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บทคดัยอ่ 
 
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ คือ (1) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ อันได้แก่ 
การรับรู้ด้านคุณภาพ การรับรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการ (2) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจ อันได้แก่ การรับรู้ด้านคุณภาพ การรับรู้ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ และความไว้
เนื้อเชื่อใจ (3) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี อันได้แก่ ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความ
พึงพอใจ (4) เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของการรับรู้ด้านคุณภาพ การ
รับรู้ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของ
ผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด กับข้อมูลเชิงประจักษ์  

ตัวแปรที่ศึกษาในครั้งนี้ ได้แก่ ตัวแปรอิสระคือ การรับรู้ด้านคุณภาพ การรับรู้ด้านราคา และ
คุณภาพการให้บริการ ตัวแปรคั่นกลางคือ ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความพึงพอใจ และตัวแปรตาม 
ได้แก่ ความจงรักภักดี  

ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณโดยท าการวิจัยเชิงประจักษ์ ใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด จ านวน 
393 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจงความถี่ การหาค่าร้อยละ การหาค่าเฉลี่ย 
การหาค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 

ผลการศึกษาแสดงว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี  

ค่าไค–สแควร์ (2) เท่ากับ 563.534 ทีอ่งศาอิสระ (df) 525 ค่าความน่าจะเป็น (p–value) เท่ากับ 

0.199 ไค–สแควร์สัมพัทธ์ (2/df) เท่ากับ 1.073 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 
0.929 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) เท่ากับ 0.900 ค่าดัชนีค่าความคลาดเคลื่อน
ในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.014 นอกจากนี้ผลการวิจัยยังพบว่า 
 1. การรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท  
สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด 



 

 2. การรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท 
สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด 
 3. การรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท 
สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด 
 4. การรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อค
ทูมอร์โรว์ จ ากัด 
 5. คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท 
สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด 
 6. คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท 
สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด 
 7. ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อค
ทูมอร์โรว์ จ ากัด  
 8. ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อค
ทูมอร์โรว์ จ ากัด 
 ผลจากการวิจัยมีข้อเสนอแนะดังนี้คือ บริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด ควรมุ่งเน้นการรับรู้
ด้านคุณภาพ การรับรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการ เพ่ือส่งผลให้เกิดความไว้เนื้อเชื่อใจ ความ
พึงพอใจ และความจงรักภักดีที่เพ่ิมมากขึ้น 
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ABSTRACT 
  
 The objectives of this research were (1) To study the influences of perceived 
value quality, perceived value price and service quality on customer trust of the 
Stock2morrow; (2) To study the influences of perceived value quality, perceived 
value price, service quality and trust on customer satisfaction of the Stock2morrow; 
(3) To study the influences of trust and customer satisfaction on loyalty of 
Stock2morow’s customers and (4) To validate a causal relationship model of 
influence of perceived value quality, perceived value price and service quality on the 
trust, satisfaction, and loyalty of Stock2morrow’s customers with empirical data. 
 The variables in this research consisted of the following: perceived value 
quality, perceived value price and service quality as the independent variables; trust 
and customer satisfaction as mediating variable; and loyalty as a dependent 
variables. 
 The researcher used quantitative method which involved empirical research. 
The instrument of research was a questionnaire used to collect data from 393 
Stock2morrow’s customers. The statistics used in data analysis were frequency 
distribution, 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 = 563.534 (df = 525, p–value  

= 0.199); Relative Chi–square (2/df) = 1.073; Goodness of Fit Index (GFI) = 0.929; 
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.900; and Root Mean Square Error of 
Approximation (RMSEA) = 0.014. It was also found that: 



 

1. Perceived value quality had a positive and direct influence on customer 
trust. 

2. Perceived value quality had a positive and direct influence on customer 
satisfaction. 

3. Perceived value price had a positive and direct influence on customer 
trust. 

4. Perceived value price had a positive and direct influence on customer 
satisfaction. 

5. Service quality had a positive and direct influence on customer trust. 
6. Service quality had a positive and direct influence on customer 

satisfaction. 
7. Trust had a positive and direct influence on Customer satisfaction. 
8. Customer satisfaction had a positive and direct influence on loyalty. 

 Based on these findings, the researcher recommended that Stock2morrow 
more fully focus on perceived value quality, perceived value price and service 
quality in order to deepen trust, customer satisfaction and loyalty. 
 
Keywords: Perceived Value Quality, Perceived Value Price, Service Quality, Trust, 
Customer Satisfaction, Loyalty 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 การศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับนี้ส าเร็จได้ด้วยความอนุเคราะห์จากทุกท่านที่มีส่วนเกี่ยวข้อง 
ในการด ารงชีวิตของผู้วิจัย โดยอันดับแรกขอกล่าวขอบพระคุณอาจารย์ที่ปรึกษา ดร.อัมพล ชูสนุก  
ที่ได้สละเวลามาชี้แนะแนวทางการท างานวิจัยทุก ๆ ขั้นตอน เป็นที่ปรึกษา และอธิบายข้อสงสัยต่าง ๆ 
ที่ผู้วิจัยประสบพบเจอในการท าวิจัยครั้งนี้ด้วยความเมตตา ตลอดจนตรวจทาน แก้ไขข้อบกพร่อง 
และชี้แนะแนวทางการบูรณาการ เพิ่มเติมองค์ความรู้ต่าง ๆ ให้วรรณกรรมของผู้วิจัยมีความสมบูรณ์
มากที่สุด 
 อันดับถัดไปขอขอบคุณผู้ทรงคุณวุฒิทั้ง 5 ดังต่อไปนี้ (1) ดร.สฤษดิ์ โชคชัยนิรันดร์   
(2) ดร.ฉวีวรรณ ชูสนุก (3) คุณชนิตา แจ่มประเสริฐ ที่สละเวลาอันมีค่าในการตรวจสอบความตรงเชิง
เนื้อหาของแบบสอบถาม และให้ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมเกี่ยวกับการใช้ค าศัพท์ให้ผู้ตอบแบบสอบถาม
เข้าใจง่ายและถูกต้อง  
 ขอขอบพระคุณบิดา มารดา ครู อาจารย์ พ่ีน้องทุกคน ตลอดจนทุกเหตุการณ์ท่ี 
ผ่านมาท่ีมีส่วนร่วมในชีวิตของผู้วิจัยตั้งแต่เกิดจนถึงปัจจุบัน จนท าให้ผู้วิจัยได้รับโอกาสศึกษาความรู้
ทางวิชาการ และพัฒนาทักษะทางด้านความคิด การด ารงชีวิต และท าการเข้าใจโลกใบนี้เพิ่มมากข้ึน 
ตลอดจนก าลังใจที่คอยสนับสนุนในด้านการศึกษาเสมอมา  
 ขอขอบคุณมูลนิธิพลังที่ยั่งยืน (บริษัทที่ท างานในขณะศึกษาปริญญาโท) ที่เข้าใจ เมตตา ให้
โอกาส และสนับสนุนในการท างานควบคู่กับศึกษาต่อปริญญาโท ตลอดระยะเวลาที่เริ่มศึกษาปริญญา
โท ผู้วิจัยได้รับโอกาส ค าแนะน า ตลอดจนก าลังใจ ซึ่งท าให้ผ่านพ้นปัญหา และอุปสรรคต่างๆลุล่วงไป
ได้ด้วยดี  
 สุดท้ายนี้ ความรู้และประสิทธิผลที่เกิดจากการศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับนี้ ผู้วิจัยขอมอบ
ความดีงามเหล่านี้ให้แก่ผู้มีพระคุณทุกท่าน 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความเปน็มาและความส าคัญของปญัหา 
 ท่ามกลางยุคสมัยที่เต็มไปด้วยความรีบเร่ง และการแข่งขัน “เวิร์กชอป” หรือ “สัมมนา”  
ต่าง ๆ คือ สิ่งที่ตอบโจทย์ความต้องการของผู้คนในสมัยนี้ได้ดีที่สุด เพราะด้วยระยะเวลาอันสั้นเป็น
การสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน กล่าว ไม่ว่าจะเป็นเวิร์กชอปด้านการเงิน เวิร์กชอปในการสร้าง
แรงบันดาลใจต่าง ๆ จนถึงเวิร์กชอปพารวย ท้ายที่สุดผู้เข้าร่วมย่อมต้องการบางสิ่งบางอย่างกลับคืน 
ยิ่งเวิร์กชอปมีค่าใช้จ่ายสูง สิ่งที่อยากได้กลับคืนย่อมต้องคุ้มค่ากับการลงทุน แน่นอนว่า ราคาของ
เวิร์กชอปแต่ละที่ก็แตกต่างกันไป มีตั้งแต่หลักพันจนถึงหลักหมื่น และมีช่วงเวลาที่มากน้อยลดหลั่นกัน
ไปตามการออกแบบหลักสูตรซึ่งโดยมากแล้วจะใช้เวลาเพียงไม่กี่วันเท่านั้นเพื่อให้ง่ายแก่การจัดสรร
เวลาของผู้เข้าร่วม ("จริง – ปลอมต้องระวัง”, 2558) 
 ไม่ว่าจะเป็นในระดับโลก หรือในประเทศไทย ยุคนี้ต่างนิยมจัด “เวิร์กชอป” หรือ “สัมมนา” 
กันทั้งนั้น มักพบเห็นได้จากสื่อออนไลน์อย่าง Facebook หรือ ตามคลื่นวิทยุ โดยมีรูปแบบทั้งโฆษณา
และการให้สัมภาษณ์อย่างในประเทศไทยเองทางทีมผู้จัดมักอาศัยความน่าเชื่อถือของผู้บรรยายเป็น
จุดขายหลัก มีการเชิญวิทยากรระดับโลก หรือวิทยากรที่โด่งดังในเรื่องนั้น ๆ มาบรรยาย มีทั้งรูปแบบ
การจ้างเป็นงาน และการแบ่งผลก าไรกันขึ้นอยู่กับข้อตกลง ซ่ึงบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด ก็เป็น
หนึ่งผู้จัดหลักสูตร เวิร์กชอป และสัมมนา โดยมีวิทยากรที่โด่งดังท้ังหน้าเก่า และหน้าใหม่เป็น
ผู้บรรยายในเรื่องท่ีตนถนัด ไม่ว่าจะเป็นด้านการลงทุน หุ้น หรือแม้แต่การพัฒนาตนเอง แต่ด้วยที่ว่า
การจัดงานเหล่านี้ไม่ใช่เรื่องยาก ลงทุนต่ า มีโอกาสได้ผลตอบแทนสูง จึงมีท้ังผู้จัด และวิทยากรหน้า
ใหม ่ๆ เข้ามาในตลาดเพ่ือหวังดึงรายได้ส่วนนี้ ("จริง – ปลอมต้องระวัง”, 2558) 

ท่ามกลางสังคมที่เต็มไปด้วยโฆษณาชวนเชื่อ ข้อมูลมากล้น เราจะแยกได้อย่างไรระหว่าง “ผู้
รู้ตัวจริง” กับ “ของปลอมท าเหมือน” เวิร์กชอปพารวยเงินล้านกลายเป็นสินค้ามาแรงแซงหนังสือฮาว
ทูด้วยค าโปรยชวนฝันตั้งแต่ “เคล็ดลับ” “รวยเงินล้าน” “Passive Income” “อิสรภาพทางการเงิน” 
“ประสบความส าเร็จ” “พลังบวก” “คิดนอกกรอบ” จนถึง “ความสุขของชีวิต” ที่มักจะจัดโดยคนที่
แทนตัวเองว่าเป็น “โค้ช” “กูรู” และ“ผู้เชี่ยวชาญ” เหล่านี้บวกรวมกับกระแสต่าง ๆ ที่เป็นเทรนด์
ขึ้นมาไม่ว่า จะเป็นอสังหาริมทรัพย์ หุ้น กองทุน และธุรกิจค้าขายต่าง ๆ แม้กระทั่งแรงบันดาลใจก็
กลายเป็นเวิร์กชอป หรือสัมมนาที่มีผู้คนสนใจเข้าร่วมมากมายได้ และแน่นอน ผู้คนมากมายย่อมมา
พร้อมกับเงินมากมายที่ไหลทะลักเข้ามาอย่างมากล้น ทว่าเวิร์กชอปเหล่านี้คือ ทางออกสู่สิ่งที่บรรยาย
โฆษณาตัวเองไว้จริงหรือ? หรือจะเป็นเพียงธุรกิจขายฝันหลอกคนตามกระแสเท่านั้น ("จรงิ – ปลอม
ต้องระวัง”, 2558) 
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 Oliver (1980) กล่าวว่า ความจงรักภักดี หมายถึง ความมุ่งมั่นอย่างยิ่งที่จะซื้อใหม่ หรือการ
สนับสนุนสินค้า บริการที่ต้องการอย่างต่อเนื่องในอนาคตจึงท าให้เกิดการซื้อซ้ าในตราสินค้าเดิม แม้ว่า
จะมีเหตุการณ์ที่มีอิทธิพลหรือความพยายามจูงใจด้วยปัจจัยทางด้านการตลาดเพ่ือให้เกิดการเปลี่ยน
พฤติกรรม จากที่กล่าวมา หากลูกค้ามีความจงรักภักดีต่อบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัดแล้ว ลูกค้าจะมี
โอกาสต่อยอดในการเรียนสัมมนาคอร์สอ่ืน ๆ ได้สูง เนื่องจากทางบริษัทเองก็มีการเปิดคอร์สให้ลูกค้า
สามารถเลือกลงได้หลากหลายไม่ว่าจะเป็นคอร์สสัมมนาที่หลักสูตรเน้นไปในการสอนนักลงทุนมือใหม่ 
นักลงทุนแนวปัจจัยพื้นฐาน นักลงทุนแนวเทคนิคอล และมีไปถึงข้ัน Advance ส าหรับผู้ที่ต้องการลง
ลึก ซึ่งเป็นผลดีกันทั้ง 2 ฝ่าย โดยลูกค้าก็จะได้รับความรู้จากวิทยากรที่มีความรู้ ประสบการณ์
ความส าเร็จในเรื่องที่บรรยายจริง ไม่เสี่ยงต่อการน าความรู้ผิด ๆ ไปลงทุน และได้รับความเสียหาย 
ส่วนทางบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด ก็จะได้ลูกค้าประจ าที่ทั้งช่วยอุดหนุนคอร์ส สัมมนาหลักสูตรอื่น 
ๆ แนะน าลูกค้าใหม่มาให้บริษัท เป็นการเพิ่มรายได้แก่บริษัทได้อย่างดี โดยที่ไม่ต้องใช้งบการตลาดใน
การโฆษณา และยิ่งไปกว่านั้นหากบริษัทถูกกล่าวร้าย ใส่ความในเรื่องที่ไม่จริง ลูกค้าที่มีความจักรัก
ภักดีเหล่านี้จะออกมาช่วยให้ความเห็นที่เป็นเรื่องจริงเพ่ือช่วยเหลือบริษัท ไม่ให้ถูกเข้าใจผิด 
 จากเหตุผลที่กล่าวมานั้นสรุปได้ว่า การรับรู้ด้านคุณภาพ การรับรู้ด้านราคา และคุณภาพการ
ให้บริการ เกิดจากการที่ผู้บริโภครับรู้ถึงบริการต่าง ๆ หลังจากท่ีผู้บริโภคได้ใช้บริการนั้น ๆ มาก่อน
หน้านี้ ซึ่งการรับรู้ด้านคุณภาพ การรับรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการเป็นส่วนที่ส าคัญมากของ
ธุรกิจสัมมนา ซึ่งมีผลต่อการสร้างความไว้เนื้อเชื่อใจ และความพึงพอใจของผู้บริโภค โดยท าให้
ผู้บริโภคมีความรู้สึกจงรักภักดีต่อบริษัท ดังนั้นบริษัทผู้จัดงานสัมมนาต้องมีการพัฒนาคุณภาพโดยรวม 
ทั้งเรื่อง การรับรู้ด้านคุณภาพ การรับรู้ทางด้านราคา และตลอดจนการพัฒนาทางด้านคุณภาพการ
ให้บริการของพนักงานที่ปฏิบัติต่อผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อสร้างความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึง
พอใจ หรือความประทับใจของผู้บริโภคให้มากท่ีสุด ซึ่งผู้บริโภคจะเกิดความรู้สึกจงรักภักดีแต่บริษัท 
จนกลายเป็นลูกค้าประจ าและผูกพันกับบริษัท 

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า นักวิจัยหลายท่านยังคงให้ความสนใจ และด าเนินการ
ศึกษาวิจัยในเรื่องการรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ (Aysel, Sevtap, 
Burcu & Hatice, 2012) การรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ (Chanyeong, 
Bok Yae, Yu & Cho, 2010) การรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ (Enrique 
Bonsón, Elena & Tomás, 2015) การรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ (Sandra, 
Idalina & Lucas, 2012) คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ (Reuver, 
Nikou & Bouwman, 2015) คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ (Rahim, 
Amjad & Yomna, 2015) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ (Heesup & 
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Sunghyup, 2015) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดี (Mark, Shahrokh & 
Harry, 2015) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดี (Fatma & Ali, 2014) 

 จากเหตุผลที่กล่าวมาจึงเป็นเหตุจูงใจให้ผู้วิจัยสนใจศึกษา อิทธิพลของการรับรู้ด้านคุณภาพ 
การรับรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ และความ
จงรักภักดีของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด เพ่ือส่งผลให้บริษัทสามารถน าไปพัฒนา 
ปรับปรุงส่งเสริมให้เกิดการพัฒนา เพ่ิมพูน ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ และน าไปสู่ความ
จงรักภักดีของผู้ร่วมสัมมนาในระยะยาวต่อไป 
 
1.2 วตัถปุระสงคข์องงานวจิยั 
 1.2.1 เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ อันได้แก่ การรับรู้ด้านคุณภาพ การ
รับรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการ 
 1.2.2 เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ อันได้แก่ การรับรู้ด้านคุณภาพ การรับรู้
ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ และความไว้เนื้อเชื่อใจ 
 1.2.3 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี อันได้แก่ ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความ
พึงพอใจ 
 1.2.4 เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลอิทธิพลของการรับรู้ด้านคุณภาพ การรับรู้
ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของผู้เข้าร่วม
สัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด กับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 
1.3 ขอบเขตของงานวจิยั 
 1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ประชากรที่ศึกษาคือ ผู้ใช้บริการสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด 
 1.3.2 ขอบเขตด้าน ตวัแปรทีศ่ึกษา 
 ตวัแปรอสิระ (Independent Variable) คอื   
   1.3.2.1 การรับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Value: Quality) 
   1.3.2.2 การรับรู้ด้านราคา (Perceived Value: Price) 
   1.3.2.3 คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 
 ตวัแปรคัน่กลาง (Mediator Variable) คอื  
   1.3.2.4 ความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) 
   1.3.2.5 ความพึงพอใจ (Satisfaction) 
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ตวัแปรตาม (Dependent Variable) คอื  
1.3.2.6 ความจงรักภักดี (Loyalty) 

 1.3.3 ขอบเขตด้านระยะเวลาที่ศึกษา 
 ท าการเก็บข้อมูลภาคสนาม และท าการวิเคราะห์ข้อมูลระหว่างเดือนกันยายน พ.ศ. 2558 ถึง 
เดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2558 รวมเป็นระยะเวลา 3 เดือน 
 
1.4 ประโยชนท์ี่คาดวา่จะไดร้บั 
 1.4.1 ประโยชนท์างดา้นวชิาการ 
   1.4.1.1 เพ่ิมเติมและขยายองค์ความรู้ทางวิชาการ และผลการวิจัยที่เก่ียวข้องกับ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ อันได้แก่ การรับรู้ด้านคุณภาพ การรับรู้ด้านราคา และ
คุณภาพการให้บริการ 
   1.4.1.2 เพ่ิมเติมและขยายองค์ความรู้ทางวิชาการ และผลการวิจัยที่เก่ียวข้องกับ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ อันได้แก่ การรับรู้ด้านคุณภาพ การรับรู้ด้านราคา คุณภาพการ
ให้บริการ และความไว้เนื้อเชื่อใจ 
   1.4.1.3 เพ่ิมเติมและขยายองค์ความรู้ทางวิชาการ และผลการวิจัยที่เก่ียวข้องกับ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี อันได้แก่ การรับรู้ด้านคุณภาพ การรับรู้ด้านราคาคุณภาพการ
ให้บริการ ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความพึงพอใจ 
 1.4.2 ประโยชนใ์นการน าไปใช้ 
   1.4.2.1 เป็นแนวทางให้กับบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด ในการปรับใช้การรับรู้ด้าน
คุณภาพ การรับรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการ เพ่ือเพ่ิมพูนความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ 
อันจะน าไปสู่การพัฒนาที่เพ่ิมขึ้นของความจงรักภักดีในที่สุด 
   1.4.2.2 เป็นแนวทางส าหรับผลิตภัณฑ์ที่ใกล้เคียงกับบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด 
ในการปรับใช้การรับรู้ด้านคุณภาพ การรับรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการ เพ่ือเพ่ิมพูนความไว้
เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ อันจะน าไปสู่การพัฒนาที่เพ่ิมข้ึนของความจงรักภักดีในที่สุด 
 
1.5 ค านิยามศัพทเ์ฉพาะ 
 1.5.1 การรบัรูด้า้นคุณภาพ (Quality Value) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจากการวัดทัศนคติ
ส่วนบุคคล ซึ่งเป็นผลมาจากคุณภาพของสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด เช่น หลักสูตรสัมมนามี
คุณภาพดี การให้บริการมีความเสมอต้นเสมอปลาย เป็นต้น ปรับใช้จาก Bachunan, et al. (1999) 
 1.5.2 การรบัรูด้า้นราคา (Perceived Value: Price) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้า 
เนื่องจากการรับรู้ถึงต้นทุนค่าใช้จ่ายที่ลดลงทั้งในระยะสั้น และระยะยาว มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 
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เช่น ราคาสัมมนามีราคาท่ีเหมาะสม ราคาสัมมนาเป็นไปตามสภาสวะเศรษฐกิจในปัจจุบันเป็นต้น 
ปรับใช้จาก Sweeney & Soutar (2001) 
 1.5.3 คุณภาพการใหบ้ริการ (Service Quality) หมายถึง หมายถึง ความแตกต่างระหว่าง
ความคาดหวังของลูกค้า และการรับรู้ผลการปฏิบัติงานหลังจากท่ีได้รับบริการจากบริษัท สต็อคทูมอร์
โรว์ จ ากัด ปรับใช้จาก Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988) 
 1.5.4 ความไวเ้นื้อเชื่อใจ (Trust) หมายถึง ระดับที่ผู้บริโภคมีความเชื่อถือ และไว้วางใจต่อ
ความซื่อสัตย์ของบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด ปรับใช้จาก Morgan & Hunt (1994) 
 1.5.5 ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง การตัดสินใจของผู้บริโภคว่าสินค้า หรือบริการ
ที่ใช้แล้วก่อให้เกิดระดับความพอใจในการบริโภคสินค้า หรือบริการนั้น ๆ เช่น หลักสูตร คุณภาพ และ
การให้บริการ เป็นต้น ปรับใช้จาก Oliver (1997) 

1.5.6 ความจงรักภกัด ี(Loyalty) หมายถึง ความยินดีของลูกค้าที่พิจารณาให้การอุปถัมภ์ 
ผู้ให้บริการหรือผู้ขายสินค้าให้เป็นตัวเลือกอันดับแรกท่ามกลางตัวเลือกอ่ืน ๆ แสดงออกโดย

พฤติกรรมความชอบที่จะไม่เปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าหรือบริการจากเจ้าอ่ืนถึงแม้ว่าจะมีเหตุการณ์ที่มี
อิทธิพลหรือความพยายามจูงใจด้วยปัจจัยทางด้านการตลาดก็ตาม ปรับใช้จาก Caruana (2002) 
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บทที ่2 
วรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง 

 
 การศึกษาเรื่องอิทธิพลของการรับรู้ด้านคุณภาพ การรับรู้ด้านราคา และคุณภาพการ
ให้บริการ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อค
ทูมอร์โรว์ จ ากัด ผู้วิจัยได้รวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และผลการวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือน ามาสร้างเป็นกรอบ
แนวคิดในการศึกษา โดยมีรายละเอียด ดังต่อไปนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความจงรักภักดี (Loyalty) 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กี่ยวข้องกับความพึงพอใจ (Satisfaction) 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับการรับรู้ด้านราคา (Perceived Value: Price) 
 2.6 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับการรับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Value: Quality) 
 2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
 2.8 สมมติฐานการวิจัย 
 2.9 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วข้องกบัความจงรักภกัด ี(Loyalty) 
 นยิามและความหมาย 

