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ABSTRACT 
  
 The objectives of this research were 1) To study the influence of perceived 
quality value, perceived price value, andbrand imageon customer trustof Sabina PCL 
customers; 2) To study the influence of perceivedquality value, perceived price 
value, brand image and customer trust on customer of Sabina PCL customers; 3) To 
study the influences of customer trust andcustomer satisfaction on customers’word 
of mouth of Sabina PCL customers; 4) To study the influences of customer trust and 
customer  satisfaction on customers’ repurchases of Sabina PCL customers and  
5) To validate a causal relationship model of influence of perceivedquality value, 
perceivedprice value, and brand image ontrust,customer satisfaction,word of mouth 
and customers’ repurchases of the Sabina PCL customerswith empirical data. 
 The variables in this research consisted of the following: perceived quality 
value, perceived price value, and brand imageas the independent variables; trustand 
customer satisfaction as mediating variables and word of mouth and repurchasesas a 
dependent variables. 
 The researcher used quantitative method which involved empirical research. 
The instrument of research was a questionnaire used to collect data from 429Sabina 
PCL customer. The statistics used in data analysis were frequency, percentage, mean, 
standard deviationand 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 = 506.30 (df = 450,  
p–value = 0.052); Relative Chi–square (2/df) = 1.110; Goodness of Fit Index  
(GFI) = 0.938; Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.910 and Root Mean Square  



 

 

Error of Approximation (RMSEA) = 0.016. It was also found that  
 1) Perceived quality value had a positive and direct influence on customer 
trust. 
 2) Perceived price value had a positive and direct influence on customer 
trust. 
 3) Brand image had a positive and direct influence on customer trust. 
 4) Perceived quality value had a positive and direct influence on 
customersatisfaction. 
 5) Brand image had a positive and direct influence on customersatisfaction.  
 6) Trust had a positive and direct influence on customer satisfaction. 
 7) Trust had a positive and direct influence on customer word ofmouth. 
 8) Satisfaction had a positive and direct influence on customer word 
ofmouth. 
 9) Trusthad a positive and direct influence on customers’ repurchases. 
 10) Satisfactionhad a positive and direct influence on customers’ 
repurchases. 
 Based on these findings, the researcher recommends that Sabina PCL 
customers more fully focus on perceived quality value, perceived price value and 
brand image in order to deepen trust, customer satisfaction, word of mouth and 
repurchases 
 
Keywords: Perceived Quality Value, Perceived Price Value, Brand Image, Trust, 
Satisfaction, Word of Mouth, Repurchases 
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ในการดํารงชีวิตของผู้วิจัย โดยอันดับแรกขอกล่าวขอบพระคุณอาจารย์ที่ปรึกษา ดร. อัมพล ชูสนุก  
ที่สละเวลาช้ีแนะแนวทางการทํางานวิจัยทุก ๆ ขั้นตอน เป็นที่ปรึกษา คอยช้ีแนะแนวทางการทําวิจัย
ต้ังแต่เร่ิมต้นตลอดจนเสร็จสิน้ฉบับสมบูรณ ์และอธิบายข้อสงสัยต่าง ๆ ที่ผู้วิจัยประสบพบเจอใน 
การทําวิจัยคร้ังน้ีด้วยความเมตตา ตลอดจนตรวจทาน แก้ไขข้อบกพร่อง และช้ีแนะแนวทาง 
การบูรณาการ เพ่ิมเติมองค์ความรู้ต่าง ๆ ให้วรรณกรรมของผู้วิจัยมีความสมบูรณม์ากที่สุด 
 ขอขอบพระคุณผู้ทรงคุณวุฒทิั้ง 3 ท่าน ดังต่อไปนี้ 1) ดร.สุรสิทธ์ิ บุญชูนนท์ 2) ดร.ฉวีวรรณ 
ชูสนุก และ 3) คุณปทุมา ใจสงฆ์ ที่ได้สละเวลาอันมีค่าในการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาของ
แบบสอบถาม และให้ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมเก่ียวกับการใช้คําศัพท์ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเข้าใจง่าย 
และถูกต้อง 
 ขอขอบพระคุณ บิดา มารดา ครู อาจารย์ พ่ีน้องทุกคน ตลอดจนทุกเหตุการณ์ที่ผ่านมาที่มี
ส่วนร่วมในชีวิตของผู้วิจัยต้ังแต่เกิดจนถึงปัจจุบัน จนทําให้ผู้วิจัยได้รับโอกาสศึกษาความรู้ทางวิชาการ 
และพัฒนาทักษะทางด้านความคิด และให้การสนับสนุนในการศึกษาเสมอมา 
 ขอขอบพระคุณ มหาวิทยาลยักรุงเทพ ที่ให้การสนับสนุนช่วยเหลือ ให้ขอ้มูลที่เป็นประโยชน์ 
และให้โอกาสทําการวิจัยตลอดระยะเวลาท่ีเร่ิมทําการศกึษาวิจัย 
 ขอขอบพระคุณ ผู้ตอบแบบสอบถามทุกทา่นที่ให้ความร่วมมือและสละเวลาในการตอบ
แบบสอบถาม 
 สุดท้ายนี้ ความรู้และประสทิธิผลที่เกิดจากการศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับน้ี ผู้วิจัยขอมอบ
ความดีงามเหล่าน้ีให้แก่ผู้มีพระคุณทุกท่าน 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 
 การดํารงชีวิตในปัจจุบัน แฟช่ันได้เข้ามามีบทบาทกับกลุม่ผู้บริโภคมากขึ้น โดยเฉพาะกลุ่ม 
