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บทคัดย่อ  
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้า บุคลิกภาพผู้บริโภค 
ที่มีความภักดีต่อตราสินค้าของรองเท้ากีฬาผ้าใบ NIKE กลุ่มตัวอย่างที่ท าการศึกษา คือ กลุ่มประชากรที่
อาศัยหรือท างานในกรุงเทพมหานคร ที่เคยมีประสบการณ์การในการสวมใส่รองเท้ากีฬาผ้าใบ NIKE 
จ านวน 400 คน โดยเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา คือ แบบสอบถามที่มีค่าความน่าเชื่อถือเท่ากับ 0.968 
โดยใช้สถิติเชิงพรรณนามาค านวณหาค่าต่างๆ ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานในการวิเคราะห์ข้อมูล และใช้สถิติในการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นและตัว
แปรตาม คือ สถิติวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ บนระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 และจากผลการวิเคราะห์
ถดถอยพหุคูณ พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า, บุคลิกภาพผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า
ของรองเท้ากีฬาผ้าใบ NIKE อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ค าส าคัญ: ภาพลักษณ์ตราสินค้า, บุคลิกภาพผู้บริโภค, ความภักดีต่อตราสินค้า, รองเท้ากีฬาผ้าใบ NIKE 
 

ABSTRACT 
 The objectives of this research were:  To study the effect of brand image, 
consumer personality toward the brand loyalty of NIKE sports shoes. The sample consisted 
of people in Bangkok who used to NIKE sports shoes by gathering opinions from 400 
peoples, The tool used in the study was a questionnaire with a reliability of 0.968, Using 
descriptive statistics to calculate the Frequency, Percentage, Mean and Standard deviation. 
For the data analysis to test the relations between dependent variables and independent 
variables was multiple regression analysis on the statistical confidence level at 95 percent. 
And from the results of multiple regression analysis, it was found that brand image, 
consumer personality toward the brand loyalty of NIKE sports shoes was statistically 
significant at the 0.05 level. 
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บทน า   
 รองเท้ากีฬา ไม่ใช่แค่เพียงอุปกรณ์กีฬาส าหรับผู้ออกก าลังกายเพียงอย่างเดียว แต่ยังได้รับ
ความนิยมอย่างมากในสังคมผู้บริโภคบางรายซื้อรองเท้ากีฬาเพื่อใส่เป็นแฟชั่น หรือเพื่อใส่ออกไปตาม
สถานที่ต่าง ๆ ทั้งนี้การที่ผู้บริโภคจะเลือกซื้อรองเท้ากีฬาหนึง่คู่ก็จะต้องค านึงถึงที่องค์ประกอบหลักของ
รองเท้ากีฬาเป็นส าคัญ สิ่งส าคัญตรงนี้ก็ขึ้นอยู่กับการใช้กลยุทธ์ต่าง ๆ ของผู้ประกอบการที่ต้องการดงึดดู
ให้ผู้บริโภคตัดสินใจซือ้สินค้าในแบรนด์ของตน (Sportswear In Thailand, 2564) 
 ปัจจุบันผู้บริโภคหันมาให้ความส าคัญกับการรักษาสุขภาพ ทั้งในเรื่องของอาหารการกิน การ
รับประทาน อาหารเสริมบ ารุงร่างกาย รวมทั้งการออกก าลังกาย ซึ่งเป็นที่นิยมอย่างแพร่หลายในสังคม 
ณ ปัจจุบัน ปัจจัยที่ส าคัญอย่างหนึ่งที่ผู้ออกก าลังกายให้ความส าคัญ นั่นคือ “รองเท้ากีฬา” ดังนั้น การ
คัดเลือกรองเท้ากีฬาที่เหมาะสมกับการใช้งานและการช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการเล่น กีฬาให้ดียิ่งขึ้น 
ธุรกิจรองเท้ากีฬาจึงมีการขยายตัวเพิ่มขึ้นหลากหลายยี่ห้อ (Brand) และมีการแข่งขันสูงขึ้นเพื่อให้
ผลิตภัณฑ์ของตนเป็นที่พึงพอใจของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน (Sportswear In Thailand, 2564)  
 การจัดอันดับ Apparel 50 2020 จัดขึ้นโดย Brand Finance บริษัทที่ปรึกษาทางด้านการเงนิ 
ได้รายงานว่าในปีน้ี NIKE ยังคงรักษาอันดับหนึ่งของแบรนด์เสื้อผ้าเครื่องแต่งกายที่มีมูลค่าสูงที่สุดในโลก
ไว้ได้อยู่ โดยมีมูลค่า 32,400 ล้านเหรียญสหรัฐ เพิ่มขึ้นจากปีก่อน 16% ปัจจัยที่ Brand Finance น ามา
ประเมินมีอยู่หลายอย่างด้วยกัน เช่น การลงทุน ผู้ถือหุ้น ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ผลประกอบการของธุรกิจ 
อัตราค่าลิขสิทธิ์ และการคาดการณ์รายได้ในอนาคต 
 ในการศึกษาครั้งนี้ ด้วยปัจจุบันศักยภาพของตลาดรองเท้ากีฬามีแนวโน้มในการเติบโตอย่าง
ต่อเนื่อง ส่งผลให้ตลาดรองเท้ากีฬามีการแข่งขันกันสูง โดยเฉพาะรองเท้ากีฬาที่เป็นยี่ห้อสินค้าระดับ
สากล (International Brand) ที่มีสินค้าออกมาครอบคลุมทุกหมวดหมู่กีฬา อีกทั้งยังพัฒนารูปแบบ
ดีไซน์ให้ทันสมัยมากยิ่งขึ้น พร้อมกับมีคุณสมบัติที่ดี รองรับกับกีฬาทุกชนิด และช่วยให้สวมใส่สบาย 
เหมาะกับเท้าของผู้สวมใส่ ท าให้ผู้บริโภคสามารถเลือกซื้อสินค้าได้ตรงตามความต้องการ และตรงตาม
วัตถุประสงค์ในการใช้งาน ได้มากยิ่งขึ้น ส่งผลให้ตลาดรองเท้ากีฬาในปัจจุบันนี้ มีระดับการแข่งขันกันที่
สูงข้ึน รวมถึงปัจจัยจากด้านสภาพแวดล้อมของตลาดรองเท้ากีฬา และปัจจัยภายนอก ต่าง ๆ ล้วนแต่
ส่งผลดีต่อธุรกิจรองเท้ากีฬา อีกทั้งผู้บริโภคก็นิยมสวมใส่รองเท้ากีฬาเพิ่มมากขึ้น ซึ่งรองเท้ากีฬา NIKE ก็
ถือได้ว่าเป็นยี่ห้อที่แข็งแกร่งระดับโลก (Statista, 2564) เนื่องจากเป็นยี่ห้อที่มีสาขามากมายทั่วโลก และ
เป็นยี่ห้อที่คนส่วนมากรู้จัก ดังนั้น ผู้ท าวิจัยจึงท าการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้า 
บุคลิกภาพผู้บริโภค ต่อความภักดีต่อตราสินค้าของรองเท้ากีฬาผ้าใบ NIKE โดยหวังว่าผลของการศึกษา
ที่ได้รับจะพัฒนาเพื่อท าให้เกิดองค์ความรู้ใหม่ๆ และสามารถน าไปประยุกต์ใช้ให้เกิดประโยชน์ได้ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งการท าความเข้าใจเกี่ยวกับ มุมมองในด้านอิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand 
Image) บุคลิกภาพผู้บริโภค (Consumer Personality) ที่มีความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
ของรองเท้ากีฬาผ้าใบ NIKE 
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วัตถุประสงค์การวิจัย  
 เพื่อศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้า บุคลิกภาพผู้บริโภค ที่มีความภักดีต่อตราสินค้า
ของรองเท้ากีฬาผ้าใบ NIKE 
ขอบเขตการวิจัย  
 การวิจัยครั้งนี้ เป็นศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้ารองเท้ากีฬาผ้าใบ บุคลิกภาพ
ผู้บริโภครองเท้ากีฬาผ้าใบ ที่มีความภักดีต่อตราสินค้ารองเท้ากีฬาผ้าใบ ของกลุ่มผู้บริโภคที่รองเท้ากีฬา
ผ้าใบ โดยเลือกศึกษาตราสินค้ารองเท้ากีฬาผ้าใบ NIKE เท่านั้น และคัดเลือกจากกลุ่มประชากรที่มีอายุ
ตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นผู้ที่เคยใช้รองเท้ากีฬาผ้าใบ NIKE โดยจะใช้วิธีการเก็บ
รวบรวมข้อมูลแบบสอบถามทางออนไลน์ (Google Form) ในช่วง เดือนสิงหาคม ถึง ธันวาคม 2564 
 
แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่สนับสนุนสมมติฐาน 
 การศึกษาด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า นักวิชาการได้เสนอแนวคิดที่บ่งชี้ว่า ภาพลักษณ์ตรา
สินค้า (Brand Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้น ภายในใจของผู้บริโภค ความรู้สึกในทางบวกที่มีต่อตราสินค้า
ยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งที่มีความแตกต่างจากตราสินค้าอื่นเป็นคุณลักษณะเฉพาะของตราสินค้านั้น โดยอาศัย
การเชื่อมโยงตราสินค้าการรับรู้และประสบการณ์ของผู้บริโภค (Kotler & Keller,  2012) โดยสามารถส่ง
ความหมายได้ถึง 5 ระดับ ดังนี้  
 1. คุณลักษณะ (Attribute) หมายถึง ตราสินค้า น ามาซึ่งคุณค่าทางจิตใจ  
 2. คุณประโยชน์ (Benefit) หมายถึงคุณลักษณะสินค้าทั้งประโยชน์ ทางด้านการใช้สอย 
และทางด้านอารมณ์  
 3. คุณค่า (Value) หมายถึง ตราสินค้าสามารถบ่งบอก คุณค่าบางอยางเกี่ยวกับผู้ผลิต  
 4. บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ตราสินค้าสามารถสะท้อนบุคลิกภาพของผู้ใช้ได้  
 5. ผู้ใช้ (User) หมายถึง ตราสินค้าที่บ่งบอกถึงตัวผู้ใช้ 
 การศึกษาด้านบุคลิกภาพผู้บริโภค นักวิชาการได้เสนอแนวคิดที่บ่งชี้ว่า บุคลิกภาพผู้บริโภค 
ของแต่ละบุคคลที่มีความแตกต่างกันนั้น ย่อมส่งผลให้เกิดพฤติกรรมที่แตกต่างกันออกไป ซึ่งบุคลิกภาพ
ของผู้บริโภคถือได้ว่าเป็นปัจจัยที่ส าคัญต่อความภักดีต่อตราสินค้าที่แตกต่างกัน ในแต่ละตัวบุคคล 
(Oliver & Sanjay, 1999) และถูกก าหนดให้เป็นโมเดลของกรอบพื้นฐานในการวิจัยบุคลิกภาพทั้ง 5 
องค์ประกอบ ซึ่งได้แก่ บุคลิกภาพแบบหวั่นไหว (Neuroticism) บุคลิกภาพแบบเปิดเผย (Extraversion) 
บุคลิกภาพแบบเปิดรับประสบการณ์ (Openness to Experience) บุคลิกภาพแบบประนีประนอม 
(Agreeableness) และบุคลิกภาพแบบมีจิตส านึก (Conscientiousness) 
 การศึกษาด้านความภักดีต่อตราสินค้า นักวิชาการได้เสนอแนวคิดที่บ่งชี้ว่า ความภักดีต่อตรา
สินค้ามีความส าคัญ เน่ืองจากเป็นองค์ประกอบที่ให้ประโยชน์ต่อตราสินค้าในแง่ต่าง ๆ (Aaker, 1991) 
เช่น ช่วยสร้างคุณค่าตราสินค้า สร้างแรงต้านทานต่อคู่แข่ง ช่วยลดต้นทุนทางการตลาด ช่วยสร้างอ านาจ
ทางการค้า ช่วยดึงดูดผู้บริโภครายใหม่ๆ และช่วยลดเวลาในการตอบสนองต่อการคุกคามของคู่แข่ง 
เป็นต้น ดังนั้น นักการตลาดจึงควรทราบถึงแนวทางในการสร้างความภักดีต่อตราสินค้า เพื่อน าไปใช้
ประโยชน์ในการวางกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อให้เกิดประสิทธิภาพมากขึ้น 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
    ตัวแปรอิสระ                            ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวจิัย 
 