 ความจงรักภักดี หมายถึง ความยินดีของลูกค้าที่พิจารณาให้การอุปถัมภ์ผู้ให้บริการ หรือ
ผู้ขายสินค้าให้เป็นตัวเลือกอันดับแรกท่ามกลางตัวเลือกอ่ืน ๆ แสดงออกโดยพฤติกรรมความชอบที่จะ
ไม่เปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าหรือบริการจากเจ้าอ่ืนถึงแม้ว่าจะมีเหตุการณ์ที่มีอิทธิพลหรือความพยายาม
จูงใจด้วยปัจจัยทางด้านการตลาดก็ตาม (Caruana, 2002) 
 Oliver (1980) กล่าวว่า ความจงรักภักดี หมายถึง ความมุ่งมั่นอย่างยิ่งที่จะซื้อใหม่ หรือการ
สนับสนุนสินค้าบริการที่ต้องการอย่างต่อเนื่องในอนาคตจึงท าให้เกิดการซื้อซ้ าในตราสินค้าเดิม แม้ว่า
จะมีเหตุการณ์ที่มีอิทธิพลหรือความพยายามจูงใจด้วยปัจจัยทางด้านการตลาดเพ่ือให้เกิดการเปลี่ยน
พฤติกรรม 
 Jacoby (1978) กล่าวว่า ความจงรักภักดี หมายถึง ความสอดคล้องพฤติกรรมของลูกค้า 
และทัศนคติ ซึ่งอาจจูงใจในการซ้ือสินค้า หรือการใช้บริการในตราสินค้า 
 Baran, Strunk & Galka (2008) กล่าวว่า ความจงรักภักด ีหมายถึง ทัศนคติที่ดีของผู้บริโภค 
หรือการตอบสนองพฤติกรรมของผู้บริโภคในการซื้อสินค้า หรือการใช้บริการ 
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 แนวคดิและทฤษฎี 
Berry (1995) กล่าวว่า ในความเป็นจริงความจงรักภักดีนั้นตอกย้ าความเชื่อถืออันยาวนานไม่

เพียงแต่ความปรารถนาที่จะได้รับลูกค้าใหม่ แต่ต้องไม่ลืมค านึงถึงคุณภาพ และความสัมพันธ์ระยะ
ยาวของลูกค้าปัจจุบัน 

Dick & Basu (1994) กล่าวถึง วรรณกรรมทั่วไปว่าการสร้างความจกรักภักด ีและการ
บ ารุงรักษาในระยะยาวสร้างผลตอบแทนที่เป็นบวก 
 Oliver (1997) กล่าวว่า บางองค์การให้บริการในระดับที่ดีเพียงพอต่อการบริการที่ลูกค้า
ยอมรับได้ แต่บริษัทอ่ืน ๆ มุ่งมั่นที่จะพัฒนาฐานลูกค้าที่มีความจงรักภักดีมุ่งมั่นที่จะความสัมพันธ์
ระยะยาวกับบริษัท ลูกค้าประจ าจะถือว่าเป็นสิ่งส าคัญ เพราะพวกลูกค้าประจ าจะมีการใช้จ่ายที่สูง ไม่
ต้องใช้โปรโมชั่นมาก และเกิดการบอกต่อในแง่ดี 

Kandampully & Suhartanto (2003) กล่าวว่า ความจงรักภักดีของลูกค้าเป็นปัจจัยส าคัญ
ของความส าเร็จของธุรกิจ เพราะความจงรักภักดีเป็นความสัมพันธ์ระยะยาวในเชิงบวก 
ระหว่างผู้ให้บริการ และลูกค้า  ความจงรักภักดีมักแปรเปลี่ยนจากความพึงพอใจของลูกค้า และ
ภาพลักษณ์ ดังนั้นบริษัทควรที่จะรักษาความพึงพอใจ และภาพลักษณ์เพ่ือเป็นการสร้างกลยุทธ์ระยะ
ยาวที่ดีแก่บริษัท 

Rowley (2005) กล่าวว่า ความจงรักภักดีของผู้บริโภคเป็นสิ่งส าคัญมากกับองค์การในการ
รักษาผู้บริโภคปัจจุบัน เพราะความจงรักภักดีของผู้บริโภคสามารถท าก าไรให้แก่บริษัทโดยเสียต้นทุน
ค่าใช้จ่ายการตลาดที่น้อย 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วข้องกบัความพึงพอใจ (Satisfaction) 
 นยิามและความหมาย 

ความพึงพอใจหมายถึง ความรู้สึกของคนที่มีความสุข หรือความผิดหวัง ซึ่งเกิดจากการ
เปรียบเทียบระหว่างการรับรู้ และความคาดหวัง (Kotler, 2000) 
 Chaplin (1994) กล่าวว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกของผู้บริโภค หรือผู้รับบริการ
ถึงสถานการณ์ตามประสบการณ์ ที่ได้รับจากการใช้บริการในสถานที่นั้น ๆ 
 Wiele, Boselie & Hesselink (2002) กล่าวว่า ความพึงพอใจว่า เป็นพฤติกรรม และ
อารมณ์ในเชิงบวกท่ีเกิดจากความรู้สึกของบุคคล 

Vroom (1964) กล่าวว่า ความพึงพอใจ เป็นความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้า หรือบริการ
ในทางบวก 

Bolton & Drew (1991) กล่าวว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ผลที่ได้รับจากการซื้อสินค้า หรือ
บริการของผู้บริโภค โดยการเปรียบเทียบระหว่างผลที่ได้รับกับเงินท่ีจ่ายออกไป 
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แนวคดิและทฤษฎ ี 
Anderson, Fornell & Rust (1997) กล่าวว่า บริษัทจ าเป็นต้องให้ความส าคัญแก่ความพึง

พอใจของลูกค้า เพ่ือการเติบโตของธุรกิจในด้านบวกจากการบอกต่อ ซึ่งจะส่งผลต่อการเพ่ิมข้ึนของผล
ก าไรโดยรวมของบริษัท 

Kotler (1991) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้าประกอบด้วยการการตัดสินใจเกี่ยวกับ
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ หรือบริการที่ได้รับความคาดหวังก่อนการบริโภค 

Oliver & Swan (1989) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้ามีผลมาจากการที่ลูกค้าบริโภค
สินค้า หรือใช้บริการซึ่งตอบสนองต่อความคาดหวังของลูกค้า 

Anderson (1996) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้า สามารถเปลี่ยนแปลงเป็นความ
จงรักภักดีได้ ซึ่งจะเพ่ิมยอดขายแก่บริษัท และสร้างความมั่นคั่งให้แก่ผู้ถือหุ้น การวิจัยในช่วงต้น
ความสัมพันธ์ ระหว่าง ความพึงพอใจของลูกค้า และความจงรักภักดีได้บ่งบอกอย่างชัดเจนในเรื่อง
ของความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้า 

Reichheld & Teal (1996) กล่าวว่า การเพิ่มความพึงพอใจของลูกค้ากลุ่มเดิมนั้นจะ
สามารถท าให้เกิดการบอกต่อในทิศทางที่ดี และสามารถเพ่ิมยอดขายจากลูกค้ากลุ่มใหม่ นอกจากนี้ยัง
ท าให้เกิดการกลับมาซื้อซ้ าในสินค้า และบริการเช่นกัน 

Cronin & Taylor (1992) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้ามีผลต่อการกลับมาซื้อซ้ า
มากกว่าการรับรู้คุณภาพด้านการบริการ หากลูกค้ามีความพึงพอใจต่อสินค้าก็จะท าการกลับมาซื้อซ้ า
โดยไม่ค านึงถึงตัวแปรคุณภาพด้านการบริการ 

Chandon, Morwitz & Reinartz (2005) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้าสามารถส่งผล
ต่อการกลับมาซื้อซ้ าของตัวบุคคลได้ ซึ่งเปรียบเสมือนเป็นการเชื่อมต่อระหว่างความตั้งใจส่วนบุคคล 
และพฤติกรรมการบริโภค 

Anderson & Sullivan (1993) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้าจะเป็นตัวสนับสนุนให้เกิด
การกลับมาซื้อซ้ า และความพึงพอใจ นอกจากนี้ยังส่งผลต่อสินค้าอ่ืน ๆ ขององค์การอีกด้วย  

Chetta (2014) ศึกษาเรื่องอิทธิพลความพึงพอใจของลูกค้าต่อความจงรักภักดี หลังจาก
ล้มเหลวในการให้บริการ ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดี 

Kim (2010) ศึกษาเรื่องความส าคัญของความพึงพอใจของลูกค้าต่อความจงรักภักดีใน
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว และบริการ ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความ
จงรักภักดี 
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2.3 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วขอ้งกบัความไวเ้นือ้เชือ่ใจ (Trust) 
 นยิามและความหมาย 
 ความไว้เนื้อเชื่อใจ หมายถึง รากฐานที่ส าคัญในการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวทางธุรกิจ 
และความเชื่อมั่นของผู้บริโภค (Giffin, 1967 และ McKnight & Chervany, 2002) 
 Chiu, Hsu, Lai & Chang (2012) กล่าวว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจ หมายถึง รากฐานที่ส าคัญใน
การสร้างความสัมพันธ์ รวมไปถึงการรักษาความสัมพันธ์ของผู้ให้บริการกับลูกค้าผู้ใช้บริการเป็นปัจจัย
หลักท่ีก่อให้เกิดความพึงพอใจ 

Mayer, Davis & Schoorman (1995) กล่าวว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจ หมายถึง กระท าต่อผู้อ่ืน
จากความคาดหวังเชิงบวกท่ีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมของบุคคล ภายใต้เงื่อนไขของความเสี่ยง และการ
พ่ึงพากัน 
 Crosby, Evans & Cowles (1990) กล่าวว่า พ้ืนฐานส าหรับความไว้เนื้อเชื่อใจเป็นการรับรู้ 
"ความซื่อสัตย์ และคุณธรรม" ของบุคคลอื่น ๆ 

Dixon, Bridson, Evans & Morrison (2005) กล่าวว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจ หมายถึง 
ความรู้สึกปลอดภัยของผู้บริโภคท่ีเกิดข้ึนโดยที่อีกฝ่ายจะตอบสนองต่อความคาดหวังของบุคคลนั้น
 แนวคดิและทฤษฎ ี 

Cummings & Bromiley (1996)  กล่าวว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ
คือ (1) อารมณ์ความรู้สึก หรือบุคคลมีความรู้สึกอย่างไร (2) ความรู้ความเข้าใจ หรือบุคคลคิดอย่างไร 
(3) พฤติกรรมที่ตั้งใจ หรือบุคคลตั้งใจแสดงพฤติกรรมอย่างไร 

Doney & Cannon (1997) กล่าวว่า ผู้บริโภคสามารถให้ความไว้เนื้อเชื่อใจได้จากพฤติกรรม
ของเจ้าของร้านที่แสดงออกมาอย่างความซื่อสัตย์ของเจ้าของ ซึ่งจะส่งผลต่อความเชื่อมั่นในการใช้
บริการครั้งต่อไปในอนาคต 

Lloyd (2002) กล่าวว่า ในอุตสาหกรรมทางการแพทย์ คนไข้จะเลือกคุณหมอ โรงพยาบาล 
และสถานที่พยาบาล จากความสามารถเฉพาะทางของหมอ และความพร้อมของเครื่องมือ ซึ่งส่งผล
ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้ใช้บริการ 

Ball (2004) กล่าวว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจเป็นเครื่องบ่งชี้ระดับความสัมพันธ์ของความเป็น
ลูกค้าชั้นดี และความจงรักภักดีต่อสินค้า และบริการขององค์การ 

Pallak, Meuller, Dollar & Pallak (1972) กล่าวว่า การให้ลูกค้ามีส่วนร่วมท าให้ง่ายต่อ
การโน้มน้าวใจ และเพ่ิมความไว้เนื้อเชื่อใจแก่ลูกค้า 

Lai (2013) ศึกษาเรื่องอิทธิพลความไว้เนื้อเชื่อใจในห่วงโซ่ต่อความพึงพอของพฤติกรรม 
ผลการวิจัยพบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความความพึงพอใจ 
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George (2015) ศึกษาเรื่องอิทธิพลความไว้เนื้อเชื่อใจต่อความจงรักภักดีในสถาบันการเงิน 
ผลการวิจัยพบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดี 

 
2.4 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วขอ้งกบัคุณภาพการใหบ้ริการ (Service Quality) 
 นยิามและความหมาย 

การรับรู้คุณภาพการบริการ หมายถึง การรับรู้ด้านความคิด และความรู้สึกของลูกค้า ทีมี่
อิทธิพลต่อกระบวนการด้านคุณภาพ และบริการแก่ลูกค้า (Edvardsson, 2005) 

Oliver (1980) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการ หมายถึง การให้บริการที่เกินความคาดหวัง
ของลูกค้า และท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในการใช้บริการ 

Gronroos (1982) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการ หมายถึง การเปรียบเทียบของผู้บริโภค
ระหว่างความคาดหวังของผู้บริโภคกับสิ่งที่ผู้บริโภคได้รับจากการบริการนั้น ๆ 

Lewis (1991) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการ หมายถึง การให้บริการจากผู้ให้บริการไปยัง
ผู้บริโภค และการบริการที่ได้รับนั้นตรงตามความต้องการของผู้บริโภคหรือไม่ 

Ahn, Ryu & Han (2007) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการ หมายถึง ความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้า หรือบริการ 
 แนวคดิและทฤษฎ ี
 Murray (2002) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นก่อน และน าไปสู่ความพึง
พอใจของลูกค้า 

Rust & Oliver (1994) กล่าวว่า การจัดการเกี่ยวกับคุณภาพการบริการมี 3 มุมมองด้วยกัน
คือ (1) การออกแบบการบริการ (2) การออกแบบสถานที่บริการ และ (3) การออกแบบการส่งต่อการ
บริการ 

Liu (2010) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการเป็นกุญแจส าคัญในการท าธุรกิจ และเป็นส่วน
ส าคัญ ทีท่ าให้บริษัทสามารถสร้างความได้เปรียบจากการแข่งขัน  

Garvin (1987) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการเป็นสิ่งที่ส าคัญ เพราะคุณภาพการให้บริการ
ส่งผลอย่างชัดเจนถึงความพึงพอใจของลูกค้า 

Parasuraman, Zeithaml & Berry (1994) กล่าวว่า สถานศึกษาหลายแห่งเสนอว่าความ
พึงพอใจของลูกค้า และคุณภาพการให้บริการควรถูกแยกออกจากกัน 

Kozikowski (2012) ศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการให้บริการต่อความไว้เนื้อ
เชื่อใจ ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความความไว้เนื้อเชื่อใจ 

Yu (2015) ศึกษาเรื่องผลกระทบจัดอันดับผู้ชมถึงคุณภาพการให้บริการต่อความพึงพอใจ 
ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความความพึงพอใจ 
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2.5 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วขอ้งกบัการรบัรูด้้านราคา (Perceived Value: Price) 
นยิามและความหมาย 
การรับรู้ด้านราคา หมายถึง การประเมินคุณประโยชน์ของสินค้า หรือบริการที่จะได้รับก่อนมี

การตัดสินใจซื้อ หรือใช้บริการนั้นๆ (Zeithaml, 1988) 
Bolton & Drew (1991) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา หมายถึง การที่ผู้ซื้อ หรือ

ผู้ใช้บริการประเมินถึงความคุ้มค่าของสินค้า การบริการก่อนการตัดสินใจซื้อ หรือใช้บริการ 
 Hellier, Geursen, Carr & Rickard (2003) กล่าวว่า การรับรู้ด้านราคา หมายถึง การ
ประเมินผลคุณภาพ ราคาของสินค้า หรือการบริการที่ลูกค้าจ่ายเงินส าหรับสินค้าและบริการว่ามีความ
เหมาะสมคุ้มค่ากับเงินที่ต้องจ่ายออกไป 

Patterson & Spreng (1997) กล่าวว่า การรับรู้ด้านราคา หมายถึง การที่ลูกค้าคาดหวัง
ผลประโยชน์ตอบแทนเมื่อจ่ายเงินไปกับสินค้า และบริการ 

Jacoby & Olson (1997) กล่าวว่า การรับรู้ด้านราคา หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภคถึง
ระดับราคาถูก หรือแพงของสินค้า และบริการ 
 แนวคดิและทฤษฎี 

Tellis & Gaeth (1990) กล่าวว่า การรับรู้ด้านราคาเป็นแนวความคิด บนพื้นฐานทาง
ความคิดระหว่างคุณภาพกับคุณประโยน์ที่ได้ และราคากับเงินที่ยอมจ่ายไป 

McDougall & Levesque (2000) กล่าวว่า การรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึง
พอใจของลูกค้า และหากลูกค้าพึงพอใจจะท าให้ลูกค้าเกิดความผูกพันจนกลายเป็นความจงรักภักดี 
จึงสามารถสรุปได้ว่า การรับรู้ด้านราคามีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของลูกค้า  

Sweeney & Soutar (2001) กล่าวว่า การรับรู้ด้านราคาของลูกค้า อาจมีความแตกต่างกัน
ระหว่างความพึงพอใจ เนื่องจากการรับรู้ด้านราคาเกิดข้ึนก่อนมีการตัดสินใจซื้อ หรือใช้บริการ ส่วน
ความพึงพอใจนั้นเกิดขึ้นหลังจากที่ได้ซื้อสินค้า หรือได้ใช้บริการไปแล้ว 

Jensen (1995) และ Ostrom & Lacobucci (1996) กล่าวว่า การรับรู้ด้านราคาได้รับการ
ยอมรับว่าเป็นสิ่งส าคัญ ส าหรับแนวความคิดการท าความเข้าใจลูกค้าในอุตสาหกรรมการบริการ 

Monroe (1981) กล่าวว่า ผู้บริโภคไม่ได้ตัดสินใจเพียงจากการรับรู้ด้านราคาสินค้า หรือ
บริการเดียวเท่านั้น แต่จะเปรียบเทียบราคากับสินค้าอ่ืน ๆ ที่มีคุณภาพ หรือการบริการที่เหมือนกัน 

Li (2011) ศึกษาเรื่องผลกระทบของกลยุทธ์ทางการตลาดการรับรู้ด้านราคาต่อความไว้เนื้อ
เชื่อใจของลูกค้า ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 

Dai (2010) ศึกษาเรื่องผลกระทบความเป็นธรรมของการรับรู้ด้านราคาแบบเคลื่อนที่ต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้า ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 
 



12 

2.6 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วขอ้งกบัการรบัรูด้้านคุณภาพ (Perceived Value: Quality) 
นยิามและความหมาย 
Lewis & Boom (1983) กล่าวว่า การรับรู้ด้านคุณภาพ หมายถึง เครื่องมือในการวัดระดับ

คุณภาพการให้บริการ ถึงที่สิ่งที่ผู้ใช้บริการได้รับตรงตามที่ได้คาดหวังไว้หรือไม่ ดังนั้นการส่งมอบ
สินค้าหรือบริการที่มีคุณภาพ แสดงถึงคุณภาพการให้บริการที่สอดคล้องกับความคาดหวังของ
ผู้ใช้บริการเสมอตน้เสมอปลาย  
 Schmenner & Roger (1995) กล่าวว่า การรับรู้ด้านคุณภาพ หมายถึง การเปรียบเทียบ
ความแตกต่างระหว่างการรับรู้ที่ได้มาจากประสบการณ์จริงกับความคาดหวังที่คาดว่า จะได้รับจาก
สินค้า หรือบริการนั้น หากการรับรู้จากประสบการณ์จริงจากการได้รับบริการมีน้อยกว่าความคาดหวัง
ไว้จะท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความรู้สึกด้านลบต่อสินค้า หรือบริการนั้น และอาจมองได้ว่าสินค้า หรือ
บริการนั้นไม่มีคุณภาพเพียงพอ ตรงกันข้ามหากผู้ใช้บริการรับรู้จากประสบการณ์จริงมีมากกว่าความ
คาดหวังคุณภาพของการให้บริการ หรือสินค้าก็จะเป็นบวกจะท าให้เกิดความรู้สึกกับสินค้า หรือ
บริการว่าดีมีคุณภาพ  
 Smith (1956) กล่าวว่า การรับรู้ด้านคุณภาพ หมายถึง การประเมินความสัมพันธ์ของความ
ต้องการ และความคาดหวังของผู้บริโภค 
 Lee, Lee & Yoon (2009) กล่าวว่า การรับรู้ด้านคุณภาพ หมายถึง ความสามารถท่ีดีกว่า
ของสินค้า หรือบริการ ที่ผู้ใช้สินค้า หรือบริการนั้นรับรู้  

Olsen (2002) ได้กล่าวว่า การรับรู้ด้านคุณภาพเป็นการประเมินโดยทั่วไปของลูกค้าเกี่ยวกับ
สินค้า หรือการบริการที่มีคุณภาพสอดคล้องกับมาตรฐานของผู้บริโภคแต่งละบุคคล 
 แนวคดิและทฤษฎี 

Kelly (1988) กล่าวว่า การรับรู้ด้านคุณภาพเป็นส่วนส าคัญในการประเมินการรับรู้ราคาของ
สินค้าและบริการ 

Bitner (1990) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้าอาจเกิดมาจากการการรับรู้ทางด้านคุณภาพ
ของสินค้า หรือบริการ ซึ่งอาจท าให้ลูกค้าเกิดความยึดมั่น หรือเกิดความจงรักภักดีต่อตราสินค้านั้น ๆ  

Brady & Cronin (2001) กล่าวว่า การรับรู้ด้านคุณภาพ เป็นแนวคิดทางการตลาดที่ต้อง
สร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า โดยให้ความส าคัญแก่ผู้ซื้อสินค้า หรือผู้ใช้บริการ 

Aaker (1991) กล่าวว่า การรับรู้ด้านคุณภาพที่สูงเป็นส่วนส าคัญท่ีท าให้ตราสินค้า และ
บริการแข็งแกร่งมีภาพลักษณ์ที่ดี 
 Bitner & Hubert (1994) กล่าวว่า การรับรู้ด้านคุณภาพนั้นจะมีประสิทธิภาพมาก หรือน้อย
นั้นขึ้นอยู่กับการสร้างการรับรู้ ซึ่งส่วนใหญ่เน้นที่การสร้างความประทับให้แก่ลูกค้าเป็นหลัก  
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Aaker (1996) กล่าวว่า การรับรู้ด้านคุณภาพจะใช้ในการระบุความแตกต่างระหว่างระดับ
สินค้า 

Bhaduri (2011) ศึกษาเรื่องอิทธิพลของการรับรู้ด้านคุณภาพต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ และ
ความตั้งใจซื้อเครื่องแต่งกาย ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อ
เชื่อใจ 

Yoo (2011) ศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ของลูกค้าระหว่างการรับรู้ด้านคุณภาพต่อความพึง
พอใจ และความตั้งใจในอนาคต ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึง
พอใจ 

 
2.7 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

Aysel, Sevtap, Burcu & Hatice (2012)  ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของความพึงพอใจ ความ
ไว้เนื้อเชื่อใจ ความรับผิดชอบของยี่ห้อสินค้า ความจงรักภักดี และความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ าของ
โทรศัพท์มือถือยี่ห้อโนเกีย แอปเปิ้ล และซัมซุง โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากนักศึกษาระดับปริญญาตรี
ของมหาวิทยาลัย Ataturk จ านวน 390 คน ใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุ ในการทดสอบสมมุติฐาน 
ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 

Heesup, Han & Hyun (2015) ศึกษาเรื่องอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเชิงการแพทย์ส่งผล
กระทบของคุณภาพความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความสมเหตุสมผลของราคา และการกลับมาใช้
บริการซ้ า เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้โดยสารที่สนามบินนานาชาติดูไบ อาคาร 3 จ านวน 253 คนโดยใช้
สถิติการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ในการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจัยพบว่า (1) ความไว้เนื้อ
เชื่อใจมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ และ (2) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ า 

Mark, Shahrokh & Harry (2015) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ของค่าใช้จ่าย คุณภาพการ
ให้บริการ ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความจงรักภักดีในอุตสาหกรรมสมาร์ทโฟน เก็บรวบรวมข้อมูลจาก
ผู้บริโภคท่ีใช้บริการสมาร์ทโฟน โดยเก็บรวบรวมข้อมูลได้ทั้งสิ้น 549 คน โดยใช้การวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้างในการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวก
ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 

Rahim, Amjad & Yomna (2015) ศึกษาเรื่อง คุณภาพการให้บริการส่งผลต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้าสายการบินยูเออี เก็บรวบรวมข้อมูลจากการลูกค้าที่มาใช้บริการสายการบินยูเออี จ านวน 
253 คน โดยใช้สถิติการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจัยพบว่า 
คุณภาพการให้บริการ การรับรู้คุณค่า และภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึง
พอใจของลูกค้า 
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Sandra, Idalina & Lucas (2012) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของการรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจ
ของผู้บริโภค ความรับผิดชอบต่อสังคมของภาคอุตสาหกรรมการผลิตรถยนต์ในโปรตุเกส เก็บรวบรวม
ข้อมูลจากผู้บริโภคจ านวน 329 คน โดยใช้สถิติการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ในการทดสอบ
สมมติฐาน ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ  

  
2.8 สมมุตฐิานการวจิยั 

2.8.1 การรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้เข้าร่วมสัมมนา
บริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด 

2.8.2 การรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท 
สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด 

2.8.3 การรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท 
สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด 
 2.8.4 การรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท 
สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด 

2.8.5 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้เข้าร่วมสัมมนา
บริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด 

2.8.6 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท 
สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด 

2.87 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท 
สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด 

2.8.8 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท 
สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด 

2.8.9 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อค
ทูมอร์โรว์ จ ากัด 
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2.9 กรอบแนวคดิตามทฤษฎ ี
เรื่องอิทธิพลของการรับรู้ด้านคุณภาพ การรับรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการ ต่อ

ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของผู้เข้าร่วมสัมมนา บริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ 
จ ากัด 
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
  
 
 

 
 
 

 
 

  
 

การรับรู้ด้านคุณภาพ 

(Perceived value: Quality) 