ผู้บริโภคสตรี ซึ่งให้ความสําคัญกับความสวยงามและแฟช่ัน ประกอบกับการเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียน ดังน้ัน รัฐบาลจึงได้มกีารส่งเสริมนโยบายให้กรุงเทพมหานครเป็นศูนย์กลางธุรกิจแฟช่ันใน
ภูมิภาคเอเชีย เน่ืองด้วยประเทศไทยมีความพร้อมของการเป็นผู้นําแฟช่ันทั้งในด้านการผลิตสินค้า
เคร่ืองนุ่งห่มหลากหลายรูปแบบ มีคุณภาพเป็นที่ยอมรับของผู้บริโภค และเพ่ิมโอกาสในการยกระดับ
ธุรกิจแฟช่ันใหม้ีศักยภาพ และสามารถแข่งขันกับต่างประเทศได้ สร้างตราสินค้าไทยให้เป็นที่ยอมรับ
ในระดับสากล ดังน้ันจึงสังเกตเห็นว่าสินค้าประเภทชุดช้ันในสตรีที่มีวางจําหน่ายตาม ห้างสรรพสินคา้ 
หรือร้านค้าต่าง ๆ จะมีรูปแบบสินค้าที่มีแฟช่ันทั้งในเร่ืองสีสัน ลวดลายทีท่ันสมัย และรวมถึงสินค้า 
ชุดช้ันในที่มีการเพ่ิมขนาด ทาํให้เสริมบุคลกิภาพให้ผู้หญงิมีสรีระดูดีมากย่ิงขึ้น ("ลุ้นปัดฝุ่น ‘เมือง
แฟช่ัน’”, 2559) 
 ชุดช้ันในของสตรีเป็นสินค้าที่ใช้ในชีวิตประจําวันและมีความจําเป็นมากสําหรับผู้หญิงทุก ๆ 
วัย เพราะชุดช้ันในทําหน้าปกปิดสรีระของผู้หญิงภายในเสือ้ผ้าช้ันนอก และสามารถสรา้งเสริม
บุคลิกภาพให้สง่างามและโดดเด่น จึงมีผลให้ผู้หญิงในยุคปัจจุบันให้ความสําคัญกับการเลือกซื้อชุด
ช้ันในกันมากขึน้ โดยเฉพาะอย่างย่ิงในกลุ่มวัยรุ่นซึ่งเป็นกลุม่ที่มคีวามทันสมัยนิยม รักสวยรักงาม 
เป็นพิเศษ โดยปัจจุบันอัตราการซื้อชุดช้ันในของผู้หญิงกลุม่วัยรุ่นอยู่ที่ 10–12 ตัวต่อคนต่อปี และ 
มีแนวโน้มการซื้อสูงข้ึนเรื่อย ๆ เน่ืองจากชุดช้ันในถูกพัฒนาและออกแบบให้มีความเป็นแฟช่ันที่ทัน 
ยุคสมัยสูงข้ึน เป็นการกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคท่ีมากกว่าการซื้อเพ่ือความจําเป็นเหมือนอดีต 
อีกทั้ง มีการแบ่งฟังก์ช่ัน (Function) การสวมใส่ตามสถานการณ์ต่าง ๆ มากข้ึน ประกอบกับผู้ผลิต 
ชุดช้ันในตราสินค้าช้ันนําต่าง ๆ หันมามุ่งเน้นความสําคัญกับการส่งเสริมการตลาดอย่างจริงจังทั้งด้าน
การออกแบบให้ชุดช้ันในมีรูปแบบแฟช่ันที่ทนัยุคสมัยและหลากหลายเพ่ือตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคในตลาดปัจจุบันโดยการนําดารานักแสดงหรือนักร้องที่กําลังได้รับความความนิยมมาเป็น 
Presenter ร่วมกับการใช้สื่อทางโฆษณา ทัง้ตลาดออนไลน์ (Online Market) และตลาดออฟไลน์ 
(Offline Marketing) ที่เข้าถึงในกลุ่มของวัยรุ่นได้ง่ายขึ้น (บริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน), 2557) 
 สัดส่วนของประชากรในประเทศไทยของปี 2558 มีประชากรเพศหญิงใกล้เคียงกับเพศชาย 
กล่าวคือ มีประชากรเพศหญิงประมาณ 34.7 ล้านคน จากจํานวนประชากรทั้งหมด 67.95 ล้านคน 
คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 50.9 ของประชากรท้ังหมดของประเทศไทยปัจจยัสําคัญทีม่ีผลต่อการตัดสินใจ
ของผู้บริโภคในการเลือกซื้อชุดช้ันในมีความแตกต่างกันในแต่ละช่วงอายุ กล่าวคือ ชุดช้ันในสําหรับ
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เด็ก ส่วนใหญแ่ล้ว พ่อแมจ่ะเป็นผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อมากกว่า ในส่วนของวัยรุ่น การตัดสินใจ
ซื้อจะขึ้นอยู่กับการออกแบบ แฟช่ัน และการใช้งานเป็นสิ่งสําคัญ ในขณะที่วัยสาวหรือวัยผู้ใหญ่จะ
ตัดสินใจซื้อจากฟังก์ช่ันการใช้งานและรูปแบบเร่ืองดีไซน์ ซึ่งนอกจากจะสวยงามแล้วยังต้องเหมาะกับ
ชุดที่สวมใส่ภายนอกด้วย เน่ืองจากชุดช้ันในเป็นสินค้าจําเป็นและมีอายุการใช้งานจํากัด ประกอบกับ
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคดังกล่าว ส่งผลใหค้วามถ่ีในการเลือกซื้อชุดช้ันในเพ่ิมสูงขึ้น  
ซึ่งนับเป็นปัจจัยสนับสนุนใหม้ีปริมาณความต้องการบริโภคชุดช้ันในอย่างต่อเน่ือง (บริษัท ซาบีน่า 
จํากัด (มหาชน), 2558) 
 ตลาดชุดช้ันในภายในประเทศเป็นตลาดที่มีการแข่งขันสูงในทุกระดับราคา โดยมี
ผู้ประกอบการหลายรายในอุตสาหกรรมชุดช้ันใน เช่น บรษิัท ไทยวาโก้ จากัด (มหาชน) ผูผ้ลิต 
ชุดช้ันในตรา “Wacoal” บริษัท ไทรอัมพ์ อินเตอร์เนช่ันแนล (ประเทศไทย) จํากัด ผูผ้ลิตชุดช้ันใน
ตรา “Triumph” และบริษัทฯ ผู้ผลิตชุดช้ันในตรา “Sabina” นอกจากน้ี ยังมีผู้ผลิตรายย่อยซึ่งผลิต 
ชุดช้ันในโดยไม่มีเคร่ืองหมายการค้าจํานวนมากรองรับตลาดผู้บริโภคท่ีคํานึงถึงราคาเป็นประเด็นหลัก
ในการเลือกซื้อสินค้า โดยตลาดชุดช้ันใน ในประเทศไทยในปี 2556 มีมลูค่าประมาณ 7,000 ล้านบาท 
โดยแบ่งสัดส่วนตลาดประมาณแล้ว ผู้ผลิตชุดช้ันในตรา “Wacoal” มสีว่นแบ่งตลาดมากที่สุด คิดเป็น
ร้อยละ 58 รองลงมาเป็นผู้ผลิตชุดช้ันในตรา “Sabina” คิดเป็นร้อยละ 15 และผู้ผลิตชุดช้ันในตรา 
“Triumph” คิดเป็นร้อยละ 14 และภายใต้ตราสินค้าอ่ืน ๆ คิดเป็นร้อยละ 13 (“ส่วนแบ่งตลาด    
ชุดช้ันใน“, 2557) 
 อย่างไรก็ตาม ตลาดชุดช้ันในสตรีในประเทศไทยยังคงมีการแข่งขันกันสงูมากคู่แข่งหลาย
รายนําเสนอสินค้าทั้งในด้านรูปแบบ ดีไซน์ ราคา คุณภาพของสินค้าและการให้บริการของพนักงาน
ขาย รวมถึงช่องทางจัดจําหน่าย และเน่ืองจากชุดช้ันในสตรีเป็นสินค้าที่มลีักษณะเฉพาะตัวสูง  
และยากที่มสีินค้าทดแทนเข้ามาแทรกตลาดได้ ประกอบกับผู้บริโภคมีพฤติกรรมความต้องการที่
หลากหลายสูงขึ้น ทําใหผู้้ประกอบการใช้กลยุทธ์การแข่งขันในรูปแบบต่าง ๆ เพ่ือเจาะกลุ่มเป้าหมาย
ที่ต้องการ โดยเฉพาะอย่างย่ิงตลาดชุดช้ันในสตรีกลุ่มวัยรุ่นและวัยทํางานที่มีการนําเข้าสินค้าจาก
ต่างประเทศได้ง่ายและเร็วขึ้น เน่ืองจากชุดช้ันในเป็นสินค้าจําเป็นและมีอายุการใช้งานจํากัดประกอบ
กับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคดังกล่าว ส่งผลให้ความถ่ีในการเลือกซื้อชุดช้ันในเพ่ิมสูงขึ้น 
ซึ่งนับเป็นปัจจัยสนับสนุนใหม้ีปริมาณความต้องการบริโภคชุดช้ันในอย่างต่อเน่ือง (บริษัท ซาบีน่า 
จํากัด (มหาชน), 2558) 
 การกลับมาซื้อซ้ําถือได้ว่าเป็นหัวใจสําคัญของธุรกิจที่ย่ังยืน การกลับมาซื้อซ้ํา หมายถึง  
การที่ลูกค้าต้ังใจที่กลับมาซื้อสินค้าซ้ําหรือกลับมาใช้บริการซ้ําหลังจากทีผู่้บริโภคมีประสบการณ์ที่ดี 
ในการซื้อสินคา้และบริการในครั้งก่อน (Kitchathorn, 2010) โดยตัดสินใจเลือกซื้อภายใต้เง่ือนไขเดิม 
ซึ่งการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าเปรียบเสมือนตัวบ่งช้ีมุมมองทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อบริษัทจึงนําไปสู่
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ความพึงพอใจต่อตราสินค้า หากองค์การสามารถสร้างความพึงพอใจของลูกที่มีต่อตราสินค้าได้สําเร็จ 
เมื่อลูกค้าเกิดการพิจารณาที่จะเลือกซื้อในอนาคตลูกค้าจะกลับมาซื้อซ้ําโดยไม่มีการมองตราสินค้าอ่ืน
ทดแทน จึงสามารถอธิบายได้ว่า การกลับมาซื้อซ้ําของผูบ้ริโภคเป็นตัวบ่งช้ีความสามารถของบริษัท  
ในธุรกิจว่ามีศักยภาพเพียงใดและได้รับการยอมรับที่ระดับใดในตลาดชุดช้ันในสตรี หากบริษัทใดได้รับ
การยอมรับจากลูกค้าก็สามารถสร้างข้อได้เปรียบเหนือกว่าคู่แข่งได้โดยไม่มีต้นทุนเพ่ิมเติม และยัง    
ถือได้ว่าบริษัทน้ันมีฐานลูกค้าที่มั่นคงตามมา โดยจะนําไปสู่การบอกต่อที่ไม่มีต้นทุนทางการตลาด  
ในการดําเนินงานและสามารกระจายข้อมูลข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว เป็นวิธีการที่เห็นผลในวงกว้าง 
เน่ืองจากการบอกต่อ หมายถึง การบอกเล่าปากต่อปากที่เกิดขึ้นโดยลูกค้าได้รับรู้คุณค่าที่เกิดจาก
ประสบการณ์โดยตรงในการใช้สินค้าหรือบริการไปยังผู้บริโภคอ่ืน ๆ (Ismail & Spinelli, 2012)  
จะทําให้องค์การได้รับส่วนแบ่งทางการตลาดที่เพ่ิมขึ้นและยังคงได้รับข้อดีอีกมากมายจากการบอกต่อ
ของลูกค้าถึงลูกค้าด้วยกันเอง ในขณะเดียวกันการบอกต่อยังถือเป็นการโฆษณาที่มีอิทธิพลมากต่อ
องค์การ เน่ืองจากการบอกต่อของลูกค้าด้วยกันเองเป็นเสมือนตัวบ่งช้ีการบอกต่อในทิศทางที่ดีและ 
ไม่ดีของลูกค้าที่มีผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าและองค์การ หากผู้บริโภคมีการบอกต่อในทิศทางที่ดีต่อ
สินค้าและบริการแก่ผู้บริโภคท่านอ่ืนจะสามารถทําให้บริษทัมีฐานลูกค้าทีม่ากข้ึนจากลูกค้าที่พึงพอใจ
ต่อตราสินค้าแต่ทางกลับกันถ้าผู้บริโภคทําการบอกต่อในทิศทางที่ไม่ดีต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าหรือ
องค์การ ลูกค้าจะบอกเล่าสิ่งที่ไม่ดีต่อผู้บริโภคท่านอ่ืน ๆ เช่นกัน และอาจบอกเล่าเกินจริง ดังน้ัน
ผู้ประกอบการควรให้ความสาํคัญและเร่งแก้ไขเมื่อได้รับรู้ปัญหาดังกล่าวการบอกต่อจึงเป็นหัวใจ
สําคัญประการหน่ึงของการโฆษณาองค์การที่สามารถเพ่ิมหรือลดฐานลูกค้า และส่วนแบ่งทาง
การตลาด 
 จากความเข้มข้นทางการแขง่ขันในตลาดชุดช้ันใน ผู้ประกอบการควรตระหนักถึงตัวช้ีวัด
ทางการแข่งขันที่สําคัญ 3 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยแรกคือ การปรับตัวทางด้านคุณภาพเพ่ือส่งผลต่อ 
คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพของลูกค้าโดยมุ่งเน้นที่คุณภาพของวัตถุดิบ ปัจจัยถัดมาคือ การปรับตัว 
ด้านราคาให้เหมาะสมกับสภาวะเศรษฐกิจทีจ่ะส่งผลต่อคณุค่าที่รับรู้ด้านราคาของลูกค้า ซึ่งถ้า
ผู้ประกอบการเน้นนําเสนอการรับรู้ด้านความคุ้มค่าที่ลูกคา้จะได้รับมากขึ้นซึ่งไม่ใช่วิธีการลดราคา 
แต่เน้นคุณภาพของสินค้าให้มีความคุ้มค่าสม่ําเสมอจะส่งผลต่อผู้บริโภคในทางบวก และปัจจัยสุดท้าย
คือ การปรับตัวทางด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ซึ่งเป็นการสร้างการจดจําที่ดีให้แก่ลูกค้าซึ่งทั้ง 3 ปัจจัย
น้ีจะส่งผลต่อการเจริญเติบโตในตลาดชุดช้ันในเมื่อมีคุณภาพผลิตภัณฑ์ทีดี่ ราคาสินค้าที่เหมาะสม 
และมีภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ดี มีความน่าเช่ือถือ จะส่งผลต่อความไว้เน้ือเช่ือใจความพึงพอใจของ
ลูกค้าเกิดการบอกต่อ และรวมไปถึงการกลับมาซื้อซ้ําในอนาคต จนเป็นสมาชิกประจํา ซึ่งเป็นโอกาส
ของความได้เปรียบทางการแข่งขันในตลาดชุดช้ันใน (Hocutt, 1998; Storbacka, Strandvik & 
Gronroos, 1994 และ Zahorik & Rust, 1992) 
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 จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า นักวิจัยหลายท่านยังคงให้ความสนใจและดําเนินการ 
ศึกษาวิจัยในเร่ือง คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ (Ozsahin, 
Alan & Kabaday, 2014) ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อการบอกต่อ (Lien & Cao, 
2014) คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า (Han & Hyun, 2015)
ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ และความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลในเชิง
บวกต่อการกลับมาซื้อซ้ํา (Lien, Wen, Huang & Wu, 2015) ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อความพึงพอใจของลูกค้า (Lahap, Ramli, Said, Radzi & Zain, 2016) ความพึงพอใจมีอิทธิพล
เชิงบวกต่อการบอกต่อและการกลับมาซื้อซ้ํา (Sakas, Kavoura, Tomaras, Kitapci, Akdogan & 