 กรอบแนวคิดการวิจัยข้างต้นได้จากการศึกษา แนวคิด และทฤษฎีต่าง ๆ รวมทั้งงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องข้างต้น ผู้วิจัยได้น าแนวคิด และทฤษฎีต่าง ๆ ที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม มาก าหนด
เป็นกรอบแนวคิดของงานวิจัย เพื่อใช้เป็นแนวทางในการด าเนินงานวิจัย เรื่อง “อิทธิพลของ
ภาพลักษณ์ตราสินค้า บุคลิกภาพผู้บริโภค ที่มีความภักดีต่อตราสินค้าของรองเท้ากีฬาผ้าใบ NIKE” 
 
สมมติฐานการวิจัย 
 จากกรอบแนวคิดการวิจัยและแนวคิดทฤษฎขี้างต้น สามารถน ามาตั้งสมมติฐาน ดังนี ้
 H1: ภาพลักษณ์ตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของรองเท้ากีฬาผ้าใบ NIKE 
 H2: บุคลิกภาพผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของรองเท้ากีฬาผ้าใบ NIKE 
 H3: ภาพลักษณ์ตราสินค้า และบุคลิกภาพผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า
ของรองเท้ากีฬาผ้าใบ NIKE 
 
 
 
 
 

ภาพลักษณต์รา
สินค้า 
(Brand 
Image) 

(Kotler, 2003) 

บุคลกิภาพ
ผู้บริโภค 

 (Consumer 
Personality) 

(Oliver & 
Sanjay, 1999) 

 

 

 

ความภักดีต่อตรา
สินค้า 

(Brand Loyalty) 
ของรองเท้ากีฬา

ผ้าใบ NIKE 
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วิธีด าเนินการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Method) โดยมี
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อมุ่งค้นหาข้อเท็จจริง จากการเก็บข้อมูลความ
คิดเห็นเกี่ยวกับ อิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้า บุคลิกภาพผู้บริโภค ที่มีความภักดีต่อตราสินค้าของ
รองเท้ากีฬาผ้าใบ NIKE 
 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  ส าหรับการเก็บข้อมูลเพื่อการวิจัยเชิงปริมาณในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดกลุ่มประชากร 
(Population) และกลุ่มตัวอย่าง (Sample) ดังนี้ 
  กลุ่มประชากร คือ กลุ่มที่อาศัย หรือ ท างานในกรุงเทพมหานคร ที่เคยใช้รองเท้ากีฬา
ผ้าใบ NIKE เนื่องจากกรุงเทพมหานครเป็นพื้นที่ซึ่งเป็นศูนย์กลางทางเศรษฐกิจของประเทศ และมี
จ านวนประชากรมากที่สุด โดยคาดการณ์ว่าจะมีแนวโน้มการสวมใส่รองเท้ากีฬาผ้าใบ NIKE ได้ทุก
โอกาส ทุกเวลา 
  กลุ่มตัวอย่าง เนื่องจากกลุ่มประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครมีขนาดใหญ่และไม่
ทราบจ านวนผู้ที่ใช้รองเท้ากีฬาผ้าใบ NIKE ในพื้นที่กรุงเทพมหานครอย่างแน่นอน จึงก าหนดขนาดของ
กลุ่มตัวอย่างตามหลักการทางสถิติ ในกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากร โดยจะใช้สูตรของ คอแครน 
(Cochran, W.G., 1953) ด้วยสมมติฐานที่ก าหนดว่า ข้อมูลมีการกระจายตัวแบบปกติ (Normal 
Distribution) ซึ่งผู้วิจัยเลือกกลยุทธ์การก าหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้ ระดับความแปรปรวนสูงสุด คือ p 
= 0.5 และ q = 0.5 ก าหนดระดับความเชื่อมั่นที่ 95% และยอมรับความคลาดเคลื่อนจากการสุ่ม
ตัวอย่างได้ 5% หรือ 0.05 ดังนั้น ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจึงค านวณได้เป็น 380 ราย ผู้วิจัยได้ก าหนด
ขนาดกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยครั้งนี้เพิ่มอีก 5% จากขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ค านวณได้ รวม เท่ากับ 400 
ราย เพื่อป้องกันความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามไม่ถูกต้องครบถ้วน  
  ส าหรับวิธีการสุ่มตัวอย่างเพื่อเลือกตัวแทนที่ใช้ในงานวิจัยในครั้งนี้จะท าการเลือกเป็น
เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) เนื่องจากอยู่ในสถานการณ์การระบาดโรคติดเชื้อโควิด-19 ผู้วิจัย
จึงท าการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามทางออนไลน์ (Google Form)  
 
