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บทคัดย่อ 
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ภักดีในตราสินค้ารองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมที่ส่งผลต่อแรงจูงใจ และการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบ
รนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (2) เพ่ือวิเคราะห์แรงจูงใจในการใช้รองเท้าผ้าใบแบรนด์
เนมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก มีจ านวน 264 คน เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาคือแบบสอบถามที่มีค่า
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เบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิง ที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ได้แก่ 
การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) และการวิเคราะห์การถดถอย
อย่างง่าย (Simple Regression Analysis) 
 ผลการศึกษาพบว่า (1) พฤติกรรมการซื้อ ค่านิยม และความภักดีในตราสินค้าส่งผลต่อ
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ABSTRACT 
 
 The main purpose of this study were to (1) analyze the impact of Buying 
behavior, Values and Brand loyalty on Motivation and Purchase decision for Brand 
name shoes among Customers in Bangkok. (2) Analyze the impact of Motivation on 
Purchase decision for Brand name shoes among Customers in Bangkok. The 264 
simples were used with the questionnaire which its reliability equaled to 0.937 and 
content validity was expertises. The statistics used consisted of descriptive statistics 
including Frequency, Percentage, Mean, Standard deviation and inferential statistics 
which were the Multiple regression analysis and Simple regression analysis for testing 
the hypothesis at the level of 0.05 significance. 
 The results of this study were shown that (1) Buying behavior, Values and 
Brand loyalty significantly affected Motivation and Purchase decision among 
Customers in Bangkok. (2) Motivation significantly affected Purchase decision as well. 
 
Keywords: Buying Behavior, Values, Brand Loyalty, Motivation, Purchase Decision, 
Brand Name Shoes 
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กําลังใจสําคัญในการสนับสนุน ส่งเสริมการศึกษาของผู้วิจัยด้วยความรักและความปรารถนาดีเสมอมา 
รวมถึงขอบพระคุณเพ่ือนๆที่เรียน MBA ด้วยกัน ที่ให้ความช่วยเหลือ แนะนํา และชี้แนวทางมา
ตลอดเวลาจนกระทั่งได้สําเร็จการศึกษา 
 สุดท้ายนี้ ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่า การศึกษาค้นคว้าอิสระครั้งนี้ จะเป็นประโยชน์สําหรับผู้ที่
สนใจและขอมอบให้แก่ทุกท่านที่มีส่วนร่วมในการศึกษาครั้งนี้ หากการศึกษาค้นคว้าอิสระฉบับนี้ขาด
ตกบกพร่องหรือไม่สมบูรณ์ประการใด ผู้วิจัยกราบขออภัยไว้ ณ ที่นี้ 
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  ในตราสินค้ากับแรงจูงใจ และการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม 
  ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 



บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความส าคัญและที่มาของปัญหาวิจัย 
 ในช่วง 3-4 ปีที่ผ่านมากระแสการสวมใส่รองเท้าผ้าใบในชีวิตประจ าวันเป็นที่นิยมมากขึ้น 
และแพร่หลายอย่างเห็นได้ชัด จะเห็นว่ามีผู้สวมใส่ตามสถานที่ท่องเที่ยว และในห้างสรรพสินค้า ทั้งนี้
ส่วนหนึ่งเป็นเพราะเทรนด์ แฟชั่นการแต่งกายท่ีเปลี่ยนไป นอกจากนี้ผู้คนทั่วไปหันมาใส่ใจกับการใส่
รองเท้าผ้าใบเพื่อสุขภาพและพิถีพิถันในการเลือกซ้ือรองเท้าผ้าใบเป็นจ านวนมาก อีกท้ังบริษัทกีฬา
ต่างๆได้คิดค้นนวัตกรรมรองเท้าผ้าใบแฟชั่นใหม่ๆเพ่ือตอบโจทย์ไลฟ์สไตล์ของผู้สวมใส่ และน าออกมา
สู่ตลาดกันอย่างมากมาย ซึ่งนอกจากจะมีการออกแบบด้วยนวัตกรรมที่ท าให้สวมใส่สบายเท้าแล้วยังมี
การ ดีไซน์รูปทรงให้สวยงามตามสมัยนิยมอีกด้วยจนติดตลาดกลายเป็นอีกหนึ่งการปฏิวัติวงการแฟชั่น
โลก 
 ปริมาณผู้ใช้รองเท้ากีฬาเพ่ือการออกก าลังกายหรือใช้ในชีวิตประจ าวันจะเพ่ิมสูงขึ้น แต่
ภายใต้สถานการณ์การแข่งขันทางธุรกิจที่รุนแรงในปัจจุบัน ผู้ประกอบการต้องค านึงถึงปัจจัยหลาย
ประการในการท าธุรกิจ หนึ่งในปัจจัยส าคัญนั้น คือ ตราสินค้าหรือเรียกสั้นๆว่า “แบรนด์” ถือเป็นสิ่ง
ที่มีบทบาท และมีความส าคัญต่อความอยู่รอดของธุรกิจ เราจะเห็นได้ว่าในปัจจุบันในท้องตลาดมี
สินค้า ที่จ าหน่ายรองเท้ากีฬาอยู่หลายบริษัท ด้วยเหตุนี้บริษัทผู้ผลิตจึงมีความจ าเป็นที่จะต้องสร้าง 
“คุณค่าตราสินค้า” เพ่ือเป็นตัวแทนของสินค้าท่ีแสดงถึงเอกลักษณ์เฉพาะตัว เพื่อท าให้สินค้ามีความ
แตกต่าง และโดดเด่นจากสินค้าอ่ืน โดยเฉพาะอย่างยิ่งการให้ผู้บริโภคได้รับคุณค่าจากสินค้าภายใต้
ตราสินค้านั้น เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจที่จะใช้สินค้า (ภาสกร วิวรรธกะ, 2560) 
แม้ว่าในตลาดรองเท้าผ้าใบจะมีการแข่งขันสูง ทั้งในส่วนของแบรนด์เนม และรองเท้าผ้าใบที่ผลิตจาก
ผู้ผลิตทั่วไปซึ่งมีราคาถูกกว่า แต่ประชาชนบางกลุ่มก็ยังมีความนิยมที่จะเลือกซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์
เนมมากกว่า ในขณะเดียวกัน ก็ยังมีรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมใหม่เข้ามาแย่งชิงส่วนครองตลาดอีก
หลายแบรนด์ จนท าให้รองเท้าแบรนด์เนมที่มีชื่อเสียงอยู่เดิมต้องปรับกลยุทธ์ทางการตลาดใหม่ๆ เพ่ือ
รักษาส่วนครองตลาดของแบรนด์ดังกล่าวให้อยู่ต่อไป 
 ที่ผ่านมาการน าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมาศึกษา เพ่ือดูว่าส่วนประสมตัวใดมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมีเป็นจ านวนมาก เช่น ผลการวิจัยของ วรรณรัตน์ ขันจินา (2559); 
ชางยู่ เหวย (2558); ขวัญรัตน์ ทรัพย์ประเสริฐ (2560) และฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ์ (2554) ผล
การศึกษาดังกล่าว อาจจะเป็นประโยชน์ต่อการน าไปประยุกต์ใช้เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดในการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้เหมาะกับความต้องการของผู้ซื้อ หรือการปรับราคาให้เหมาะกับความสามารถใน
การซื้อ หรือปรับพัฒนาด้านต่างๆที่เก่ียวกับสร้างส่วนประสมทางการตลาดตัวอ่ืนๆที่เหมาะกับผู้ซื้อ 
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อย่างไรก็ตามผู้วิจัยมองว่าควรจะมีการศึกษาถึงปัจจัยตัวอ่ืนๆที่อาจจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
รองเท้าผ้าใบ เพราะจะท าให้ผู้ประกอบการธุรกิจมีมุมมองในการหาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อได้
ในมุมมองที่กว้างขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมที่มีการแข่งขันเพ่ิมสูงขึ้น และผล
การศึกษาสามารถน าไปใช้ในการสร้างกลยุทธ์ได้รอบด้านกว่า จะพิจารณาแค่ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดเพียงปัจจัยเดียว เพราะปัจจุบันตลาดได้รับผลกระทบมากมายจากเรื่องต่างๆ เช่น 
พฤติกรรมการซื้อที่เปลี่ยนแปลงไป การเลือกซ้ือสินค้าแบรนด์เนมตามค่านิยมของสังคม ความภักดีท่ีผู้
ซื้อมีต่อตราสินค้าอย่างแข็งแกร่ง รวมถึงอิทธิพลแรงจูงใจของผู้บริโภค ดังที่ผู้วิจัยก่อนหน้านี้ซึ่งได้น า
ปัจจัยดังกล่าวไปศึกษากับผลิตภัณฑ์ต่างๆที่ไม่ใช่รองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม อาทิ วรรณรัตน์ ขันจินา 
(2559) ได้ศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารคลีน ชางยู่ เหวย 
(2558) ได้ศึกษาค่านิยมทางสังคมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรนไชส์ ขวัญรัตน์ ทรัพย์ประเสริฐ 
(2560) พบว่าความภักดีในตราสินค้ามีผลต่อการซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เนม และฤทัย  
เตชะบูรณเทพาภรณ์ (2554) ที่พบว่าแรงจูงใจมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค 
ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงคิดจะน าตัวแปรดังกล่าวมาศึกษากับผลิตภัณฑ์รองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม โดยมี
เหตุผลหรือวัตถุประสงค์ที่ต้องการดูว่า ปัจจัยใหม่ทั้งสามตัวจะส่งผลต่อแรงจูงใจ และการตัดสินใจซื้อ
รองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมอย่างไร ได้แก่ปัญหาต่อไปนี้ คือ 
 1) พฤติกรรมการซื้อจะส่งผลต่อแรงจูงใจ และการตัดสินใจซื้อหรือไม่ 
 2) ค่านิยมจะส่งผลต่อแรงจูงใจ และการตัดสินใจซื้อหรือไม่ 
 3) ความภักดีในตราสินค้าจะส่งผลต่อแรงจูงใจ และการตัดสินใจซื้อหรือไม่ 
 4) แรงจูงใจจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อหรือไม่ 
 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงท าการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการซื้อ ค่านิยม และความภักดีในตราสินค้า ที่มี
ต่อแรงจูงใจ และการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
นอกจากนี้ผู้วิจัยยังเห็นว่าผลการศึกษาดังกล่าว จะเป็นประโยชน์และแนวทางให้ผู้ประกอบธุรกิจ หรือ
คิดจะท าธุรกิจเกี่ยวกับรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมน าไปประยุกต์ และปรับใช้เพ่ือสร้างกลยุทธ์ทาง
การตลาดต่อไปในอนาคต 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
 1.2.1 เพื่อวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อ ค่านิยม และความภักดีในตราสินค้ารองเท้าผ้าใบแบ
รนด์เนมที่ส่งผลต่อแรงจูงใจ และการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 1.2.2 เพ่ือวิเคราะห์แรงจูงใจในการใช้รองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1.3 ขอบเขตการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อ ค่านิยม และความภักดีใน
ตราสินค้าที่ส่งผลต่อแรงจูงใจ และการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม โดยเลือกใช้วิธีการส ารวจ
ด้วยแบบสอบถามที่สร้างขึ้น และได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังนี้คือ 
 1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร  
 ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ ผู้บริโภคท่ีมีอายุตั้งแต่ 20-35 ปี ในเขตกรุงเทพมหานครที่ใช้รองเท้า
ผ้าใบแบรนด์เนม ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

1.3.2 ขอบเขตด้านการใช้ตัวอย่าง 
 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากร ซึ่งเป็นกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคท่ีมีอายุตั้งแต่ 20-35 ปี 
ในเขตกรุงเทพมหานครที่ใช้รองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญหรือตามความ
สะดวก (Convenience Sampling) เพ่ือใช้เก็บรวบรวมข้อมูล และหาจ านวนกลุ่มตัวอย่างจากการใช้
โปรแกรม จีสตาร์เพาเวอร์(G*Power) จะได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ คือ 264 คน 
 1.3.3 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
 เนื้อหาที่น ามาใช้เพ่ือศึกษาโครงสร้างหรือองค์ประกอบของตัวแปรการตั้งสมมติฐาน การสร้าง
แบบสอบถาม การวิเคราะห์ข้อมูล และการอภิปรายผลการศึกษา ได้จากการสืบค้นแนวคิด ทฤษฎี
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในเรื่องต่อไปนี้ คือ 
  1.3.3.1 แนวคิดและงานวิจัยเรื่อง การศึกษาทัศนคติเชิงบวก พฤติกรรมการบริจาค 
และการรณรงค์ผ่านสื่อ ที่มีผลต่อแรงจูงใจในบริจาคให้กับเด็กด้อยโอกาส ของพนักงานบริษัทเอกชน 
(รัตนา เค้าไฮ, 2560) 
  1.3.3.2 แนวคิดและงานวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (วรรณรัตน์ ขันจินา, 2559) 
  1.3.3.3 แนวคิดและงานวิจัยเรื่อง อิทธิพลของค่านิยม การบอกเล่าปากต่อปากและ
การโฆษณาที่ส่งผลต่อแรงจูงใจและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร (วิกานดา รัตนพงศ์ปกรณ์, 2558) 
  1.3.3.4 แนวคิดและงานวิจัยเรื่อง ค่านิยมทางสังคมที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค (ชางยู่ เหวย, 2558) 
  1.3.3.5 แนวคิดและงานวิจัยเรื่อง แรงจูงใจที่มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อองค์กร
ของพนักงานไทยในบริษัทข้ามชาติญี่ปุ่นในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (ธนัชพร  
กบลิฤทธิวัฒน์, 2557) 
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  1.3.3.6 แนวคิดและงานวิจัยเรื่อง ค่านิยม พฤติกรรมการซื้อและความภักดีในตรา
สินค้าท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางแบรนด์เนมเกาหลีของสตรีวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร (ขวัญรัตน์ ทรัพย์ประเสริฐ, 2560) 
  1.3.3.7 แนวคิดและงานวิจัยเรื่อง แรงจูงใจ และปัจจัยทางการตลาดบนเฟซบุค
(Facebook) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (ฤทัย  
เตชะบูรณเทพาภรณ์, 2554) 
 1.3.4ขอบเขตด้านตัวแปร 
 ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 
 ตัวแปรต้น คือ พฤติกรรมการซื้อ ค่านิยม และความภักดีในตราสินค้า 
 ตัวแปรคั่นกลาง คือ แรงจูงใจ 
 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
ขอบเขตด้านสถานที่ คือ บริเวณเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.3.4 ขอบเขตด้านระยะเวลาในการศึกษา 
 เริ่มตั้งแต่เดือน มกราคม พ.ศ.2562 ถึงเดือน กรกฎาคม พ.ศ.2562 
 1.3.5 ขอบเขตด้านการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลจะใช้เครื่องมือทางสถิติเพ่ือให้ทราบผลการศึกษาตาม
วัตถุประสงค์ของงานวิจัย ประกอบด้วย 
  1.3.5.1 สถิติเชิงพรรณนา เพ่ืออธิบายคุณสมบัติของตัวแปรแต่ละตัว ได้แก่ ความถี ่
ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
  1.3.5.2 สถิติเชิงอนุมาน (อ้างอิง) เพ่ือน ามาใช้ทดสอบสมมติฐานซึ่งเก่ียวข้องกับการ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ในลักษณะของการส่งผลระหว่างตัวแปร ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยเชิง
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) และการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple 
Regression Analysis) 
 
