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บทคัดย่อ 
 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลของการรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR) และ
ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ต่อความภักดี ผ่านการส่งผ่านของความไว้วางใจต่อแบรนด์ในสินค้า
เส้ือผ้ากีฬาของประชากรชาวไทย โดยได้มีการศึกษาปัจจัยด้านการรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล และปัจจัย
ด้านประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ ซึ่งสามารถแบ่งออกมาได้เป็น 4 มิติย่อย ได้แก่ ประสบการณ์ท่ี
เกี่ยวกับแบรนด์ด้านประสาทสัมผัส ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ด้านอารมณ์ ประสบการณ์ท่ี
เกี่ยวกับแบรนด์ด้านปัญญา และประสบการณ์ทีเกี่ยวกับแบรนด์ด้านพฤติกรรม ท่ีส่งผลต่อปัจจัยด้าน
ความไว้วางใจต่อแบรนด์ และปัจจัยด้านความภักดีต่อแบรนด์ นอกจากนี้ยังมีการศึกษาบทบาทการ
ส่งผ่านของปัจจัยด้านความไว้วางใจต่อแบรนด์ ซึ่งท าการศึกษาในประชากรชาวไทยท่ีเคยมี
ประสบการณ์ซื้อสินค้าเส้ือผ้ากีฬาจากแบรนด์กีฬานั้น ๆ มากกว่า 1 ครั้งภายในระยะเวลา 12 เดือนท่ี
ผ่านมา จ านวน 380 คนผ่านการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้
แบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM)  

จากการศึกษา พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้บรรษัทภิบาล (CSR) ส่งผลเชิงบวกต่อความ
ไว้วางใจต่อแบรนด์ และไม่ส่งผลต่อความภักดีต่อแบรนด์ และปัจจัยด้านประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบ
รนด์ส่งผลเชิงบวกต่อท้ังความไว้วางใจต่อแบรนด์ และความภักดีต่อแบรนด์ โดยท่ีปัจจัยด้านความ
ไว้วางใจต่อแบรนด์มีบทบาทในการส่งผ่านความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้บรรษัทภิบาลและความภักดี
ต่อแบรนด์, และความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์และความภักดีต่อแบรนด์ 
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ผู้วิจัยหวังว่าการศึกษาครั้งนี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการเส้ือผ้ากีฬาท้ังขนาดเล็ก 
กลาง และใหญ่ รวมถึงผู้ท่ีวางแผนจะเปิดแบรนด์เส้ือผ้ากีฬา โดยสามารถน าข้อมูลท่ีได้ใช้ไปในการ
วางแผนและพัฒนาธุรกิจในการสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้กับลูกค้า สร้างความไว้วางใจให้กับลูกค้า 
และน าไปสู่ความภักดีต่อแบรนด์ของลูกค้า 

 
ค าส าคัญ: การรับรู้บรรษัทภิบาล, ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์, ความไว้วางใจต่อแบรนด์,  ความ

ภักดีต่อแบรนด์, เส้ือผ้ากีฬา 
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 ABSTRACT 
 

This research aims to investigate the impact of corporate social 
responsibility (CSR) and brand experience on brand loyalty, mediated by brand trust 
in sportswear Thailand. The study examines CSR and brand experience factors which 
can be divided into four sub-dimensions: sensory brand experience, affective brand 
experience, intellectual brand experience, and behavioral brand experience and their 
influence on brand trust and brand loyalty. Additionally, the mediating role of brand 
trust is examined. Quantitative data was collected from 380 samples Thai citizens 
who have purchased sportswear from a particular sportswear brand more than once 
in the past 12 months. The data was collected by an online questionnaire and 
analyzed by structural equation modeling (SEM). 

The result indicated that CSR positively influences brand trust but does 
not directly influence brand loyalty. Brand experience also positively influences both 
brand trust and brand loyalty. Brand trust plays a mediating role in the relationship 
between CSR perception and brand loyalty, as well as the relationship between 
brand experience and brand loyalty. 
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The finding of this study beneficially provides valuable implications for 
sportwear entrepreneurs of all sizes, as well as those planning to launch a 
sportswear brand. The findings can be used to inform business planning and 
development strategies aimed at creating positive customer experiences, building 
customer trust, and fostering brand loyalty. 

 
Keywords: Corporate social responsibility (CSR), Brand Experience, Brand Trust, Brand 

Loyalty, Sportswear   
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กิตติกรรมประกาศ 
 

งานวิจัยเรื่องการศึกษาอิทธิพลของการรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR) และประสบการณ์
ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ต่อความภักดี ผ่านการส่งผ่านของความไว้วางใจต่อแบรนด์ในสินค้าเส้ือผ้ากีฬา
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อาจารย์ท่ีปรึกษาการค้นคว้าอิสระท่ีให้ความกรุณาในการสละเวลาให้ค าปรึกษาและแนวทางในการท า
วิจัย รวมถึงให้ค าแนะน า ข้อเสนอแนะท่ีเป็นประโยชน์อย่างยิ่งตลอดการท าวิจัยในครั้งนี้ นอกจากนี้ยัง
ช่วยช้ีแนะแนวทางในการปรับปรุงแก้ไขงานวิจัยส่งผลให้งานวิจัยช้ินนี้มีความสมบูรณ์ครบถ้วนและ
ส าเร็จตามวัตถุประสงค์ท่ีต้ังเอาไว้ 

 
ผู้วิจัยอยากกราบขอบพระคุณอาจารย์นพพร อาจารย์ฟู อาจารย์นภดล อาจารย์กิตติ 

อาจารย์เกรียงสิน อาจารย์พรรัตน์ และอาจารย์เกตุวดี ท่ีคอยมอบความรู้ ประสบการณ์ และแรง
บันดาลใจตลอดระยะเวลา 5 ปีท่ีศึกษา ท าให้ผู้วิจัยได้น าความรู้ท่ีได้เรียนมา มาประยุกต์ใช้ในงานวิจัย
ฉบับนี้ และสามารถพัฒนาต่อยอดความรู้ได้ในอนาคต รวมถึงขอบคุณพี่ ๆ เจ้าหน้าท่ีของคณะท่ีคอย
ช่วยเหลือประสานงาน ให้ค าปรึกษาในการด าเนินการต่าง ๆ ให้ผ่านไปได้อย่างราบรื่น 

 
ขอขอบคุณเพื่อน ๆ พี่ ๆ น้อง ๆ ท่ีคอยช่วยเหลือและให้ค าปรึกษาในเรื่องต่าง ๆ ตลอด

การท าวิจัยและการเรียนในมหาวิทยาลัย ขอบคุณวิน เมจิ ไอติม มีน และอาริ ส าหรับค าแนะน าใน
การช่วยเหลือผลักดันให้งานวิจัยฉบับนี้ส าเร็จลุล่วง ขอบคุณพิม พีร์ เทอร์โบ ลีโอ ตาต้า พี่พิม พี่ข้าว 
พี่แพร พี่มะฮ์ ท่ีคอยให้ก าลังใจและสร้างแรงผลักดันให้อยู่เสมอ ขอบคุณผู้คนท่ีผ่านเข้ามาในชีวิตท่ี
ช่วยให้ผู้วิจัยเป็นตัวเองในแบบท่ีดีท่ีสุดได้จนน ามาซึ่งงานวิจัยฉบับนี้ ขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถาม
ทุกท่านท่ีสละเวลาตอบแบบสอบถามและให้ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ และสุดท้ายขอขอบคุณ พ่อ แม่ 
และยาย ท่ีให้การสนับสนุน ช่วยเหลือส่ิงต่าง ๆ เสมอมา  

 
สุดท้ายนี้ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่างานวิจัยฉบับนี้จะเป็นประโยชน์ให้กับผู้ประกอบการ 

เจ้าของธุรกิจท้ังขนาดเล็กและขนาดกลาง และแบรนด์ต่าง ๆ สามารถน าข้อมูลไปใช้ในการวางแผน
พัฒนาธุรกิจต่อไปได้ รวมถึงผู้ท่ีสนใจศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้บรรษัทภิบาล ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับ  
แบรนด์ ความไว้วางใจต่อแบรนด์ และความภักดีต่อแบรนด์ รวมถึงการศึกษาในบริบทของเส้ือผ้ากีฬา 
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญ 
 

ในปัจจุบันผู้บริโภคชาวไทยให้ความส าคัญกับสุขภาพและการออกก าลังกายมากยิ่งขึ้น 
ซึ่งหนึ่งในหลักฐานท่ีเห็นได้ชัดคือการมีกิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับสุขภาพและการออกก าลังกายมากขึ้น
ในช่วงภายหลังการระบาดของโรคโควิด-19 ท่ีผ่านมา ซึ่งส่งผลให้มีความสนใจในกลุ่มสินค้าเส้ือผ้ากีฬา
สูงขึ้น โดยในปี 2023 มูลค่าตลาดสินค้าเส้ือผ้ากีฬาในประเทศไทยมีมูลค่าสูงถึง 60,000 ล้านบาท 
และคาดว่าจะเติบโตอยู่ท่ี 9% ต่อปี ซึ่งแม้ว่าในช่วงโรคระบาดโควิด -19 ท่ีผ่านมา (ปี 2020) จะมี
มูลค่าอยู่ท่ีประมาณ 50,000 ล้านบาท (Euromonitor, 2023) แต่เนื่องด้วยพฤติกรรมผู้บริโภคท่ี
สนใจสุขภาพมากขึ้นท าให้มูลค่าตลาดสินค้าเส้ือผ้ากีฬากลับมาสูงขึ้นอีกครั้ง มูลค่าตลาดท่ีสูงขึ้นนี้เอง
ท าให้เหล่าบรรดาแบรนด์ต่าง ๆ พยายามแข่งขันกันเพื่อแย่งส่วนแบ่งทางการตลาด โดยข้อมูลจาก 
Euromonitor (2023) พบว่าแบรนด์ Adidas ครองส่วนแบ่งการตลาดมากท่ีสุดอยู่ท่ี 12% ตามมา
ด้วยแบรนด์ Nike และ นันยาง มีส่วนแบ่งทางการตลาดอยู่ท่ี 6.5% และ 2.2% ตามล าดับ โดยแบ
รนด์อื่น ๆ อีกมากมายในตลาดล้วนมีส่วนแบ่งทางการตลาดต ่ากว่า 2% ซึ่งแสดงให้เห็นการแข่งขันท่ี
ดุเดือดกันภายในอุตสาหกรรม ซึ่งแบรนด์ต่าง ๆ ท่ีแข่งขันในตลาดเส้ือผ้ากีฬาล้วนพยายามสร้างความ
ได้เปรียบทางการตลาดผ่านกิจกรรมต่าง ๆ โดยเริ่มต้ังแต่การเน้นไปท่ีการพัฒนานวัตกรรมภายใน
สินค้า การท าช่องทางการขายแบบบูรณาการ การท าพันธมิตรทางธุรกิจร่วมกับแบรนด์อื่น ๆ หรือ
แม้กระท่ังการพัฒนาสินค้าให้มีนวัตกรรมทางด้านความยั่งยืน เช่นเส้ือกีฬาของแบรนด์ Adidas ท่ีมี
การผลิตสินค้าเส้ือกีฬาท่ีท าจากวัสดุรีไซเคิล หรือ Nike ท่ีผลิตสินค้าเส้ือกีฬาท่ีท าจากใยโพลีเอสเทอร์รี
ไซเคิล  

อย่างไรก็ตามจะเห็นได้ชัดว่าแบรนด์ระดับโลกอย่าง Nike และ Adidas ล้วนมีการสร้าง
ความได้เปรียบทางการแข่งขัน แต่ความได้เปรียบดังกล่าว เช่น การท าเส้ือผ้าจากวัสดุรีไซเคิลก็เป็นส่ิง
ท่ีท้ัง 2 แบรนด์ล้วนท าเหมือน ๆ กัน ความท้าทายจึงไม่เพียงแต่เป็นการสร้างความได้เปรียบทางการ
แข่งขันต่าง ๆ แต่ยังรวมถึงส่ิงท่ีท้าทายมากกว่าคือการรักษาฐานลูกค้าเก่าให้มีความภักดีกับแบรนด์
ต่อไป ซึ่งจากรายงาน Facebook Insight (2023) พบว่าผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะมีความภักดีต่อแบ
รนด์น้อยลง โดยพบว่าผู้บริโภคกว่า 53% เคยเปล่ียนไปซื้อสินค้าแบรนด์ใหม่ในช่วง 3 เดือนท่ีผ่านมา 
และสอดคล้องกับงานวิจัยของ NetBaseQuid (2022) ท่ีพบว่าลูกค้ากว่า 68% เปล่ียนใจจากแบรนด์
เดิมไปหาแบรนด์ใหม่ และอีกกว่า 43% ตัดสินใจเดินออกจากแบรนด์ไป เพราะเริ่มรู้สึกสูญเสียความ
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ไว้วางใจในบริษัทด้วยเหตุผลต่าง ๆ ซึ่งหากเรียงล าดับกลุ่มสินค้าท่ีมีการเปล่ียนแบรนด์มากท่ีสุดไปยัง
น้อยท่ีสุด จะพบว่ากลุ่มสินค้าเส้ือผ้ามีอัตราการเปล่ียนแบรนด์สูงท่ีสุดอยู่ท่ี 60% อย่างไรก็ตามแม้ว่า
กลุ่มสินค้าเส้ือผ้าจะมีอัตราการเปล่ียนแบรนด์ท่ีค่อนข้างสูง แต่จากข้อมูลของ AmazonAds (2022) 
พบว่าผู้บริโภคในกลุ่มสินค้าเส้ือผ้ากีฬายังคงมีอัตราความภักดีต่อแบรนด์ท่ียังคงสูงอยู่ โดยผู้บริโภค
กว่า 51% ไม่มีแผนท่ีจะเปล่ียนการใช้จ่ายด้านชุดกีฬาในปีหน้า และจากข้อมูลท่ีกล่าวไปก่อนหน้าว่า 
ผู้บริโภคท่ีตัดสินใจเดินออกจากแบรนด์ไป เป็นเพราะเสียความไว้วางใจด้วยเหตุผลต่าง ๆ ท าให้อาจ
อนุมานได้ว่าในกลุ่มสินค้าเส้ือผ้ากีฬาผู้บริโภคยังคงมีความไว้วางใจต่อแบรนด์หรือบริษัท น ามาซึ่ง
ความภักดีต่อแบรนด์ และเหตุผลดังกล่าวจึงน ามาซึ่งหนึ่งในประเด็นหลักท่ีต้องการศึกษาในงานวิจัย
ฉบับนี้นั่นคือบทบาทการส่งผ่านของความไว้วางใจต่อแบรนด์ ท่ีมีต่อความภักดีต่อแบรนด์  

ความไว้วางใจต่อแบรนด์ เป็นกุญแจส าคัญในการสร้างความภักดีให้กับแบรนด์ได้ สถิติ
จาก Edelman (2019) ได้อธิบายว่า ผู้บริโภคกว่า 81% จะพิจารณาซื้อสินค้าและบริการจากแบรนด์
ท่ีตัวเองเช่ือมั่นก่อน” ซึ่งในปัจจุบันเราจะเห็นแบรนด์บางแบรนด์ท่ีมีช่ือเสียงอย่างมากในเรื่องของการ
สร้างความไว้วางใจต่อแบรนด์ เช่น Volvo ในอุตสาหกรรมรถยนต์ ท่ีผู้บริโภคมีความไว้วางใจในแบ
รนด์อย่างมาก ในเรื่องของความปลอดภัย โดยสามารถสังเกตุได้จากตัวอย่างท่ีเพิ่งเกิดขึ้นเมื่อเร็ว ๆ นี้ 
นั่นคือเหตุการณ์เจ้าของรถ Volvo รอดชีวิตจากการพุ่งชนของรถสิบล้อ โดยผู้ใช้งาน Facebook 
Khowpoad Jiradej ได้รีวิวการใช้งาน Volvo XC40 Pure Electric และบอกเล่าถึงเหตุการณ์ท่ี
เกิดขึ้น โดยแม้ว่าจะประสบอุบัติเหตุระดับหนัก แต่เจ้าของรถกลับปลอดภัยดี รวมถึงฟังก์ชันภายใน
รถท่ีหลังเกิดเหตุใน 5 วินาที มีสายโทรเข้าจากทาง Volvo พร้อมประสานงานหน่วยงานท่ีเกี่ยวข้อง
อย่างรวดเร็ว ท าให้ภายหลังเหตุการณ์นี้มีผู้คนมาแสดงความคิดเห็นเป็นจ านวนมาก โดยล้วนเป็น
ความคิดเห็นเชิงบวกท่ีมีต่อแบรนด์ และต่างกล่าวเป็นเสียงเดียวกันว่าภักดีต่อรถยนต์ Volvo เพราะ
ไว้ใจในแบรนด์ด้านความปลอดภัย นอกจากนี้งานวิจัยในอดีตต่าง ๆ ล้วนได้มีการศึกษาถึงความ
ไว้วางใจต่อแบรนด์ว่ามีอิทธิพลอย่างไรต่อความภักดีต่อแบรนด์ เช่น Wang (2002) ท่ีอธิบายว่าหาก
ผู้บริโภคมีความเช่ือมั่นในแบรนด์สูงขึ้น ผู้บริโภคจะมีการรับรู้ด้านความเส่ียงท่ีเกี่ยวข้องกับการซื้อ
สินค้าแบรนด์นั้น ๆ ลดลง แบรนด์ในปัจจุบันก าลังเผชิญกับสภาวะการแข่งขันในตลาดอย่างมีนัยยะ
ส าคัญ และผู้บริโภคสามารถเปล่ียนแบรนด์ได้อย่างง่ายดาย การสร้างความไว้วางใจในแบรนด์จึงมี
ความเกี่ยวข้องและส าคัญมากกับนักการตลาด (Khan, I., 2022) 

งานวิจัยในอดีต (Azize Sahin et al., 2011; Halil Erdem Akoglu & Oguz Ozbek, 
2021; Kwon et al., 2020; Kim et al., 2022) ต่างได้มีการศึกษาถึงบทบาทการส่งผ่านของความ
ไว้วางใจต่อแบรนด์ ท่ีมีต่อความภักดีต่อแบรนด์ในหลากหลายบริบท โดยในการศึกษาความไว้างใจต่อ
แบรนด์ (Brand Trust) พบว่ามีหลายปัจจัยท่ีส่งผลต่อความไว้วางใจต่อแบรนด์ โดยงานวิจัยฉบับนี้ได้
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เลือกศึกษาในตัวแปรการรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR) และ ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ เนื่องจาก
ในบริบทของแบรนด์สินค้าเส้ือผ้ากีฬาพบว่าปัจจุบันแบรนด์เส้ือผ้ากีฬาล้วนผลักดันการท ากิจกรรมท่ี
รับผิดชอบต่อสังคม (CSR) เพื่อแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม เช่น การท าเส้ือผ้าจากวัสดุรีไซเคิล 
และในด้านของประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Experience) แบรนด์สินค้าเส้ือผ้ากีฬาล้วน
ต่างสร้างประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ได้เป็นอย่างดี ยกตัวอย่างเช่น สโลแกน Just Do It ของ 
Nike ท่ีอาจส่งผลถึงประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ในมิติด้านอารมณ์ และพฤติกรรม (Affective 
and Behavioral Brand Experience) ท่ีท าให้ผู้บริโภคมีอารมณ์ตอบสนองต่อสโลแกน หรืออาจมี
การตอบสนองทางพฤติกรรม เช่นการออกไปซื้อเส้ือผ้ากีฬาเพื่อมาออกก าลังกายเป็นต้น (Brakus et 
al., 2009) และนอกจากนี้เนื่องจากในบริบทของประเทศไทยยังไม่มีงานวิจัยท่ีศึกษาตัวแปรท้ังสองท่ี
ส่งผลต่อความภักดีต่อแบรนด์ โดยผ่านความไว้วางใจต่อแบรนด์มากนัก ส่วนใหญ่จะเป็นการศึกษา
ความสัมพันธ์โดยตรงของท้ังสองตัวแปรท่ีมีต่อความภักดีต่อแบรนด์ เช่น การศึกษาของ พิชญา เหลือง
ช่อสิริ (2018) และ วิภาดา วีระสัมฤทธิ์ (2010)  

ส าหรับตัวแปรด้านการรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR) พบว่าในแวดวงของธุรกิจเริ่มมีการ
ให้ความส าคัญและความสนใจเกี่ยวกับ บรรษัทภิบาล (CSR) เป็นอย่างมาก ซึ่งมาจากปัญหาด้าน
เศรษฐกิจสังคม (Socio-economic) ท่ีเพิ่มขึ้น เช่น ปัญหาด้านความยากจน ปัญหามลพิษ ปัญหา
เรื่องเพศ และปัญหาเกี่ยวกับการเหยียดเช้ือชาติ เป็นต้น (Boatright, 2009) นอกจากนี้ การถูกกดดัน
จากภาครัฐ ก็ส่งผลให้ความสนใจ ด้านบรรษัทภิบาล (CSR) ของธุรกิจต่าง ๆ มีมากขึ้นเช่นกัน (Davis, 
K. 1960) โดยจากสถานการณ์ข้างต้น รวมไปถึงปัญหาต่าง ๆ ภายในสังคม บรรษัทภิบาล (CSR) ได้
กลายเป็นกฎเกณฑ์เพื่อท่ีจะแก้ปัญหาเหล่านั้น (Dobers & Halme, 2009) โดยในการศึกษาก่อนหน้า 
(Fatma & Khan, 2022, 2023; Le et al., 2021) พบว่าการรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR) ส่งผลเชิง
บวกต่อความไว้วางต่อแบรนด์ และความภักดีต่อแบรนด์ กล่าวคือ การกระท าต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับ
การด าเนิงานด้านบรรษัทภิบาล (CSR) แสดงให้เห็นถึงความมุ่งมั่นของบริษัทท่ีมีต่อความรับผิดชอบ
ทางสังคม และก่อให้เกิดการรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับการท า บรรษัทภิบาล (CSR) หรือการกระท า
ต่าง ๆ ดังกล่าว (Lichtenstein et al., 2004) ถ้าบริษัทมีการประชาสัมพันธ์และส่งเสริมกิจกรรมทาง
บรรษัทภิบาล (CSR) ผู้บริโภคก็มีจะรับรู้ว่าบริษัทนั้น ๆ เป็นบริษัทท่ีมีความรับผิดชอบต่อสังคม (He & 
Lai, 2014, Leclercq-Machado et al., 2022) ท้ังนี้ตัวแปรด้านรับรู้บรรษัทภิบาล (CSR) เพิ่งได้รับ
การสนใจเป็นอย่างมากในการท าธุรกิจและการสร้างความไว้วางใจต่อแบรนด์ และในขณะเดียวกัน
ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์เองก็ยังไม่ได้รับการศึกษามากนักในประเทศไทย 
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การศึกษาในอดีตท่ีเกี่ยวกับประสบการณ์ในอดีตมักจะศึกษาในประสบการณ์ด้านอื่น ๆ 
เช่นประสบการณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการ ในขณะท่ีตัวแปรทางด้านประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับ 
แบรนด์ (Brand Experience) เองก็มีความส าคัญอย่างมากในการศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อความ
ไว้วางใจและความภักดีต่อแบรนด์ โดยส าหรับตัวแปรประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์พบว่าบริษัทหรือ
แบรนด์ต้องการจะสร้างประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์อันน่าต่ืนเต้นท่ีจะดึงดูดให้ลูกค้ามีการผูกติดกับ
แบรนด์อย่างต่อเนื่อง เพื่อท่ีจะสร้างความแตกต่างในการแข่งขัน และประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์
เหล่านี้  ช่วยสร้างความเช่ือมโยงระหว่างบุคลิกของแบรนด์และผู้บริโภค และน าไปสู่การสร้าง
ความสัมพันธ์ท่ีแข็งแรงกับแบรนด์ (Ramaseshan & Stein, 2014) ผู้บริโภคได้พัฒนาการรับรู้ท่ีมีต่อ
แบรนด์ จากการตอบสนองผ่านประสาทสัมผัส อารมณ์ ความคิด และพฤติกรรม ถ้าการรับรู้เหล่านี้
เป็นการรับรู้เชิงบวก ลูกค้าจะยังคงรักษาความภักดีท่ีมีต่อแบรนด์ รวมถึงรักษาพฤติกรรมการซื้อซ ้า 
(Halil Erdem Akoglu & Oguz Ozbek, 2021) โดยในการศึกษาก่อนหน้า (Şahin et al., 2011; 
Halil Erdem Akoglu & Oguz Ozbek, 2 0 2 1 ; Byung Ryul Bae & Sung-Eun Kim, 2 0 2 2 ; 
Husain et al., 2022) ได้มีการศึกษาความสัมพันธ์ของประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ท่ีมีต่อความ
ไว้วางใจต่อแบรนด์และความภักดีต่อแบรนด์ และพบว่าประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ส่งผลเชิงบวก
ท้ังความไว้วางใจและความภักดีต่อแบรนด์  

จากเหตุผลต่าง ๆ ท่ีได้กล่าวข้างต้น น ามาซึ่งงานวิจัยฉบับนี้ท่ีต้องการศึกษาอิทธิพลของ
การรับรู้ด้าน บรรษัทภิบาล (CSR) และประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Experience) ต่อ
ความภักดี (Brand Loyalty) ผ่านการส่งผ่านของความไว้วางใจต่อแบรนด์ (Brand Trust) ในสินค้า
เส้ือผ้ากีฬา 

 
1.2 วัตถุประสงค์งานวิจัย 
 

1.2.1 เพื่อศึกษาอิทธิพลของการรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR) และประสบการณ์ท่ี
เกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Experience) ท่ีมีต่อความไว้วางใจต่อแบรนด์ (Brand Trust) และความ
ภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) ในสินค้าเส้ือผ้ากีฬา  

1.2.2 เพื่อศึกษาบทบาทการส่งผ่านของความไว้วางใจต่อแบรนด์ (Brand Trust) 
ระหว่างการรับรู้ด้าน บรรษัทภิบาล (CSR) และประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Experience) 
และ ความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) ในสินค้าเส้ือผ้ากีฬา 
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1.3 ค าถามน าวิจัย 
 

1.3.1 ปัจจัยด้านการรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR) และประสบการณ์ท่ีเกี่ยวแบรนด์ 
(Brand Experience) ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อความไว้วางใจต่อแบรนด์ (Brand Trust) และความ
ภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) หรือไม่ อย่างไร  

1.3.2 ปัจจัยด้านความไว้วางใจต่อแบรนด์ (Brand Trust) มีบทบาทการส่งผ่านระหว่าง
การรับรู้ด้าน บรรษัทภิบาล (CSR) ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวแบรนด์ (Brand Experience) และความภักดี
ต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) หรือไม่ อย่างไร  
 
1.4 ขอบเขตงานวิจัย 
 

1.4.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
ในการศึกษาอิทธิพลของการรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR) และประสบการณ์ท่ี

เกี่ยวกับแบรนด์ต่อความภักดี ผ่านการส่งผ่านของความไว้วางใจต่อแบรนด์ในสินค้าเส้ือผ้ากีฬา  มี
ขอบเขตการศึกษาประกอบด้วยตัวแปรด้านการรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR) และตัวแปรด้าน
ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Experience) ซึ่งศึกษาในบริบทของประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับ
แบรนด์ (Brand Experience) ใน 4 มิติ ได้แก่ ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ด้านประสาทสัมผัส 
(Sensory Brand Experience), ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ด้านอารมณ์ (Affective Brand 
Experience), ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ด้านปัญญา (Intellectual Brand Experience) และ 
ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ด้านพฤติกรรม (Behavioral Brand Experience) โดยท้ังการรับรู้
ด้านบรรษัทภิบาล (CSR) และ ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Experience) เป็นตัวแปรต้น
ท่ีส่งผลต่อตัวแปรตาม คือตัวแปรด้านความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) โดยมีตัวแปรความ
ไว้วางใจต่อแบรนด์ (Brand Trust) เป็นตัวแปรส่งผ่าน 

1.4.2 ขอบเขตด้านประชากร 
ผู้วิ จัยเลือกท่ีจะ ศึกษาก ลุ่มประชากรท่ีอาศัยอยู่ ในประเทศไทย และมี

ประสบการณ์ในการซื้อสินค้าเส้ือผ้ากีฬาจากแบรนด์กีฬาต่าง ๆ เช่น Adidas, Nike, Puma, Under 
Armour, Warrix, และอื่น ๆ โดยซื้อสินค้าจากแบรนด์หนึ่ง ๆ มากกว่า 1 ครั้งภายในระยะเวลา 12 
เดือนท่ีผ่านมา ด้วยการใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เก็บข้อมูลด้วย
แบบสอบถามออนไลน์โดยใช้เวลาเก็บรวบรวมข้อมูลระหว่างเดือนมีนาคม ถึง เมษายน 2024   
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1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

1.5.1 ประโยชน์เชิงทฤษฎี 
งานวิจัยฉบับนี้พัฒนากรอบแนวคิดโดยการประยุกต์ใช้กรอบแนวคิดรวมถึง

งานวิจัยในอดีตมาต่อยอด โดยมีข้อแตกต่างคือมีการศึกษาถึงการรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR), 
ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์, ความไว้วางใจต่อแบรนด์ และความภักดีต่อแบรนด์ในบริบทของ
สินค้าเส้ือผ้ากีฬา อีกท้ังมีการศึกษาบทบาทการส่งผ่านของปัจจัยความไว้วางใจต่อแบรนด์ ซึ่งเป็น
บทบาทท่ีถูกกล่าวถึงในบริบทของการศึกษาในอุตสาหกรรมเส้ือผ้ากีฬาอย่างจ ากัด ท าให้งานวิจัยนี้มี
ประโยชน์ต่อผู้ท่ีต้องการศึกษากรอบงานวิจัยท่ีมีความเกี่ยวข้องกับ การรับรู้ด้าน บรรษัทภิบาล (CSR), 
ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ ความไว้วางใจต่อแบรนด์ , และความภักดีต่อแบรนด์ โดยสามารถ
เป็นได้ท้ังในบริบทเส้ือผ้ากีฬา และในบริบทอื่น ๆ ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่า กรอบแนวคิด สมมติฐาน 
และผลการวิจัยของงานวิจัยนี้จะเป็นประโยชน์ต่อการน าไปประยุกต์ใช้ในเชิงทฤษฎีต่อไป  

1.5.2 ประโยชน์เชิงปฏิบัติการ 
การศึกษาอิทธิพลของการรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR) และประสบการณ์ท่ี

เกี่ยวกับแบรนด์ต่อความภักดี ผ่านการส่งผ่านของความไว้วางใจต่อแบรนด์ในสินค้าเส้ือผ้ากีฬาในครั้ง
นี้สามารถเป็นแนวทางส าหรับผู้ท่ีท างานหรือศึกษาในอุตสาหกรรมเส้ือผ้ากีฬา ท้ังนักการตลาด ผู้ท่ี
ดูแลการท าแบรนด์ เจ้าของแบรนด์ท้ัง SME และแบรนด์ท่ีมีช่ือเสียง รวมถึงผู้ท่ีมีความสนใจในกลุ่ม
ธุรกิจนี้ โดยสามารถเป็นแนวทางให้เข้าใจความสัมพันธ์ของการรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR) และ
ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ ท่ีมีต่อความไว้วางใจต่อแบรนด์และความภักดีต่อแบรนด์ นอกจากนี้
ยังแสดงให้เห็นคงความส าคัญท่ีมีต่อปัจจัยด้านการรับรู้ด้าน บรรษัทภิบาล (CSR) ท่ีปัจจุบันนับว่าเป็น
ส่ิงท่ีแบรนด์หรือบริษัทต่าง ๆ ให้ความสนใจ และปัจจัยด้านประสบการณ์ท่ีเกี่ยวแบรนด์ ท่ีเป็นปัจจัย
ด้านประสบการณ์ชนิดหนึ่งท่ีมีผลต่อการสร้างแบรนด์ นั่นคือความไว้วางใจ และความภักดี ท่ีจะท าให้
เกิดผลลัพธ์เชิงบวกต่อแบรนด์ โดยผู้วิจัยคาดหวังเป็นอย่างยิ่งว่าผู้ท่ีต้องการศึกษาหรือท างานใน
อุตสาหกรรมเส้ือผ้ากีฬา จะสามารถน าผลไปใช้ประกอบการตัดสินใจในการวางแผนทางการตลาด 
การสร้างแบรนด์อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น จนน าไปสู่ความได้เปรียบทางการแข่งขัน ตลอดจนการ
สร้างความยั่งยืนให้กับแบรนด์ได้ 
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1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 

การรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR) หมายถึง เป็นการประเมินหรือการรับรู้ของผู้บริโภค
ว่าบริษัทสามารถปฏิบัติตามความคาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ภาระผูกพัน และความรับผิดชอบ
ทางสังคมของบริษัทท่ีมีต่อลูกค้า สังคม และส่ิงแวดล้อมได้ดีเพียงใด  

ประสบการณ์ที่เก่ียวกับแบรนด์ (Brand Experience) หมายถึง เป็นการตอบสนอง
ภายในของผู้บริโภคท่ีเป็นอัตวิ สัย (ความรู้ สึกทางกาย (Sensations), ความรู้ สึกทางอารมณ์  
(Feeling), ความคิด (Cognitions)) และการตอบสนองทางพฤติกรรมท่ีเกิดจากส่ิงกระตุ้นท่ีเกี่ยวข้อง
กับแบรนด์ 

ประสบการณ์ที่เก่ียวกับแบรนด์ด้านประสาทสัมผัส (Sensory Brand Experience) 
หมายถึง ส่ิงท่ีเกี่ยวข้องกับการกระตุ้นประสาทสัมผัสผ่านการแสดงออกของแบรนด์ (เช่น การ
มองเห็น, รสชาติ, กล่ิน, เสียง, และการสัมผัส) 

ประสบการณ์ที่ เก่ียวกับแบรนด์ด้านอารมณ์  (Affective Brand Experience) 
หมายถึง ความรู้สึกภายในท่ีมีต่อแบรนด์ และอารมณ์ท่ีเกิดขึ้นเมื่อมีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ 

ประสบการณ์ที่เก่ียวกับแบรนด์ด้านปัญญา (Intellectual Brand Experience) 
หมายถึงการเกิดขึ้นของจินตนาการหรือความคิดเชิงวิเคราะห์ของลูกค้าท่ีเกิดจากการกระตุ้นโดยแบ
รนด์ 

ประสบการณ์ที่เก่ียวกับแบรนด์ด้านพฤติกรรม (Behavioral Brand Experience) 
หมายถึง การกระท าและทางเลือกท่ีผู้บริโภคมีต่อแบรนด์ ซึ่งเป็นผลมาจากการมีปฏิสัมพันธ์กับแบ
รนด์ ซึ่งอาจรวมถึงการซื้อสินค้าหรือบริการของแบรนด์ การมีส่วนร่วมกับแบรนด์ และอื่น ๆ 

ความไว้วางใจต่อแบรนด์ (Brand Trust) หมายถึง ความเต็มใจของผู้บริโภคท่ีจะ
วางใจในความสามารถของแบรนด์ในการปฏิบัติตามหน้าท่ี หรือค ามั่นสัญญาท่ีระบุไว้  

ความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) หมายถึง การตอบสนองเชิงพฤติกรรมต่อ
สินค้าและบริการท่ีต้องการโดยมีความต้ังใจท่ีจะซื้อซ ้า, ชอบ, และแนะน าสินค้าและบริการของแบ
รนด์นั้น ๆ ในระยะยาว 
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บทท่ี 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
งานวิจัยฉบับนี้จัดท าขึ้นเพื่อศึกษาอิทธิพลของการรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR) และ

ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ต่อความภักดี ผ่านการส่งผ่านของความไว้วางใจต่อแบรนด์ในสินค้า
เส้ือผ้ากีฬาโดยผู้วิจัยได้ท าการค้นคว้าและศึกษา บทความทางวิชาการ แนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยท่ี
เกี่ยวข้อง เพื่อเป็นแนวทางในการก าหนดสมมติฐานงานวิจัย และออกแบบวิธีการในการวิจัย ผู้วิจัยได้
น าเสนอการทบทวนวรรณกรรม ดังหัวข้อต่อไปนี้ 

 
2.1 แนวคิดและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

2.1.1 การรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR) 
2.1.2 ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Experience) 
2.1.3 ความไว้วางใจต่อแบรนด์ (Brand Trust) 
2.1.4 ความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) 

2.2 ภาพรวมของอุตสาหกรรมเส้ือผ้ากีฬา 
2.3 กรอบแนวคิดในงานวิจัย 
2.4 สมมติฐานงานวิจัย
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2.1 แนวคิดและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 

2.1.1 การรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR)  
1) แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR)  

บรรษัทภิบาล (CSR หรือ Corporate Social Responsibility) มีศัพท์บัญญัติ
ในภาษาไทย ตามพจนานุกรมศัพท์รัฐศาสตร์ ฉบับราชบัณฑิตยสถาน โดยใช้ค าว่า “ความรับผิดชอบ
ทางสังคมของบริษัท” ซึ่งมีความหมายว่า “ภาระผูกพันขององค์การ กิจการ บริษัท ธุรกิจท่ีด าเนินการ
กิจการใด ๆ ภายใต้หลักจริยธรรมโดยมีการก ากับดูแลกิจการท่ีดีควบคู่ไปกับการใส่ใจพร้อมกับรักษา
สังคมและส่ิงแวดล้อมเพื่อน าไปสู่การพัฒนาธุรกิจอย่างยั่งยืน” และในเอกสารเขียว หรือ Green 
Paper ท่ีออกโดย European Commission ในปี 2001 ได้ก าหนดบรรษัทภิบาล (CSR) ไว้ว่าเป็น 
“แนวคิดท่ีบริษัทต่าง ๆ ร่วมสมัครใจบูรณาการข้อกังวลทางสังคม ส่ิงแวดล้อม และจริยธรรมเข้ากับ
การด าเนินงานและการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย เพื่อสนับสนุนสภาพแวดล้อมท่ีสะอาดและ
สังคมท่ีดีขึ้น” (Commission of the European Communities, 2001) 

ในงานวิจัยของ Ante Glavas & Ken Kelley (2014) ได้นิยามบรรษัทภิบาล 
(CSR) ไว้ว่าเป็น “การดูแลความเป็นอยู่ของผู้อื่นและส่ิงแวดล้อมเพื่อสร้างมูลค่าให้กับธุรกิจด้วย
เป้าหมายในการสร้างคุณค่าส าหรับธุรกิจด้วยบรรษัทภิบาล (CSR) เป็นการแสดงออกผ่านกลยุทธ์และ
ปฏิบัติการท่ีบริษัทพัฒนาขึ้นเพื่อการด าเนินงานเพื่อเข้าสู่ความสัมพันธ์และส่งผลกระทบต่อความ
เป็นอยู่ของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกฝ่าย รวมถึงส่ิงแวดล้อมทางธรรมชาติ” ซึ่งในนิยามดังกล่าวได้มีการ
ปรับเปล่ียนนิยามต้นฉบับของ Waddock (2004) โดยเพิ่มการให้ความส าคัญกับความเป็นอยู่ท่ีดีของ
ผู้อื่นและการสร้างมูลค่าส าหรับธุรกิจ ตามแนวคิดของ Jensen (2002) และ Orlitzky (2013)  

ความหมายของบรรษัทภิบาล (CSR) สามารถสรุปอย่างง่ายได้ว่าเป็น ชุดของ
มาตรการท่ีบริษัทหรือองค์ปฏิบัติตามเพื่อผลกระทบเชิงบวกให้แก่สังคม (Dean, 2003) ท้ังนี้ท้ังนั้น
การท าบรรษัทภิบาล (CSR) ได้ถูกถงเถียงออกมาใน 2 แง่มุม ในแง่มุมแรกนั้นมองว่าธุรกิจท่ีมีกิจกรรม
ท่ีเป็นการรับผิดชอบต่อสังคมนั้น ผิดหลักการ (Misconcept) จากธรรมชาติของธุรกิจท่ีควรจะเป็นใน
ระบบเศรษฐกิจแบบเสรี และมองว่าหน้าท่ีรับผิดชอบต่อสังคมเพียงหนึ่งเดียวนั่นคือการใช้ทรัพยากร
ในการท ากิจกรรมของธุรกิจเพื่อเพิ่มผลก าไรตราบใดท่ีธุรกิจนั้น ๆ ยังคงแข่งขันภายใต้กฎกติกาท่ี
ถูกต้อง ปราศจากการหลอกลวงและการโกง (Friedman, 1967) ซึ่งในขณะท่ีอีกแง่มุมมองว่าธุรกิจมี
หน้าท่ีรับผิดชอบต่อความต้องการของท่ีผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ท้ังผู้ท่ีได้รับผลกระทบทางตรงและ
ทางอ้อม (Freeman, R.E., 1984.) เพราะธุรกิจมีอ านาจทางสังคมและทางเศรษฐกิจเป็นอย่างมาก 
(Carroll, 1991) ซึ่งสังคมมีความคาดหวังจากองค์กรต่าง ๆ ว่าหากไม่มีความรับผิดชอบดังกล่าว อาจ
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ส่งผลเสียต่อชีวิตความเป็นอยู่ (Sen & Bhattacharya, 2001) เช่นเดียวกับงานวิจัยของ Maqbool & 
Zameer (2018) บอกว่าบรรษัทภิบาล (CSR) น ามาซึ่งความได้เปรียบให้แก่บริษัท ไม่ว่าจะเป็นการ
ประเมินบริษัทท่ีดีขึ้นของผู้บริโภคในด้านภาพลักษณ์และความสามารถของบริษัท , การสร้างการรับรู้
แบรนด์, การเพิ่มมูลค่าแบรนด์, การลดค่าใช้จ่ายในการโฆษณาและค่าใช้จ่ายในการด าเนินงาน และ
การดึงดูดผู้มีความสามารถและนักลงทุน (Li et al., 2015) ซึ่งแสดงให้เห็นว่าบรรษัทภิบาล (CSR) ได้
สร้างความได้เปรียบให้แก่ธุรกิจ และนอกจากนี้ยังรวมไปถึงการสร้างความภักดี, ความเช่ือใจ, ทัศนคติ
เชิงบวกท่ีมีต่อแบรนด์ และสามารถรับมือความเห็นเชิงลบจากสาธารณะได้ (Sen et al., 2006).  

