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บทคัดย่อ 
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แบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) เพ่ือใส่ไปเท่ียว ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
ให้ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) คือ รูปแบบ/ดีไซน์ของรองเท้า และ
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ห้างสรรพสินค้า (Department Store) นอกจากน้ียังพบว่ามีปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์ ปัจจัยด้าน
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รองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ี .01 
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ABSTRACT 

The purpose of this research was to study the positive influence of brand 
image, price, store, emotional value, epistemic value, and consumer satisfaction on 
the repurchase intentions of 236 consumers in the Bangkok Metropolitan Region. The 
researcher used the questionnaire as a data collection tool to collect the 
questionnaires during January 1–31, 2023, and the data were analyzed using multiple 
regression statistics. The results of the research were mostly female respondents, 
aged 21–30 years old with a bachelor's degree, working as an employee of a private 
company, having a monthly income of 20,001–30,000 baht, and currently living in 
Bangkok. Most of the respondents owned 1-2 pairs of Converse shoes and spent 
about 2,001–3,000 baht per time to purchase Converse shoes. They purchased 
Converse shoes for travel and gave the factor which influenced for purchase of 
Converse shoes as the style/design of shoes. In addition, they bought Converse shoes 
at Converse shoe stores in department stores. It was found that emotional value, 
epistemic value, and consumer satisfaction have a positive influence on consumers’ 
repurchase intentions for Converse shoes in the Bangkok Metropolitan Region at a 
significant level of .01. 

Keywords: Brand Image, Emotional Value, Epistemic Value, Customer Satisfaction, 
    RepurchaseIintention
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กิตติกรรมประกาศ 
 
 การค้นคว้าอิสระเร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส 
(Converse) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลฉบับน้ี สามารถสําเร็จได้ด้วยความ
อนุเคราะห์ และความกรุณาจากอาจารย์ท่ีปรึกษา ดร.เพ็ญจิรา คันธวงศ์ ท่ีให้ความช่วยเหลือ และให้
คําปรึกษา ตลอดจนแนะนําปรับปรุงแก้ไข ข้อบกพร่องต่าง ๆ เพ่ือให้ผู้วิจัยมีความเข้าใจในเน้ือหา
งานวิจัย จนทําให้การค้นคว้าอิสระฉบับน้ีเสร็จสมบูรณ์ด้วยดี ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูง
ไว้ ณ โอกาสน้ี 
 ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณอาจารย์ประจําวิชา และอาจารย์พิเศษทุกท่านท่ีได้ประสิทธ์ิ 
ประสาทความรู้ทางวิชาการ แบ่งปันประสบการณ์ต่าง ๆ ท้ังให้คําปรึกษา คําแนะนํา และให้ความ
ช่วยเหลือต่าง ๆ เป็นอย่างดี ตลอดการศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  

ขอขอบพระคุณ คุณพ่อ คุณแม่ ผู้มีพระคุณ และครอบครัว ท่ีให้กําลังใจ และสนับสนุน 
มาโดยตลอด จนทําให้ผู้วิจัยได้มีโอกาสสําเร็จการศึกษาระดับปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตในคร้ังน้ี  

ขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่าน ท่ีเสียสละเวลาอันมีค่า และให้ความร่วมมือในการ  
ตอบแบบสอบถามเป็นอย่างดี ซ่ึงเป็นส่ิงสําคัญในงานวิจัยคร้ังน้ี 

หากงานวิจัยเล่มน้ี มีส่ิงผิดพลาดประการใด ผู้วิจัยขออภัยเป็นอย่างย่ิง ผู้วิจัยหวังเป็น 
อย่างย่ิงว่างานวิจัยเล่มน้ีจะสามารถสร้างคุณค่า และคุณประโยชน์ไม่มากก็น้อยสําหรับผู้ท่ีสนใจ หรือ 
ต้องการศึกษาหาความรู้ ประโยชน์ และคุณค่าท่ีได้จากการทําวิจัยเล่มน้ี ผู้วิจัยขอมอบแด่บุพการี 
คณาจารย์ และผู้มีพระคุณทุกท่าน ไว้ ณ ท่ีน้ี  
      
                              อติกานต์ ฤทธ์ิศิริ 
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา 

รองเท้าถือเป็นหน่ึงในเคร่ืองแต่งกายท่ีทุกคนต้องสวมใส่เพ่ือปกป้องเท้าจากเศษดิน ป้องกัน
เท้าจากส่ิงสกปรกเช้ือโรค อีกท้ังยังป้องกันของมีคมบาด นอกจากรองเท้าจะช่วยปกป้องและป้องกัน
ส่ิงเหล่าน้ีแล้ว รองเท้ายังเป็นอุปกรณ์ท่ีทําให้เราสามารถเคล่ือนไหวได้คล่องแคล่วข้ึน เช่น รองเท้า
ฟุตบอลท่ีมีปุ่มแหลมท่ีรองเท้าก็เพ่ือให้ยึดเกาะและกันล่ืนล้มบนพ้ืนสนาม รองเท้าบาสเก็ตบอลท่ีพ้ืน
ของรองเท้าต้องไม่ล่ืนและหุ้มข้อเพ่ือป้องกันการกระแทกและข้อเท้าแพลงได้ รองเท้าสําหรับปีนเขา
พ้ืนรองเท้าต้องมีความยึดเกาะและทนทานเพ่ือเกาะเก่ียวกับพ้ืนได้ เป็นต้น นอกจากน้ีรองเท้ายังเป็น
ส่วนหน่ึงของเคร่ืองแบบหรือเคร่ืองแต่งกายท่ีช่วยเสริมสร้างบุคลิกภาพให้ผู้สวมใส่ รองเท้าถือสินค้า
จําเป็นท่ีทุกคนต้องสวมใส่ รองเท้าจึงถูกผลิตหลากหลายประเภทเพ่ือให้เหมาะสมกับการแต่งกายและ
กาลเทศะ เช่น รองเท้าลําลอง รองเท้ากีฬา รองเท้าหนัง รองเท้าผ้าใบ เป็นต้น เพ่ือรองรับความ
ต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายท่ีแตกต่างกันไป (หมอชาวบ้าน, 2558) รองเท้าถือเป็นเคร่ืองแต่งกาย
อย่างหน่ึงท่ีทําให้การแต่งตัวของหลาย ๆ คนมีความสนุกและเป็นตัวของตัวเอง ตลอดหลายปีท่ีผ่านมา
ส่ิงท่ีปลุกกระแสการแต่งตัวให้ทุกคนสนุกกับการแต่งตัว ก็คือ Street Culture ท่ีท้ังเพลง การแต่งตัว 
และอ่ืน ๆ ดูมีความสนุกและมีสีสัน แต่ส่ิงท่ีโดดเด่นคือรองเท้าสนีกเกอร์ (Sneaker) หรือรองเท้าผ้าใบ 
ซ่ึงรองเท้าผ้าใบมักเป็นการออกแบบร่วมกับดีไซน์เนอร์ช่ือดังของแบรนด์ต่าง ๆ รวมไปถึงการ
ออกแบบร่วมกับนักร้อง นักแสดงท่ีมีช่ือเสียง แต่ในปัจจุบันรองเท้าสนีกเกอร์ (Sneaker) ได้เปล่ียน
นิยามของตัวเองไปเร่ือย ๆ กลายเป็นรองเท้าท่ีสามารถหยิบมาใส่ได้ในชีวิตประจําวันมากข้ึน มีความ
ทะมัดทะแมงและคล่องตัว ปัจจุบันเทคโนโลยีการผลิตต่าง ๆ มีความทันสมัยมากข้ึนทําให้รองเท้า
ผ้าใบมีความโดดเด่นเร่ืองการสวมใส่แล้วมีความนุ่มสบาย สวมใส่ได้ง่าย ไม่เหมือนรองเท้าแนว Dress 
Shoes และอีกส่ิงสําคัญท่ีทําให้การเติบโตของตลาดรองเท้า Sneaker เติบโตอย่างต่อเน่ือง คือการท่ีมี
ดีไซน์เนอร์หรือศิลปินสวมใส่รองเท้าผ้าใบจนเกิดเป็นกระแส ทําให้แฟนคลับบางคนต้องซ้ือสะสมเพ่ือ
เก็บเป็นคอลเลคช่ัน (Mendetails, ม.ป.ป.) 

ปัจจุบันรองเท้าสนีกเกอร์ถือเป็นหน่ึงในเคร่ืองแต่งกายท่ีสายแฟช่ันให้ความสําคัญ เดิมในอดีต
ท่ีผ่านมาผู้ผลิตรองเท้าผลิตรองเท้ากีฬาเพราะเจาะกลุ่มคนท่ีเล่นกีฬาเพ่ือออกกําลังกาย เช่น ฟุตบอล 
เทนนิส บาลเก็ตบอล สเกตบอต และว่ิง แต่ปัจจุบันผู้ผลิตรองเท้ากีฬา ได้ผลิตรองเท้าท่ีมีทรงสปอร์ต
มากข้ึนสามารใส่ได้หลากหลายโอกาสมากข้ึน ไม่เพียงแต่สวมใส่เพ่ือเล่นกีฬา แต่สามารถสวมใส่ได้ใน
ชีวิตประจําวัน ปัจจุบันบริษัทไนก้ีและอาดิดาส ถือเป็นบริษัทท่ีได้ส่วนบ่งทางการตลาดด้านรองเท้า
มากท่ีสุด (“เจาะสมรภูมิสนีกเกอร์”, 2565) 
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ภาพท่ี 1.1: เปรียบเทียบยอดขายรองเท้าสนีกเกอร์ท่ัวโลก 
 

 
 

ท่ีมา: เจาะสมรภูมิ "สนีกเกอร์" แบรนด์ไหนครองตลาด?.  (2565).  กรุงเทพธุรกิจ.  สืบค้นจาก  
       https://www.bangkokbiznews.com/lifestyle/1003357. 
 

จากภาพท่ี 1.1 จะเห็นได้ว่าการเติบโตของรองเท้าสนีกเกอร์ท่ัวโลก มีการเติบโตมากกว่าปี
ก่อน โดยไนก้ีถือเป็นผู้นําตลาดสนีกเกอร์เน่ืองจากมียอดขาย 2.8 หม่ืนล้านดอลลาร์ เพ่ิมข้ึนร้อยละ 
20 จากยอดขาย 2.33 หม่ืนล้านดอลลาร์ในปีก่อนหน้า ส่วนในด้านของอาดิดาสมียอดขาย 1.2 หม่ืน
ล้านดอลลาร์ เพ่ิมข้ึนเกือบ 1.07 หม่ืนล้านดอลลาร์ในปีก่อน นอกจากไนก้ี อาดิดาส ยังมีแบรนด์พูม่า, 
เอสิคส์, คอนเวิร์ส และ อันเดอร์ อาร์เมอร์ ท่ีมียอดขายเพ่ิมข้ึนเม่ือเทียบจากปีก่อนหน้า แต่ปัจจุบัน
คอนเวิร์สเป็นแบรนด์ท่ีอยู่ในเครือของไนก้ี หลังจากได้มีการขายกิจการให้ไนก้ีในปี พ.ศ. 2546 น่ันทํา
ให้เห็นว่าตลาดของรองเท้าสนีกเกอร์สามารถเติบโตได้อย่างต่อเน่ือง และมีมูลค่าเพ่ิมสูงข้ึน (“เจาะ
สมรภูมิสนีกเกอร์”, 2565) 

ในปัจจุบันกระแสการสวมใส่รองเท้าผ้าใบหรือรองเท้าสนีกเกอร์ (Sneaker) กลายเป็นส่วน
หน่ึงในชีวิตประจําวันท่ีได้รับความนิยมอย่างแพร่หลาย จะเห็นได้ว่ามีผู้คนสวมใส่รองเท้าสนีกเกอร์ 
(Sneaker) เพ่ือใส่ในชีวิตประจําวัน เพ่ือออกกําลังกาย เพ่ือไปท่องเท่ียวในท่ีต่าง ๆ เพ่ือไปทํางาน 
จนกระท่ังเพ่ือสะสมตามบุคคลท่ีมีช่ือเสียงหรือเพียงเพราะสไตล์ท่ีเข้ากับชุดท่ีหลากหลายได้ดี รองเท้า
คอนเวิร์ส (Converse) ถือเป็นรองเท้าผ้าใบยอดนิยมในกลุ่มวัยรุ่นอย่างมาก เป็นรองเท้าท่ีสามารถใส่
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ได้ทุกโอกาส ด้วยการออกแบบท่ีสวยงามและคลาสสิกของรองเท้าจึงสามารถช่วยเติมเต็มการแต่งกาย
ให้ดูสมบูรณ์มากข้ึน แต่ใครจะรู้ว่ากว่าจะเป็นรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ท่ีได้รับความนิยมอย่าง
มากในปัจจุบัน ก่อนหน้าน้ีรองเท้าคอนคอนเวิร์ส (Converse) ไม่ใช่รองเท้าผ้าใบอย่างท่ีทุกคนเห็น
จุดเร่ิมต้นของรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) เป็นรองเท้าสัญชาติอเมริกา แต่เดิมรองเท้าคอนเวิร์ส 
เป็นรองเท้ากีฬาสําหรับกีฬาบาสเก็ตตบอล โดยรองเท้าคอนเวิร์สสําหรับกีฬาบาสเก็ตบอลคู่แรกช่ือว่า 
Non-Skids โดยมีลักษณะของเป็นรองเท้าเป็นผ้าแคนวาสหุ้มข้อทรงสูงและมีพ้ืนดอกยางท่ีเรียกว่า CX 
พ้ืนดอกยางคุณภาพสูงท่ีออกแบบมาโดยเฉพาะ และจุดเด่นอีกอีกอย่างหน่ึงของรองเท้าคอนเวิร์ส 
(Converse) ท่ีถือเป็นสัญลักษณ์สําคัญของคอนเวิร์สคือ ป้ายโลโก้รูปดาวท่ีเย็บติดอยู่ด้านในรองเท้า
ต่อมาในปี 1920 ถือเป็นจุดเปล่ียนของคอนเวิร์สอีกคร้ัง คือได้มีการวางขายรองเท้าท่ีมีช่ือรุ่นว่า All 
Star ซ่ึงเป็นรองเท้าท่ีถูกพัฒนามาจากรุ่น Non-Skids เน่ืองจาก ชาร์สส์ ฮอลลิส เทย์เลอร์ นักกีฬา
บาสเก็ตบอลท่ีมีความหลงใหลในรองเท้ารุ่น All Star ได้เข้าไปในร้านคอนเวิร์สเพ่ือนําเสนอถึงปัญหาท่ี
ตัวเขาเองและนักกีฬาคนอ่ืนๆพบเจอจากการใส่รองเท้าคอนเวิร์สเล่นบาสเก็ตบอล เทย์เลอร์ได้เข้ามามี
บทบาทในการปรับปรุงรองเท้าคอนเวิร์สรุ่น All Star ให้มีประสิทธิภาพมากกข้ึน โดนเน้นไปท่ีการ
ช่วยซัพพอร์ตข้อเท้าและเพ่ิมความยืดหยุ่นของรองเท้าให้กับผู้สวมใส่ อีกท้ังเพ่ิมรอของรองเท้าสองรู
เพ่ือช่วยระบายอากาศได้อย่างดี รองเท้าคอนเวิร์ส All Star ไม่เพียงแต่เป็นรองเท้ากีฬาบาสเก็ตบอล 
แต่ยังเป็นท่ีนิยมมากในกลุ่มกีฬาชนิดอ่ืน ๆ และกลุ่มวัยรุ่นในยุคน้ัน โดยหลายคนได้เรียกคอนเวิร์ส All 
Star อีกช่ือหน่ึงว่า Chuck Taylor รองเท้าคอนเวิร์สได้รับความนิยมอย่างมาก และเป็นท่ียอมรับ
อย่างกว้างขวาง ทําให้ในปี ค.ศ. 1932 ทางคอนเวิร์สได้มีการตัดสินใจเปล่ียนช่ือรุ่นรองเท้ารุ่นดังกล่าว
เป็น Chuck Taylor All Star (Marketingoops, 2559)   

 
ภาพท่ี 1.2: โลโก้ของคอนเวิร์ส (Converse) 

 
 

ท่ีมา: อะเดย์แมกกะซีน.  (ม.ป.ป.).  ประวัติศาสตร์ Converse All Star รองเท้าท่ีอยู่เหนือกาลเวลา 
       และสัญลักษณ์แห่งความขบถ.  สืบค้นจาก https://adaymagazine.com/converse-all- 
       star/.    
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รองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) คือแบรนด์รองเท้าท่ีผ่านจุดท่ีสูงสุดและต่ําสุดมาแล้ว จากท่ี
เคยเป็นรองเท้ากีฬาท่ีได้รับผลตอบรับและความนิยมอย่างมา ก็ได้เจอกับอุปสรรคจากการแข่งขันใน
ตลาดเดียวกันของรองเท้าท่ีเกิดข้ึนมาใหม่ ทําให้คอนเวิร์ส (Converse) ถูกตัดรายช่ือออกจากสมาคม
กีฬาบาสเก็ตบอล แต่ด้วยคุณภาพและการผลิตท่ีทันสมัย รองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) กลับมาเป็น
ท่ีนิยมอีกคร้ังจากเหล่าศิลปิน นักแสดง หรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงทําให้รองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) 
กลับมาติดตลาดอีกคร้ัง และเหล่าศิลปิน นักแสดง หรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงใส่รองเท้าคอนเวิร์ส 
(Converse)  ก็ทําให้เหล่าแฟนคลับจับตามอง มีความต้องการและอยากได้รองเท้าคอนเวิร์ส 
(Converse) แบบท่ีเหล่าศิลปิน นักแสดง หรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียง อีกท้ังรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) 
ยังเป็นรองเท้าท่ีสามารถใส่ได้ทุกเพศทุกวัย และมีสีสันมากมายตอบโจทย์ผู้บริโภคนับเป็นจุดเด่นอีก
หน่ึงอย่างท่ีสร้างความแตกต่างและทําให้รองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ยังคงมีช่ืออยู่ในอุตสาหกรรม
รองเท้า (เอสเอ็มอี ลีดเดอะ, ม.ป.ป.) 

ในการน้ีผู้วิจัยได้ทําการวิเคราะห์การเลือกกลุ่มลูกค้าของคอนเวิร์ส (Converse) โดยใช้ STP 
เป็นเคร่ืองมือในการวิเคราะห์ จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค (SWOT Analysis) ของรองเท้า
คอนเวิร์ส Converse ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เน่ืองจากต้องการศึกษาและ
พัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดของรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) และรองเท้าแบรนด์อ่ืน ๆ ได้แก่ 
Mustard และ Vans เน่ืองจากเป็นรองเท้าแบรนด์ไทยท่ีเป็นท่ีนิยมและอยู่ในกลุ่มธุรกิจเดียวกัน  
จึงต้องการศึกษาเพ่ือนํามาเปรียบเทียบและประยุกต์ใช้ร่วมกับกลยุทธ์ทางการตลาดของรองเท้า 
คอนเวิร์ส (Converse) ได้อย่างมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด 
 
ตารางท่ี 1.1: การวิเคราะห์การเลือกกลุ่มลูกค้าของคอนเวิร์ส (Converse) โดยใช้ STP เป็นเคร่ืองมือ 

      ในการวิเคราะห์ 
 
การแบ่งส่วนตลาด 
(Segmentation) 

กลุ่มเป้าหมายตามประชากรศาสตร์ คือ กลุ่มท่ีมีอายุต้ังแต่ต่ํากว่า 13 ปี 
ถึง มากกว่า 35 ปีข้ึนไป รายได้ของกลุ่มเป้าหมาย ต้ังแต่เด็กนักเรียน 
นักศึกษาท่ียังไม่มีรายได้ ไปถึงคนท่ีมีรายได้ปานกลาง และคนท่ีมีรายได้
สูงและด้านจิตวิทยา มุ่งไปท่ีคนท่ีมีความสนใจด้านแฟช่ัน มองเร่ือง
ภาพลักษณ์เป็นหลัก 

การเลือกลูกค้า
กลุ่มเป้าหมาย 
(Targeting) 

รองเท้ารุ่น Chuck เป็นรองเท้าท่ีจับกลุ่มผู้บริโภคในช่วงอายุต้ังแต่ 13-
35 ปี โดยรองเท้ารุ่นน้ีออกแบบมาให้สามารถใส่ได้ท้ังผู้หญิงและผู้ชาย 
กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีรายได้ปานกลางถึงรายได้สูงถือเป็นกลุ่มเป้าหมายหลัก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 1.1 (ต่อ): การวิเคราะห์การเลือกกลุ่มลูกค้าของคอนเวิร์ส (Converse) โดยใช้ STP เป็น 
  เคร่ืองมือในการวิเคราะห์ 

 
การวางตําแหน่งทางการ
ตลาด (Positioning) 

แต่ก่อนคอนเวิร์ส (Converse) เป็นรองเท้ากีฬา แต่ปัจจุบันมีการ
เปล่ียนแปลงเพ่ือให้มีความทันสมัยมากข้ึน กลายเป็นรองเท้าสไตล์
คลาสสิกสําหรับคนรุ่นใหม่ท้ังชายและหญิง 

ท่ีมา: ปรีดี นุกุลสมปรารถนา.  (2563).  กลยุทธ์การตลาดของ Converse.  สืบค้นจาก 
       https://www.popticles.com/case-study/case-study-converse-marketing-strategy/. 

ตารางท่ี 1.2: การวิเคราะห์จุดแข็ง (Strengths) และจุดอ่อน (Weaknesses) ของรองเท้าคอนเวิร์ส  
      (Converse) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

 
จุดแข็ง (Strengths) จุดอ่อน (Weaknesses) 

รองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) เป็นรองเท้าท่ีมี
ช่ือเสียงอย่างยาวนาน เป็นท่ีรู้จักของทุกเพศทุก
วัย  

เน่ืองจากวัสดุท่ีใช้ในการผลิตพ้ืนรองเท้า มี
พ้ืนท่ีแข็ง อาจจะไม่เหมือนกับสุขภาพเท้าถ้า
ต้องสวมใส่เป็นเวลานาน  

นวัตกรรมการออกแบบของคอนเวิร์ส 
(Converse) ท่ีมีความโดดเด่นด้วยสีสันและความ
ทันสมัย อีกท้ังยังสวมใส่สบาย 

ความชํานาญในการผลิตรองเท้าคอนเวิร์ส 
(Converse) ทําให้มีการผลิตรองเท้าในรูปแบบ
และการออกแบบเดิม ซ่ึงถือว่าเป็นจุดแข็งและ
จุดอ่อน 

รองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) มีราคาท่ีคนท่ีมี
รายได้ปานกลางจนถึงรายได้สูงสามารถจับต้องได้ 

รองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) อาจจะถูกกลืน
กินโดยแบรนด์ไนก้ีท่ีได้ซ้ือบริษัทไป 

รองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ปัจจุบันมีช่องทาง
การจัดจําหน่ายท่ีสะดวกและหาซ้ือง่าย 

 

 
ท่ีมา: Hitesh Bhasin.  (2019).  SWOT analysis of Converse.  Retrieved from 
       https://www.marketing91.com/swot-analysis-converse/. 
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ตารางท่ี 1.3: การวิเคราะห์จุดแข็ง (Strengths) และจุดอ่อน (Weaknesses) ของรองเท้า Mustard 
 

จุดแข็ง (Strengths) จุดอ่อน (Weaknesses) 
รองเท้า Mustard เป็นรองเท้าผ้าใบท่ีมีช่ือเสียง 
เป็นท่ีรู้จักของทุกเพศทุกวัยในประเทศไทย 

รองเท้า Mustard เป็นท่ีรู้จักเฉพาะในไทย 

รองเท้า Mustard มีดีไซน์ท่ีเรียบร้อย สามารถ
เข้ากับการแต่งตัวหลายลุค 

ในช่วงแรกท่ีเปิดร้าน มีต้นทุนเร่ืองค่าเช่าทําให้
ลงทุนมากข้ึน 

รองเท้า Mustard เป็นรองเท้าผ้าใบท่ีคนท่ีมี
รายได้ปานกลางจนถึงรายได้สูงสามารถจับต้อง
ได้ บางคร้ังมีโปรโมช่ัน 1 แถม 1 

ดีไซน์ของรองเท้ามีความคล้ายคลึงกับรองเท้า
แบรนด์ดังในท้องตลาด ทําให้คนอาจจะเลิก
ตัดสินในซ้ือรองเท้าแบรนด์ในตลาด 

รองเท้า Mustard มีช่องทางการส่ังซ้ือท่ีสะดวก
ท้ังหน้าร้านและช่องทางออนไลน์ ถ้าซ้ือสินค้าไป
แล้วใส่ไม่พอดี สามารถนํามาเปล่ียนท่ีร้านได้ 

 

 
ท่ีมา: Digimusketeers.  (2565).  ทําความรู้จัก Mustard Sneakers รองเท้าผ้าใบพ้ืนเหลืองของ 
       วัยรุ่นไทย.  สืบค้นจาก https://digimusketeers.co.th/blogs/online–marketing/ 
       mustard-sneakers. 
 