Dortyol, 2014) คณุค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า (Loureiro,  
Dias Sardinha & Reijnders, 2012) คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ  
(Kim, Xu & Gupta, 2012) ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
(Namasivayam & Guchait, 2013) 
 จากเหตุผลที่กล่าวมาจึงเป็นเหตุจูงใจให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้าน
คุณภาพ คุณคา่ที่รับรู้ด้านราคา และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจของ
ลูกค้า การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) โดยผู้วิจัยหวัง 
เป็นอย่างย่ิงว่าจะเป็นประโยชน์ต่อการดําเนินงานของผู้ประกอบการบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) 
สามารถนําไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผนงานเชิงกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือปรับปรุงคุณค่าที่รับรู้
ด้านคุณภาพคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และภาพลักษณ์ตราสินค้าเพ่ือก่อให้เกิดความไว้เน้ือเช่ือใจ 
ความพึงพอใจ และนําไปสู่การบอกต่อและการกลับมาซื้อซ้าํของของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด 
(มหาชน) 
 
1.2 วัตถุประสงคข์องงานวิจัย 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ อันได้แก่ คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ 
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคาและภาพลักษณ์ตราสินค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า อันได้แก่ คุณค่าที่รับรู้ด้าน
คุณภาพ คุณคา่ที่รับรู้ด้านราคาภาพลักษณ์ตราสินค้า และความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า 
จํากัด (มหาชน) 
 1.2.3 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อ อันได้แก่ ความไว้เน้ือเช่ือใจและ 
ความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) 
 1.2.4 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาซื้อซ้ํา อันได้แก่ ความไว้เน้ือเช่ือใจและ
ความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) 
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 1.2.5 เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้าน
คุณภาพ คุณคา่ที่รับรู้ด้านราคา และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจของ
ลูกค้า การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) กับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ 
 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
 1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร 
 การศึกษาวิจัยคร้ังน้ีประชากรที่ศึกษาคือ ลกูค้าของบริษัท  ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) 
 1.3.2 ขอบเขตด้านตัวแปรที่ศึกษา 
   1.3.2.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) คือ  
     1.3.2.1.1 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Quality Value) 
     1.3.2.1.2 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (Perceived Price Value) 
     1.3.2.1.3 ภาพลักษณ์ตราสนิค้า (Brand Image) 
   1.3.2.2 ตัวแปรคั่นกลาง (Mediator Variable) คือ  
     1.3.2.2.1 ความไว้เน้ือเช่ือใจ (Trust) 
     1.3.2.2.2 ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 
   1.3.2.3 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ  
     1.3.2.3.1 การบอกต่อ (Word of mouth) 
     1.3.2.3.2 การกลับมาซื้อซ้ํา (Repurchase) 
 1.3.3 ขอบเขตด้านระยะเวลาที่ศึกษา 
 ทําการเก็บข้อมูลภาคสนาม และทําการวิเคราะห์ข้อมูลระหว่างเดือนกันยายน พ.ศ. 2559 
ถึงเดือนตุลาคม พ.ศ. 2559 รวมเป็นระยะเวลา 2 เดือน 
 
1.4 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ 
 1.4.1 ประโยชน์ทางด้านวิชาการ 
   1.4.1.1 เพ่ือเติมองค์ความรู้ด้านวิชาการและผลการวิจัยทีเ่ก่ียวข้องกับปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ อันได้แก่ คุณคา่ที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และ
ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
   1.4.1.2 เพ่ิมเติมองค์ความรู้ด้านวิชาการและผลการวิจัยทีเ่ก่ียวข้องกับปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า อันได้แก่ คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า และความไว้เน้ือเช่ือใจ  
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   1.4.1.3 เพ่ิมเติมองค์ความรู้ด้านวิชาการและผลการวิจัยทีเ่ก่ียวข้องกับปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการบอกต่อ อันได้แก่ ความไว้เน้ือเช่ือใจและความพึงพอใจของลูกค้า 
   1.4.1.4 เพ่ิมเติมองค์ความรู้ด้านวิชาการและผลการวิจัยทีเ่ก่ียวข้องกับปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการกลับมาซื้อซ้ํา อันได้แก่ ความไว้เน้ือเช่ือใจและความพึงพอใจของลูกค้า 
 1.4.2 ประโยชน์ในการนําไปใช้ 
   1.4.2.1 เป็นแนวทางให้กับบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) ในการปรับใช้คุณค่า 
ที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และภาพลักษณ์ตราสินค้า เพ่ือเพ่ิมพูนความไว้เน้ือเช่ือใจ 
ความพึงพอใจ อันนําไปสู่การบอกต่อและการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้า 