1.4 ประโยชน์ที่ใช้ในการศึกษา 
 ประโยชน์ที่จะได้รับจากงานวิจัยฉบับนี้แบ่งเป็นเนื้อหาที่เกี่ยวข้องทางวิชาการและการ
ปฏิบัติการ ดังนี้ 
 1.4.1 การได้รับทราบถึงผลสรุปจากการศึกษา (Output) ได้แก่ 
  1.4.1.1 ได้ทราบถึงพฤติกรรมการซื้อที่ส่งผลต่อแรงจูงใจ และการตัดสินใจซื้อรองเท้า
ผ้าใบแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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  1.4.1.2 ได้ทราบถึงค่านิยมที่ส่งผลต่อแรงจูงใจ และการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบ
รนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  1.4.1.3 ได้ทราบถึงความภักดีในตราสินค้าที่ส่งผลต่อแรงจูงใจ และการตัดสินใจซื้อ
รองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  1.4.1.4 ได้ทราบถึงแรงจูงใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.4.2 การน าผลการศึกษาที่ได้ไปประยุกต์ใช้กับการปฏิบัติงาน (Outcome) ในเรื่องต่อไปนี้ 
คือ 
  1.4.2.1 เพ่ือน าผลการวิจัยไปสร้างกลยุทธ์ให้เหมาะสมกับพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
  1.4.2.2 เพ่ือน าผลการวิจัยไปสร้างกลยุทธ์ที่ตรงกับค่านิยมของผู้บริโภคให้ตรงกับ
อิทธิพลของค่านิยมท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
  1.4.2.3 เพ่ือน าผลการวิจัยไปสร้างกลยุทธ์เพื่อสร้างความภักดีในตราสินค้าให้ตรงกับ
อิทธิพลของความภักดีในตราสินค้าท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 
  1.4.2.4 เพ่ือให้การวิจัยครั้งนี้เป็นแนวทางให้กับงานวิจัยอื่นที่สามารถน าผลการศึกษา
ครั้งนี้ไปใช้ในการต่อยอดแนวความคิดต่างๆในการวิจัยในอนาคตได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 
1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 เพ่ือให้เข้าใจตรงกันในความหมายของค าศัพท์บางค าที่ควรทราบในการศึกษา ดังนี้ 
 1.5.1 พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง การแสดงออกหรือการกระท าของผู้บริโภคท่ีเป็นผลมาจาก
ทัศนคติที่มีต่อการเลือกซ้ือสินค้าอุปโภคราคาเดียว และการให้ความส าคัญต่อส่วนประสมการตลาด
ของสินค้าอุปโภคราคาเดียวของผู้บริโภค ในที่นี้พฤติกรรมการซื้อ ได้แก่ 
  - การเลือกซื้อเฉพาะรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมเท่านั้น 
  - การสอบถามข้อมูลจากคนที่รู้จักก่อนที่จะซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม 
  - การเลือกซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมเพราะมีเวลาจ ากัดในการเลือกซื้อ 
  - การเลือกซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมจากท่ีเคยใช้มาก่อนและมีประสบการณ์ที่ดีกับ
แบรนด์นั้นเท่านั้น 
  - การซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมที่สามารถสวมใส่ได้หลายโอกาส 
  - การซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมที่มีราคาเหมาะกับงบประมาณที่มีอยู่ 
  - การเลือกที่จะซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมเพราะมีคุณสมบัติตรงกับความต้องการ 
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 1.5.2 ค่านิยม หมายถึง ทัศนะของคนหรือสังคมที่มีต่อสิ่งของ ความคิด และเหตุการณ์ที่
เกี่ยวข้องกับความปรารถนา คุณค่าและความถูกต้องของสังคมนั้นๆ ในที่นี้ค่านิยม ได้แก่ 
  - การเลือกซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมเพราะมีรูปแบบตรงกับรสนิยม 
  - การซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม เป็นการเสริมสร้างบุคคลิกภาพให้ดูดีได้ ในสายตา
ของผู้คนทั่วไป 
  - การเลือกซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมเพราะสวมใส่สบายกว่าแบรนด์ทั่วไป 
  - การเลือกซื้อเฉพาะรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมเพ่ือให้เข้ากับกระแสนิยมของสังคม 
  - การเลือกซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมเพ่ือให้สามารถคุยกับผู้อ่ืนได้ 
  - การเลือกซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมเพราะชื่นชอบในแบรนด์นั้นเป็นพิเศษ 
  1) ค่านิยมส่วนบุคคล หมายถึง สิ่งที่ตนสนใจ สิ่งที่ตนปรารถนาจะได้ ปรารถนาจะเห็น
หรือกลับกลายมาเป็นสิ่งที่คนถือว่าเป็นสิ่งบังคับ ต้องท าต้องปฏิบัติ เป็นสิ่งที่คนบูชายกย่อง และมี
ความสุขจะได้เห็น ได้ฟัง ได้เป็นเจ้าของ 
  2) ค่านิยมของสังคม หมายถึง ค่านิยมของคนส่วนใหญ่ในสังคม กล่าวคือสมาชิกของ
สังคมส่วนใหญ่ยอมรับว่าเป็นสิ่งที่ดีงาม หรือควรแก่การปฏิบัติต่อสิ่งหรือสถานการณ์นั้น ก็จะ
กลายเป็นค่านิยมของสังคมนั้นๆ 
 1.5.3 ความภักดีในตราสินค้า หมายถึง ความพอใจที่จะซื้อซ้ าและให้การสนับสนุนสินค้า 
ภายใต้ตราสินค้าเดิมของบริษัทใดบริษัทหนึ่งอย่างต่อเนื่อง ถึงแม้ว่าจะมีเหตุการณ์หรือโปรโมชั่นทาง 
การตลาดต่างๆ ที่ดีกว่าให้เลือกซ้ือสินค้าภายใต้ตราสินค้าอ่ืนๆ ก็ยังคงเลือกตราสินค้าเดิม ในที่นี้ได้แก่ 
5 ความภักดีต่อตราสินค้าในเรื่องความผูกพันต่อตราสินค้า ความภูมิใจ เชื่อมั่นในคุณภาพ และความ
ปลอดภัย เป็นต้น ในที่นี้ความภักดี ได้แก่ 
  - การติดตามข่าวสารของวงการรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมเป็นประจ า 
  - การซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมต่อไป แม้ว่ามีผู้อ่ืนแนะน าให้ใช้แบรนด์อื่น 
  - ความภาคภูมิใจที่ได้ใส่รองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมเท่านั้น 
  - ความรู้สึกผูกพันกับแบรนด์ของรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมมากกว่าแบรนด์ทั่วไป 
  - ความเชื่อมั่นในคุณภาพของรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม จึงไม่คิดว่าจะซื้อรองเท้าผ้าใบ
แบรนด์ทั่วไปในการซื้อครั้งต่อไป 
  - ความยินดีที่จะแนะน าและเชิญชวนให้ผู้อ่ืนมาซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม 
 1.5.4 แรงจูงใจ หมายถึง สิ่งกระตุ้นหรือพลังผลักดันภายในที่สามารถกระตุ้นและบังคับให้
บุคคลเกิดพฤติกรรมที่ตอบสนองต่อแรงกระตุ้นนั้น หรือเกิดพฤติกรรมที่เป็นเป้าหมาย ในที่นี้แรงจูงใจ 
ได้แก่ 
  - แบรนด์ของรองเท้าจูงใจให้เกิดความสนใจที่จะสวมใส่ 
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  - ค่านิยมของสังคมจูงใจให้สวมใส่รองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม 
  - ความนุ่มกระชับขณะสวมใส่จูงใจให้ชอบรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม 
  - รูปแบบที่ทันสมัยจูงใจให้สวมใส่รองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม 
  - บุคลิกภาพส่วนตัวจูงใจให้ชอบสวมใส่รองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม 
  - ค าแนะน าของบุคคลที่รู้จักพร้อมชื่อเสียงจูงใจให้สวมใส่รองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม 
  - การพิจารณาประเภทต่างๆจูงใจให้สวมใส่รองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม 
 1.5.5 การตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการข้ันสุดท้ายหลังจากท่ีลูกค้าพิจารณาถึงปัจจัย
ต่างๆเป็นที่เรียบร้อยแล้ว และเลือกสิ่งที่ตรงตามความต้องการมากที่สุด ในที่นี้การตัดสินใจซื้อ ได้แก่ 
  - การตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมโดยไม่ลังเล 
  - การตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมเพราะมั่นใจในคุณสมบัติของรองเท้าเป็น
อย่างดี 
  - การตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมเพราะรู้จักคุ้นเคยกับแบรนด์เป็นอย่างดี 
  - การตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมเพราะหาซื้อได้ง่าย 
  - การตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมเพราะราคาเหมาะกับคุณภาพของสินค้า 
  - การตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมเพราะคนรู้จักแนะน าให้ซื้อ 
 1.5.6 รองเท้าผ้าใบแบรนด์ทั่วไป หมายถึง รองเท้าผ้าใบที่ผลิตทั่วไป และนิยมสวมใส่ใน
ชีวิตประจ าวัน 
 1.5.7 รองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม หมายถึง รองเท้าผ้าใบที่ผลิตจากบริษัทชั้นน าของโลก และมี
ความนิยมในระดับสูง 
 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 บทนี้เป็นการน าเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่งผู๎วิจัย
ได๎ท าการสืบค๎น จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหลํงตํางๆ เพ่ือน ามาก าหนดสมมติฐาน โดย
แบํงเนื้อหาของบทนี้เป็น 7 สํวน คือ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องพฤติกรรมการซื้อ 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องคํานิยม 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องความภักดีในตราสินค๎า 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องแรงจูงใจ 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการตัดสินใจซื้อ 
 2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง ซึ่งประกอบด๎วยงานวิจัยที่เกี่ยวกับเรื่องพฤติกรรมการซื้อ คํานิยม 
และความภักดีในตราสินค๎าที่มีตํอแรงจูงใจ และการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 
 2.7 สรุปสมมติฐานและกรอบแนวความคิด 
 รายละเอียดในแตํละสํวนที่กลําวมาข๎างต๎น มีสาระส าคัญดังนี้ 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องพฤติกรรมการซื้อ 
 สุธิณี แซํเฮง (2554) ได๎กลําวถึงการเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing Power) วําเมื่อ
ผู๎บริโภคมีความต๎องการและมีอ านาจซื้อ ก็จะเกิดพฤติกรรมการซื้อ วําผู๎บริโภคซื้อที่ไหน ซื้อเมื่อใด 
ใครเป็นคนซื้อ ใช๎มาตรการอะไรในการตัดสินใจซื้อ ซื้อมากแคํไหน 
 กมลภพ ทิพย์ปาละ (2555) ได๎ให๎ความหมายไว๎วํา พฤติกรรมการซื้อ คือ กระบวนการที่
เกี่ยวกับการค๎นหาข๎อมูล การซื้อ การใช๎การประเมินผลในสินค๎าหรือบริการ หรือ พฤติกรรมการ
ผู๎บริโภค หมายถึง พฤติกรรมการซื้อ การใช๎ การประเมิน และการก าจัดสินค๎าและ บริการ ของ
ผู๎บริโภคข้ันสุดท๎าย ที่ซื้อสินค๎าและบริการไปเพ่ือตอบสนองความต๎องการของตนเอง หรือ เพ่ือกินหรือ
ใช๎ภายในครัวเรือน ผู๎บริโภคทุกคนที่ซื้อสินค๎าและบริการไปเพ่ือวัตถุประสงค์เชํนวํานี้ รวมกันเรียกวํา
ตลาดผู๎บริโภค ผู๎บริโภคท่ัวโลกนั้นมีความแตกตํางกันในลักษณะด๎านประชากรศาสตร์ อยูํหลาย
ประเด็น เชํน ในเรื่องของอายุรายได๎ระดับการศึกษาศาสนาวัฒนธรรม ประเพณีคํานิยม และ รสนิยม 
เป็นต๎น พฤติกรรมการกิน การใช๎ การซื้อ และความรู๎สึกนึกคิดของผู๎บริโภคตํอผลิตภัณฑ์จึงแตกตําง
กันออกไป ท าให๎มีการซื้อการบริโภคสินค๎าและบริการหลายๆชนิดที่แตกตํางกัน นอกจากลักษณะ
ประชากรดังกลําวแล๎ว ยังมีปัจจัยอื่นๆอีกท่ีท าให๎มีการบริโภคแตกตํางกัน 
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 ปัทมพร คัมภีระ (2558) ได๎ให๎ความหมายไว๎วํา พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง การกระท าของ
บุคคลใดบุคคลหนึ่ง ซึ่งเกี่ยวข๎องโดยตรงกับการจัดหาให๎ได๎มา และการใช๎ซึ่งสินค๎าหรือบริการ ในการ
วิจัยครั้งนี้พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง ปริมาณการซื้อ ประเมินจากความถี่ในการซื้อในรอบ 1 เดือน 
คูณ จ านวนเงินที่ซื้อในแตํละครั้ง 
 จากแนวคิดดังกลําวอาจสรุปได๎วํา “พฤติกรรมการซื้อ” หมายถึง การกระท าของผู๎บริโภค
หรือบุคคลใดบุคคลหนึ่ง เพ่ือตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าหรือบริการ โดยผํานกระบวนการตัดสินใจ
เกี่ยวกับการซื้อหรือการใช๎บริการ เพ่ือตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคหรือบุคคลนั้นๆ 
 ณัฏฐ์ธนิน กวีวุฒิจิรโชติ (2560) กลําวถึงผลการวิจัยที่เกี่ยวข๎องกับพฤติกรรมการซื้อที่สํงผล
ตํอแรงจูงใจไว๎วํา พฤติกรรมการใช๎หรือการซื้อ และระบบการท างานของผู๎บริโภคสามารถสร๎าง
แรงจูงใจได๎ เป็นกระบวนการที่บุคคลถูกกระตุ๎นจากสิ่งเร๎า จงใจให๎กระท าหรือดิ้นรนเพ่ือให๎บรรลุ
วัตถุประสงค์บางอยําง ซึ่งจะเห็นได๎จากพฤติกรรมที่เกิดจากการจูงใจ เป็นพฤติกรรมที่ไมํใชํเป็นเพียง
การตอบสนองสิ่งเร๎าปกติธรรมดาเทํานั้น พฤติกรรมของผู๎บริโภคจ าเป็นต๎องมีความรู๎ ความเข๎าใจ ที่
เกี่ยวกับสินค๎านั้นๆ ซึ่งความชอบจะเกิดแรงจูงใจกับสินค๎านั้นๆได๎ 
 สุภาวรรณ ชัยทวีวุฒิกุล (2555) กลําวถึงผลการวิจัยที่เกี่ยวข๎องกับพฤติกรรมการซื้อที่สํงผล
ตํอการตัดสินใจซื้อไว๎วํา สิ่งที่ตัดสินใจตํอการซื้อจะเกี่ยวข๎องกับพฤติกรรมและทัศนคติของแตํละบุคคล 
หรือหมายถึงพฤติกรรมและทัศนคติจะสํงผลตํอการตัดสินใจ ความรู๎สึกในเชิงบวกหรือลบ เป็นสภาวะ
ของจิตใจ บุคลิกภาพ การกระท าท่ีพร๎อมจะสํงผลไปยังการตอบสนองของบุคคลนั้นๆตํอบุคคล ตํอ
วัตถุ หรือตํอสถานการณ์ โดยพฤติกรรมทัศนคตินี้สามารถเรียนรู๎ได๎จากประสบการณ์และ
ประสบการณ์สํงผลตํอการตัดสินใจ พฤติกรรมเป็นสิ่งที่บอกวําบุคคลนั้นมีการกระท าและความรู๎สึก