การรับรู้ด้านราคา 

(Perceived value: Price) 

 

ความไว้เนื้อเชื่อใจ 

(Trust) 

คุณภาพการให้บริการ 

(Service Quality) 

ความจงรักภักดี 

(Loyalty) 

ความพึงพอใจ 

(Satisfaction) 

1
6 
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จากกรอบแนวคิดในการวิจัย ผู้วิจัยพัฒนากรอบแนวคิดส าหรับการวิจัยในรูปโมเดลริสเรล
หรือโมเดลความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้น (LISREL or Linear Structural Relationship Model) 
แบบมีตัวแปรแฝง (Latent Variables) โดยน าเสนอโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของการรับรู้ด้านคุณภาพ 
การรับรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ และความ
จงรักภักดีของผู้เข้าร่วมสัมมนา บริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด 
 
 
   หมายถึง  ตัวแปรแฝงการรับรู้ด้านคุณภาพ 
 
 
   หมายถึง  ตัวแปรแฝงการรับรู้ด้านราคา 
 
    
    หมายถึง  ตัวแปรแฝงคุณภาพการให้บริการ  
 
 
   หมายถึง  ตัวแปรแฝงความพึงพอใจ 
 
    
   หมายถึง  ตัวแปรแฝงการกลับมาซื้อซ้ า 
 
    

หมายถึง  ตัวแปรความจงรักภักดี 
 
 
   หมายถึง   ตัวแปรสังเกตได้หลักสูตรคุณภาพดี 
 
 

หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้หลักสูตรเหนือกว่าที่อ่ืน ๆ 

PVQ1 

PVQ2 

PVQ 

PVP 

SER 

TRU 

SAT 

LOY 
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     หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้คุณภาพการให้ชริการเหนือกว่าที่อ่ืน ๆ 
 

   หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้หลักสูตรมีความโดดเด่น 
       
   หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้วิทยากรมีความเสมอต้นเสมอปลาย 
         

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้บริการมีความเสมอต้นเสมอปลาย 
  
   หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้หลักสูตรมีความน่าเชื่อถือมายาวนาน
  

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ราคาสมเหตุสมผล 
             

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ราคาคุ้มค่ากับเงินที่จ่าย 
 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ราคาเหมาะสมกับเงินที่จ่าย 
 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ราคาเป็นไปตามภาวะเศรษฐกิจ 
 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ราคามีความเหมาะสมเมื่อทีมกับผู้จัด                
  สัมมนา 

 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้พนักงานมีความน่าเชื่อถือ 
 
 หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้พนักงานสามารถพ่ึงพาอาศัยได้ 
 
 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้พนักงานให้บริการด้วยความเต็มใจ 
 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้พนักงานมีความรู้ความสามารถในการ 
 ให้บริการ    

 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้พนักงานมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี 
 
 

PVQ3 

PVQ4 

PVQ5 

PVQ6 

PVQ7 

PVP1 

PVP2 

PVP3 

PVP4 

PVP5 

SER1 

SER2 

SER3 

SER5 

SER4 
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 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้พนักงานมีมนุษยสัมพันธ์ดี 
 
 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้พนักงานให้บริการที่รวดเร็ว ว่องไว 
 
 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้พนักงานยินดีรับฟังในสิ่งที่ขอ 
 
 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้พนักงานมีความเข้าใจถึงความ 
  ต้องการ 
  หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์ 
 
  หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ความไว้ใจบริษัท 
 
  หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ด าเนินการตรงไปตรงมา 
 
  หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ความไว้เนื้อเชื่อใจ 
 
  หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้บริการด้วยความซื่อตรง 
 
  หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ความซื่อสัตย์ในการด าเนินธุรกิจ 
 
  หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้พ่ึงพอใจต่อหลักสูตร 
 
  หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้พึงพอใจคุณภาพ 
 
  หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้พ่ึงพอใจต่อการบริการ 
 
  หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้พ่ึงพอใจต่อพนักงาน  

  
  หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้พ่ึงพอใจต่อราคา 
 
  หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้พ่ึงพอใจต่ดบริษัท   

SER6 

SER7 

SER8 

SER9 

TRU1 

TRU2 

TRU3 

TRU4 

TRU5 

TRU6 

SAT1 

SAT2 

SAT3 

SAT5 

SAT4 

SAT6 
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  หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้แนะน าซื้อคอร์สสัมมนา 
 
  หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ตั้งใจซื้อคอร์สสัมมนา 
 
  หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ซื้อคอร์สสัมมนา แม้รูปแบบเปลี่ยนไป 
 
  หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้คิดถึงเป็นที่แรก เมื่อต้องการสัมมนา 
 
 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้บอกสิ่งที่ถูกต้อง เมื่อมีคนเข้าใจบริษัท

ในทางท่ีผิด 
 
  หมายถึง สัมประสิทธิ์ถดถอยจากตัวแปรสาเหตุที่มีต่อตัวแปรผล 
 
  หมายถึง ความสัมพันธ์ระหว่างความคาดเคลื่อนของตัวแปร 

                               สังเกตได้ 
 

LOY1 

LOY2 

LOY3 

LOY4 

LOY5 
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ภาพที่ 2.2: อิทธิพลของการรับรู้ด้านคุณภาพ การรับรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจความพึงพอใจและความจงรักภักดีของ                                   

    ผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด 
 

 
 

TRU1 TRU2 TRU3 TRU4 TRU5 TRU6 

PVQ 

PVP 

PVP1 

PVP2 

PVP3 

PVP4 

PVP5 

SER1 

SER3 

SER2 

SER 
SER4 

+ 
 

+ 
 

LOY LOY3 

LOY2 

LOY1 

LOY4 

LOY5 

+ 
 SER5 

SER6 

SER7 

SER8 

SER9 

SAT 

SAT1 SAT2 SAT3 SAT4 SAT5 SAT6 

PVQ2 

PVQ3 

PVQ4 

PVQ5 

PVQ6 

PVQ1 

PVQ7 

TRU 



บทที ่3 
วธิกีารด าเนินการวจิยั 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการรับรู้ด้านคุณภาพ การรับรู้ด้านราคา และคุณภาพการ
ให้บริการ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของผู้เข้าร่วมสัมมนา บริษัท 
สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด ผู้วิจัยน าเสนอวิธีการด าเนินการวิจัยตามล าดับดังนี้ 
 
3.1 ประเภทของงานวจิยั 
 การศึกษาวิจัยเรื่องอิทธิพลของการรับรู้ด้านคุณภาพ การรับรู้ด้านราคา และคุณภาพการ
ให้บริการ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของผู้เข้าร่วมสัมมนา บริษัท 
สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยท าการวิจัยเชิง
ประจักษ์ (Empirical Research) และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
3.2 ประชากรและการเลือกตวัอยา่ง 
 ประชากรที่ใชใ้นการวจิยั 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด 
 กลุม่ตวัอยา่งทีใ่ช้ในการวจิยั 
 ตัวอย่างที่ท าการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด ซึ่งผู้วิจัยใช้
วิธีการก าหนดขนาดตัวอย่างและวิธีการเลือกตัวอย่างดังนี้ 
 Nunnally (1978)  แนะน าว่า การวิเคราะห์โมเดลริสเรลด้วยวิธีการประมาณค่าแบบ 
Maximum Likelihood ขนาดตัวอย่างควรมีอย่างน้อย 10 เท่าของตัวแปรสังเกตได้ซึ่งการศึกษาวิจัย
ในครัง้นี้มีตัวแปรที่สังเกตได้ทั้งหมด 38 ตัวแปร ดังนั้นขนาดของกลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ควรมี
ค่าอย่างน้อยเท่ากับ 10x38 = 380 คน 
 การเลือกตวัอย่าง 
 การเลือกตัวอย่างส าหรับงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดการเลือกกตัวอย่างแบบไม่อาศัยความ
น่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) โดยการเลือกตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience 
Sampling) จากผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด  
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3.3 นยิามเชงิปฏบิตัิการ 
 3.3.1 การรบัรูด้า้นคุณภาพ (Perceived Value: Quality) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจาก
การวัดทัศนคติส่วนบุคคล ซึ่งเป็นผลมาจากคุณภาพของสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด เช่น 
หลักสูตรสัมมนามีคุณภาพดี การให้บริการมีความเสมอต้นเสมอปลาย เป็นต้น ปรับใช้จาก 
Bachunan, et al. (1999) มีข้อค าถาม 7 ข้อ ดังนี้  
    3.3.1.1 หลักสูตรสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีคุณภาพดี 
    3.3.1.2 หลักสูตรสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์เหนือกว่าที่อ่ืน ๆ  
    3.3.1.3 คุณภาพการให้บริการบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์เหนือกว่าทีอ่ื่น ๆ 
    3.3.1.4 หลักสูตรสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความโดดเด่น 
    3.3.1.5 วิทยากรบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความเสมอต้นเสมอปลาย 
    3.3.1.6 การให้บริการสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความเสมอต้นเสมอปลาย 
    3.3.1.7 หลักสูตรสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความน่าเชื่อถือมายาวนาน 
 3.3.1 การรบัรูด้า้นราคา (Perceived Value: Price) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้า 
เนื่องจากการรับรู้ถึงต้นทุนค่าใช้จ่ายที่ลดลงทั้งในระยะสั้น และระยะยาว มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 
เช่น ราคาสัมมนามีราคาท่ีเหมาะสม ราคาสัมมนาเป็นไปตามสภาสวะเศรษฐกิจในปัจจุบันเป็นต้น 
ปรับใช้จาก Sweeney & Soutar (2001) มีข้อค าถาม 5 ข้อ ดังนี้ 
  3.3.2.1 ราคาสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีราคาที่สมเหตุสมผล 
  3.3.2.2 ราคาสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 
  3.3.2.3 ราคาสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป 
  3.3.2.4 ราคาสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์เป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน 
  3.3.2.5 ราคาสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับผู้จัดสัมมนา
รายอื่น 
 3.3.3 คุณภาพในการให้บรกิาร (Service Quality) หมายถึง ความแตกต่างระหว่างความ
คาดหวังของลูกค้า และการรับรู้ผลการปฏิบัติงานหลังจากที่ได้รับบริการจากบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ 
จ ากัด ปรับใช้จาก Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988) มีข้อค าถาม 10 ข้อ ดังนี้ 
   3.3.3.1 พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความน่าเชื่อถือ 
   3.3.3.2 พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์สามารถพ่ึงพาอาศัยได้ 
   3.3.3.3 พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ให้บริการด้วยความเต็มใจ 
   3.3.3.4 พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความรู้ ความสามารถ และความช านาญใน
การให้บริการ 
  3.3.3.5 พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี 
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  3.3.3.6 พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ให้บริการที่รวดเร็ว ว่องไว 
  3.3.3.7 พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ห้บริการด้วยความสุภาพ อ่อนโยน 
  3.3.3.8 พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ยินดีรับฟังในสิ่งที่ท่านร้องขอ 
  3.3.3.9 พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความเข้าใจถึงความต้องการของท่านเป็น
อย่างดี 
  3.3.3.10 พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความซื่อสัตย์ต่อหน้าที่ 
 3.3.4 ความไวเ้นื้อเชื่อใจ (Trust) หมายถึง ระดับท่ีผู้บริโภคมีความเชื่อถือ และไว้วางใจต่อ
ความซื่อสัตย์ของบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด ปรับใช้จาก Morgan & Hunt (1994) มีข้อค าถาม 6 
ข้อดังนี้ 
  3.3.4.1 บริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต 
  3.3.4.2 ท่านให้ความไว้วางใจบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ 
  3.3.4.3 บริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ด าเนินการสิ่งที่ถูกต้อง ตรงไปตรงมา 
  3.3.4.4 ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ 
  3.3.4.5 บริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ ให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ  
  3.3.4.6 ท่านมีความม่ันใจต่อความซื่อสัตย์ในการด าเนินธุรกิจของบริษัทสต็อคทูมอร์
โรว ์
  3.3.5 ความพึงพอใจของผูบ้รโิภค (Customer Satisfaction) หมายถึง การตัดสินใจของ
ผู้บริโภคว่าสินค้า หรือบริการที่ใช้แล้วก่อให้เกิดระดับความพอใจในการบริโภคสินค้า หรือบริการ 
นั้น ๆ เช่น หลักสูตร คุณภาพ และการให้บริการ เป็นต้น ปรับใช้จาก Oliver (1997) มีข้อค าถาม 6 
ข้อ ดังนี้ 
  3.3.5.1 ท่านพึงพอใจต่อหลักสูตรของบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ 
  3.3.5.2 ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพของฝึกอบรมของบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ 
  3.3.5.3 ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ 
  3.3.5.4 ท่านพึงพอใจต่อพนักงานของบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ 
  3.3.5.5 ท่านพึงพอใจต่อราคาสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ 
  3.3.5.6 โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อบริษัทสต็อคทูมอร์โรว ์

 3.3.6 ความจงรักภกัด ี(Loyalty) หมายถึง ความยินดีของลูกค้าที่พิจารณาให้การอุปถัมภ์ 
ผู้ให้บริการหรือผู้ขายสินค้าให้เป็นตัวเลือกอันดับแรกท่ามกลางตัวเลือกอ่ืน ๆ แสดงออกโดยพฤติกรรม
ความชอบที่จะไม่เปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าหรือบริการจากเจ้าอ่ืนถึงแม้ว่าจะมีเหตุการณ์ท่ีมีอิทธิพลหรือ
ความพยายามจูงใจด้วยปัจจัยทางด้านการตลาดก็ตาม ปรับใช้จาก Caruana (2002) มีข้อค าถาม 5 
ข้อ ดังนี้ 
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       3.3.6.1 ท่านจะแนะน าให้เพ่ือนหรือญาติมาซื้อคอร์สสัมมนาของบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ 
        3.3.6.2 ท่านมีความตั้งใจจะซื้อคอร์สสัมมนาของบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ 
        3.3.6.3 ท่านยังคงจะซื้อคอร์สสัมมนาของบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์แม้ว่ารูปแบบการ
สัมมนามีการพัฒนา เปลี่ยนแปลงไป 
        3.3.6.4 ท่านจะพิจารณาสัมมนาของบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ เป็นแห่งแรกเมื่อต้องการ
เข้าเรียนสัมมนาด้านการลงทุน 
   3.3.6.5 ท่านจะบอกสิ่งที่ดีและถูกต้องเมื่อได้ยินคนกล่าวถึงบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์
ในทางท่ีผิดไปจากความเป็นจริง 
 
3.4 เครื่องมือทีใ่ช้ในการศึกษา 
 การวิจัยในครั้งนี้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล
โดยมีขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือ ซึ่งแบบสอบถามเหล่านี้ถูกสร้างข้ึนจากการส ารวจวรรณกรรมและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องโดยแบ่งเครื่องมือออกเป็น 6 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ และข้อมูลทั่วไปของผู้เข้าร่วม
สัมมนา บริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด จ านวน 5 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยเป็นค าถามแบบให้เลือกตอบแบบค าตอบเดียว 
 ส่วนที่ 2 แบบประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรู้ด้านคุณภาพ และด้านราคาของ
ผู้เข้าร่วมสัมมนาต่อคอร์สของบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด แบบสอบถามมีจ านวนทั้งสิ้น 12 ข้อ โดย
ข้อค าถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
   1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรู้ด้าน
คุณภาพ และด้านราคาต่อคอร์สสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด ในระดับน้อยที่สุด 
   2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรู้ด้าน
คุณภาพ และด้านราคาราคาต่อคอร์สสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด ในระดับน้อย 
   3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรู้ด้าน
คุณภาพ และด้านราคาราคาต่อคอร์สสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด ในระดับปานกลาง 
   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรู้ด้าน
คุณภาพ และด้านราคาราคาต่อคอร์สสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด ในระดับมาก 
   5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรู้ด้าน
คุณภาพ และด้านราคาราคาต่อคอร์สสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด ในระดับมากที่สุด 
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 โดยก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  
   1.00–1.49    ระดับต่ ามาก 
   1.50–2.49    ระดับต่ า 
   2.50–3.49    ระดับปานกลาง 
   3.50–4.49    ระดับสูง 
   4.50–5.00    ระดับสูงมาก 
 ส่วนที่ 3 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการคุณภาพการให้บริการของบริษัท 
สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด แบบสอบถามมีจ านวนทั้งสิ้น 9 ข้อโดยข้อค าถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมิน
ค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
   1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการคุณภาพการ
ให้บริการของบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด ในระดับน้อยที่สุด 
   2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการคุณภาพการ
ให้บริการของบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด ในระดับน้อย 
   3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการคุณภาพการ
ให้บริการของบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด ในระดับปานกลาง  
   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการคุณภาพการ
ให้บริการของบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด ในระดับมาก 
   5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการคุณภาพการ
ให้บริการของบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด ในระดับมากที่สุด 
 โดยก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  
   1.00–1.49    ระดับต่ ามาก 
   1.50–2.49    ระดับต่ า 
   2.50–3.49    ระดับปานกลาง 
   3.50–4.49    ระดับสูง 
   4.50–5.00    ระดับสูงมาก 
 ส่วนที่ 4 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้เข้าร่วมสัมมนา
ต่อบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด แบบสอบถามมีจ านวนทั้งสิ้น 6 ข้อโดยข้อค าถามเป็นแบบมาตรส่วน
ประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
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   1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความไว้เนื้อเชื่อใจต่อบริษัท สต็อค
ทูมอร์โรว์ จ ากัด ในระดับน้อยที่สุด 
   2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความไว้เนื้อเชื่อใจต่อบริษัท สต็อค
ทูมอร์โรว์ จ ากัด 
   3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความไว้เนื้อเชื่อใจต่อบริษัท สต็อค
ทูมอร์โรว์ จ ากัด  
   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความไว้เนื้อเชื่อใจต่อบริษัท สต็อค
ทูมอร์โรว์ จ ากัด 
   5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความไว้เนื้อเชื่อใจต่อบริษัท สต็อค
ทูมอร์โรว์ จ ากัด 
 โดยก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  
   1.00–1.49    ระดับต่ ามาก 
   1.50–2.49    ระดับต่ า 
   2.50–3.49    ระดับปานกลาง 
   3.50–4.49    ระดับสูง 
   4.50–5.00    ระดับสูงมาก 
 ส่วนที่ 5 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาต่อ
คอร์สของบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด แบบสอบถามมีจ านวนทั้งสิ้น 6 ข้อโดยข้อค าถามเป็นแบบ
มาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
   1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจต่อบริษัท สต็อคทูมอร์
โรว์ จ ากัด ในระดับน้อยที่สุด 
   2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจต่อบริษัท สต็อคทูมอร์
โรว์ จ ากัด ในระดับน้อย 
   3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจต่อบริษัท สต็อคทูมอร์
โรว์ จ ากัด ในระดับปานกลาง  
   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจต่อบริษัท สต็อคทูมอร์
โรว์ จ ากัด ในระดับมาก 
   5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจต่อบริษัท สต็อคทูมอร์
โรว์ จ ากัด ในระดับมากที่สุด 
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 โดยก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  
   1.00–1.49    ระดับต่ ามาก 
   1.50–2.49    ระดับต่ า 
   2.50–3.49    ระดับปานกลาง 
   3.50–4.49    ระดับสูง 
   4.50–5.00    ระดับสูงมาก 
 ส่วนที่ 6 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความจงรักภักดีของผู้เข้าร่วมสัมมนาต่อ
บริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด แบบสอบถามมีจ านวนทั้งสิ้น 5 ข้อ โดยข้อค าถามเป็นแบบมาตรส่วน
ประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มรีายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
   1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความจงรักภักดีต่อบริษัท สต็อคทูมอร์
โรว์ จ ากัด ในระดับน้อยที่สุด 
   2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความจงรักภักดีต่อบริษัท สต็อคทูมอร์
โรว์ จ ากัด ในระดับน้อย 
   3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความจงรักภักดีต่อบริษัท สต็อคทูมอร์
โรว์ จ ากัดในระดับปานกลาง  
   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความจงรักภักดีต่อบริษัท สต็อคทูมอร์
โรว์ จ ากัด ในระดับมาก 
   5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความจงรักภักดีต่อบริษัท สต็อคทูมอร์
โรว์ จ ากัด ในระดับมากที่สุด 
 โดยก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  
   1.00–1.49    ระดับต่ ามาก 
   1.50–2.49    ระดับต่ า 
   2.50–3.49    ระดับปานกลาง 
   3.50–4.49    ระดับสูง 
   4.50–5.00    ระดับสูงมาก 
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3.5 การทดสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือได้ด าเนินการใน 2 ลักษณะ คือ (1) การตรวจสอบความ
ตรง (Validity) ประกอบด้วยการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) และ 
(2) การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ขั้นตอนในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือมีดังนี้ 
 การตรวจสอบความตรง (Validity)  
 เพ่ือให้เกิดความแม่นย าของเครื่องมือในการวัดสิ่งที่ต้องการจะวัดหรือสิ่งที่เครื่องมือควรจะวัด
และคะแนนที่ได้จากเครื่องมือที่มีความตรงสูงสามารถบอกถึงสภาพที่แท้จริง และพยากรณ์ได้ถูกต้อง
แม่นย า (สุวิมล ติรกานันท์, 2548, หน้า 166) แบบสอบถามจึงต้องได้รับการตรวจสอบความถูกต้อง
ในด้านภาษาในเชิงเนื้อหา 
 ความตรงเชงิเนื้อหา (Content Validity)  
 ความตรงเชิงเนื้อหา หมายถึง คุณภาพของเครื่องมือวัดที่สร้างขึ้นมีความถูกต้องตรงตาม 
เนื้อเรื่องที่ต้องการวัดหรือวัดได้ครอบคลุมเนื้อเรื่องทั้งหมด (วัลลภ ล าพาย, 2547, หน้า 115) เป็น 
ความตรงที่เกี่ยวกับการวิเคราะห์ตรวจสอบเนื้อหาของเครื่องมือว่าเนื้อหาของข้อค าถามวัดได้ตรง 
ตามเนื้อหาของตัวแปรที่ต้องการวัดหรือ ไม่ความตรงชนิดนี้นิยมใช้ผู้เชี่ยวชาญในสาขาวิชานั้น ๆ 
ตรวจสอบโดยการพิจารณาจากนิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ และตารางแสดงประเด็นหลัก
และประเด็นย่อย หรือพฤติกรรมบ่งชี้ควบคู่กับข้อค าถามว่าเครื่องมือนั้นมีความครบถ้วนสมบูรณ์ 
ครอบคลุมเนื้อเรื่องทั้งหมดหรือไม่ (สุวิมล ติรกานันท์, 2546, หน้า 137-138) ดัชนีความสอดคล้อง
ระหว่างข้อค าถาม และวัตถุประสงค์การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาจะต้องด าเนินการก่อนน าไป
ทดลองใช้ (Pretest) การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาโดยวิธีดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถาม 
และวัตถุประสงค์ท าได้โดยการน านิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ โครงสร้างการสร้างข้อค าถาม
ควบคู่กับแบบสอบถามให้ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาความสอดคล้อง การให้โครงสร้างข้อค าถามแก่
ผู้เชี่ยวชาญท าให้ผู้เชี่ยวชาญทราบที่มาของข้อค าถามแต่ละข้อว่ามาจากประเด็นใด ครอบคลุมเนื้อหา
ในเรื่องนั้นหรือไม่ จ านวนผู้เชี่ยวชาญควรมีตั้งแต่ 3 คนข้ึนไปเพื่อหลีกเลี่ยงความคิดเห็นที่แบ่งเป็น  
2 ขั้ว (สุวิมล ติรกานันท์, 2546, หน้า 137-138) 
 ผู้วิจัยน าแบบสอบถามไปปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความถูกต้องหลังจากนั้น 
จึงแต่งตั้งผู้ทรงคุณวุฒิที่เชี่ยวชาญในสาขาที่เกี่ยวข้องจ านวน 3 ท่านก่อนน าไปทดลองใช้ (Pre-test) 
การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาท าได้โดยการน านิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ และ
โครงสร้างการสร้างข้อค าถามควบคู่กับเครื่องมือให้ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาความสอดคล้อง ผู้เชี่ยวชาญ
กรอกผลการพิจารณา ผู้วิจัยค านวณค่าดัชนีความสอดคล้องด้วยดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อ
ค าถามกับประเด็นที่ต้องการทราบ จากนั้นน าผลของผู้เชี่ยวชาญแต่ละท่านมารวมกันค านวณหาความ 
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ตรงเชิงเนื้อหา ซึ่งค านวณจากความสอดคล้องระหว่างประเด็นที่ต้องการวัดกับข้อค าถามที่สร้างขึ้น 
ดัชนีที่ใช้แสดงค่าความสอดคล้อง เรียกว่า ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถาม และวัตถุประสงค์ 
(Item–Objective Congruence Index: IOC) โดยผู้เชี่ยวชาญต้องประเมินด้วยคะแนน 3 ระดับ คือ 
   ให้คะแนน   1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
   ให้คะแนน   0 ถ้าไม่แน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
   ให้คะแนน  –1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นไม่สอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
 หลังจากนั้นน าผลคะแนนที่ได้จากผู้เชี่ยวชาญมาค านวณหาค่า IOC ตามสมการ 
   IOC  =    ∑R 
                  n 
    ∑R  = ผลรวมของคะแนนตามความเห็นของผู้เชี่ยวชาญในแต่ละข้อค าถาม 
    n = จ านวนผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด 
 เกณฑ์ในการหาค่าความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับตัวแปรที่ก าหนด (สุวิมล ติรกานันท์, 
2548, หน้า 166) 
 1. ข้อค าถามที่มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50–1.00 มีค่าความตรงผ่านเกณฑ์สามารถน าไปใช้ในการ
ทดสอบก่อนการใช้งานได้ 
 2. ข้อค าถามที่มีค่า IOC น้อยกว่า 0.50 ไม่ผ่านเกณฑ์ต้องปรับปรุงแก้ไขหรือตัดทิ้ง 

