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บทคัดย่อ 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือพัฒนา และตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลการรับรู้

ด้านความคุ้มค่า และภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้
บริการซํ้าของลูกค้า บริษัท จีบีเอ็กซ์ทราเวล จํากัด ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณโดยทําการวิจัยเชิง
ประจักษ์ ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าท่ีเข้ามาใช้บริการของ บริษัท จีบีเอ็กซ์
ทราเวล จํากัด จํานวน 457 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจงความถี่ การหาค่าร้อยละ การหา
ค่าเฉลี่ย การหาค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
 ผลการศึกษาแสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี ค่าไค-สแควร์ (�2) 
เท่ากับ 292.96 ท่ีองศาอิสระ (df) 258 ค่าความน่าจะเป็น (p–value) เท่ากับ 0.066 ไค-สแควร์สัมพัทธ์ (�2/df) 
เท่ากับ 1.135 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.953 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนท่ีปรับแก้ (AGFI) 
เท่ากับ 0.936 ค่าดัชนีค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.017 นอกจากนี้
ผลการวิจัยยังพบว่า (1) การรับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า (2) ภาพลักษณ์
ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า (3) การรับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความ
พึงพอใจของลูกค้า (4) ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า (5) ความไว้เนื้อเชื่อใจมี
อิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า (6) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้า (7) 
ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้า (8) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้
บริการซํ้าของลูกค้า และ (9) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซํ้าของลูกค้า 
 ผลจากการวิจัยมีข้อเสนอแนะให้ บริษัท จีบีเอ็กซ์ทราเวล จํากัด ควรพัฒนาการรับรู้ด้านความคุ้มค่า และ
ภาพลักษณ์ตราสินค้า เพ่ือส่งผลให้ลูกค้าเกิดความความไว้เนื้อเชื่อใจ และความพึงพอใจอันจะนําไปสู่การบอกต่อ 
และการกลับมาใช้บริการซํ้าในระยะยาวต่อไป 
 
คําสําคัญ:  การรับรู้ด้านความคุ้มค่า, ภาพลักษณ์ตราสินค้า, ความไว้เนื้อเชื่อใจ, ความพึงพอใจ, การบอกต่อ และ

การกลับมาใช้บริการซํ้า 
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Abstract 
The objectives of this research were to develop and validate a causal relationship model 

of influence of perceived economic value and brand image on the trust, customer satisfaction, 
word of mouth and revisit of GBX Travel Company Limited’s customers with empirical data. The 
researchers used quantitative research method, which involved empirical research. The 
instrument of research was a questionnaire used to collect data from 457 customers of GBX 
Travel Co., Ltd. The statistics used in data analysis were frequency, percentage, mean, standard 
deviation and structural equation model analysis. 
 It was found that the model was consistent with the empirical data. Goodness of fit 
measures were found to be: Chi–square = 292.96  (df = 258, p–value = 0.066); Relative Chi–

square (2/df) = 1.135; Goodness of Fit Index (GFI) = 0.953; Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 
= 0.936; and Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.017. It was also found that (1) 
perceived economic value had a positive and direct influence on trust; (2) brand image had a 
positive and direct influence on trust; (3) perceived economic value had a positive and direct 
influence on customer satisfaction; (4) brand image had a positive and direct influence on 
customer satisfaction; (5) trust had a positive and direct influence on customer satisfaction; (6) 
trust had a positive and direct influence on word of mouth; (7) customer satisfaction had a 
positive and direct influence on word of mouth; (8) trust had a positive and direct influence on 
revisit; and (9) customer satisfaction had a positive and direct influence on revisit. 
 Based on these findings, the researchers recommend that GBX Travel Company Limited 
more fully focus on perceived economic value and brand image in order to deepen trust, 
customer satisfaction, word of mouth and revisit. 
 

