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บทคดัยอ่ 
 
 กาวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยค่านิยมทางสังคม ความพึงพอใจ และ
ความไว้เนื้อเชื่อใจมีต่อการซื้อตราซาร่าซ้้าของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้ระเบียบเชิง
ปริมาณด้วยการส้ารวจกลุ่มตัวอย่างจ้านวน 402 คนที่เป็นลูกค้าร้านซาร่าที่ได้มาจากการเลือก
ตัวอย่างแบบโควตา เครื่องมือในการวิจัยคือแบบสอบถามแบบมีโครงสร้างที่ผ่านการตรวจสอบ
คุณภาพด้านความตรงและความเชื่อม่ันด้วยการทดสอบค่าครอนบัคอัลฟ่า สถิติที่ใช้มี 2 ประเภทคือ 
สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าร้อยละ และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติอ้างอิง หรือสถิติ
อนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นหญิง 
จ้านวนมากที่สุดมีอายุระหว่าง 21-30 ปี สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้
ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือน 15,001-30,000 บาท มีค่านิยมทางสังคมด้านความทันสมัย/ตามความนิยม ใน
ระดับปานกลาง มีความพึงพอใจต่อสินค้าและภาพรวมของร้านซาร่าในระดับปานกลาง มีความไว้เนื้อ
เชื่อใจต่อร้านซาร่าในระดับปานกลาง และมีความตั้งใจที่จะซื้อตราซาร่าซ้้าอีกในอนาคตอยู่ในระดับ
ปานกลาง ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าค่านิยมทางสังคม ความพึงพอใจ และความไว้เนื้อเชื่อใจมี
อิทธิพลทางบวกต่อการซื้อตราซาร่าซ้้า โดยปัจจัยด้านความไว้เนื้อเชื่อใจมีค่าสัมประสิทธิ์ความมี
อิทธิพลสูงสุด รองลงไปคือความพึงพอใจและค่านิยมทางสังคมตามล้าดับ และตัวแปรอิสระทั้งสาม
ร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของการซื้อตราซาร่าซ้้าได้ร้อยละ 38.30 
  
ค้าส้าคัญ: ค่านิยมทางสังคม, ความพึงพอใจ, ความไว้เนื้อเชื่อใจ, การกลับมาซื้อซ้้า
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ABSTRACT 
  

The purpose of this research was to study the influence of social value, 
satisfaction and trust on the repurchases of ZARA brand of customers in Bangkok.  
The data was collected from the sample group of 402 ZARA brand’s customers by 
quota sampling. The instrument of this research was a questionnaire which had 
passed the quality verification of validity and reliability by Cronbach's alpha testing. 
The collected data was analyzed by mean percentage standard deviation and 
multiple regress analysis. The results found that majority of the respondents were 
females, aged between 21-30 years, single, graduated with bachelor degrees and 
earned an average monthly salary between 15,001-30,000 baht. The social value 
aspects of modernity and fashion consciousness were moderate. The satisfaction in 
products and overall ZARA shop were moderate. Trust in ZARA brand was moderate. 
The repurchase intention was moderate. The hypothesis testing found that social 
values, satisfaction and trust had positive influence on the repurchases of ZARA 
brand. Among the three independent variables, the beta coefficient of trust was the 
highest, followed by the coefficients of satisfaction and social values respectively. 
The three variables mutually explain 38.30 percent variance of the repurchases of 
ZARA brand. 
 
Keywords: Social Values, Satisfaction, Trust, Repurchase  
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กิตติกรรมประกาศ 
  

การค้นคว้าอิสระฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดีเพราะได้รับความเมตตาอนุเคราะห์จาก     
ดร.สุทธิภัทร อัศววิชัยโรจน์ และผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ศรัณยพงศ์ เที่ยงธรรมอาจารย์ที่ปรึกษาที่ได้
กรุณาสละเวลา ให้ค าปรึกษา ค าแนะน า ชี้แนะแนวทางในการศึกษา และตรวจสอบแก้ไข ข้อบกพร่อง
ต่าง ๆ ด้วยความเอาใจใส่เป็นอย่างดีตลอดมาจนท าให้นักวิจัยได้รับทราบถึงแนวทางในการศึกษา การ
ค้นคว้าหาข้อมูลด้วยตนเอง และได้รับประสบการณ์อย่างกว้างขวางในการท ารายงานการค้นคว้า
อิสระในครั้งนี้ นักวิจัยจึงขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูง 

ขอกราบขอบพระคุณบูรพาจารย์และเจ้าของผลงานทางวิชาการทุกท่านตามรายละเอียดที่ 
ปรากฏในบรรณานุกรม รวมทั้งเจ้าหน้าที่โครงการปริญญาโท บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
ทุกท่านที่คอยให้ความช่วยเหลือและให้ค าแนะน าเป็นอย่างดี  

ขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่าน ที่ได้กรุณาให้ความร่วมมือในการตอบ 
แบบสอบถาม ซึ่งมีส่วนท าให้การค้นคว้าอิสระครั้งนี้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี   

สุดท้ายนี้ผู้วิจัยขอกราบเป็นกตเวทิตาคุณแก่บิดา มารดา ตลอดจนผู้มีพระคุณทุกท่านที่ได้ให้
ความกรุณา ขอขอบคุณเพ่ือนนักศึกษาร่วมรุ่น ปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
และทุกคนในครอบครัวที่ให้ก าลังใจ สนับสนุนการศึกษาด้วยดีตลอดมาทั้งท่ีผู้ที่ได้กล่าวนามและมิได้
กล่าวนามไว้ ณ ที่นี้ อนึ่งหากมี ข้อผิดพลาดประการใด ข้าพเจ้าขออภัยมา ณ ที่นี้ด้วย  
   

เสริมพร อลงกตกิตติคุณ 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคญัของปัญหางานวจิยั 
 เสื้อผ้าเป็นสิ่งส าคัญท่ีเราสวมใส่เพื่อป้องกันอันตรายจากสภาพแวดล้อม และเพ่ือความ
ปลอดภัย เป็นสิ่งทีใ่ช้บ่งบอกถึงวัฒนธรรม อารยธรรม ศาสนา ขนบธรรมเนียมประเพณี ค่านิยมต่างๆ 
ในสังคม ฐานะทางการเงิน และลักษณะท่าทางของบุคคลผ่านการแต่งกาย สิ่งที่ส าคัญส าหรับการแต่ง
กายในหมู่คนไทยที่นิยมชื่นชอบบริโภคสินค้าต่างประเทศคือค่านิยม เป็นสิ่งที่มีผลต่อความรู้สึกของ
บุคคล เป็นตัวที่คอยก ากับและควบคุมความประพฤติของบุคคลในสังคม สังคมไทยนั้นมองว่าบุคคลที่
แต่งกายดี ใช้สินค้าจากต่างประเทศ เป็นผู้ที่มีรสนิยม ทันสมัย ดูน่าเชื่อถือ ภูมิฐานสง่างาม เป็นบุคคล
ที่มีฐานะทางการเงินดี ส่วนใหญ่จะได้รับการยอมรับจากสังคม ผู้คนให้การยอมรับ เคารพนับถือ ด้วย
เหตุนี้เองมนุษย์จึงให้ความใส่ใจพิถีพิถันกับการเลือกซ้ือเครื่องแต่งกายให้เหมาะสมกับลักษณะรูปร่าง 
และบุคลิกภาพของตนเอง เพ่ือให้ตนเองดูดี และเป็นที่ยอมรับในสังคม (ภาวิณี แสงมณี, 2558) 
 ปัจจุบันตลาดเสื้อผ้าส าเร็จรูปในประเทศไทยมีมูลค่า 3.1 แสนล้านบาท ขยายตัวร้อยละ 1.7 
ต่อปี (ศูนย์วิเคราะห์เศรษฐกิจทีเอ็มบี, 2559) อุตสาหกรรมในประเทศของกลุ่มเสื้อผ้าจะทรงตัวถึง
ชะลอตัว มีการน าเข้าเสื้อผ้าส าเร็จรูปเพิ่มมากข้ึน เพราะผู้บริโภคยังมีความต้องการสวมใส่เสื้อผ้า
น าเข้า (สนง.เศรษฐกิจอุตสาหกรรม, 2559) การวิจัยส ารวจกลุ่มตัวอย่าง 1,000 คน เพศชาย และ
เพศหญิงอย่างละครึ่ง อายุ 15 – 55 ปี รายได ้15,000 – 60,000 บาทข้ึนไป พบว่าคนไทย 58% 
นิยมซื้อเสื้อผ้าทุกเดือน เดือนละหนึ่งครั้งหรือมากกว่า พฤติกรรมการเลือกซ้ือเสื้อผ้าของคนไทย
เพ่ิมข้ึน 3% ทุกๆ ปี และต่อเนื่องไปจนถึงปี 2563 63% นิยมซื้อเสื้อผ้าตอนลดราคามากที่สุด 93% 
ให้ความส าคัญในเรื่องคุณภาพของเสื้อผ้า (“ตลาดเสื้อผ้าไทยมูลค่า”, 2557)  

ประเภทตลาดของเสื้อผ้าส าเร็จรูปตามการแบ่งของสุวิธธ์ สาดสังข์ (2559) แบ่งเป็น 4 
ประเภท คือ เอ บีบวก บี และซี โดยตลาดกลุ่มเอ เป็นเสื้อผ้าที่มีราคาสูง ใช้วัสดุอุปกรณ์ตัดเย็บ
คุณภาพสูง งานจะดูละเอียดอ่อน ประณีต มีจ านวนจ ากัด กลุ่มเป้าหมายเป็นคนมีฐานะดี เช่นแบรนด์ 
ชาแนล พราด้า เบอเบอรี่ จิออร์จิโอ อาร์มานี เวอซาเช่ ตลาดกลุ่มบีบวก เป็นเสื้อผ้าที่ราคาปานกลาง
ค่อนไปทางราคาสูง เสื้อผ้ามีคุณภาพดี เหมาะกับการสวมใส่ในโอกาสต่างๆ กลุ่มเป้าหมายคือเป็นคนมี
ฐานะ เช่นแบรนด์  ดีเคเอ็นวาย ดอลเช่ แอนด์ แกบาน่า โคลเอ้ ตลาดกลุ่มบี เป็นราคาเสื้อผ้าปาน
กลาง คุณภาพพอใช้ มีรูปแบบที่คล้ายคลึงกัน เน้นทีป่ริมาณมากกว่าคุณภาพ ใช้วัสดุจ ากัดเพ่ือลด
ต้นทุน กลุ่มเป้าหมายคือคนมีฐานะปานกลาง เช่นแบรนด์ซาร่า  ยัสปาล ยูนิโคล่ แมงโก้ เอช แอนด์ 
เอ็ม ตลาดกลุ่มซี เป็นเสื้อผ้าที่ราคาถูก สินค้าคุณภาพต่ า ไม่มีความประณีต เน้นการผลิตเป็นจ านวน
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มากเพ่ือให้ต้นทุนต่ าที่สุด และส่วนใหญ่จะไม่ได้เป็นแบรนด์ที่มีชื่อเสียงกลุ่มเป้าหมายคือคนที่มีฐานะ
ทางการเงินน้อย เช่นจตุจักร ประตูน้ า แพลตตินัม โบเบ๊ 

ซาร่าอยู่ในตลาดเกรดบี คู่แข่งในตลาดนี้ได้แก่ ยัสปาล ยูนิโคล่ แมงโก้ เอช แอนด์ เอ็ม ซาร่า
เข้ามาบุกตลาดในไทยครั้งแรกท่ีศูนย์การค้าสยาม พารากอน 2005 จุดเด่นของ ซาร่าส าหรับตลาดใน
ไทย คือราคาระดับกลางๆ ร้านค้ามีขนาดใหญ่ และแบบเสื้อผ้าในแต่ละรุ่นเปลี่ยนไปอย่างรวดเร็ว โดย
จะมีสินค้าใหม่ๆ เข้ามาในร้านแต่ละสาขา ทุกๆ 2 สัปดาห์ เพ่ือดึงดูดลูกค้า และบอกต่อๆ กันในหมู่
ญาติสนิท เพื่อน ครอบครัว ตราซาร่าไม่นิยมออกสื่อโฆษณาแต่จะใช้วิธีเปิดสาขาใหม่มากกว่า กลยุทธ์
ทีต่ราซาร่าใช้ คือการช่วงชิงลูกค้าด้วยความไว และราคาท่ีไม่แพงมากเกินไป กลยุทธ์ที่เขาใช้ท าให้ตรา
ซาร่าประสบความส าเร็จ วัดได้จากลูกค้าเข้าหาตราซาร่าเฉลี่ย 17 ครั้งต่อปี เมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่ง
คือลูกค้าแวะมาเฉลี่ย 3 ครั้งต่อปี (“กลศึกความไว”, 2559) อีกท้ังตราซาร่าใช้แนวทางที่เรียกว่าฟาสต์
แฟชั่นคือ สินค้าแฟชั่นที่มีอัตราหมุนเวียนสูงเมื่อเทียบกับตราเสื้อผ้าแฟชั่นอ่ืนๆ ที่วางตลาดสินค้าแต่
ละรุ่น สไตล์หรือคอลเล็คชันยาวนานกว่า เพ่ือให้กลุ่มลูกค้าเดิมกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์ตราซาร่าด้วย
ความถี่บ่อยมากกว่าการซื้อตราอ่ืน ตราซาร่าจึงเห็นความส าคัญของการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้า 

งานวิจัยที่ผ่านมาแสดงให้เห็นว่า การซื้อซ้ าเกิดจากความพึงพอใจ (อภิญญา รุ่งวิท,ู 2558) 
นอกจากนี้ยังมีการศึกษาที่สรุปถึงความเชื่อมโยงระหว่างตัวแปรสาเหตุคือความพึงพอใจและความไว้
เนื้อเชื่อใจที่มีอิทธิพลต่อการซื้อซ้ า (ณิชารัศม์ ธีระภักดีพันธ์, 2558) นอกจากนีก้ารศึกษาของ  
กมลทิพย์ แว่นแก้ว (2559) มีข้อสรุปว่าค่านิยมทางสังคมมีอิทธิพลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ของกลุ่ม
ผู้บริโภค และโดยเฉพาะเจาะจงแล้ว ค่านิยมด้านแฟชั่นและความทันสมัยของผู้บริโภคมีผลต่อการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ในกลุ่มแฟชั่น อย่างไรก็ตาม ช่องว่างในการวิจัยที่ยังคงไม่มีผู้ท าการศึกษาก็คือ ค่านิยมทาง
สังคมมีอิทธิพลต่อการซื้อซ้ าในกลุ่มสินค้าแฟชั่นโดยเฉพาะเจาะจงตราซาร่าหรือไม่ ในระดับใดเพ่ือ
น ามาบูรณาการศึกษากับตัวแปรด้านความพึงพอใจและความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตรา เหตุที่นักวิจัยเลือก
ศึกษาลูกค้าในกรุงเทพมหานคร เพราะมีคู่แข่งหลากหลายตราสินค้า มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย และ
ประชากรมีก าลังซื้อมากกว่าประชากรในต่างจังหวัด 
  จากความส าคัญและปัญหาข้างต้นจึงเป็นที่มาของการศึกษาวิจัยตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการ
กลับมาซื้อสินค้าตราซาร่าซ้ าของลูกค้าในครั้งนี้ 
 
1.2 วัตถปุระสงค์ในงานวจิยั 
 เพ่ือศึกษาปัจจัยค่านิยมทางสังคม ความพึงพอใจ และความไว้เนื้อเชื่อใจมีต่อการกลับมาซื้อ
สินค้าตราซาร่าซ้ าของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1.3 ขอบเขตงานวจิยั 
 การวิจัยเรื่อง อิทธิพลของค่านิยมทางสังคม ความพึงพอใจ และความไว้เนื้อเชื่อใจมีต่อการ
ซ้ือสินค้าตราซาร่าซ้ าของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ขอบเขตด้านการศึกษาตัวแปรอิสระได้แก่
ค่านิยมทางสังคม ความพึงพอใจ และความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตรา และตัวแปรตามได้แก่การซื้อตราซาร่า
ซ้ า โดยประชากรที่ศึกษาคือผู้บริโภคสินค้าตราซาร่าในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช้กลุ่มตัวอย่าง 402 
คนที่ได้จากการสุ่มในศูนย์การค้าสยาม พารากอน เซ็นทรัลเวิลด์ และเซ็นทรัลเอ็มบาสซี เก็บข้อมูลใน
เดือนกันยายน พ.ศ. 2559 
 