บรรษัทภิบาล (CSR) คือความรับผิดชอบต่อสังคมท่ีผู้มีส่วนได้ส่วนเสียคาดหวัง
จากบริษัทซึ่งอาจรวมถึงความมั่งค่ังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีเพิ่มขึ้น การเพิ่มก าลังการผลิตของ
พนักงาน การปรับปรุงประสิทธิภาพและประสิทธิผลของบริษัท การปรับปรุงมาตรฐานค่าครองชีพ 
และการแบ่งปันคุณค่าท่ีได้มาร่วมกับสังคม (Prout, 2006) นอกจากนี้บรรษัทภิบาล (CSR) ยังถูก
ก าหนดแนวความคิดว่าเป็น “ปรัชญา” ท่ีรวมกิจกรรมขององค์กรเข้าด้วยกันเพื่อความรับผิดชอบต่อ
สังคม และเสริมสร้างความสัมพันธ์กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย โดยผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท่ีกล่าวถึงนี้สามารถ
จ าแนกประเภทได้ดังนี้ ผู้มี่ส่วนได้ส่วนเสียภายใน ภายนอก และทางสังคม ซึ่งนั่นรวมถึงพนักงาน 
ลูกค้า ชุมชน และรัฐบาล   (Crane & Glozer, 2016; Farooq et al., 2017; Freudenreich et al., 
2020; Le et al., 2021) และท่ีส าคัญการด าเนินการบรรษัทภิบาล (CSR) จะต้องได้รับการรับรู้อย่าง
ถูกต้องจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของบริษัท เพื่อให้ได้รับการสนับสนุนและการประสานงานท่ีดีท่ีสุดจากผู้
มีส่วนได้ส่วนเสียดังกล่าว  

การรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR) หมายถึงการประเมินของผู้บริโภคว่าบริษัท
สามารถปฏิบัติตามความคาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และภาระผูกพัน ความรับผิดชอบต่อสังคมได้
ดีเพียงใด จากการมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีเป็นในลักษณะของการอาสา (Lacey et al, 2015; 
Mobin Fatma & Imran Khan, 2022 ) และสอดคล้องกับนิ ยามของ Le et al (2021) ซึ่ ง
ก าหนดการรับรู้ด้าน บรรษัทภิบาล (CSR) ไว้ว่าเป็น การรับรู้ของลูกค้าท่ีมีต่อการกระท าและ
พฤติกรรมท่ีเกี่ยวกับความรับผิดชอบทางสังคมของบริษัทท่ีมีต่อลูกค้า สังคม และส่ิงแวดล้อม ตาม
ทฤษฎีผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Freeman, 1984)  

โดยงานวิจัยในอดีตได้บ่งช้ีว่าบรรษัทภิบาล (CSR) และการกระท าต่าง ๆ ท่ี
เกี่ยวข้อง แสดงให้เห็นถึงความมุ่งมั่น (Commitment) ท่ีมีต่อภาระผูกพันหรือความรับผิดชอบทาง
สังคมของบริษัท และโดยเฉพาะอย่างยิ่งก่อให้เกิดการรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับการท าบรรษัทภิบาล 
(CSR) หรือการกระท าต่าง ๆ ดังกล่าว (Lichtenstein et al , 2004) ถ้าบริษัทมีการเข้าไปท า
กิจกรรมทางบรรษัทภิบาล (CSR) และมีการประชาสัมพันธ์ (Promote) ความพยายามนั้น ก็มี
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แนวโน้มว่าผู้บริโภคจะรับรู้ว่าบริษัทนั้น ๆ เป็นบริษัทท่ีมีความรับผิดชอบต่อสังคม (He & Lai, 2014, 
Leclercq-Machado et al., 2022) ซึ่ง (Mohr et al.,2001 Morgan & Hunt, 1994) ได้อธิบายไว้
ว่าการประเมินเกี่ยวกับบริษัท สินค้า ความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค ถูกพิจารณาจากข้อมูลด้านการท า
บรรษัทภิบาล (CSR) ต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 

การรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR) ของลูกค้า สามารถส่งผลในด้านพฤติกรรม
ในหลากหลายด้านเช่น การพูดแบบปากต่อปากในเชิงบวก ความต้ังใจซื้อ ความภักดีต่อแบรนด์ เป็น
ต้น (Wang, 2017, Ramesh et al., 2019, Chomvilailuk & Butcher, 2014) เช่นเดียวกับงานวิจัย
ของ (Moon et al., 2015) ท่ีกล่าวว่าในแง่ของมุมมองทางการตลาด การท าบรรษัทภิบาล (CSR) 
เป็นเรื่องท่ีส าคัญในการพัฒนาและปรับปรุงความพอใจของลูกค้าท่ีมีต่อแบรนด์ ซึ่งสามารถน าไปสู่การ
ผูกติดทางอารมณ์, ความเช่ือใจและความภักดีต่อแบรนด์ และจะน ามาซึ่งการตัดสินใจซื้อ หรือการ
ตัดสินใจด้านอื่น ๆ ท่ีอาจสร้างประโยชน์ให้กับแบรนด์หรือบริษัทได้  

งานวิจัยในอดีตการรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR) และกิจกรรมทางบรรษัทภิ
บาล (CSR) มักใช้แทนกันได้ Mobin Fatma & Imran Khan (2022) โดยในงานวิจัยนี้ได้ให้นิยามการ
รับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR) โดยอ้างอิง Lacey et al. (2015), Mobin Fatma and Imran Khan 
(2022), และ Le et al. (2021) ว่าเป็นการประเมินหรือการรับรู้ของผู้บริโภคว่าบริษัทสามารถปฏิบัติ
ตามความคาดหวังของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ภาระผูกพันทางสังคม และความรับผิดชอบทางสังคมของ
บริษัทท่ีมีต่อลูกค้า สังคม และส่ิงแวดล้อมได้ดีเพียงใด 

2) งานวิจัยเก่ียวกับการรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR)  
งานวิจัยของ Fatma & Khan (2023) ศึกษาเกี่ยวกับบทบาทการส่งผ่านของ

ตัวแปร ความไว้วางใจต่อแบรนด์ (Brand Trust) โดยศึกษาว่าบรรษัทภิบาล (CSR) ส่งผลท้ังทางตรง
และทางอ้อมอย่างไรต่อการบอกต่อและความไว้วางใจต่อแบรนด์ของลูกค้า ในอุตสาหกรรมธนาคาร
ประเทศอินเดีย และค้นพบว่าบรรษัทภิบาล (CSR) มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความไว้วางใจต่อแบ
รนด์ (Brand Trust) และการรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR) มีความสัมพันธ์กันกับการสนับสนุนแบ
รนด์ (Brand Advocacy) โดยถูกส่งผ่านด้วยความไว้วางใจต่อแบรนด์บรรษัทภิบาล (CSR) ถูก
พิจารณาว่าเป็นตัวแปรท่ีมีประสิทธิภาพในการท ากิจกรรมทางการตลาดท่ีจะช่วยสร้างภาพลักษณ์ด้าน
ความรับผิดชอบต่อสังคมให้แก่บริษัทหรือธุรกิจ กิจกรรมทางบรรษัทภิบาล (CSR) ได้มีบทบาทส าคัญ
ในการสร้างความไว้วางใจท่ีมีต่อแบรนด์ ซึ่งความไว้วางใจต่อแบรนด์ของผู้บริโภคสร้างผลกระทบท่ีดี
ต่อแบรนด์ในแง่ของการมีส่วนร่วมในพฤติกรรมการสนับสนุนแบรนด์ ซึ่งจากผลการวิจัยช้ีให้เห็นว่า
การกระท าทางบรรษัทภิบาล (CSR) ได้พัฒนามุมมองของลูกค้ามีต่อประสิทธิภาพทางกิจกรรม
ทางการตลาดของบริษัท  
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งานวิจัยของ Fatma & Khan (2023) ศึกษาเกี่ยวกับบทบาทการส่งผ่านของ
ตัวแปรความไว้วางใจต่อแบรนด์ (Brand Trust) โดยศึกษาว่าการรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR) ส่งผล
อย่างไรต่อความไว้วางใจต่อแบรนด์ (Brand Trust)  ภาพลักษณ์แบรนด์ (Brand Image) และการ
บอกต่อเชิงบวกแบบปากต่อปากของผู้บริโภค (Consumer Word of Mouth) ในอุตสาหกรรม
ธนาคารประเทศอินเดีย และพบว่าการรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR) ได้ส่งผลเชิงบวกโดยตรงอย่างมี
นัยยะส าคัญกับความไว้วางใจต่อแบรนด์ (Brand Trust) ซึ่งการรับรู้ของผู้บริโภคต่อการท า บรรษัทภิ
บาล (CSR) ของบริษัทได้กลายมาเป็นเครื่องมือส าคัญในการสร้างความไว้วางใจให้กับลูกค้า ลูกค้าท่ีมี
ความไว้วางใจในธุรกิจจะมีการกล่าวถึงบริษัทในเชิงบวกกับผู้อื่น 

งานวิจัยของ Fatma & Khan (2022) ศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบจากการรับรู้
ด้าน บรรษัทภิบาล (CSR) ต่อความภักดีต่อแบรนด์ของผู้บริโภค ในอุตสาหกรรมธนาคารประเทศ
อินเดีย โดยศึกษาความสัมพันธ์ทางอ้อมระหว่างบรรษัทภิบาล (CSR) และความภักดีต่อแบรนด์ ผ่าน
ความน่าเช่ือถือของแบรนด์ (Brand Credibility) และ อัตลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Identification) 
โดยพบว่ากิจกรรมทางบรรษัทภิบาล (CSR) ส่งผลดีต่อความน่าเช่ือถือของแบรนด์ เนื่องจากผู้บริโภค
รับรู้ถึงข้อความหรือสารทางบรรษัทภิบาล (CSR) ท่ี ส่ือถึงความจริงใจของแบรนด์ เมื่อแบรนด์
น่าเช่ือถือ ก็จะส่งเสริมในเชิงบวกให้กับบริษัท และท าให้ผู้บริโภคตอบสนองต่อแบรนด์มากขึ้น น ามา
ซึ่งความภักดีต่อแบรนด์ท่ีแข็งแรงยิ่งขึ้น  นอกจากนี้ผู้บริโภคยินดีท่ีจะเช่ือมโยงตัวเองกับแบรนด์ท่ีมี
ส่วนร่วมกับกิจกรรมทางบรรษัทภิบาล (CSR) ซึ่งเช่ือมโยงกับความภาคภูมิใจและยกระดับตนเองของ
ผู้บริโภค  

งานวิจัยของ Le et al. (2021) ได้ศึกษาบทบาทของบรรษัทภิบาล (CSR) ต่อ
ผลการด าเนินงานของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) โดยการส ารวจบทบาทของตัวแปร
ส่งผ่าน เช่น ความไว้วางใจต่อแบรนด์ (Brand Trust) และความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) ใน
บริบทของตลาดเกิดใหม่ (Emerging Market) และพบว่าบรรษัทภิบาล (CSR) ส่งผลอย่างมีนัยยะ
ส าคัญกับความไว้วางใจต่อแบรนด์ (Brand Trust) และความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) ซึ่ง
การท าบรรษัทภิบาล (CSR) ช่วยอ านวยความสะดวกในการส่ือสารระหว่างองค์กรและลูกค้า และจะ
สร้างประโยชน์ให้กับบริษัทในการสร้างความเช่ือใจท่ีมีต่อลูกค้า รวมถึงกิจกรรมทางบรรษัทภิบาล 
(CSR) สามารถเพิ่มภาพลักษณ์ให้กับบริษัทได้อย่างมีนัยยส าคัญ ซึ่งขับเคล่ือนความไว้วางใจของลูกค้า
ท่ีมีต่อแบรนด์ (Servera-Frances & Arteaga-Moreno, 2015; Morgan & Hunt, 1994) 
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ตารางที่ 2.1  
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR) 

งานวิจัยที่เก่ียวข้อง เน้ือหาในงานวิจัย ที่มา 

Corporate Social 
Responsibility and Brand 
Advocacy among Consumers: 
The Mediating Role of Brand 
Trust 

ศึกษาเกี่ยวกับบทบาทการส่งผ่านของตัว
แป ร  ค วาม ไว้ ว า ง ใจ ต่ อ แบ รน ด์  ใน
อุตสาหกรรมธนาคารประเทศอินเดีย 
พบว่าบรรษัทภิบาล (CSR) มีความสัมพันธ์
เชิงบวกกับความไว้วางใจต่อแบรนด์ และ
การรับ รู้ ด้าน บรรษัทภิบาล  (CSR) มี
ความสัมพันธ์กันกับการสนับสนุนแบรนด์ 
โดยถูกส่งผ่านด้วยความไว้วางใจต่อแบรนด์ 

Fatma & 
Khan (2023) 

CSR Influence on Brand Image 
and Consumer Word of 
Mouth: Mediating Role of 
Brand Trust 

ศึกษาเกี่ยวกับบทบาทการส่งผ่านของตัว
แป ร ค ว า ม ไ ว้ ว า ง ใจ ต่ อ แ บ ร น ด์  ใน
อุตสาหกรรมธนาคารประเทศอินเดีย และ
พบว่าการรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR) ได้
ส่งผลเชิงบวกโดยตรงอย่างมีนัยยะส าคัญ
กับความไว้วางใจต่อแบรนด์  

Fatma & 
Khan (2023) 

CSR Influence on Brand 
Loyalty in Banking: The Role 
of Brand Credibility and Brand 
Identification 

ศึกษาเก่ียวกับผลกระทบจากการรับรู้ด้าน
บรรษัทภิบาล (CSR) ต่อความภักดีต่อแบ
รนด์ของผู้บริโภค ในอุตสาหกรรมธนาคาร
ประ เทศอิ น เดี ย  พ บ ว่ากิ จก รรมทาง
บรรษัทภิบาล  (CSR) ส่งผลดีต่อความ
น่าเชื่อถือของแบรนด์น ามาซึ่งความภักดี
ต่อแบรนด์ที่แข็งแรงย่ิงข้ึน  

Fatma & 
Khan (2022) 

Contribution of corporate 
social responsibility on SMEs' 
performance in an emerging 
market – the mediating roles 
of brand trust and brand 
loyalty 

ศึกษาบทบาทของบรรษัทภิบาล (CSR) ต่อ
ผลการด าเนินงานของวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม (SMEs) โดยการส ารวจ
บทบาทของตัวแปรส่งผ่าน เช่น ความ
ไว้วางใจต่อแบรนด์ และความภักดีต่อแบ
รน ด์  ใน บ ริ บ ท ขอ งต ล า ด เกิ ด ให ม่  
(Emerging Market) พบว่า บรรษัทภิบาล 
(CSR) ส่งผลอย่างมีนัยยะส าคัญกับความ
ไว้วางใจต่อแบรนด์ และความภักดีต่อ 
แบรนด์  

Le et al. (2021) 
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2.1.2 ประสบการณ์ที่เก่ียวกับแบรนด์ (Brand Experience) 
1) แนวคิดที่เก่ียวกับประสบการณ์ที่เก่ียวกับแบรนด์ (Brand Experience) 

ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Experience) ถูกนิยาม (Alloza, 
2008) ว่าเป็นการรับรู้ของผู้บริโภคในทุกช่วงของการสัมผัสท่ีผู้บริโภคมีต่อแบรนด์ ไม่ว่าจะเป็น
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ท่ีถูกน าเสนอจากการโฆษณา, ในระหว่างการสัมผัสส่วนบุคคลในครั้งแรก, หรือ
ในระดับคุณภาพของการรับบริการส่วนตัวที่ผู้บริโภคได้รับ ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์จะถูกสร้าง
เมื่อลูกค้ามีการใช้แบรนด์, พูดคุยกับผู้อื่นเกี่ยวกับแบรนด์, หาข้อมูลเกี่ยวกับแบรนด์ การส่งเสริมการ
ขาย อีเวนต์ และอื่น ๆ (Ambler et al., 2002) 

ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ถูกก าหนดแนวความคิดว่าเป็นการตอบสนอง
ภายในของผู้บริโภคท่ีเป็นอัตวิ สัย (ความรู้ สึกทางกาย (Sensations), ความรู้ สึกทางอารมณ์  
(Feeling), ความคิด (Cognitions)) และการตอบสนองทางพฤติกรรมท่ีเกิดจากส่ิงกระตุ้นท่ีเกี่ยวข้อง
กับแบรนด์อันเป็นส่วนหนึ่งของการออกแบบและเอกลักษณ์ , บรรจุภัณฑ์ , การส่ือสาร , และ
สภาพแวดล้อมของแบรนด์ (Brakus et al., 2009) บางครั้งประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์อาจ
เกิดขึ้นโดยไม่รู้ตัวและคงอยู่ไม่นาน ในขณะท่ีบางครั้งประสบการณ์ก็เกิดขึ้นอย่างจงใจและคงอยู่ได้
นาน เมื่อเวลาผ่านไปประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ท่ีคงอยู่เหล่านี้จะถูกจัดเก็บในความทรงจ าของ
ผู้บริโภคและจะส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภค (Oliver 1997; Reicheld 1996). 

Brakus et al. (2009) ได้ก าหนดและแยกแยะประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ 
(Brand Experience) โดยการแบ่งออกเป็น 4 มิติ ประกอบด้วยด้านประสาทสัมผัส (Sensory), ด้าน
อารมณ์ (Affective), ด้านปัญญา (Intellectual), และด้านพฤติกรรม (Behavioral)  

a) ประสบการณ์ที่เก่ียวกับแบรนด์ด้านประสาทสัมผัส 
ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ด้านประสาทสัมผัส (Sensory Brand 

Experience) เกี่ยวข้องกับการกระตุ้นประสาทสัมผัสผ่านการแสดงออกของแบรนด์ (เช่น การ
มองเห็น, รสชาติ, กล่ิน, เสียง, และการสัมผัส) (Brakus et al., 2009; Tafesse, 2016). ซึ่งในมุมมอง
ของด้านการมองเห็นถูกพิจารณาว่าเป็นองค์ประกอบในประสบการณ์ด้านประสาทสัมผัส เพราะภาพ
ท่ีถูกบันทึกเป็นข้อมูลจะเข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภคได้ง่าย (Schifferstein, 2006) ประสบการณ์ท่ี
เกี่ยวกับแบรนด์ด้านการมองเห็นช่วยให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกสุนทรีย์กับแบรนด์ (เช่น โลโก้ของแบรนด์, 
สโลแกนของแบรนด์, ภาพของแบรนด์) และสภาพแวดล้อมของแบรนด์ อย่างไรก็ตามความเกี่ยวข้อง
ของ รสชาติ กล่ิน เสียง และการสัมผัส ส าหรับประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์นั้น ขึ้นอยู่กับประเภท
ของสินค้าหรือบริการนั้น ๆ รสชาติและการสัมผัสจะเกี่ยวข้องกับประสบการณ์โดยตรงกับสินค้า ส่วน
เสียงและก ล่ินจะเกี่ ยวข้องทางอ้อมจากบรรยากาศท่ีถูกสร้างขึ้น โดยบริษัทหรือแบรนด์   
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(Beckman et al., 2013). ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัสมีแนวโน้มท่ีจะกระตุ้นปฏิกิริยาของ
ผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Hussain, 2019; Lee 
et al., 2015).  

b) ประสบการณ์ที่เก่ียวกับแบรนด์ด้านอารมณ์  
ประสบการณ์ ท่ี เกี่ ย วกับแบรน ด์ ด้ านอารม ณ์  (Affective Brand 

Experience) ประกอบไปด้วยความรู้สึกภายในท่ีมีต่อแบรนด์ และอารมณ์ท่ีเกิดขึ้นเมื่อมีปฏิสัมพันธ์
กับแบรนด์ (Beckman et al., 2013; Brakus et al., 2009; Huang et al., 2015). ประสบการณ์นี้
จะฝังอยู่ในจิตใจของผู้บริโภค และหากประสบการณ์เหล่านี้ไม่สร้างปฏิกิริยาเชิงบวก (เช่น ความรักต่อ
แบรนด์ และความหลงใหลในแบรนด์) ก็อาจสร้างปฏิกิริยาเชิงลบได้ (เช่น ความเกลียดชังและความ
รังเกียจต่อแบรนด์) (Kang et al., 2016). โดยเมื่อพิจารณาว่า ประสบการณ์ทางอารมณ์ (Affective 
Brand Experience) มีบทบาทในการสะท้อนการประเมินแบรนด์ และความสัมพันธ์ท่ีเป็นเชิงบวก
และดีของผู้บริโภค ซึ่งอาจส่งผลให้มีการจดจ าแบรนด์มากขึ้น แม้ว่าจะมีการแทรกแซงจากปัจจัย
ภายนอกโดยตรงก็ตาม  

c) ประสบการณ์ที่เก่ียวกับแบรนด์ด้านปัญญา  
ประสบการณ์ ท่ี เกี่ยวกับแบรนด์ด้านปัญญา ( Intellectual Brand 

Experience) เกี่ยวข้องกับการเกิดขึ้นของจินตนาการหรือความคิดเชิงวิเคราะห์ของลูกค้าท่ีเกิดจาก
การกระตุ้นโดยแบรนด์ (Beckman et al., 2013; Brakus et al., 2009). การคิดเชิงจินตนาการ
น ามาซึ่งความคิดสร้างสรรค์ในกระบวนการสร้างความคิดหรือไอเดีย และความคิดเชิงวิเคราะห์เน้น
ความถูกต้อง และตรรกะในการค้นหาค าตอบของค าถาม (Huang et al., 2015). การสร้างความรู้สึก
เช่ือมโยงกับแบรนด์หรือบริการ จะท าให้ผู้บริโภคสามารถพัฒนาการรับรู้และทัศนคติท่ีเกี่ยวข้องเมื่อ
เวลาผ่านไป (Sirdeshmukh et al., 2018) พร้อมศักยภาพในการมีส่วนร่วมต่อสังคม ความสัมพันธ์ 
และอุดมคติของผู้บริโภค (Jones & Runyan, 2013; Tynan et al., 2010) ซึ่งความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยเหล่านี้ช่วยเพิ่มความมั่นใจของผู้บริโภคในแบรนด์ (Jung & Soo, 2012) และตอกย ้าการรับรู้
ด้านคุณภาพและประสิทธิภาพของแบรนด์ (van der Westhuizen, 2018).  

d) ประสบการณ์ที่เก่ียวกับแบรนด์ด้านพฤติกรรม  
ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ด้านพฤติกรรม (Behavioral Brand 

Experience) หมายถึงการกระท าและทางเลือกท่ีผู้บริโภคมีต่อแบรนด์ ซึ่งเป็นผลมาจากการมี
ปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ ซึ่งอาจรวมถึงการซื้อสินค้าหรือบริการของแบรนด์ การมีส่วนร่วมกับแบรนด์ 
และอื่น ๆ (Brakus et al., 2009, Ding & Tseng, 2015) โดยการส่ือสารของแบรนด์ถูกสร้างเพื่อ
กระตุ้นการคิดเชิงวิเคราะห์และจินตนาการในใจของผู้บริโภค (Schmitt, 2009; Zarantonello  
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et al., 2007). เช่นการแสดงโฆษณา ก่อนท่ีจะได้มีการได้รับปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่งอาจ
กระตุ้นให้เกิดประสบการณ์ท่ีมีความหมาย และอาจส่งผลให้เกิดผลกระทบเชิงบวกต่อพฤติกรรม (Lee 
& Trim, 2019) ตราบใดท่ีแบรนด์ยังคงด าเนินตามค ามั่นสัญญาและบรรลุหรือท าได้เกินความคาดหวัง 
การโฆษณาจะเป็นเครื่องมือท่ีดีท่ีจะช่วยสร้างความพึงพอใจ ความภักดี และผลลัพธ์ด้านพฤติกรรมท่ีดี
ของผู้บริโภค (Waqas et al., 2020) 

อย่างไรก็ตามในแนวคิดของ Brakus et al., 2009 ประสบการณ์ต่าง ๆ 
ท่ีถูกกระตุ้นโดยส่ิงเร้าท่ีเกี่ยวข้องกับแบรนด์ได้ถูกระบุว่าส่ิงกระตุ้นประเภทหนึ่งอาจกระตุ้นมิติของ
ประสบการณ์ได้หลายมิติ ตัวอย่างเช่น สี รูปร่าง ฟอนต์ และการออกแบบมักจะมีผลลัพธ์เป็น
ประสบการณ์ด้านประสาทสัมผัส แต่ก็สามารถสร้างผลลัพธ์เป็นประสบการณ์ทางอารมณ์ได้อีกด้วย 
(เช่น สีแดงของ Coca-Cola) หรือประสบการณ์ด้านปัญญา (เช่น เมื่อมีการออกแบบโดยใช้รูปแบบท่ี
ซับซ้อน) นอกจากนี้แม้กระท่ังสโลแกน แมสคอตอาจสร้างผลลัพธ์ในด้านการเกิดจินตนาการ และท า
ให้ส่งผลต่ออารมณ์หรือเกิดการกระท าบางส่ิงบางอย่าง (เช่น Nike’s “Just Do It”)  

นักการตลาดต้องการท่ีจะเช่ือมสายสัมพันกับผู้บริโภคโดยการน าเสนอ
ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ให้สมบูรณ์ (e.g., Schmitt 1999; Pine & Gilmore, 1999) กิจกรรม
ทางการตลาดท่ีเกี่ยวข้องกับแบรนด์มีผลต่อชุดความคิด (Mind-set) ของผู้บริโภคเกี่ยวกับแบรนด์ ว่า
รู้จักและรู้สึกอย่างไรเกี่ยวกับแบรนด์ เมื่อผู้บริโภคค้นหา เลือกซื้อ และบริโภคแบรนด์ ผู้บริโภคก็จะ
พบกับคุณลักษณะท่ีเป็นประโยชน์ของสินค้า อย่างไรก็ตามผู้บริโภคยังคงพบกับส่ิงเร้าเฉพาะต่าง ๆ ท่ี
เกี่ยวข้องกับแบรนด์ เช่น สีท่ีใช้ระบุแบรนด์ (Belizzi & Hite, 1992; Gorn et al., 1997; Meyers-
Levy & Peracchio 1995), รูปร่าง, แบบอักษร, องค์ประกอบการออกแบบพื้นหลัง, สโลแกน, มาส
คอต, และบุคลิกภาพของแบรนด์ (Brand Characters) (Keller, 1987; Brakus et al., 2009) ส่ิงเร้า
ท่ีเกี่ยวข้องกับแบรนด์เหล่านี้ปรากฎในส่วนหนึ่งของการออกแบบแบรนด์และเอกลักษณ์ของแบรนด์ 
(เช่น โลโก้, ช่ือ, สัญลักษณ์), บรรจุภัณฑ์, และการส่ือสารทางการตลาด (เช่นโฆษณา เว็บไซต์) รวมถึง
ในสภาพแวดล้อมท่ีแบรนด์แข่งขัน ท าการตลาด หรือจ าหน่าย (เช่น ร้านค้า, อีเวนต์)  

ในงานวิจัยนี้จึงให้ค านิยามแก่ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ (Brand 
Experience) โดยอ้ างอิ ง  Brakus et al. (2009), Husain et al. (2022) , Byung Ryul Bae & 
Sung-Eun Kim (2022), และ Halil Erdem Akoglu & Oguz Ozbek (2021) ว่าเป็นการตอบสนอง
ภายในของผู้บริโภคท่ีเป็นอัตวิ สัย (ความรู้ สึกทางกาย (Sensations), ความรู้ สึกทางอารมณ์  
(Feeling), ความคิด (Cognitions)) และการตอบสนองทางพฤติกรรมท่ีเกิดจากส่ิงกระตุ้นท่ีเกี่ยวข้อง
กับแบรนด์อันเป็นส่วนหนึ่งของการออกแบบและเอกลักษณ์ , บรรจุภัณฑ์ , การส่ือสาร , และ
สภาพแวดล้อมของแบรน ด์ และแบ่ งองค์ประกอบของประสบการณ์ ท่ี เกี่ ยวกับแบรนด์   
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(Brand Experience) ออกเป็น 4 มิติ ประกอบด้วยด้านประสาทสัมผัส (Sensory), ด้านอารมณ์ 
(Affective), ด้านปัญญา (Intellectual), และด้านพฤติกรรม (Behavioral) 

2) งานวิจัยเก่ียวกับประสบการณ์ที่เก่ียวกับแบรนด์ (Brand Experience)  
งานวิจัยของ Şahin et al. (2011) ท่ีศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบท่ีเกิดจาก

ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Experience) ความไว้วางใจในแบรนด์ (Brand Trust) และ 
ความพึงพอใจในแบรนด์ (Brand Satisfaction) ท่ีมีต่อการสร้างแบรนด์ ได้พิสูจน์ว่าประสบการณ์ท่ี
เกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Experience) ส่งผลเชิงบวกต่อความไว้วางใจในแบรนด์ (Brand Trust) ซึ่ง
ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Experience) ได้สร้างและพัฒนาความสัมพันธ์ที่มีพื้นฐานบน
ความไว้วางใจระหว่างแบรนด์และลูกค้า  

งาน วิ จั ย ขอ ง  Halil Erdem Akoglu & Oguz Ozbek (202 1 ) ท่ี ศึ ก ษ า
ผลกระทบท่ีเกิดจากประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Experience) ท่ีมีต่อความภักดีต่อแบ
รนด์ ผ่านความไว้วางใจในแบรนด์ (Brand Trust) และการรับรู้ด้านคุณภาพ (Percieved Quality) 
ของผู้บริโภคในอุตสาหกรรมกีฬา ได้พบว่าว่าประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Experience) 
ส่งผลเชิงบวกกับความไว้วางใจในแบรนด์ (Brand Trust) แบรนด์กีฬาในอุตสาหกรรมกีฬาเป็นแบรนด์
ท่ีเป็นท่ีรู้จักดีและมีช่ือเสียงส าหรับผู้บริโภคผู้ท่ีเคยมีประสบการณ์กับแบรนด์ในวงการกีฬา จะพอใจ
และมักจะมีความเช่ือใจในแบรนด์นั้น ๆ  

ง าน วิ จั ย ข อ ง  Byung Ryul Bae &  Sung-Eun Kim (2 0 2 2 ) ท่ี ศึ ก ษ า
ผลกระทบของประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Experience) ต่อความภักดีต่อแบรนด์ 
(Brand Loyalty) โดยมีความรักต่อแบรนด์ (Brand Love) เป็นตัวแปรส่งผ่าน และความไว้วางใจต่อ
แบรนด์ (Brand Trust) เป็นตัวแปรควบคุม ซึ่งศึกษาในผู้ใช้งานสมาร์ทโฟนในประเทศเกาหลี โดยค้น
พบว่าประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Experience) ส่งผลโดยตรงต่อความภักดีต่อแบรนด์ 
(Brand Loyalty) และความรักต่อแบรนด์เป็นส่ือกลางในความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์ท่ี
เกี่ยวกับแบรนด์และความภักดีต่อแบรนด์ และยังค้นพบว่าระดับของความไว้วางใจแบรนด์ท่ีสูงขึ้น
ส่งผลให้ความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์และความรักท่ีมีต่อแบรนด์แข็งแรงขึ้น  

งานวิจัยของ Husain et al. (2022) ท่ีศึกษาบทบาทของประสบการณ์ท่ี
เกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Experience) ความผูกพันธ์กับแบรนด์ (Brand Resonance) และความ
ไว้วางใจต่อแบรนด์ (Brand Trust) ในการบริโภคสินค้าหรูหรา พบว่าประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์
ส่งผลและมีความส าคัญอย่างยิ่งต่อการบริโภคสินค้าหรูหรา โดยผลการวิจัยยังช้ีให้เห็นว่ามิติของ
ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ด้านอารมณ์ (Affective) และด้านพฤติกรรม (Behavioral) เป็น
โครงสร้างส าคัญท่ีช่วยให้เกิดการบริโภคสินค้าหรูหรา 
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ตารางที่ 2.2  
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Experience) 

งานวิจัยที่เก่ียวข้อง เน้ือหาในงานวิจัย ที่มา 

The Effects of Brand 
Experiences, Trust and 
Satisfaction on Building 
Brand Loyalty; An Empirical 
Research On Global Brands 

ศึกษาผลกระทบที่เกิดจากประสบการณ์ที่
เก่ียวกับแบรนด์ ความไว้วางใจต่อแบรนด์ 
และ ความพึงพอใจในแบรนด์ ที่มีต่อการ
สร้างแบรนด์ ได้พิสูจน์ว่าประสบการณ์ที่
เกี่ยวกับแบรนด์ ส่งผลเชิงบวกต่อความ
ไว้วางใจในแบรนด์  

Şahin et al. (2011) 

The effect of brand 
experiences on brand loyalty 
through perceived quality 
and brand trust: a study on 
sports consumers 

ศึกษาผลกระทบที่เกิดจากประสบการณ์ที่
เกี่ยวกับแบรนด์ ที่มีต่อความภักดีต่อแบ
รนด์ ผ่านความไว้วางใจต่อแบรนด์ และการ
รั บ รู้ ด้ า น คุ ณ ภ าพ  ขอ งผู้ บ ริ โภ ค ใน
อุตสาหกรรมกีฬา พบว่าประสบการณ์ที่
เกี่ยวกับแบรนด์  ส่งผลเชิงบวกกับความ
ไว้วางใจในแบรนด์ 

Halil Erdem Akoglu & 
Oguz Ozbek (2021) 

Effect of brand experiences 
on brand loyalty mediated 
by brand love: the 
moderated mediation  
role of brand trust 

ศึกษาผลกระทบของประสบการณ์ ที่
เกี่ยวกับแบรนด์ ต่อความภักดีต่อแบรนด์ 
โดยมีความรักต่อแบรนด์  เป็นตัวแปร
ส่งผ่าน และมีความไว้วางใจต่อแบรนด์ เป็น
ตัวแปรควบคุม ซึ่งศึกษาในผู้ใช้งานสมาร์ท
โฟนในประเทศเกาหลีพบว่า ประสบการณ์
ที่เกี่ยวกับแบรนด์ ส่งผลโดยตรงต่อความ
ภักดีต่อแบรนด์ และความรักต่อแบรนด์
เป็นสื่อกลางในความสัม พัน ธ์ระห ว่าง
ป ร ะ ส บ ก า ร ณ์ ที่ เ กี่ ย ว กั บ 
แบรนด์และความภักดีต่อแบรนด์ 

Byung Ryul Bae & Sung-
Eun Kim (2022) 

The role of brand 
experience, brand resonance 
and  
brand trust in luxury 
consumption 

ศึกษาบทบาทของประสบการณ์ที่เกี่ยวกับ
แบรนด์ ความผูกพันธ์กับแบรนด์ และความ
ไว้วางใจต่อแบรนด์ในการบริโภคสินค้า
หรูหรา พบว่าประสบการณ์ที่เกี่ยวกับแบ
รนด์ส่งผลและมีความส าคัญอย่างย่ิงต่อการ
บริโภคสินค้าหรูหรา 

Husain et al. (2022) 
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2.1.3 ความไว้วางใจต่อแบรนด์ (Brand Trust) 
1) แนวคิดที่เก่ียวกับความไว้วางใจต่อแบรนด์ (Brand Trust) 

ความไว้ใจถูกตีความหมายว่าเป็น ความคาดหวังของฝ่ายหนึ่งท่ีมีต่อเจตนาและ
พฤติกรรมของอีกฝ่ายหนึ่ง (Jarvenpaa et al., 1999) ซึ่งฝ่ายท่ีเป็นผู้ท่ีคาดหวัง จะเป็นผู้ท่ีมอบความ
ไว้วางใจหรือจะพึ่งพาอาศัยอีกฝ่ายหนึ่ง เรียกว่า Trustor ส่วนอีกฝ่ายเป็นผู้ท่ีสร้างความไว้วางใจ 
เรียกว่า Trustee (Barecca & Korgoankar, 2011) ซึ่งในบริบทของธุรกิจอาจอนุมานได้ว่า Trustor 
คือลูกค้า และ Trustee คือบริษัทหรือแบรนด์ต่าง ๆ ท่ีผลิตสินค้าและบริการ ซึ่งการกระท าหรือการ
ด าเนินการใด ๆ ของบริษัท จะเป็นส่ิงท่ีมีความส าคัญกับลูกค้า (Hong & Cho, 2011) และโดยท่ัวไป
แล้วเป็นท่ียอมรับกันว่ามีประเด็นส าคัญสามประการท่ีจะก าหนดความไว้วางใจท้ังในสภาพแวดล้อม
แบบออฟไลน์ และออนไลน์ ในโลกยุคปัจจุบัน (Flavi´an et al., 2006): คือความซื่อสัตย์ (Honesty) 
ความใส่ใจ (Benevolence) และความสามารถ (Competence) ความซื่อสัตย์ (Honesty) หมายถึง
การรับรู้ของลูกค้าว่า Brand สามารถเติมเต็มค าสัญญาและภาระผูกพันท่ีมีต่อลูกค้าได้ กล่าวคือลูกค้า
เช่ือว่าค าสัญญาของแบรนด์นั้นจริงใจและจะยังคงด าเนินต่อไป  ความใส่ใจ (Benevolence) หมายถึง
การท่ีผู้บริโภคมีความเช่ือว่าแบรนด์มีความกังวล (Concern) เกี่ยวกับการได้มาซึ่งผลประโยชน์ร่วมกัน
กับลูกค้า ความสามารถ (Competence) หมายถึงการท่ีผู้บริโภคเช่ือว่าแบรนด์มีทรัพยากรและ
ประสบการณ์ในด้านนั้น ๆ ท่ีจะด าเนินงานไปได้ดี และมอบสินค้าและบริการท่ีมีคุณภาพตามค ามั่น
สัญญา (Flavi´an et al., 2006; Bign et al., 2023)  