Keywords:  Perceived Economic Value, Brand Image, Trust, Customer Satisfaction, 
Word of Mouth, Revisit 

1.       บทนํา 

 อุตสาหกรรมท่องเที่ยวมีความสําคัญต่อประเทศไทย ท้ังในด้านเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรมและสิ่งแวดล้อม 
การท่องเท่ียวยังก่อให้เกิดการสร้างงาน สร้างอาชพี ลดการว่างงาน ช่วยแก้ปัญหาความยากจน ส่งผลต่อประเทศใน
ด้านสังคม นอกจากนี้ประเทศไทยยังอุดมไปด้วยทรัพยากรการท่องเท่ียวท่ีหลากหลาย การท่องเท่ียวจึงมีการ
กระจายไปยังภูมิภาคต่าง ๆ ซ่ึงก่อให้เกิดการกระจายรายได้ไปสู่ภูมิภาค รวมถึงการท่องเท่ียวยังเป็นเคร่ืองมือในการ
อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม และกระตุ้นให้เกิดประโยชน์ต่อการผลิตผลิตภัณฑ์พ้ืนเมือง สินค้าของท่ีระลึก และบริการท่ีเป็น
เอกลักษณ์ของท้องถ่ิน ท่ีเป็นผลทางด้านการอนุรักษ์ สืบสานวัฒนธรรมของประเทศ (สํานักนักงานส่งเสริมวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม และสํานักแผนยุทธศาสตร์และนโยบาย, 2555) 
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ท้ังนี้องค์การทางธุรกิจให้ความสําคัญต่อการกลับมาใช้บริการซํ้า และการบอกต่อ เนื่องจากการกลับมาใช้
บริการซํ้าจะช่วยรักษาฐานลูกค้าเดิม ส่วนการบอกต่อสามารถช่วยเพ่ิมฐานลูกค้าใหม่ได้อย่างมีประสิทธิภาพ จาก
การทบทวนวรรณกรรมในระดับสากลพบว่า นักวิจัยหลายคนยังคงให้ความสนใจ และดําเนินการศึกษาวิจัยในเรื่อง
อิทธิพลของการรับรู้ความคุณค่าท่ีมีผลต่อความพึงพอใจ (Raquel & Ángeles, 2009) การกลับมาใช้บริการซํ้า 
(Bonsón , Carvajal , & Escobar 2014) ความไว้เนื้อเชื่อใจ ( Chinomona, Okoumba, & Pooe, 2013) 
อิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีมีต่อความพึงพอใจ (Syed , Sharifah , & Kitchen, 2014) ความไว้เนื้อเชื่อใจ 
(Achmad , Djumilah , & Siti 2014) อิทธิพลของความไว้เนื้อเชื่อใจท่ีมีต่อความพึงพอใจ (Martínez & 
Rodríguez, 2013) การบอกต่อ (Sanghyun & Hyunsun, 2013; Taegoo, Woo Gon, & Hong-Bumm, 2009) 
รวมถึงการศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจท่ีมีต่อการบอกต่อ (Lam & So, 2013; Saleha  & Amir 2011) และ
การกลับมาซ้ือซํ้า (Changsu, Robert D, Namchul, Joo-Han, & Jongheon, 2012; Heung  & Tianming, 
2012; Lee, Choi, & Kang, 2009; Ying, Chi, & Wei, 2009) ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษา โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลการ
รับรู้ด้านความคุ้มค่า และภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้
บริการซํ้าของลูกค้าบริษัท จีบีเอ็กซ์ทราเวล จํากัด เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการธุรกิจการท่องเท่ียวในการ
พัฒนาการรับรู้ด้านความคุ้มค่า และภาพลักษณ์ตราสินค้าทําให้ลูกค้าเกิดความความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจและ
ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซํ้าของลูกค้าในระยะยาวต่อไป 

2.       วัตถุประสงค ์

 1. เพ่ือพัฒนาโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลการรับรู้ด้านความคุ้มค่า และภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อความไว้เนื้อ
เชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซํ้าของลูกค้า บริษัท จีบีเอ็กซ์ทราเวล จํากัด 
 2. เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลการรับรู้ด้านความคุ้มค่า และภาพลักษณ์
ตราสินค้าต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซํ้าของลูกค้า บริษัท จีบีเอ็กซ์
ทราเวล จํากัด กับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

