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ABSTRACT 
  
 The objectives of this research were (1) To study the influence of perceived 
value and perceived quality on customer trust of the store firearms Sornthong; (2) To 
study the influences of perceived value perceived quality and trust on customer 
satisfaction of the store firearms Sornthong; (3) To study the influences of trust and 
customer satisfaction on word of mouth of the store firearms Sornthong; (4)  To 
study the influences of trust and customer satisfaction on revisit of the store firearms 
Sornthong; and (5) To validate a causal relationship model of influence of perceived 
value and perceived quality on the customer trust, satisfaction, word of mouth and 
revisit of customer of the store firearms Sornthong with empirical data. 
 The variables in this research consisted of the following: perceived economic 
and quality values as the independent variables; customer satisfaction as mediating 
variable; and word of mouth and repurchases 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 290 store 
firearms Sornthong customers. The statistics used in data analysis were frequency, 
percentage, mean standard deviation and structural equation model analysis. 
 It was found that the model was consistent with the empirical data. 
Goodness of fit measures were found to be: Chi–square = 299.56 (df = 286, p–value  

= 0.279); Relative Chi–square (2/df) = 1.047; Goodness of Fit Index (GFI) 0.934; 
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.900; and Root Mean Square Error of 
Approximation (RMSEA) = 0.013. It was also found that 
 



 

 

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

satisfaction. 
3. Perceived quality had a positive and direct influence on customer trust. 
4. Perceived quality had a positive and direct influence on customer  

satisfaction. 
5. Customer trust had a positive and direct influence on satisfaction. 
6. Customer satisfaction had a positive and direct influence on word of  

mouth. 
7. Customer satisfaction had a positive and direct influence on revisit. 
Based on these findings, the researcher recommended that the store 
firearms  

Sornthong more fully focus on perceived value perceived quality and service quality 
in order to deepen customer trust customer satisfaction, word of mouth and revisit 
 
Keywords: Perceived Value and Perceived Quality, Trust Satisfaction, Word of Mouth, 
Revisit 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 ปัจจุบันโลกได้มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอด ด้วยประชากรที่มีจ านวนมากมายทั่วโลกนั่นมี
มากมายหลากหลายเชื่อชาติ ในแต่ละประเทศมีประชากรที่มีลักษณะใกล้เคียงกันในเรื่องเชื้อชาติ 
ศาสนา ประเพณี วัฒนธรรม รวมไปถึงภาษา เป็นต้น แต่อีกหลากหลายประเทศนั้นมีประชากรที่มี
ความแตกต่างกัน ซึ่งอาจจะน ามาสู่ปัญหาที่เกิดข้ึนเหมือนในสถานการณ์ปัจจุบัน นั่นก็คือ การขัดแย้ง
ทางด้านเชื้อชาติ ศาสนา วัฒนธรรม และยังมีการขัดแย้งทางด้านการเมืองเข้ามาเกี่ยวข้องอีกด้วย ซ่ึง
ทั้งหมดนี้เป็นปัจจัยส าคัญของการก่อเหตุวินาศกรรมที่จะเกิดขึ้นได้อยู่ตลอดเวลานั่นเอง (โรจนศักดิ์ 
ภาคมฤค, 2556) 
 การก่อเหตุวินาศกรรมที่ซ่ึงน าไปสู่โศกนาศกรรมนี้ จะไม่เกิดขึ้นถ้าไม่มีอาวุธเป็นเครื่องมือใน
การสังหาร อาวุธที่เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการสังหารนี้ มีทั้งอาวุธที่อันตรายน้อยไปถึงอาวุธเครื่องมือที่
สามารถท าลายร้ายถึงแก่ชีวิตได้ ฉะนั้นในแต่ละประเทศจึงมีกฎหมายที่รัดกุมเกี่ยวกับอาวุธในการ
สังหารนี้ (ชัยวัฒน์ สถาอานันท์, 2546) 
 ในประเทศไทย มีกฎหมายมากมายในเรื่องของอาวุธ กฎหมายที่เก่ียวข้องกับอาวุธปืน และ
กระสุนปืนนั้น มีตั้งแต่การขออนุญาต การครอบครอง และการพกพา ร้านค้าในประเทศไทยได้มีการ
น าเข้าอาวุธปืน และกระสุนปืนจากต่างประเทศ ทั้งนี้มีท้ังที่ถูกกฎหมาย และผิดกฎหมาย รวมไปถึง
การผลิตอาวุธปืนเถื่อน ซึ่งเป็นปัญหาหลักส าหรับประเทศไทยอย่างมาก น าไปสู่การก่ออาชญากรรมได้
อย่างง่ายดาย เนื่องจากมีอาวุธปืนเถื่อนอยู่มาก รัฐบาล และหน่วยงานที่เกี่ยวข้องต้องมีการจัดการ
ควบคุมรับผิดชอบ (ชวรัตน์ ชาญวีรกูล, 2554) ทั้งนี้กระทรวงมหาดไทยซึ่งเป็นกระทรวงที่เก่ียวข้อง มี
มาตรการแกป้ัญหาปืนเถื่อนแบบบูรณาการเพ่ือป้องกันปัญหาการน าอาวุธปืนไปใช้ก่อเหตุ
อาชญากรรมเพ่ิมขึ้นในปี 2556 เป็นนโยบายที่หลักเน้นความปรองดองในสังคม ลดปัญหาความ
รุนแรง โดยเปิดเวทีเสวนาแลกเปลี่ยนความคิดเห็นทุกระดับเพ่ือน าไปสู่การปรองดอง (ชวรัตน์  
ชาญวีรกูล, 2554) 

ดังนั้น พระราชบัญญัติอาวุธปืน เครื่องกระสุนปืน วัตถุระเบิด ดอกไม้เพลิง และสิ่งเทียมอาวุธ
ปืน พ.ศ. 2490 จึงเป็นกฎหมายที่มีความส าคัญ และมีความจ าเป็นอยา่งมากที่รัฐบาลได้ออกมาเพ่ือใช้
ในการควบคุมหรือบังคับแก่บุคคลทั่วไปนิติบุคคล บริษัท ห้างร้าน องค์การเอกชน องค์การมหาชน 
หน่วยงานราชการ หน่วยงานรัฐวิสาหกิจ หน่วยงานทหารและส านักงานต ารวจแห่งชาติเกี่ยวกับเรื่อง
การขออนุญาตให้มีใช้ พกพา ครอบครอง ผลิต น าเข้า ส่งออกจ าหน่าย เคลื่อนย้าย ซึ่งอาวุธปืนเครื่อง
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กระสุนปืน วัตถุระเบิดดอกไม้เพลิง และสิ่งเทียมอาวุธปืน รวมถึงการปฏิบัติให้อยู่ในกรอบระเบียบของ
กฎหมายตามพระราชบัญญัติที่กล่าวมาโดยเคร่งครัด (โรจนศักดิ์ ภาคมฤค, 2556) 
 ร้านปืนศรทอง เป็นร้านค้าอาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับอาวุธปืน 
รวมไปถึงเป็นตัวแทนในการสั่งซื้อ และส่งซ่อมอาวุธปืนอีกด้วย ร้านปืนศรทองเป็นร้านค้าแห่งเดียว
ของอ าเภอแกลง ในจังหวัดระยองที่มีการจดทะเบียนการค้าอย่างถูกกฎหมาย ซึ่งเป็นทางเลือกส าหรับ
ผู้ที่สนใจอยากจะครอบครองอาวุธปืน ทางร้านสามารถแนะน าผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับตัวบุคคล หรือ
หาผลิตภัณฑ์ที่ลูกค้าสนใจได้ มีการให้ค าปรึกษาในการท าเรื่องต่าง ๆ ซึ่งมีข้ันตอนที่ซับซ้อนให้เข้าใจ
ได้ง่ายมากข้ึน เนื่องด้วยสภาพทางด้านเศรษฐกิจ และด้านการเมืองในปัจจุบัน ท าให้การซื้อขายอาวุธ
ปืนและกระสุนปืนเป็นไปได้ยาก โดยปกติลูกค้าส่วนมากจะมีอาชีพทางด้านการเกษตร มีการ
ครอบครองอาวุธปืนเอาไว้ป้องกันอันตรายจากคน และสัตว์เท่านั้น แต่ลูกค้าที่มีการครอบครองไม่ใช่
ว่าใครก็ซื้อได้ จะต้องมีคุณสมบัติถูกต้องตามกฎหมายด้วย เช่น เป็นบุคคลที่ไม่มีประวัติอาชาญกรรม 
เป็นต้น (ชาญณรงค์ สัจจเทพ, 2547) 
 ปัจจัยการกลับมาซื้อซ้ า (Repurchase) และการบอกต่อ (Word of Mouth) ลูกค้าท่ีมีการ
บอกต่อในเชิงบวกจะกลายเป็นลูกค้าที่จงรักภักดี และเป็นประโยชน์ในการรักษาลูกค้าของทางร้าน  
ลูกค้าถือเป็นสิ่งที่ส าคัญส าหรับการประกอบธุรกิจการค้า อีกท้ังร้านค้าที่จ าหน่ายสินค้าที่มีลักษณะ
เฉพาะเจาะจงนั้นจะมีเอกลักษณ์เป็นของตนเอง ผู้บริหารร้านค้าจึงจ าเป็นต้องสร้างมิตรไมตรีแก่ผู้ที่
เข้ามาใช้บริการ เพ่ือที่จะสร้างความประทับใจ และยังเป็นการรักษาฐานลูกค้าเดิมให้กลับมาซื้อซ้ า  
จนกลายเป็นลูกค้าประจ า และมีการบอกต่อ ถือเป็นวิธีการกระจายสาร (Message) ส าคัญของสินค้า
และบริการนั้นออกไปโดยไม่ต้องใช้งบประมาณการตลาด ส่งผลให้ทางร้านได้ลูกใหม่เพ่ิมขึ้นด้วย โดย
ลักษณะของการบอกต่อมีลักษณะที่เป็นการบอกผ่านบุคคลที่น่าเชื่อถือ เนื่องจากส่วนใหญ่บุคคลที่จะ
สามารถซื้ออาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืนนั่นจะมีลักษณะที่เฉพาะ หรือมี
ความจ าเป็นที่จะต้องใช้อาวุธปืนมากกว่าบุคคลธรรมดาทั่วไป เช่น ต ารวจ ผู้ใหญ่บ้าน ก านัน เป็นต้น 
การบอกต่อของบุคคลเหล่านี้จึงถือได้ว่า เป็นข้อมูลปฐมภูมิ มีความน่าเชื่อถือ และการบริการที่ดีจะท า
ให้เกิดการบอกต่อ และกลับมาซื้อซ้ า ทางร้านมีการให้ค าปรึกษาในเรื่องของผลิตภัณฑ์ตามที่ลูกค้า
ต้องการ หรือสงสัย มีการแนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ส่งผลให้ลูกค้ามองเห็นถึงคุณภาพ และความคุ้มค่า
ของสินค้าและบริการของทางร้าน สิ่งเหล่านี้จะท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ และน าไปสู่การบอกต่อ 
และกลับมาซื้อซ้ า (อภิญญา รุ่งวิท,ู 2558) 

 จากอิทธิพลทั้งหมดที่กล่าวมาในที่นี้สรุปได้ว่า การรับรู้ด้านความคุ้มค่า และการับรู้ด้าน
คุณภาพ มีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ และความพึงพอใจของลูกค้า อย่างเห็นได้ชัด เนื่องมาจาก
ลูกค้าต้องการผลิตภัณฑ์ท่ีมีความคุ้มค่า และได้ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพต่อราคาท่ีลูกค้าจ่ายไป ท าให้เกิด
ความคุ้มค่าในสิ่งที่ลูกค้าได้รับท าให้เกิดความไว้เนื้อเชื่อใจ และความพึงพอใจ รวมไปถึงการบริการที่ดี 
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จะท าให้เกิดการบอกต่อจากลูกค้าสู่ลูกค้า หรือจากลูกค้าสู่คนรู้จัก ท าให้เกิดการกลับมาซื้อซ้ าของ
ลูกค้ารายเดิม และลูกค้ารายใหม่ ดังนั้น ร้านค้าจึงต้องมีการปรับปรุง และพัฒนาธุรกิจอย่างต่อเนื่อง 
เพ่ือรักษาฐานลูกค้าเดิม และสามารถเพ่ิมลูกค้าใหม่ถือได้ว่าเป็นการพัฒนาธุรกิจที่ใช้ทุนในการพัฒนา
ที่น้อยแต่กลับสร้างผลประโยชน์ให้กับธุรกิจได้เป็นอย่างมาก และยั่งยืน (อภิญญา รุ่งวิทู, 2558) 
 จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า นักวิจัยหลายท่านยังคงให้ความสนใจ และด าเนินการ
ศึกษาวิจัยในหัวข้อที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 
(Algan & Cahuc, 2013) การรับรู้ด้านคุณภาพที่มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ (Korac, Vasic, 
Krstic & Markovic, 2010) ความพึงพอใจที่มีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ า (Altinay, 
Brookes, Madanoglu & Aktas, 2014) ความไว้เนื้อเชื่อใจที่มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 
(Altinay, et al., 2014) การรับรู้ด้านความคุ้มค่าที่มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ (Lee, 2012) 
และความไว้เนื้อเชื่อใจที่มีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ า (Altinay, et al., 2014)  
 จากเหตุผลที่กล่าวมาจึงเป็นเหตุจูงใจให้ผู้วิจัยสนใจศึกษา โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของการ
รับรู้ด้านความคุ้มค่า และการรับรู้ด้านคุณภาพต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และ
การกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าร้านปืนศรทอง โดยผู้วิจัยหวังเปน็อย่างยิ่งว่าจะเป็นประโยชน์ต่อการ
ด าเนินงานของร้านปืนศรทอง สามารถน าไปใช้ในการตัดสินใจเชิงกลยุทธ์ในการท าการตลาด เพื่อ
ก่อให้เกิดการรับรู้ด้านความคุ้มค่า และการรับรู้ด้านคุณภาพต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การ
บอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของผู้ลูกค้าร้านปืนศรทองต่อไป 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของงำนวิจัย 

1.2.1 เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ อันได้แก่ การรับรู้ด้านความคุ้มค่า 
และการรับรู้ด้านคุณภาพ 

1.2.2 เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ อันได้แก่ การรับรู้ด้านความคุ้มค่า การ
รับรู้ด้านคุณภาพ และความไว้เนื้อเชื่อใจ 

1.2.3 เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อ อันได้แก่ ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความพึง
พอใจ 

1.2.4 เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ า อันได้แก่ ความไว้เนื้อเชื่อใจ 
และความพึงพอใจ 

1.2.5 เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของการรับรู้ด้านความ
คุ้มค่าและการรับรู้คุณภาพต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ า
ของลูกค้าร้านปืนศรทอง กับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
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1.3 ขอบเขตของงำนวิจัย 
การศึกษาวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของการรับรู้ด้านความคุ้มค่า และการ

รับรู้ด้านคุณภาพต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของผู้บริโภค
ร้านปืนศรทอง 

ขอบเขตด้ำนประชำกร 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการของ ร้านปืนศรทอง 

 ขอบเขตด้ำน ตัวแปรที่ศึกษำ 
 1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก่  
    1.1 การรับรู้ด้านความคุ้มค่า (Value Economic) 
    1.2 การรับรู้ด้านคุณภาพ (Value Quality) 
 2. ตัวแปรคั่นกลาง (Mediator Variable) ได้แก่ ความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) และความพึง
พอใจ (Satisfaction) ของลูกค้าร้านปืนศรทอง 
 3. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่ การบอกต่อ (Word of Mouth) และการ
กลับมาใช้บริการซ้ า (Repurchase) ของลูกค้าร้านปืนศรทอง 
 ขอบเขตด้ำนระยะเวลำที่ศึกษำ 
 ระยะเวลาที่ใช้ในการเก็บรวบรวมทั้งหมดอยู่ระหว่างเดือนสิงหาคม พ.ศ. 2558 - ตุลาคม 
พ.ศ. 2558 รวมเป็นระยะเวลา 3 เดือน 
 
1.4 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 1.4.1 ประโยชน์ทำงด้ำนวิชำกำร 
   1.4.1.1 เพ่ิมเติมและขยายองค์ความรู้ทางวิชาการ และผลการวิจัยปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ อันได้แก่ การรับรู้ด้านความคุ้มค่า และการรับรู้ด้านคุณภาพ 
    1.4.1.2 เพ่ิมเติมและขยายองค์ความรู้ทางวิชาการ และผลการวิจัยปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อความพึงพอใจ อันได้แก่ การรับรู้ด้านความคุ้มค่า การรับรู้ด้านคุณภาพ และความไว้เนื้อเชื่อใจ 
    1.4.1.3 เพ่ิมเติมและขยายองค์ความรู้ทางวิชาการ และผลการวิจัยปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อการบอกต่อ อันได้แก่ ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ  
    1.4.1.4 เพ่ิมเติมและขยายองค์ความรู้ทางวิชาการ และผลการวิจัยปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อการกลับมาซื้อบริการซ้ า อันได้แก่ ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ  
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 1.4.2 ประโยชน์ในกำรน ำไปใช้ 
   1.4.2.1 เป็นแนวทางในการปรับใช้การรับรู้ด้านความคุ้มค่า และการรับรู้คุณภาพ
เพ่ือส่งเสริม ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้า 
ร้านปืนศรทอง 
       1.4.2.2 เป็นแนวทางในการปรับใช้ให้ร้านค้าอาวุธปืนและกระสุนปืนรายอื่นๆ ใน
การในการสร้างการรับรู้ด้านความคุ้มค่า และการรับรู้ด้านคุณภาพเพ่ือส่งเสริม ความไว้เนื้อเชื่อใจ 
ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าร้านปืนศรทอง 
 
1.5 นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 1.5.1 การรับรู้ด้านคุณค่า หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้า จากการรับรู้ถึงต้นทุน
ค่าใช้จ่ายมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป และยังช่วยให้สภาวะเศรษฐกิจลดลงทั้งในระยะสั้น และระยะ
ยาว (Sweeney & Soutar, 2001) 
 1.5.2 การรับรู้ด้านคุณภาพ หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจากการวัดทัศนคติส่วนบุคคล ซึ่งเป็น
ผลมาจากคุณภาพของพนักงาน และคุณภาพของผลิตภัณฑ์ของร้านปืนศรทอง เช่น คุณภาพเหนือกว่า
ร้านอื่น ๆ และการให้บริการมีความเสมอต้นเสมอปลาย เป็นต้น (Buchanan, Simmons & Bickart, 
1999) 
 1.5.3 ความไว้เนื้อเชื่อใจ หมายถึง ระดับท่ีผู้บริโภคมีความเชื่อถือ และไว้วางใจต่อความ
ซื่อสัตย์ของร้านปืนศรทอง (Morgan & Hunt, 1994) 
 1.5.4 ความพึงพอใจ หมายถึง การตัดสินใจของลูกค้าว่าผลิตภัณฑ์ หรือบริการที่ใช้แล้ว
ก่อให้เกิดระดับความพอใจในการบริโภคสินค้าหรือบริการนั้น ๆ (Oliver, 1997) 
 1.5.5 การบอกต่อ หมายถึง เป็นความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่ผู้คนพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่
ได้รับจากร้านปืนศรทอง แสดงออกโดยการแนะน า ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน และบุคคล
อ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการที่ร้านปืนศรทอง (Anderson, Fomell & Lehmann, 1994) 
 1.5.6 การกลับมาซื้อซ้ า หมายถึง การที่ลูกค้าใช้บริการ จากผู้ให้บริการ และได้กระท าการซ้ า
อีกครั้งหนึ่ง หลังจากใช้บริการไปแล้ว (Anderson, et al., 1994) 
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บทที่ 2 
วรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 

 
อิทธิพลของการรับรู้ด้านความคุ้มค่าและการรับรู้ด้านคุณภาพต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึง

พอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้้าของผู้บริโภคร้านปืนศรทอง ผู้วิจัยได้รวบรวมแนวคิด ทฤษฎี 
และผลการวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือน้ามาใช้เป็นกรอบแนวคิดในการศึกษา โดยมีรายละเอียด ดังต่อไปนี้ 

2.1 แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการบอกต่อ 
 2.2 แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการกลับมาใช้บริการซ้้า   
 2.3 แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจ 
 2.4 แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความไว้เนื้อเชื่อใจ 
 2.5 แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพ 
 2.6 แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความคุ้มค่า 
 2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.8 สมมุติฐานการวิจัย 
 2.9 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
2.1 แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการบอกต่อ 

นิยามและความหมาย 
Murray (1991) ให้ความหมายว่า การบอกต่อคือ แหล่งที่มาของการสื่อสารทางการในหมู่ผู้

ส่ง และผู้รับเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และบริการ 
Fong & Burton (2006) ให้ความหมายว่า การบอกต่อคือ ค้าพูดที่ออกมาจากปากเป็น

กุญแจส้าคัญในการตัดสินใจ และการเลือกผลิตภัณฑ์ใหม่ หรือบริการใหม่ 
Bone (1992) ให้ความหมายว่า การบอกต่อคือ การแลกเปลี่ยนความคิดเห็น และความคิด

ในหมู่สองคน หรือมากกว่านั้น ไม่มีใครเป็นตัวแทนของแหล่งที่มาของการขายเชิงพาณิชย์  
Schiffman & Kanuk (1997) ให้ความหมายว่า การบอกต่อคือ การสื่อสารถึงแม้ว่าอาจจะ

เกิดข้ึนในการสนทนาทางโทรศัพท์ หรือภายในบริบทของการสนทนาที่เป็นข้อความ เป็นต้น 
Fong & Burton (2006) กล่าวว่า การบอกต่อเป็นกุญแจส้าคัญในการตัดสิน และการเลือก

ผลิตภัณฑ์ หรือบริการใหม่  
Richins (1983) กล่าวว่า การบอกต่อเป็นวิธีที่ประหยัดในการส่งเสริมการขาย หรือการ

บริการ 
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Arndt (1967) ให้ความหมายว่า การบอกต่อคือ การสื่อสารจากคนถึงคน ระหว่างเครื่องรับ
สาร เช่น การสนทนาโดยเห็นหน้า และการโทรศัพท์ เป็นต้น 

Stern (1994) ให้ความหมายว่า การบอกต่อคือ การสื่อสารที่หายเร็วที่สุด เกิดข้ึนในลักษณะ
ที่เกิดขึ้นเอง และหายไปเอง 

Goldberg, Clark & Henley (2011) ให้ความหมายว่า การบอกต่อคือ เป็นองค์ประกอบที่
ส้าคัญของความยุติธรรมในการด้าเนินการ 

แนวคิดและทฤษฎี 
Anderson (1998) กล่าวว่า ความส้าคัญของการสื่อสารแบบการบอกต่อนั้น เป็นผลมาจาก

การรับรู้คุณภาพการให้บริการ 
Wang (2011) กล่าวว่า การบอกต่อ สามารถเป็นได้ทั้งในเชิงบวก และเชิงลบ หากลูกค้า

แนะน้าให้กับบุคคลอ่ืน ๆเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ หรือบริการในเชิงบวกก็จะเป็นผลดี แต่ถ้าลูกค้าบ่น หรือ
ต้าหนิให้กับบุคลอ่ืน ๆ ก็จะเป็นผลเสีย ขึ้นอยู่กับสถานการณ์ในแต่ละบุคคล 

Bristor (1990) กล่าวว่า การบอกต่อ เชื่อว่าจะเป็นประโยชน์อย่างยิ่งส้าหรับการให้บริการ 
Bloch, Sherrell & Ridgway (1986) กล่าวว่า การบอกต่อเป็นขั้นตอนการค้นหาข้อมูล

ภายนอก ซึ่งรวมถึงค้าพูดจากปากชักชวน และการพิจารณาส้าหรับบุคคลที่ก้าลังมองหาข้อมูลก่อน 
และหลังการซื้อ 

Luo (2007) กล่าวว่า การบอกต่อเชิงลบได้รับการก้าหนดให้เป็นการร้องเรียนของผู้บริโภค 
การตอบสนองต่อความไม่พอใจที่มีประสบการณ์กับผลิตภัณฑ์ การบริการ หรือเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นใน
การสื่อสาร 

Chevalier & Mayzlin (2006) กล่าวว่า การบอกต่อเชิงบวกสามารถเรียกได้ว่า เป็นการ
รวมตัวกันของการตอบสนองของผู้บริโภคท่ีน่าพอใจกับผลิตภัณฑ์ หรือการบริการที่ได้รับ
ประสบการณ์ที่ดี 

Struebing (1996) กล่าวว่า รายได้เพ่ิมข้ึน เกิดจากการดึงดูดลูกค้าใหม่ผ่านการบอกต่อ 
Hennig-Thurau & Walsh (2003) กล่าวว่า การบอกต่อจากคนที่รู้จักมีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจมากกว่าแหล่งข้อมูลอ่ืน ๆ 
Silverman (2001) กล่าวว่า พฤติกรรมการบอกต่อมีประสิทธิภาพมากที่สุดในการส่งผล

กระทบต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 
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2.2 แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการกลับมาซื้อซ้้า 
นิยามและความหมาย 
การกลับมาซื้อซ้้าคือ ความตั้งใจที่จะซื้อ เป็นโอกาสที่ลูกค้าจะซื้อสินค้า และบริการเฉพาะ

อย่าง (Dodds, Monroe, & Grewal, 1991) 
Johnson, Gustafsson, Andreassen, Lervik & Cha (2001) ให้ความหมายว่า การ

กลับมาซื้อซ้้าคือ ความพึงพอใจเป็นเหตุผลที่ผู้บริโภคมีการกลับมาซื้อซ้้า 
Burnham, Frels & Mahajan (2003) ให้ความหมายว่า การกลับมาซื้อซ้้าคือ ราคาที่

เปลี่ยนแปลงไปมีผลกระทบมากต่อความตั้งใจซื้อคืน 
Kim, Chan & Gupta (2012) ให้ความหมายว่า การกลับมาซื้อซ้้าคือ ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ

ที่เหมาะสมกับราคา มีมูลค่าที่น่าพอใจ และความไว้วางใจในยี่ห้อท้าให้ลูกค้ามีความพึงพอใจ จึงมี
ความตั้งใจมากข้ึนในการที่จะกลับมาซื้อ และใช้บริการซ้้า 

Copeland (1923) ให้ความหมายว่า การกลับมาซื้อซ้้าคือ เป็นความตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์
เดิมซ้้าเฉพาะอย่าง 

Reichheld & Sasser (1990) ให้ความหมายว่า การกลับมาซื้อซ้้าคือ ผลก้าไรจากลูกค้าที่มา
ซื้อซ้้า 