1.4 ประโยชนจ์ากงานวจิยั 
 1.4.1 ดา้นวชิาการ 
   - เพ่ือเพ่ิมความรู้ และผลงานวิจัยที่เกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาซื้อสินค้า
ตราซ่าร่าซ้ าอันได้แก่ ค่านิยมทางสังคม 
   - เพ่ือเพ่ิมความรู้ และผลงานวิจัยที่เกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาซื้อสินค้า
ตราซ่าร่าซ้ าอันได้แก่ ความพึงพอใจ  
   - เพ่ือเพ่ิมความรู้ และผลงานวิจัยที่เกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาซื้อสินค้า
ตราซ่าร่าซ้ าอันได้แก่ ความไว้เนื้อเชื่อใจ  
 1.4.2 ดา้นการน าไปใช ้
   - เป็นแนวทางให้กับตราซาร่า ปรับใช้ค่านิยมทางสังคม ความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อ
ใจ อันจะน าไปสู่การกลับมาซื้อสินค้าซ้ า 
   - เป็นแนวทางให้องค์กรที่ด าเนินธุรกิจที่ใกล้เคียงกับตราซาร่า ปรับใช้ค่านิยมทางสังคม 
ความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ อันจะน าไปสู่การพัฒนาที่เพ่ิมขึ้นของการกลับมาซื้อสินค้าซ้ า 
 
1.5 นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
 1.5.1 ค่านิยมทางสังคม (Social Values) หมายถึงค่านิยมที่เกิดจากกการยกย่อง การ
ยอมรับจากสังคมที่บุคคลอาศัยอยู่ โดยบุคคลในสังคมส่วนใหญ่เชื่อว่าสิ่งที่สังคมยอมรับเป็นสิ่งที่ดี 
ถูกต้องเหมาะสม ควรที่จะน ามาประพฤตปิฏิบัติตาม เช่นรสนิยมการใช้สินค้า/บริการตามคนในสังคม
ที่ตนอาศัยอยู่เพ่ือให้ตนได้รับการยอมรับ ยกย่อง แสดงให้เห็นว่าตนเป็นคนมีฐานะ ทันสมัย สามารถ
เข้าร่วมกับกลุ่มคนในสังคมนั้นได้ 
 1.5.2 ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึงความรู้สึกในด้านบวก ที่รู้สึกพอใจ ประทับใจ
ในสินค้าและการให้บริการ อาจเป็นในเรื่องราคาของสินค้า คุณภาพของสินค้า การชื่นชอบในตัวตรา
สินค้า จนรู้สึกอยากครอบครอง อยากเป็นเจ้าของสินค้าชิ้นนั้น 
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 1.5.3 ความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) หมายถึงความรู้สึกไว้วางใจ มั่นใจ เชื่อถือในสินค้าหรือ
บริการจนรู้สึกว่าตราสินค้านั้นจะไม่ท าให้บุคคลรู้สึกผิดหวังจากท่ีคาดหวังไว้ 
  1.5.4 การกลับมาซื้อซ้ า (Repurchase) หมายถึงการที่บุคคลมีความรู้สึกดีในครั้งแรกท่ีมาซื้อ
สินค้าและบริการ เช่นความประทับใจ ความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และความนิยมชมชอบในตรา
สินค้านั้นเนื่องมาจากความชอบส่วนบุคคลหรือการเลียนแบบพฤติกรรมของคนในสังคมที่บุคคลนั้น
อาศัยอยู่ ส่งผลให้บุคคลซื้อตราสินค้านั้นเป็นประจ าอย่างสม่ าเสมอ แม้จะมีตราสินค้าใหม่ๆ เกิดข้ึนมา
ในอนาคต 



บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฏ ีและงานวจิยั 

 
 งานวิจัยเรื่องอิทธิพลของค่านิยมทางสังคม ความพึงพอใจ และความไว้เนื้อเชื่อใจมีต่อการซื้อ
สินค้าตราซาร่าซ้้าของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้รวบรวมแนวคิด ทฤษฎี รวมถึงงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องดังต่อไปนี้ 
 2.1 แนวคิด และทฤษฎีการกลับมาซื้อซ้้า (Repurchase) 
 2.2 แนวคิด และทฤษฎีค่านิยมทางสังคม (Social Values) 
 2.3 แนวคิด และทฤษฎีความพึงพอใจ (Satisfaction) 
 2.4 แนวคิด และทฤษฎีความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) 
 2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.6 สมมติฐานการวิจัย และกรอบแนวคิดในงานวิจัย 
 
2.1 แนวคิด และทฤษฎีการกลบัมาซื้อซ้้า (Repurchase) 

เกศสิริ ปั้นธุระ (2556) ได้ให้ค้าจ้ากัดความของการกลับมาซื้อซ้้าใน 4 รูปแบบคือ  
1) การเต็มใจซื้อซ้้า หมายถึงความเต็มใจที่จะซื้อสินค้าอีกเม่ือมีโอกาส 
2) ความเป็นไปได้ในการซื้อซ้้า หมายถึงแนวโน้มการซื้อสินค้าอย่างต่อเนื่อง พยายามค้นหา

ตราสินค้าเดิมซ่ึงเคยได้ซื้อไปแล้ว  
3) การซื้อซ้้าในปริมาณมากขึ้น หมายถึงการแสดงออกที่จะซื้อตราสินค้าเดิมเพ่ิมข้ึนกว่าครั้ง

ก่อนที่เคยซื้อ 
4) การซื้อสินค้าประเภทเดิม หมายถึงการแสดงออกท่ีจะซื้อสินค้าเดิมจากผู้ประกอบการราย

เดิม 
Cronin & Taylor (1992) กล่าวว่า ระดับความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีจะสร้างความ

จงรักภักดีต่อตราสินค้านั้นได้ มีผลให้ผู้บริโภคกลับมาซื้อหรือรับบริการซ้้าจากตราสินค้าเดิม 
Patterson & Spreng (1997) การกลับมาซื้อซ้้า หมายถึงการตัดสินใจของลูกค้าที่มีส่วน

ร่วมกับกิจกรรมในอนาคตกับผู้ให้บริการ ซึ่งในรูปแบบนี้จะใช้เวลาเป็นตัวตัดสิน ความพึงพอใจของ
ลูกค้าได้รับการพิจารณาว่ายังมีปัจจัยอื่นๆ มากมายหลากหลายที่สรุปคือการรับรู้คุณค่าท้ังหมดจะถูก
แสดงออกผ่านความพึงพอใจที่จะกลับมาซื้อสินค้าซ้้า 

Cronin, Brady & Hult (2000) การกลับมาซื้อซ้้า เป็นความประทับใจที่เกิดจากการที่ผู้ขาย
สินค้า/ผู้ให้บริการให้ความใส่ใจในคุณภาพสินค้าหรือการให้บริการแล้วผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ ซึ่ง
ความพึงพอใจของผู้บริโภคได้แสดงออกมาเป็นความตั้งใจกลับมาซื้อสินค้า หรือบริการซ้้า 
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ผู้ประกอบการควรให้ความส้าคัญในเรื่องความพึงพอใจของลูกค้ามากกว่ากลยุทธ์ที่เน้นเพียงแค่
คุณภาพสินค้า/บริการ บางครั้งลูกค้าไม่ได้ต้องการความสะดวกสบาย ราคา สินค้า/บริการที่มีคุณภาพ
ที่ดีที่สุด  

Henkel, Houchaime, Locatelli, Singh & Zeithaml (2006) การกลับมาซื้อซ้้า เป็นสิ่งที่
ลูกค้ารับรู้ถึงความไว้เนื้อเชื่อใจ ไว้วางใจในตัวสินค้า/บริการ การรับรู้ด้านราคาที่เหมาะสมส่งผลให้เกิด
การตัดสินใจซื้อสินค้า/บริการ จนเกิดการมาซื้อสินค้า/บริการซ้้า 

Frank, Enkawa & Schvaneveldt (2015) กล่าวว่า การกลับมาซื้อซ้้าของผู้บริโภคเป็นสิ่ง
สามารถท้าก้าไรให้กับธุรกิจได้อย่างยั่งยืน โดยเฉพาะตลาดที่อ่ิมตัว ปัจจัยที่ส้าคัญที่สุดคือความพึง
พอใจ ผู้บริโภคจะเลือกซ้ือสินค้าซ้้าจากผู้ประกอบการรายเดิม เมื่อผู้บริโภครู้สึกว่าตนยังคงได้รับความ
พึงพอใจในระดับสูง และคิดจะซื้อสินค้าจากผู้ประกอบการรายใหม่เมื่อผู้บริโภครู้สึกว่าตนได้รับความ
พึงพอใจในระดับต่้า 

Su, Swanson & Chen (2016) กล่าวว่าความสัมพันธ์ในทางท่ีดีระหว่างการบริการ และ
คุณภาพเป็นปัจจัยที่ท้าให้เกิดพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเป็นปัจจัยที่ส้าคัญ เช่นการซื้อซ้้า การบอกต่อ
ในทางท่ีดี และยินดีที่จะจ่ายเงินเพ่ิมขึ้น 

สรุปได้ว่าจากการศึกษางานวิจัย และทบทวนวรรณกรรมต่างๆ นักวิจัยได้ให้ค้าจ้ากัดความ
ของ การกลับมาซื้อซ้้าว่า เป็นการกระท้าท่ีแสดงออกที่จะซื้อสินค้า/บริการเป็นประจ้าอย่างสม่้าเสมอ 
ซึ่งอาจเกิดได้จากหลายๆปัจจัยรวมกันได้แก่ ความพึงพอใจในสินค้า วิธีการให้บริการของพนักงาน 
ความมั่นใจในตัวสินค้า ภาพลักษณ์ของสินค้า/บริการ ความผูกพันในตราสินค้า รวมถึงชื่อเสียงของ
ธุรกิจนั้นๆ ส่วนใหญ่จะเป็นความประทับใจที่มาจากความรู้สึกภายในส่วนบุคคล บางครั้งลูกค้าไม่ได้
ต้องการสิ่งที่ดีท่ีสุด คุณภาพดีที่สุด หากแต่เป็นเรื่องของความรู้สึกมากกว่าที่จะท้าให้เกิดการซื้อสินค้า/
รับบริการซ้้าของลูกค้า  

 
2.2 แนวคิด และทฤษฎีคา่นยิมทางสงัคม (Social Values) 
 ความหมาย 
 สุพัตรา สุภาพ (2531) กล่าวว่าค่านิยมทางสังคมมีผลต่อการแสดงออกของบุคคล โดยแบ่ง
ค่านิยมเป็นค่านิยมของคนในสังคมเมือง และสังคมชนบทซึ่งค่านิยมทั้งสองลักษณะ จัดว่าเป็น 
ลักษณะของค่านิยมที่ท้าให้เกิดอิทธิพลต่อการแสดงออกของบุคคล ดังนี้   

ค่านิยมในสังคมเมือง        ค่านิยมในสังคมชนบท   
1. เชื่อในเรื่องเหตุและผล      1. ยอมรับบุญรับกรรมไม่โต้แย้ง  
2. ขึ้นอยู่กับเวลา        2. ขึ้นอยู่กับธรรมชาติ   
3. แข่งขันมาก        3. เชื่อถือโชคลาง 



7 

4. นิยมตะวันตก        4. ชอบเสี่ยงโชค  
5. ชอบจัดงานพิธี        5. นิยมเครื่องประดับ   
6. ฟุ่มเฟือยหรูหรา        6. นิยมคุณความดี   
7. นิยมวัตถุ          7. นิยมพิธีการและการท้าบุญเกินก้าลัง   
8. ชอบท้าอะไรเป็นทางการ    8. ชอบเป็นฝ่ายรับมากกว่าฝ่ายรุก   
9. ยกย่องผู้มีอ้านาจ/มีต้าแหน่ง    9. ท้างานเป็นเล่น ท้าเล่นเป็นงาน   
10. วินัย          10. พ่ึงพาอาศัยกัน   
11. ไม่รักของส่วนรวม       11. มีความเป็นส่วนตัวมากเกินไป   
12. พูดมากกว่าท้า        12. รักญาติพ่ีน้อง   
13. ไม่ชอบเห็นใครเหนือกว่า    13. มีความสันโดษ         
14. เห็นแก่ตัวไม่เชื่อใจใคร   14. หวังความสุขทั่วหน้า   
พิมพา หิรัญกิตติ (2547) ได้ศึกษาเรื่องค่านิยม กับพฤติกรรมการบริโภคของคนไทย ให้

ความหมายของค่านิยมว่า เป็นแนวทางในการคิด พิจารณาพฤติกรรมที่เหมาะสมเพ่ือให้ได้การยอมรับ
จากสมาชิกในสังคม หรือเป็นความเชื่อถือของคนส่วนรวมที่มีมาอย่างช้านาน โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อ
การมีชีวิตอยู่ร่วมกัน มีกิจกรรมร่วมกัน มีความสัมพันธ์กัน มีจุดมุ่งหมายร่วมกัน เป็นสิ่งที่บุคคลใน
สังคมเห็นว่าเป็นสิ่งที่คนส่วนใหญ่ปรารถนา ต้องการ ชื่นชอบ เป็นสิ่งที่มีบทบาทส้าคัญคอยควบคุม 
ก้ากับพฤติกรรมของคนที่อยู่ในสังคมนั้นๆ ตัวอย่างค่านิยมกับพฤติกรรมการบริโภคของคนไทย มีดังนี้ 
 1) กลุ่มท่ีนิยมใช้สินค้าจากต่างประเทศ (ค่านิยมความร่้ารวย) เป็นกลุ่มคนที่ชอบใช้สินค้า
ราคาแพง เพ่ือให้คนอ่ืนๆ มองว่าตนเองมีฐานะ ต้องการให้คนยกย่อง เคารพ คนกลุ่มนี้จะภูมิใจใน
ตนเองเพราะว่าตนใช้สินค้าที่ดี มีคุณภาพ เป็นบุคคลที่มีบุคลิกภาพดี  
 2) กลุ่มคนรักสุขภาพ (ค่านิยมสุขภาพดี) เป็นกลุ่มคนที่ดูแล รักษาสุขภาพ ออกก้าลังกาย
ประจ้าสม่้าเสมอ รักความสะอาด พักผ่อนอย่างเพียงพอ ทานอาหารที่มีประโยชน์ 
 3) กลุ่มคนรักสนุกสนาน (ค่านิยมรักสนุก) เป็นกลุ่มคนที่ชอบความรื่นเริง บันเทิง สังสรรค์
ในทุกเทศกาล 
 4) กลุ่มคนรักการบริโภค (ค่านิยมบริโภคนิยม) เป็นกลุ่มคนที่รัก ชื่นชอบการรับประทาน
อาหารนอกบ้าน โดยไม่ค้านึงถึงสุขภาพ 
 5) กลุ่มคนเลียนแบบต่างประเทศ (ค่านิยมเลียนแบบต่างประเทศ) เป็นกลุ่มคนที่น้าค่านิยม
ต่างประเทศมาใช้เป็นต้นแบบในการปฏิบัติให้ตนเอง เห็นใครดูดี ดูสวย ดูหล่อก็อยากเลียนแบบตาม 
 6) กลุ่มคนนิยมท้าบุญ (ค่านิยมรักท้าบุญ) เป็นกลุ่มคนที่ใจกว้าง ชอบช่วยเหลือผู้อื่น มีจิตใจ
เมตตาปรารถนาดีต่อผู้อ่ืน เอ้ือเฟ้ือเผื่อแผ่ โอบอ้อมอารี บุคคลประเภทนี้มี สองประเภทคือ ประเภทที่
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หนึ่ง ท้าบุญโดยไม่หวังผลตอบแทน ท้าเพราะรู้สึกอยากท้าจริงๆ ประเภทที่สองคือ ท้าบุญแบบเอา
หน้า หวังผลประโยชน์ ต้องการได้รับค้าชม และการยกย่องว่าเป็นคนดี 
 7) กลุ่มคนนิยมเครื่องราง (ค่านิยมเครื่องรางของขลัง) เป็นกลุ่มคนที่ชื่นชอบสะสมเครื่องราง 
เชื่อในโชคชะตา  
 8) กลุ่มคนที่ด้ารงชีวิตอย่างประหยัด เรียบง่าย (ค่านิยมสบายๆ ง่ายๆ) เป็นกลุ่มคนที่ใช้ชีวิต
สบายๆ ง่ายๆ ไม่เรื่องมาก สมถะ ไม่ท้าให้ใครเดือดร้อน และเป็นคนขี้เกรงใจคนอ่ืน 

ชฎาพร พัชรัษเฐียร (2554) กล่าวว่า ค่านิยมทางสังคมสามารถเรียนรู้ได้จากสังคม ซึ่งมี
สถาบันหลายสถาบัน ดังนี้ 

ครอบครัว เป็นสถาบันแรกท่ีสร้างค่านิยมให้แก่บุคคล อบรมสั่งสอนสิ่งที่ควรประพฤติปฏิบัติ
ให้แก่คนตั้งแต่เกิด บุคคลจึงรู้สึกผูกพันกับครอบครัว สิ่งที่อบรมสั่งสอนจึงถ่ายทอดไปยังรุ่นลูก และ
หลาน 