ตารางท่ี 1.4: การวิเคราะห์จุดแข็ง (Strengths) และจุดอ่อน (Weaknesses) ของรองเท้า Vans  
 

จุดแข็ง (Strengths) จุดอ่อน (Weaknesses) 
รองเท้า Vans เป็นรองเท้าท่ีมีช่ือเสียง เป็นท่ี
รู้จักของทุกเพศทุกวัย 

ความชํานาญในการผลิตรองเท้า ทําให้มุ่งเน้น
ผู้บริโภคเฉพาะกลุ่มกีฬาสเกตบอร์ด 

รองเท้า Vans มีราคาท่ีคนท่ีมีรายได้ปานกลาง
จนถึงรายได้สูงสามารถจับต้องได้ 

ความภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อรองเท้า Vans ทําให้
แวนมีจุดเปล่ียนเร่ืองการผลิตรองเท้าในรูปแบบ
อ่ืน ๆ น้อยมาก 

นวัตกรรมการออกแบบของรองเท้า Vans มี
ความหลากหลายและแปลกใหม่ 

รองเท้า Vans เป็นท่ีนิยมของผู้ท่ีเล่นกีฬา 
สเกตบอร์ด อาจจะไม่ได้มีกลุ่มเป้าหมายเป็น
กีฬาประเภทอ่ืน 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 1.4 (ต่อ): การวิเคราะห์จุดแข็ง (Strengths) และจุดอ่อน (Weaknesses) ของรองเท้า Vans  

 

จุดแข็ง (Strengths) จุดอ่อน (Weaknesses) 
รองเท้าแวน Vans ปัจจุบันมีช่องทางการจัด
จําหน่ายท่ีสะดวกและหาซ้ือง่าย 

 

 

ท่ีมา: Hitesh Bhasin.  (2020).  SWOT analysis of Vans.  Retrieved from 

       https://www.marketing91.com/swot-analysis-of-vans/. 

 

ตารางท่ี 1.5: การวิเคราะห์โอกาส (Opportunities) และอุปสรรค (Threats) ของรองเท้าคอนเวิร์ส  
      (Converse) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

โอกาส (Opportunities) อุปสรรค (Threats) 
การเติบโตของการซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ทําให้การซ้ือสินค้าของผู้บริโภค
สะดวกสบายมากข้ึน อีกท้ังยังช่วยประหยัด
ต้นทุนในกาสต็อกของในหน้าร้านท่ีเป็นตัวแทน 

แบรนด์คอนเวิร์ส (Converse) เจอการแข่งขัน
ภายในอุตสาหกรรมเดียวกันจากรองเท้าแบรนด์
อ่ืนๆ ในท้องตลาด 

ความต้องการท่ีเพ่ิมมากข้ึน เน่ืองจากศิลปินหรือ
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงใช้สินค้าคอนเวิร์ส 
(Converse) ทําให้แฟนคลับบางกลุ่มท่ีชอบ
ศิลปินหรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงตามหารองเท้าคอน
เวิร์ส (Converse) ท่ีศิลปินหรือบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงสวมใส่ 

แบรนด์คอนเวิร์ส (Converse) เจอสินค้า
ลอกเลียนแบบท่ีมีรูปแบบและการออกแบบ
คล้ายกัน และถูกนํามาขายในราคาท่ีถูกกว่า 

การผลิตรองเท้ารุ่น Limited ท่ีมีการ 
Collaboration กับศิลปินท่ีมีช่ือเสียง สามารถ
ช่วยกระตุ้นยอดขายได้ เน่ืองจากกลุ่มผู้บริโภคท่ี
หลงรักจะตามเก็บสะสม 

ผลกระทบของเศรษฐกิจเน่ืองจากสถานการณ์โค
วิด 19 ทําให้ร้านค้าในห้างสรรพสินค้าต้องปิด
ตามมาตรการณ์ของรัฐบาล ส่งผลกระทบต่อ
ยอดขายของรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) 

 

ท่ีมา: Hitesh Bhasin.  (2019).  SWOT analysis of Converse.  Retrieved from 

       https://www.marketing91.com/swot-analysis-converse/. 
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จากการศึกษาข้างต้น จะเห็นได้ว่ารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) เป็นรองเท้าท่ีมีประวัติ
ความเป็นมาและการพัฒนามาอย่างยาวนาน แต่รองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ยังคงเป็นท่ีนิยมมาก
จนถึงปัจจุบัน ผู้วิจัยจึงสนใจทําการศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกของปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตรา
สินค้า ปัจจัยด้านราคาสินค้า ปัจจัยด้านร้านค้า ปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์ ปัจจัยด้านคุณค่าทางจิต
วิญญาณ ปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค ว่ามีปัจจัยใดบ้างท่ีส่งผลต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้า
คอนเวิร์ส (Converse) จึงเป็นสาเหตุจูงใจให้ผู้วิจัยศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือ
ซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

จากการศึกษางานวิจัยในอดีตพบว่าความพึงพอใจของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํา

ของผู้บริโภคในร้านค้าปลีก โดยเป็นผลจากการสํารวจปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคและ
ความต้ังใจของพวกเขาในการซ้ือซ้ําจากร้านค้าปลีกจํานวน 618 คน เก็บข้อมูลจากลูกค้าท่ีเข้ามาใช้
บริการร้านค้าปลีก โดยทําการสํารวจพฤติกรรมของลูกค้าจากองค์ประกอบดังน้ี สภาพแวดล้อมทาง
กายภาพ พ้ืนท่ีและโครงสร้างของร้านค้าภายใน การมีปฏิสัมพันธ์กับพนักงาน การโต้ตอบกับลูกค้า 
อ่ืน ๆ คุณภาพของสินค้า และความหลากหลายของสินค้า ท้ังหมดน้ีเกิดจากการสํารวจจาก
ประสบการณ์เข้าใช้บริการร้านค้าปลีก นอกจากน้ียังทําการศึกษาปัจจัยด้านอ่ืน ๆ เช่น ประสบการณ์
ของลูกค้า ความรู้สึกภายในร้าน คุณค่าท่ีรับรู้ ความพึงพอใจของลูกค้า และความภักดีของลูกค้าท่ี
มีอิทธิ◌ิพลต่อการต้ังใจซ้ือซ้ําของผู้บริโภคในร้านค้าปลีก ผลลัพธ์แสดงให้เห็นว่าปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อ
การต้ังใจซ้ือซ้ําของผู้บริโภคร้านค้าปลีก คือความพึงพอใจของลูกค้า มูลค่าของสินค้า ความภักดีของ
ลูกค้า และคุณค่าท่ีรับรู้ตามลําดับ (Chatzoglou, Chatzoudes, Savvidou, Fotiadis & Delias, 
2022) นอกจากน้ันงานวิจัยในอดีตยังพบว่าความพึงพอใจการสํารวจความพึงพอใจของลูกค้าท่ีมีต่อ
บริการแชทบอทและการมีส่วนร่วมบนโซเชียลมีเดียมีอิทธิพลต่อการต้ังใจในการซ้ือ พวกเขาตรวจสอบ
ผลกระทบของการตอบสนองและน้ําเสียงการสนทนาในการส่ือสารแชทบอทโต้ตอบกับลูกค้า โดยทํา
การสํารวจจากตัวอย่างลูกค้าจํานวน 965 คนท่ีอาศัยอยู่ในสหรัฐอเมริกา มีการต้ังสมมติฐานดังน้ี การ
ตอบสนองและน้ําเสียงสนทนาต่อความพึงพอใจของลูกค้าท่ีมีต่อบริการแชทบอท ความพึงพอใจใน
การใช้แชทบอทของลูกค้าต่อการมีส่วนร่วมบนโซเชียลมีเดีย การมีส่วนร่วมบนโซเชียลมีเดียของลูกค้า
เบ้ียประกันภัยราคาและความต้ังใจซ้ือ และความต้ังใจซ้ือเบ้ียประกันภัยราคา ผลการวิเคราะห์แสดง
ให้เห็นว่าความพึงพอใจต่อบริการแชทบอทมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการมีส่วนร่วมบนโซเชียลมีเดีย

ของลูกค้า รวมถึงราคาพรีเมียมและความต้ังใจซ้ือของลูกค้า (Jiang, Cheng, Yang & Gao, 2022) 
นอกจากน้ันงานวิจัยในอดีตยังพบว่าภาพลักษณ์ของแบรนด์ ราคาของสินค้ามีผลอย่างมีนัยสําคัญต่อ
ความต้ังใจในการซ้ือสมาร์ทโฟน โดยงานวิจัยน้ีได้ตรวจสอบผลกระทบของคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ 
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ ราคาผลิตภัณฑ์ และอิทธิพลทางสังคมท่ีมีต่อความต้ังใจซ้ือสมาร์ทโฟนของ
ลูกค้าวัยรุ่นในช่วงเวลาท่ีมีการระบาดของโควิด-19 ดําเนินการสํารวจโดยใช้แบบสอบถามท่ีมี
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โครงสร้างโดยรวบรวมข้อมูลจากผู้ตอบแบบสอบถามจํานวน 305 คน ผลการวิจัยในอดีตแสดงให้เห็น
ว่า คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ ภาพลักษณ์ของแบรนด์ และราคาของผลิตภัณฑ์มีผลอย่างมีนัยสําคัญต่อ
ความต้ังใจในการซ้ือสมาร์ทโฟน ผลการศึกษาน้ีจะช่วยให้นักการตลาดสมาร์ทโฟนออกแบบกลยุทธ์
การแบ่งส่วน การกําหนดเป้าหมาย ความแตกต่าง และการวางตําแหน่งหลังการแพร่ระบาดใหม่ 
(Rakib, Pramanik, Amran, Islam & Sarker, 2022) ซ่ึงในงานวิจัยน้ีนํามาประยุกต์ใช้กับปัจจัยการ
ต้ังใจซ้ือซ้ํา (Repurchase Intention) เช่น ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจในการซ้ือรองเท้า 
คอนเวิร์ส (Converse) ผู้บริโภคคํานึงถึงภาพลักษณ์แบรนด์ของรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) หรือ
ราคาของรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ในการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เป็นต้น 

1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 
การศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ของ 

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ือทําความเข้าใจพฤติกรรมการซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส 
(Converse) ของผู้บริโภคและศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดท่ีอาจจะส่งผลต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้า
คอนเวิร์ส (Converse) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงปัจจัยเหล่าน้ัน ได้แก่ 
ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านร้านค้า ปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์ 
ปัจจัยด้านคุณค่าทางจิตวิญญาณ และปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า 
 
1.3 ประโยชน์ท่ีได้รับจากการศึกษา 

ผลการวิจัยคร้ังน้ีทําให้ทราบถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิผลเชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส 
(Converse) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท้ังน้ีเพ่ือขยายองค์ความรู้เก่ียวกับ
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก่ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ปัจจัยด้านราคาสินค้า 
ปัจจัยด้านร้านค้า ปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์ ปัจจัยด้านคุณค่าทางจิตวิญญาณ และปัจจัยด้าน
ความพึงพอใจของผู้บริโภค เป็นพ้ืนฐานของงานวิจัยในอนาคต อันเป็นพ้ืนฐานงานวิจัยในอนาคต 

ผลการวิจัยในคร้ังน้ีสามารถนําไปใช้ประโยชน์ในการวางแผนการตลาด เพ่ือพัฒนากลยุทธ์
ทางการตลาด และสร้างปัจจัยการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล และองค์กรท่ีดําเนินธุรกิจในรูปแบบใกล้เคียงกับรองเท้าคอนเวิร์ส 
(Converse) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถนําผลการวิจัยไปใช้เป็น
แนวทางในการพัฒนาธุรกิจรองเท้า วางแผนการตลาด และวางแผนการวางกลยุทธ์ทางการตลาดท่ี
เก่ียวข้องกับปัจจัยต่าง ๆ ท่ีส่งผลเชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ของ
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ผู้บริโภค เพ่ือตอบสนองให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพ เพ่ือสร้างความ
ม่ันใจในการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse)  

 
1.4 นิยามศัพท์ 

นิยามคําศัพท์สําหรับงานวิจัย มีดังน้ี 
 1.4.1 ภาพลักษณ์ของตราสินค้า หมายถึง ส่ิงท่ีผู้บริโภคมีการรับรู้เก่ียวกับตราสินค้าน้ัน เป็น
ส่ิงท่ีผู้บริโภคเห็นแล้วเกิดการนึกถึงภายในจิตใจเก่ียวกับตราสินค้าน้ัน ๆ โดยลักษณะของส่ิงท่ีผู้บริโภค
นึกถึง อาจจะเป็นรูปธรรมหรือนามธรรม ข้ึนอยู่กับการรับรู้ท่ีอยู่ในใจของผู้บริโภค 
 1.4.2 ราคา หมายถึง จํานวนเงินท่ีผู้บริโภคเห็นว่ามีความคุ้มค่าและเหมาะสมเม่ือจะต้องจ่าย
เพ่ือให้ได้มาซ่ึงสินค้าท่ีผู้บริโภคมีความต้องการ  
 1.4.3 ร้านค้า หมายถึง สถานท่ีท่ีมีการแลกเปล่ียนกันระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขาย โดยผู้ขาย
สามารถตอบสนองความต้องการของผู้ซ้ือได้  
 1.4.4 คุณค่าทางอารมณ์ หมายถึง คุณค่าท่ีผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้จากความรู้สึกของ
ผู้บริโภคเองท่ีมีต่อสินค้าหรือบริการ ซ่ึงเป็นความรู้สึกท่ีผู้บริโภครู้สึกถึงประโยชน์ของสินค้าหรือบริการ
น้ัน ๆ 
 1.4.5 คุณค่าทางจิตวิญญาณ หมายถึง คุณค่าประเภทหน่ึงท่ีผู้บริโภคยึดติดกับความสําเร็จ
ทางปัญญา เป็นคุณค่าอย่างหน่ึงท่ีผู้บริโภคจะสามารถรับรู้ได้ถึงองค์ความรู้ใหม่ ๆ ท่ีจะเกิดข้ึน 
 1.4.6 ความพึงพอใจของผู้บริโภค หมายถึง ความรู้สึกหรือทัศนคติท่ีผู้บริโภคมีหลังจากการได้
ซ้ือสินค้าหรือบริการแล้วเกิดความประทับใจในการได้ซ้ือสินค้าหรือใช้บริการ 
 1.4.7 การต้ังใจซ้ือซ้ํา หมายถึง พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีความต้องการซ้ือสินค้าหรือบริการ
น้ันใหม่อีกคร้ัง โดยการต้ังใจซ้ือซ้ําของผู้บริโภคอาจจะเกิดจากความประทับใจหลังจากได้ซ้ือสินค้า
หรือใช้บริการในอดีต 
  

 
 

 
 

 
 
 
 



      

 

 

  

บทท่ี 2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
2.1 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

2.1.1 ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า หมายถึงการรับรู้และความเช่ือท่ีลูกค้ามีต่อตราสินค้าซ่ึงสะท้อนถึง

ความสัมพันธ์ท่ีอยู่ในความทรงจําของลูกค้า ภาพลักษณ์ของแบรนด์เกิดจากการส่ือสารท่ีมี
ประสิทธิภาพของแบรนด์เก่ียวกับช่ือ โลโก้ สัญลักษณ์หรือคุณลักษณะ จากประสบการณ์ของผู้บริโภค
ท่ีมีต่อตราสินค้าและการรับรู้ท่ีมีต่อตราสินค้า และจากกลุ่มอิทธิพลทางสังคมท่ีหลากหลาย ผลกระทบ
ต่อภาพลักษณ์ของแบรนด์น้ันสูงมาก แบรนด์ท่ีมีช่ือเสียงซ่ึงมีภาพลักษณ์ท่ีสูงกว่าจะได้รับข้อได้เปรียบ
ท่ีสําคัญเม่ือเทียบกับแบรนด์ท่ีไม่มีช่ือเสียง วิธีการท่ีผลิตภัณฑ์ถูกรับรู้และเข้ามาในความทรงจําของ
ลูกค้าเรียกว่าภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ เป็นการรับรู้ของลูกค้าท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์หรือสมาคมท่ีเก่ียวข้อง
โดยสะท้อนจากประสบการณ์หรือจินตนาการของลูกค้า ประสบการณ์เก่ียวกับสินค้าหรือบริการของ
แบรนด์ ผู้บริโภคเป็นผู้มีอํานาจในการตัดสินใจในระหว่างการซ้ือ การซ้ือซ้ํา (Rakib, et al., 2022)  
อีกท้ังยังหมายความได้ว่าเป็นการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า รวมถึงความเช่ือท่ี
ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าเม่ือเห็นตราสินค้าน้ันๆ โดยการรับรู้และความเช่ือของผู้บริโภคอาจเกิดจาก
ประสบการณ์โดยตรงของผู้บริโภคหรือข่าวสารด้านอ่ืนๆ ท่ีทําให้ผู้บริโภคเกิดความทรงจําเก่ียวกับ 
ตราสินค้าน้ัน ๆ (Kotler & Keller, 2006) ภาพลักษณ์ของแบรนด์เกิดจากการส่ือสารท่ีมี
ประสิทธิภาพของแบรนด์ท่ีส่ือสารเก่ียวกับช่ือของแบรนด์ โลโก้ของแบรนด์ สัญลักษณ์ของแบรนด์
หรือคุณลักษณะเฉพาะของสินค้าแบรนด์น้ัน ๆ จากประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าและ
การรับรู้ท่ีมีต่อตราสินค้า และจากกลุ่มอิทธิพลทางสังคมท่ีหลากหลาย (Riezebos, 2003) 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าคือการรับรู้ของตราสินค้าในใจของผู้บริโภค ภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นการรวม
ความเช่ือ ความคิด และความประทับใจท่ีผู้บริโภคมีให้ต่อสินค้าหรือบริการ โดยผู้บริโภคสามารถสร้าง
ปฏิสัมพันธ์และประสบการณ์ท่ีดีกับสินค้าหรือบริการได้หลากหลายรูปแบบไม่จําเป็นจะต้องเก่ียวข้อง

กับการซ้ือสินค้าหรือการใช้บริการน้ัน ๆ ผู้บริโภคแต่ละคนอาจมีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ี
แตกต่างกัน ดังน้ันการสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าจึงเป็นส่วนท่ีสําคัญของการทําธุรกิจ เพราะจะทําให้
เพ่ิมความม่ันใจให้กับผู้บริโภคสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค (Pahwa, 2022) 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า คือส่ิงท่ีสะท้อนตัวตนของผู้บริโภคในการเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการท่ีมีความ
ใกล้เคียงตัวเองมากท่ีสุด เป็นภาพจําท่ีลูกค้านึกถึงแบรนด์น้ัน ๆ มักจะมาจากความเช่ือและมุมมอง
เก่ียวกับแบรนด์ ซ่ึงภาพลักษณ์ตราสินค้าจะบ่งบอกตัวตนของแบรนด์ (Identify) คุณค่า (Value) และ 
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บุคลิกภาพของแบรนด์ (Personality) (ปรีดี นุกุลสมปรารถนา, 2563) ภาพลักษณ์ตราสินค้าเกิดจาก
องค์ประกอบ 4 ส่วนคือ  

1) การรับรู้ (Perceptual) เกิดจากการสังเกตผ่านการได้รับข่าวสารหรือกิจกรรม 
ต่าง ๆ 

2) ความรู้ความเข้าใจ (Cognitive) เกิดจากการได้รับข่าวสารแล้วนํามาวิเคราะห์  
ตีความให้เกิดความเข้าใจ 

3) อารมณ์ (Affective) เป็นความรู้สึกท่ีเกิดจากการได้รับข่าวสารและเกิดการ 
วิเคราะห์ 

4) การตอบสนอง (Conative) เป็นการแสดงออกว่าชอบหรือไม่ชอบ หลังจากได้มี 
การรับรู้ข่าวสาร วิเคราะห์ และความรู้สึกเก่ียวกับข่าวสารท่ีได้รับมา 

ในงานวิจัยน้ีภาพลักษณ์ตราสินค้า หมายถึง รองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) เป็นแบรนด์
รองเท้าท่ีผู้บริโภคมีการรับรู้และความเช่ือท่ีดีเก่ียวกับตราสินค้าของรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) 
โดยเกิดจากประสบการณ์ท่ีผ่านมาหรือความสัมพันธ์ท่ีดีระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า 

2.1.2 ราคาสินค้า (Product Price) 
 ราคาสินค้าเป็นผลรวมของเงินท่ีผู้บริโภคต้องจ่ายสําหรับสินค้าหรือบริการเพ่ือตอบสนอง
ความต้องการ ราคาสินค้าเป็นเงินก้อนท่ีจําเป็นในการชําระเงินเพ่ือซ้ือสินค้าหรือบริการ บางคนคิดว่า
มูลค่าของผลิตภัณฑ์น้ันดีกว่าเม่ือเทียบกับจํานวนเงินท่ีจะต้องจ่ายไป แต่คนอ่ืน ๆ อาจคิดตรงกันข้าม 
ผู้คนต่างมีมุมมองและความคิดท่ีแตกต่างกันเก่ียวกับความคุ้มค่าของก้อนเงินท่ีจะต้องจ่ายสําหรับ
สินค้าหรือบริการ ส่วนใหญ่แล้วผู้บริโภคมีความต้ังใจในการซ้ือสินค้าสูงกว่าหากได้รับส่วนลดสูง 
นอกจากน้ีในทางตรงกันข้าม เช่น หากได้รับส่วนน้อย ลูกค้าอาจมีความต้ังใจซ้ือสินค้าน้อยลงตามด้วย 
เพราะฉะน้ันราคาของสินค้าถือเป็นองค์ประกอบหน่ึงท่ีจะส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
(Rakib, et al., 2022) นอกจากน้ีราคาสินค้า หมายถึง จํานวนเงินท่ีผู้บริโภคยอมจ่ายในราคาท่ี
เหมาะสมเพ่ือให้ได้มาซ่ึงสินค้าหรือบริการท่ีผู้บริโภคต้องการ โดยวัดในเชิงความคุ้มค่าและเหมาะสม
ของสินค้าหรือบริการ เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค (Kotler, 2010) โดยผู้บริโภคคิดว่า
มูลค่าของสินค้าหรือบริการมีความคุ้มค่ามากกว่าเงินท่ีได้จ่ายไป ราคาเป็นปัจจัยท่ีถูกกําหนดข้ึนมา
จากความสัมพันธ์ระหว่างอุปสงค์และอุปทานในตลาด ราคาเป็นจํานวนเงินท่ีใช้เป็นเคร่ืองมือในการ
แลกเปล่ียนเพ่ือให้ได้มาซ่ึงสินค้าและบริการ (Samuelson, 2009) ราคาถือเป็นปัจจัยหน่ึงท่ีมีอิทธิพล
อย่างมากต่อความต้ังใจซ้ือของผู้บริโภค หากราคาขายของผลิตภัณฑ์สูงเกินไป มีความเป็นไปได้ท่ี
ผู้บริโภคจะเปล่ียนไปใช้ผลิตภัณฑ์คู่แข่งหรือผลิตภัณฑ์ทดแทน เม่ือผู้บริโภคเปรียบเทียบราคาและ
คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคมักจะมีเหตุผล ผู้บริโภคเปรียบเทียบผลประโยชน์ของเงินท่ีได้รับ
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กับราคาท่ีต้องจ่าย การศึกษาอ่ืน ๆ อีกหลายช้ินระบุว่าราคาเป็นข้อพิจารณาท่ีสําคัญและมีอิทธิพลใน
เชิงบวกต่อความต้ังใจซ้ือ เม่ือผู้บริโภคอยู่ในข้ันตอนการตัดสินใจ (Hadi, 2021) 