แนวคิดและทฤษฎี 
Cronin & Taylor (1992) กล่าวว่า ระดับความพึงพอใจของลูกค้าที่มีประสิทธิภาพในการ

สร้างความจงรักภักดีต่อตราสินค้านั้น จะมีการกลับมาซื้อซ้้าจากตราสินค้าเดิม 
ส้าหรับธุรกิจ เมื่อมีความคาดหวังในตัวลูกค้า ต้องการให้ลูกค้ามีความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 

ครั้งแรกนั้นต้องท้าให้ตอบสนองความต้องการของลูกค้าเป็นอันดับแรก เพ่ือสร้างความพึงพอใจให้เกิด
ในตัวลูกค้า เมื่อลูกค้าเกิดความพึงพอใจแล้ว ลูกค้าจะแสดงความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของธุรกิจเอง 
โดยการซื้อผลิตภัณฑ์มาก และมีการกลับมาซื้อซ้้า (Ballantyne & Varey, 2006) 

ความตั้งใจที่จะซื้อซ้้า เป็นตัวขับเคลื่อนหลักของการท้าก้าไรในระยะยาว (Kumar & 
Reinartz, 2006) 

การกลับมาซื้อซ้้าเป็นตัวขับเคลื่อนหลักในการท้าก้าไรระยะยาว (Kumar & Reinartz, 
2006) 

ค่าใช้จ่ายในการเปลี่ยนความสัมพันธ์เป็นอิทธิพลที่แข็งแกร่งท่ีสุดในความตั้งใจที่จะซื้อซ้้า 
(Vázquez-Carrasco & Foxall, 2006) 

การกลับมาซื้อซ้้า เกิดจากความพึงพอใจที่ได้จากการบริการในครั้งแรก (Bai, Law & Wen, 
2008) 
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2.3 แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจของลูกค้า 
นิยามและความหมาย 
ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้ความเข้าใจ (Cognitive) ความรู้สึก (Affective) และการ

ประเมินปฏิกิริยาโต้ตอบ (Evaluative Reaction) ของบุคคลแต่ละคน (Locke, 1976) 
ความพึงพอใจ หมายถึง ความพึงพอใจในความรู้สึกรวม ๆ ที่แต่ละบุคคลมีต่อผลิตภัณฑ์ เช่น 

ความชื่นชอบ ค่านิยม และความรู้สึกในทางบวก เป็นต้น (Arnold & Feldman, 1986) 
ความพึงพอใจ หมายถึง รูปแบบพิเศษของทัศนคติของผู้บริโภค ปรากฏการณ์ที่สะท้อนให้

เห็นถึงวิธีการของผู้บริโภคท่ีชอบ หรือไม่ชอบการให้บริการหลังจากท่ีได้รับประสบการณ์ 
(Woodside, Frey & Daly, 1989) 

ความพึงพอใจ หมายถึง เครื่องมือวัดโดยลูกค้า เป็นคู่มือส้าหรับการติดตาม และการพัฒนา
ประสิทธิภาพการท้างานในปัจจุบัน และท่ีอาจเกิดขึ้นของธุรกิจ (Zairi, 2000) 

ความพึงพอใจ หมายถึง การประเมินตามประสบการณ์ที่ได้รับจากพนักงาน เมื่อตนเองเข้าไป
ใช้บริการ หรือซื้อผลิตภัณฑ์ (Gerpott, Rams & Schindler, 2001) 

ความพึงพอใจ หมายถึง การบริการที่น่าพอใจ เมื่อผู้บริโภคไม่มีทางเลือก ผู้บริโภคก็จะ
ยอมรับการบริการโดยไม่มีเงื่อนไข (Chaniotakis & Lymperopoulos, 2009) 

Anderson & Srinivasan (2003) ให้ความหมายว่า ความพึงพอใจคือ ความรู้สึกเมื่อได้รับ
ประสบการณ์ตามท่ี ขณะการซื้อผลิตภัณฑ์ หรือใช้บริการ 

Oliver (1997) ให้ความหมายว่า ความพึงพอใจคือ การตอบสนองตามความต้องการของ
ผู้บริโภค 

แนวคิดและทฤษฎี 
ความพึงพอใจ สามารถรับรู้ได้จากการบอกต่อ การสื่อสารผ่านช่องทางต่าง ๆ และการ

กลับมาซื้อซ้้า (Cronin & Taylor, 1992) 
ความพึงพอใจ เป็นผลมาจากการรับรู้คุณภาพของการบริการ (Cronin & Taylor, 1992) 
ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นปัจจัยที่ยอมรับมากท่ีสุดของความตั้งใจที่จะซื้อซ้้า (Fornell, 

Johnson, Anderson, Cha & Bryant, 1996) 
ความพึงพอใจ หมายถึง ผลกระทบที่ส่งผลไปถึงความตั้งใจกลับมาซื้อซ้้า และการบอกต่อ 

ความพึงพอใจของลูกค้าจะมีคุณค่า และยังเป็นเครื่องมือในการส่งเสริมการขายที่ถูกที่สุด (Pizam & 
Ellis, 1999) 

ทั้งนี้ ความพึงพอใจยังรวมไปถึงในด้านของการให้บริการตามสถานที่ต่าง ๆ เช่น รถโดยสาร 
สนามบิน เป็นต้น ถ้าไม่มีการพูดถึง หรือการต้าหนิในการบริการ แสดงถึงลูกค้าเกิดความพึงพอใจใน
สิ่งที่ตนเองได้รับ (Salleh, 2008) 
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ในต่างประเทศมีการส้ารวจความพึงพอใจในเกือบทุก ๆ เรื่องของลูกค้าเป็นประจ้าทุกเดือน 
เพ่ือพัฒนา และปรับปรุงให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน (Mast, 2009) 

Fornell (1992) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้า แสดงให้เห็นว่า ความพึงพอใจของลูกค้า
เป็นตัวก้าหนดการประเมินผลในเชิงบวกของผลการด้าเนินงานบนพื้นฐานของประสบการณ์ท้ังหมดที่
เกิดข้ึน  

Anbori, Ghani, Yadav, Daher & Su (2010) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการ และความพึง
พอใจ มีความเชื่อมโยงถึงกัน เช่น ในอุตสาหกรรมด้านการดูแลสุขภาพ เป็นต้น 

พึงพอใจของลูกค้าได้รับผลกระทบทางอ้อมจากความตั้งใจที่ซื้อซ้้าผ่านความไว้เนื้อเชื่อใจของ
ลูกค้า และความมุ่งมั่นของลูกค้า (Shin, Chung, Oh & Lee, 2013) 
 Velázquez, Blasco & Saura (2015) ศึกษาเรื่องการตรวจสอบข้อมูล และเทคโนโลยีการ
สื่อสาร (ICT) การยอมรับในโรงแรมที่ก่อให้เกิดความพึงพอใจ และความภักดีจากมุมมองของผู้บริโภค 
ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ 
 Pappas, Pateli, Giannakos & Chrissikopoulos (2014) ศึกษาเรื่อง การกลั่นกรอง
ผลกระทบของการช้อปปิ้งออนไลน์บนพึงพอใจของลูกค้า และความตั้งใจซื้อซ้้า ผลการวิจัยพบว่า 
ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้้า 
 
2.4 แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า 

นิยามและความหมาย 
ความไว้เนื้อเชื่อใจ หมายถึง สิ่งที่จะอ้านวยความสะดวกในด้านความเชื่อมั่นของบุคคล และ

ความตั้งใจของบุคคลหนึ่ง ๆ ที่จะมีความเชื่อมั่นต่อตัวบุคคลอื่น ๆ (Moorman, Zaltman & 
Deshpandé, 1992) 

ความไว้เนื้อเชื่อใจ หมายถึง สภาพความเป็นจริงเมื่อคนจ้านวนหนึ่งเกิดความเชื่อมั่นโดยเป็น
ผู้ที่มีส่วนร่วมในการแลกเปลี่ยนความน่าเชื่อถือ (Reliability) และความซื่อสัตย์ ความจริงใจ 
(Integrity) ซึ่งมีความสัมพันธ์ใกล้ชิดกัน (Morgan & Hunt, 1994) 

Stern (1997) ความไวเนื้อเชื่อใจ หมายถึง พ้ืนฐานของความสัมพันธ์ทางการติดต่อสื่อสารใน
การให้บริการแกลูกค้า องค์การจ้าเป็นต้องเรียนรูทฤษฎีความสัมพันธ์ใกล้ชิด ความคุ้นเคยเพ่ือครองใจ
ลูกค้า ซึ่งประกอบด้วย 5C ไดแก การสื่อสาร (Communication) ความเอ้ืออาทร และการให้ 
(Caring and Giving) การให้ข้อผูกมัด หรือค้ามั่นสัญญา (Commitment) ที่เก่ียวพันกับลูกค้า การให้
ความสะดวกสบาย (Comfort) หรอืความสอดคลอง (Compatibility) และการแกไขสถานการณ
ความขัดแย้ง (Conflict) 
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ความไว้เนื้อเชื่อใจ หรือความน่าเชื่อถือ หมายถึง ความเชื่อที่เป็นบวกเก่ียวกับความน่าเชื่อถือ
ของบุคคล หรือวัตถุ (Everard & Galletta, 2006) 

Bligh (2007) ได้ให้ความหมายว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจคือ ระดับของความไว้เนื้อเชื่อใจ เกิด
จากแรงจูงใจที่ตอบสนองโดยการไว้เนื้อเชื่อใจ 

Lagace (1991) ได้ให้ความหมายว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจคือ  ความสัมพันธ์ซึ่งกัน และกัน 
Shaw (1997) ได้ให้ความหมายว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจคือ ความคิดพ้ืนฐานที่สามารถเข้าใจได้

โดยเกือบทุกคนซึ่งยากที่จะอธิบาย 
Cook & Wall (1980) กล่าวว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจเป็นมากกว่าความเชื่อมั่น และน้อยกว่า

ความเชื่อที่เห็นได้ด้วยตา 
แนวคิดและทฤษฎี 
ความไว้เนื้อเชื่อใจ ถูกสร้างขึ้นมาจากความเชื่อใจ ความน่าเชื่อถือ และความซื่อสัตย์ 

(Moorman, et al., 1992) 
Everard & Galletta (2006) กล่าวว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจ มีผลทางบวกต่อการตัดสินใจซ้ือ 
ความไว้เนื้อเชื่อใจเป็นหนึ่งในคุณสมบัติที่ส้าคัญของความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อ และผู้ขาย 

บทบาทของความไว้เนื้อเชื่อใจในความสัมพันธ์แลกเปลี่ยนทางสังคม เป็นเรื่องของผลประโยชน์ทั้งสอง
ฝ่าย (Wu, Chen & Chung, 2010) 

Kim & Xu (2012) กล่าวว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจ เป็นปัจจัยที่ส้าคัญที่จะก้าหนดความส้าเร็จ
ของผู้บริหารได้ 

Sirdeshmukh, Singh & Sabol (2002) กล่าวว่า การวัดการรับรูของผู้บริโภคเก่ียวกับความ
ไวเนื้อเชื่อใจ จะมุ่งที่ความไว้เนื้อเชื่อใจที่เกี่ยวข้องกับตัวองค์การ และพนักงานของผู้ให้บริการ ซึ่ง
ผู้บริโภคจะประเมินระดับการรับรูเกี่ยวกับความซื่อสัตย์ จริงใจ และสมรรถนะขององค์การกับ
พนักงานของผู้ให้บริการ 

Long-Yi & Ching-Yuh (2010) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของภาพลักษณ์การตลาดความสัมพันธ์ 
และความไว้เนื้อเชื่อใจในความตั้งใจซื้อ ผลกระทบของค้าพูดจากปาก ผลการวิจัยพบว่า (1) ความไว้
เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ และ (2) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการ
กลับมาซื้อซ้้า 
 Filieri, Alguezaui & McLeay (2015) ศึกษาเรื่อง ท้าไมนักท่องเที่ยวไว้เนื้อเชื่อใจ 
TripAdvisor? ความไว้เนื้อเชื่อใจที่มีต่อผู้บริโภค และอิทธิพลที่มีต่อการยอมรับข้อเสนอแนะ และการ
บอกต่อ ผลการวิจัยพบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ 
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 Lien & Cao (2014) ศึกษาเรื่อง การตรวจสอบแอบพลิเคชั่น WeChat แรงจูงใจของผู้ใช้งาน
มีความไว้เนื้อเชื่อใจทัศนคติ และการบอกต่อ: จากประเทศจีน ผลการวิจัยพบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมี
อิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ 
 Chen, Yen, Kuo & Capistrano (2015) ศึกษาเรื่อง การซื้อ และการกลับมาซื้อซ้้าของ
ผู้บริโภคในการประมูลออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมา
ซื้อซ้้า 
 Razak, Marimuthu, Omar & Mamat (2014) ศึกษาเรื่อง ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความ
ตั้งใจในการซื้อบริการการท่องเที่ยวออนไลน์ในหมู่ผู้บริโภคชาวมาเลเซีย ผลการวิจัยพบว่า ความไว้
เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้้า 
 Zhang & Zhang (2015) ศึกษาเรื่อง ความเชื่อในโลกเพียงแค่ไกล่เกลี่ยความสัมพันธ์
ระหว่างความไว้เนื้อเชื่อใจสถาบัน และความพึงพอใจในชีวิตของผู้สูงอายุในประเทศจีน ผลการวิจัย
พบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 
 
2.5 แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพ 

นิยามและความหมาย 
การรับรู้ด้านคุณภาพ หมายถึง การรับรู้ในสถานการณ์ต่าง ๆ ที่แตกต่างกัน และจากคนสู่คน

ที่แตกต่างกันด้วย พิจารณาว่า การรับรู้ด้านคุณภาพนั้นเป็นไปตามความคาดหวังของลูกค้า (Cronin 
& Taylor, 1992; Oliver, 1993 และ Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1990) 

การรับรู้ด้านคุณภาพ หมายถึง การให้บริการที่ถูกก้าหนดให้การเปรียบเทียบของผู้บริโภคใน
ระดับการให้บริการที่คาดว่าจะมีประสิทธิภาพการบริการที่เกิดข้ึนจริง (Parasuraman, Zeithaml & 
Berry, 1985) 

Zeithaml (1988) ให้ความหมายว่า การรับรู้ด้านคุณภาพ หมายถึง คุณภาพการให้บริการ 
ก้าหนดให้เป็นช่องว่างระหว่างความคาดหวังของลูกค้าในการให้บริการ และการรับรู้ของประสบการณ์
การให้บริการ  

Lee, Lee & Yoo (2000) ให้ความหมายว่า การรับรู้ด้านคุณภาพ หมายถึง การรับรู้ที่
สามารถรับรู้ได้ก่อนความพึงพอใจ  

การรับรู้ด้านคุณภาพ หมายถึง คุณภาพที่เกี่ยวข้องกับการประเมินของลูกค้าท่ีเกี่ยวข้องกับ
บริการที่พึงประสงค์ (Desired Service) บริการที่เพียงพอ (Adequate Service) บริการที่คาดการณ์ 
(Predicted Service) และขอบเขตที่ยอมรับได้ (Zone of Tolerance) ซึ่งอยู่ระหว่างบริการที่พึง
ประสงค ์และบริการที่เพียงพอ (Christopher, 1993) 

การรับรู้ด้านคุณภาพ หมายถึง การรับรู้คุณภาพโดยรวมของผลิตภัณฑ์ (Majumdar, 2005) 
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แนวคิดและทฤษฎี 
การรับรู้ด้านคุณภาพ โดยส่วนใหญ่ลูกค้าจะใช้ราคาเป็นตัววัด โดยเชื่อว่า ของแพงคุณภาพจะ

ดี ของไม่แพงคุณภาพจะลดลงตามระดับราคา (Erickson & Johansson, 1985) 
ลูกค้าท่ีเคยใช้ผลิตภัณฑ์ทั่วไปมีความรู้กว้างขวางมากข้ึน และมีประสบการณ์กับสินค้า 

มากกว่า ผู้ที่ยังไม่มีความรู้ในผลิตภัณฑ์ และไม่เคยมีประสบการณ์กับผลิตภัณฑ์นั้น อาจท้าให้เกิด
ความแตกต่างในการประมวลผลข้อมูลผลิตภัณฑ์ในกลุ่มลูกค้า (Alba & Hutchinson, 1987) 

Zeithaml (1988) กล่าวว่า การรับรู้ด้านคุณภาพ  โดยทั่วไปสอดคล้องกับความคาดหวัง 
ลูกค้าประเมินมูลค่าของสินค้าที่ไม่เพียงแต่ในแง่ของการคาดการณ์ถึงประสิทธิภาพการ

ท้างาน และค่าใช้จ่าย แต่ยังอยู่ในแง่ของความบันเทิง หรือความสุขที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์ (มูลค่าทาง
อารมณ์)  และผลิตภัณฑ์ที่มีการสื่อสารในสังคมกับบุคคลอ่ืน (มูลค่าทางสังคม) (Sweeney & Soutar, 
2001) 

นอกจากนี้คุณสมบัติเด่นจะท้าให้รู้จักตราสินค้าเมื่อได้ยินคุณสมบัตินั่น คุณสมบัตินั่นเป็นสิ่งที่
ส้าคัญ เป็นตราสินค้าของตัวเองเมื่อผู้บริโภคประเมินตราสินค้า (Weilbacher, 2003) 

Lee, Kim & Ko (2011) กล่าวว่า การรับรู้ด้านคุณภาพ เป็นผลกระทบเชิงบวกต่อความพึง
พอใจ และการกลับมาซื้อซ้้า  

การรับรู้ด้านคุณภาพ เป็นปัจจัยที่ส้าคัญส้าหรับความพึงพอใจ และการบอกต่อ การสื่อสาร 
(Lang, 2011) 
 คุณภาพได้รับผลกระทบในเชิงบวกเว็บไซต์พึงพอใจของลูกค้าและความไว้วางใจของลูกค้า  
(Shin, et al., 2013) 
  Collier & Bienstock (2006) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการได้รับการส่งเสริมเพ่ือเพ่ิมความ
พึงพอใจของลูกค้า และความจงรักภักดีในด้านการตลาด 

Brady &Cronin (2001) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการมีลักษณะที่ส้าคัญ ได้แก่ (1) ที่มี
คุณภาพทางเทคนิค (2) ที่มีคุณภาพการท้างาน (3) การส่งมอบบริการ (4) สภาพแวดล้อมการบริการ 
(5) ความน่าเชื่อถือ และ (6) การตอบสนอง 

Chenet, Dagger & O'Sullivan (2010) ศึกษาเรื่อง คุณภาพการให้บริการ ความไว้เนื้อเชื่อ
ใจ ความมุ่งมั่น และความแตกต่างของการให้บริการในความสัมพันธ์ทางธุรกิจ ผลการวิจัยพบว่า การ
รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 

Larsson & Wilde-Larsson (2010) ศึกษาเรื่อง คุณภาพของการดูแล และความพึงพอใจ
ของผู้ป่วย วิธีการทางทฤษฎี และวิธีการใหม่ ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจ 



14 

Alan & Kabadayı (2014) ศึกษาเรื่อง คุณภาพของตราสินค้าความไว้เนื้อเชื่อใจ และความ
ตั้งใจเก่ียวกับพฤติกรรมบุคคล ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้
เนื้อเชื่อใจ 

Chaouali, Yahia & Souiden (2015) ศึกษาเรื่อง การปฏิสัมพันธ์ของแรงจูงใจมีอิทธิพลทาง
สังคม และความไว้เนื้อเชื่อใจในความตั้งใจของลูกค้าเพ่ือน้ามาใช้บริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ต: 
กรณีของประเทศที่เกิดขึ้นใหม่ ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้
เนื้อเชื่อใจ 

Hsu, Chang, Chu & Lee (2014) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยของความตั้งใจที่จะกลับมาซื้อซ้้าใน
กลุ่มการซื้อของออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 
 
2.6 แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความคุ้มค่า 

นิยามและความหมาย 
การรับรู้ด้านความคุ้มค่า หมายถึง การทีลู่กค้าซื้อสินค้าหรือใช้บริการ จะมีการประเมินผล

การซื้อโดยพิจารณาจากสิ่งที่คาดว่าจะได้รับ (Christopher, 1993) 
การรับรู้ด้านความคุ้มค่า หมายถึง การรับรู้มูลค่าที่เกิดขึ้นจากการเปรียบเทียบระหว่าง

ค่าใช้จ่ายของลูกค้า เมื่อท้าการซื้อสินค้าหรือบริการ รวมถึงการประเมินผลให้ลูกค้าติดตามคุณภาพ 
และราคาของสินค้า และบริการหลังการซื้อ (Hellier, Geursen, Carr & Rickard, 2003) 

การรับรู้ด้านความคุ้มค่า หมายถึง ผลการประเมินของลูกค้าในเรื่องของความคุ้มค่า คุณภาพ 
ราคาสินค้า และการบริการ (Hellier, et al., 2003) 

การรับรู้ด้านความคุ้มค่า หมายถึง การประเมินโดยรวมของลูกค้าของคุณภาพของผลิตภัณฑ์
ขึ้นอยู่กับการรับรู้ของสิ่งที่ลูกค้าจะได้รับ และสิ่งที่จะได้รับจากลูกค้า (Lai, 2004) 

Kotler & Keller (2006) ให้ความหมายว่า การรับรู้ด้านความคุ้มค่าคือ การประเมินโดยรวม
จากตัวผู้บริโภคระหว่างผลิตภัณฑ์และการบริการที่ได้รับ ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับการรับรู้ถึงสิ่งที่จะได้รับ และ
สิ่งที่ลูกค้ายอมจ่าย ค้านิยามดังกล่าวคาดหวังการประเมินผลของลูกค้า ผลประโยชน์ทั้งหมด และ
ค่าใช้จ่ายทั้งหมดของการเสนอขายผลประโยชน์แก่ลูกค้ารวมเป็นค่าเงินที่รับรู้ คุณค่าของผลิตภัณฑ์ 
และการบริการที่ลูกค้าคาดหวังจากตลาดได้รับการเสนอขาย ลูกค้ายินดี และเต็มใจที่จะจ่ายให้กับ
ผลิตภัณฑ์ชนิดหนึ่ง 

Kotler & Keller (2012) ให้ความหมายว่า การรับรู้ด้านความคุ้มค่าคือ ความแตกต่าง
ระหว่างคุณค่าท่ีลูกค้าคาดหวัง และค่าใช้จ่ายที่จ่ายออกไป 

Sirmon, Hitt & Ireland (2007) ให้ความหมายว่า การรับรู้ด้านความคุ้มค่าคือ การสร้าง
มูลค่าเพ่ิมจากผลิตภัณฑ์เดิม ให้มีความคุ้มค่ามากยิ่งขึ้น 
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Jacobides, Knudsen & Augier (2006) ให้ความหมายว่า การรับรู้ด้านความคุ้มค่าคือ การ
เพ่ิมนวัตกรรมในตัวผลิตภัณฑ์ ให้มีความคุ้มค่ากับราคาผลิตภัณฑ์ 

แนวคิดและทฤษฎี 
การรับรู้ด้านความคุ้มค่า ประกอบด้วย (1) ราคาต่้า (2) สิ่งที่ลูกค้าต้องการในผลิตภัณฑ์ (3) 

ที่มีคุณภาพของลูกค้าท่ีได้รับในราคาที่ลูกค้าจ่าย และ (4) สิ่งที่ลูกค้าได้รับสิ่งที่ลูกค้าจ่าย (Lai, 2004) 
การรับรู้ด้านความคุ้มค่า เป็นผลบวกท่ีเกี่ยวข้องกับความพึงพอใจของลูกค้า (Fornell, et 

al., 1996) 
การรับรู้ด้านความคุ้มค่า จะได้รับการพิจารณาจากราคา และคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 

(Erickson & Johansson, 1985) 
Al-Mudimigh, Zairi & Ahmed (2004) กล่าวว่า การรับรู้ด้านความคุ้มค่า ประเมินได้จาก

ประโยชน์ที่ได้รับ หรือความสุขท่ีได้จากการใช้งานจากผลิตภัณฑ์ หรือการบริการจากการรับรู้ของ
ลูกค้า 

Loureiro, Miranda & Breazeale (2014) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบที่มากข้ึนของค่าความ
ไว้วางใจ และความพึงพอใจในประโยชน์การค้าปลีกที่ใช้งานบ่อย ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ด้าน
ความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 

Vega-Vazquez, Revilla-Camacho & Cossío-Silva (2013) ศึกษาเรื่อง ขั้นตอนการร่วม
สร้างมูลค่าเป็นปัจจัยของความพึงพอใจของลูกค้า ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ด้านความคุ้มค่ามี
อิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 

 
2.7 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 วรรธนะ พูนทองชัย (2556) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพการบริการที่มีต่อความ
พึงพอใจในการใช้บริการท่าอากาศยานสุวรรณภูมิของผู้โดยสารขาออก เก็บรวมรวมข้อมูลจาก
ผู้โดยสารชาวไทย และชาวต่างชาติที่เคยมีประสบการณ์ในการใช้บริการจ้านวน 400 คน ใช้สถิติการ
วิเคราะห์เส้นทางในการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้คุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความไว้เนื้อเชื่อใจ 

Amasyali & El-Gohary (2015) ศึกษาเรื่อง คุณค่าที่เกี่ยวข้องกับพลังงาน และระดับความ
พึงพอใจของผู้โดยสารที่อยู่อาศัย และอาคารส้านักงาน เก็บรวบรวมข้อมูลจากการส้ารวจ
แบบสอบถามออนไลน์ จ้านวน 618 ชุด ในรัฐอาริโซน่า อิลลินอยส์ และเพนซิลเวเนีย การวิเคราะห์
การถดถอยพหุถูกใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจ 
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Eugen Avram, Daniela Ionescu & Mincu (2015) ศึกษาเรื่อง การรับรู้ความปลอดภัย 
และความไว้วางใจขององค์การ ตัวแปรคั่นกลาง เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้เข้าร่วมกิจกรรมทั้งสิ้น 147 
คน  ใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวก
ต่อความพึงพอใจ 

Gholamhossein, Elnaz, Samira & Reza (2014) ศึกษาเรื่อง การตรวจสอบปัจจัยที่มี
อิทธิพลในค้าพูดจากปากในบริการอุตสาหกรรม กรณีของ บริษัท สายการบินอิหร่าน เก็บรวบรวม
ข้อมูลจากผู้โดยสารที่ได้ใช้บริการของสายการบินอิหร่าน โดยเก็บรวมรวมข้อมูลได้ทั้งสิ้น 296 คน ใช้
การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการ
บอกต่อ 