โรงเรียน เป็นสถาบันที่สร้างค่านิยมทางสังคมที่ให้แก่เด็ก โรงเรียนไม่ได้ท้าหน้าที่อย่างเต็มที่ 
เพราะสิ่งที่ค่านิยมทางโรงเรียนสั่งสอนอาจแตกต่างจากวิถีชีวิตของคนแต่ละคน แตกต่างตามสังคมที่
บุคคลนั้นอยู ่การอบรมปลูกฝั่งค่านิยมจึงต้องให้ครูติดตามอย่างสม่้าเสมอ เมื่อมีปัญหาต้องรีบแก้ไข 
ค่านิยมท่ีโรงเรียนสอนอาจไม่เหมือนกับค่านิยมของครอบครัว และสังคมที่อยู่ จึงเกิดเป็นความสับสน
ในตัวเด็กว่าจะเลือกน้าสิ่งใดมาปฏิบัติ 

สถาบันศาสนา และหน่วยงานของศาสนาต่างๆ มีหน้าที่ปลูกฝังค่านิยมศีลธรรมที่ถูกต้อง
ให้แก่บุคคล 

สังคมวัยรุ่นและกลุ่มเพ่ือน การคบหาเพื่อนๆ ร่วมท้ากิจกรรมในสังคม สิ่งที่ได้รับ คือการจาก
กลุ่มคนในสังคมนั้น และได้เรียนรู้ถึงค่านิยมในหมู่เพ่ือน 

สื่อมวลชน ถือได้ว่ามีอิทธิพลอย่างมากต่อบุคคล เช่นเรื่องการแต่งกาย ทรงผม ความรู้สึก 
ความคิด ถ้าบุคคลเห็นว่าสิ่งที่สื่อแสดงออกมาสอดคล้องกับสิ่งที่ตนรู้สึกนึกคิด ก็จะน้าสิ่งเหล่านั้นไป
ยึดถือเป็นค่านิยมของตน และน้าไปปฏิบัติ ถ้าสื่อสารออกมาดีบุคคลจะมีค่านิยมท่ีดี แต่ถ้าสื่อสาร
ออกมาในทางท่ีไม่ดี เยาวชนอาจน้าไปลอกเลียนแบบได้ 

องค์การของรัฐบาล รัฐมีส่วนในการปลูกฝังค่านิยม และศีลธรรมให้แก่สังคม และคอยควบคุม
โรงเรียน สนับสนุนสถาบันศาสนาให้ท้าหน้าที่ รัฐยังออกกฎหมาย และมอบอ้านาจให้แก่ครอบครัวใน
เรื่องการเลี้ยงดู อบรมบุตรหลาน คอยควบคุมสื่อมวลชนให้น้าเสนอเผยแพร่ข่าว  

ภาสวรรณ ธีรอรรถ (2555) กล่าวว่า ค่านิยมทางสังคมที่ส่งผลต่อพฤติกรรม และทัศนคติของ
มนุษย์ เครื่องมือทางการตลาดที่สอดคล้องกับค่านิยมจะท้าให้ธุรกิจประสบความส้าเร็จ ค่านิยมจะ
น้าไปสู่พฤติกรรม เมื่อพฤติกรรมเป็นไปทิศทางเดียวกับค่านิยมของผู้บริโภค จะเกิดเป็นความพึงพอใจ 
ประเภทค่านิยมโดยแบ่งตามรูปแบบการด้าเนินชีวิตมี 4 กลุ่มดังนี้ 



9 

1) ผู้ที่ชื่นชอบการเข้าสังคม (Actualizes) เป็นกลุ่มที่ประสบความส้าเร็จในชีวิตมีรายได้สูง 
และมีทรัพยากรจ้านวนมากที่ท้าให้เขาสามารถอยู่ในกลุ่ม Self-Orientation ได้ เป็นกลุ่มคนที่ยึดถือ
การกระท้า เชื่อมั่นในตัวเองสูง การศึกษาสูง ภาพพจน์เป็นเรื่องส้าคัญส้าหรับคนกลุ่มนี้ พวกเขา
ยอมรับในการเปลี่ยนแปลง และจะซื้อ “สิ่งที่สวยสุดส้าหรับชีวิต” หรือสิ่งที่สามารถแสดงสไตล์รสนิยม 

2) ผู้ที่ต้องการประสบความส้าเร็จสูง (Fulfillers) เป็นพวก “มืออาชีพ” มีการศึกษาดียึดถือ
หลักการ รับผิดชอบสูง มีความรู้มาก คนกลุ่มนี้จะเน้นกิจกรรมเพ่ือความผ่อนคลาย หรือความสุขใน
ครอบครัว เป็นผู้เพียบพร้อมไปด้วยข้อมูล และเปิดรับความคิดเห็นใหม่ๆ มีรายได้สูงแต่เป็นผู้บริโภคท่ี
มีพฤติกรรมตามค่านิยม (Value-oriented Consumer)   

3) ผู้ที่ยึดถือในหลักการ (Believers) เป็นพวกที่มีกฎระเบียบ และมีเหตุผล ประกอบด้วย 
ผู้บริโภคท่ีเป็นพวกอนุรักษ์นิยม รายได้พอประมาณ ยึดถือหลักการ การศึกษาน้อย มีความเชื่อฝังใจใน
หลักศีลธรรมจรรยา และต่อต้านการเปลี่ยนแปลง นิยมใช้สินค้าในประเทศ และเป็นตราที่ “ติด
ตลาด” ชีวิตมุ่งท่ีครอบครัว วัด ชมรม และประเทศ 

4) ผู้ที่รักความทะเยอทะยาน (Achievers) เป็นกลุ่มคนที่มีรายได้มากยึดถือสถานภาพ มักจะ
ประสบความส้าเร็จในการท้างาน มุ่งงาน รักความส้าเร็จ แสวงหาความพึงพอใจในการท้างาน และ
ครอบครัว เป็นนักอนุรักษ์นิยม ถือภาพลักษณ์เป็นสิ่งส้าคัญ มักซื้อสินค้า/บริการที่แสดงถึงความมี
ศักดิ์ศรี เป็นการแสดงให้เพ่ือนๆ และบุคคลรอบข้างรับรู้ถึงความส้าเร็จของตน และได้รับค้ายกย่อง
จากเพ่ือนฝูง 

ชิตพล พฤฑฒิกุล (2557) ได้ศึกษาเรื่องค่านิยมท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของการเลือกใช้
กระเป๋าแบรนด์เนมต่างประเทศของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าค่านิยมทางสังคม เป็นสิ่ง
ที่บุคคลต้องท้าตาม เพราะสิ่งนั้นเป็นสิ่งที่ได้รับการยกย่องจากสังคม ความต้องการที่จะซื้อตราสินค้า
ต่างประเทศของผู้บริโภคมาจากทัศนคติทางบวก และชื่นชอบที่สินค้ามีลักษณะเด่นทางด้านรูปแบบ 
ดีไซน์ คุณภาพ และรูปร่างลักษณะของตราสินค้า ส่งผลท้าให้เกิดการซื้อซ้้า และความจงรักภักดีใน
ตราสินค้า 
 ติณณวรรธน์ สิริทรัพย์ทวี (2558) ศึกษาเรื่องค่านิยมทางสังคมและรูปแบบการด้าเนินชีวิต
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสติ๊กเกอร์ในแอพพลิเคชั่นไลน์ของกลุ่มคนวัยท้างานและกลุ่มนักศึกษา ได้
สรุปว่าค่านิยม หมายถึงสิ่งที่บุคคลพึงพอใจ เห็นว่ามีคุณค่าแล้วยอมรับไว้เป็นความเชื่อ ความคิดของ
ตนเอง สิ่งความเชื่อและความคิดเหล่านี้จะอยู่ตลอดไปจนกว่าจะพบค่านิยมใหม่ที่สร้างความพอใจได้
มากกว่า บุคคลจะยอมรับค่านิยมใหม่นั้น ซึ่งบุคคลต้องพบปัญหาเลือก และตัดสินใจทุกครั้ง ค่านิยม
จริงเสมือนเป็นพ้ืนฐานในการประพฤติปฏิบัติของบุคคล ซึ่งคุณค่าดังกล่าวข้างตนสามารถแบ่งได้เป็น
 1) คุณค่าแท้ เป็นคุณค่าท่ีพัฒนาคุณภาพชีวิต 
 2) คุณค่าเทียม เป็นคุณค่าท่ีตอบสนองความต้องการแบบครั้งคราว 
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 Ruch (1992) ให้ความหมายว่า ค่านิยมทางสังคม เป็นแรงจูงใจที่ส้าคัญท้าให้บุคคลมี
จุดหมายในชีวิต จุดหมายใดที่ได้มาแล้วรู้สึกคุ้มค่าจะเป็นที่ยอมรับในสังคม และเห็นว่าเป็นค่านิยมใน
ระดับสูง ถ้าจุดหมายใดเป็นค่านิยมระดับต่้า บุคคลที่อยู่ในสังคมหลีกเลี่ยงแสดงว่าเป็นค่านิยมที่ไม่ดี 
ซึ่งค่านิยมมีบทบาทที่ส้าคัญ และมีผลต่อพฤติกรรมของคนในสังคม 
 Eagly & Chaiken (1993) กล่าวว่า ค่านิยมทางสังคม เป็นความเชื่อท่ีใช้ร่วมกันในเฉพาะ
วัฒนธรรม หรือกลุ่มคน ลักษณะของความเชื่อไม่มีข้อจ้ากัดในทางศาสนา เศรษฐกิจ และปัจจัยทาง
วัฒนธรรม 

Miller (1995) ให้ความหมายว่าค่านิยมทางสังคม เป็นสิ่งส้าคัญในการด้ารงอยู่ในสังคมของ
มนุษย์ ค่านิยมมีผลต่อความรู้สึก ความคิด และท่าทางการแสดงออก ที่ท้าให้สังคมเป็นไปในทาง
เดียวกัน เป็นสิ่งที่มนุษย์คิดไตร่ตรองแล้วว่าเป็นสิ่งที่ดี ได้รับการยอมรับจากสังคม และยึดถือปฏิบัติมา
อย่างสม่้าเสมอ สามารถปรับเปลี่ยนได้ตามความคิดเห็นของคนในสังคมตามกาลเวลา 
 Busoi (2015) ได้ศึกษาเรื่องการพัฒนาที่ยั่งยืน และอิทธิพลทางสังคมกรณีศึกษาใน
โรมาเนีย ได้สรุปว่าค่านิยมทางสังคมจะถูกส่งผ่านทางช่องทางต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับกลุ่มวัยรุ่น-ในชีวิต
จริงหรือบนโลกอินเตอร์เน็ต เช่นกลุ่มสังคมทางโซเชียลเน็ตเวิค กลุ่มที่มีสมาชิกเป็นพันๆ ภายใต้สิ่งที่
พวกเขาสนใจและมีอิทธิพลต่อคนกลุ่มนี้ เช่นกลุ่มเพลงป๊อบ เพลงพื้นบ้าน เพลงร็อค และวัฒนธรรม
อ่ืนๆ ซึ่งได้ถูกซึมซับ และสามารถเปลี่ยนแปลง สร้างเป็นค่านิยมทางสังคมใหม่ให้บุคคลในสังคม สิ่ง
เหล่านี้จะเป็นค่านิยมทางสังคมให้กับหนุ่มสาวยุคใหม่ที่ก้าลังเติบโตในขณะนี้ ซึ่งเป็นส่วนที่ส้าคัญที่ท้า
ให้วัฒนธรรมดังเดิมของโรมาเนียเปลี่ยนแปลงไปหลัง 1989 การเปลี่ยนแปลงนี้รุนแรงมากข้ึน ทั้งใน
เขตชนบท ในเมืองใหญ่ ศีลธรรมจรรยายังเป็นสิ่งที่จ้าเป็นส้าหรับสังคมมนุษย์ ศาสนายังเป็นวิถีทาง
การด้าเนินชีวิตของคนในสังคมชนบท การแสดงให้เห็นถึงบทบาทท่ีส้าคัญ และการตระหนักถึง
ศีลธรรมจรรยา หรืออย่างน้อยคือการประพฤติปฏิบัติตามศีลธรรมจรรยา เพ่ือไม่ให้สังคมแตกแยกกัน 
 สรุปได้ว่าจากการศึกษางานวิจัย และทบทวนวรรณกรรมต่างๆ นักวิจัยได้ให้ค้าจ้ากัดความ
ของค่านิยมทางสังคมเป็นสิ่งที่ก้าหนดพฤติกรรม การปฏิบัติตน การแสดงออกของบุคคลในแต่ละ
สังคม สิ่งที่ดี ที่สังคมยอมรับ บุคคลส่วนใหญ่จะน้ามายึดถือ เป็นแนวทางปฏิบัติ และสืบทอดไปยัง
ลูกหลาน ค่านิยมทางสังคมในแต่ละสังคมมีลักษณะที่แตกต่างกัน และสามารถเปลี่ยนแปลงได้ตามยุค
สมัยที่เปลี่ยนไป ค่านิยมทางสังคมอาจไม่ได้น้ามาปฏิบัติใช้กันกับทุกคนในสังคมนั้น สิ่งที่ประพฤติ
ปฏิบัติในสังคมหนึ่งอาจไม่ได้น้ามาใช้ในอีกสังคมก็เป็นไปได้ 
 
 
 
 

http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1470160X13003671#bib0085
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2.3 แนวคิด และทฤษฎีความพึงพอใจ (Satisfaction) 
 Woodside, Frey & Daly (1989) กล่าวว่าความพึงพอใจของลูกค้าเป็นสิ่งที่ส้าคัญส้าหรับ
การตลาด เพราะถือได้ว่าเป็นปัจจัยที่ส้าคัญของการกลับมาซื้อซ้้า ปากต่อปากในทางท่ีดี และความ
จงรักภักดีของลูกค้า และเป็นทัศนคติของลูกค้าที่เกิดขึ้นหลังการใช้สินค้า/รับบริการ เป็นผลที่สะท้อน
ออกมาว่าผู้บริโภคชอบหรือไม่ชอบ หลังจากได้ใช้สินค้า/รับบริการนั้นมาก่อนแล้ว 
 Oliver (1997) กล่าวว่าความพึงพอใจ เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคตัดสินว่าผลิตภัณฑ์ หรือบริการนี้
สามารถเติมเต็ม และตอบสนองความต้องการของพวกเขาได้ 

ความรู้สึกพึงพอใจเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคได้คาดหวังไว้ก่อนการใช้สินค้าหรือรับบริการ จากนั้น
ผู้บริโภคจะท้าการประเมินหลังจากท่ีได้รับบริการหรือใช้สินคา้นั้นแล้ว ถ้าผู้บริโภคตอบสนองอารมณ์
ในด้านบวก แสดงว่าผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการนั้น แต่ถ้าการตอบสนองอารมณ์
เป็นไปในด้านลบ แสดงว่าธุรกิจไม่มีความสามารถที่จะตอบสนองความต้องการตามที่ผู้บริโภคคาดหวัง
ไว้ได้ ดังนั้นหากธุรกิจอยากประสบความส้าเร็จจึงควรตอบสนองความพึงพอใจด้านบวกให้เกิดกับ
ผู้บริโภค (Gerpott , Rams & Schindler, 2001) 

โสพิณ ปั้นกาญจนโต (2550) กล่าวว่า ความพึงพอใจเป็นทัศนคติหรือความรู้สึกดีที่
ผู้รับบริการแสดงออกถึงความพอใจในทิศทางท่ีเป็นบวก เมื่อได้รับผลประโยชน์ในด้านจิตใจและวัตถุ 
และจะแสดงออกในทิศทางลบเมื่อเกิดความไม่พอใจ ซึ่งเกิดจากสิ่งเร้าที่เป็นตัวกระตุ้นภายใน ความ
พึงพอใจในด้านบริการคือ ความรู้สึกของอารมณ์ที่เป็นสุขซึ่งได้รับจากการบริการทั้งด้านการจัดการที่ดี 
ความสะดวก การบริการที่เสมอภาค ถูกต้อง รวดเร็ว 

การศึกษาเรื่องผลกระทบของคุณภาพของการบริการเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค้าจาก
หลักฐานเชิงประจักษ์จากภาคโทรคมคมของประเทศปากีสถาน (Ahmed, et al.,2010) กล่าวว่า
ความพึงพอใจของผู้บริโภคกลายเป็นกลยุทธ์ระดับองค์การ เป็นพื้นฐานที่ส้าคัญที่จะท้าให้ธุรกิจ
ประสบความส้าเร็จ ความพึงพอใจมีความสัมพันธ์ที่เกี่ยวข้องกับการตลาด การจัดการ และเป็น
ทรัพยากรที่ได้เปรียบทางการแข่งขันของธุรกิจ  

ศราวนี แดงไสว (2556) กล่าวว่าโดยทั่วไปการประเมินความพึงพอใจมี 2 ด้านคือความพึงพอ
ในการท้างาน และความพึงพอใจในการบริการ ซึ่งในด้านนี้เป็นความคิด ทัศนคติที่ไม่สามารถมองเห็น
ได้ อยู่ในรูปของนามธรรม การที่จะวัดว่าผู้บริโภคมีความพึงพอใจหรือไม่นั้น สามารถวัดได้โดยให้พวก
เขาแสดงความคิดเห็น ความคิดเห็นเหล่านั้นต้องตรงกับสิ่งที่พวกเขารู้สึกจริง จึงจะสามารถวัดเป็น
ความรู้สึกพึงพอใจได้ 