3.       ระเบียบวิธีวิจัย 

ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยทําการวิจัยเชิงประจักษ์ 
(Empirical Research) และใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้
คือ ลูกค้าท่ีเข้ามาใช้บริการของ บริษัท จีบีเอ็กซ์ทราเวล จํากัด จากการกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างของการวิเคราะห์
ข้อมูลโมเดลสมการโครงสร้าง Golob (2003) แนะนําว่า ตัวอย่างควรมีขนาดอย่างน้อยเป็น 15 เท่าของตัวแปรท่ี
สังเกตได้ ซ่ึงการศึกษาวิจัยในคร้ังนี้มีตัวแปรท่ีสังเกตได้ท้ังหมด 30 ตัวแปร ดังน้ันขนาดของกลุ่มตัวอย่างของการวิจัย
ในคร้ังนี้ควรมีค่าอย่างน้อยเท่ากับ 15×30 = 450  ท้ังนี้ผู้วิจัยได้รวบรวมแบบสอบถามจากลูกค้าท่ีเข้ามาใช้บริการ
ของ บริษัท จีบีเอ็กซ์ทราเวล จํากัด จํานวน 457 คน และสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจงความถี ่
การหาค่าร้อยละ การหาค่าเฉลี่ย การหาค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 

4.       อุปกรณ์และวิธีการ 

การวิจัยในคร้ังนี้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยแบ่งเคร่ืองมือออกเป็น 7 ส่วนคือ ส่วนท่ี 1 ข้อมูล
ท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนท่ี 2 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่า (PVE) ปรับใช้จาก Sweeney and Soutar 
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(2001) ส่วนท่ี 3 ภาพลักษณ์ตราสินค้า (BRI) ปรับใช้จาก Cretu and Brodie (2007) ส่วนท่ี 4 ความไว้เนื้อเชื่อใจ 
(TRU) ปรับใช้จาก Morgan and Hunt (1994) ส่วนท่ี 5 ความพึงพอใจ (SAT) ปรับใช้จาก Oliver (1997) ส่วนท่ี 6 
การบอกต่อของผู้บริโภค (WOM) ปรับใช้จาก Anderson, Fomell and Lehmann (1994) และส่วนท่ี 7 การ
กลับมาซ้ือซํ้า (REV) ปรับใช้จาก Anderson, et al.  (1994) 

ผู้วิจัยทําการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ อันได้แก่ การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา ด้วยวิธีดัชนี
ความสอดคล้องของข้อคําถาม และวัตถุประสงค์ (IOC) โดยผู้เชี่ยวชาญ จาํนวน 5 ท่าน ใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิ
แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) ซ่ึงเป็นวิธีท่ีถูกใช้ในการวัดค่าความเท่ียงอย่างกว้างขวางมากท่ีสุดวิธี
หนึ่ง โดยใช้โปรแกรมวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วยคอมพิวเตอร์ ในการวิเคราะห์หาค่าความเท่ียงของมาตรวัด ค่า
สัมประสิทธ์ิแอลฟาฯของแต่ละตัวแปรแฝงควรมีค่าในระดับ .70 ขึ้นไป (Hair, Black, Babin, Anderson, & 
Tatham, 2006, p. 137) ค่าอํานาจจําแนกรายข้อของแต่ละข้อคําถาม (Corrected Item–Total Correlation) 
ต้องมีค่าต้ังแต่ 0.3 ขึ้นไป (Field, 2005) ซ่ึงผู้วิจัยได้ตรวจสอบความเท่ียงโดยข้อมูลทดลองใช้ (n = 40) และข้อมูลท่ี
เก็บจริงของลูกคา้ท่ีใช้บริการของ บริษัท จีบีเอ็กซ์ทราเวล จํากัด (n = 457) ผู้วิจัยไม่ได้ทําการตัดข้อคําถามใด ๆ 
ออกจากการวัดตัวแปร เนื่องจากผลการวิเคราะห์ความเที่ยงของแต่ละตัวแปรได้ค่าตามมาตรฐานท่ีกําหนด 