ผลจากการท า IOC นี้ ท าให้มีการตัดข้อค าถามจ านวน 1 ข้อคือ ด้านคุณภาพการให้บริการ
ได้แก่ข้อ 10 พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความซื่อสัตย์ต่อหน้าที่ (ผลการตรวจสอบ IOC แสดงใน
ภาคผนวก ง) 
 การตรวจสอบความเทีย่ง (Reliability) 
 วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) เป็นวิธีที่ถูกใช้ใน 
การวัดค่าความเที่ยงอย่างกว้างขวางมากท่ีสุดวิธีหนึ่ง โดยใช้โปรแกรมวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วย
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ในการวิเคราะห์หาค่าความเที่ยงของมาตรวัด ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาควรมีค่า 
ในระดับ .70 ขึ้นไป (Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham, 2006) ค่าอ านาจจ าแนกรายข้อ
ของแต่ละข้อค าถาม (Corrected Item–Total Correlation) ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.3 ขึ้นไป (Field, 
2005) ในการตรวจสอบความเที่ยงผู้วิจัยได้ตรวจสอบความเที่ยงทั้งข้อมูลทดลองใช้ (n = 40) และ
ข้อมูลที่เก็บจริงของผู้เข้าร่วมสัมมนา บริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด (n = 400) โดยมีรายละเอียด
ดังต่อไปนี้ 
 การตรวจสอบความเที่ยงส าหรับข้อมูลทดลองใช้ (Pre-test) (n = 40) จากผลการวิเคราะห์
ความเที่ยงผู้วิจัยไม่ได้ท าการตัดข้อค าถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปร เนื่องจากผลการวิเคราะห์
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ความเที่ยงของแต่ละตัวแปรได้ค่าตามมาตรฐานที่ก าหนดคือ มากกว่า 0.7 และค่า Corrected Item 
Total Correlation มีค่าตั้งแต่ 0.3 ขึ้นไป 
 
ตารางที่ 3.1: ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส าหรับข้อมูลทดลองใช้ 
       (Pre-test) (n = 40) 
 

มติิหรือตวัแปร 
จ านวน
ตวัชีว้ดั 

ตวัชีว้ดั 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

คา่สมัประสทิธิ์
แอลฟา 

การรับรู้ด้านคุณภาพ
(PVQ) 

7 

PVQ1 
PVQ2 
PVQ3 
PVQ4 
PVQ5 
PVQ6 
PVQ7 

0.795 
0.759 
0.664 
0.615 
0.666 
0.71 
0.598 

.889 

การรับรู้ด้านราคา(PVP) 5 

PVP1 
PVP2 
PVP3 
PVP4 
PVP5 

.586 

.734 

.878 

.810 

.712 

.893 

คุณภาพการให้บริการ
(SER) 

9 

SER1 
SER2 
SER3 
SER4 

SER5 SER6 
SER7 
SER8 
SER9 

.817 

.715 

.813 

.754 

.729 

.833 

.789 

.823 

.744 

.943 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส าหรับข้อมูลทดลองใช้ 
             (Pre-test) (n = 40) 
 

มิตหิรือตวัแปร 
จ านวน
ตวัชีว้ดั 

ตวัชีว้ดั 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ค่าสมัประสิทธิแ์อลฟา 

ความไว้เนื้อเชื่อใจ
(TRU) 

6 

TRU1 
TRU2 
TRU3 
TRU4 
TRU5 
TRU6 

.826 

.825 

.759 

.916 

.876 

.783 

.943 

ความพึงพอใจ (SAT) 6 

SAT1 
SAT2 
SAT3 
SAT4 
SAT5 
SAT6 

.707 

.831 

.751 

.792 

.741 

.912 

.925 

ความจงรักภักดี(LOY) 5 

LOY1 
LOY2 
LOY3 
LOY4 
LOY5 

.738 

.676 

.530 

.541 

.767 

.833 

  
 ส าหรับการตรวจสอบความเที่ยงของข้อมูลที่เก็บจริง (n = 393) จากผลการวิเคราะห์ 
ความเที่ยงของข้อมูลที่เก็บจริงพบว่า ข้อค าถามทุกข้อผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดคือ มีค่า Corrected  
Item-Total Correlation มากกว่า 0.3 และตัวแปรทุกตัวมีค่าความเท่ียงมากกว่า 0.6 ผู้วจิัยจึงไม่ได้ 
ตัดข้อค าถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปร 
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ตารางที่ 3.2: ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส าหรับข้อมูลที่เก็บจริง  
     (n =393) 
 

มิตหิรือตวัแปร 
จ านวน
ตวัชีว้ดั 

ตวัชีว้ดั 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ค่าสมัประสิทธิ์
แอลฟา 

การรับรู้ด้านคุณภาพ
(PVQ) 

7 

PVQ1 
PVQ2 
PVQ3 
PVQ4 
PVQ5 
PVQ6 
PVQ7 

.692 

.687 

.678 

.678 

.738 

.693 

.707 

.894 

การรับรู้ด้านราคา
(PVP) 

5 

PVP1 
PVP2 
PVP3 
PVP4 
PVP5 

.877 

.869 

.901 

.806 

.800 

.944 

คุณภาพการให้บริการ
(SER) 

9 

SER1 
SER2 
SER3 
SER4 
SER5 
SER6 
SER7 
SER8 
SER9 

.816 

.860 

.857 

.840 

.843 

.836 

.843 

.860 

.851 

.963 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส าหรับข้อมูลที่เก็บจริง  
           (n =393) 
 

มิตหิรือตวัแปร 
จ านวน
ตวัชีว้ดั 

ตวัชีว้ดั 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ค่าสมัประสิทธิ์
แอลฟา 

ความไว้เนื้อเชื่อใจ
(TRU) 

6 

TRU1 
TRU2 
TRU3 
TRU4 
TRU5 
TRU6 

.832 

.870 

.911 

.902 

.908 

.905 

.965 

ความพึงพอใจ(SAT) 6 

SAT1 
SAT2 
SAT3 
SAT4 
SAT5 
SAT6 

.815 

.840 

.849 

.732 

.739 

.830 

.930 

ความจงรักภักดี(LOY) 5 

LOY1 
LOY2 
LOY3 
LOY4 
LOY5 

.857 

.853 

.810 

.773 

.758 

.927 
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3.6 วธิีการเกบ็ขอ้มลู 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งนี้ผู้วิจัยวางแผนเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง โดยขอ 
ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามจากผู้เข้าร่วมสัมมนา บริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด ในการแจก
แบบสอบถามเริ่มตั้งแต่ เดือนสิงหาคม พ.ศ. 2558 จนถึง เดือนกันยายน พ.ศ. 2558 รวมเวลาในการ
เก็บรวบรวมข้อมูลทั้งสิ้น 2 เดือน 
 ขั้นตอนการเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 รายละเอียดของขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลมีดังต่อไปนี้ 
 ขั้นที่ 1 ด าเนินการยื่นเรื่องกับทางมหาวิทยาลัยกรุงเทพ เพื่อออกจดหมายขออนุญาตท าวิจัย
บริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด 
 ขั้นที่ 2 น าใบขออนุญาตไปยื่นให้กับบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด และมีการเซ็นรับรอง หรือ
ยินยอมให้ท าการวิจัยได้จากผู้บริหารบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด 
  ขั้นที่ 3 ขอความร่วมมือจากผู้เข้าสัมมนาของบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด และแจก
แบบสอบถามให้กับผู้เข้าสัมมนาของบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด 
 ขั้นที ่4 รวบรวมเก็บแบบสอบถาม และประเมินจ านวนแบบสอบถามที่ได้กลับมา 
ว่ามีความสมบูรณ์และมีจ านวนครบตามที่ได้ออกแบบไว้คือ 380 ชุดหรือไม่ 
 ผู้วิจัยแจกแบบสอบถามไปจ านวน 450 ชุด สามารถเก็บรวบรวมข้อมูลและมี 
ความสมบูรณ์ได้จ านวนทั้งสิ้น 393 ชุด 
 
3.7 วธิีการทางสถติิ 
 การวิจัยเชิงปริมาณใช้การบรรยายโดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และ 
การวิเคราะห์สถิติพหุตัวแปรโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model) มีชนิดของสถิติ
ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือตอบวัตถุประสงค์แต่ละข้อแบ่งเป็น 7 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามสถิติที่ใช้เป็นค่าจ านวนและค่าร้อยละ 

 ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรู้ด้านคุณภาพ และด้านราคาของผู้เข้าร่วม
สัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการคุณภาพการให้บริการของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท 
สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อค
ทูมอร์โรว์ จ ากัด สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์
โรว์ จ ากัด สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
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 ส่วนที่ 6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความจงรักภักดีของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์
โรว์ จ ากัด สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 7 การทดสอบอิทธิพลของการรับรู้ด้านคุณภาพ การรับรู้ด้านราคา และคุณภาพการ
ให้บริการ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อค
ทูมอร์โรว์ จ ากัด เป็นตัวแปรคั่นกลางสถิติที่ใช้คือ การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Model)  
 



บทที ่4 
บทวเิคราะห์ข้อมลู 

 
 การวิเคราะห์ข้อมูลในครั้งนี้ผู้ วิจัยรายงานผลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) และใช้สถิติแบบพหุตัวแปร (Multivariate Statistics) ในการวิเคราะห์ข้อมูล ทั้งนี้ 
การวิเคราะห์ข้อมูลต้องสอดคล้องกับข้อตกลงเบื้องต้นผู้วิจัยจึงน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
เป็น 6 ขั้นตอน ตามล าดับดังนี้ 
 4.1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นทางสถิติของข้อมูล 
 ประกอบด้วยการตรวจสอบคุณภาพของข้อมูลตามข้อตกลงเบื้องต้นในการวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้างด้วยโปรแกรมลิสเรล ซึ่งข้อตกลงเบื้องต้นเหล่านี้ประกอบด้วยลักษณะ 
การแจกแจงแบบปกติของข้อมูล (Normality) การตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย 
(Homoscedasticity) และการตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตาม 
(Linearity)  
 4.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) ของโมเดล 
การวัด (Measurement Model) ของแต่ละตัวแปรแฝง (Latent Variable) เพ่ือตรวจสอบความตรง 
เชิงโครงสร้าง (Construct Validity) โดยท าการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent 
Validity) 
 4.4 ระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับอิทธิพลของการรับรู้ด้านคุณภาพ การรับรู้ด้าน
ราคา และคุณภาพการให้บริการ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของ
ผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด 
  4.5 การวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ และการทดสอบสมมติฐานอิทธิพลของการรับรู้ด้าน
คุณภาพ การรับรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจความพึงพอใจ และความ
จงรักภักดีของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด  
 4.6 การทดสอบสมมติฐาน 
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4.1 ข้อมลูทัว่ไปของกลุม่ตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.1: ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม (n = 393) 
 

ตัวแปร/ ตวัชี้วดั จ านวน รอ้ยละ 
1. เพศ   

ชาย 218 55.47 
หญิง 175 44.53 
รวม 393 100.00 

1. อา  2. อาย ุ   
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 3 .76 
21-30 101 25.70 
31-40 189 48.09 
41-50 82 20.87 
51-60 14 3.56 
61 ปีขึ้นไป 4 1.02 
รวม 393 100.00 

3. สถานภาพ    
โสด     257 65.39 
สมรส         126 32.06 

หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่   10 2.54 

รวม 393 100.00 
4.  ระดบัการศกึษา   

มัธยมศึกษาตอนต้นหรือต่ ากว่า - - 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 9 2.29 
อนุปริญญา/ ปวส. 1 .25 
ปริญญาตรี 216 54.96 
ปริญญาโท 149 37.91 
ปริญญาเอก 18 4.59 
รวม 393 100.00 

                                                                                                    (ตารางมีต่อ)         
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม (n = 393) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั จ านวน ร้อยละ 

5. อาชีพ   
นักเรียน/ นักศึกษา 19 4.83 
ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 36 9.16 
พนักงาน/ ลูกจ้างบริษัทเอกชน 160 40.71 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย 135 34.35 
อ่ืน ๆ 43 10.94 
รวม 393 100.00 

6. รายได ้   
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 19 4.83 
10,001-30,000 77 19.59 
30,001-50,000 106 26.97 
50,001-100,000 92 23.41 
มากกว่า 100,001 99 25.19 
รวม 393 100.00 

   
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามโดยใช้สถิติเชิงพรรณนาจาก
ตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามร้อยละ 55.47 เป็นเพศชาย จ านวน 218 คน 
และร้อยละ 44.53 เป็นเพศหญิง จ านวน 175 คน 
 ด้านอายุพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 31-40 ปี จ านวน 189 คน  
คิดเป็นร้อยละ 48.09 รองลงมามีอายุ 21-30 ปี จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.70 อายุ 41-50 
ปี จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.87 อายุ 51-60 จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.56 อายุ 60 ปี
ขึ้นไป จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.02 และอายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อย
ละ 0.76 
 ด้านสถานภาพพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน  
257 คน คิดเป็นร้อยละ 65.39 รองลงมามีสถานภาพสมรส จ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 32.06  
และหย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่ จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.54 

ด้านระดับการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี จ านวน 216 คน คิดเป็นร้อยละ 54.96 รองลงมาระดับปริญญาโท จ านวน 149  คน คิด
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เป็นร้อยละ 37.91 ระดับปริญญาเอก จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.59  ระดับมัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ ปวช. จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.29 อนุปริญญา/ ปวส. จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ .25 
และน้อยที่สุดระดับมัธยมศึกษาตอนต้นหรือต่ ากว่า จ านวน 0 คน คิดเป็นร้อยละ 0.00   
 ด้านอาชีพพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจ้าง
บริษัทเอกชน จ านวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 40.71 รองลงมามีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 
จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 34.35 อ่ืนๆ จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.94 ข้าราชการ/ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.16 และน้อยที่สุดมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา 
จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.83 
 ด้านรายได้ต่อเดือนพบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน  
30,001-50,000 บาท จ านวน 106 คน คดิเป็นร้อยละ 26.97 รองลงมามีรายได้ต่อเดือนมากกว่า 
100,001 บาท จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 25.19 รายได้ต่อเดือน 50,001-100,000 บาท จ านวน 
92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.41 รายได้ต่อเดือน10,001-30,000 บาท จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 
19.59 และน้อยที่สุดมีรายได้ต่ ากว่า 10,000 บาท จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.83 
 
4.2 การตรวจสอบข้อตกลงเบือ้งตน้ทางสถติิของข้อมลู 
 การตรวจสอบคุณสมบัติของข้อมูลเพื่อให้สอดคล้องกับข้อตกลงเบื้องต้นของการใช้เทคนิค
การวิเคราะห์พหุตัวแปร (Multivariate Analysis) ส าหรับโมเดลสมการโครงสร้าง ได้แก่  
(1) การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูล (2) การตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ของ
การกระจาย และ (3) การตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542, หน้า 14-17) 
 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติพหุตัวแปรการตรวจสอบความสอดคล้องของข้อมูลกับข้อตกลง
เบื้องต้นของสถิตินั้นถือว่าเป็นสิ่งที่จ าเป็นมาก เนื่องจากการวิเคราะห์ข้อมูลที่มีตัวแปรหลายตัวนั้น
หากตัวแปรมีคุณสมบัติไม่สอดคล้องกับข้อตกลงเบื้องต้นผลการวิเคราะห์ข้อมูลจะพรางลักษณะที่ไม่
สอดคล้องกับข้อตกลงเบื้องต้นส่งผลท าให้การวิเคราะห์ข้อมูลอาจเกิดการผิดเพ้ียนจากข้อมูลที่ไม่
เป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นโดยที่ผู้วิจัยไม่สามารถสังเกตได้ (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542, หน้า 14) 
ดังนั้นข้อตกลงเบื้องต้นของสถิติวิเคราะห์พหุตัวแปรส าหรับสถิติวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง
จ าเป็นต้องมีการตรวจสอบข้อมูลว่าเป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นดังต่อไปนี้ 
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมลู (Normality)  
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูลเพื่อให้ทราบถึงประสิทธิภาพของ 
การประมาณค่าของตัวแปรหรือความแกร่ง (Robustness) ของการประมาณค่าสถิติวิเคราะห์ที่ใช้ 
ในการทดสอบแบบ t และ F มีข้อตกลงเบื้องต้นว่าตัวแปรต้องมีการแจกแจงแบบปกติ (Hair, Black,  
Babin, Anderson & Tatham, 2010, p. 71 และ นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542, หน้า 15) ควรท าการ
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ตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูลส าหรับตัวแปรต่อเนื่อง (Metric) ทุกตัวที่อยู่ในการ
วิเคราะห์ (Hair, et al., 2010, p. 71)  
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูลท าได้โดยการตรวจสอบแผนภาพ 
Normal Q-Q plot ผลจากการวิเคราะห์แผนภาพ Normal Q-Q plot แต่ละตัวแปรพบว่าได้เส้นตรง 
ในแนวทแยง สรุปได้ว่า ตัวแปรแต่ละตัวมีลักษณะการแจกแจงแบบโค้งปกติ (Hair, et al., 2010, p. 
71; Hair, et al., 2006, p. 81 และ นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542, หน้า 15) ผลดังแสดงในภาพที่ 4.1 ถึง
ภาพที่ 4.6 
 
ภาพที่ 4.1: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรการรับรู้ด้านคุณภาพของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อค 
               ทูมอร์โรว์ จ ากัด (PVQ) 
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ภาพที่ 4.2: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรการรับรู้ด้านราคาของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อค 
              ทูมอร์โรว์ จ ากัด (PVP) 
 

 
 
ภาพที่ 4.3: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรคุณภาพการให้บริการของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อค 
              ทูมอร์โรว์ จ ากัด (SER) 
 

 
 



42 

 

 
 

ภาพที่ 4.4: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อค 
              ทูมอร์โรว์ จ ากัด (TRU) 
 

 
 
ภาพที่ 4.5: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรความพึงพอใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อค 
              ทูมอร์โรว์ จ ากัด (SAT) 
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ภาพที่ 4.6: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรความจงรักภักดีของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์  
               จ ากัด (LOY) 
 

 
 
 การตรวจสอบความเปน็เอกพนัธข์องการกระจาย (Homoscedasticity)  
 ความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Homoscedasticity) ใช้กับการวิเคราะห์การถดถอย
ซึ่งตัวแปรต้น และตัวแปรตามเป็นตัวแปรต่อเนื่อง (Metric Variable) ส่วนความเป็นเอกพันธ์ของ
ความแปรปรวน (Homogeneity of Variances) นั้นใช้กับการวิเคราะห์ความแปรปรวนที่มีตัวแปร
ตามเป็นตัวแปรต่อเนื่อง (Metric Variable) และตัวแปรต้นเป็นตัวแปรไม่ต่อเนื่อง (Non-metric 
Variable) ในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยตรวจสอบลักษณะความเป็นเอกพันธ์ของการกระจายเนื่องจากทั้งตัว
แปรต้นและตัวแปรตามเป็นตัวแปรต่อเนื่องโดยนิยามลักษณะความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย 
หมายถึง คุณสมบัติของตัวแปรตามที่มีการกระจายไม่ต่างกันทุกค่าของตัวแปรต้น (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 
2542, หน้า 16-17) วิธีการตรวจสอบท าได้โดยการสร้างแผนภาพกระจัดกระจายที่แสดงความสัมพันธ์
ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ (Standardized Predicted) ความ
เป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Pedhazur, 1997, pp. 36-37) โดยพิจารณาจากค่า Standardized 
Residual หากมีการกระจายตัวแบบสุ่มโดยไม่มีการเพ่ิมข้ึน หรือลดลงอย่างมีแบบแผนจึงจะสรุปได้ว่า 
มีความเป็นเอกพันธ์ของการกระจายนั่นเอง (Hair, et al., 2010, p. 221 และ Hair, et al., 2006, 
pp. 251–252) 
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 จากภาพที่ 4.7 ถึงภาพท่ี 4.9 พบว่า ค่าเศษท่ีเหลือมีการกระจายอย่างไม่มีแบบแผนโดยไม่
พบว่า ค่าเศษท่ีเหลือมีรูปแบบแนวโน้มไปในทางมากขึ้น หรือลดลงอย่างมีแบบแผน สรุปได้ว่า ข้อมูล
เป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นของการมีความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย 
 
ภาพที่ 4.7: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ 
              (Standardized Predicted Value) โดยมีความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท  
              สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด เป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.8: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์  
              (Standardized Predicted Value) โดยมีความพึงพอใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท  
              สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด เป็นตัวแปรตาม  
 

 
 
ภาพที่ 4.9: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์  
              (Standardized Predicted Value) โดยมีความจงรักภักดีของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท  
              สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด เป็นตัวแปรตาม 
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 การตรวจสอบความสัมพนัธเ์ชงิเสน้ตรง (Linearity)  
 สถิติวิเคราะห์ทุกประเภทที่มีพ้ืนฐานการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันต้องมี
ข้อตกลงเบื้องต้นว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแต่ละคู่เป็นแบบเส้นตรง วิธีการตรวจสอบท าได้โดย
การตรวจสอบแผนภาพกระจัดกระจาย (Scatter Dot) ที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ 
(Standardized Residual) กับตัวแปรอิสระแต่ละตัว (Independent Variable) เพ่ือตรวจสอบ
ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปร (Lin & Lu, 2000, p. 203 และ นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542, 
หน้า 17) จากแผนภาพกระจัดกระจายพบว่า ค่าเศษที่เหลือมีการกระจายอย่างไม่มีแบบแผนโดยไม่
พบว่า ค่าเศษท่ีเหลือมีรูปแบบแนวโน้มไปในทางมากขึ้น หรือลดลงอย่างมีแบบแผน สรุปได้ว่า ข้อมูล
เป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นของการมีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงดังแสดงในภาพที่ 4.10 ถึงภาพที่ 4.18 
 
ภาพที่ 4.10: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 

  การรับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ในกรณีที่ความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท  
  สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด เป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.11: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
     การรับรู้ด้านราคา (PVP) ในกรณีทีค่วามไว้เนื้อเชื่อใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท  
     สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด เป็นตัวแปรตาม 
 

 
 

ภาพที่ 4.12: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
                คุณภาพการให้บริการ (SER) ในกรณีที่ความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท  
                สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด เป็นตัวแปรตาม  
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ภาพที่ 4.13: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
                การรับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ในกรณีที่ความพึงพอใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท  
                สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด เป็นตัวแปรตาม 
 

 
 

ภาพที่ 4.14: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
                การรับรู้ด้านราคา (PVP) ในกรณทีี่ความพึงพอใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท  
                สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด เป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.15: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
                คุณภาพการให้บริการ (SER) ในกรณีที่ความพึงพอใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท  
                สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด เป็นตัวแปรตาม 
 

 
 

ภาพที่ 4.16: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
                ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) ในกรณีที่ความพึงพอใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท  
                สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด เป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.17: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
   ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) ในกรณีที่ความจงรักภักดีของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท  
   สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด เป็นตัวแปรตาม 

 

 
 