 2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
  เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยการศึกษา “อิทธิพลของภาพลักษณ์
ตราสินค้า บุคลิกภาพผู้บริโภค ที่มีความภักดีต่อตราสินค้าของรองเท้ากีฬาผ้าใบ NIKE” ได้แก่ 
แบบสอบถาม (Questionnaires) โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
  ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลทั่วไป เพื่อคัดกรองกลุ่มตัวอย่าง โดยคัดกรองผู้ตอบ
แบบสอบถาม จากกลุ่มคนที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์รองเท้ากีฬาผ้าใบ Nike เท่านั้น 
  ส่วนที่ 2, 3 และ 4 แบบสอบถามมีลักษณะเป็นค าถามปลายปิด สอบถามเกี่ยวกับอิทธิพล
ของภาพลักษณ์ตราสินค้า บุคลิกภาพผู้บริโภค ที่มีความภักดีต่อตราสินค้าของรองเท้ากีฬาผ้าใบ NIKE 
ตามวิธีของลิเคิร์ท (Five-Point Likert Scales) โดยก าหนดค่าน้ าหนักของการประเมิน ดังนี้   
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    คะแนน    ระดับความส าคัญ 
        5  หมายถึง  เห็นด้วยมากที่สุด 
        4  หมายถึง  เห็นด้วยมาก 
        3  หมายถึง  เห็นด้วยปานกลาง 
        2  หมายถึง  เห็นด้วยน้อย 
        1  หมายถึง  เห็นด้วยน้อยที่สุด  
 

 3. การทดสอบเครื่องมือในงานวิจัย 
  เนื่องจากในการศึกษาครั้งนี้ ได้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้ศึกษาจึงได้ท าการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อถือได้ (Reliability) ของเครื่องมือ 
ดังนี้ 
  3.1 การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) 
   ผู้ศึกษาได้น าแบบสอบถามมาเทียบกับการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องเพือ่ทดสอบ
ด้านความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) เพื่อให้ได้แบบสอบถามที่ครอบคลุมประเด็น
การศึกษาก่อนที่จะน าไปใช้เก็บรวบรวมข้อมูลต่อไป โดยแบบสอบถามชุดนี้ได้มีการตรวจสอบคุณภาพ
ของเครื่องมือ โดยเสนอต่อผู้เชี่ยวชาญ เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงด้านเนื้อหา (Content validity) 
ด้วยการวิเคราะห์ข้อมูลหาค่า ดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ ( Index of Item 
Objective Congruence: IOC) โดยข้อค าถามในแบบสอบถามฉบับนี ้มีค่า IOC ระหว่าง 0.67-1.00 
  3.2 การทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) ก่อนเก็บข้อมูลจริง  
   ผู้ศึกษาได้น าแบบสอบถามที่จัดท าขึ้นไปท าการทดสอบ (Try out) เพื่อดูความ
ครอบคลุมของเน้ือหา ความถูกต้องของภาษาที่ใช้ในแบบสอบถาม และเพื่อดูว่าผู้ตอบแบบสอบถามมี
ความเข้าใจที่ถูกต้อง และตรงกับความหมายของผู้ศึกษามากน้อยเพียงใด โดยท าการทดสอบจ านวน 
30 ชุด โดยผู้ศึกษาได้น าไปทดสอบกับกลุ่มผู้มีคุณสมบัติใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างเพื่อตอบแบบสอบถาม 
แล้วน าข้อมูลที่ได้มาทดสอบความเชื่อมั่น โดยการหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) ส าหรับแบบสอบถามที่การให้คะแนนแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 
โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติในการประมวลผลข้อมูลจากงานวิจัย ซึ่งผลการทดสอบนั้นมีความ
เชื่อมั่นจากนั้น จึงใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติในการประมวลผลข้อมูลจากงานวิจัยของแบบสอบถาม  
 

ตารางที่ 1 การหาค่าสัมประสิทธ์อัลฟ่าของแบบสอบถาม 
 

ส่วนของค าถาม 
ค่าสัมประสิทธิ์ครอนบาค อัลฟ่า 

(Cronbach’s Alpha Coefficient) 
กลุ่มทดลอง (n=30) 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า .964 
บุคลิกภาพผู้บริโภค .929 
ความภักดีต่อตราสินค้า .924 

ค่าความเชื่อมั่นรวม .968 
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 ดังนั้น ผลที่ได้จากการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และการทดสอบความน่าเชื่อถือ 
(Reliability) ของข้อมูล แบบสอบถามที่มีค่าความน่าเชื่อมั่นเท่ากับ 0.968 รายละเอียดแสดงในตารางที่ 1 
 