ในงานวิจัยน้ีราคาสินค้า หมายถึง จํานวนเงินท่ีผู้บริโภคยอมจ่ายเพ่ือให้ได้มาซ่ึงสินค้ารองเท้า
คอนเวิร์ส (Converse) โดยผู้บริโภคยอมจ่ายเพราะเห็นถึงความคุ้มค่าของเงินท่ีจ่ายไปและคุณภาพ
ของรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ท่ีเหมาะสมท่ีผู้บริโภคเห็นควรว่าจะได้รับ 

2.1.3 ร้านค้า (Store) 
 ร้านค้า หมายถึง สถานท่ีท่ีมีการซ้ือและขายสินค้าหรือบริการระหว่างผู้ขายและผู้บริโภค
โดยตรง ร้านค้าเป็นสถานท่ีท่ีสร้างมาเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค โดยร้านค้าเป็นหน่ึงใน
ปัจจัยท่ีมีอิทธิผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการ เน่ืองจากร้านค้าสามารถขายสินค้าหรือบริการท่ี
พร้อมส่งต่อผู้บริโภคได้โดยตรง ละหากย่ิงร้านค้าท่ีอยู่ใกล้บ้าน หรือท่ีทํางาน มีท่ีจอดรถก็จะย่ิงทําให้
เกิดความสะดวกสบายต่อลูกค้ามากข้ึน เกิดเป็นความพึงพอใจ กลับมาซ้ือสินค้าหรือบริการน้ันซ้ํา ๆ 
อีกในอนาคต (Anchana, 2022) ร้านค้าถือเป็นช่องทางหน่ึงท่ีทําให้กิจกรรมการจัดจําหน่ายสามารถ
กระจายไปสู่ผู้บริโภคง่ายมากข้ึน เพ่ือท่ีจะอํานวยความสะดวกในการส่งมอบสินค้าสู่ผู้บริโภคโดยตรง
แล้วเร็วท่ีสุด ตลาดถือเป็นตัวกลางทางการตลาดสําหรับการขนส่งและการจัดเก็บสินค้า (Hadi, 2021) 
ช่ือเสียงของร้านทําให้บรรยากาศการซ้ือสินค้าหรือบริการเป็นไปในทางบวก ส่ิงอํานวยความสะดวก
ด้านสันทนาการ ความสะอาด ความพร้อมของแบรนด์ท่ีหลากหลาย คุณภาพและขนาดร้านเป็น
คุณลักษณะสําคัญของร้านค้าท่ีผลักดันให้ผู้บริโภคเลือกซ้ือสินค้าหรือรับบริการ (Imtiyaz, Soni & 
Yukongdi, 2022) ร้านค้าออนไลน์ หมายถึง ร้านค้าท่ีมีการซ้ือและขายสินค้าหรือบริการระหว่าง
ผู้ขายและผู้บริโภคในอีกรูปแบบหน่ึง โดยอาศัยการส่ือสารผ่านช่องทางออนไลน์ กล่าวคือมีเว็บไซต์
เป็นส่ือกลางท่ีช่วยให้ผู้บริโภคสามารถซ้ือสินค้าหรือบริการจากผู้ขายได้ทุกท่ี ทุกเวลา โดยร้านค้า
ออนไลน์จะแสดงร้านละเอียดของสินค้าหรือบริการ เพ่ืออํานวยความสะดวกให้กับผู้บริโภคในการ
เลือกซ้ือสินค้าหรือบริการผ่านช่องทางออนไลน์ได้ด้วยตัวเอง เป็นอีกช่องทางการจัดจําหน่ายของ
ผู้ขายท่ีสามารถขายของได้ตลอดเวลา อีกท้ังยังช่วยให้ผู้ประกอบการประหยัดค่าใช้จ่ายและมีต้นทุนต่ํา 
(“ร้านค้าออนไลน์คืออะไร”, ม.ป.ป.)  
 ในงานวิจัยน้ีร้านค้า หมายถึง สถานท่ีท่ีมีการซ้ือและขายสินค้ารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) 
ไม่ว่าจะเป็นร้านค้า ในท่ีน้ีหมายถึงร้านรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ซ่ึงเป็นสถานท่ีท่ีผู้บริโภค
สามารถเห็นสินค้าได้จริง ๆ และได้รับการบริการจากพนักงานได้โดยตรง หรือร้านค้าออนไลน์ในท่ีน้ี
หมายถึง เว็บไซต์คอนเวิร์ส (Converse) ซ่ึงเป็นสถานท่ีท่ีมีการส่งต่อสินค้าหรือบริการให้กับผู้บริโภค
ได้ตลอดเวลาตามความต้องการของผู้บริโภค 
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2.1.4 คุณค่าทางอารมณ์ (Emotional Value) 
 คุณค่าทางอารมณ์ หมายถึง ความรู้สึกท่ีเกิดข้ึนในทางบวกท่ีบ่งบอกถึงความประทับใจและ
ความพึงพอใจ ท่ีผู้รับได้รับจากการกระทําท่ีดีจากผู้อ่ืน คุณค่าทางอารมณ์ถือเป็นแรงจูงใจท่ีทําให้กลุ่ม
ผู้บริโภคมีความต้ังใจซ้ือสินค้าหรือบริการน้ันซ้ํา ๆ ผู้บริโภคได้รับความพึงพอใจทางอารมณ์จากการมี
ส่วนร่วมในสวัสดิการน้ัน ๆ ท่ีได้รับ ดังน้ัน คุณค่าทางอารมณ์จึงเป็นแรงจูงใจอันทรงพลังท่ีให้ลูกค้ามี
ส่วนร่วมในพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อส่ิงแวดล้อม (Joshi, Uniyal & Sangroya, 2021)
คุณค่าทางอารมณ์ เป็นผลมาจากการตอบสนองทางสังคมและจิตวิทยาท่ีกระตุ้นโดยการใช้ผลิตภัณฑ์ท่ี
กระตุ้นความรู้สึกรุนแรง การตัดสินใจซ้ือแบบหุนหันพลันแล่นน้ีเกิดข้ึนจากมูลค่าท่ีรับรู้ได้ ความรู้สึก
เชิงบวกถูกกระตุ้นด้วยคุณค่าทางอารมณ์ ซ่ึงการสวมใส่รองเท้าของผู้บริโภคช่วยสร้างความรู้สึกท่ีดี 
ปลอดภัยและสนุกสนานในเวลาเดียวกัน คุณค่าทางอารมณ์คือข้อได้เปรียบท่ีได้จากความสามารถของ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการในการกระตุ้นให้เกิดความรู้สึกและอารมณ์เชิงบวกต่อผู้ใช้ คุณค่าทางอารมณ์
เป็นคําจากสองคําท่ีรวมท้ังประโยชน์และคุณค่าทางความคิดเข้าด้วยกัน ส่งถึงการรับรู้ของผู้บริโภค
เม่ือได้ซ้ือสินค้าหรือบริการ (Chakraborty & Paul, 2022) คุณค่าทางอารมณ์ หมายถึง ความรู้สึกใน
ทางบวกท่ีเกิดข้ึนจากการท่ีผู้บริโภคซ้ือสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ ว่าเม่ือซ้ือสินค้าหรือบริการ ผู้บริโภคมี
ความรู้สึกอย่างไร ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคหรือไม่ ในปัจจุบันผู้บริโภคเลือกซ้ือสินค้าหรือ
บริการท่ีนอกจากจะตอบสนองความต้องการแล้ว ยังต้องตอบสนองคุณค่าทางอารมณ์อีกด้วย ดังน้ัน
คุณค่าทางอารมณ์จึงกลายเป็นส่ิงท่ีช่วยสร้างมูลค่าให้กับสินค้าหรือบริการท่ีเกิดข้ึนภายในจิตใจของ

ผู้บริโภค การสร้างคุณค่าทางอารมณ์อาจจะไม่ต้องใช้เงินทุนในการสร้างคุณค่าทางอารมณ์ แต่เป็นส่ิง
ท่ีเกิดข้ึนใจจิตใจของผู้บริโภคเม่ือได้รับสินค้าหรือบริการท่ีดี คุณค่าทางอารมณ์ท่ีเกิดข้ึนทําให้เกิดความ
ประทับใจและทําให้ผู้บริโภคมีโอกาสกลับมาซ้ือสินค้าและบริการน้ันซ้ํา ๆ (ยอดขวัญ จันปุ่ม, 2560)  
 ในงานวิจัยน้ีคุณค่าทางอารมณ์ หมายถึง ความรู้สึกของผู้บริโภคในทางบวกเม่ือได้ซ้ือรองเท้า
คอนเวิร์ส (Converse) เป็นความรู้สึกท่ีตอบสนองต่อความต้องการ เป็นความรู้สึกท่ีได้รับหลังจากได้
ซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ซ่ึงความรู้สึกในทางบวกน้ีทําให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจและมี
โอกาสกลับมาซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) อีกในอนาคต 

2.1.5 คุณค่าทางจิตวิญญาณ (Epistemic Value) 
 คุณค่าทางจิตวิญญาณ หรือคุณค่าทางความรู้ หมายถึง ความรู้สึกจากการได้ใช้สินค้าหรือ
บริการใหม่ ๆ ช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีความอยากรู้อยากลอง เน่ืองจากสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ 
ตอบสนองความต้องการใหม่ ๆ ของผู้บริโภค ซ่ึงคุณค่าท่ีผู้บริโภคจะได้รับจากการได้ใช้สินค้าหรือ
บริการใหม่ ๆ ถือเป็นคุณค่าด้านความรู้ โดยความต้องการใหม่ ๆ ของผู้บริโภคอาจจะเกิดจาก
ผู้บริโภครู้สึกอ่ิมเอมกับสินค้าหรือบริการในปัจจุบันแล้ว ลูกค้าจึงมีความต้องการ อยากรู้อยากลอง 
สินค้าหรือบริการใหม่ ๆ คุณค่าทางความรู้เป็นส่ิงท่ีมีอิทธิต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการ
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ของผู้บริโภค เพราะถือว่าเป็นประสบการณ์ใหม่ท่ีผู้บริโภคจะได้รับจากการใช้สินค้าหรือบริการ กลุ่ม
ผู้บริโภคบางคนอาจจะเคยชินกับสินค้าหรือบริการเดิม ก็อาจจะหันมาลองสินค้าหรือบริการใหม่ ๆ 
ของแบรนด์เดิม (นฤมล ถ่ินมาบแค, 2560) ผู้บริโภคถือว่าคุณค่าทางจิตวิญญาณเป็นความสามารถ
ของการบริการในการตอบสนองแนวโน้มท่ีอยากรู้อยากเห็นและแสดงความเป็นเอกลักษณ์ในการใช้

งาน ความปรารถนาท่ีจะได้รับประสบการณ์ใหม่ ๆ จากการซ้ือสินค้าหรือบริการใหม่ ๆ  และความ 
พึงพอใจของการพัฒนาความรู้ความเข้าใจของผู้บริโภค ถือเป็นค่านิยมในการต้ังค่าบริการออนไลน์ 
ประสบการณ์น้ีข้ึนอยู่กับความจําเป็นในการให้บริการออนไลน์และความปรารถนาท่ีจะเรียนรู้เก่ียวกับ

วิธีใหม่ในการใช้ผลิตภัณฑ์และบริการ ค่าทางญาณวิทยาเป็นส่ิงท่ีกําหนดมาก่อนของการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคในการใช้หรือหลีกเล่ียงบริการ ในทํานองเดียวกัน คุณค่าทางญาณวิทยาก็ถูกค้นพบว่าเป็น
องค์ประกอบสําคัญในการตัดสินใจว่าจะซ้ือสินค้าหรือบริการใหม่หรือไม่ พลังของคุณค่าทางจิต
วิญญาณเพ่ือนําลูกค้าไปสู่ผลิตภัณฑ์และบริการใหม่ ๆ และในทางกลับกัน คุณค่าทางจิตวิญญาณก็
ขับเคล่ือนโดยความอยากรู้อยากเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ (Chakraborty & Paul, 2022) 
 ในงานวิจัยน้ีคุณค่าทางจิตวิญญาณ หรือคุณค่าทางความรู้ หมายถึง คุณค่าท่ีผู้บริโภคต้องการ
จากสินค้าหรือบริการใหม่ ๆ ในท่ีน้ีหมายถึงรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ซ่ึงเป็นความรู้หรือ
ประสบการณ์ใหม่ ๆ ท่ีผู้บริโภคยังไม่เคยได้รับ แต่มีความต้องการหรือมองหา เพ่ือให้ตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภค 
          2.1.6 ความพึงพอใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction) 

ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกท่ีดี ความรู้สึกทางบวก ท่ีไม่สามารถวัดผลหรือจับต้องได้
เป็นรูปธรรม แต่ความพึงพอใจจะแสดงออกเป็นความสุขท่ีได้รับ นอกจากน้ีความพึงพอใจของผู้บริโภค 
หมายถึง ความรู้สึกดีท่ีแสดงออกหลังจากได้ซ้ือสินค้าหรือบริการ ความพึงพอใจของผู้บริโภคถือเป็น
เป้าหมายหลักขององค์กร เน่ืองจากความพึงพอใจส่งผลต่อพฤติกรรมการกลับมาซ้ือสินค้าหรือบริการ
ซ้ํา ความพึงพอใจของผู้บริโภคเกิดจากพฤติกรรม หรือประสบการณ์ซ้ือสินค้าหรือบริการท่ีผ่านมา ซ่ึง
ความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีผ่านมาจะเป็นตัวบ่งช้ีว่าผู้บริโภคจะมีความต้ังใจซ้ือสินค้าหรือบริการซ้ํา

อีกในอนาคต การวัดระดับของความพึงพอใจของผู้บริโภคเม่ือซ้ือสินค้าหรือบริการ สามารถทําได้โดย 
การใช้แบบสอบถาม การสัมภาษณ์ และการสังเกต (พัชรี มาสิม และมาริสา พระวังก่ํา, 2555) ความ
พึงพอใจของลูกค้ามักถูกตรวจสอบโดยการวัดว่าผลิตภัณฑ์หรือบริการของบริษัทตอบสนองหรือเหนือ

ความคาดหวังของลูกค้า เม่ือการประเมินหลังการบริโภคเป็นไปในเชิงบวก ความพึงพอใจสูงของลูกค้า
ก็จะปรากฏข้ึน (Jiang, et al., 2022)  

ความพึงพอใจของผู้บริโภคคือการประเมินประสบการณ์การซ้ือสินค้าหรือบริการบางส่วน

ด้วยความรู้ความเข้าใจและอารมณ์บางส่วนของผู้บริโภค โดยนิยามความพึงพอใจของผู้บริโภคง่าย ๆ  
ว่าเป็นการประเมินการกระทําเฉพาะ นักวิจัยหลายคนเสนอว่าความพึงพอใจของผู้บริโภคถือเป็น
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ปัจจัยท่ีมีความสําคัญอย่างย่ิงต่อการสร้างความภักดีของลูกค้า ผลลัพธ์เชิงประจักษ์แสดงให้เห็นว่าย่ิง
ลูกค้ามีความพึงพอใจมากเท่าใด พวกเขาก็จะย่ิงมีความภักดีมากข้ึนเท่าน้ัน และย่ิงมีการซ้ือมากข้ึนใน
อนาคต ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นรากฐานท่ีสําคัญของความภักดี ในทํานองเดียวกัน สรุปว่าความ
พึงพอใจเก่ียวกับสินค้าหรือบริการท่ีแสดง สามารถนําไปสู่ความภักดีของลูกค้าได้ ในขณะท่ีตรวจสอบ
ผลกระทบของความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อความภักดีของลูกค้า นอกจากน้ี ยังพบว่าความพึง
พอใจของลูกค้าจากร้านค้าถือเป็นปัจจัยทํานายท่ีสําคัญของความต้ังใจในการซ้ือซ้ํา ในขณะท่ี
ตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างความพึงพอใจของลูกค้าและความต้ังใจในการซ้ือซ้ํา ท้ายท่ีสุด 
นักวิจัยคนอ่ืน ๆ พิจารณาว่าความต้ังใจในการซ้ือซ้ําเป็นผลมาจากความพึงพอใจของลูกค้า 
(Chatzoglou, et al., 2022) 

ในงานวิจัยน้ีความพึงพอใจของผู้บริโภค หมายถึง ความรู้สึกท่ีดีของผู้บริโภคท่ีซ้ือรองเท้า 
คอนเวิร์ส (Converse) ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ซ่ึงเป็นความรู้สึกท่ีดีท่ีแสดงออกถึงความพึง
พอใจของสินค้าท่ีซ้ือ รวมไปถึงพึงพอใจในองค์กรของตราสินค้าอีกด้วย ความพึงพอใจของผู้บริโภค
นํามาสู่การกลับมาซ้ือสินค้าซ้ําของผู้บริโภค 
          2.1.7 การต้ังใจซ้ือซ้ํา (Repurchase Intention) 

การต้ังใจซ้ือซ้ําถือเป็นพฤติกรรมหน่ึงท่ีบ่งบอกถึงความต้ังใจและความเต็มใจในการซ้ือสินค้า
หรือใช้บริการซ่ึงเกิดข้ึนกับลูกค้ารายเดิม โดยมักจะเกิดจากประสบการณ์การซ้ือสินค้าหรือใช้บริการ
ในคร้ังก่อนแล้วเกิดเป็นความประทับใจ และพฤติกรรมการซ้ือซ้ําของผู้บริโภคถือเป็นข้อได้เปรียบของ
ธุรกิจในการสร้างความภักดีของผู้บริโภคให้กับธุรกิจ (C.Kim, Galliers, Shin, Ryoo & J. Kim, 
2012) โดยการซ้ือซ้ําของผู้บริโภคทําให้ต้นทุนหรือค่าใช้จ่ายในการขายของผู้ขายลดลง และยังทําให้
แบรนด์มีส่วนแบ่งทางการตลาดมากข้ึน (อัมพล ชูสนุก, จอมพล เวชการ, ฉวีวรรณ ชูสนุก และกิตติ 
เจริญพรพานิชกุล, 2560) ความต้ังใจซ้ือซ้ําเป็นแนวโน้มของพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีจะซ้ือสินค้าหรือ
ใช้บริการซ้ําจากผู้ขายรายเดิมอีกในอนาคตประกอบด้วย 4 องค์ประกอบ คือ (เกศสิรี ป้ันธุระ, 2556)  

1) ความเต็มใจซ้ือซ้ํา (Willingness to Buy; WTB) 
2) ความเป็นไปได้ในการซ้ือซ้ํา (Trend to Repurchase; TREN) 
3) การซ้ือซ้ําปริมาณมากข้ึน (Repurchase More Quantity; MORE) 
4) การซ้ือซ้ําสินค้าประเภทเดิม (Repurchase the Same Type of Product) 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการต้ังใจซ้ือซ้ําของผู้บริโภค ส่วนมากน้ันมาจากการได้รับประสบการณ์ท่ีดี
เม่ือได้ซ้ือสินค้าหรือได้รับบริการท่ีประทับใจ ผู้บริโภคมีความรู้สึกท่ีดี รับรู้ถึงคุณค่า ความพึงพอใจ 
รวมถึงความจงรักภักดี ท้ังหมดน้ีส่งผลต่อการต้ังใจซ้ือซ้ําของผู้บริโภค (Wei, Lian, Li, Lu, Chen & 
Dong, 2023)  
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พฤติกรรมการซ้ือซ้ําของผู้บริโภคจะเกิดข้ึนก็ต่อเม่ือผู้บริโภคมีทัศนคติในเชิงบวกต่อสินค้า
หรือบริการ ผู้บริโภคเม่ือเกิดความพึงพอใจส่งผลให้เกิดความจงรักภักดีต่อสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ  
ผู้บริโภคมีแนวโน้นท่ีจะใช้จ่ายให้กับสินค้าหรือบริการน้ันซ้ํา ๆ ในอนาคต (Law, Zhang & Gow, 
2022) นอกจากน้ีการต้ังใจซ้ือซ้ําของผู้บริโภคในการซ้ือสินค้าหรือบริการถือเป็นการสนับสนุนอย่าง
ต่อเน่ืองท่ีร้านค้าได้รับจากผู้บริโภค ซ่ึงร้านค้าและผู้บริโภคน้ันมีความเก่ียวพันกับความพึงพอใจของ
พวกเขาในการซ้ือสินค้าและบริการ ดังน้ันแนวคิดเก่ียวกับความภักดีของลูกค้า ความต้ังใจในการซ้ือซ้ํา 
และการสนับสนุนในอนาคตจึงมีสัมพันธ์กัน อันท่ีจริงแล้วความพึงพอใจของผู้บริโภค ก่อให้เกิดความ
ภักดีกับแบรนด์หรือร้านค้าน้ัน ๆ ทําให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการต้ังใจซ้ือซ้ํากับสินค้าหรือบริการน้ัน 
(Chatzoglou, et al., 2022) 

นอกจากน้ี ผู้วิจัยได้ทําการศึกษางานวิจัยอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวข้องกับปัจจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
การต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังน้ี  

Mariano, Silva, Mello & Rocha (2022) เน่ืองจากความก้าวหน้าของเทคโนโลยีใหม่และ
ความนิยมของอุปกรณ์พกพา การศึกษาน้ีจึงออกแบบมาเพ่ือระบุว่าแอพมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ของ
แบรนด์ของบริษัทหรือไม่ เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์น้ี การวิจัยเชิงพรรณนาตามแบบจําลองสมการ
โครงสร้างได้ดําเนินการโดยใช้ซอฟต์แวร์ทางสถิติ การศึกษาน้ีดําเนินการในบราซิเลียและนําไปใช้ใน
สภาพแวดล้อมเสมือนจริงในแพลตฟอร์มฟอร์มของ Google ลิงก์ดังกล่าวมีให้บริการและเผยแพร่แก่
นักศึกษาของมหาวิทยาลัยหน่ึงแห่งและผ่านเครือข่ายโซเชียล WhatsApp และ Facebook โดยมีผู้ใช้
อุปกรณ์พกพา 350 รายเป็นผู้เข้าร่วม แบบสอบถามได้รับการตรวจสอบความถูกต้องด้วย α=0.81 
ผลการวิจัยน้ีช้ีให้เห็นว่าแอปพลิเคชันสามารถมีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ของแบรนด์ได้ 30.5% จึงทําให้
เกิดการสนทนาว่าแอปพลิเคชันบนมือถือจะมีความสําคัญเทียบเท่าหรือมากกว่าเว็บไซต์และโซเชียล
เน็ตเวิร์กในเร็ว ๆ น้ี ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือท่ีคร้ังหน่ึงเคยเป็นเทรนด์และตอนน้ีกลายเป็นข้อกําหนดท่ีจําเป็น
สําหรับ องค์กร ดังน้ันการท่ีบริษัทจะประสบความสําเร็จได้ ไม่เพียงแต่จะต้องถูกมองว่าเป็นบริษัทท่ีมี
ผลงานและมาตรฐานคุณภาพระดับสูงเท่าน้ัน แต่ยังต้องเป็นตัวแทนของแบรนด์ท่ีม่ันคงและมีช่ือเสียง
ท่ีดีในตลาด ตลอดจนสร้างและบ่มเพาะภาพลักษณ์ท่ีเช่ือมโยงทางอารมณ์กับ ผู้บริโภคของประชาชน 