งานวิจัยของ Chaudhuri & Holbrook (2001); Moorman et al. (1992) 
ระบุว่าความไว้วางใจต่อแบรนด์ (Brand Trust) คือความเต็มใจของผู้บริโภคท่ีจะวางใจความสามารถ
ของแบรนด์ในการปฏิบัติตามหน้าท่ี หรือค ามั่นสัญญาท่ีระบุไว้ ซึ่งความไว้วางใจท่ีมีต่อแบรนด์ของ
ลูกค้า ท่ีเกิดจากการส่ือสารของแบรนด์ ความพึงพอใจ และคุณค่า คือความเช่ือท่ีว่าแบรนด์นั้น ๆ 
เช่ือถือได้ มีความซื่อสัตย์ และจะเติมเต็มหรือปฏิบัติตามค ามั่นสัญญาทางธุรกิจ ท่ีให้ไว้ได้ (Füller et 
al., 2008; Hur et al., 2011) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Morgan & Hunt (1994) ท่ีเน้นย ้าเรื่อง
ความพึ่งพาเช่นกัน โดยให้ความหมายความไว้วางใจต่อแบรนด์ (Brand Trust) ว่าเป็นความเช่ือมั่น
ของผู้บริโภคว่าแบรนด์จะมอบสินค้าหรือบริการตามท่ีสัญญาไว้ นอกจากนี้งานวิจัยของ Mobin 
Fatma & Imran Khan (2023) ได้ระบุว่าในมุมมองของบรรษัทภิบาล (CSR) ความไว้วางใจหมายถึง
ส่ิงท่ีลูกค้าคาดหวังจากธุรกิจในแง่ของความรับผิดชอบต่อสังคม 

ความไว้วางใจในแบรนด์ (Brand Trust) มีความส าคัญอย่างมากในการ
พิจารณาถึง ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและแบรนด์ (Consumer-brand Relationships) หาก
ผู้บริโภคมีความเช่ือมั่นในแบรนด์สูงขึ้น ผู้บริโภคจะมีการรับรู้ด้านความเส่ียงท่ีเกี่ยวข้องกับการซื้อ
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สินค้าแบรนด์นั้น ๆ ลดลง (Wang, 2002) ซึ่งในปัจจุบัน แบรนด์ได้เข้ามามีบทบาทส าคัญในการสร้าง
ความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า และส าคัญในระดับเดียวกันกับการท่ีจะบรรลุเป้าหมายด้านยอดขาย 
(Khan et al., 2020) การสร้างความไว้วางใจจึงไม่ได้เป็นแค่เพียงเรื่องของประสบการณ์การช้อปปิ้ง
หรือซื้อสินค้าและบริการแค่ครั้งเดียวเท่านั้น แต่เป็นส่ิงท่ีต้องใช้ระยะเวลานาน และไม่ง่ายในการสร้าง 
(Watson et al., 2015) แบรนด์ในปัจจุบันก าลังเผชิญกับสภาวะการแข่งขันในตลาดอย่างมีนัยยะ
ส าคัญ และผู้บริโภคสามารถเปล่ียนแบรนด์ได้อย่างง่ายดาย การสร้างความไว้วางใจในแบรนด์จึงมี
ความเกี่ยวข้องและส าคัญมากกับนักการตลาด (Khan, 2022) 

ในการศึกษาท่ีล่าสุดความไว้วางใจในแบรนด์ (Brand Trust) ได้รับการยอมรับ
ว่าเป็นตัวแปรส าคัญในการสร้างความส าคัญกับลูกค้า น ามาซึ่งผลกระทบเชิงบวกต่อความภักดีต่อแบ
รนด์ (Matzler et al., 2008: Sung et al., 2010: Ming et al., 2011) ความไว้วางใจในแบรนด์ 
(Brand Trust) น ามาซึ่งระดับความภักดีท่ีสูงขึ้น โดยท่ีความไว้วางใจนี้สร้างการแลกเปล่ียนทาง
ความสัมพันธ์ที่มีคุณค่าสูง (Morgan & Hunt, 1994). รวมถึงความไว้วางใจในแบรนด์ยังมีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติของลูกค้าและความภักดีในการซื้อซ ้า Chaudhuri & Holbrook (2001) 

ในงานวิจัยนี้จึงให้นิยามแก่ความไว้วางใจต่อแบรนด์ (Brand Trust) โดยอ้างอิง  
Chaudhuri & Holbrook (2001 ), Moorman et al. (1992 ) , Luk & Yip, (2008 ) , Jedsada 
Wongsansukcharoen (2022), Byung Ryul Bae & Sung-Eun Kim (2022), Mobin Fatma & 
Imran Khan (2023) ว่าเป็นความเต็มใจของผู้บริโภคท่ีจะวางใจในความสามารถของแบรนด์ในการ
ปฏิบัติตามหน้าท่ี หรือค ามั่นสัญญาท่ีระบุไว้ 

2) งานวิจัยเก่ียวกับความไว้วางใจต่อแบรนด์ (Brand Trust) 
งานวิจัยของ Şahin et al., (2011) ท่ีศึกษาผลกระทบของความไว้วางใจต่อแบ

รนด์ (Brand Trust), ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Experiences) และความพึงพอใจ ใน
การสร้างความภักดีต่อแบรนด์ ของแบรนด์ระดับโลก (Global Brands) ได้พบว่าความไว้วางใจแบ
รนด์ (Brand Trust) ส่งผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญต่อความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) แบ
รนด์ท่ีได้รับการไว้วางใจควรจะท่ีจะถูกซื้อบ่อยขึ้น โดยความไว้วางใจในแบรนด์ท่ีสูงขึ้นท าให้ความภักดี
ส าหรับการซื้อท่ีสูงขึ้นด้วยเช่นกัน และความไว้ใจเป็นส่ิงท่ีส าคัญอย่างมากส าหรับสินค้าท่ีมีความพ
รีเมียมและมีความเส่ียงสูง เพราะลูกค้าอาจต้องเผชิญความเส่ียงในหลากหลายด้านหรือต้นทุนต่าง ๆ 
เพราะฉะนั้นความไว้วางใจในแบรนด์จึงเป็นเรื่องท่ีส าคัญเป็นอย่างยิ่ง 

งานวิ จัยของ Halil Erdem Akoglu & Oguz Ozbek (2021) ได้พิ สูจน์
ความสัมพันธ์ระหว่างความไว้วางใจในแบรนด์ (Brand Trust) และความภักดีต่อแบรนด์ (Brand 
Loyalty) ในผู้บริโภคแบรนด์กีฬา ซึ่งได้ผลลัพธ์ว่าแบรนด์ท่ีมีความไว้วางใจในแบรนด์จากผู้บริโภคสูง
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จะส่งผลกระทบโดยตรงกับความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) และความไว้วางใจในแบรนด์ 
(Brand Trust) ยังแสดงบทบาทในการส่งผ่านระหว่างประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ (Brand 
Experience) และความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) โดยได้อธิบายเพิ่มเติมว่าแบรนด์กีฬา
สามารถใช้นักกีฬาท่ีมีช่ือเสียงเพื่อสร้างคุณภาพและความไว้วางใจให้กับผู้บริโภคผ่านการโฆษณา  

งานวิจัยของ Kwon et al. (2020) ท่ีศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อความไว้วางใจต่อ
แบรนด์ (Brand Trust) และความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) ในร้านอาหาร โดยเน้นไปท่ี
ผู้บริโภคในสหรัฐอเมริกาและเกาหลีใต้ พบว่าการส่งเสริมการขายและการโฆษณาส่งผลต่อความ
ไว้วางใจต่อแบรนด์ (Brand Trust) ในร้านอาหาร และพบว่าความไว้วางใจต่อแบรนด์ (Brand Trust) 
ส่งผลโดยตรงต่อความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) และยังพบว่าความไว้วางใจต่อแบรนด์ 
(Brand Trust) ได้แสดงบทบาทการเป็นตัวแปรส่งผ่านท่ีส าคัญระหว่างตัวแปรการมีส่วนร่วมของ
ผู้บริโภค (Consumer Engagement) และความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) เนื่องจากพบว่า
ผลกระทบทางอ้อมของการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค (Consumer Engagement) ต่อความภักดีต่อแบ
รนด์ (Brand Loyalty) ผ่านความไว้วางใจต่อแบรนด์ (Brand Trust) มีนัยส าคัญทางสถิติมากกว่า
ผลกระทบโดยตรงของการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค (Consumer Engagement) ต่อความภักดีต่อแบ
รนด์ ซึ่งในบริบทของร้านอาหาร ความไว้ใจต่อแบรนด์เกิดข้ึนจากประสบการณ์และการปฏิสัมพันธ์ใน
อดีต ซึ่งเป็นตัวแปรส าคัญในการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์และผู้บริโภค 

งานวิจัยของ Kim et al. (2022) ท่ีศึกษาผลกระทบของทุนทางสังคมของ 
Instagram, อัตลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Identification), และความไว้วางใจต่อแบรนด์ (Brand 
Trust) ต่อความต้ังใจซื้อในแบรนด์แฟช่ันขนาดเล็ก พบว่าความไว้วางใจต่อแบรนด์ (Brand Trust) มี
บทบาทส าคัญในการส่งผ่านระหว่างความผูกพันทางสังคมและความต้ังใจซื้อ และยังพบว่าความ
ไว้วางใจต่อแบรนด์ (Brand Trust) มีผลกระทบในการส่งผ่านระหว่างความผูกพันทางสังคมและความ
ต้ังใจซื้อสูงใน Generation Y ในขณะท่ีอัตลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Identification) มีผลกระทบ
ในการส่งผ่านสูงใน Generation Z และได้อธิบายเพิ่มเติมว่า Generation Y ให้ความส าคัญหรือ
คุณค่ากับความไว้วางใจต่อแบรนด์เมื่อต้องตัดใจซื้อโดยอ้างอิงจากความผูกพันทางสังคมของ 
Instagram มากกว่า Generation Z 

งานวิจัยของ Sohaib & Han (2023) ท่ีศึกษาการสร้างคุณค่าร่วมกัน (Value 
Co-creation) ด้วยการท าการตลาดบนโซเชียลมีเดีย, ความไว้วางต่อแบรนด์ (Brand Trust), และ
ความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) ในผู้บริโภคแบรนด์แฟช่ันประเทศจีน พบว่าความไว้วางใจต่อ
แบรนด์ (Brand Trust) ส่งผลเชิงบวกต่อความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) และการสร้างคุณค่า
ร่วมกัน (Value Co-creation) รวมถึงยังแสดงบทบาทการเป็นตัวแปรส่งผ่านเชิงบวกระหว่างการท า

Ref. code: 25666502115279FEK



22 

 
 

การตลาดบนโซเชียลมีเดีย และ ความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty)และการสร้างคุณค่าร่วมกัน 
(Value Co-creation) แบรนด์สามารถพัฒนาความไว้วางใจต่อแบรนด์บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย
ต่าง ๆ ซึ่งสามารถช่วยให้แบรนด์สร้างตัวเองเป็นแหล่งข้อมูล, สินค้า, และบริการท่ีน่าเช่ือถือ  

 
ตารางที่ 2.3  
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับความไว้วางใจต่อแบรนด์ (Brand Trust) 

งานวิจัยที่เก่ียวข้อง เน้ือหาในงานวิจัย ที่มา 

The Effects of Brand 
Experiences, Trust and 
Satisfaction on Building 
Brand Loyalty; An Empirical 
Research On Global Brands 

ศึกษาผลกระทบของความไว้วางใจต่อแบ
รนด์ ประสบการณ์ที่ เกี่ยวกับแบรนด์ 
และความพึงพอใจ ในการสร้างความ
ภักดีต่อแบรนด์ ของแบรนด์ระดับโลก ได้
พบ ว่าความ ไว้วางใจแบรน ด์  ส่ งผ ล
กระทบอย่างมีนัยส าคัญต่อความภักดีต่อ
แบรนด์ แบรนด์ที่ได้รับการไว้วางใจควร
จะที่จะถูกซื้อบ่อยข้ึน โดยความไว้วางใจ
ในแบรนด์ที่สูงข้ึนท าให้ความภักดีส าหรับ
การซื้อที่สูงข้ึนด้วยเช่นกัน 

Şahin et al., (2011) 

Antecedent factors that 
affect restaurant brand trust 
and brand loyalty: focusing 
on US and Korean 
consumers 

ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความไว้วางใจต่อ
แบรนด์ และความภักดีต่อแบรนด์ ใน
ร้านอาหาร โดยเน้นไปที่ผู้บริโภคใน
สหรัฐอเมริกาและเกาหลีใต้ พบว่าการ
ส่งเสริมการขายและการโฆษณาส่งผลต่อ
ความไว้วางใจต่อแบรนด์ในร้านอาหาร
และพบว่าความไว้วางใจต่อแบรนด์ส่งผล
โดยตรงต่อความภักดีต่อแบรนด์และยัง
พบว่าความไว้วางใจต่อแบรนด์ ได้แสดง
บทบาทการเป็นตัวแปรส่งผ่านที่ส าคัญ
ระห ว่าง ตั วแปรการมี ส่ วนร่วมของ
ผู้บริโภคและความภักดีต่อแบรนด์  

Kwon et al. (2020) 
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ตารางที่ 2.3  
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับความไว้วางใจต่อแบรนด์ (Brand Trust) (ต่อ) 

งานวิจัยที่เก่ียวข้อง เน้ือหาในงานวิจัย ที่มา 

The effect of brand 
experiences on brand loyalty 
through perceived quality 
and brand trust: a study on 
sports consumers 

ศึกษาผลกระทบที่เกิดจากประสบการณ์
ที่เกี่ยวกับแบรนด์ ท่ีมีต่อความภักดีต่อแบ
รนด์ ผ่านความไว้วางใจต่อแบรนด์ และ
การรับรู้ ด้านคุณภาพ  ของผู้บริโภคใน
อุตสาหกรรมกีฬา พบว่าแบรนด์ที่มีความ
ไว้วางใจในแบรนด์จากผู้บริโภคสูงจะ
ส่งผลกระทบโดยตรงกับความภักดีต่อแบ
รนด์และความไว้วางใจในแบรนด์ยังแสดง
บ ท บ า ท ใน ก า ร ส่ ง ผ่ า น ร ะ ห ว่ า ง
ประสบการณ์ที่เกี่ยวกับแบรนด์และความ
ภักดีต่อแบรนด์ 

Halil Erdem Akoglu & 
Oguz Ozbek (2021) 

The effects of Instagram 
social capital, brand 
identification and brand trust 
on purchase intention for 
small fashion brands: the 
generational differences 

ศึกษาผลกระทบของทุนทางสังคมของ 
Instagram, อัตลักษณ์ของแบรนด์และ
ความไว้วางใจต่อแบรนด์ ต่อความต้ังใจ
ซื้อในแบรนด์แฟชั่นขนาดเล็ก พบว่า
ความไว้วางใจต่อแบรนด์มีบทบาทส าคัญ
ในการส่งผ่านระหว่างความผูกพันทาง
สังคมและความต้ังใจซื้อ 

Kim et al., (2022) 

Building value co-creation 
with social media marketing, 
brand trust, and brand 
loyalty 

ศึกษาการสร้างคุณค่าร่วมกันด้วยการท า
การตลาดบนโซเชียลมีเดีย, ความไว้วาง
ต่อแบรนด์, และความภักดีต่อแบรนด์ใน
ผู้บริโภคแบรนด์แฟชั่นประเทศจีน พบว่า
ความไว้วางใจต่อแบรนด์ส่งผลเชิงบวกต่อ
ความภักดีต่อแบรนด์และการสร้างคุณค่า
ร่วมกันรวมถึงยังแสดงบทบาทการเป็นตัว
แปรส่ งผ่ านเชิ งบวกระห ว่างการท า
การตลาดบนโซเชียลมีเดีย และ ความ
ภักดีต่อแบรนด์และการสร้างคุณค่า
ร่วมกัน 

Sohaib & Han (2023) 
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2.1.4 ความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty)  
1) แนวคิดเก่ียวกับความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty)  

David A. Aaker (1991) ได้นิยามความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) ว่า
เป็นการวัดความผูกพันท่ีผู้บริโภคมีต่อแบรนด์ ซึ่งความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) สะท้อนให้
เห็นถึงแนวโน้มท่ีผู้บริโภคจะเปล่ียนแบรนด์เมื่อแบรนด์นั้น ๆ มีการเปล่ียนแปลงสินค้าหรือบริการท้ัง
ในด้านราคา และคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ โดยคุณค่าของแบรนด์ขึ้นอยู่กับความภักดีของลูกค้า 
ดังนั้นถ้าลูกค้าซื่อสินค้าโดยค านึงถึงคุณสมบัติ ราคา และความสะดวกสบายโดยสนใจช่ือแบรนด์เพียง
เล็กน้อย ก็อาจหมายถึงคุณค่าของแบรนด์ในสายตาของผู้บริโภคนั้นมีเพียงเล็กน้อยเช่นกัน Aaker 
(1991) ยังได้ก าหนดแนวคิดของความภักดีต่อแบรนด์ว่าเป็นพีระมิดท่ีมี 5 ระดับ โดยระดับล่างสุดคือ
ผู้บริโภคท่ีไม่มีความภักดีซึ่งเป็นผู้ท่ีไม่รู้สึกอะไร หรือ มีความเฉยเมยกับแบรนด์ต่าง ๆ และมองว่าช่ือ
แบรนด์ (Brand Name) มีอิทธิพลเล็กน้อยต่อการตัดสินใจซื้อ ระดับต่อมาหรือระดับสองคือผู้ท่ีมี
ความพึงพอใจกับสินค้าและบริการ หรืออย่างน้อยก็ไม่ได้ไม่พึงพอใจ ระดับท่ีสามคือคือผู้ซื้อท่ีมีต้นทุน
ในการเปล่ียนแบรนด์ (Switching Costs) ซึ่งเป็นผู้ท่ีไม่ต้องการท่ีจะเส่ียงในการเปล่ียนสินค้าหรือ
บริการ ซึ่งอาจเรียกได้ว่าเป็นผู้ซื้อท่ีเป็นนิสัย หรือผู้ท่ีซื้อเป็นประจ า ระดับต่อมาหรือระดับท่ีส่ีคือผู้ซื้อ
ท่ีมีความภักดี มีการพิจารณาว่าแบรนด์เป็นเหมือนเพื่อน และระดับสุดท้ายระดับท่ีห้าคือผู้ซื้อท่ีเป็นมี
ความภักดีต่อแบรนด์เป็นอย่างมาก ซึ่งเป็นลูกค้าหรือผู้ซื้อท่ีมีความภาคภูมิใจในการใช้งานสินค้าและ
บริการ และจะแนะน าสินค้าและบริการให้กับผู้อื่น (Aaker, 1991)  

Morgan & Hunt (1994) ได้ก าหนดความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) 
ว่าเป็น “ความมุ่งมั่นต่อแบรนด์หนึ่ง ๆ ท่ีเกิดจากทัศนคติเชิงบวกบางประการ” สอดคล้องกับนิยาม
ของ อรวรรณ กิตติศัพท์กุล (2559) และ โชติชญาน์ พลดี (2021) ท่ีได้ให้ความหมายความภักดีต่อแบ
รนด์ (Brand Loyalty) ไว้ว่าเป็น “การท่ีผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อ การซื้อสินค้าหรือบริการ ไม่ว่าจะ
เกิดจากความเช่ือมั่น การนึกถึง หรือตรงใจผู้บริโภคและเกิดการซื้อซ ้าต่อเนื่อง รวมถึงมีการบอกต่อให้
ผู้อื่นซื้อสินค้าหรือบริการ” 

เช่นเดียวงานวิจัยของ (Oliver, 1977) โดยให้ความหมายความภักดีต่อแบรนด์ 
(Brand Loyalty) ไว้ว่าเป็น ความมุ่งมั่นอย่างลึกซึ้งท่ีจะซื้อซ ้าหรือใช้สินค้าหรือบริการท่ีต้องการอีก
ครั้งอย่างต่อเนื่องในอนาคต ท าให้เกิดการซื้อสินค้าหรือบริการจากแบรนด์เดิมซ ้า แม้ว่าจะมีอิทธิพล
จากสถาณการณ์หรือความพยายามทางการตลาดท่ีเกิดขึ้น ซึ่งมีแนวโน้มท่ีจะท าให้มีพฤติกรรมท่ี
เปล่ียนไปก็ตาม สอดคล้องกับงานวิจัยของ Jedsada Wongsansukcharoen (2022) ท่ีได้ก าหนด
ความภักดีต่อแบรนด์ว่าเป็นการตอบสนองเชิงพฤติกรรมต่อสินค้าและบริการท่ีต้องการโดย  
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มีความต้ังใจท่ีจะซื้อซ ้า (Repurchase Intention), ชอบ, และแนะน าสินค้าและบริการของแบรนด์
นั้น ๆ ในระยะยาว 

ความภักดีต่อแบรนด์สามารถมอบประโยชน์ให้กับท้ังบริษัทและผู้บริโภค 
(Atilgan et al., 2005)  ส่วนแบ่งทางการตลาดของบริษัทจะเพิ่มขึ้นเพราะการซื้อซ ้าของลูกค้าท่ีมี
ความดีต่อแบรนด์  (Horppu et al., 2008) โดยจากงานวิจัยในอดีตได้บอกว่านักวิจัยได้พบกับความ
ท้าทายในการอธิบายและวัดผลความภักดีต่อแบรนด์ เพราะในมิติของความภักดีของแบรนด์ถูกสร้าง
ขึ้นจาก 2 องค์ประกอบ ท่ีแตกต่างกัน  คือด้านทัศนคติ (Attitudinal) และด้านพฤติกรรม 
(Behavioural) (Dick & Basu, 1994) และท้ัง 2 องค์ประกอบต่างอธิบายรูปแบบของความภักดีต่อ
แบรนด์ เริ่มด้วยด้านทัศนคติ (Attitudinal) บ่งช้ีว่าการสร้างโครงสร้างของความภักดีเกิดขึ้นจากสาย
สัมพันธ์เชิงบวกหรือความมุ่งมั่นระหว่างผู้บริโภคและแบรนด์โดยสามารถวัดผลได้จากความรู้สึกและ
ความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีต่อแบรนด์  (Liu et al., 2012) และในทางกลับกัน ทัศนคตินี้ก็เกิดจาก
ความบังเอิญระหว่างคุณลักษณะของแบรนด์และความต้องการของผู้บริโภค ในขณะท่ีด้านพฤติกรรม 
(Behavioural) บ่งช้ีว่าการสร้างความภักดีสามารถอธิบายได้จากการซื้อครั้งก่อนของผู้บริโภคท่ีส่งผล
ให้เกิดนิสัยการซื้่อบางอย่างขึ้นโดยสามารถวัดผลได้จากการซื้อสินค้าหรือบริการจากแบรนด์ท่ีเกิดขึ้น
จริง (Dick & Basu, 1994; Leckie et al., 2016). 

ความภักดีต่อแบรนด์เป็นหนึ่งในแนวคิดท่ีได้รับการอ้างอิงมากท่ีสุดในด้านของ
การตลาดจากท้ังนักวิชาการและผู้ปฏิบัติงาน ซึ่งต่างก็ตระหนักและรับรู้ถึงประโยชน์จากความภักดีต่อ
แบรนด์  (Iglesiaset al.,2011) ซึ่งในบทความหรือเอกสารทางการตลาด นักวิจัยมักใช้ค าว่าความ
ภักดี สลับกับค าอื่น ๆ เช่น การซื้อซ ้า, ความชอบ, ความมุ่งมั่น และความน่าเช่ือถือ (Kwon et al., 
2020) ความภักดีต่อแบรนด์ขึ้นอยู่กับความเช่ือและความรู้สึกของผู้บริโภค ซึ่งอธิบายการซื้อหรือการ
ใช้ซ ้าของแบรนด์โดยเฉพาะ (Evanschitzky & Wunderlich, 2006) หรือแม้กระท่ังอธิบายลักษณะท่ี
ผู้บริโภคแสดงความพึงพอใจต่อประสิทธิภาพของสินค้าหรือบริการ (Bloemer & Kasper, 1995). 
และความภักดีต่อแบรนด์ยังช่วยอ านวยความสะดวกให้สามารถรักษาลูกค้าไว้ได้ และช่วยป้องกันไม่ให้
คู่แข่งเข้ามาแย่งลูกค้าท่ีซึ่งมีความภักดีไป (Dick & Basu,1994) นอกจากนี้ความภักดีต่อแบรนด์เป็น
เครื่องมือท่ีทรงพลังอย่างมากท่ีช่วยให้ธุรกิจ  แบรนด์ หรือบริษัท แข่งขันในสภาพแวดล้อมท่ีมีการ
แข่งขันในตลาดได้ (Amine, 1998)  

Basil Coughlan อดีตรองประธานของ Ford ประมาณการว่าทุกเปอร์เซ็น
ของความภักดีมีมูลค่า 100 ล้านดอลลาร์ในการท าก าไรให้กับบริษัท (Serafin & Horton, 1994) 
ในขณะท่ี Del Monte, Harley Davidson และบริษัทยานยนต์โดยท่ัวไป ใช้เงินจ านวนมากในการ
สร้างความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) (Mellens et al, 1996) ผู้บริโภคท่ีมีความภักดีต่อ 

Ref. code: 25666502115279FEK



26 

 
 

แบรนด์ยินดีท่ีจะจ่ายในราคาท่ีสูงขึ้นและมีความยืดหยุ่นต่อราคาท่ีต ่าลง เมื่อราคามีการเปล่ียนแปลง
ไปในทางท่ีสูงขึ้น (Mellens et.al, 1996) ดังนั้นส่ิงนี้สอดคล้องกับงานวิจัยก่อนหน้าข้างต้นว่า ความ
ภักดีเป็นหนึ่งในปัจจัยท่ีเป็นหัวใจหลักของการประสบความส าเร็จของบริษัท (Faridah Ishak & Noor 
Hasmini Abd. Ghani, 2013) ซึ่งความได้เปรียบท่ีแบรนด์จะได้รับจากความภักดีของลูกค้าท่ีแข็งแรง
และสม ่าเสมอได้แก่ท้ัง ความสามารถในการรักษาระดับราคาท่ีมีความพรีเมียม (Premium), อ านาจ
การต่อรองท่ีมากขึ้นในช่องทางการขาย, ต้นทุนท่ีลดลง, และอุปสรรคในการเข้าตลาด (Barrier to 
Entry) ท่ีแข็งแรงในการเข้ามาของสินค้าและบริการจากผู้เล่นใหม่ในหมวดหมู่เดียวกัน (Reichfeld, 
1996)  

ในงานวิจัยนี้จึงให้นิยามแก่ความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) โดยอ้างอิง 
Jedsada Wongsansukcharoen (2022) Sohaib & Han (2023) ว่ า เป็ นการตอบสนองเชิ ง
พฤติกรรมต่อสินค้าและบริการท่ีต้องการโดยมีความต้ังใจท่ีจะซื้อซ ้า , ชอบ, และแนะน าสินค้าและ
บริการของแบรนด์นั้น ๆ ในระยะยาว 

2) งานวิจัยเก่ียวกับความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) 
งานวิจัยของ Tang et al. (2023) ท่ีศึกษาผลกระทบของความภักดีต่อแบรนด์ 

(Brand Loyalty) ของการด าเนินการ Trade-in ภายใต้การแข่งขันในธุรกิจค้าปลีก พบว่าเมื่อความ
ภักดีต่อแบรนด์โดยรวมนั้นมีความอ่อนแอ การเสนอโปรแกรม Trade-in ท่ีพิเศษเฉพาะเจาะจงให้กับ
ลูกค้าช่วยให้บริษัทสามารถรักษาลูกค้าได้มากขึ้น ซึ่งความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) มี
บทบาทส าคัญในการตัดสินใจของผู้บริโภคในการซื้อเลือกซื้อแบรนด์เดิม หรือเปล่ียนไปใช้แบรนด์อื่น 
กล่าวคือความภักดีต่อแบรนด์เป็นปัจจัยส าคัญในพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค (Chen & Xie, 2007; 
Shaffer & Zhang, 2002; Villas-Boas, 2004; Wang et al., 2017) 

งานวิจัยของ Jedsada Wongsansukcharoen (2022) ท่ีศึกษาผลกระทบ
ของการบริหารความสัมพันธ์ของชุมชน (Community Relationship Management), การวางแนว
การตลาด เชิ ง สัม พั น ธ์ , (Relationship Marketing Orientation) ก ารมี ส่ วน ร่ วม ขอ ง ลูก ค้ า 
(Customer Engagement), และความไว้วางใจต่อแบรนด์ (Brand Trust) ในธนาคารพาณิชย์
ประเทศไทย พบว่าท้ังส่ีปัจจัยส่งผลต่อความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) ซึ่งในบริบทของ
ธนาคารจะสามารถได้มาซึ่งความภักดีต่อแบรนด์ของลูกค้าผ่านการพพัฒนาสภาพแวดล้อมท่ีส่งเสริม
ความไว้วางใจต่อแบรนด์ กล่าวคือธนาคารต้องบรรลุค ามั่นสัญญาท่ีมีต่อลูกค้า และลูกค้าต้องรู้สึกถึง
ความยุติธรรมใช้สภาพแวดล้อมชุมชนของธนาคาร  
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งานวิจัยของ Sohaib & Han (2023) ท่ีศึกษาการสร้างคุณค่าร่วมกัน (Value 
Co-creation) ด้วยการท าการตลาดบนโซเชียลมีเดีย, ความไว้วางต่อแบรนด์ (Brand Trust), และ
ความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) ในผู้บริโภคแบรนด์แฟช่ันประเทศจีน พบว่าความภักดีต่อ 
แบรนด์ (Brand Loyalty) ช่วยเพิ่มความต้ังใจในการสร้างคุณค่าร่วม (Value Co-creation) ของ
ผู้บริโภคแบรนด์แฟช่ันในเชิงบวก เมื่อผู้บริโภคมีความภักดีต่อแบรนด์ พวกเขามีแนวโน้มท่ีจะมีส่วน
ร่วมในกิจกรรมการสร้างคุณค่าร่วมกัน (Value Co-creation) เช่นแบ่งปันความคิดและข้อเสนอแนะ 
 
ตารางที่ 2.4  
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty)   

งานวิจัยที่เก่ียวข้อง เน้ือหาในงานวิจัย ที่มา 
Trade-in operations under 
retail competition: Effects of 
brand loyalty 

ศึกษาผลกระทบของความภักดีต่อแบ
รน ด์ของการด า เนินการ  Trade-in 
ภายใต้การแข่งขันในธุรกิจค้าปลี ก 
พบว่าเมื่อความภักดีต่อแบรนด์โดยรวม
น้ันมีความอ่อนแอ การเสนอโปรแกรม 
Trade-in ที่พิเศษเฉพาะเจาะจงให้กับ
ลูกค้าช่วยให้บริษัทสามารถรักษาลูกค้า
ได้มากข้ึน ซึ่งความภักดีต่อแบรนด์มี
บทบาทส าคัญ ในการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคในการซื้อเลือกซื้อแบรนด์เดิม 
หรือเปลี่ยนไปใช้แบรนด์อื่น 

Tang et al. (2023) 

Effect of community 
relationship management, 
relationship marketing 
orientation, customer 
engagement, and brand trust 
on brand loyalty: The case 
of a commercial bank in 
Thailand 

ศึ กษ าผลกระทบ ของการบริห าร
ความสัมพันธ์ของชุมชน, การวางแนว
การตลาดเชิงสัมพันธ์, การมีส่วนร่วม
ของลูกค้า , และความไว้วางใจต่อแบ
รนด์ ในธนาคารพาณิชย์ประเทศไทย 
พบว่าทั้งสี่ปัจจัยส่งผลต่อความภักดีต่อ
แบรนด์  

Jedsada 
Wongsansukcharoen (2022) 
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ตารางที่ 2.4  
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) (ต่อ) 

งานวิจัยที่เก่ียวข้อง เน้ือหาในงานวิจัย ที่มา 

Building value co-creation 
with social media marketing, 
brand trust, and brand 
loyalty 

ศึกษาการสร้างคุณค่าร่วมกันด้วยการ
ท าการตลาดบนโซเชียลมีเดีย, ความไว้
วางต่อแบรนด์, และความภักดีต่อแบ
รนด์ในผู้บริโภคแบรนด์แฟชั่นประเทศ
จีน พบว่าความภักดีต่อแบรนด์ช่วยเพ่ิม
ความต้ังใจในการสร้างคุณค่าร่วมของ
ผู้บริโภคแบรนด์แฟชั่นในเชิงบวก เมื่อ
ผู้บริโภคมีความภักดีต่อแบรนด์ พวก
เขามีแนวโน้มที่จะมีส่วนร่วมในกิจกรรม
การสร้างคุณค่าร่วมกัน เช่นแบ่งปัน
ความคิดและข้อเสนอแนะ 

Sohaib & Han (2023) 

 
2.2 ภาพรวมของอุตสาหกรรมเสื้อผ้ากีฬา 
 

ในปัจจุบันผู้บริโภคชาวไทยให้ความส าคัญกับสุขภาพและการออกก าลังกายมากขึ้น ท า
ให้ผู้คนเข้าร่วมกิจกรรมการออกก าลังกายมากขึ้น (Euromonitor, 2023) ความต้องการซื้อเส้ือผ้า
กีฬาจึงสูงขึ้นตาม (Marketeer, 2024) โดยหนึ่งในหลักฐานท่ีแสดงให้เห็นถึงการเข้าร่วมกิจกรรมการ
ออกก าลังกายมากขึ้นคือจ านวนงานวิ่งท่ีเพิ่มขึ้นสูงภายหลังจากการระบาดของโรคโควิด -19 โดย
อ้างอิงจากข้อมูลของ ประชาชาติธุรกิจ (2023) พบว่าในเดือนสิงหาคมปี 2023 มีงานวิ่งกว่า 49 งาน
ภายในเดือนเดียว และต้ังแต่เดือนกันยายนไปจนถึงเดือนธันวาคมจะมีงานวิ่งท่ีรอจัดงานถึง 137 งาน 
ซึ่งในงานดังกล่าวล้วนได้รับการมีส่วนร่วมจากท้ังภาคเอกชนและภาครัฐ ซึ่งแสดงให้เห็นถึงการเติบโต
ของตลาดเส้ือผ้ากีฬาจากพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีให้ความส าคัญกับสุขภาพมากขึ้น  

ในช่วง 2 - 3 ปีท่ีผ่านมามูลค่าตลาดเส้ือผ้ามีมูลค่าถดถอยลงเนื่องจากการระบาดของ
โรคโควิด-19 โดยมีมูลค่าประมาณ 50,000 ล้านบาทในปี 2020 ซึ่งลดลงจากปี 2019 ประมาณ 
10,000 ล้านบาท อย่างไรก็ตามจากพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีให้ความส าคัญกับสุขภาพมากขึ้น ในปี 2023 
พบว่ามูลค่าตลาดเส้ือผ้ากีฬาสูงขึ้นอยู่ท่ีประมาณ 60,000 ล้านบาท และมีการคาดการณ์เติบโตอยู่ท่ี 
9% ต่อปี โดยปี 2024 คาดการณ์ว่าจะมีมูลค่าอยู่ท่ีประมาณ 68,000 ล้านบาท โดยในอุตสาหกรรม
เส้ือผ้ากีฬาได้แบ่งหมวดหมู่สินค้าออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่เครื่องแต่งกายกีฬา และรองเท้ากีฬา  
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โดยเครื่องแต่งกายกีฬามีมูลค่าประมาณ 45,000 ล้านในปี 2023 และรองเท้ากีฬามีมูลค่าประมาณ 
15,000 ล้านในปี 2023 (Euromonitor, 2023)  

สาเหตุท่ีมูลค่าตลาดเส้ือผ้ากีฬามาจากพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีหันมาใส่ใจสุขภาพมากขึ้น 
รวมถึงการมีส่วนร่วมจากท้ังภาคเอกชนและภาครัฐ นอกจากนี้อีกหนึ่งสาเหตุยังมาจาก เทรนด์การ
แต่งตัวสไตล์สปอร์ต ท่ีดาราและคนดังในวงการต่าง ๆ หันมาแต่งตัวสไตล์สปอร์ตท าให้ความต้องการ
ในเส้ือผ้ากีฬาสูงขึ้น เช่น Jennie นักร้องดังวง BLACKPINK ท่ีใส่รองเท้า ASICS รุ่น GT-2160 ท าให้
แฟนคลับของ Jennie ตามหาร้องเท้ากีฬารุ่นดังกล่าว รวมถึงยังมีกลุ่ม หรือ Community ท่ีเกี่ยวกับ
การออกก าลังกายหรือกีฬา ก าเนิดขึ้นหลายกลุ่ม ท้ังจากท่ีผู้บริโภคจัดต้ังเอง และแบรนด์สินค้าเป็นผู้
จัดต้ัง (ประชาชาติธุรกิจ, 2023)  

ปัจจุบันอุตสาหกรรมเส้ือผ้ากีฬามีแบรนด์มากมายแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาด โดยแบ
รนด์ Adidas ครองส่วนแบ่งทางการตลาดอยู่ท่ี 11.6% ตามมาด้วย Nike, นันยาง, และ Converse 
อยู่ท่ี 4.4%, 2.2%, และ 2% ตามล าดับ และแบรนด์อื่น ๆ มีส่วนแบ่งทางการตลาดต ่ากว่า 2% และ
เนื่องจากการเติบโตของอุตสาหกรรมท่ีสูงขึ้นท าให้แบรนด์ใหม่ ๆ ยังคงเข้ามาในตลาดเส้ือผ้ากีฬาใน
ไทย ยกตัวอย่างเช่น แบรนด์ Lululemon (Marketeer, 2024; Euromonitor, 2023)  

แบรนด์ต่าง ๆ ท่ีแข่งขันภายในอุตสาหกรรมนี้ต่างแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาดใน
หลากหลายวิธีไม่ว่าจะเป็นการผลักดันการพัฒนาสินค้าใหม่ การสร้างนวัตกรรม การมีส่วนร่วมในอี
เวนต์หรืองานต่าง ๆ การท าช่องทางการจัดจ าหน่ายแบบบูรณาการ หรือ Omni-Channel ไปจนถึง
การสร้างนวัตกรรมแบบยั่งยื่น เพื่อสร้างความภักดีต่อแบรนด์ โดยปัจจุบันผู้บริโภคมองหาสินค้าท่ีช่วย
ให้สร้างผลลัพธ์ได้ดีขึ้น และสามารถมอบความสะดวกสบายและการซัพพอร์ตให้กับผู้บริโภคได้ 
อย่างไรก็ตามแบรนด์เส้ือผ้ากีฬายังมุ่งเน้นไปท่ีความยั่งยืน ซึ่งก าลังมีอิทธิพลในอุตสากรรม ผู้บริโภค
เริ่มความสนใจและมีความตระหนักรู้เกี่ยวกับวัสดุท่ีใช้ในชุดกีฬาท่ีซื้อมากขึ้น และมีแนวโนมจะซื้อ
สินค้าจากแบรนด์ท่ีสอดคล้องกับเป้าหมายท่ีเกี่ยวข้องกับความยั่งยืนและเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อมมาก
ขึ้น (Euromonitor, 2023) 