Kim & Park (2013) ศึกษาเรื่อง s-Commerce ที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภค
เกาหลี เก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าที่ใช้บริการในประเทศเกาหลีใต้ โดยเก็บรวบรวมข้อมูลได้ท้ังสิ้น 
371 คน ใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า (1) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพล
ทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้้า (2) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้า และ 
(3) ความไว้เนื้อเชื่อใจที่มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 

Lam, Shankar, Erramilli & Murthy (2004) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าท่ี
ลูกค้าได้รับ (Customer Value) ความพึงพอใจของลูกค้า ต้นทุนการเปลี่ยนบริการ และความ
จงรักภักดีของลูกค้า ใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (SEM) ในการทดสอบสมมติฐาน ผล
การศึกษาพบว่า (1) การรับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า (2) ความ
พึงพอใจมีอิทธิพลต่อการบอกต่อของลูกค้า และ (3) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมา
ซื้อซ้้าของลูกค้า 

Li & Lu (2010) ศึกษาเรื่อง การตรวจสอบอิทธิพลของภาพลักษณ์ และการตลาด
ความสัมพันธ์กับความไว้เนื้อเชื่อใจผลกระทบของความไว้เนื้อเชื่อใจในความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค และ
บรรเทาผลกระทบของค้าจากปากระหว่างอิทธิพลของความไว้เนื้อเชื่อใจในความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
เก็บรวบรวมข้อมูลผู้บริโภคของหน่วยงานการท่องเที่ยวออนไลน์ในไต้หวันอายุ 18 ถูกน้ามาเป็น
ตัวอย่างการวิจัย ใช้การเลือกตัวอย่างแบบอาศัยความสะดวก การวิเคราะห์การถดถอยพหุถูกใช้ใน
การทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจัยพบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจที่มีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้้า 

Moreno, Prado-Gascó, Hervás, Núñez-Pomar & Sanz (2014) ศึกษาเรื่อง 
ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการให้บริการการรับรู้คุณค่าความพึงพอใจความตั้งใจในอนาคต และ
อารมณ์ความรู้สึกของผู้ชมการแข่งขันบาสเกตบอลมืออาชีพ เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ชม 493 คน ใช้
การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความพึงพอใจ 



17 

Olgun, Ceylan & İbrahim (2014) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของคุณภาพการให้บริการ ความ
พึงพอใจ การบอกต่อ การกลับมาซื้อซ้้า เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ป่วย ในโรงพยาบาลของมหาวิทยาลัย
ตุรก ีเก็บรวบรวมข้อมูลได้ทั้งสิ้น 369 คน ใช้สถิติการวิเคราะห์เส้นทางในการทดสอบสมมุติฐาน 
ผลการวิจัยพบว่า (1) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ และ (2) ความพึงพอใจมี
อิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้้า 

 
2.8 สมมุติฐานการวิจัย 

2.8.1 การรับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้านปืนศร
ทอง 

2.8.2 การรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านปืนศรทอง 
2.8.3 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าร้านปืนศรทอง 
2.8.4 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้้าของลูกค้าร้านปืนศรทอง 
2.8.5 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านปืนศรทอง 
2.8.6 การรับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านปืนศรทอง 
2.8.7 การรับรู้คุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้านปืนศรทอง 
2.8.8 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้้าของลูกค้าร้านปืนศรทอง 
2.8.9 ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อการบอกต่อของลูกค้าร้านปืนศรทอง 
 

2.9 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดในการวิจัย 
  
  
 
 
 
 
 
 
 
 

การรับรู้ด้านความ

คุ้มค่า 

การรับรู้ด้านคุณภาพ ความพึงพอใจ 
การกลับมาซื้อซ้้าของ

ลูกค้า 

การบอกต่อ ความไว้เนื้อเชื่อใจ 
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จากกรอบแนวคิดในการวิจัย ผู้วิจัยพัฒนากรอบแนวคิดส้าหรับการวิจัยในรูปโมเดลริสเรล 
หรือโมเดลความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้น (LISREL or Linear Structural Relationship Model) 
แบบมีตัวแปรแฝง (Latent Variables) โดยน้าเสนอโมเดลลิสเรลแสดงโมเดลเชิงเส้นของการรับรู้ด้าน
ความคุ้มค่า และการรับรู้ด้านคุณภาพต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการ
กลับมาซื้อซ้้าของลูกค้าร้านปืนศรทอง     

 
 
หมายถึง ตัวแปรแฝงการรับรู้ด้านความคุ้มค่า 

 
 
    หมายถึง ตัวแปรแฝงการรับรู้ด้านคุณภาพ 
 
 
    หมายถึง ตัวแปรแฝงความไว้เนื้อเชื่อใจ 
      
 

หมายถึง ตัวแปรแฝงความพึงพอใจ 
 
 
    หมายถึง ตัวแปรแฝงการบอกต่อ 
 
    
    หมายถึง ตัวแปรแฝงการกลับมาซื้อซ้้า 
 

 
หมายถึง ราคาของผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้อง
กับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทอง ไม่แพงจนเกินไป 
 
หมายถึง ผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ที่เกี่ยวข้องกับอาวุธ
ปืนจากร้านปืนศรทอง มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 

WOM 

PVQ 

TRS 

PVP 

SAT 

REV 

PVP2 

PVP1 
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หมายถึง ราคาของผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้อง
กับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทอง มีความเหมาะสม 
 
หมายถึง ราคาของผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้อง
กับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทอง มีความเหมาะสมต่อสภาวะเศรษฐกิจใน
ปัจจุบัน 
 
หมายถึง ราคาของผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้อง
กับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทอง เมื่อเทียบกับร้านปืนอ่ืน ๆ มีความเหมาะสม 
 
หมายถึง ผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธ
ปืนของร้านปืนศรทองมคุณภาพดี 
 
หมายถึง คุณภาพในการให้บริการของร้านปืนศรทองเหนือกว่าร้านอื่น ๆ 
 
หมายถึง ผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธ
ปืนของร้านปืนศรทอง มีคุณภาพที่เสมอต้นเสมอปลาย 
 
หมายถึง การให้บริการของร้านปืนศรทองมีความเสมอต้นเสมอปลาย 
 
หมายถึง ผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธ
ปืนของร้านปืนศรทองมีความน่าเชื่อถือมายาวนาน 
 
หมายถึง ร้านปืนศรทองด้าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต 
 
หมายถึง ท่านให้ความไว้วางใจต่อร้านปืนศรทอง 
 
หมายถึง ร้านปืนศรทองด้าเนินธุรกิจอย่างตรงไปตรงมา 
 
หมายถึง ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจได้ต่อร้านปืนศรทอง 
 

PVP3 

PVP4 

PVP5 

PVQ2 

PVQ3 

PVQ4 

PVQ5 

TRS2 

TRS3 

TRS4 

TRS1 

PVQ1 
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หมายถึง ร้านปืนศรทองให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ 
 
หมายถึง ท่านให้มีความเชื่อมั่นต่อความซื่อสัตย์ของร้านปืนศรทอง 
 
หมายถึง ท่านพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ี
เกี่ยวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทอง 
 
หมายถึง ท่านพึงพอใจต่อการบริการของร้านปืนศรทอง 
 
หมายถึง ท่านพึงพอใจต่อราคาจากร้านปืนศรทอง 
 
หมายถึง ท่านพึงพอใจต่อสถานที่ ท้าเลที่ตั้งของร้านปืนศรทอง 
 
หมายถึง โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน 
และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทอง 
 
หมายถึง ท่านจะแนะน้าครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน 
ๆ ให้มาซื้อผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธ
ปืนจากร้านปืนศรทอง 
 
หมายถึง ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากร้านปืนศรทอง ให้กับ
ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 
 
หมายถึง ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน 
ๆ ให้เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับ
อาวุธปืนจากร้านปืนศรทอง 
 
หมายถึง หากท่านได้ยินบุคคลอื่น ๆ พูดถึงร้านปืนศรทอง ในแง่ลบท่าน
ยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ 
 

TRS5 

SAT1 

SAT2 

SAT3 

SAT4 

TRS6 

SAT5 

WOM1 

WOM2 

WOM3 

WOM4 
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หมายถึง ท่านจะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ี
เกี่ยวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทองอีกครั้ง ถ้ามีโอกาส 
 
หมายถึง ท่านมีความผูกพันต่อร้านปืนศรทองและต้องการกลับมาซื้อซ้้า 
 
หมายถึง ท่านจะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ี
เกี่ยวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทองอีกครั้ง ถึงแม้ว่าราคาจะสูงขึ้นตาม
สภาวะเศรษฐกิจ 
 
หมายถึง ถ้ามีโอกาสท่านจะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และ
อุปกรณ์ที่เก่ียวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทองอีกครั้งในอนาคต 
 
หมายถึง สัมประสิทธิ์ถดถอยจากตัวแปรสาเหตุที่มีต่อตัวแปรผล 

  หมายถึง ความสัมพันธ์ระหว่างความคาดเคลื่อนของตัวแปรสังเกตได้

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

REV1 

REV2 

REV3 

REV4 
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ภาพที่ 2.2: โมเดลสมการโครงสร้างที่สร้างตามสมมติฐานแสดงโดยน้าเสนอโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของการรับรู้ด้านความคุ้มค่า และการรับรู้ด้านคุณภาพต่อ 
    ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้้าของผู้บริโภคร้านปืนศรทอง 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 
 

TRU 

TRU1 TRU2 TRU5 TRU4 TRU6 

WO

WOM1 

WOM2 

WOM4 

WOM3 

REV 

REV1 

REV2 

REV4 

REV3 

REV5 

SAT 

SAT1 SAT2 SAT4 SAT3 SAT5 

BRI 

BRI1 

BRI2 

BRI5 

PVE 

PVP1 

PVP2 

PVP4 

PVP3 
+ 

+ 

+ 

+ 

+ 

+ 

+ 

+ 

+ 
PVP5 



บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
ในการศึกษาวิจัยเรื่องอิทธิพลของการรับรู้ด้านความคุ้มค่า และการรับรู้ด้านคุณภาพต่อความ

ไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้้าของผู้บริโภคร้านปืนศรทอง ผู้วิจัย
น้าเสนอวิธีการด้าเนินการวิจัยตามล้าดับดังนี้ 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 การศึกษาวิจัยเรื่องอิทธิพลของการรับรู้ด้านความคุ้มค่า และการรับรู้ด้านคุณภาพต่อความไว้
เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้้าของผู้บริโภคร้านปืนศรทอง เป็นการวิจัย
เชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยท้าการวิจัยเชิงประจักษ์ (Empirical Research) และใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
3.2 ประชากรและการเลือกตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกค้าที่ใช้บริการของร้านปืนศรทอง 
 ตัวอย่างที่ท้าการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ลูกค้าที่ใช้บริการของร้านปืนศรทอง ซึ่งผู้วิจัยใช้วิธีการ
ก้าหนดขนาดตัวอย่าง และวิธีการเลือกตัวอย่างดังนี้ 
 การก้าหนดขนาดตัวอย่างในการวิเคราะห์ข้อมูลโมเดลสมการโครงสร้างด้วยโปรแกรม  
(Nunnally, 1978) แนะน้าว่าตัวอย่างควรมีขนาดอย่างน้อยเป็น 10 เท่าของตัวแปรที่สังเกตได้ซึ่ง
การศึกษาวิจัยในครั้งนี้มีตัวแปรที่สังเกตได้ทั้งหมด 29 ตัวแปร ดังนั้นขนาดของตัวอย่างของการวิจัยใน
ครัง้นี้ควรมีค่าอย่างน้อยเท่ากับ 10×29 = 290 
 การเลือกตัวอย่าง 
 การเลือกตัวอย่างส้าหรับงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ก้าหนดการเลือกตัวอย่างแบบไม่อาศัยความ
น่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) โดยการเลือกตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience 
Sampling) จากลูกค้าที่ใช้บริการของร้านปืนศรทอง 
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3.3 นิยามเชิงปฏิบัติการ  
3.3.1 การรับรู้ด้านความคุ้มค่า (Value Economic) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้า 

จากการรับรู้ถึงต้นทุนค่าใช้จ่ายมีความคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป และยังช่วยให้สภาวะเศรษฐกิจลดลงทั้ง
ในระยะสั้น และระยะยาว (Sweeney & Soutar, 2001) มีข้อค้าถาม 5 ข้อดังนี้ 

3.3.1.1 ราคาของผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธ 
ปืนจากร้านปืนศรทอง ไม่แพงจนเกินไป 

3.3.1.2 ผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ที่เก่ียวข้องกับอาวุธปืนจากร้าน 
ปืนศรทอง มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 

3.3.1.3 ราคาของผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธ 
ปืนจากร้านปืนศรทอง มีความเหมาะสม 

3.3.1.4 ราคาของผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธ 
ปืนจากร้านปืนศรทอง มีความเหมาะสมต่อสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน 

3.3.1.5 ราคาของผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธ 
ปืนจากร้านปืนศรทอง เมื่อเทียบกับร้านปืนอ่ืน ๆ มีความเหมาะสม 

3.3.2 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Value: Quality) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับ
จากการวัดทัศนคติส่วนบุคคล ซึ่งเป็นผลมาจากคุณภาพของพนักงาน และคุณภาพของผลิตภัณฑ์ของ
ร้านปืนศรทอง เช่น คุณภาพเหนือกว่าร้านอื่น ๆ และการให้บริการมีความเสมอต้นเสมอปลาย เป็น
ต้น ปรับใช้จาก (Bachunan, et al., 1999) มีข้อค้าถาม 5 ข้อดังนี้ 

3.3.2.1 ผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ที่เก่ียวข้องกับอาวุธปืนของร้าน 
ปืนศรทองมคุณภาพดี 

3.3.2.2 คุณภาพในการให้บริการของร้านปืนศรทองเหนือกว่าร้านอื่น ๆ 
3.3.2.3 ผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ที่เก่ียวข้องกับอาวุธปืนของร้าน 

ปืนศรทอง มีคุณภาพท่ีเสมอต้นเสมอปลาย 
3.3.2.4 การให้บริการของร้านปืนศรทองมีความเสมอต้นเสมอปลาย 
3.3.2.5 ผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ที่เก่ียวข้องกับอาวุธปืนของร้าน 

ปืนศรทองมีความน่าเชื่อถือมายาวนาน 
3.3.3 ความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) หมายถึง ระดับที่ผู้บริโภคมีความเชื่อถือ และไว้วางใจต่อ

ความซื่อสัตย์ของร้านปืนศรทอง (Morgan & Hunt, 1994) มีข้อค้าถาม 6 ข้อดังนี้ 
3.3.3.1 ร้านปืนศรทองด้าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต 
3.3.3.2 ท่านให้ความไว้วางใจต่อร้านปืนศรทอง 
3.3.3.3 ร้านปืนศรทองด้าเนินธุรกิจอย่างตรงไปตรงมา 
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3.3.3.4 ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจได้ต่อร้านปืนศรทอง 
3.3.3.5 ร้านปืนศรทองให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ 
3.3.3.6 ท่านให้มีความเชื่อมั่นต่อความซื่อสัตย์ของร้านปืนศรทอง 

3.3.4 ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) หมายถึง การตัดสินใจของลูกค้า
ว่าผลิตภัณฑ์ หรือบริการที่ใช้แล้วก่อให้เกิดระดับความพอใจในการบริโภคสินค้าหรือบริการนั้น ๆ 
(Oliver, 1997) มีข้อค้าถาม 5 ข้อดังนี้ 

3.3.4.1 ท่านพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับ 
อาวุธปืนจากร้านปืนศรทอง 

3.3.4.2 ท่านพึงพอใจต่อการบริการของร้านปืนศรทอง 
3.3.4.3 ท่านพึงพอใจต่อราคาจากร้านปืนศรทอง 
3.3.4.4 ท่านพึงพอใจต่อสถานที่ ท้าเลที่ตั้งของร้านปืนศรทอง 
3.3.4.5 โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และ 

อุปกรณ์ที่เก่ียวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทอง 
3.3.5 การบอกต่อ (Word of Mouth) หมายถึง เป็นความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่ผู้คนพูดถึง

ประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากร้านปืนศรทอง แสดงออกโดยการแนะน้า ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อน
ร่วมงาน และบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการที่ร้านปืนศรทอง (Anderson, Fomell & Lehmann, 
1994) มีข้อค้าถาม 4 ข้อดังนี้ 

3.3.5.1 ท่านจะแนะน้าครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มา 
ซื้อผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทอง 

3.3.5.2 ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากร้านปืนศรทอง ให้กับครอบครัว  
มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 

3.3.5.3 ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้ 
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ที่เก่ียวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทอง 

3.3.5.4 หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงร้านปืนศรทอง ในแง่ลบท่านยินดีที่จะช่วย 
แก้ต่างให้ 

3.3.6 การกลับมาใช้บริการซ้้า (Revisit) หมายถึง การที่ลูกค้าใช้บริการ จากผู้ให้บริการ และ
ได้กระท้าการซ้้าอีกครั้งหนึ่ง หลังจากใช้บริการไปแล้ว (Anderson, et al., 1994) มีข้อค้าถาม 4 ข้อ
ดังนี้ 

3.3.6.1 ท่านจะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับ 
อาวุธปืนจากร้านปืนศรทองอีกครั้ง ถ้ามีโอกาส 

3.3.6.2 ท่านมีความผูกพันต่อร้านปืนศรทองและต้องการกลับมาซื้อซ้้า 
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3.3.6.3 ท่านจะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับ 
อาวุธปืนจากร้านปืนศรทองอีกครั้ง ถึงแม้ว่าราคาจะสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ 

3.3.6.4 ถ้ามีโอกาสท่านจะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ที่ 
เกี่ยวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทองอีกครั้งในอนาคต 

 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 การวิจัยในครั้งนี้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล
โดยมีขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือ ซึ่งแบบสอบถามเหล่านี้ถูกสร้างข้ึนจากการส้ารวจวรรณกรรมและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องโดยแบ่งเครื่องมือออกเป็น 7 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ และข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้บริการ 
จ้านวน 5 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และความรู้เรื่องอาวุธปืน 
กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืน โดยเป็นค้าถามแบบให้เลือกตอบแบบค้าตอบเดียว 
 ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความคุ้มค่าท่ีรับรู้ในเรื่องอาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ี
เกี่ยวข้องกับอาวุธปืนของผู้บริโภคร้านปืนศรทอง แบบสอบถามมีจ้านวนทั้งสิ้น 5 ข้อ โดยข้อค้าถาม
เป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
  1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ด้านความคุ้ม
ค่าท่ีมีต่อร้านปืนศรทอง ในระดับน้อยที่สุด 
  2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ด้านความคุ้ม
ค่าท่ีมีต่อร้านปืนศรทอง ในระดับน้อย 
  3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ด้านความคุ้ม
ค่าท่ีมีต่อร้านปืนศรทอง ในระดับปานกลาง 
  4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ด้านความคุ้ม
ค่าท่ีมีต่อร้านปืนศรทอง ในระดับมาก 
  5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ด้านความคุ้ม
ค่าท่ีมีต่อร้านปืนศรทอง ในระดับมากที่สุด 

โดยก้าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
  คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  
  1.00–1.49   ระดับต่้ามาก 
  1.50–2.49   ระดับต่้า 
  2.50–3.49   ระดับปานกลาง 
  3.50–4.49   ระดับสูง 
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  4.50–5.00   ระดับสูงมาก 
 ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพที่รับรู้ในเรื่องอาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ี
เกี่ยวข้องกับอาวุธปืนของผู้บริโภคร้านปืนศรทอง แบบสอบถามมีจ้านวนทั้งสิ้น 5 ข้อโดยข้อค้าถาม
เป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
  1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ด้านคุณภาพที่มี
ต่อร้านปืนศรทอง ในระดับน้อยที่สุด 
  2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ด้านคุณภาพที่มี
ต่อร้านปืนศรทอง ในระดับน้อย 
  3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ด้านคุณภาพที่มี
ต่อร้านปืนศรทอง ในระดับปานกลาง 
  4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ด้านคุณภาพที่มี
ต่อร้านปืนศรทอง ในระดับมาก 
  5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ด้านคุณภาพที่มี
ต่อร้านปืนศรทอง ในระดับมากท่ีสุด 

โดยก้าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
  คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  
  1.00–1.49   ระดับต่้ามาก 
  1.50–2.49   ระดับต่้า 
  2.50–3.49   ระดับปานกลาง 
  3.50–4.49   ระดับสูง 
  4.50–5.00   ระดับสูงมาก 
 ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความไว้เนื้อเชื่อใจในเรื่องอาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ี
เกี่ยวข้องกับอาวุธปืนของผู้บริโภคร้านปืนศรทอง แบบสอบถามมีจ้านวนทั้งสิ้น 6 ข้อโดยข้อค้าถาม
เป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
  1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไว้เนื้อเชื่อใจต่อร้านปืนศรทอง ในระดับ
น้อยที่สุด 
  2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไว้เนื้อเชื่อใจต่อร้านปืนศรทอง ในระดับ
น้อย 
  3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไว้เนื้อเชื่อใจต่อร้านปืนศรทอง ในระดับ
ปานกลาง 
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  4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไว้เนื้อเชื่อใจต่อร้านปืนศรทอง ในระดับ
มาก 
  5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไว้เนื้อเชื่อใจต่อร้านปืนศรทอง ในระดับ
มากที่สุด 

โดยก้าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
  คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  
  1.00–1.49   ระดับต่้ามาก 
  1.50–2.49   ระดับต่้า 
  2.50–3.49   ระดับปานกลาง 
  3.50–4.49   ระดับสูง 
  4.50–5.00   ระดับสูงมาก 
 ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจในเรื่องอาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ี
เกี่ยวข้องกับอาวุธปืนของผู้บริโภคร้านปืนศรทอง แบบสอบถามมีจ้านวนทั้งสิ้น 5 ข้อโดยข้อค้าถาม
เป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
  1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อร้านปืนศรทอง ในระดับ
น้อยที่สุด 
  2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อร้านปืนศรทอง ในระดับ
น้อย 
  3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อร้านปืนศรทอง ในระดับปาน
กลาง 
  4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อร้านปืนศรทอง ในระดับมาก 
  5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อร้านปืนศรทอง ในระดับมาก
ที่สุด 

โดยก้าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
  คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  
  1.00–1.49   ระดับต่้ามาก 
  1.50–2.49   ระดับต่้า 
  2.50–3.49   ระดับปานกลาง 
  3.50–4.49   ระดับสูง 
  4.50–5.00   ระดับสูงมาก 
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 ส่วนที่ 6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกต่อในเรื่องอาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ี
เกี่ยวข้องกับอาวุธปืนของผู้บริโภคร้านปืนศรทอง แบบสอบถามมีจ้านวนทั้งสิ้น 4 ข้อโดยข้อค้าถาม
เป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
  1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบอกต่อเกี่ยวกับร้านปืนศรทอง ในระดับ
น้อยที่สุด 
  2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบอกต่อเกี่ยวกับร้านปืนศรทอง ในระดับ
น้อย 
  3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบอกต่อเกี่ยวกับร้านปืนศรทอง ในระดับ
ปานกลาง 
  4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบอกต่อเกี่ยวกับร้านปืนศรทอง ในระดับ
มาก 
  5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบอกต่อเกี่ยวกับร้านปืนศรทอง ในระดับ
มากที่สุด 

โดยก้าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
  คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  
  1.00–1.49   ระดับต่้ามาก 
  1.50–2.49   ระดับต่้า 
  2.50–3.49   ระดับปานกลาง 
  3.50–4.49   ระดับสูง 
  4.50–5.00   ระดับสูงมาก 
 ส่วนที่ 7 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการกลับมาซื้อซ้้าในเรื่องอาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ี
เกี่ยวข้องกับอาวุธปืนของผู้บริโภคร้านปืนศรทอง แบบสอบถามมีจ้านวนทั้งสิ้น 4 ข้อโดยข้อค้าถาม
เป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
  1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการกลับมาซื้อซ้้าที่ร้านปืนศรทอง ในระดับ
น้อยที่สุด 
  2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการกลับมาซื้อซ้้าที่ร้านปืนศรทอง ในระดับ
น้อย 
  3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการกลับมาซื้อซ้้าที่ร้านปืนศรทอง ในระดับ
ปานกลาง 
  4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการกลับมาซื้อซ้้าที่ร้านปืนศรทอง ในระดับ
มาก 
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  5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการกลับมาซื้อซ้้าที่ร้านปืนศรทอง ในระดับ
มากที่สุด 

โดยก้าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
  คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  
  1.00–1.49   ระดับต่้ามาก 
  1.50–2.49   ระดับต่้า 
  2.50–3.49   ระดับปานกลาง 
  3.50–4.49   ระดับสูง 
  4.50–5.00   ระดับสูงมาก 
 