Rakib, et al. (2022) ได้ทําการศึกษาประเด็น ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสมาร์ทโฟน 
ของลูกค้าวัยรุ่นในช่วงการระบาดของโควิด-19 ความต้ังใจในการซ้ือกลายเป็นประเด็นสําคัญสําหรับ
นักการตลาดของสมาร์ทโฟน เน่ืองจากตลาดมีการแข่งขันสูง ผันผวน ไม่แน่นอน และไม่หยุดน่ิงในช่วง
โควิด-19 มากกว่าท่ีเคยเป็นมา เพ่ือให้คงอยู่ได้ในตลาดท่ีมีการแข่งขันสูง นักการตลาดทุกคนพยายาม
ยกระดับรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ คุณภาพผลิตภัณฑ์ คุณภาพการบริการ คุณลักษณะท่ีน่าสนใจ และ
ซอฟต์แวร์เวอร์ช่ันล่าสุดโดยรวม การศึกษาน้ีได้ตรวจสอบผลกระทบของคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ 
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ ราคาผลิตภัณฑ์ และอิทธิพลทางสังคมท่ีมีต่อความต้ังใจซ้ือสมาร์ทโฟนของ
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ลูกค้าวัยรุ่นในช่วงเวลาท่ีมีการระบาดของโควิด-19 ดําเนินการสํารวจโดยใช้แบบสอบถามท่ีมี
โครงสร้างโดยรวบรวมข้อมูลจากผู้ตอบแบบสอบถามจํานวน 305 คน โดยใช้เทคนิคการสุ่มตัวอย่าง
แบบสะดวก ใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติสําหรับสังคมศาสตร์ ในการวิเคราะห์ข้อมูลอัลฟาของ   
ครอนบาค ความเช่ือถือได้เชิงประกอบ และความแปรปรวนเฉล่ียท่ีแยกออกมา (AVE) ถูกนํามาใช้เพ่ือ
ทดสอบความเช่ือถือได้และความถูกต้องของข้อมูลท่ีรวบรวม ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า คุณลักษณะ
ของผลิตภัณฑ์ ภาพลักษณ์ของแบรนด์ และราคาของผลิตภัณฑ์มีผลอย่างมีนัยสําคัญต่อความต้ังใจใน
การซ้ือสมาร์ทโฟน แต่อิทธิพลทางสังคมไม่มีผลกระทบอย่างมีนัยสําคัญต่อความต้ังใจในการซ้ือของ
ลูกค้าอายุน้อย ผลการศึกษาจะช่วยให้นักการตลาดสมาร์ทโฟนออกแบบกลยุทธ์การแบ่งส่วน การ
กําหนดเป้าหมาย ความแตกต่าง และการวางตําแหน่งหลังการแพร่ระบาดใหม่ นัยเชิงปฏิบัติและการ
จัดการพร้อมกับทิศทางการวิจัยในอนาคตได้ถูกกล่าวถึงในตอนท้ายของบทความน้ีเช่นกัน 
 Law, et al. (2022) ได้ทําการศึกษาประเด็น คุณภาพการบริการของสายการบิน ความพึง
พอใจของลูกค้า และความต้ังใจในการซ้ือซ้ํา ตลาดการบินของลาวเติบโตอย่างรวดเร็วในช่วงทศวรรษ
ท่ีผ่านมา และอุตสาหกรรมน้ีได้กลายเป็นตัวขับเคล่ือนสําคัญท่ีสนับสนุนการเติบโตทางเศรษฐกิจของ
ประเทศ การศึกษาน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือตรวจสอบปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อคุณภาพการบริการของสายการ
บินและความพึงพอใจของลูกค้า แบบสอบถามท้ังหมด 400 ชุดถูกแจกจ่ายในพ้ืนท่ีสาธารณะท่ีช้ัน
ผู้โดยสารขาออกและผู้โดยสารขาเข้าของสนามบินนานาชาติวัตไต แก่นักเดินทางทางอากาศชาวลาว
ผ่านการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก เผยให้เห็นว่ามีความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างคุณภาพการบริการ 
ความพึงพอใจของลูกค้า และความต้ังใจในการซ้ือซ้ํา มีการระบุว่าความน่าเช่ือถือของแบรนด์ ความ
เป็นเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ และโปรแกรมความภักดีเป็นสามมิติท่ีสําคัญท่ีสุดในการกําหนดระดับ
คุณภาพการบริการ การทําความเข้าใจเก่ียวกับความสําคัญเชิงสัมพัทธ์ของคุณภาพการบริการสามารถ
ช่วยผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในอุตสาหกรรมการบินของลาวในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือเพ่ิม

ความต้องการการเดินทางทางอากาศ  
Ariffin, Yosof, Putit & Shah (2016) ได้ทําการศึกษาประเด็น ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้

คุณภาพและความต้ังใจในการซ้ือซ้ําต่อผลิตภัณฑ์สีเขียว วัตถุประสงค์ของการศึกษาน้ีคือเพ่ือ
ตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าสีเขียว คุณค่าทางอารมณ์ ความใส่ใจต่อส่ิงแวดล้อม คุณภาพท่ี
ผู้บริโภครับรู้ และความต้ังใจในการซ้ือซ้ําท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์สีเขียว โดยทําการศึกษาการรับรู้คุณภาพ
และความต้ังใจในการซ้ือซ้ําต่อผลิตภัณฑ์สีเขียว ใช้วิธีการเก็บแบบสอบถาม โดยผู้ตอบแบบสอบถาม
เป็นผู้ท่ีซ้ือผลิตภัณฑ์สีเขียว จํานวน 200 คน จากการศึกษาพบว่าการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์สี
เขียวมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยสําคัญกับท้ังคุณภาพท่ีรับรู้และความต้ังใจในการซ้ือซ้ํา อย่างไรก็ตาม
ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพท่ีรับรู้กับความต้ังใจซ้ือคืน พบว่าความสัมพันธ์น้ีมีนัยสําคัญ 
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Chatzoglou, et al. (2022) ได้ทําการศึกษาประเด็น ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความต้ังใจในการซ้ือ
ซ้ําในการค้าปลีก การศึกษาน้ีศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อความต้ังใจในการซ้ือซ้ําของผู้บริโภคในร้านค้าปลีก 
โดยเฉพาะอย่างย่ิงเน้นแนวคิดของประสบการณ์การชอปป้ิงของลูกค้าในร้านค้า ในทิศทางน้ันกรอบ
แนวคิด (แบบจําลองการวิจัย) ได้รับการพัฒนาและทดสอบเชิงประจักษ์โดยใช้ข้อมูลปฐมภูมิท่ีรวบรวม
จากลูกค้าร้านค้าปลีก แบบจําลองท่ีเสนอประกอบด้วยปัจจัยการวิจัยสิบสองประการซ่ึงจําแนก
ออกเป็นสามมิติ ปัจจัยอิสระ 6 ประการ ปัจจัยไกล่เกล่ีย 5 ประการ และความต้ังใจในการซ้ือซ้ํา ใน
รายละเอียดเพ่ิมเติม การศึกษาจะตรวจสอบพฤติกรรมก่อนหน้าของลูกค้า ซ่ึงประกอบข้ึนเป็น
ประสบการณ์การชอปป้ิงของลูกค้าในร้านค้า (สภาพแวดล้อมทางกายภาพ สภาพแวดล้อมและแผนผัง
ภายในร้าน การโต้ตอบกับพนักงาน การโต้ตอบกับลูกค้ารายอ่ืน มูลค่า/คุณภาพของสินค้า ความ
หลากหลายของสินค้า) ให้เหตุผลว่าผลกระทบของส่ิงท่ีเคยมีมาต่อความต้ังใจในการซ้ือซ้ําน้ันเป็นผล
ทางอ้อม โดยผ่านปัจจัยอีก 5 ประการ ประสบการณ์ของลูกค้า อารมณ์ความรู้สึกในร้านค้า คุณค่าท่ี
รับรู้ ความพึงพอใจของลูกค้า ความภักดีของลูกค้า ภายใต้บริบทดังกล่าว มีการทดสอบสมมติฐานการ
วิจัย 11 ข้อ โดยใช้เทคนิค Structural Equation Modeling (SEM) ตัวอย่างสุดท้ายประกอบด้วย
ลูกค้าร้านค้าปลีก 618 รายท่ีเข้าร่วมการสํารวจเว็บ ผลลัพธ์ให้การสนับสนุนสําหรับการยกเลิก โดย
อ้างว่าส่ิงท่ีมาก่อนส่งผลกระทบอย่างมีนัยสําคัญต่อผู้ไกล่เกล่ีย ซ่ึงส่งผลต่อความต้ังใจในการซ้ือซ้ําของ
ผู้ซ้ือรายย่อย ผลลัพธ์บ่งช้ีว่าเพ่ือให้มีลูกค้าท่ีกลับมาใช้บริการมากข้ึน ผู้ค้าปลีกควรปรับปรุง
สภาพแวดล้อมภายในร้านและการจัดวาง และเพ่ิมมูลค่าของสินค้า ความคิดริเร่ิมของการศึกษาอยู่ใน
วิธีการสามมิติ ให้ความเข้าใจเก่ียวกับกลไกท่ีส่งผลต่อความต้ังใจในการซ้ือซ้ํา ซ่ึงเป็นแนวทางท่ีไม่มีใน
เอกสารท่ีเก่ียวข้อง ย่ิงไปกว่าน้ัน ยังมุ่งเน้นไปท่ีร้านค้าปลีกทุกประเภท โดยนําเสนอผลการวิจัยเชิง
ประจักษ์ท่ีกว้างข้ึน นอกจากน้ียังตรวจสอบอารมณ์ความรู้สึกภายในร้านและประสบการณ์ของลูกค้า
ภายในร้าน ซ่ึงเป็นปัจจัยสองประการท่ีไม่ค่อยได้รับการตรวจสอบในบริบทของร้านค้าปลีกจริง 

Jiang, et al. (2022) ได้ทําการศึกษาประเด็นการส่ือสารแชทบอทท่ีขับเคล่ือนด้วย AI กับ
ลูกค้า การโต้ตอบโต้ตอบ ความพึงพอใจ ความผูกพัน และพฤติกรรมของลูกค้า พบว่าการสํารวจความ
พึงพอใจของลูกค้าท่ีมีต่อบริการแชทบอทและการมีส่วนร่วมบนโซเชียลมีเดียมีอิทธิพลต่อการต้ังใจใน
การซ้ือ พวกเขาตรวจสอบผลกระทบของการตอบสนองและน้ําเสียงการสนทนาในการส่ือสารแช
ทบอทโต้ตอบกับลูกค้า โดยทําการสํารวจจากตัวอย่างลูกค้าจํานวน 965 คนท่ีอาศัยอยู่ใน
สหรัฐอเมริกา มีการต้ังสมมติฐานดังน้ี การตอบสนองและน้ําเสียงสนทนาต่อความพึงพอใจของลูกค้าท่ี
มีต่อบริการแชทบอท ความพึงพอใจในการใช้แชทบอทของลูกค้าต่อการมีส่วนร่วมบนโซเชียลมีเดีย 
การมีส่วนร่วมบนโซเชียลมีเดียของลูกค้าเบ้ียประกันภัยราคาและความต้ังใจซ้ือ และความต้ังใจซ้ือเบ้ีย
ประกันภัยราคา ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่าความพึงพอใจต่อบริการแชทบอทมีความสัมพันธ์เชิง
บวกกับการมีส่วนร่วมบนโซเชียลมีเดียของลูกค้า รวมถึงราคาพรีเมียมและความต้ังใจซ้ือของลูกค้า  
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ศิริวรรณ พันธุ และชาคริส ศรีทอง (2562) ได้ทําการศึกษาประเด็น ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการ
ต้ังใจซ้ือซ้ําผลิตภัณฑ์สุมนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ การศึกษาน้ีศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการต้ังใจซ้ือ
ซ้ําของผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ โดยทําการสํารวจจากกลุ่มตัวอย่างจํานวน  
385 คน โดยใช้การสอบถามและสัมภาษณ์เป็นเคร่ืองมือในการวิจัย สถิติท่ีใช้ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย 
ค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าแจกแจงความถ่ี และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ จากการศึกษา
พบว่า ผู้บริโภคท่ีเคยซ้ือผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ส่วนมากเป็นเพศหญิง มีอายุ
ระหว่าง 18-28 ปี มีสถานภาพโสด มีระดับการศึกษาอยู่ระดับปริญญาตรี ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ
เป็นพนักงานบริษัทเอกชนและมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,000-30,000 บาท นอกจากน้ียังพบว่าปัจจัย
ท่ีส่งผลต่อการต้ังใจซ้ือซ้ําผลิตภัณฑ์สุมนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ คือปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของ
ตราสินค้า และปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ส่งผลต่อการต้ังใจซ้ือซ้ําผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริม
อาหารผ่านออนไลน์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 Hadi (2021) ได้ทําการศึกษาประเด็น อิทธิพลของผลิตภัณฑ์ โปรโมช่ัน ช่องทางการจําหน่าย 
และราคาท่ีมีผลต่อความต้ังใจในการซ้ือซ้ําไอโฟน การศึกษาน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านโปรโมช่ัน ปัจจัยด้านช่องทางการจําหน่าย และปัจจัยด้านราคา ปัจจัยใดท่ีมีอิท
พลต่อการต้ังใจซ้ือซ้ําไอโฟน โดยทําการสํารวจจากกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นนักศึกษา 99 คน จาก
มหาวิทยาลัยหลายแห่งใน Yogyakarta และใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ จาก
การศึกษาพบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านโปรโมช่ัน และปัจจัยด้านราคา เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพล
เชิงบวกต่อความต้ังใจในการซ้ือซ้ําไอโฟน 
 ลัทธพล วีระยุทธบัญชา และนิเวศน์ ธรรมะ (2556) ได้ทําการศึกษาประเด็น ปัจจัยท่ีมี
อิทธิพลต่อการซ้ือซ้ําของผู้บริโภคกาแฟสดย่ีห้อสตาร์บัคส์ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล การศึกษาน้ีมี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดย่ีห้อสตาร์บัคส์ ศึกษาปัจจัยด้านราคา ด้าน
สถานท่ีจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านผลิตภัณฑ์ ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือซ้ํา
ของผู้บริโภคกาแฟสดย่ีห้อสตาร์บัคส์ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล และศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพการ
ให้บริการ ว่ามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือซ้ําของผู้บริโภคกาแฟสดย่ีห้อสตาร์บัคส์ในเขตกรุงเทพและ
ปริมณฑลหรือไม่ โดยทําการสํารวจจากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คนท่ีบริโภคกาแฟสดย่ีห้อสตาร์บัคส์
ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล โดยเก็บข้อมูลจากการทําแบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ได้แก่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย ค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 20-30 ปี มีอาชีพเป็นพนักงานรัฐวิสาหกิจ มีรายได้
อยู่ระหว่าง 10,001-20,000 บาท นอกจากน้ียังพบว่าปัจจัยด้านราคา ด้านสถานท่ีจัดจําหน่าย ด้าน
การส่งเสริมการขาย และด้านผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ
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ซ้ือซ้ําของผู้บริโภคกาแฟสดย่ีห้อสตาร์บัคส์ในเขตกรุงเทพและปริมณฑลอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 
 อัมพล ชูสนุก, เมขลา สังตระกูล, ฉวีวรรณ ชูสนุก และกิตติ เจริญพรพานิชกุล (ม.ป.ป.) ได้
ทําการศึกษาประเด็น อิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และ
การกลับมาซ้ือซ้ําของผู้บริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาน้ีมีวัตถุประสงค์
เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านคุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่า ปัจจัยด้านคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ ปัจจัยด้านคุณ
ค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ ปัจจัยด้านความไว้เน้ือเช่ือใจ และปัจจัยด้านความพึงพอใจ ท่ีมีอิทธิพลต่อการ
กลับมาซ้ือซ้ําของผู้บริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยทําการเก็บข้อมูลโดย
ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล จากผู้บริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพในเขต
กรุงเทพมหานครจํานวน 400 คน สถิติท่ีใช้ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน การ
แจกแจงความถ่ี และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านคุณค่ารับรู้
ด้านความคุ้มค่า ปัจจัยด้านคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ ปัจจัยด้านคุณค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ และปัจจัย
ด้านความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพในเขต

กรุงเทพมหานคร และปัจจัยด้านความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการกลับมาซ้ือซ้ําของผู้บริโภค
อาหารเพ่ือสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร 

Imtiyaz, et al. (2022) ได้ทําการศึกษาการทําความเข้าใจความต้ังใจในการซ้ือของผู้บริโภค
และการบริโภคอาหารสะดวกซ้ือในเศรษฐกิจเกิดใหม่ การศึกษาคร้ังน้ีตรวจสอบบทบาทของตราสินค้า 
ร้านค้า เทคโนโลยีการแปรรูป บรรจุภัณฑ์ ประเทศต้นกําเนิด ข้อมูลผลิตภัณฑ์ และการโฆษณาในการ
จับจ่ายและบริโภคอาหารสะดวกซ้ือ แบบสอบถามท่ีมีโครงสร้างถูกใช้เพ่ือรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภค 
501 คนในส่ีเมืองของอินเดีย การวิเคราะห์ปัจจัยยืนยันพบว่าแบบจําลองการวัดและโครงสร้างเข้ากัน
ได้ดีกับข้อมูล การประมาณมาตรฐานของแบบจําลองโครงสร้าง ระบุว่าภาพลักษณ์ของแบรนด์เป็น
ปัจจัยท่ีสําคัญท่ีสุดซ่ึงขับเคล่ือนผู้บริโภคไปสู่การเลือกรับประทานอาหารท่ีสะดวก รองลงมาคือข้อมูล
ผลิตภัณฑ์ ภาพลักษณ์ของร้านค้า การโฆษณา คุณภาพบรรจุภัณฑ์ และเทคโนโลยีการแปรรูป 

Chakraborty & Paul (2022) ได้ทําการศึกษาประเด็นการต้ังใจในการซ้ือแอป Healthcare
การศึกษาในปัจจุบันใช้ทฤษฎีมูลค่าการบริโภคเพ่ืออธิบายพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีต่อแอพด้านการดูแล

สุขภาพเพ่ือเติมเต็มช่องว่างน้ี ข้อมูลจากผู้ใช้แอปด้านการดูแลสุขภาพ 878 ราย ใช้เพ่ือทดสอบโมเดล
ท่ีแนะนํา ผลการวิจัยระบุว่าค่านิยมการบริโภคท้ังหมดมีอิทธิพลต่อความรักของแบรนด์ท่ีมีต่อ 
แอพด้านสุขภาพ ยกเว้นค่านิยมทางสังคม โดยคุณค่าทางอารมณ์เป็นปัจจัยท่ีสําคัญท่ีสุด รองลงมาคือ
คุณค่าแบบมีเง่ือนไข บทบาทการไกล่เกล่ียของความต้ังใจซ้ือและบทบาทการกล่ันกรองของการรับรู้
ความเส่ียงทางออนไลน์และการมีส่วนร่วมของลูกค้าในความรักในแบรนด์ก็ได้รับการยืนยันเช่นกัน  
ข้อค้นพบของการศึกษาน้ีเป็นการเสริมองค์ความรู้เก่ียวกับพฤติกรรมและการปฏิบัติของผู้บริโภค 
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ชุมพร โนทา และเพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2559) ได้ทําการศึกษาประเด็น ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลเชิง
บวกต่อความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพสูงตราสินค้า A ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร การศึกษาน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือท่ีจะศึกษา ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพสูงตราสินค้า A ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัย
ภาพลักษณ์ฉลากสินค้า ภาพลักษณ์ทางสังคม การรับรู้คุณภาพ การรับรู้ในตราสินค้า ความรับผิดชอบ
ต่อสังคม ราคาสินค้าระดับบน ความรู้สึกภาคภูมิใจ การควบคุมการส่ือสาร และการส่ือสารแบบบอก
ต่อ โดนทําการเก็บแบบสอบถามจํานวน 340 ชุด ผลการวิจัยพบว่ามีเพียงปัจจัยราคาสินค้าระดับบน 
การส่ือสารแบบบอกต่อ การรับรู้ในตราสินค้า เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์อาหารท่ีมีคุณภาพสูงตราสินค้า A ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยลระวินทร์ เมฆรุ่งโรจน์ และเพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2560) ได้ทําการศึกษาประเด็น ปัจจัยท่ีมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซ้ือกางเกงยีนส์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร การศึกษาน้ีมี
วัตถุประสงค์เพ่ือท่ีจะศึกษาปัจจัยปัจจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซ้ือกางเกงยีนส์ของผู้บริโภค

ในกรุงเทพมหานครซ่ึงปัจจัยท่ีนํามาพิจารณาได้แก่ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยการรับรู้ประโยชน์ใช้สอย 
ปัจจัยแรงบันดาลใจในการออกแบบ ปัจจัยการซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านทาง Facebook ปัจจัยการรับ
ฟังคําแนะนําจากเพ่ือน ปัจจัยความต้ังใจท่ีจะแบ่งปันให้กับสังคม ปัจจัยการให้ความสําคัญทางสังคม 
และปัจจัยอิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน โดนทําการเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มผู้บริโภคท่ีจะซ้ือกางเกงยีนส์
ในกรุงเทพมหานครจํานวน 270 ราย มีการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติแบบเชิงพรรณนาและความ
ถดถอยเชิงพหูคูณ ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยความต้ังใจท่ีจะแบ่งปันให้กับสังคม ปัจจัยด้านราคา ปัจจัย
อิทธิพลเชิงบรรทัดฐาน และปัจจัยการให้ความสําคัญทางสังคม ท่ีเป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความต้ังใจซ้ือกางเกงยีนส์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
2.2 สมมติฐานการวิจัย 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีดังน้ี 

2.2.1 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
2.2.2 ปัจจัยด้านราคา 

 2.2.3 ปัจจัยด้านร้านค้า 
2.2.4 ปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์ 
2.2.5 ปัจจัยด้านคุณค่าทางจิตวิญญาณมี 
2.2.6 ปัจจัยด้านความพึงพอใจผู้บริโภค 
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2.3 กรอบแนวความคิด 
 
ภาพท่ี 2.1: กรอบแนวความคิด 
 
                  ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 
         (Independent Variables)    (Dependent Variable) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
(Brand Image) 

ปัจจัยด้านราคา 
(Product Price) 

ปัจจัยด้านร้านค้า 
(Store) 

การต้ังใจซื้อซํ้า 
(Repurchase Intention) 

ปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์ 
(Emotional Value) 

ปัจจัยด้านคุณค่าทางจิตวิญญาณ 
(Epistemic Value) 

ปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค 
(Customer Satisfaction) 



      

 

 

  

บทท่ี 3 
ระเบียนวิธีการวิจัย 

 
3.1 การออกแบบงานวิจัย 
 การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Approach) ในรูปแบบการวิจัยเชิง
สํารวจ (Survey Method) และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 
 
3.2 ประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังท่ี คือ กลุ่มผู้ใช้รองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีการเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้ Google Form โดยกลุ่มผู้ใช้
รองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) สแกน QR Code หรือ เข้า Link Google Form เพ่ือตอบ
แบบสอบถามช่วง 1-31 มกราคม 2566 โดยมีผู้ใช้รองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ตอบคําถามท่ีใช้งานได้ท้ังหมดเป็น จํานวน 236 คน สาเหตุท่ีผู้วิจัย
เลือกท่ีจะเก็บข้อมูลกับผู้ใช้งานรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
เน่ืองจากเป็นกลุ่มเป้าหมายในการศึกษาโดยตรง โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) (ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธ์ิ, 2544) กล่าวคือ ผู้ท่ีตอบแบบสอบถามจะต้องเป็นกลุ่มผู้ใช้
รองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 ส่วนการกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างสําหรับการวิจัยคร้ังน้ี ผู้วิจัยได้คํานวณโดยใช้ข้อมูล
จากแบบสอบถามท่ีเป็น Pilot Test จํานวน 40 ชุด และใช้โปรแกรม G*Power เวอร์ช่ัน 3.1.9.6 
(Cohen, 1988) เน่ืองจากเป็นโปรแกรมท่ีพัฒนาข้ึนจากสูตร ของ (Cohen, 1988) และผ่านการ
รับรองการตรวจสอบจากนักวิจัยหลายท่าน (Faul, Erdfelder, Lang & Buchner, 2007) ในการ
คํานวณได้กําหนดค่าเพาเวอร์ (1- β) เท่ากับ .85 ค่าอัลฟา (α) เท่ากับ .15 จํานวนตัวแปรทํานาย
เท่ากับ 6 ค่าขนาดของอิทธิพล (Effect Size) เท่ากับ .05585471 (ซ่ึงคํานวณได้จากค่า Partial R2 
เท่ากับ .0529) จึงได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง อย่างน้อยจํานวน 202 ตัวอย่าง 
 