 
2.3 กรอบแนวคิดในงานวิจัย 
 

จากการทบทวนงานวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องเพื่อประกอบการศึกษาอิทธิพล
ของการรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR) และประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ต่อความภักดี ผ่านการ
ส่งผ่านของความไว้วางใจต่อแบรนด์ในสินค้าเส้ือผ้ากีฬา ผู้วิจัยได้ด าเนินผู้วิจัยได้สร้างกรอบแนวคิด
และสมมติฐานดังรูปภาพท่ี 2.1 
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ภาพที่ 2.1 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
2.4 สมมติฐานงานวิจัย 
 

 2.4.1 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR) และ ความไว้วางใจ
ต่อแบรนด์ (Brand Trust) 

เป้าหมายสูงสุดของการท าการตลาดคือการสร้างสายสัมพันธ์ท่ีแรงกล้าระหว่าง
แบรนด์และลูกค้าซึ่งส่ิงท่ีเป็นหัวใจหลักในการสร้างสายสัมพันธ์คือความไว้วางใจ (Trust) (Hiscock, 
2001) การท าบรรษัทภิบาล (CSR) ของบริษัทหรือแบรนด์ได้เปิดเผยลักษณะ บุคลิก อุปนิสัย ของ
บริษัท รวมถึงคุณค่าท่ีบริษัทยึดถือ ซึ่งช่วยให้บริษัทหรือแบรนด์สร้างความไว้ใจของลูกค้า (Fatma  et 
al., 2022; Fatma et al., 2018) นอกจากนี้กิจกรรมทาง บรรษัทภิบาล (CSR) ช่วยให้บริษัทปรับปรุง 
พัฒนา ความเป็นอยู่ของสังคม (Mohr et al., 2001) ซึ่งก่อให้เกิดความเช่ือใจในหมู่ผู้บริโภค (Fatma 
& Rahman, 2017) และผู้บริโภคก็ให้ความไว้วางใจในระดับสูงกับบริษัทท่ีท ากิจกรรมทางบรรษัทภิ
บาล (CSR) (Kim, 2019) 

การท าบรรษัทภิบาล (CSR) ถูกมองว่าเป็นกิจกรรมเพื่อสังคมขององค์กร ท่ี
ส่งเสริมท้ังผลประโยชน์และสวัสดิการของสังคมโดยรวม โดยส่งเสริมความไว้วางใจของผู้บริโภค (Sen 
& Bhattacharya, 2001 , Khan et al, 2021) ลูกค้าให้ระดับความไว้วางใจท่ีสูงในธุรกิจท่ีตนเช่ือว่ามี
ความรับผิดชอบต่อสังคม (Hur et al., 2020) โครงการท่ีรับผิดชอบต่อสังคมและจริยธรรมของบริษัท
เปิดเผยข้อมูลเกี่ยวกับบุคลิกภาพและอุดมคติของบริษัท ซึ่งช่วยเสริมสร้างความไว้วางใจของลูกค้า 
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(Fatma et al., 2018) Hosmer, L.T. (1994) ได้กล่าวว่ามาตรฐานทางจริยธรรมควรเป็นส่ิงท่ีต้อง
ค านึงถึงในระหว่างท่ีธุรกิจจะตัดสินใจเชิงกลยุทธ์เพื่อส่งเสริมความเช่ือมั่นของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ซึ่ง 
Pivat et al. (2008) ได้อธิบายว่าหนึ่งในผลลัพธ์โดยตรงท่ีสุดของผลงานการด าเนินงานทางสังคมของ
บริษัทคือความไว้วางใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อมาตรฐานทางจริยธรรมของบริษัท ซึ่งมีผลกระทบอย่างมาก
ต่อวิธีที่ผู้บริโภคตอบสนองต่อ บรรษัทภิบาล (CSR) 

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่างานวิจัยล่าสุดบางส่วน (Khan & Fatma, 
2023; Le et al., 2021) ได้ต้ังสมมติฐานและค้นพบว่าการรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR) ของผู้บริโภค
ส่งผลเชิงบวกกับความไว้วางใจต่อแบรนด์ (Brand Trust) จึงน ามาสู่สมมติฐานงานวิจัยดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 (H1) : การรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR) ของผู้บริโภคส่งผลเชิง
บวกกับความไว้วางใจต่อแบรนด์ (Brand Trust) 

2.4.2 ความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์ที่เก่ียวกับแบรนด์ (Brand Experience) 
และความไว้วางใจในแบรนด์ (Brand Trust) 

จากการวิจัยในก่อนหน้าได้ช้ีให้เห็นว่าความไว้วางใจในแบรนด์ (Brand Trust) 
ถูกพัฒนาจากประสบการณ์หรือการปฏิสัมพันธ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ในอดีต (Delgado-Ballester & 
Munuera-Aleman, 2005). ซึ่งในการวิจัยในผู้บริโภคในอุตสาหกรรมต่าง ๆ (เช่น สบู่อาบน ้าและ
น ้าหอม โทรศัพท์มือถือ ฯลฯ) อธิบายว่าการบรรลุประสบการณ์กับแบรนด์ท่ีประสบความส าเร็จ 
แสดงให้เห็นว่าแบรนด์น าเสนอสินค้าหรือบริการท่ีมีคุณภาพ และส่งผลเชิงบวกต่อความคิดของ
ผู้บริโภคในเรื่องของความไว้วางใจและความซื่อสัตย์ (Francisco-Maffezzolli et al., 2014; Khan & 
Fatma, 2017) 

การวางแนวคิดเกี่ยวกับประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Experience) มี
ความส าคัญมากในการเข้าใจและจัดการแนวคิดเกี่ยวกับความไว้วางใจในแบรนด์ (Brand Trust) และ
ความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) (Brakus et al, 2009). ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ 
(Brand Experience) สามารถเป็นได้ท้ังประสบการณ์เชิงบวกหรือเชิงลบ , ระยะส้ันหรือระยะยาว 
นอกจากนี้ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์สามารถส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
ความภักดีต่อแบรนด์ และความไว้วางใจในแบรนด์ได้ (Zarantenello & Schmitt, 2000; Ha & 
Perks, 2005).  
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งานวิจัยในอดีตบางส่วน (Richard Huaman-Ramirez & Dwight Merunka, 
2018; Halil Erdem Akoglu & Oguz Ozbek, 2021; Şahin et al., 2011) ได้ต้ังสมมติฐานและ
ค้นพบว่าความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Experience) และความ
ไว้วางใจในแบรนด์ (Brand Trust) จึงน ามาสู่สมมติฐานงานวิจัยดังนี้ 

สมมติฐานที่ 2 (H2) : ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Experience) 
ส่งผลเชิงบวกกับความไว้วางใจในแบรนด์ (Brand Trust)  

2.4.3 ความสัมพันธ์ระหว่างความไว้วางใจต่อแบรนด์ (Brand Trust) และ ความ
ภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) 

ผู้บริโภคท่ีวางใจในแบรนด์จะเต็มใจท่ีจะภักดีต่อแบรนด์นั้นมากกว่า ผู้บริโภคซื้อ
สินค้าจากแบรนด์ใหม่ท่ีถูกน าเสนอจากแบรนด์เดิมท่ีเช่ือใจท้ังในสินค้าหรือบริการประเภทเดิมและ
ประเภทใหม่รวมถึง จะยอมจ่ายเงินในราคาท่ีพรีเมียมหรือราคาท่ีสูงขึ้นส าหรับการสินค้าหรือบริการ
นั้น ๆ นอกจากนี้ยังแบ่งปันหรือแชร์ข้อมูลเกี่ยวกับความชอบและพฤติกรรมของตนด้วย (Chaudhuri 
& Holbrook, 2001; Mabkhot et al., 2017). ในทางตรงกันข้าม การเพิ่มขึ้นของความเส่ียงและ
ความไม่แน่นอน จะบั่นทอนความเช่ือมั่นของผู้บริโภค ดังนั้นการให้ความส าคัญไปท่ีประสบการณ์ท่ี
เกี่ยวกับแบรนด์ จะช่วยลดโอกาสของความเส่ียงในใจของผู้บริโภคในแง่ของการค้นพบว่าแบรนด์นั้น 
ๆ เช่ือถือได้หรือไม่ ส่ิงนี้จะส่งผลให้เกิดความภักดีท่ีมีต่อแบรนด์ และมีแนวโน้มท่ีจะเป็นผู้สนับสนุนแบ
รนด์ (Joshi and Garg, 2021). นักวิจัยได้แสดงให้เห็นว่าความเช่ือใจเป็นส่ิงท่ีจ าเป็นอย่างมากในการ
สร้างความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) (Bernarto et al., 2020; Mabkhot et al., 2017)  

ความไว้วางใจเป็นส่ิงส าคัญในการสร้างความสัมพันธ์ท่ีแข็งแรงระหว่างผู้บริโภค
และแบรนด์(Fournier, 1998; Urban et al., 2000) และนั่นเกี่ยวข้องในเชิงบวกกับความภักดีต่อแบ
รนด์ (Brand Loyalty) (Lau & Lee, 1999) ผู้บริโภคพัฒนาความไว้วางใจในแบนด์โดยอาศัยความ
เช่ือในเชิงบวกเกี่ยวกับความคาดหวังท่ีมีต่อพฤติกรรมของบริษัทและประสิทธิภาพของสินค้าท่ีแบรนด์
น าเสนอ (Ashley & Leonard, 2009) เช่นเดียวกับ Chaudhuri & Holbrook (2001) ท่ีบอกว่า
ความไว้วางใจในแบรนด์ (Brand Trust) ได้ส่งผลอย่างมากกับทัศนคติ การซื้อซ ้าและความภักดี ของ
ผู้บริโภค โดยการศึกษาของ Atulkar (2020) อธิบายว่าความไว้วางใจในแบรนด์มีผลโดยตรงต่อความ
ภักดีในแบรนด์ (Brand Loyalty) ซึ่งมีบทบาทส าคัญในการสร้างพฤติกรรมการซื้อซ ้าของลูกค้า โดย
จากข้อมูลของ Huang (2017) การพิสูจน์ความสัมพันธ์ดังกล่าวสามารถอธิบายได้ดีจากคุณลักษณะ
ระยะยาวของท้ังความไว้วางใจและความภักดีต่อแบรนด์ ซึ่งในบริบทส าหรับแบรนด์กีฬาในการศึกษา
ของ Halil Erdem Akoglu & Oguz Ozbek (2021) การโฆษณาและการใช้ดารา นั กแสดง  
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หรือ คนดัง สามารถเป็นปัจจัยในความไว้วางใจของผู้บริโภค โดยในแบรนด์ท่ีได้รับการไว้วางใจ ลูกค้า
ต้องการท่ีจะซื้อซ ้่า และสร้างความภักดีกับแบรนด์ต่อไป  

งานวิจัยก่อนหน้า (Sohaib & Han, 2023; Kim et al., 2022; Halil Erdem 
Akoglu & Oguz Ozbek, 2021) ได้พิสูจน์ความสัมพันธ์ระหว่างความไว้วางใจต่อแบรนด์ (Brand 
Trust) และความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) และพบว่าความไว้วางใจต่อแบรนด์ส่งผลเชิงบวก
กับความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) รวมถึงพบว่าความไว้วางใจต่อแบรนด์ท าหน้าท่ีในการเป็น
ตัวแปรส่งผ่านระหว่างตัวแปรต้นต่าง ๆ และความภักดีต่อแบรนด์ จึงน ามาสู่สมมติฐานงานวิจัยดังนี้ 

สมมติฐานที่ 3 (H3) : ความไว้วางใจต่อแบรนด์ (Brand Trust) ส่งผลเชิงบวก
กับความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) 

2.4.4 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR) และ ความภักดีต่อแบ
รนด์ (Brand Loyalty)  

บรรษัทภิบาล (CSR) ได้กลายมาเป็นบทบาทส าคัญในการประเมินสินค้า และ
การสร้างการรับรู้เชิงบวกของบริษัทในจิตใจของผู้บริโภค ซึ่งในงานศึกษาต่าง ๆ ได้ตรวจสอบบทบาท
ของบรรษัทภิบาล (CSR) ท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) ผ่านกลไกต่าง ๆ ท่ีอยู่
เบ้ืองหลังความสัมพันธ์นี้ (He & Li ,2011, Choi & La ,2013, Yuen et al., 2016) เมื่อบริษัทหรือ
แบรนด์มีส่วนร่วมในสวัสดิการทางสังคม เช่น การบริจาคให้กับโครงการการกุศล, การช่วยเหลือหรือ
คุ้มครองส่ิงแวดล้อม, การปฏิบัติตามกฎหมาย, การปฏิบัติต่อแรงงานอย่างมีจริยธรรม และอื่น ๆ ส่ิง
เหล่านี้จะตอบแทนบริษัทกลับมาด้วยการดึงดูดและรักษาลูกค้าหรือผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคได้รับ
ผลประโยชน์จากการเป็นสมาชิกของสังคม บางส่วนของคนเหล่านั้นตอบสนองเชิงบวกกับแบรนด์หรือ
บริษัทในรูปแบบของการบอกปากต่อปากในเชิงบวก และแสดงถึงพฤติกรรมท่ีภักดีต่อบริษัทดังกล่าว 
และจากการศึกษาก่อนหน้า อาจกล่าวได้ว่ากิจกรรมท่ีรับผิดชอบต่อสังคม หรือ บรรษัทภิบาล (CSR) 
เป็นองค์ประกอบท่ีเกี่ยวข้องและมีความหมายต่อภาพลักษณ์ของแบนด์ท่ีสามารถดึงดูดลูกค้าได้ (Kim 
et al., 2019) ในงานวิจัยของ Marin et al. (2009) ได้ระบุว่าการรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR) 
เสริมสร้างความภักดีต่อแบรนด์ เพราะสะท้อนให้เห็นถึงหลักการค่านิยมท่ีแสดงให้เห็นถึงความเคารพ
และการเอาใจใส่ลูกค้าและสังคม ซึ่งส่งเสริมต่อความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) 

ความภักดีเป็นหนึ่งในตัวแปรทางการตลาดท่ีได้รับการยอมรับว่าเป็นส่วนหนึ่ง
ของการตอบสนองโดยตรงของผู้บริโภคท่ีมีต่อการรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR) (Mandhachitara & 
Poolthong, 2011; O’Brien et al., 2015) Du et al. (2010) ได้แนะน าว่าการกระท าด้านบรรษัทภิ
บาล (CSR) ท่ีมีการมีส่วนร่วมของลูกค้าอาจเป็นเครื่องมือในการได้รับความภักดีส าหรับแบรนด์ใหม่ 
โดยสามารถเอาชนะความภักดีของแบรนด์ท่ีเป็นผู้น าตลาดได้ ในทางตรงกันข้าม Bhattacharya & Sen (2004) 
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เน้นย ้าว่าความกังขาในอุตสาหกรรม สามารถน าไปสู่การตระหนักรู้เกี่ยวกับการด าเนินการด้าน
บรรษัทภิบาล (CSR) ในระดับต ่า เพราะถูกมองว่าไม่สอดคล้องกับธรรมชาติท่ีเป็นของอุตสาหกรรม 
และเกิดการเล่ียง ท าให้ไม่มีทัศนคติและไม่มีความเช่ือมั่นต่อเหตุผลทางสังคมเกี่ยวกับแบรนด์ การ
ตอบสนองเชิงลบต่อบรรษัทภิบาล (CSR) เหล่านี้สามารถเกิดขึ้นได้กับแบรนด์ท่ีไม่น่าเช่ือถือใน
อุตสาหกรรม เนื่องจากประวัติหรือเหตุการณ์ล่าสุดท่ีส่งผลเชิงลบกับชุมชน (Community) หรือเป็น
เพราะค่านิยมท่ีไม่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมนั้น ๆ  

งานวิจัยของ Bigne et al., (2018) ได้พิสูจน์ว่าการรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR) 
ส่งผลเชิงบวกต่อความภักดีต่อแบรนด์ Brand Loyalty เมื่อบริษัทได้ท า บรรษัทภิบาล (CSR) 
ผู้บริโภคจะมีความเต็มใจท่ีภักดีกับแบรนด์ และหากผลงานด้านบรรษัทภิบาล (CSR) ดีขึ้นจะช่วยโปร
โมตความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) ของผู้บริโภค (Le et al., 2021 ;  Sharma & Jain, 
2019; FandosRoig et al., 2021; Lu et al., 2020) และท่ีส าคัญการเปิดเผยข้อมูลด้านการท า
บรรษัทภิบาล (CSR) มีบทบาทส าคัญในการส่ือสารเกี่ยวกับผลงานด้านส่ิงแวดล้อมและสังคมของ
บริษัท (Gamerschlag et al., 2011) ซึ่งเป็นเรื่องส าคัญอย่างมากในการท าให้ผู้คนเข้าใจและผูกพัน 
และจะท าให้เกิดการสร้างความภักดี  

งานวิจัยก่อนหน้าบางส่วน (Fatma et al., 2016; Fatma & Khan, 2022) ได้
อธิบายว่าการรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR) ไม่ได้ส่งผลเชิงบวกโดยตรงกับความภักดีต่อแบรนด์ 
(Brand Loyalty) แต่ส่งผลทางอ้อม ในขณะท่ีงานวิจัยบางส่วน (Martinez,  et al., 2013; Le et 
al., 2021) อธิบายว่า แม้ว่าการรับรู้ด้านจะส่งผลต่อความภักดีต่อแบรนด์ผ่านตัวแปรต่าง ๆ (เช่น 
ภาพลักษณ์ของแบรนด์) อย่างไรก็ตาม จากผลการวิจัยพบว่าการรับรู้ด้าน บรรษัทภิบาล (CSR) มี
ความสัมพันธ์โดยตรงกับความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty)  ความขัดแย้งในงานวิจัยก่อนหน้าจึง
น ามาสู่สมมติฐานงานวิจัยดังนี้ 

สมมติฐานที่ 4 (H4) : การรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR) ส่งผลเชิงบวกกับ
ความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) 

2.4.5 ความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์ที่เก่ียวกับแบรนด์ (Brand Experience) 
และ ความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty)  

ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและแบรนด์มีความส าคัญในการสร้างความภักดีต่อ
แบรนด์ (Fournier, 1998). โดยเฉพาะอย่างยิ่งประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Experience) 
น าไปสู่ความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) การแนะน าแบรนด์ และการเพิ่มก าไรให้แบรนด์ 
(Morrison & Crane, 2007). ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์สร้างการเช่ือมโยงทางอารมณ์ผ่านการมี
ส่วนร่วม การโน้มน้าวใจ และความสอดคล้องกัน ซึ่งจะช่วยเพิ่มความภักดี (Morrison & Crane, 
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2007) โดยท่ัวไปแล้วแบรนด์ท่ีมอบประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Experience) ท่ียอดเยี่ยม
จะแตกต่างจากแบรนด์อื่น ๆ และได้รับความนิยมมากกว่า ดังนั้นผู้บริโภคมีแนวโน้มจะซื้อสินค้าหรือ
บริการจากแบรนด์เหล่านั้นซ ้า และแนะน าให้ผู้อื่น หรือแม้กระท่ังการเลิกใช้แบรนด์เหล่านั้นด้วย (Yu 
et al., 2020). จากการศึกษาในอดีตในหลากหลายส่วนได้แสดงให้เห็นว่ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวก
อย่างมีนัยยะส าคัญระหว่างประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Experience) และความภักดีต่อ
แบรนด์ (Brand Loyalty) (Huang, 2017; Ong et al., 2018; Şahin et al., 2011).  

เนื่องจากประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Experience) น ามาซึ่งผลลัพธ์
ท่ีน่าพึงพอใจต่าง ๆ ซึ่งจะถูกคาดหวังว่าผู้บริโภคจะได้รับประสบการณ์เชิงบวกเหล่านี้ซ ้า กล่าวคือ
ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์เชิงบวกจะจะส่งผลให้เกิดความภักดีต่อแบรนด์ของผู้บริโภค ผู้บริโภค
ท่ีมีประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ท่ีดี จะมีแนวโน้มท่ีจะซื้อซ ้า แนะน าต่อ และมีโอกาสน้อยท่ีจะไปซื้อ
สินค้าหรือบริการจากแบรนด์อื่น ๆ (Byung Ryul Bae & Sung-Eun Kim, 2022; Chaudhuri & 
Holbrook, 2001; Oliver, 1999) นอกจากนี้ยิ่งผู้บริโภคมีประสบการณ์ท่ีดีกับแบรนด์มากขึ้น 
ผู้บริโภคก็จะรักแบรนด์มากขึ้นเช่นกัน ซึ่งน าไปสู่ความภักดีต่อแบรนด์ (Byung Ryul Bae & Sung-
Eun Kim 2022) หรือหากแบรนด์มอบประสบการณ์ท่ียอดเย่ียมให้กับผู้บริโภค ก็สามารถสร้างความ
ภักดีต่อแบรนด์ได้ (Brakus et al., 2009; Iglesias et al., 2011; Ong et al., 2018)  

งานวิ จัย ของ Halil Erdem Akoglu & Oguz Ozbek (2021 ) ท่ี ศึ กษาใน
อุตสาหกรรมกีฬา พิสูจน์ว่าประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Experience) ส่งผลเชิงบวกกับ
ความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยอื่น ๆ ในหลากหลายอุตสาหกรรมท่ี
กล่าวไปในเชิงเดียวกัน ท้ังงานวิจัยของ Rajumesh (2014) ท่ีศึกษาในอุตสาหกรรมสินค้าอุปโภค และ 
Mostafa & Kasamani (2020) ท่ีศึกษาในกลุ่มผู้ใช้งานในสมาร์ทโฟน (Smartphone) ล้วนพบว่า
ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Experience) ส่งผลเชิงบวกกับความภักดีต่อแบรนด์ (Brand 
Loyalty) ซึ่งการสร้างประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Experience) ในระดับสูง นักการ
ตลาดได้รับมาซึ่งความภักดีต่อแบรนด์ของผู้บริโภค ส่งผลให้ ต้นทุนในการโฆษณาลดลง ใน
ขณะเดียวกันก็สร้างยอดขายและก าไรท่ีมากขึ้น นอกจากนี้ ผู้บริโภคท่ีมีความภักดีต่อแบรนด์จะ
ตอบสนองต่อความเคล่ือนไหวทางการแข่งขันของแบรนด์อื่น ๆ น้อยลง และยังคงภักดีต่อแบรนด์ 
รวมถึงเต็มใจท่ีจ่ายเงินซื้อในราคาท่ีสูงขึ้นให้กับแบรนด์อีกด้วย  

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่างานวิจัยบางส่วน (Şahin, 2011; Byung Ryul 
Bae & Sung-Eun Kim 2022 ; Halil Erdem Akoglu & Oguz Ozbek, 202 ; Rajumesh, 2014 ; 
Mostafa & Kasamani, 2020) พบว่าประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Experience) ส่งผล
โดยตรงกับความภักดีต่อแบรนด์ แต่อย่างไรก็ตามงานวิจัยบางส่วน (Francisco-Maffezzolli et al., 2014; 
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Iglesias et al., 2011) พบว่าประสบการณ์ไม่ส่งผลกระทบต่อความภักดีต่อแบรนด์โดยตรง รวมถึง
งานวิจัยของ Brakus et al., (2009) ยังพบว่าผลกระทบของประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ (Brand 
Experience) ต่อความภักดีนั้นมีท้ังผลกระทบทางตรง และทางอ้อมในระดับใกล้เคียงกัน ซึ่งแสดงให้
เห็นว่างานวิจัยก่อนหน้าท่ีศึกษาความสัมพันธ์ที่ส่งผลกันโดยตรงระหว่างประสบการณ์แบรนด์ (Brand 
Experience) และความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) มีความขัดแย้งกัน จึงน ามาสู่สมมติฐาน
งานวิจัยดังนี้ 

สมมติฐานที่ 5 (H5) : ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Experience) 
ส่งผลเชิงบวกกับความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) 
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บทท่ี 3 
วิธีการวิจัย 

 
งานวิจัยเรื่องการศึกษาอิทธิพลของการรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR) และประสบการณ์

ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ต่อความภักดี ผ่านการส่งผ่านของความไว้วางใจต่อแบรนด์ในสินค้าเส้ือผ้ากีฬา เป็น
การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีรูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) 
โดยใช้วิธีเก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ซึ่งจะมีการวิเคราะห์ข้อมูล
และทดสอบสมมติฐานโดยใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยวนเวียน (Partial Least Squares :PLS) ซึ่ง
เป็นเทคนิคหนึ่งในการวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้าง (Structural Equation Modeling :SEM) แบบ
ส่วนประกอบ (Component-based) และประมวลผลผ่านเครื่องมือโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ โดย
มีรายละเอียดการด าเนินการดังนี้ 

3.1 ตัวแปรท่ีใช้ในงานวิจัย 
3.2 การก าหนดกลุ่มประชากรและขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

3.2.1 ลักษณะของประชากรท่ีใช้ในงานวิจัย 
3.2.2 การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัย 

3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.4 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
3.5 การทดสอบเครื่องมือท่ีใช้ใจงานวิจัย 

3.5.1 การทดสอบความเท่ียงตรงของเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย (Validity) 
3.5.2 การทดสอบความเช่ือมั่นของเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย (Reliability) 
3.5.3 การทดสอบความตรงเชิงเข้าลู่ (Convergent validity) 
3.5.4 การทดสอบค่าความเท่ียงระหว่างเครื่องมือวัด (Discriminant Validity) 

3.6 การวิเคราะห์และสรุปผล 
3.6.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 
3.6.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 
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3.1 ตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัย 
 

จากกรอบแนวคิดการวิจัย ผู้วิจัยได้ก าหนดตัวแปรต้น (Independent Variable) 2 ตัว
แปร ตัวแปรส่งผ่าน (Mediator Variable) 1 ตัวแปร และตัวแปรตาม (Dependent Variable) 1 ตัว
แปรดังนี้ 
 

3.1.1 ตัวแปรต้น (Independent Variable) ประกอบด้วย 
 การรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR)  
 ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Experience) 

3.1.2 ตัวแปรส่งผ่าน (Mediator Variable)  ประกอบด้วย 
 ความไว้วางใจต่อแบรนด์ (Brand Trust) 

3.1.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable)  ประกอบด้วย 
 ความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) 

 
3.2 การก าหนดกลุ่มประชากรและขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 

3.2.1 การก าหนดลักษณะประชากรในงานวิจัย 
งานวิ จัยฉบับนี้ประชากรท่ีใช้ในการศึกษานี้  คือ ประชากรชาวไทยท่ีมี  

ประสบการณ์ในการซื้อซื้อสินค้าเส้ือผ้ากีฬาจากแบรนด์กีฬาต่าง ๆ เช่น Adidas, Nike, Puma, 
Under Armour, Warrix, และอื่น ๆ โดยซื้อสินค้าจากแบรนด์หนึ่ ง ๆ มากกว่า 1 ครั้งภายใน
ระยะเวลา 12 เดือนท่ีผ่านมา ซึ่งกลุ่มประชากรดังกล่าวจะเป็นกลุ่มคนท่ีมีแบรนด์ท่ีตนช่ืนชอบและมี
ความภักดีต่อแบรนด์สินค้าเส้ือผ้ากีฬานั้น ๆ และจะทราบว่าปัจจัยด้านการรับรู้บรรษัทภิบาล (CSR) 
รวมถึงปัจจัยด้านประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Experience) มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจต่อ
แบรนด์ (Brand Trust) หรือไม่ และความไว้วางใจต่อแบรนด์ (Brand Trust) เหล่านั้น น ามาซึ่งความ
ภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) ของหรือไม่ รวมถึงจะทราบว่าปัจจัยด้านการรับรู้บรรษัทภิบาล 
(CSR) รวมถึงปัจจัยด้านประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Experience) มีอิทธิพลโดยตรงต่อ
ความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) โดยไม่ผ่านความไว้วางใจต่อแบรนด์ (Brand Trust) หรือไม่ 
เช่นกัน 
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3.2.2 การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างส าหรับงานวิจัยฉบับนี้ท าการศึกษาจากประชากรชาวไทยท่ีมี 

ประสบการณ์ในการซื้อซื้อสินค้าเส้ือผ้ากีฬาจากแบรนด์กีฬาต่าง ๆ เช่น Adidas, Nike, Puma, 
Under Armour, Warrix, และอื่น ๆ โดยซื้อสินค้าจากแบรนด์หนึ่ ง ๆ มากกว่า 1 ครั้งภายใน
ระยะเวลา 12 เดือนท่ีผ่านมา ผู้วิจัยคาดว่ากลุ่มประชากรตัวอย่างมีจ านวนมาก และไม่สามารถทราบ
จ านวนท่ีแน่ ชัดได้ ดังนั้น จึงจ าเป็นต้องใช้วิธีการเก็บตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposing 
Sampling) โดยเลือกแจกแบบสอบถามเฉพาะประชากรชาวไทยท่ีอาศัยอยู่ในประเทศไทย และมี
ประสบการณ์การซื้อเส้ือผ้ากีฬาจากแบรนด์กีฬาต่าง ๆ เช่น Adidas, Nike, Puma, Under Armour, 
Warrix, และอื่น ๆ โดยซื้อสินค้าจากแบรนด์หนึ่ง ๆ มากกว่า 1 ครั้ง และเพื่อให้ได้ผลลัพธ์ที่ครอบคลุม
และแม่นย ามากท่ีสุด ผู้วิจัยใช้กฎ 10 เท่า (10-time Rule Method) ของ Hair et al., (2010) ใน 
การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง โดยก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างเป็น 10 เท่าของข้อค้าถามท้ังหมดใน
การวิจัย ซึ่งงานวิจัยฉบับนี้มีข้อค าถามท้ังหมด 24 ข้อ ดังนั้น จึงสามารถค านวณขนาดของกลุ่ม
ประชากรตัวอย่างได้เป็น 24 x 10 = 240 คน แต่เพื่อให้สามารถวิเคราะห์ข้อมูลได้อย่างแม่นย าและ
ครอบคลุมมากขึ้นผู้วิจัยจึงใช้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างท้ังหมด 380 คน 

 
3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

ในการเก็บรวบรวมข้อมูลส าหรับงานวิจัยฉบับนี้ ผู้วิจัยได้ท าแบบสอบถามออนไลน์ 
(Online Questionnaire) ให้กับกลุ่มเป้าหมายโดยใช้การออกแบบข้อค าถามจาก Google Form 
และกระจายแบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ เช่น Facebook, Line, Instagram, หรือ X 
เป็นต้น เนื่องจากช่องทางดังกล่าวเป็นช่องทางท่ีกลุ่มเป้าหมายมีพฤติกรรมการใช้งานอยู่เป็นประจ า 
ท าให้สามารถส่งไปยังกลุ่มเป้าหมายได้ครอบคลุม โดยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลต้ังแต่วันท่ี 1 มีนาคม 
2024 ถึง 30 เมษายน 2024 

 
3.4 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 

งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้เครื่องมือในการ
เก็บข้อมูลเป็นวิธีการส ารวจผ่านแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) และให้กลุ่ม
ตัวอย่างตอบแบบสอบถามด้วยตัวเอง (Self-administrated Questionnaire) ส าหรับการออกแบบ 
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ค าถามในแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้ออกแบบอ้างอิงจากงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องในอดีตและการทบทวน 
วรรณกรรม โดยประกอบด้วย 3 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ค าถามเพื่อคัดกรองคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าถามคัดกรองส่วนนี้เป็นไปเพื่อคัดกรอบผู้ตอบแบบสอบถามให้มีคุณลักษณะหรือ

คุณสมบัติตรงตามเงื่อนไขของกลุ่มประชากรท่ีได้ก าหนดไว้ ได้แก่ ประชากรชาวไทยท่ีมี ประสบการณ์
ในการซื้อสินค้าเส้ือผ้ากีฬาจากแบรนด์ต่าง ๆ เช่น Adidas, Nike, Puma, Under Armour, Warrix, 
และอื่น ๆ โดยซื้อสินค้าจากแบรนด์หนึ่ง ๆ มากกว่า 1 ครั้งภายในระยะเวลา 12 เดือนท่ีผ่านมา ใน
กรณีท่ีค าตอบของผู้ตอบแบบสอบถามไม่ตรงตามเงื่อนไข หรือไม่สามารถระบุค าตอบได้ครบถ้วน 
ข้อมูลค าตอบชุดดังกล่าวจะถูกคัดกรองออก แต่หากผู้ตอบแบบสอบถามมีคุณสมบัติตามเงื่อนไขใน
ค าถามคัดกรอง จะสามารถท าแบบสอบถามในส่วนถัดไปได้  

ส่วนที่ 2 ค าถามเก่ียวกับข้อมูลประชากรศาสตร์ 
ค าถามในส่วนนี้เป็นไปเพื่อเก็บข้อมูลทางด้านประชากรณ์ศาสตร์ และพฤติกรรมการซื้อ

สินค้า ในแบรนด์สินค้าเส้ือผ้ากีฬาผู้บริโภคชาวไทยท่ีคาดว่าจะเป็นประโยชน์ และท าให้เข้าใจ
พฤติกรรมผู้บริโภคมากขึ้น โดยแบบสอบถามเป็นลักษณะแบบสอบถามปลายปิด มีตัวเลือกหลาย
ค าตอบ (Multiple Choices) จ านวน 8 ข้อค าถาม ดังนี้  

1.  เพศ 
2.  อายุ 
3.  อาชีพ 
4.  รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
5.  ความถ่ีในการซื้อสินค้าเส้ือผ้ากีฬา 
6.  ท่านช่ืนชอบสินค้าเส้ือผ้ากีฬาแบรนด์ใดมากท่ีสุด 
7.  ท่านซื้อสินค้าเส้ือผ้ากีฬาเพื่อจุดประสงค์ใดมากท่ีสุด 
8.  ท่านซื้อสินค้าเส้ือผ้ากีฬาในประเภทใดมากท่ีสุด 

ส่วนที่ 3 ค าถามเก่ียวกับการรับรู้และปฏิสัมพันธ์ของผู้ใช้บนแพลตฟอร์มวิดีโอสั้น 
ค าถามในส่วนนี้ถูกก าหนดมาเพื่อเก็บข้อมูลค าถามท่ีเกี่ยวกับปัจจัยต่าง ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อ

ความภักดีต่อสินค้าเส้ือผ้ากีฬา ได้แก่ การรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR), ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบ
รนด์, ความไว้วางใจต่อแบรนด์, ความภักดีต่อแบรนด์ ซึ่งเป็นค าถามแบบมาตราส่วน ประมาณค่า 
(Rating Scale) ซึ่งค าถามแต่ละข้อจะมีระดับการประเมิน 7 ระดับ ตามแนวคิดของ Likert (Likert 
Scale)  โดยมีระดับก ารประเมิน 7 ระดับ ดังนี้ 
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ระดับ 7 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง  
ระดับ 6 หมายถึง เห็นด้วย  
ระดับ 5 หมายถึง เห็นด้วยเล็กน้อย  
ระดับ 4 หมายถึง เห็นเป็นกลาง  
ระดับ 3 หมายถึง ไม่เห็นด้วยเล็กน้อย  
ระดับ 2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย  
ระดับ 1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  

จากการค านวณอันตรภาคช้ันเพื่อหาช่วงคะแนนเฉล่ียส าหรับใช้ในการแปลความหมาย 
โดยใช้สูตรการค านวณ ดังนี้ 

อันตรภาคช้ัน = คะแนนสูงสุด−คะแนนต ่าสุดจ านวนช้ัน 

อันตรภาคช้ัน =  
7−1

7
 

อันตรภาคช้ัน ≈ 0.85 
 
ซึ่งสามารถก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของระดับความคิดเห็นค ่าเฉล่ียของ 

คะแนนท่ีได้ในแต่ละระดับคว ามคิดเห็น (Pimentel, 2019) ดังตารางท่ี 3.1 
 

ตารางที่ 3.1  
สรุปค่าเฉล่ียและความหมายของมาตรวัด 7 ระดับ 

ค่าเฉลี่ย ความหมาย 

1.00 – 1.85 ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 

1.86 – 2.71 ไม่เห็นด้วย 

2.72 – 3.57 ไม่เห็นด้วยเล็กน้อย 

3.58 – 4.43 เห็นเป็นกลาง 

4.44 – 5.29 เห็นด้วยเล็กน้อย 

5.30 – 6.15 เห็นด้วย 

6.16 – 7.00 เห็นด้วยอย่างย่ิง 
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ส่วนที่ 3.1 ค าถามด้านการรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR)  
ค าถามในส่วนนี้เป็นค าถามท่ีครอบคลุมปัจจัยการรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR) โดย

แบบสอบถามมีการประยุกต์จากข้อค าถามในงานวิจัยของ Mobin Fatma and Imran Khan (2023) 
ดังแสดง ในตารางท่ี 3.2  
 
ตารางที่ 3.2  
ค าถามด้านการรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR) 

การรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR) ที่มา 

CSR1 ท่านรับรู้ว่าแบรนด์ที่ท่านชอบ เป็นแบรนด์ที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม เช่น การไม่
ใช้แรงงานเด็กในการผลิต 

Fatma & Khan 
(2023) 

CSR2 ท่านรับรู้ว่าแบรนด์ที่ท่านชอบ มีส่วนร่วมในการสนับสนุนความเป็นอยู่ที่ดีข้ึนของ
สังคม เช่น การต่อต้านการเหยียดผิว การจ้างงานพนักงานที่มีความหลากหลาย มี
โครงการที่สนับสนุนการศึกษา 

Fatma & Khan 
(2023) 

CSR3 ท่านรับรู้ว่าแบรนด์ที่ท่านชอบ มีส่วนร่วมในโครงการที่เกี่ยวการกุศล หรือการ
บริจาค เช่น การบริจาคเสื้อผ้ากีฬา การบริจาคเงิน การส่งเสริมกิจกรรมการกุศล 

Fatma & Khan 
(2023) 

CSR4 ท่านรับรู้ว่าแบรนด์ที่ท่านชอบ ไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม เช่น มีการใช้วัสดุจากขยะ การ
ผลิตที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม การใช้วัสดุที่เป็น Eco-Friendly 

Fatma & Khan 
(2023) 

 
ส่วนที่ 3.2 ค าถามด้านประสบการณ์ที่เก่ียวกับแบรนด์  
ค าถามในส่วนนี้เป็นค าถามท่ีครอบคลุมปัจจัยประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ ซึ่ง

ประกอบไปด้วยค าถามท่ีครอบคลุมท้ังส่ีมิติของประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์โดยแบบสอบถามมีการ
ประยุกต์จากข้อค าถามในงานวิจัยของ Husain et al. (2022) ดังแสดง ในตารางท่ี 3.3  
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ตารางที่ 3.3  
ค าถามด้านประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ 

มิติของ
ประสบการณ์ที่
เก่ียวกับแบรนด์ 

ประสบการณ์ที่เก่ียวกับแบรนด์ ที่มา 

ป ร ะ ส บ ก าร ณ์ ที่
เก่ียวกับแบรนด์ด้าน
ป ร ะ ส า ท สั ม ผั ส 
(SBE) 