การวิเคราะห์ความตรงเชิงโครงสร้างด้วยวิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor 
Analysis) ทําตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) โดยเกณฑ์มาตรฐานท่ีกําหนดคือ ค่า
น้ําหนักองค์ประกอบมาตรฐานของแต่ละตัวแปรสงัเกตได้ต้องมีค่าต้ังแต่ 0.5 ขึ้นไป ค่า Average Variance 
Extracted--AVE ของแต่ละตัวแปรแฝงต้องมีค่าต้ังแต่ 0.5 ขึ้นไป และค่าความเท่ียงเชิงโครงสร้าง (Construct 
Reliability--CR) ของแต่ละตัวแปรแฝงต้องมีค่าต้ังแต่ 0.7 ขึ้นไป ไป (Hair, et al., 2006, pp. 776-779) ผลการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันพบว่า สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เม่ือพิจารณาค่าน้ําหนักองค์ประกอบ
มาตรฐาน (Standardized Factor Loading) ผลการวิเคราะห์พบว่า PVE มีค่า AVE เท่ากับ 0.501 และค่า CR 
เท่ากับ 0.801, BRI มีค่า AVE เท่ากับ 0.501 และค่า CR เท่ากับ 0.751, TRU มีค่า AVE เท่ากับ 0.520 และค่า CR 
เท่ากับ 0.844, SAT มีค่า AVE เท่ากับ 0.562 และค่า CR เท่ากับ 0.865, WOM มีค่า AVE เท่ากับ 0.575 และค่า 
CR เท่ากับ 0.844, REV มีค่า AVE เท่ากับ 0.553 และค่า CR เท่ากับ 0.860 
 

5.       ผลการวิจัย 

 กลุ่มตัวอย่างเป็นลูกค้า บริษัท จีบีเอ็กซ์ทราเวล จํากัด จํานวนท้ังสิ้น 457 คน ส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง คิด
เป็นร้อยละ 56.89 มีอายุ 21–30 ปี คิดเป็นร้อยละ 40.92 มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 59.74 มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 70.46 เป็นพนักงาน/ ลูกจ้างบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 41.58 และมีรายได้ต่อเดือน 
15,000–30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 44.64 
 กลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถามมีความเห็นต่อการรับรู้ด้านความคุ้มค่า (PVE) อยู่ในระดับสูง ต่อ
ภาพลักษณ์ตราสินค้า (BRI) อยู่ในระดับสูงความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) อยู่ในระดับสูง ความพึงพอใจ(SAT) อยู่ใน
ระดับสูง การบอกต่อ (WOM) อยู่ในระดับสูง และการกลับมาใช้บริการซํ้า (REV) อยู่ในระดับสูง 
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ตารางท่ี 1 อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของการรับรู้ด้านความ

คุ้มค่า และการรับรู้ด้านคุณภาพต่อความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซ้ือซํ้าของผู้บริโภค

เครื่องด่ืมร้านสภากาแฟ 

 

หมายเหตุ: DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total Effect * หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
.05 (1.960 ≤ t–value < 2.576) ** หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 (t–value ≥ 2.57) 

 
ผลการทดสอบสมมุติฐานพบว่า 
1. การรับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า 
2. ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า  
3. การรับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า  
4. ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า  
5. ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า  
6. ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้า  
7. ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้า  
8. ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซํ้าของลูกค้า  
9. ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซํ้าของลูกค้า 

 
6.       อภิปรายผล 

 การรับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าบริษัท จีบีเอ็กซ์ทราเวล จํากัด 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.406 ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Richard, Loury and David (2013) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Chaudhuri and Holbrook (2001) กล่าวคือ 
หากบริษัท จีบีเอ็กซ์ทราเวล จํากัด มีการปรับปรุงในด้านค่าใช้จ่ายในแพ็คเกจท่องเท่ียวให้คุ้มค่ากับเงนิท่ีจ่ายไป จะ

ตวัแปรผลลพัธ์

ตวัแปรสาเหตุ DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE

0.406** 0.406** 0.249** 0.086 0.335** 0.315** 0.315** 0.346** 0.346**

(0.083) (0.083) (0.082) (0.048) (0.081) (0.062) (0.062) (0.067) (0.067)

0.511** 0.511** 0.469** 0.109* 0.578** 0.484** 0.484** 0.528** 0.528**

(0.087) (0.087) (0.104) (0.050) (0.086) (0.066) (0.066) (0.071) (0.071)