3.3 เคร่ืองมือสําหรับการวิจัย 
 การวิจัยในคร้ังน้ี ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม 
ข้อมูล ซ่ึงแบบสอบถามเหล่าน้ีถูกสร้างข้ึนโดยใช้กรอบแนวความคิดในการวิจัยจากการทบทวน 
วรรณกรรม และศึกษางานวิจัยท่ีเก่ียวข้องในอดีต เพ่ือเป็นแนวทางในการออกแบบแบบสอบถาม 
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รวมท้ังได้รับคําแนะนําจากอาจารย์ท่ีปรึกษา เจ้าของร้านรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) และผู้จัดการ
ร้านรองเท้าคอนเวิร์ส ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยแบ่งข้อคําถามออกเป็น 4 ส่วน ดังน้ี 
 ข้อคําถามส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด 
(Close-ended Response Question) จํานวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้
ต่อเดือน และท่ีพักอาศัยปัจจุบัน 
 ข้อคําถามส่วนท่ี 2 ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมของผู้ใช้รองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีลักษณะเป็นคําถามแบบเลือกตอบ (Check - List Question) 
จํานวน 5 ข้อ ได้แก่ คุณมีรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ก่ีคู่ คุณใช้จ่ายประมาณก่ีบาทในการซ้ือ
รองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ต่อคร้ัง คุณซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) เพ่ือวัตถุประสงค์ใดมาก
ท่ีสุด ปัจจัยใดท่ีมีอิทธิผลต่อการซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ของคุณมากท่ีสุด คุณเลือกซ้ือ
รองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) จากท่ีใดบ่อยท่ีสุด  
 ข้อคําถามส่วนท่ี 3 ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้า 
คอนเวิร์ส (Converse) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน 32 ข้อ ประกอบ
ไปด้วย 

1) ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า  จํานวน 4 ข้อ 
2) ปัจจัยด้านราคา     จํานวน 4 ข้อ 
3) ปัจจัยด้านร้านค้า    จํานวน 7 ข้อ 
4) ปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์   จํานวน 4 ข้อ 
5) ปัจจัยด้านคุณค่าทางจิตวิญญาณ  จํานวน 4 ข้อ 
6) ปัจจัยด้านความพึงพอใจผู้บริโภค  จํานวน 5 ข้อ 
7) ปัจจัยการต้ังใจซ้ือซ้ํา    จํานวน 4 ข้อ 

 สําหรับข้อคําถามในส่วนท่ี 3 เป็นคําถามท่ีใช้ระดับการวัดข้อมูลเป็นแบบอันตรภาคช้ัน 
(Interval Scale) มีลักษณะเป็นมาตรวัดแบบ (Likert Scale) โดยแบ่งเกณฑ์การให้คะแนนเป็น 5 
ระดับ คือ ระดับ 1 - ระดับ 5 
  ระดับความคิดเห็น 1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยท่ีสุด  
  ระดับความคิดเห็น 2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย  
  ระดับความคิดเห็น 3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
  ระดับความคิดเห็น 4 หมายถึง เห็นด้วยมาก  
  ระดับความคิดเห็น 5 หมายถึง เห็นด้วยมากท่ีสุด 
 สําหรับข้อคําถามในส่วนท่ี 4 ข้อเสนอแนะสําหรับปัจจัยอ่ืน ๆ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการต้ังใจ
ซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงมีลักษณะ
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เป็นคําถามปลายเปิด (Open Question) ให้ผู้ตอบแบบสอบถาม สามารถเสนอความคิดเห็นได้ 
จํานวน ข้อ 1 
 
3.4 ความเช่ือม่ัน ความตรงของเน้ือหา และความเท่ียงตรงตามโครงสร้าง 
 ผู้วิจัยได้ทําการหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence: IOC) 
ของแบบสอบถาม เพ่ือตรวจสอบความเท่ียงตรงของข้อคําถามต่าง ๆ ท่ีจะใช้เป็นเคร่ืองมือสําหรับการ
วิจัย โดยได้นําแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนเสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาการค้นคว้าอิสระ 1 ท่าน ได้แก่  
ดร.เพ็ญจิรา คันธวงศ์ และผู้เช่ียวชาญท่ีมีประสบการณ์เก่ียวกับรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ซ่ึงเป็น
เจ้าของร้านรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) และผู้จัดการร้านรองเท้าคอนเวิร์ส ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 2 ท่าน ได้แก่ เจ้าของร้านรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล และผู้จัดการร้านรองเท้าคอนเวิร์ส ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ือพิจารณา
ความถูกต้องสมบูรณ์ของข้อคําถามต่าง ๆ และหาค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อคําถามกับ
วัตถุประสงค์ของเน้ือหา โดยใช้เกณฑ์ คือ ค่า IOC ≥ 0.5 สําหรับข้อคําถามท่ีไม่ผ่านเกณฑ์ ผู้วิจัยได้มี
การปรับปรุงแก้ไขตามคําแนะนําของผู้เช่ียวชาญ และเสนอให้ผู้เช่ียวชาญพิจารณาอีกคร้ังก่อนนําไปใช้
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผลการวัดค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อคําถาม (IOC) ของแบบสอบถามท่ี
ผู้วิจัยใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี มีค่าอยู่ระหว่าง 0.5-1 ซ่ึงยอมรับได้ว่าข้อคําถามมีความสอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์ หรือเน้ือหาสามารถนําไปใช้เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยคร้ังน้ีได้
จริง (Soonthorndhai, 2006) 
 จากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 40 ชุด จึงนําข้อมูลมาวิเคราะห์หาค่า 
ความเช่ือม่ัน (Reliability) ของแต่ละตัวแปรในแบบสอบถามด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟา 
ของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซ่ึงแสดงค่าความคงท่ีของแบบสอบถาม โดยมีค่า 
ระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 ค่าท่ีใกล้เคียง 1 มาก แสดงว่ามีความเช่ือม่ันผ่านเกณฑ์ และพบว่า ค่า
สัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) มีค่าระหว่าง .657-.930 ถือว่ามี
ความเช่ือม่ันผ่านเกณฑ์ เน่ืองจากมีค่าท่ีใกล้เคียง 1 และไม่ต่ํากว่า .65 (Nunnally, 1978) แสดงผล 
ได้ดังน้ี 
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ตารางท่ี 3.1: ค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
 

ส่วนของข้อคําถาม Cronbach’s Alpha 
N = 40 N = 236 

ตัวแปรอิสระ  
ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image: BI) .750 .670 
ปัจจัยด้านราคาสินค้า (Product Price: PP) .657 .666 
ปัจจัยด้านร้านค้า (Store: ST) .802 .832 
ปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์ (Emotional Value: EV) .930 .843 
ปัจจัยด้านคุณค่าทางจิตวิญญาณ (Epistemic Value: ET) .876 .870 
ปัจจัยด้านความพึงใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction: CS) .806 .809 

ตัวแปรตาม  
ปัจจัยด้านการต้ังใจซ้ือซ้ํา (Repurchase Intention: RI) .928 .866 

 
นอกจากน้ี ผู้วิจัยได้วิเคราะห์หาความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) ด้วย 

Factor Analysis โดยพิจารณาค่าน้ําหนักองค์ประกอบของข้อคําถามต่าง ๆ ว่าองค์ประกอบมีค่ามาก 
ท่ีสุด ให้จัดอยู่ในองค์ประกอบน้ัน โดยข้อคําถามแต่ละข้อน้ันควรมีค่ามากกว่า 0.3 ข้ึนไป เพ่ือแสดงให้
เห็นว่าตัวแปรน้ันมีความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้าง (ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธ์ิ, 2548) ปัจจัยท่ีใช้ ได้แก่ 
ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image: BI) ปัจจัยด้านราคาสินค้า (Product Price: PP) 
ปัจจัยด้านร้านค้า (Store: ST) ปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์ (Emotional Value: EV) ปัจจัยด้าน
คุณค่าทางจิตวิญญาณ (Epistemic Value: ET) ปัจจัยด้านความพึงใจของผู้บริโภค (Customer 
Satisfaction: CS) และปัจจัยด้านการต้ังใจซ้ือซ้ํา (Repurchase Intention: RI) ท่ีจํานวนกลุ่ม
ตัวอย่าง 236 ราย 
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ตารางท่ี 3.2: การวิเคราะห์หาความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้างด้วย Factor Analysis ท่ี n = 236 
 
 BI PP ST EV ET CS RI 

BI1 .135       
BI2 .575       
BI3 .240       
BI4 .695       
PP1  .046      
PP2  .651      
PP3  .737      
PP4  .369      
ST1   .670     
ST2   .639     
ST3   .742     
ST4   .682     
ST5   .193     
ST6   .215     
ST7   .222     
EV1    .486    
EV2    .664    
EV3    .718    
EV4    .634    
ET1     .518   
ET2     .546   
ET3     .669   
ET4     .716   
CS1      .661  
CS2      .761  
CS3      .675  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 3.2 (ต่อ): การวิเคราะห์หาความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้างด้วย Factor Analysis ท่ี n = 236 
 

 BI PP ST EV ET CS RI 
CS4      .447  
CS5      .471  
RI1       .794 
RI2       .824 
RI3       .567 
RI4       .673 

 
จากตารางท่ี 3.2 การวิเคราะห์องค์ประกอบของแต่ละปัจจัย จะพบว่า 

 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image: BI) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image: BI) 
สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ 
ดังน้ี ประกอบด้วยคําถาม จํานวน 4 ข้อคําถาม ได้แก่ ฉันเลือกซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) 
เพราะภาพลักษณ์ของตราสินค้า (BI1) ฉันเลือกซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) เพราะเป็นแบรนด์
โปรดของฉัน (BI2) ฉันเลือกซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) เพราะฉันเคยใช้แบรนด์น้ีในอดีตท่ีผ่าน
มา (BI3) ฉันเลือกซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) เพราะแบรนด์น้ีมาจากประเทศสหรัฐอเมริกา 
(BI4) ซ่ึงข้อคําถามท้ัง 4 ข้อของปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) มีข้อคําถามท่ี 2 
ฉันเลือกซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) เพราะเป็นแบรนด์โปรดของฉัน (BI2) และข้อคําถามท่ี 4 
ฉันเลือกซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) เพราะแบรนด์น้ีมาจากประเทศสหรัฐอเมริกา (BI4) มีค่า
น้ําหนักองค์ประกอบระหว่าง .575-.695 เป็นข้อคําถามท่ีจัดอยู่ในกลุ่มน้ี เน่ืองจากค่าน้ําหนักของ
องค์ประกอบน้ันมีค่ามากกว่า .3 ส่วนข้อคําถามท่ี 1 ฉันเลือกซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) เพราะ
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (BI1) และข้อคําถามข้อท่ี 3 ฉันเลือกซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) 
เพราะฉันเคยใช้แบรนด์น้ีในอดีตท่ีผ่านมา (BI3) อาจจะเป็นคําถามท่ีไม่น่าจัดอยู่ในกลุ่มน้ี เน่ืองจากค่า
น้ําหนักขององค์ประกอบน้ัน มีค่าน้อยกว่า 0.3 อย่างไรก็ตาม ข้อจํากัดในองค์ประกอบน้ีจะนับเป็น
ข้อจํากัดในงานวิจัยน้ีต่อไป 
 ปัจจัยด้านราคาสินค้า (Product Price: PP) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบใน ปัจจัยด้านราคาสินค้า (Product Price: PP) สามารถจัด
โครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังน้ี 
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ประกอบด้วยคําถาม จํานวน 4 ข้อคําถาม ได้แก่ ฉันยินดีจะซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) แม้
ราคาจะสูงข้ึนก็ตาม (PP1) ฉันชอบซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ในช่วงลดราคาเท่าน้ัน (PP2) 
ฉันเปรียบเทียบราคาของแบรนด์อ่ืนก่อนท่ีจะเลือกซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) (PP3) ฉันคิดว่า
ราคารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) มีมูลค่ามากกว่าเงินท่ีฉันจ่ายไป (PP4) ซ่ึงข้อคําถามท้ัง 4 ข้อของ
ปัจจัยด้านราคา (Product Price) มีข้อคําถามข้อท่ี 2 ฉันชอบซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) 
ในช่วงลดราคาเท่าน้ัน (PP2) ข้อคําถามข้อท่ี 3 ฉันเปรียบเทียบราคาของแบรนด์อ่ืนก่อนท่ีจะเลือกซ้ือ
รองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) (PP3) และข้อคําถามข้อท่ี 4 ฉันคิดว่าราคารองเท้าคอนเวิร์ส 
(Converse) มีมูลค่ามากกว่าเงินท่ีฉันจ่ายไป (PP4) มีค่าน้ําหนักองค์ประกอบระหว่าง .369-.737 เป็น
ข้อคําถามท่ีจัดอยู่ในกลุ่มน้ี เน่ืองจากค่าน้ําหนักขององค์ประกอบน้ันมีค่ามากกว่า .3 ส่วนข้อคําถามท่ี 
1 ฉันยินดีจะซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) แม้ราคาจะสูงข้ึนก็ตาม (PP1) อาจจะเป็นคําถามท่ีไม่
น่าจัดอยู่ในกลุ่มน้ี เน่ืองจากค่าน้ําหนักขององค์ประกอบน้ัน มีค่าน้อยกว่า 0.3 อย่างไรก็ตาม ข้อจํากัด
ในองค์ประกอบน้ีจะนับเป็นข้อจํากัดในงานวิจัยน้ีต่อไป 
 ปัจจัยด้านร้านค้า (Store: ST) 
จากการวิเคราะห์องค์ประกอบใน ปัจจัยด้านร้านค้า (Store: ST) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัว
แปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังน้ี ประกอบด้วยคําถาม จํานวน 7 
ข้อคําถาม ได้แก่ ฉันเลือกซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) จากร้านค้าเน่ืองจากมีโปรโมช่ัน (ST1) 
ฉันเลือกซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) จากร้านค้าเน่ืองจากมีราคาสมเหตุสมผล (ST2) ฉันเลือก
ซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) จากร้านค้าเน่ืองจากต้ังอยู่ในทําเลสะดวก (ST3) ฉันเลือกซ้ือ
รองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) จากร้านค้าเน่ืองจากพนักงานดูแลลูกค้าดี (ST4) ฉันเลือกซ้ือรองเท้า
คอนเวิร์ส (Converse) จากร้านค้าออนไลน์เน่ืองจากมีการเสนอส่วนลดท่ีน่าสนใจ (ST5) ฉันเลือกซ้ือ
รองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) จากร้านค้าออนไลน์เน่ืองจากมีราคาสมเหตุสมผล (ST6) ฉันเลือกซ้ือ
รองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) จากร้านค้าออนไลน์เน่ืองจากสะดวกรวดเร็ว ไม่ต้องเสียเวลาเดินทาง 
(ST7) ซ่ึงข้อคําถามท่ี 7 ข้อของปัจจัยด้านร้านค้า มีข้อคําถามข้อท่ี 1 ฉันเลือกซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส 
(Converse) จากร้านค้าเน่ืองจากมีโปรโมช่ัน (ST1) ข้อคําถามข้อท่ี 2 ฉันเลือกซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส 
(Converse) จากร้านค้าเน่ืองจากมีราคาสมเหตุสมผล (ST2) ข้อคําถามข้อท่ี 3 ฉันเลือกซ้ือรองเท้า
คอนเวิร์ส (Converse) จากร้านค้าเน่ืองจากต้ังอยู่ในทําเลสะดวก (ST3) และข้อคําถามข้อท่ี 4 ฉัน
เลือกซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) จากร้านค้าเน่ืองจากพนักงานดูแลลูกค้าดี (ST4) มีค่าน้ําหนัก
องค์ประกอบระหว่าง .639-.742 เป็นข้อคําถามท่ีจัดอยู่ในกลุ่มน้ี เน่ืองจากค่าน้ําหนักของ
องค์ประกอบน้ันมีค่ามากกว่า .3 ส่วนข้อคําถามท่ี 5 ฉันเลือกซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) จาก
ร้านค้าออนไลน์เน่ืองจากมีการเสนอส่วนลดท่ีน่าสนใจ (ST5) ข้อคําถามท่ี 6 ฉันเลือกซ้ือรองเท้าคอน
เวิร์ส (Converse) จากร้านค้าออนไลน์เน่ืองจากมีราคาสมเหตุสมผล (ST6) และข้อคําถามท่ี 7 ฉัน
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เลือกซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) จากร้านค้าออนไลน์เน่ืองจากสะดวกรวดเร็ว ไม่ต้องเสียเวลา
เดินทาง (ST7) อาจจะเป็นคําถามท่ีไม่น่าจัดอยู่ในกลุ่มน้ี เน่ืองจากค่าน้ําหนักขององค์ประกอบน้ัน มี
ค่าน้อยกว่า 0.3 อย่างไรก็ตาม ข้อจํากัดในองค์ประกอบน้ีจะนับเป็นข้อจํากัดในงานวิจัยน้ีต่อไป 
 ปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์ (Emotional Value: EV) 

จากการวิเคราะห์องค์ประกอบใน ปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์ (Emotional Value: EV) 
สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ 
ดังน้ี ประกอบด้วยคําถาม จํานวน 4 ข้อคําถาม ได้แก่ ฉันรู้สึกผ่อนคลายขณะสวมใส่รองเท้าคอนเวิร์ส 
(Converse) (EV1) ฉันสนุกกับการสวมใส่รองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) (EV2) การสวมใส่รองเท้า
คอนเวิร์ส (Converse) ทําให้ฉันรู้สึกมีบุคลิกภาพท่ีดี (EV3) การสวมใส่รองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) 
เป็นส่ิงท่ีน่าสนใจสําหรับฉัน (EV4) ซ่ึงข้อคําถาม ท้ัง 4 ข้อคําถาม ปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์ 
(Emotional Value) ค่าน้ําหนักองค์ประกอบระหว่าง .486-.718 เป็นข้อคําถามท่ีจัดอยู่ในกลุ่มน้ี 
เน่ืองจากค่าน้ําหนักองค์ประกอบน้ันมีค่ามากกว่า 0.3 

ปัจจัยด้านคุณค่าทางจิตวิญญาณ (Epistemic Value: ET) 
จากการวิเคราะห์องค์ประกอบใน ปัจจัยด้านคุณค่าทางจิตวิญญาณ (Epistemic Value: ET) 

สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ 
ดังน้ี ประกอบด้วยคําถาม จํานวน 4 ข้อคําถาม ได้แก่ ฉันหลงใหลในรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) 
(ET1) ฉันรู้สึกสนใจการแต่งตัวของคนท่ีใส่รองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) (ET2) ฉันสนใจท่ีจะหา
ข้อมูลใหม่ๆ เก่ียวกับรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) (ET3) ฉันรู้สึกว่าฉันมีความรู้มากพอเก่ียวกับ
รองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) (ET4) ซ่ึงข้อคําถาม ท้ัง 4 ข้อคําถาม ปัจจัยด้านคุณค่าทางจิตวิญญาณ 
(Epistemic Value) ค่าน้ําหนักองค์ประกอบระหว่าง .518-.716 เป็นข้อคําถามท่ีจัดอยู่ในกลุ่มน้ี 
เน่ืองจากค่าน้ําหนักองค์ประกอบน้ันมีค่ามากกว่า 0.3 

ปัจจัยด้านความพึงใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction: CS) 
จากการวิเคราะห์องค์ประกอบใน ปัจจัยด้านความพึงใจของผู้บริโภค (Customer 

Satisfaction: CS) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 
1 องค์ประกอบ ดังน้ี ประกอบด้วยคําถาม จํานวน 5 ข้อคําถาม ได้แก่ ฉันพอใจกับคุณภาพของ
รองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) (CS1) ฉันรู้สึกมีความสุขเม่ือสวมใส่รองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) 
(CS2) ประสบการณ์โดยรวมในของการซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ตรงตามความความคาดหวัง
ของฉัน (CS3) ประสบการณ์โดยรวมในการไปซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ท่ีมีหน้าร้าน ทําให้ฉัน
พึงพอใจ (CS4) ประสบการณ์โดยรวมในการซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) จากร้านค้าออนไลน์ 
ทําให้ฉันพึงพอใจ (CS5) ซ่ึงข้อคําถาม ท้ัง 5 ข้อคําถาม ปัจจัยด้านความพึงใจของผู้บริโภค 
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(Customer Satisfaction) ค่าน้ําหนักองค์ประกอบระหว่าง .447-.761 เป็นข้อคําถามท่ีจัดอยู่ในกลุ่ม
น้ี เน่ืองจากค่าน้ําหนักองค์ประกอบน้ันมีค่ามากกว่า 0.3 

ปัจจัยด้านการต้ังใจซ้ือซ้ํา (Repurchase Intention: RI) 
จากการวิเคราะห์องค์ประกอบใน ปัจจัยด้านการต้ังใจซ้ือซ้ํา (Repurchase Intention: RI) 

สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ 
ดังน้ี ประกอบด้วยคําถาม จํานวน 4 ข้อคําถาม ได้แก่ ฉันมีแนวโน้มจะซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส 
(Converse) อีกในอนาคต (RI1) ฉันต้ังใจจะซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) อีกในอนาคต (RI2) ฉัน
อาจจะซ้ือและใช้สินค้าอ่ืน ๆ ของคอนเวิร์ส (Converse) ในอนาคต (RI3) ฉันจะบอกคนอ่ืน ๆ ให้ซ้ือ
รองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) อีกในอนาคต (RI4) ซ่ึงข้อคําถาม ท้ัง 4 ข้อคําถาม ปัจจัยด้านการต้ังใจ
ซ้ือซ้ํา (Repurchase Intention) ค่าน้ําหนักองค์ประกอบระหว่าง .567-.824 เป็นข้อคําถามท่ีจัดอยู่
ในกลุ่มน้ี เน่ืองจากค่าน้ําหนักองค์ประกอบน้ันมีค่ามากกว่า 0.3 
 
3.5 สถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยทําการประมวลผล และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ ดังน้ี 
 3.5.1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ในการอธิบายข้อมูลประชากรศาสตร์ 
 3.5.2 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ปัจจัยด้าน
ราคาสินค้า ปัจจัยด้านร้านค้า ปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์ ปัจจัยด้านคุณค่าทางจิตวิญญาณ ปัจจัย
ด้านความพึงใจของผู้บริโภค กับปัจจัยด้านการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ด้วยวิธีการของ
เพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ซ่ึงเป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
อิสระ (Independent Variables) กับตัวแปรตาม (Dependent Variables) ว่ามีความสัมพันธ์กัน
หรือไม่ หรือสัมพันธ์กันอย่างไร ซ่ึงอาจเป็นไปในทิศทางเดียวกัน หรือทิศทางตรงกันข้ามก็ได้ ซ่ึง
ความสัมพันธ์ของตัวแปร และทิศทางของความสัมพันธ์น้ัน สามารถทราบได้จากค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์ (Coefficient of Correlation) หรือ ค่า R ซ่ึงจะมีค่าอยู่ระหว่าง -1 ถึง 1 ค่าสูงสุดมีค่า
เป็น 1 หมายความได้ว่า ตัวแปรน้ันมีความสัมพันธ์กันอย่างมากท่ีสุด และถ้าค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์
มีค่าเป็น 0 หมายความได้ว่าตัวแปรน้ันไม่มีความสัมพันธ์กัน ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อาจเป็นได้ท้ัง
ค่าบวก และ ลบ ในกรณีท่ีค่าเป็นบวก แสดงว่าตัวแปรน้ันมีความสัมพันธ์กันไปในทิศทางเดียวกัน  
แต่กรณีท่ีค่าเป็นลบ แสดงว่าตัวแปรน้ันมีความสัมพันธ์กันไปในทิศทางตรงกันข้าม 
 3.5.3 การทดสอบปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ปัจจัยด้านราคาสินค้า ปัจจัยด้าน
ร้านค้า ปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์ ปัจจัยด้านคุณค่าทางจิตวิญญาณ และปัจจัยด้านความพึงใจของ
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ผู้บริโภค มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ด้วยวิธีการ Enter กําหนดนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

      

 

 

  

บทท่ี 4 
ผลการศึกษา 

 
การศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง คือ กลุ่มผู้ใช้
รองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน 236 ราย ในช่วง 1-31 
มกราคม 2566 โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และประมวลผลข้อมูล
ด้วยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ ท้ังน้ี ผู้วิจัยได้วิเคราะห์หาค่าความเช่ือม่ัน (Reliability) และความ
สอดคล้องของแต่ละตัวแปรด้วยการหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) ซ่ึงมีค่าอยู่ระหว่าง .666-.870 ดังตารางท่ี 3.1 ซ่ึงถือว่ามีค่าความเช่ือม่ันผ่านเกณฑ์ 
เน่ืองจากค่าท่ีได้ใกล้เคียง 1 และ ไม่ต่ํากว่า .65 (Nunnally, 1978) หลังจากน้ัน จึงนําข้อมูลท่ีได้มา
วิเคราะห์ในข้ันตอนต่อไป โดยผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูล และเสนอผลการวิเคราะห์ ดังน้ี 