อยํางไรกับคนรอบข๎าง สิ่งของ สิ่งแวดล๎อมรวมไปถึงสถานการณ์ตํางๆ ทัศนคตินั้นเกิดมาจากความเชื่อ
ที่สามารถสํงผลถึงการตัดสินใจในอนาคตได๎  จึงสรุป ได๎วําพฤติกรรมการซื้อสามารถสํงผลท าให๎เกิด
การตัดสินใจซื้อสินค๎าอยํางตํอเนื่องได๎นั้น ผู๎บริโภคจ าเป็นต๎องมีความรู๎ ความเข๎าใจ และมีความเชื่อที่
เกี่ยวกับสินค๎านั้นๆ ซึ่งความชอบจะเกิดข้ึนตามมาและอาจจะมีแนวโน๎มในการตัดสินใจที่จะซื้อสินค๎า
นั้นๆก็เป็นไปได๎ 
 รัตนา เค๎าไฮ (2560) ได๎ศึกษาเรื่อง การศึกษาทัศนคติเชิงบวก พฤติกรรมการบริจาค และการ
รณรงค์ผํานสื่อที่มีผลตํอแรงจูงใจในการบริจาคให๎กับเด็กด๎อยโอกาสของพนักงานบริษัทเอกชน จาก
ผลการศึกษาพบวํา พฤติกรรมสํงผลตํอแรงจูงใจ ผลที่ได๎ไมํแตกตํางกัน 
 ขวัญรัตน์ ทรัพย์ประเสริฐ (2560) ได๎ศึกษาเรื่อง คํานิยม พฤติกรรมผู๎ใช๎ และความภักดีใน
ตราสินค๎าที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อ ผลการศึกษาพบวํา พฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภคมีอิทธิพลเชิง
บวกตํอการตัดสินใจซื้อ 
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 ดังนั้นสมมติฐานที่เกี่ยวข๎อง คือ 
  สมมติฐานที่ 1: พฤติกรรมการซื้อสํงผลตํอแรงจูงใจ และการตัดสินใจซื้อรองเท๎าผ๎าใบ
แบรนด์เนมของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อรองเท๎าผ๎าใบแบรนด์เนมของผู๎บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  ตัวแปรคั่นกลาง คือ แรงจูงใจ 
  ตัวแปรอิสระ คือ พฤติกรรมการซื้อ 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องค่านิยม 
 เกศรา รักชาติ (2537) ได๎ให๎ความหมายไว๎วํา คํานิยม มาจากค าในภาษาอังกฤษวํา “Value” 
และมาจากค าสองค าคือ “คํา” กับ “นิยม” เมื่อค าสองค ารวมกันแปลวํา การก าหนดคุณคํา คุณคําท่ี
เราต๎องการท าให๎เกิดคุณคํา คุณคําดังกลําวนี้มีทั้งคุณคําแท๎และคุณคําเทียม ซึ่งคุณคําแท๎เป็นคุณคําที่
สนองความต๎องการในการพัฒนาคุณภาพชีวิต สํวนคุณคําเทียมหมายถึงคุณคําที่สนองความต๎องการ
อยากเสพสิ่งปรนเปรอชั่วคูํชั่วยาม 
 Rush (1992) ได๎ให๎ความหมายไว๎วํา คํานิยมเป็นสิ่งส าคัญประการหนึ่งในการคงอยูํของสังคม 
มนุษย์ คํานิยมมีบทบาทตํอความคิดและการแสดงออกทางพฤติกรรมของมนุษย์ในสังคม ท าให๎สังคมมี 
ความโน๎มเอียงไปในทางเดียวกันในสังคมนั้นๆ อันจะเป็นแนวทางท่ีมนุษย์จะประพฤติตนไปใน
แนวทางใดแนวทางหนึ่งที่ตัวเองได๎พิจารณาไตรํตรองแล๎ววําเป็นสิ่งที่ดีส าหรับตนหรือสังคมยอมรับนับ
ถือ และปฏิบัติตามแนวคิดนั้นๆ อยํางสม่ าเสมอ อยํางน๎อยก็ชั่วระยะเวลาหนึ่ง แตํอาจเปลี่ยนแปลงไป
ตามกาลสมัยและตามความคิดเห็นของมนุษย์ในสังคมนั้น 
 2.2.1 คํานิยมสํวนบุคคล 
 Solomon (2011) ได๎ให๎ความหมายไว๎วํา คํานิยม คือความเชื่อท่ีถูกฝังลึกในความคิดของ
บุคคลและเป็นสิ่งหนึ่งที่มีบทบาทส าคัญตํอกิจกรรมในการบริโภคของบุคคล ซึ่งผู๎บริโภคจะมีการเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการตํางๆ เพื่อให๎สามารถตอบสนองหรือบรรลุเป้าหมายที่มีความสอดคล๎องกับ
คํานิยมของตนเอง 
 ธัญชนก สุขแสง (2556) ได๎ให๎ความหมายไว๎วํา คํานิยม คือสิ่งที่คนสนใจปรารถนาจะ เป็น
หรือกลับกลายมาเป็นสิ่งที่คนถือวําต๎องปฏิบัติเป็นสิ่งที่นําบูชายกยํองและมีความสุขที่จะเห็น ได๎ฟัง ได๎
เป็นเจ๎าของ คํานิยมจึงเป็นวิถีของการจัดรูปความประพฤติที่มีความหมายตํอบุคคลจะเป็นแบบฉบับ
ความคิดท่ีฝังแนํนส าหรับยึดถือและปฏิบัติตนในสังคมและชีวิต หรือเลือกปฏิบัติเมื่อเผชิญกับ
เหตุการณ์ และสถานการณ์นั้น คํานิยมรวมถึงจุดหมายหรือความต๎องการในชีวิตและสิ่งที่บุคคลชอบ 
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 ภาสวรรณ ธีรอรรถ (2555) ได๎ให๎ความหมายไว๎วํา คํานิยม มีอิทธิพลตํอทัศนคติ และ
พฤติกรรมของมนุษย์ในการใช๎เครื่องมือทางการตลาดใดก็ตามที่สอดคล๎องกับคํานิยมจะเป็นสิ่งงํายที่
จะประสบความส าเร็จ ดังนั้นคํานิยมจะน าไปสูํการเกิดพฤติกรรม และเมื่อมีพฤติกรรมแล๎ว สอดคล๎อง
กับคํานิยมของผู๎บริโภคก็จะเกิดความพึงพอใจ โดยแบํงประเภทของคํานิยมโดยถือเกณฑ์รูปแบบการ
ด าเนินชีวิตออก เป็น 4 กลุํม โดยแตํละกลุํมจะมีลักษณะพฤติกรรมผู๎บริโภคท่ีแตกตํางกัน โดยแบํงได๎
ดังนี้ 
  1) ผู๎ที่ชอบเข๎าสังคม (Actualizes) เป็นกลุํมที่มีความส าเร็จในชีวิตมีรายได๎สูงที่สุดและ 
ทรัพยากรเป็นจ านวนมากที่ท าให๎เขาสามารถอยูํในกลุํม Self-Orientation ได๎เป็นกลุํมที่ยึดถือการ
กระท า มีความเชื่อมั่นในตัวเองสูง ได๎รับการศึกษาสูง ส าหรับกลุํมนี้ภาพลักษณ์เป็นเรื่องส าคัญตํอเขา 
พร๎อมที่จะเปิด รับการเปลี่ยนแปลง และมีแนวโน๎มที่จะซื้อ “สิ่งที่สวยสุดส าหรับชีวิต” หรอืสิ่งที่
สามารถแสดงถึงไลฟ์สไตล์รสนิยม และลักษณะของตนเอง 
  2) ผู๎ที่ต๎องการประสบความส าเร็จสูง (Fulfillers) เป็นพวก“มืออาชีพ” ที่มีการศึกษาดี 
ยึดถือหลักการ มีความรับผิดชอบและสูงด๎วยวุฒิภาวะมีความรู๎กว๎างขวางกลุํมนี้จะเน๎นกิจกรรมเพ่ือ
การพักผํอน หรือความสุขในครอบครัวเป็นผู๎มีขําวสารพร๎อมมูลและยังเปิดรับความคิดเห็นใหมํๆอีก
ด๎วย เป็นพวกที่มีรายได๎สูงแตํเป็นผู๎บริโภคท่ีมีพฤติกรรมตามคํานิยม (Value-oriented Consumer) 
   3) ผู๎ที่ยึดถือในหลักการ (Believers) ผู๎ที่มีกฎระเบียบและมีเหตุผล (Believers) 
ประกอบด๎วย ผู๎บริโภคท่ีเป็นพวกอนุรักษ์นิยม รายได๎พอประมาณ ยึดถือหลักการ กลุํมนี้ได๎รับ
การศึกษาน๎อย มีความเชื่อฝังใจในหลักศีลธรรม จรรยาบรรณ และตํอต๎านการเปลี่ยนแปลง นิยม
ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตในประเทศ และเป็นตราที่ “ติดตลาด” ชีวติมุํงท่ีครอบครัว วัด ชมรม และ
ประเทศชาติ 
  4) ผู๎ที่มีความทะเยอทะยาน (Achievers) เป็นกลุํมที่มีรายได๎มาก ยึดถือสถานภาพ
ประสบความส าเร็จในอาชีพการงานของตน มีหัวทางอนุรักษ์นิยมทั้งทางความเป็นอยูํและความคิด
ทางการเมือง มุํงท่ีงาน รักความส าเร็จ แสวงหาความพอใจจากงานและครอบครัว ถือภาพลักษณ์ 
ตนเองเป็นสิ่งส าคัญ มักชอบซื้อสินค๎าหรือบริการที่มีศักดิ์ศรีเพ่ือแสดงให๎เห็นความส าเร็จของตนตํอ
เพ่ือนรํวมงานและได๎รับค ายกยํองจากเพ่ือนฝูง 
 จากแนวคิดดังกลําว อาจจะสรุปได๎วํา “คํานิยมสํวนบุคคล” คือสิ่งที่บุคคลนั้นๆสนใจ สิ่งที่
บุคคลพึงปรารถนาที่จะได๎ สิ่งที่บุคคลถือวําเป็นสิ่งบังคับ ต๎องท า ต๎องปฏิบัติ เป็นสิ่งที่บุคคลยกยํอง
บูชา และมีความสุขจะได๎เห็น ได๎เป็นเจ๎าของ โดยเป็นการตัดสินใจเลือกในสิ่งที่ตนต๎องการ 
 2.2.2 คํานิยมของสังคม 
 Peng & Liang (2013) กลําววํา คํานิยมทางสังคมที่เกิดข้ึนโดยมาจากผู๎บริโภคท่ีได๎รับรู๎
ความสามารถของผลิตภัณฑ์เพ่ือน าไปเสริมสร๎างชีวิตทางสังคมของผู๎บริโภค อยํางเชํน ผู๎บริโภคซื้อ
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ผลิตภัณฑ์สิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยผลิตภัณฑ์นั้นๆได๎รับการยอมรับ และสอดคล๎องกับบรรทัดฐานของกลุํมใน
สังคม 
 ชิตพล พฤฑฒิกุล (2557) ได๎ศึกษาเรื่องคํานิยมท่ีมีอิทธิพลตํอความจงรักภักดีของการเลือกใช๎
กระเป๋าแบรนด์เนมตํางประเทศของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร พบวําคํานิยมทางสังคมเป็นสิ่ง
ที่บุคคลต๎องท าตาม เพราะสิ่งนั้นเป็นสิ่งที่ได๎รับการยกยํองจากสังคม ความต๎องการที่จะซื้อตราสินค๎า 
ตํางประเทศของผู๎บริโภคมาจากทัศนคติทางบวก และชื่นชอบที่สินค๎ามีลักษณะเดํนทางด๎านรูปแบบ 
ดีไซน์ คุณภาพ และรูปรํางลักษณะของตราสินค๎า สํงผลท าให๎เกิดการซื้อซ้ า และความจงรักภักดีใน
ตราสินค๎า 
 อรระยา ณรงค์ชัย (2554) ได๎ให๎ความหมายไว๎วํา คํานิยมทางสังคม เป็นระบบความชอบ
พิเศษที่คนในแตํละสังคมมีอยูํ คํานิยมประเภทนี้เกิดจากการเรียนรู๎จากสังคมในระดับตํางๆ ซึ่งจะมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรม การสังเกตคํานิยมของสังคมอาจพิจารณาได๎จากพฤติกรรมเดํนๆของ
สมาชิกในสังคมแล๎วอนุมานวํา สังคมนั้นมีคํานิยมอยํางไร เชํน คํานิยมสังคมไทยที่เป็นคํานิยมดั้งเดิม 
คือยึดถือตัว บุคคล ความรักสนุก และยึดทางสายกลาง เป็นต๎น 
 ติณณวรรธน์ สิริทรัพย์ทวี (2558) ศึกษาเรื่องคํานิยมทางสังคมและรูปแบบการด าเนินชีวิต 
สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อสติ๊กเกอร์ในแอพพลิเคชั่นไลน์ของกลุํมคนวัยท างานและกลุํมนักศึกษา ได๎
สรุปวําคํานิยม หมายถึงสิ่งที่บุคคลพึงพอใจ เห็นวํามีคุณคําแล๎วยอมรับไว๎เป็นความเชื่อ ความคิดของ
ตนเอง สิ่งความเชื่อและความคิดเหลํานี้จะอยูํตลอดไปจนกวําจะพบคํานิยมใหมํที่สร๎างความพอใจได๎
มากกวํา บุคคลจะยอมรับคํานิยมใหมํนั้น ซึ่งบุคคลต๎องพบปัญหาเลือก และตัดสินใจทุกครั้ง คํานิยม
จริง เสมือนเป็นพ้ืนฐานในการประพฤติปฏิบัติของบุคคล ซึ่งคุณคําดังกลําวข๎างตนสามารถแบํงได๎เป็น 
  1) คุณคําแท๎ เป็นคุณคําท่ีพัฒนาคุณภาพชีวิต 
  2) คุณคําเทียม เป็นคุณคําท่ีตอบสนองความต๎องการแบบครั้งคราว 
 จากแนวคิดดังกลําวอาจสรุปได๎วํา “คํานิยมทางสังคม” คือ การรวมคํานิยมของคนสํวนมาก
ในสังคม กลุํมบุคคลของสังคมสํวนใหญํนิยม ยอมรับวําเป็นสิ่งที่ดี หรืออยากจะปฏิบัติตนใน
สถานการณ์นั้นๆอยํางไร ไมํจ าเป็นวําต๎องมีอยูํในตัวบุคคลในสังคมนั้นทุกคน แตํอาจจะมีอยูํในกลุํม
บุคคลของสังคมสํวนใหญํเทํานั้น 
 วิกานดา รัตนพงศ์ปกรณ์ (2558) กลําวถึงผลการวิจัยที่เกี่ยวข๎องกับคํานิยมสํงผลตํอแรงจูงใจ
ไว๎วําคํานิยมท่ีท าหน๎าที่เป็นแรงจูงใจของบุคคล เมื่อบุคคลนั้นจะต๎องเลือกอยํางหนึ่งอยํางใดหรือเลือก
สถานการณ์ใดสถานการณ์หนึ่งที่มีความขัดแย๎งกัน คํานิยมจะท าหน๎าที่เป็นมาตรฐานให๎บุคคลนั้น ซึ่ง
คํานิยมจะชํวยสร๎างเสริมแรงจูงใจและความสนใจ เพ่ือจะน าไปสูํการแสดงออกทางพฤติกรรมที่มีความ
สอดคล๎องกับคํานิยมของบุคคลนั้น เชํน บุคคลที่มีความนิยมชมชอบให๎ตนเองมีผิวขาวใสก็จะมี
แรงจูงใจในการหาอาหารเสริมตํางๆที่เกี่ยวกับผิวพรรณมาบริโภค เป็นต๎น 
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 อรสิริ ทัศนาวรากุล(2554) กลําวถึงผลการวิจัยที่เก่ียวข๎องกับคํานิยมสํงผลตํอการตัดสินใจซื้อ
ไว๎วํา คํานิยม คือ สิ่งที่บุคคลยึดถือเป็นเครื่องชํวยตัดสินใจในการซื้อสินค๎า และก าหนดการลักษณะ
การซื้อสินค๎าของตนเอง กลําวคือคํานิยมนั้นเป็นลักษณะความเชื่ออยํางหนึ่งแตํมีลักษณะเป็นถาวร
ตามแบบเฉพาะตัวของบุคคลนั้นๆ หรือเชื่อวําวิธีปฏิบัติบางอยํางเป็นสิ่งที่ตัวเองหรือสังคมเห็นดี
เห็นชอบ สมควรที่จะยึดถือปฏิบัติมากกวําวิธีปฏิบัติอยํางอ่ืน ที่ส าคัญคํานิยมเป็นสิ่งที่มีในตัวของ
บุคคลแตํละคนทุกคน และมีอิทธิพลตํอสิ่งที่คิดและสิ่งที่ท าเป็นอยํางยิ่ง 
 กมล โสระเวช (2557) ได๎ศึกษาเรื่อง ปัจจัยคํานิยม และสํวนประสมทางการตลาดที่สํงผลตํอ
พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซ้ือ ผลการศึกษาพบวํา คํานิยมสํงผลตํอพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อ 
ดังนั้นสมมติฐานที่เกี่ยวข๎อง คือ 
  สมมติฐานที่ 2: คํานิยมของผู๎บริโภค ได๎แกํ คํานิยมสํวนบุคคล และคํานิยมของสังคม
สํงผลตํอแรงจูงใจ และการตัดสินใจซื้อรองเท๎าผ๎าใบแบรนด์เนมของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อรองเท๎าผ๎าใบแบรนด์เนมของผู๎บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  ตัวแปรคั่นกลาง คือ แรงจูงใจ 
  ตัวแปรอิสระ คือ คํานิยมสํวนบุคคล และคํานิยมของสังคม 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องความภักดีในตราสินค้า 
 ณัฐพัชร์ ล๎อประดิษฐ์พงษ์ (2549) กลําววํา ความภักดีเป็นทัศนคติของลูกค๎าท่ีมีตํอสินค๎าและ
บริการ ซึ่งต๎องน าไปสูํความสัมพันธ์ในระยะยาว เป็นการเหนี่ยวรั้งลูกค๎าไว๎ โดยความภักดีไมํได๎เป็น
เพียงพฤติกรรมการซื้อซ้ าเทํานั้น แตํยังครอบคลุมความหมายไปถึงความรู๎สึกนึกคิด และความสัมพันธ์
ในระยะยาวด๎วย ซึ่งการซื้อซ้ าของลูกค๎าไมํได๎หมายความวําจะมีความภักดีเสมอไป เพราะพฤติกรรม
การซื้อซ้ าอาจเกิดจากหลายปัจจัยรํวมกัน เชํน มีท าเลที่ตั้งอยูํใกล๎ที่พักอาศัย หรือที่ท างานของลูกค๎า 
ลูกค๎ามีความคุ๎นเคย สินค๎าหรือบริการมีราคาต่ ากวําคูํแขํงขันรายอ่ืน และความสัมพันธ์หรือความ
ประทับใจในอดีตของลูกค๎าที่มีตํอสินค๎าหรือบริการ เป็นต๎น 
 ชญานิน บุหลันพฤกษ์ (2549) กลําววํา ความภักดีในตราสินค๎า นอกจากหมายถึง การซื้อตรา
สินค๎าใดหนึ่งอยํางสม่ าเสมอแล๎ว ยังรวมถึงสาเหตุที่ลึกซึ้งมากข้ึนกวํานั้น นั่นคือการซื้อสินค๎าหรือ
บริการในตราสินค๎าดังกลําวเกิดขึ้นเนื่องจากมีความรู๎สึกทางอารมณ์ตํอตราสินค๎าหรือบริการรํวมอยูํ
ด๎วย ดังนั้นเมื่อลูกค๎าได๎รับรู๎มูลคําจริงจากสินค๎าหรือบริการ และรู๎สึกพึงพอใจ จะมีผลตํอการเพ่ิมการ
ใช๎สินค๎าหรือบริการโดยการซื้อซ้ า ซึ่งสามารถน าไปสูํการบํงชี้บุคลิกภาพของลูกค๎า เพราะปฏิกิริยา
ตอบโต๎ลูกค๎าที่มีความภักดีไมํคํอยหาข๎อมูลเพ่ิมเติมเพ่ือใช๎ประกอบการพิจารณาตัดสินใจซื้อ 
นอกจากนั้นแล๎ว กลยุทธ์การตลาดของคูํแขํงขันเชํน คูปอง สํวนลด แม๎จะดึงดูดใจให๎กลุํมลูกค๎าผู๎