   1.4.2.2 เป็นแนวทางให้องค์การที่ดําเนินธุรกิจที่ใกล้เคียงกับบริษัท ซาบีน่า จํากัด 
(มหาชน) ในการปรับใช้คุณคา่ที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคาและภาพลักษณ์ตราสินค้า 
เพ่ือเพ่ิมพูนความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ อันนําไปสู่การบอกต่อ และการกลับมาซือ้ซ้ําของลูกค้า 
 
1.5 คํานิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.5.1 คุณค่าทีร่ับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Quality Value) หมายถึง การดําเนินงาน 
และการผลิตสนิค้าที่มีคุณภาพเป็นที่ยอมรับของลูกค้าโดยทั่วไป (Buchanan, Simmons & Bickart, 
1999) 
 1.5.2 คุณค่าทีร่ับรู้ด้านราคา (Perceived Price Value) หมายถึง การดําเนินการด้าน
ต้นทุนราคาสินค้า ตลอดจนการเจรจาต่อรองราคา เพ่ือให้ราคาขายสินค้าที่สามารถแข่งขันในตลาดได้ 
(Sweeney & Soutar, 2001) 
 1.5.3 ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) หมายถึงภาพที่เกิดขึ้นภายในใจของผู้บริโภค 
ที่เกิดจากการเสนอขายสินค้า (Cretu & Brodie, 2007) 
 1.5.4 ความไว้เน้ือเช่ือใจ(Trust)หมายถึงการที่ลูกค้ามีความรู้สึกไว้เน้ือเช่ือใจในตัวสินคา้ 
และบริษัททั้งก่อนและหลังการซื้อสินค้า (Morgan & Hunt, 1994) 
 1.5.5 ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง การที่ลูกค้ามีความรู้สึกพึงพอใจในตัวสินค้า 
และบริษัททั้งก่อนและหลังการซื้อสินค้า (Oliver, 1997) 
 1.5.6 การบอกต่อ (Word of Mouth) หมายถึง การที่ลูกค้าได้รับความรู้สึกที่ดีและไมดี่  
ต่อสินค้าหรือบริษัท จึงทําเกดิการบอกต่อถึงความรู้สึกน้ันต่อบุคคลอ่ืน (Anderson, Fornell & 
Lehmann, 1994) 
 1.5.7 การกลบัมาซื้อซ้ํา (Repurchase) หมายถึง การที่ลกูค้ากลับมาซื้อสินค้าซ้ําอีกครัง้ 
เมื่อมีความต้องการในการซื้อสินค้า แม้ว่าสินค้าที่ซื้อจะเป็นคนละชนิดกัน (Anderson, et al., 1994) 



บทที่ 2 
วรรณกรรมทีเ่ก่ียวข้อง 

 
 การศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจของลูกค้า การบอกต่อ และการกลับมา 
ซื้อซ้ําของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) ผู้วิจัยได้รวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และผลการวิจัย 
ที่เก่ียวข้อง เพ่ือนํามาสร้างเป็นกรอบแนวคิดในการศึกษา โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับการกลับมาซื้อซ้ํา (Repurchase)  
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับการบอกต่อ (Word of Mouth) 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับความไว้เน้ือเช่ือใจ (Trust) 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 
 2.6 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ (Perceived Value) 
  2.6.1 คุณค่าทีร่ับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Quality Value) 
  2.6.2 คุณค่าทีร่ับรู้ด้านราคา (Perceived Price Value) 
 2.7 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 2.8 สมมติฐานการวิจัย 
 2.9 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับการกลับมาซ้ือซํ้า (Repurchase)  
 นิยามและความหมาย 
 Razak, Marimuthu, Omar & Mamat (2014) ให้นิยามการซื้อซ้ําว่า ความต้ังใจที่จะซื้อ
ซ้ําเป็นวิจารณญาณของแต่ละบุคคลที่จะทาํการซื้อในบริษัทเดียวกันอีกครั้ง 
 Kitchathorn (2010) ให้นิยามการกลับมาซือ้ซ้ําว่าเป็นพฤติกรรมที่เกิดขึน้จากได้รับ
ประสบการณ์ดี ๆ และตั้งใจกลับมาซื้อซ้ํา 
 Jackson (1985) ให้นิยามการกลับมาซื้อซ้ําว่า เป็นพฤติกรรมที่มแีนวโน้มความต้ังใจซือ้
ผลิตภัณฑ์ของลูกค้าที่เพ่ิมขึ้นหรือลดลงจากบริษัทปัจจุบัน 
 Ghalandari & Narouzi (2012) ให้นิยามการกลับมาซื้อซ้าํว่าเป็นความต้ังใจของลูกค้า 
ที่จะกลับมาซื้อสินค้าซ้ํา ซึ่งเกิดขึ้นจากการรับรู้ที่มีต่อสินคา้ว่าตรงตามความคาดหวัง 

Dodds, Monroe & Grewal (1991) ให้นิยามว่า การกลับมาซื้อซ้ําคือ ทัศนคติที่ลูกคา้ 
มีต่อสินค้าน้ัน ๆ ในทางที่ดีและมาซื้อซ้ําอีกในอนาคต 
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 แนวคิดและทฤษฎี 
 Orel & Kara (2014) กล่าวว่า วรรณกรรมที่ศึกษาการบรกิารด้านการตลาดตัวอย่างจํานวน
มากยืนยันว่าความพึงพอใจมีความสําคัญต่อความต้ังใจที่ซือ้ซ้ํา 
 การสร้างความสัมพันธ์ไมตรีทีดี่กับลูกค้าทําให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกประทับใจในสินค้าและ
นําไปสู่การกลับมาซื้อ (Ahamed & Skallerud, 2015 และ Berry & Parasuraman, 1991) 
พฤติกรรมของลูกค้าแต่ละบุคคลมีความแตกต่างตามคุณลักษณะเฉพาะ แต่ปัจจัยที่มีผลต่อการกลับมา
ซื้อของลูกค้ามอิีทธิพลมาจากข้อมูลเชิงบวก หรือลูกค้าที่เคยใช้สินค้าและเกิดความรู้สึกพึงพอใจ  
จึงส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการกลับซื้อซ้ํามากข้ึนกว่าเดิม (Cronin, Brady & Hult, 2000; Fornell, 
Johnson, Anderson, Cha & Bryant, 1996; Hennig–Thurau, Gwinner & Gremler, 2002; 
Palmatier, Dant, Grewal & Evans, 2006; Wulf, Odekerken–Schroder & Iacobucci, 2001 
และ Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1996) 
 Hsu, Chang, Chu & Lee (2014) กล่าวว่า บริษัทในปัจจุบันไม่ได้มุ่งเน้นในการทําใหลู้กค้า
ซื้อผลิตภัณฑ์เพียงอย่างเดียว แต่มุ่งเน้นความสําคัญเพ่ือกระตุ้นลูกค้าที่เคยซื้อให้กลับมาซื้อสินค้า