 4. การวิเคราะห์ข้อมูล 
  ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้ศึกษาได้ใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน โดยใช้
สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในสมมติฐานต่าง ๆ 
ที่ ก าหนดไว้  โดยใช้ ค่ าสัมประสิทธิ์ สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ในการหาความสัมพันธ์ของสมมุติฐานของตัวแปรต้นและตัวแปรตาม 
หลังจากนั้น ใช้สถิติแบบโดยการค านวณค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย จากสมการถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression) เพื่อหาอิทธิพลระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตาม  
 

ผลการวิจัย  
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามสวมใส่
รองเท้ากีฬาผ้าใบ NIKE จ านวน 400 คน เป็นเพศชาย จ านวน 250 คน คิดเป็นร้อยละ 62.5 อยู่ในช่วง
อายุ 25-34 ปี จ านวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 47.5 มีสถานภาพโสด จ านวน 273 คน คิดเป็นร้อยละ 
68.3 ระดับการศึกษาขั้นสูงสุดปริญญาตรี จ านวน 214 คน อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 154 
คน คิดเป็นร้อยละ 38.5 และมีฐานรายได้ต่อเดือน 50,001 บาทขึ้นไป จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 
27.5 
จากผลการทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผล ได้ดังนี้   
 จากตารางที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ภาพลักษณ์ตราสินค้า ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้าน
คุณสมบัติ ภาพลักษณ์ด้านคุณประโยชน์ ภาพลักษณ์ด้านคุณค่า ภาพลักษณ์ด้านบุคลิกภาพ และ
ภาพลักษณ์ด้านผู้ใช้ มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีต่อตราสินค้าของรองเท้ากีฬาผ้าใบ NIKE อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยทั้ง 5 ตัวแปร มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้าของรองเท้า
กีฬาผ้าใบ NIKE ในเชิงบวกทิศทางเดียวกัน และมีความสัมพันธ์กันในระดับสูง และจากการวิเคราะห์
ข้อมูลที่ได้จากการศึกษาสรุปผลการของข้อมูลสถิติการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณพบว่า ภาพลักษณ์ตรา
สินค้า ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของรองเท้ากีฬาผ้าใบ NIKE ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านคุณค่า
และภาพลักษณ์ด้านผู้ใช้ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีต่อตราสินค้าของรองเท้ากีฬาผ้าใบ NIKE อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ในขณะที่ภาพลักษณ์ด้านคุณสมบัติ ภาพลักษณ์ด้านคุณประโยชน์ และ
ภาพลักษณ์ด้านบุคลิกภาพ ไม่มีอิทธิผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของรองเท้ากีฬาผ้าใบ NIKE อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตารางที่ 2 การตรวจสอบความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ใช้ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์กับ
  ความภักดีต่อตราสินค้าของรองเท้ากีฬาผ้าใบ NIKE โดยใช้สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของ 
  เพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient = r) (n=400) 
 

ตัวแปร 
ความภักดีต่อตราสินค้า 

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ(์r) Sig. ระดับ 
1.ภาพลักษณ์ด้านคุณสมบัติ .821* .000 มีความสัมพันธ์สูง 
2.ภาพลักษณ์ด้านคุณประโยชน ์ .774* .000 มีความสัมพันธ์สูง 
3.ภาพลักษณ์ด้านคุณค่า .849* .000 มีความสัมพันธ์สูง 
4.ภาพลักษณ์ด้านบุคลิกภาพ .806* .000 มีความสัมพันธ์สูง 
5.ภาพลักษณ์ด้านผู้ใช้ .837* .000 มีความสัมพันธ์สูง 

* มีระดับนัยส าคัญที่ .05 
 
ตารางที่ 3 ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของรองเท้ากีฬาผ้าใบ NIKE 
 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพล
ต่อความภักดีต่อตราสินค้าของ

รองเท้ากีฬาผ้าใบ NIKE 
B SEB 

  
(Beta) 

t Sig Tolerance VIF 

Constant (A) .004 .141  .029 .977   
1. ภาพลักษณ์ด้านคุณสมบัติ (X1) .143 .081 .124 1.770 .077 .126 7.934 
2. ภาพลักษณ์ด้านคุณประโยชน์ (X2) -

.057 
.069 -.050 -.827 .409 .167 5.973 

3. ภาพลักษณ์ด้านคุณค่า (X3) .457 .079 .425 5.743* .000 .113 8.862 
4. ภาพลักษณ์ด้านบุคลิกภาพ (X4) .059 .077 .052 .762 .446 .133 7.514 
5. ภาพลักษณ์ด้านผู้ใช้ (X5) .390 .068 .349 5.738* .000 .167 5.991 
R = .870 R2= .757 Adjusted R2= .754 
F = 245.520 SE = .255 Durbin-Watson = 1.775 Sig. = .000 