Anantha & Abdul (2013) ศึกษาเรื่องคุณภาพการบริการ และความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้
บริการโทรคมนาคมเคลื่อนที่ในประเทศมาเลเซีย ได้พบข้อสรุปว่าความพึงพอใจของผู้บริโภค เป็น
ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจของผู้บริโภคกับคุณภาพของการให้บริการ ซึ่งคุณภาพของการ
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ให้บริการจะสะท้อนให้เห็นถึงการรับรู้ความน่าเชื่อถือ การตอบสนองจากการเอาใจใส่ ซึ่งอยู่ใน
รูปแบบของรูปธรรม ความพึงพอใจของผู้บริโภคจะเพ่ิมมากขึ้นจากการรับรู้ได้ถึง คุณภาพของการ
ให้บริการที่ดี คุณภาพของสินค้าท่ีดี และราคาสินค้าที่เหมาะสม รวมถึงปัจจัยจากสถานการณ์
ภายนอก และปัจจัยส่วนบุคคล 
 สรุปได้ว่าจากการศึกษางานวิจัย และทบทวนงานวรรณกรรมต่างๆ นักวิจัยได้ให้ค้าจ้ากัด
ความของความพึงพอใจเป็นเรื่องของความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบในสินค้า/บริการ เป็นสิ่งที่เปรียบเทียบ
ระหว่างสิ่งที่รู้สึกในครั้งแรกต่อสินค้า/การบริการนั้น กับความคาดหวังของบุคคล ความพึงพอใจของ
แต่ละคนไม่เหมือนกันซึ่งมีผลมาจากประสบการณ์ การได้รับรู้รับฟังจากบุคคลอ่ืน สิ่งที่มีผลต่อความ
พึงพอใจของผู้บริโภคได้แก่ คุณภาพของสินค้าและการบริการที่ดี ราคาที่เหมาะสม ความใส่ใจในการ
ให้บริการ ถ้าองค์การสามารถท้าให้ผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจในสินค้าและการบริการจะท้าให้ธุรกิจนั้น
ประสบความส้าเร็จอย่างยั่งยืน และยาวนาน 
 
2.4 แนวคิด และทฤษฎีความไว้เนื้อเชือ่ใจ (Trust) 
 Moorman, Deshpandé & Zaltman (1993) ได้ศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างผู้จัดท้า
และผู้ใช้ในงานวิจัยทางการตลาด ลักษณะที่เปลี่ยนแปลงไปของความไว้เนื้อเชื่อใจภายในองค์การ ได้
สรุปว่าความไว้เนื้อเชื่อใจประกอบด้วยความเชื่อ และความตั้งใจเชิงพฤติกรรม ดังนั้นถ้าบุคคลได้รับ
ความน่าเชื่อถือแต่ไม่สามารถพ่ึงพาอาศัยได้ ความไว้เนื้อเชื่อใจนั้นจะมีขอบเขตจ้ากัด อย่างไรก็ตามถ้า
บุคคลสามารถเป็นที่พ่ึงพาอาศัยได้ บุคคลนั้นจะเป็นบุคคลที่ควรค่าแห่งความไว้วางใจ ความม่ันใจใน
ความไว้เนื้อเชื่อใจอาจจะมีปัจจัยที่มากกว่าอ้านาจ และการควบคุม และในความไว้เนื้อเชื่อใจนั้นยังมา
พร้อมกับความซื่อสัตย์ จริงใจ 

McKnight & Chevany (1996) ได้จ้าแนกความไว้เนื้อเชื่อใจเป็นสามประเภทที่ส้าคัญ คือ  
1) Impersonal/Structural ความไว้เนื้อเชื่อใจถูกสร้างขึ้นจากสังคมหรือสถาบันทางสังคม

ตามสถานการณ์ ไม่เก่ียวข้องกับบุคคลหรือคุณลักษณะส่วนบุคคลของบุคคลที่น่าเชื่อถือ 
2) Dispositional ความไว้เนื้อเชื่อใจขึ้นอยู่กับบุคลิกภาพ ลักษณะของบุคคลที่น่าไว้วางใจ 

นั่นคือผู้ที่ไว้ใจบุคคลหนึ่ง มีแนวโน้มว่าจะไว้ใจบุคคลนั้น ในสถานการณ์ทั่วไปหรือเป็นความไว้เนื้อเชื่อ
ใจทั่วๆ ไปที่เป็นในลักษณะสัญชาตญาณของมนุษย์ 

3) Personal/Interpersonal แบบ Personal เป็นความไว้เนื้อเชื่อใจที่บุคคลไว้วางใจเฉพาะ
บุคคล (บุคคล หรือสิ่งของ) ในสถานการณ์ที่เฉพาะเจาะจง นั่นคือเอกลักษณ์ของความไว้เนื้อเชื่อใจ
ของบุคคล และความไว้เนื้อเชื่อใจเป็นตัวก้าหนดทิศทางกลุ่ม หรือกลุ่มคณะ แบบ Interpersonal 
เป็นความไว้เนื้อเชื่อใจสองบุคคลหรือมากกว่า (หรือแบบกลุ่ม) ความไว้เนื้อเชื่อใจผู้อื่นในสถานการณ์
เฉพาะเจาะจง นั่นคือเอกลักษณ์ของความไว้เนื้อเชื่อใจที่เก่ียวข้องกันอย่างน้อยสองบุคคลหรือกลุ่ม 
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Rousseau, et al. (1998) กล่าวว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจจะเกิดข้ึนจากประสบการณ์ที่ได้รับ
จากการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างสินค้าหรือบริการกับผู้บริโภค ซึ่งความไว้เนื้อเชื่อใจ และความไว้วางใจจะ
ก่อให้เกิดเป็นความคาดหวังเชิงบวกกับความสัมพันธ์ของผู้บริโภค เมื่อมีปฏิสัมพันธ์ที่บ่อยขึ้น จะ
น้าไปสู่การก่อตัวที่ผ่านมาทางอารมณ์ ความไว้เนื้อเชื่อใจมักถูกเรียกว่า “ความไว้ใจทางด้านอารมณ์” 
ความไว้เนื้อเชื่อใจที่เกิดข้ึนมีผลต่อการกลับมาซื้อสินค้าหรือรับบริการซ้้าอีกครั้งของผู้บริโภค 

Ba & Pavlou (2002) ได้ให้ค้านิยามของความไว้เนื้อเชื่อใจว่า เป็นความเชื่อส่วนบุคคลที่
จะต้องสอดคล้องกันระหว่างความไว้เนื้อเชื่อใจ ความเชื่อมั่น กับความคาดหวังส่วนบุคคล 

Beatty, et al. (2011) กล่าวว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจเป็นองค์ประกอบส้าคัญของความสัมพันธ์
ทางสังคมของมนุษย์ ในทางจิตวิทยามักให้ค้าจ้ากัดความของความไว้เนื้อเชื่อใจที่แตกต่างกัน แต่ส่วน
ใหญ่จะเก่ียวข้องกับสภาพจิตใจของแต่ละตัวบุคคล และมีปัจจัยที่ส้าคัญ 3 ด้านคือ พฤติกรรม 
อารมณ์ และความเข้าใจ  

Hajli, et al. (2017) ได้ศึกษาเรื่องการตรวจสอบเครือข่ายสังคมค้าขายออนไลน์ว่าความไว้
เนื้อเชื่อใจมีบทบาทส้าคัญในความตั้งใจซื้อสินค้าบนเครือข่ายเว็บไซต์ทางสังคม ได้สรุปว่าความไว้เนื้อ
เชื่อมีผลกระทบโดยตรงต่อความตั้งใจซื้อ และการพูดปากต่อปากบนเครือข่ายสังคมค้าขายออนไลน์
เป็นสิ่งที่ทุกคนต้องใช้เป็นพื้นฐาน มีเจ็ดลักษณะทางการค้าบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่เป็นสิ่งทีเป็น
กุญแจส้าคัญที่น้าไปสู่ความไว้เนื้อเชื่อใจ  ได้แก่ชื่อเสียง ขนาด คุณภาพ ความปลอดภัย การติดต่อ 
สื่อสาร ความยืดหยุ่นทางเศรษฐกิจ และการอ้างอิงจากปากต่อปาก ทั้งหมดนี้เป็นสิ่งส้าคัญท่ีท้าให้
ผู้บริโภคได้รับความสะดวกสบาย ซึ่งผู้บริโภคสามารถแสดงความคิดเห็น และแชร์ประสบการณ์ต่างๆ 
ผ่านบอร์ดเว็บไซต์ชุมชน  
 Robio, et al. (2017) ได้ศึกษาเรื่องการสร้างความจงรักภักดี และความไว้เนื้อเชื่อใจใน
ร้านค้าปลีกผ่านร้านค้าแบรนด์: การศึกษาผลกระทบของการเลือกชื่อแบรนด์ร้านค้า ได้ให้ค้านิยาม
ของความไว้เนื้อเชื่อใจว่า เป็นความคาดหวังของผู้บริโภคท่ีรู้สึกเชื่อถือในผู้ขายสินค้า/ผู้ให้บริการ และ
สามารถไว้ใจได้ว่าจะได้รับรับสินค้า/การบริการตามท่ีผู้ขายสินค้า/ผู้ให้บริการได้ให้สัญญาไว้ ความไว้
เนื้อเชื่อใจสร้างสามารถได้จากการด้าเนินงานของบริษัท และเป็นปัจจัยพื้นฐานของความไว้เนื้อเชื่อใจ
มีอยู่ 2 ปัจจัยคือ ความไว้เนื้อเชื่อใจในพนักงานที่ให้บริการ และความไว้เนื้อเชื่อใจในการปฏิบัติงาน
ตามห่วงโซ่ และนโยบายทางด้านราคา  

สรุปได้ว่าจากการศึกษางานวิจัย และทบทวนวรรณกรรมต่างๆ นักวิจัยได้ให้ค้าจ้ากัดความ
ของความไว้เนื้อเชื่อใจ เป็นความรู้สึกทางด้านจิตใจของแต่ละบุคคลที่จะเชื่อถือ เชื่อมั่นว่าสิ่งที่ได้รับ
นั้นตรงกับสิ่งที่ตนได้คาดหวังไว้ ซึ่งเมื่อบุคคลนั้นรู้สึกดี ไว้ใจ นั้นหมายความว่าบุคคลนั้นต้องเคยได้รับ
ประสบการณ์จากการใช้สินค้า หรือรับบริการมาก่อนแล้วจึงเกิดเป็นความประทับใจและเชื่อใจ มั่นใจ
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ว่าจะไม่ผิดหวังในตัวสินค้า/บริการนั้นทั้งในเรื่องคุณภาพ ความปลอดภัย ราคาที่เหมาะสม การบริการ
ที่ซื่อสัตย์จริงใจของพนักงาน 

 
2.5 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้องกบัตวัแปรอสิระ 

มงคล เอ่ียมวงศรี (2557) ได้ศึกษาเรื่องค่านิยมทางสังคมที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
สินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์และความตั้งใจซื้อซ้้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผลการวิจัย
พบว่าคา่นิยมทางสังคมเกิดจากค่านิยมของคนส่วนใหญ่ในสังคม ที่สมาชิกส่วนใหญ่ให้ความนิยม 
ยอมรับว่าสิ่งนั้นเป็นสิ่งที่ดี ปัจจุบันสื่อออนไลน์เป็นสิ่งที่คนในสังคมส่วนใหญ่ให้ความใส่ใจ และยอมรับ
ว่าเทคโนโลยีช่วยอ้านวยความสะดวกให้ชีวิตสะดวกสบาย การขายสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์จึงเป็น
อีกช่องทางที่ผู้ประกอบการสามารถด้าเนินธุรกิจได้ ซึ่งหากผู้บริโภคในสังคมมีค่านิยมที่ดีจากการซื้อ
สินค้าออนไลน์ ก็จะท้าให้เกิดการซื้อสินค้าซ้้า กล่าวโดยค่านิยมทางสังคมมีผลต่อการกลับมาซื้อซ้้า  

Haryono, Suharyono, AchmadFauzi & Suyadi (2015) ศึกษาเรื่อง ผลของคุณภาพ 
บริการของสนามบิน Adisucipto Internation Airport ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การ
กลับมาใช้บริการซ้้า ได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าที่ใช้บริการสนามบิน Adisucipto Internation 
Airport กลุ่มตัวอย่าง 100 คน ผลการวิจัยพบว่า (1) ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้้า (2) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการ
ซ้้า 

 
2.6 สมมตฐิานการวจิยั และกรอบแนวคดิในการวจิยั 
 สมมตฐิานการวจิยั 
 จากการศึกษางานวิจัยของมงคล เอี่ยมวงศรี (2559) เรื่องค่านิยมทางสังคมที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์และความตั้งใจซื้อซ้้าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่าค่านิยมทางสังคมเป็นสิ่งที่เกิดจากค่านิยมของคนในสังคมส่วนใหญ่ ที่พวกเขา
ยอมรับว่าเป็นสิ่งที่ดี หรืออยากจะน้ามาปฏิบัติในสังคม ซึ่งสื่อออนไลน์เป็นสิ่งผู้คนในสังคมให้ความ
สนใจ และยอมรับว่าเป็นสิ่งที่อ้านวยความสะดวกให้กับชีวิตจึงเป็นช่องทางให้กับผู้ประกอบการด้าเนิน
ธุรกิจด้านนี้ ซึ่งหากทุกคนในสังคมมีค่านิยมท่ีดีจากการซื้อสินค้าออนไลน์ก็จะท้าให้เกิดการซื้อซ้้า จึง
เป็นที่มาของสมมติฐานข้อ 1 คือ 
 สมมติฐานข้อ 1 ค่านิยมทางสังคมมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อตราซาร่าซ้้า  
 จากการศึกษางานวิจัยของ Omar, et al. (2010) เรื่องคุณภาพการให้บริการ ความพึง
พอใจของลูกค้ามีผลกระทบต่อเพศ กรณีศึกษาร้านอาหารอาหรับ พบว่าร้านอาหารต้องรักษาจุดแข็ง 
ปรับปรุงจุดอ่อนของร้านเพ่ือให้การบริการของพวกเขาเป็นที่น่าพึงพอใจส้าหรับลูกค้า ผู้ประกอบการ
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ต้องท้าให้แน่ใจว่ามีการดูแลเป็นอย่างดี ปรับปรุงใส่ใจร้านอย่างสม่้าเสมอเพ่ือเพ่ิมความพึงพอใจให้
ลูกค้า ซึ่งจะส่งผลต่อการใช้บริการซ้้าของลูกค้าเป็นประจ้าเมื่อพวกเขาประทับใจในร้านของพวกเรา 
จึงเป็นที่มาของสมมติฐานข้อ 2 คือ 
 สมมติฐานข้อ 2 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อตราซาร่าซ้้า 
 จากการศึกษางานวิจัยของ Nurhanan, et al. (2014) เรื่องความไว้เนื้อเชื่อใจ และการ
กลับมาใช้บริการซ้้าของการบริการท่องเที่ยวออนไลน์ของลูกค้าในประเทศมาเลเซีย สรุปว่าความไว้
เนื้อเชื่อใจจะเกิดจากการที่ลูกค้าวางใจ และมีประสบการณ์ในการใช้บริการท่องเที่ยวแบบออนไลน์จึง
ท้าให้พวกเขาม่ันใจที่จะกลับมาใช้บริการซ้้าอีกในครั้งหน้า จึงเป็นที่มาของสมมติฐานข้อ 3 คือ 
 สมมติฐานข้อ 3 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อตราซาร่าซ้้า 
 กรอบแนวคิดในงานวจิยั  
 กรอบแนวความคิดการวิจัยเรื่อง อิทธิพลของค่านิยมทางสังคม ความพึงพอใจ และความไว้
เนื้อเชื่อใจมีต่อการซื้อสินค้าตราซาร่าซ้้าของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร แสดงถึงตัวแปรอิสระคือ 
ค่านิยมทางสังคม ความพึงพอใจ และความไว้เนื้อเชื่อใจ และตัวแปรตามคือ การกลับมาซื้อซ้้า 
สามารถแสดงเป็นภาพได้ดังนี้ 
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดในงานวิจัย 
 

 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 

ความไวเ้นื้อเชือ่ใจ (Trust) 

(ณัฐรุจา โพธิ์ชารี, 2556) 

ค่านยิมทางสงัคม (Social Values) 

(ธนิดา สีตะวัน, 2559) 

ความพงึพอใจ (Satisfaction) 

(ปูชิตา เลิศธรรมจินดา, 2558) 

 

 

การกลบัมาซือ้ซ้า้ 

(Repurchase) 