3.5 การทดสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือได้ด้าเนินการใน 2 ลักษณะ คือ (1) การตรวจสอบความ
ตรง (Validity) ประกอบด้วยการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) และ 
(2) การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ขั้นตอนในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือมีดังนี้ 
 การตรวจสอบความตรง (Validity)  
 เพ่ือให้เกิดความแม่นย้าของเครื่องมือในการวัดสิ่งที่ต้องการจะวัด หรือสิ่งที่เครื่องมือควรจะ
วัดและคะแนนที่ได้จากเครื่องมือที่มีความตรงสูงสามารถบอกถึงสภาพที่แท้จริง และพยากรณ์ได้
ถูกต้องแม่นย้า (สุวิมล ติรกานันท์, 2548) แบบสอบถามจึงต้องได้รับการตรวจสอบความถูกต้องใน
ด้านภาษาในเชิงเนื้อหา 
 ความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity)  
 ความตรงเชิงเนื้อหา หมายถึง คุณภาพของเครื่องมือวัดที่สร้างขึ้นมีความถูกต้องตรงตาม 
เนื้อเรื่องที่ต้องการวัดหรือวัดได้ครอบคลุมเนื้อเรื่องทั้งหมด (วัลลภ ล้าพาย, 2547) เป็นความตรงที่
เกี่ยวกับการวิเคราะห์ตรวจสอบเนื้อหาของเครื่องมือว่าเนื้อหาของข้อค้าถามวัดได้ตรงตามเนื้อหาของ
ตัวแปรที่ต้องการวัดหรือ ไม่ความตรงชนิดนี้นิยมใช้ผู้เชี่ยวชาญในสาขาวิชานั้น ๆ ตรวจสอบโดยการ
พิจารณาจากนิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ และตารางแสดงประเด็นหลักและประเด็นย่อย 
หรือพฤติกรรมบ่งชี้ควบคู่กับข้อค้าถามว่าเครื่องมือนั้นมีความครบถ้วนสมบูรณ์ครอบคลุมเนื้อเรื่อง
ทั้งหมดหรือไม ่(สุวิมล ติรกานันท์, 2546) ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค้าถาม และวัตถุประสงค์
การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาจะต้องด้าเนินการก่อนน้าไปทดลองใช้ (Pre-test) การตรวจสอบ
ความตรงเชิงเนื้อหาโดยวิธีดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค้าถาม และวัตถุประสงค์ท้าได้โดยการน้า
นิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ โครงสร้างการสร้างข้อค้าถามควบคู่กับแบบสอบถามให้
เชี่ยวชาญพิจารณาความสอดคล้อง การให้โครงสร้างข้อค้าถามแก่ผู้เชี่ยวชาญท้าให้ผู้เชี่ยวชาญทราบ
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ที่มาของข้อค้าถามแต่ละข้อว่ามาจากประเด็นใด ครอบคลุมเนื้อหาในเรื่องนั้นหรือไม่ จ้านวน
เชี่ยวชาญควรมีตั้งแต่ 3 คนข้ึนไปเพ่ือหลีกเลี่ยงความคิดเห็นที่แบ่งเป็น 2 ขั้ว (สุวิมล ติรกานันท์, 
2546) 
 ผู้วิจัยน้าแบบสอบถามไปปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความถูกต้องหลังจากนั้น 
จึงแต่งตั้งผู้ทรงคุณวุฒิที่เชี่ยวชาญในสาขาที่เกี่ยวข้องจ้านวน 3 ท่านก่อนน้าไปทดลองใช้ (Pre-test) 
การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาท้าได้โดยการน้านิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ และ
โครงสร้างการสร้างข้อค้าถามควบคู่กับเครื่องมือให้ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาความสอดคล้อง  
ผู้เชี่ยวชาญกรอกผลการพิจารณา ผู้วิจัยค้านวณค่าดัชนีความสอดคล้องด้วยดัชนีความสอดคล้อง
ระหว่างข้อค้าถามกับประเด็นที่ต้องการทราบ จากนั้นน้าผลของผู้เชี่ยวชาญแต่ละท่านมารวมกัน
ค้านวณหาความตรงเชิงเนื้อหา ซึ่งค้านวณจากความสอดคล้องระหว่างประเด็นที่ต้องการวัดกับ 
ข้อค้าถามที่สร้างข้ึน ดัชนีที่ใช้แสดงค่าความสอดคล้อง เรียกว่า ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อ
ค้าถาม และวัตถุประสงค์ (Item–Objective Congruence Index: IOC) โดยผู้เชี่ยวชาญต้อง 
ประเมินด้วยคะแนน 3 ระดับ คือ 

ให้คะแนน +1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค้าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก้าหนด 
ให้คะแนน 0 ถ้าไม่แน่ใจว่าข้อค้าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก้าหนด 
ให้คะแนน –1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค้าถามนั้นไม่สอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก้าหนด 

หลังจากนั้นน้าผลคะแนนที่ได้จากผู้เชี่ยวชาญมาค้านวณหาค่า IOC ตามสมการ 
   IOC  =    ∑R 
               n 
    ∑R  = ผลรวมของคะแนนตามความเห็นของผู้เชี่ยวชาญในแต่ละข้อค้าถาม 
    n = จ้านวนผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด 

เกณฑ์ในการหาค่าความสอดคล้องระหว่างข้อค้าถามกับตัวแปรที่ก้าหนด (สุวิมล ติรกานันท์, 
2548) 
   1. ข้อค้าถามที่มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50–1.00 มีค่าความตรงผ่านเกณฑ์สามารถ
น้าไปใช้ในการทดสอบก่อนการใช้งานได้ 
   2. ข้อค้าถามที่มีค่า IOC น้อยกว่า 0.50 ไม่ผ่านเกณฑ์ต้องปรับปรุงแก้ไขหรือตัดทิ้ง
จากผลการตรวจสอบ IOC พบ ว่าข้อค้าถามผ่านเกณฑ์ 0.50 ทุกข้อค้าถาม ท้าให้ไม่มีการตัดค้าถาม 
 การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) 
 วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) เป็นวิธีที่ถูกใช้ในการ
วัดค่าความเท่ียงอย่างกว้างขวางมากที่สุดวิธีหนึ่ง โดยใช้โปรแกรมวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วย
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ในการวิเคราะห์หาค่าความเที่ยงของมาตรวัด ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาควรมีค่า 
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ในระดับ .70 ขึ้นไป (Hair, et al., 2006) ค่าอ้านาจจ้าแนกรายข้อของแต่ละข้อค้าถาม (Corrected 
Item–Total Correlation) ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.3 ขึ้นไป (Field, 2005) ในการตรวจสอบความเท่ียง
ผู้วิจัยได้ตรวจสอบความเที่ยงทั้งข้อมูลทดลองใช้ (n = 40) และข้อมูลที่เก็บจริงของลูกค้าที่ใช้บริการ
ของ ร้านปืนศรทอง (n = 457) โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
การตรวจสอบความเที่ยงส้าหรับข้อมูลทดลองใช้ (Pre-Test) (n = 40) จากผลการวิเคราะห์ความ
เที่ยงผู้วิจัยไม่ได้ท้าการตัดข้อค้าถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปร เนื่องจากผลการวิเคราะห์ความเที่ยง
ของแต่ละตัวแปรได้ค่าตามมาตรฐานที่ก้าหนด คือ มากกว่า 0.7 และค่า Corrected Item Total 
Correlation มีค่าตั้งแต่ 0.3 ขึ้นไป 
 
ตารางที่ 3.1: ผลการวิเคราะห์ค่าความเท่ียง (Reliability) ของมาตรวัดส้าหรับข้อมูลทดลองใช้  
        (Pre-test) (n = 40) 
 

มิติหรือตัวแปร จ านวน ตัวชี้วัด 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ค่าสัมประสิทธิ ์
แอลฟา 

คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า 
(PVP) 

5 

PVP1 
PVP2 
PVP3 
PVP4 
PVP5 

.864 

.812 

.800 

.738 

.783 

.921 

การรับรู้ต่อความคุ้มค่าด้าน
คุณภาพ (PVQ) 

5 

PVQ1 
PVQ2 
PVQ3 
PVQ4 
PVQ5 

.777 

.762 

.802 

.781 

.450 

.874 

การรับรู้ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ
(TRS) 

6 

TRS1 
TRS2 
TRS3 
TRS4 
TRS5 
TRS6 

.962 

.926 

.923 

.945 

.962 

.903 

.980 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1(ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส้าหรับข้อมูลทดลองใช้  
      (Pre-Test) (n = 40) 
 

มิติหรือตัวแปร จ านวน ตัวช้ีวัด 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ค่าสัมประสิทธิ์ 
แอลฟา 

ความพึงพอใจของลูกค้า 
(SAT) 

5 

SAT1 
SAT2 
SAT3 
SAT4 
SAT5 

.679 

.774 

.831 

.827 

.824 

.913 

การบอกต่อ (WOM) 4 

WOM1 
WOM2 
WOM3 
WOM4 

.773 

.868 

.869 

.775 

.914 

การกลับมาซื้อซ้้า(REV) 4 

REV1 
REV2 
REV3 
REV4 

.942 

.808 

.912 

.912 

.955 

 
 ส้าหรับการตรวจสอบความเที่ยงของข้อมูลที่เก็บจริง (n = 294) จากผลการวิเคราะห์ 
ความเที่ยงของข้อมูลที่เก็บจริง พบว่า ข้อค้าถามทุกข้อผ่านเกณฑ์ที่ก้าหนดคือ มีค่า Corrected Item 
Total Correlation มากกว่า 0.3 และตัวแปรทุกตัวมีค่าความเที่ยงมากกว่า 0.7 ผู้วิจัยจึงไม่ได้ตัด 
ข้อค้าถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปร 
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ตารางที่ 3.2: ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส้าหรับข้อมูลที่เก็บจริง  
   (n = 294) 
 

มิติหรือตัวแปร 
จ านวน
ตัวช้ีวัด 

ตัวช้ีวัด 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟา 

คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า
(PVP) 

5 

PVP1 
PVP2 
PVP3 
PVP4 
PVP5 

.705 

.718 

.703 

.717 

.706 

.881 

การรับรู้ต่อความคุ้มค่าด้าน
คุณภาพ (PVQ) 

5 

PVQ1 
PVQ2 
PVQ3 
PVQ4 
PVQ5 

.772 

.842 

.809 

.847 

.615 

.912 

การรับรู้ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ
(TRS) 

6 

TRS1 
TRS2 
TRS3 
TRS4 
TRS5 
TRS6 

.618 

.662 

.649 

.663 

.631 

.668 

.934 

ความพึงพอใจของลูกค้า(SAT) 5 

SAT1 
SAT2 
SAT3 
SAT4 
SAT5 

.629 

.661 

.663 

.556 

.619 

.827 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2(ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส้าหรับข้อมูลที่เก็บจริง  
     (n = 294) 
 

มิติหรือตัวแปร 
จ านวน
ตัวช้ีวัด 

ตัวช้ีวัด 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟา 

การบอกต่อ (WOM) 4 

WOM1 
WOM2 
WOM3 
WOM4 

.754 

.821 

.753 

.767 

.898 

การกลับมาใช้บริการซ้้า(REV) 4 

REV1 
REV2 
REV3 
REV4 

.758 

.722 

.668 

.649 

.852 

 
 ผลลัพธ์ที่ได้จากการวิเคราะห์ความเที่ยงส้าหรับลูกค้าท่ีมาซื้อผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน 
และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทอง เป็นข้อมูลพ้ืนฐานส้าหรับการตรวจสอบ
ข้อตกลงเบื้องต้นส้าหรับการวิเคราะห์สถิติพหุตัวแปรการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน และการ
วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างต่อไป  
 
3.6 วิธีการเก็บข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งนี้ผู้วิจัยวางแผนเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง โดยขอความ
ร่วมมือในการตอบแบบสอบถามจากลูกค้าท่ีใช้บริการของ ร้านปืนศรทอง ในการแจกแบบสอบถาม
เริ่มตั้งแต่ เดือนสิงหาคม พ.ศ. 2558 จนถึงเดือนตุลาคม พ.ศ. 2558 รวมเวลาในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลทั้งสิ้น 3 เดือน 
 ขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 รายละเอียดของขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลมีดังต่อไปนี้ 
 ขั้นที่ 1 ด้าเนินการยื่นเรื่องกับทางมหาวิทยาลัยกรุงเทพ เพื่อออกจดหมายขออนุญาตท้าวิจัย
ร้านปืนศรทอง 
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 ขั้นที่ 2 น้าใบขออนุญาตไปยื่นให้กับร้านปืนศรทอง และมีการเซ็นรับรองหรือยินยอมให้ท้า
การวิจัยได้จากคณะกรรมการร้านปืนศรทอง 
 ขั้นที่ 3 ขอความร่วมมือจากลูกค้าที่ใช้บริการของ ร้านปืนศรทอง และแจกแบบสอบถาม
ให้กับลูกค้าที่ใช้บริการของ ร้านปืนศรทอง 
 ขั้นที่ 4 รวบรวมเก็บแบบสอบถาม และประเมินจ้านวนแบบสอบถามที่ได้กลับมา 
ว่ามีความสมบูรณ์และมีจ้านวนครบตามที่ได้ออกแบบไว้ คือ 320 ชุดหรือไม่ 
 ทางผู้วิจัยแจกแบบสอบถามไปจ้านวน 320 ชุด สามารถเก็บรวบรวมข้อมูล และมีความ
สมบูรณ์ได้จ้านวนทั้งสิ้น 294 ชุด 
 
3.7 วิธีการทางสถิติ 
 การวิจัยเชิงปริมาณใช้การบรรยายโดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และ 
การวิเคราะห์สถิติพหุตัวแปรโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model) มีชนิดของสถิติ
ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือตอบวัตถุประสงค์แต่ละข้อแบ่งเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามสถิติที่ใช้เป็นค่าจ้านวน และค่าร้อยละ 
 ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านการรับรู้ด้านความคุ้มค่าที่มีต่อร้านปืนศรทอง สถิติที่ใช้คือ 
ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านคุณภาพของลูกค้าร้านปืนศรทอง สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้านปืนศรทอง สถิติที่ใช้คือ 
ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านความพึงพอใจของลูกค้าร้านปืนศรทอง สถิติที่ใช้คือ 
ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 6 ความคดิเห็นเกี่ยวกับด้านการบอกต่อของลูกค้าร้านปืนศรทอง สถิติท่ีใช้คือ ค่าเฉลี่ย 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 7 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านการกลับมาใช้บริการซ้้าของลูกค้าร้านปืนศรทอง สถิติที่ใช้
คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 8 การทดสอบโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลการรับรู้ด้านความคุ้มค่า และด้านคุณภาพที่มี
ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้้าของลูกค้า  
ร้านปืนศรทอง เป็นตัวแปรคั่นกลางสถิติที่ใช้คือ การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Model) 
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บทที่ 4 
บทวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การวิเคราะห์ข้อมูลในครั้งนี้ผู้วิจัยรายงานผลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (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 ระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับอิทธิพลของการรับรู้ด้านความคุ้มค่า และการ
รับรู้ด้านคุณภาพต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของผู้บริโภค
ร้านปืนศรทอง  
 4.5 การวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์และการทดสอบสมมติฐานอิทธิพลของการรับรู้ด้าน
ความคุ้มค่า และการรับรู้ด้านคุณภาพต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการ
กลับมาซื้อซ้ าของผู้บริโภคร้านปืนศรทอง  
 4.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน
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4.1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.1: ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม (n = 294) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด จ านวน ร้อยละ 

1. เพศ   
ชาย 211 71.77 
หญิง 83 28.23 
รวม 294 100.00 

1. อา  2. อายุ   
20-30 60 20.41 
31-40 71 24.15 
41-50 95 32.31 
51-60 68 23.13 
รวม 294 100.00 

3. อาชีพ   
รับราชการ   79 26.87 
รับจ้างทั่วไป 45 15.31 

ค้าขาย 67 22.79 
ท าสวนยาง/สวนผลไม ้ 76 25.85 
อ่ืน ๆ 27 9.18 
รวม 294 100.00 

4.  ระดับการศึกษา   
มัธยมศึกษาตอนปลาย 101 34.35 
อนุปริญญา 109 37.07 
ปริญญาตรี 74 25.17 
สูงกว่าปริญญาตรี 10 3.40 
รวม 294 100.00 

                                                                                                    (ตารางมีต่อ)         
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม (n = 294) 
 

ตัวแปร/ ตัวช้ีวัด จ านวน ร้อยละ 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   
ต่ ากว่า 10,000 29 9.86 
10,001-30,000 187 63.61 
30,001-50,000 64 21.77 
50,001 ขึ้นไป 14 4.76 
รวม 294 100.00 

6. ความรู้เรื่องอาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ที่
เกี่ยวข้องกับอาวุธปืน 

  

มาก 62 21.09 
ปานกลาง 139 47.28 
น้อย 73 24.83 
น้อยที่สุด 20 6.80 
รวม 294 100.00 

   
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามโดยใช้สถิติเชิงพรรณนาจาก
ตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ร้อยละ 71.77 เป็นเพศชาย จ านวน 
211 คน และที่เหลือร้อยละ 28.23 เป็นเพศหญิง จ านวน 83 คน 
 ด้านอายุพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 41-50 ปี จ านวน 95 คน  
คิดเป็นร้อยละ 32.31 รองลงมามีอายุ 31-40 ปี จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 24.15 อายุ 51-60 ปี 
จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 23.12  และน้อยที่สุดอายุ 20-30 จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 
20.41 
 ด้านอาชีพพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพรับราชการ จ านวน 79 
คน คิดเป็นร้อยละ 26.87 รองลงมามีอาชีพท าสวนยาง/สวนผลไม ้จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 
25.85 อาชีพค้าขาย จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 22.80 อาชีพรับจ้างทั่วไป จ านวน 45 คน คิดเป็น
ร้อยละ 15.31  และน้อยที่สุดมีอาชีพอ่ืนๆ จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 9.20 

 ด้านระดับการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับ
อนุปริญญา จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 37.08 รองลงมามีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย 



40 

 

 
 

จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 34.35 ระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 
25.17 และน้อยที่สุดมีการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 3.40  
 ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน  
10,001-30,000 บาท จ านวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 63.61 รองลงมามีรายได้ต่อเดือน 30,001- 
50,000 บาท จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 21.77 รายได้ต่อเดือน ต่ ากว่า 100,000 บาท จ านวน  
29 คน คิดเป็นร้อยละ 9.86 และน้อยที่สุดมีรายได้มากกว่า 50,001 บาท จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อย
ละ 4.76 
 ด้านความรู้เรื่องอาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืนพบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความรู้ปานกลาง จ านวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 47.28 
รองลงมามีความรู้น้อย จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 24.83 ความรู้มาก จ านวน 62 คิดเป็นร้อยละ 
21.09 และน้อยที่สุด จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 6.80 

          
4.2 การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นทางสถิติของข้อมูล 
 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 
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูล (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
ตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูลส าหรับตัวแปรต่อเนื่อง (Metric) ทุกตัวที่อยู่ในการ
วิเคราะห์ (Hair, et al., 2010, p. 71)  
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 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: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรการรับรู้ด้านความคุ้มค่าของผู้บริโภคร้านปืนศรทอง (PVP) 

 
ภาพที่ 4.2: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรการรับรู้ด้านคุณภาพของผู้บริโภคร้านปืนศรทอง (PVQ) 
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ภาพที่ 4.3: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้บริโภคร้านปืนศรทอง (TRS) 
 

 
ภาพที่ 4.4: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรความพึงพอใจของผู้บริโภคร้านปืนศรทอง (SAT) 
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ภาพที่ 4.5: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรการบอกต่อของผู้บริโภคร้านปืนศรทอง (WOM) 

 
ภาพที่ 4.6: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรการกลับมาซื้อซ้ าของผู้บริโภคร้านปืนศรทอง (REV)  
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 การตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Homoscedasticity)  
 ความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Homoscedasticity) ใช้กับการวิเคราะห์การถดถอย
ซึ่งตัวแปรต้น และตัวแปรตามเป็นตัวแปรต่อเนื่อง (Metric Variable) ส่วนความเป็นเอกพันธ์ของ
ความแปรปรวน (Homogeneity of Variances) นั้นใช้กับการวิเคราะห์ความแปรปรวนที่มีตัวแปร
ตามเป็นตัวแปรต่อเนื่อง (Metric Variable) และตัวแปรต้นเป็นตัวแปรไม่ต่อเนื่อง (Non-metric 
Variable) ในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยตรวจสอบลักษณะความเป็นเอกพันธ์ของการกระจายเนื่องจากทั้งตัว
แปรต้น และตัวแปรตามเป็นตัวแปรต่อเนื่องโดยนิยามลักษณะความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย 
หมายถึง คุณสมบัติของตัวแปรตามที่มีการกระจายไม่ต่างกันทุกค่าของตัวแปรต้น (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 
2542, หน้า 16-17) วิธีการตรวจสอบท าได้โดยการสร้างแผนภาพกระจัดกระจายที่แสดงความสัมพันธ์
ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ (Standardized Predicted Value) 
ความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Pedhazur, 1997, pp. 36-37) โดยพิจารณาจากค่า
Standardized Residual หากมีการกระจายตัวแบบสุ่มโดยไม่มีการเพ่ิมข้ึน หรือลดลงอย่างมีแบบ
แผนจึงจะสรุปได้ว่า มีความเป็นเอกพันธ์ของการกระจายนั่นเอง (Hair, et al., 2010, p. 221 และ 
Hair, et al., 2006, pp. 251–252) 
 จากภาพที่ 4.7 ถึงภาพท่ี 4.10 พบว่า ค่าเศษท่ีเหลือมีการกระจายอย่างไม่มีแบบแผนโดยไม่
พบว่า ค่าเศษท่ีเหลือมีรูปแบบแนวโน้มไปในทางมากขึ้น หรือลดลงอย่างมีแบบแผน สรุปได้ว่า ข้อมูล
เป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นของการมีความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย 
 
ภาพที่ 4.7: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ 
   (Standardized Predicted Value) โดยมีความพึงพอใจของผู้บริโภคร้านปืนศรทองเป็น 
   ตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.8: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์  
(Standardized Predicted Value) โดยมีการบอกต่อของผู้บริโภคร้านปืนศรทองเป็นตัว
แปรตาม 

 
ภาพที่ 4.9: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ 

(Standardized Predicted Value) โดยมี การกลับมาซื้อซ้ าของผู้บริโภคร้านปืนศรทอง 
เป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.10: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์  
      (Standardized Predicted Value) โดยมี การกลับมาซื้อซ้ าของผู้บริโภคร้านปืนศร    
      ทองเป็นตัวแปรตาม 

 
 การตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง (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 ค่าเศษท่ีเหลือมีการกระจายอย่างไม่มีแบบแผนโดยไม่
พบว่า ค่าเศษท่ีเหลือมีรูปแบบแนวโน้มไปในทางมากขึ้น หรือลดลงอย่างมีแบบแผน สรุปได้ว่า ข้อมูล
เป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นของการมีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงดังแสดงในภาพที่ 4.11 ถึงภาพที่ 4.19 
 
ภาพที่ 4.11: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 

การรับรู้ด้านความคุ้มค่า (PVP) ในกรณีท่ีความพึงพอใจของผู้บริโภคเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.12: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปร  
แฝงการรับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ในกรณีที่ความพึงพอใจของผู้บริโภคเป็นตัวแปรตาม 

 

 
ภาพที่ 4.13: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 

     ความพึงพอใจของผู้บริโภค (SAT) ในกรณีท่ีการบอกต่อของผู้บริโภคเป็นตัวแปรตาม  
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ภาพที่ 4.14: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปร 
                แฝงการรับรู้ด้านความคุ้มค่า (PVP) ในกรณีที่การบอกต่อของผู้บริโภคเป็นตัวแปรตาม 

 
ภาพที่ 4.15: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปร  
                แฝงการรับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ในกรณีที่การบอกต่อของผู้บริโภคเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.16: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
                 ความพึงพอใจของผู้บริโภค (SAT) ในกรณีที่การกลับมาซื้อซ้ าของผู้บริโภคเป็นตัวแปรตาม 

 
ภาพที่ 4.17: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง  

     การรับรู้ด้านความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) ในกรณีที่การกลับมาซื้อซ้ าของผู้บริโภคเป็นตัว  
     แปรตาม 
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ภาพที่ 4.18: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
การรับรู้ด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค (SAT) ในกรณีที่การกลับมาซื้อซ้ าของผู้บริโภคเป็น
ตัวแปรตาม 

  
  
ภาพที่ 4.19: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 

   การรับรู้ด้านความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) ในกรณีที่การกลับมาซื้อซ้ าของผู้บริโภคเป็นตัว 
   แปรตาม 
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4.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) ของโมเดลการวัด 
(Measurement Model) ของแต่ละตัวแปรแฝง (Latent Variable) เพื่อตรวจสอบความตรง
เชิงโครงสร้าง (Construct Validity) โดยท าการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ 
(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 
  ผู้วิจัยศึกษาโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของการรับรู้ด้านความคุ้มค่า และการรับรู้ด้านคุณภาพ
ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของผู้บริโภคร้านปืนศรทองที่
เป็นตัวแปรแฝงมีลักษณะเป็นนามธรรม ไม่สามารถวัดได้โดยตรงประกอบด้วย ตัวแปรการรับรู้ด้าน
ความคุ้มค่า (PVP) ตัวแปรการรับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) ตัวแปรความ
พึงพอใจ (SAT) ตัวแปรการบอกต่อ (WOM) และตัวแปรการกลับมาซื้อซ้ า (REV) จากข้อมูลที่ได้จาก
แบบสอบถาม จ านวน 29 ข้อ โดยใช้ตัวอย่าง จ านวน 294 คน ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยันแสดงในรูปโมเดลการวัด (Measurement Model) ประกอบด้วยโมเดลการวัดตัวแปรการรับรู้
ด้านความคุ้มค่า (PVP) ตัวแปรการรับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) ตัวแปร
ความพึงพอใจ (SAT) ตัวแปรการบอกต่อ (WOM) และตัวแปรการกลับมาซื้อซ้ า (REV) ดังแสดงใน
ภาพที่ 4.11 ถึงภาพท่ี 4.19 และตารางท่ี 4.7 ถึงตารางที่ 4.10 ตามล าดับส่วนผลการตรวจสอบความ
ตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) ซึ่งตรวจสอบค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้าง (Construct 
Reliability) และค่า Average Variance Extracted แสดงในตารางที่ 4.3 
  การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรการรับรู้ความคุ้มค่า (PVP) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม 
PVP1, PVP2, PVP3, PVP4 และ PVP5 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรการรับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม 
PVQ1, PVQ2, PVQ3, PVQ4 และ PVQ5 
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 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม 
TRS1, TRS2, TRS3, TRS4, TRS5 และ TRS6 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม SAT1, SAT2, 
SAT3, SAT4 และ SAT5 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรการบอกต่อ (WOM) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม WOM1, 
WOM2, WOM3 และ WOM4 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรการกลับมาซื้อซ้ า (REV) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม 
REV1, REV2, REV3 และ REV4 
 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 ประสิทธิ์รัฐสินธุ,์ 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 และสมชาติ 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 0.6 (Hair, et al., 2010 และ Hair, et al., 
2006) ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันพบว่า สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยมีค่าไค-



53 

 

 
 

สแควร์ (2) มีค่าเท่ากับ 299.563 ค่าองศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 286 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ 