* มีระดับนัยส าคัญที่ .05 
 
 จากการตรวจสอบ ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระพบว่า ค่า Tolerance ของตัวแปรอิสระ
ทุกตัวมีค่าไม่ใกล้ศูนย์ (> 0) และ ค่า Variance Inflation Factor ของตัวแปรอิสระทุกตัวมีค่า น้อยกว่า 
10 ดังนั้นจึงสรุปได้ ว่าตัวแปรอิสระทุกตัวไม่มีระดับความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน ดังแสดงในตารางที่ 3 
 จากตารางที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 บุคลิกภาพผู้บริโภค ได้แก่ บุคลิกภาพแบบ
หวั่นไหว บุคลิกภาพแบบเปิดเผย บุคลิกภาพแบบเปิดรับประสบการณ์ บุคลิกภาพแบบประนีประนอม 
และบุคลิกภาพแบบมีจิตส านึก มีความสัมพันธ์ต่อความภักดีต่อตราสินค้าของรองเท้ากีฬาผ้าใบ NIKE 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยตัวแปรทุกด้าน มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า
ของรองเท้ากีฬาผ้าใบ NIKE ในเชิงบวกทิศทางเดียวกัน โดยที่ตัวแปรบุคลิกภาพแบบเปิดเผย บุคลิกภาพ
แบบเปิดรับประสบการณ์ บุคลิกภาพแบบประนีประนอม และบุคลิกภาพแบบมีจิตส านึกมีความสัมพันธ์
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กับความภักดีต่อตราสินค้าของรองเท้ากีฬาผ้าใบ NIKE ในระดับสูง ในขณะที่ตัวแปรบุคลิกภาพแบบ
หวั่นไหวมีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้าของรองเท้ากีฬาผ้าใบ Nike ในระดับต่ า และจากการ
วิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการศึกษาสรุปผลการของข้อมูลสถิติการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณพบว่า 
บุคลิกภาพผู้บริโภค ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของรองเท้ากีฬาผ้าใบ NIKE ได้แก่ บุคลิกภาพ
แบบหวั่นไหว บุคลิกภาพแบบเปิดเผย บุคลิกภาพแบบเปิดรับประสบการณ์ และบุคลิกภาพแบบ
ประนีประนอม มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดตี่อตราสินค้าของรองเท้ากีฬาผ้าใบ NIKE อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 ในขณะที่บุคลิกภาพแบบมีจิตส านึก ไม่มีอิทธิผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของ
รองเท้ากีฬาผ้าใบ NIKE อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 

ตารางที่ 4 การตรวจสอบความสัมพนัธ์ของบุคลิกภาพผู้บริโภคที่ใช้ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์กับ 
  ความภักดีต่อตราสินค้าของรองเท้ากีฬาผ้าใบ NIKE โดยใช้สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของ 
  เพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient = r) (n=400) 
 

ตัวแปร 
ความภักดีต่อตราสินค้า 

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
(r) 

Sig. ระดับ 

1.บุคลิกภาพแบบหวั่นไหว .234* .000 มีความสัมพันธ์ต่ า 
2.บุคลิกภาพแบบเปิดเผย .827* .000 มีความสัมพันธ์สูง 
3.บุคลิกภาพแบบเปิดรับประสบการณ์ .812* .000 มีความสัมพันธ์สูง 
4.บุคลิกภาพแบบประนีประนอม .758* .000 มีความสัมพันธ์สูง 
5.บุคลิกภาพแบบมีจิตส านึก .773* .000 มีความสัมพันธ์สูง 

* มีระดับนัยส าคัญที่ 0.05 
 

ตารางที่ 5 บุคลิกภาพผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของรองเท้ากีฬาผ้าใบ NIKE 
 

บุคลิกภาพผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อ
ความภักดีต่อตราสินค้าของ

รองเท้ากีฬาผ้าใบ NIKE 
B SEB 

  
(Beta) 

t Sig Tolerance VIF 

Constant (A) .095 .153  .619 .536   
1. บุคลิกภาพแบบหวั่นไหว (X1) .029 .010 .083 3.013* .003 .958 1.043 
2. บุคลิกภาพแบบเปิดเผย (X2) .514 .080 .480 6.439* .000 .132 7.603 
3. บุคลิกภาพแบบเปิดรับ
ประสบการณ์ (X3) 

.212 .097 .190 2.174* .030 .096 10.45
2 

4. บุคลิกภาพแบบประนีประนอม 
(X4) 

.199 .072 .170 2.766* .006 .194 5.154 

5. บุคลิกภาพแบบมีจิตส านึก (X5) .018 .086 .015 .207 .836 .131 7.624 
R = .844 R2= .712 Adjusted R2= .708 
F = 194.562 SE = .278 Durbin-Watson = 1.724 Sig. = .000 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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 จากการตรวจสอบ ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระพบว่า ค่า Tolerance ของตัวแปรอิสระ
ทุกตัวมีค่าไม่ใกล้ศูนย์ (> 0) และ ค่า Variance Inflation Factor ของตัวแปรอิสระทุกตัวมีค่า น้อยกว่า 
10 ดังนั้น จึงสรุปได้ว่าตัวแปรอิสระทุกตัวไม่มีระดับความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน ดังแสดงในตารางที่ 5 
 จากตารางที่ 6 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 ภาพลักษณ์ตราสินค้าและบุคลิกภาพผู้บริโภค มี
ความสัมพันธ์ต่อความภักดีต่อตราสินค้าของรองเท้ากีฬาผ้าใบ NIKE อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยทั้ง 2 ตัวแปร มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้าของรองเท้ากีฬาผ้าใบ NIKE ในเชิงบวก
ทิศทางเดียวกัน และมีความสัมพันธ์กันในระดับสูง และจากการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการศึกษาสรปุผล
การของข้อมูลสถิติการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณพบว่าทั้ง 2 ตัวแปร คือ ภาพลักษณ์ตราสินค้าและ
บุคลิกภาพผู้บริโภค มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีต่อตราสินค้าของรองเท้ากีฬาผ้าใบ NIKE อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ตารางที่ 6 การตรวจสอบความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์ตราสินค้าและบุคลิกภาพผู้บริโภคที่ใช้ในการ
 วิเคราะห์ความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้าของรองเท้ากีฬาผ้าใบ NIKE โดยใช้
 สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient = r) (n=400) 
 