ภาพที่ 4.18: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 

     ความพึงพอใจ (SAT) ในกรณีที่ความจงรักภักดีของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท  
     สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด เป็นตัวแปรตาม 
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4.3 การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยัน (Confirmatory Factor Analysis) ของโมเดลการวดั 
(Measurement Model) ของแตล่ะตวัแปรแฝง (Latent Variable) เพื่อตรวจสอบความตรงเชงิ
โครงสรา้ง (Construct Validity) โดยท าการตรวจสอบความตรงแบบรวมศนูย ์(Convergent 
Validity)  
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันมีวัตถุประสงค์เพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง 
(Construct Validity) ของตัวแปรแฝง (Latent Variable) ที่เกิดจากการวัดโดยตัวแปรโครงสร้าง 
(Construct Variable) ให้เป็นไปตามทฤษฎีการวัดที่ผู้วิจัยก าหนดขึ้นจากทฤษฎีและผลงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องว่าสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ การวิเคราะห์ความตรงเชิงโครงสร้างท าให้เกิดความมั่นใจ
ได้ว่าการวัดค่าของตัวแปรที่ได้จากตัวอย่างสามารถแทนค่าจริงที่มีอยู่ในประชากรได้ (Hair, Black, 
Babin, Anderson & Tatham, 2006, p. 776) การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างสามารถ
ท าโดยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน โดยท าการตรวจสอบ ความตรงแบบรวมศูนย์ 
(Convergent Validity) การวิเคราะห์ครั้งนี้ใช้โปรแกรมลิสเรล 
  ผู้วิจัยศึกษาโมเดลอิทธิพลของการรับรู้ด้านคุณภาพ การรับรู้ด้านราคา และคุณภาพการ
ให้บริการ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อค
ทูมอร์โรว์ จ ากัด ที่เป็นตัวแปรแฝงมีลักษณะเป็นนามธรรม ไม่สามารถวัดได้โดยตรงประกอบด้วย ตัว
แปรการรับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ตัวแปรการรับรู้ด้านราคา (PVP) ตัวแปรคุณภาพการให้บริการ 
(SER) ตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) ตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) และตัวแปรความจงรักภักดี 
(LOY) จากข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถาม จ านวน 38 ข้อ โดยใช้ตัวอย่าง จ านวน 393 คน ผลการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแสดงในรูปโมเดลการวัด(Measurement Model) ประกอบด้วย
โมเดลการวัดตัวแปรการรับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ตัวแปรการรับรู้ด้านราคา (PVP) ตัวแปรคุณภาพ
การให้บริการ (SER) ตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) ตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) และตัวแปรความ
จงรักภักดี (LOY) ดังแสดงในภาพที่ 4.19 และตารางท่ี 4.2  ส่วนผลการตรวจสอบความตรงแบบรวม
ศูนย์ (Convergent Validity) ซึ่งตรวจสอบค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability) 
และค่า Average Variance Extracted แสดงในตารางที่ 4.3 
  การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรการรับรู้ด้านคุณภาพ(PVQ) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม 
PVQ1, PVQ2, PVQ3, PVQ4, PVQ5, PVQ6 และ PVQ7 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรการรับรู้ด้านราคา (PVP) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม 
PVP1, PVP2, PVP3, PVP4 และ PVP5 
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 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรคุณภาพการให้บริการ (SER) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม 
SER1, SER2, SER3, SER4, SER5, SER6, SER7, SER8 และ SER9 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม 
TRU1, TRU2, TRU3, TRU4, TRU5 และ TRU6 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม SAT1, SAT2, 
SAT3, SAT4, SAT5 และ SAT6 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรความจงรักภักดี(LOY) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม LOY1, LOY2, 
LOY3, LOY4 และ LOY5 
 ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลิสเรล มีข้อตกลงที่ยอมให้ความ
คลาดเคลื่อนมีความสัมพันธ์กันได้ ซึ่งตรงกับสภาพความเป็นจริง โดยเกณฑ์ในการพิจารณาว่าโมเดล
การวัดสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ให้พิจารณาจากค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (Relative Chi-square) 

ซึ่งหาได้จากสมการ 2/df เกณฑ์ท่ีก าหนด คือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 2.00 (ปุระชัย เปี่ยมสมบูรณ์ และ 
สมชาติ สว่างเนตร, 2535, หน้า 41 และ สุภมาศ อังศุโชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณา และรัชนีกูล  
ภิญโญภานุวัฒน์, 2548, หน้า 97) ค่าความน่าจะเป็น (p-value) ต้องไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ โดยต้อง
มีค่ามากกว่า .05 ค่าดัชนีค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) ต้องมีค่าน้อย
กว่า 0.05 (สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์, กรรณิการ์ สุขเกษม, โศภิต ผ่องเสรี และถนอมรัตน์ ประสิทธิเมตต์
, 2549, หน้า 208 และ สุภมาศ อังศุโชติ และคณะ, 2548, หน้า 97) ค่าความสอดคล้องของดัชนีวัด
ระดับความกลมกลืน (GFI) ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 และค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ 
(AGFI) ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 (ปุระชัย เปี่ยมสมบูรณ์ และ สมชาติ สว่างเนตร, 2535, หน้า 41-42 
และ สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์ และคณะ, 2549, หน้า 214) 
 เมื่อพิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) โดยค่า
น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานของแต่ละตัวแปรสังเกตได้สามารถดูค่าได้จากหัวข้อ Completely 
Standardized Solution ใน Output ไฟล์ของลิสเรล โดยเกณฑ์ที่ก าหนดคือ ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.5 ค่า 
Average Variance Extracted: AVE ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.5 และค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้างของแต่ละ
ตัวแปรแฝง (Construct Reliability: CR) ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.7 (Hair, et al., 2010 และ Hair, et al., 
2006) ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันพบว่า สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยมีค่าไค-
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สแควร์ (2) มีค่าเท่ากับ 559.765 ค่าองศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 522 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ 

(2/df) มีค่าเท่ากับ 1.072 ค่า p-value มีค่าเท่ากับ 0.123 ค่า RMSEA มีค่าเท่ากับ 0.014 ค่าความ
สอดคล้องของดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.929 และค่าดัชนีวัดระดับความ
กลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) มีค่าเท่ากับ 0.912 
 เมื่อพิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) พบว่า 
ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดทุกค่าคือ แต่ละตัวแปรสังเกตได้ต้องมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานตั้งแต่ 0.5 
ตัวแปรแฝงต้องมีค่า Average Variance Extracted: AVE ตั้งแต่ 0.5 และค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้าง
ของแต่ละตัวแปรแฝง (Construct Reliability: CR) ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.7 ผลการวิเคราะห์พบว่า PVQ 
มีค่า AVE เท่ากับ 0.556 และค่า CR เท่ากับ 0.898, PVP มีค่า AVE เท่ากับ 0.685 และค่า CR 
เท่ากับ 0.948, SER มีค่า AVE เท่ากับ 0.727 และค่า CR เท่ากับ 0.960, TRU มีค่า AVE เท่ากับ 0.8
ภ และค่า CR เท่ากับ 0.963, SAT มีค่า AVE เท่ากับ 0.687 และค่า CR เท่ากับ 0.929, LOY มีค่า 
AVE เท่ากับ 0.718 และค่า CR เท่ากับ 0.927 
  การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลการวัด (Measurement Model) ของตัว
แปรแฝงทั้งหมด ได้แก่ ตัวแปรการรับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ตัวแปรการรับรู้ด้านราคา (PVP)  
ตัวแปรคุณภาพการให้บริการ (SER) ตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU)  ตัวแปรความพึงพอใจ 
(SAT) และตัวแปรความจงรักภักดี (LOY) ดังแสดงในภาพที่ 4.19 
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ภาพที่ 4.19: การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน  
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Chi-square=559.765 df=522 P-value=0.123 RMESA=0.014 GFI=0.929 AGFI=0.900 
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลิสเรล ดูตารางที่ 4.2 
 
ตารางที่ 4.2: ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลิสเรล  
 

ตวัแปรสงัเกตได ้ น้ าหนกัองคป์ระกอบ คา่สมัประสทิธิ ์

Loading SE t-value R2 

PVQ1 0.781 0.028 17.780 0.610 
PVQ2 0.710 0.036 15.652 0.505 
PVQ3 0.736 0.036 16.327 0.541 
PVQ4 0.717 0.033 16.075 0.514 
PVQ5 0.765 0.031 17.373 0.585 
PVQ6 0.764 0.035 17.267 0.584 
PVQ7 0.746 0.032 17.019 0.557 
PVP1 0.883 0.037 21.134 0.779 
PVP2 0.928 0.036 22.920 0.862 
PVP3 0.923 0.036 21.658 0.852 
PVP4 0.773 0.044 17.330 0.597 
PVP5 0.914 0.042 19.075 0.835 
SER1 0.862 0.032 21.197 0.743 
SER2 0.866 0.033 21.504 0.750 
SER3 0.860 0.032 21.076 0.740 
SER4 0.848 0.033 20.759 0.719 
SER5 0.846 0.035 20.197 0.716 
SER6  0.844 0.033 19.176 0.713 
SER7 0.810 0.054 11.825 0.655 
SER8 0.859 0.034 21.053 0.737 
SER9 0.876 0.033 21.677 0.767 
TRU1 0.847 0.030 20.560 0.717 
TRU2 0.876 0.029 21.758 0.767 
TRU3 0.936 0.029 24.453 0.876 

                                                                                                   (ตารางมีต่อ)    
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลิสเรล  
 

ตวัแปรสงัเกตได้ น้ าหนกัองคป์ระกอบ ค่าสมัประสิทธิ ์

Loading SE t-value R2 
TRU4 0.923 0.029 23.759 0.852 
TRU5 0.918 0.029 23.627 0.843 
TRU6 0.909 0.029 23.166 0.826 
SAT1 0.859 0.031 21.000 0.737 
SAT2 0.855 0.033 20.848 0.731 
SAT3 0.862 0.030 21.165 0.742 
SAT4 0.759 0.034 17.519 0.576 
SAT5 0.759 0.040 17.393 0.577 
SAT6 0.872 0.030 21.567 0.760 
LOY1 0.913 0.032 23.150 0.833 
LOY2 0.888 0.033 22.083 0.789 
LOY3 0.824 0.034 19.688 0.680 
LOY4 0.807 0.040 18.973 0.652 
LOY5 0.798 0.034 18.706 0.638 

2 = 559.765, df = 522, 2/df = 1.072, p-value = 0.123, GFI = 0.929, AGFI = 0.912,  
RMSEA = 0.014 

 
 จากภาพที่ 4.19 และตารางที่ 4.2 โมเดลการวัดตัวแปรการรับรู้ด้านคุณภาพพบว่า 
น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดคือ มี
ค่ามากกว่า 0.5 โดย PVQ1 มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.781 รองลงมา
คือ PVQ5 เท่ากับ 0.765 PVQ6 เท่ากับ 0.764 PVQ7 เท่ากับ 0.746 PVQ3 เท่ากับ 0.736 PVQ4 
เท่ากับ 0.717 และน้อยที่สุด PVQ2 มีค่าเท่ากับ 0.710 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อน
มาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับ
องค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า PVQ1 มีค่า R2 มากที่สุดเท่ากับ 0.610 รองลงมาคือ 
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PVQ5 เท่ากับ 0.585 PVQ6 เท่ากับ 0.584 PVQ7 เท่ากับ 0.557 PVQ3 เท่ากับ 0.541 PVQ4 
เท่ากับ 0.514 และน้อยที่สุด PVQ2 มีค่าเท่ากับ 0.505   
 โมเดลการวัดตัวแปรการรับรู้ด้านราคา พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย PVP2 มี
ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.928 รองลงมาคือ PVP3 มีค่าเท่ากับ 0.923 
PVP5 มีค่าเท่ากับ 0.914 PVP1 มีค่าเท่ากับ 0.883 และน้อยที่สุด PVP4 มีค่าเท่ากับ 0.773 เมื่อ
พิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบแต่ละค่า
แตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนค่า R2 ซ่ึงเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความ
แปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า PVP2 มีค่า R2 
มากที่สุดเท่ากับ 0.862 รองลงมาคือ PVP3 มีค่าเท่ากับ 0.852 PVP5 มีค่าเท่ากับ 0.635 PVP1 มี
ค่าเท่ากับ 0.779 และน้อยที่สุด PVP4 มีค่าเท่ากับ 0.597 
 โมเดลการวัดตัวแปรคุณภาพการให้บริการพบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย SER9 มี
ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.876 รองลงมาคือ SER2 มีค่าเท่ากับ 0.866 
SER1 เท่ากับ 0.862 SER3 เท่ากับ 0.860 SER8 เท่ากับ 0.859 SER4 เท่ากับ 0.848 SER5 
เท่ากับ 0.846 SER6 เท่ากับ 0.844 และน้อยที่สุด SER7 มีค่าเท่ากับ 0.810 เมื่อพิจารณาค่าความ
คลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัว
แปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า SER9 มีค่า R2 มากที่สุดเท่ากับ 
0.767 รองลงมาคือ SER2 มีค่าเท่ากับ 0.750 SER1 เท่ากับ 0.743 SER3 เท่ากับ 0.740 SER8 
เท่ากับ 0.737 SER4 เท่ากับ 0.719 SER5 เท่ากับ 0.716 SER6 เท่ากับ 0.713 และน้อยที่สุด 
SER7 มีค่าเท่ากับ 0.655 
 โมเดลการวัดตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจพบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย TRU3 มี
ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.936 รองลงมาคือ TRU4 มีค่าเท่ากับ 0.923 
TRU5 เท่ากันกับ 0.918 TRU6 เท่ากับ 0.909 TRU2 มีค่าเท่ากับ 0.876 และน้อยที่สุด TRU1 มี
ค่าเท่ากับ 0.847 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนัก
องค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็น
ค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) 
พบว่า TRU3 มีค่า R2 มากที่สุดโดยมีค่าเท่ากับ 0.876  รองลงมาคือ TRU4 มีค่าเท่ากับ 0.852 
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TRU5 เท่ากันกับ 0.843 TRU6 เท่ากับ 0.826 TRU2 มีค่าเท่ากับ 0.767 และน้อยที่สุด TRU1 มี
ค่าเท่ากับ 0.717 
 โมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจพบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized 
Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย SAT6 มีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.872 รองลงมาคือ SAT3 มีค่าเท่ากับ 0.862 SAT1 มีค่า
เท่ากับ 0.859 SAT2 มีค่าเท่ากับ 0.855 และน้อยที่สุด  SAT4 เท่ากับ SAT5 มีค่าเท่ากับ 0.759 เมื่อ
พิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบแต่ละค่า
แตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปร
ผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า SAT6 มีค่า R2 มากที่สุด
เท่ากับ 0.760 รองลงมาคือ SAT3 มีค่าเท่ากับ 0.742 SAT1 มีค่าเท่ากับ 0.737 SAT2 มีค่าเท่ากับ 
0.731 SAT5 มีค่าเท่ากับ 0.577 และน้อยที่สุด SAT4 มีค่าเท่ากับ 0.576 
 โมเดลการวัดตัวแปรความจงรักภักดีพบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized 
Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย LOY1 มีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.913 รองลงมาคือ LOY2 มีค่าเท่ากับ 0.888 LOY3 มีค่า
เท่ากับ 0.824 LOY4 มีค่าเท่ากับ 0.807 และน้อยที่สุด LOY5 มีค่าเท่ากับ 0.798 เมื่อพิจารณาค่า
ความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัว
แปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า LOY1 มีค่า R2 มากที่สุดเท่ากับ 0.833 
รองลงมาคือ LOY2 มีค่าเท่ากับ 0.789 LOY3 มีค่าเท่ากับ 0.680 LOY4 มีค่าเท่ากับ 0.652 และน้อย
ทีสุ่ด LOY5 มีค่าเท่ากับ 0.638 

การตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity)  
การตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) เป็นรายการ หรือตัวชี้วัดที่มี

ความแปรปรวนร่วมกันเพ่ือตรวจสอบว่ารายการหรือตัวชี้วัดเหล่านี้วัดตัวแปรเดียวกัน วิธีการ
ตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์มีข้อก าหนด 3 ประการดังนี้ (Hair,  et al., 2006, pp. 776-778) 

1. น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) หากค่าของน้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานมีค่าสูงแสดงให้เห็นถึงการมีจุดศูนย์รวมร่วมกันสูง ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐานควรมีค่ามากกว่า 0.5 ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานดูได้จากค่า Lambda-X หรือ 
Lambda-Y จากหัวข้อ Completely Standardized Solution ใน Output File ของ Lisrel 
 2. Average Variance Extracted (AVE) ค่าท่ียอมรับได้ควรมีค่าตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป ค านวณได้
จากสมการ (สุภมาศ อังศุโชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณา และรัชนีกูล ภิญโญภานุวัฒน์, 2552, หน้า 26) 
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   AVE  =  Average Variance Extracted ของแต่ละตัวแปร 

   i   = น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) หรือก็คือ
ค่า Lambda–X หรือ Lambda–Y จาก Completely Standardized Solution ใน Output File 
ของ LISREL 
   n   = จ านวนข้อค าถามที่วัดตัวแปร 

   i  = ค่าคลาดเคลื่อนของความแปรปรวนของตัวแปร (Error Variance) หรือ 
ก็คือค่า Theta–Delta หรือ Theta–EPS จาก Completely Standardized Solution ใน 

Output File ของ LISREL 
3. ค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability) ค่าที่ยอมรับได้ควรมีค่าตั้งแต่ 0.7 

ขึ้นไป ค านวณได้จากสมการ 
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CR  

CR = ค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้างของตัวแปร (Construct Reliability) 

i  = น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) หรือก็คือค่า 
Lambda-X หรือ Lambda-Y จาก Completely Standardized Solution 
ใน Output File ของ Lisrel 

 n = จ านวนข้อค าถามที่วัดตัวแปร 

i = ค่าคลาดเคลื่อนของความแปรปรวนของตัวแปร (Error Variance) หรือก็คือค่า Theta-
Delta หรือ Theta-EPS จาก Completely Standardized Solution ใน Output 
File ของ Lisrel 

สรุปภาพรวมการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ควรผ่านเกณฑ์ทั้ง 3 ข้อคือ ค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานต้องมีค่าตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไปค่า Average Variance Extracted มีค่าตั้งแต่ 0.5 
ขึ้นไป และค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้างควรมีค่าตั้งแต่ 0.7 ขึ้นไป (Hair, et al., 2006, pp. 777-779) 
พบว่าทุกตัวแปรมีค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้างเป็นไปตามข้อก าหนดคือ มีค่าตั้งแต่ 0.7 ขึ้นไป สามารถ
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สรุปได้ว่า ตัวแปรทุกตัวมีความตรงแบบรวมศูนย์ รายละเอียดของน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน ค่า 
Average Variance Extracted (AVE) และความเท่ียงเชิงโครงสร้างแสดงในตารางที่ 4.3 
 
ตารางที่ 4.3: ผลการวิเคราะห์ความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) 
 
ตวัแปร ตวัชีว้ดั Lambda-X 

( i ) 

Theta-   
delta 

  ( i ) 

Average 
Variance 
Extracted 

 (AVE) 

Construct 
Reliability 
(CR) 

PVQ PVQ1 0.781 0.390 0.556 0.898 
 PVQ2 0.710 0.495   
 PVQ3 0.736 0.459   
 PVQ4 0.717 0.486   
 PVQ5 0.765 0.415   
 PVQ6 0.764 0.416   
 PVQ7 0.746 0.443   
PVP PVP1 0.883 0.221 0.685 0.948 
 PVP2 0.928 0.138   
 PVP3 0.923 0.148   
 PVP4 0.773 0.403   
 PVP5 0.914 0.165   
SER SER1 0.862 0.257 0.727 0.960 
 SER2 0.866 0.250   
 SER3 0.86 0.260   
 SER4 0.848 0.281   
 SER5 0.846 0.284   
 SER6 0.844 0.287   

 SER7 0.81 0.345   
 SER8 0.859 0.263   
 SER9 0.876 0.233     
                                                                                                    (ตารางมีต่อ)    
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ตารางที่ 4.3 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) 
 

ตวัแปร ตวัชีว้ดั Lambda-X 

( i ) 

Theta- 
delta 

  ( i ) 

Average 
Variance 
Extracted 

 (AVE) 

Construct 
Reliability 
(CR) 

TRU TRU1 0.847 0.283 0.814 0.963 
 TRU2 0.876 0.233     
 TRU3 0.936 0.124     
 TRU4 0.923 0.148     
 TRU5 0.918 0.157     
 TRU6 0.909 0.174   
SAT SAT1 0.859 0.263 0.687 0.929 
 SAT2 0.855 0.269     
 SAT3 0.862 0.258     
 SAT4 0.759 0.424     
 SAT5 0.759 0.423     
 SAT6 0.872 0.240   
LOY LOY1 0.913 0.167 0.718 0.927 

 LOY2 0.888 0.211     
 LOY3 0.824 0.320   
 LOY4 0.807 0.348     

 LOY5 0.798 0.362   
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4.4 ระดบัความคิดเหน็เกีย่วกบัการรบัรู้ดา้นคณุภาพ การรบัรู้ดา้นราคา และคณุภาพการ 
ให้บรกิารต่อความไวเ้นือ้เชือ่ใจ ความพงึพอใจ และความจงรักภกัดีของผูเ้ขา้รว่มสัมมนา 
บริษทั สต็อคทูมอรโ์รว ์จ ากดั 

ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับการรับรู้ด้านคุณภาพ การรับรู้ด้านราคา และ 
คุณภาพการให้บริการต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีแบ่งออกเป็น 6 ส่วน
ใหญ่ ๆ คือ)  (1) การรับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) (2) การรับรู้ด้านราคา (PVP) (3) คุณภาพการให้บริการ 
(SER)  (4) ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) (5) ความพึงพอใจ (SAT) และ (6) ความจงรักภักดี (LOY)  
 
ตารางที่ 4.4: ระดับคิดเห็นที่เกี่ยวข้องการรับรู้ด้านคุณภาพของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อค 

     ทูมอร์โรว์ จ ากัด (n = 393) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

การรับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) 4.080 0.575 ระดับสูง 
-หลักสูตรสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มี 
 คุณภาพดี (PVQ1) 

4.206 0.650 ระดับสูง 

-หลักสูตรสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ 
 เหนือกว่าที่อ่ืน ๆ (PVQ2) 

3.822 0.789 ระดับสูง 

-คุณภาพการให้บริการบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ 
 เหนือกว่าที่อ่ืน ๆ (PVQ3) 

3.918 0.790 ระดับสูง 

-หลักสูตรสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความ 
 โดดเด่น (PVQ4) 

4.204 0.742 ระดับสูง 

-วิทยากรบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความเสมอต้น 
 เสมอปลาย (PVQ5) 

4.191 0.700 ระดับสูง 

-การให้บริการสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มี 
 ความเสมอต้นเสมอปลาย (PVQ6) 

4.108 0.777 ระดับสูง 

-หลักสูตรสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความ 
 น่าเชื่อถือมายาวนาน (PVQ7) 

4.108 0.721 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับคิดเห็นที่เก่ียวข้องการรับรู้ด้านคุณภาพของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท 
สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด จากตารางที่  4.4 พบว่า การรับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) มีค่าเฉลี่ย 4.080 แปล
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ความว่าอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาในระดับข้อค าถามพบว่า หลักสูตรสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์
มีคุณภาพดี (PVQ1) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีค่าเฉลี่ย 4.206 รองลงมา หลักสูตรสัมมนาบริษัทสต็อค
ทูมอร์โรว์มีความ โดดเด่น (PVQ4) มีค่าเฉลี่ย 4.204 วิทยากรบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความเสมอต้น 
 เสมอปลาย (PVQ5) มีค่าเฉลี่ย 4.191 การให้บริการสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความเสมอต้น
เสมอปลาย (PVQ6) เท่ากับหลักสูตรสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความน่าเชื่อถือมายาวนาน 
(PVQ7) มีค่าเฉลี่ย 4.108 คุณภาพการให้บริการบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์เหนือกว่าที่อ่ืนๆ (PVQ3) มี
ค่าเฉลี่ย 3.918 และน้อยที่สุด หลักสูตรสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์เหนือกว่าที่อ่ืนๆ (PVQ2) มี
ค่าเฉลี่ย 3.822 
 
ตารางที่ 4.5: ระดับความคิดเห็นที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้ด้านราคาของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อค 
                 ทูมอร์โรว์ จ ากัด (n = 393) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

การรับรู้ด้านราคา (PVP) 3.531 0.807 ระดับสูง 
-ราคาสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีราคาท่ี 
  สมเหตุสมผล (PVP1) 

3.497 0.894 ระดับปานกลาง 

-ราคาสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความ 
  คุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (PVP2) 

3.665 0.887 ระดับสูง 

-ราคาสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีราคาท่ี 
 เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป (PVP3)  

3.598 0.840 ระดับสูง 

-ราคาสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์เป็นไปตาม 
  สภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน (PVP4) 

3.320 0.973 ระดับปานกลาง 

-ราคาสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความ 
  เหมาะสมเมื่อเทียบกับผู้จัดสัมมนารายอื่น 
  (PVP5) 

3.577 0.879 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นที่เก่ียวข้องกับการรับรู้ด้านราคาของผู้เข้าร่วมสัมมนา
บริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด จากตารางที่  4.5 พบว่า การรับรู้ด้านราคา (PVP) มีค่าเฉลี่ย 3.531 
แปลความว่าอยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อค าถามพบว่า ราคาสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์
มีความคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป (PVP2) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีค่าเฉลี่ย 3.665 รองลงมา ราคาสัมมนา
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บริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป (PVP3)  มีค่าเฉลี่ย 3.598 ราคาสัมมนา
บริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับผู้จัดสัมมนารายอื่น  (PVP5) มีค่าเฉลี่ย 3.577 
ราคาสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีราคาท่ี สมเหตุสมผล (PVP1) มีค่าเฉลี่ย 3.497  และน้อยที่สุด 
ราคาสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์เป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน (PVP4) มีค่าเฉลี่ย 3.320  
 
ตารางที่ 4.6: ระดับคิดเห็นที่เกี่ยวข้องคุณภาพการให้บริการของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อค 
                ทูมอร์โรว์ จ ากัด (n = 393) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

คุณภาพการให้บริการ (SER) 3.934 0.716 ระดับสูง 
-พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความ
น่าเชื่อถือ (SER1) 

3.946 0.800 ระดับสูง 

-พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์สามารถพ่ึงพา
อาศัยได้ (SER2) 

3.807 0.824 ระดับสูง 

-พนักงานบริษทัสต็อคทูมอร์โรว์ให้บริการด้วย
ความเต็มใจ (SER3) 