(2/df) มีค่าเท่ากับ 1.047 ค่า p-value มีค่าเท่ากับ 0.279 ค่า RMSEA มีค่าเท่ากับ 0.013 ค่าความ
สอดคล้องของดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.934 และค่าดัชนีวัดระดับความ
กลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) มีค่าเท่ากับ 0.900 
 เมื่อพิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) พบว่า 
ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดทุกค่าคือ แต่ละตัวแปรสังเกตได้ต้องมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน ตั้งแต่ 
0.5 ตัวแปรแฝงต้องมีค่า Average Variance Extracted: AVE ตั้งแต่ 0.5 และค่าความเที่ยงเชิง
โครงสร้างของแต่ละตัวแปรแฝง (Construct Reliability: CR) ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.6 ผลการวิเคราะห์
พบว่า PVP มีค่า AVE เท่ากับ 0.615 และค่า CR เท่ากับ 0.885, PVQ มีค่า AVE เท่ากับ 0.616 และ
ค่า CR เท่ากับ 0.955, TRS มีค่า AVE เท่ากับ 0.706 และค่า CR เท่ากับ 0.935, SAT มีค่า AVE 
เท่ากับ 0.510 และค่า CR เทา่กับ 0.838, WOM มีค่า AVE เท่ากับ 0.667 และค่า CR เท่ากับ 0.889, 
REV มีค่า AVE เท่ากับ 0.588 และค่า CR เท่ากับ 0.850 
  การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลการวัด (Measurement Model) ของตัว
แปรแฝงทั้งหมด ได้แก่ ตัวแปรการรับรู้ด้านความคุ้มค่า (PVP) ตัวแปรการรับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) 
ตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) ตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) ตัวแปรการบอกต่อ (WOM) และตัว
แปรการกลับมาซื้อซ้ า (REV) ดังแสดงในภาพที่ 4.2 
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ภาพที่ 4.20: การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
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2 = 298.596, df = 286, 2/df = 1.044, p-value = 0.292, GFI = 0.934, AGFI = 0.900, RMSEA = 0.012 
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 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลิสเรล ดูตารางที่ 4.2 
 
ตารางที่ 4.2: ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลิสเรล 
 

ตัวแปรสังเกตได้ 
น้ าหนักองค์ประกอบ ค่าสัมประสิทธิ์ 

Loading SE t-value 
R2 หรือความ
เที่ยง 

PVP1 0.853 0.029 18.101 0.727 

PVP2 0.917 0.027 20.501 0.842 

PVP3 0.882 0.029 18.977 0.777 

PVP4 0.532 0.040 9.541 0.283 

PVP5 0.669 0.032 13.187 0.447 

PVQ1 0.876 0.030 18.461 0.768 

PVQ2 0.873 0.030 18.709 0.761 

PVQ3 0.883 0.029 18.954 0.779 

PVQ4 0.894 0.029 19.443 0.799 

PVQ5 0.625 0.032 12.119 0.391 

TRS1 0.908 0.028 20.230 0.825 

TRS2 0.758 0.032 15.196 0.574 

TRS3 0.921 0.029 20.630 0.848 

TRS4 0.781 0.035 14.525 0.609 

TRS5 0.835 0.030 17.482 0.698 

TRS6 0.824 0.035 15.452 0.679 

SAT1 0.761 0.030 14.485 0.579 

SAT2 0.737 0.030 13.897 0.544 

      (ตารางมีต่อ)         
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลิสเรล 
 

ตัวแปรสังเกตได้ 
น้ าหนักองค์ประกอบ ค่าสัมประสิทธิ์ 

Loading SE t-value 
R2 หรือความ
เที่ยง 

SAT3 0.734 0.036 14.109 0.538 

SAT4 0.602 0.036 10.976 0.362 

SAT5 0.727 0.034 12.921 0.528 

WOM1 0.845 0.034 17.458 0.714 

WOM2 0.822 0.035 16.602 0.676 

WOM3 0.845 0.034 17.258 0.715 

WOM4 0.751 0.039 14.519 0.564 

REV1 0.882 0.034 17.308 0.778 

REV2 0.754 0.040 14.217 0.568 

REV3 0.691 0.045 12.783 0.478 

REV4 0.726 0.038 12.690 0.527 

2 = 298.596, df = 286, 2/df = 1.044, p-value = 0.292, GFI = 0.934, AGFI = 0.900, 
RMSEA = 0.012 

 
  จากภาพที่ 4.17 และตารางที่ 4.2 โมเดลการวัดตัวแปรการรับรู้ด้านความคุ้มค่าได้พบว่า 
น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดคือ มี
ค่ามากกว่า 0.5 โดย PVP2 มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.917 รองลงมา
คือ PVP3 มีค่าเท่ากับ 0.882 ส่วน PVP1 มีค่าเท่ากับ 0.853, PVP5 มีค่าเท่ากับ 0.669 และน้อย
ที่สุด PVP4 มีค่าเท่ากับ 0.532 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t 
พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนค่า 
R2 ซึ่งเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม 
(Communalities) พบว่า PVP2 มีค่า R2 มากที่สุดโดย PVP2 มีค่า R2 มากที่สุดเท่ากับ 0.842 



57 

 

 
 

รองลงมาคือ PVP3 มีค่าเท่ากับ 0.777 ส่วน PVP1 มีค่าเท่ากับ 0.727, PVP5 มีค่าเท่ากับ 0.447 
และน้อยที่สุด PVP4 มีค่าเท่ากับ 0.283 
 โมเดลการวัดตัวแปรการรับรู้ด้านคุณภาพพบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย PVQ4 มีค่า
น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.894 รองลงมาคือ PVQ3 มีค่าเท่ากับ 0.883 ส่วน 
PVQ1 มีค่าเท่ากับ 0.867 , PVQ2 มีค่าเท่ากับ 0.873, และน้อยที่สุด PVQ5 มีค่าเท่ากับ 0.625 เมื่อ
พิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบแต่ละค่า
แตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปร
ผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า PVQ4 มีค่า R2 มากที่สุด
โดย PVQ4 มีค่า R2 มากที่สุดเท่ากับ 0.799 รองลงมาคือ PVQ3 มีค่าเท่ากับ 0.779 ส่วน PVQ1 มีค่า
เท่ากับ 0.768 , PVQ2 มีค่าเท่ากับ 0.761, และน้อยที่สุด PVQ5 มีค่าเท่ากับ 0.391 
  โมเดลการวัดตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจพบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย TRS3 มีค่า
น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.921 รองลงมาคือ TRS1 มีค่าเท่ากับ 0.908 ส่วน 
TRS5 มีค่าเท่ากับ 0.835, TRS6 มีค่าเท่ากับ 0.824, TRS4 มีค่าเท่ากับ 0.781 และน้อยที่สุด TRS2 มี
ค่าเท่ากับ 0.758 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนัก
องค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าท่ี
บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า 
TRS3 มีค่า R2 มากที่สุดโดย TRS3 มีค่า R2 มากที่สุดเท่ากับ 0.848 รองลงมาคือ TRS1 มีค่าเท่ากับ 
0.825 ส่วน TRS5 มีค่าเท่ากับ 0.698 , TRS6 มีค่าเท่ากับ 0.679, TRS4 มีค่าเท่ากับ 0.609 และน้อย
ที่สุด TRS2 มีค่าเท่ากับ 0.574 
 โมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจพบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized 
Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย SAT1 มีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.71 รองลงมาคือ SAT2 มีค่าเท่ากับ 0.737 ส่วน SAT3 มีค่า
เท่ากับ 0.734, SAT5 มีค่าเท่ากับ 0.727, และน้อยที่สุด SAT4 มีค่าเท่ากับ 0.602 เมื่อพิจารณาค่า
ความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัว
แปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า SAT1 มีค่า R2 มากที่สุดโดย SAT1 มีค่า 
R2 มากที่สุดเท่ากับ 0.579 รองลงมาคือ SAT2 มีค่าเท่ากับ 0.544 ส่วน SAT3 มีค่าเท่ากับ 0.538, 
SAT5 มีค่าเท่ากับ 0.528 และน้อยที่สุด SAT4 มีค่าเท่ากับ 0.362 
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 โมเดลการวัดตัวแปรการบอกต่อพบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized 
Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย WOM1 และWOM3 มีค่า
น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.845 รองลงมาคือ WOM2 มีค่าเท่ากับ 0.822 และ
น้อยที่สุด WOM4 มีค่าเท่ากับ 0.751 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t 
พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนค่า 
R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม 
(Communalities) พบว่า WOM3 มีค่า R2 มากที่สุดโดย WOM3 มีค่า R2 มากที่สุดเท่ากับ 0.715 
รองลงมาคือ WOM1 มีค่าเท่ากับ 0.714 ส่วน WOM2 มีค่าเท่ากับ 0.676 และน้อยที่สุด WOM4 มี
ค่าเท่ากับ 0.564 
  โมเดลการวัดตัวแปรการกลับมาซื้อซ้ าพบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย REV1 มีค่า
น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.882 รองลงมาคือ REV2 มีค่าเท่ากับ 0.754 ส่วน 
REV4 มีค่าเท่ากับ 0.726 และน้อยที่สุด REV3 มีค่าเท่ากับ 0.691 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อน
มาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับ
องค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า REV1 มีค่า R2 มากที่สุดโดย REV1 มีค่า R2 มากที่สุด
เท่ากับ 0.795 รองลงมาคือ REV2 มีค่าเท่ากับ 0.568 ส่วน REV4 มีค่าเท่ากับ 0.527 และน้อยที่สุด 
REV3 มีค่าเท่ากับ 0.478 
 การตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) 
 การตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) เป็นรายการหรือตัวชี้วัด 
ที่มีความแปรปรวนร่วมกันเพื่อตรวจสอบว่ารายการ หรือตัวชี้วัดเหล่านี้วัดตัวแปรเดียวกนั วิธีการวัด
ความตรงแบบรวมศูนย์มีข้อก าหนด 3 ประการดังนี้ (Hair, et al., 2006, pp. 776-778 และ Knight 
& Cavusgil, 2004, p. 134) 
 1. น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) หากค่าของน้ าหนัก
องคป์ระกอบมาตรฐานมีค่าสูงแสดงให้เห็นถึงการมีจุดศูนย์รวมร่วมกันสูง 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 านวณ
ได้จากสมกา (สุภมาศ อังศุโชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณา และรัชนีกูล ภิญโญภานุวัฒน์, 2552) 
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   AVE  =  Average Variance Extracted ของแต่ละตัวแปร 

   i   = น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) หรือ
ก็คือค่า 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. ค่าความเท่ียงเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability) ค่าที่ยอมรับได้ควรมีค่าตั้งแต่ 0.7 
ขึ้นไป ค านวณได้จากสมการ 
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   CR  = ค่าความเท่ียงเชิงโครงสร้างของตัวแปร (Construct Reliability) 

   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) หรือก็คือ
ค่า Theta–Delta หรือ Theta–EPS จาก Completely Standardized Solution ใน Output File 
ของ LISREL 
 สรุปภาพรวมการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ควรผ่านเกณฑ์ก าหนดคือ ค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานต้องมีค่าตั้งแต่ 0.7 ขึ้นไป ค่า Average Variance Extracted มีควรค่าตั้งแต่ 
0.5 ขึ้นไป และค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้างควรมีค่าตั้งแต่ 0.7 ขึ้นไป (Hair, et al., 2006, pp. 777-
779) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่า Average Variance Extracted ตั้งแต่ 0.5 
ขึ้นไป และคา่ความเที่ยงเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability) มีค่าตั้งแต่ 0.7 ขึ้นไป ในขณะที่ตัว
แปรสังเกตได้ทั้งหมดมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไปทั้งหมด รายละเอียดของ
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น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน ค่า Average Variance Extracted: AVE) และค่าความเที่ยงเชิง
โครงสร้าง (CR) แสดงในตาราง 4.3 
 
ตารางที่ 4.3: ผลการวิเคราะห์ความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) 
 

ตัวแปร ตัวช้ีวัด 
Lambda-X 

)( i  

Theta- 
Delta 

)( i  

Average 
Variance 
Extracted 
(AVE) 

Construct 
Reliability 
(CR) 

PVP PVP1 0.853 0.273   
 PVP2 0.917 0.158   
 PVP3 0.882 0.223   
 PVP4 0.532 0.717   
 PVP5 0.669 0.553 0.615 0.885 
PVQ PVQ1 0.876 0.232   
 PVQ2 0.873 0.239   
 PVQ3 0.883 0.221   
 PVQ4 0.894 0.201   
 PVQ5 0.625 0.609 0.616 0.955 
TRS TRS1 0.908 0.175   
 TRS2 0.758 0.426   
 TRS3 0.921 0.152   
 TRS4 0.781 0.391   
 TRS5 0.835 0.302   
 TRS6 0.824 0.321 0.706 0.935 
SAT SAT1 0.761 0.421   
 SAT2 0.737 0.456   
 SAT3 0.734 0.462   

                                                                                                         (ตารางมีต่อ)       
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ตารางที่ 4.3 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) 
 

ตัวแปร ตัวช้ีวัด 
Lambda-X 

)( i  

Theta- 
Delta 

)( i  

Average 
Variance 
Extracted 
(AVE) 

Construct 
Reliability 
(CR) 

 SAT4 0.602 0.638   
 SAT5 0.727 0.472 0.510 0.838 
WOM WOM1 0.845 0.286   
 WOM2 0.822 0.324   
 WOM3 0.845 0.285   
 WOM4 0.751 0.436 0.667 0.889 
REV REV1 0.882 0.222   
 REV2 0.754 0.432   
 REV3 0.691 0.522   
 REV4 0.726 0.473 0.588 0.850 

 
4.4 ระดับความคิดเห็นในปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องกับอิทธิพลของการรับรู้ด้านความคุ้มค่า และการรับรู้
ด้านคุณภาพต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของผู้บริโภค
ร้านปืนศรทอง 
 ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างในปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้ด้านความคุ้มค่า และ
การรับรู้ด้านคุณภาพต่อความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของผู้บริโภคร้านปืนศรทอง 
แบ่งออกเป็น 6 ส่วนใหญ่ ๆ คือ (1) ระดับการรับรู้ด้านความคุ้มค่า (2) ระดับการรับรู้ด้านคุณภาพ (3) 
ระดับความไว้เนื้อเชื่อใจพึงพอใจของผู้บริโภค (TRS) (4) ระดับความพึงพอใจของผู้บริโภค (SAT) (5) 
ระดับการบอกต่อของผู้บริโภค (WOM) และ (6) ระดับการกลับมาซื้อซ้ าของผู้บริโภค (REV) 
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ตารางที่ 4.4: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการรับรู้ด้านความคุ้มค่า (n = 294) 
 

ตัวแปร/ ตัวช้ีวัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

การรับรู้ด้านความคุ้มค่า (PVP) 4.065 .531 ระดับสูง 

- ราคาของผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และ
อุปกรณ์ที่เก่ียวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทอง ไม่
แพงจนเกินไป (PVP1)      

 
4.207 

 
.630 ระดับสูง 

- ผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ี
เกี่ยวขอ้งกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทอง มีความคุ้มค่า
กับเงินท่ีจ่ายไป (PVP2) 

 
4.146 

 
.598 ระดับสูง 

- ราคาของผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และ
อุปกรณ์ที่เก่ียวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทอง มี
ความเหมาะสม (PVP3)  

 
4.116 

 
.613 ระดับสูง 

- ราคาของผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และ
อุปกรณ์ที่เก่ียวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทอง มี
ความเหมาะสมต่อสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน (PVP4) 

 
3.762 

 
.733 ระดับสูง 

- ราคาของผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และ
อุปกรณ์ที่เก่ียวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทอง 
เมื่อเทียบกับรา้นปืนอ่ืน ๆ มีความเหมาะสม (PVP5) 

 
4.095 

 
.644 ระดับสูง 

 
  ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้ด้านความคุ้มค่า จากตารางที่ 
4.4 พบว่า การรับรู้ด้านความคุ้มค่า (PVP) มีค่าเฉลี่ย 4.065 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณา
ในระดับข้อค าถามพบว่า ราคาของผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืน
จากร้านปืนศรทอง ไม่แพงจนเกินไป (PVP1) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีค่าเฉลี่ย 4.207 ผลติภัณฑ์อาวุธ
ปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทอง มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 
(PVP2) มีค่าเฉลี่ย 4.146 ราคาของผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืน
จากร้านปืนศรทอง มีความเหมาะสม (PVP3) มีค่าเฉลี่ย 4.116 ราคาของผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุน
ปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทอง เมื่อเทียบกับร้านปืนอ่ืน ๆ มีความ
เหมาะสม (PVP5) มีค่าเฉลี่ย 4.095 และน้อยที่สุด ราคาของผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และ
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อุปกรณ์ที่เก่ียวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทอง มีความเหมาะสมต่อสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน 
(PVP4) มีค่าเฉลี่ย 3.762 
 
ตารางที่ 4.5: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการรับรู้ด้านคุณภาพ (n = 294) 
 

ตัวแปร/ ตัวช้ีวัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

การรับรู้ด้านความคุณภาพ (PVQ) 4.336 .540 ระดับสูง 

- ผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ี
เกี่ยวข้องกับอาวุธปืนของร้านปืนศรทองมคุณภาพดี 
(PVQ1)     

4.374  .631 ระดับสูง 

- คุณภาพในการให้บริการของร้านปืนศรทอง
เหนือกว่าร้านอ่ืน ๆ (PVQ2) 

4.272 .641 ระดับสูง 

- ผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ี
เกี่ยวข้องกับอาวุธปืนของร้านปืนศรทอง มีคุณภาพท่ี
เสมอต้นเสมอปลาย (PVQ3)  

 
4.265  
 

.633 ระดับสูง 

- การให้บริการของร้านปืนศรทองมีความเสมอต้น
เสมอปลาย (PVQ4) 

4.310 .626 ระดับสูง 

- ผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ี
เกี่ยวข้องกับอาวุธปืนของร้านปืนศรทองมีความ
น่าเชื่อถือมายาวนาน (PVQ5)  

4.463 .610 ระดับสูง 

 
  ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้ด้านคุณภาพจากตารางที่ 4.5 
พบว่า การรับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) มีค่าเฉลี่ย 4.336 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาใน
ระดับข้อค าถามพบว่า ผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ที่เก่ียวข้องกับอาวุธปืนของร้านปืน
ศรทองมีความน่าเชื่อถือมายาวนาน (PVQ5) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีค่าเฉลี่ย 4.463 ผลติภัณฑ์อาวุธ
ปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืนของร้านปืนศรทองมคุณภาพดี (PVQ1)  มีค่าเฉลี่ย 
4.374 การให้บริการของร้านปืนศรทองมีความเสมอต้นเสมอปลาย (PVQ4) มีค่าเฉลี่ย 4.310 
คุณภาพในการให้บริการของร้านปืนศรทองเหนือกว่าร้านอื่น ๆ (PVQ2) มีค่าเฉลี่ย 4.272 และน้อย



64 

 

 
 

ที่สุด ผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืนของร้านปืนศรทอง มีคุณภาพ
ที่เสมอต้นเสมอปลาย (PVQ3) มีค่าเฉลี่ย 4.265 
 
ตารางที่ 4.6: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับความไว้เนื้อเชื่อใจ (n = 294) 
 

ตัวแปร/ ตัวช้ีวัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

การรับรู้ด้านความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) 4.302 .563 ระดับสูง 

- ร้านปืนศรทองด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต 
(TRS1)     

4.303 .618 ระดับสูง 

- ท่านให้ความไว้วางใจต่อร้านปืนศรทอง (TRS2) 4.306 .662 ระดับสูง 

- ร้านปืนศรทองด าเนินธุรกิจอย่างตรงไปตรงมา 
(TRS3)  

4.238 .649  ระดับสูง 

- ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจได้ต่อร้านปืนศรทอง 
(TRS4) 

4.327 .663 ระดับสูง 

- ร้านปืนศรทองให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ   
  (TRS5) 

4.293 .631 ระดับสูง 

- ท่านให้มีความเชื่อมั่นต่อความซื่อสัตย์ของร้านปืนศร
ทอง (TRS6)  

4.347 .668 ระดับสูง 

  
 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความไว้เนื้อเชื่อใจจากตารางที่ 4.6 
พบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) มีค่าเฉลี่ย 4.302 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับ
ข้อค าถามพบว่า ท่านให้มีความเชื่อม่ันต่อความซื่อสัตย์ของร้านปืนศรทอง (TRS6) มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด
คือ มีค่าเฉลี่ย 4.347 ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจได้ต่อร้านปืนศรทอง (TRS4) มีค่าเฉลี่ย 4.327 ท่านให้
ความไว้วางใจต่อร้านปืนศรทอง (TRS2) มีค่าเฉลี่ย 4.306 ร้านปืนศรทองด าเนินธุรกิจด้วยความ
ซื่อสัตย์สุจริต (TRS1) มีค่าเฉลี่ย 4.303 ร้านปืนศรทองให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ   
  (TRS5) มีค่าเฉลี่ย 4.293 และน้อยที่สุด ร้านปืนศรทองด าเนินธุรกิจอย่างตรงไปตรงมา (TRS3) มี
ค่าเฉลี่ย 4.238 
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ตารางที ่4.7: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับความพึงพอใจ (n = 294) 
 

ตัวแปร/ ตัวช้ีวัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

ความพึงพอใจ (SAT) 4.312 .476 ระดับสูง 

- ท่านพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และ
อุปกรณ์ที่เก่ียวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทอง 
(SAT1)     

4.480 .576 ระดับสูง 

- ท่านพึงพอใจต่อการบริการของร้านปืนศรทอง 
(SAT2) 

4.388 .566 ระดับสูง 

- ท่านพึงพอใจต่อราคาจากร้านปืนศรทอง (SAT3)  4.068 .693 ระดับสูง 

- ท่านพึงพอใจต่อสถานที่ ท าเลที่ตั้งของร้านปืนศร
ทอง (SAT4) 

4.262 .647 ระดับสูง 

- โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์อาวุธปืน 
กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืนจาก
ร้านปืนศรทอง (SAT5) 

4.367 .608 ระดับสูง 

 
  ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจจากตารางที่ 4.7 พบว่า 
ความพึงพอใจ (SAT) มีค่าเฉลี่ย 4.312 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อค าถาม
พบว่า ท่านพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ที่เก่ียวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืน
ศรทอง (SAT1) มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ มีค่าเฉลี่ย 4.480 ท่านพึงพอใจต่อการบริการของร้านปืนศร
ทอง (SAT2) มีค่าเฉลี่ย 4.388 โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และ
อุปกรณ์ที่เก่ียวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทอง (SAT5) มีค่าเฉลี่ย 4.367 ท่านพึงพอใจต่อสถานที่ 
ท าเลที่ตั้งของร้านปืนศรทอง (SAT4) มีค่าเฉลี่ย 4.262 และน้อยที่สุด ท่านพึงพอใจต่อราคาจากร้าน
ปืนศรทอง (SAT3) มีค่าเฉลี่ย 4.068 
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ตารางที่ 4.8: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการบอกต่อ (n = 294) 
 

ตัวแปร/ ตัวช้ีวัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

การบอกต่อ (WOM) 4.135 .628 ระดับสูง 

- ท่านจะแนะน าครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน 
หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุน
ปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศร
ทอง (WOM1)     

4.286 .696 ระดับสูง 

- ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากร้านปืนศร
ทอง ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือ
บุคคลอื่น ๆ ฟัง (WOM2) 

4.044 .717 ระดบัสูง 

- ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน 
หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์อาวุธปืน 
กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืนจาก
ร้านปืนศรทอง (WOM3)  

4.160 .695 ระดับสูง 

- หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงร้านปืนศรทอง ใน
แง่ลบท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ (WOM4) 

4.048 .760 ระดับสูง 

 
  ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการบอกต่อจากตารางที่ 4.8 พบว่า 
การบอกต่อ (WOM) มีค่าเฉลี่ย 4.135 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อค าถาม
พบว่า ท่านจะแนะน าครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อผลิตภัณฑ์อาวุธ
ปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทอง (WOM1) มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด
คือ มีค่าเฉลี่ย 4.286 ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้เลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทอง (WOM3) มี
ค่าเฉลี่ย 4.160 หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงร้านปืนศรทอง ในแง่ลบท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ 
(WOM4) มีค่าเฉลี่ย 4.048 และน้อยที่สุด ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากร้านปืนศรทอง 
ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง (WOM2) มีค่าเฉลี่ย 4.044 
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ตารางที่ 4.9: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการกลับมาซื้อซ้ า (n = 294) 
 

ตัวแปร/ ตัวช้ีวัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

การกลับมาซื้อซ้ า (REV) 4.263 .607 ระดบัสูง 

- ท่านจะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน 
และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทอง
อีกครั้ง ถ้ามีโอกาส (REV1)     

4.405 .658 ระดับสูง 

- ท่านมีความผูกพันต่อร้านปืนศรทองและต้องการ
กลับมาซื้อซ้ า (REV2) 

4.129 .737 ระดับสูง 

- ท่านจะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน 
และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทอง
อีกครั้ง ถึงแม้ว่าราคาจะสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ  
(REV3)   

4.051 .839 ระดับสูง 

- ถ้ามีโอกาสท่านจะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์อาวุธปืน 
กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืนจาก
ร้านปืนศรทองอีกครั้งในอนาคต (REV4) 

4.466 .669  ระดับสูง 

 
  ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการกลับมาซื้อซ้ าจากตารางที่ 4.9 
พบว่า การกลับมาซื้อซ้ า (REV) มีค่าเฉลี่ย 4.263 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อ
ค าถามพบว่า ถ้ามีโอกาสท่านจะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับ
อาวุธปืนจากร้านปืนศรทองอีกครั้งในอนาคต (REV4) มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ มีค่าเฉลี่ย 4.466 ท่านจะ
กลับมาซื้อผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทองอีก
ครั้ง ถ้ามีโอกาส (REV1) มีค่าเฉลี่ย 4.405 ท่านมีความผูกพันต่อร้านปืนศรทองและต้องการกลับมาซื้อ
ซ้ า (REV2) มีค่าเฉลี่ย 4.129 และน้อยที่สุด ท่านจะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และ
อุปกรณ์ที่เก่ียวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทองอีกครั้ง ถึงแม้ว่าราคาจะสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ  
(REV3)  มีค่าเฉลี่ย 4.051 
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4.5 การวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพล และการทดสอบสมมติฐาน 
 ผู้วิจัยวิเคราะห์ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับอิทธิพลของการรับรู้ด้านความคุ้มค่า และการรับรู้ด้าน
คุณภาพต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของผู้บริโภคร้านปืน
ศรทอง การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล เป็นการน าเสนอผลการวิเคราะห์โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพล
ของการรับรู้ด้านความคุ้มค่า และการรับรู้ด้านคุณภาพต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอก
ต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของผู้บริโภคร้านปืนศรทอง 
 การวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ตาม โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของการรับรู้ด้านความคุ้มค่า 
และการรับรู้ด้านคุณภาพต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของ
ผู้บริโภคร้านปืนศรทองซึ่งประกอบด้วย การรับรู้ด้านความคุ้มค่า (PVP) การรับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) 
ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) ความพึงพอใจ (SAT) การบอกต่อ (WOM) และการกลับมาซื้อซ้ า (REV) 
การปรับโมเดลเพื่อให้กรอบแนวความคิดสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยยอมให้ค่าความ
คลาดเคลื่อน (Error Variance) มีความสัมพันธ์กันได้ตามความเป็นจริง ค่าความคลาดเคลื่อนที่มี
ความสัมพันธ์กันรายละเอียดของการวิเคราะห์แสดงไว้ในตารางที่ 4.10 และภาพท่ี 4.21 
 