(ปูชิตา เลิศธรรมจินดา, 2558) 
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 กรอบแนวคิดในงานวิจัยข้างตนได้แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ได้แก่
ค่านิยมความพึงพอใจ จากงานวิจัยเรื่องพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต ค่านิยมส่วนบุคคล และค่านิยม
ทางสังคมที่ส่งผลต่อความต้องการใช้ บริการจองบัตรโดยสารธุรกิจสายการบินภายในประเทศผ่าน
สมาร์ทโฟนของประชาชนในเขต กรุงเทพมหานคร ของธนิดา สีตะวัน (2559) ความพึงพอใจ จาก
งานวิจัยเรื่องอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้และภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ 
การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้้าของผู้บริโภคโทรศัพท์มือถือยี่ห้อซัมซุง ของปูชิตา เลิศธรรมจินดา 
(2558) ความไว้เนื้อเชื่อใจ จากงานวิจัยเรื่องโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการ และ
คุณค่าที่รับรู้ที่มีต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้้าของ
ลูกค้าสายการบินไทยแอร์เอเชีย ของณัฐรุจา โพธิ์ชารี (2556) และงานวิจัยเรื่องความไว้วางใจที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบดั้งเดิม ของผู้ที่อาศัยในอาคารชุดและอาคารอยู่อาศัย
รวมในเขตกรุงเทพมหานครปี 2557 ของชนัตร โกวิทสิทธินันท์ (2557) และตัวแปรตาม ได้แก่การ
กลับมาซื้อซ้้า จากงานวิจัยเรื่องอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้และภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อความไว้เนื้อเชื่อ
ใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้้าของผู้บริโภคโทรศัพท์มือถือยี่ห้อซัมซุง ของปูชิตา 
เลิศธรรมจินดา (2558) 



บทที ่3 
วธิกีารด าเนินการวจิยั 

 
 บทนี้เป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัย ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยในรูปแบบการวิจัยเชิง
ปริมาณ มวีิธีการด าเนินการวิจัยดังนี้ 
 
3.1 ประเภทงานวจิยั 

การศึกษาวิจัยอิทธิพลของค่านิยมทางสังคม ความพึงพอใจ และความไว้เนื้อเชื่อใจมีต่อการ
ซ้ือสินค้าตราซาร่าซ้ าของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นเชิงปริมาณด้วยการส ารวจกลุ่มตัวอย่าง
แบบพบตัว โดยใช้เครื่องมือเป็นแบบสอบถามในการเก็บข้อมูล 
 
3.2 ประชากรในงานวจิยัและกลุม่ตวัอยา่ง 
 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่งในงานวจิยั 

ประชากร คือผู้บริโภคสินค้าตราซาร่าในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 5,696,263 คน  (ศูนย์
ข้อมูลกรุงเทพ, 2558)  

กลุม่ตวัอยา่ง 
ขนาดของประชากรที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้คือ 400 ตัวอย่างก าหนดจากการใช้ตารางส าเร็จที่ได้

จากการค านวณของ Krejcie & Morgan (1970) ระดับความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ +5% และ
ระดับความเชื่อมั่น 95% เพ่ือป้องกันการผิดพลาดนักวิจัยจึงได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูล 402 
ตัวอย่าง 

การเลือกประชากรส าหรับงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยใชว้ิธีการเลือกแบบโควตาโดยแบ่งเขตพ้ืนที่แล้ว
เลือกผู้ตอบเป็นผู้ที่เคยซื้อสินค้าตราซาร่า มีข้ันตอนดังนี้ 
 ขั้นที่ 1 ท าการแบ่งเขตในกรุงเทพมหานครพบว่ามีทั้งหมด 50 เขต ได้แก่ คลองสาน คลอง
สามวา คลองเตย คันนายาว จตุจักร จอมทอง ดอนเมือง ดินแดง ดุสิต ตลิ่งชัน ทวีวัฒนา ทุ่งครุ ธนบุรี 
บางกอกน้อย บางกอกใหญ่ บางกะปิ บางขุนเทียน บางคอแหลม บางซื่อ บางนา บางบอน บางพลัด 
บางรัก บางเขน บางแค บึงกุ่ม ปทุมวัน ประเวศ ป้อมปราบศัตรูพ่าย พญาไท พระนคร พระโขนง 
ภาษีเจริญ มีนบุรี ยานนาวา ราชเทวี ราษฎร์บูรณะ ลาดกระบัง ลาดพร้าว วังทองหลาง วัฒนา สวน
หลวง สะพานสูง สัมพันธวงศ์ สาทร สายไหม หนองจอก หนองแขม หลักสี่ ห้วยขวาง (ศูนย์ข้อมูล
กรุงเทพ, 2558)  
 ขั้นที่ 2 จากนั้นท าการเลือกกลุ่มตัวอย่าง โดยการน าเอารายชื่อเขตท่ีมีตราซาร่าตั้งอยู่ได้
ทั้งหมด 4 เขตได้แก่ ปทุมวัน จตุจักร บางนา และบางกะปิ ซึ่งนักวิจัยได้จับฉลากเลือกได้เขตปทุมวัน 
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ซึ่งในเขตนี้มีศูนย์การค้าตราซาร่าอยู่ด้วยกัน 3 แห่งได้แก่ สยามพารากอน เซ็นทรัลเวิลด์ และ
เซ็นทรัลเอ็มบาสซี่ (Zara end of season sale, 2558)  

ขั้นที่ 3 ท าการเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยใช้เขตปทุมวันเป็นตัวแทนเพ่ือใช้เป็นพ้ืนที่ในการเก็บ
รวบรวมแบบสอบถาม โดยก าหนดกลุ่มตัวอย่างให้แก่แต่ละศูนย์การค้าดังนี้ 

 
ตารางที่ 3.1: รายชื่อศูนย์การค้า เขตปทุมวันส าหรับการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 

ศูนยก์ารค้า เขตปทุมวนั จ านวนตวัอย่าง 

สยามพารากอน 
เซ็นทรัลเวิลด์ 

เซ็นทรัล เอ็มบาสซี 

134 
134 
134 

รวม 402 
  

การเก็บข้อมูลโดยได้แจกแบบสอบถามที่ศูนย์การค้าสยามพารากอน เซ็นทรัลเวิลด์ และ
เซ็นทรัลเอ็มบาสซี ก่อนที่จะให้กลุ่มตัวอย่างท าแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้สอบถามเบื้องต้นกับผู้ตอบ
แบบสอบถาม เพื่อให้มั่นใจว่าจะได้กลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติพ้ืนฐานตรงตามที่ผู้วิจัยต้องการ ผู้วิจัยจึง
ได้แจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่างจนครบ 402 ชุด 
 
3.3 เครื่องมือในการวจิยั 
 การวิจัยในครั้งนี้เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ขั้นตอนในการ
สร้างแบบสอบถามได้ถูกจัดท าขึ้นจากการส ารวจทฤษฏี วรรณกรรม และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยแบ่ง
ออกเป็น 5 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ เป็นค าถามแบบเลือกตอบ จ านวน 6 ข้อค าถาม 
 ส่วนที่ 2 ค่านิยมทางสังคม เป็นค าถามแบบประเมินค่า 4 ข้อค าถาม  
     ส่วนที่ 3 ความพึงพอใจ เป็นค าถามแบบประเมินค่า 6 ข้อค าถาม 
     ส่วนที่ 4 ความไว้เนื้อเชื่อใจ เป็นค าถามแบบประเมินค่า 5 ข้อค าถาม 
    ส่วนที่ 5 การกลับมาซื้อซ้ า เป็นค าถามแบบประเมินค่า 4 ข้อค าถาม 
 ข้อค าถามในส่วนที่ 2-5 ใช้มาตราส่วนประเมินซ่ึงค าตอบแบ่งเป็น 5 ระดับ ซึ่งมีรายละเอียด
ดังนี้ 
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1 คะแนน หมายถึง น้อยที่สุด  
2 คะแนน หมายถึง น้อย  
3 คะแนน หมายถึง ปานกลาง   
4 คะแนน หมายถึง มาก  
5 คะแนน หมายถึง มากท่ีสุด 

ความหมายของค่าเฉลี่ยในการวิเคราะห์ข้อมูล (บุญชม และบุญส่ง, 2535) มีดังต่อไปนี้ 
คะแนน   ระดบั 

       1.00 – 1.49          ต่ ามาก 
       1.50 – 2.49          ต่ า 
       2.50 – 3.49          ปานกลาง 
       3.50 – 4.49          สูง 
       4.50 – 5.00          สูงมาก 
 

3.4 การตรวจสอบเครื่องมือในงานวจิยั 
 การตรวจสอบความตรง (Validity)    

เพ่ือให้สิ่งที่ต้องการวัดมีความถูกต้อง แม่นย า เครื่องมือที่จะน ามาวัดควรมีความตรงสูง 
สามารถบอกได้ถึงความจริง และพยากรณ์ได้อย่างถูกต้องชัดเจนเหมาะสม (สุวิมล ติรกานันท์, 2548) 
นักวิจัยได้น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นไปให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบเพื่อความครบถ้วน ความถูกต้อง 
และสอดคล้องกับเนื้อหา (Content Validity) เพ่ือให้แบบสอบถามที่ได้นั้นตรงกับเรื่องที่ต้องการจะ
วิจัยจากนั้นจึงน าแบบสอบถามให้ผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่านประเมินด้วยวีธี IOC (Item-Object 
Congruence) โดยแต่ละตัวแปรต้องมีค่า IOC Index เกินกว่า 0.50 ผลการทดสอบพบว่า ค่า IOC 
Index อยู่ระหว่าง 0.67 – 1.00 ซึ่งเกินกว่า 0.50 ท าให้ไม่มีการตัดค าถาม 
 การตรวจสอบความเทีย่ง (Reliability) 
 ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่จัดท าขึ้นไปทดสอบกับข้อมูลทดสอบ (n = 40) เพ่ือวิเคราะห์ค่า
ความเที่ยง ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาควรมีค่า 0.70 ขึ้นไป (Hair, et al., 2006) ก่อนใช้เก็บข้อมูลจริง
ของลูกค้าท่ีซื้อสินค้าตราซาร่าในเขตกรุงเทพมหานคร (n = 402) มีรายละเอียดดังนี้ 
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ตารางที่ 3.2: ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ข้อมูลทดสอบ (n = 40)  
 

ตวัแปร จ านวน ตวัชีว้ดั Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ค่า 
สมัประสิทธิ ์

แอลฟา 

ค่านิยมทางสังคม 
(SOV) 

 
 

ความพึงพอใจ 
(SAT) 

 
 
 
 

ความไว้เนื้อเชื่อใจ 
(TRU) 
 

 
 

การกลับมาซื้อสินค้าซ้ า 
(REP) 

4 
 
 
 
6 
 
 
 
 
 
5 
 
 
 
 
4 

SOV1 
SOV2 
SOV3 
SOV4 
SAT1 
SAT2 
SAT3 
SAT4 
SAT5 
SAT6 
TRU1 
TRU2 
TRU3 
TRU4 
TRU5 
REP1 
REP2 
REP3 
REP4 

0.757 
0.811 
0.465 
0.601 
0.729 
0.694 
0.687 
0.628 
0.509 
0.711 
0.697 
0.709 
0.653 
0.745 
0.786 
0.640 
0.685 
0.615 
0.795 

 
 
 

0.827 
 
 
 
 
 

0.863 
 
 
 
 

0.881 
 
 
 

0.845 

 
 การวิเคราะห์ค่าความเที่ยงจากการประเมินค่าครอนบัคอัลฟ่าส าหรับข้อมูลทดสอบในแต่ละ
ด้านมีค่าสูงกว่า 0.70 
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ตารางที่ 3.3: ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ข้อมูลที่เก็บจริง (n = 402)  
 

ตวัแปร จ านวน ตวัชีว้ดั Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ค่า 
สมัประสิทธิ ์

แอลฟา 

ค่านิยมทางสังคม 
(SOV) 

 
 

ความพึงพอใจ 
(SAT) 

 
 
 
 

ความไว้เนื้อเชื่อใจ 
(TRU) 
 

 
 

การกลับมาซื้อสินค้าซ้ า 
(REP) 

4 
 
 
 
6 
 
 
 
 
 
5 
 
 
 
 
4 

SOV1 
SOV2 
SOV3 
SOV4 
SAT1 
SAT2 
SAT3 
SAT4 
SAT5 
SAT6 
TRU1 
TRU2 
TRU3 
TRU4 
TRU5 
REP1 
REP2 
REP3 
REP4 

0.720 
0.760 
0.570 
0.674 
0.617 
0.657 
0.645 
0.469 
0.476 
0.679 
0.634 
0.625 
0.655 
0.588 
0.556 
0.574 
0.755 
0.658 
0.753 

 
 
 

0.843 
 
 
 
 
 

0.823 
 
 
 
 

0.819 
 
 
 

0.846 

 
 การวิเคราะห์ค่าความเที่ยงจากการประเมินค่าครอนบัคอัลฟ่าส าหรับข้อมูลที่ใช้เก็บจริงใน
แต่ละด้านมีค่าสูงกว่า 0.70 
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3.5 การเกบ็ข้อมลู 
 ผู้วิจัยได้จัดเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตัวเอง โดยขอความร่วมมือการตอบแบบสอบถามจาก
ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าตราซาร่าในเขตกรุงเทพมหานคร โดยได้แจกแบบสอบถามตั้งแต่เดือนสิงหาคม 
พ.ศ. 2559 จนถึงเดือนกันยายน พ.ศ. 2559 รวมระยะเวลา 1 เดือน 
 ขั้นตอนในการเกบ็ข้อมลู 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลมีรายละเอียดดังนี้   
 ขั้นตอนที่ 1 ขอความร่วมมือจากผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าตราซาร่า และแจกแบบสอบถามให้กับ
ลูกค้าท่ีซื้อสินค้าตราซาร่า 
 ขั้นตอนที่ 2 รวบรวมเก็บข้อมูลแบบสอบถาม และประเมินว่าแบบสอบถามที่ได้รับกลับมา
นั้นมีความสมบูรณ์ และมีจ านวนครบถ้วนตามท่ีต้องการหรือไม่    
 ผู้วิจัยได้แจกแบบสอบถามทั้งหมด 420 ชุด ซึ่งแบบสอบถามที่ได้กลับมานั้นมีความครบถ้วน
สมบูรณ์จ านวน 402 ชุด 
 
3.6 วธิีทางสถติ ิ
 การวิจัยเชิงปริมาณได้ใช้การบรรยาย แบบสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่ง
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อตอบวัตถุประสงค์แต่ละข้อสามารถแบ่งเป็น 5 ส่วน ดงันี้  
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นของระดับค่านิยมทางสังคมในการซื้อตราซาร่า 
 ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นของระดับความความพึงพอใจในการซื้อตราซาร่า 
 ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นของระดับความไว้เนื้อเชื่อใจในการซื้อตราซาร่า 
 ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นของระดับการกลับมาซื้อตราซาร่าซ้ า 
 ส่วนที่ 1 – 5 ได้ใช้สถิติ คือค่าเฉลี่ย และค่าร้อยละ   
 
3.7 เครื่องมือทีใ่ช้ในการทดสอบ   
 การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบอิทธิพล ได้แก่ ตัวแปรด้านค่านิยมทางสังคม ความพึงพอใจ ความ
ไว้เนื้อเชื่อใจ ต่อการกลับมาซื้อตราซาร่าซ้ า สถิติที่ใช้คือ การวิเคราะห์ถดถอยพหุ (Multiple 
Regression) ใช้วิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1–3 



บทที ่4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมลู 

 
 บทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ืออธิบายและทดสอบสมมติฐานที่เก่ียวข้องกับแต่ละตัวแปร 
ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามจ านวนทั้งสิ้น 402 ชุด ซึ่งผู้วิจัยได้น าเสนอผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลเป็น 7 ขั้นตอน ตามล าดับดังนี้  
 4.1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 4.2 ความคิดเห็นของระดับค่านิยมทางสังคมในการซื้อตราซาร่า 
 4.3 ความคิดเห็นของระดับความพึงพอใจในการซื้อตราซาร่า 
 4.4 ความคิดเห็นของระดับความไว้เนื้อเชื่อใจในการซื้อตราซาร่า 
 4.5 ความคิดเห็นของระดับการกลับมาซื้อตราซาร่าซ้ า 
 4.6 การทดสอบสมมติฐาน    
 4.7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  
   
4.1 ข้อมลูสว่นบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม  
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นข้อมูลที่กล่าวถึงเพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา 
รายได้ต่อเดือน อาชีพ ข้อมูลจะแสดงเป็นจ านวน และร้อยละสามารถแจกแจงรายละเอียดเป็นตาราง
ที่ 4.1–4.6 ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: จ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง ตามเพศ (n = 402) 
 

ข้อมลูสว่นตวั จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพศ   

ชาย 77 19.20 

หญิง 325 80.80 

รวม 402 100.00 

 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นหญิง 325 คน ร้อยละ 80.80 และเป็นชาย 77 คน ร้อยละ 
19.20 
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ตารางที่ 4.2: จ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง ตามอายุ 
 

ข้อมลูสว่นตวั จ านวน (คน) ร้อยละ 

อาย ุ   

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 25 6.22 

21–30 ปี 
31–40 ปี 
41–50 ปี 
51–60 ปี 
61 ปีขึ้นไป 

292 
78 
4 
3 
0 

72.64 
19.40 
1.00 
0.74 
0.00 

รวม 402 100.00 

 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุ 21–30 ปี จ านวน 292 คน ร้อยละ 72.64 รองลงมาอายุ 
31–40 ปี จ านวน 78 คน ร้อยละ 19.40 รองลงมาอายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี จ านวน 25 คน ร้อย
ละ 6.22 รองลงมาอายุ 41–50 ปี จ านวน 4 คน ร้อยละ 1.00 อายุ 51–60 ปี จ านวน 3 คน ร้อยละ 
0.74  
  
ตารางที่ 4.3: จ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง ตามสถานภาพ  
 

ข้อมลูสว่นตวั จ านวน (คน) ร้อยละ 

สถานภาพ   

โสด 348 86.60 

สมรส 
หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่ 

52 
2 

12.90 
0.50 

รวม 402 100.00 

 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสดจ านวน 348 คน ร้อยละ 86.60 รองลงมา
สถานภาพสมรส จ านวน 52 คน ร้อยละ 12.90 สถานภาพ หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่ จ านวน 2 
คน ร้อยละ 0.50 
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ตารางที่ 4.4: จ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง ตามระดับการศึกษา 
 

ข้อมลูสว่นตวั จ านวน (คน) ร้อยละ 

ระดบัการศกึษา   

มัธยมศึกษาตอนต้นหรือต่ ากว่า 2 0.50 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 
อนุปริญญา/ ปวส. 