ตัวแปร ความภักดีต่อตราสินค้า 
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์(r) Sig. ระดับ 

1.ภาพลักษณ์ตราสินค้า .859* .000 มีความสัมพันธ์สูง 
2.บุคลิกภาพผู้บริโภค .728* .000 มีความสัมพันธ์สูง 

* มีระดับนัยส าคัญที่ 0.05 
 
ตารางท่ี 7 การวิเคราะห์ผลของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของรองเท้ากีฬาผ้าใบ NIKE 
 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตรา
สินค้าของรองเท้ากีฬาผ้าใบ NIKE 

B SEB 
  

(Beta) 
t Sig 

Constant (A) -.259 .139  -1.864 .063 
1. ภาพลักษณ์ตราสินค้า (X1) .832 .043 .704 19.312* .000 
2. บุคลิกภาพผู้บริโภค (X2) .220 .038 .211 5.778* .000 
R = .871 R2= .758 Adjusted R2= .757 
F = 621.097 SE = .253 Durbin-Watson = 1.742 Sig. = .000 

* มีระดับนัยส าคัญที่ 0.05 
 

 จากตารางที่ 7 โมเดลนี้มีค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ R2  เท่ากับ .758 หมายความว่า 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าและบุคลิกภาพผู้บริโภค สามารถร่วมกันพยากรณ์ความภักดีต่อตราสินค้าของ
รองเท้ากีฬาผ้าใบ NIKE ได้ร้อยละ 76 ดังนั้น จะได้สมการถดถอย ดังนี้  
  Y = -.259 + (.832) X1 + (.220) X2 
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 ดังนั้น ความภักดีต่อตราสินค้าของรองเท้ากีฬาผ้าใบ NIKE = -.259 + (.832)(ภาพลักษณ์ตรา
สินค้า) + (.220)(บุคลิกภาพผู้บริโภค) 
 
ตารางท่ี 8 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมุติฐานท่ี 1 ภาพลักษณ์ตราสินค้า มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อ
ตราสินค้าของรองเท้ากีฬาผ้าใบ NIKE 

เป็นไปตามสมมติฐาน 

สมมุติฐานท่ี 2 บุคลิกภาพผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตรา
สินค้าของรองเท้ากีฬาผ้าใบ NIKE 

เป็นไปตามสมมติฐาน 

สมมุติฐานท่ี 3 ภาพลักษณ์ตราสินค้า และบุคลิกภาพผู้บริโภค มี
อิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของรองเท้ากีฬาผ้าใบ NIKE  

เป็นไปตามสมมติฐาน 

 
 จากตารางที่ 8 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ว่า เป็นไปตามสมมติฐาน กล่าวคือ สมมติฐาน
ที่ 1 ภาพลักษณ์ตราสินค้า สมมติฐานที่ 2 บุคลิกภาพผู้บริโภค และสมมติฐานที่ 3 ภาพลักษณ์ตราสินค้า
และบุคลิกภาพ ต่างก็มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของรองเท้ากีฬาผ้าใบ NIKE 
 