4.021 0.800 ระดับสูง 

-พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความรู้ 
ความสามารถ และความช านาญในการ
ให้บริการ (SER4) 

3.858 0.802 ระดับสูง 

-พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีมนุษย
สัมพันธ์ที่ดี (SER5) 

4.057 0.833 ระดับสูง 

-พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ให้บริการที่
รวดเร็ว ว่องไว (SER6) 

3.915 0.863 ระดับสูง 

-พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ให้บริการด้วย
ความสุภาพ อ่อนโยน (SER7) 

4.077 0.780 ระดับสูง 

-พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ยินดีรับฟังใน
สิ่งที่ท่านร้องขอ (SER8) 

3.918 0.831 ระดับสูง 

-พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความเข้าใจ
ถึงความต้องการของท่านเป็นอย่างดี (SER9) 

3.812 0.818 ระดับสูง 
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ผลการวิเคราะห์ระดับคิดเห็นที่เก่ียวข้องคุณภาพการให้บริการของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท 
สต็อคทูมอร์โรว์ จากดจากตารางที่  4.6 พบว่า คุณภาพการให้บริการ (SER) มีค่าเฉลี่ย 3.934 แปล
ความว่าอยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อค าถามพบว่า พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์
ให้บริการด้วยความสุภาพ อ่อนโยน (SER7) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีค่าเฉลี่ย 4.077 รองลงมา 
พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี (SER5) มีค่าเฉลี่ย 4.057 พนักงานบริษัทสต็อค
ทูมอร์โรว์ให้บริการด้วยความเต็มใจ (SER3) มีค่าเฉลี่ย 4.021 พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความ
น่าเชื่อถือ (SER1) มีค่าเฉลี่ย 3.946  พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ยินดีรับฟังในสิ่งที่ท่านร้องขอ
(SER8 ) มีค่าเฉลี่ย 3.918 พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ให้บริการที่รวดเร็ว ว่องไว (SER6) มีค่าเฉลี่ย 
3.915 พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความรู้ ความสามารถ และความช านาญในการให้บริการ
(SER4) มีค่าเฉลี่ย 3.858 พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความเข้าใจถึงความต้องการของท่านเป็น
อย่างดี (SER9) มีค่าเฉลี่ย 3.812  และน้อยที่สุด พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์สามารถพ่ึงพาอาศัย
ได้ (SER2) มีค่าเฉลี่ย 3.807 
 
ตารางที่ 4.7: ระดับความคิดเห็นที่เก่ียวข้องความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อค 
                 ทูมอร์โรว์ จ ากดั (n = 393) 
 

ตวัแปร/ ตวัชี้วดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) 4.172 0.682 ระดับสูง 
-บริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ด าเนินธุรกิจด้วยความ
ซื่อสัตย์สุจริต (TRU1) 

4.204 0.717 ระดับสูง 

-ท่านให้ความไว้วางใจบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ 
(TRU2) 

4.206 0.732 ระดับสูง 

-บริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ด าเนินการสิ่งที่ถูกต้อง 
ตรงไปตรงมา (TRU3) 

4.149 0.749 ระดับสูง 

-ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อบริษัทสต็อค
ทูมอร์โรว์ (TRU4) 

4.175 0.747 ระดับสูง 

-บริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ ให้บริการด้วยความ
ซื่อตรง และจริงใจ (TRU5) 

4.144 0.754 ระดับสูง 

-ท่านมีความมั่นใจต่อความซื่อสัตย์ในการ
ด าเนินธุรกิจของบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ (TRU6) 

4.152 0.740 ระดับสูง 
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 ผลการวิเคราะห์ความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด จาก
ตารางที่ 4.7 พบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) มีค่าเฉลี่ย 4.172 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง เมื่อ
พิจารณาในระดับข้อค าถามพบว่า ท่านให้ความไว้วางใจบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ (TRU2) มีค่าเฉลี่ยมาก
ที่สุดคือ มีค่าเฉลี่ย 4.206 รองลงมา บริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต 
(TRU1) มีค่าเฉลี่ย 4.204 ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ (TRU4) มีค่าเฉลี่ย 
4.175 ท่านมีความม่ันใจต่อความซื่อสัตย์ในการด าเนินธุรกิจของบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ (TRU6) มี
ค่าเฉลี่ย 4.152 บริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ด าเนินการสิ่งที่ถูกต้อง ตรงไปตรงมา (TRU3) มีค่าเฉลี่ย 4.149 
และน้อยที่สุด บริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ ให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ (TRU5) มีค่าเฉลี่ย 4.144 
 
ตารางที่ 4.8: ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อค 
                 ทูมอร์โรว์ จ ากดั (n = 393) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

ความพึงพอใจ (SAT) 3.986 0.677 ระดับสูง 
-ท่านพึงพอใจต่อหลักสูตรของบริษัทสต็อค
ทูมอร์โรว์ (SAT1) 

4.116 0.750 ระดับสูง 

-ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพของฝึกอบรมของ
บริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ (SAT2) 

4.044 0.791 ระดับสูง 

-ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของ
บริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ (SAT3) 

4.080 0.738 ระดับสูง 

-ท่านพึงพอใจต่อพนักงานของบริษัทสต็อค
ทูมอร์โรว์ (SAT4) 

3.985 0.791 ระดับสูง 

-ท่านพึงพอใจต่อราคาสัมมนาบริษัทสต็อค
ทูมอร์โรว์ (SAT5) 

3.608 0.921 ระดับสูง 

-โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อ
บริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ (SAT6) 

4.085 0.730 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด จากตารางที่ 
4.8 พบว่า ความพึงพอใจ (SAT) มีค่าเฉลี่ย 3.986 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับ
ข้อค าถามพบว่า ท่านพึงพอใจต่อหลักสูตรของบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ (SAT1) มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ มี
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ค่าเฉลี่ย 4.116 รองลงมา โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ (SAT6) มีค่าเฉลี่ย 
4.085 ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ (SAT3) มีค่าเฉลี่ย 4.080   ท่านพึง
พอใจต่อคุณภาพของฝึกอบรมของบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ (SAT2) มีค่าเฉลี่ย 4.044 ท่านพึงพอใจต่อ
พนักงานของบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ (SAT4) มีค่าเฉลี่ย 3.985  และน้อยท่านพึงพอใจต่อราคาสัมมนา
บริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ (SAT5) มีค่าเฉลี่ย 3.608 
 
ตารางที่ 4.9: ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดีของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์  

     จ ากัด  (n = 393) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

ความจงรักภักดี (LOY) 3.986 0.736 ระดับสูง 

-ท่านจะแนะน าให้เพ่ือนหรือญาติมาซื้อคอร์
สสัมมนาของบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ (LOY1) 

3.969 0.816 ระดับสูง 

-ท่านมีความตั้งใจจะซื้อคอร์สสัมมนาของ
บริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ (LOY2) 

4.003 0.821 ระดับสูง 

-ท่านยังคงจะซื้อคอร์สสัมมนาของบริษัทสต็อค
ทูมอร์โรว์แม้ว่ารูปแบบการสัมมนามีการพัฒนา 
เปลี่ยนแปลงไป (LOY3) 

3.930 0.821 ระดับสูง 

-ท่านจะพิจารณาสัมมนาของบริษัทสต็อค
ทูมอร์โรว์ เป็นแห่งแรกเมื่อต้องการเข้าเรียน
สัมมนาด้านการลงทุน (LOY4) 

3.974 0.934 ระดับสูง 

-ท่านจะบอกสิ่งที่ดีและถูกต้องเมื่อได้ยินคน
กล่าวถึงบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ในทางท่ีผิดไป
จากความเป็นจริง (LOY5) 

4.052 0.796 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความจงรักภักดี จากตารางที่ 4.9 พบว่า ความ
จงรักภักดี (LOY) มีค่าเฉลี่ย 3.986 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อค าถามพบว่า 
ท่านจะบอกสิ่งที่ดีและถูกต้องเมื่อได้ยินคนกล่าวถึงบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ในทางที่ผิดไปจากความเป็น
จริง (LOY5) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ  มีค่าเฉลี่ย 4.052 รองลงมา ท่านมีความตั้งใจจะซื้อคอร์สสัมมนา
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ของบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ (LOY2) มีค่าเฉลี่ย 4.003 ท่านจะพิจารณาสัมมนาของบริษัทสต็อคทูมอร์
โรว์เป็นแห่งแรกเมื่อต้องการเข้าเรียนสัมมนาด้านการลงทุน (LOY4) มีค่าเฉลี่ย 3.974 ท่านจะแนะน า
ให้เพ่ือนหรือญาติมาซื้อคอร์สสัมมนาของบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ (LOY1) มีค่าเฉลี่ย 3.969 และน้อย
ที่สุด ท่านยังคงจะซื้อคอร์สสัมมนาของบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์แม้ว่ารูปแบบการสัมมนามีการพัฒนา 
เปลี่ยนแปลงไป (LOY3) มีค่าเฉลี่ย 3.930 
 
4.5 การวเิคราะหเ์สน้ทางอิทธิพลและการทดสอบสมมตฐิาน 
 ผู้วิจัยวิเคราะห์โมเดลอิทธิพลของการรับรู้ด้านคุณภาพ การรับรู้ด้านราคา และคุณภาพการ
ให้บริการ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อค
ทูมอร์โรว์ จ ากัด การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล เป็นการน าเสนอผลการวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้างหลังการปรับโมเดล แสดงอิทธิพลของการรับรู้ด้านคุณภาพ การรับรู้ด้านราคา และคุณภาพ
การให้บริการ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท 
สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด 
 การวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพลตามโมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นที่ปรับใหม่แสดงอิทธิพลของ 
การรับรู้ด้านคุณภาพ การรับรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึง
พอใจ และความจงรักภักดีของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด ซึ่งประกอบด้วยตัวแปร
แฝงภายนอก คือ ตัวแปรการรับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ตัวแปรการรับรู้ด้านราคา (PVP) ตัวแปร
คุณภาพการให้บริการ (SER) และตัวแปรแฝงภายใน ได้แก่ ตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) ตัวแปร
ความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) และตัวแปรความจงรักภักดี (LOY) การปรับโมเดลเพื่อให้กรอบ
แนวความคิดสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยยอมให้ค่าความคลาดเคลื่อน (Error Covariance) 
มีความสัมพันธ์กันได้ตามความเป็นจริง ค่าความคลาดเคลื่อนที่มีความสัมพันธ์กันรายละเอียดของการ
วิเคราะห์แสดงไว้ในตารางที่ 4.10  และภาพที่ 4.20 
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ตารางที่ 4.10: ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และค่า t–value ของโมเดลสมการ 
      โครงสร้างหลังจากปรับโมเดลส าหรับการวิเคราะห์โมเดลอิทธิพลของการรับรู้ด้าน               

คุณภาพ การรับรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ  
ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ 
จ ากัด (n = 393) 
 

    Path Diagram Path Coefficients Standard Errors t–values 

LAMBDA–Y    
TRU              TRU1 0.847** -  
TRU              TRU2 0.876** 0.026 25.016 
TRU              TRU3 0.936** 0.027 26.095 
TRU              TRU4 0.923** 0.029 23.998 
TRU              TRU5 0.918** 0.028 25.070 
TRU              TRU6 0.909** 0.027 24.535 
SAT              SAT1 0.859** - - 
SAT              SAT2 0.855** 0.026 26.231 
SAT              SAT3 0.858** 0.028 22.698 
SAT              SAT4 0.758** 0.032 18.387 
SAT              SAT5 0.757** 0.038 18.248 
SAT              SAT6 0.871** 0.027 23.274 
LOY            LOY1         0.913** - - 
LOY            LOY2 0.888** 0.027 26.770 
LOY            LOY3 0.824** 0.030 22.882 
LOY            LOY4 0.807** 0.036 20.802 
LOY            LOY5 0798** 0.030 21.399 
LAMBDA–X    
PVQ             PVQ1 0.781** 0.028 17.775 
PVQ             PVQ2 0.710** 0.036 15.632 
PVQ             PVQ3 0.735** 0.036 16.325 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และค่า t–value ของโมเดล 
           สมการโครงสร้างหลงัจากปรับโมเดลส าหรับการวิเคราะห์โมเดลอิทธิพลของการ 

 รับรู้ด้านคุณภาพ การรับรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการ ต่อความ 
           ไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท  
           สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด (n = 393) 

 

   Path Diagram Path Coefficients Standard Errors t–values 

PVQ             PVQ4 0.717** 0.033 16.077 
PVQ             PVQ5 0.765** 0.031 17.360 
PVQ             PVQ6 0.764** 0.035 17.263 
PVQ             PVQ7 0.746** 0.032 17.026 
PVP              PVP1 0.883** 0.037 21.134 
PVP              PVP2 0.928** 0.036 22.912 
PVP              PVP3 0.925** 0.036 21.726 
PVP              PVP4 0.772** 0.044 17.302 
PVP             PVP5 0.909** 0.042 18.927 
SER             SER1 0.862** 0.032 21.188 
SER             SER2 0.866** 0.033 21.505 
SER             SER3 0.860** 0.032 21.075 
SER             SER4 0.848** 0.033 20.759 
SERE           SER5 0.846** 0.035 20.201 
SER             SER6 0.844** 0.035 20.312 
SER             SER7  0.810** 0.033 19.172 
SER             SER8 0.859** 0.034 21.055 
SER             SER9  0.876** 0.033 21.665 
BETA    
TRU             SAT 0.331** 0.042 7.853 
TRU             LOY 0.067** 0.062 1.082 
SAT             LOY 0.857** 0.070 12.328 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และค่า t–value ของโมเดล 
           สมการโครงสร้างหลงัจากปรับโมเดลส าหรับการวิเคราะห์โมเดลอิทธิพลของการ 

 รับรู้ด้านคุณภาพ การรับรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการ ต่อความ 
           ไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท  
           สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด (n = 393) 

 

   Path Diagram Path Coefficients Standard Errors t–values 

GAMMA    
PVQ             TRU 0.441** 0.061 7.219 
PVQ             SAT 0.431** 0.049 8.773 
PVP             TRU 0.143** 0.044 3.278 
PVP             SAT 0.173** 0.033 5.236 
SER             TRU 0.305** 0.048 6.377 
SER             SAT 0.121** 0.020 3.770 

หมายเหตุ: Path Diagram คือ แผนภาพเส้นทาง, Path Coefficients คือ สัมประสิทธิ์เส้นทาง,  
* หมายถึง นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (1.960 ≤ t–value < 2.576) 
** หมายถึง นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (t–value ≥ 2.576) 
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ภาพที่ 4.20: อิทธิพลของการรับรู้ด้านคุณภาพ การรับรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของ 

               ผู้เข้าร่วม 
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Chi-square=563.534 df=525 P-value=0.119 RMESA=0.014 GFI=0.929 AGFI=0.900 
 
 จากตารางที่  4.10 และภาพที่ 4.20  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า โมเดลสมการโครงสร้าง

หลังการปรับ (Modified Model) สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ หลังท าการปรับโมเดล 130 ครั้ง 
แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลักที่ว่า โมเดลตามทฤษฎีสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ทั้งนี้

พิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ (2) มีค่าเท่ากับ 563.534 องศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 525 ค่า p–

value มีค่าเท่ากับ 0.119  ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า .05 ค่าไค–สแควร์สัมพัท (2/df) มีค่า
เท่ากับ 1.073  ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 2 เมื่อพิจารณาค่าความสอดคล้องจากดัชนีวัดระดับ
ความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.929  ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 ค่า AGFI มีค่าเท่ากับ 
0.910 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 และค่า RMSEA มีค่าเท่ากับ 0.014 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมี
ค่าน้อยกว่า 0.05 
 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ตามโมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นหลังการปรับ
(Modified Model) แสดงอิทธิพลของการรับรู้ด้านคุณภาพ การรับรู้ด้านราคา และคุณภาพการ
ให้บริการ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อค
ทูมอร์โรว์ จ ากัด น าเสนอเป็นสองส่วน คือ ส่วนขององค์ประกอบ ซึ่งประกอบไปด้วย (1) เส้นทาง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายนอกกับตัวแปรแฝงภายนอก (LAMBDA-X) และ (2) 
เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝงภายใน (LAMBDA-Y) และส่วน
ของโครงสร้าง ประกอบด้วย (1) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายนอกกับตัวแปรแฝง
ภายใน (GAMMA) และ (2) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายในกับตัวแปรแฝงภายใน 
(BETA) ผลการวิเคราะห์ดูตารางที่ 4.10 และภาพที่ 4.20 
 1. ผลการวิเคราะห์ในส่วนขององค์ประกอบ โมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นที่ปรับใหม่แสดง
องค์ประกอบที่มีอิทธิพลของการรับรู้ด้านคุณภาพ การรับรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการ ต่อ
ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ 
จ ากัด  

1.1 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายนอกกับตัวแปร
แฝงภายนอก 

 จากการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายนอกการรับรู้ด้าน
คุณภาพ (PVQ) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อย คือ หลักสูตรสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มี
คุณภาพดี (PVQ1) หลักสูตรสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์เหนือกว่าที่อ่ืนๆ (PVQ2) คุณภาพการ
ให้บริการบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์เหนือกว่าที่อ่ืนๆ (PVQ3) หลักสูตรสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มี
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ความโดดเด่น (PVQ4) วิทยากรบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความเสมอต้นเสมอปลาย (PVQ5) การ
ให้บริการสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความเสมอต้นเสมอปลาย (PVQ6) หลักสูตรสัมมนา
บริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความน่าเชื่อถือมายาวนาน (PVQ7) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถ
อธิบายตัวแปรภาพลักษณ์ตราสินค้าได้มากท่ีสุด คือ หลักสูตรสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความ
น่าเชื่อถือมายาวนาน (PVQ7) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.798 รองลงมาคือ หลักสูตรสัมมนา
บริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีคุณภาพดี (PVQ1) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.781 วิทยากร
บริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความเสมอต้นเสมอปลาย (PVQ5)  มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.765  
หลักสูตรสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความโดดเด่น (PVQ4) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.764 
คุณภาพการให้บริการบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์เหนือกว่าที่อ่ืน ๆ (PVQ3) มคี่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.735 หลักสูตรสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความโดดเด่น (PVQ4) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.717 และน้อยที่สุด หลักสูตรสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์เหนือกว่าที่อ่ืน ๆ (PVQ2) มีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.710 
  จากการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายนอกด้านการรับรู้
ด้านราคา (PVP) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อย คือ ราคาสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีราคา
ที่สมเหตุสมผล (PVP1) ราคาสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป (PVP2) ราคา
สัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีราคาท่ีเหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป (PVP3) ราคาสัมมนาบริษัทสต็อค
ทูมอร์โรว์เป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน (PVP4) ราคาสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความ
เหมาะสมเมื่อเทียบกับผู้จัดสัมมนารายอื่น (PVP5)  พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถอธิบายตัว
แปรการรับรู้ด้านความคุ้มค่าได้มากที่สุดคือ ราคาสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความคุ้มค่ากับเงินที่
จ่ายไป (PVP2) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.928  รองลงมาคือ ราคาสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์
โรว์มีราคาท่ีเหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป (PVP3) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.925 ราคาสัมมนา
บริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับผู้จัดสัมมนารายอื่น (PVP5) มีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางเท่ากับ 0.909  ราคาสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีราคาท่ีสมเหตุสมผล (PVP1)  มีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.883  และน้อยที่สุดคือ ราคาสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์เป็นไปตาม
สภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน (PVP4) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.772 รายละเอียดดังตารางที่ 
4.10และภาพที่4.20 

จากการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายนอกด้านคุณภาพ
การให้บริการ (SER) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อย คือ พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความ
น่าเชื่อถือ (SER1) พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์สามารถพ่ึงพาอาศัยได้ (SER2) พนักงาน
บริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ให้บริการด้วยความเต็มใจ (SER3) พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความรู้ 
ความสามารถ และความช านาญในการให้บริการ (SER4) พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีมนุษย
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สัมพันธ์ที่ดี (SER5) พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ให้บริการที่รวดเร็ว ว่องไว (SER6) พนักงาน
บริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ให้บริการด้วยความสุภาพ อ่อนโยน (SER7) พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ยินดี
รับฟังในสิ่งที่ท่านร้องของ (SER8) พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความเข้าใจถึงความต้องการของ
ท่านเป็นอย่างดี (SER9) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถอธิบายตัวแปรคุณภาพการให้บริการ
ได้มากท่ีสุดคือ พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความเข้าใจถึงความต้องการของท่านเป็นอย่างดี 
(SER9) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.876 รองลงมาคือ พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์สามารถ
พ่ึงพาอาศัยได้ (SER2) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.866  พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความ
น่าเชื่อถือ (SER1) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.862 พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ให้บริการ
ด้วยความเต็มใจ (SER3)  มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.860 พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ยินดี
รับฟังในสิ่งที่ท่านร้องขอ (SER8)  มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.859 พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์
โรว์มีความรู้ ความสามารถ และความช านาญในการให้บริการ (SER4) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.848 พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี (SER5) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.846  พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ให้บริการที่รวดเร็ว ว่องไว (SER6) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
เท่ากับ 0.844 และน้อยที่สุด คือ พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ให้บริการด้วยความสุภาพ อ่อนโยน 
(SER7) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.810 รายละเอียดดังตารางที่ 4.10 และภาพที่ 4.20 
  1.2 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปร
แฝงภายใน 
       จากการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในด้านความไว้
เนื้อเชื่อใจของลูกค้า (TRU) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ ริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ด าเนิน
ธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต (TRU1) ท่านให้ความไว้วางใจบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ (TRU2) 
บริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ด าเนินการสิ่งที่ถูกต้อง ตรงไปตรงมา (TRU3) ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อ
บริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ (TRU4) บริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ ให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ (TRU5) 
ท่านมีความมั่นใจต่อความซื่อสัตย์ในการด าเนินธุรกิจของบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ (TRU6) พบว่า ตัว
แปรองค์ประกอบที่สามารถอธิบายตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าได้มากท่ีสุดบริษัทสต็อคทูมอร์
โรว์ด าเนินการสิ่งที่ถูกต้อง ตรงไปตรงมา (TRU3) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.936  รองลงมา
คือ ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ (TRU4)  มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.923 บริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ ให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ (TRU5) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
เท่ากับ 0.918 ท่านมีความม่ันใจต่อความซื่อสัตย์ในการด าเนินธุรกิจของบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ 
(TRU6) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.909 ท่านให้ความไว้วางใจบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ (TRU2) 
มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.876 และน้อยที่สุด บริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ด าเนินธุรกิจด้วยความ
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ซื่อสัตย์สุจริต (TRU1) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.847 รายละเอียดดังตารางที่ 4.10 และภาพ
ที่4.20 
   จากการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝง
ภายในด้านความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ ท่านพึงพอใจต่อ
หลักสูตรของบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ (SAT1) ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพของฝึกอบรมของบริษัทสต็อค
ทูมอร์โรว์ (SAT2) ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ (SAT3) ท่านพึงพอใจต่อ
พนักงานของบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ (SAT4) ท่านพึงพอใจต่อราคาสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ 
(SAT5) โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ (SAT6) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่
สามารถอธิบายตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้าได้มากท่ีสุดคือ โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อ
บริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ (SAT6) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.871 รองลงมาคือ ท่านพึงพอใจต่อ
หลักสูตรของบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ (SAT1) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.859 ท่านพึงพอใจต่อ
การให้บริการของบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ (SAT3) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.858 ท่านพึงพอใจ
ต่อคุณภาพของฝึกอบรมของบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ (SAT2) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.855 
ท่านพึงพอใจต่อพนักงานของบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ (SAT4) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.758  
และน้อยที่สุด ท่านพึงพอใจต่อราคาสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ (SAT5) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
เท่ากับ 0.757 รายละเอียดดังตารางที่ 4.10 และภาพที่ 4.20 
  จากการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝง
ภายในด้านความจงรักภักดี (LOY) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ ท่านจะแนะน าให้เพ่ือน
หรือญาติมาซื้อคอร์สสัมมนาของบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ (LOY1) ท่านมีความตั้งใจจะซื้อคอร์สสัมมนา
ของบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ (LOY2) ท่านยังคงจะซื้อคอร์สสัมมนาของบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์แม้ว่า
รูปแบบการสัมมนามีการพัฒนา เปลี่ยนแปลงไป (LOY3) ท่านจะพิจารณาสัมมนาของบริษัทสต็อค
ทูมอร์โรว์ เป็นแห่งแรกเมื่อต้องการเข้าเรียนสัมมนาด้านการลงทุน (LOY4) ท่านจะบอกสิ่งที่ดีและ
ถูกต้องเมื่อได้ยินคนกล่าวถึงบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ในทางท่ีผิดไปจากความเป็นจริง (LOY5) พบว่า 
ท่านจะแนะน าให้เพ่ือนหรือญาติมาซื้อคอร์สสัมมนาของบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ (LOY1)  มีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.913 รองลงมาคือ ท่านมีความตั้งใจจะซื้อคอร์สสัมมนาของบริษัทสต็อค
ทูมอร์โรว์ (LOY2) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.888 ท่านยังคงจะซื้อคอร์สสัมมนาของ
บริษัทสต็อคทูมอร์โรว์แม้ว่ารูปแบบการสัมมนามีการพัฒนา เปลี่ยนแปลงไป (LOY3)  มีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.824 ท่านจะพิจารณาสัมมนาของบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ เป็นแห่งแรก
เมื่อต้องการเข้าเรียนสัมมนาด้านการลงทุน (LOY4) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.807  และน้อย
ที่สุด ท่านจะบอกสิ่งที่ดีและถูกต้องเมื่อได้ยินคนกล่าวถึงบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ในทางท่ีผิดไปจาก
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ความเป็นจริง (LOY5) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.798 รายละเอียดดังตารางที่ 4.10 และภาพ
ที่ 4.20  
 2. ผลการวิเคราะห์ในส่วนของโครงสร้างโมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นที่ปรับใหม่แสดง
องค์ประกอบที่อิทธิพลของการรับรู้ด้านคุณภาพ การรับรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการ ต่อ
ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ 
จ ากัด 
   2.1 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายนอกกับตัวแปรแฝง
ภายใน 
        การน าเสนอขอ้มูลในส่วนนี้เป็นการวิเคราะห์โครงสร้างระหว่างตัวแปรแฝงภายนอก 
และตัวแปรแฝงภายในพบว่า สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของการรับรู้ด้านคุณภาพ 
(PVQ) ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) มีค่ามากที่สุดโดยมีค่าเท่ากับ 0.441 รองลงมา สัมประสิทธิ์
เส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของการรับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ต่อความพึงพอใจ (SAT) มีค่าเท่ากับ 
0.431 สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลความจงรักภักดี (SER) ต่อความพึงพอใจ (SAT)  มี
ค่าเท่ากับ 0.305  สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของการรับรู้ด้านราคา (PVP)  ต่อความ
พึงพอใจ (SAT) มีค่าเท่ากับ 0.173 สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของการรับรู้ด้านราคา
(PVP) ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) มีค่าเท่ากับ 0.143 และน้อยที่สุด สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัว
แปรอิทธิพลของความจงรักภักดี (SER) ต่อความพึงพอใจ (SAT) มีค่าเท่ากับ 0.121 รายละเอียดดัง
ตารางที่ 4.10 และภาพที่ 4.20 
   2.2 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายในกับตัวแปรแฝง
ภายใน 
   เมื่อพิจารณาโครงสร้างระหว่างตัวแปรแฝงภายในกับตัวแปรแฝงภายใน พบว่า 
สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของสัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของความ
พึงพอใจของลูกค้า (SAT) ต่อความจงรักภักดีของลูกค้า (LOY) มีค่ามากสุดโดย มีค่าเท่ากับ 0.857 
รองลงมาคือ สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า (TRU)  ต่อ
ความพึงพอใจ (SAT) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.331 และน้อยที่สุดคือ สัมประสิทธิ์เส้นทาง
ระหว่างตัวแปรอิทธิพลของความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า (TRU) ต่อความจงรักภักดีของลูกค้า (LOY) มี
ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.067 รายละเอียดดังตารางที่ 4.10 และภาพที่ 4.20 
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ตารางที่ 4.11: อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของการรับรู้ด้านคุณภาพ การรับรู้ 
                   ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ และความ 
                   จงรักภักดีของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด 
 