ปริญญาตรี 
ปริญญาโท 
ปริญญาเอก 

8 
7 

295 
90 
0 

2.00 
1.70 

73.40 
22.40 
0.00 

รวม 402 100.00 

 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ศึกษาในระดับปริญญาตรีจ านวน 295 คน ร้อยละ 73.40 
รองลงมาศึกษาในระดับปริญญาโทจ านวน 90 คน ร้อยละ 22.40 รองลงมาศึกษาในระดับมัธยมศึกษา
ตอนปลาย/ ปวช. จ านวน 8 คน ร้อยละ 2.00 รองลงมาศึกษาในระดับอนุปริญญา/ ปวส. จ านวน 7 
คน ร้อยละ 1.70 ศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนต้น หรือต่ ากว่าจ านวน 2 คน ร้อยละ 0.50   
  
ตารางที่ 4.5: จ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง ตามรายได้ต่อเดือน 
 

ข้อมลูสว่นตวั จ านวน (คน) ร้อยละ 

รายได้ตอ่เดือน   

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 75 18.66 

15,001–30,000 บาท 
30,001–50,000 บาท 
50,001–100,000 บาท 
100,001 บาทข้ึนไป 

198 
91 
30 
8 

49.25 
22.64 
7.45 
2.00 

รวม 402 100.00 

 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 15,001–30,000 บาท จ านวน 198 คน ร้อย
ละ 49.25 รองลงมามีรายได้ต่อเดือน 30,001–50,000 บาท จ านวน 91 คน ร้อยละ 22.64 รองลงมา
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มีรายได้ต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท จ านวน 75 คน ร้อยละ 18.66 รองลงมามีรายได้ต่อ
เดือน 50,001–100,000 บาท จ านวน 30 คน ร้อยละ 7.45 รายได้ต่อเดือน 100,001 บาทข้ึนไป 
จ านวน 8 คน ร้อยละ 2.00  
  
ตารางที ่4.6: จ านวน และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง ตามอาชีพ 
 

ข้อมลูสว่นตวั จ านวน (คน) ร้อยละ 

อาชีพ   

ข้าราชการ 7 1.70 

รัฐวิสาหกิจ 
พนักงานเอกชน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน   

  ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย    
นักเรียน/ นักศึกษา     

อ่ืน ๆ 

6 
272 
37 
67 
13 

1.50 
67.70 
9.20 

16.70 
3.20 

รวม 402 100.00 

 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานเอกชน จ านวน 272 คน ร้อยละ 67.70 
รองลงมามีอาชีพนักเรียนนักศึกษาจ านวน 67 คน ร้อยละ 16.70 รองลงมามีอาชีพธุรกิจส่วนตัว 
จ านวน 37 คน ร้อยละ 9.20 รองลงมามีอาชีพ อื่นๆ จ านวน 13 คน ร้อยละ 3.20 รองลงมามีอาชีพ
ข้าราชการ จ านวน 7 คน ร้อยละ 1.70 ประกอบอาชีพรัฐวิสาหกิจจ านวน 6 คน ร้อยละ 1.50 
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4.2 ความคดิเหน็ของระดับคา่นยิมทางสงัคมในการซื้อตราซาร่า 
 
ตารางที่ 4.7: ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับค่านิยมทางสังคมในการซื้อสินค้าตราซาร่า 
 
ระดบัคา่นยิมทางสงัคมในการซื้อสนิคา้ที่

รา้นซารา่ (ZARA) 
X   SD แปลผล 

1. การใช้สินค้าที่ร้านซาร่า (ZARA) แสดง
ถึงความหรูหราของท่าน 
2. การใช้สินค้าที่ร้านซาร่า (ZARA) แสดง
ถึงความมีหน้ามีตาในสังคมของท่าน 
3. การใช้สินค้าที่ร้านซาร่า (ZARA) มีความ
ทันสมัย ตามความนิยมในสังคม 
4. การใช้สินค้าที่ร้านซาร่า (ZARA) แสดง
ถึงฐานะทางการเงินของท่าน 

 
3.08 

 
3.05 

 
3.40 

 
3.05 

 
0.715 

 
0.760 

 
0.755 

 
0.813 

 
ปานกลาง 

 
ปานกลาง 

 
ปานกลาง 

 
ปานกลาง 

 ค่าเฉลี่ยระดับค่านิยมทางสังคม 3.15 0.628 ปานกลาง 

  
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นต่อค่านิยมทางสังคมในการซื้อสินค้าตราซาร่าโดยรวมอยู่ใน

ระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ย 3.15 และเม่ือพิจารณาในแต่ละด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็น
ว่าการใช้สินค้าตราซาร่าแสดงถึงความมีหน้ามีตาในสังคมอยู่ในระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ย 3.40 การใช้
สินค้าตราซาร่าแสดงถึงความหรูหราอยู่ในระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ย 3.08 การใช้สินค้าตราซาร่าแสดง
ถึงความมีหน้ามีตาในสังคม และแสดงถึงฐานะทางการเงินซึ่งทั้งสองด้านตามความคิดเห็นของผู้ตอบ
แบบสอบถามอยู่ในระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ย 3.05 
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4.3 ความคดิเหน็ของระดับความพึงพอใจในการซื้อสนิคา้ตราซารา่ 
  
ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความพึงพอใจในการซื้อสินค้าตราซาร่า  
    
ระดบัความพงึพอใจในการซื้อสนิคา้ทีร่้าน

ซารา่ (ZARA) 
X   SD แปลผล 

1. ท่านพึงพอใจต่อสินค้าที่ร้านซาร่า 
(ZARA) 
2. ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพของสินค้าที่ร้าน
ซาร่า (ZARA) 
3. ท่านพึงพอใจต่อการจัดรูปแบบสินค้าท่ี
ร้านซาร่า (ZARA) 
4. ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของ
พนักงานที่ร้านซาร่า (ZARA) 
5. ท่านพึงพอใจต่อราคาของสินค้าที่ร้านซา
ร่า (ZARA) 
6. โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อร้านซา
ร่า (ZARA) 

 
3.54 

 
3.51 

 
3.51 

 
3.38 

 
3.12 

 
3.54 

 
0.716 

 
0.721 

 
0.707 

 
0.693 

 
0.690 

 
0.670 

 
ปานกลาง 

 
ปานกลาง 

 
ปานกลาง 

 
ปานกลาง 

 
ปานกลาง 

 
ปานกลาง 

ค่าเฉลี่ยระดับความพึงพอใจ 3.43 0.509 ปานกลาง 

    
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าตราซาร่าในระดับปานกลาง 

ค่าเฉลี่ย 3.43 เมื่อพิจารณาในแต่ละด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อสินค้าตราซาร่า  
และพึงพอใจภาพรวมของตราซาร่าอยู่ในระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ย 3.54 ความพึงพอใจต่อคุณภาพ
ของสินค้าตราซาร่า และการจัดรูปแบบสินค้าตราซาร่าอยู่ในระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ย 3.51 ความพึง
พอใจต่อการให้บริการของพนักงานตราซาร่าอยู่ในระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ย 3.38 และความพึงพอใจ
ต่อราคาของสินค้าตราซาร่าอยู่ในระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ย 3.12 
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4.4 ความคดิเหน็ของระดับความไวเ้นื้อเชื่อใจในการซื้อสนิค้าตราซารา่  
 
ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความไว้เนื้อเชื่อใจในการซื้อสินค้าตราซาร่า  
 
ระดบัความไวเ้นื้อเชื่อใจในการซื้อสนิคา้ที่

รา้นซารา่ (ZARA) 
X   SD แปลผล 

1. ท่านมีความม่ันใจต่อความซื่อสัตย์ในการ
ด าเนินธุรกิจของร้านซาร่า (ZARA) 
2. ท่านให้ความเชื่อใจต่อราคาสินค้าท่ีร้าน
ซาร่า (ZARA) 
3. ท่านให้ความเชื่อใจต่อคุณภาพสินค้าท่ี
ร้านซาร่า (ZARA) 
4. ท่านมีความเชื่อมั่นว่าร้านซาร่า (ZARA) 
จะคัดเลือกสินค้าใหม่ๆ เข้ามาอย่าง
สม่ าเสมอเพ่ือให้ตรงกับความต้องการของ
ท่าน 
5. พนักงานที่ร้านซาร่า (ZARA) ให้บริการ
ท่านด้วยความซื่อสัตย์ และจริงใจ 

 
3.40 

 
3.30 

 
3.51 

 
 
 

3.58 
 

3.40 

 
0.710 

 
0.694 

 
0.710 

 
 
 

0.767 
 

0.738 

 
ปานกลาง 

 
ปานกลาง 

 
ปานกลาง 

 
ปานกลาง 

 
ปานกลาง 

 
ปานกลาง 

 
ค่าเฉลี่ยระดับความไว้เนื้อเชื่อใจ 3.44 0.552 ปานกลาง 

 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นต่อความไว้เนื้อเชื่อใจในการซื้อสินค้าตราซาร่าระดับปาน
กลางอยู่ ค่าเฉลี่ย 3.44 เมื่อพิจารณาในแต่ละด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเชื่อมั่นว่าตราซา
ร่าจะคัดเลือกสินค้าใหม่ๆ เข้ามาอย่างสม่ าเสมอเพ่ือให้ตรงกับความต้องการผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ใน
ระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ย 3.58 ความเชื่อใจต่อคุณภาพสินค้าตราซาร่าอยู่ในระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ย
3.51 ความมั่นใจต่อความซื่อสัตย์ในการด าเนินธุรกิจของตราซาร่า และมั่นใจว่าพนักงานตราซาร่า
ให้บริการด้วยความซื่อสัตย์ และจริงใจอยู่ในระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ย 3.40 ความเชื่อใจต่อราคาสินค้า
ตราซาร่าอยู่ในระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ย 3.30 
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4.5 ความคดิเหน็ของระดับการกลบัมาซื้อสนิคา้ตราซารา่ซ้ า 
 
ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับการกลับมาซื้อสินค้าตราซาร่าซ้ า 
 
ระดบัการกลบัมาซื้อสนิค้าซ้ าที่รา้นซารา่ 

(ZARA) 
X   SD แปลผล 

1. ท่านจะยังคงซื้อสินค้าท่ีร้านซาร่า 
(ZARA) อีกครั้ง ถ้ามีโอกาส 
2. ท่านมีความผูกพันต่อสินค้าที่ร้านซาร่า 
(ZARA) และยังคงต้องการใช้สินค้าท่ีร้าน
ซาร่า (ZARA) ต่อไป 
3. ท่านจะยังคงซื้อสินค้าท่ีร้านซาร่า 
(ZARA) อีกถึงแม้ว่าราคาจะสูงขึ้น ตาม
สภาวะเศรษฐกิจ 
4. ท่านยังตั้งใจซื้อสินค้าท่ีร้านซาร่า 
(ZARA) อีก แม้ว่าจะมีร้านใหม่ๆ เกิดข้ึนใน
อนาคต 

 
3.58 

 
 

3.33 
 
 

3.01 
 
 

3.27 

 
0.802 

 
 

0.787 
 
 

0.850 
 
 

0.821 

 
ปานกลาง 

 
 

ปานกลาง 
 
 

ปานกลาง 
 
 

ปานกลาง 

ค่าเฉลี่ยระดับการกลับมาซื้อสินค้าซ้ า 3.29 0.675 ปานกลาง 
 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นต่อการกลับมาซื้อสินค้าตราซาร่าซ้ าอยู่ในระดับปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 3.44 เมื่อพิจารณาในแต่ละด้านพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามยังคงซื้อสินค้าตราซาร่าอีกครั้ง ถ้า
มีโอกาสอยู่ในระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ย 3.58 ความผูกพันต่อสินค้าตราซาร่า และยังคงต้องการใช้
สินค้าตราซาร่าต่อไปอยู่ในระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ย 3.33 ผู้ตอบแบบสอบถามตั้งใจซื้อสินค้าตราซาร่า
อีก แม้ว่าจะมีตราใหม่ๆ เกิดขึ้นในอนาคตอยู่ในระดับปานกลาง ค่าเฉลี่ย 3.27 และผู้ตอบ
แบบสอบถามยังคงซื้อสินค้าตราซาร่าอีกถึงแม้ว่าราคาจะสูงขึ้น ตามสภาวะเศรษฐกิจอยู่ในระดับปาน
กลาง ค่าเฉลี่ย 3.01  
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4.6 การทดสอบสมมตฐิาน 
 ในการวิจัย อิทธิพลของค่านิยมทางสังคม ความพึงพอใจ และความไว้เนื้อเชื่อใจมีต่อการซื้อ
ตราซาร่าซ้ าของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression 
Analysis) 
 
ตารางที่ 4.11: ผลวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุของค่านิยมทางสังคม ความพึงพอใจ และความไว้เนื้อ 
    เชื่อใจที่มีผลต่อการกลับมาซื้อสินค้าตราซาร่าซ้ าของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตวัแปร การกลบัมาซือ้สินคา้ซ้ าที่รา้นซารา่ (ZARA) 
S.E B ß t Sig. VIF 

ค่าคงที่ 
ความไว้เนื้อเชื่อใจ 

ความพึงพอใจ 
ค่านิยมทางสังคม 

0.197 
0.074 
0.081 
0.046 

0.279 
0.393 
0.362 
0.133 

- 
0.322 
0.274 
0.124 

1.412 
5.298 
4.474 
2.879 

0.159 
0.000 
0.000 
0.004 

- 
2.375 
2.411 
1.197 

R²=0.383, F=82.240, *p<.05 
 
 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ ความไว้เนื้อเชื่อใจมีค่ามากที่สุด คือ ß = 0.322,       
t = 5.298 และ Sig = 0.000 น้อยกว่าระดับนัยส าคัญ .05 จึงยอมรับสมมติฐาน รองลงมา คือความ
พึงพอใจ ß = 0.274, t = 4.474 และ Sig. = 0.000 น้อยกว่าระดับนัยส าคัญ .05 จึงยอมรับ
สมมติฐาน และค่านิยมทางสังคมมีค่าน้อยที่สุด คือ ß = 0.124, t = 2.879 และ Sig. = 0.004 น้อย
กว่าระดับนัยส าคัญ .05 จึงยอมรับสมมติฐาน 

ผลการวิเคราะห์พบว่าค่า VIF มีค่าระหว่าง 1.197–2.411 ซึ่งน้อยกว่า 10 (Hair at el., 
2006) แสดงว่าไม่มีความสัมพันธ์กันระหว่างตัวแปรอิสระและพบว่าค่า R² มีค่า 0.383 หมายความว่า
ความไว้เนื้อเชื่อใจมีผลต่อการกลับมาซื้อสินค้าตราซาร่าซ้ าของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานครได้ 
38.3% ที่เหลืออีก 61.7% อธิบายได้จากตัวแปรอื่น 

การทดสอบค่าสัมประสิทธิ์ทางสถิติของตัวแปรอิสระ (Independent) 3 ตัวแปร ได้แก่ 
ค่านิยมทางสังคม (X1) ความพึงพอใจ (X2) ความไว้เนื้อเชื่อใจ (X3) มีผลต่อการกลับมาซื้อสินค้าตราซา
ร่าซ้ าของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร (Y) สามารถแสดงเป็นสมการการซื้อสินค้าตราซาร่าซ้ าได้ดังนี้ 

Y = 0.133X1 + 0.362 X2 + 0.393X3 
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 จากสมการเห็นได้ว่าค่าสัมประสิทธิ์ (ß) ของค่านิยมทางสังคม = 0.133 ความพึงพอใจ = 
0.362 ความไว้เนื้อเชื่อใจ = 0.393 ซึ่งมผีลเป็นบวก ถือได้ว่ามีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับการ
ซื้อสินค้าตราซาร่าซ้ าในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
4.7 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน   
 