ตารางที่ 4.10: ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และค่า t–value ของโมเดลสมการ  
       โครงสร้างหลังการปรับโมเดลส าหรับการวิเคราะห์โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของการรับรู้   
       ด้านความคุ้มค่า และการรับรู้ด้านคุณภาพต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การ 
       บอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของผู้บริโภคร้านปืนศรทอง (n = 294) 
 

Path Diagram Path Coefficients Standard Errors t–values 

LAMBDA–Y    
TRS                   TRS1 0.907 0.028 20.230 
TRS                   TRS2 0.759** 0.032 15.196 
TRS                   TRS3 0.919** 0.029 20.630 
TRS                   TRS4 0.778** 0.035 14.525 
TRS                   TRS5 0.839** 0.030 17.482 
LAMBDA–Y     
TRS                   TRS6 0.820** 0.035 15.452 
SAT                   SAT1 0.614 0.030 14.485 
SAT                   SAT2 0.580** 0.030 13.897 

                                                                                                         (ตารางมีต่อ)                                                   
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และค่า t–value ของโมเดล 
   สมการโครงสร้างหลังจากปรับโมเดลส าหรับการวิเคราะห์โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพล 
   ของการรับรู้ด้านความคุ้มค่า และการรับรู้ด้านคุณภาพต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ     
   ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของผู้บริโภคร้านปืนศรทอง 
    (n = 294) 

  

Path Diagram Path Coefficients Standard Errors t–values 

SAT                   SAT3 0.791** 0.036 14.109 
SAT                   SAT4 0.455** 0.036 10.976 
SAT                   SAT5    0.614** 0.034 12.921 
WOM                 WOM1 0.839 0.034 17.458 
WOM                 WOM2 0.805** 0.035 16.602 
WOM                 WOM3 0.844** 0.034 17.258 
WOM                 WOM4 0.731** 0.039 14.519 
REV                   REV1 0.892 0.034 17.308 
REV                   REV2 0.722** 0.040 14.217 
REV                   REV3 0.648** 0.045 12.783 
REV                   REV4 0.733** 0.038 12.690 
LAMBDA-X    
PVP                   PVP1 0.850** 0.029 18.101 
PVP                   PVP2 0.916** 0.027 20.501 
PVP                   PVP3 0.881** 0.029 18.977 
PVP                   PVP4 0.538** 0.040 9.541 
PVP                   PVP5    0.667** 0.032 13.187 
PVQ                   PVQ1 0.880** 0.030 18.461 
PVQ                   PVQ2 0.872** 0.030 18.709 
PVQ                   PVQ3 0.883** 0.029 18.954 
LAMBDA-X     
PVQ                   PVQ4 0.894** 0.029 19.443 
PVQ                   PVQ5 0.619** 0.032 12.119 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และค่า t–value ของโมเดล 
   สมการโครงสร้างหลังจากปรับโมเดลส าหรับการวิเคราะห์โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพล 
   ของการรับรู้ด้านความคุ้มค่า และการรับรู้ด้านคุณภาพต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ     
   ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของผู้บริโภคร้านปืนศรทอง 
    (n = 294) 

 

Path Diagram Path Coefficients Standard Errors t–values 

BETA    
TRS                   WOM -0.083 0.059 -1.420 
TRS                   REV -0.016 0.064 -0.245 
TRS                   SAT 0.189* 0.074 2.547 
SAT                   WOM 0.847** 0.091 9.287 
SAT                   REV 0.803** 0.093 8.611 
GAMMA    
PVP                   TRS 0.162* 0.072 2.246 
PVP                   SAT 0.374** 0.076 4.949 
PVQ                   TRS 0.281** 0.068 4.105 
PVQ                   SAT 0.256** 0.070 3.670 

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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0.734 

0.882 

0.883 

 

0.754 

 

0.162* 

0.256** 
0.189* 

0.803** 

-0.083 

ภาพที่ 4.21: อิทธิพลของการรับรู้ด้านความคุ้มค่า และการรับรู้ด้านคุณภาพต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของ 
                ผู้บรโิภคร้านปืนศรทอง 
 

0.822 

 

PVP WOM TRS 

SAT REV PVQ 

TRS1 TRS2 TRS3 TRS4 TRS5 TRS6 

0.175 0.426 0.152 0.391 0.302 0.321 

PVP1 

PVP2 

PVP3 

PVP4 

PVP5 

PVQ1 

PVQ2 

PVQ3 

PVQ5 

PVQ4 

0.273 

0.158 

0.223 

0.553 

0.717 

0.609 

0.201 

0.221 

0.239 

0.223 

SAT1 SAT2 SAT3 SAT5 SAT4 

0.421 0.456 0.462 0.638 0.472 

WOM2 

WOM1 

WOM3 

WOM4 

REV1 

REV2 

REV3 

REV4 

0.286 

0.324 

0.285 

0.436 

0.222 

0.432 

0.522 

0.473 

2 = 299.563, df = 286, 2/df = 1.045, p-value = 0.279, GFI = 0.934, AGFI = 0.900, RMSEA = 0.013 
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 จากตารางที่ 4.10 และภาพท่ี 4.21 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า โมเดลสมการโครงสร้าง
หลังปรับโมเดล (Modified Model) สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ หลังท าการปรับโมเดล 86 ครั้ง 
แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานหลักท่ีว่า โมเดลตามทฤษฎีสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ทั้งนี้

พิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ (2) มีค่าเท่ากับ 299.56 องศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 286 ค่า p–

value มีค่าเท่ากับ 0.279 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า .05 ค่าไค–สแควร์สัมพัท (2/df) มีค่า
เท่ากับ 1.047 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 2 เมื่อพิจารณาค่าความสอดคล้องจากดัชนีวัดระดับ
ความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.934 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 ค่า AGFI มีค่าเท่ากับ 
0.900 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 และค่า RMSEA มีค่าเท่ากับ 0.013 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมี
ค่าน้อยกว่า 0.05 
  ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ตามโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของการรับรู้ด้านความ
คุ้มค่า และการรับรู้ด้านคุณภาพต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อ
ซ้ าของผู้บริโภคร้านปืนศรทองน าเสนอเป็นสองส่วน คือ ส่วนขององค์ประกอบ ซึ่งประกอบไปด้วย (1) 
เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายนอกกับตัวแปรแฝงภายนอก (LAMBDA-X) และ 
(2) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝงภายใน (LAMBDA-Y) และ
ส่วนของโครงสร้าง ประกอบด้วย (1) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายนอกกับ ตัวแปร
แฝงภายใน (GAMMA) และ (2) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายในกับตัวแปรแฝงภายใน 
(BETA) ผลการวิเคราะห์ดูตารางที่ 4.10 และภาพท่ี 4.21 
  1. ผลการวิเคราะห์ในส่วนขององค์ประกอบโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของการรับรู้ด้านความ
คุ้มค่า และการรับรู้ด้านคุณภาพต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อ
ซ้ าของผู้บริโภคร้านปืนศรทอง 
 1.1 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายนอกกับ 
ตัวแปรแฝงภายนอก 
   การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนนี้เป็นการน าเสนอรายละเอียดของผล 
การพิจารณาตัวแปรองค์ประกอบที่ส าคัญของตัวแปรแฝงในที่นี้คือ ตัวแปรแฝงอิทธิพลของการรับรู้
ด้านความคุ้มค่า (PVP)  โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ ราคาของผลิตภัณฑ์อาวุธปืน 
กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทอง ไม่แพงจนเกินไป (PVP1) 
ผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทอง มีความคุ้มค่า
กับเงินท่ีจ่ายไป (PVP2) ราคาของผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืน
จากร้านปืนศรทอง มีความเหมาะสม (PVP3) ราคาของผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ี
เกี่ยวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทอง มีความเหมาะสมต่อสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน (PVP4) และ
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ราคาของผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทอง เมื่อ
เทียบกับร้านปืนอ่ืน ๆ มีความเหมาะสม (PVP5) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่ส าคัญท่ีสุดที่สามารถ
อธิบายองค์ประกอบตัวแปรอิทธิพลของการรับรู้ต่อปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้ด้านความคุ้มค่า มาก
ที่สุดคือ ผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ที่เก่ียวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทอง มี
ความคุม้ค่ากับเงินที่จ่ายไป (PVP2) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.917 รองลงมาคือ ราคาของ
ผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทอง มีความ
เหมาะสม (PVP3) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.882 ราคาของผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน 
และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทอง ไม่แพงจนเกินไป (PVP1) มีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางเท่ากับ 0.853 ราคาของผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืน
จากร้านปืนศรทอง เมื่อเทียบกับร้านปืนอื่น ๆ มีความเหมาะสม (PVP5) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
เท่ากับ 0.669 และน้อยที่สุดคือ ราคาของผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับ
อาวุธปืนจากร้านปืนศรทอง มีความเหมาะสมต่อสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน (PVP4) มีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางเท่ากับ 0.532 รายละเอียดดังตารางที่ 4.4 และภาพท่ี 4.21 
  ตัวแปรแฝงอิทธิพลของการรับรู้ต่อคุณภาพ (PVQ)  โดยมีมิติองค์ประกอบของตัว
แปรย่อยคือ ผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืนของร้านปืนศรทองมี
คุณภาพดี (PVQ1) คุณภาพในการให้บริการของร้านปืนศรทองเหนือกว่าร้านอ่ืน ๆ (PVQ2) ผลิตภัณฑ์
อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืนของร้านปืนศรทอง มีคุณภาพที่เสมอต้นเสมอ
ปลาย (PVQ3) การให้บริการของร้านปืนศรทองมีความเสมอต้นเสมอปลาย (PVQ4) และผลิตภัณฑ์
อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืนของร้านปืนศรทองมีความน่าเชื่อถือมา
ยาวนาน (PVQ5) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่ส าคัญท่ีสุดที่สามารถอธิบายองค์ประกอบตัวแปร
อิทธิพลของการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการรับรู้ด้านคุณภาพ มากท่ีสุดคือ การให้บริการของร้าน
ปืนศรทองมีความเสมอต้นเสมอปลาย (PVQ4) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.894 รองลงมาคือ 
ผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืนของร้านปืนศรทอง มีคุณภาพที่
เสมอต้นเสมอปลาย (PVQ3)  มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.883 ผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน 
และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืนของร้านปืนศรทองมคุณภาพดี (PVQ1) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
เท่ากับ 0.876 คุณภาพในการให้บริการของร้านปืนศรทองเหนือกว่าร้านอื่น ๆ (PVQ2) มีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.873 และน้อยที่สุดคือ ผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ที่
เกี่ยวข้องกับอาวุธปืนของร้านปืนศรทองมีความน่าเชื่อถือมายาวนาน (PVQ5) มีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางเท่ากับ 0.625 รายละเอียดดังตารางที่ 4.5 และภาพท่ี 4.21 
  1.2 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปร
แฝงภายใน 
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 จากการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝง
ภายในความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ ร้านปืนศรทองด าเนินธุรกิจ
ด้วยความซื่อสัตย์สุจริต (TRS1) ท่านให้ความไว้วางใจต่อร้านปืนศรทอง (TRS2) ร้านปืนศรทองด าเนิน
ธุรกิจอย่างตรงไปตรงมา (TRS3) ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจได้ต่อร้านปืนศรทอง (TRS4) ร้านปืนศร
ทองใหบ้ริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ (TRS5) และท่านให้มีความเชื่อมั่นต่อความซื่อสัตย์ของร้าน
ปืนศรทอง (TRS6) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถอธิบายตัวแปรความความไว้เนื้อเชื่อใจของ
ผู้บริโภคร้านปืนศรทอง ได้มากท่ีสุดคือ ร้านปืนศรทองด าเนินธุรกิจอย่างตรงไปตรงมา (TRS3) มีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.921 รองลงมาคือ ร้านปืนศรทองด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต 
(TRS1) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.908 ร้านปืนศรทองให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ 
(TRS5) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.835 ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจได้ต่อร้านปืนศรทอง (TRS4) 
มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.781 ท่านให้ความไว้วางใจต่อร้านปืนศรทอง (TRS2) มีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.758 และน้อยที่สุดคือ ท่านให้ความไว้วางใจต่อร้านปืนศรทอง (TRS2) 
ท่านให้มีความเชื่อม่ันต่อความซื่อสัตย์ของร้านปืนศรทอง (TRS6) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.734 รายละเอียดดังตารางที่ 4.6 และภาพที่ 4.21 
 จากการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝง
ภายในความพึงพอใจ (SAT) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ ท่านพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์
อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทอง (SAT1) ท่านพึงพอใจต่อ
การบริการของร้านปืนศรทอง (SAT2) ท่านพึงพอใจต่อราคาจากร้านปืนศรทอง (SAT3) ท่านพึงพอใจ
ต่อสถานที่ ท าเลที่ตั้งของร้านปืนศรทอง (SAT4) และโดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์
อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทอง (SAT5) พบว่า ตัวแปร
องค์ประกอบที่สามารถอธิบายตัวแปรความพึงพอใจ ได้มากท่ีสุดคือท่านพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์อาวุธ
ปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทอง (SAT1) มีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางเท่ากับ 0.761 รองลงมาคือ ท่านพึงพอใจต่อการบริการของร้านปืนศรทอง (SAT2) มีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.737 ท่านพึงพอใจต่อราคาจากร้านปืนศรทอง (SAT3) มีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางเท่ากับ 0.734 โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ี
เกี่ยวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทอง (SAT5) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.727 และน้อย
ที่สุดคือ ท่านพึงพอใจต่อสถานที่ ท าเลที่ตั้งของร้านปืนศรทอง (SAT4) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
เท่ากับ 0.602 รายละเอียดดังตารางที่ 4.7 และภาพท่ี 4.21 
     จากการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝง
ภายในการบอกต่อ (WOM) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ ท่านจะแนะน าครอบครัว มิตร
สหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้อง



75 

 

 
 

กับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทอง (WOM1) ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากร้านปืนศรทอง 
ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง (WOM2) ท่านบอกต่อให้ครอบครัว 
มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ี
เกี่ยวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทอง (WOM3) และ หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงร้านปืนศร
ทอง ในแง่ลบท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ (WOM4) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถอธิบายตัว
แปรการบอกต่อ ได้มากที่สุดคือ ท่านจะแนะน าครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ 
ให้มาซือ้ผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ที่เก่ียวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทอง 
(WOM1) และท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้เลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทอง (WOM3) มีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากันเท่ากับ 0.845 รองลงมาคือ ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากร้าน
ปืนศรทอง ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ ฟัง (WOM2) มีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางเท่ากับ 0.822 และน้อยที่สุดคือ หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงร้านปืนศรทอง ในแง่ลบ
ท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ (WOM4) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.751 รายละเอียดดังตารางที่ 
4.8 และภาพท่ี 4.21 

จากการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝงภายในการ
กลับมาซื้อซ้ า (REV) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ ท่านจะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์อาวุธปืน 
กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทองอีกครั้ง ถ้ามีโอกาส (REV1) ท่านมี
ความผูกพันต่อร้านปืนศรทองและต้องการกลับมาซื้อซ้ า (REV2) ท่านจะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์อาวุธปืน 
กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทองอีกครั้ง ถึงแม้ว่าราคาจะสูงขึ้นตาม
สภาวะเศรษฐกิจ  (REV3) และ ถ้ามีโอกาสท่านจะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และ
อุปกรณ์ที่เก่ียวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทองอีกครั้งในอนาคต (REV4) พบว่า ตัวแปร
องค์ประกอบที่สามารถอธิบายการกลับมาใช้บริการซ้ า ได้มากท่ีสุดคือ ท่านจะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์
อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทองอีกครั้ง ถ้ามีโอกาส 
(REV1) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.882 รองลงมาคือ ท่านมีความผูกพันต่อร้านปืนศรทองและ
ต้องการกลับมาซื้อซ้ า (REV2) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.754 ถ้ามีโอกาสท่านจะกลับมาซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทองอีกครั้งใน
อนาคต (REV4)  มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.726 และน้อยที่สุดคือ ท่านจะกลับมาซื้อ
ผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทองอีกครั้ง ถึงแม้ว่า
ราคาจะสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ  (REV3) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.691 รายละเอียดดัง
ตารางที่ 4.9 และภาพท่ี 4.21 
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  2. ผลการวิเคราะห์ในส่วนของโมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นที่ปรับใหม่แสดงองค์ประกอบที่
มีอิทธิพลของการรับรู้ด้านความคุ้มค่า และการรับรู้ด้านคุณภาพต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ 
การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของผู้บริโภคร้านปืนศรทอง 
 2.1 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายนอกกับตัวแปรแฝง
ภายใน 
  การน าเสนอข้อมูลในส่วนนี้เป็นการวิเคราะห์โครงสร้างระหว่างตัวแปรแฝงภายนอก 
และตัวแปรแฝงภายในพบว่า สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของการรับรู้ด้านความคุ้มค่า
ของผู้บริโภค (PVP) ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค (SAT) มีค่ามากท่ีสุดโดย มีค่าเท่ากับ 0.374 
รองลงมาคือ สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของการรับรู้ด้านคุณภาพของผู้บริโภค (PVQ) 
ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้บริโภค (TRS) มีค่าเท่ากับ 0.281 สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปร
อิทธิพลของการรับรู้ด้านคุณภาพของผู้บริโภค (PVQ) ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค (SAT) มีค่า
เท่ากับ 0.256 และน้อยที่สุดคือ สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของการรับรู้ด้านความ
คุ้มค่าของผู้บริโภค (PVP) ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้บริโภค (TRS) มีค่าเท่ากับ 0.164 รายละเอียด
ดังตารางที่ 4.10 และภาพที่ 4.21 
 2.2 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายในกับตัวแปรแฝง
ภายใน 
  เมื่อพิจารณาโครงสร้างระหว่างตัวแปรแฝงภายในกับตัวแปรแฝงภายในพบว่า 
สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของความพึงพอใจของผู้บริโภค (SAT) ต่อการบอกต่อของ
ผู้บริโภค (WOM) มีค่ามากสุดโดย มีค่าเท่ากับ 0.847 สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของ
ความพึงพอใจของผู้บริโภค (SAT) ต่อการกลับมาซ้อซ้ าของผู้บริโภค (REV) มีค่าเท่ากับ 0.803 และ
น้อยที่สุดคือ สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของความพึงพอใจของผู้บริโภค (SAT) ต่อ
ความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้บริโภค (TRS) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.189 รายละเอียดดังตารางที่ 
4.10 และภาพที่ 4.21 
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ตารางที่ 4.11: อิทธิพลของการรับรู้ด้านความคุ้มค่า และการรับรู้ด้านคุณภาพต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 
                  ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของผู้บริโภคร้านปืนศรทอง 

 

 
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 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 จากตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นถึงอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของ
เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลของการรับรู้ด้านความคุ้มค่า และการรับรู้ด้านคุณภาพต่อความ
ไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของผู้บริโภคร้านปืนศรทอง
รายละเอียดของการวิเคราะห์ ผู้วิจัยน าเสนอค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเชิงสาเหตุในแต่ละ
เส้นทางน ามาตอบสมมติฐานแต่ละข้อตามล าดับดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 2.8.1 การรับรู้ด้านความคุ้มค่าท่ีมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของ
ลูกค้าร้านปืนศรทอง 
  การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.10 และภาพท่ี 4.21 พบว่า การรับรู้ด้านความคุ้มค่าท่ีมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้านปืนศรทอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.162 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 สมมติฐานที่ 2.8.2 การรับรู้ด้านคุณภาพที่มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้าน
ปืนศรทอง 

ตัวแปรผลลัพธ์

ตัวแปรสาเหตุ DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE

0.162* 0.071* 0.233** 0.374** 0.374** 0.297** 0.297** 0.297** 0.297**

(0.072) (0.031) (0.067) (0.076) (0.076) (0.060) (0.060) (0.058) (0.058)

0.281** 0.048* 0.329** 0.256** 0.256** 0.189** 0.189** .200** .200**

(0.068) (0.023) (0.068) (0.070) (0.070) (0.058) (0.058) (0.055) (0.055)

0.189* 0.189* -0.083 0.000 -0.083 -0.016 -0.016

(0.074) (0.074) (0.059) (0.059) (0.064) (0.064)

0.847** -0.016 0.831** 0.803** -0.003 0.8**

(0.091) (0.015) (0.087) (0.093) (0.013) (0.090)

ตัวแปรแฝงภายใน

R²    

ตัวแปรสังเกตได้     PVP1     PVP2    PVP3     PVP4     PVP5     PVQ1     PVQ2     PVQ3     PVQ4     PVQ5     TRS1     TRS2     TRS3     TRS4     TRS5     TRS6

ความเทีย่ง          0.722     0.839   0.775     0.289     0.445    0.774    0.760     0.781     0.799     0.383     0.823    0.576    0.845     0.606    0.703    0.672    

ตัวแปรสังเกตได้     SAT1     SAT2     SAT3     SAT4    SAT5    EAL6     WOM1     WOM2     WOM3     WOM4     REV1     REV2     REV3     REV4    

ความเทีย่ง           0.377    0.336    0.626     0.207   0.377   0.704    0.648       0.711      0.535      0.795       0.521    0.420    0.538    0.588      

χ²=299.563, df=286, χ²/df =1.05, p-value=0.279, GFI=0.934, AGFI=0.900,

0.276

 RMSEA=0.013

REV

0.636

WOM

REV

PVQ

TRS SAT WOM

PVP

TRS

SAT

0.666

SAT

0.317

TRS
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การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.10 และภาพท่ี 4.21 พบว่า การรับรู้ด้านคุณภาพที่มีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านปืนศรทอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.256 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 2.8.3 ความไว้เนื้อเชื่อใจที่มีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าร้านปืน
ศรทอง 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.10 และภาพท่ี 4.21 พบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจไม่ส่งผลต่อการ
บอกต่อของลูกค้าร้านปืนศรทอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ -
0.083 ดังนั้นผลการวิจัยไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
  สมมติฐานที่ 2.8.4 ความพึงพอใจที่มีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าร้านปืน
ศรทอง 
  การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.10 และภาพท่ี 4.21 พบว่า ความพึงพอใจที่มีอิทธิพลทางบวก
ต่อการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าร้านปืนศรทอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.803 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 สมมติฐานที่ 2.8.5 ความไว้เนื้อเชื่อใจที่มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านปืน
ศรทอง 

การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.10 และภาพท่ี 4.21 พบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจที่มีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านปืนศรทอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.189 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 2.8.6 การรับรู้ด้านความคุ้มค่าท่ีมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า
ร้านปืนศรทอง 
  การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.10 และภาพท่ี 4.21 พบว่า การรับรู้ด้านความคุ้มค่าท่ีมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านปืนศรทอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.374 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 2.8.7 การรับรู้คุณภาพท่ีมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้าน
ปืนศรทอง 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.10 และภาพท่ี 4.21 พบว่า การรับรู้คุณภาพท่ีมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้านปืนศรทอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.281 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 2.8.8 ความไว้เนื้อเชื่อใจที่มีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าร้าน
ปืนศรทอง 
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 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.10 และภาพท่ี 4.21 พบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจไม่ส่งผลต่อการ
กลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าร้านปืนศรทอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ -
0.016 ดังนั้นผลการวิจัยไมส่อดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
  สมมติฐานที่ 2.8.9 ความพึงพอใจที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อของลูกค้าร้านปืนศรทอง 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.10 และภาพท่ี 4.21 พบว่า ความพึงพอใจที่มีอิทธิพลต่อการ
บอกต่อของลูกค้าร้านปืนศรทอง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
เท่ากับ 0.847 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 โดยตัวแปรทั้งหมดในโมเดลสามารถร่วมกันอธิบาย TRS, SAT, WOM และ REV ได้ร้อยละ 
27.60, 31.70, 66.60 และ 63.60 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.12: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน  ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

H1 การรับรู้ด้านความคุ้มค่าที่มีอิทธิพลทางบวกต่อความ
ไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้านปืนศรทอง 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H2 การรับรู้ด้านคุณภาพท่ีมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึง
พอใจของลูกค้าร้านปืนศรทอง 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H3 ความไว้เนื้อเชื่อใจที่มีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ
ของลูกค้าร้านปืนศรทอง 

 ไม่สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H4 ความพึงพอใจที่มีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ า
ของลูกค้าร้านปืนศรทอง 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H5 ความไว้เนื้อเชื่อใจที่มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึง
พอใจของลูกค้าร้านปืนศรทอง 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H6 การรับรู้ด้านความคุ้มค่าที่มีอิทธิพลทางบวกต่อความ
พึงพอใจของลูกค้าร้านปืนศรทอง 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H7 การรับรู้คุณภาพที่มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อ
เชื่อใจของลูกค้าร้านปืนศรทอง 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน  ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

H8 ความไว้เนื้อเชื่อใจที่มีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมา
ซื้อซ้ าของลูกค้าร้านปืนศรทอง 