 
4.1 สรุปผลข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
 ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ซ่ึงประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน และท่ีพักอาศัยปัจจุบัน รวมถึงข้อมูลพฤติกรรมของผู้ใช้รองเท้า 
คอนเวิร์ส (Converse) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก่ คุณมีรองเท้าคอนเวิร์ส 
(Converse) ก่ีคู่ คุณใช้จ่ายประมาณก่ีบาท ในการซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ต่อคร้ัง  
คุณซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) เพ่ือวัตถุประสงค์ใดมากท่ีสุด ปัจจัยใดท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือ
รองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ของคุณมากท่ีสุด คุณเลือกซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) จากท่ีใด
บ่อยท่ีสุด โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ซ่ึง
สามารถนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ได้ดังน้ี 
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ตารางท่ี 4.1: ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อมูล ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
1. เพศ 
      ชาย 51 21.60 
      หญิง 140 59.30 
      เพศทางเลือก (LGBTQ) 45 19.10 
2. อายุ  
      น้อยกว่า หรือ 20 ปี 14 5.90 
      21-30 ปี 184 78.00 
      31-40 ปี 36 15.30 
      41-50 ปี 2 0.80 
3. ระดับการศึกษา 
      อนุปริญญาหรือต่ํากว่าปริญญาตรี 10 4.20 
      ปริญญาตรี 181 76.70 
      ปริญญาโท 45 19.10 
4. อาชีพ 
      นักเรียน/นักศึกษา 40 16.90 
      พนักงานบริษัทเอกชน 127 53.80 
      ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 41 17.40 
      รับจ้างท่ัวไป 11 4.70 
      ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 17 7.20 
5. รายได้ต่อเดือน   
      น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 23 9.70 
      10,001-20,000 บาท 60 25.40 
      20,001-30,000 บาท 73 30.90 
      30,001-40,000 บาท 52 22.00 
      40,001-50,000 บาท 16 6.80 
      50,001-60,000 บาท 6 2.50 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ): ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อมูล ความถ่ี (คน) ร้อยละ 
5. รายได้ต่อเดือน   
      70,001 ข้ึนไป 6 2.50 
6. ท่ีพักอาศัยปัจจุบัน 
      กรุงเทพมหานคร 152 64.40 
      นนทบุรี 28 11.90 
      ปทุมธานี  24 10.20 
      นครปฐม 7 3.00 
      สมุทรปราการ 19 8.10 
      สมุทรสาคร 6 2.50 

 
จากตารางท่ี 4.1 จะพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 140 คน คิด

เป็นร้อยละ 59.30 รองลงมาคือ เพศชาย จํานวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 21.60 และเพศทางเลือก 
(LGBTQ) จํานวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 19.10 

ด้านอายุ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 21-30 ปี จํานวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 
78.00 รองลงมาคือ อายุ 31-40 ปี จํานวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 15.30 รองลงมาคือ อายุน้อยหรือ 
20 ปี จํานวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 5.90 และอายุ 41-50 ปี จํานวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.80 

ด้านระดับการศึกษา พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 
181 คน คิดเป็นร้อยละ 76.70 รองลงมาคือ ระดับการศึกษาปริญญาโท จํานวน 45 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 19.10 และอนุปริญญาหรือต่ํากว่าปริญญาตรี จํานวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 4.20 

ด้านอาชีพ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 127 
คน คิดเป็นร้อยละ 53.80 รองลงมาคือ อาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 41 คน คิดเป็น
ร้อยละ 17.40 รองลงมาคือ นักเรียน/นักศึกษา จํานวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 16.90 รองลงมาคือ 
อาชีพธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย จํานวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 7.20 และอาชีพรับจ้างท่ัวไป จํานวน 11 
คน คิดเป็นร้อยละ 4.70 

ด้านรายได้ต่อเดือน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 20,001-30,000 
บาท จํานวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 30.90 รองลงมามีรายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท จํานวน 
60 คน คิดเป็นร้อยละ 25.40 รองลงมามีรายได้ต่อเดือน 30,001-40,000 บาท จํานวน 52 คน คิด
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เป็นร้อยละ 22.00 รองลงมามีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท จํานวน 23 ปี คิดเป็น
ร้อยละ 9.70 รองลงมามีรายได้ต่อเดือน 40,001-50,000 ปี จํานวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 6.80 และ
รายได้ต่อเดือน 50,001-60,000 บาทและ 70,001 ข้ึนไป จํานวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 2.50 
 ด้านท่ีพักอาศัยปัจจุบัน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ท่ีพักอาศัยปัจจุบันอยู่ท่ี
กรุงเทพมหานคร จํานวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 64.40 รองลงมาคือท่ีพักอาศัยปัจจุบันอยู่ท่ีนนทบุรี 
จํานวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 11.90 รองลงมาคือท่ีพักอาศัยปัจจุบันอยู่ท่ีปทุมธานี จํานวน 24 คน 
คิดเป็นร้อยละ 10.20 รองลงมาคือท่ีพักอาศัยปัจจุบันอยู่ท่ีสมุทรปราการ จํานวน 19 คน คิดเป็นร้อย
ละ 8.10 รองลงมาคือท่ีพักอาศัยปัจจุบันอยู่ท่ีนครปฐม จํานวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 และท่ีพัก
อาศัยปัจจุบันอยู่ท่ีสมุทรสาคร จํานวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 2.50 
 
ตารางท่ี 4.2: ข้อมูลพฤติกรรมของกลุ่มผู้ใช้รองเท้าคอนเวิร์ส (Converse)  
 

ข้อมูล ความถ่ี 
(คน) 

ร้อยละ 

7. คุณมีรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ก่ีคู่ 
      1-2 คู่ 151 64.0 
      3-4 คู่ 67 28.4 
      5-6 คู่ 17 7.2 
      7-8 คู่ 1 0.4 
8. คุณใช้จ่ายประมาณก่ีบาท ในการซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ต่อคร้ัง 
      น้อยกว่าหรือเท่ากับ 2,000 บาท 39 16.5 
      2,001-3,000 บาท 133 56.40 
      3,001-4,000 บาท 56 23.70 
      4,001-5,000 บาท 7 3.00 
      5,000 บาทข้ึนไป 1 0.40 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 4.2 (ต่อ): ข้อมูลพฤติกรรมของกลุ่มผู้ใช้รองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) 
 

ข้อมูล ความถ่ี 
(คน) 

ร้อยละ 

9. คุณซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) เพ่ือวัตถุประสงค์ใดมากท่ีสุด 
      เพ่ือใส่ในชีวิตประจําวัน 95 40.30 
      เพ่ือออกกําลังกาย  13 5.50 
      เพ่ือไปเท่ียว 111 47.00 
      เพ่ือไปทํางาน 11 4.70 
      เพ่ือสะสม 4 1.70 
      อ่ืน ๆ โปรดระบุ   2 0.80 
10. ปัจจัยใดท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ของคุณมากท่ีสุด 
      ราคา 25 10.60 
      ช่ือเสียงของแบรนด์ 24 10.20 
      รูปแบบ/ดีไซน์ของรองเท้า 155 65.70 
      ลักษณะการใช้งาน 26 11.00 
      ความหลากหลายของสี 5 2.10 
      อ่ืน ๆ โปรดระบุ   1 0.40 
11. คุณเลือกซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) จากท่ีใดบ่อยท่ีสุด 
      ร้านรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse store) 68 28.80 
      ร้านรองเท้าคอนเวิร์สในห้างสรรพสินค้า (Department store) 101 42.80 
      ช่องทางออนไลน์ของร้านรองเท้าคอนเวิร์ส (เว็บ Converse) 15 6.40 
      ร้านรวมรองเท้ามัลติแบรนด์ เช่น Super-sport, Carnival,  
      Atmos, Seek 

23 9.70 

      ช่องทางออนไลน์ Marketplace เช่น Shopee, Lazada, JD  
      Central 

12 5.10 

      แพลตฟอร์ม Social Media เช่น Facebook, Twitter,  
      Instagram 

12 5.10 

      Outlet converse store 5 2.10 
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จากตารางท่ี 4.2 จะพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse)  
1-2 คู่ จํานวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 64.00 รองลงมามีรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) 3-4 คู่ 
จํานวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 28.40 รองลงมามีรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) 5-6 คู่ จํานวน 17 
คน คิดเป็นร้อยละ 7.20 และมีรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) 7-8 คู่ จํานวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 
0.40 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประมาณค่าใช้จ่ายในการซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ต่อ
คร้ัง 2,001-3,000 บาท จํานวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 56.40 รองลงมา 3,001-4,000 บาท จํานวน 
56 คน คิดเป็นร้อยละ 23.70 รองลงมา น้อยกว่าหรือเท่ากับ 2,000 บาท จํานวน 39 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 16.50 รองลงมา 4,001-5,000 บาท จํานวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 และ 5,000 บาทข้ึน
ไป จํานวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.40 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) เพ่ือไปเท่ียว จํานวน 111 คน 
คิดเป็นร้อยละ 47.00 รองลงมา ซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) เพ่ือใส่ในชีวิตประจําวัน จํานวน 
95 คน คิดเป็นร้อยละ 40.30 รองลงมา ซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) เพ่ือออกกําลังกาย จํานวน 
13 คน คิดเป็นร้อยละ 5.50 รองลงมา ซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) เพ่ือไปทํางาน จํานวน 11 
คน คิดเป็นร้อยละ 4.70 รองลงมา ซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) เพ่ือสะสม จํานวน 4 คน คิด
เป็นร้อยละ 1.70 และอ่ืน ๆ จํานวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.80 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) เพราะรูปแบบ/ดีไซน์ของรองเท้า จํานวน 155 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 65.70 รองลงมาคือ ลักษณะการใช้งาน จํานวน 26 คน คอดเป็นร้อยละ 11.00 รองลงมาคือ
ราคา จํานวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 10.60 รองลงมาคือ ช่ือเสียงของแบรนด์ จํานวน 24 คน คิดเป็น
ร้อยละ 10.20 รองลงมาคือ ความหลากหลายของสี จํานวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.10 และอ่ืน ๆ 
จํานวน  1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.40 

 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) จากร้านรองเท้าคอนเวิร์ส 
ในห้างสรรพสินค้า (Department store) จํานวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 42.80 รองลงมาคือ ร้าน
รองเท้าคอนเวิร์ส (Converse store) จํานวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 28.80 รองลงมาคือ ร้านรวม
รองเท้ามัลติแบรนด์ เช่น Super-sport, Carnival, Atmos, Seek จํานวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 
9.70 รองลงมาคือช่องทางออนไลน์ของร้านรองเท้าคอนเวิร์ส (Website Converse) จํานวน 15 คน 
คิดเป็นร้อยละ 6.40 รองลงมาคือ ช่องทางออนไลน์ Marketplace เช่น Shopee, Lazada, JD 
Central และ แพลตฟอร์ม Social เช่น Facebook, Twitter, Instagram จํานวน  12 คน คิดเป็น
ร้อยละ 5.10 และ Outlet converse store จํานวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.10 
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4.2 ผลการศึกษาด้านตัวแปร 
 ผู้วิจัยได้วิเคราะห์หาค่าความสัมพันธ์เพ่ือทดสอบดูทิศทางของอิทธิพลระหว่างตัวแปรต้นกับ
ตัวแปรตาม โดยใช้สูตรของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ของปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านร้านค้า ปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์ ปัจจัยด้าน
คุณค่าทางงจิตวิญญาณ ปัจจัยด้านความพึงพอใจผู้บริโภค ส่งผลเชิงบวกต่อปัจจัยการต้ังใจซ้ือซ้ํา
รองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
 



 

    

 

 

41 

ตารางท่ี 4.3: การวิเคราะห์หาค่าความสัมพันธ์เพ่ือทดสอบดูทิศทางของอิทธิพลระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตาม โดยใช้สูตรของเพียร์สัน (Pearson’s  
      Correlation Coefficient) ของปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านร้านค้า ปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์ ปัจจัยด้าน 
      คุณค่าทางจิตวิญญาณ ปัจจัยด้านความพึงพอใจผู้บริโภค ส่งผลเชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ของผู้บริโภคในเขต 
      กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

Variable Mean S.D. 
Cronbach ’s 

Alpha 
BI PP ST EV ET CS RI 

ป◌ัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า (BI) 3.60 .73 .670 1       
ปัจจัยด้านราคา (PP) 3.50 .73 .666 .506** 1      
ปัจจัยด้านร้านค้า (ST) 3.74 .72 .832 .327** .590** 1     
ปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์ (EV) 3.81 .77 .843 .626** .433** .272** 1    
ปัจจัยด้านคุณค่าทางงจิตวิญญาณ (ET) 3.56 .89 .870 .682** .483** .309** .686** 1   
ปัจจัยด้านความพึงพอใจผู้บริโภค (CS) 3.90 .64 .809 .609** .464** .351** .680** .694** 1  
ปัจจัยการต้ังใจซ้ือซ้ํา (RI) 4.84 .76 .866 .570** .391** .273** .708** .710** .720** 1 

  **มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01  
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จากตารางท่ี 4.3 ข้างต้น 
ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอน

เวิร์ส (Converse) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 
(Pearson’s Correlation เท่ากับ .570) (Sig. = .000) 

ปัจจัยด้านราคามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 (Pearson’s 
Correlation เท่ากับ .391) (Sig. = .000) 

ปัจจัยด้านร้านค้ามีความสัมพันธ์ต่อเชิงบวกการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 (Pearson’s 
Correlation เท่ากับ .273) (Sig. = .000) 

ปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส 
(Converse) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 
(Pearson’s Correlation เท่ากับ .708) (Sig. = .000) 

ปัจจัยด้านคุณค่าทางงจิตวิญญาณมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส 
(Converse) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 
(Pearson’s Correlation เท่ากับ .710) (Sig. = .000) 

ปัจจัยด้านความพึงพอใจผู้บริโภคมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส 
(Converse) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 
(Pearson’s Correlation เท่ากับ .720) (Sig. = .000) 
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4.3 ผลการทดสอบสมมติฐานของแต่ละสมมติฐาน 
 

ตารางท่ี 4.4: ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ของปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า  
      ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านร้านค้า ปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์ ปัจจัยด้านคุณค่าทาง 
      จิตวิญญาณ ปัจจัยด้านความพึงพอใจผู้บริโภค ส่งผลเชิงบวกการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้า 
      คอนเวิร์ส (Converse) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

Model 
Sum of 
Square 

Df 
Mean 

Square 
F Sig. 

Regression (การถดถอย)  87.694 6 14.616 68.544 .000b 

Residual (ความคลาดเคล่ือน)  48.830 229 .213   
Total 136.524 235    

  
จากตารางท่ี 4.4 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 

ยืนยันว่า ตัวแปรอิสระซ่ึงประกอบด้วย ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ปัจจัยด้านราคา ปัจจัย
ด้านร้านค้า ปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์ ปัจจัยด้านคุณค่าทางงจิตวิญญาณ ปัจจัยด้านความพึงพอใจ
ผู้บริโภค ส่งผลเชิงบวกต่อตัวแปรตาม คือการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เน่ืองจากค่า Sig. ของสมการมีค่าเท่ากับ .000 อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .01 
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การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 
ตารางท่ี 4.5: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของ 

      ประกอบด้วย ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านร้านค้า  
      ปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์ ปัจจัยด้านคุณค่าทางงจิตวิญญาณ ปัจจัยด้านความพึง  
      พอใจผู้บริโภค ส่งผลเชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ของ 
      ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 
Dependent Variable: Repurchase Intention, R = .801, R2 = .642, Constant (a) = .401 

Independent Variables Β 
Std. 
Error 

T Sig. 
Toleran

ce 
VIF 

(Constant)  .401 .218 1.837 .067   
ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตรา

สินค้า (BI) 
-.001 .062 -.010 .992 .451 2.215 

ปัจจัยด้านราคา (PP) -.036 .057 -.630 .530 .520 1.923 
ปัจจัยด้านร้านค้า (ST) .007 .052 .135 .893 .642 1.559 
ปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์ 
(EV) 

.295 .060 4.901 .000** .426 2.347 

ปัจจัยด้านคุณค่าทางจิต

วิญญาณ (ET) 
.251 .055 4.523 .000** .372 2.687 

ปัจจัยด้านความพึงพอใจ

ผู้บริโภค (CS) 
.390 .073 5.365 .000** .416 2.403 

  **มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 

จากตารางท่ี 4.5 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ด้วยวิธี Enter สามารถอธิบายสมมติฐานท่ีต้ังไว้ (Hypothesis Testing) ได้ดังน้ี 
 สมมติฐานข้อท่ี 1 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํา
รองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลหรือไม่ ผลจากการ
วิเคราะห์พบว่าปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้าไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอน
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เวิร์ส (Converse) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 
(Sig. = .000) 
 สมมติฐานข้อท่ี 2 ปัจจัยด้านราคามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส 
(Converse) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลหรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า
ปัจจัยด้านราคาไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 (Sig. = .000) 
 สมมติฐานข้อท่ี 3 ปัจจัยด้านร้านค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส 
(Converse) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลหรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า
ปัจจัยด้านร้านค้าไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 (Sig. = .000) 

สมมติฐานข้อท่ี 4 ปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้า
คอนเวิร์ส (Converse) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลหรือไม่ ผลจากการ
วิเคราะห์พบว่าปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส 
(Converse) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01  
(Sig. = .000) 

สมมติฐานข้อท่ี 5 ปัจจัยด้านคุณค่าทางจิตวิญญาณมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํา
รองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลหรือไม่ ผลจากการ
วิเคราะห์พบว่าปัจจัยด้านคุณค่าทางงจิตวิญญาณมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส 
(Converse) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01  
(Sig. = .000) 

สมมติฐานข้อท่ี 6 ปัจจัยด้านความพึงพอใจผู้บริโภคอิทธิพลเชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้า
คอนเวิร์ส (Converse) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลหรือไม่ ผลจากการ
วิเคราะห์พบว่าปัจจัยด้านความพึงพอใจผู้บริโภคมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส 
(Converse) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01  
(Sig. = .000) 

การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี Enter 
พบว่า ปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์ (Sig. = .000) ปัจจัยด้านคุณค่าทางจิตวิญญาณ (Sig. = .000) 
และปัจจัยด้านความพึงพอใจผู้บริโภค (Sig. = .000) มีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 สรุปได้ว่า ปัจจัย
ดังกล่าวสามารถนํามาพยากรณ์การต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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ในขณะท่ีปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Sig. = .992) ปัจจัยด้านราคา (Sig. = 530) 
และปัจจัยด้านร้านค้า (Sig. = .893) สรุปได้ว่า ปัจจัยท้ัง 3 ตัวน้ีไม่สามารถนํามาพยากรณ์การต้ังใจซ้ือ
ซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติ 

ดังน้ัน ตัวแปรท่ีมีอํานาจในการพยากรณ์ได้ดีท่ีสุด คือ ปัจจัยด้านความพึงพอใจผู้บริโภค โดย
มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณ์ เท่ากับ .390 รองลงมาเป็นปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์ 
โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณ์ เท่ากับ .295 รองลงมาเป็นปัจจัยด้านคุณค่าทางจิต
วิญญาณ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณ์ เท่ากับ .251 ทําให้ตัวแปรท้ัง 3 ตัวน้ี สามารถ
อธิบายอิทธิพลเชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลได้ร้อยละ 80.10 และอีกร้อยละ 64.20 เกิดจากอิทธิพลจากตัวแปร
อ่ืนๆ ท่ีไม่ได้นํามาศึกษา ท้ังน้ี มีค่าความคลาดเคล่ือนของการพยากรณ์ท่ี ±.218 ซ่ึงสามารถสร้าง
สมการการถดถอย ได้ดังน้ี 
 Y (การต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล) = .401 + .390 (ปัจจัยด้านความพึงพอใจผู้บริโภค) + .295 (ปัจจัยด้านคุณค่าทาง
อารมณ์) + .251 (ปัจจัยด้านคุณค่าทางจิตวิญญาณ)  

จากสมการข้างต้น จะเห็นได้ว่า ปัจจัยด้านความพึงพอใจผู้บริโภคเพ่ิมข้ึน 1 หน่วย ในขณะท่ี
ปัจจัยอ่ืน ๆ คงท่ี การต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลจะเพ่ิมข้ึน .390 หน่วย หากปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์เพ่ิมข้ึน 1 หน่วย ในขณะท่ี
ปัจจัยอ่ืน ๆ คงท่ี การต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลจะเพ่ิมข้ึน .295 หน่วย หากปัจจัยด้านคุณค่าทางจิตวิญญาณเพ่ิมข้ึน 1 หน่วย ในขณะท่ี
ปัจจัยอ่ืน ๆ คงท่ี การต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลจะเพ่ิมข้ึน .251 หน่วยจึงได้กล่าวว่า ปัจจัยท่ีส่งผลเชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้า
คอนเวิร์ส (Converse) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลน้ันได้แก่ ปัจจัยด้านความ
พึงพอใจผู้บริโภค ปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์ และปัจจัยด้านคุณค่าทางจิตวิญญาณ 
 
4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลอ่ืน 
 Collinearity หมายถึง สภาพท่ีเกิดสหสัมพันธ์ (Correlation) กันเองระหว่างตัวแปรอิสระ 
ในระดับท่ีค่อนข้างสูงเม่ือมีการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions 
 ส่วน Multicollinearity คือ การมีสหสัมพันธ์กันเองระหว่างตัวแปรอิสระท่ีมากกว่า 2 ตัว 
ข้ึนไป หรือการท่ีสภาพของกลุ่มตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์ซ่ึงกันและกัน ในกรณีท่ีขนาด
ของความสัมพันธ์มีค่าสูง (High Multicollinearity) จะทําให้ตัวคํานวณท่ีได้มีค่าความเบ่ียงเบน  
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ไปจากค่าแท้จริง โดยปัญหาเร่ือง Multicollinearity น้ันมีสาเหตุมาจากขนาด (Degree) ของ 
ความสัมพันธ์ ถ้าขนาดของความสัมพันธ์มีค่าน้อย จะถือว่าตัวคํานวณจะไม่เบ่ียงเบนไปจาก ค่าท่ี 
แท้จริงมากนัก ดังน้ัน ในการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions ตัวแปรอิสระจะต้องไม่มี 
ความสัมพันธ์กันเอง คือ ไม่เกิด Multicollinearity (Cohen, 1962) 
 การตรวจสอบ Multicollinearity จะพิจารณาจากค่า Variance Inflation Factor (VIF) 
หรือ ค่า Tolerance หรือ ค่า Eigen Value ตัวใดตัวหน่ึงก็ได้ โดยมีเกณฑ์การตรวจสอบ ดังน้ี ค่า 
Variance Inflation Factor (VIF) ท่ีเหมาะสมไม่ควรเกิน 4 หากเกินกว่าน้ี แสดงว่าตัวแปรอิสระ มี 
ความสัมพันธ์กันเอง (Miles & Shevlin, 2001) สําหรับค่า Tolerance หากค่า Tolerance < 0.2 
หรือ Tolerance < 0 แสดงว่าเกิด Multicollinearity (Pedhazur, 1997) 
 
ตารางท่ี 4.6: การตรวจสอบค่า Collinearity ของตัวแปรอิสระ 
 

Independent Variables Tolerance VIF 
ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า (BI) .451 2.215 
ปัจจัยด้านราคา (PP) .520 1.923 
ปัจจัยด้านร้านค้า (ST) .642 1.559 
ปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์ (EV) .426 2.347 
ปัจจัยด้านคุณค่าทางจิตวิญญาณ (ET) .372 2.687 
ปัจจัยด้านความพึงพอใจผู้บริโภค (CS) .416 2.403 

  ** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 
 จากตารางท่ี 4.6 พบว่า ค่า Tolerance ท่ีมีค่าน้อยท่ีสุด คือ .372 ซ่ึงไม่ต่ํากว่า .200 หรือ 
ค่า Variance Inflation Factor (VIF) ท่ีมีค่ามากท่ีสุด คือ 2.687 ซ่ึงน้อยกว่า 4.000 หมายความว่า 
ตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กัน หรือไม่เกิด Multicollinearity น่ันเอง 
 
4.5 ผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน 

 จากการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า ปัจจัยด้าน
คุณค่าทางอารมณ์ ปัจจัยด้านคุณค่าทางจิตวิญญาณ และปัจจัยด้านความพึงพอใจผู้บริโภค ส่งผลเชิง
บวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ปัจจัยด้านราคา 
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H6: β = .390, Sig. = .000** 