ตารางที่ 4.12: สรุปผลทดสอบสมมติฐาน 
 

 สมมตฐิาน ผลการทดสอบ 

สมมตฐิานที ่1 
 

สมมตฐิานที ่2 
 

สมมตฐิานที ่3 

ค่านิยมทางสังคมมีอิทธิพลทางบวกต่อการ
กลับมาซื้อตราซาร่าซ้ า  
ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมา
ซื้อตราซาร่าซ้ า  
ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการ
กลับมาซื้อตราซาร่าซ้ า  

ยอมรับ 
 
 

ยอมรับ 
 

ยอมรับ 

 



บทที ่5 
สรปุผล อภปิรายผล และขอ้เสนอแนะ 

 
การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพ่ือการศึกษา

งานวิจัยอิทธิพลของค่านิยมทางสังคม ความพึงพอใจ และความไว้เนื้อเชื่อใจมีต่อการซื้อสินค้าตราซา
ร่าซ้้าของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือน้าข้อมูลที่ได้จากการวิจัยมาพัฒนาสินค้าตราซาร่า  
เพ่ือให้ตรงตามความต้องการของลูกค้ามากข้ึน กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ คือผู้บริโภคที่อยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร 402 คน การวิเคราะห์ข้อมูลเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative 
Analysis) เพ่ือทดสอบสมมติฐานได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression 
Analysis) สามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้   

 
5.1 ผลการวจิยั   

การศึกษาเรื่องอิทธิพลของค่านิยมทางสังคม ความพึงพอใจ และความไว้เนื้อเชื่อใจมีต่อการ
ซ้ือสินค้าตราซาร่าซ้้าของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปรายละเอียดได้ดังนี้ 
 สว่นที ่1 ข้อมลูทัว่ไปของกลุม่ตวัอยา่ง 

ผลการวิจัยด้านข้อมูลส่วนบุคคล ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นหญิง โสด อายุระหว่าง 
21–30 ปี การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มีรายได้ 15,001–30,000 บาท ประกอบอาชีพพนักงาน
เอกชน  
 สว่นที ่2 การกลบัมาซื้อสนิคา้ตราซาร่าซ้า้ของลกูคา้ในเขตกรงุเทพมหานคร ได้แก ่คา่นยิม
ทางสงัคม ความพงึพอใจ และความไวเ้นือ้เชือ่ใจ ตามลา้ดบัดังนี้ 
 1) ค่านิยมทางสังคม (Social Value) ส้าหรับการซื้อสินค้าตราซาร่าอยู่ในระดับปานกลาง 
ข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความเห็นมากท่ีสุด ได้แก่การใช้สินค้าตราซาร่า แสดงถึงความมีหน้ามี
ตาในสังคม 
 2) ความพึงพอใจ (Satisfaction) ตราซาร่าอยู่ในระดับปานกลาง ข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ระดับความเห็นมากที่สุด ได้แก่ความพึงพอใจต่อสินค้าตราซาร่า และพึงพอใจต่อภาพรวมของตราซา
ร่า  

3) ความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) ส้าหรับการซื้อสินค้าตราซาร่าอยู่ในระดับปานกลาง ข้อที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีระดับความเห็นมากที่สุด ได้แก่ความเชื่อมั่นว่าตราซาร่าจะคัดเลือกสินค้าใหม่ๆ เข้ามา
อย่างสม่้าเสมอเพ่ือให้ตรงกับความต้องการ  

4) การกลับมาซื้อสินค้าตราซาร่าซ้้า (Repurchase) อยู่ในระดบัปานกลาง ข้อที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีระดับความเห็นมากที่สุด ได้แก่การกลับมาซื้อสินค้าตราซาร่าอีกครั้ง ถ้ามีโอกาส
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 การสรปุผลตามวตัถปุระสงค์งานวจิยั 
 ผู้วิจัยสรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัยที่สอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัย
ดังต่อไปนี้ เพ่ือศึกษาปัจจัยค่านิยมทางสังคม ความพึงพอใจ และความไว้เนื้อเชื่อใจมีต่อการกลับมา
ซื้อสินค้าตราซาร่าซ้้าของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ผลกาวิเคราะห์พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.383 
 ผลทดสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐาน 1 ค่านิยมทางสังคมมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อสินค้าตราซาร่าซ้้า ผลการ
ทดสอบคือ ยอมรับสมมติฐาน  

สมมติฐาน 2 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อสินค้าตราซาร่าซ้้า ผลการ
ทดสอบคือ ยอมรับสมมติฐาน  

สมมติฐาน 3 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อสินค้าตราซาร่าซ้้า ผลการ
ทดสอบคือ ยอมรับสมมติฐาน 

 
5.2 การอภปิรายผลการวจิยั 
 การอภิปรายผลต่าง ๆ ที่ได้จากผลงานวิจัยเรื่องอิทธิพลของค่านิยมทางสังคม ความพึงพอใจ 
และความไว้เนื้อเชื่อใจมีต่อการซื้อสินค้าตราซาร่าซ้้าของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วจิัยน้าเสนอ
การตีความและประเมินข้อค้นพบท่ีได้จากการวิจัย เพ่ืออธิบายและยืนยันความสอดคล้องระหว่างข้อ
ค้นพบกับสมมติฐานการวิจัย โดยอธิบายข้อค้นพบว่า สนับสนุนทฤษฎีที่เก่ียวข้องอย่างไร ผู้วิจัย
น้าเสนอรายละเอียดการอภิปรายผลดังต่อไปนี้ 

5.2.1 ผลการวิจัยพบว่า 
 ค่านิยมทางสังคมมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อสินค้าตราซาร่าซ้้าของลูกค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องจากค่านิยมเป็นปัจจัยที่ส่งผลให้เกิดความ
ต้องการ และความตั้งใจซื้อซ้้าได้สอดคล้องกับงานวิจัยรัตนาภรณ กรวยสวัสดิ์ (2559) ได้ท้าการศึกษา
เรื่องปัจจัยแรงจูงใจของผู้บริโภคที่มีผลกระทบต่อความตั้งใจในการซื้อซ้้าผลิตภัณฑ์ เครื่องดื่มบ้ารุง
สุขภาพของผู้บริโภควัยท้างานในจังหวัดนครราชสีมา ผลการวิจัยพบว่าแรงจูงใจที่เกิดจากค่านิยมทาง
สังคมส่งผลต่อการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ซ้้า และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของมงคล เอ่ียมวงศรี (2559) ได้
ท้าการศึกษาเรื่อง ค่านิยมทางสังคมท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์และ
ความตั้งใจซื้อซ้้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่าค่านิยมทางสังคมส่งผลต่อ
ความตั้งใจกลับมาซื้อซ้้า และยังเป็นไปตามทฤษฎีของ Miller (1995) กล่าวคือหากคนในสังคมใช้
สินค้าตราซาร่าเป็นส่วนมาก มีแนวโน้มว่าคนส่วนใหญ่ในสังคมนั้นจะนิยมใช้สินค้าตราซาร่า และจะ
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เกิดเป็นการกลับมาซื้อสินค้าตราซาร่าซ้้าในอนาคตเมื่อผู้บริโภคใช้สินค้าตราซาร่าแล้ว ได้รับค้ายกย่อง 
ชมเชยจากสังคมที่พวกเขาอาศัยอยู่ 

5.2.2 ผลการวิจัยพบสรุปว่า 
ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อสินค้าตราซาร่าซ้้าของลูกค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ และการศึกษาในครั้งนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ   
ณิชารัศม์ ธีระภักดีพันธ์ (2558) อิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ และด้านราคา และคุณภาพ
การให้บริการต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้้าของลูกค้า
เฟอร์นิเจอร์บริษัท อินเด็กซ์ ลฟิวิ่งมอลล์ จ้ากัด ผลการวิจัยพบว่าความพึงพอใจของผู้บริโภคเกิดเมื่อ
ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า องค์การ คุณภาพท่ีดี ราคาท่ีเหมาะสม เมื่อผู้บริโภคเกิดความพึง
พอใจส่งผลต่อการบอกต่อ และการกลับมาซื้อสินค้าซ้้าในที่สุด และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ปิยะธิดา วิชาวงค์ (2558) ได้ศึกษาเรื่องโมเดลเชิงสาเหตุคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า และคุณค่าท่ี
รับรู้ด้านคุณภาพที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ การบอกต่อและการกลับมาใช้บริการซ้้าของลูกค้า
บริษัท เอ็น ทู เจ โอโตโมบิล จ้ากัด (MEGUIAR’S BY iCARE) สาขา เดอะวอล์ค ราชพฤกษ์ ในเขต
นนทบุรี ผลการวิจัยพบว่าหากลูกค้ารู้สึกประทับใจคุณภาพการบริการของพนักงาน ท้าให้ลูกค้ายัง
ต้องการกลับมาใช้บริการซ้้าแม้ว่าราคาค่าบริการจะเพ่ิมสูงขึ้นตามภาวะเศรษฐกิจ และยังเป็นไปตาม
ทฤษฎีของ Gerpott , Rams & Schindler (2001) กล่าวคือหากตราซาร่าสามารถตอบสนองความ
พึงพอใจของลูกค้าในทิศทางด้านบวก เช่นความพึงพอใจในสินค้า ราคาที่เหมาะสม และคุณภาพ มี
ความเป็นไปได้ว่าลูกค้าจะกลับมาซื้อสินค้าตราซาร่าซ้้าในอนาคต 

5.2.3 ผลการวิจัยพบสรุปว่า 
ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อสินค้าตราซาร่าซ้้าของลูกค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ และการศึกษาในครั้งนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ   
ณิชารัศม์ ธีระภักดีพันธ์ (2558) อิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ และด้านราคา และคุณภาพ
การให้บริการต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้้าของลูกค้า
เฟอร์นิเจอร์บริษัท อินเด็กซ์ ลฟิวิ่งมอลล์ จ้ากัด ผลการวิจัยพบว่าความไว้เนื้อเชื่อใจเกิดจากการรับรู้
คุณภาพของสินค้า และบริการท้าให้ตราสินค้ามีความโดดเด่นกว่าตราสินค้าอ่ืนๆ จะท้าให้ผู้บริโภค
เชื่อมั่นในองค์กรส่งผลให้เกิดการซื้อซ้้า และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของธราภรณ์ เสือสุริย์ (2558) ได้
ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิผลของคุณภาพการให้บริการ ที่มีต่อความไว้วางใจ ความพึงพอใจ การบอก
ต่อและการกลับมาใช้บริการซ้้าของลูกค้าโรงแรมระดับห้าดาว ผลการวิจัยพบว่าหากลูกค้ามีความ
มั่นใจต่อระบบการรักษาความปลอดภัยต่อโรงแรม ลูกค้าจะกลับมารับบริการนั้นซ้้าอีกครั้งในอนาคต 
สรุปได้ว่าความไว้วางใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้้าของลูกค้า และยังเป็นไปตาม
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ทฤษฎีของ Rousseau, et al. (1998) กล่าวคือหากลูกค้าตราซาร่ามีความเชื่อมั่น ไว้วางใจจาก
ประสบการณ์การใช้สินค้าตราซ่าแล้ว เมื่อได้รับบ่อยขึ้นอย่างสม่้าเสมอ จะท้าให้เกิดเป็นความไว้เนื้อ
เชื่อใจอย่างมั่นคง ซึ่งจะท้าให้เกิดการกลับมาซื้อสินค้าตราซาร่าซ้้าอีกครั้งในอนาคต  

 
5.3 ข้อเสนอแนะ 

องค์การที่ด้าเนินธุรกิจเก่ียวกับตราซาร่า สามารถน้าผลการศึกษาไปประกอบใช้ได้ดังนี้ 
5.3.1 ความไว้เนื้อเชื่อใจในตราสินค้า ผู้วิจัยเสนอให้ตราซาร่าพยายามคัดเลือกสินค้าให้

ทันสมัย น้าแฟชั่นอยู่สม่้าเสมอ ควรมุ่งเน้นใส่ใจในเรื่องคุณภาพของสินค้าที่จะน้ามาจ้าหน่ายว่ามี
คุณภาพดี ราคาเหมาะสม และพนักงานให้ความใส่ใจกับลูกค้าทุกคนอย่างเท่าเทียมกัน ด้วยความ
ซื่อสัตย์ และจริงใจ 

5.3.2 ความพึงพอใจในตราสินค้า ผู้วิจัยเสนอให้ตราซาร่าสร้างความพึงพอใจให้เกิดกับลูกค้า
ในด้านคุณภาพของสินค้า ตัวสินค้า การจัดวางรูปแบบของสินค้า ด้านราคา และการให้บริการของ
พนักงาน ซึ่งความประทับใจในหลายๆ ด้านจะท้าให้เกิดการบอกต่อในหมู่เพ่ือน ครอบครัว ซึ่งถือเป็น
สื่อทางการตลาดให้กับตราซาร่าโดยไม่ต้องใช้กลยุทธ์รูปแบบเดิมคือ การเปิดสาขาเพ่ิม  

5.3.3 ค่านิยมทางสังคม ผู้วิจัยได้ให้ความเห็นกับตราซาร่าว่าควรศึกษาค่านิยมในสังคม ว่าใน
แต่ละสังคมมีค่านิยมใช้สินค้าแบบใด ซึ่งในแต่ละสังคมมีค่านิยมการใช้สินค้าที่แตกต่างกัน สังคมเมือง
ส่วนใหญ่จะชื่นชอบใช้สินค้าที่แสดงให้เห็นว่าตนดูดี มีฐานะทางการเงินดี แสดงให้สังคมเห็นว่าการ
แต่งกายที่ดีสะท้อนให้เห็นถึงความมีหน้ามีตาของตน ตราซาร่าจึงควรให้ความใส่ใจ เพ่ือน้าไปปรับปรุง
สินค้าของตนให้เข้ากับสังคมนั้นๆ เพื่อประโยชน์ทางธุรกิจในระยะยาว 

 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวจิยัครัง้ต่อไป 

การวิจัยนี้มีข้อค้นพบว่าความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจและค่านิยม มีอิทธิพลต่อการซื้อซ้้า
ในผลิตภัณฑ์กลุ่มแฟชั่น เพ่ือขยายขอบเขตโมเดลนี้ให้มากข้ึนนักวิจัยเสนอแนะให้มีการวิจัยดังต่อไปนี้ 

5.4.1 ควรศึกษาการซื้อซ้้าในผลิตภัณฑ์กลุ่มอ่ืนๆ เพื่อให้ได้ข้อเสนอแนะ ข้อคิดเห็น ความ
ต้องการหรือเห็นถึงปัญหา เพ่ือน้าผลที่ได้มาแก้ไขปรับปรุง และเป็นประโยชน์ให้กับองค์การในการ
วางแผนด้าเนินงาน การตลาดต่อไปในอนาคต 

5.4.2 ควรศึกษาการท้าวิจัยเรื่องนี้ โดยท้าการวิจัยแบบเปรียบเทียบกับตราสินค้าท้องถิ่นว่ามี
ความแตกต่างกันอย่างไรเพื่อน้าผลที่ได้มาพัฒนาปรับปรุงสินค้าให้ดียิ่งขึ้น 
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แบบสอบถามส าหรับงานวจิยั 

เรื่อง 
อิทธิพลของคา่นยิมทางสงัคม ความพงึพอใจ และความไวเ้นื้อเชื่อใจมตี่อการซื้อสนิคา้ตราซารา่ ซ้ า

ของลกูคา้ในกรุงเทพมหานคร 
 
  แบบสอบถามฉบับนี้เป็นแบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลน าไปประกอบการศึกษาระดับ 
ปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซึ่งผลการวิจัยนี้จะน าไปใช้เป็นประโยชน์ในการ 
พัฒนาสินค้าตราซาร่า ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่าน ในการตอบแบบสอบถามด้วยความเป็น
จริงที่สุด ทั้งนี้เพ่ือให้การศึกษาวิจัยครั้งนี้เกิดประสิทธิผล สามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพต่อไป  แบบสอบถามนี้แบ่งออกเป็น 5 ส่วน คือ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับค่านิยมทางสังคมในการซื้อสินค้าตราซาร่า   
ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจในการซื้อสินค้าตราซาร่า  
ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความไว้เนื้อเชื่อใจในการซื้อสินค้าที่ตราซาร่า  
ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการกลับมาซื้อสินค้าตราซาร่าซ้ า 
ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามอันเป็น 

ประโยชน์ส าหรับการศึกษาในครั้งนี้   
 
 
 
 
 
 

นางสาวเสริมพร อลงกตกิตติคุณ   
นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ        

 มหาวิทยาลัยกรุงเทพ

https://www.google.co.th/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwis1pXlo77OAhXJr48KHZyKAsEQjRwIBw&url=http://www.bu.ac.th/&psig=AFQjCNElNJeu8_T4byVwK5ldGBFIWZpHVw&ust=1471173703582775


48 

สว่นที ่1  ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม   

ค าชีแ้จง  โปรดท าเครื่องหมาย   ลงในช่อง  หน้าข้อที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด 
เพียงค าตอบเดียว 
1. เพศ   

  1) ชาย                2) หญิง 
2. อาย ุ    

 1) ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี       2) 21–30 ปี  

 3) 31–40 ปี          4) 41–50 ปี    

 5) 51–60 ปี           6) 61 ปีขึ้นไป  
3. สถานภาพ    

 1) โสด                 2) สมรส         

 3) หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่  
4. ระดบัการศกึษา   

 1) มัธยมศึกษาตอนต้นหรือต่ ากว่า     2) มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช.    