14 

จงรักภักดีไปจากสินค๎าและบริการเดิม แตํจะเป็นเพียงเพราะผลประโยชน์ที่จะได๎รับ จากการสํงเสริม
การขาย ซึ่งจะกลับมาซื้อตราสินค๎าหรือบริการเดิมเม่ือการสํงเสริมการขายนั้นสิ้นสุดลง ลูกค๎าท่ีมี
ความภักดีในตราสินค๎าจะเป็นแหลํงที่ให๎ข๎อมูลด๎วยค าบอกเลําตํอบุคคลอ่ืนซึ่งถือวําเป็นการเพิ่มคุณคํา
ให๎กับองค์กร โดยการสื่อสารแบบปากตํอปากในเชิงบวกของลูกค๎าท่ีมีความภักดีจะสามารถท าให๎
ปริมาณลูกค๎าในอนาคตเพ่ิมขึ้น ดังนั้น ลูกค๎าท่ีมีความภักดีในตราสินค๎าจะชํวยสร๎างผลก าไรให๎กับ
ธุรกิจได๎มาก 
 Schiffman & Kanuk (2007) ได๎ให๎ความหมายไว๎วํา ความภักดีเป็นผลจากความพึงพอใจ
อยํางสม่ าเสมอหรือการตัดสินใจซื้อสินค๎าในตราสินค๎าเดิมในผลิตภัณฑ์ของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง 
ประกอบด๎วย 
  1) ความภักดีด๎านทัศนคติ (Attitudinal Loyalty) คือ เกิดความรู๎สึกท่ีดีตํอตราสินค๎า 
  2) ความภักดีด๎านพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) คือ ลูกค๎าให๎ความยึดมั่นและ
พยายามที่จะซื้อตราสินค๎านั้นอยํางตํอเนื่อง 
 Aaker (2004) ได๎ให๎ความหมายไว๎วํา ความภักดีตํอตราสินค๎าเป็นปัจจัยที่ส าคัญ หากพบวํา
ผู๎บริโภคซื้อสินค๎าหรือบริการเพียงแคํมองจากลักษณะสินค๎า โดยมิได๎ค านึงถึงตราสินค๎ามากนัก ก็
แสดงวําผู๎บริโภคไมํคํอยรู๎สึกถึงคุณคําตราสินค๎านั้นเทําไรนัก ในทางกลับกัน หากผู๎บริโภคซื้อสินค๎า
เพราะเห็นคุณคําในตราสินค๎าของบริษัท ทั้งจากสัญลักษณ์ (Symbol) ค าขวัญของตราสินค๎า 
(Slogan) โดยไมํได๎มองถึงสินค๎ามากนัก ถือได๎วําคุณคําตราสินค๎านั้นมีบทบาทตํอการตัดสินใจซื้อของ
ผู๎บริโภคอยํางแท๎จริง ความภักดีตํอตราสินค๎าเป็นการวัดความผูกพันของผู๎บริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎า 
(Brand Commitment) และความภักดีตํอตราสินค๎านั้น สามารถท าให๎บริษัทคาดการณ์เรื่องยอดขาย 
และผลก าไรในอนาคตได๎อีกด๎วย 
 Iwasaki&Havitz(1998) ได๎ให๎ความหมายไว๎วํา ความภักดีประกอบด๎วยสามสํวนประกอบ คือ 
พฤติกรรมการซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค ระยะเวลาความถ่ีของการซื้อสินค๎า และความรุนแรง ระยะเวลา
คือระยะเวลาที่ใช๎ในการเข๎ารํวมเป็นผู๎มีพระคุณหรือผู๎ใช๎เป็นจ านวนความถี่ของการซื้อใช๎หรือการมี
สํวนรํวมในชํวงระยะเวลาหนึ่งของเวลา 
 Assael (1995) กลําววํา ความภักดีในตราสินค๎าที่เกิดจากทัศนคติที่ดีตํอตราสินค๎าของลูกค๎า
นั้น จะสํงผลให๎ลูกค๎าซื้อสินค๎าหรือบริการนั้นอีกหลายครั้ง เนื่องจากลูกค๎าได๎เกิดการเรียนรู๎เกี่ยวกับ
สินคา๎หรือบริการนั้น ซึ่งได๎สนองความต๎องการ และท าให๎ลูกค๎ารู๎สึกถึงความพึงพอใจ 
 จากแนวคิดดังกลําว อาจสรุปได๎วํา “ความภักดีในตราสินค๎า” คือ การที่ผู๎บริโภคมีทัศนคติที่ดี
ตํอตราสินค๎า ท าให๎เกิดการซื้อซ้ าอยํางตํอเนื่อง โดยผู๎บริโภคท่ีดีที่สุด คือผู๎บริโภคท่ีมีความจงรักภักดี
ตํอตราสินค๎าอยํางมาก และเป็นผู๎ที่ใช๎สินค๎าในปริมาณมากด๎วยเชํนกัน ดังนั้น ผู๎บริโภคท่ีมีความ
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จงรักภักดีตํอตราสินค๎า และกลุํมผู๎บริโภคท่ีซื้อในปริมาณมาก จะท าให๎ธุรกิจในตลาดได๎รับผลก าไรใน
ระยะยาว ซึ่งเกิดจากความภักดีของผู๎บริโภคนั่นเอง 
 ธนัชพร กบิลฤทธิวัฒน์ (2557) กลําวถึงผลการวิจัยที่เกี่ยวข๎องกับความภักดีในตราสินค๎า
สํงผลตํอแรงจูงใจไว๎วํา ความภักดีของคนเราตํอสิ่งตํางๆ จะเกิดขึ้นจากการที่คนเรานั้นได๎รับการ
ตอบสนองตรงกับความต๎องการ หรือความรู๎สึกที่ดี มีแรงจูงใจและเกิดความพอใจ ซึ่งจะเป็นสิ่งที่ท าให๎
คนเรานั้นมีความภักดีตํอสิ่งเหลํานั้น ซึ่งหากมีการสร๎างแรงจูงใจในด๎านตํางๆ จะเป็นการสร๎างความ
ต๎องการเพิ่มขึ้น รวมถึงเพ่ิมความจงรักภักดีด๎วยนั่นเอง 
 วุฒิกร ตุลาพันธุ์ (2559) กลําวถึงผลการวิจัยที่เกี่ยวข๎องกับความภักดีในตราสินค๎าสํงผลตํอ
การตัดสินใจซื้อไว๎วํา ความพึงพอใจที่มีความคิดอยํางสม่ าเสมอ หรือการตัดสินใจซื้อสินค๎าในตรา
สินค๎าเดิมในผลิตภัณฑ์ของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง ประกอบด๎วย (1)ความภักดีด๎านทัศนคติ (Attitudinal 
Loyalty) คือเกิดความรู๎สึกที่ดีตํอตราสินค๎า (2)ความภักดีด๎านพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) คือ 
ลูกค๎าให๎ความยึดมั่นในตราสินค๎า และพยายามที่จะซื้อตราสินค๎านั้นอยํางตํอเนื่อง ผู๎บริโภคจะมีความ
ภักดีในตราสินค๎าก็ตํอเมื่อแบรนด์ดังกลําวผลิตสินค๎าท่ีแสดงอัตลักษณ์ของสินค๎าออกมา เมื่อผู๎บริโภค
จะซื้อสินค๎าจะนึกถึงเป็นล าดับแรก และมีความรู๎สึกยินดีที่ได๎ตัดสินใจซื้อ 
 ชางยูํ เหวย (2558) ได๎ท าการศึกษาเรื่อง อิทธิพลภาพลักษณ์ตราสินค๎า และคํานิยมทางสังคม
ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรนไชส์ตํางประเทศของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผล
การศึกษาพบวํา อิทธิพลความภักดีในตราสินค๎าสํงผลเชิงบวกตํอการตัดสินใจซื้อ 
ดังนั้นสมมติฐานที่เกี่ยวข๎อง คือ 
  สมมติฐานที่ 3 ความภักดีในตราสินค๎าสํงผลตํอแรงจูงใจ และการตัดสินใจซื้อรองเท๎า
ผ๎าใบแบรนด์เนมของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อรองเท๎าผ๎าใบแบรนด์เนมของผู๎บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  ตัวแปรคั่นกลาง คือ แรงจูงใจ 
  ตัวแปรอิสระ คือ ความภักดีในตราสินค๎า 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องแรงจูงใจ 
 รังสรรค์ ประเสริฐศรี (2548) กลําววํา เป็นความปรารถนาที่มีข้ึนข๎างในของบุคคล ท าให๎เกิค
วามเครียด และท าให๎แตํละคนเลือกกระท าเพ่ือตอบสนองตํอสิ่งที่เหมาะสมที่สุดในแตํละสถานการณ์ที่
แตกตํางกัน 
 Solomon (2011) ให๎ความหมายไว๎วํา แรงจูงใจ คือกระบวนการหรือแรงขับภายในตัวบุคคล
เพ่ือกระตุ๎นให๎บุคคลนั้นเกิดการกระท า เกิดขึ้นเมื่อบุคคลมีความจ าเป็นหรือความต๎องการที่ยังไมํถูก
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ตอบสนอง และท าให๎บุคคลนั้นเกิดความตึงเครียด อีกท้ังเป็นแรงผลักดันที่ท าให๎เกิดพฤติกรรมหรือ
การกระท าท่ีสามารถบรรลุเป้าหมายและสามารถลดความตึงเครียดได๎ 
 Hawkins & Mothersbaugh (2013) ได๎ให๎ความหมายไว๎วํา แรงจูงใจ คือเหตุผลที่กํอให๎เกิด
พฤติกรรม ซึ่งแรงจูงใจเป็นโครงสร๎างภายในตัวบุคคลที่ชํวยกระตุ๎นและผลักดันให๎บุคคลเกิดพฤติกรรม
และก าหนดทิศทางที่เฉพาะเจาะจงเพ่ือให๎บรรลุเป้าหมาย 
 จากแนวคิดดังกลําวอาจสรุปได๎วํา “แรงจูงใจ” หมายถึง สิ่งกระตุ๎นหรือแรงผลักดันภายในที่
สามารถกระตุ๎นให๎บุคคลเกิดพฤติกรรมที่ตอบสนองตํอแรงกระตุ๎นนั้นได๎ เป็นความปราถนาที่มีข้ึนข๎าง
ในของบุคคลนั้นๆ 
 นวรัตน์ ทรงไทย (2561) กลําวถึงผลการวิจัยที่เกี่ยวข๎องกับแรงจูงใจสํงผลตํอการตัดสินใจซื้อ
ไว๎วํา แรงจูงใจทั้งด๎านปัจจัยผลักและปัจจัยดึงดูดสํงผลตํอการตัดสินใจของผู๎บริโภค 
  1.ปัจจัยผลัก (Push Factors) คือ ความอยากจากภายในตัวบุคคล เป็นชนวนที่ท าให๎
เกิดความอยากที่จะท าบางอยําง หลีกหนีปัญหา เพ่ือได๎เจอสิ่งใหมํๆ เกิดแรงจูงใจที่จะตัดสินใจท าสิ่ง
ใหมํๆเพ่ิมข้ึน 
  2. ปัจจัยดึงดูด (Pull Factors) คือ แรงจูงใจดึงดูดที่ท าให๎ตัดสินใจท าสิ่งนั้นๆ 
ประกอบไปด๎วยปัจจัยแวดล๎อมตํางๆ ที่ชํวยในการตัดสินใจหรือดึงดูดใจ 
 นิธิพล นับสิบ (2555) กลําวถึงผลการวิจัยที่เก่ียวข๎องกับแรงจูงใจสํงผลตํอการตัดสินใจซื้อไว๎
วํา แรงจูงใจด๎านอารมณ์สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อ เพราะวํา ผู๎บริโภคได๎ให๎ความส าคัญในสํวนของ
แรงจูงใจด๎านอารมณ์อยูํในระดับมาก ซึ่งเกิดจากอารมณ์ในด๎านความต๎องการความสะดวกสบาย เป็น
แรงจูงใจที่ผู๎ซื้อต๎องการความสะดวกในการบริโภคสิ่งตํางๆนั่นเอง 
 อุไรวรรณ แย๎มนิยม (2537) กลําวถึงผลการวิจัยที่เกี่ยวข๎องกับแรงจูงใจสํงผลตํอการตัดสินใจ
ซื้อไว๎วํา ผู๎บริโภคแตํละคนมีกระบวนการตัดสินใจซื้อที่แตกตํางกัน อีกท้ังยังขึ้นอยูํกับอิทธิพลทาง
จิตวิทยา รวมถึงสิ่งจูงใจ โดยสิ่งจูงใจในการซื้อ(Buying Motives) มีดังนี้ 
  1. สิ่งจูงใจพ้ืนฐาน คือ สิ่งจูงใจที่มีผลสูํการตัดสินใจซื้อสินค๎าประเภทใดประเภทหนึ่ง 
เชํน การซื้อบ๎าน รถยนต์ โทรทัศน์ เป็นต๎น 
  2. สิ่งจูงใจเลือกซื้อ คือ สิ่งจูงใจในการเลือกซ้ือสินค๎าในด๎านตราสินค๎าและชนิดของ
สินค๎าและบริการ เชํน การซื้อเครื่องเลํน MP3 ของ แอปเปิ้ล โซนี่ หรือการเลือกสี ขนาด และ
ลักษณะพ้ืนผิว เป็นต๎น  
  3. สิ่งจูงใจด๎านเหตุผล (Rational Motives) หมายถึง สิ่งจูงใจหรือสิ่งมุํงหมายที่เกิดข้ึน
โดยยึดหลักเหตุผลและเศรษฐกิจเป็นส าคัญ เนื่องจากตามทฤษฎีเศรษฐกิจ (Economic Theory) ได๎
กลําววํา ผู๎บริโภคจะมีการตัดสินใจเลือกในสิ่งที่ให๎อรรถประโยชน์สูงสุด หรือสร๎างความพึงพอใจสูงสุด 
เชํน ความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑ์จากการสํงเสริมการตลาด ส าหรับความมีเหตุผล หมายถึง การที่
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จุดมุํงหมายที่ผู๎บริโภคได๎เลือกนั้นเกิดจากการถือเกณฑ์วัตถุประสงค์รวม เชํน ขนาด น้ าหนัก ราคา 
คุณภาพ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538) 
  4. สิ่งจูงใจด๎านอารมณ์ (Emotional Motives) หมายถึง การใช๎ดุลพินิจสํวนตัว หรือ
ความรู๎สึกสํวนตัวในการเลือกสรรสิ่งที่ตอบสนองความต๎องการ เชํน ความภาคภูมิใจ ความกลัว ความ
เป็นมิตร เป็นต๎น โดยผู๎บริโภคจะใช๎ทัศนคติในการเลือกเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจสูงสุด ซึ่งมีผู๎ที่
วิจัยและเสนอแนะวําผู๎ที่ซื้อสินค๎ากระทันหันสํวนมากจะใช๎สิ่งจูงใจด๎านอารมณ์มากกวําสถานการณ์ซื้อ
ลักษณะอ่ืน (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538) 
  5. สิ่งจูงใจอุปถัมภ์ คือ สิ่งที่เป็นเหตุของการซื้อสินค๎าและบริการจากท่ีใดที่หนึ่งโดย 
เฉพาะเจาะจงของผู๎บริโภค เชํน ความสะดวกของสถานที่ ความหลากหลายของสินค๎า ราคาถูก 
ชื่อเสียงของผู๎ให๎บริการ และการสํงเสริมการขาย เป็นต๎น 
  6. สิ่งจูงใจผสม หมายถึง การผสมระหวางสิ่งจูงใจด๎านอารมณ์และเหตุผล 
 ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ์ (2554) ได๎ท าการศึกษาเรื่อง แรงจูงใจ และปัจจัยทางการตลาด
บนเฟซบุค (Facebook) ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าและบริการของผู๎บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวํา แรงจูงใจมีผลตํอการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 
 คเชนทร์ ห๎วยหงส์ทอง (2560) ศึกษาเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ แรงจูงใจ
และการใสํใจสุขภาพที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้ออาหารจากฟู้ดทรัคของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จากผลการศึกษาพบวํา แรงจูงใจสํงผลตํอการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 
ดังนั้นสมมติฐานที่เกี่ยวข๎อง คือ 
  สมมติฐานที่ 4 แรงจูงใจสํงผลตํอการตัดสินใจซื้อรองเท๎าผ๎าใบแบรนด์เนมของ
ผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อรองเท๎าผ๎าใบแบรนด์เนมของผู๎บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  ตัวแปรอิสระ คือ แรงจูงใจ 
 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการตัดสินใจซื้อ 
 Johnston (2013) ได๎ให๎ความหมายไว๎วํา กระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค๎า เป็น
กระบวนการกํอนที่ลูกค๎าจะซื้อสินค๎าหรือบริการ ผู๎ประกอบการต๎องท าความเข๎าใจเกี่ยวกับข้ันตอน
การตัดสินใจซื้อของลูกค๎า ซึ่งการตัดสินใจซื้อไมํเพียงแตํเป็นสิ่งที่ส าคัญมากส าหรับผู๎ประกอบการ แตํ
ยังชํวยให๎องค์กรสามารถปรับกลยุทธ์การขายตามกระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค๎าได๎อีกด๎วย 
 Hawkins & Mothersbaugh (2013) ได๎ให๎ความหมายไว๎วํา การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือ
บริการ เป็นกระบวนการส าหรับผู๎บริโภคท่ีจะต๎องท าการประเมินรายละเอียดที่เก่ียวข๎องกับผลิตภัณฑ์ 
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หรือบริการนั้นอยํางรอบคอบและผู๎บริโภคจะต๎องใช๎เหตุผลในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
เพ่ือให๎ตรงกับความต๎องการของผู๎บริโภคมากที่สุด 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) กลําววํา การตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะ
กระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกตํางๆที่มีอยูํ ซึ่งผู๎บริโภคมักจะต๎องตัดสินใจในทางเลือกตํางๆของ
สินค๎าและบริการอยูํเสมอ โดยที่เขาจะเลือกสินค๎าหรือบริการตามข๎อมูลและข๎อจ ากัดของสถานการณ์ 
การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่ส าคัญและอยูํภายในจิตใจของผู๎บริโภค 
 มนัส ศุภรจิตพร (2555) กลําววํา การตัดสินใจซื้อ เป็นกระบวนการที่ผู๎บริโภคตัดสินใจวําจะ
ซื้อผลิตภัณฑ์ หรือบริการใดๆ โดยมีปัจจัยคือข๎อมูลเกี่ยวกับตัวสินค๎า สังคม กลุํมทางสังคม ทัศนคติ
ของผู๎บริโภค เวลา และโอกาส 
 Solomon (1996) ได๎กลําวเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภคท่ีสํงผลตํอการตัดสินใจซื้อ
สินค๎าไว๎วํา พฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภค คือการวิเคราะห์สิ่งตํางๆที่ต๎องการจะซื้อโดยอาศัย การ
ประมวลผลผํานการกระท าของตนเองหรือบุคลิกภาพวํามีการสอดคล๎องและเข๎ากับกับตัวผู๎บริโภค
หรือไมํ เมื่อเทียบกับตัวสินค๎าที่ผู๎บริโภคต๎องการ หรืออาจกลําวได๎วําเป็นการศึกษากระบวนการตํางๆ
ที่บุคคลหรือกลุํมบุคคลเข๎าไปเกี่ยวข๎องกับการตัดสินใจซื้อ ตัดสินใจใช๎หรือตัดสินใจบริโภคสินค๎า 
บริการ ความคิด หรือประสบการณ์ เพื่อสนองตํอความต๎องการและความปรารถนาตํางๆ เพื่อให๎ได๎รับ
ความพึงพอใจ 
 สุปัญญา ไชยชาญ (2550) ได๎กลําวเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อไว๎วํา อาการที่แสดงออกในการ
ตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคแบํงออกเป็น 4 ประเภท ดังตํอไปนี้ 
  1) พฤติกรรมการซื้อแบบเป็นปกติกิจ หมายถึง พฤติกรรมที่เกิดข้ึนเมื่อผู๎บริโภคท าการ
ซื้อผลิตภัณฑ์ที่จะต๎องซื้อถี่ เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะทั่วไป มีราคาตํอหนํวยต่ า มีวางจ าหนํายทั่วไป ผู๎
ซ้ือจะตัดสินใจซื้อโดยไมํยุํงยากแตํอยํางใด 
  2) พฤติกรรมการซื้อแล๎วลดความกังวลใจ เป็นผลิตภัณฑ์ที่ ผู๎บริโภค รู๎จักดี และรู๎วํามี
ความแตกตํางระหวํางตรายี่ห๎อ น๎อยมาก แตํผู๎บริโภคก็ยังคงตัดสินใจได๎ยากในการซื้อ เพราะเป็น
ประเภทที่มีราคาและความเสี่ยงสูง มีการซื้อเป็นครั้งคราว 
  3) พฤติกรรมการซื้อแบบซับซ๎อน (Complex Buying Behavior) เป็นผลิตภัณฑ์ที่
ผู๎บริโภคมีความคุ๎นเคย มีราคาสูง มีความเสี่ยงสูง แตํมีความถ่ีในการซื้อต่ ามาก บางครั้งมีการซื้อเพียง
ครั้งเดียวตลอดอายุของผู๎บริโภค กํอนการลงมือซื้อ ผู๎บริโภคต๎องเสาะแสวงหาสารสนเทศ เพ่ิมเติมอีก
จ านวนมากเกี่ยวกับประเภทและตราผลิตภัณฑ์ เพื่อให๎ทราบถึงคุณลักษณะของ ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ เชํน 
บริโภคท่ีจะลงมือซื้อเครื่องคอมพิวเตอร์สํวนบุคคลมาใช๎ เป็นต๎น 
  4) พฤติกรรมการซื้อแบบแสวงหาความหลากหลาย ผู๎บริโภคบางกลุํมเมื่อจะซื้อ
ผลิตภัณฑ์ที่มีความยุํงยากน๎อย ก็ยังถือวําตราผลิตภัณฑ์มีความส าคัญอยูํ ไมํอยากซื้อตราเดิม 
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พฤติกรรมการซื้อจึงมีการเปลี่ยนเป็นตราใหมํเสมอๆ เพราะอยากหลุดพ๎นจากความจ าเจ ซ้ าซากอยาก
ลองของใหมํ 
 จึงอาจสรุปได๎วํา “การตัดสินใจซื้อ” คือ กระบวนการกํอนที่ผู๎บริโภคจะซื้อสินค๎าหรือบริการ 
เพ่ือหาสิ่งตํางๆหรือทางเลือกที่เหมาะสมที่สุด ไมํวําจะด๎านคุณภาพ ราคา ชื่อเสียง การชื่นชอบของ
ผู๎บริโภค เป็นต๎น 
 
2.6 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 ขวัญรัตน์ ทรัพย์ประเสริฐ (2560) ได๎ศึกษาเรื่อง คํานิยม พฤติกรรมผู๎ใช๎ และความภักดีใน
ตราสินค๎าที่สํงผลตํอการตัดสินใจซื้อ ผลการศึกษาพบวํา พฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภคมีอิทธิพลเชิง
บวกตํอการตัดสินใจซื้อ 
 กมล โสระเวช (2557) ได๎ศึกษาเรื่อง ปัจจัยคํานิยม และสํวนประสมทางการตลาดที่สํงผลตํอ
พฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกซ้ือ ผลการศึกษาพบวํา คํานิยมสํงผลตํอพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อ 
 ชางยูํ เหวย (2558) ได๎ท าการศึกษาเรื่อง อิทธิพลภาพลักษณ์ตราสินค๎า และคํานิยมทางสังคม
ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรนไชส์ตํางประเทศของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผล
การศึกษาพบวํา อิทธิพลความภักดีในตราสินค๎าสํงผลเชิงบวกตํอการตัดสินใจซื้อ 
 รัตนา เคา๎ไฮ (2560) ได๎ศึกษาเรื่อง การศึกษาทัศนคติเชิงบวก พฤติกรรมการบริจาค และการ
รณรงค์ผํานสื่อที่มีผลตํอแรงจูงใจในการบริจาคให๎กับเด็กด๎อยโอกาสของพนักงานบริษัทเอกชน จาก
ผลการศึกษาพบวํา พฤติกรรมสํงผลตํอแรงจูงใจ ผลที่ได๎ไมํแตกตํางกัน 
 วิกานดา รัตนพงศ์ปกรณ์ (2558) ท าการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคํานิยม การบอกเลําปากตํอ
ปากและ การโฆษณาท่ีสํงผลตํอแรงจูงใจ และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู๎บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวํา คํานิยมสํงผลโดยตรงตํอแรงจูงใจ 
 ธนัชพร กบิลฤทธิวัฒน์ (2557) ได๎ศึกษาเรื่อง แรงจูงใจที่มีความสัมพันธ์กับความภักดีตํอ
องค์กรของพนักงานไทยในบริษัทข๎ามชาติญี่ปุ่นในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จากการศึกษา
พบวํา ความภักดีมีความสัมพันธ์โดยตรงตํอแรงจูงใจ 
 ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ์ (2554) ได๎ท าการศึกษาเรื่อง แรงจูงใจ และปัจจัยทางการตลาด
บนเฟซบุค (Facebook) ที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าและบริการของผู๎บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวํา แรงจูงใจมีผลตํอการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 
 คเชนทร์ ห๎วยหงส์ทอง (2560) ศึกษาเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ แรงจูงใจ
และการใสํใจสุขภาพที่มีผลตํอการตัดสินใจซื้ออาหารจากฟู้ดทรัคของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จากผลการศึกษาพบวํา แรงจูงใจสํงผลตํอการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 
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2.7 สรุปสมมติฐานและกรอบแนวความคิด 
 2.7.1 สมมติฐาน 
 ผลที่ได๎จากการศึกษาตามแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องข๎างต๎น สรุปได๎วํา 
พฤติกรรมการซื้อ คํานิยม และความภักดีในตราสินค๎า มีผลทางบวกตํอแรงจูงใจ และการตัดสินใจซื้อ
รองเท๎าผ๎าใบแบรนด์เนมของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และแรงจูงใจสํงผลตํอการตัดสินใจซื้อ
รองเท๎าผ๎าใบแบรนด์เนมของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งการสรุปดังกลําว น าไปสูํการ
ต้ังสมมติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหวํางพฤติกรรมการซื้อ คํานิยม และความภักดีในตราสินค๎ากับ
แรงจูงใจ และการตัดสินใจซื้อรองเท๎าผ๎าใบแบรนด์เนมของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครได๎วํา 
 สมมติฐานที่ 1 พฤติกรรมการซื้อสํงผลตํอแรงจูงใจ และการตัดสินใจซื้อรองเท๎าผ๎าใบแบรนด์
เนมของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (วรรณรัตน์ ขันจินา, 2559; Koca, 2016; สุภาวรรณ  
ชัยทวีวุฒิกุล, 2555; สุธิณี แซํเฮง, 2554; กมลภพ ทิพย์ปาละ, 2555; ปัทมพร คัมภีระ, 2558; 
(Solomon, 1996 และรัตนา เค๎าไฮ, 2560) 
  ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อรองเท๎าผ๎าใบแบรนด์เนมของผู๎บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  ตัวแปรคั่นกลาง คือ แรงจูงใจ 
  ตัวแปรอิสระ คือ พฤติกรรมการซื้อ 
 สมมติฐานที่ 2 คํานิยมของผู๎บริโภค ได๎แกํ คํานิยมสํวนบุคคล และคํานิยมของสังคมสํงผลตํอ
แรงจูงใจ และการตัดสินใจซื้อรองเท๎าผ๎าใบแบรนด์เนมของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (ชางยูํ 
เหวย, 2558; Manchiraju, 2014; เสริมพร อลงกตกิตติคุณ, 2560; กมล โสระเวช, 2557; อรสิริ ทัศ
นาวรากุล, 2554 และวิกานดา รัตนพงศ์ปกรณ์, 2558) 
  ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อรองเท๎าผ๎าใบแบรนด์เนมของผู๎บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  ตัวแปรคั่นกลาง คือ แรงจูงใจ 
  ตัวแปรอิสระ คือ คํานิยมสํวนบุคคล และคํานิยมของสังคม 
 สมมติฐานที่ 3 ความภักดีในตราสินค๎าสํงผลตํอแรงจูงใจ และการตัดสินใจซื้อรองเท๎าผ๎าใบ
แบรนด์เนมของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (ขวัญรัตน์ ทรัพย์ประเสริฐ, 2560; ธันยชนก  
ปัญจวัฒน์, 2558; วุฒิกร ตุลาพันธุ์, 2560; ธนัชพร กบิลฤทธิวัฒน์, 2557 และ จีรภัคร เอนกวิถี, 
2557) 
  ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อรองเท๎าผ๎าใบแบรนด์เนมของผู๎บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  ตัวแปรคั่นกลาง คือ แรงจูงใจ 
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   ตัวแปรอิสระ คือ ความภักดีในตราสินค๎า 
 สมมติฐานที่ 4 แรงจูงใจสํงผลตํอการตัดสินใจซื้อรองเท๎าผ๎าใบแบรนด์เนมของผู๎บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร (ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ์, 2554; คเชนทร์ ห๎วยหงษ์ทอง, 2560; Barnes & 
Fellow, 2008 และอภิชิต ตั้งตระกูล, 2560) 
  ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อรองเท๎าผ๎าใบแบรนด์เนมของผู๎บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  ตัวแปรอิสระ คือ แรงจูงใจ 
 2.7.2 กรอบแนวความคิด 
 