BE1 แบรนด์ที่ท่านชอบ มีการออกแบบที่สวยงาม หรือใช้วัสดุ
ที่ให้ความรู้สึกที่ดีเมื่อสวมใส่ 

Husain et al. 
(2022) 

BE2 ท่านรู้สึกสนใจเมื่อ แบรนด์ที่ท่านชอบ มีการออกแบบ
สินค้าท่ีแปลกใหม่ หรือใช้วัสดุใหม่ ๆ 

Husain et al. 
(2022) 

BE3 แบรนด์ที่ท่านชอบ ไม่ สามารถดึงดูดใจในแง่ประสาท
สัมผัสของท่านได้ เช่น การใช้วัสดุที่ไม่ทนทาน คุณภาพ
ต ่า การออกแบบที่ไม่สวยงาม 

Husain et al. 
(2022) 

ป ร ะ ส บ ก าร ณ์ ที่
เก่ียวกับแบรนด์ด้าน
อารมณ์ (ABE) 

BE4 แบรนด์ที่ท่านชอบ สามารถท าให้ท่านเกิดความรู้สึกได้ 
เช่นการสร้างแรงกระตุ้น แรงบันดาลใจ 

Husain et al. 
(2022) 

BE5 ท่านรู้สึกผูกพันทางอารมณ์อย่างลึกซึ้งกับแบรนด์ที่ท่าน
ชอบ (เช่น เคยได้รับประสบการณ์ที่ดีกับแบรนด์น้ี , แบ
รนด์สอดคล้องกับคุณค่าท่ีท่านยึดถือ) 

Husain et al. 
(2022) 

BE6 แบรนด์ที่ท่านชอบ ให้ความส าคัญเกี่ยวกับการเชื่อมโยง
ทางอารมณ์ความรู้สึกกับลูกค้าเป็นอันดับแรก ในการ
รักษาความสัมพันธ์กับลูกค้า 

Husain et al. 
(2022) 

ป ร ะ ส บ ก าร ณ์ ที่
เก่ียวกับแบรนด์ด้าน
ปัญญา (IBE) 

BE7 แบรนด์ที่ท่านชอบ ท าให้ท่านใช้ความคิด เช่น สินค้าจาก
แบรนด์ที่ท่านชอบจะช่วยในชีวิตประจ าวันได้อย่างไร 

Husain et al. 
(2022) 

BE8 เมื่อท่านเห็นโฆษณาจากแบรนด์ที่ท่านชอบ ท่านมักมี
การใช้ความคิด เช่น การคิดว่าคุณสมบัติน้ีของสินค้าต่าง
กับแบรนด์อื่นอย่างไร 

Husain et al. 
(2022) 

BE9 แบรนด์ที่ท่านชอบ กระตุ้นความสงสัยและการแก้ปัญหา
ของท่าน เช่น ท่านสงสัยว่าเทคโนโลยีใหม่ ๆ ในสินค้าจะ
ช่วยท่านได้อย่างไรบ้าง 

Husain et al. 
(2022) 
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ตารางที่ 3.3  
ค าถามด้านประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ (ต่อ) 

มิติของ
ประสบการณ์ที่
เก่ียวกับแบรนด์ 

ประสบการณ์ที่เก่ียวกับแบรนด์ ที่มา 

ป ร ะ ส บ ก าร ณ์ ที่
เก่ียวกับแบรนด์ด้าน
พฤติกรรม (BBE) 

BE10 เมื่อท่านใส่เสื้อผ้ากีฬาของแบรนด์ที่ท่านชอบ ท าให้ท่าน
ได้รับประสบการณ์ทางร่างกาย (เช่น การระบายอากาศ
ที่ดี การว่ิงแล้วไม่เมื่อยเท้า) 

Husain et al. 
(2022) 

BE11 แบรนด์ที่ท่านชอบ เป็นแบรนด์ที่ผลิตสินค้าเพ่ือการใช้
งานในกิจกรรมทางกาย (เล่นกีฬา ออกก าลังกาย) อย่าง
เต็มที ่

Husain et al. 
(2022) 

BE12 การใช้สินค้าจากแบรนด์ที่ท่านชอบ ช่วยกระตุ้นให้ท่าน
ออกก าลังกาย เคลื่อนไหว หรือเล่นกีฬา มากข้ึน 

Husain et al. 
(2022) 

 
ส่วนที่ 3.3 ค าถามด้านความไว้วางใจต่อแบรนด์ 
ค าถามในส่วนนี้ เป็นค าถามท่ีครอบคลุมปัจจัยความไว้วางใจต่อแบรนด์ โดย

แบบสอบถามมีการประยุกต์จากข้อค าถามในงานวิจัยของ Sahin et al. (2011) และ Husain et al. 
(2022) ดังแสดงในตารางท่ี 3.4  
 
ตารางที่ 3.4  
ค าถามด้านความไว้วางใจต่อแบรนด์ 

ความไวว้างใจต่อแบรนด์ ที่มา 

BT1 แบรนด์ที่ท่านชอบ ไม่เคยท าให้ท่านผิดหวัง Sahin et al. 
(2011) และ Husain 

et al. (2022) 

BT2 ท่านมั่นใจว่าแบรนด์ที่ท่านชอบท าให้ท่านพึงพอใจได้อยู่เสมอ Sahin et al. 
(2011) และ Husain 

et al. (2022) 
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ตารางที่ 3.4  
ค าถามด้านความไว้วางใจต่อแบรนด์ (ต่อ) 

ความไวว้างใจต่อแบรนด์ ที่มา 

BT3 ท่านรู้สึกมั่นใจในแบรนด์ที่ท่านชอบ Sahin et al. 
(2011) และ Husain 

et al. (2022) 

BT4 แบรนด์ที่ท่านชอบสามารถบรรลุความคาดหวังของท่านได้ Sahin et al. 
(2011) และ Husain 

et al. (2022) 

 
ส่วนที่ 3.4 ค าถามด้านความภักดีต่อแบรนด์ 
ค าถามในส่วนนี้เป็นค าถามท่ีครอบคลุมปัจจัยความภักดีต่อแบรนด์ โดยแบบสอบถามมี

การประยุกต์จากข้อค าถามในงานวิจัยของ Byung Ryul Bae & Sung-Eun Kim (2022) ดังแสดง ใน
ตารางท่ี 3.5 

 
ตารางที่ 3.5  
ค าถามด้านความภักดีต่อแบรนด์ 

ความไวว้างใจต่อแบรนด์ ที่มา 

BL1 ท่านจะยังคงซื้อสินค้าจากแบรนด์ที่ท่านชอบต่อไป Byung Ryul Bae & Sung-
Eun Kim (2022) 

BL2 ท่านจะแนะน าให้ผู้อื่น ใช้ แบรนด์ที่ท่านชอบ Byung Ryul Bae & Sung-
Eun Kim (2022) 

BL3 ท่านจะแนะน าให้ผู้อื่น รู้จัก แบรนด์ที่ท่านชอบ Byung Ryul Bae & Sung-
Eun Kim (2022) 

BL4 ท่านจะพูดถึงแบรนด์ที่ท่านชอบในทางที่ดีให้กับผู้อื่น Byung Ryul Bae & Sung-
Eun Kim (2022) 
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3.5 การทดสอบเคร่ืองมือที่ใช้ใจงานวิจัย 
 

3.5.1 การทดสอบความเที่ยงตรงของเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย (Validity) 
การทดสอบความเท่ียงตรงของเครื่องมือ (Validity) ในงานวิจัยฉบับนี้ ผู้วิจัยได้มี

การปรึกษาและขอค าแนะน าจากอาจารย์ท่ีปรึกษาในการตรวจสอบความถูกต้องและปรับปรุงแก้ไข
แบบสอบถามให้มีความครบถ้วนสมบูรณ์ และถูกต้องมากยิ่งขึ้น เพื่อให้มั่นใจได้ว่าผลลัพธ์การวิจัยนั้น
มีความถูกต้องและแม่นย า รวมถึงได้ประสิทธิภาพมากท่ีสุด นอกจากนี้ผู้วิจัยได้ก าหนดวิธีการทดสอบ
ค่าความเท่ียงตรงของแบบสอบถามจากวิธี Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) และ Barlett’s test of 
Sphericity ซึ่งเป็นการค านวณค่าสถิติ 2 ค่า ท่ีได้รับการยอมรับโดยท่ัวไปในงานวิจัยท้ังในและ
ต่างประเทศ โดยดัชนีการช้ีวัด Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) เป็นการทดสอบความเหมาะสมของ
ขนาดกลุ่มตัวอย่าง ถ้าค่า KMO มีค่ามากกว่า 0.5 หมายความว่าขนาดของกลุ่มตัวอย่างมีความ
เหมาะสม (Argade & Laha, 2018) ในขณะท่ีดัชนีการช้ีวัด Barlett’s test of Sphericity เป็นการ
ทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปร โดยเป็นการตรวจสอบเมตริกสหสัมพันธ์ของประชากรว่าเป็นเมตริก
เอกลักษณ์หรือไม่ ถ้าหากเมตริกสหสัมพันธ์ของประชากรเป็นเมตริกเอกลักษณ์  (ค่าสหสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรมีค่าเข้าใกล้ 0) สามารถตีความได้ว่าตัวแปรแต่ละตัวไม่มีความสัมพันธ์กัน ซึ่งมี
หมายความว่าตัวแปรแต่ละตัวมีความเป็นอิสระจากกันอย่างสมบูรณ์ แปลว่าการจัดกลุ่มของตัวแปร
เพื่อเป็นองค์ประกอบจะไม่เกิดขึ้น แสดงถึงความไม่เหมาะสมในการวิเคราะห์องค์ประกอบต่อไป 
ดังนั้น ดัชนี ช้ีวัดทางสถิ ติ  Barlett’s test of Sphericity ควรมี ค่านัยส าคัญทางสถิ ติหรือมี ค่า  
Sig < 0.05 ซึ่งหมายถึงเมตริกสหสัมพันธ์นั้นไม่เป็นเมตริกเอกลักษณ์ (Misra et al., 2020) 

3.5.2 การทดสอบความเชื่อม่ันของเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย (Reliability) 
การทดสอบความเช่ือมั่นของเครื่องมือ (Reliability) ของงานวิจัยฉบับนี้ ผู้วิจัยได้

ทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability Test) กับกลุ่มตัวอย่างขนาดเล็ก (Pilot Study) จ านวน 30 คน 
และได้ท าการปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามหลังได้รับผลตอบรับ โดยผู้วิจัยได้วิเคราะห์จากค่าสัมประ

สิทธิครอนบาคอัลฟา (Cronbach’s alpha coefficient; α) ซึ่งเป็นตัวชี้วัดท่ีนิยมและเป็นท่ียอมรับ
ในหมู่นักวิชาการท้ังในและต่างประเทศ โดยเป็นค่าท่ีแสดงถึงระดับความน่าเช่ือถือและความ
สอดคล้องของชุดค าถาม มีค่าอยู่ท่ีระหว่าง 0 ถึง 1 (Cronbach, 1990) ซึ่งหากค่าครอนบาคอัลฟา 

(Cronbach’s alpha coefficient; α) มีค่าใกล้เคียงกับ 1 แสดงว่ามีความน่าเช่ือถือสูง ซึ่งค่า
สัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟา ท่ีมีค่ามากกว่า 0.6 ถือเป็นเกณฑ์ท่ีน่าเช่ือถือ และยอมรับได้ (Churchill, 
1979; Pallant, 2020; Hair et al., 2016) โดยพิจารณาจากเกณฑ์การประเมินดังตารางท่ี 3.6 
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ตารางที่ 3.6  
ตารางสรุปค่าสัมประสิทธิ์ครอนบาคแอลฟาและความหมาย 

ค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบคแอลฟา การแปลความหมายความน่าเชื่อถือ 

มากกว่า 0.9 ดีมาก 

มากกว่า 0.8 แต่ไม่มากกว่า 0.9 ดี 

มากกว่า 0.7 แต่ไม่มากกว่า 0.8 พอใช้ 

มากกว่า 0.6 แต่ไม่มากกว่า 0.7 ค่อนข้างพอใช้ 

มากกว่า 0.5 แต่ไม่มากกว่า 0.6 ต ่า 

ต ่ากว่า หรือ เท่ากับ 0.5 ไม่สามารถยอมรับได้ 

 
3.5.3 การทดสอบความตรงเชิงเข้าลู่ (Convergent validity) 

การทดสอบความตรงเชิงเข้าลู่เป็นกระบวนการยืนยันว่าเครื่องมือวัดท่ีใช้ในการ
วิจัยสามารถจับคู่และวัดประเด็นท่ีต้องการได้อย่างแม่นย า โดยมีการพิสูจน์ว่าการวัดนั้นมีความ
เกี่ยวข้องอย่างใกล้ชิดกับการวัดอื่นๆ ท่ีมีวัตถุประสงค์เดียวกัน ซึ่งในงานวิจัยความถูกต้องและความ
น่าเช่ือถือของตัวแปรแฝงถูกประเมินโดยการใช้ค่าเฉล่ียของความแปรปรวนท่ีสามารถสกัดได้ 
(Average Variance Extract : AVE) ซึ่งวิธีนี้จะช่วยให้แน่ใจว่าตัวแปรแฝงสามารถอธิบายความ
แปรปรวนของตัวแปรบ่งช้ีได้เกินครึ่งหนึ่งหรือมากกว่าร้อยละ 50 ซึ่งค่าค่าเฉล่ียของความแปรปรวนท่ี
เหมาะสมควรไม่ต ่ากว่า 0.5 เพื่อความเช่ือมั่นในการใช้ตัวแปรนั้นในงานวิจัย ดังนั้นค่าเฉล่ียของความ
แปรปรวนท่ีสูงกว่า 0.5 จึงถือเป็นหลักฐานท่ีชัดเจนว่าตัวแปรนั้นมีความถูกต้องและน่าเช่ือถือส าหรับ
การวิจัยนั้นๆ (จิราภา ไกรสิริเดช, 2562) 

3.5.4 การทดสอบความตรงเชิงจ าแนก (Discriminant Validity) 
ในการวิจัยนี้มีการตรวจสอบความเท่ียงของเครื่องมือวัดซึ่งจะช่วยให้แยกแยะตัว

แปรแฝงท่ีไม่สามารถวัดโดยตรงได้จากตัวแปรอื่นในโมเดลการวิจัย เพื่อให้แน่ใจว่าผลลัพธ์ท่ีได้นั้นมี
ความเช่ือถือได้ โดยการประเมินนี้ใช้สองวิธีดังนี้ 

1) Fornell-Larcker Criterion 
เพื่อตรวจสอบว่าแต่ละตัวแปรท่ีสนใจนั้นแตกต่างจากตัวแปรอื่นๆ ในการวิจัย

หรือไม่ โดยจะเป็นการเปรียบเทียบค่ารากท่ีสองของความแปรปรวนท่ีสกัดได้ (Average Variance 
Extract : AVE) ส าหรับแต่ละตัวแปรกับค่าสัมพันธ์ก าลังสองระหว่างตัวแปรนั้นกับตัวอื่น ๆ  
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หากรากท่ีสองของความแปรปรวนท่ีสกัดได้ ของตัวแปรแฝงแต่ละตัวมากกว่าค่าความสัมพันธ์ของตัว
แปรแฝงนั้นกับตัวแปรแฝงอื่นในโมเดลยกก าลังสอง (Hair et al., 2014; Lowry & Gaskin, 2014) 
แสดงว่าตัววัดของตัวแปรแฝงนั้นมีความตรงเชิงจ าแนกเพียงพอ (Lowry & Gaskin, 2014) 

2) ค่าน ้าหนักไขว้ (Cross loadings)  
เพื่อตรวจสอบว่าข้อค าถามแต่ละข้อค าถามหรือตัวบ่งช้ีในการส ารวจนั้น

เช่ือมโยงกับตัวแปรท่ีต้องการวัดมากกว่าตัวแปรอื่นๆ ในการวิจัยหรือไม่ ซึ่งค่ามาตรฐานควรท่ีจะมีค่า
ไม่น้อยกว่า 0.70 นั่นแสดงว่าข้อค าถามนั้นเกี่ยวข้องอย่างแน่นอนกับหัวข้อท่ีต้องการวัดและไม่น่าจะ
เกี่ยวข้องกับหัวข้ออื่นๆ ท่ีอาจจะมีในการวิจัย (Hair et al., 2014) 

 
3.6 การวิเคราะห์และสรุปผล 
 

3.6.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 
ในงานวิจัยฉบับนี้ ผู้วิจัยจะใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ในการ

อธิบายข้อมูลท่ัวไปของกลุ่มประชากรตัวอย่าง จากการรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม โดยน าเสนอ
ข้อมูลในรูปแบบ อัตราส่วนร้อยละ (Percentage) ตารางแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าเฉล่ีย 
(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยข้อมูลดังกล่าวคือข้อมูลด้าน
ประชากรศาสตร์ เช่น อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด รายได้เฉล่ียต่อเดือน และรวมถึงข้อมูลพฤติกรรม
การซื้อท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่าง 

3.6.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) 
ในงานวิจัยฉบับนี้จะใช้สถิติเชิงอนุมานในการน าไปใช้ทดสอบสมมติฐานผ่านการ

วิ เคราะห์ โม เดลสมการเชิง โครงสร้ าง  (Structural Equation Model : SEM) ซึ่ ง เป็น วิธี ท่ี มี
ความสามารถในการประเมินความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม และการวิจัยนี้
เลือกใช้วิธี Partial Least Square SEM (PLS-SEM) เพราะช่วยให้สามารถวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุและท านายผลลัพธ์ได้อย่างแม่นย า นอกจากนี้ PLS-SEM ยังช่วยในการค้นหาปัจจัยท่ีมีอิทธิพล
ต่อตัวแปรต่างๆ รวมทั้งวิเคราะห์อิทธิพลก ากับระหว่างตัวแปร (เบญจมาศ มุ่งอุ่นกลาง, 2565)  

การวิเคราะห์นี้ยังช่วยในการประเมินค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (Coefficient 
of Determination), ค่าสัมประสิทธิ์การคาดการณ์ (Predictive Relevance), ขนาดของผลกระทบ 
(Effect Size)  และ ความส าคัญของสัมประสิทธิ์ เส้นทาง (Path Coefficients) ซึ่งการทดสอบ
สมมติฐานในการวิจัยนี้ท าผ่านกระบวนการ Bootstrapping ซึ่งเป็นวิธีท่ีใช้ในการทดสอบความมี
นัยส าคัญทางสถิติของผลลัพธ์ที่ได้จากโมเดล 
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หลักการส าคัญของ PLS-SEM ไม่ได้อยู่ท่ีการทดสอบทฤษฎีโดยตรง แต่เน้นไปท่ี
การทดสอบนัยยะส าคัญของความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ซึ่งท าให้มีความยืดหยุ่นมากกว่าวิธีการ
วิเคราะห์อื่น ๆ ท่ีมีข้อก าหนดเริ่มต้นท่ีเข้มงวดกว่า นอกจากนี้ PLS-SEM ยังไม่ต้องการการประเมิน
ความสอดคล้องของโมเดล เนื่องจากวิธีนี้สามารถจัดการกับข้อมูลท่ีมีความซับซ้อนได้ดี และสามารถ
น าไปใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้อย่างเหมาะสม เพื่อคาดการณ์และเข้าใจความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ระหว่างตัวแปรต่าง ๆ ได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Hair et al., 2013) ท้ังนี้ ผู้วิจัยได้สรุปเกณฑ์วัด
แบบจ าลอง Inner หรือ Structural Model ท่ีใช้ในการวิจัยไว้ดังตารางท่ี 3.7 
 
ตารางที่ 3.7 
ตารางแสดงเกณฑ์วัดแบบจ าลอง Inner หรือ Structural Model 

ค่าดัชนี เกณฑ์พิจารณา ความหมาย อ้างอิง 

Coefficient of 
determination  
(R²) 

ค่า R² ที่ 0.19 มีความแม่นย าต ่า  Hair et al. 
(2014) 

ค่า R² ที่ 0.33 มีความแม่นย าปานกลาง 

ค่า R² 0.67 มีความแม่นย าสูง 

Path Coefficient ค่าใกล้ 1 ความสัมพันธ์แข็งแกร่งในทางบวก 

ค่าใกล้ -1  ความสัมพันธ์แข็งแกร่งในทางลบ 

P-value p < 0.05  ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางมีนัยส าคัญทางสถิติ 
สอดคล้อง 

t-statistics t-statistics > 1.96 สนับสนุนสมมติฐาน 
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บทท่ี 4 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 
การศึกษาอิทธิพลของการรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR) และประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบ

รนด์ต่อความภักดี ผ่านการส่งผ่านของความไว้วางใจต่อแบรนด์ในสินค้าเส้ือผ้ากีฬา เป็นงานวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) ใช้วิธีการส ารวจจากการเก็บรวบรวมข้อมูลท่ีได้รับมาจาก
แบบสอบถาม (Questionnaire) ใช้กลุ่มตัวอย่างจาก ประชากรชาวไทยท่ีมีประสบการณ์ในการซื้อซื้อ
สินค้าเส้ือผ้ากีฬาจากแบรนด์กีฬาต่าง ๆ เช่น Adidas, Nike, Puma, Under Armour, Warrix, และ
อื่น ๆ โดยซื้อสินค้าจากแบรนด์หนึ่ง ๆ มากกว่า 1 ครั้งภายในระยะเวลา 12 เดือนท่ีผ่านมา จ านวน 
380 คน  

งานวิจัยนี้ใช้การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ในการวิเคราะห์
ข้อมูลพื้นฐานของกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัย ประกอบด้วย การวัดค่าเฉล่ีย (Mean), ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) และตรวจสอบข้อมูลเบื้องต้นอื่น ๆ รวมถึงมีการวิเคราะห์สถิติเชิง
อนุมาน (Inferential Statistic) ในการประเมินความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม 
ผ่านการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้แบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้าง หรือ Structural Equation 
Modeling (SEM) โดยมีการใช้สถิติในการวิเคราะห์ซึ่งประกอบไปด้วย การทดสอบความตรงเชิง
จ าแนก (Discriminant Validity) การทดสอบสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (Coefficient Determinant) 
ความส าคัญของสัมประสิทธิ์เส้นทาง (Path Coefficients) และวิเคราะห์สมการเชิงโครงสร้าง 
(Structural Equation Model หรือ SEM) โดยประมวลผลผ่านโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปทาง
สถิติ (SmartPLS 4.0 ) เพื่อน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลและอภิปรายผล ดังนี้ 

 
4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา 

4.1.1 ผลการวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
4.1.2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อสินค้า ในธุรกิจเส้ือผ้ากีฬาผู้บริโภคชาวไทย 
4.1.3 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณาของอิทธิพลของการรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล 

(CSR) และประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ต่อความภักดี ผ่านการส่งผ่านของความไว้วางใจต่อแบรนด์
ในสินค้าเส้ือผ้ากีฬา 

4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงอนุมาน 
4.2.1 การประเมินโมเดลการวัด (Measurement Model Evaluation) 
4.2.2 การทดสอบความเช่ือมั่นของเครื่องมือ (Reliability)  
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4.2.3 การทดสอบความเท่ียงตรงของเครื่องมือ (Validity)  
4.2.4 การทดสอบความตรงเชิงเข้าลู่ (Convergent Validity) 
4.2.5 การทดสอบค่าความเท่ียงระหว่างเครื่องมือวัด (Discriminant Validity) 
4.2.6 การทดสอบสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (Coefficient Determinant) 
4.2.7 การทดสอบสมมติฐานทางวิจัย 

 
4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics)  
 

4.1.1 ผลการวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง  
ในแสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่ม

ประชากรตัวอย่างจะประกอบด้วยข้อมูลด้านเพศ อายุ อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน สามารถ
วิเคราะห์ผลลัพธ์ได้ดังตารางท่ี 4.1 
 
ตารางท่ี 4.1  
ตารางแสดงจ านวนร้อยละด้านปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

  ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน ร้อยละ 

เพศ ชาย 79 20.8 

หญิง 297 78.1 

อื่น ๆ 4 1.1 

รวม 380 100.00 

อายุ ต ่ากว่า 18 ปี 25 6.6 

18 – 24 ปี 217 57.1 

24 – 40 ปี 122 32.1 

41 – 50 ปี 12 3.2 

50 ปีข้ึนไป 4 1.1 

รวม 380 100.00 
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ตารางท่ี 4.1  
ตารางแสดงจ านวนร้อยละด้านปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 

  ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน ร้อยละ 

อาชีพ นักเรียน/นักศึกษา 208 54.7 

พนักงานบริษัท 94 24.7 

ธุรกิจส่วนตัว/ฟรีแลนซ์ 53 13.9 

ข้าราชการ 21 5.5 

อื่น ๆ 4 1.1 

รวม 380 100.00 

รายได้ น้อยกว่า 10,000 บาท 150 39.5 

10,001 - 20,000 บาท 131 34.5 

20,001 - 30,000 บาท 55 14.5 

30,001 - 40,000 บาท 24 6.3 

40,001 – 50,000 บาท 6 1.6 

มากกว่า 50,000 บาท 14 3.7 

รวม 380 100.00 

 
จากการส ารวจกลุ่มตัวอย่างสามารถวิเคราะห์ผลลัพธ์ด้านปัจจัยลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างได้ดังนี้ มีกลุ่มตัวอย่างท่ีผ่านการคัดกรองท้ังหมดเป็นจ านวน 380 
ตัวอย่างโดยตัวอย่างท้ังหมดเป็นกลุ่มท่ีมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าเส้ือผ้ากีฬาจากแบรนด์กีฬาต่าง 
ๆ โดยซื้อสินค้าจากแบรนด์หนึ่ง ๆ มากกว่า 1 ครั้งภายในระยะเวลา 12 เดือนท่ีผ่านมา โดยจากกลุ่ม
ตัวอย่างท้ังหมดพบว่า ในด้านเพศของกลุ่มตัวอย่าง จะประกอบไปด้วยเพศหญิงเป็นส่วนมาก จ านวน 
297 คน คิดเป็นร้อยละ 78.1 ส่วนเพศชายมีจ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 20.8 ในขณะท่ีหาก
แบ่งกลุ่มตัวอย่างด้วย อายุ พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนมากมีอายุ 18 ถึง 24 ปี ซึ่งคิดเป็นจ านวน 271 คน 
หรือคิดเป็นร้อยละ 57.1 รองลงมาจะเป็นกลุ่มท่ีมีอายุ 24 ถึง 40 ปี จ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 
32.1 รองลงมาเป็นกลุ่มท่ีมีอายุต ่ากว่า 18 ปี จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.6 รองลงมาเป็นกลุ่มท่ี
มีอายุ 41 ถึง 50 ปี จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.2 และกลุ่มสุดท้ายคือกลุ่มท่ีมีอายุมากกว่า 50 ปี
ขึ้นไป จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.1 ต่อมา หากแบ่งด้วยอาชีพพบว่าส่วนมากเป็นกลุ่มนักเรียน 
นักศึกษา จ านวน 208 คน คิดเป็นร้อยละ 54.7 รองลงมาเป็นกลุ่มพนักงานบริษัท จ านวน 94 คน  
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คิดเป็นร้อยละ 24.7 รองลงมาเป็นกลุ่มธุรกิจส่วนตัว/ฟรีแลนซ์ จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.9 
รองลงมาเป็นกลุ่มข้าราชการ จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 และกลุ่มสุดท้ายคือกลุ่มอาชีพอื่น ๆ 
จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.1 และสุดท้าย หากแบ่งกลุ่มด้วยรายได้ พบว่าส่วนมากเป็นกลุ่มผู้ท่ีมี
รายได้ต ่ากว่า 10,000 บาท จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 39.5 รองลงมาซึ่งมีจ านวนท่ีใกล้เคียงกับ
กลุ่มแรกคือกลุ่มผู้ท่ีมีรายได้ 10 ,000 ถึง 20 ,000 บาท จ านวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 34.5 
รองลงมาเป็นกลุ่มผู้ท่ีมีรายได้ 20 ,001 ถึง 30,000 บาท จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 
รองลงมาเป็นกลุ่มผู้ท่ีมีรายได้ 30,001 ถึง 40,000 บาท จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 รองลงมา
เป็นกลุ่มผู้ท่ีมีรายได้มากกว่า 50,000 บาท จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.7 และกลุ่มสุดท้ายคือ
กลุ่มผู้ท่ีมีรายได้ 40,001 ถึง 50,000 บาท จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.6   

4.1.2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือสินค้า ในธุรกิจเสื้อผ้ากีฬาผู้บริโภคชาวไทย  
จากการเก็บรวบรวมข้อมูลทางพฤติกรรมการซื้อสินค้าเส้ือผ้ากีฬาผู้บริโภคชาว

ไทยสามารถวิเคราะห์ผลลัพธ์ได้ดังตารางท่ี 4.2  
 
ตารางที่ 4.2 
แสดงจ านวนร้อยละของพฤติกรรมการซื้อสินค้าในธุรกิจเส้ือผ้ากีฬาผู้บริโภคชาวไทย 

พฤติกรรมการซื้อสินค้าในธุรกิจเสื้อผ้ากีฬาผู้บริโภคชาวไทย จ านวน ร้อยละ 

ความถ่ีเฉลี่ยในการซื้อสินค้าจาก 
แบรนด์สินค้าเสื้อผ้ากีฬา 

มากกว่าเดือนละ 1 ครั้ง 70 18.4 

เดือนละ 1 ครั้ง 97 25.5 

3 ถึง 6 เดือนต่อ 1 ครั้ง 116 30.5 

6 ถึง 12 เดือนต่อ 1 ครั้ง  70 18.4 

มากกว่า 1 ปี ต่อ 1 ครั้ง 27 7.1 

รวม 380 100.00 
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ตารางที่ 4.2 
แสดงจ านวนร้อยละของพฤติกรรมการซื้อสินค้าในธุรกิจเส้ือผ้ากีฬาผู้บริโภคชาวไทย (ต่อ) 

พฤติกรรมการซื้อสินค้าในธุรกิจเสื้อผ้ากีฬาผู้บริโภคชาวไทย จ านวน ร้อยละ 

แบรนด์สินค้าเสื้อผ้ากีฬาที่ชื่นชอบ
มากท่ีสุดท่านชื่นชอบสินค้าเสื้อผ้า
กีฬาแบรนด์ใดมากท่ีสุด 

Adidas 162 42.6 

Nike 170 44.7 

Puma 21 5.5 

Under Armour 9 2.4 

Warrix 5 1.3 

Fila 4 1.1 

Skechers 4 1.1 

อื่น ๆ 5 1.3 

รวม 380 100.00 

จุดประสงค์ในการซื้อสินค้าเสื้อผ้า
กีฬา 

ส าหรับการออกก าลงักาย 160 42.1 

ส าหรับการแต่งกายใน
ชีวิตประจ าวัน 

206 54.2 

ส าหรับการสะสม 13 3.4 

อื่น ๆ 1 0.3 

รวม 380 100.00 

ประเภทสินค้าเสื้อผ้ากีฬาที่ซื้อมาก
ที่สุด 

เสื้อ 110 28.9 

กางเกง 25 6.6 

รองเท้า 243 63.9 

อื่น ๆ 2 0.5 

รวม 380 100.00 

 
จากการวิเคราะห์กลุ่มตัวอย่างท้ังหมดจ านวน 380 คน พบว่ากลุ่มตัวอย่าง

ส่วนมากมีความถี่เฉล่ียในการซื้อสินค้าจากแบรนด์สินค้าเส้ือผ้ากีฬาอยู่ท่ี 3 ถึง 6 เดือนต่อ 1 ครั้ง 
จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 30.5 รองลงมาพบว่ามีความถี่เฉล่ียอยู่ท่ีเดือนละ 1 ครั้ง จ านวน 97 
คน คิดเป็นร้อยละ 25.5 รองลงมาพบว่ามีความถ่ีเฉล่ียอยู่ท่ี 6 ถึง 12 เดือนต่อ 1 ครั้ง และมากกว่า 1 
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ครั้งต่อ 1 เดือน ซึ่งมีจ านวนกลุ่มตัวอย่างของ 2 กลุ่มนี้เท่ากันคือ 70 คน คิดเป็นร้อยละ 18.4 และ
กลุ่มสุดท้ายพบว่ามีความถ่ีเฉล่ียอยู่ท่ี มากกว่า 1 ปี ต่อ 1 ครั้ง จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 7.1  

ในส่วนของแบรนด์สินค้าเส้ือผ้าท่ีกลุ่มตัวอย่างช่ืนชอบมากท่ีสุด พบว่าส่วนมาก
ชอบแบรนด์ Nike ซึ่งมีจ านวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 44.7 ในขณะท่ีรองลงมาพบว่าช่ืนชอบแบรนด์ 
Adidas ซึ่งมีจ านวนท่ีใกล้เคียงกับกลุ่มท่ีช่ืนชอบ Nike คือ 162 คน คิดเป็นร้อยละ 42.6 รองลงมาคือ
กลุ่มท่ีช่ืนชอบแบรนด์ Puma มีจ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 รองลงมาคือกลุ่มท่ีช่ืนชอบ Under 
Armour มีจ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.4 รองลงมาคือกลุ่มท่ีช่ืนชอบแบรนด์ Warrix และแบรนด์
อื่น ๆ โดยมีจ านวนท่ีเท่ากันคือ 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 และกลุ่มสุดท้ายคือกลุ่มท่ีช่ืนชอบแบรนด์ 
Fila และแบรนด์ Skechers โดยมีจ านวนท่ีเท่ากันคือ 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.1  

ส าหรับจุดประสงค์ในการซื้อสินค้าเส้ือผ้ากีฬาของกลุ่มตัวอย่างพบว่าสามารถ
แบ่งออกมาได้เป็น 2 กลุ่มใหญ่หลัก ๆ ซึ่งส่วนมากซื้อสินค้าเส้ือผ้ากีฬาส าหรับการแต่งกายใน
ชีวิตประจ าวันมีจ านวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 54.2 และรองลงมาซื้อสินค้าเส้ือผ้ากีฬาส าหรับการ
ออกก าลังกายมีจ านวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 42.1 ในขณะท่ีมีกลุ่มตัวอย่างส่วนน้อยท่ีซื้อสินค้า
เส้ือผ้ากีฬาส าหรับการสะสม และเพื่อจุดประสงค์อื่น ๆ จ านวน 13 และ 1 คนตามล าดับ คิดเป็นร้อย
ละ 3.4 และ 0.3 ตามล าดับ 

จากการการส ารวจพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มักซื้อสินค้าเส้ือผ้ากีฬาประเภท
รองเท้า มีจ านวน 243 คน คิดเป็นร้อยละ 63.9 รองลงมามักซื้อสินค้าเส้ือผ้ากีฬาประเภทเส้ือ จ านวน 
110 คน คิดเป็นร้อยละ 28.9 และกลุ่มสุดท้าย ซึ่งเป็นกลุ่มตัวอย่างส่วนน้อยมักซื้อสินค้าเส้ือผ้ากีฬา
ประเภทกางเกง จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.6 และมีกลุ่มตัวอย่างเพียง 2 คน ท่ีซื้อสินค้าเส้ือผ้า
กีฬาประเภทอื่น ๆ 

4.1.3 ผลการวิเคราะห์ส ถิติเชิ งพรรณาของการรับ รู้ด้านบรรษัทภิบาล และ
ประสบการณ์ที่เก่ียวกับแบรนด์ ที่ส่งผลต่อความภักดีผ่านความไว้วางใจที่มีต่อแบรนด์ 

การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาของอิทธิพลการรับรู้ด้านบรรษัทภิบาลและ
ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ ท่ีส่งผลต่อความภักดีผ่านความไว้วางใจท่ีมีต่อแบรนด์มีตัวแปรท้ังหมด 
จ านวน 4 ตัวแปร ได้แก่ การรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ ความไว้วางใจต่อ
แบรนด์ และความภักดีต่อแบรนด์ โดยสรุปผลการวิเคราะห์ได้ดังตารางท่ี 4.3 – 4.6 
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ตารางที่ 4.3 
แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจัยด้านการรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล 

ตัวย่อ การรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล 𝑿̅ SD. แปลค่า อันดับ 

CSR1 
ท่านรับรู้ว่าแบรนด์ที่ท่านชอบ เป็นแบรนด์ที่มี
ความรับผิดชอบต่อสังคม เช่น การไม่ใช้แรงงาน
เด็กในการผลิต 

5.50 1.42 เห็นด้วย (2) 

CSR2 

ท่านรับรู้ว่าแบรนด์ที่ท่านชอบ มีส่วนร่วมในการ
สนับสนุนความเป็นอยู่ที่ดีข้ึนของสังคม เช่น 
การต่อต้านการเหยียดผิว การจ้างงานพนักงาน
ที่มีความหลากหลาย มีโครงการที่สนับสนุน
การศึกษา 

5.53 1.39 เห็นด้วย (1) 

CSR3 

ท่านรับรู้ว่าแบรนด์ที่ท่านชอบ มีส่วนร่วมใน
โครงการที่เกี่ยวการกุศล หรือการบรจิาค เช่น 
การบริจาคเสื้อผ้ากีฬา การบริจาคเงิน การ
ส่งเสริมกจิกรรมการกุศล 

5.45 1.32 เห็นด้วย (3) 

CSR4 

ท่านรับรู้ว่าแบรนด์ที่ท่านชอบ ไม่ท าลาย
สิ่งแวดล้อม เช่น มีการใช้วัสดุจากขยะ การผลิต
ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม การใช้วัสดุที่เป็น 
Eco-Friendly 

5.34 1.39 เห็นด้วย (4) 

ค่าเฉลี่ย 5.46 1.38 เห็นด้วย  

 
ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับปัจจัยด้านการรับรู้

บรรษัทภิบาล (CSR) พบว่ามีค่าเฉล่ีย 5.46 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.38 อยู่ในเกณฑ์ระดับเห็นด้วย 
โดยข้อคำถามท้ัง 4 ข้อมีค่าเฉล่ียท่ีใกล้เคียงกัน และทุกข้ออยู่ในเกณฑ์ระดับเห็นด้วย โดยข้อคำถามท่ี
มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดเป็นอันดับท่ี 1 คือ ท่านรับรู้ว่าแบรนด์ท่ีท่านชอบ มีส่วนร่วมในการสนับสนุนความ
เป็นอยู่ท่ีดีขึ้นของสังคม เช่น การต่อต้านการเหยียดผิว การจ้างงานพนักงานท่ีมีความหลากหลาย มี
โครงการท่ีสนับสนุนการศึกษา มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 5.53 อันดับท่ี 2 คือ ท่านรับรู้ว่าแบรนด์ท่ีท่านชอบ 
เป็นแบรนด์ท่ีมีความรับผิดชอบต่อสังคม เช่น การไม่ใช้แรงงานเด็กในการผลิต มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 5.50 
อันดับท่ี 3 คือ ท่านรับรู้ว่าแบรนด์ท่ีท่านชอบ มีส่วนร่วมในโครงการท่ีเกี่ยวการกุศล หรือการบริจาค 
เช่น การบริจาคเส้ือผ้ากีฬา การบริจาคเงิน การส่งเสริมกิจกรรมการกุศล มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 5.45 และ
อันดับสุดท้าย อันดับท่ี 4 คือ ท่านรับรู้ว่าแบรนด์ท่ีท่านชอบ ไม่ทำลายส่ิงแวดล้อม เช่น มีการใช้วัสดุ
จากขยะ การผลิตท่ีเป็นมิตรกับส่ิงแวดล้อม การใช้วัสดุท่ีเป็น Eco-Friendly มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 5.34 
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ตารางที่ 4.4 
แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจัยด้านประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ 

 
 