0.212* 0.212* 0.318** 0.118* 0.436** 0.369** 0.124* 0.493**

(0.102) (0.102) (0.081) (0.059) (0.089) ('0.075) (0.062) (0.087)

0.556** 0.556** 0.588** 0.588**

(0.083) (0.083) (0.077) (0.077)

ตวัแปรแฝงภายใน
R²    

REV

REV
0.822

ตวัแปรสังเกตได ้   PVE1      PVE2      PVE3      PVE5        BRI1         BRI2          BRI5        TRU1      TRU2      TRU4       TRU5       TRU6        SAT1      

ความเท่ียง               0.476       0.519       0.469       0.537        0.435         0.409          0.527        0.471       0.466       0.487        0.541       0.553         0.590      

ตวัแปรสังเกตได ้   SAT2      SAT3      SAT4      SAT5      WOM1      WOM2      WOM3     WOM4    REV1      REV2       REV3      REV4        REV5 

ความเท่ียง               0.543       0.527       0.539       0.576        0.589         0.575          0.601        0.530       0.591       0.586        0.471       0.533         0.606

0.732 0.744 0.689

TRU

SAT

BRI

TRU SAT WOM

PVE

χ²=292.96, df=285, χ²/df =1.135, p-value=0.06635, GFI=0.953, AGFI=0.936, NFI=0.990,
NNFI=0.998, CFI=0.998, RMSEA=0.017, RMR=0.0182, SRMR=0.0259,CN=473.764