เพ่ิมขึ้น 
 Henkel, Houchaime, Locatelli, Singh, Zeithaml & Bittner (2006) กล่าวสรุปว่า 
ความพึงพอใจจากการใช้ผลติภัณฑ์ของลูกค้าทําให้เกิดความต้ังใจที่จะกลับมาซื้ออีกในอนาคต 
 Ghalandari & Narouzi (2012) กล่าวว่า ความต้ังใจที่ลูกค้าจะกลับมาซือ้อีกในอนาคต 
อาจเกิดจากวิจารณญาณของลูกค้าในการรับรู้สินค้าน้ัน ๆ ว่าตรงความต้องการเพียงใด 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับการบอกต่อ (Word of Mouth) 
 นิยามและความหมาย 
 Kozinets, De Valck, Wojnicki & Wilner (2010) ให้นิยามการบอกต่อว่า หมายถึง  
การสื่อสารข้อมูลแบบปากต่อปากต่อปากมีวิวัฒนาการมากขึ้นในปัจจุบัน ซึ่งคําบอกต่อปากต่อปาก
เกิดจากลูกค้าที่ได้รับประโยชน์จากสินค้าน้ัน ๆ 
 Ismail & Spinelli (2012) ให้คําจํากัดความการบอกต่อว่า หมายถึง การบอกเล่า 
ปากต่อปากถึงประสบการณ์ตรงที่เคยใช้สินค้ากับลูกค้ารายอ่ืน ๆ 
 Westbrook (1987) ให้คําจาํกัดความการบอกต่อว่า หมายถึง  การสนทนากันแบบไม่เป็น
ทางการโดยการบอกเล่าปากต่อปากเก่ียวกับคุณสมบัติหรอืประโยชน์ที่ได้จากผลิตภัณฑ์กับลูกค้า 
รายอ่ืน ๆ 
 Murray (1991) ให้คําจํากัดความการบอกเล่าแบบปากต่อปากว่า เป็นการเล่าแบบไม่เป็น
ทางการ ลักษณะปากต่อปากจากลูกค้าที่เคยใช้สินค้าน้ันเป็นทอด ๆ 
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 Cabezudo, Izquierdo & Pinto (2013) กล่าวว่า การบอกปากต่อปากเป็น 
การแลกเปลี่ยนข้อมูลและมมุมองของผลิตภัณฑ์ระหว่างบุคคลถึงบุคคลอ่ืน ๆ 
 Oliver (1980) ให้นิยามการบอกต่อว่า หมายถึง การบอกปากต่อปากเป็นกุญแจสําคัญที่มี
ผลในขั้นตอนการพิจารณาเลือกซื้อสินค้า  
 แนวคิดและทฤษฎี 
 Richins (1984) กล่าวว่า การบอกเล่าปากต่อปาก เป็นการจูงใจสําคัญต่อจิตวิญญาณของ
ผู้บริโภค โดยมีการสื่อสารระหว่างบุคคลต้ังแต่สองคนขึ้นไป 
 Sweeney, Soutar & Mazzarol (2008) กล่าวว่า การบอกเล่าปากต่อปากมีพลังอย่างมาก
ต่อการรับรู้ที่มีผลในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ 
 Wang (2011) กล่าว่า การบอกต่อของลูกค้ามีทั้งในทางบวกและลบ หากลูกค้าพอใจสนิค้า
ลูกค้าอาจจะบอกต่อหรือไม่บอกต่อข้อมูลในเชิงบวกที่ได้รับ แต่ถ้าลูกค้าเกิดรู้สึกไม่พอใจลูกค้าจะ 
บอกเล่าประสบการณ์ที่ทําให้ไม่ประทับใจไปยังผู้บริโภครายอ่ืน ๆ  
 Chevalier & Mayzlin (2006) กล่าวว่า ผลของการรีวิวการใช้ผลิตภัณฑ์ของลูกค้าใน
เว็บไซต์ช้ันนําอย่าง Amazon, Barnes และ Nable พบว่า การรีวิวและบอกเล่ามีผลต่อยอดขาย 
เป็นอย่างมากในสาขาที่ถูกอ้างอิงถึง 
 Simpson, Griskevicius & Rothman (2012) กล่าวว่า การบอกต่อเกิดจากลูกค้ารู้สึก
พอใจ แต่การตัดสินใจบอกต่ออาจข้ึนอยู่กับความสนิทระหว่างบุคคลน้ัน ๆ ที่ต้องการจะบอกต่อด้วย 
 Libai, Muller & Peres (2013) กล่าวว่า การบอกต่อสามารถสร้างมูลค่าผ่านทั้ง 
การเติบโตของตลาด 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 
 นิยามและความหมาย 
 Spreng, Mackenzie & Olshavsky (1996, p. 17) ให้นิยามความพึงพอใจว่า หมายถงึ
อารมณ์ที่รู้สึกเกิดขึ้นของลูกค้า โดยปฏิกิริยาการตอบสนองถูกสร้างให้เกิดขึ้นจากหลังใช้ผลิตภัณฑ์ 
 Srivastava & Kaul (2014) กล่าวไว้ว่า ความพอใจของลูกค้า มุ่งเน้นความปรารถนา 
ในตัวสิ่งของน้ัน ๆ ที่พวกขาได้รับอีกทั้งเป็นการเช่ือมต่อเติมเต็มสิ่งเร้าใหรู้้สึก  
 Oliver (1993, p. 421) กล่าวว่า ความพึงพอใจถูกสร้างมาจากการเปรียบเทียบ 
ความแตกต่างในสิ่งที่เขาคาดหวังจากสิ่งที่ได้รับ 
 Shannkar, Smith & Rangaswamy (2003) กล่าวว่า หมายถึง ความพึงพอใจเป็น
ความสัมพันธ์เฉพาะบุคคลที่เกิดขึ้นจากได้รับบริการหลายจุดบริการ ต้ังแต่ต้นจนสิ้นสุดกระบวนการ
ซื้อขายผลิตภัณฑ์ 
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 Zeithaml, et al. (1996) กล่าวว่า สิ่งที่ลูกค้าพอใจเกิดจากความปรารถนาต่อคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ซึ่งทาํให้พวกเขาเกิดความพอใจเมื่อพวกเขาจะตัดสินใจเลือก 
 Oliver (1997, p. 13) ให้คําจํากัดความว่า ความพึงพอใจคือ ลูกค้าได้รบัสิ่งที่สามารถ
ตอบสนองในระดับที่ลูกค้ายอมรับได้เมื่อเกิดการพิจารณาเลือกซื้อ 
 แนวคิดและทฤษฎี 
 Chen & Chen (2010) กล่าวว่า ความพึงพอใจเป็นเรื่องสําคัญที่เกิดก่อนตัวผลิตภัณฑ์ 
และส่งผลต่อปฏิกิริยาด้านพฤติกรรมอ่ืน ๆ 
 Kotler & Armstrong (1996) กล่าวว่า ความพึงพอใจผลิตภัณฑ์ในระดับที่ลูกค้าปรารถนา
ทางอารมณ์รู้สึกเกิดจากการเทียบคุณสมบัติตัวผลิตภัณฑ์ที่ได้รับ 
 Bitner & Zeithaml (2003) กล่าวว่า ความพึงพอใจของผู้ซื้อมีต่อผลิตภัณฑ์เป็นตาม 
ความปรารถนาในระดับที่ยอมรับได้ 
 Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988) กล่าวว่า ความพึงพอใจเกิดจากการรับรู้ 
ถึงที่ผู้ซื้อได้รับด้านราคาเทียบคุณภาพซึ่งเป็นผลลัพธ์ที่ผูซ้ื้อต้องการได้รับ (Mishra, 2009 และ
Siddiqi, 2011) 
 Fornell, et al. (1996) กล่าวว่า ความพึงพอใจสําคัญต่อสิง่ที่ผู้ซื้อได้รับในระดับท่ีปรารถนา 
 Imran, Ruchi & Zillur (2015) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลความพึงพอใจของลูกค้ามีผลต่อ 
การบอกต่อในธุรกิจโรงแรม ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อ 
การบอกต่อ 
 Su & Hsu (2013) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้าเป็นตัวแปรต้นที่สําคัญที่