 
 

ตัวย่อ ประสบการณ์ที่เก่ียวกับแบรนด์ 𝑿̅ SD. แปลค่า อันดับ 
อันดับ
รวม 

ประสบการณ์ที่เก่ียวกับแบรนด์ด้านประสาทสัมผัส (Sensory Brand Experience: BES) 

BE1 
แบรนด์ที่ท่านชอบ มีการออกแบบที่
สวยงาม หรือใช้วัสดุที่ให้ความรู้สึกที่
ดีเมื่อสวมใส่ 

6.05 1.11 เห็นด้วย (1) (1) 

BE2 
ท่านรู้สึกสนใจเมื่อ แบรนด์ที่ท่าน
ชอบ มีการออกแบบสินค้าที่แปลก
ใหม่ หรือใช้วัสดุใหม่ ๆ 

5.62 1.26 เห็นด้วย (2) (4) 

BE3 

แบรนด์ที่ท่านชอบ ไม่ สามารถดึงดูด
ใจในแง่ประสาทสัมผัสของท่านได้ 
เช่น การใช้วัสดุที่ไม่ทนทาน คุณภาพ
ต ่า การออกแบบที่ไม่สวยงาม 

5.27 1.40 เห็นด้วยเล็กน้อย (3) (7) 

ค่าเฉลี่ย 5.65 1.26 เห็นด้วย  (1) 

ประสบการณ์ที่เก่ียวกับแบรนด์ด้านอารมณ์ 

BE4 
แบรนด์ที่ท่านชอบ สามารถท าให้
ท่านเกิดความรู้สึกได้ เช่นการสร้าง
แรงกระตุ้น แรงบันดาลใจ 

5.32 1.28 เห็นด้วย (1) (6) 

BE5 

ท่านรู้สึกผูกพันทางอารมณ์อย่าง
ลึกซึ้งกับแบรนด์ที่ท่านชอบ (เช่น 
เคยได้รับประสบการณ์ที่ดีกับแบรนด์
น้ี, แบรนด์สอดคล้องกับคุณค่าท่ีท่าน
ยึดถือ) 

4.92 1.38 เห็นด้วยเล็กน้อย (3) (12) 

BE6 

แบรนด์ที่ท่านชอบ ให้ความส าคัญ
เกี่ยวกับการเชื่อมโยงทางอารมณ์
ความรู้สึกกับลูกค้าเป็นอันดับแรก 
ในการรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้า 

5.23 1.17 เห็นด้วยเล็กน้อย (2) (9) 

ค่าเฉลี่ย 5.16 1.28 เห็นด้วยเล็กน้อย  (4) 
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ตารางที่ 4.4 
แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจัยด้านประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ (ต่อ)  

 

ตัวย่อ ประสบการณ์ที่เก่ียวกับแบรนด์ 𝑿̅ SD. แปลค่า อันดับ 
อันดับ
รวม 

ประสบการณ์ที่เก่ียวกับแบรนด์ด้านปัญญา 

BE7 

แบรนด์ที่ท่ านชอบ ท าให้ท่านใช้
ความคิด เช่น สินค้าจากแบรนด์ที่
ท่านชอบจะช่วยในชีวิตประจ าวันได้
อย่างไร 

5.15 1.37 เห็นด้วยเล็กน้อย (2) (10) 

BE8 

เมื่อท่านเห็นโฆษณาจากแบรนด์ที่
ท่านชอบ ท่านมักมีการใช้ความคิด 
เช่น การคิดว่าคุณสมบัติน้ีของสินค้า
ต่างกับแบรนด์อื่นอย่างไร 

5.24 1.34 เห็นด้วยเล็กน้อย (1) (8) 

BE9 

แบรนด์ที่ท่ านชอบ  กระตุ้นความ
สงสัยและการแก้ปัญหาของท่าน เช่น 
ท่านสงสัยว่าเทคโนโลยีใหม่ ๆ ใน
สินค้าจะช่วยท่านได้อย่างไรบ้าง 

5.14 1.42 เห็นด้วยเล็กน้อย (3) (11) 

ค่าเฉลี่ย 5.18 1.38 เห็นด้วยเล็กน้อย  (3) 
ประสบการณ์ที่เก่ียวกับแบรนด์ด้านพฤติกรรม 

BE10 

เมื่อท่านใส่เสื้อผ้ากีฬาของแบรนด์ที่
ท่ า น ช อ บ  ท า ใ ห้ ท่ า น ไ ด้ รั บ
ประสบการณ์ทางร่างกาย (เช่น การ
ระบายอากาศที่ดี การว่ิงแล้วไม่เมื่อย
เท้า) 

5.74 1.18 เห็นด้วย (2) (3) 

BE11 

แบรนด์ที่ท่านชอบ เป็นแบรนด์ที่ผลิต
สินค้าเพ่ือการใช้งานในกิจกรรมทาง
กาย (เล่นกีฬา ออกก าลังกาย) อย่าง
เต็มที ่

5.75 1.25 เห็นด้วย (1) (2) 

BE12 
การใช้สินค้าจากแบรนด์ที่ท่านชอบ 
ช่วยกระตุ้นให้ท่านออกก าลังกาย 
เคลื่อนไหว หรือเล่นกีฬามากข้ึน 

5.37 1.35 เห็นด้วย (3) (5) 

ค่าเฉลี่ย 5.62 1.26 เห็นด้วย  (2) 
ค่าเฉลี่ยรวม 5.4 1.29 เห็นด้วย   
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ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับปัจจัยด้านประสบการณ์ท่ี

เกี่ยวกับแบรนด์ด้านประสาทสัมผัส (Sensory Brand Experience: BES) พบว่ามีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 5.65 
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.26 อยู่ในเกณฑ์ระดับเห็นด้วย โดยข้อคำถามท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดเป็นอันดับท่ี 
1 คือ แบรนด์ท่ีท่านชอบ มีการออกแบบท่ีสวยงาม หรือใช้วัสดุท่ีให้ความรู้ สึกท่ีดีเมื่อสวมใส่  
มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 6.05 อยู่ในเกณฑ์ระดับเห็นด้วย อันดับท่ี 2 คือ ท่านรู้สึกสนใจเมื่อ แบรนด์ท่ีท่านชอบ 
มีการออกแบบสินค้าท่ีแปลกใหม่ หรือใช้วัสดุใหม่ ๆ มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 5.62 อยู่ในเกณฑ์ระดับเห็นด้วย 
อันดับท่ี 3 คือ แบรนด์ท่ีท่านชอบ ไม่ สามารถดึงดูดใจในแง่ประสาทสัมผัสของท่านได้ เช่น การใช้
วัสดุท่ีไม่ทนทาน คุณภาพต่ำ การออกแบบท่ีไม่สวยงาม และข้อคำถามนี้เป็นข้อคำถาม นิเสธ จึง
จำเป็นต้องมีการแปลงค่าความหมายก่อนนำมาทำการวิเคราะห์ และเมื่อได้ทำการแปลงค่าแล้ว พบว่า
มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 5.27 อยู่ในเกณฑ์ระดับเห็นด้วยเล็กน้อย  

ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับปัจจัยด้านประสบการณ์ท่ี
เกี่ยวกับแบรนด์ด้านอารมณ์ (Affective Brand Experience: BEA) พบว่ามีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 5.16 ค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.28 อยู่ในเกณฑ์ระดับเห็นด้วยเล็กน้อย โดยข้อคำถามท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดเป็น
อันดับท่ี 1 คือ แบรนด์ท่ีท่านชอบ สามารถทำให้ท่านเกิดความรู้สึกได้ เช่นการสร้างแรงกระตุ้น แรง
บันดาลใจ มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 5.32 อยู่ในเกณฑ์ระดับเห็นด้วย อันดับท่ี 2 คือ แบรนด์ท่ีท่านชอบ ให้
ความสำคัญเกี่ยวกับการเช่ือมโยงทางอารมณ์ความรู้สึกกับลูกค้าเป็นอันดับแรก ในการรักษา
ความสัมพันธ์กับลูกค้า มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 5.23 อยู่ในเกณฑ์ระดับเห็นด้วยเล็กน้อย อันดับท่ี 3 คือ ท่าน
รู้สึกผูกพันทางอารมณ์อย่างลึกซึ้งกับแบรนด์ท่ีท่านชอบ (เช่น เคยได้รับประสบการณ์ท่ีดีกับแบรนด์นี้ , 
แบรนด์สอดคล้องกับคุณค่าท่ีท่านยึดถือ) มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.92 อยู่ในเกณฑ์ระดับเห็นด้วยเล็กน้อย  

ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับปัจจัยด้านประสบการณ์ท่ี
เกี่ยวกับแบรนด์ด้านปัญญา (Intellectual Brand Experience: BEI) พบว่ามีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 5.18 ค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.38 อยู่ในเกณฑ์ระดับเห็นด้วยเล็กน้อย โดยข้อคำถามท้ัง 3 ข้อพบว่าอยู่ใน
เกณฑ์ระดับเห็นด้วยเล็กน้อยท้ังหมด และข้อคำถามท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดเป็นอันดับท่ี 1 คือ เมื่อท่าน
เห็นโฆษณาจากแบรนด์ท่ีท่านชอบ ท่านมักมีการใช้ความคิด เช่น การคิดว่าคุณสมบัตินี้ของสินค้าต่าง
กับแบรนด์อื่นอย่างไร มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 5.24 อันดับท่ี 2 คือ แบรนด์ท่ีท่านชอบ ทำให้ท่านใช้ความคิด 
เช่น สินค้าจากแบรนด์ท่ีท่านชอบจะช่วยในชีวิตประจำวันได้อย่างไร มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 5.15 อันดับท่ี 3 
คือ แบรนด์ท่ีท่านชอบ กระตุ้นความสงสัยและการแก้ปัญหาของท่าน เช่น ท่านสงสัยว่าเทคโนโลยีใหม่ 
ๆ ในสินค้าจะช่วยท่านได้อย่างไรบ้าง มีค่าเฉล่ียใกล้เคียงกับอันดับท่ี 2 อยู่ท่ี 5.14  
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ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับปัจจัยด้านประสบการณ์ท่ี
เกี่ยวกับแบรนด์ด้านพฤติกรรม (Behavior Brand Experience: BEB) พบว่ามีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 5.62 ค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.26 อยู่ในเกณฑ์ระดับเห็นด้วย โดยข้อคำถามท้ัง 3 ข้อพบว่าอยู่ในเกณฑ์ระดับ
เห็นด้วยท้ังหมด และข้อคำถามท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดเป็นอันดับท่ี 1 คือ แบรนด์ท่ีท่านชอบ เป็นแบรนด์
ท่ีผลิตสินค้าเพื่อการใช้งานในกิจกรรมทางกาย (เล่นกีฬา ออกกำลังกาย) อย่างเต็มท่ี มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 
5.75 อันดับท่ี 2 คือ เมื่อท่านใส่เส้ือผ้ากีฬาของแบรนด์ท่ีท่านชอบ ทำให้ท่านได้รับประสบการณ์ทาง
ร่างกาย (เช่น การระบายอากาศท่ีดี การวิ่งแล้วไม่เมื่อยเท้า) มีค่าเฉล่ียใกล้เคียงกับอันดับท่ี 1  
อยู่ท่ี 5.74 และอันดับท่ี 3 คือ การใช้สินค้าจากแบรนด์ท่ีท่านชอบ ช่วยกระตุ้นให้ท่านออกกำลังกาย 
เคล่ือนไหว หรือเล่นกีฬามากขึ้น มีค่าเฉล่ีย 5.37  

 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับปัจจัยด้านประสบการณ์ท่ี
เกี่ยวกับแบรนด์โดยรวมท้ัง 4 มิติ (Brand Experience: BE) พบว่ามีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 5.4 ค่าเบียงเบน
มาตรฐาน 1.29 อยู่ในเกณฑ์ระดับเห็นด้วย โดยพบว่าประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ด้านประสาท
สัมผัส (Sensory Brand Experience: BES) มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดเป็นอันดับท่ี 1 อยู่ท่ี 5.65 อยู่ในเกณฑ์
ระดับเห็นด้วย อันดับท่ี 2 คือ ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ด้านพฤติกรรม (Behavior Brand 
Experience: BEB) มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 5.62 อยู่ในเกณฑ์ระดับเห็นด้วย อันดับท่ี 3 คือ ประสบการณ์ท่ี
เกี่ยวกับแบรนด์ด้านปัญญา (Intellectual Brand Experience: BEI) มีค่าเฉล่ียอยู่ ท่ี 5.18 อยู่ใน
เกณฑ์ระดับเห็นด้วยเล็กน้อย และอันดับท่ี 4 คือ ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ด้านอารมณ์ 
(Affective Brand Experience: BEA) มีค่าเฉล่ียใกล้เคียงกับอันดับท่ี 3 คือ 5.16 อยู่ในเกณฑ์ระดับ
เห็นด้วยเล็กน้อย 
 
ตารางที่ 4.5 
แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยด้านความไว้วางใจต่อแบรนด์ 

ตัวย่อ ความไวว้างใจต่อแบรนด์ 𝑿̅ SD. แปลค่า อันดับ 

BT1 แบรนด์ที่ท่านชอบ ไม่เคยท าให้ท่านผิดหวัง 5.50 1.30 เห็นด้วย (4) 

BT2 
ท่านมั่นใจว่าแบรนด์ที่ท่านชอบท าให้ท่านพึง

พอใจได้อยู่เสมอ 
5.65 1.16 เห็นด้วย (3) 

BT3 ท่านรู้สึกมั่นใจในแบรนด์ที่ท่านชอบ 5.90 1.01 เห็นด้วย (1) 

BT4 
แบรนด์ที่ท่านชอบสามารถบรรลุความคาดหวัง

ของท่านได้ 
5.68 1.12 เห็นด้วย (2) 

ค่าเฉลี่ย 5.68 1.15 เห็นด้วย  
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ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับปัจจัยด้านความไว้วางใจ
ต่อแบรนด์ (Brand Trust: BT) พบว่ามีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 5.68 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 1.15 อยู่ในเกณฑ์
ระดับเห็นด้วย โดยข้อคำถามท้ัง 4 ข้ออยู่ในเกณฑ์ระดับเห็นด้วยท้ังหมด และข้อคำถามท่ีมีค่าเฉล่ียสูง
ท่ีสุดเป็นอันดับท่ี 1 คือ ท่านรู้สึกมั่นใจในแบรนด์ท่ีท่านชอบ มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 5.90 อันดับท่ี 2 คือ แบ
รนด์ท่ีท่านชอบสามารถบรรลุความคาดหวังของท่านได้ มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 5.68 อันดับท่ี 3 คือ ท่านมั่นใจ
ว่าแบรนด์ท่ีท่านชอบทำให้ท่านพึงพอใจได้อยู่เสมอ มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี ท่านมั่นใจว่าแบรนด์ท่ีท่านชอบ 
ทำให้ท่านพึงพอใจได้อยู่เสมอ มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 5.65 และอันดับท่ี 4 คือ แบรนด์ท่ีท่านชอบ ไม่เคยทำ
ให้ท่านผิดหวัง มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 5.50 

 
ตารางที่ 4.6 
แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยด้านความภักดีต่อแบรนด์ 

ตัวย่อ ความภักดีต่อแบรนด์ 𝑿̅ SD. แปลค่า อันดับ 

BL1 
ท่านจะยังคงซื้อสินค้าจากแบรนด์ที่ท่านชอบ

ต่อไป 
5.91 1.14 เห็นด้วย (1) 

BL2 ท่านจะแนะน าให้ผู้อื่น ใช้ แบรนด์ที่ท่านชอบ 5.78 1.22 เห็นด้วย (4) 

BL3 ท่านจะแนะน าให้ผู้อื่น รู้จัก แบรนด์ที่ท่านชอบ 5.83 1.23 เห็นด้วย (3) 

BL4 
ท่านจะพูดถึงแบรนด์ที่ท่านชอบในทางที่ดีให้กับ

ผู้อื่น 
5.91 1.17 เห็นด้วย (1) 

ค่าเฉลี่ย 5.86 1.19 เห็นด้วย  

 
ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับปัจจัยด้านความภักดีต่อ

แบรนด์ (Brand Loyalty: BL) พบว่ามีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 5.86 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.19 อยู่ในเกณฑ์
ระดับเห็นด้วย โดยข้อคำถามท้ัง 4 ข้ออยู่ในเกณฑ์ระดับเห็นด้วยท้ังหมด และข้อคำถามท่ีมีค่าเฉล่ียสูง
ท่ีสุดเป็นอันดับท่ี 1 คือ ท่านจะยังคงซื้อสินค้าจากแบรนด์ท่ีท่านชอบต่อไป และ ท่านจะพูดถึงแบรนด์
ท่ีท่านชอบในทางท่ีดีให้กับผู้อื่น ซึ่งท้ัง 2 คำถามมีค่าเฉล่ียท่ีเท่ากัน อยู่ท่ี 5.91 อันดับรองลงมาคือ 
ท่านจะแนะนำให้ผู้อื่น รู้จัก แบรนด์ท่ีท่านชอบ มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 5.83 และอันดับสุดท้ายคือ ท่านจะ
แนะนำให้ผู้อื่น ใช้ แบรนด์ท่ีท่านชอบ มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 5.78 
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4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงอนุมาน 
 

4.2.1 การประเมินโมเดลการวัด (Measurement Model Evaluation) 
งานวิจัยนี้ประกอบด้วยตัวแปรแฝงท้ังหมด 8 ตัวแปร และมีตัวแปรสังเกตท้ังหมด 

24 ตัวแปร โดยก าหนดสัญลักษณ์ความหมาย ดังนี้ ก าหนดรูปวงกลมแทนตัวแปรแฝงและรูปส่ีเหล่ียม
แทนตัวแปรสังเกตได้ แสดงความสัมพันธ์ในรูปแบบแผนภาพเส้นทาง โดยตัวแปรแฝงประกอบด้วย การ
รับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR), ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Experience: BE), ประสบการณ์
ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ด้านประสาทสัมผัส (Sensory Brand Experience: BES), ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับ 
แบรนด์ด้านอารมณ์ (Affective Brand Experience: BEA), ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ด้านปัญญา 
(Intellectual Brand Experience: BEI), ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ด้านพฤติกรรม (Behavioral 
Brand Experience: BEB), ความไว้วางใจต่อแบรนด์ (Brand Trust), และความภักดีต่อแบรนด์ (Brand 
Loyalty) ดังภาพท่ี 4.1 
 
ภาพที่ 4.1  
กรอบแนวคิดวิจัยส าหรับการวิเคราะห์โมเดลเชิงโครงสร้างแบบ PLS 
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4.2.2 การทดสอบความเชื่อม่ันของเคร่ืองมือ (Reliability Test) 
จากการทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถามด้วยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์ค

รอนบาคแอลฟา (Cronbach’s Alpha) ท่ีแสดงถึงระดับความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม ซึ่งค่า
สัมประสิทธิ์ครอนบาคแอลฟาของตัวแปรแฝงมีค่ามากกว่า 0.6 ขึ้นไป จึงกล่าวได้ว่าตัวแปรท่ีใช้เป็น
เครื่องมือวัดยอมรับได้ ดังตารางท่ี 4.7 
 
ตารางที่ 4.7 
ค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบคแอลฟา 

ตัวแปรแฝง 
ค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบคแอลฟา (n = 30) 

ค่าสถิติ จ านวนข้อ
ค าถาม 

ผลลัพธ์ 

1.การรับรู้บรรษัทภิบาล (CSR) 0.880 4 ผ่านเกณฑ์ 

2.ประสบการณ์ที่เกี่ยวกับแบรนด์ด้านประสาทสัมผัส 
(BES) 

0.606 3 ผ่านเกณฑ์ 

3.ประสบการณ์ที่เกี่ยวกับแบรนด์ด้านอารมณ์ (BEA) 0.866 3 ผ่านเกณฑ์ 

4.ประสบการณ์ที่เกี่ยวกับแบรนด์ด้านปัญญา (BEI) 0.662 3 ผ่านเกณฑ์ 

5.ประสบการณ์ที่เกี่ยวกับแบรนด์ด้านพฤติกรรม (BEB) 0.815 3 ผ่านเกณฑ์ 
6.ความไว้วางใจต่อแบรนด์ (BT) 0.850 4 ผ่านเกณฑ์ 

7.ความภักดีต่อแบรนด์ (BL) 0.899 4 ผ่านเกณฑ์ 

ผลทดสอบเคร่ืองมือโดยรวม 0.942 24 ผ่านเกณฑ์ 

 
การทดสอบความเช่ือมั่นของเครื่องมือท่ีใช้ในการวิ จัยเพื่อตรวจสอบว่า

แบบสอบถามหรือเครื่องมือวัดมีความสอดคล้องและน่าเช่ือถือมากน้อยเพียงใด จากการทดสอบค่า
สัมประสิทธิ์ครอนแบคแอลฟา ของการประเมินโมเดลการวัดตัวแปรแฝง พบว่าตัวแปรทุกตัวผ่าน
เกณฑ์ความน่าเช่ือถือโดยในทุกตัวแปรมีค่ามากกว่า 0.6 โดยจะสามารถเรียงล าดับความน่าเช่ือถือได้
ตามล าดับต่อไปนี้  ความภักดีต่อแบรนด์ , การรับรู้บรรษัทภิบาล , ความไว้วางใจต่อแบรนด์ , 
ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ด้านอารมณ์ , ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ด้านพฤติกรรม , 
ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ด้านปัญญา, และประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ด้านประสาทสัมผัส 

4.2.3 การทดสอบความเที่ยงตรงของเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย (Validity) 
การทดสอบความเท่ียงของเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยในรูปแบบของแบบสอบถาม

ออนไลน์ เป็นขั้นตอนท่ีส าคัญมาก เนื่องจากช่วยให้แน่ใจว่าเครื่องมือวิจัยท่ีใช้นั้นสามารถให้ผลลัพธ์ที่มี
ความถูกต้อง แม่นย า และเช่ือถือได้ รวมถึงตรวจสอบว่าตัวแปรข้อค าถามนั้นมีความสัมพันธ์กันใน
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ลักษณะใด โดยในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยได้น าเสนอวิธีการตรวจสอบความเท่ียงตรงโดยใช้สองการทดสอบ
สถิติหลัก คือ การทดสอบ Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) และการทดสอบ Bartlett ส าหรับความเป็น
เอกลักษณ์ เพื่อประเมินคุณภาพของแบบสอบถามท่ีใช้ในการวิจัย โดยค่า KMO ท่ีเหมาะสมควรจะสูง
กว่า 0.5 หมายความว่าข้อมูลในกลุ่มตัวอย่างมีความเหมาะสมและเช่ือมโยงกันในระดับท่ีเหมาะสม
ส าหรับการวิเคราะห์ต่อไป และการทดสอบ Bartlett ควรมีค่านัยยะส าคัญทางสถิติ Sig < 0.05 
หมายความว่าตัวแปรต่าง ๆ มีความสัมพันธ์กันและไม่เป็นเมตริกเอกลักษณ์ ดังแสดงผลในตารางท่ี 4.8  
 
ตารางที่ 4.8  
ผลการตรวจสอบความเท่ียงตรงของเครื่องมือด้วยวิธีการทดสอบ Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) และ
การทดสอบ Bartlett 

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) & Bartlett’s Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0.928 

Bartlett’s Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 4800.867 

df. 276 

Sig. <0.01 

 
ผลการตรวจสอบความเท่ียงตรงของโมเดลการวัดของตัวแปรแบบจ าลองอิทธิพล

ของการรับรู้บรรษัทภิบาลและประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ ต่อความภักดีต่อแบรนด์ ผ่านความ
ไว้วางใจต่อแบรนด์ พบว่ามีค่า KMO เท่ากับ 0.928 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.5 กล่าวได้ว่ากลุ่มตัวอย่างมี
ความเหมาะสมและในส่วนของ การตรวจสอบ Bartlett’s Test มีค่า Chi-Square เท่ากับ 4800.867 
และมีค่านัยส าคัญทางสถิติ Sig < 0.01 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 จึงสามารถสรุปได้ว่าเมตริกสหสัมพันธ์
ไม่เป็นเมตริกเอกลักษณ์ ซึ่งบ่งช้ีว่าตัวแปรแบบวัดอิทธิพลของการรับรู้บรรษัทภิบาลและประสบการณ์
ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ ต่อความภักดีต่อแบรนด์ ผ่านความไว้วางใจต่อแบรนด์ ท้ัง 24 ตัวแปร มี
ความสัมพันธ์กันอย่างเหมาะสมและสามารถน าไปวิเคราะห์และท านายผลได้ 

4.2.4 การทดสอบความตรงเชิงเข้าลู่ (Convergent validity) 
การการทดสอบความตรงเชิงเข้าลู่จะทดสอบผ่านการใช้ค่าเฉล่ียของความ

แปรปรวนท่ีสามารถสกัดได้ (Average Variance Extract: AVE) โดยค่าเฉล่ียของความแปรปรวนท่ีสูง
กว่า 0.5 ถือเกณฑ์ท่ียอมรับได้ว่าตัวแปรนั้นมีความถูกต้องและน่าเช่ือถือ ดังตารางท่ี 4.9  
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ตารางที่ 4.9 
ค่าเฉล่ียของความแปรปรวนท่ีสามารถสกัดได้ (Average Variance Extract) 

ตัวแปรแฝง 
ค่าเฉลี่ยของความแปรปรวน 

ที่สามารถสกัดได้  
ค่าสถิติ ผลลัพธ์ 

1.การรับรู้บรรษัทภิบาล (CSR) 0.691 ผ่านเกณฑ์ 

2.ประสบการณ์ที่เกี่ยวกับแบรนด์ด้านประสาทสัมผัส (BES) 0.612 ผ่านเกณฑ์ 
3.ประสบการณ์ที่เกี่ยวกับแบรนด์ด้านอารมณ์ (BEA) 0.687 ผ่านเกณฑ์ 

4.ประสบการณ์ที่เกี่ยวกับแบรนด์ด้านปัญญา (BEI) 0.659 ผ่านเกณฑ์ 

5.ประสบการณ์ที่เกี่ยวกับแบรนด์ด้านพฤติกรรม (BEB) 0.677 ผ่านเกณฑ์ 
6.ความไว้วางใจต่อแบรนด์ (BT) 0.699 ผ่านเกณฑ์ 

7.ความภักดีต่อแบรนด์ (BL) 0.744 ผ่านเกณฑ์ 

ผลทดสอบเคร่ืองมือโดยรวม ผ่านเกณฑ์ 

 
การทดสอบความตรงเชิงลู่ เป็นการท าเพื่อยืนยันว่าเครื่องมือวัดท่ีใช้ในการวิจัย

สามารถจับคู่และวัดประเด็นท่ีต้องการได้อย่างแม่นย าท่ีมีวัตถุประสงค์เดียวกัน ซึ่งในงานวิจัยความ
ถูกต้องและความน่าเช่ือถือของตัวแปรแฝงถูกประเมินโดยการใช้ค่าเฉล่ียของความแปรปรวนท่ี
สามารถสกัดได้ (Average Variance Extract)  จากการตรวจสอบพบว่าทุกตัวแปรแฝงมีค่า Average 
Variance Extract มากกว่า 0.5 ทุกตัวแปร ซึ่งแสดงให้เห็นว่าทุกตัวแปรในงานวิจัยนี้ตัวแปรนั้นมี
ความถูกต้องและน่าเช่ือถือ โดยสามารถเรียงล าดับค่าความแปรปรวนท่ีสกัดได้เฉล่ียได้ดังนี้ ความภักดี
ต่อแบรนด์ 0.744, ความไว้วางใจต่อแบรนด์ 0.699, การรับรู้บรรษัทภิบาล 0.691, ประสบการณ์ท่ี
เกี่ยวกับแบรนด์ด้านอารมณ์ 0.687 , ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ด้านพฤติกรรม 0.677 , 
ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ด้านปัญญา 0.659, และประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ด้านประสาท
สัมผัส 0.612 ซึ่งแสดงให้เห็นว่าตัวแปรแฝงทุกตัวสามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรบ่งช้ีท่ี
เป็นองค์ประกอบได้ดี 

4.2.5 การทดสอบค่าความเที่ยงระหว่างเคร่ืองมือวัด (Discriminant Validity) 
การทดสอบค่าความเท่ียงระหว่างเครื่องมือวัดจะช่วยให้แยกแยะตัวแปรแฝงท่ีไม่

สามารถวัดโดยตรงได้จากตัวแปรอื่นในโมเดลการวิจัย เพื่อให้แน่ใจว่าผลลัพธ์ที่ได้นั้นมีความเช่ือถือได้ 
โดยการประเมินนี้ใช้สองวิธีดังนี ้
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1) Fornell-Larcker Criterion 
เกณฑ์ Fornell-Larcker เป็นเครื่องมือท่ีใช้ตรวจสอบว่าแต่ละตัวแปรท่ีสนใจ

ในงานวิจัยมีความแตกต่างจากตัวแปรอื่นๆ หรือไม่ โดยใช้หลักการเปรียบเทียบ รากท่ีสองของความ
แปรปรวนท่ีสกัดได้ (Average Variance Extracted - AVE) ของแต่ละตัวแปร โดยเกณฑ์ค่าท่ี
เหมาะสมคือ หากรากท่ีสองของความแปรปรวนท่ีสกัดได้สูงกว่าแสดงว่าตัวแปรนั้นมีความเป็นอิสระ
หรือแยกตัวออกจากตัวแปรอื่นได้ดี ดังตารางท่ี 4.10 
 
ตารางที่ 4.10 
ค่าความตรงเชิงจ าแนก วัดโดยเกณฑ์ Fornell Larcker Criterion 

 CSR BES BEA BEI BEB BT BL 

CSR 0.831       

BES 0.489 0.782      

BEA 0.466 0.408 0.829     

BEI 0.484 0.342 0.612 0.812    

BEB 0.423 0.516 0.491 0.479 0.823   

BT 0.451 0.544 0.480 0.440 0.542 0.836  

BL 0.485 0.598 0.493 0.421 0.587 0.721 0.863 

 
จากการตรวจสอบ ค่ าความตรง เชิ งจ าแน ก  โดยอาศัยห ลัก เกณ ฑ์   

Fornell-Larcker Criterion ซึ่งจะพิจารณาจากรากท่ีสองของความแปรปรวนท่ีสกัดได้เฉล่ีย (AVE) 
ของตัวแปรแฝงแต่ละตัว เปรียบเทียบกับ ค่าสัมพันธ์ ของตัวแปรแฝงนั้นกับตัวแฝงอื่น ๆ ในโมเดล ผล
การวิเคราะห์พบว่า รากท่ีสองของ AVE ของตัวแปรแฝงแต่ละตัว มีค่ามากกว่า ค่าสัมพันธ์ของตัวแฝง
นั้นกับตัวแฝงอื่น ๆ ในโมเดล ยกก าลังสอง ซึ่งแสดงให้เห็นว่า เครื่องมือวัดท่ีใช้ในการวัดตัวแปรแฝงแต่
ละตัวในงานวิจัยนี้มีความแม่นย าและแยกแยะความแตกต่างระหว่างตัวแปรแต่ละตัวได้ดี 

2) ค่าน ้าหนักไขว้ (Cross loadings) 
ค่า Cross Loadings เป็นเครื่องมือท่ีใช้ตรวจสอบว่าข้อค าถามหรือตัวบ่งช้ีใน

การส ารวจแต่ละข้อมีความสัมพันธ์กับตัวแปรท่ีต้องการวัดมากกว่าตัวแปรอื่นๆ ในงานวิจัยหรือไม่ ซึ่ง
ค่ามาตรฐานควรจะมีค่าไม่น้อยกว่า 0.70 จึงจะบ่งช้ีว่าข้อค าถามนั้นเกี่ยวข้องกับหัวข้อท่ีต้องการวัด
และไม่เกี่ยวข้องกับหัวข้ออื่น ๆ ในการวิจัย แต่ในบางกรณีค่า loading ต ่ากว่า 0.7 อาจจะยอมรับได้
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ถ้ามีค่าเฉล่ียการอธิบายตัวแปรแฝง (Average Variance Extracted: AVE) สูงกว่า 0.5 (Hair et al, 
2017) ดังตารางท่ี 4.11 
 
ตารางที่ 4.11 
ค่าความตรงเชิงจ าแนก วัดโดยเกณฑ์ Cross loadings 

 CSR  BES  BEA  BEI  BEB  BT  BL 

CSR1 0.830 0.431 0.387 0.365 0.349 0.373 0.418 

CSR2 0.854 0.394 0.383 0.409 0.334 0.342 0.390 

CSR3 0.830 0.429 0.395 0.408 0.361 0.378 0.402 

CSR4 0.811 0.371 0.384 0.426 0.362 0.403 0.399 

BE1 0.417 0.845 0.276 0.273 0.467 0.501 0.552 

BE2 0.468 0.832 0.454 0.381 0.447 0.444 0.498 

BE3 0.445 0.654 0.168 0.071 0.255 0.305 0.314 

BE4 0.416 0.388 0.796 0.438 0.362 0.429 0.395 

BE5 0.343 0.253 0.849 0.523 0.401 0.355 0.352 

BE6 0.400 0.372 0.841 0.556 0.452 0.411 0.474 

BE7 0.380 0.271 0.512 0.810 0.355 0.360 0.332 

BE8 0.440 0.301 0.532 0.832 0.384 0.393 0.368 

BE9 0.356 0.260 0.444 0.793 0.429 0.317 0.324 

BE10 0.342 0.464 0.382 0.368 0.816 0.473 0.511 

BE11 0.334 0.421 0.348 0.351 0.846 0.457 0.498 

BE12 0.367 0.389 0.477 0.459 0.806 0.410 0.442 

BT1 0.371 0.403 0.406 0.335 0.381 0.784 0.371 

BT2 0.415 0.466 0.344 0.374 0.432 0.863 0.234 

BT3 0.394 0.480 0.412 0.351 0.520 0.858 0.640 

BT4 0.330 0.465 0.440 0.410 0.472 0.837 0.618 

BL1 0.386 0.436 0.516 0.390 0.516 0.660 0.803 

BL2 0.410 0.468 0.434 0.377 0.505 0.603 0.885 

BL3 0.459 0.514 0.422 0.371 0.504 0.597 0.896 

BL4 0.416 0.531 0.405 0.310 0.495 0.619 0.863 
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ตรวจสอบค่าความตรงเชิงจ าแนก โดยอาศัยหลักเกณฑ์ Cross loadings ซึ่งจะ
พิจารณาจากค่าความสัมพันธ์ระหว่างค่าน ้าหนักองค์ประกอบของข้อค าถามของตัวแปรแฝงนั้นกับค่า
น ้าหนักองค์ประกอบของข้อค าถามกับตัวแปรแฝงอื่นในโมเดล จากการตรวจสอบข้อค าถามหรือข้อ
บ่งช้ีของงานวิจัย พบว่า ค่าน ้าหนักองค์ประกอบ ของข้อค าถามในตัวแฝงนั้น ๆ มีค่าไม่น้อยกว่า 0.70 
และ มีค่ามากกว่า ค่าน ้าหนักองค์ประกอบของข้อค าถามกับตัวแฝงอื่นๆ ในโมเดล ยกเว้นข้อค าถาม 
BE3 ซึ่งในกรณีนี้แม้ว่าค่าน ้าหนักจะต ่ากว่า 0.7 แต่พบว่ามีค่าเฉล่ียการอธิบายตัวแปรแฝง (Average 
Variance Extracted: AVE) สูงกว่า 0.5 จึงท าให้สามารถยอมรับได้ (Hair et al, 2017) โดยจากผล
การวิเคราะห์ บ่งช้ีว่า ตัวแปรช้ีวัดหรือข้อค าถามแต่ละข้อนั้น เป็นข้อค าถามเพื่อวัด ตัวแปรแฝงแต่ละ
ตัวได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

4.2.6 การทดสอบสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (Coefficient Determinant) 
การประเมินโมเดลเชิงโครงสร้างในงานวิจัยนี้ประกอบไปด้วยค่าสัมประสิทธิ์การ

ตัดสินใจของ 2 ตัวแปร คือ ความไว้วางใจต่อแบรนด์ และความภักดีต่อแบรนด์ โดยอธิบายแบ่งตาม
ตัวแปรตามดังแสดงในภาพท่ี 4.2 
 
ภาพที่ 4.2  
การทดสอบสัมประสิทธิ์การตัดสินใจและความแม่นย าของโมเดล 
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ปัจจัยด้านความไว้วางใจต่อแบรนด์มีค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจคือ 0.421 และมี
ค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจภายหลังปรับปรุงคือ 0.418 ถือว่ามีความแม่นย าของการท านายอยู่ในระดับ
ปานกลาง โดยได้รับอิทธิพลจากปัจจัยการรับรู้บรรษัทภิบาล และปัจจัยประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ 
หมายความว่าปัจจัยท้ัง 2 ดังกล่าวเป็นประโยชน์ สามารถอธิบายความแปรปรวนของปัจจัยความ
ไว้วางใจต่อแบรนด์ได้ถึงร้อยละ 42.1 และปัจจัยด้านความภักดีต่อแบรนด์มีค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ
คือ 0.598 และมีค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจภายหลังปรับปรุงคือ 0.595 ถือว่ามีความแม่นย าของการ
ท านายอยู่ในระดับปานกลาง โดยได้รับอิทธิพลจากปัจจัยการรับรู้บรรษัทภิบาล ปัจจัยประสบการณ์ท่ี
เกี่ยวกับแบรนด์ และปัจจัยความไว้วางใจต่อแบรนด์ หมายความว่าปัจจัยท้ัง 3 เป็นประโยชน์ สามารถ
อธิบายความแปรปรวนของปัจจัยความภักดีต่อลูกค้าได้ถึงร้อยละ 59.8 โดยผลการทดสอบแสดงค่า
สัมประสิทธิ์การตัดสินใจ และค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจภายหลังปรับปรุงดังตารางท่ี 4.12 

 
ตารางที่ 4.12 
การทดสอบสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ โดยใช้ค่า Coefficient of determination (R²) 

 
 Coefficient of 

determination (R²) 
R² adjusted 

ความไว้วางใจต่อแบรนด์ 0.421 0.418 

ความภักดีต่อแบรนด์ 0.598 0.595 

 
4.2.7 การทดสอบสมมติฐาน 

การทดสอบสมมติฐานของสมการโมเดลเชิงโครงสร้างแบบ Partial Least 
Squares (PLS-SEM) โดยใช้กระบวนการ Bootstrapping เพื่อท าการทดสอบการมีนัยส าคัญทาง
สถิติของความสัมพันธ์ในแบบจ าลองอิทธิพลของการรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR) และประสบการณ์
ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ ต่อความภักดีต่อแบรนด์ ผ่านการส่งผ่านของความไว้วางใจต่อแบรนด์ในสินค้า
เส้ือผ้ากีฬา โดยพิจารณาค่า สัมประสิทธิ์ทางเส้นทาง (Path coefficient) โดยมีระดับนัยส าคัญท่ี  
p < 0.05 , ค่าผลกระทบระหว่างตัวแปรแฝง (Effect Size),  และค่า T-statistics มีค่ามากกว่า 1.96 
จึงจะแสดงว่าค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางสนับสนุนสมมติฐานงานวิจัย ซึ่งสามารถวิเคราะห์ผลลัพธ์ได้ดัง
ตารางท่ี 4.13 
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ตารางที่ 4.13  
การทดสอบการมีนัยส าคัญทางสถิติของความสัมพันธ์ในโมเดลอิทธิพลของการรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล 
(CSR) และประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ ต่อความภักดีต่อแบรนด์ ผ่านการส่งผ่านของความไว้วางใจ
ต่อแบรนด์ในสินค้าเส้ือผ้ากีฬา  