H1: β = -.001, Sig. = .992 
 

ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
(Brand Image) 

H2: β = -.036, Sig. = .530 
 

ปัจจัยด้านราคา 
(Product Price) 

H3: β = .007, Sig. = .893 

ปัจจัยด้านร้านค้า 
(Store) 

การต้ังใจซื้อซํ้า 
(Repurchase Intention) 

H4: β = .295, Sig. = .000** 

H5: β = .251, Sig. = .000** 

ปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์ 
(Emotional Value) 

ปัจจัยด้านคุณค่าทางจิตวิญญาณ 
(Epistemic Value) 

ปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค 
(Customer Satisfaction) 

และปัจจัยด้านร้านค้าไม่ส่งผลเชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ดังภาพท่ี 4.1 และตาราง
ท่ี 4.5 

 
ภาพท่ี 4.1: ผลการทดสอบด้วยการวิเคราะห์เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
  
 
 

** มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01                        หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 
       หมายถึง ไม่มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 



 

    

 

 

 

บทท่ี 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลในคร้ังน้ี วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านภาพลักษณ์
ของตราสินค้า ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านร้านค้า ปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์ ปัจจัยด้านคุณค่าทาง
จิตวิญญาณ และปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส 
(Converse) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงงานวิจัยฉบับน้ี เป็นการวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) รูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยคร้ังน้ี คือ กลุ่มผู้ใช้รองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลเท่าน้ัน จํานวน 236 ราย ผู้วิจัยทําการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่าง ในช่วง 1-31 มกราคม 2566 จากผู้ใช้รองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล และใช้โปรแกรมวิเคราะห์ทางสถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
5.1 สรุปผลการศึกษาภาพรวม 
 สมมติฐานงานวิจัยคร้ังน้ี คือ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้าน
ร้านค้า ปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์ ปัจจัยด้านคุณค่าทางจิตวิญญาณ และปัจจัยด้านความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21-30 ปี มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือน 20,001-30,000 
บาท ปัจจุบันพักอาศัยอยู่กรุงเทพมหานคร ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรองเท้าคอนเวิร์ส 
(Converse) 1-2 คู่ มีการใช้จ่ายในการซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ต่อคร้ังประมาณ  
2,001-3,000 บาท ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) เพ่ือใส่ไปเท่ียว 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) คือ 
รูปแบบ/ดีไซน์ของรองเท้า และผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ร้าน
รองเท้าคอนเวิร์สในห้างสรรพสินค้า (Department Store) 
 ผลการศึกษาและวิเคราะห์ตามสมมติฐาน พบว่ายอมรับสมมติฐานมีเพียงปัจจัยด้านความพึง
พอใจผู้บริโภค (Customer Satisfaction) (β = .390) ปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์ (Emotional 
Value) (β = .295) และปัจจัยด้านคุณค่าทางจิตวิญญาณ (Epistemic Value) (β = .251) ส่งผลเชิง
บวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํา (Repurchase Intention) รองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ของผู้บริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซ่ึงสามารถอธิบายอิทธิพลเชิง
บวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลได้ร้อยละ 80.10 และอีกร้อยละ 64.20 เกิดจากอิทธิพลจากตัวแปรด้านอ่ืน ๆ ท่ีไม่ได้นํามา
ศึกษา และมีความคลาดเคล่ือนของการพยากรณ์ท่ี ±.218 
 ส่วนปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) ปัจจัยด้านราคาสินค้า (Product 
Price) และปัจจัยด้านร้านค้า (Store) ไม่ส่งผลเชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํา (Repurchase Intention) 
รองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .01 และค่า Variance Inflation Factor (VIF) ไม่เกิน 4 แสดงว่า ตัวแปรอิสระไม่มี
ความสัมพันธ์กันเอง หรือไม่เกิด Multicollinearity (Miles & Shevlin, 2001) ซ่ึงผู้วิจัยสามารถสร้าง
สมการการถดถอย ได้ดังน้ี 
 Y (การต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล) = .401 + .390 (ปัจจัยด้านความพึงพอใจผู้บริโภค) + .295 (ปัจจัยด้านคุณค่าทาง
อารมณ์) + .251 (ปัจจัยด้านคุณค่าทางจิตวิญญาณ)  
 
5.2 การอภิปรายผล  
 ในการศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse)  
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก่ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ปัจจัย
ด้านราคาสินค้า ปัจจัยด้านร้านค้า ปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์ ปัจจัยด้านคุณค่าทางจิตวิญญาณ 
และปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส 
(Converse) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบประเด็นน่าสนใจดังน้ี 

สมมติฐานข้อท่ี 1 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํา
รองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการทดสอบ
สมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) พบว่า ปัจจัย
ด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้าไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีต้ังไว้ เน่ืองจากปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้บริโภคอาจจะไม่ได้มองท่ีภาพลักษณ์ของตราสินค้า แต่อาจจะ
มีการเลือกซ้ือสินค้าของแบรนด์จากความรู้สึกมากว่าภาพลักษณ์ของตราสินค้าท่ีผู้บริโภคมองเห็น โดย
ผู้ใช้อาจจะคํานึงถึงปัจจัยทางด้านอ่ืน ๆ มากกว่าภาพลักษณ์ของตราสินค้า ผู้ใช้อาจจะมีความชอบ
ส่วนบุคคลต่อสินค้าของแบรนด์โดยเฉพาะ ดังน้ันแบรนด์ควรสร้างการรับรู้ท่ีดีผ่านทางการบริการ  
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โลโก้ ช่ือเสียงของแบรนด์ เพ่ือสร้างการรับรู้ท่ีดีผ่านประสบการณ์การซ้ือรองเท้าของผู้บริโภค ซ่ึงไม่
สอดคล้องกับผลลัพธ์จากงานวิจัยเร่ืองปัจจัยท่ีส่งผลต่อการต้ังใจซ้ือซ้ําผลิตภัณฑ์สุมนไพรเสริมอาหาร

ผ่านออนไลน์ โดยทําการศึกษาภาพลักษณ์ ความน่าเช่ือถือของตราสินค้า และกลยุทธ์การตลาด
ออนไลน์ จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า และปัจจัยด้านกลยุทธ์การตลาด
ออนไลน์ส่งผลต่อการต้ังใจซ้ือซ้ําผลิตภัณฑ์สมุนไพรเสริมอาหารผ่านออนไลน์ (ศิริวรรณ พันธุ และ
ชาคริต ศรีทอง, 2562) และจากการศึกษางานวิจัยเร่ืองปัจจัยท่ีส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสมาร์ทโฟนของ
ลูกค้าวัยรุ่นในช่วงการระบาดของโควิด-19 โดยงานวิจัยน้ีได้ตรวจสอบผลกระทบของคุณสมบัติ
ผลิตภัณฑ์ ภาพลักษณ์ของแบรนด์ ราคาผลิตภัณฑ์ และอิทธิพลทางสังคมท่ีมีต่อความต้ังใจซ้ือ
สมาร์ทโฟนของลูกค้าวัยรุ่นในช่วงเวลาท่ีมีการระบาดของโควิด-19 ผลการวิจัยในอดีตแสดงให้เห็นว่า 
คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ ภาพลักษณ์ของแบรนด์ และราคาของผลิตภัณฑ์มีผลอย่างมีนัยสําคัญต่อความ
ต้ังใจในการซ้ือสมาร์ทโฟน ซ่ึงไม่สอดคล้องกับผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตรา
สินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลว่าปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้าไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการต้ังใจ

ซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
(Rakib, et al., 2022) 

สมมติฐานข้อท่ี 2 ปัจจัยด้านราคามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส 
(Converse) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการ
วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) พบว่า ปัจจัยด้านราคาไม่มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีต้ังไว้ เน่ืองจาก
ปัจจัยด้านราคาของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือ
ซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เน่ืองจากในปัจจุบันผู้บริโภค
ส่วนใหญ่มีการรับรู้และการเข้าถึงสินค้าหรือบริการได้ง่ายมากข้ึนผ่านช่องทางออนไลน์ ดังน้ันเม่ือ
ผู้บริโภคเห็นสินค้าท่ีตนเองมีความสนใจ ทําให้ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือสินค้าได้ง่ายข้ึนโดยม่ได้คํานึงถึง
ราคาของสินค้าเป็นอันดับแรก ผู้บริโภคอาจจะใช้ความรู้สึกในการเลือกซ้ือสินค้ามากกว่าราคาของ
สินค้า ซ่ึงไม่สอดคล้องกับผลลัพธ์จากงานวิจัยเร่ืองปัจจัยท่ีส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสมาร์ทโฟนของลูกค้า
วัยรุ่นในช่วงการระบาดของโควิด-19 โดยงานวิจัยน้ีได้ตรวจสอบผลกระทบของคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ 
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ ราคาผลิตภัณฑ์ และอิทธิพลทางสังคมท่ีมีต่อความต้ังใจซ้ือสมาร์ทโฟนของ
ลูกค้าวัยรุ่นในช่วงเวลาท่ีมีการระบาดของโควิด-19 ผลการวิจัยในอดีตแสดงให้เห็นว่า คุณสมบัติ
ผลิตภัณฑ์ ภาพลักษณ์ของแบรนด์ และราคาของผลิตภัณฑ์มีผลอย่างมีนัยสําคัญต่อความต้ังใจในการ
ซ้ือสมาร์ทโฟน (Rakib, et al., 2022) และจากการศึกษางานวิจัยเร่ืองอิทธิพลของผลิตภัณฑ์  
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โปรโมชัน ช่องทางการจัดจําหน่าย และราคาท่ีมีต่อความต้ังใจในการซ้ือซ้ําไอโฟน ได้ทําการศึกษา
ประเด็น อิทธิพลของผลิตภัณฑ์ โปรโมช่ัน ช่องทางการจําหน่าย และราคาท่ีมีผลต่อความต้ังใจในการ
ซ้ือซ้ําไอโฟน จากการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านโปรโมช่ัน และปัจจัยด้านราคา  
เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจในการซ้ือซ้ําไอโฟน ซ่ึงไม่สอดคล้องกับผลการทดสอบ
สมมติฐานปัจจัยด้านราคามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse)  
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลว่าปัจจัยด้านราคาไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการต้ังใจ

ซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (Hadi, 
2021) 

สมมติฐานข้อท่ี 3 ปัจจัยด้านร้านค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส 
(Converse) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการ
วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) พบว่า ปัจจัยด้านร้านค้าไม่มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีต้ังไว้ เน่ืองจาก
ปัจจัยด้านร้านค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการต้ังใจ
ซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เน่ืองจากส่วนใหญ่กลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีใส่รองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) เป็นกลุ่มวัยรุ่น ซ่ึงมีความชํานาญในการส่ังซ้ือสินค้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ จึงทําให้มีการซ้ือสินค้าผ่านแพตฟอร์มออนไลน์มากข้ึน ในอนาคตผู้ประกอบการ
อาจจะต้องมีการวางแผนการดําเนินการสําหรับช่องทางการจําหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์มากข้ึน 
เพ่ือให้ตอบสนองกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในกลุ่มวัยรุ่น ดังน้ันแบรนด์ควรเพ่ิมช่องทางในการ
จําหน่ายเพ่ืออํานวยความสะดวกในการเลือกซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ือให้ง่ายต่อการเลือกซ้ืออันเป็นผลต่อการต้ังใจซ้ือซ้ําเน่ืองจากมี
ช่องทางการจัดจําหน่ายท่ีสะดวก ซ่ึงไม่สอดคล้องกับผลลัพธ์จากงานวิจัยเร่ืองปัจจัยท่ีมีอิทธิต่อ
พฤติกรรมการซ้ือซ้ําของผู้บริโภคกาแฟสดย่ีห้อสตาร์บัคส์ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ทําการศึกษา
พบว่าปัจจัยด้านร้านค้าส่งผลต่อการต้ังใจซ้ือซ้ําของผู้บริโภคกาแฟสดย่ีห้อสตาร์บัคส์ในเขตกรุงเทพ
และปริมณฑล เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด อันประกอบด้วย  
ด้านราคา ด้านสถานท่ีจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการขายการตลาดและ ด้านผลิตภัณฑ์กับ
พฤติกรรมการซ้ือซ้ําของผู้บริโภคกาแฟสดย่ีห้อสตาร์บัคส์ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล จากการศึกษา
พบว่าระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านราคา ด้านสถานท่ีจัดจําหน่าย ด้านการ
ส่งเสริมการขายการตลาดและ ด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการต้ังใจซ้ือซ้ําของผู้บริโภคกาแฟสดย่ีห้อสตาร์
บัคส์ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล (ลัทธพล วีระยุทธบัญชา และนิเวศน์ ธรรมะ, 2556) และจาก
การศึกษางานวิจัยเร่ืองการทําความเข้าใจความต้ังใจในการซ้ือของผู้บริโภคและการบริโภคอาหาร
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สะดวกซ้ือในเศรษฐกิจเกิดใหม่โดยได้ทําการศึกษาตราสินค้า ร้านค้า เทคโนโลยีการแปรรูป บรรจุ
ภัณฑ์ ประเทศต้นกําเนิด ข้อมูลผลิตภัณฑ์ และการโฆษณาในการจับจ่ายและบริโภคอาหารสะดวกซ้ือ 
จากการศึกษาพบว่าภาพลักษณ์ของร้านค้าเป็นปัจจัยท่ีสําคัญท่ีสุดซ่ึงขับเคล่ือนผู้บริโภคไปสู่การเลือก

รับประทานอาหารท่ีสะดวกซ่ึงเป็นผลให้เกิดการต้ังใจเข้าไปใช้บริการซ้ํา ซ่ึงไม่สอดคล้องกับผลการ
ทดสอบสมมติฐานปัจจัยด้านร้านค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลว่าปัจจัยด้านร้านค้าไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ

ต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
(Imtiyaz, et al., 2022) 

สมมติฐานข้อท่ี 4 ปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้า
คอนเวิร์ส (Converse) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการทดสอบสมมติฐาน
โดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) พบว่า ปัจจัยด้านคุณค่า
ทางอารมณ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐาน
ท่ีต้ังไว้ เน่ืองจากปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์ เป็นการรับรู้คุณค่าท่ีจะได้รับจากการซ้ือสินค้าของผู้ใช้
รองเท้าคอนเวิร์ส คุณค่าทางอารมณ์คือความความรู้สึกท่ีผู้ใช้รู้สึกถึงความคุ้มค่า และความประทับใจ
ต่อสินค้าท่ีผู้ใช้มีให้กับสินค้าของแบรนด์ ดังน้ันปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังน้ันจึงสรุปว่ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือ
ซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท้ังน้ีเน่ืองจาก
การับรู้ข้อมูลจากด้านคุณค่าทางอารมณ์สามารถบ่งบอกว่าผู้บริโภคจะต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส 
(Converse) ได้ ซ่ึงสอดคล้องกับผลลัพธ์จากงานวิจัยเร่ืองอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ต่อความไว้เน้ือเช่ือ
ใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซ้ือซ้ําของผู้บริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ ในเขต
กรุงเทพมหานครการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์ส่งผลต่อการความพึงพอใจของผู้บริโภค

อาหารเพ่ือสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซ้ือซ้ํา
ของผู้บริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพของร้านในเขตกรุงเทพมหานคร (อัมพล ชูสนุก และคณะ, 2560) และ
สอดคล้องกับงานวิจัยเร่ืองความต้ังใจในการซ้ือแอพด้านสุขภาพ จากผลการวิจัยได้ระบุว่าค่านิยมการ
บริโภคท้ังหมดมีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อแอพด้านสุขภาพ ยกเว้นค่านิยมทางสังคม 
โดยปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์เป็นปัจจัยท่ีสําคัญท่ีสุดในการต้ังใจซ้ือแอพด้านสุขภาพ 
(Chakraborty & Paul, 2022) 

สมมติฐานข้อท่ี 5 ปัจจัยด้านคุณค่าทางจิตวิญญาณมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํา
รองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลผลการทดสอบ
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สมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) พบว่า ปัจจัย
ด้านคุณค่าทางจิตวิญญาณมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคล้อง
กับสมมติฐานท่ีต้ังไว้ เน่ืองจากปัจจัยด้านคุณค่าทางจิตวิญญาณของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เน่ืองจากคุณค่าทางจิตวิญญาณเป็นหน่ึงในความรู้สึกท่ีผู้บริโภคได้รับ
รู้เก่ียวกับสินค้าใหม่ ๆ ความประทับใจเก่ียวกับองค์ความรู้ท่ีจะได้รับเก่ียวกับสินค้าน้ัน ผู้บริโภคจะเกิด
ความสนใจเก่ียวกับสินค้าใหม่มากข้ึน เม่ือได้รับการให้คําแนะนําหรือข้อเสนอใหม่ ๆ ดังน้ันแบรนด์
ควรมีการมอบองค์ความรู้ใหม่ ๆ หรือประสบการณ์ ๆ ของสินค้าอ่ืนในแบรนด์ เพ่ือส่งเสริมความ
อยากรู้อยากลองของผู้บริโภค เสริมสร้างคุณค่าทางจิตวิญญาณหรือคุณค่าทางองค์ความรู้ใหม่ ท่ีรู้จะ
ได้รับหลังจากการซ้ือสินค้าหรือบริการใหม่ โดยอาจจะให้คําแนะนําเชิงเชิญชวน การนําเสนอ
โปรโมช่ันต่าง ๆ ดังน้ันจึงสรุปว่ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท้ังน้ีเน่ืองจากการับรู้ข้อมูลจากปัจจัยด้านคุณค่า
ทางจิตวิญญาณบ่งบอกว่าผู้บริโภคจะต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ได้ ซ่ึงสอดคล้องกับ
ผลลัพธ์จากงานวิจัยเร่ืองความต้ังใจในการซ้ือแอพด้านสุขภาพ จากผลการวิจัยได้ระบุว่าค่านิยมการ
บริโภคท้ังหมดมีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อแอพด้านสุขภาพ ยกเว้นค่านิยมทางสังคม 
โดยปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์เป็นปัจจัยท่ีสําคัญท่ีสุดในการต้ังใจซ้ือแอพด้านสุขภาพ ซ่ึงจะนํามาสู่
การต้ังใจซ้ือแอป Healthcare ซ้ําในอนาคต (Chakraborty & Paul, 2022) 

สมมติฐานข้อท่ี 6 ปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้บริโภคอิทธิพลเชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํา
รองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลผลการทดสอบ
สมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) พบว่า ปัจจัย
ด้านความพึงพอใจผู้บริโภคมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงสอดคล้อง
กับสมมติฐานท่ีต้ังไว้ เน่ืองจากความพึงพอใจของผู้บริโภคจะข้ึนเม่ือมีความรู้สึกในทางบวกเม่ือเกิดการ
ซ้ือสินค้า เป็นความรู้สึกท่ีไม่สามารถวัดค่าได้ แต่ความพึงพอใจจะถูกแสดงออกมาเป็นความประทับใจ
ท่ีได้ซ้ือสินค้า ผู้ประกอบธุรกิจหรือนักการตลาดควรสร้างแผนการดําเนินงานท่ีจะช่วยส่งเสริม
องค์ประกอบอ่ืน ๆ เช่นการออกแบบท่ีทันสมันของรองเท้า ราคาท่ีสามารถเข้าถึงได้ ช่องการจัด
จําหน่ายท่ีท่ัวถึง เป็นต้น องค์ประกอบท้ังหมดท่ีจะกระตุ้นความพึงพอใจของผู้บริโภค ให้เกิดเป็นความ
พึงพอใจ ส่งผลให้เกิดความภักดีต่อแบรนด์ เม่ือแบรนด์มีสินค้าใหม่ และพร้อมท่ีจะมอบองค์ความรู้
ใหม่เก่ียวกับสินค้า จะทําให้ผู้บริโภคกลับมาซ้ือสินค้าของเราซ้ําอีกในอนาคต ดังน้ันจึงสรุปว่าปัจจัย
ด้านความพึงพอใจของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือ
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ซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท้ังน้ีเน่ืองจาก
การรับรู้ข้อมูลจากปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้บริโภคบ่งบอกว่าผู้บริโภคจะต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอน

เวิร์ส (Converse) ได้  ได้ซ่ึงสอดคล้องกับผลลัพธ์จากงานวิจัยเร่ืองอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ต่อความไว้
เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซ้ือซ้ําของผู้บริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ ในเขต
กรุงเทพมหานครการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้บริโภคมีอิทธิพลทางบวกต่อการ

กลับมาซ้ือซ้ําของผู้บริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพของร้านในเขตกรุงเทพมหานคร (อัมพล ชูสนุก  
และคณะ, 2560) และสอดคล้องกับผลลัพธ์จากงานวิจัยเร่ืองอิทธิพลของปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีส่งผลต่อ
ความต้ังใจซ้ือซ้ําอาหารคลีนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านความพึง

พอใจของผู้บริโภคมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซ้ือซ้ําอาหารคลีนของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร (วรันพร นางาม และรุจิภาส โพธ์ิทองแสงอรุณ, ม.ป.ป.) และสอดคล้องกับผลลัพธ์
จากงานวิจัยเร่ืองความพึงพอใจของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อการต้ังใจซ้ือซ้ําของผู้บริโภคในร้านค้าปลีก 
โดยเป็นผลจากการสํารวจปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคและความต้ังใจของพวกเขาใน

การซ้ือกลับจากร้านค้าปลีก ทําการศึกษาปัจจัยด้านอ่ืน ๆ เช่น ประสบการณ์ของลูกค้า ความรู้สึก
ภายในร้าน คุณค่าท่ีรับรู้ ความพึงพอใจของลูกค้า และความภักดีของลูกค้าท่ีมีอิทธิ◌ิพลต่อการต้ังใจ
ซ้ือซ้ําของผู้บริโภคในร้านค้าปลีก ผลลัพธ์แสดงให้เห็นว่าปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการต้ังใจซ้ือซ้ําของ
ผู้บริโภคร้านค้าปลีก คือความพึงพอใจของลูกค้า มูลค่าของสินค้า ความภักดีของลูกค้า และคุณค่าท่ี
รับรู้ตามลําดับ (Chatzoglou, et al., 2022) 
  
5.3 ข้อเสนอแนะเพ่ือการปฏิบัติ 

จากการศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse)  
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์ ปัจจัยด้าน
คุณค่าทางจิตวิญญาณ และปัจจัยด้ายความพึงพอใจของผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้า
คอนเวิร์ส (Converse) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ควรนํางานวิจัยน้ีไป
วางแผนเพ่ือพัฒนาการดําเนินงาน และกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีเก่ียวข้อง โดยมุ่งปัจจัยตามลําดับ ดังน้ี 
 5.3.1 ปัจจัยด้ายความพึงพอใจของผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส 
(Converse) ของผู้บริโภคมากท่ีสุด ดังน้ันผู้ประกอบการธุรกิจ หรือเจ้าของร้าน หรือพนักงานประจํา
สาขาควรให้ความใสใจทางด้านการบริการให้กับผู้บริโภค มีการสอบถามความต้องการของผู้บริโภค
เม่ือเข้ามาเลือกซ้ือรองเท้า หรือทุกคนสามารถให้คําแนะนําเก่ียวกับสินค้าท่ีผู้บริโภคให้ความสนใจ 
การบริการในด้านอ่ืน ๆ เช่น การมีรอยย้ิมพร้อมท่ีจะให้คําแนะนํา ก็สามารถทําให้ผู้บริโภคเกิดความ
พึงพอใจท้ังกับรองเท้าและแบรนด์ได้ 



 

    

 

 