ภาพที่ 2.1: ความสัมพันธ์ระหวํางพฤติกรรมการซื้อ คํานิยม และความภักดีในตราสินค๎ากับแรงจูงใจ  
  และการตัดสินใจซื้อรองเท๎าผ๎าใบแบรนด์เนมของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตัวแปรต้น(อิสระ)                  ตัวแปรคั่นกลาง                        ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการซื้อ 

ค่านิยม 
- คํานิยมสํวนบุคคล 
- คํานิยมทางสังคม 

ความภักดีในตรา
สินค้า 

การตัดสินใจซื้อ
รองเท้าผ้าใบแบรนด์

เนมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

แรงจูงใจ 
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 กรอบแนวคิดข๎างต๎น แสดงถึงความสัมพันธ์ระหวําง พฤติกรรมการซื้อ (วรรณรัตน์ ขันจินา, 
2559; Koca, 2016; สุภาวรรณ ชัยทวีวุฒิกุล, 2555; สุธิณี แซํเฮง, 2554; กมลภพ ทิพย์ปาละ, 
2555; ปัทมพร คัมภีระ, 2558; Solomon, 1996 และสุปัญญา ไชยชาญ, 2550) ค่านิยม (ชางยูํ 
เหวย, 2558; Manchiraju, 2014; ธันวาพล จันทร์จีน, 2560; เสริมพร อลงกตกิตติคุณ, 2560; กมล 
โสระเวช, 2557 และอรสิริ ทัศนาวรากุล, 2554)  และความภักดีในตราสินค้า (ขวัญรัตน์  
ทรัพย์ประเสริฐ, 2560; ธันยชนก ปัญจวัฒน์, 2558 และวุฒิกร ตุลาพันธุ์, 2560) สํงผลกับแรงจูงใจ 
(วิกานดา รัตนพงศ์ปกรณ์, 2558; รัตนา เค๎าไฮ, 2560; Perry & Hondeghem, 2008; Brookins, 
2015 และธนัชพร กบิลฤทธิวัฒน์, 2557) และการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Narayanan, 2014; ปุลณัช เดชมานนท์, 2556; ฉัตยาพร  
เสมอใจ, 2550 และมนัส ศุภรจิตพร, 2555) และแรงจูงใจ (ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ์, 2554; 
คเชนทร์ ห๎วยหงษ์ทอง, 2560; อภิชิต ตั้งตระกูล, 2560 และBarnes & Fellow, 2008) สํงผลกับ 
การตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Narayanan, 2014; 
(ปุลณัช เดชมานนท์, 2556; ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550 และมนัส ศุภรจิตพร, 2555) 
 จากแนวคิดข๎างต๎น แสดงให๎เห็นถึงความสัมพันธ์ในลักษณะของการสํงผลระหวํางตัวแปรต๎น 
ตัวแปรคั่นกลาง และตัวแปรตาม ซึ่งได๎แกํ (1)พฤติกรรมการซื้อสํงผลตํอแรงจูงใจและการตัดสินใจซื้อ
รองเท๎าผ๎าใบแบรนด์เนมของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช๎แนวคิดและงานวิจัยของ  
วรรณรัตน์ ขันจินา (2559); สุภาวรรณ ชัยทวีวุฒิกุล (2555); ปัทมพร คัมภีระ (2558); Perry & 
Hondeghem (2008) และรัตนา เค๎าไฮ (2560)  (2)ค่านิยมสํงผลตํอแรงจูงใจและการตัดสินใจซื้อ
รองเท๎าผ๎าใบแบรนด์เนมของผู๎บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช๎แนวคิดและงานวิจัยของ ชางยูํ 
เหวย (2558); เสริมพร อลงกตกิตติคุณ (2560); กมล โสระเวช (2557); Brookins (2015) และ 
วิกานดา รัตนพงศ์ปกรณ์ (2558)  (3)ความภักดีในตราสินค้าสํงผลตํอแรงจูงใจและการตัดสินใจซื้อ
รองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช๎แนวคิดและงานวิจัยของ  
ขวัญรัตน์ ทรัพย์ประเสริฐ (2560); ธันยชนก ปัญจวัฒน์ (2558); วุฒิกร ตุลาพันธุ์ (2560); Hoy. & 
Rees (1974) และธนัชพร กบิลฤทธิวัฒน์ (2557)  (4)แรงจูงใจสํงผลตํอการตัดสินใจซื้อรองเท้า
ผ้าใบแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช๎แนวคิดและงานวิจัยของ ฤทัย  
เตชะบูรณเทพาภรณ์ (2554); คเชนทร์ ห๎วยหงส์ทอง (2560); Barnes, & Fellow (2008) และอภิชิต 
ตั้งตระกูล (2560) การตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ใช๎แนวคิดและงานวิจัยของ ปุลณัช เดชมานนท ์(2556); ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) และมนัส  
ศุภรจิตพร (2555) 
 



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 เนื้อหาของบทนี้เป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ ซึ่งใช้รูปแบบของการ
วิจัยเชิงปริมาณท่ี ประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา การเก็บรวบรวม
ข้อมูล การแปลผลข้อมูล และวิธีการทางสถิติส าหรับใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบสมมุติฐาน
เรื่องความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ก าหนดขึ้น 
 
3.1 ประชากร 
 ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ ผู้ที่เคยสวมใส่และผู้ที่สวมใส่อยู่ในปัจจุบันในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งการเลือกประชากรกลุ่มดังกล่าว เนื่องจากในกรุงเทพมหานครนั้นนับว่าเป็นแหล่งศูนย์รวมแฟชั่น
ต่างๆ และมีร้านค้ามากมายให้จับจ่ายเลือกซ้ือรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมได้อย่างสะดวกสบาย ซึ่งส่วน
ใหญ่ผู้ที่นิยมเลือกซ้ือรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมจะสนใจในเรื่องแฟชั่นอย่างละเอียด โดยการชักจูงจาก
สื่อโฆษณาและประชาสัมพันธ์ต่างๆ รวมถึงมีการศึกษาหาข้อมูลด้วยตนเองด้วย จึงมีความรู้และความ
เข้าใจต่อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมเป็นอย่างดี ท าให้ผู้วิจัยคาดว่าจะเป็นกลุ่มที่สามารถตอบค าถามและ
ให้ข้อมูลเกี่ยวกับการศึกษาในเรื่องรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมได้เป็นอย่างดีและข้อมูลที่ได้รับมีความ
น่าเชื่อถือ 
 
3.2 ตัวอย่าง 
 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาคือ กลุ่มตัวอย่างที่เลือกจากประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 264 
คน ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดตัวอย่างจ านวนดังกล่าวโดยใช้โปรแกรม จีสตาร์พาวเวอร์ (G*Power) ซ่ึง
ตัวอย่างที่ได้นั้น ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบบสะดวก ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก่ียวกับการ
เลือกตัวอย่างเป็นขั้นตอนต่อไปนี้ 
 3.2.1 ก าหนดคุณสมบัติและจ านวนของกลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษา ซึ่งในที่นี่คือเพศชาย
และเพศหญิง ซึ่งไม่สามารถทราบจ านวนผู้ที่สวมใส่รองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมที่แน่นอนได้ 
 3.2.2 ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป และได้จ านวน 264 คน 
 3.2.3 เลือกตัวอย่างของแต่ละกลุ่มโดยใช้วิธีการสุ่มแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น คือวิธีการ
เลือกตัวอย่างแบบสะดวก 
 3.2.4 ในการเก็บข้อมูลจากตัวอย่าง ผู้วิจัยเลือกช่องทางในการเข้าถึงตัวอย่าง 2 วิธี คือ 
  1) ใช้ช่องทางออนไลน์ โดยผู้วจิัยมีช่องทางในการเข้าถึงกลุ่มผู้ใช้รองเท้าผ้าใบแบรนด์
เนมโดยใช้ Google Form เชื่อมกับอุปกรณ์ของกลุ่มดังกล่าว และส่งแบบสอบถามให้แก่ตัวอย่าง
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กรอกในแบบฟอร์ม ในครั้งนี้ได้รับความร่วมมือจากตัวอย่างจ านวน 164 คน ซึ่งเป็นผู้ที่ตอบค าถาม
กลับมาอย่างสมบูรณ์ 
  2) ใช้ช่องทางการแจกโดยตรง เพื่อให้ตัวอย่างตอบค าถาม ผู้วิจัยได้ด าเนินการแจก
ตามแหล่งการค้า เพราะจะมีกลุ่มตัวอย่างที่ใช้รองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมแน่นอน สถานที่ที่แจกคือ 
   2.1) ศูนย์การค้าเซ็นทรัลเวิลด์ 
   2.2) ศูนย์การค้าไอคอนสยาม 
   2.3) ศูนย์การค้าสยามสแควร์ 
 ผู้วิจัยได้เลือกสถานที่ดังกล่าวเพราะเป็นสถานที่ที่มีคนเข้ามาใช้บริการมาจากพ้ืนที่หลายส่วน
ของเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร จึงเป็นแหล่งศูนย์รวมของตัวอย่างที่มีความหลากหลาย 
 อย่างไรก็ตาม ผู้คนในสถานที่ดังกล่าว มีความยุ่งยากและกระตือรือร้น ท าให้ไม่สามารถที่จะ
เก็บข้อมูลได้มาก ดังนั้นในการศึกษาครั้งนี้เก็บได้ 100 คน จากสถานที่ 3 แห่งรวมกัน 
 
3.3 ประเภทของข้อมูล 
 ข้อมูลที่ใช้ในกระบวนการศึกษาได้แก่ การจัดท าข้อมูล การเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์
ข้อมูล การแปลความและการสรุปผล ประกอบด้วย 
 3.3.1 ข้อมูลปฐมภูมิ  เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยได้สร้างขึ้นเองโดยอาศัยเครื่องมือที่มีความเหมาะสม
ส าหรับการเก็บรวบรวมซึ่งในที่นี้ คือ แบบสอบถามทั่วไป ข้อมูลในที่นี้ ได้แก่ ข้อมูลทั่วไป หรือ
คุณสมบัติทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พฤติกรรมการซื้อ ค่านิยม ความภักดีในตราสินค้า แรงจูงใจ 
และการตัดสินใจซื้อ 
 3.3.2 ข้อมูลทุติยภูมิ เน้นข้อมูลที่ผู้วิจัยเก็บรวบรวมมาจากแหล่งที่สามารถอ้างอิงได้และมี
ความน่าเชื่อถือได้แก่ (1) ต ารา หนังสือ  (2) เอกสารเกี่ยวกับงานวิจัยที่ผ่านมาแต่มีความเกี่ยวข้องกับ
งานวิจัยในครั้งนี้และ  (3) วารสารและสิ่งพิมพ์ทางวิชาการทั้งท่ีใช้ระบบเอกสารและระบบออนไลน์ 
ทั้งนี้ข้อมูลประเภทนี้เป็นข้อมูลที่น ามาใช้ในการอธิบายตัวแปรที่ศึกษา การตั้งสมมติฐาน การพิจารณา
เลือกใช้ค่าสถิติ การก าหนดประชากรและตัวอย่าง การก าหนดขนาดตัวอย่างการสร้างเครื่องมือในการ
วิจัย การอธิบายผลการศึกษา การอภิปรายผลการศึกษา และการเสนอแนะเพ่ือน าผลการศึกษาไปใช้
ประโยชน์ 
 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามทั่วไป เป็นเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมี
รายละเอียดเกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังนี้ 
 3.4.1 ทบทวนวัตถุประสงค์ของการศึกษา และจ านวนตัวแปรที่ศึกษา 
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 3.4.2 ศึกษาวิธีการสร้างค าถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 
 3.4.3 สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่อไปนี้ คือ   (1) ข้อมูลทั่วไป
เกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม (2) ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (3) ข้อมูลเกี่ยวกับค่านิยมการซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (4) ข้อมูลเกี่ยวกับความภักดีในตราสินค้าต่อการซื้อรองเท้าผ้าใบ 
แบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (5) ข้อมูลเกี่ยวกับแรงจูงใจต่อการซื้อรองเท้าผ้าใบ 
แบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (6) ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบ 
แบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.4.4 น าแบบสอบถามที่ได้สร้างข้ึนมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อตรวจสอบเนื้อหาและ
เสนอแนะข้อปรับปรุงแก้ไข 
 3.4.5 ท าการปรับปรุงแก้ไขและน าเสนออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความครบตรงของ
เนื้อหา (Content Validity) โดยใช้วิธีการสังเคราะห์ความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิแต่ละท่าน
(Delphi) 
 3.4.6 ท าการแก้ไขปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะให้ถูกต้อง 
 3.4.7 น าแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจ านวน 30-40 รายเพื่อหาค่าความเชื่อม่ัน 
(Reliability) และน าผลที่ได้เข้าปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษา 
 3.4.8 ท าการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์และน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อน
แจกแบบสอบถาม 
 3.4.9 แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง 
 
3.5 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบเนื้อหา (Content Validity) เป็นการตรวจสอบเพื่อดูว่าเนื้อหาของค าถามมี
ความสมบูรณ์ตรงกับวัตถุประสงค์ของการศึกษาและมีความถูกต้องตาม (อ้างอิง) แนวคิดและทฤษฎี 
ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความ
ครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่จะศึกษาโดยใช้วิธีการ 
(อธิบายวิธีการพร้อมท าตารางสรุป) 
 การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) เป็นการตรวจสอบความเข้าใจของผู้ตอบ
แบบสอบถามต่อสิ่งที่ผู้วิจัยต้องการถามได้ตรงกัน (อ้างอิง) ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ครอน
แบ็ช อัลฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
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  ส่วนของค าถาม ค่าอัลฟ่าแสดงความเชื่อม่ัน 
     กลุ่มทดลอง กลุ่มตัวอย่าง 
  พฤติกรรมการซื้อ 0.805  0.708 
  ค่านิยม     0.768  0.766 
  ความภักดีในตราสินค้า 0.847 0.866 
  แรงจูงใจ     0.892  0.859 
  การตัดสินใจซื้อ 0.835  0.834 
  ค่ารวม      0.951   0.937 
 ผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นได้ค่าความเชื่อมั่นของค าถามแต่ละประเด็นและค่าความ
เชื่อมั่นรวมอยู่ระหว่างค่า 0.7 - 1.00 นอกจากนี้แบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนยังได้ผ่านการตรวจสอบ
เนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิเรียบร้อยแล้ว จึงได้สรุปว่าแบบสอบถามที่ได้สามารถน าไปใช้ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลได้(ขวัญรัตน์ ทรัพย์ประเสริฐ, 2560) 
  
3.6 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
 ผู้ท าวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 6 ส่วนพร้อมกับวิธีการตอบค าถามดังต่อไปนี้ 
คือ 
 ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบค าถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้ ลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดแบบให้เลือกค าตอบ 
 ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 
5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อย
ที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 5 
 ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับค่านิยมการซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้
มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึง
ค่าคะแนนมากท่ีสุดคือ 5 
 ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับความภักดีในตราสินค้าต่อการซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่
แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่า
คะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 5 
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 ส่วนที่ 5 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับแรงจูงใจต่อการซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ 
โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 
1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 5 
 ส่วนที่ 6 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้
มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึง
ค่าคะแนนมากท่ีสุดคือ 5 
 
3.7 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลตามข้ันตอนต่อไปนี้ คือ 
 3.7.1 ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถามทั่วไป แบบสอบถาม
ออนไลน์และวิธีการตอบแก่ตัวแทนและทีมงาน 
 3.7.2 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงานเข้าไปในสถานที่ต่างๆที่ต้องการศึกษาตามท่ีระบุไว้
ข้างต้น และส่งแบบสอบถามไปยังกลุ่มเป้าหมาย 
 3.7.3 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงานได้แจกแบบสอบถามทั่วไป และส่งแบบสอบถามออนไลน์
ให้กลุ่มเป้าหมาย และรอจนกระท่ังตอบค าถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างนั้นถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเกี่ยวกับ
ค าถาม ผู้วิจัยหรือทีมงานจะตอบข้อสงสัยนั้น 
 
3.8 การแปลผลข้อมูล 
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าอันตรภาคชั้น ส าหรับการแปลผลข้อมูลโดยค านวณค่าอันตรภาคชั้น 
เพ่ือก าหนดช่วงชั้น ด้วยการใช้สูตรค านวณและค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้น ดังนี้ (ธันวาพล  
จันทร์จีน, 2560) 
 
  อันตรภาคชั้น  = ค่าสูงสุด – ค่าต่ าสุด 
            จ านวนชั้น 
     = (5-1) / 5 
     =   0.80 
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      ช่วงชั้นของค่าคะแนน      ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
  1.00 – 1.80     ระดับน้อยที่สุด 
  1.81 – 2.61     ระดับน้อย 
  2.62 – 3.42     ระดับปานกลาง 
  3.43 – 4.23     ระดับมาก 
  4.24 – 5.00     ระดับมากท่ีสุด 
 