อภิปรายผล 
 จากการสรุปและวิเคราะห์ข้อมูลในเรื่อง “อิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้า บุคลิกภาพ
ผู้บริโภค ที่มีความภักดีต่อตราสินค้าของรองเท้ากีฬาผ้าใบ NIKE” สามารถอภิปรายผลการวิจัยได้ ดังนี้
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนมากเคยสวมใส่รองเท้ากีฬาผ้าใบ Nike โดยเป็นกลุ่มพนักงานบริษัทเอกชน ที่ มี
ฐานรายได้ต่อเดือน 50,001 บาทขึ้นไป ซึ่งเป็นกลุ่มผู้ใช้ที่มีศักยภาพ เลือกซื้อ และสวมใส่รองเท้ากีฬา
ผ้าใบ NIKE จากความคุ้นเคย ความมั่นใจ ความเชื่อมั่น และมีประสบการณ์ที่ดีในแบรนด์ NIKE สามารถ
ช่วยลดการ บาดเจ็บที่เกิดขึ้นได้ขณะสวมใส่ จากข้อมูลดังกล่าวนี้สามารถสะท้อนให้เห็นถึงความส าคัญ
ของภาพลักษณ์ตรา สินค้า บุคลิกภาพผู้บริโภค ที่ท าให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้าของรองเท้ากีฬาผ้าใบ 
NIKE ท าให้เลือกซื้อ เลือกใช้ในแบรนด์ NIKE ซ้ า ๆ และเกิดการบอกต่อไปยังกลุ่มคนรอบข้างได้ 
 ผลการทดสอบสมติฐานพบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า บุคลิกภาพผู้บริโภค ภาพลักษณ์ตรา
สินค้าและบุคลิกภาพ มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของรองเท้ากีฬาผ้าใบ NIKE ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ กัญญ์วรา ไทยหาญ (2562) ได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่า
ตราสินค้า กับความจงรักภักดีในตราสินค้าของผู้ใช้เครื่องส าอางน าเข้าจากต่างประเทศในอ าเภอเมือง 
จังหวัดสุราษฎร์ธานี พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความจงรักภักดีในตราสินค้า 
และคุณค่าตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความจงรักภักดีในตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
0.05 สอดคล้องกับงานวิจัยของ นภวรรณ คณานุรักษ์ (2561) ได้ศึกษาคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อตราสินค้ารองเท้ากีฬาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การเชื่อมโยงความคิดเกี่ยวกับ
ตราสินค้าและความภักดีต่อตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อคุณค่าตราสินค้า  
ข้อเสนอแนะ 
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 1. ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปใช้ 
  1.1 ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า เนื่องจาก
ภาพลักษณ์ตราสินค้า ในทุกด้านมีความสัมพันธ์กับภักดีต่อตราสินค้าของรองเท้ากีฬาผ้าใบ NIKE ใน
ระดับสูง และควรสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าในเชิงบวก เนื่องจากหากสร้างในเชิงบวกก็จะยิ่งท าให้ลูกค้า
เกิดความภักดีต่อตราสินค้ามากขึ้น รวมถึงให้ความส าคัญกับการสร้างให้เกิดความภักดีให้สอดคล้องกับ
บุคลิกภาพของผู้ใช้ด้วยเช่นกัน เนื่องจากบุคลิกภาพของผู้ใช้ในทุกด้านมีความสัมพันธ์กับภักดีต่อตรา
สินค้าของรองเท้ากีฬาผ้าใบ NIKE โดย บุคลิกภาพแบบหวั่นไหว ซึ่งมีลักษณะหวั่นวิตกกับสิ่งต่าง ๆ 
รอบตัว โกรธง่าย มีความท้อแท้ หวาดระแวงความ รู้สึกของผู้อื่น เอาแต่ใจตนเอง และไม่สามารถเผชิญ
กับความเครียดได้ และตื่นตระหนกได้ง่าย ๆ 
  1.2 ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการสร้างให้เกิดความภักดีให้สอดคล้องกับ
บุคลิกภาพของผู้ใช้ด้วยเช่นกัน เนื่องจากบุคลิกภาพของผู้ใช้ในทุกด้านมีความสัมพันธ์กับภักดีต่อตรา
สินค้าของรองเท้ากีฬาผ้าใบ NIKE ควรก าหนดกลยุทธ์จ าแนกตามกลุ่มประเภทบุคลิกภาพ  
  1.3 บุคลิกภาพแบบหวั่นไหว ซึ่งมีลักษณะหวั่นวิตกกับสิ่งต่าง ๆ รอบตัว โกรธง่าย มี
ความท้อแท้ หวาดระแวงความ รู้สึกของผู้อื่น เอาแต่ใจตนเอง และไม่สามารถเผชิญกับความเครียดได้ 
และตื่นตระหนกได้ง่ายๆ ควรก าหนดกลยุทธ์การการสร้างความภักดีให้กับลูกค้ากลุ่มนี้ท าได้โดยให้
ความส าคัญเหมือนเป็นคนพิเศษ เช่น ส่งค าอวยพรหรือของที่ระลึกให้ในวันส าคัญ วันเกิดหรือวันปีใหม่ 
รวมถึงให้สิทธิพิเศษส าหรับลูกค้าเก่า 
  1.4 บุคลิกภาพแบบเปิดเผย มีลักษณะเป็นมิตรกับผู้อื่นได้ ชอบอยู่ร่วมกับผู้อื่นเป็นหมู่
คณะ ชอบเข้าสังคม มีความเป็นผู้น า กล้าแสดง ตัวต่อสังคมอย่างมั่นใจ มีความว่องไว กระฉับกระเฉง 
กระตือรือร้น ต้องการท ากิจกรรมอยู่เสมอ และบุคลิกภาพแบบเปิดรับประสบการณ์ ซึ่งมีลักษณะ
คาดหวัง และเห็นความส าคัญของอนาคต ชอบความแปลกใหม่ และความหลากหลาย อยากรู้อยากเห็น 
ชอบคิดค้นหา และสนุกกับการเล่น กับไอเดีย ควรก าหนดกลยุทธ์การสร้างความภักดีให้กับลูกค้ากลุ่มนี้
ท าได้โดย การแจ้งรายการสินค้าทุกครั้งที่มีสินค้าใหม่เข้ามา หรือหากมีกิจกรรมร่วมสนุกในร้านก็แจ้ง
รายละเอียดไปยังลูกค้า  
  1.5 บุคลิกภาพแบบมีจิตส านึก ซึ่งมีลักษณะมีความสามารถในการจัดการกับสิ่งต่าง ๆ ได้ 
ชอบความเป็นระบบระเบียบเรียบร้อย ปฏิบัติตามค าพูด และรับผิดชอบหน้าที่ของตน มีการวางแผน 
และมีความรอบคอบ ควรก าหนดกลยุทธ์การสร้างความภักดีให้กับลูกค้ากลุ่มนี้ท าได้โดยการรักษา
สัญญาและการปฏิบัติตามค าพูดกับลูกค้า 
 
 2. ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไป 
  2.1 ควรมีการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณ์เชิงลึก เพื่อน าข้อมูลมา
เปรียบเทียบกับงานวิจัยนี้ว่ามีความเหมือนหรือแตกต่างกันอย่างไร 
  2.2 ควรศึกษาปัจจัยอื่น ๆ ที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของรองเท้ากีฬาผ้าใบ NIKE 
เพื่อให้ทราบปัจจัยอื่น ๆ ที่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของรองเท้ากีฬาผ้าใบ NIKE และสามารถ
น าไปก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดได้ 
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