56 

 5.3.2 ปัจจัยด้านคุณค่าทางอารมณ์ มีอิทธิพลต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส 
(Converse) ของผู้บริโภครองลงมา ดังน้ันผู้ประกอบการธุรกิจ หรือเจ้าของร้าน หรือพนักงานประจํา
สาขาควรสร้างประสบการณ์ในการซ้ือสินค้ารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ท่ีดีให้กับลูกค้า เพราะเม่ือ
ลูกค้ามีความรู้สึกท่ีดีหลังจากท่ีได้สินค้าหรือการบริการแล้ว ลูกค้าจะเกิดรู้สึกทางด้านอารมณ์ท่ีดี ใน
อนาคตผู้บริโภคก็จะนึกถึงสินค้าของแบรนด์ จนเกิดเป็นการกลับมาซ้ือซ้ําของผู้บริโภค 
 5.3.3 ปัจจัยด้านคุณค่าทางจิตวิญญาณ มีอิทธิพลต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส 
(Converse) ของผู้บริโภครองลงมา ดังน้ันผู้ประกอบการธุรกิจ หรือเจ้าของร้าน หรือพนักงานประจํา
สาขาควรมีการแนะนําถึงสินค้าอย่างอ่ืนของแบรนด์ด้วย เพราะอาจจะทําให้ผู้บริโภคมีความอยากรู้
อยากลอง มีความต่ืนเต้นกับสินค้าอ่ืน ๆ ท่ีตนเองไม่เคยใช้ หรือต้ังใจจะใช้ การให้คําแนะนําเก่ียวกับ
สินค้าใหม่ ๆ ช่วยทําให้ผู้บริโภคกลับมาซ้ือสินค้าของแบรนด์ซ้ําอีกคร้ังถ้าผู้บริโภคเกิดความสนใจ 
 
5.4 ข้อเสนอแนะสําหรับงานวิจัยคร้ังต่อไป 
 5.4.1 งานวิจัยในอนาคตนักวิจัยควรทําการขยายกลุ่มตัวอย่างในการสํารวจ โดยการเก็บ
ข้อมูลจากผู้ใช้รองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ในจังหวัดอ่ืน ๆ ของประเทศ เพ่ือให้สามารถครอบคลุม
กลุ่มประชากรท่ีใช้รองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ให้รู้การต้ังใจซ้ือซ้ําของรองเท้าคอนเวิร์ส 
(Converse) และสามารถนํามาปรับใช้ร่วมกับเคร่ืองมือต่าง ๆ ได้ดีย่ิงข้ึน เช่น การทําการตลาด
ออนไลน์  
 5.4.2 นักวิจัยควรศึกษาตัวแปรอิสระอ่ืน ๆ เพ่ิมเติมหรือมีตัวแปรค่ัน เพ่ือให้ได้องค์ความรู้
ใหม่และสามารถนําไปใช้ต่อยอดกลยุทธ์ทางการตลาดของรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) เช่นการใช้
ปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้บริโภคเป็นตัวแปรค่ันเพ่ือเป็นการวัดว่าปัจจัยตัวอ่ืน ๆ มีความสัมพันธ์
โดยตรงกับปัจจัยด้านความพึงพอใจของผู้บริโภคหรือไม่ เพ่ือให้รองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) 
สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse)  

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

คําช้ีแจง: แบบสอบถามน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูล เพ่ือนําไปประกอบการศึกษาระดับ
ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ และสามารถนําผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์
ได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อธุรกิจรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ดังน้ันจึงใคร่ขอความร่วมมือจากคุณใน
การตอบแบบสอบถามให้ตรงตามความเห็นของท่านมากท่ีสุด โอกาสน้ีผู้ศึกษาวิจัย นางสาวอติกานต์ 
ฤทธ์ิศิริ นักศึกษาปริญญาโท สาขาวิชาเอกการตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
ขอขอบคุณในความร่วมมือของท่านเป็นอย่างสูง 
 
คําถามคัดกรองคุณสมบัติ 
 
1. คุณเคยซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ใช่หรือไม่ 

� 1. ใช่     � 2. ไม่ใช่ (จบการตอบแบบสอบถาม) 
 

2. คุณพักอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก่จังหวัดปทุมธานี จังหวัดนนทบุรี 
จังหวัดนครปฐม จังหวัดสมุทรปราการ และจังหวัดสมุทรสาคร ใช่หรือไม่ 

� 1. ใช่     � 2. ไม่ใช่ (จบการตอบแบบสอบถาม) 
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ส่วนท่ี 1 ข้อมูลส่วนบุคคล 
 
คําช้ีแจง: ให้คุณตอบคําถามโดยทําเคร่ืองหมาย P ในช่อง � ท่ีตรงตามความเป็นจริงของคุณมาก
ท่ีสุด 
 
1. เพศ 

� 1. ชาย     � 2. หญิง   
� 3. เพศทางเลือก (LGBTQ) 

2. อายุ 
� 1. น้อยกว่า หรือ 20 ปี   � 2. 21-30 ปี 
� 3. 31-40 ปี     � 4. 41-50 ปี 
� 5. 51-60 ปี     � 6. 61-70 ปี 
� 7. 71 ปีข้ึนไป 
 

3. ระดับการศึกษา 
 � 1. อนุปริญญาหรือต่ํากว่าปริญญาตรี  � 2. ปริญญาตรี 
 � 3. ปริญญาโท     � 4. ปริญญาเอกหรือสูงกว่า 
 � 5. อ่ืน ๆ โปรดระบุ   
 
4. อาชีพ 
 � 1. นักเรียน/นักศึกษา    � 2. พนักงานบริษัทเอกชน 
 � 3. ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  � 4. รับจ้างท่ัวไป 
 � 5. ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย   � 6. อ่ืน ๆ โปรดระบุ   
 
5. รายได้ต่อเดือน 
 � 1. น้อยกว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  � 2. 10,001-20,000 บาท 
 � 3. 20,001-30,000 บาท   � 4. 30,001-40,000 บาท 
 � 5. 40,001-50,000 บาท   � 6. 50,001-60,000 บาท 
 � 7. 60,001-70,000 บาท   � 8. 70,001 ข้ึนไป 
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6. ท่ีพักอาศัยปัจจุบัน 
 � 1. กรุงเทพมหานคร    � 2. นนทบุรี 
 � 3. ปทุมธานี     � 4. นครปฐม 
 � 5. สมุทรปราการ    � 6. สมุทรสาคร   
   
7. คุณมีรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ก่ีคู่ 
 � 1. 1-2 คู่     � 2. 3-4 คู่ 
 � 3. 5-6 คู่     � 4. 7-8 คู่ 
 � 5. มากกว่า 8 คู่ 
 
8. คุณใช้จ่ายประมาณก่ีบาท ในการซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ต่อคร้ัง 

� 1. น้อยกว่าหรือเท่ากับ 2,000 บาท  � 2. 2,001-3,000 บาท 
 � 3. 3,001-4,000 บาท    � 4. 4,001-5,000 บาท 
 � 5. 5,000 บาทข้ึนไป 
 
9. คุณซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) เพ่ือวัตถุประสงค์ใดมากท่ีสุด 

� 1. เพ่ือใส่ในชีวิตประจําวัน   
� 2. เพ่ือออกกําลังกาย   
� 3. เพ่ือไปเท่ียว 

 � 4. เพ่ือไปทํางาน   
� 5. เพ่ือสะสม 

 � 6. อ่ืน ๆ โปรดระบุ      
 
10. ปัจจัยใดท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ของคุณมากท่ีสุด 
 � 1. ราคา   

� 2. ช่ือเสียงของแบรนด์ 
 � 3. รูปแบบ/ดีไซน์ของรองเท้า 

� 4. ลักษณะการใช้งาน   
� 5. ความหลากหลายของสี 

 � 6. อ่ืน ๆ โปรดระบุ      
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11. คุณเลือกซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) จากท่ีใดบ่อยท่ีสุด 
 � 1. ร้านรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse store) 
 � 2. ร้านรองเท้าคอนเวิร์สในห้างสรรพสินค้า (Department store) 

� 3. ช่องทางออนไลน์ของร้านรองเท้าคอนเวิร์ส (เว็บไซต์ converse) 
� 4. ร้านรวมรองเท้ามัลติแบรนด์ เช่น Super-sport, Carnival, Atmos, Seek 
� 5. ช่องทางออนไลน์ Marketplace เช่น Shopee, Lazada, JD Central 

 � 6. แพลตฟอร์ม Social Media เช่น Facebook, Twitter, Instagram 
� 7. Outlet converse store 

 � 8. อ่ืน ๆ โปรดระบุ       
 
ส่วนท่ี 2 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
คําช้ีแจง โปรดทําเคร่ืองหมาย Pลงในช่องว่าง ท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านท่ีสุดในแต่ละข้อ เพียง
ข้อละหน่ึงคําตอบ และโปรดทําให้ครบทุกข้อ 
 
 ระดับความคิดเห็น 

มาก

ท่ีสุด 
(5) 

มาก  
(4) 

ปาน

กลาง 
(3) 

น้อย  
(2) 

น้อย

ท่ีสุด 
(1) 

1. ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) (Rakib, et al., 2022) 
1 ฉันเลือกซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) 
เพราะภาพลักษณ์ของตราสินค้า 

     

2 ฉันเลือกซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) 
เพราะเป็นแบรนด์โปรดของฉัน 

     

3 ฉันเลือกซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) 
เพราะฉันเคยใช้แบรนด์น้ีในอดีตท่ีผ่านมา 

     

4 ฉันเลือกซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) 
เพราะแบรนด์น้ีมาจากประเทศสหรัฐอเมริกา 

     

2. ราคาสินค้า (Product Price) (Rakib, et al., 2022) 
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 ระดับความคิดเห็น 
มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก  
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย  
(2) 

น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

1 ฉันยินดีจะซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) แม้
ราคาจะสูงข้ึนก็ตาม 

     

2 ฉันชอบซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ในช่วง
ลดราคาเท่าน้ัน 

     

3 ฉันเปรียบเทียบราคาของแบรนด์อ่ืนก่อนท่ีจะ
เลือกซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) 

     

4 ฉันคิดว่าราคารองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) มี
มูลค่ามากกว่าเงินท่ีฉันจ่ายไป 

     

3. ร้านค้า (Store) (Imtiyaz, et al., 2022) 
1 ฉันเลือกซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) จาก
ร้านค้าเน่ืองจากมีโปรโมช่ัน 

     

2 ฉันเลือกซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) จาก
ร้านค้าเน่ืองจากมีราคาสมเหตุสมผล 

     

3 ฉันเลือกซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) จาก
ร้านค้าเน่ืองจากต้ังอยู่ในทําเลสะดวก 

     

4 ฉันเลือกซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) จาก
ร้านค้าเน่ืองจากพนักงานดูแลลูกค้าดี 

     

5 ฉันเลือกซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) จาก
ร้านค้าออนไลน์เน่ืองจากมีการเสนอส่วนลดท่ี
น่าสนใจ 

     

6 ฉันเลือกซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) จาก
ร้านค้าออนไลน์เน่ืองจากมีราคาสมเหตุสมผล 

     

7 ฉันเลือกซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) จาก
ร้านค้าออนไลน์เน่ืองจากสะดวกรวดเร็ว ไม่ต้อง
เสียเวลาเดินทาง 

     

4. คุณค่าทางอารมณ์ (Emotional Value) (Chakraborty & Paul, 2022) 
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 ระดับความคิดเห็น 
มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก  
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย  
(2) 

น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

1 ฉันรู้สึกผ่อนคลายขณะสวมใส่รองเท้าคอนเวิร์ส 
(Converse) 

     

2 ฉันสนุกกับการสวมใส่รองเท้าคอนเวิร์ส 
(Converse) 

     

3 การสวมใส่รองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) ทําให้
ฉันรู้สึกมีบุคลิกภาพท่ีดี 

     

4 การสวมใส่รองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) เป็น
ส่ิงท่ีน่าสนใจสําหรับฉัน 

     

5. คุณค่าทางจิตวิญญาณ (Epistemic Value) (Chakraborty & Paul, 2022) 
1 ฉันหลงใหลในรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse)      
2 ฉันรู้สึกสนใจการแต่งตัวของคนท่ีใส่รองเท้าคอน
เวิร์ส (Converse) 

     

3 ฉันสนใจท่ีจะหาข้อมูลใหม่ๆ เก่ียวกับรองเท้า
คอนเวิร์ส (Converse) 

     

4 ฉันรู้สึกว่าฉันมีความรู้มากพอเก่ียวกับรองเท้า
คอนเวิร์ส (Converse) 

     

6. ความพึงใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction) (Jiang, et al., 2022), (Chatzoglou, 
et al., 2022) 
1 ฉันพอใจกับคุณภาพของรองเท้าคอนเวิร์ส 

(Converse) 
     

2 ฉันรู้สึกมีความสุขเม่ือสวมใส่รองเท้าคอนเวิร์ส 
(Converse) 

     

3 ประสบการณ์โดยรวมในของการซ้ือรองเท้าคอน
เวิร์ส (Converse) ตรงตามความความคาดหวัง
ของฉัน 
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 ระดับความคิดเห็น 
มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก  
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย  
(2) 

น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

4 ประสบการณ์โดยรวมในการไปซ้ือรองเท้าคอน
เวิร์ส (Converse) ท่ีมีหน้าร้าน ทําให้ฉันพึง
พอใจ 

     

5 ประสบการณ์โดยรวมในการซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส 
(Converse) จากร้านค้าออนไลน์ ทําให้ฉันพึง
พอใจ 

     

7. การต้ังใจซ้ือซ้ํา (Repurchase Intention) (Chatzoglou, et al., 2022) 
1 ฉันมีแนวโน้มจะซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส 

(Converse) อีกในอนาคต 
     

2 ฉันต้ังใจจะซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส (Converse) อีก
ในอนาคต 

     

3 ฉันอาจจะซ้ือและใช้สินค้าอ่ืนๆ ของคอนเวิร์ส 
(Converse) ในอนาคต 

     

4 ฉันจะบอกคนอ่ืนๆ ให้ซ้ือรองเท้าคอนเวิร์ส 
(Converse) อีกในอนาคต 

     

 
คําช้ีแจง ขอให้คุณแนะนําเพ่ิมเติมสําหรับปัจจัยอ่ืนๆ ท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการต้ังใจซ้ือซ้ํารองเท้า
คอนเวิร์ส (Converse) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________ 
 

โอกาสน้ีผู้ศึกษาวิจัยขอขอบคุณในความร่วมมือของท่านเป็นอย่างสูง 
อติกานต์ ฤทธ์ิศิริ 
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ภาคผนวก ข 

จดหมายขอความอนุเคราะห์จากผู้ทรงคุณวุฒิในการตรวจแบบสอบถาม 
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Factors English V. 
 

Thai V. 
 

IOC คําแนะนําจาก
ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน 

1. Brand Image (BI) 1. ภาพลักษณ์ของ
ตราสินค้า 

   

Brand Image 
(BI) (Rakib, et 
al., 2022) 

I consider the 
brand image 
when buying a 
Smartphone. 

BI1 : ฉันเลือกซ้ือ
รองเท้าคอนเวิร์ส 
(Converse) 
เพราะภาพลักษณ์
ของตราสินค้า 

   

I purchase my 
favorite brand 
of Smartphone 
only 

BI2 : ฉันเลือกซ้ือ
รองเท้าคอนเวิร์ส 
(Converse) 
เพราะเป็นแบรนด์
โปรดของฉัน  

   

I purchase a 
brand from my 
past using 
experience. 

BI3 : ฉันเลือกซ้ือ
รองเท้าคอนเวิร์ส 
(Converse) 
เพราะฉันเคยใช้แบ
รนด์น้ีในอดีตท่ีผ่าน
มา 

   

I consider the 
country of 
origin of the 
brand. 

BI4 : ฉันเลือกซ้ือ
รองเท้าคอนเวิร์ส 
(Converse) 
เพราะแบรนด์น้ีมา
จากประเทศ
สหรัฐอเมริกา 

   

2. Product Price (PP) 2. ราคาสินค้า    
Product Price 
(PP) (Rakib, et 
al., 2022) 

I am willing to 
buy branded 
Smartphone 

PP1 : ฉันยินดีจะ
ซ้ือรองเท้าคอน
เวิร์ส (Converse) 
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Factors English V. 
 

Thai V. 
 

IOC คําแนะนําจาก
ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน 

even the price 
is higher. 

แม้ราคาจะสูงข้ึนก็
ตาม 

I prefer buying 
Smartphone 
during price 
deduction 
period only. 

PP2 : ฉันชอบซ้ือ
รองเท้าคอนเวิร์ส 
(Converse) 
ในช่วงลดราคา
เท่าน้ัน  

   

I compare 
prices of other 
brands before I 
choose one. 

PP3 : ฉัน
เปรียบเทียบราคา
ของแบรนด์อ่ืน
ก่อนท่ีจะเลือกซ้ือ
รองเท้าคอนเวิร์ส 
(Converse) 

   

 PP4 : ฉันคิดว่า
ราคารองเท้าคอน
เวิร์ส (Converse) 
มีมูลค่ามากกว่าเงิน
ท่ีฉันจ่ายไป 

   

3. Store (ST) 3. ร้านค้า    
Store (ST) 
(Imtiyaz, et 
al., 2022) 
 

Purchase 
convenience 
food from 
specific store 
due to 
promotional 
offers. 

ST1 : ฉันเลือกซ้ือ
รองเท้าคอนเวิร์ส 
(Converse) จาก
ร้านค้าเน่ืองจากมี
โปรโมช่ัน 

   

Purchase 
convenience 

ST2 : ฉันเลือกซ้ือ
รองเท้าคอนเวิร์ส 
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Factors English V. 
 

Thai V. 
 

IOC คําแนะนําจาก
ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน 

food from 
specific store 
due to 
competitive 
price. 

(Converse) จาก
ร้านค้าเน่ืองจากมี
ราคาสมเหตุสมผล  

Purchase 
convenience 
food from 
specific store 
due to 
convenient 
location. 

ST3 : ฉันเลือกซ้ือ
รองเท้าคอนเวิร์ส 
(Converse) จาก
ร้านค้าเน่ืองจาก
ต้ังอยู่ในทําเล
สะดวก 

   

Purchase 
convenience 
food from 
specific store 
due to friendly 
customer care 

ST4 : ฉันเลือกซ้ือ
รองเท้าคอนเวิร์ส 
(Converse) จาก
ร้านค้าเน่ืองจาก
พนักงานดูแลลูกค้า
ดี 

   

 ST5 : ฉันเลือกซ้ือ
รองเท้าคอนเวิร์ส 
(Converse) จาก
ร้านค้าออนไลน์
เน่ืองจากมีการ
เสนอส่วนลดท่ี
น่าสนใจ 

   

 ST6 : ฉันเลือกซ้ือ
รองเท้าคอนเวิร์ส 
(Converse) จาก
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Factors English V. 
 

Thai V. 
 

IOC คําแนะนําจาก
ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน 

ร้านค้าออนไลน์
เน่ืองจากมีราคา
สมเหตุสมผล 

 ST7 : ฉันเลือกซ้ือ
รองเท้าคอนเวิร์ส 
(Converse) จาก
ร้านค้าออนไลน์
เน่ืองจากสะดวก
รวดเร็ว ไม่ต้อง
เสียเวลาเดินทาง 

   

4. Emotional Value (EV) 4. คุณค่าทาง
อารมณ์ 

   

Emotional 
Value (EV) 
(Chakraborty 
& Paul, 2022) 

I feel relaxed 
while using 
health apps 

EV1 : ฉันรู้สึกผ่อน
คลายขณะสวมใส่
รองเท้าคอนเวิร์ส 
(Converse)  
(มีการปรับเน้ือหา
ให้เหมาะสมกับ
สินค้าท่ีศึกษา) 

   

I enjoy using 
health apps. 

EV2 : ฉันสนุกกับ
การสวมใส่รองเท้า
คอนเวิร์ส 
(Converse)  
(มีการปรับเน้ือหา
ให้เหมาะสมกับ
สินค้าท่ีศึกษา) 
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Factors English V. 
 

Thai V. 
 

IOC คําแนะนําจาก
ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน 

Using health 
apps gives me 
pleasure. 

EV3 : การสวมใส่
รองเท้าคอนเวิร์ส 
(Converse) ทําให้
ฉันรู้สึกมี
บุคลิกภาพท่ีดี  
(มีการปรับเน้ือหา
ให้เหมาะสมกับ
สินค้าท่ีศึกษา) 

   

Using health 
apps is 
interesting for 
me. 

EV4 : การสวมใส่
รองเท้าคอนเวิร์ส 
(Converse) เป็น
ส่ิงท่ีน่าสนใจ
สําหรับฉัน  
(มีการปรับเน้ือหา
ให้เหมาะสมกับ
สินค้าท่ีศึกษา) 

   

5. Epistemic Value (ET) 5. คุณค่าทางจิต
วิญญาณ 

   

Epistemic 
Value (ET) 
(Chakraborty 
& Paul, 2022) 

I am fascinated 
by health apps  

ET1 : ฉันหลงใหล
ในรองเท้าคอน
เวิร์ส (Converse)  

   

I am curious 
about people 
who use health 
apps 

ET2 : ฉันรู้สึกสนใจ
การแต่งตัวของคน
ท่ีใส่รองเท้าคอน
เวิร์ส (Converse) 
(มีการปรับเน้ือหา
ให้เหมาะสมกับ
สินค้าท่ีศึกษา) 
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Factors English V. 
 

Thai V. 
 

IOC คําแนะนําจาก
ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน 

I am interested 
in seeking novel 
information 
about health 
apps 

ET3 : ฉันสนใจท่ี
จะหาข้อมูลใหม่ๆ 
เก่ียวกับรองเท้า
คอนเวิร์ส 
(Converse)  

   

I feel using 
health apps 
helps me to 
acquire 
knowledge. 

ET4 : ฉันรู้สึกว่า
ฉันมีความรู้มากพอ
เก่ียวกับรองเท้า
คอนเวิร์ส 
(Converse)  
(มีการปรับเน้ือหา
ให้เหมาะสมกับ
สินค้าท่ีศึกษา) 

   

6. Customer Satisfaction (CS) 6. ความพึงพอใจ
ของผู้บริโภค 

   

Customer 
Satisfaction 
(CS) (Jiang, et 
al., 2022) 

I am satisfied 
with the 
chatbot service 
agent. 

CS1 : ฉันพอใจกับ
คุณภาพของ
รองเท้าคอนเวิร์ส 
(Converse)  

   

I am happy with 
the chatbot 
service agent. 

CS2 : ฉันรู้สึกมี
ความสุขเม่ือสวมใส่
รองเท้าคอนเวิร์ส 
(Converse) 

   

Customer 
Satisfaction 
(CS) 
(Chatzoglou, 
et al., 2022) 

The overall 
experience of 
this restaurant 
meets my 
expectation 

CS3 : 
ประสบการณ์
โดยรวมในของการ
ซ้ือรองเท้าคอน
เวิร์ส (Converse) 
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Factors English V. 
 

Thai V. 
 

IOC คําแนะนําจาก
ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน 

ตรงตามความความ
คาดหวังของฉัน 

 CS4 : 
ประสบการณ์
โดยรวมในการไป
ซ้ือรองเท้าคอน
เวิร์ส (Converse) 
ท่ีมีหน้าร้าน ทําให้
ฉันพึงพอใจ 

   

  CS5 : 
ประสบการณ์
โดยรวมในการซ้ือ
รองเท้าคอนเวิร์ส 
(Converse) จาก
ร้านค้าออนไลน์ ทํา
ให้ฉันพึงพอใจ 

   

7. Repurchase Intention (RI) 7. การต้ังใจซ้ือซ้ํา    
Repurchase 
Intention (RI) 
(Chatzoglou, 
et al., 2022) 

I am likely to 
visit this store 
again in the 
future. 

RI1 : ฉันมีแนวโน้ม
จะซ้ือรองเท้าคอน
เวิร์ส (Converse) 
อีกในอนาคต  
(มีการปรับเน้ือหา
ให้เหมาะสมกับ
สินค้าท่ีศึกษา) 

   

I intend to shop 
at this store 
again in the 
future. 

RI2 : ฉันต้ังใจจะ
ซ้ือรองเท้าคอน
เวิร์ส (Converse) 
ในอนาคต  
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Factors English V. 
 

Thai V. 
 

IOC คําแนะนําจาก
ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน 

(มีการปรับเน้ือหา
ให้เหมาะสมกับ
สินค้าท่ีศึกษา) 

I will probably 
use the 
products (and 
associated 
services) of this 
store in the 
future. 

RI3 : ฉันอาจจะซ้ือ
และใช้สินค้าอ่ืนๆ 
ของคอนเวิร์ส 
(Converse) ใน
อนาคต 
(มีการปรับเน้ือหา
ให้เหมาะสมกับ
สินค้าท่ีศึกษา) 

   

I will shop 
more at this 
store in the 
future. 

RI4 : ฉันจะบอก
คนอ่ืนๆ ให้ซ้ือ
รองเท้าคอนเวิร์ส 
(Converse) อีกใน
อนาคต  
(มีการปรับเน้ือหา
ให้เหมาะสมกับ
สินค้าท่ีศึกษา) 
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