 
หมายเหตุ: DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total Effect  
* หมายถึง นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (1.960 ≤ t–value < 2.576) 
** หมายถึง นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (t–value ≥ 2.57) 
 
4.6 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 จากตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นถึงอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของ
เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างของการรับรู้ด้านคุณภาพ การรับรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการ 
ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ 
จ ากัด รายละเอียดของการวิเคราะห์ ผู้วิจัยน าเสนอค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเชิงสาเหตุในแต่ละ
เส้นทางน ามาตอบสมมติฐานแต่ละข้อตามล าดับดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 การรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้เข้าร่วม
สัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด 

ตัวแปรผลลัพธ์
ตัวแปรสาเหตุ DE IE TE DE IE TE DE IE TE

0.441** 0.000 0.441** 0.431** 0.145** 0.576** 0.524** 0.524**

(0.061) (0.061) (0.049) (0.024) (0.052) (0.048) (0.048)
0.143** 0.000 0.143** 0.173** 0.047** 0.22** 0.198** 0.198**
(0.044) (0.044) (0.033) (0.016) (0.037) (0.034) (0.034)
0.305** 0.000 0.305** 0.121** 0.101** 0.222** 0.211** 0.211**
(0.048) (0.048) (0.032) (0.021) (0.037) (0.034) (0.034)

0.331** 0.000 0.331** 0.067 0.284** 0.351**
(0.042) (0.042) (0.062) (0.045) (0.049)

0.857** 0.000 0.857**
(0.070) (0.070)

ตัวแปรแฝงภายใน
R²    0.647 0.898 0.838

χ²=563.534, df=525, χ²/df =1.073, p-value=0.119, RMSEA=0.014, GFI=0.929, AGFI=0.900

ความเทีย่ง             0.720      0.716      0.713    0.717       0.767      0.876      0.852     0.843     0.826     0.737      0.730     0.737     0.575     0.573     0.758
ตัวแปรสังเกตได้  LOY1     LOY2     LOY3     LOY4    LOY5
ความเทีย่ง             0.834      0.788      0.679      0.652      0.637

TRU SAT LOY

SER

TRU

SAT

ตัวแปรสังเกตได้  SER4     SER5      SER6     TRU1      TRU2     TRU3     TRU4    TRU5    TRU6     SAT1     SAT2    SAT3     SAT4     SAT5     SAT6 

ตัวแปรสังเกตได้  PVQ1     PVQ2     PVQ3     PVQ4     PVQ5     PVQ6    PVQ7     PVP1     PVP2     PVP3     PVP4     PVP5     SER1     SER2     SER3
ความเทีย่ง             0.609      0.504      0.541      0.514      0.585     0.583     0.557      0.779     0.862      0.856     0.596     0.827     0.743     0.751     0.739

PVP

TRU SAT LOY

PVQ
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  การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที่ 4.20 พบว่า การรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัดอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ เส้นทางเท่ากับ 0.441 ดังนั้น
ผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
  สมมติฐานที่ 2 การรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้เข้าร่วม
สัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที่ 4.20 พบว่า การรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.431 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 3 การรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้เข้าร่วม
สัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด 
  การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที่ 4.20 พบว่า การรับรู้ด้านราคามีอิทธิพล
ทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.143 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ 
  สมมติฐานที่ 4 การรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้เข้าร่วมสัมมนา
บริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด 
  การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที่ 4.20 พบว่า การรับรู้ด้านราคามีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.173 ดังนั้น ผลการวิจัยสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 
  สมมติฐานที่ 5 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้เข้าร่วม
สัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที่ 4.20 พบว่า คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.305 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 6 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้เข้าร่วม
สัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด 
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  การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที่ 4.20 พบว่า คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.121 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 7 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้เข้าร่วมสัมมนา
บริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด 
  การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที่ 4.20 พบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.331 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 8 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของผู้เข้าร่วมสัมมนา
บริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด 
  การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที่ 4.20 พบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจไม่ส่งผลต่อความ
จงรักภักดีของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ดังนั้น
ผลการวิจัยไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 9 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของผู้เข้าร่วมสัมมนา
บริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด 
  การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที่ 4.20 พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความจงรักภักดีของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.857 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 โดยตัวแปรทั้งหมดในโมเดลสามารถร่วมกันอธิบาย TRU, SAT และ LOY ได้ร้อยละ 64.70, 
89.80 และ 83.80 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.12: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมตฐิาน  ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

H1 การรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อ
ใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H2 การรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ
ของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H3 การรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ
ของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H4 การรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของ
ผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H5 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อ
ใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H6 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ
ของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H7 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของ
ผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H8 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของ
ผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด 

 ไม่สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H9 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของ
ผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 



บทที ่5 
สรปุผล อภปิรายผล และขอ้เสนอแนะ 

 
 การน าเสนอในบทนี้มีวัตถุประสงค์ที่ส าคัญเพ่ือสรุปผลการศึกษาทั้งหมด (Conclusion) ให้
เกิดความกระชับ ง่ายต่อการอ่าน และท าความเข้าใจพร้อมกับการอภิปรายผลการวิจัย (Discussion) 
ในประเด็นส าคัญ ๆ เพ่ือให้เห็นทัศนะของผู้วิจัยที่มีต่อประเด็นเหล่านี้ ผู้วิจัยน าเสนอการสรุป 
ผลการวิจัย การอภิปรายผล และข้อเสนอแนะดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 
5.1 สรปุผลการวจิัย 
 ข้อมลูทัว่ไปของกลุม่ตวัอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด จ านวนทั้งสิ้น 393 คน ส่วน
ใหญ่เป็น (1) เพศชาย คิดเป็นร้อยละ 55.47 (2) มีอายุ 31–40 ปี คิดเป็นร้อยละ 48.09 (3) มี
สถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 65.39 (4) มีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 54.96 (5) มี
อาชีพพนักงาน/ลูกจ้าง บริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 40.71 และ (6) มีรายได้ต่อเดือน 30,001–
50,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 26.97 
 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีความเห็นต่อการรับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) อยู่ในระดับสูง 
การรับรู้ด้านราคา (PVP) อยู่ในระดับสูง คุณภาพการให้บริการ (SER) อยู่ในระดับสูง ความไว้เนื้อเชื่อ
ใจ (TRU) อยู่ในระดับสูง ความพึงพอใจ (SAT) อยู่ในระดับสูง และความจงรักภักดี (LOY) อยู่ใน
ระดับสูง 
 การสรปุผลตามวตัถปุระสงคก์ารวจิยั 
 ผู้วิจัยสรุปผลการวิจัยโดยเรียงตามล าดับของวัตถุประสงค์การวิจัยที่สอดคล้องกับสมมติฐาน
การวิจัยดังต่อไปนี้ 
 วัตถุประสงค์ที่ 1 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ อันได้แก่ การรับรู้ด้าน
คุณภาพ การรับรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการ 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า (1) การรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวก
ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
เท่ากับ 0.441 (2) การรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของของผู้เข้าร่วมสัมมนา
บริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.143 และ (3) คุณภาพการ
ให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.305 
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 วัตถุประสงค์ที่ 2 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ อันได้แก่ การรับรู้ด้าน
คุณภาพ การรับรู้ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ และความไว้เนื้อเชื่อใจ 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า (1) การรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวก
ต่อความพึงพอใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
เท่ากับ 0.431 (2) การรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความความพึงพอใจของของผู้เข้าร่วม
สัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.173 (3) คุณภาพการ
ให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด โดยมี
ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.121 และ (4) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความความพึง
พอใจของของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.331 
 วัตถุประสงค์ที่ 3 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี อันได้แก่ ความไว้เนื้อเชื่อ
ใจ และความพึงพอใจ 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความ
จงรักภักดีของของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.857 
 วัตถุประสงค์ที่ 4 เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลอิทธิพลของการรับรู้ด้านคุณภาพ 
การรับรู้ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของ
ผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด ที่พัฒนาจากแนวคิดทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 ผลการวิจัยแสดงว่า โมเดลอิทธิพลของการรับรู้ด้านคุณภาพ การรับรู้ด้านราคา และ
คุณภาพการให้บริการ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของผู้เข้าร่วมสัมมนา
บริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี ค่าไค–สแควร์ 

(2) เท่ากับ 563.534 ทีอ่งศาอิสระ (df) 525 ค่าความน่าจะเป็น (p–value) เท่ากับ 0.119 ไค-

สแควร์สัมพัทธ์ (2/df) เท่ากับ 1.073 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.929 ค่าดัชนี
วัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) เท่ากับ 0.900 และค่าดัชนีค่าความคลาดเคลื่อนในการ
ประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.014 
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5.2 อภปิรายผลการวจิยั 
 การอภิปรายผลของข้อค้นพบต่าง ๆ ที่ได้จากผลการวิจัยเรื่องโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของ
การรับรู้ด้านคุณภาพ การรับรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจความพึง
พอใจ และความจงรักภักดีของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด ผู้วิจัยน าเสนอการ
ตีความ และประเมินข้อค้นพบที่ได้จากการวิจัยเพื่ออธิบายและยืนยันความสอดคล้องระหว่างข้อ
ค้นพบ กับสมมติฐานการวิจัย โดยอธิบายข้อค้นพบว่า สนับสนุนทฤษฎีที่เก่ียวข้องอย่างไร ผู้วิจัย
น าเสนอการอภิปรายผลดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
  การรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท  
สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.441  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Bhaduri (2011) เป็นไปตามทฤษฎีของ Bitner (1990) 
กล่าวคือ หากหลักสูตรสัมมนาของบริษัท  สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด มีความน่าเชื่อถือมายาวนาน จะ
ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความไว้เนื้อเชื่อใจต่อบริษัท และหากวิทยากรมีความเสมอต้นเสมอปลาย จะส่งผล
ให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจในบริษัท ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ารับรู้ถึงคุณภาพท่ีเพ่ิมมากข้ึน 
จะส่งผลให้เกิดความไว้เนื้อเชื่อใจเพ่ิมมากข้ึนตามไปด้วย 
  การรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อค
ทูมอร์โรว์ จ ากัด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.431 ซ่ึง
สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Yoo (2011) เป็นไปตามทฤษฎีของ Brady & Cronin (2001) กล่าวคือ 
หากหลักสูตรสัมมนาของบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด มีคุณภาพดี เหนือกว่าที่อ่ืน ๆ จะส่งผลให้
ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อหลักสูตร และวิทยากรของบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด มีความเสมอต้น
เสมอปลาย จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อคุณภาพการฝึกอบรมของบริษัท ท าให้สามารถสรุป
ได้ว่า หากลูกค้ารับรู้ถึงคุณภาพที่เพ่ิมมากข้ึน จะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจเพ่ิมมากข้ึนตามไปด้วย 
 การรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อค
ทูมอร์โรว์ จ ากัด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.143 ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Li (2011) เป็นไปตามทฤษฎีของ Tellis & Gaeth (1990) กล่าวคือ หาก
ราคาสัมมนาของบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด มีราคาท่ีสมเหตุสมผล จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความไว้
เนื้อเชื่อใจต่อบริษัท และหากราคาสัมมนาของบริษัท  สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด มีราคาทีเ่หมาะสมเมื่อ
เทียบกับผู้จัดสัมมนารายอื่น จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจต่อบริษัท ท าให้สามารถสรุปได้ว่า 
หากลูกค้ารับรู้ถึงราคาที่เพ่ิมมากข้ึน จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความไว้เนื้อเชื่อใจเพ่ิมมากข้ึนตามไปด้วย 
  การรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อค
ทูมอร์โรว์ จ ากัด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.173  
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Dai (2010) เป็นไปตามทฤษฎีของ McDougall & Levesque (2000) 
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กล่าวคือ หากราคาสัมมนาของบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด มีความคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป จะส่งผลให้
ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อภาพรวมของบริษัท และหากราคาสัมมนาของบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ 
จ ากัด เป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน จะส่งผลให้ลูกค้าพึงพอใจต่อราคาสัมมนาของบริษัท ท า
ให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ารับรู้ถึงราคาท่ีเพ่ิมมากข้ึน จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจเพ่ิมมาก
ขึ้นตามไปด้วย 
 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท 
สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.305 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kozikowski (2012) เป็นไปตามทฤษฎีของ Liu (2010) กล่าวคือ 
หากพนักงานของบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด มีความน่าเชื่อถือ บริการด้วยความสุภาพ อ่อนโยน 
จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความเชื่อว่าบริษัท ให้บริการด้วยความซื่อตรง จริงใจ และหากพนักงานของ
บริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด มีความรู้ ความสามารถ และความช านาญในการให้บริการ จะท าให้
ลูกค้าเกิดความไว้วางใจต่อบริษัท ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้าได้รับคุณภาพการให้บริการที่เพ่ิม
มากขึ้น จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความไว้เนื้อเชื้อใจเพ่ิมมากข้ึนตามไปด้วย 
 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อค
ทูมอร์โรว์ จ ากัด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.121 ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Yu (2015) เป็นไปตามทฤษฎีของ Murray (2002) กล่าวคือ หากพนักงาน 
ของบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด ให้บริการด้วยความเต็มใจ รวดเร็ว ว่องไว จะส่งผลให้ลูกค้าเกิด
ความพึงพอใจต่อการให้บริการของบริษัท และหากพนักงานของบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ ก าจัด ยินดี
รับฟังในสิ่งที่ลูกค้าร้องขอ จะส่งผลลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อพนักงานบริษัท ท าให้สามารถสรุปได้ว่า 
หากลูกค้าได้รับคุณภาพการให้บริการที่เพ่ิมมากข้ึน จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจเพ่ิมมากข้ึน
ตามไปด้วย 

ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อค
ทูมอร์โรว์ จ ากัด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.331 ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Lai  (2013) เป็นไปตามทฤษฎีของ Ball (2004) กล่าวคือ หากบริษัท 
สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด ด าเนินกิจการอย่างถูกต้อง ตรงไปตรงมา จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ
โดยภาพรวมต่อบริษัท และหากบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด ให้บริการด้วยความซื่อตรง จริงใจ จะ
ส่งผลให้ลูกค้าพึงพอใจต่อการให้บริการของบริษัท ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้าเกิดความไว้เนื้อ
เชื่อใจที่เพ่ิมมากข้ึน จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจเพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 

ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์
โรว์ จ ากัด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.857 ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Chetta (2014) เป็นไปตามทฤษฎีของ Kotler (1991) กล่าวคือ หากลูกค้า
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พึงพอใจต่อหลักสูตรของบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดการแนะน าเพ่ือน หรือ
ญาติมาซื้อคอร์สสัมมนาของบริษัท และหากโดยภาพรวมแล้วลูกค้าพึงพอใจต่อบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ 
จ ากัด จะส่งผลให้ลูกค้าจะพิจารณาสัมมนาของบริษัทเป็นที่แห่งแรกเม่ือต้องการเข้าเรียนสัมมนา ท า
ให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้าเกิดความพึงพอใจที่เพ่ิมมากข้ึน จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดี
เพ่ิมมากข้ึนตามไปด้วย 

 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช ้

จากผลการวิจัยผู้วิจัยเสนอแนะให้กับบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัดส่งเสริมและมุ่งเน้นการ
รับรู้ด้านคุณภาพ การรับรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการ เพ่ือก่อให้เกิดความไว้เนื้อเชื่อใจ และ
ความพึงพอใจ อันน าไปสู่ความจงรักภักดีของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด 
ดังต่อไปนี้ 
 5.3.1 ผลจากการวิจัยนี้เสนอให้บริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด ควรมุ่งเน้นการรับรู้ด้าน
คุณภาพให้เกิดกับผู้บริโภค โดยบริษัทควรควบคุมหลักสูตรสัมมนาให้มีคุณภาพดี พัฒนาหลักสูตรให้มี
ความโดดเด่น เหนือกว่าที่อ่ืนๆ จัดอบรมวิทยากร และพนักงานให้มีความเสมอต้นเสมอปลายทั้งการ
สอน และบริการ  
 5.3.3 บริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด ควรมุ้งเน้นคุณภาพในการให้บริการ โดยบริษัทควร
ฝึกอบรมพนักงาน ให้มีความรู้ ความสามารถ ช านาญในการให้บริการ มีความรวดเร็ว ว่องไว บริการ
ด้วยความสุภาพ อ่อนโยน เต็มใจ มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดีต่อลูกค้า เพ่ือให้เกิดความน่าเชื่อถือ และเข้าใจ
ต่อความข้องการของลูกค้าเป็นอย่างดี  
 5.3.3 บริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด ควรมุ่งเน้นการรับรู้ด้านราคา โดยบริษัทควรก าหนด
ราคาให้มีความคุ้มค่า เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป มีความสมเหตุสมผล และเหมาะสมเม่ือเทียบราคากับ
ผู้จัดสัมมนารายอื่น 
   
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวจิยัครัง้ต่อไป  
 5.4.1 เนื่องจากผลการวิจัยในครั้งนี้ไมเ่ป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้จ านวน 1 สมมติฐาน จาก  
9 สมมติฐาน ซ่ึงพบว่าความไว้เนื้อเชื่อใจไม่ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อค
ทูมอร์โรว์ จ ากัด ผู้วิจัยจึงเสนอแนะว่า หากจะมีการท าวิจัยในลักษณะเดียวกันนี้ควรเปลี่ยนตัวแปร
ตามอย่างความจงรักภักดี เป็นการกลับมาใช้ซ้ า เพ่ือเป็นทดสอบสมมติฐาน ความไว้เนื้อเชื่อใจจะ
ส่งผลต่อการกลับมาใช้ซ้ าหรือไม่ 
 5.4.2 จากผลงานวิจัยครั้งนี้พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดี อย่าง
มีนัยส าคัญที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.857 ซึ่งอยู่ในระดับสูงกว่าค่าสัมประ
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สิทธ์เส้นทางของตัวแปรคู่อ่ืนๆ ดังนั้นผู้วิจัยจึงเสนอแนะว่า หากจะมีการท าวิจัยในลักษณะเดียวกันนี้ 
ควรศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจกับการบอกต่อว่ามีความสัมพันธ์กันมากเพียงใด และ
เป็นไปในทางเดียวกันกับความจงรักภักดีหรือไม่ เพราะการบอกต่อ จะส่งผลให้เกิดการเพ่ิมลูกค้าราย
ใหม่ ซึ่งมีต้นทุนต่ ากว่าการหาลูกค้ารายใหม่เองถึง 5 เท่า 
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถาม 

 

 
 เรื่อง อิทธิพลของการรับรู้ด้านคุณภาพ การรับรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการ ต่อ

ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ 
จ ากัด 

แบบสอบถามฉบับนี้เป็นแบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลน าไปประกอบการศึกษาระดับ 
ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซึ่งผลการวิจัยนี้จะน าไปใช้เป็นประโยชน์ 
ต่อการพัฒนาการให้บริการของบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านใน
การตอบแบบสอบถามด้วยความเป็นจริงที่สุด ทั้งนี้เพ่ือให้การศึกษาวิจัยครั้งนี้เกิดประสิทธิผลสามารถ
น าไปใช้ประโยชน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป แบบสอบถามนี้แบ่งออกเป็น 6 ส่วนคือ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรู้ด้านคุณภาพ และด้านราคาของผู้เข้าร่วมสัมมนา
บริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด 

ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการคุณภาพการให้บริการของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท 
สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด 

ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์
โรว์ จ ากัด 

ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ 
จ ากัด 

ส่วนที่ 6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความจงรักภักดีของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ 
จ ากัด 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณท่านผู้ตอบแบบสอบถามที่ให้ความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามอัน
เป็นประโยชน์ส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ 
 

                                                 บวร ววิัฒน์แดงสี           
        นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ 

            มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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สว่นที ่1 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง  หน้าข้อที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด
เพียงค าตอบเดียว 
1. เพศ   

  ชาย           หญิง    
2.  อาย ุ   

  ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี    21-30 ปี   
  31-40 ปี      41-50 ปี   
  51-60 ปี      61 ปีขึ้นไป 

3.  สถานภาพ  
  โสด            สมรส        
  หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่ 

4.  ระดบัการศกึษา 
  มัธยมศึกษาตอนต้นหรือต่ ากว่า   มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช.     
  อนุปริญญา/ ปวส.     ปริญญาตรี   
  ปริญญาโท      ปริญญาเอก 

5.  อาชีพ 
   นักเรียน/ นักศึกษา     ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

  พนักงาน/ ลูกจ้างบริษัทเอกชน   ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย 
  อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………… 

6.  รายได้ตอ่เดือน 
  ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท   10,001-30,000 บาท  
  30,001-50,000 บาท    50,001-100,000 บาท  
  มากกว่า 100,000 บาท 
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สว่นที ่2 ความคิดเหน็เกีย่วกบัระดบัการรับรูด้า้นคุณภาพ และด้านราคาของผูเ้ขา้รว่มสมัมนาบรษิัท 
สต็อคทมูอรโ์รว์ จ ากดั 

ค าชี้แจง : ท่านรับรู้ต่อด้านคุณภาพ และด้านราคาต่อ “บริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด” มากหรือน้อย
เพียงใด โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ
เพียงค าตอบเดียว 
5=เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4=เห็นด้วย, 3=เฉย ๆ, 2=ไมเ่ห็นด้วย, 1=ไมเ่ห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ท่านมีความเหน็วา่… 

การรบัรู้ดา้นคุณภาพต่อบริษทั สตอ็คทูมอรโ์รว์ จ ากดั 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1. หลักสูตรสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีคุณภาพดี      

2. หลักสูตรสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์เหนือกว่าที่อ่ืน ๆ      

3. คุณภาพการให้บริการบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์เหนือกว่าทีอ่ื่น ๆ      

4. หลักสูตรสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความโดดเด่น      

5. วิทยากรบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความเสมอต้นเสมอปลาย      

6. การให้บริการสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความเสมอต้นเสมอปลาย      

7. หลักสูตรสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความน่าเชื่อถือมายาวนาน      

 