TRU SAT WOM
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สะท้อนให้เห็นถึงความซ่ือสัตย์ในการดําเนินธุรกิจของบริษัท จีบีเอ็กซ์ทราเวล จํากัด ถ้าหากลูกค้าได้รับการบริการ
ตรงตามท่ีแจ้งไว้ในแพ็คเกจท่องเท่ียวของบริษัท ทําให้ลูกค้ารู้สึกว่าคุ้มค่ากับเงินท่ีจา่ยไป จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความ
ไว้เนื้อเชื่อใจต่อบริษัท จีบีเอ็กซ์ทราเวล จํากัด ทําให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้าของบริษัท จีบีเอ็กซ์ทราเวล จํากัด 
รับรู้ถึงการรับรู้ด้านความคุ้มค่าท่ีเพ่ิมมากข้ึน จะส่งผลให้เกิดความไว้เนื้อเชื่อใจท่ีเพ่ิมมากข้ึนตามไปด้วย 
 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าบริษัท จีบีเอ็กซ์ทราเวล จํากัด 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.511 ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Achmad, Djumilah and Siti (2014) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Morgan and Hunt (1994) กล่าวคือ หาก
บริษัท จีบีเอ็กซ์ทราเวล จํากัด มีการพัฒนาบริษัทให้มีความทันสมัย และตามเทรนด์อยู่ตลอดเวลา ก็จะส่งผลให้
ลูกค้าเกิดความไว้เนื้อเชื่อใจต่อบริษัท จีบีเอ็กซ์ทราเวล จํากัด สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ารับรู้ถึงภาพลักษณ์ตรา
สินค้าท่ีเพ่ิมมากข้ึนจะส่งผลให้เกิดความไว้เนื้อเชื่อใจท่ีเพ่ิมมากข้ึนตามไปด้วย 
 การรับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท จีบีเอ็กซ์ทราเวล จํากัด อย่าง
มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.249 ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Raquel 
and Ángeles (2009) เป็นไปตามทฤษฎีของ Cronin, Brady and Hult (2000) กล่าวคือ ถ้าบริษัท จีบีเอ็กซ์ทรา
เวล จํากัด ทําให้ค่าใช้จ่ายในแพ็คเกจท่องเท่ียวมีราคาท่ีเหมาะสม และความคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไปนั้น จะส่งผลให้
ลูกค้าพึงพอใจในราคาแพ็คเกจทัวร์ของบริษัท จีบีเอ็กซ์ทราเวล จํากัด และหากลูกค้าได้รับประโยชน์สูงสุดจาก
แพ็คเกจท่องเท่ียวของ บริษัท จีบีเอ็กซ์ทราเวล จํากัด จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อแพ็คเกจทัวร์ของบริษัท 
จีบีเอ็กซ์ทราเวล จํากัด ทําให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้าบริษัท จีบีเอ็กซ์ทราเวล จํากัด รับรู้ถึงการรับรู้ด้านความ
คุ้มค่าท่ีเพ่ิมมากข้ึนจะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจเพ่ิมมากข้ึนตามไปด้วย 
 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท จีบีเอ็กซ์ทราเวล จํากัด อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.469 ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Syed, 
Sharifah and Kitchen (2014) เป็นไปตามทฤษฎีของ Hsieh, Pan and Setiono (2004) กล่าวคือ หากบริษัท จีบี
เอ็กซ์ทราเวล จํากัด มีการพัฒนาบริษัทให้มีความทันสมัย และตามเทรนด์อยู่ตลอดเวลา จะส่งผลทําให้ลูกค้าพึง
พอใจต่อบริษัท จีบีเอ็กซ์ทราเวล จํากัด ทําให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้าบริษัท จีบีเอ็กซ์ทราเวล จํากัด รับรู้ถึง 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีเพ่ิมมากข้ึนจะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจ ท่ีเพ่ิมมากข้ึนตามไปด้วย 
 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท จีบีเอ็กซ์ทราเวล จํากัด อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.212 ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Martínez 
and Rodríguez (2013) เป็นไปตามทฤษฎีของ Chiou and Pan (2009) กล่าวคือ ถ้าบริษัท จีบีเอ็กซ์ทราเวล 
จํากัด มีการดําเนินธุรกิจด้วยความซ่ือสัตย์สุจริต ถูกต้อง ตรงไปตรงมา และมีการให้บริการด้วยความซ่ือตรง และ
จริงใจ จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อบริษัท รวมถึงเกิดความพึงพอใจในการให้บริการของพนักงานบริษัท จี
บีเอ็กซ์ทราเวล จํากัดอีกด้วย เม่ือลูกค้ามีความไว้วางใจ และความไว้เนื้อเชื่อใจต่อบริษัท จีบีเอ็กซ์ทราเวล จํากัด แล้ว 
ก็จะทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อบริษัท จีบีเอ็กซ์ทราเวล จํากัดด้วยเช่นกัน ทําให้สามารถสรุปได้วา่ ลูกค้าบริษัท 
จีบีเอ็กซ์ทราเวล จํากัด มีความไว้เนื้อเชื่อใจท่ีเพ่ิมมากข้ึน ก็จะก่อให้เกิดความพึงพอใจท่ีเพ่ิมมากข้ึนตามไปด้วย 
 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าบริษัท จีบีเอ็กซ์ทราเวล จํากัด อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.318 ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Sanghyun 
and Hyunsun (2013) เป็นไปตามทฤษฎีของ Swanson, Davis and Zhao (2007) กลา่วคือ หากบริษัท จีบีเอ็กซ์
ทราเวล จํากัด ดําเนินธุรกิจด้วยความซ่ือสัตย์สุจริต ถูกต้อง ตรงไปตรงมา จะส่งผลให้ลูกค้าพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ 
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ท่ีได้รับ และมีการแนะนําให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการกับบริษัท จีบี
เอ็กซ์ทราเวล จํากัด ถ้าหากลูกค้าเกิดความไว้เนื้อเชื่อใจต่อบริษัท จีบีเอ็กซ์ทราเวล จํากัด แล้วก็จะส่งผลให้เกิดบอก