 ไมส่อดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H9 ความพึงพอใจที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อของลูกค้าร้าน
ปืนศรทอง 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การน าเสนอในบทนี้มีวัตถุประสงค์ที่ส าคัญเพ่ือสรุปผลการศึกษาทั้งหมด (Conclusion) ให้
เกิดความกระชับ ง่ายต่อการอ่าน และท าความเข้าใจพร้อมกับการอภิปรายผลการวิจัย (Discussion) 
ในประเด็นส าคัญ ๆ เพ่ือให้เห็นทัศนะของผู้วิจัยที่มีต่อประเด็นเหล่านี้ และในท้ายที่สุดเป็นการ
เสนอแนะเกี่ยวกับอิทธิพลของการรับรู้ด้านความคุ้มค่า และการรับรู้ด้านคุณภาพต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 
ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของผู้บริโภคร้านปืนศรทอง ผู้วิจัยน าเสนอการสรุป
ผลการวิจัย การอภิปรายผล และข้อเสนอแนะดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างเป็นลูกค้าร้านปืนศรทอง จ านวนทั้งสิ้น 294 คน ส่วนใหญ่เป็น (1) เพศชาย คิด
เป็นร้อยละ 71.77 (2) มีอายุ 41-50 ปี คิดเป็นร้อยละ 32.31 (3) มีอาชีพรับราชการ คิดเป็นร้อยละ 
26.87 (4) มีระดับการศึกษาระดับอนุปริญญา คิดเป็นร้อยละ 37.08 (5) มีรายได้ต่อเดือน  
10,001-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 63.61 และ (6) มีความรู้เรื่องอาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์
ที่เก่ียวข้องกับอาวุธปืนระดับปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 47.28 
 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีความเห็นต่อการรับรู้ด้านความคุ้มค่า (PVP) อยู่ใน
ระดับสูง การรับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) อยู่ในระดับสูง ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) อยู่ในระดับสูง ความ
พึงพอใจของลูกค้า (SAT) อยู่ในระดับสูง การบอกต่อ (WOM) อยู่ในระดับสูง และการกลับมาซื้อซ้ า 
(REV) อยู่ในระดับสูง  
 การสรุปผลตามวัตถุประสงค์การวิจัย 
 ผู้วิจัยสรุปผลการวิจัยโดยเรียงตามล าดับของวัตถุประสงค์การวิจัยที่สอดคล้องกับสมมติฐาน
การวิจัยดังต่อไปนี้ 
 วัตถุประสงค์ที่ 1 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ อันได้แก่ การรับรู้ด้าน
ความคุ้มค่า และการรับรู้ด้านคณุภาพ
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 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า (1) การรับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพล
ทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้านปืนศรทอง โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.162 
และ (2) การรับรู้คุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้านปืนศรทอง โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.281 
 วัตถุประสงค์ที่ 2 เพ่ือศึกษาปัจจัยมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ อันได้แก่ การรับรู้ด้านความ
คุ้มค่า การรับรู้ด้านคุณภาพ และความไว้เนื้อเชื่อใจ 
  ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า (1) การรับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านปืนศรทอง โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.374 (2) 
การรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านปืนศรทอง โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.256 และ (3) ความไว้เนื้อเชื่อใจที่มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้าร้านปืนศรทอง โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.189 

วัตถุประสงค์ที่ 3 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อ อันได้แก่ ความไว้เนื้อเชื่อใจ  
และความพึงพอใจ 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อการบอกต่อของ
ลูกค้าร้านปืนศรทอง โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.847 

วัตถุประสงค์ที่ 4 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ า อันได้แก่ ความไว้ 
เนื้อเชื่อใจ และความพึงพอใจ 

ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการ 
กลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าร้านปืนศรทอง โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.803 
 วัตถุประสงค์ที่ 5 เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของการรับรู้
ด้านความคุ้มค่า และการรับรู้คุณภาพต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการ
กลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าร้านปืนศรทอง ที่พัฒนาขึ้นตามแนวคิด ทฤษฎี และผลการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 ผลการวิจัยแสดงว่า โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของการรับรู้ด้านความคุ้มค่า และการรับรู้ด้าน
คุณภาพต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของผู้บริโภคร้านปืน

ศรทอง มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี ค่าไค–สแควร์ (2) เท่ากับ 299.56 ที่

องศาอิสระ (df) 286 ค่าความน่าจะเป็น (p–value) เท่ากับ 0.279 ไค-สแควร์สัมพัทธ์ (2/df) 
เท่ากับ 1.047 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.934 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่
ปรับแก้ (AGFI) เท่ากับ 0.900 และค่าดัชนีค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ 
(RMSEA) เท่ากับ 0.013 
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5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 การอภิปรายผลของข้อค้นพบต่าง ๆ ที่ได้จากผลการวิจัยเรื่องโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของ
การรับรู้ด้านความคุ้มค่า และการรับรู้ด้านคุณภาพต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ 
และการกลับมาซื้อซ้ าของผู้บริโภคร้านปืนศรทอง ผู้วิจัยน าเสนอการตีความ และประเมินข้อค้นพบที่
ได้จากการวิจัยเพื่ออธิบายและยืนยันความสอดคล้องระหว่างข้อค้นพบ กับสมมติฐานการวิจัย โดย
อธิบายข้อค้นพบว่า สนับสนุนทฤษฎีที่เกี่ยวข้องอย่างไร ผู้วิจัยน าเสนอการอภิปรายผลดังรายละเอียด
ต่อไปนี้ 
  การรับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้านปืนศรทอง 
อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.162 ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ  Richard, et al. (2013) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Loureiro, Miranda & Breazeale 
(2014) กล่าวคือ หากผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ที่เก่ียวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืน
ศรทอง มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป จะท าให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจต่อร้านปืนศรทอง หากราคาของ
ผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทอง มีความ
เหมาะสมต่อสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน ลูกค้าจะมีความเชื่อมั่นต่อความซื่อสัตย์ของร้านปืนศรทอง 
และเม่ือราคาของผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศร
ทอง เมื่อเทียบกับร้านปืนอ่ืน ๆ มีความเหมาะสม ลูกค้าก็จะเกิดความไว้เนื้อเชื่อใจได้ต่อร้านปืนศร
ทอง ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ารับรู้ถึงความคุ้มค่าที่เพ่ิมมากขึ้นแล้วก็จะส่งผลท าให้เกิดความ
ไว้เนื้อเชื่อใจที่เพ่ิมมากข้ึนตามไปด้วย 
  การรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านปืนศรทองอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.1 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.256 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ White & Fry (2014) และ Larsson & Wilde-Larsson (2010) และเป็นไปตามทฤษฎีของ 
Shin, Chung, Oh & Lee (2013) กล่าวคือ หากผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ี
เกี่ยวข้องกับอาวุธปืนของร้านปืนศรทองมีคุณภาพดี ลูกค้าก็เกิดความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์อาวุธปืน 
กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทอง คุณภาพในการให้บริการของร้าน
ปืนศรทองเหนือกว่าร้านอื่น ๆ ลูกค้าจะพึงพอใจต่อการบริการของร้านปืนศรทอง และเนื่องจาก
ผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืนของร้านปืนศรทองมีความ
น่าเชื่อถือมายาวนาน ลูกค้าจึงเกิดความพึงพอใจต่อสถานที่ ท าเลที่ตั้งของร้านปืนศรทอง ท าให้
สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ารับรู้ถึงคุณภาพที่เพ่ิมมากขึ้นแล้วก็จะส่งผลท าให้เกิดความพึงพอใจที่เพ่ิม
มากขึ้นตามไปด้วย   
 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าร้านปืนศรทองอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.1 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.803 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
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ของ Pappas, Pateli, Giannakos & Chrissikopoulos (2014) เป็นไปตามทฤษฎีของ Anbori, 
Ghani, Yadav, Daher & Su (2010) กล่าวคือ หากท่านพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน 
และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทอง ก็จะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน 
และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทองอีกครั้งในอนาคต ท่านพึงพอใจต่อราคาจาก
ร้านปืนศรทอง ท่านจะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืน
จากร้านปืนศรทองอีกครั้ง ถ้ามีโอกาส และโดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์อาวุธปืน 
กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทอง ท่านจะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์อาวุธ
ปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทองอีกครั้ง ถึงแม้ว่าราคาจะสูงขึ้น
ตามสภาวะเศรษฐกิจ ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้าเกิดความพึงพอใจที่เพ่ิมมากขึ้นแล้วก็จะ
ส่งผลท าให้เกิดการกลับมาซื้อซ้ าที่เพ่ิมมากข้ึนตามไปด้วย  
 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านปืนศรทองอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.189 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Martínez & Rodríguez (2013) เป็นไปตามทฤษฎีของ Guohong (2010) กล่าวคือ ร้านปืนศร
ทองด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์อาวุธปืน 
กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทอง หากลูกค้าให้ความไว้เนื้อเชื่อใจได้
ต่อร้านปืนศรทอง โดยภาพรวมแล้วที่จะส่งผลท าให้เกิดพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน 
และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทอง และหากร้านปืนศรทองให้บริการด้วยความ
ซื่อตรง และจริงใจ ลูกค้าก็จะเกิดความพึงพอใจต่อการบริการของร้านปืนศรทอง ท าให้สามารถสรุป
ได้ว่า หากลูกค้ามีความไว้เนื้อเชื่อใจต่อร้านปืนศรทองที่มากขึ้นแล้วก็จะส่งผลท าให้เกิดความพึงพอใจ
ที่เพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 
 การรับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านปืนศรทองอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.1 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.374 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Lam & So (2013) เป็นไปตามทฤษฎีของ Vega-Vazquez, Revilla-Camacho & Cossío-
Silva (2013) กล่าวคือ หากผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืนจาก
ร้านปืนศรทอง มีความคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป ลูกค้าจะเกิดความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุน
ปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทอง และหากราคาของผลิตภัณฑ์อาวุธปืน 
กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทอง เมื่อเทียบกับร้านปืนอ่ืน ๆ มีความ
เหมาะสมจะท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อราคาจากร้านปืนศรทอง ท าให้สามารถสรุปได้ว่าหาก
ลูกค้าร้านปืนศรทองรับรู้ด้านความคุ้มค่าท่ีเพ่ิมมากขึ้นจะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจต่อร้านปืนศรทอง
เพ่ิมมากข้ึนตามไปด้วย 
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 การรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้านปืนศรทองอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.1 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.256 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Christopher & Tim (2014) กล่าวคือ หากผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ี
เกี่ยวข้องกับอาวุธปืนของร้านปืนศรทองมีคุณภาพดี จะท าให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจต่อร้านปืนศร
ทอง หากการให้บริการของร้านปืนศรทองมีความเสมอต้นเสมอปลาย  ท าให้ลูกค้าเกิดความคิดที่ว่า
ร้านปืนศรทองให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ และผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์
ที่เก่ียวข้องกับอาวุธปืนของร้านปืนศรทองมีความน่าเชื่อถือมายาวนาน ท าให้ลูกค้ามีความเชื่อม่ันต่อ
ความซื่อสัตย์ของร้านปืนศรทอง ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ารับรู้ถึงคุณภาพที่เพ่ิมมากขึ้นแล้วก็
จะส่งผลท าให้เกิดความพึงพอใจที่เพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย  
 ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อการบอกต่อของลูกค้าร้านปืนศรทองอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.847 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Lam & So 
(2013) และ Saleha & Amir (2011) เป็นไปตามทฤษฎีของ Shin, Chung, Oh & Lee (2013) 
กล่าวคือ หากท่านพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืนจาก
ร้านปืนศรทอง ลูกค้าจะบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้เลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทอง ท่านพึงพอใจ
ต่อการบริการของร้านปืนศรทอง ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากร้านปืนศรทอง ให้กับ
ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง และท่านพึงพอใจต่อราคาจากร้านปืนศร
ทอง ท่านจะแนะน าครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อผลิตภัณฑ์อาวุธปืน 
กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทอง ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้า
รับรู้ถึงความพึงพอใจที่เพ่ิมมากขึ้นก็จะก่อให้เกิดการบอกต่อที่เพ่ิมมากข้ึนตามไปด้วย 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช้ 
 จากผลการวิจัยผู้วิจัยเสนอแนะให้กับรา้นปืนศรทองส่งเสริมและมุ่งเน้นการรับรู้ด้านความ
คุ้มค่า และการรับรู้ด้านคุณภาพ เพื่อก่อให้เกิดความพึงพอใจ อันน าไปสู่การบอกต่อ และการกลับมา
ซ้ือซ้ ามากข้ึนของผู้บริโภคร้านปืนศรทอง ดังต่อไปนี้ 
 5.3.1 ร้านปืนศรทอง ควรมุ่งเน้นด้านความคุ้มค่า โดยการก าหนดราคาผลิตภัณฑ์อาวุธปืน 
กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืนให้ไม่แพงจนเกินไป มุ่งเน้นผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุน
ปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืนให้มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป ก าหนดราคาผลิตภัณฑ์อาวุธ
ปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทองอย่างเหมาะสมกับสภาพ
เศรษฐกิจในปัจจุบัน และมีการเปรียบเทียบราคากับคู่แข่งอยู่เสมอ 

 5.3.2 ผู้วิจัยเสนอให้ร้านปืนศรทองมุ่งเน้นการรับรู้ด้านคุณภาพให้เกิดกับผู้บริโภค โดยร้าน 
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ปืนศรทองควรควบคุมคุณภาพผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืน 
และการให้บริการกับลูกค้า ด้วยความเสมอต้นเสมอปลาย ดังนั้น จึงควรมีการรักษามาตรฐานในด้าน
คุณภาพให้มีความเหนือกว่าคู่แข่งขันอยู่เสมอ ตรวจสอบผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ี
เกี่ยวข้องกับอาวุธปืนให้มีคุณภาพที่ดี เพื่อเป็นการรักษาชื่อเสียงที่มีมาอย่างยาวนาน 
   
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 

เนื่องจากผลการวิจัยในครั้งนี้เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้จ านวน 7 สมมติฐาน จาก 9 
สมมติฐาน ผู้วิจัยจึงเสนอแนะว่า ควรท าการวิจัยซ้ าโดยใช้กรอบแนวคิดเดียวเดียวกันนี้กับร้านขาย
ผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอาวุธปืนแห่งอ่ืนๆ เพ่ือเป็นการยืนยัน
ผลการวิจัย 

5.4.1 ความพึงพอใจของลูกค้าเกิดจากการที่ลูกค้าเกิดความประทับใจทั้งในด้านผลิตภัณฑ์  
ด้านคุณภาพ และการให้บริการ ดังนั้นเมื่อลูกค้าเกิดความรู้สึกพึงพอใจ จะส่งผลต่อการบอกต่อ และ
การกลับมาซ้ือซ้ าอีกครั้ง ซึ่งธุรกิจที่ยั่งยืนนั้นจ าเป็นต้องใช้กลยุทธ์การบอกต่อเพ่ือที่จะรักษาฐานลูกค้า
เดิม และได้ลูกค้ารายใหม่ ซึ่งกลยุทธ์ดังกล่าวไม่มีต้นทุนต่อผู้ประกอบการแต่อย่างใด อีกทั้งยังส่งผลให้
เครือข่ายผู้บริโภคเติบโต และขยายวงกว้างอย่างรวดเร็วจากการสร้างความประทับใจให้แก่ลูกค้าเพียง
ไม่ก่ีราย ดังนั้นเสนอแนะว่าผลงานวิจัยต่อไปควรจะศึกษาเรื่องการบอกต่อ 

5.4.2 การกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าเกิดจากการที่ลูกค้ามีความรู้สึกพึงพอใจทั้งทางด้าน 
ผลิตภัณฑ์ที่ดีมีคุณภาพ ราคามีความคุ้มค่าต่อเงินที่จ่ายไป ความซื่อสัตย์ สุจริตต่อธุรกิจ ท าเลที่ตั้งของ
ร้านค้า และรวมไปถึงการให้บริการ ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดีต่อร้านค้า และมีความพึงพอใจ 
ดังนั้นเสนอแนะว่าผลงานวิจัยต่อไปควรจะศึกษาเรื่องความจงรักภักดีร้านค้า 
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รายช่ือผู้ทรงคุณวุฒิในการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถาม 

แบบสอบถามส าหรับงานวิจัย 
เรื่อง อิทธิพลของกำรรับรู้ด้ำนควำมคุ้มค่ำ และกำรรับรู้ด้ำนคุณภำพต่อควำมไว้เนื้อเชื่อใจ 

ควำมพึงพอใจ กำรบอกต่อ และกำรกลับมำซื้อซ้ ำของผู้บริโภคร้ำนปืนศรทอง 
แบบสอบถำมนี้เป็นส่วนหนึ่งของกำรวิจัยเรื่อง อิทธิพลของกำรรับรู้ด้ำนควำมคุ้มค่ำ และกำร

รับรู้ด้ำนคุณภำพต่อควำมไว้เนื้อเชื่อใจ ควำมพึงพอใจ กำรบอกต่อ และกำรกลับมำซื้อซ้ ำของผู้บริโภค
ร้ำนปืนศรทอง โดยนักศึกษำปริญญำโทหลักสูตรบริหำรธุรกิจมหำบัณฑิต (MBA) มหำวิทยำลัย
กรุงเทพ จึงใคร่ขอควำมร่วมมือจำกทุกท่ำนในกำรตอบแบบสอบถำมให้ครบทุกข้อตำมควำมเป็นจริง
และตำมควำมคิดเห็นของท่ำน เพ่ือจะได้น ำผลกำรวิจัยไปใช้ประโยชน์ทำงกำรศึกษำต่อไป โดยข้อมูล
ที่ท่ำนตอบในแบบสอบถำมทั้งหมดถือเป็นควำมลับ ซึ่งจะน ำเสนอผลกำรวิจัยในลักษณะโดยรวม
เท่ำนั้น 

แบบสอบถำมแบ่งอออกเป็น 7 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 

ส่วนที่ 2 ควำมคิดเห็นเกี่ยวกับควำมคุ้มค่ำท่ีรับรู้ในเรื่องอำวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ี
เกี่ยวข้องกับอำวุธปืนของผู้บริโภคร้ำนปืนศรทอง 
ส่วนที่ 3 ควำมคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภำพที่รับรู้ในเรื่องอำวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ี
เกี่ยวข้องกับอำวุธปืนของผู้บริโภคร้ำนปืนศรทอง 
ส่วนที่ 4 ควำมคิดเห็นเกี่ยวกับควำมไว้เนื้อเชื่อใจในเรื่องอำวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ี
เกี่ยวข้องกับอำวุธปืนของผู้บริโภคร้ำนปืนศรทอง 
ส่วนที่ 5 ควำมคิดเห็นเกี่ยวกับควำมพึงพอใจในเรื่องอำวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ี
เกี่ยวข้องกับอำวุธปืนของผู้บริโภคร้ำนปืนศรทอง 
ส่วนที่ 6 ควำมคิดเห็นเกี่ยวกับกำรบอกต่อในเรื่องอำวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ี
เกี่ยวข้องกับอำวุธปืนของผู้บริโภคร้ำนปืนศรทอง 
ส่วนที่ 7 ควำมคิดเห็นเกี่ยวกับกำรกลับมำซื้อซ้ ำในเรื่องอำวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ี
เกี่ยวข้องกับอำวุธปืนของผู้บริโภคร้ำนปืนศรทอง 
ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่ำนที่ให้ควำมอนุเครำะห์ในกำรตอบแบบสอบถำมอันเป็นประโยชน์

ส ำหรับกำรศึกษำในครั้งนี้ 
นำงสำวณ ชนก  มงคลสุข 

นักศึกษำปริญญำโท คณะบริหำรธุรกิจ       
มหำวิทยำลัยกรุงเทพ 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงใน      ในข้อค าถามทกุขอ้ที่ตรงกับความเป็นจริงของท่าน
มากที่สุดเพียงค าตอบเดียว 
 
1. เพศ 

 ชำย     หญิง 
 
2. อายุ 

 20 - 30     31 - 40 
 41 - 50     51 - 60 

 
3. อาชีพ 
  รับรำชกำร    รับจ้ำงทั่วไป 
  ค้ำขำย     ท ำสวนยำง/ท ำสวนผลไม้ 
  อ่ืนๆ 
 
4. ระดับการศึกษา 
  มัธยมศึกษำตอนปลำย   อนุปริญญำ 
  ปริญญำตรี    สูงกว่ำปริญญำตรี 
 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
  ต่ ำกว่ำ 10,000 บำท   10,001 - 30,000 บำท 
  30,001 - 50,000 บำท   50,001 ขึ้นไป 
 
6. ท่านมีความรู้เรื่องอาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ที่เกี่ยวข้องกับอาวุธปืนมากน้อยแค่ไหน 
  มำก     ปำนกลำง 
  น้อย     ไม่ทรำบเลย 
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ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความคุ้มค่าที่รับรู้ในเรื่องอาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ที่ 
เกี่ยวข้องกับอาวุธปืนของผู้บริโภคร้านปืนศรทอง 

ค าชี้แจง : ควำมคุ้มค่ำที่ท่ำนรับรู้ในเรื่องอำวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอำวุธปืนของ
ผู้บริโภคร้ำนปืนศรทอง มำกหรือน้อยเพียงใด โปรดท ำเครื่องหมำย √ ลงในช่องที่ตรงกับควำมคิดเห็น
ของท่ำนมำกท่ีสุดในแต่ละข้อเพียงค ำตอบเดียว 
5 = เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉย ๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง 
 

ด้านคุณค่าที่รับรู้ ระดับความ
คิดเห็น 

1. รำคำของผลิตภัณฑ์อำวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอำวุธปืน
จำกร้ำนปืนศรทอง ไม่แพงจนเกินไป 

5 4 3 2 1 

2. ผลิตภัณฑ์อำวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอำวุธปืนจำกร้ำน
ปืนศรทอง มีควำมคุ้มค่ำกับเงินที่จ่ำยไป 

5 4 3 2 1 

3. รำคำของผลิตภัณฑ์อำวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอำวุธปืน
จำกร้ำนปืนศรทอง มีควำมเหมำะสม 

5 4 3 2 1 

4. รำคำของผลิตภัณฑ์อำวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอำวุธปืน
จำกรำ้นปืนศรทอง มีควำมเหมำะสมต่อสภำวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน 

5 4 3 2 1 

5. รำคำของผลิตภัณฑ์อำวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอำวุธปืน
จำกร้ำนปืนศรทอง เมื่อเทียบกับร้ำนปืนอื่น ๆ มีควำมเหมำะสม 

5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความคุณภาพที่รับรู้ในเรื่องอาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ 
ที่เกี่ยวข้องกับอาวุธปืนของผู้บริโภคร้านปืนศรทอง 

ค าชี้แจง : คุณภำพที่ท่ำนรับรู้ในเรื่องอำวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอำวุธปืนของ
ผู้บริโภคร้ำนปืนศรทอง มำกหรือน้อยเพียงใด โปรดท ำเครื่องหมำย √ ลงในช่องที่ตรงกับควำมคิดเห็น
ของท่ำนมำกท่ีสุดในแต่ละข้อเพียงค ำตอบเดียว 
5 = เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉย ๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง 
 

ด้านคุณภาพ ระดับความ
คิดเห็น 

1. ผลิตภัณฑ์อำวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอำวุธปืนของร้ำน
ปืนศรทองมคุณภำพดี 

5 4 3 2 1 

2. คุณภำพในกำรให้บริกำรของร้ำนปืนศรทองเหนือกว่ำร้ำนอื่น ๆ 5 4 3 2 1 
3. ผลิตภัณฑ์อำวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอำวุธปืนของร้ำน
ปืนศรทอง มีคุณภำพท่ีเสมอต้นเสมอปลำย 

5 4 3 2 1 

4. กำรให้บริกำรของร้ำนปืนศรทองมีควำมเสมอต้นเสมอปลำย 5 4 3 2 1 

5. ผลิตภัณฑ์อำวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอำวุธปืนของร้ำน
ปืนศรทองมีควำมน่ำเชื่อถือมำยำวนำน 

5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความไว้เนื้อเชื่อใจในเรื่องอาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ที่ 
เกี่ยวข้องกับอาวุธปืนของผู้บริโภคร้านปืนศรทอง 

ค าชี้แจง : ท่ำนมีควำมไว้เนื้อเชื่อใจในเรื่องอำวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอำวุธปืน
ของผู้บริโภคร้ำนปืนศรทอง มำกหรือน้อยเพียงใด โปรดท ำเครื่องหมำย √ ลงในช่องที่ตรงกับควำม
คิดเห็นของท่ำนมำกที่สุดในแต่ละข้อเพียงค ำตอบเดียว 
5 = เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉย ๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง 
 

ด้านความไว้เนื้อเชื่อใจ ระดับความ
คิดเห็น 

1. ร้ำนปืนศรทองด ำเนินธุรกิจด้วยควำมซื่อสัตย์สุจริต 5 4 3 2 1 
2. ท่ำนให้ควำมไว้วำงใจต่อร้ำนปืนศรทอง 5 4 3 2 1 

3. ร้ำนปืนศรทองด ำเนินธุรกิจอย่ำงตรงไปตรงมำ 5 4 3 2 1 
4. ท่ำนให้ควำมไว้เนื้อเชื่อใจได้ต่อร้ำนปืนศรทอง 5 4 3 2 1 

5. ร้ำนปืนศรทองให้บริกำรด้วยควำมซื่อตรง และจริงใจ 5 4 3 2 1 

6. ท่ำนให้มีควำมเชื่อมั่นต่อควำมซื่อสัตย์ของร้ำนปืนศรทอง 5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจในเรื่องอาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ที่ 
เกี่ยวข้องกับอาวุธปืนของผู้บริโภคร้านปืนศรทอง 

ค าชี้แจง : ท่ำนมีควำมพึงพอใจในเรื่องอำวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอำวุธปืนของ
ผู้บริโภคร้ำนปืนศรทอง มำกหรือน้อยเพียงใด โปรดท ำเครื่องหมำย √ ลงในช่องที่ตรงกับควำมคิดเห็น
ของท่ำนมำกท่ีสุดในแต่ละข้อเพียงค ำตอบเดียว 
5 = เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉย ๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง 
 

ด้านความพึงพอใจ ระดับความ
คิดเห็น 

1. ท่ำนพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์อำวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับ
อำวุธปืนจำกร้ำนปืนศรทอง 

5 4 3 2 1 

2. ท่ำนพึงพอใจต่อกำรบริกำรของร้ำนปืนศรทอง 5 4 3 2 1 
3. ท่ำนพึงพอใจต่อรำคำจำกร้ำนปืนศรทอง 5 4 3 2 1 

4. ท่ำนพึงพอใจต่อสถำนที่ ท ำเลที่ตั้งของร้ำนปืนศรทอง 5 4 3 2 1 

5. โดยภำพรวมแล้วท่ำนพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์อำวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์
ที่เก่ียวข้องกับอำวุธปืนจำกร้ำนปืนศรทอง 

5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกต่อในเรื่องอาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ที่ 
เกี่ยวข้องกับอาวุธปืนของผู้บริโภคร้านปืนศรทอง 