การรบัรู้ดา้นราคาสัมมนาตอ่บริษทั สต็อคทูมอรโ์รว ์จ ากดั 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ราคาสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีราคาท่ีสมเหตุสมผล      

2. ราคาสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป      

3. ราคาสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีราคาท่ีเหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป      

4. ราคาสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์เป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน      

5. ราคาสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับผู้จัด
สัมมนารายอื่น 
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สว่นที ่3 ความคิดเหน็เกีย่วกบัระดบัการคณุภาพการใหบ้รกิารของผูเ้ขา้รว่มสมัมนาบริษทั สตอ็ค
ทูมอรโ์รว ์จ ากดั 
ค าชี้แจง : ท่านมีความเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการต่อ “บริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด” มาก
หรือน้อยเพียงใด โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่
ละข้อเพียงค าตอบเดียว 
5=เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4=เห็นด้วย, 3=เฉย ๆ, 2=ไมเ่ห็นด้วย, 1=ไมเ่ห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ท่านมีความเหน็วา่… 

คุณภาพการให้บรกิารต่อบรษิทั สตอ็คทูมอรโ์รว์ จ ากดั 
 

ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1. พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความน่าเชื่อถือ      

2. พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์สามารถพ่ึงพาอาศัยได้      

3. พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ให้บริการด้วยความเต็มใจ      

4. พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความรู้ ความสามารถ และความช านาญ
ในการให้บริการ 

     

5. พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี      

6. พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ให้บริการที่รวดเร็ว ว่องไว      

7. พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ห้บริการด้วยความสุภาพ อ่อนโยน      

8. พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ยินดีรับฟังในสิ่งที่ท่านร้องขอ      

9. พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความเข้าใจถึงความต้องการของท่านเป็น
อย่างดี 
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ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ 
จ ากัด 
ค าชีแ้จง : ท่านมีความเห็นเกี่ยวกับความไว้เนื้อเชื่อใจต่อ “บริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด” มากหรือ
น้อยเพียงใด โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดในแต่ละ
ข้อเพียงค าตอบเดียว 
5=เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4=เห็นดว้ย, 3=เฉย ๆ, 2=ไมเ่ห็นด้วย, 1=ไมเ่ห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ท่านมีความเหน็วา่… 

ความไวเ้นื้อเชือ่ใจต่อบริษทั สต็อคทมูอรโ์รว์ จ ากดั 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1. บริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต      

2. ท่านให้ความไว้วางใจบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์      

3. บริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ด าเนินการสิ่งที่ถูกต้อง ตรงไปตรงมา      

4. ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์      

5. บริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ ให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ      

6. ท่านมีความมั่นใจต่อความซื่อสัตย์ในการด าเนินธุรกิจของบริษัทสต็อค
ทูมอร์โรว์ 
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สว่นที ่5 ความคิดเหน็เกีย่วกบัระดบัความพึงพอใจของผูเ้ขา้รว่มสมัมนาบริษทั สต็อคทูมอรโ์รว์ จ ากัด 
ค าชี้แจง : ท่านมีความเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจต่อ “บริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด” มากหรือน้อย
เพียงใด โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ
เพียงค าตอบเดียว 
5=เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4=เห็นด้วย, 3=เฉย ๆ, 2=ไมเ่ห็นด้วย, 1=ไมเ่ห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ท่านมีความเหน็วา่… 

ความพงึพอใจต่อบริษทั สตอ็คทมูอรโ์รว์ จ ากดั 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ท่านพึงพอใจต่อหลักสูตรของบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์      

2. ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพของฝึกอบรมของบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์      

3. ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์      

4. ท่านพึงพอใจต่อพนักงานของบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์      

5. ท่านพึงพอใจต่อราคาสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์      

6. โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์      
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สว่นที ่6 ความคิดเหน็เกีย่วกบัระดบัความจงรักภกัดีของผูเ้ข้ารว่มสัมมนาบรษิัท สต็อคทมูอรโ์รว์ 
จ ากดั 
ค าชี้แจง : ท่านมีความเห็นเกี่ยวกับความความจงรักภักดีต่อ “บริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด” มาก
หรือน้อยเพียงใด โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่
ละข้อเพียงค าตอบเดียว 
5=เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4=เห็นด้วย, 3=เฉย ๆ, 2=ไมเ่ห็นด้วย, 1=ไมเ่ห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ท่านมีความเหน็วา่… 

ความจงรกัภักดตี่อบริษทั สตอ็คทมูอรโ์รว์ จ ากดั 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ท่านจะแนะน าให้เพ่ือนหรือญาติมาซื้อคอร์สสัมมนาของบริษัทสต็อคทูมอร์
โรว ์

     

2. ท่านมีความตั้งใจจะซื้อคอร์สสัมมนาของบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์      

3. ท่านยังคงจะซื้อคอร์สสัมมนาของบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์แม้ว่ารูปแบบการ
สัมมนามีการพัฒนา เปลี่ยนแปลงไป 

     

4. ท่านจะพิจารณาสัมมนาของบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ เป็นแห่งแรกเมื่อ
ต้องการเข้าเรียนสัมมนาด้านการลงทุน 

     

5. ท่านจะบอกสิ่งที่ดีและถูกต้องเมื่อได้ยินคนกล่าวถึงบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์
ในทางท่ีผิดไปจากความเป็นจริง 

     

 
 

 ขอขอบพระคุณท่านที่ให้ความอนุเคราะห์ตอบแบบสอบถาม  
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ภาคผนวก ค 
การประเมนิความตรงเชงิเนื้อหา (IOC) 

 

 
 
เรื่อง  ขอความอนุเคราะห์ในการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content validity) ของ  
       เครื่องมือวิจัย 
เรียน  ท่านผู้ทรงคุณวุฒิที่เคารพ 

ด้วยกระผม นายบวร วิวัฒน์แดงสี นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ ก าลังท าวิจัยหัวข้อเรื่อง อิทธิพลของการรับรู้ด้านคุณภาพ การรับรู้ด้านราคา และคุณภาพ
การให้บริการ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท 
สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด  

เครื่องมือวิจัยเป็นส่วนที่ส าคัญมากในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อใช้ในการวิจัยในครั้งนี้  
กระผมจึงอยากใคร่ขอความอนุเคราะห์มายังท่านผู้ทรงคุณวุฒิในการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา
ของเครื่องมือวิจัย ซ่ึงกระผมขอรบกวนเวลาของท่านประมาณ 15 นาที การท าวิจัยในครั้งนี้จะไม่
สามารถส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดีหากปราศจากความช่วยเหลือ สนับสนุน และความอนุเคราะห์จาก
ท่านผู้ทรงคุณวุฒิ 
กระผมขอขอบพระคุณอย่างสูงในความช่วยเหลือ และอนุเคราะห์ของท่านในครั้งนี้ กรณีท่ีท่าน มีข้อ
สงสัย หรือข้อค าถามเก่ียวกับเครื่องมือวิจัย ท่านสามารถติดต่อมายังกระผมได้ที่อีเมล์ 
admin@stock2morrow.com หรือที่โทรศัพท์มือถือหมายเลข 088 6505999 
 
                                                  ด้วยความเคารพอย่างสูง 
 
 
                                                 บวร ววิัฒน์แดงสี           
        นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ 
          มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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 แบบการประเมินความตรงเชงิเนือ้หา (Content Validity) 
 เรื่อง อิทธิพลของการรับรู้ด้านคุณภาพ การรับรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการ ต่อ
ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ 
จ ากัด 
 แบบการประเมินความตรงเชงิเนือ้หานีป้ระกอบดว้ย 5 สว่น  
 แบบประเมินด้านการรับรู้ด้านคุณภาพ และด้านราคาของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อค
ทูมอร์โรว์ จ ากัด 
 แบบประเมินด้านการคุณภาพการให้บริการของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ 
จ ากัด 
 แบบประเมินด้านการความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด 

แบบประเมินด้านความพึงพอใจของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด 
แบบประเมินด้านความจงรักภักดีของผู้เข้าร่วมสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด 

 วธิกีารและขัน้ตอนการประเมนิ 
 การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาท าได้โดยการน านิยามเชิงปฏิบัติการ และข้อค าถามให้
ผู้เชี่ยวชาญหรือผู้ทรงคุณวุฒิที่เกี่ยวข้องพิจารณาความสอดคล้อง และกรอกผลการพิจารณาดัชนีที่ใช้
แสดงค่าความสอดคล้องเรียกว่า ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์ (Item-
Objective Congruence index-- IOC) โดยผู้เชี่ยวชาญต้องประเมินด้วยคะแนน 3 ระดับ คือ 
 ให้คะแนน +1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
 ให้คะแนน 0 ถ้าไม่แนใ่จว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
 ให้คะแนน -1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นไม่สอดคลอ้งกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด
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ตอนที ่1 แบบประเมินดา้นขอ้มลูเกีย่วกับคุณค่าทีร่บัรู้ 
1.1 การรับรูด้า้นคุณภาพ (Perceived value: Quality) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจากการ

วัดทัศนคติส่วนบุคคล ซึ่งเป็นผลมาจากคุณภาพของสัมมนาบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด 
ท่านมีความเห็นว่า… 
ล าดับที ่ ข้อค าถาม ผลการประเมิน 

1 0 -1 
1 หลักสูตรสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีคุณภาพดี    

2 หลักสูตรสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์เหนือกว่าที่อ่ืน ๆ    

3 คุณภาพการให้บริการบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์เหนือกว่าทีอ่ื่น ๆ    

4 หลักสูตรสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความโดดเด่น    
5 วิทยากรบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความเสมอต้นเสมอปลาย    

6 การให้บริการสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความเสมอต้นเสมอปลาย    
7 หลักสูตรสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความน่าเชื่อถือมายาวนาน    

 
1.2 การรับรูด้า้นราคา (Perceived value: Price) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้า 

หรือบริการ เนื่องจากการรับรู้ต่อต้นทุนค่าใช้จ่ายที่ลดลงทั้งในระยะสั้น ระยะยาว และมีความคุ้มค่า
กับเงินท่ีจ่ายไป 
ท่านมีความเห็นว่า… 
ล าดับที ่ ข้อค าถาม ผลการประเมิน 

1 0 -1 

1 ราคาสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีราคาท่ีสมเหตุสมผล    

2 ราคาสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป    
3 ราคาสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีราคาท่ีเหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป    

4 ราคาสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์เป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจใน
ปัจจุบัน 

   

5 ราคาสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับผู้จัด
สัมมนารายอื่น 
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ตอนที ่2 แบบประเมินดา้นการคณุภาพการให้บรกิาร 
คุณภาพในการใหบ้ริการ (Service Quality) หมายถึง ความแตกต่างระหว่างความคาดหวัง

ของลูกค้า และการรับรู้ผลการปฏิบัติงานหลังจากท่ีได้รับบริการจากบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ล าดับที ่ ข้อค าถาม ผลการประเมิน 

1 0 -1 
1 พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความน่าเชื่อถือ    

2 พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์สามารถพ่ึงพาอาศัยได้    

3 พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ให้บริการด้วยความเต็มใจ    
4 พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความรู้ ความสามารถ และความ

ช านาญในการให้บริการ 
   

5 พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี    

6 พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ให้บริการที่รวดเร็ว ว่องไว    

7 พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ห้บริการด้วยความสุภาพ อ่อนโยน    
8 พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ยินดีรับฟังในสิ่งที่ท่านร้องขอ    

9 พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความเข้าใจถึงความต้องการของท่าน
เป็นอย่างดี 

   

10 พนักงานบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์มีความซื่อสัตย์ต่อหน้าที่    
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ตอนที ่3 แบบประเมินดา้นความไวเ้นือ้เชื่อใจ 
ความไวเ้นื้อเชือ่ใจ (Trust) หมายถึง ระดับที่ผู้บริโภคมีความเชื่อถือ และไว้วางใจต่อความ

ซื่อสัตย์ของบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด 
ท่านมีความเห็นว่า… 
ล าดับที ่ ข้อค าถาม ผลการประเมิน 

1 0 -1 
1 บริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต    

2 ท่านให้ความไว้วางใจบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์    

3 บริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ด าเนินการสิ่งที่ถูกต้อง ตรงไปตรงมา    
4 ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์    

5 บริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ ให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ    
6 ท่านมีความมั่นใจต่อความซื่อสัตย์ในการด าเนินธุรกิจของบริษัทสต็อค

ทูมอร์โรว์ 
   

 
 
ตอนที ่4 แบบประเมินดา้นความพึงพอใจ 

ความพงึพอใจ (Satisfaction) หมายถึง การตัดสินใจของผู้บริโภคว่าบริการที่ใช้แล้ว
ก่อให้เกิดระดับความพอใจในการบริการนั้นๆ ของบริษัท สต็อคทูมอร์โรว์ จ ากัด 
ท่านมีความเห็นว่า… 
ล าดับที ่ ข้อค าถาม ผลการประเมิน 

1 0 -1 

1 ท่านพึงพอใจต่อหลักสูตรของบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์    
2 ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพของฝึกอบรมของบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์    

3 ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์    

4 ท่านพึงพอใจต่อพนักงานของบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์    
5 ท่านพึงพอใจต่อราคาสัมมนาบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์    

6 โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์    
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ตอนที ่5 แบบประเมินดา้นความจงรักภกัด ี
 ความจงรกัภักด ี(loyalty) หมายถึง ความยินดีของลูกค้าที่พิจารณาให้การอุปถัมภ์ 
ผู้ให้บริการหรือผู้ขายสินค้าให้เป็นตัวเลือกอันดับแรกท่ามกลางตัวเลือกอ่ืน ๆ แสดงออกโดยพฤติกรรม
ความชอบที่จะไม่เปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าหรือบริการจากเจ้าอ่ืนถึงแม้ว่าจะมีเหตุการณ์ท่ีมีอิทธิพลหรือ
ความพยายามจูงใจด้วยปัจจัยทางด้านการตลาดก็ตาม (Caruana, 2002) 
ท่านมีความเห็นว่า… 
ล าดับที ่ ข้อค าถาม ผลการประเมิน 

1 0 -1 
1 ท่านจะแนะน าให้เพ่ือนหรือญาติมาซื้อคอร์สสัมมนาของบริษัทสต็อค

ทูมอร์โรว์ 
   

2 ท่านมีความตั้งใจจะซื้อคอร์สสัมมนาของบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์    

3 ท่านยังคงจะซื้อคอร์สสัมมนาของบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์แม้ว่ารูปแบบ
การสัมมนามีการพัฒนา เปลี่ยนแปลงไป 

   

4 ท่านจะพิจารณาสัมมนาของบริษัทสต็อคทูมอร์โรว์ เป็นแห่งแรกเม่ือ
ต้องการเข้าเรียนสัมมนาด้านการลงทุน 

   

5 ท่านจะบอกสิ่งที่ดีและถูกต้องเมื่อได้ยินคนกล่าวถึงบริษัทสต็อคทูมอร์
โรว์ในทางท่ีผิดไปจากความเป็นจริง 

   

 
 
 
        ผู้ทรงคุณวุฒิ 
 

                                                                  (                               ) 
ต าแหน่ง:                      
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ขอ้ค าถาม
ดร.สฤษด์ิ 

โชคชยันิรันดร์

 คุณชนิตา 

แจ่มประเสริฐ

ดร. ฉวีวรรณ

 ชสูนุก
รวม ค่าเฉล่ีย

ผลการ

ประเมิน

1.หลักสูตรสัมมนาบริษทัสต็อคทมูอร์โรว์มีคุณภาพดี 1 1 1 3 1.00 ผ่าน

2.หลักสูตรสัมมนาบริษทัสต็อคทมูอร์โรว์เหนือกว่าที่

อืน่ ๆ
1 1 1 3 1.00 ผ่าน

3.คุณภาพการใหบ้ริการบริษทัสต็อคทมูอร์โรว์

เหนือกว่าที่อืน่ ๆ
0 1 1 2 0.67 ผ่าน

4.หลักสูตรสัมมนาบริษทัสต็อคทมูอร์โรว์มีความโดด

เด่น
1 1 1 3 1.00 ผ่าน

5.วิทยากรบริษทัสต็อคทมูอร์โรว์มีความเสมอต้น

เสมอปลาย
1 1 1 3 1.00 ผ่าน

6.การใหบ้ริการสัมมนาบริษทัสต็อคทมูอร์โรว์มีความ

เสมอต้นเสมอปลาย
0 1 1 2 0.67 ผ่าน

7.หลักสูตรสัมมนาบริษทัสต็อคทมูอร์โรว์มีความ

น่าเชื่อถอืมายาวนาน
1 1 0 2 0.67 ผ่าน

ภาคผนวก ง 
ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC) 

 
ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC)  

การรับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived value: Quality) 
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ขอ้ค าถาม
ดร.สฤษด์ิ 

โชคชยันิรันดร์

 คุณชนิตา 

แจ่มประเสริฐ

ดร. ฉวีวรรณ

 ชสูนุก
รวม ค่าเฉล่ีย

ผลการ

ประเมิน

1.ราคาสัมมนาบริษทัสต็อคทมูอร์โรว์มีราคาที่

สมเหตุสมผล
1 0 1 2 0.67 ผ่าน

2.ราคาสัมมนาบริษทัสต็อคทมูอร์โรว์มีความคุ้มค่ากบั

เงินทีจ่่ายไป
1 1 1 3 1.00 ผ่าน

3.ราคาสัมมนาบริษทัสต็อคทมูอร์โรว์มีราคาที่

เหมาะสมกบัเงินทีจ่่ายไป
0 1 0 1 0.33 ไม่ผ่าน

4.ราคาสัมมนาบริษทัสต็อคทมูอร์โรว์เปน็ไปตาม

สภาวะเศรษฐกจิในปจัจุบนั
0 0 1 1 0.33 ไม่ผ่าน

5.ราคาสัมมนาบริษทัสต็อคทมูอร์โรว์มีความเหมาะสม

เมื่อเทยีบกบัผู้จัดสัมมนารายอืน่
1 0 1 2 0.67 ผ่าน

ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC)  
การรับรู้ด้านราคา (Perceived value: Price) 
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ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC)  
คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ขอ้ค าถาม
ดร.สฤษด์ิ 

โชคชยันิรันดร์

คุณชนิตา 

แจ่มประเสริฐ

ดร. ฉววีรรณ

 ชสูนุก
รวม ค่าเฉล่ีย

ผลการ

ประเมิน

1.พนักงานบริษทัสต็อคทมูอร์โรวม์ีความน่าเชื่อถอื 1 1 0 2 0.67 ผ่าน

2.พนักงานบริษทัสต็อคทมูอร์โรวส์ามารถพึ่งพาอาศัย

ได้
0 1 1 2 0.67 ผ่าน

3.พนักงานบริษทัสต็อคทมูอร์โรวใ์หบ้ริการด้วยความ

เต็มใจ
0 1 1 2 0.67 ผ่าน

4.พนักงานบริษทัสต็อคทมูอร์โรวม์ีความรู้ 

ความสามารถ และความช านาญในการใหบ้ริการ
1 1 1 3 1.00 ผ่าน

5.พนักงานบริษทัสต็อคทมูอร์โรวม์ีมนุษยสัมพันธท์ี่ดี 1 1 1 3 1.00 ผ่าน

6.พนักงานบริษทัสต็อคทมูอร์โรวใ์หบ้ริการที่รวดเร็ว 

วอ่งไว
0 1 1 2 0.67 ผ่าน

7.พนักงานบริษทัสต็อคทมูอร์โรวห์บ้ริการด้วยความ

สุภาพ ออ่นโยน
0 1 1 2 0.67 ผ่าน

8.พนักงานบริษทัสต็อคทมูอร์โรวย์นิดีรับฟังในส่ิงที่

ทา่นร้องขอ
1 1 1 3 1.00 ผ่าน

9.พนักงานบริษทัสต็อคทมูอร์โรวม์ีความเขา้ใจถงึ

ความต้องการของทา่นเปน็อยา่งดี
1 1 1 3 1.00 ผ่าน

10.พนักงานบริษทัสต็อคทมูอร์โรวม์ีความซ่ือสัตยต่์อ

หน้าที่
-1 1 1 1 0.33 ไม่ผ่าน
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ขอ้ค าถาม
ดร.สฤษด์ิ 

โชคชยันิรันดร์

 คุณชนิตา 

แจ่มประเสริฐ

ดร. ฉวีวรรณ

 ชสูนุก
รวม ค่าเฉล่ีย

ผลการ

ประเมิน

1.บริษทัสต็อคทมูอร์โรว์ด าเนินธุรกจิด้วยความซ่ือสัตย์

สุจริต
0 1 1 2 0.67 ผ่าน

2.ทา่นใหค้วามไว้วางใจบริษทัสต็อคทมูอร์โรว์ 1 1 1 3 1.00 ผ่าน

3.บริษทัสต็อคทมูอร์โรว์ด าเนินการส่ิงทีถ่กูต้อง 

ตรงไปตรงมา
1 1 1 3 1.00 ผ่าน

4.ทา่นใหค้วามไว้เนื้อเชือ่ใจต่อบริษทัสต็อคทมูอร์โรว์ 1 1 1 3 1.00 ผ่าน

5.บริษทัสต็อคทมูอร์โรว์ ใหบ้ริการด้วยความซ่ือตรง 

และจริงใจ
0 1 1 2 0.67 ผ่าน

6.ทา่นมีความมั่นใจต่อความซ่ือสัตยใ์นการด าเนิน

ธุรกจิของบริษทัสต็อคทมูอร์โรว์
0 1 1 2 0.67 ผ่าน

ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC)  
ความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) 
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ขอ้ค าถาม
ดร.สฤษด์ิ 

โชคชยันิรันดร์

 คุณชนิตา 

แจ่มประเสริฐ

ดร. ฉวีวรรณ

 ชสูนุก
รวม ค่าเฉล่ีย

ผลการ

ประเมิน

1.ทา่นพึงพอใจต่อหลักสูตรของบริษทัสต็อคทมูอร์โรว์ 1 1 1 3 1.00 ผ่าน

2.ทา่นพึงพอใจต่อคุณภาพของฝึกอบรมของ

บริษทัสต็อคทมูอร์โรว์
1 1 1 3 1.00 ผ่าน

3.ทา่นพึงพอใจต่อการใหบ้ริการของบริษทัสต็อค

ทมูอร์โรว์
1 1 1 3 1.00 ผ่าน

4.ทา่นพึงพอใจต่อพนักงานของบริษทัสต็อคทมูอร์โรว์ 1 1 1 3 1.00 ผ่าน

5.ทา่นพึงพอใจต่อราคาสัมมนาบริษทัสต็อคทมูอร์โรว์ 0 0 1 1 0.33 ไม่ผ่าน

6.โดยภาพรวมแล้วทา่นพึงพอใจต่อบริษทัสต็อคทมูอร์

โรว์
1 1 1 3 1.00 ผ่าน

ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC)   
ความพึงพอใจของผู้บริโภค (Satisfaction) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



117 
 

ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 
ความจงรักภักดี (loyalty) 

 
 
 

ขอ้ค าถาม
ดร.สฤษด์ิ 

โชคชยันิรันดร์

คุณชนิตา 

แจ่มประเสริฐ

ดร. ฉววีรรณ

 ชสูนุก
รวม ค่าเฉล่ีย

ผลการ

ประเมิน

1.ทา่นจะแนะน าใหเ้พื่อนหรือญาติมาซ้ือคอร์สสัมม

นาของบริษทัสต็อคทมูอร์โรว์
1 1 1 3 1.00 ผ่าน

2.ทา่นมีความต้ังใจจะซ้ือคอร์สสัมมนาของ

บริษทัสต็อคทมูอร์โรว์
1 1 1 3 1.00 ผ่าน

3.ทา่นยงัคงจะซ้ือคอร์สสัมมนาของบริษทัสต็อคทมูอร์

โรวแ์ม้วา่รูปแบบการสัมมนามีการพัฒนา 

เปล่ียนแปลงไป

1 1 1 3 1.00 ผ่าน

4.ทา่นจะพิจารณาสัมมนาของบริษทัสต็อคทมูอร์โรว ์

เปน็แหง่แรกเมื่อต้องการเขา้เรียนสัมมนาด้านการ

ลงทนุ

1 1 1 3 1.00 ผ่าน

5.ทา่นจะบอกส่ิงที่ดีและถกูต้องเมื่อได้ยนิคนกล่าวถงึ

บริษทัสต็อคทมูอร์โรวใ์นทางที่ผิดไปจากความเปน็จริง
0 1 0 1 0.33 ไม่ผ่าน



118 
 

ประวตัผิู้เขยีน 
 
ชื่อ–นามสกุล   นายบวร วิวัฒน์แดงส ี
อีเมล      Admin@stock2morrow.com 
ประวัติการศึกษา  - ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี  
       คณะบริหารธุรกิจ (หลักสูตร Computer Business)  
      มหาวิทยาลัยกรุงเทพ จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
    - ส าเร็จการศึกษาระดับมัธยมศึกษาปีที่ 6 
       โรงเรียนเกษมพิทยา  
    จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
ประสบการณ์การท างาน : บริษัทท างานปัจจุบัน 
    - Stock2morrow Co., Ltd  
    ต าแหน่ง IT Manager 
    แผนก IT 

: บริษัทท างานขณะศึกษาปริญญาโท 
    - Stock2morrow Co., Ltd  
    ต าแหน่ง IT Manager 
    แผนก IT 

 
 