ความสัมพันธ์ R² 
Path 

Coefficients 
t-values p-values 

การรับรู้บรรษัทภิบาลส่งผลเชิงบวกต่อความ
ไว้วางใจต่อแบรนด์ 

42.1% 0.107 2.111 0.035 

การรับรู้บรรษัทภิบาลส่งผลเชิงบวกต่อความ
ภักดีต่อแบรนด์ 

59.8% 0.080 1.806 0.071 

ประสบการณ์ที่ เกี่ยวกับแบรนด์ส่งผลเชิง
บวกต่อความไว้วางใจต่อแบรนด์ 

42.1% 0.579 12.883 0.000 

ประสบการณ์ที่ เกี่ยวกับแบรนด์ส่งผลเชิง
บวกต่อความภักดีต่อแบรนด์ 

59.8% 0.314 6.004 0.000 

ความไว้วางใจต่อแบรนด์ส่งผลเชิงบวกต่อ
ความภักดีต่อแบรนด์ 

59.8% 0.482 10.246 0.000 

 
จากการวิเคราะห์สมมติฐานการวิจัยในตารางข้างต้นสามารถสรุปผลการทดสอบ

สมมติฐานได้ดังท่ีจะแสดงในภาพท่ี 4.3 และตารางท่ี 4.14 
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ภาพที่ 4.3 
การทดสอบนัยสำคัญทางสถิติด้วยกระบวนการ Bootstrapping ในแบบจำลองอิทธิพลของการรับรู้ด้าน
บรรษัทภิบาล (CSR) และประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ ต่อความภักดีต่อแบรนด์ ผ่านการส่งผ่านของ
ความไว้วางใจต่อแบรนด์ในสินค้าเส้ือผ้ากีฬา 

หมายเหตุ: ค่า t-values จะปรากฏอยู่บนเส้นความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรช้ีวัดและตัวแปรแฝง 
ในขณะท่ี ค่า Path Coefficients จะปรากฏท่ีเส้นความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง 
 
ตารางที่ 4.14 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1 การรับรู้บรรษัทภิบาลสง่ผลเชิงบวกต่อความไว้วางใจต่อ 
แบรนด์ 

สนับสนุนสมมติฐาน 

2 ประสบการณ์ที่เกี่ยวกับแบรนด์ส่งผลเชงิบวกต่อความไว้วางใจต่อแบรนด์ สนับสนุนสมมติฐาน 

3 ความไว้วางใจต่อแบรนด์ส่งผลเชิงบวกต่อความภักดีต่อแบรนด์ สนับสนุนสมมติฐาน 

4 การรับรู้บรรษัทภิบาลสง่ผลเชิงบวกต่อความภักดีต่อแบรนด์ ไม่สนับสนุนสมมติฐาน 

5 ประสบการณ์ที่เกี่ยวกับแบรนด์ส่งผลเชงิบวกต่อความภักดีต่อแบรนด์ สนับสนุนสมมติฐาน 
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จากการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้วิธีการวิเคราะห์แบบ PLS-SEM รวมถึงการ
ตรวจสอบสัมประสิทธิ์ เส้นทาง (Path Coefficients) และการทดสอบนัยส าคัญทางสถิ ติด้วย
กระบวนการ Bootstrapping และสามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ดังต่อไปนี้ 

สมมติฐานที่ 1 (H1) : การรับรู้บรรษัทภิบาล (CSR) ส่งผลเชิงบวกต่อความ
ไว้วางใจต่อแบรนด์ (Brand Trust)  

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 (H1) พบว่าเป็นการสนับสนุนสมมติฐาน กล่าวคือ
การรับรู้บรรษัทภิบาล (CSR) ส่งผลเชิงบวกต่อความไว้วางใจ เนื่องจากมีค่า T-Statistics อยู่ท่ี 2.111 
และมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (Path Coefficients) อยู่ท่ี 0.107 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 

สมมติฐานที่ 2 (H2) : ประสบการณ์ที่เก่ียวกับแบรนด์ (Brand Experience) 
ส่งผลเชิงบวกต่อความไว้วางใจต่อแบรนด์ (Brand Trust)  

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 (H2) พบว่าเป็นการสนับสนุนสมมติฐาน กล่าวคือ 
ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Experience) ส่งผลเชิงบวกต่อความไว้วางใจต่อแบรนด์ 
(Brand Trust) เนื่องจากมี ค่า T-Statistics อยู่ ท่ี  12.883 และมี ค่าสัมประสิทธิ์ เส้นทาง (Path 
Coefficient) อยู่ท่ี 0.579 อย่างมีนัยส าคัญท่ี 0.05 

สมมติฐานที่ 3 (H3) : ความไว้วางใจต่อแบรนด์ (Brand Trust) ส่งผลเชิง
บวกต่อความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty)  

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 3 (H3) พบว่าเป็นการสนับสนุนสมมติฐาน กล่าวคือ 
ความไว้วางใจต่อแบรนด์ (Brand Trust) ส่งผลเชิงบวกต่อความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) 
เนื่องจากมีค่า T-Statistics อยู่ท่ี 10.246 และมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (Path Coefficient) อยู่ท่ี 
0.080 ท่ีระดับนัยยะส าคัญ 0.071 หรือไม่มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 

สมมติฐานที่ 4 (H4) : การรับรู้บรรษัทภิบาล (CSR) ส่งผลเชิงบวกต่อความ
ภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty)  

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 4 (H4) พบว่าเป็นการไม่สนับสนุนสมมติฐาน 
กล่าวคือ การรับรู้บรรษัทภิบาล (CSR) ไม่มีผลเชิงบวกต่อความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) 
เนื่องจากมีค่า T-Statistics อยู่ ท่ี 1.806 และมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (Path Coefficient) อยู่ ท่ี 
0.579 อย่างมีนัยยะส าคัญท่ี 0.05 

อย่างไรก็ตามแม้ว่า การรับรู้บรรษัทภิบาล (CSR) จะไม่มีผลเชิงบวกต่อความภักดี
ต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) แต่เมื่อท าการทดสอบบทบาทการส่งผ่านของตัวแปรความไว้วางใจต่อ
แบรนด์ (Brand Trust) พบว่า ตัวแปรความไว้วางใจต่อแบรนด์ (Brand Trust) เป็นตัวแปรส่งผ่าน
ความสัมพันธ์ระหว่าง การรับรู้บรรษัทภิบาล (CSR) และความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) 
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อย่างมีนัยส าคัญ โดยมีค่า Mediation Effect เท่ากับ 0.051 และ 95% CI = 0.003 – 0.103 ดัง
แสดงผลในตารางท่ี 4.15 

 
ตารางที่ 4.15 
การส่งผ่านความสัมพันธ์ระหว่างระหว่าง การรับรูบ้รรษัทภิบาล (CSR) และความภักดีต่อแบรนด์ 
(Brand Loyalty) ผ่านความไว้วางใจต่อแบรนด์ (Brand Trust) 

Mediation Path Mediation 
Effect 

P-value 95% CI 

LL UL 

CSR → BT → BL 0.051 0.039 0.003 0.103 

 
สมมติฐานที่ 5 (H5) : ประสบการณ์ที่เก่ียวกับแบรนด์ (Brand Experience) 

ส่งผลเชิงบวกต่อความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty)  
ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 (H2) พบว่าเป็นการสนับสนุนสมมติฐาน กล่าวคือ 

ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Experience) ส่งผลเชิงบวกต่อความภักดีต่อแบรนด์ (Brand 
Loyalty)  เนื่องจากมีค่า T-Statistics อยู่ท่ี 6.004 และมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (Path Coefficient)
อยู่ท่ี 0.314 อย่างมีนัยส าคัญท่ี 0.05  

เมื่อท าการทดสอบบทบาทการส่งผ่านของตัวแปรความไว้วางใจต่อแบรนด์ 
(Brand Trust) พบว่ า ตั วแปรความไว้ วางใจต่อแบรน ด์  (Brand Trust) เป็น ตัวแปรส่งผ่าน
ความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Experience) และความภักดีต่อแบรนด์ 
(Brand Loyalty) อย่างมีนัยส าคัญเช่นกัน โดยมีค่า Mediation Effect เท่ากับ 0.282 และ 95% CI 
= 0.211 – 0.352 ดังแสดงผลในตารางท่ี 4.16 
 
ตารางที่ 4.16 
การส่งผ่านความสัมพันธ์ระหว่างระหว่าง ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Experience) และ
ความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) ผ่านความไว้วางใจต่อแบรนด์ (Brand Trust) 

Mediation Path Mediation Effect P-value 95% CI 

LL UL 

BE → BT → BL 0.282 0.000 0.211 0.352 
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ตารางที่ 4.17 
ค่าอิทธิพลทางตรง (Direct Effect) ค่าอิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) และ ค่าอิทธิพลรวม 
(Total Effect) ของปัจจัยท่ีมีผลต่อตัวแปรตาม 

ตัวแปรต้น ค่าอิทธิพล 
ความไวว้างใจต่อแบ

รนด์ 
ความภักดีต่อแบ

รนด์ 

การรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล 

อิทธิพลทางตรง 0.107 0.080 

อิทธิพลทางอ้อม  0.051 

อิทธิพลรวม 0.107 0.131 

ประสบการณ์ที่เก่ียวกับแบ
รนด์ 

อิทธิพลทางตรง 0.579 0.314 

อิทธิพลทางอ้อม  0.280 

อิทธิพลรวม 0.579 0.594 

ความไวว้างใจต่อแบรนด์ 

อิทธิพลทางตรง 
 

0.482 

อิทธิพลทางอ้อม  
 

อิทธิพลรวม 
 

0.482 

 
จากตารางท่ี 4.17 แสดงให้เห็นผลสรุปของความสัมพันธ์ อิทธิพลทางตรง 

อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวม ของโมเดลอิทธิพลอิทธิพลของการรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR) 
และประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ ต่อความภักดีต่อแบรนด์ ผ่านการส่งผ่านของความไว้วางใจต่อแบ
รนด์ในสินค้าเส้ือผ้ากีฬาประกอบไปด้วย ตัวแปรต้นคือการรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR) และ
ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Experience) ตัวแปรส่งผ่านคือ ความไว้วางใจต่อแบรนด์ 
(Brand Trust) และตัวแปรตามคือ ความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty)  

จากการวิเคราะห์พบว่าตัวแปรท่ีมีผลต่อความภักดีต่อแบรนด์สูงท่ีสุดเป็นอันดับท่ี 
1 คือ ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ซึ่งมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางรวม อยู่ท่ี 0.594 อันดับท่ี 2 คือ 
ความไว้วางใจต่อแบรนด์ มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางรวม อยู่ท่ี 0.482 อันดับท่ี 3 คือ การรับรู้ด้าน
บรรษัทภิบาล มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางรวม อยู่ท่ี 0.131 

ในส่วนของการวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีผลต่อความไว้วางใจต่อแบรนด์สูงท่ีสุดเป็น
อันดับท่ี 1 คือ ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางรวม 0.579 อันดับท่ี 2 คือ 
การรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR) โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางรวมอยู่ท่ี 0.107 
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บทท่ี 5 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาอิทธิพลของการรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR) และประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบ

รนด์ต่อความภักดี ผ่านการส่งผ่านของความไว้วางใจต่อแบรนด์ในสินค้าเส้ือผ้ากีฬาเป็นงานวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) ใช้วิธีการส ารวจจากการเก็บรวบรวมข้อมูลท่ีได้รับมาจาก
แบบสอบถาม (Questionnaire) ใช้กลุ่มตัวอย่างจาก ประชากรชาวไทยท่ีมีประสบการณ์ในการซื้อซื้อ
สินค้าเส้ือผ้ากีฬาจากแบรนด์กีฬาต่าง ๆ เช่น Adidas, Nike, Puma, Under Armour, Warrix, และ
อื่น ๆ โดยซื้อสินค้าจากแบรนด์หนึ่ง ๆ มากกว่า 1 ครั้งภายในระยะเวลา 12 เดือนท่ีผ่านมา จ านวน 
380 คน จากการศึกษาผู้วิจัยสามารถสรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะได้ดังต่อไปนี้ 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
5.1.2 พฤติกรรมการซื้อสินค้า ในธุรกิจเส้ือผ้ากีฬาผู้บริโภคชาวไทย 
5.1.3 อิทธิพลของการรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR) และประสบกาณณ์ท่ี

เกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Experience) ต่อความภักดี (Brand Loyalty) ผ่านการส่งผ่านของความ
ไว้วางใจต่อแบรนด์ (Brand Trust) ในสินค้าเส้ือผ้ากีฬา 

5.2 อภิปรายผล 
5.3 ประโยชน์ท่ีได้รับจากการวิจัย 

5.3.1 ประโยชน์เชิงทฤษฎี 
5.3.2 ประโยชน์เชิงปฏิบัติ 

5.4 ข้อจ ากัดในการวิจัย 
5.5 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต 
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5.1 สรุปผลการวิจัย 
 

การศึกษาวิจัยในครั้งนี้มีการส ารวจถึงกอิทธิพลของการรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR) 
และประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ต่อความภักดี ผ่านการส่งผ่านของความไว้วางใจต่อแบรนด์ใน
สินค้าเส้ือผ้ากีฬาซึ่งในปัจจุบันพบว่าผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะมีความภักดีต่อแบรนด์ท่ีน้อยลง โดยมี
เพียงบางแบรนด์เท่านั้นในบางอุตสาหกรรมท่ียังคงรักษาความภักดีต่อแบรนด์ของลูกค้าไว้ได้ 
โดยเฉพาะในอุตสาหกรรมเส้ือผ้ากีฬา ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรม การสังเกต และการพูดคุยกับ
ผู้บริโภค พบว่าหนึ่งในสาเหตุของการท่ีท าให้ผู้บริโภคมีความภักดีต่อแบรนด์ คือ ความไว้วางใจท่ีมีต่อ
แบรนด์ หรือ Brand Trust และเมื่อผู้วิจัยได้ท าการทบทวนวรรณกรรม สังเกต และพูดคุยกับผู้บริโภค
อีกครั้ง ผู้วิจัยเล็งเห็นว่าการรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท หรือบรรษัทภิบาล เป็นปัจจัยท่ี
ส าคัญ ท่ีท าให้ เกิดความไว้วางใจต่อแบรนด์ เพราะช่วยท าให้ ผู้บริ โภคเห็นถึ งความจริงใจ  
ความรับผิดชอบต่อสังคม และท าให้เกิดความเช่ือมั่นและเช่ือใจ เช่นเดียวกับประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับ
แบรนด์ท่ีประกอบไปด้วย 4 มิติหลัก (ประสาทสัมผัส, อารมณ์, ปัญญา, พฤติกรรม) ท่ีช่วยให้ผู้บริโภค
เกิดประสบการณ์ในด้านต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ จนน ามาซึ่งความไว้วางใจต่อแบรนด์ โดยงานวิจัยนี้
มุ่งเน้นไปท่ีการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมและปัจจัยท่ีมีผลต่อความไว้วางใจต่อแบรนด์ และส่งผลต่อไป
ยังความภักดีต่อแบรนด์ รวมถึงศึกษาบทบาทการส่งผ่านของความไว้วางใจต่อแบรนด์ ท่ีจะช่วยให้  
แบรนด์สามารถรักษาความภักดีของลูกค้าไว้ได้ ในโลกธุรกิจท่ีมีการแข่งขันสูงขึ้น และผู้บริโภคมีความ
ภักดีท่ีต ่าลง ซึ่งผลการศึกษานี้มีส่วนส าคัญในการเข้าใจความส าคัญของปัจจัยท้ังการรับรู้บรรษัทภิบาล 
และประสบการณ์ ท่ี เกี่ ยวกับแบรน ด์ ท่ีจะสร้างให้ เกิดความไว้วางใจต่อแบรนด์ในบริบท 
ของอุตสาหกรรมเส้ือผ้ากีฬาในประเทศไทย และสามารถช่วยให้องค์กรหรือผู้ประกอบการรายย่อย
เข้าใจผู้บริโภคมากขึ้น สร้างความไว้ใจต่อแบรนด์ และรักษาความภักดีต่อแบรนด์ไว้ได้ สุดท้ายนี้จาก
ผลกรวิจัยพบว่าการรับรู้บรรษัทภิบาลส่งผลต่อความไว้วางใจต่อแบรนด์ และส่งผลต่อความภักดีต่อแบ
รนด์ โดยมีการส่งผ่านจากความไว้วางใจต่อแบรนด์ ในขณะท่ีประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ส่งผลต่อ
ท้ังความไว้วางใจต่อแบรนด์และความภักดีต่อแบรนด์โดยตรง และมีความไว้วางใจต่อแบรนด์เป็นตัว
แปรส่งผ่านเช่นกัน โดยมีการสรุปผลวิจัยและการอภิปรายผล ดังต่อไปนี้ 
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5.1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์กลุ่มตัวอย่าง 
จากการเก็บรวบรวมข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในงานวิจัยด้วยวิธีการเก็บ

รวบรวมข้อมูลแบบเฉพาะเจาะจงซึ่งต้องเป็นประชากรชาวไทยท่ีมีประสบการณ์การซื้อสินค้าเส้ือผ้า
กีฬาจากแบรนด์เส้ือผ้ากีฬามากกว่า 1 ครั้ง ภายใน 12 เดือนท่ีผ่านมา จ านวนท้ังหมด 380 คน ใน
การวิจัยครั้งนี้สามารถแบ่งกลุ่มประชากรได้ตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ ซึ่งประกอบไปด้วยเพศ 
อายุ อาชีพ และรายได้ โดยผู้ตอบแบบสอบถามในงานวิจัยนี้ส่วนมากเป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 
78.2 เพศชาย คิดเป็นร้อยละ 20.8 และเพศอื่น ๆ คิดเป็นร้อยละ 1.1 โดยมีอายุในช่วง 18 – 24 ปี 
มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 57.1 รองลงมาคืออายุ 25 – 40 ปี คิดเป็นร้อยละ 32.1 ในขณะท่ีด้านอาชีพ
พบว่าส่วนใหญ่เป็นนักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 54.7 และรองลงมาคือพนักงานบริษัท คิดเป็นร้อยละ 
24.7 และรองลงมาเป็นอันดับท่ี 3 คือผู้ประกอบธุรกิจส่วนตัวหรือฟรีแลนซ์ คิดเป็นร้อยละ 13.9 และ
ในด้านสุดท้ายด้านรายได้ พบว่าผู้ท่ีมีรายได้ต ่ากว่า 10,000 บาท และรายได้ 10,000 – 20,000 บาท 
มีสัดส่วนมากท่ีสุด โดยคิดเป็นร้อยละ 39.5 และ 34.5 ตามล าดับ รองลงมามีรายได้ 20 ,000 – 
30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 14.5 

5.1.2 พฤติกรรมทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างด้านระยะเวลาในการใช้แพลตฟอร์มวิดีโอ
สั้นและการซ้ือสินค้าบนแพลตฟอร์มวิดีโอสั้น 

จากการเก็บรวบรวมข้อมูลกลุ่มตัวอย่างในด้านพฤติกรรมการซื้อสินค้าเส้ือผ้า
กีฬาของผู้บริโภคชาวไทย พบว่าสามารถแบ่งข้อมูลการสรุปผลได้ออกมาเป็น 4 หัวข้อ ได้แก่ ความถี่
เฉล่ียในการซื้อ, แบรนด์ท่ีช่ืนชอบมากท่ีสุด , จุดประสงค์ในการซื้อสินค้า, และประเภทของสินค้า
เส้ือผ้ากีฬาท่ีซื้อ 

1) ความถ่ีเฉลี่ยในการซ้ือ 
จากการเก็บรวบรวมข้อมูลในด้านความถี่เฉล่ียในการซื้อสินค้าเส้ือผ้ากีฬา

พบว่าส่วนใหญ่มักซื้อ 1 ครั้ง ต่อ 3 – 6 เดือน โดยคิดเป็นร้อยละ 30.5 รองลงมาคือซื้อ 1 ครั้ง ต่อ 1 
เดือน คิดเป็นร้อยละ 25.5 รองลงมาคือซื้อมากกว่า 1 ครั้ง ใน 1 เดือน และ ซื้อ 1 ครั้ง ต่อ 6 – 12 
เดือน โดยท้ัง 2 กลุ่มมีสัดส่วนร้อยละท่ีเท่ากัน โดยคิดเป็นร้อยละ 18.4 และกลุ่มส่วนน้อยท่ีสุดคือกลุ่ม
ท่ีซื้อ 1 ครั้ง ต่อ 12 เดือนขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 7.1 

2) แบรนด์ที่ชื่นชอบมากที่สุด 
จากการเก็บรวบรวมข้อมูลในด้านแบรนด์ท่ีช่ืนชอบมากท่ีสุด พบว่าส่วนใหญ่

ช่ืนชอบแบรนด์ Adidas และ Nike โดยคิดเป็นร้อยละ 44.7 และ 42.6 ตามล าดับ ในขณะท่ีมึกลุ่ม
ตัวอย่างส่วนน้อยท่ีชอบแบรนด์อื่น ๆ ซึ่งประกอบไปด้วยแบรนด์ Puma, Under Armour, Warrix, 
Fila, Skechers และอื่น ๆ โดยคิดเป็นร้อยละ 5.5, 2.4, 1.3, 1.1, 1.1,และ 1.3 ตามล าดับ โดยข้อมูล
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ข้างต้นแสดงให้เห็นถึงแบรนด์ท่ีแข็งแรงในอุตสาหกรรมอย่าง Adidas และ Nike โดยหากค านวน
จ านวนกลุ่มตัวอย่างท่ีช่ืนชอบแบรนด์ท้ัง 2 มารวมกันจะพบว่ามีร้อยละ 87.3 ในขณะท่ีแบรนด์อื่น ๆ 
รวมกันท้ังหมดจะมีเพียงร้อยละ 12.7 ซึ่งมีส่วนต่างมากกว่า 6 เท่า อย่างไรก็ตามแม้แบรนด์อื่น ๆ จะ
มีสัดส่วนท่ีน้อยกว่า แต่ก็เป็นข้อมูลท่ีอาจยืนยันได้ว่าแบรนด์อื่น ๆ ในตลาดก็เริ่มเข้ามามีบทบาทใน
อุตสาหกรรมกีฬา ท าให้ในอนาคตอาจเป็นท่ีน่าสนใจว่าหากมีการส ารวจกลุ่มตัวอย่างในอนาคต 
สัดส่วนของแบรนด์ต่าง ๆ เหล่านี้อาจมีสัดส่วนท่ีมากขึ้น 

3) จุดประสงค์ในการซ้ือสินค้า 
จากการเก็บรวบรวมข้อมูลในด้านจุดประสงค์ในการซื้อสินค้า พบว่าส่วนใหญ่

ซื้อสินค้าเส้ือผ้ากีฬาเพื่อการแต่งตัวในชีวิตประจ าวันโดยคิดเป็นร้อยละ 54.2 และรองลงมาคือการซื้อ
สินค้าเส้ือผ้ากีฬาเพื่อใช้ส าหรับการออกก าลังกาย คิดเป็นร้อยละ 42.1 โดยมีเพียงคนส่วนน้อยเท่านั้น
ท่ีซื้อสินค้าเส้ือผ้ากีฬาเพื่อการสะสม และเพื่อจุดประสงค์อื่น ๆ โดยคิดเป็นร้อยละ 3.4 และ 0.3 
ตามล าดับ จากข้อมูลดังกล่าวแสดงให้เห็นว่าในปัจจุบันผู้บริโภคไม่ได้ซื้อสินค้าเส้ือผ้ากีฬาเพื่อส าหรับ
การออกก าลังกายเพียงอย่างเดียว แต่ซื้อมาเพื่อแต่งตัวในชีวิตประจ าวันหรือเป็นแฟช่ันได้อีกด้วย ซึ่ง
สามารถสังเกตได้จากการท่ีมีแบรนด์เล็ก ๆ หรือผู้ประกอบการรายย่อยเข้ามาผลิตเส้ือผ้ากีฬาแนว
แฟช่ันกันมากขึ้น หรือแม้กระท่ังแบรนด์อย่าง Adidas หรือ Nike เองท่ีผลิตสินค้าท่ีเป็นเส้ือผ้ากีฬาแต่
มีความเป็นแฟช่ันเช่นกัน และนี่อาจเป็นสาเหตุท่ีท าให้อุตสาหกรรมเส้ือผ้ากีฬามีอัตราการเติบโตท่ี
สูงขึ้นอีกด้วย 

4) ประเภทของสินค้าเสื้อผ้ากีฬาที่ซ้ือมากที่สุด 
จากการเก็บรวบรวมข้อมูลในด้านประเภทของสินค้าเส้ือผ้ากีฬาท่ีผู้ซื้อมากท่ีสุด

พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ซื้อสินค้าประเภทรองเท้า คิดเป็นร้อยละ 63.9 รองลงมาคือประเภทเส้ือ 
คิดเป็นร้อยละ 28.9 และมีเพียงส่วนน้อยท่ีซื้อสินค้าประเภทกางเกงและประเภทอื่น ๆ เพียงร้อยละ 
6.6 และ 0.5 ตามล าดับ โดยจากข้อมูลดังกล่าวแสดงให้เห็นถึงความสอดคล้องกับข้อมูลในด้าน
จุดประสงค์ของการซื้อ เนื่องจากปัจจุบันผู้บริโภคเองก็นิยมน ารองเท้ากีฬามาสวมใส่ในชีวิตประจ าวัน 
รวมถึงสามารถน ามาจับคู่กับเส้ือผ้าประเภทอื่น ๆ ในชีวิตประจ าวันได้เช่นกัน ยกตัวอย่างเช่น สินค้า
จากแบรนด์ Adidas รุ่น Ultraboost ท่ีมีผู้บริโภคบางส่วนมองว่าสามารถใช้ในการออกก าลังกาย 
และสามารถสวมใส่ในชีวิตประจ าวันได้อีกด้วย รวมถึงช่วยให้เกิดการสบายเท้า เมื่อมีต้องเดินใน
ชีวิตประจ าวัน 
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5.1.3 อิทธิพลของการรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR) และประสบการณ์ที่เก่ียวกับแบ
รนด์ต่อความภักดี ผ่านการส่งผ่านของความไว้วางใจต่อแบรนด์ในสนิค้าเสือ้ผ้ากีฬา 

ผลการผลการวิเคราะห์แบบจ าลองอิทธิพลของการรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR) 
และประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ต่อความภักดี ผ่านการส่งผ่านของความไว้วางใจต่อแบรนด์ใน
สินค้าเส้ือผ้ากีฬา พบว่ามีค่า Chi-Square เท่ากับ 4800.867 และมีค่านัยส าคัญทางสถิติ Sig. < 
0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 จึงกล่าวได้ว่าเมตริกสหสัมพันธ์ไม่เป็นเมตริกเอกลักษณ์ ในส่วนของการ
ทดสอบความเช่ือมั่นของเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยเพื่อตรวจสอบความสอดคล้องและความน่าเช่ือถือ
พบว่าตัวแปรท้ัง 7 ตัวแปรผ่านเกณฑ์ความน่าเช่ือถือโดยในทุกตัวแปรมีค่ามากกว่า 0.6 ในส่วนของ
การทดสอบความตรงเชิงเข้าลู่เพื่อยืนยันว่าข้อค าถามต่าง ๆ สามารถใช้เป็นตัวช้ีวัดของตัวแปร ๆ 
เดียวกันนั้นได้เหมือนกัน พบว่า มีค่าเฉล่ียของความแปรปรวนท่ีสามารถสกัดได้ (Average Variance 
Extract) หรือ AVE มากกว่า 0.5 ทุกตัวแปร ซึ่งแสดงให้เห็นว่าทุกตัวแปรในงานวิจัยนี้มีความถูกต้อง
และน่าเช่ือถือ ในขณะท่ีการทดสอบค่าความเท่ียงระหว่างเครื่องมือวัดท่ีช่วยให้แยกแยะตัวแปรแฝงท่ี
ไม่สามารถวัดได้โดยตรงจากตัวแปรอื่นในโมเดลการวิจัย โดยจ าแนกเกณฑ์เป็น 2 ประเภทได้แก่ 
Fornell-Larcker และค่าน ้าหนักไขว้ (Cross Loadings) พบว่า เครื่องมือวัดท่ีใช้ในการวัดตัวแปรแฝง
แต่ละตัวในงานวิจัยนี้มีความแม่นย าแยกแยะความแต่งต่างระหว่างตัวแปรแต่ละตัวได้ดีและมี
ประสิทธิภาพ  

ส าหรับการทดสอบสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (Coefficient Determinant) หรือ 
R² เป็นการทดสอบเพื่อหาความสามารถในการอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรตามท้ัง 2 ตัวแปร 
คือความไว้วางใจต่อแบรนด์ ความภักดีต่อแบรนด์ พบว่าทุกตัวแปรมีความแม่นย าในการท านายอยู่ใน
ระดับปานกลางและมีความสามารถในการท านายท่ีดี จากนั้นจึงได้ท าการวิเคราะห์ด้วยเทคนิค 
Bootstrapping เพื่อดูว่าค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางสนับสนุนสมมติฐานงานวิจัยหรือไม่ ร ว ม ถึ ง มี ก า ร
วิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและทางอ้อมท่ีมีต่อตัวแปรตาม โดยผลการวิจัยจากการวิเคราะห์ค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางสามารถสรุปเป็นรายด้านได้ ดังนี้  

1. ด้านการรับรู้บรรษัทภิบาลมีผลเชิงบวกต่อความไว้วางใจต่อแบรนด์ โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.107 มีค่า t-value เท่ากับ 2.111 และค่า p-value เท่ากับ 0.035 ซึ่ง
แสดงให้เห็นว่าค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางนั้นมีนัยส าคัญทางสถิติ 

2. ด้านประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์มีผลเชิงบวกต่อความไว้วางใจต่อแบรนด์ 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.579 มีค่า t-value เท่ากับ 12.883 และค่า p-value เท่ากับ 
0.000 ซึ่งแสดงให้เห็นว่าค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางนั้นมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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3. ด้านความไว้วางใจต่อแบรนด์มีผลเชิงบวกต่อความภักดีต่อแบรนด์ โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.482 มีค่า t-value เท่ากับ 10.246 และค่า p-value เท่ากับ 0.000 ซึ่ง
แสดงให้เห็นว่าค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางนั้นมีนัยส าคัญทางสถิติ 

4. ด้านการรับรู้บรรษัทภิบาลไม่มีผลเชิงบวกต่อความภักดีต่อแบรนด์ โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.080 มีค่า t-value เท่ากับ 1.806 และค่า p-value เท่ากับ 0.071 ซึ่ง
แสดงให้เห็นว่าค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางนั้นไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ แต่ความไว้วางใจต่อแบรนด์เป็นตัว
แปรส่งผ่านความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้บรรษัทภิบาล และ ความภักดีต่อแบรนด์โดยมีค่า 
Mediation Effect เท่ากับ 0.051 และค่า p-value เท่ากับ 0.039 ซึ่งแสดงให้เห็นว่าค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางนั้นมีนัยส าคัญทางสถิติ 

5. ด้านประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์มีผลเชิงบวกต่อความภักดีต่อแบรนด์ โดย
มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.314 มีค่า t-value เท่ากับ 6.004 และค่า p-value เท่ากับ 0.000 
ซึ่งแสดงให้เห็นว่าค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางนั้นมีนัยส าคัญทางสถิติ และความไว้วางใจต่อแบรนด์เป็นตัว
แปรส่งผ่านความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ และ ความภักดีต่อแบรนด์โดยมีค่า 
Mediation Effect เท่ากับ 0.282 และมีค่า p-value เท่ากับ 0.000 ซึ่งแสดงให้เห็นว่าค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางนั้นมีนัยส าคัญทางสถิติ 

 
5.2 อภิปรายผล 
 

ผลการวิเคราะห์โมเดลตัวแปรบ่งช้ีองค์ประกอบเชิงยืนยันของแบบจ าลองอิทธิพลการ
รับรู้ด้านบรรษัทภิบาล และประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ต่อความภักดีต่อแบรนด์ ผ่านการส่งผ่าน
ของความไว้วางใจต่อแบรนด์ในสินค้าเส้ือผ้ากีฬา โดยมี ปัจจัยการรับรู้บรรษัทภิบาล และปัจจัย
ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ แบ่งออกได้เป็น 4 มิติย่อย ได้แก่ ด้านประสาทสัมผัส , ด้านอารมณ์, 
ด้านปัญญา, ด้านพฤติกรรม เป็นตัวแปรต้น ปัจจัยความไว้วางใจต่อแบรนด์เป็นตัวแปรส่งผ่าน และ
ปัจจัยความภักดีต่อแบรนด์เป็นตัวแปรตาม พบว่าค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางท่ีใช้ในการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรรวมถึงการทดสอบสัมประสิทธิ์การตัดสินใจเพื่อหาความสามารถในการ
อธิบายความแปรปรวนของตัวแปรตามอยู่ในเกณฑ์ท่ีก าหนดมีความแม่นย าในการท านายอยู่ในระดับ
ปานกลางและมีความสามารถในการท านายท่ีดี โดยสามารถสรุปผลการทดสอบอิทธิพลการรับรู้ด้าน
บรรษัทภิบาล และประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ต่อความภักดีต่อแบรนด์ ผ่านการส่งผ่านของความ
ไว้วางใจต่อแบรนด์ในสินค้าเส้ือผ้ากีฬาได้ ดังนี้ 
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5.2.1 ความสัมพันธ์ของการรับรู้บรรษัทภิบาลและความไว้วางใจต่อแบรนด์ 
จากผลการทดสอบสมมติฐานทางการวิจัยด้วยวิธีการวิเคราะห์ค่าสถิติสามารถ

อธิบายได้ว่าการรับรู้บรรษัทภิบาล (CSR) ส่งผลต่อความไว้วางใจต่อแบรนด์ (Brand Trust) ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตท่ีเคยศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์ดังกล่าว โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Imran Khan & Mobin Fatma (2023) ท่ีศึกษาเกี่ยวกับบทบาทการส่งผ่านของความไว้วางใจต่อแบ
รนด์ (Brand Trust) ในอุตสาหกรรมธนาคาร และงานวิจัยของ Le et al., (2021) ท่ีศึกษาบทบาท
ของบรรษัทภิบาล (CSR) ในวิสาหกิจขนาดย่อมและขนาดกลาง (SMEs) ซึ่งต่างพบว่าการรับรู้ด้าน
บรรษัทภิบาล (CSR) ส่งผลโดยตรงต่อความไว้วางใจต่อแบรนด์ (Brand Trust) โดยบรรษัทภิบาล 
(CSR) ถูกพิจารณาว่าเป็นตัวแปรท่ีมีประสิทธิภาพในการท ากิจกรรมทางการตลาดท่ีจะช่วยสร้าง
ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมให้แก่บริษัทหรือธุรกิจ และช่วยอ านวยความสะดวกในการ
ส่ือสารระหว่างองค์กรและลูกค้า จากเหตุผลดังกล่าวบรรษัทภิบาลจึงสร้างประโยชน์ท าให้บริษัท
สามารถสร้างความเช่ือใจ และความไว้วางใจให้กับลูกค้าได้  (Servera-Frances & Arteaga-
Moreno, 2015; Morgan & Hunt, 1994) นอกจากนี้กิจกรรมทางบรรษัทภิบาล (CSR) ยังช่วยให้
บริษัทปรับปรุง พัฒนา ความเป็นอยู่ของสังคม (Mohr et al., 2001) ซึ่งก่อให้เกิดความเช่ือใจในหมู่
ผู้บริโภค (Fatma & Rahman, 2017) และผู้บริโภคก็ให้ความไว้วางใจในระดับสูงกับบริษัทท่ีท า
กิจกรรมทางบรรษัทภิบาล (CSR) (Kim, 2019) มาตรฐานทางจริยธรรมควรเป็นส่ิงท่ีต้องค านึงถึงใน
ระหว่างท่ีธุรกิจจะตัดสินใจเชิงกลยุทธ์เพื่อส่งเสริมความเช่ือมั่นของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ซึ่ง Pivato et 
al., (2008) ได้อธิบายว่าหนึ่งในผลลัพธ์โดยตรงท่ีสุดของผลงานการด าเนินงานทางสังคมของบริษัทคือ
ความไว้วางใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อมาตรฐานทางจริยธรรมของบริษัท ซึ่งมีผลกระทบอย่างมากต่อวิธีท่ี
ผู้บริโภคตอบสนองต่อ บรรษัทภิบาล (CSR) เพราะฉะนั้นจากท้ังหมดท่ีกล่าวข้างต้นจึงเป็นไปตาม
สมมติฐานดังท่ีว่า การรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR) ส่งผต่อความไว้วางใจต่อแบรดน์ (Brand Trust) 

5.2.2 ความสัมพันธ์ของประสบการณ์ที่เก่ียวกับแบรนด์และความไว้วางใจต่อแบรนด์ 
จากผลการทดสอบสมมติฐานทางการวิจัยด้วยวิธีการวิเคราะห์ค่าสถิติสามารถ

อธิบายได้ว่าประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Experience) ส่งผลเชิงบวกต่อความไว้วางใจต่อ
แบรนด์ (Brand Trust) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตท่ีเคยศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์ดังกล่าว 
โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ Halil Erdem Akoglu & Oguz Ozbek (2021) ท่ีศึกษาประสบการณ์
ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Experience) ในอุตสาหกรรมกีฬา, งานวิจัยของ Şahin et al. (2011) ท่ี
ศึกษาประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Experience) ในการสร้างแบรนด์ และงานวิจัยของ 
Husain et al. (2022) ท่ีศึกษาประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ในการบริโภคสินค้าหรูหรา ซึ่งต่าง
พบว่าประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Experience) ส่งผลเชิงบวกโดยตรงต่อความไว้วางใจ

Ref. code: 25666502115279FEK



82 

 
 

ต่อแบรนด์ โดยประสบการณ์ ท่ี เกี่ ยวกับแบรนด์ (Brand Experience) ได้สร้างและพัฒนา
ความสัมพันธ์ท่ีมีพื้นฐานบนความไว้วางใจระหว่างแบรนด์และลูกค้า และความไว้วางใจในแบรนด์ 
(Brand Trust) ดังกล่าว ถูกพัฒนาจากประสบการณ์หรือการปฏิสัมพันธ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ในอดีต 
(Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2005). ซึ่งในการวิจัยในผู้บริโภคในอุตสาหกรรมต่าง ๆ 
(เช่น สบู่อาบน ้าและน ้าหอม โทรศัพท์มือถือ ฯลฯ) อธิบายว่าการบรรลุประสบการณ์กับแบรนด์ท่ี
ประสบความส าเร็จ แสดงให้เห็นว่าแบรนด์น าเสนอสินค้าหรือบริการท่ีมีคุณภาพ และส่งผลเชิงบวก
ต่อความคิดของผู้บริโภคในเรื่องของความไว้วางใจและความซื่อสัตย์ (Francisco-Maffezzolli et al., 
2014; Khan & Fatma, 2017). เพราะฉะนั้นจากท่ีกล่าวข้างต้นจึงเป็นไปตามสมมติฐานดังท่ีว่า 
ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ ส่งผลต่อความไว้วางใจต่อแบรนด์ (Brand Trust) 

5.2.3 ความสัมพันธ์ของความไว้วางใจต่อแบรนด์และความภักดีต่อแบรนด์ 
จากผลการทดสอบสมมติฐานทางการวิจัยด้วยวิธีการวิเคราะห์ค่าสถิติสามารถ