ค าชี้แจง : ท่ำนเห็นด้วยต่อข้อควำมเกี่ยวกับกำรบอกต่อในเรื่องอำวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ี
เกี่ยวข้องกับอำวุธปืนของผู้บริโภคร้ำนปืนศรทอง มำกหรือน้อยเพียงใด โปรดท ำเครื่องหมำย √ ลงใน
ช่องที่ตรงกับควำมคิดเห็นของท่ำนมำกที่สุดในแต่ละข้อเพียงค ำตอบเดียว 
5 = เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉย ๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง 
 

ด้านการบอกต่อ ระดับความ
คิดเห็น 

1. ท่ำนจะแนะน ำครอบครัว มิตรสหำย เพื่อนร่วมงำน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มำซื้อ
ผลิตภัณฑ์อำวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอำวุธปืนจำกร้ำนปืน
ศรทอง 

5 4 3 2 1 

2. ท่ำนพูดถึงประสบกำรณ์ดี ๆ ที่ได้รับจำกร้ำนปืนศรทอง ให้กับครอบครัว มิตร
สหำย เพื่อนร่วมงำน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 

5 4 3 2 1 

3. ท่ำนบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหำย เพื่อนร่วมงำน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้เลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์อำวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอำวุธปืนจำกร้ำน
ปืนศรทอง 

5 4 3 2 1 

4. หำกท่ำนได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงร้ำนปืนศรทอง ในแง่ลบท่ำนยินดีที่จะช่วย
แก้ต่ำงให้ 

5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 7 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการกลับมาซื้อซ้ าในเรื่องอาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ที่ 
เกี่ยวข้องกับอาวุธปืนของผู้บริโภคร้านปืนศรทอง 

ค าชี้แจง : ท่ำนเห็นด้วยต่อข้อควำมเกี่ยวกับกำรกลับมำใช้ซ้ือซ้ ำในเรื่องอำวุธปืน กระสุนปืน และ
อุปกรณ์ที่เก่ียวข้องกับอำวุธปืนของผู้บริโภคร้ำนปืนศรทอง มำกหรือน้อยเพียงใด โปรดท ำเครื่องหมำย 
√ ลงในช่องที่ตรงกับควำมคิดเห็นของท่ำนมำกท่ีสุดในแต่ละข้อเพียงค ำตอบเดียว 
5 = เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉย ๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่ำงยิ่ง 
 

ด้านการกลับมาซื้อซ้ า ระดับความ
คิดเห็น 

1. ท่ำนจะกลับมำซื้อผลิตภัณฑ์อำวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับ
อำวุธปืนจำกร้ำนปืนศรทองอีกครั้ง ถ้ำมีโอกำส 

5 4 3 2 1 

2. ท่ำนมีควำมผูกพันต่อร้ำนปืนศรทองและต้องกำรกลับมำซื้อซ้ ำ 5 4 3 2 1 
3. ท่ำนจะกลับมำซื้อผลิตภัณฑ์อำวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับ
อำวุธปืนจำกร้ำนปืนศรทองอีกครั้ง ถึงแม้ว่ำรำคำจะสูงขึ้นตำมสภำวะเศรษฐกิจ 

5 4 3 2 1 

4. ถ้ำมีโอกำสท่ำนจะกลับมำซื้อผลิตภัณฑ์อำวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ี
เกี่ยวข้องกับอำวุธปืนจำกร้ำนปืนศรทองอีกครั้งในอนำคต 

5 4 3 2 1 

 
** ขอขอบคุณท่านที่กรุณาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ ** 
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ภาคผนวก ค  
การประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 

 
 
 
 
 
 
เรื่อง  ขอควำมอนุเครำะห์ในกำรตรวจสอบควำมตรงเชิงเนื้อหำ (Content Validity) ของ  
       เครื่องมือวิจัย 
เรียน  ท่ำนผู้ทรงคุณวุฒิที่เคำรพ 

ด้วยดิฉัน นำงสำวณ ชนก  มงคลสุข นักศึกษำปริญญำโท คณะบริหำรธุรกิจ มหำวิทยำลัย
กรุงเทพ ก ำลังท ำวิจัยหัวข้อเรื่อง อิทธิพลของกำรรับรู้ด้ำนควำมคุ้มค่ำ และกำรรับรู้ด้ำนคุณภำพต่อ
ควำมไว้เนื้อเชื่อใจ ควำมพึงพอใจ กำรบอกต่อ และกำรกลับมำซื้อซ้ ำของผู้บริโภคร้ำนปืนศรทอง 

เครื่องมือวิจัยเป็นส่วนที่ส ำคัญมำกในกำรเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อใช้ในกำรวิจัยในครั้งนี้ ดิฉัน
จึงอยำกใคร่ขอควำมอนุเครำะห์มำยังท่ำนผู้ทรงคุณวุฒิในกำรตรวจสอบควำมตรงเชิงเนื้อหำของ
เครื่องมือวิจัย ซ่ึงดิฉันขอรบกวนเวลำของท่ำนประมำณ 15 นำที กำรท ำวิจัยในครั้งนี้จะไม่สำมำรถ
ส ำเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดีหำกปรำศจำกควำมช่วยเหลือ สนับสนุน และควำมอนุเครำะห์จำกท่ำน
ผู้ทรงคุณวุฒิ 

ดิฉันขอขอบพระคุณอย่ำงสูงในควำมช่วยเหลือ และอนุเครำะห์ของท่ำนในครั้งนี้ กรณีท่ีท่ำน 
มีข้อสงสัย หรือข้อค ำถำมเก่ียวกับเครื่องมือวิจัย ท่ำนสำมำรถติดต่อมำยังดิฉันได้ที่อีเมล์ na-
chanok.mong@bumail.net หรือที่โทรศัพท์มือถือหมำยเลข 092 259 9086 
 
 
                                                     ด้วยควำมเคำรพอย่ำงสูง 
 
 
                                                     (ณ ชนก  มงคลสุข)           
          นักศึกษำปริญญำโท คณะบริหำรธุรกิจ 
            มหำวิทยำลัยกรุงเทพ 
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แบบการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 

 เรื่อง อิทธิพลของกำรรับรู้ด้ำนควำมคุ้มค่ำ และกำรรับรู้ด้ำนคุณภำพต่อควำมไว้เนื้อเชื่อใจ 
ควำมพึงพอใจ กำรบอกต่อ และกำรกลับมำซื้อซ้ ำของผู้บริโภคร้ำนปืนศรทอง 

แบบการประเมินความตรงเชิงเนื้อหานี้ประกอบด้วย 5 ส่วน 
1. แบบประเมินด้ำนควำมคุ้มค่ำ และด้ำนคุณภำพของลูกค้ำร้ำนปืนศรทอง 
2. แบบประเมินด้ำนควำมไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้ำร้ำนปืนศรทอง 
3. แบบประเมินด้ำนควำมพึงพอใจของลูกค้ำร้ำนปืนศรทอง 
4. แบบประเมินด้ำนกำรบอกต่อของลูกค้ำร้ำนปืนศรทอง 
5. แบบประเมินด้ำนกำรกลับมำซื้อซ้ ำของลูกค้ำร้ำนปืนศรทอง 
วิธีการและข้ันตอนการประเมิน 
 กำรตรวจสอบควำมตรงเชิงเนื้อหำท ำได้โดยกำรน ำนิยำมเชิงปฏิบัติกำร และข้อค ำถำมให้
ผู้เชี่ยวชำญหรือผู้ทรงคุณวุฒิที่เกี่ยวข้องพิจำรณำควำมสอดคล้อง และกรอกผลกำรพิจำรณำดัชนีที่ใช้
แสดงค่ำควำมสอดคล้องเรียกว่ำ ดัชนีควำมสอดคล้องระหว่ำงข้อค ำถำมและวัตถุประสงค์ (Item-
Objective Congruence index-- IOC) โดยผู้เชี่ยวชำญต้องประเมินด้วยคะแนน 3 ระดับ คือ 
 ให้คะแนน +1 ถ้ำแน่ใจว่ำข้อค ำถำมนั้นสอดคล้องกับนิยำมของตัวแปรที่ก ำหนด 
 ให้คะแนน 0 ถ้ำไม่แน่ใจว่ำข้อค ำถำมนั้นสอดคล้องกับนิยำมของตัวแปรที่ก ำหนด 
 ให้คะแนน -1 ถ้ำแน่ใจว่ำข้อค ำถำมนั้นไม่สอดคล้องกับนิยำมของตัวแปรที่ก ำหนด
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ส่วนที่ 1 แบบประเมินด้านคุณค่าที่รับรู้ 
1.1 คุณค่ำที่รับรู้ด้ำนควำมคุ้มค่ำ (Perceived Value : Economic) หมำยถึง ประโยชน์ที่

ได้รับจำกอำวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ต่ำง ๆ ที่เก่ียวข้อง มีกำรรับรู้ถึงควำมเหมำะสมในเรื่อง
รำคำและประโยชน์ที่ลูกค้ำได้รับ 
ท่านมีความคิดเห็นว่า… 
ข้อค าถาม +1 0 1 

1. รำคำของผลิตภัณฑ์อำวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอำวุธ   
    ปืนจำกร้ำนปืนศรทอง ไม่แพงจนเกินไป 

    

2. ผลิตภัณฑ์อำวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอำวุธปืนจำก  
   ร้ำนปืนศรทอง มีควำมคุ้มค่ำกับเงินท่ีจ่ำยไป 

   

3. รำคำของผลิตภัณฑ์อำวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอำวุธ 
   ปืนจำกร้ำนปืนศรทอง มีควำมเหมำะสม 

   

4. รำคำของผลิตภัณฑ์อำวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอำวุธ 
   ปืนจำกร้ำนปืนศรทอง มีควำมเหมำะสมต่อสภำวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน 

   

5. รำคำของผลิตภัณฑ์อำวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอำวุธ 
   ปืนจำกร้ำนปืนศรทอง เมื่อเทียบกับร้ำนปืนอ่ืน ๆ มีควำมเหมำะสม 

   

1.2 คุณค่ำที่รับรู้ด้ำนคุณภำพ (Perceived Value : Quality) หมำยถึง ประโยชน์ที่ได้รับจำก
ทัศนคติส่วนบุคคล ซึ่งเป็นผลมำจำกตัวผลิตภัณฑ์ รวมไปถึงกำรบริกำรของร้ำนปืนศรทอง 
ท่านมีความคิดเห็นว่า… 
ข้อค าถาม +1 0 1 

1. ผลิตภัณฑ์อำวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอำวุธปืนของ 
   ร้ำนปืนศรทองมีคุณภำพดี 

   

2. คุณภำพในกำรให้บริกำรของร้ำนปืนศรทองเหนือกว่ำร้ำนอื่น ๆ    

3. ผลิตภัณฑ์อำวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอำวุธปืนของ 
   ร้ำนปืนศรทอง มีคุณภำพที่เสมอต้นเสมอปลำย 

   

4. กำรให้บริกำรของร้ำนปืนศรทองมีควำมเสมอต้นเสมอปลำย    
5. ผลิตภัณฑ์อำวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอำวุธปืนของ 
   ร้ำนปืนศรทองมีควำมน่ำเชื่อถือมำยำวนำน 
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ส่วนที่ 2 แบบประเมินด้านความไว้เนื้อเชื่อใจ 
ควำมไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) หมำยถึง ระดับที่ลูกค้ำมีควำมเชื่อถือ และเชื่อมั่นต่อควำมซื่อสัตย์

ของร้ำนปืนศรทอง 
ท่านมีความคิดเห็นว่า… 

ข้อค าถาม +1 0 1 

1. ร้ำนปืนศรทองด ำเนินธุรกิจด้วยควำมซื่อสัตย์สุจริต    
2. ท่ำนให้ควำมไว้วำงใจต่อร้ำนปืนศรทอง    

3. ร้ำนปืนศรทองด ำเนินธุรกิจอย่ำงตรงไปตรงมำ    

4. ท่ำนให้ควำมไว้เนื้อเชื่อใจได้ต่อร้ำนปืนศรทอง    
5. ร้ำนปืนศรทองให้บริกำรด้วยควำมซื่อตรง และจริงใจ    

6. ท่ำนให้มีควำมเชื่อมั่นต่อควำมซื่อสัตย์ของร้ำนปืนศรทอง    
 
ส่วนที่ 3 แบบประเมินด้านความพึงพอใจ 
 ควำมพึงพอใจ (Customer Satisfaction) หมำยถึง กำรตัดสินใจซื้อของลูกค้ำว่ำตัว
ผลิตภัณฑ์ปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ต่ำง ๆ ที่เกี่ยวข้อง หรือกำรบริกำรที่ใช้แล้วก่อให้เกิดระดับ
ควำมพึงพอใจในกำรซื้อ หรือบริกำรนั้น ๆ 
ท่ำนมีควำมคิดเห็นว่ำ… 
ข้อค าถาม +1 0 1 

1. ท่ำนพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์อำวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ี 
   เกี่ยวข้องกับอำวุธปืนจำกร้ำนปืนศรทอง 

   

2. ท่ำนพึงพอใจต่อกำรบริกำรของร้ำนปืนศรทอง    

3. ท่ำนพึงพอใจต่อรำคำจำกร้ำนปืนศรทอง    
4. ท่ำนพึงพอใจต่อสถำนที่ ท ำเลที่ตั้งของร้ำนปืนศรทอง    

5. โดยภำพรวมแล้วท่ำนพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์อำวุธปืน กระสุนปืน และ 
   อุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอำวุธปืนจำกร้ำนปืนศรทอง 
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ส่วนที่ 4 แบบประเมินด้านการบอกต่อ 
 กำรบอกต่อ (Word of Mouth) หมำยถึง ควำมตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่ผู้พูดมีกำรบอกต่อ หรือ
เล่ำเรื่องรำวประสบกำรณ์ที่ดี และไม่ดี ให้กับบุคคลอ่ืน ๆ ได้รับรู้ทั่ว ๆ กัน 
ท่านมีความคิดเห็นว่า… 

ข้อค าถาม +1 0 1 

1. ท่ำนจะแนะน ำครอบครัว มิตรสหำย เพื่อนร่วมงำน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้ 
   มำซื้อผลิตภัณฑ์อำวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ที่เก่ียวข้องกับอำวุธปืน    
   จำกร้ำนปืนศรทอง 

   

2. ท่ำนพูดถึงประสบกำรณ์ดี ๆ ที่ได้รับจำกร้ำนปืนศรทอง ให้กับครอบครัว  
   มิตรสหำย เพื่อนร่วมงำน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 

   

3. ท่ำนบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหำย เพื่อนร่วมงำน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้ 
   เลือกซื้อผลิตภัณฑ์อำวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับอำวุธ    
   ปืนจำกร้ำนปืนศรทอง 

   

4. หำกท่ำนได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงร้ำนปืนศรทอง ในแง่ลบท่ำนยินดีที่จะ 
   ช่วยแก้ต่ำงให้ 

   

 
ส่วนที่ 5 แบบประเมินด้านการกลับมาซื้อซ้ า 

กำรกลับมำซื้อซ้ ำ (Repurshases) หมำยถึง กำรที่ลูกค้ำซื้อผลิตภัณฑ์จำกผู้ขำย และได้
กระท ำซ้ ำอีกครั้ง หลังจำกซ้ือครั้งแรกไปแล้ว 
ท่านมีความคิดเห็นว่า…. 
ข้อค าถาม +1 0 1 

1. ท่ำนจะกลับมำซื้อผลิตภัณฑ์อำวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้อง 
   กับอำวุธปืนจำกร้ำนปืนศรทองอีกครั้ง ถ้ำมีโอกำส 

   

2. ท่ำนมีควำมผูกพันต่อร้ำนปืนศรทอง และต้องกำรกลับมำซื้อซ้ ำ    

3. ท่ำนจะกลับมำซื้อผลิตภัณฑ์อำวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ท่ีเกี่ยวข้อง 
   กับอำวุธปืนจำกร้ำนปืนศรทองอีกครั้ง ถึงแม้ว่ำรำคำจะสูงขึ้นตำมสภำวะ 
   เศรษฐกิจ 

   

4. ถ้ำมีโอกำสท่ำนจะกลับมำซื้อผลิตภัณฑ์อำวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ 
   ที่เก่ียวข้องกับอำวุธปืนจำกร้ำนปืนศรทองอีกครั้งในอนำคต 
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       ผู้ทรงคุณวุฒิ 
 
 

(                                        ) 
ต ำแหน่ง : _________________________________ 
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ภาคผนวก ง 
ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 

 
ผลกำรประเมินควำมตรงเชิงเนื้อหำ (IOC)  

คุณค่ำที่รับรู้ด้ำนรำคำ (Perceived value: Price) 

 

 

 

 

 

ข้อค ำถำม 

ดร.วิรุจ 
   

ดร.
สุภำพร 

ดร.
ฉวีวรรณ 

รวม ค่ำเฉลี่ย 

ผลกำร 

กิจนัน
ทวิวัฒน์ เพ่งพิศ ชูสนุก ประเมิน 

1. รำคำของผลิตภัณฑ์อำวุธปืน กระสุน
ปืน และอุปกรณ์ที่เกี่ยวข้องกับอำวุธปืน
จำกร้ำนปืนศรทอง ไม่แพงจนเกินไป 0 1 1 2 1 ผ่ำน 

2. ผลิตภัณฑ์อำวุธปืน กระสุนปืน และ
อุปกรณ์ที่เกี่ยวข้องกับอำวุธปืนจำกร้ำน
ปืนศรทอง มีควำมคุ้มค่ำกับเงินท่ีจ่ำยไป 1 1 1 3 1.5 ผ่ำน 

3. รำคำของผลิตภัณฑ์อำวุธปืน กระสุน
ปืน และอุปกรณ์ที่เกี่ยวข้องกับอำวุธปืน
จำกร้ำนปืนศรทองมีควำมเหมำะสม 1 1 1 3 1.5 ผ่ำน 

4. รำคำของผลิตภัณฑ์อำวุธปืน กระสุน
ปืน และอุปกรณ์ที่เกี่ยวข้องกับอำวุธปืน
จำกร้ำนปืนศรทอง มีควำมเหมำะสมต่อ
สภำวะเศรษฐกิจในปัจจบุัน 0 1 1 2 1 ผ่ำน 

5. รำคำของผลิตภัณฑ์อำวุธปืน กระสุน
ปืน และอุปกรณ์ที่เกี่ยวข้องกับอำวุธปืน
จำกร้ำนปืนศรทอง เมื่อเทยีบกับรำ้นปืน
อื่น ๆ มีควำมเหมำะสม 1 1 1 3 1.5 ผ่ำน 
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ผลกำรประเมินควำมตรงเชิงเนื้อหำ (IOC)  
คุณค่ำที่รับรู้ด้ำนคุณภำพ (Perceived value: Quality) 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ข้อค ำถำม 

ดร.วิรุจ   
 

ดร.
สุภำพร 

ดร.
ฉวีวรรณ 

รวม ค่ำเฉลี่ย 

ผลกำร 

กิจนัน
ทวิวัฒน์ เพ่งพิศ ชูสนุก ประเมิน 

1. ผลิตภัณฑ์อำวุธปืน กระสุนปืน และ
อุปกรณ์ที่เกี่ยวข้องกับอำวุธปืนของร้ำน
ปืนศรทองมีคุณภำพด ี 1 1 1 3 1.5 ผ่ำน 

2. คุณภำพในกำรให้บริกำรของร้ำนปืน
ศรทองเหนือกว่ำร้ำนอ่ืน ๆ 1 1 1 3 1.5 ผ่ำน 

3. ผลิตภัณฑ์อำวุธปืน กระสุนปืน และ
อุปกรณ์ที่เกี่ยวข้องกับอำวุธปืนของร้ำน
ปืนศรทอง มีคุณภำพที่เสมอต้นเสมอ
ปลำย 1 1 1 3 1.5 ผ่ำน 

4. กำรให้บริกำรของร้ำนปืนศรทองมี
ควำมเสมอต้นเสมอปลำย 1 1 1 3 1.5 ผ่ำน 

5. ผลิตภัณฑ์อำวุธปืน กระสุนปืน และ
อุปกรณ์ที่เกี่ยวข้องกับอำวุธปืนของร้ำน
ปืนศรทองมีควำมน่ำเช่ือถือมำยำวนำน 1 1 0 2 1 ผ่ำน 
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ผลกำรประเมินควำมตรงเชิงเนื้อหำ (IOC)  
ควำมไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ข้อค ำถำม 

ดร.วิรุจ 
 

ดร.
สุภำพร 

ดร.
ฉวีวรรณ 

รวม ค่ำเฉลี่ย 

ผลกำร 
กิจนัน

ทวิวัฒน์ เพ่งพิศ ชูสนุก ประเมิน 

1. ร้ำนปืนศรทองด ำเนินธุรกจิด้วยควำม
ซื่อสัตยส์ุจรติ 1 1 1 3 1.5 ผ่ำน 

2. ท่ำนให้ควำมไว้วำงใจต่อร้ำนปนืศรทอง 1 1 1 3 1.5 ผ่ำน 

3. ร้ำนปืนศรทองด ำเนินธุรกจิอย่ำง
ตรงไปตรงมำ 1 1 1 3 1.5 ผ่ำน 

4. ท่ำนให้ควำมไว้เนื้อเชื่อใจไดต้่อร้ำนปืน
ศรทอง 1 1 1 3 1.5 ผ่ำน 

5. ร้ำนปืนศรทองให้บริกำรด้วยควำม
ซื่อตรง และจริงใจ 1 1 1 3 1.5 ผ่ำน 
6. ท่ำนให้มีควำมเชื่อมั่นต่อควำมซื่อสัตย์
ของร้ำนปืนศรทอง 1 1 1 3 1.5 ผ่ำน 
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ผลกำรประเมินควำมตรงเชิงเนื้อหำ (IOC)  
ควำมพึงพอใจ (Customer Satisfaction) 

  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ข้อค ำถำม 

ดร.วิรุจ 
   

ดร.
สุภำพร 

ดร.
ฉวีวรรณ 

รวม ค่ำเฉลี่ย 

ผลกำร 

กิจนัน
ทวิวัฒน์ เพ่งพิศ ชูสนุก ประเมิน 

1. ท่ำนพึงพอใจต่อผลิตภณัฑ์อำวุธปืน 
กระสุนปืน และอุปกรณ์ที่เกี่ยวข้องกับ
อำวุธปืนจำกร้ำนปืนศรทอง 1 1 1 3 1.5 ผ่ำน 

2. ท่ำนพึงพอใจต่อกำรบริกำรของ
ร้ำนปืนศรทอง 1 1 1 3 1.5 ผ่ำน 

3. ท่ำนพึงพอใจต่อรำคำจำกร้ำนปนื
ศรทอง 1 1 1 3 1.5 ผ่ำน 

4. ท่ำนพึงพอใจต่อสถำนท่ี ท ำเลทีต่ั้ง
ของร้ำนปืนศรทอง 1 1 1 3 1.5 ผ่ำน 

5. โดยภำพรวมแล้วท่ำนพึงพอใจต่อ
ผลิตภณัฑ์อำวุธปืน กระสุนปืน และ
อุปกรณ์ที่เกี่ยวข้องกับอำวุธปืนจำก
ร้ำนปืนศรทอง 1 1 1 3 1.5 ผ่ำน 
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ผลกำรประเมินควำมตรงเชิงเนื้อหำ (IOC)  
กำรบอกต่อ (Word of Mouth) 

 

  
 
 
 
 
 
 
 
 

ข้อค ำถำม 

ดร.วิรุจ  
  

ดร.
สุภำพร 

ดร.
ฉวีวรรณ 

รวม ค่ำเฉลี่ย 

ผลกำร 
กิจนัน

ทวิวัฒน์ เพ่งพิศ ชูสนุก ประเมิน 

1. ท่ำนจะแนะน ำครอบครัว มิตรสหำย 
เพื่อนร่วมงำน หรือบุคคลอื่น ๆ ให้มำซื้อ
ผลิตภณัฑ์อำวุธปืน กระสุนปืน และ
อุปกรณ์ที่เกี่ยวข้องกับอำวุธปืนจำกร้ำน
ปืนศรทอง 1 1 1 3 1.5 ผ่ำน 
2. ท่ำนพูดถึงประสบกำรณ์ดี ๆ ที่ได้รับ
จำกร้ำนปืนศรทอง ให้กับครอบครวั 
มิตรสหำย เพื่อนร่วมงำน หรือบุคคลอื่น 
ๆ ฟัง 1 1 1 3 1.5 ผ่ำน 

3. ท่ำนบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหำย 
เพื่อนร่วมงำน หรือบุคคลอื่น ๆ ให้เลือก
ซื้อผลติภณัฑ์อำวุธปืน กระสุนปืน และ
อุปกรณ์ที่เกี่ยวข้องกับอำวุธปืนจำกร้ำน
ปืนศรทอง 1 0 1 2 1 ผ่ำน 
4. หำกท่ำนได้ยินบุคคลอื่น ๆ พูดถึงร้ำน
ปืนศรทอง ในแง่ลบท่ำนยินดีที่จะช่วย
แก้ต่ำงให ้ 1 1 0 2 1 ผ่ำน 
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ผลกำรประเมินควำมตรงเชิงเนื้อหำ (IOC)  
กำรกลับมำซื้อซ้ ำ (Repurshases) 

  
 

ข้อค ำถำม 

ดร.วิรุจ  
  

ดร.
สุภำพร 

ดร.
ฉวีวรรณ 

รวม ค่ำเฉลี่ย 

ผลกำร 

กิจนัน
ทวิวัฒน์ เพ่งพิศ ชูสนุก ประเมิน 

1. ท่ำนจะกลับมำซื้อผลติภณัฑ์อำวุธ
ปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ที่
เกี่ยวข้องกับอำวุธปืนจำกร้ำนปืนศร
ทองอีกครั้ง ถ้ำมีโอกำส 1 1 1 3 1.5 ผ่ำน 

2. ท่ำนมีควำมผูกพันต่อรำ้นปืนศร
ทอง และต้องกำรกลับมำซื้อซ้ ำ 1 1 0 2 1 ผ่ำน 

3. ท่ำนจะกลับมำซื้อผลติภณัฑ์อำวุธ
ปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ที่
เกี่ยวข้องกับอำวุธปืนจำกร้ำนปืนศร
ทองอีกครั้ง ถึงแม้ว่ำรำคำจะสูงขึ้น
ตำมสภำวะเศรษฐกิจ 1 1 1 3 1.5 ผ่ำน 

4. ถ้ำมีโอกำสท่ำนจะกลับมำซื้อ
ผลิตภณัฑ์อำวุธปืน กระสุนปืน และ
อุปกรณ์ที่เกี่ยวข้องกับอำวุธปืนจำก
ร้ำนปืนศรทองอีกครั้งในอนำคต 1 0 1 2 1 ผ่ำน 
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