นําไปสู่พฤติกรรมการกลับซื้อซ้ํา และความจงรักภักดีต่อตราสินค้าในธุรกิจการท่องเที่ยว ผลการวิจัย
พบว่า ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ํา 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) 
 นิยามและความหมาย 
 Everard & Galletta (2006) กล่าวว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจหมายถึงเรื่องราวความเช่ือเฉพาะ
บุคคลของลูกค้าในทัศคติเชิงบวกด้านความไว้วางใจและความน่าเช่ือถือ 
 Kim, Kim & Kim (2009) ให้นิยามความไว้เน้ือเช่ือใจว่า เป็นความไว้วางใจที่เกิดจาก
ความรู้สึกที่ลูกค้าไว้เน้ือเช่ือใจต่อผลิตภัณฑ์ 
 Wu, Chen & Chung (2010) กล่าวว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจเป็นหน่ึงในคุณสมบัติ ซึ่งสําคญั
ต่อความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อผู้ขาย ซึ่งนักวิจัยให้ความสนใจเกี่ยวบทบาทความไว้เน้ือเช่ือใจที่มีผลต่อ
ความสัมพันธ์การแลกเปลี่ยนระหว่างกันทางสังคม 
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 Moorman, Deshpande & Zaltman (1993) กล่าวว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจเกิดจากทัศนคติ
ของผู้บริโภคท่ีมีความรู้สึกไว้เน้ือเช่ือใจต่อสินค้า  
 Mayer, James & David (1995) ให้นิยามความไว้เน้ือเช่ือใจว่า หมายถงึ ความไว้วางใจ 
ที่เกิดจากทัศนคติของผู้บริโภคซึ่งมีผลต่อสิ่งที่คาดหวัง เช่ือใจ และเต็มใจโดยรวมที่ลูกค้ายอมรับได้ 
 Day, Fawcett, Fawcett & Magnan (2013) ให้นิยามความไว้เน้ือเช่ือใจว่า หมายถึง 
แรงจูงใจ หรืออารมณ์ทัศนคติที่มีต่อสินค้าและบริการ 
 Berry & Parasuraman (1991) ให้นิยามความไว้เน้ือเช่ือใจว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจเป็น 
สิ่งสําคัญมากในการรักษาฐานผู้ซื้อและสร้างความผูกพันที่ดี 
 แนวคิดและทฤษฎี 
 Gwinner, Gremler & Bitner (1998) กลา่วว่า ผลทางจิตวิทยา ความไว้เน้ือเช่ือใจ 
สําคัญกว่าการได้รับสิทธิพิเศษหรือประโยชน์ใด ๆ ทางสังคมบนพ้ืนฐานความสัมพันธ์ระหว่างบริษัท 
กับลูกค้า 

Chahal & Bala (2010) กลา่วว่า ความรู้สึกด้านจิตใจหรือทัศนคติของผู้ซื้อที่มีต่อสินค้าหาก
สิ่งที่ลูกค้าได้รบัมากกว่าสิ่งที่ลูกค้าคาดหวังจะสามารถเพ่ิมความเช่ือมั่นให้บริษัทและสง่ผลทําใหลู้กค้า
เกิดความไว้เน้ือเช่ือใจ 
 Hardin (2002) ให้แนวคิดความไว้เน้ือเช่ือใจ ความรู้สึกด้านจิตใจที่เกิดขึน้บนพ้ืนฐาน
โครงสร้างภายในและกลุ่มทางสังคม ซึ่งเป็นผลมาจากความไว้ใจ และเช่ือใจซึ่งกัน   
 Morgan & Hunt (1994) กล่าวว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจเป็นความเช่ือในทางบวกที่มีต่อ 
ตัวบุคคล ผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัยสําคัญสําหรบัการสร้างภาพลักษณ์ระยะยาว 
 Bachmann (2011) กล่าวว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจเป็นทัศนคติที่มีต่อบุคคลที่เราคาดหวังว่า
จะมีความน่าเช่ือถือ 
 Bonson, Carvajal & Escobar (2014) ศกึษาเรื่อง อิทธิพลความไว้เน้ือเช่ือใจ คุณค่า 
ที่รับรู้ และการกลับมาซื้อทัวร์ท่องเที่ยวซ้ําผ่านช่องทางออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจ
มีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ํา 
 Lien & Cao (2014) ศึกษาเรื่อง แรงจูงใจ ความไว้เน้ือเช่ือใจ ทัศนคติ และการบอกต่อของ
ผู้ใช้งานแอฟพิเคช่ัน WeChat ผลการวิจัยพบว่า ความไว้เน้ือเช่ือมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ 
 Namasivayam & Guchait (2013) ศึกษาเรื่อง ความไว้เน้ือเช่ือใจเป็นบทบาทการได้รับ
การยอมรับของบุคคลที่มีความสัมพันธ์กันกับความพึงพอใจของผู้ซื้อ ผลการวิจัยพบว่า ความไว้เน้ือ
เช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ซื้อ 
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2.5 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับภาพลักษณ์ตราสนิค้า (Brand Image) 
 นิยามและความหมาย 
 Keller (1993) ให้นิยามภาพลักษณ์ตราสินค้าว่า หมายถึง ภาพลักษณ์ทีถู่กกําหนดให้เป็น 
การรับรู้ถึงตราสินค้าทั่วไปที่สะท้อนจากการความสัมพันธ์ของตราสินค้าที่เกิดขึ้นในความทรงจําของ
ผู้บริโภค 
 Ryu, Han & Kim (2008) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินคา้เป็นปัจจัยด้านทัศนคติของลูกค้า 
ซึ่งมีต่อการรับรู้และลักษณะพฤติกรรมที่เกิดขึ้น 
 Zeithaml (1988) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นค่านิยมทางวัตถุภายนอกเมื่อผู้บริโภค
มีการประเมินคุณลักษณะของสินค้าก่อนการตัดสินใจซื้อ 
 Dhillon (2013) กําหนดนิยามภาพลักษณ์ตราสินค้าว่า หมายถึง ภาพหรือสิ่งที่ลูกค้าจดจํา
ว่าเป็นเอกลักษณ์แสดงถึงองค์ประกอบสําคัญของผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ โดยมีหน้าที่เป็นองค์ประกอบที่มี
อิทธิพลมาก 
 Fung So, King, Sparks & Wang (2013) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นเอกลักษณ์ 
และมีจุดเด่นของตราสินค้าจะยังสามารถใหลู้กค้าจดจําได้ง่ายขึ้น 
 ภาพลักษณ์ตราสินค้า หมายถึง ความเช่ือมั่นของผู้ซื้อที่มคีุณภาพ โดยองค์การมีความ
ซื่อสัตย์ในการนําเสนอขายผลิตภัณฑ์ที่มีคณุภาพกับลูกค้า (Aaker, 1997 และ Cannon, Perreault 
& McCarthy, 2009) 
 Aghekyan–Simonian, Forsythe, Kwon & Chattaraman (2012) กล่าวว่า ภาพลักษณ์
ตราสินค้าเป็นเอกลักษณ์ และสามารถจูงใจและมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อทัศนคติมาก 