ต่อให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้เลือกใช้บริการของบริษัท จีบีเอ็กซ์ทราเวล จํากัด 
และถ้าลูกค้ามีความม่ันใจในความซ่ือสัตย์จากการดําเนินธุรกิจของบริษัท จีบีเอ็กซ์ทราเวล จํากัด ย่อมท่ีจะช่วยแก้
ต่างให้ บริษัท จีบีเอ็กซ์ทราเวล จํากัด เม่ือมีคนพูดถึงบริษัทในแง่ลบ ทําให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ามีความไว้เนื้อ
เชื่อใจท่ีเพ่ิมมากข้ึนจะส่งผลให้เกิดการบอกต่อท่ีเพ่ิมมากข้ึนตามไปด้วย 
 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซํ้าของลูกค้าบริษัท จีบีเอ็กซ์ทราเวล จํากัด 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.369 ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Bonsón, Carvajal and Escobar (2014) เป็นไปตามทฤษฎีของ Garbarino and Johnson (1999) กล่าวคือ หาก
บริษัท จีบีเอ็กซ์ทราเวล จํากัด ดําเนินธุรกิจด้วยความซ่ือสัตย์สุจริต ถูกต้อง ตรงไปตรงมา ก็จะมีโอกาสท่ีลูกค้าจะ
กลับมาใช้บริการท่ี บริษัท จีบีเอ็กซ์ทราเวล จํากัด อีกคร้ัง แม้ว่าราคาจะสูงข้ึนตามสภาวะเศรษฐกิจก็ตาม ถ้าหาก
ลูกค้ารับรู้ถึงการบริการด้วยความซ่ือตรง และจริงใจ จนทําให้เกิดความไว้วางใจ และความไว้เนื้อเชื่อใจ ย่อมจะทํา
ให้เกิดความผูกพันต่อบริษัท จีบีเอ็กซ์ทราเวล จํากดั และหากมีโอกาสเอ้ืออํานวยก็จะกลับมาใช้บริการของบริษัทซํ้า
อีกคร้ัง ทําให้สามารถสรุปได้ว่าหากลูกค้ามีความไว้เนื้อเชื่อใจท่ีมากข้ึนแล้วก็จะส่งผลทําให้เกิดพฤติกรรมการกลับมา
ใช้บริการซํ้ามากข้ึนตามไปด้วย 
 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าบริษัท จีบีเอ็กซ์ทราเวล จํากัด อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.556 ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Lam and So (2013) 
เป็นไปตามทฤษฎีของ Swan and Oliver (1989) กล่าวคือ ถ้าลูกค้ามีความพึงพอใจต่อราคา และความหลากหลาย
ของแพ็คเกจทัวร์ รวมถึงการให้บริการของพนักงานจะทําให้ลูกค้ามีการพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ท่ีได้รับ และมีการ
แนะนํา บอกต่อให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้เลือกใช้บริการของบริษัท จีบีเอ็กซ์
ทราเวล จํากัด และถ้าลูกค้าพึงพอใจต่อบริษัท จบีีเอ็กซ์ทราเวล จํากัด ลูกค้าก็ยินดีท่ีจะช่วยแก้ต่างให้เม่ือมีคนพูดถึง
บริษัท จีบีเอ็กซ์ทราเวล จํากัด ในแง่ลบ ทําให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้าบริษัท จีบีเอ็กซ์ทราเวล จํากัด มีความพึง
พอใจท่ีเพ่ิมมากข้ึนก็จะก่อให้เกิดพฤติกรรมการบอกต่อท่ีเพ่ิมมากข้ึนตามไปด้วย 
 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซํ้าของลูกค้าบริษัท จีบีเอ็กซ์ทราเวล จํากัด อย่าง
มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.588 ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Heung 
and Tianming (2012) เป็นไปตามทฤษฎีของ Bloemer and Kasper (1995) กล่าวคือ หากลูกค้ามีความพึงพอใจ
ต่อราคา และความหลากหลายของแพ็คเกจทัวร์ รวมถึงการให้บริการของพนักงาน จะทําให้ลูกค้าเกิดความผูกพันต่อ
บริษัทจะกลับมาใช้บริการท่ีบริษัท จีบีเอ็กซ์ทราเวล จํากัด อีกคร้ัง แม้ว่าราคาจะสูงข้ึนตามสภาวะเศรษฐกิจตาม 
และเม่ือลูกค้าพึงพอใจต่อบริษัท จีบีเอ็กซ์ทราเวล จํากัด แล้วก็ทําให้ลูกค้าพาครอบครัวกลับมาใช้บริการท่ี บริษัท จี
บีเอ็กซ์ทราเวล จํากัด ถ้ามีโอกาสในช่วงวันหยุด ทําให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ามีความพึงพอใจท่ีเพ่ิมมากข้ึนจะ
ส่งผลให้แสดงพฤติกรรมการกลับมาใช้บริการซํ้าเพ่ิมมากข้ึนตามไปด้วย 
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7.       บทสรุปและข้อเสนอแนะ 
 สรุปผลตามวัตถุประสงค์การวิจัย 
 1. เพ่ือพัฒนาโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลการรับรู้ด้านความคุ้มค่า และภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อความไว้เนื้อ
เชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซํ้าของลูกค้า บริษัท จีบีเอ็กซ์ทราเวล จํากัด 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า (1) การรับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้
เนื้อเชื่อใจของลูกค้า (2) ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า (3) การรับรู้ด้าน
ความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า (4) ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึง
พอใจของลูกค้า (5) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า (6) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพล
ทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้า (7) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้า (8) ความไว้เนื้อเชื่อ
ใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซํ้าของลูกค้า และ (9) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้
บริการซํ้าของลูกค้า 
 2. เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลการรับรู้ด้านความคุ้มค่า และภาพลักษณ์
ตราสินค้าต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซํ้าของลูกค้า บริษัท จีบีเอ็กซ์
ทราเวล จํากัด กับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