 3) อนุปริญญา/ ปวส.         4) ปริญญาตรี       

 5) ปริญญาโท          6) ปริญญาเอก  
5. รายได้ตอ่เดือน  

 1) ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท     2) 15,001–30,000 บาท   

 3) 30,001–50,000 บาท       4) 50,001–100,000 บาท   

 5) 100,001 บาทข้ึนไป  
6. อาชีพ  

 1) ข้าราชการ           2) รัฐวิสาหกิจ   

 3) พนักงานเอกชน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน       4) ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย    

 5) นักเรียน/ นักศึกษา         6) อ่ืน ๆ โปรดระบุ..........................
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สว่นที ่2 ความคิดเหน็เกีย่วกบัคา่นยิมทางสงัคมในการซื้อสนิคา้ตราซารา่  
ค าชีแ้จง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 5 
= เห็นด้วยอย่างยิง่, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉย ๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

ค่านยิมทางสงัคม 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
1. การใช้สินค้าตราซาร่า (ZARA) แสดงถึงความหรูหราของท่าน           

2. การใช้สินค้าตราซาร่า (ZARA) แสดงถึงความมีหน้ามีตาใน
สังคมของท่าน      

3. การใช้สินค้าตราซาร่า (ZARA) มีความทันสมัย ตามความนิยม
ในสังคม      

4. การใช้สินค้าตราซาร่า (ZARA) แสดงถึงฐานะทางการเงินของ
ท่าน      

 
 
สว่นที ่3 ความคิดเหน็เกีย่วกบัระดบัความพึงพอใจในการซือ้สนิค้าตราซารา่  
ค าชีแ้จง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 5 
= เห็นด้วยอย่างยิง่, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉย ๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

ความพงึพอใจ 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
1. ท่านพึงพอใจต่อสินค้าตราซาร่า (ZARA)           

2. ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพของสินค้าตราซาร่า (ZARA)      
3. ท่านพึงพอใจต่อการจัดรูปแบบสินค้าตราซาร่า (ZARA)      

4. ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานตราซาร่า (ZARA)      

5. ท่านพึงพอใจต่อราคาของสินค้าตราซาร่า (ZARA)      
6. โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อตราซาร่า (ZARA)       
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สว่นที ่4 ความคิดเหน็เกีย่วกบัระดบัความไวเ้นื้อเชื่อใจในการซือ้สนิคา้ตราซารา่  
ค าชีแ้จง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด  
5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉย ๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

ความไวเ้นื้อเชือ่ใจ 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
1. ท่านมีความม่ันใจต่อความซื่อสัตย์ในการด าเนินธุรกิจของตรา
ซาร่า (ZARA)           
2. ท่านให้ความเชื่อใจต่อราคาสินค้าตราซาร่า (ZARA)      

3. ท่านให้ความเชื่อใจต่อคุณภาพสินค้าตราซาร่า (ZARA)      

4. ท่านมีความเชื่อมั่นว่าตราซาร่า (ZARA) จะคัดเลือกสินค้าใหม่ๆ 
เข้ามาอย่างสม่ าเสมอเพ่ือให้ตรงกับความต้องการของท่าน      

5. พนักงานตราซาร่า (ZARA) ให้บริการท่านด้วยความซื่อสัตย์ 
และจริงใจ      

 
 
สว่นที ่5 ความคิดเหน็เกีย่วกบัการกลบัมาซื้อสนิค้าซ้ าตราซารา่ 
ค าชีแ้จง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 5 
= เห็นด้วยอย่างยิง่, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉย ๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

การกลบัมาซือ้ซ้ า 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ท่านจะยังคงซื้อสินค้าตราซาร่า (ZARA) อีกครั้ง ถ้ามีโอกาส           
2. ท่านมีความผูกพันต่อสินค้าตราซาร่า (ZARA) และยังคง
ต้องการใช้สินค้าตราซาร่า (ZARA) ต่อไป      

3. ท่านจะยังคงซื้อสินค้าตราซาร่า (ZARA) อีกถึงแม้ว่าราคาจะ
สูงขึ้น ตามสภาวะเศรษฐกิจ      

4. ท่านยังตั้งใจซื้อสินค้าตราซาร่า (ZARA) อีก แม้ว่าจะมีตรา
ใหม่ๆ เกิดขึ้นในอนาคต      

 
***ขอบพระคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ ***
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ภาคผนวก ค  
การประเมนิความตรงเชงิเนื้อหา (IOC)
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แบบฟอร์มการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC)  

 
เรื่อง  ขอความอนุเคราะห์ในการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ของ            
        เครื่องมือวิจัย  
เรียน ท่านผู้ทรงคุณวุฒิที่เคารพ 

ด้วยดิฉัน นางสาว เสริมพร  อลงกตกิตติคุณ นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ก าลังท าวิจัยหัวข้อเรื่องอิทธิพลของค่านิยมทางสังคม ความพึงพอใจ และความ
ไว้เนื้อเชื่อใจมีต่อการซื้อสินค้าตราซาร่าซ้ าของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 

เครื่องมือวิจัยเป็นส่วนที่ส าคัญมากในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ ดิฉัน 
จึงอยากใคร่ขอความอนุเคราะห์มายังท่านผู้ทรงคุณวุฒิในการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของ 
เครื่องมือวิจัย ซึ่งดิฉันขอรบกวนเวลาของท่านประมาณ 15 นาที การท าวิจัยในครั้งนี้จะไม่สามารถ  
ส าเร็จลุล่วงไปได้ดว้ยดีหากปราศจากความช่วยเหลือ สนับสนุน และความอนุเคราะห์จากท่าน 
ผู้ทรงคุณวุฒิ  

ดิฉันขอขอบพระคุณอย่างสูงในความช่วยเหลือ และอนุเคราะห์ของท่านในครั้งนี้ กรณีท่ีท่าน 
มีข้อสงสัย หรือข้อค าถามเก่ียวกับเครื่องมือวิจัย ท่านสามารถติดต่อมายังดิฉันได้ที่อีเมล์ 
sermporn.alon@bumail.net หรือที่โทรศัพท์มือถือหมายเลข 087 075 9668  
                                                           
 
 

ด้วยความเคารพอย่างสูง  
 
 
 

(เสริมพร อลงกตกิตติคุณ)         
นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ             

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ
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แบบการประเมินความตรงเชงิเนือ้หา (Content Validity)  

เรื่อง อิทธิพลของค่านิยมทางสังคม ความพึงพอใจ และความไว้เนื้อเชื่อใจมีต่อการซื้อสินค้า
ตราซาร่า (ZARA) ซ้ าของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร 
แบบการประเมินความตรงเชงิเนือ้หานีป้ระกอบดว้ย 4 สว่น  
1. แบบประเมินด้านค่านิยมทางสังคมในการซื้อสินค้าตราซาร่า  
2. แบบประเมินด้านความพึงพอใจในการซื้อสินค้าตราซาร่า  
3. แบบประเมินด้านความไว้เนื้อเชื่อใจในการซื้อสินค้าตราซาร่า  
4. แบบประเมินด้านการกลับมาซื้อสินค้าตราซาร่าซ้ า 
วธิกีารและขัน้ตอนการประเมนิ   

การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาท าได้โดยการน านิยามเชิงปฏิบัติการ และข้อค าถามให้ 
ผู้เชี่ยวชาญหรือผู้ทรงคุณวุฒิที่เกี่ยวข้องพิจารณาความสอดคล้อง และกรอกผลการพิจารณาดัชนีที่ใช้ 
แสดงค่าความสอดคล้องเรียกว่า ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์ (Item -
Objective Congruence index-- IOC) โดยผู้เชี่ยวชาญต้องประเมินด้วยคะแนน 3 ระดับ คือ 

ให้คะแนน +1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด   
ให้คะแนน 0 ถ้าไม่แนใ่จว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด   
ให้คะแนน -1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นไม่สอดคลอ้งกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด

https://www.google.co.th/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwis1pXlo77OAhXJr48KHZyKAsEQjRwIBw&url=http://www.bu.ac.th/&psig=AFQjCNElNJeu8_T4byVwK5ldGBFIWZpHVw&ust=1471173703582775
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สว่นที ่1 แบบประเมนิดา้นค่านยิมทางสงัคม 
 ค่านิยมทางสังคม (Social Value) หมายถึง ค่านิยมที่ช่วยให้เกิดความรักความเข้าใจ และ 
ความต้องการของอารมณ์ของบุคคล   
ท่านมีความคิดเห็นว่า… 
ข้อค าถาม +1 0 -1 

1. การใช้สินค้าตราซาร่า (ZARA) แสดงถึงความหรูหราของท่าน    
2. การใช้สินค้าตราซาร่า (ZARA) แสดงถึงความมีหน้ามีตาในสังคมของท่าน    

3. การใช้สินค้าตราซาร่า (ZARA) มีความทันสมัย ตามความนิยมในสังคม    

4. การใช้สินค้าตราซาร่า (ZARA) แสดงถึงฐานะทางการเงินของท่าน    
 
สว่นที ่2 แบบประเมนิดา้นความพึงพอใจ 

ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง การตัดสินใจของลูกค้าว่าสินค้าตราซาร่า ใช้แล้ว
ก่อให้เกิดระดับความพึงพอใจในการซื้อสินค้า หรือบริการนั้น ๆ 
ท่านมีความคิดเห็นว่า…  
ข้อค าถาม +1 0 -1 
1. ท่านพึงพอใจต่อสินค้าตราซาร่า (ZARA)    

2. ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพของสินค้าตราซาร่า (ZARA)    

3. ท่านพึงพอใจต่อการจัดรูปแบบสินค้าตราซาร่า (ZARA)    
4. ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานตราซาร่า (ZARA)    

5. ท่านพึงพอใจต่อราคาของสินค้าตราซาร่า (ZARA)    
6. โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อตราซาร่า (ZARA)    
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สว่นที ่3 แบบประเมนิดา้นความไวเ้นือ้เชื่อใจ 
ความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) หมายถึง ระดับที่ลูกค้ามีความเชื่อถือ เชื่อใจ ไว้วางใจ และมั่นใจ

ต่อความซื่อสัตย์ของสินค้า และบริการตราซาร่า   
ท่านมีความคิดเห็นว่า… 
ข้อค าถาม +1 0 -1 

1. ท่านมีความม่ันใจต่อความซื่อสัตย์ในการด าเนินธุรกิจของตราซาร่า (ZARA)    
2. ท่านให้ความเชื่อใจต่อราคาสินค้าตราซาร่า (ZARA)    

3. ท่านให้ความเชื่อใจต่อคุณภาพสินค้าตราซาร่า (ZARA)    

4. ท่านมีความเชื่อมั่นว่าตราซาร่า (ZARA) จะคัดเลือกสินค้าใหม่ๆ เข้ามาอย่าง
สม่ าเสมอเพ่ือให้ตรงกับความต้องการของท่าน 

   

5. พนักงานตราซาร่า (ZARA) ให้บริการท่านด้วยความซื่อสัตย์ และจริงใจ    
 
สว่นที ่4 แบบประเมนิดา้นการกลบัมาซื้อสนิคา้ซ้ า 

การกลับมาซื้อสินค้าซ้ า (Repurchase) หมายถึง การที่ลูกค้าซื้อสินค้าจากผู้ขาย และได้
กระท าการซ้ าอีกครั้ง หลังจากซ้ือสินค้าครั้งแรกไปแล้ว  
ท่านมีความคิดเห็นว่า… 
ข้อค าถาม +1 0 -1 
1. ท่านจะยังคงซื้อสินค้าตราซาร่า (ZARA) อีกครั้ง ถ้ามีโอกาส    

2. ท่านมีความผูกพันต่อสินค้าตราซาร่า (ZARA) และยังคงต้องการใช้สินค้าตรา
ซาร่า (ZARA) ต่อไป 

   

3. ท่านจะยังคงซื้อสินค้าตราซาร่า (ZARA) อีกถึงแม้ว่าราคาจะสูงขึ้น ตามสภาวะ
เศรษฐกิจ 

   

4. ท่านยังตั้งใจซื้อสินค้าตราซาร่า (ZARA) อีก แม้ว่าจะมีตราใหม่ๆ เกิดขึ้นใน
อนาคต 

   

 
ผู้ทรงคุณวุฒิ 

    ____________________________ 
     (                                        )      

 ต าแหน่ง : ____________________________
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ภาคผนวก ง 
คุณภาพของแบบสอบถาม



57 

ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC)  
 

ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC) 
ค่านยิมทางสงัคม (Social Value) 

 
 

ข้อค าถาม 
ระดบัความน่าเชื่อถือ
ของแบบสอบถาม 

 
รวม 

 
IOC 

 
ผลการ
ประเมนิ ผูเ้ชีย่วชาญ 

1 2 3 

1. การใช้สินค้าตราซาร่า (ZARA) แสดงถึง
ความหรูหราของท่าน 

 
+1 

 
0 

 
+1 

 
2 

 
0.67 

 
ผ่าน 

2. การใช้สินค้าตราซาร่า (ZARA) แสดงถึง
ความมีหน้ามีตาในสังคมของท่าน 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 

3. การใช้สินค้าตราซาร่า (ZARA) มีความ
ทันสมัย ตามความนิยมในสังคม 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 

4. การใช้สินค้าตราซาร่า (ZARA) แสดงถึง
ฐานะทางการเงินของท่าน 

 
+1 

 
0 

 
+1 

 
2 

 
0.67 

 
ผ่าน 
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ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC) 
ความพงึพอใจ (Satisfaction) 

    

 
ข้อค าถาม 

ระดบัความน่าเชื่อถือ
ของแบบสอบถาม 

 
รวม 

 
IOC 

 
ผลการ
ประเมนิ ผูเ้ชีย่วชาญ 

1 2 3 

1. ท่านพึงพอใจต่อสินค้าตราซาร่า (ZARA) +1 +1 +1 3 1 ผ่าน 

2. ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพของสินค้าตรา
ซาร่า (ZARA) 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 

3. ท่านพึงพอใจต่อการจัดรูปแบบสินค้าตรา
ซาร่า (ZARA) 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 

4. ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของ
พนักงานตราซาร่า (ZARA) 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 

5. ท่านพึงพอใจต่อราคาของสินค้าตราซาร่า 
(ZARA) 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 

6. โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อตราซา
ร่า (ZARA) 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 
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ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC) 

ความไวเ้นื้อเชือ่ใจ (Trust) 
 

 
ข้อค าถาม 

ระดบัความน่าเชื่อถือ
ของแบบสอบถาม 

 
รวม 

 
IOC 

 
ผลการ
ประเมนิ ผูเ้ชีย่วชาญ 

1 2 3 

1. ท่านมีความม่ันใจต่อความซื่อสัตย์ในการ
ด าเนินธุรกิจของตราซาร่า (ZARA) 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 

2. ท่านให้ความเชื่อใจต่อราคาสินค้าตราซา
ร่า (ZARA) 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 

3. ท่านให้ความเชื่อใจต่อคุณภาพสินค้าตรา
ซาร่า (ZARA) 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 

4. ท่านมีความเชื่อมั่นว่าตราซาร่า (ZARA) 
จะคัดเลือกสินค้าใหม่ๆ เข้ามาอย่าง
สม่ าเสมอเพ่ือให้ตรงกับความต้องการของ
ท่าน 

 
 

+1 

 
 
0 

 
 

+1 

 
 
1 

 
 

0.67 
 

 
 

ผ่าน 

5. พนักงานตราซาร่า (ZARA) ให้บริการ
ท่านด้วยความซื่อสัตย์ และจริงใจ 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 
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ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC) 
การกลบัมาซือ้สินคา้ซ้ า (Repurchase) 

 
 

ข้อค าถาม 
ระดบัความน่าเชื่อถือ
ของแบบสอบถาม 

 
รวม 

 
IOC 

 
ผลการ
ประเมนิ ผูเ้ชีย่วชาญ 

1 2 3 

1. ท่านจะยังคงซื้อสินค้าตราซาร่า (ZARA) 
อีกครั้ง ถ้ามีโอกาส 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 

2. ท่านมีความผูกพันต่อสินค้าตราซาร่า 
(ZARA) และยังคงต้องการใช้สินค้าตราซาร่า 
(ZARA) ต่อไป 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 

3. ท่านจะยังคงซื้อสินค้าตราซาร่า (ZARA) 
อีกถึงแม้ว่าราคาจะสูงขึ้น ตามสภาวะ
เศรษฐกิจ 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 

4. ท่านยังตั้งใจซื้อสินค้าตราซาร่า (ZARA) 
อีก แม้ว่าจะมีตราใหม่ๆ เกิดขึ้นในอนาคต 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 
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