อธิบายได้ว่าความไว้วางใจต่อแบรนด์ (Brand Trust) ส่งผลเชิงบวกต่อความภักดีต่อแบรนด์ (Brand 
Loyalty) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตท่ีเคยศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์ดังกล่าว โดยสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Sohaib & Han (2023) ท่ีศึกษาความไว้วางใจต่อแบรนด์ ในผู้บริโภคแบรนด์แฟช่ัน
ประเทศจีน, งานวิจัยของ Kwon et al., (2020) ท่ีศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อความไว้วางใจต่อแบรนด์ 
(Brand Trust) ในร้านอาหาร และงานวิจัยของ Halil Erdem Akoglu & Oguz Ozbek (2021) ท่ี
ศึกษาความไว้วางใจต่อแบรนด์ (Brand Trust) ในผู้บริโภคแบรนด์กีฬา ซึ่งต่างพบว่า ความไว้วางใจ
ต่อแบรนด์ (Brand Trust) ส่งผลเชิงบวกต่อความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) ซึ่งผู้บริโภคท่ี
วางใจหรือเช่ือใจในแบรนด์จะเต็มใจท่ีจะภักดีต่อแบรนด์นั้น ๆ มากกว่า และผู้บริโภคจะยอมจ่ายเงิน
ในราคาท่ีพรีเมียมหรือราคาท่ีสูงขึ้นส าหรับการสินค้าหรือบริการนั้น ๆ จากแบรนด์เดิมท่ีเช่ือใจ 
นอกจากนี้ยังแบ่งปันหรือแชร์ข้อมูลเกี่ยวกับความชอบและพฤติกรรมของตนด้วย (Chaudhuri & 
Holbrook, 2001; Mabkhot et al., 2017) เพราะฉะนั้นจากท่ีกล่าวข้างต้นจึงเป็นไปตามสมมติฐาน
ดังท่ีว่า ความไว้วางใจต่อแบรนด์ (Brand Trust) ส่งผลต่อความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) 

5.2.4 ความสัมพันธ์ของการรับรู้บรรษัทภิบาลและความภักดีต่อแบรนด์ 
จากผลการทดสอบสมมติฐานทางการวิจัยด้วยวิธีการวิเคราะห์ค่าสถิติสามารถ

อธิบายได้ว่าการรับรู้บรรษัทภิบาล (CSR) ไม่ส่งผลเชิงบวกต่อความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตท่ีเคยศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์ดังกล่าว โดยงานวิจัยของ Mobin 
Fatma & Imran Khan (2023) ท่ีศึกษาการรับรู้บรรษัทภิบาลในอุตสาหกรรมธนาคาร และงานวิจัย
ของ Mobin Fatma, Imran Khan, and Zillur Rahman (2016) ท่ีศึกษาการรับรู้บรรษัทภิบาลใน
อุตสาหกรรมการท่องเท่ียว ต่างพบว่าการรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR) ไม่ได้ส่งผลเชิงบวกโดยตรงกับ
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ความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) แต่ส่งผลทางอ้อม เช่นกัน โดยจากท้ัง 2 งานวิจัยพบว่าการ
รับรู้บรรษัทภิบาล (CSR) ไม่ได้ส่งผลโดยตรงต่อความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) แต่ท้ัง 2 ตัว
แปรมีความสัมพันธ์ต่อกันเมื่อมีตัวแปรส่งผ่าน โดยในกรณีของผลการวิจัยในฉบับนี้พบว่าความ
ไว้วางใจต่อแบรนด์เป็นตัวแปรส่งผ่านความสัมพันธ์ที่มีนัยส าคัญระหว่างการรับรู้บรรษัทภิบาล (CSR) 
และ ความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) ซึ่งกิจกรรมทางบรรษัทภิบาล (CSR) จะสร้างการรับรู้
เกี่ยวกับแบรนด์ในหมู่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และจะช่วยสนับสนุนให้เกิดความน่าเช่ือถือ ซึ่งจะน าไปสู่
ความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) ในท่ีสุด กล่าวคือการรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล จะส่งผลให้เกิด
ความไว้วางใจต่อแบรนด์ และเมื่อผู้บริโภคมีความไว้วางใจต่อแบรนด์แล้ว จึงจะน ามาซึ่งความภักดีต่อ
แบรนด์ในภายหลัง ท้ังนี้จากข้างต้นพบว่าผลการวิจัยอาจให้ผลลัพธ์ที่แตกต่างจากงานวิจัยก่อนหน้า
บางงานวิจัย เนื่องจากธรรมชาติของแต่ละอุตสาหกรรมในแตกต่างกัน เช่นในอุตสาหกรรมเส้ือผ้ากีฬา
ท่ีผู้บริโภคซื้อสินค้าและภักดีกับแบรนด์จากท้ังประสบการณ์ท่ีจะได้รับ คุณภาพของสินค้า หรือ
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ ซึ่งแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคตัดสินใจว่าจะภักดีกับแบรนด์จากท้ังปัจจัยด้าน
อารมณ์ และด้านการใช้งานของสินค้า ในระดับใกล้เคียงกัน การรับรู้ด้านบรรษัทภิบาลจึงอาจไม่ได้
ส่งผลโดยตรงต่อความภักดีต่อแบรนด์ เพราะฉะนั้นจากท่ีกล่าวข้างต้นจึงเป็นไปตามสมมติฐานดังท่ีว่า 
การรับรู้บรรษัทภิบาล (CSR) ไม่ส่งผลต่อความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) 

5.2.5 ความสัมพันธ์ของประสบการณ์ที่เก่ียวกับแบรนด์และความภักดีต่อแบรนด์ 
จากผลการทดสอบสมมติฐานทางการวิจัยด้วยวิธีการวิเคราะห์ค่าสถิติสามารถ

อธิบายได้ว่าประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Experience) ส่งผลเชิงบวกต่อความภักดีต่อแบ
รนด์ (Brand Loyalty) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยในอดีตท่ีเคยศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์ดังกล่าว โดย
งานวิจัยของ Byung Ryul Bae & Sung-Eun Kim (2022) ท่ีศึกษาประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ 
(Brand Experience) ในผู้ใช้งานสมาร์ทโฟนประเทศเกาหลี และงานวิจัยของ Halil Erdem Akoglu 
& Oguz Ozbek (2021) ท่ี ศึกษาประสบการณ์ ท่ี เกี่ ยวกับแบรน ด์ (Brand Experience) ใน
อุตสาหกรรมกีฬา ต่างพบว่าประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Experience) ส่งผลโดยตรงต่อ
ความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) ซึ่งประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์สร้างการเช่ือมโยงทาง
อารมณ์ผ่านการมีส่วนร่วม การโน้มน้าวใจ และความสอดคล้องกัน ซึ่งจะช่วยเพิ่มความภักดี 
(Morrison and Crane, 2007) โดยท่ัวไปแล้วแบรนด์ท่ีมอบประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ (Brand 
Experience) ท่ียอดเย่ียมจะแตกต่างจากแบรนด์อื่น ๆ และได้รับความนิยมมากกว่า ดังนั้นผู้บริโภคมี
แนวโน้มจะซื้อสินค้าหรือบริการจากแบรนด์เหล่านั้นซ ้า และแนะน าให้ผู้อื่น (Yu et al., 2020) รวมถึง
มีโอกาสน้อยท่ีจะไปซื้อสินค้าหรือบริการจากแบรนด์อื่น ๆ (Byung Ryul Bae & Sung-Eun Kim, 
2022; Chaudhuri & Holbrook, 2001; Oliver, 1999) เพราะฉะนั้นจากท่ีกล่าวข้างต้นจึงเป็นไป
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ตามสมมติฐานดังท่ีว่า ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Experience) ส่งผลต่อความภักดีต่อ
แบรนด์ (Brand Loyalty) 

 
5.3 ประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจัย 
 

5.3.1 ประโยชน์เชิงทฤษฎี 
ผลจากการวิจัยในครั้งนี้สามารถเสริมสร้างความเข้าใจเกี่ยวกับการประยุกต์ใช้ตัว

แปรส่งผ่าน ซึ่งในงานวิจัยฉบับนี้ตัวแปรส่งผ่านคือ ความไว้วางใจต่อแบรนด์ ซึ่งจากผลการวิจัยแสดง
ให้เห็นถึงความส าคัญของตัวแปรส่งผ่านดังกล่าว นั่นคือผลการวิจัยในฉบับนี้พบว่า การรับรู้ด้าน
บรรษัทภิบาลไม่ได้ส่งผลโดยตรงต่อความภักดีต่อแบรนด์ แต่จ าเป็นต้องมีความไว้วางใจต่อแบรนด์เข้า
มามีบทบาทในการส่งผ่าน ในขณะท่ีผลการวิจัยยังพบว่าการรับรู้บรรษัทภิบาล (CSR) และ
ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ (Brand Experience) ส่งผลโดยตรงต่อความไว้วางใจต่อแบรนด์ 
(Brand Trust), ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ส่งผลโดยตรงต่อความภักดีต่อแบรนด์ รวมถึงความ
ไว้วางใจต่อแบรนด์ยังสามารถเป็นตัวแปรส่งผ่านความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ 
และความไว้วางใจต่อแบรนด์ได้อีกด้วย ผลการวิจัยดังกล่าวในงานวิจัยฉบับนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัย
บางงานวิจัยท่ีอาจให้ผลลัพธ์การวิจัยท่ีแตกต่างจากงานวิจัยส่วนใหญ่ ยกตัวอย่างเช่น ในความสัมพันธ์
ระหว่างประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ หรือ การรับรู้บรรษัทภิบาล ท่ีส่งผลต่อความภักดีต่อแบรนด์ 
ซึ่งในบางงานวิจัยในอดีตอธิบายว่าส่งผลโดยตรง แต่ในบางงานวิจัยก็อธิบายว่า ไม่ส่งผล หรือส่งผล
ทางอ้อม นอกจากนี้งานวิจัยฉบับนี้ยังได้น าตัวแปรต้นได้แก่ การรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR) และ 
ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์มาใช้ในกรอบแนวคิดซึ่งไม่เคยมีการน ามาจับคู่กันในการทดสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นท้ังสอง และ ความไว้วางใจต่อแบรนด์และความภักดีต่อแบรนด์ และ
ทดสอบบทบาทการส่งผ่านของตัวแปรความไว้วางใจต่อแบรนด์ เพราะฉะนั้นงานวิจัยนี้ จึงเป็น
ประโยชน์ ต่อผู้ ท่ี ต้องการศึกษากรอบแนวคิดท่ีมี ตัวแปรการรับรู้ ด้านบรรษัทภิบาล (CSR), 
ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์, ความไว้วางใจต่อแบรนด์ และความภักดีต่อแบรนด์ หรือผู้ท่ีต้องการ
ศึกษาบทบาทการส่งผ่านของตัวแปรความไว้วางใจต่อแบรนด์ รวมถึงยังช่วยสร้างโอกาสในงานวิจัยใน
อนาคตท่ีจะน าไปต่อยอดต่อจากกรอบแนวคิดดังกล่าว โดยใช้ปัจจัยท่ีแตกต่างออกไป เช่น ปัจจัยด้าน
ความจริงใจของแบรนด์, การรับรู้คุณภาพ, การบอกต่อ, และอื่น ๆ 
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5.3.2 ประโยชน์เชิงปฏิบัติการ 
ปัจจุบันผู้บริโภคมีความภักดีต่อแบรนด์ท่ีต ่าลง นอกจากนี้ในแต่ละอุตสาหกรรม

ยังพบว่ามีแบรนด์ใหม่ ๆ เข้ามาแย่งชิงส่วนแบ่งการตลาดมากขึ้น ท้ังแบรนด์ SMEs แบรนด์ย่อยของ
แบรนด์ใหญ่ภายในประเทศ หรือแม้กระท่ังแบรนด์ท่ีเข้ามาเจาะตลาดจากต่างประเทศ ซึ่งจากเหตุผล
ดังกล่าวจึงเป็นสาเหตุให้ในปัจจุบันการรักษาความภักดีของลูกค้าถือเป็นความท้าทายท่ีส าคัญในการ
แข่งขันในตลาด ซึ่งส าหรับในอุตสาหกรรมเส้ือผ้ากีฬาพบว่าแบรนด์อย่าง Adidas และ Nike ยังคง
รักษาความภักดีของลูกค้าไว้ได้อย่างต่อเนื่อง แม้ว่าจะมีภัยคุกคามจากแบรนด์ต่าง ๆ ท่ีเข้ามาเล่นใน
ตลาด ซึ่งในการศึกษาในงานวิจัยฉบับนี้ได้มุ่งเน่นไปท่ีการศึกษาความไว้วางใจต่อแบรนด์ ซึ่งเป็นหนึ่ง
ในปัจจัยท่ีช่วยให้แบรนด์สามารถรักษาความภักดีต่อแบรนด์ได้ และจากผลการวิจัยก็พบว่าความ
ไว้วางใจต่อแบรนด์ส่งผลต่อความภักดีต่อแบรนด์อย่างมีนัยส าคัญ เพราะฉะนั้นแบรนด์ต่าง ๆ ใน
อุตสาหกรรมเส้ือผ้ากีฬาจึงต้องให้ความส าคัญกับการสร้างความไว้วางใจต่อแบรนด์ เพราะเมื่อ
ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจต่อแบรนด์ และมีความเช่ือมั่นแล้ว จะก่อให้เกิดความเส่ียงท่ีลดน้อยลงใน
การเปล่ียนไปใช้สินค้าหรือบริการในประเภทเดียวกันของแบรนด์อื่น ๆ ซึ่งแม้ว่าผู้บริโภคอาจจะมีการ
ซื้อสินค้าหรือบริการจากแบรนด์อื่น ๆ บ้าง แต่สุดท้ายผู้บริโภคจะยังคงรักษาความภักดีและซื้อซ ้าใน
สินค้าหรือบริการของแบรนด์ต่อไป  

ท้ังนี้ในงานวิจัยฉบับนี้ได้มุ่งเน้นไปท่ีตัวแปรการรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล และ
ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ ทีเป็นตัวแปรต้นในการส่งผลให้เกิดความไว้วางใจต่อแบรนด์ก่อนท่ีจะ
ส่งผลต่อไปยังความภักดีต่อแบรนด์ และพบว่าตัวแปรท้ังสอง ส่งผลเชิงบวกต่อความไว้วางใจต่อแบ
รนด์ โดยเริ่มต้นจากการรับรู้บรรษัทภิบาล ปัจจุบันธุรกิจต่าง ๆ เริ่มให้ความส าคัญกับความรับผิดชอบ
ทางสังคมมากยิ่งขึ้น โดยยกตัวอย่างท้ังแบรนด์ Adidas ท่ีมีการน าวัสดุรีไซเคิลมาใช้ในสินค้า การ
สนับสนุนโครงการต่าง ๆ ทางกีฬา หรือการศึกษา และแบรนด์ Nike ท่ีมีแนวทางในแบบเดียวกัน
รวมถึงการให้ความส าคัญกับความหลากหลายทางเช้ือชาติ ซึ่งความรับผิดชอบต่อสังคมเหล่านี้ช่วย
สร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับแบรนด์รวมถึงสร้างความไว้วางใจให้กับแบรนด์ โดยในแง่มุมของผู้บริโภคก็
จะสนับสนุนแบรนด์ท่ีมีความรับผิดชอบต่อสังคม หรือมีการช่วยเหลือสังคม อย่างไรก็ตามการท า
กิจกรรมทางบรรษัทภิบาลเพียงอย่างเดียวอาจไม่ช่วยให้ผู้บริโภคมีความไว้วางใจต่อแบรนด์ได้ แบรนด์
จ าเป็นต้องส่ือสารกิจกรรมเหล่านั้นอย่างถูกวิธี เพื่อให้ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงความรับผิดชอบเหล่านั้น ซึ่ง
หากมีการส่ือสารท่ีไม่ดี หรือไม่มีประสิทธิภาพอาจท าให้ผลลัพธ์ท่ีคาดหวังเป็นไปในทิศทางตรงกันข้าม 
เช่นการพยายามส่ือสารถึงความรับผิดชอบต่อสังคมท่ีมากเกินไป หรือการส่ือสารท่ีไม่จริงใจ หรือ
แม้กระท่ังการส่ือสารท่ีขัดแย้งกับการกระท าของแบรนด์ท่ีเกิดขึ้นจริง เพราะฉะนั้นแบรนด์ต่าง ๆ จึง
ควรยึดมั่นในความซื่อสัตย์ท่ีมีต่อผู้บริโภค และมีความรับผิดชอบต่อสังคมหรือผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอีก
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ด้วย นอกจากนี้จากการศึกษาเชิงลึกพบว่าแบรนด์ท่ีมีความรับผิดชอบต่อสังคมและส่ือสารอย่างถูกวิธี
ในบริบทของธรรมชาติของอุตสาหกรรมนั้น ๆ เช่น การไม่ใช้แรงงานเด็กในการผลิดเส้ือผ้า การ
สนับสนุนการจ้างพนักงานท่ีมีความหลากหลาย การออกมาตอบสนองต่อจุดยืนต่าง ๆ ท่ีแสดงถึง
ความรับผิดชอบต่อสังคม ล้วนท าให้ผู้บริโภคมีความไว้วางใจต่อแบรนด์นั้น ๆ เพราะฉะนั้นแล้วแบ
รนด์จึงควรมีความรับผิดชอบต่อสังคมในด้านต่าง ๆ ส่ือสารอย่างถูกวิธี ซื่อสัตย์ และจริงใจต่อผู้บริโภค 
จึงจะท าให้สามารถสร้างความไว้วางใจต่อแบรนด์ในระยะยาว และน ามาซึ่งความภักดีต่อแบรนด์ท่ี
แข็งแรงได้ 

ส าหรับประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ จากการวิจัยพบว่าเป็นตัวแปรท่ีส าคัญ
เช่นกันในการสร้างความไว้วางใจให้กับแบรนด์ แบรนด์ต่าง ๆ หรือผู้ท่ีต้องการจะเปิดแบรนด์ใหม่ ท่ี
จะเข้ามาเล่นในตลาดควรให้ความส าคัญกับการสร้างประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ท่ีดีให้กับลูกค้า 
ซึ่งสามารถแบ่งได้ออกมาเป็น 4 มิติ โดยแต่ละมิติมีความส าคัญท่ีแตกต่างกันออกไป แต่จาก
ผลการวิจัยพบว่ามิติด้านประสาทสัมผัส และด้านพฤติกรรม เป็นมิติท่ีมีความส าคัญมากท่ีสุด และมิติ
ด้านอารมณ์และปัญญาเป็นมิติท่ีมีความส าคัญรองลงมา ส าหรับมิติด้านประสาทสัมผัส แบรนด์ควรให้
ความส าคัญกับการออกแบบท่ีมีเอกลักษณ์ สามารถดึงดูดใจในแง่ของประสาทสัมผัสท่ีดี กล่าวคือเป็น
การออกแบบท่ีมีความสวยงาม น่าสนใจ นอกจากนี้การใช้วัสดุหรือเนื้อผ้าท่ีมีความสบายก็สามารถ
ช่วยให้เกิดประสบการณ์ท่ีดีได้เช่นกัน นั่นจึงเป็นเหตุผลว่าท าไมแบรนด์อย่าง Adidas และ Nike จึงมี
การร่วมมือทางธุรกิจกับแบรนด์อื่น ๆ ในการออกแบบผลิตภัณฑ์ ส าหรับมิติด้านพฤติกรรม แบรนด์
ต่าง ๆ ควรให้ความส าคัญกับการพัฒนาสินค้าท่ีช่วยให้ลูกค้าได้รับประสบการณ์ท่ีดี เช่นการวิจัยและ
พัฒนาสินค้าให้มีเทคโนโลยี หรือการพัฒนาออกแบบสินค้า ให้รองรับการใช้งานของผู้บริโภค เช่น เส้ือ
กีฬาท่ีมีการระบายอากาศท่ีดี รองเท้าท่ีสนับสนุนการวิ่งได้อย่างเต็มประสิทธิภาพ ส าหรับมิติด้าน
อารมณ์ แบรนด์ต่าง ๆ ควรมีการส่ือสารทางการตลาดท่ีช่วยให้เกิดการตอบสนองทางอารมณ์ของ
ผู้บริโภค โดยอาจเป็นการกระตุ้นอารมณ์ให้เกิดแรงบันดาลใจในการไปออกก าลังกาย กระตุ้นให้เกิด
ความรู้สึกท่ีดีในการไปออกก าลังกาย ก็จะสามารถช่วยให้ผู้บริโภคได้ประสบการณ์ทางอารมณ์ท่ีดีได้ 
ส าหรับมิติด้านปัญญา แบรนด์ต่าง ๆ ควรให้ความส าคัญกับการวิจัยและพัฒนาสินค้า ท่ีจะท าให้สินค้า
มีเทคโนโลยีใหม่ ๆ ทีช่วยกระตุ้นความอยากรู้ความสงสัยของผู้บริโภค รวมถึงการน าไปสู่การเปรียบ
คุณภาพของสินค้ากับแบรนด์อื่น ๆ การหาข้อมูลเกี่ยวกับเทคโนโลยีเพิ่มเติม และการคิดถึงประโยชน์
ท่ีผู้บริโภคจะได้รับจากการใช้สินค้านั้น ๆ ซึ่งจะช่วยให้อย่างน้อยผู้บริโภคมีการรับรู้ การคิดพิจารณา 
รู้จัก สินค้าหรือเทคโนโลยีในสินค้าของแบรนด์นั้น ๆ เพราะฉะนั้นเมื่อสรุปจากทุกมิติท่ีกล่าวมาหาก
แบรนด์สามารถสร้างสินค้าท่ีมีความสวยงาม ดึงดูดใจ มีการใช้วัสดุท่ีดี มีการน าเทคโนโลยีเข้ามา
สนับสนุนการใช้งานของลูกค้า มีการส่ือสารท่ีสร้างความสัมพันธ์ทางอารมณ์ในเชิงบวก ก็จะช่วยให้
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ลูกค้าได้รับประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ท่ีดี จนน ามาซึ่งความไว้วางใจต่อแบรนด์ และความภักดีต่อ
แบรนด์ในท่ีสุด 

 
5.4 ข้อจ ากัดในการวิจัย 
 

ข้อจ ากัดในการศึกษาวิจัยครั้งนี้คือการเก็บข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีช่วงอายุท่ีค่อนข้าง
กว้าง และไม่ได้มีก าหนดประเภทของผลิตภัณฑ์ หรือแบรนด์สินค้าท่ีเจาะจง แต่เป็นการเน้นไปท่ี
ภาพรวมของอุตสาหกรรม ซึ่งท าให้อาจไม่สามารถปรับใช้เป็นมาตรฐานส าหรับบริบทท่ีแบรนด์สินค้ามี
ความแตกต่างกัน หรือมีกลุ่มเป้าหมายและกลุ่มผู้บริโภคท่ีต่างกันได้ และยังมีข้อจ ากัดในด้านของกลุ่ม
ตัวอย่างบางช่วงอายุ รายได้ท่ีมีจ านวนน้อย รวมถึงเพศของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีสัดส่วนท่ีต่างกัน จึงอาจท า
ให้เกิดความแตกต่างของข้อมูลพฤติกรรมได้ ส าหรับเครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถาม
เพียงอย่างเดียวก็เป็นอีกหนึ่งข้อจ ากัดเช่นกัน ซึ่งอาจท าให้ไม่สามารถเก็บข้อมูลเชิงลึกของผู้บริโภคได้ 
ซึ่งการเก็บข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างในครั้งนี้เป็นการเก็บข้อมูลจากประชากรชาวไทยท่ีมีประสบการณ์
ซื้อสินค้าเส้ือผ้ากีฬาจากแบรนด์กีฬาต่าง ๆ ในระยะเวลา 12 เดือนท่ีผ่านมา (มีนาคม พ.ศ. 2566 - 
มีนาคม พ.ศ. 2567) ท าให้อาจไม่สามารถเก็บข้อมูลเพิ่มเติมถึงพฤติกรรม หรือ ทัศนคติในอดีตท่ี
ย้อนหลังมากกว่า 12 เดือนได้ ซึ่งอาจส่งผลต่อตัวแปรต่าง ๆ ท่ีไม่สนับสนุนสมมติฐานได้ นอกจากนี้ใน
การศึกษาวิจัยนี้ยังได้ท าการศึกษาวิจัยโดยมีตัวแปรต้น 2 ตัวแปรคือการรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล และ 
ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ซึ่งส่งผลต่อตัวแปรด้านความภักดีต่อแบรนด์ ผ่านการส่ือกลางของตัว
แปรความไว้วางใจต่อแบรนด์ ซึ่งอาจไม่ครอบคลุมพอส าหรับตัวแปรต้นท้ังหมดท่ีจะส่งผลต่อความ
ไว้วางใจต่อแบรนด์ และความภักดีต่อแบรนด์ รวมถึงข้อค าถามท่ีไม่สอดคล้องกับบริบทมากพอ อาจ
ส่งผลให้ไม่ได้ผลการวิจัยตามท่ีคาดหวังได้ เพราะฉะนั้นผู้ท่ีต้องการน างานวิจัยนี้ไปศึกษาต่อควรมีการ
พิจารณาถึงความเหมาะสมของบริบทในการน าไปใช้ รวมถึงค านึงถึงข้อจ ากัดท่ีกล่าวข้างต้นก่อนน าไป
ศึกษาต่อ 

 
5.5 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต 
 

จากข้อจ ากัดในการท างานวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยได้มีข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต
ให้มีการเก็บข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีการครอบคลุมในด้านประชากรศาสตร์ให้มีสัดส่วนท่ีใกล้เคียง
กันในแต่ละด้าน หรือการเก็บข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีความเฉพาะเจาะจงไปยังกลุ่มใดกลุ่มนึง เพื่อ
ผลการวิจัยท่ีแม่นย าและลึกซึ้งมากยิ่งขึ้น รวมถึงการศึกษาปัจจัยอื่น ๆ ท่ีน่าสนใจท่ีส่งผลต่อความ
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ไว้วางใจต่อแบรนด์ และความภักดีต่อแบรนด์ เช่น การรับรู้คุณภาพ โซเชียลมีเดียมาร์เกตต้ิง เป็นต้น 
หรืออาจศึกษาตัวแปรอื่น ๆ ท่ีเป็นตัวแปรก ากับ (Moderator Variable) ยกตัวอย่างเช่น ตัวแปร
ก ากับด้านความกังวลด้านส่ิงแวดล้อม นอกจากนี้ผู้วิจัยยังมีข้อเสนอแนะให้ท าการเก็บข้อมูลเชิงลึก
เกี่ยวกับพฤติกรรม ทัศนคติ ท่ีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ ความไว้วางใจต่อแบรนด์ ความภักดีต่อแบรนด์ 
การบอกต่อ และอื่น ๆ เพื่อน าข้อมูลมาประกอบการวิเคราะห์และช่วยให้เกิดความเข้าใจในการ
อธิบายพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างท่ีชัดเจนมากยิ่งขึ้น และสุดท้ายคือการน าโมเดลหรือกรอบงานวิจัย
ในการศึกษาวิจัยนี้ไปศึกษาในบริบทอื่น ๆ ซึ่งอาจท าให้เกิดความเข้าใจตัวแปรต่าง ๆ ได้มากยิ่งขึ้น 
เช่น ตัวแปรด้านการรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR) ท่ีส่งผลต่อความไว้วางใจต่อแบรนด์และความภักดี
ต่อแบรนด์ ซึ่งอาจให้ผลลัพธ์การวิจัยท่ีแตกต่างกันในแต่อุตสาหกรรม 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม เรื่อง การศึกษาอิทธิพลของการรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR) และ

ประสบการณ์ที่เกี่ยวกับแบรนด์ต่อความภักดี ผ่านการส่งผ่านของ 
ความไว้วางใจต่อแบรนด์ในสินค้าเสื้อผ้ากีฬา 

 
ค าช้ีแจง 
แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของงานวิจัยค้นคว้าอิสระ (Independent Study) หลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต สาขาการตลาด คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ เรื่อง 
การศึกษาอิทธิพลของการรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR) และประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์ ต่อความ
ภักดี ผ่านการส่งผ่านของความไว้วางใจต่อแบรนด์ในแบรนด์สินค้าเส้ือผ้ากีฬา โดยข้อมูลท่ีได้จาก
แบบสอบถามชุดนี้จะไม่มีการน าเสนอเป็นรายบุคคล ข้อมูลท่ีได้มาจะถูกน าไปใช้ประโยชน์ทาง
การศึกษาเท่านั้น ผู้วิจัยขอความอนุเคราะห์ผู้ตอบแบบสอบถาม ตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง 
เพื่อความสมบูรณ์ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ แบบสอบถามประกอบไปด้วยชุดค าถามท้ังหมด 3 ส่วน ดังนี้ 
 

ส่วนท่ี 1: ค าถามส าหรับคัดกรองคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2: ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลท่ัวไป ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการซื้อ

สินค้า ในธุรกิจเส้ือผ้ากีฬาผู้บริโภคชาวไทย  
ส่วนท่ี 3: ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยต่าง ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อสินค้าเส้ือผ้ากีฬาซึ่ง

ประกอบด้วย 4 ส่วนย่อย ได้แก่ การรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR), ประสบการณ์ท่ีเกี่ยวกับแบรนด์, 
ความไว้วางใจต่อแบรนด์ และความภักดีต่อแบรนด์ 

 
ส่วนที่ 1 ค าถามเพื่อคัดกรองคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม 

1. ท่านเป็นผู้มีสัญชาติไทยใช่หรือไม่ 
𑂽 ใช่    𑂽 ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

2. ท่านเคยซื้อสินค้าเส้ือผ้ากีฬาจากแบรนด์ต่าง ๆ (เช่น Adidas, Nike, Puma, Under 
Armour  และอื่น ๆ ) มากกว่า 1 ครั้งภายในระยะเวลา 12 เดือนท่ีผ่านมาใช่หรือไม่ 

𑂽 ใช่    𑂽 ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
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ส่วนที่ 2 ค าถามเก่ียวกับข้อมูลประชากรศาสตร์ 
1.  เพศ 

𑂽 ชาย   𑂽 หญิง   𑂽 ไม่ระบ ุ
2. อายุ 

𑂽 ต ่ากว่า 18 ปี  𑂽 18 - 24 ปี  𑂽 25 - 40 ปี 
𑂽 41 - 50 ปี  𑂽 ต้ังแต่ 50 ปีข้ึนไป     

3. อาชีพ 
𑂽 นักเรียน/นักศึกษา  𑂽 พนักงานบริษัท  
𑂽 ธุรกิจส่วนตัว/ฟรีแลนซ ์ 𑂽 ข้าราชการ  
𑂽 อื่น ๆ โปรดระบุ ………..    

4. รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
𑂽 น้อยกว่า 10,000 บาท 𑂽 10,001 - 20,000 บาท  
𑂽 20,001 - 30,000 บาท  𑂽 30,001 - 40,000 บาท  
𑂽 40,001 - 50,000 บาท 𑂽 50,001 บาทขึ้นไป  

5. ความถ่ีเฉล่ียในการซื้อสินค้าจากแบรนด์สินค้าเส้ือผ้ากีฬา 
𑂽 มากกว่าเดือนละ 1 ครั้ง 𑂽 เดือนละ 1 ครั้ง   
𑂽 3 ถึง 6 เดือนต่อ 1 ครั้ง 𑂽 6 ถึง 12 เดือนต่อ 1 ครั้ง   
𑂽 มากกว่า 1 ปี ต่อ 1 ครั้ง 

6. ท่านช่ืนชอบสินค้าเส้ือผ้ากีฬาแบรนด์ใดมากท่ีสุด 
𑂽 Adidas   𑂽 Nike   𑂽 Puma 
𑂽 Under Armour 𑂽 Warrix   𑂽 อื่น ๆ โปรดระบุ …… 

7. ท่านซื้อสินค้าเส้ือผ้ากีฬาเพื่อจุดประสงค์ใดมากท่ีสุด 
𑂽 ส าหรับการออกก าลังกาย   
𑂽 ส าหรับการแต่งกายในชีวิตประจ าวัน 
𑂽 ส าหรับการสะสม   
𑂽 อื่น ๆ โปรดระบุ …… 

8. ท่านซื้อสินค้าเส้ือผ้ากีฬาในประเภทใดมากท่ีสุด 
𑂽 เส้ือ   
𑂽 กางเกง 
𑂽 รองเท้า  𑂽 อื่น ๆ โปรดระบุ …… 
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ส่วนที่ 3 ค าถามเก่ียวกับปัจจัยต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อแบรนด์สินค้าเสื้อผ้ากีฬา 
ในการตอบค าถาม โปรดอ้างอิงประสบการณ์ของตนเองท่ีมีต่อแบรนด์สินค้าเส้ือผ้ากีฬาภายใน 12 
เดือนท่ีผ่านมา เพื่อให้ค าตอบตรงกับข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามมากท่ีสุด โดยมีเกณฑ์ การ
พิจารณา 7 ระดับ ดังนี้ 
  ระดับ 7 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง  
  ระดับ 6 หมายถึง เห็นด้วย  
  ระดับ 5 หมายถึง เห็นด้วยเล็กน้อย  
  ระดับ 4 หมายถึง เห็นเป็นกลาง  
  ระดับ 3 หมายถึง ไม่เห็นด้วยเล็กน้อย  
  ระดับ 2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย  
  ระดับ 1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 
ค าถามการรับรู้ด้านบรรษัทภิบาล (CSR) 

ข้อค าถาม ระดับความเห็นด้วย  

ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง → 
เห็นด้วยอย่างย่ิง 

1 2 3 4 5 6 7 

1. ท่านรับรู้ว่าแบรนด์ที่ท่านชอบ เป็นแบรนด์ที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม เช่น 
การไม่ใช้แรงงานเด็กในการผลิต 

       

2. ท่านรับรู้ว่าแบรนด์ที่ท่านชอบ มีส่วนร่วมในการสนับสนุนความเป็นอยู่ที่ดีข้ึน
ของสังคม เช่น การต่อต้านการเหยียดผิว การจ้างงานพนักงานที่มีความ
หลากหลาย มีโครงการทีส่นับสนุนการศึกษา 

       

3. ท่านรับรู้ว่าแบรนด์ที่ท่านชอบ มีส่วนร่วมในโครงการทีเ่ก่ียวการกุศล หรือ
การบริจาค เช่น การบริจาคเสื้อผ้ากีฬา การบริจาคเงิน การส่งเสริมกิจกรรม
การกุศล 

       

4. ท่านรับรู้ว่าแบรนด์ที่ท่านชอบ ไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม เช่น มีการใช้วัสดุจาก
ขยะ การผลิตที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม การใช้วัสดุที่เป็น Eco-Friendly 
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ค าถามด้านประสบการณ์ที่เก่ียวกับแบรนด์  

ข้อค าถาม ระดับความเห็นด้วย  

ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง → เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

1 2 3 4 5 6 7 

1. แบรนด์ที่ท่านชอบ มีการออกแบบที่สวยงาม หรือใช้วัสดุที่ให้
ความรู้สึกที่ดีเมื่อสวมใส่ 

       

2. ท่านรู้สึกสนใจเมื่อ แบรนด์ที่ท่านชอบ มีการออกแบบสินค้าท่ีแปลก
ใหม่ หรือใช้วัสดุใหม่ ๆ 

       

3. แบรนด์ที่ท่านชอบ ไม่ สามารถดึงดูดใจในแง่ประสาทสัมผัสของท่าน
ได้ เช่น การใช้วัสดุที่ไม่ทนทาน คุณภาพต ่า การออกแบบที่ไม่สวยงาม 

       

4. แบรนด์ที่ท่านชอบ สามารถท าให้ท่านเกิดความรู้สึกได้ เช่นการสร้าง
แรงกระตุ้น แรงบันดาลใจ 

       

5. ท่านรู้สึกผูกพันทางอารมณ์อย่างลึกซึ้งกับแบรนด์ที่ท่านชอบ (เช่น 
เคยได้รับประสบการณ์ที่ดีกับแบรนด์น้ี, แบรนด์สอดคล้องกับคุณค่าท่ี
ท่านยึดถือ) 

       

6. แบรนด์ที่ท่านชอบ ให้ความส าคัญเก่ียวกับการเชื่อมโยงทางอารมณ์
ความรู้สึกกับลูกค้าเป็นอันดับแรก ในการรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้า 

       

7. แบรนด์ที่ท่านชอบ ท าให้ท่านใช้ความคิด เช่น สินค้าจากแบรนด์ที่
ท่านชอบจะช่วยในชีวิตประจ าวันได้อย่างไร 

       

8. เมื่อท่านเห็นโฆษณาจากแบรนด์ที่ท่านชอบ ท่านมักมีการใช้ความคิด 
เช่น การคิดว่าคุณสมบัติน้ีของสินค้าต่างกับแบรนด์อื่นอย่างไร 
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ค าถามด้านประสบการณ์ที่เก่ียวกับแบรนด์  

9. แบรนด์ที่ท่านชอบ กระตุ้นความสงสัยและการแก้ปัญหาของท่าน เช่น 
ท่านสงสัยว่าเทคโนโลยีใหม่ ๆ ในสินค้าจะช่วยท่านได้อย่างไรบ้าง 

       

10. เมื่อท่านใส่เสื้อผ้ากีฬาของแบรนด์ที่ท่านชอบ ท าให้ท่านได้รับ
ประสบการณ์ทางร่างกาย (เช่น การระบายอากาศที่ดี การว่ิงแล้วไม่เมื่อย
เท้า) 

       

11. แบรนด์ที่ท่านชอบ เป็นแบรนด์ที่ผลิตสินค้าเพ่ือการใช้งานใน
กิจกรรมทางกาย (เล่นกีฬา ออกก าลังกาย) อย่างเต็มที่ 

       

12. การใช้สินค้าจากแบรนด์ที่ท่านชอบ ช่วยกระตุ้นให้ท่านออกก าลัง
กาย เคลื่อนไหว หรือเล่นกีฬา มากข้ึน 

       

 
ค าถามด้านความไว้วางใจต่อแบรนด์ 

ข้อค าถาม ระดับความเห็นด้วย  

ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง → เห็นด้วยอย่างย่ิง 

1 2 3 4 5 6 7 

1. แบรนด์ที่ท่านชอบ ไม่เคยท าให้ท่านผิดหวัง  
       

2. ท่านมั่นใจว่าแบรนด์ที่ท่านชอบท าให้ท่านพึงพอใจได้อยู่
เสมอ 

       

3. ท่านรู้สึกมั่นใจในแบรนด์ที่ท่านชอบ 
       

4. แบรนด์ที่ท่านชอบสามารถบรรลุความคาดหวังของท่านได้ 
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ค าถามด้านความภักดีต่อแบรนด์ 

ข้อค าถาม ระดับความเห็นด้วย  

ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง → เห็นด้วยอย่างย่ิง 

1 2 3 4 5 6 7 

1. ท่านจะยังคงซื้อสินค้าจากแบรนด์ที่ท่านชอบต่อไป 
       

2. ท่านจะแนะน าให้ผู้อื่น ใช้ แบรนด์ที่ท่านชอบ 
       

3. ท่านจะแนะน าให้ผู้อื่น รู้จัก แบรนด์ที่ท่านชอบ 
       

4. ท่านจะพูดถึงแบรนด์ที่ท่านชอบในทางที่ดีให้กับผู้อื่น 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ช่ือ ภัคธร กาญจนมณีโรจน์ 
วุฒิการศึกษา ปีการศึกษา 2565: บริหารธุรกิจบัณฑิต 

(การจัดการธุรกิจแบบบูรณาการ) 
มหาวิทยาลัยธรรรมศาสตร์ 
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