ผลการศึกษาแสดงว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี ค่าไค-สแควร์ (2) 

เท่ากับ 292.96 ท่ีองศาอิสระ (df) 258 ค่าความน่าจะเป็น (p–value) เท่ากับ 0.066 ไค-สแควร์สัมพัทธ์ (2/df) 
เท่ากับ 1.135 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.953 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนท่ีปรับแก้ (AGFI) 
เท่ากับ 0.936 ค่าดัชนีค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.017  
 โดยตัวแปรท้ังหมดในโมเดลสามารถร่วมกันอธิบาย TRU, SAT, WOM และ REV ได้ร้อยละ 73.20, 
74.40, 68.90 และ 82.20 ตามลําดับ 

ข้อเสนอแนะเพ่ือการนําไปใช้ 
 จากผลการวิจัยผูว้ิจัยเสนอแนะให้กับบริษัท จีบีเอ็กซ์ทราเวล จํากัด ส่งเสริมและมุ่งเน้นการรับรู้ด้านความ
คุ้มค่า และภาพลักษณ์ตราสินค้า เพ่ือก่อให้เกิดความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้
บริการซํ้าของลูกค้า ดังต่อไปนี้ 
 1. บริษัท จีบีเอ็กซ์ทราเวล จํากัด ควรมุ่งเน้นด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยนําเทคโนโลยีต่าง ๆ มาใช้ทํา
ให้ภาพลักษณ์ของบริษัทมีความทันสมัย และอินเทรนด์อยู่ตลอดเวลา สร้างชื่อเสียงในด้านราคาให้มีความเหมาะสม
กับแพ็คเกจทัวร์ ดังน้ันควรเพิ่มความหลากหลายของแพ็คเกจทัวร์ และกําหนดราคาแพ็คเกจทัวร์ให้เหมาะสม เพ่ือให้
ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ  

2. บริษัท จีบีเอ็กซ์ทราเวล จํากัด ควรมุ่งเน้นการรับรู้ด้านความคุ้มค่า โดยการกําหนดราคาของแพ็คเกจ
ท่องเท่ียวไม่ให้แพงเกินไป มุ่งเน้นการทําแพ็คเกจท่องเท่ียวให้ความคุ้มค่ากับเงินท่ีลูกค้าได้จ่ายไป ดังน้ันควรทําการ
สํารวจราคาแพ็คเกจท่องเท่ียวจากบริษัทท่องเท่ียวอ่ืน ๆ เพ่ือกําหนดราคาแพ็คเกจท่องเท่ียวให้เหมาะสมเม่ือเทียบ
กับคู่แข่ง และยังช่วยตอบสนองความต้องการของลูกค้า ให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ 
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ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งต่อไป 
นอกจากภาพลักษณ์ตราสินค้า และการรับรู้ด้านความคุ้มค่าแล้ว ผู้วิจัยเสนอแนะให้ทําการวิจัยคุณภาพ

การให้บริการเพ่ิมเติมตามกรอบแนวคิดทฤษฎีของ Parasuraman, Zeithaml and Berry (1988) เพ่ือพัฒนาการ
บริการของบริษัท จีบีเอ็กซ์ทราเวล จํากัดให้ครบถ้วนทุกมิติ 
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