3.9 การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูล 
 ในขั้นตอนนี้เป็นการวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรทั้งหมดเพ่ือก าหนด
ค่าสถิติท่ีเหมาะสมส าหรับการประมวลผล การตีความ และการสรุปผลการทดสอบสมมุติฐานและผล
การศึกษาของงานวิจัย การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลซึ่งแบ่งเป็นข้อมูลมีดังนี้ (วรรณรัตน์ ขันจินา, 
2559) 
 
ตารางที่ 3.1: การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลแต่ละตัวแปร 
 

ค าถามของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

1. ข้อมูลทางประชากรศาสตร์   
คุณลักษณะส่วนบุคคล   

    เพศ 
 

นามบัญญัติ 1 = เพศชาย     
2 = เพศหญิง    

    อายุ จัดอันดับ 1 = ต่ ากว่า 20  ปี 
2 = 20 - 23  ปี 
3 = 24 - 27   ปี 
4 = 28 - 31 ปี 
5 = 32 -35 ปี 

    ระดับรายได้ จัดอันดับ 1 = ต่ ากว่า 15,000 บาท 
2 = 15,001 – 30,000บาท 
3 = 30,001 – 45,000 บาท 
4 = 45,000 บาท ขึ้นไป 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลแต่ละตัวแปร 
 

ค าถามของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

   ระดับการศึกษา จัดอันดับ 1 = ต่ ากว่าปริญญาตรี 
2 = ปริญญาตรี 
3 = สูงกว่าปริญญาตรี 

  อาชีพหรืองานประจ าที่ท าอยู่ นามบัญญัติ 1 = ข้าราชการ 
2 = พนักงานบริษัทเอกชน 
3 = พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
4= อาชีพอิสระ 
5 = อ่ืนๆ 

2. ค าถามเกี่ยวกับความคิดเห็น
(ทัศนคติ)ท่ีมีต่อตัวแปรแต่ละตัว 
พฤติกรรมการซื้อรองเท้าผ้าใบแบ
รนด์เนม 
 
 
 

 
 
อันตรภาค 

 
 
1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 
2 = เห็นด้วยน้อย 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
4 = เห็นด้วยมาก 
5 = เห็นด้วยมากที่สุด 

ค่านิยมการซื้อรองเท้าผ้าใบ 
แบรนด์เนม     
 
 

อันตรภาค 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 
2 = เห็นด้วยน้อย 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
4 = เห็นด้วยมาก 
5 = เห็นด้วยมากที่สุด 

ความภักดีในตราสินค้าต่อการซื้อ
รองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม  
 
 
 

อันตรภาค 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 
2 = เห็นด้วยน้อย 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
4 = เห็นด้วยมาก 
5 = เห็นด้วยมากที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลแต่ละตัวแปร 
 

ค าถามของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

แรงจูงใจต่อการซื้อรองเท้าผ้าใบ 
แบรนด์เนม                        

อันตรภาค 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 
2 = เห็นด้วยน้อย 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
4 = เห็นด้วยมาก 
5 = เห็นด้วยมากที่สุด 

การตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบ 
แบรนด์เนม     

อันตรภาค 1 = เห็นด้วยน้อยที่สุด 
2 = เห็นด้วยน้อย 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
4 = เห็นด้วยมาก 
5 = เห็นด้วยมากที่สุด 

 
3.10 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งนี้ไว้
ดังนี้ คือ 
 3.10.1 สถิติเชิงพรรณนา ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาส าหรับการอธิบายผลการศึกษาในเรื่อง
ต่อไปนี้ 
  3.10.1.1 ตัวแปรด้านคุณสมบัติของตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับรายได้และ
ระดับการศึกษาซึ่งเป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติ เนื่องจากไม่สามารถวัดเป็นมูลค่าได้และ
ผู้วิจัยต้องการบรรยายเพ่ือให้ทราบถึงจ านวนตัวอย่างจ าแนกตามคุณสมบัติเท่านั้น ดังนั้น สถิติท่ี
เหมาะสม คือ ค่าความถี่ (จ านวน) และค่าร้อยละ (ขวัญรัตน์ ทรัพย์ประเสริฐ, 2560) 
  3.10.1.2 ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็น ได้แก่ พฤติกรรมการซื้อ ค่านิยม ความภักดี
ในตราสินค้า แรงจูงใจ และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดอันตรภาคเนื่องจาก
ผู้วิจัยได้ก าหนดค่าคะแนนให้แต่ละระดับ และผู้วิจัยต้องการทราบจ านวนตัวอย่าง และค่าเฉลี่ย
คะแนนของแต่ละระดับความคิดเห็นของตัวอย่าง สถิติท่ีใช้จึงได้แก่ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (ขวัญรัตน์ ทรัพย์ประเสริฐ, 2560) 
 3.10.2 สถิติเชิงอ้างอิง ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิง ส าหรับการทดสอบสมมติฐานและอธิบาย
ผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ ได้แก่ การวิเคราะห์เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ในลักษณะของการส่งผล
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ต่อกันระหว่างตัวแปรอิสระหลายตัว ได้แก่ (1)พฤติกรรมการซื้อ ค่านิยม และความภักดีในตราสินค้า 
ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาคกับตัวแปรคั่นกลางหนึ่งตัวคือ แรงจูงใจ ใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ
(Multiple Regression Analysis) (2)พฤติกรรมการซื้อ ค่านิยม และความภักดีในตราสินค้า ซึ่งใช้
มาตรวัดอันตรภาคกับตัวแปรตามหนึ่งตัวคือ การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ใช้การวิเคราะห์การถดถอย
เชิงพหุ(Multiple Regression Analysis) (3)แรงจูงใจ ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาคกับตัวแปรตามหนึ่งตัว
คือ การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาค ใช้การวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย
(Simple Regression Analysis) 
 ดังนั้นสถิติท่ีใช้คือการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) และ
การวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression Analysis) (ขวัญรัตน์ ทรัพย์ประเสริฐ, 
2560) 
 
ตารางที่ 3.2: สรุปการวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูลโดยใช้สถิติพรรณนาและสถิติเชิงอ้างอิง 
 

ประเด็นที่วิเคราะห์ มาตรวัด สถิติที่ใช้ 

คุณสมบัติทั่วไป นามบัญญัติ/จัดอันดับ ความถี่/ร้อยละ 
ความคิดเห็น ได้แก่ 
1. พฤติกรรมการซื้อ 
2. ค่านิยม 
3. ความภักดีในตราสินค้า 
4. แรงจูงใจ 
5. การตัดสินใจซื้อ 

 
อันตรภาค 

 
ค่าเฉลี่ย/ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

อิทธิพลระหว่างตัวแปร 
1. พฤติกรรมการซื้อ ค่านิยม และ
ความภักดีในตราสินค้า กับ 
แรงจูงใจ 
2. พฤติกรรมการซื้อ ค่านิยม และ
ความภักดีในตราสินค้า กับ การ
ตัดสินใจซื้อ 
3. แรงจูงใจ กับ การตัดสินใจซื้อ 

 
อันตรภาค/อันตรภาค 

 
การวิเคราะห์การถดถอยเชิง
พหุ  และการวิเคราะห์การ
ถดถอยอย่างง่าย 

 



บทที่ 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 บทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบายและการทดสอบสมมติฐานที่เก่ียวข้องกับตัวแปร
แต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวน
ทั้งสิ้น 264 ชุด  คิดเป็นร้อยละ 100 ของจ านวนแบบสอบถามท้ังหมด 264 ชุด ผลการวิเคราะห์แบ่ง
ออกเป็น 9 ส่วน ประกอบด้วย 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นด้านพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภครองเท้าผ้าใบแบรนด์
เนม 
 ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นด้านค่านิยมของผู้บริโภครองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม 
 ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นด้านความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภครองเท้าผ้าใบแบ
รนด์เนม 
 ส่วนที่ 5 ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นด้านแรงจูงใจของผู้บริโภครองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม 
 ส่วนที่ 6 ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นด้านการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภครองเท้าผ้าใบแบรนด์
เนม 
 ส่วนที่ 7 สรุปผลการศึกษาตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม 
 ส่วนที่ 8 การทดสอบสมมติฐาน 
 ส่วนที่ 9 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับรายได้ สถิติที่น ามาใช้ ได้แก่ จ านวน(ความถี่) และร้อยละ 
ผลดังกล่าวปรากฏในตารางที่ 4.1-4.5 และค าอธิบายต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.1: จ านวน(ความถี่) และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 111 42 

หญิง 153 58 

รวม 264 100 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

จ านวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 58 ส่วนเพศชาย มีจ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 42 
 

ตารางที่ 4.2: จ านวน(ความถี่) และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 20 ปี 5 1.9 

20-23 ปี 40 15.2 

24-27 ปี 75 28.4 

28-31 ปี 73 27.7 

32-35 ปี 71 26.9 

รวม 264 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 24-27 ปี มี

จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 28.4 อันดับต่อมาคือ 28-31 ปี มีจ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 27.7 
อันดับต่อมาคือ 32-35 ปี มีจ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 26.9 อันดับต่อมาคือ 20-23 ปี มีจ านวน 
40 คน คิดเป็นร้อยละ 15.2 อันดับสุดท้ายคือ ต่ ากว่า 20 ปี มีจ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.9 
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ตารางที่ 4.3: จ านวน(ความถี่) และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 32 12.1 
ปริญญาตรี 179 67.8 

สูงกว่าปริญญาตรี 53 20.1 

รวม 264 100.0 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษา

ในระดับปริญญาตรี จ านวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 67.8 อันดับต่อมาคือระดับสูงกว่าปริญญาตรี 
จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 20.1 อันดับสุดท้ายคือระดับต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 32 คน คิดเป็น
ร้อยละ 12.1 

 
ตารางที่ 4.4: จ านวน(ความถี่) และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

ข้าราชการ 73 27.7 

พนักงานบริษัทเอกชน 77 29.2 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 4 1.5 

อาชีพอิสระ 34 12.9 

อ่ืนๆ 76 28.8 

รวม 264 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเป็น

พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 29.2 อันดับต่อมาคือ อ่ืนๆ จ านวน 76 คน คิด
เป็นร้อยละ 28.8 อันดับต่อมาคืออาชีพข้าราชการ จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 27.7 อันดับต่อมา
คืออาชีพอิสระ จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 12.9 อันดับสุดท้ายคือพนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 4 
คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 
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ตารางที่ 4.5: จ านวน(ความถี่) และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับรายได้ 
 

ระดับรายได้ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 61 23.1 
15,001-30,000 บาท 114 43.2 

30,001-45,000 บาท 43 16.3 

45,000 บาทข้ึนไป 46 17.4 
รวม 264 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับรายได้ 

15,001-30,000 บาท จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 43.2 อันดับต่อมาคือ ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
15,000 บาท จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 23.1 อันดับต่อมาคือ 45,000 บาทข้ึนไป จ านวน 46 คน 
คิดเป็นร้อยละ 17.4 อันดับสุดท้ายคือ 30,001-45,000 บาท จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 16.3 

 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นด้านพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภครองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม 

การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับความคิดเห็นด้านพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภครองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม สถิติท่ีน ามาใช้ ได้แก่ ค่าเฉลี่ย(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
(S.D.) ผลดังกล่าวปรากฏในตาราง และค าอธิบายต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 4.6: ค่าเฉลี่ย(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน(S.D.) ของพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
 รองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม 
 

พฤติกรรมการซื้อ Mean S.D. การแปลผล 

1. การเลือกซื้อตามปกติจะเลือกซื้อเฉพาะรองเท้า
ผ้าใบแบรนด์เนมเท่านั้น 

3.53 1.09 มาก 

2. การสอบถามข้อมูลจากคนที่รู้จักก่อนที่จะซื้อ
รองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม 

3.42 1.13 ปานกลาง 

3. การเลือกซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมเพราะมี
เวลาจ ากัดในการเลือกซื้อ 

2.61 1.06 น้อย 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.6 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน(S.D.) ของพฤติกรรมการซื้อของ 
 ผู้บริโภครองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม 
 

พฤติกรรมการซื้อ Mean S.D. การแปลผล 

4. การเลือกซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมที่เคยใช้มา
ก่อนและมีประสบการณ์ที่ดีกับแบรนด์นั้นเท่านั้น 

3.66 1.03 มาก 

5. การซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมที่สามารถสวมใส่
ได้หลายโอกาส 

4.07 0.95 มาก 

6. การซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมที่มีราคาเหมาะ
กับงบประมาณที่ตนมีอยู่ 

4.07 0.97 มาก 

7. การเลือกซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมเพราะมี
คุณสมบัติตรงกับความต้องการของตนเอง 

4.08 0.96 มาก 

รวม 3.63 0.62 มาก 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรม

การซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมในระดับมาก ด้วยค่าเฉลี่ย 3.63 เมื่อพิจารณาแต่ละพฤติกรรมการซื้อ 
พบว่า ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อในระดับมาก ได้แก่ การเลือกที่จะซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม
เพราะมีคุณสมบัติตรงกับความต้องการของตนเอง ด้วยค่าเฉลี่ย 4.08 ตามด้วยการซื้อรองเท้าผ้าใบแบ
รนด์เนมที่สามารถสวมใส่ได้หลายโอกาส การซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมที่มีราคาเหมาะกับ
งบประมาณท่ีมีอยู่ ด้วยค่าเฉลี่ย 4.07 การเลือกซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมที่ตนเคยใช้มาก่อนและมี
ประสบการณ์ที่ดีกับแบรนด์นั้นเท่านั้น ด้วยค่าเฉลี่ย 3.66 และการเลือกซ้ือเฉพาะรองเท้าผ้าใบแบรนด์
เนมเท่านั้น ด้วยค่าเฉลี่ย 3.53 ส าหรับพฤติกรรมการซื้อในระดับปานกลาง ได้แก่ การสอบถามข้อมูล
จากคนที่รู้จักก่อนที่จะซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม ด้วยค่าเฉลี่ย 3.42 และพฤติกรรมการซื้อในระดับ
น้อย ได้แก่ การเลือกซ้ือรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมเพราะมีเวลาจ ากัดในการเลือกซื้อ ด้วยค่าเฉลี่ย 2.61 
 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นด้านค่านิยมของผู้บริโภครองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม 

การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับความคิดเห็นด้านค่านิยมของผู้บริโภครองเท้า
ผ้าใบแบรนด์เนม สถิติที่น ามาใช้ ได้แก่ ค่าเฉลี่ย(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน(S.D.) ผล
ดังกล่าวปรากฏในตาราง และค าอธิบายต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.7: ค่าเฉลี่ย(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน(S.D.) ของค่านิยมของผู้บริโภครองเท้า 
 ผ้าใบแบรนด์เนม 
 

ค่านิยม Mean S.D. การแปลผล 

1. การเลือกซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมเพราะมี
รูปแบบตรงกับรสนิยมของตนเอง 

4.23 0.85 มาก 

2. การซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม เพราะว่าเป็น
การเสริมสร้างบุคคลิกภาพให้ดูดีได้ ในสายตาของ
ผู้คนทั่วไป 

3.67 1.13 มาก 

3. การเลือกซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมเพราะสวม
ใส่สบายกว่าแบรนด์ทั่วไป 

3.94 0.96 มาก 

4. การเลือกซื้อเฉพาะรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม
เพ่ือให้เข้ากับกระแสนิยมของสังคม 

2.81 1.13 ปานกลาง 

5. การเลือกซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมเพ่ือให้
สามารถคุยกับผู้อ่ืนได้ 

2.31 1.11 น้อย 

6. การเลือกซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมเพราะชื่น
ชอบในแบรนด์นั้นเป็นพิเศษ 

3.57 1.11 มาก 

รวม 3.42 0.71 ปานกลาง 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีค่านิยม

ต่อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมในระดับปานกลาง ด้วยค่าเฉลี่ย 3.42 เมือ่พิจารณาแต่ละค่านิยม พบว่า 
ผู้บริโภคมีค่านิยมในระดับมาก ได้แก่ การเลือกซ้ือรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมเพราะมีรูปแบบตรงกับ
รสนิยมของตนเอง ด้วยค่าเฉลี่ย 4.23 ตามด้วยการเลือกซ้ือรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมเพราะสวมใส่
สบายกว่าแบรนด์ทั่วไป ด้วยค่าเฉลี่ย 3.94 การซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมเพราะว่าเป็นการ
เสริมสร้างบุคคลิกภาพให้ดูดีได้ ในสายตาของผู้คนทั่วไป ด้วยค่าเฉลี่ย 3.67 และเลือกซ้ือรองเท้าผ้าใบ
แบรนด์เนมเพราะชื่นชอบในแบรนด์นั้นเป็นพิเศษ ด้วยค่าเฉลี่ย 3.57 ส าหรับค่านิยมในระดับปาน
กลาง ได้แก่ การเลือกซ้ือเฉพาะรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมเพ่ือให้เข้ากับกระแสนิยมของสังคม ด้วย
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ค่าเฉลี่ย 2.81 และค่านิยมในระดับน้อย ได้แก่ การเลือกซ้ือรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมเพ่ือให้สามารถคุย
กับผู้อ่ืนได้ ด้วยค่าเฉลี่ย 2.31 
 
ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นด้านความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภครองเท้าผ้าใบแบรนด์
เนม 

การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับความคิดเห็นด้านความภักดีในตราสินค้าของ
ผู้บริโภครองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม สถิติท่ีน ามาใช้ ได้แก่ ค่าเฉลี่ย(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
(S.D.) ผลดังกล่าวปรากฏในตาราง และค าอธิบายต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ย(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน(S.D.) ของความภักดีในตราสินค้าของ 
 ผู้บริโภครองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม 
 

ความภักดีในตราสินค้า Mean S.D. การแปลผล 

1. การติดตามข่าวสารของวงการรองเท้าผ้าใบ
แบรนด์เนมเป็นประจ า 

2.68 1.15 ปานกลาง 

2. การยังคงซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมต่อไป 
แม้ว่ามีผู้อื่นแนะน าให้ฉันใช้แบรนด์อื่น 

3.04 1.05 ปานกลาง 

3. มีความภาคภูมิใจที่ได้ใส่รองเท้าผ้าใบแบรนด์
เนมเท่านั้น 

2.90 1.16 ปานกลาง 

4. มีความรู้สึกผูกพันธ์กับแบรนด์ของรองเท้า
ผ้าใบแบรนด์เนมมากกว่าแบรนด์ทั่วไป 

2.98 1.16 ปานกลาง 

5. การมีความเชื่อมั่นในคุณภาพของรองเท้า
ผ้าใบแบรนด์เนม จึงไม่คิดว่าจะซื้อรองเท้าผ้าใบ
แบรนด์ทั่วไปในการซื้อครั้งต่อไป 

3.47 1.11 มาก 

6. มีความยินดีที่จะแนะน าและเชิญชวนให้ผู้อ่ืน
มาซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม 

3.27 1.05 ปานกลาง 

รวม 3.06 0.86 ปานกลาง 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีความภักดีใน

ตราสินค้าต่อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมในระดับปานกลาง ด้วยค่าเฉลี่ย 3.06 เมื่อพิจารณาแต่ละ
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ประเภทของความภักดี พบว่า ผู้บริโภคมีความภักดีในตราสินค้าในระดับมาก ได้แก่ การมีความ
เชื่อมั่นในคุณภาพของรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม จึงไม่คิดว่าจะซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์ทั่วไปในการซื้อ
ครั้งต่อไป ด้วยค่าเฉลี่ย 3.47 ส าหรับความภักดีในตราสินค้าในระดับปานกลาง ได้แก่ ความยินดีที่จะ
แนะน าและเชิญชวนให้ผู้อ่ืนมาซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม ด้วยค่าเฉลี่ย 3.27 ตามด้วยการยังคงซื้อ
รองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมต่อไป แม้ว่ามีผู้อื่นแนะน าให้ใช้แบรนด์อื่น ด้วยค่าเฉลี่ย 3.04 ความรู้สึก
ผูกพันธ์กับแบรนด์ของรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมมากกว่าแบรนด์ทั่วไป ด้วยค่าเฉลี่ย 2.98 ความ
ภาคภูมิใจที่ได้ใส่รองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมเท่านั้น ด้วยค่าเฉลี่ย 2.90 และการติดตามข่าวสารของ
วงการรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมเป็นประจ า ด้วยค่าเฉลี่ย 2.68 
 
ส่วนที่ 5 ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นด้านแรงจูงใจของผู้บริโภครองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม 

การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับความคิดเห็นด้านแรงจูงใจของผู้บริโภค
รองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม สถิติที่น ามาใช้ ได้แก่ ค่าเฉลี่ย(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน(S.D.) ผล
ดังกล่าวปรากฏในตาราง และค าอธิบายต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ย(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน(S.D.) ของแรงจูงใจของผู้บริโภครองเท้า 
 ผ้าใบแบรนด์เนม 
 

แรงจูงใจ Mean S.D. การแปลผล 

1. แบรนด์ของรองเท้าจูงใจให้เกิดความสนใจที่
จะสวมใส่ 

3.75 0.96 มาก 

2. ค่านิยมของสังคมจูงใจให้สวมใส่รองเท้าผ้าใบ
แบรนด์เนม 

3.26 1.08 ปานกลาง 

3. ความนุ่มกระชับขณะสวมใส่จูงใจให้ชอบ
รองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม 

4.16 0.87 มาก 

4. รูปแบบที่ทันสมัยจูงใจให้สวมใส่รองเท้าผ้าใบ
แบรนด์เนม 

4.00 0.94 มาก 

5. บุคลิกภาพส่วนตัวจูงใจให้ชอบสวมใส่รองเท้า
ผ้าใบแบรนด์เนม 

3.65 1.03 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.9 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน(S.D.) ของแรงจูงใจของผู้บริโภค 
 รองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม 
 

แรงจูงใจ Mean S.D. การแปลผล 

6. ค าแนะน าของบุคคลที่รู้จักพร้อมชื่อเสียงจูงใจ
ให้สวมใส่รองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม 

3.13 1.10 ปานกลาง 

7. การได้พิจารณาประเภทต่างๆจูงใจให้สวมใส่
รองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม 

3.50 1.01 มาก 

รวม 3.64 0.74 มาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีแรงจูงใจ
ต่อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมในระดับมาก ด้วยค่าเฉลี่ย 3.64 เมื่อพิจารณาแต่ละประเภทของแรงจูงใจ 
พบว่า ผู้บริโภคมีแรงจูงใจในระดับมาก ได้แก่ ความนุ่มกระชับขณะสวมใส่จูงใจให้ตนชอบรองเท้า
ผ้าใบแบรนด์เนม ด้วยค่าเฉลี่ย 4.16 ตามด้วยรูปแบบที่ทันสมัยจูงใจให้ตนสวมใส่รองเท้าผ้าใบแบรนด์
เนม ด้วยค่าเฉลี่ย 4.00 แบรนด์ของรองเท้าจูงใจให้ตนเกิดความสนใจที่จะสวมใส่ ด้วยค่าเฉลี่ย 3.75 
และบุคลิกภาพส่วนตัวจูงใจให้ตนชอบสวมใส่รองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม ด้วยค่าเฉลี่ย 3.65 การได้
พิจารณาประเภทต่างๆจูงใจให้ตนสวมใส่รองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม ด้วยค่าเฉลี่ย 3.50 และแรงจูงใจใน
ระดับปานกลาง ได้แก่ ค่านิยมของสังคมจูงใจให้ตนสวมใส่รองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม ด้วยค่าเฉลี่ย 3.26 
ตามด้วยค าแนะน าของบุคคลที่รู้จักพร้อมชื่อเสียงจูงใจให้ตนสวมใส่รองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม ด้วย
ค่าเฉลี่ย 3.13 
 
ส่วนที่ 6 ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นด้านการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภครองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม 

การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับความคิดเห็นด้านการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
รองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม สถิติที่น ามาใช้ ได้แก่ ค่าเฉลี่ย(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน(S.D.) ผล
ดังกล่าวปรากฏในตาราง และค าอธิบายต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ย(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน(S.D.) ของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 รองเท้า ผ้าใบแบรนด์เนม 
 

การตัดสินใจซื้อ Mean S.D. การแปลผล 

1. การตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมโดย
ไม่ลังเล 

3.16 1.02 ปานกลาง 

2. การตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม
เพราะม่ันใจในคุณสมบัติของรองเท้าเป็นอย่างดี 

3.91 0.90 มาก 

3. การตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม
เพราะรู้จักคุ้นเคยกับแบรนด์เป็นอย่างดี 

3.70 0.93 มาก 

4. การตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม
เพราะหาซื้อได้ง่าย 

3.47 0.98 มาก 

5. การตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม
เพราะราคาเหมาะกับคุณภาพของสินค้า 

3.83 0.89 มาก 

6. การตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม
เพราะคนรู้จักแนะน าให้ซื้อ 

2.90 1.12 ปานกลาง 

รวม 3.50 0.72 มาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีการ
ตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมในระดับมาก ด้วยค่าเฉลี่ย 3.50 เมื่อพิจารณาแต่ละประเภทของ
การตัดสินใจซื้อ พบว่า ผู้บริโภคมีการตัดสินใจซื้อในระดับมาก ได้แก่ การตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบ
รนด์เนมเพราะมั่นใจในคุณสมบัติของรองเท้าเป็นอย่างดี ด้วยค่าเฉลี่ย 3.91 ตามด้วยการตัดสินใจซื้อ
รองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมเพราะราคาเหมาะกับคุณภาพของสินค้า ด้วยค่าเฉลี่ย 3.83 การตัดสินใจซื้อ
รองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมเพราะรู้จักคุ้นเคยกับแบรนด์เป็นอย่างดี ด้วยค่าเฉลี่ย 3.70 และการตัดสินใจ
ซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมเพราะหาซื้อได้ง่าย ด้วยค่าเฉลี่ย 3.47 และการตัดสินใจซื้อในระดับปาน
กลาง ได้แก่ การตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมโดยไม่ลังเล ด้วยค่าเฉลี่ย 3.16 ตามด้วยการ
ตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมเพราะคนรู้จักแนะน าให้ซื้อ ด้วยค่าเฉลี่ย 2.90 
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ส่วนที่ 7 สรุปผลการศึกษาตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม 
 
ตารางที่ 4.11: สรุปค่าเฉลี่ย(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน(S.D.) ของพฤติกรรมการซื้อ ค่านิยม 
 ความภักดีในตราสินค้า แรงจูงใจ และการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม 
 

ตัวแปรอิสระ/ตัวแปรตาม Mean S.D. การแปลผล 

พฤติกรรมการซื้อ 3.63 0.62 มาก 

ค่านิยม 3.42 0.71 ปานกลาง 
ความภักดีในตราสินค้า 3.06 0.86 ปานกลาง 

แรงจูงใจ 3.64 0.74 มาก 

การตัดสินใจซื้อ 3.50 0.72 มาก 
 
ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่า ค่าเฉลี่ยของแรงจูงใจ พฤติกรรมการซื้อ และ

การตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมาก ด้วยค่าเฉลี่ย 3.64 , 3.63 และ 3.50 ตามล าดับ และค่าเฉลี่ยของ
ค่านิยม และความภักดีในตราสินค้าอยู่ในระดับปานกลาง ด้วยค่าเฉลี่ย 3.42 และ 3.06 ตามล าดับ 
 
ส่วนที่ 8 การทดสอบสมมติฐาน 
 การน าเสนอผลการทดสอบสมมติฐานที่ตั้งไว้ว่าพฤติกรรมการซื้อ ค่านิยม และความภักดีใน
ตราสินค้าที่ส่งผลต่อแรงจูงใจของผู้บริโภครองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมในเขตกรุงเทพมหานคร ปรากฎ
ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.12: พฤติกรรมการซื้อ ค่านิยม และความภักดีในตราสินค้าที่ส่งผลต่อแรงจูงใจของผู้บริโภค 
 รองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t sig 

พฤติกรรมการซื้อ 0.110 0.092 2.070 0.039* 

ค่านิยม 0.487 0.472 8.767 0.000* 
ความภักดีในตราสินค้า 0.280 0.327 6.205 0.000* 

Adjusted    = 0.609 , F = 137.356 , p* < 0.05 
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 ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.12 แสดงให้เห็นว่า พฤติกรรมการซื้อ ค่านิยม และความภักดีใน
ตราสินค้าส่งผลต่อแรงจูงใจของผู้บริโภครองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งพิจารณาแต่ละตัวแปรอิสระ พบว่าค่านิยมส่งผลมากที่สุด ด้วยค่า 
Beta 0.472 Sig 0.000 อันดับต่อมาคือความภักดีในตราสินค้า ด้วยค่า Beta 0.327 Sig 0.000 และ
อันดับสุดท้ายคือพฤติกรรมการซื้อส่งผลต่อแรงจูงใจ ด้วยค่า Beta 0.092 Sig 0.039 

การน าเสนอผลการทดสอบสมมติฐานที่ตั้งไว้ว่าพฤติกรรมการซื้อ ค่านิยม และความภักดีใน
ตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ปรากฏดังนี้ 

 
ตารางที่ 4.13: พฤติกรรมการซื้อ ค่านิยม และความภักดีในตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 รองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t sig 
พฤติกรรมการซื้อ 0.306 0.263 5.422 0.000* 

ค่านิยม 0.213 0.210 3.595 0.000* 

ความภักดีในตราสินค้า 0.342 0.409 7.125 0.000* 

Adjusted    = 0.538 , F = 102.982 , p* < 0.05 
 
 ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.13 แสดงให้เห็นว่า พฤติกรรมการซื้อ ค่านิยม และความภักดีใน
ตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งพิจารณาแต่ละตัวแปรอิสระ พบว่าความภักดีในตราสินค้าส่งผล
มากที่สุด ด้วยค่า Beta 0.409 Sig 0.000 ต่อมาคือพฤติกรรมการซื้อ ด้วยค่า Beta 0.263 Sig 0.000 
และอันดับสุดท้ายคือค่านิยมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ด้วยค่า Beta 0.210 Sig 0.000 
 การน าเสนอผลการทดสอบสมมติฐานที่ตั้งไว้ว่าแรงจูงใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้า
ผ้าใบแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ปรากฏดังนี้ 
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ตารางที่ 4.14: แรงจูงใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมของผู้บริโภคใน 
 เขต กรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t sig 
แรงจูงใจ 0.685 0.699 15.820 0.000* 

Adjusted    = 0.487 , F = 250.281 , p* < 0.05 
 
 ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.14 แสดงให้เห็นว่าแรงจูงใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้า
ผ้าใบแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ด้วยค่า 
Beta 0.699 Sig 0.000 
 
ส่วนที่ 9 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 การน าเสนอตารางสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ดังแสดงในตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.15: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 พฤติกรรมการซื้อส่งผลต่อแรงจูงใจ และการ
ตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์ เนมของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 2 ค่านิยมของผู้บริโภค ได้แก่ ค่านิยมส่วนบุคคล 
และค่านิยมของสังคมส่งผลต่อแรงจูงใจ และการตัดสินใจซื้อ
รองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 3 ความภักดีในตราสินค้าส่งผลต่อแรงจูงใจ และการ
ตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์ เนมของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 4 แรงจูงใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบ
รนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 
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ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 4.15 สรุปได้ว่า 
สมมติฐานที่ 1 ผลการศึกษาที่สอดคล้องกับสมมติฐาน คือพฤติกรรมการซื้อส่งผลต่อ

แรงจูงใจ และการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานที่ 2 ผลการศึกษาที่สอดคล้องกับสมมติฐาน คือค่านิยมของผู้บริโภค ได้แก่ 

ค่านิยมส่วนบุคคล และค่านิยมของสังคมส่งผลต่อแรงจูงใจ และการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์
เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 3 ผลการศึกษาที่สอดคล้องกับสมมติฐาน คือความภักดีในตราสินค้าส่งผลต่อ
แรงจูงใจ และการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 4 ผลการศึกษาที่สอดคล้องกับสมมติฐาน คือแรงจูงใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 



บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
 บทนี้เป็นการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา
เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้นและน าเสนอไว้ในบทที่ 
2 การน าผลการศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา 
 ผลการศึกษาด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม และผลสรุปตามวัตถุประสงค์มีดังนี้ 
 5.1.1 ผลสรุปข้อมูลด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผลสรุปได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามในจ านวน 264 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุอยู่ระหว่าง 
24-27 ปี การศึกษาอยู่ที่ระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน และระดับรายได้
อยู่ระหว่าง 15,001-30,000 บาทต่อเดือน 
 5.1.2 ผลสรุปตามวัตถุประสงค์ ได้ผลสรุปดังนี้ 
  5.1.2.1 ผลสรุปได้ว่า พฤติกรรมการซื้อส่งผลเชิงบวกต่อแรงจูงใจ และการตัดสินใจซื้อ
รองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการ
ซื้ออยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยด้านพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม 
เพราะมีคุณสมบัติตรงกับความต้องการของตนเอง สามารถสวมใส่ได้หลายโอกาส มีราคาเหมาะกับ
งบประมาณท่ีมีอยู่ ซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมที่ตนเคยใช้มาก่อน มีประสบการณ์ท่ีดีกับแบรนด์นั้น 
และซื้อเฉพาะรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมเท่านั้น 
  5.1.2.2 ผลสรุปได้ว่า ค่านิยมของผู้บริโภค ได้แก่ ค่านิยมส่วนบุคคล และค่านิยมของ
สังคมมีอิทธิพลต่อแรงจูงใจ และการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งมีความคิดเห็นเกี่ยวกับค่านิยมอยู่ในระดับปานกลาง โดยปัจจัยด้านค่านิยมของ
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมเพราะมีรูปแบบตรงกับรสนิยมของตนเอง รองลงมาคือ
สวมใส่สบายกว่าแบรนด์ทั่วไป เสริมสร้างบุคคลิกภาพให้ดูดีในสายตาของผู้คนทั่วไป และมีความชื่น
ชอบในแบรนด์นั้นเป็นพิเศษ 
  5.1.2.3 ผลสรุปได้ว่า ความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อแรงจูงใจ และ
การตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดี
ในตราสินค้าอยู่ในระดับปานกลาง โดยปัจจัยด้านความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคส่วนใหญ่ซ้ือ
รองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมเพราะมีความเชื่อมั่นในคุณภาพของรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม จึงไม่คิดว่าจะ
ซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์ทั่วไปในการซื้อครั้งต่อไป รองลงมาคือสามารถแนะน าและเชิญชวนให้ผู้อ่ืนมา
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ซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมได้ แม้ว่าจะมีผู้อ่ืนแนะน าให้ใช้แบรนด์อื่นก็ยังคงซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์
เนมต่อไป เพราะมีความรู้สึกผูกพันธ์กับแบรนด์ของรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมมากกว่าแบรนด์ทั่วไป 
และมีความภาคภูมิใจที่ได้ใส่รองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม 
  5.1.2.4 ผลสรุปได้ว่า แรงจูงใจส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์
เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีความคิดเห็นเกี่ยวกับแรงจูงใจอยู่ในระดับมาก โดย
ปัจจัยด้านแรงจูงใจของผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม เพราะความนุ่มกระชับขณะสวม
ใส่จูงใจให้ตนชอบรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม รูปแบบที่ทันสมัยจูงใจให้สวมใส่ และแบรนด์ของรองเท้า
จูงใจให้เกิดความสนใจที่จะสวมใส่ บุคลิกภาพส่วนตัวของผู้บริโภค และความหลากหลายของประเภท
รองเท้าจูงใจให้อยากสวมใส่รองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม 
  5.1.2.5 ผลสรุปได้ว่า อิทธิพลของผู้บริโภคส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้า
ผ้าใบแบรนด์เนมในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อในระดับมาก และ
ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม เพราะมั่นใจในคุณสมบัติ
ของรองเท้าเป็นอย่างดี ราคาเหมาะกับคุณภาพของสินค้า รู้จักคุ้นเคยกับแบรนด์เป็นอย่างดี และหา
ซื้อได้ง่าย 
 
5.2 การอภิปรายผล 
 ผลการศึกษาทีส่รุปว่า พฤติกรรมการซื้อที่ส่งผลเชิงบวกต่อแรงจูงใจ และการตัดสินใจซื้อ
รองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิด
งานวิจัยเรื่อง “การศึกษาความคาดหวังด้านความรู้ความสามารถในการใช้แอพพลิเคชั่นไลน์ 
พฤติกรรมการใช้เทคโนโลยี และระบบการท างานของพนักงานที่มีผลต่อแรงจูงใจในการใช้บริการ
แอพพลิเคชั่นไลน์ของอู่ซ่อมรถยนต์ในเขตกรุงเทพมหานคร” ของ ณัฏฐ์ธนิน กวีวุฒิจิรโชติ (2560) ซ่ึง
สามารถอธิบายได้ว่า พฤติกรรมการใช้หรือการซื้อ และระบบการท างานของผู้บริโภคสามารถสร้าง
แรงจูงใจได้ เป็นกระบวนการที่บุคคลถูกกระตุ้นจากสิ่งเร้า จงใจให้กระท าหรือดิ้นรนเพ่ือให้บรรลุ
วัตถุประสงค์บางอย่าง ซึ่งจะเห็นได้จากพฤติกรรมที่เกิดจากการจูงใจ เป็นพฤติกรรมที่ไม่ใช่เป็นเพียง
การตอบสนองสิ่งเร้าปกติธรรมดาเท่านั้น พฤติกรรมของผู้บริโภคจ าเป็นต้องมีความรู้ ความเข้าใจ ที่
เกี่ยวกับสินค้านั้นๆ ซึ่งความชอบจะเกิดแรงจูงใจกับสินค้านั้นๆได้ และสอดคล้องกับแนวคิดงานวิจัย
เรื่อง “พฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์แบบร่วมกลุ่มกันซื้อบนเว็บไซต์ ENSOGO ของ
ลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร” ของ สุภาวรรณ ชัยทวีวุฒิกุล (2555) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า สิ่งที่
ตัดสินใจต่อการซื้อจะเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมและทัศนคติของแต่ละบุคคล หรือหมายถึงพฤติกรรมและ
ทัศนคติจะส่งผลต่อการตัดสินใจ ความรู้สึกในเชิงบวกหรือลบ เป็นสภาวะของจิตใจ บุคลิกภาพ การ
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กระท าที่พร้อมจะส่งผลไปยังการตอบสนองของบุคคลนั้นๆต่อบุคคล ต่อวัตถุ หรือต่อสถานการณ์ โดย
พฤติกรรมทัศนคตินี้สามารถเรียนรู้ได้จากประสบการณ์และประสบการณ์ส่งผลต่อการตัดสินใจ 
 ผลการศึกษาทีส่รุปว่า ค่านิยมของผู้บริโภค ได้แก่ ค่านิยมส่วนบุคคล และค่านิยมของสังคมมี
อิทธิพลต่อแรงจูงใจ และการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดงานวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของค่านิยม การบอกเล่าปากต่อปาก
และการโฆษณาที่ส่งผลต่อแรงจูงใจและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” ของ วิกานดา รัตนพงศ์ปกรณ์ (2558) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า ค่านิยมที่ท าหน้าที่
เป็นแรงจูงใจของบุคคล เมื่อบุคคลนั้นจะต้องเลือกอย่างหนึ่งอย่างใดหรือเลือกสถานการณ์ใด
สถานการณ์หนึ่งที่มีความขัดแย้งกัน ค่านิยมจะท าหน้าที่เป็นมาตรฐานให้บุคคลนั้น ซึ่งค่านิยมจะช่วย
สร้างเสริมแรงจูงใจและความสนใจ เพื่อจะน าไปสู่การแสดงออกทางพฤติกรรมที่มีความสอดคล้องกับ
ค่านิยมของบุคคลนั้น และสอดคล้องกับแนวคิดงานวิจัยเรื่อง “ค่านิยมการบริโภคสินค้าแบรนด์เนมที่
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอนของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร” ของ อรสิริ ทัศนาวรากุล (2554) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า ค่านิยมเป็นสิ่งที่บุคคล
ยึดถือเป็นเครื่องช่วยตัดสินใจในการซื้อสินค้า และก าหนดการลักษณะการซื้อสินค้าของตนเอง 
กล่าวคือค่านิยมนั้นเป็นลักษณะความเชื่ออย่างหนึ่งแต่มีลักษณะเป็นถาวรตามแบบเฉพาะตัวของ
บุคคลนั้นๆ หรือเชื่อว่าวิธีปฏบิัติบางอย่างเป็นสิ่งที่ตัวเองหรือสังคมเห็นดีเห็นชอบ สมควรที่จะยึดถือ
ปฏิบัติมากกว่าวิธีปฏิบัติอย่างอ่ืน ที่ส าคัญค่านิยมเป็นสิ่งที่มีในตัวของบุคคลแต่ละคนทุกคน และมี
อิทธิพลต่อสิ่งที่คิดและสิ่งที่ท า 
 ผลการศึกษาทีส่รุปว่า ความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อแรงจูงใจ และการ
ตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมในเขตกรุงเทพมหานคร ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิด
งานวิจัยเรื่อง “แรงจูงใจที่มีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อองค์กรของพนักงานไทยในบริษัทข้ามชาติ
ญี่ปุ่นในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ของ ธนัชพร กบิลฤทธิวัฒน์ (2557) ซึ่งสามารถอธิบาย
ได้ว่า ความภักดีของคนเราต่อสิ่งต่างๆ จะเกิดข้ึนจากการที่คนเรานั้นได้รับการตอบสนองตรงกับความ
ต้องการ หรือความรู้สึกท่ีดี มีแรงจูงใจและเกิดความพอใจ ซึ่งจะเป็นสิ่งที่ท าให้คนเรานั้นมีความภักดี
ต่อสิ่งเหล่านั้น ซึ่งหากมีการสร้างแรงจูงใจในด้านต่างๆ จะเป็นการสร้างความต้องการเพ่ิมข้ึน รวมถึง
เพ่ิมความจงรักภักดีด้วย และสอดคล้องกับแนวคิดงานวิจัยเรื่อง “ความภักดใีนตราสินค้า และคุณค่า
ตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรองเท้ากีฬาแบรนด์เกาหลี” ของ วุฒิกร ตุลาพันธุ์ (2559) ซ่ึง
สามารถอธิบายได้ว่า การตัดสินใจซื้อสินค้าในตราสินค้าเดิมในผลิตภัณฑ์ของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง 
ประกอบด้วย ความภักดีด้านทัศนคติ (Attitudinal Loyalty) คือเกิดความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินค้า ความ
ภักดีด้านพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) คือ ลูกค้าให้ความยึดมั่นในตราสินค้า และพยายามที่จะ
ซื้อตราสินค้านั้นอย่างต่อเนื่อง ผู้บริโภคจะมีความภักดีในตราสินค้าก็ต่อเมื่อแบรนด์ดังกล่าวผลิตสินค้า
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ที่แสดงอัตลักษณ์ของสินค้าออกมา เมื่อผู้บริโภคจะซื้อสินค้าจะนึกถึงเป็นล าดับแรก และมีความรู้สึก
ยินดีที่ได้ตัดสินใจซื้อ 
 ผลการศึกษาทีส่รุปว่า แรงจูงใจส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับแนวคิดงานวิจัยเรื่อง “แรงจูงใจและ
การรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะของผู้บริโภคใน
เขตอ าเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ” ของ นิธิพล นับสิบ (2555) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า แรงจูงใจ
ด้านอารมณ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ เพราะว่า ผู้บริโภคได้ให้ความส าคัญในส่วนของแรงจูงใจด้าน
อารมณ์อยู่ในระดับมาก ซึ่งเกิดจากอารมณ์ในด้านความต้องการความสะดวกสบาย เป็นแรงจูงใจที่ผู้
ซื้อต้องการความสะดวกในการบริโภคสิ่งต่างๆ 
 
5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช้ 
 การวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการซื้อ ค่านิยม และความภักดีในตราสินค้าที่ส่งผลต่อแรงจูงใจและ
การตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถน าผลการศึกษา
ไปประยุกต์ใช้ในทางธุรกิจได้ดังนี้ 
 5.3.1 จากผลการศึกษา พบว่า พฤติกรรมการซื้อส่งผลต่อแรงจูงใจ และการตัดสินใจซื้อ
รองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจหรือผู้ที่สนใจ
เกี่ยวกับรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม และรองเท้าแฟชั่นชั้นน า ควรให้ความส าคัญกับคุณสมบัติของ
รองเท้าให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคม่ันใจและตัดสินใจซื้อรองเท้าได้ง่ายขึ้น 
 5.3.2 จากผลการศึกษา พบว่า ค่านิยมมีอิทธิพลต่อแรงจูงใจ และการตัดสินใจซื้อรองเท้า
ผ้าใบแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจหรือผู้ที่สนใจ
เกี่ยวกับรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม และรองเท้าแฟชั่นชั้นน า ควรให้ความส าคัญกับรูปแบบของรองเท้า
ให้ตรงกับรสนิยมของผู้บริโภค เพ่ือเสริมสร้างบุคลิกภาพให้ดูดีในสายตาของผู้คนทั่วไป 
 5.3.3 จากผลการศึกษา พบว่า ความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อแรงจูงใจ 
และการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจหรือ
ผู้ที่สนใจเกี่ยวกับรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม และรองเท้าแฟชั่นชั้นน า ควรให้ความส าคัญกับคุณภาพ
ของรองเท้า รวมถึงวัตถุดิบที่น ามาใช้ท ารองเท้า จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมั่นมากข้ึนในการ
ตัดสินใจซื้อรองเท้าครั้งแรกและครั้งต่อไป 
 5.3.4 จากผลการศึกษา พบว่า แรงจูงใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจหรือผู้ที่สนใจเกี่ยวกับรองเท้าผ้าใบแบ
รนด์เนม และรองเท้าแฟชั่นชั้นน า ควรค านึงถึงความรู้สึกของผู้บริโภคขณะสวมใส่รองเท้า เช่น ความ
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นุ่มกระชับขณะสวมใส่ จะสามารถช่วยจูงใจให้ผู้บริโภคชื่นชอบรองเท้า รวมถึงเพ่ิมความหลากหลาย
ของประเภทรองเท้าให้ทันสมัยก็สามารถช่วยเพิ่มแรงจูงใจให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้ 
 5.3.5 จากผลการศึกษา พบว่า อิทธิพลของผู้บริโภคส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบ 
แบรนด์เนมในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจหรือผู้ที่สนใจเกี่ยวกับรองเท้าผ้าใบ 
แบรนด์เนม และรองเท้าแฟชั่นชั้นน า ควรให้ความส าคัญกับคุณสมบัติของรองเท้า เพราะผู้บริโภค
เชื่อมั่นในคุณสมบัติของรองเท้าอย่างมาก ราคาต้องเหมาะกับคุณภาพของสินค้า และหาซื้อได้ง่าย 
 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากขึ้นอันจะเป็นประโยชน์
ในการอธิบายปรากฏการณ์และปัญหาต่างๆที่มีความเกี่ยวข้องกัน ผู้ท าวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็น
ส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไปดังนี้ 
 5.4.1 ส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป ควรท าการศึกษากลุ่มประชากรในต่างประเทศ เพ่ือให้ทราบ
ถึงรสนิยม นวัตกรรม และความแตกต่างของตลาดรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมทั้งในประเทศและ
ต่างประเทศ 
 5.4.2 ผู้ที่สนใจท าการศึกษาเกี่ยวกับเรื่องนี้ ควรเพิ่มตัวแปรในการศึกษาที่คาดว่าจะเป็นตัว
แปรส าคัญท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม เพ่ือให้ได้ข้อมูลเพิ่มขึ้น เช่น การรับรู้ 
และการบอกต่อ เป็นต้น ซึ่งจะท าให้ทราบปัญหาหรือสาเหตุในการตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์
เนมของผู้บริโภคในรูปแบบอ่ืนๆ 
 5.4.3 ผู้ที่สนใจท าการศึกษาเกี่ยวกับเรื่องนี้ เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้มีช่วงเวลาที่จ ากัด ท าให้
กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษามีจ านวนน้อย ผู้วิจัยจึงเสนอให้เพ่ิมกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งต่อไป เพื่อดูว่า
ผลการวิจัยจะเปลี่ยนแปลงไปจากการวิจัยครั้งนี้หรือไม่ 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง “พฤติกรรมการซื้อ ค่านิยม และความภักดีในตราสินค้าที่ส่งผลต่อแรงจูงใจและการตัดสินใจ

ซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
 

 
ค าชี้แจงในการท าแบบสอบถาม 
            แบบสอบถามนี้จัดท าขึ้นเพ่ือประโยชน์ในการศึกษา ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของการค้นคว้าอิสระ 
หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ดังนั้นจึงขอความกรุณาจากท่านโปรดตอบ
แบบสอบถามตามสภาพความเป็นจริง ซึ่งผู้วิจัยจะเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามไว้เป็นความลับ ผู้วิจัย
ขอขอบพระคุณท่านที่กรุณาสละเวลาอันมีค่าในการตอบแบบสอบถาม มา ณ โอกาสนี้ 
แบบสอบถามประกอบด้วย 6 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนที่ 1: ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2: พฤติกรรมการซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม 
ส่วนที่ 3: ค่านิยมการซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม 
ส่วนที่ 4: ความภักดีในตราสินค้าต่อการซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม 
ส่วนที่ 5: แรงจูงใจต่อการซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม 
ส่วนที่ 6: การตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม 
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ส่วนที่ 1 : ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง โปรดใส่เครื่องหมาย  ลงใน (   ) ที่ตรงกับข้อมูลตัวท่านมากที่สุด 

1. เพศ 
       (   )  ชาย   (   )  หญิง 
 

2. อายุ 
       (   ) ต่ ากว่า 20 ปี  (   )  20 - 23 ปี  (   )  24 - 27 ปี 
       (   )  28 -31  ปี   (   )  32 – 35 ปี 
 

3. ระดับการศึกษา 
        (   ) ต่ ากว่าปริญญาตรี (   ) ปริญญาตรี  (   )  สูงกว่าปริญญาตรี 
 

4. อาชีพหรืองานประจ าที่ท าอยู่ 
        (     ) ข้าราชการ  (    ) พนักงานบริษัทเอกชน 
       (    ) พนักงานรัฐวิสาหกิจ   (    ) อาชีพอิสระ 
       (    ) อ่ืน ๆ……………… 
 

5. รายได้ต่อเดือน 
                (   ) ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท  (   ) 15,001 – 30,000 บาท 
       (   ) 30,001 – 45,000 บาท   (   )  45,000 บาทข้ึนไป 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



59 

ส่วนที่ 2 : พฤติกรรมการซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม 
ค าชี้แจง ท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด กรุณาท าเครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับ
ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด โดยให้เลือกค าตอบที่ท่านต้องการได้เพียงค าตอบเดียวในแต่ละข้อ 

พฤติกรรมการซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม 

ระดับความคิดเห็น 
เห็น
ด้วย
มาก
ที่สุด   
5 

เห็น
ด้วย
มาก              
4 

เห็น
ด้วย
ปาน
กลาง 

3 

เห็น
ด้วย
น้อย   
2 

เห็น
ด้วย
น้อย
ที่สุด  
1 

1. ปกติฉันจะเลือกซื้อเฉพาะรองเท้าผ้าใบแบ
รนด์เนมเท่านั้น 

     

2. ฉันมักจะสอบถามข้อมูลจากคนที่รู้จักก่อนที่
จะซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม 

     

3. ฉันจะเลือกซ้ือรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม
เพราะมีเวลาจ ากัดในการเลือกซ้ือ 

     

4. ฉันจะเลือกซ้ือรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมที่ฉัน
เคยใช้มาก่อนและมีประสบการณ์ที่ดีกับแบรนด์
นั้นเท่านั้น 

     

5. ฉันจะซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมที่ฉัน
สามารถสวมใส่ได้หลายโอกาส 

     

6. ฉันจะซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมที่มีราคา
เหมาะกับงบประมาณที่ฉันมีอยู่ 

     

7. ฉันเลือกที่จะซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม
เพราะมีคุณสมบัติตรงกับความต้องการของฉัน 
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ส่วนที่ 3 : ค่านิยมการซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม 
ค าชี้แจง ท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด กรุณาท าเครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับ
ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด โดยให้เลือกค าตอบที่ท่านต้องการได้เพียงค าตอบเดียวในแต่ละข้อ 

ค่านิยมการซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม 

ระดับความคิดเห็น 
เห็น
ด้วย
มาก
ที่สุด 
5 

เห็น
ด้วย
มาก           
4 

เห็น
ด้วย
ปาน
กลาง 

3 

เห็น
ด้วย
น้อย   
2 

เห็น
ด้วย
น้อย
ที่สุด 
1 

1. ฉันเลือกซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมเพราะมี
รูปแบบตรงกับรสนิยมของฉัน 

     

2. ฉันซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม เพราะว่าเป็น
การเสริมสร้างบุคคลิกภาพให้ดูดีได้ ในสายตา
ของผู้คนทั่วไป 

     

3. ฉันเลือกซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมเพราะ
สวมใส่สบายกว่าแบรนด์ทั่วไป 

     

4. ฉันเลือกซื้อเฉพาะรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม
เพ่ือให้เข้ากับกระแสนิยมของสังคม 

     

5. ฉันเลือกซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมเพื่อให้
สามารถคุยกับผู้อ่ืนได้ 

     

6. ฉันจะเลือกซ้ือรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมเพราะ
ชื่นชอบในแบรนด์นั้นเป็นพิเศษ 
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ส่วนที่ 4 : ความภักดีในตราสินค้าต่อการซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม 
ค าชี้แจง ท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด กรุณาท าเครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับ
ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด โดยให้เลือกค าตอบที่ท่านต้องการได้เพียงค าตอบเดียวในแต่ละข้อ 

ความภักดีในตราสินค้าต่อการซื้อรองเท้าผ้าใบ
แบรนด์เนม 

ระดับความคิดเห็น 
เห็น
ด้วย
มาก
ที่สุด 
5 

เห็น
ด้วย
มาก           
4 

เห็น
ด้วย
ปาน
กลาง 

3 

เห็น
ด้วย
น้อย   
2 

เห็น
ด้วย
น้อย
ที่สุด 
1 

1. ฉันติดตามข่าวสารของวงการรองเท้าผ้าใบ
แบรนด์เนมเป็นประจ า 

     

2. ฉันยังคงซ้ือรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมต่อไป 
แม้ว่ามีผู้อื่นแนะน าให้ฉันใช้แบรนด์อื่น 

     

3. ฉันมีความภาคภูมิใจที่ได้ใส่รองเท้าผ้าใบแบ
รนด์เนมเท่านั้น 

     

4. ฉันรู้สึกผูกพันธ์กับแบรนด์ของรองเท้าผ้าใบ
แบรนด์เนมมากกว่าแบรนด์ทั่วไป 

     

5. ฉันมีความเชื่อมั่นในคุณภาพ ของรองเท้า
ผ้าใบแบรนด์เนม จึงไม่คิดว่าจะซื้อรองเท้า
ผ้าใบแบรนด์ทั่วไปในการซื้อครั้งต่อไป        

     

6. ฉันยินดีที่จะแนะน าและเชิญชวนให้ผู้อ่ืนมา
ซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม 
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ส่วนที่ 5 : แรงจูงใจต่อการซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม 
ค าชี้แจง ท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด กรุณาท าเครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับ
ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด โดยให้เลือกค าตอบที่ท่านต้องการได้เพียงค าตอบเดียวในแต่ละข้อ 

แรงจูงใจต่อการซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์
เนม 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย
มากที่สุด 

5 

เห็นด้วย
มาก           
4 

เห็น
ด้วย
ปาน
กลาง 

3 

เห็น
ด้วย
น้อย   
2 

เห็น
ด้วย
น้อย
ที่สุด 
1 

1. แบรนด์ของรองเท้าจูงใจให้ฉันเกิด
ความสนใจที่จะสวมใส่ 

     

2. ค่านิยมของสังคมจูงใจให้ฉันสวมใส่
รองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม 

     

3. ความนุ่มกระชับขณะสวมใส่จูงใจให้ฉัน
ชอบรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม 

     

4. รูปแบบที่ทันสมัยจูงใจให้ฉันสวมใส่
รองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม 

     

5. บุคลิกภาพส่วนตัวจูงใจให้ฉันชอบสวม
ใส่รองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม 

     

6. ค าแนะน าของบุคคลที่รู้จักพร้อม
ชื่อเสียงจูงใจให้ฉันสวมใส่รองเท้าผ้าใบแบ
รนด์เนม 

     

7. การพิจารณาประเภทต่างๆจูงใจให้ฉัน
สวมใส่รองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม 
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ส่วนที่ 6 : การตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม 
ค าชี้แจง ท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด กรุณาท าเครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับ
ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด โดยให้เลือกค าตอบที่ท่านต้องการได้เพียงค าตอบเดียวในแต่ละข้อ 

การตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม 

ระดับความคิดเห็น 

เห็น
ด้วย
มาก
ที่สุด 
5 

เห็น
ด้วย
มาก           
4 

เห็น
ด้วย
ปาน
กลาง 

3 

เห็น
ด้วย
น้อย   
2 

เห็น
ด้วย
น้อย
ที่สุด 
1 

1. ฉันตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนมโดย
ไม่ลังเล 

     

2. ฉันตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม
เพราะมั่นใจในคุณสมบัติของรองเท้าเป็นอย่าง
ดี 

     

3. ฉันตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม
เพราะรู้จักคุ้นเคยกับแบรนด์เป็นอย่างดี 

     

4. ฉันตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม
เพราะหาซื้อได้ง่าย 

     

5. ฉันตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม
เพราะราคาเหมาะกับคุณภาพของสินค้า 

     

6. ฉันตัดสินใจซื้อรองเท้าผ้าใบแบรนด์เนม
เพราะคนรู้จักแนะน าให้ซื้อ 

     

 
 

จบค าถาม 
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