 แนวคิดและทฤษฎี 
 Aaker (1996) กล่าวว่า ภาพของตราสินค้าที่เป็นบวกจะช่วยให้บริษัทต่าง ๆ ในการกําหนด
ตําแหน่งของตราสินค้า การเพ่ิมความแข็งแกร่งให้ตราสินค้าทางการตลาด เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพ และ
การปกป้องตราสินค้าจากการแข่งขันที่รุนแรง 
 Del Río, Vazquez & Iglesias (2001) กลา่วว่า ความพึงพอใจตราสินค้าทําให้เกิด
ความสัมพันธ์ที่เก่ียวข้องกับทัศนคติที่ถ่ายโอนไปยังสินค้า ดังน้ันจึงให้ความสําคัญในการเพ่ิมการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ดี มีผลต่อทัศนคติของลูกค้าในทางบวกที่เพ่ิมขึ้น 
 Nam, Ekinci & Whyatt (2011) ศึกษาเรื่อง คุณค่าตราสินค้าความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
และความพึงพอใจของผู้บริโภค ผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อ 
ความพึงพอใจของลูกค้า 
 Han, Nguyen & Lee (2015) ศึกษาเรื่องคณุค่าตราสินค้าที่มีต่อการเลือกร้านอาหาร  
ในสายตาของผู้บริโภคใช้พิจารณาภาพลักษณ์ตราสินค้าและความไว้เน้ือเช่ือใจที่มีต่อตราสินค้า  
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ผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้ามอิีทธิพลเชิงบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ 
 Alwi & Kitchen (2014) ศึกษาเรื่องภาพลักษณ์ตราสินคา้ขององค์การ และพฤติกรรม 
การตอบสนองของการดําเนินธุรกิจโรงเรียน ผลการวิจัยพบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลใน 
เชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้เรียน 
 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับคณุค่าท่ีรบัรู้ (Perceived Value) 
 นิยามและความหมาย 
 Holbrook (1994) ให้นิยามคุณค่าที่รับรู้ว่า หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภคคือหลักสําคัญ 
ในการแลกเปลี่ยนที่มีความสมัพันธ์กันและเป็นการรับรู้ของสิ่งที่ผู้บริโภคคาดว่าจะได้รับในเชิงบวก 
 Kotler, Bowen & Makens (2009) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ หมายถึง การรับรู้ที่แตกต่าง
ระหว่างความคุ้มค่าที่ผูซ้ื้อได้รับจากใช้สินคา้ เมื่อเทียบกับต้นทุนสินค้า ผูบ้ริโภคจะซื้อสินค้าน้ัน ๆ  
จากบริษัทที่นําเสนอคุณค่าทีลู่กค้าสามารถรับรู้ได้ว่าตนได้รับความคุ้มค่าสูงสุดตามท่ีเขาคาดหวัง 
 Slater & Narver (1994) กล่าวว่า คุณค่าที่ลูกค้ารับรู้เป็นการแลกเปลีย่นระหว่าง
ผลประโยชน์ของการบริโภคสินค้า เกิดขึ้นการพิจารณาจากสิ่งที่พวกเขาได้รับ 
 Hellier, Geursen, Carr & Rickhard (2003) ให้นิยามคณุค่าที่รับรู้ว่า หมายถึง คุณคา่ 
การรับรู้จากเงินที่จ่ายออกไป โดยการพิจารณาคุณภาพโดยรวมของสินค้าที่ลูกค้าได้รับและ
เปรียบเทียบกับมูลค่าสินค้า 
 Schiffman & Kanuk (2000) ให้นิยามคุณค่าที่รับรู้ว่า หมายถึง ขั้นตอนการรับรู้ของ 
แต่ละบุคคลในการตีความหมาย และประมวลผลส่ิงที่ได้รบัจากสินค้าต่าง ๆ กันไป 
 แนวคิดและทฤษฎี 
 Parasuraman, Hancock & Olofinboba (1997) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ของมูลค่าสนิค้า 
มีผลโดยรวมในการโน้มน้าวจิตใจต่อการซือ้อีกในอนาคต 
 Vargo & Lusch (2004) กลา่วว่า คุณค่าที่รับรู้ เกิดจากการพิจารณาคุณสมบัติผลิตภัณฑ์
มุมมองของคุณภาพ และเปรียบเทียบมูลคา่กับสิ่งที่ลูกค้าเสียไป 
 Leroi–Werelds, Streukens, Brady & Swinnen (2014) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้เกิดจาก
การพิจารณาของลูกค้าที่ได้รับจากสินค้าน้ัน ๆ มีความคุ้มค่าต่อเงินที่จ่ายไป 
 Chiu, Wang, Fang & Huang (2014) กล่าวว่า คุณค่าที่ลกูค้ารับรู้เกิดจากการประเมินผล
ของลูกค้าแต่ละบุคคลที่มีความแตกต่างกันว่าสิ่งที่ได้รับมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป หรือไม่ โดยมีผล
ต่อการซื้อในอนาคต 
 Dodds, et al. (1991) กล่าวว่า คุณค่าที่ลูกค้ารับรู้ว่าเป็นการเปรียบเทียบระหว่างสิ่งที่
ลูกค้าได้รับกับเสียไป 
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 Lai (1995) กล่าวว่า คุณค่าที่ลูกค้ารับรู้มลูค่าผลิตภัณฑ์เมื่อผลประโยชน์ที่ได้รับมากกว่า
มูลค่าพ้ืนฐานตามความหวังที่ลูกค้ารับรู ้
 Chiu, Lee & Chen (2014) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้สะท้อนให้เห็นถึงผลประโยชน์และ
ค่าใช้จ่ายตามการรับรู้ของลูกค้าในความสัมพันธ์กับผลิตภัณฑ์ที่มีตัวตนและไม่มีตัวตนพร้อมกับ
คุณภาพการบริการและราคาสินค้า 
 Velazquez, Saura & Molina (2011) กลา่วว่า คุณค่าที่รับรู้ของผู้บริโภคเก่ียวข้องกับ 
การพิจารณาการรับรู้การแลกเปลี่ยนระหว่างประโยชน์ที่ลูกค้าต้องการเทียบกับเงินที่เสียไป 
 2.6.1 คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Quality Value) 
 นิยามและความหมาย 
 Kirmani & Baumgartner (2000) ให้นิยามคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพว่า หมายถึง 
การประเมินผลคุณภาพสินคา้บนพ้ืนฐานที่แท้จริง  
 Zeithaml (1988) ให้นิยามคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพว่า หมายถึง การพิจารณาตัดสินใจ
ของผู้บริโภค จากคุณภาพโดยรวมของสิ่งที่พวกเขาได้รับ 
 Day (1990) ให้นิยามคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพว่า หมายถึง สิ่งที่ลูกค้าสามารถพิจารณาถึง
ความต่างระหว่างราคากับคุณภาพโดยรวมของสิ่งที่ลูกค้าได้รับ 
 Majumdar (2005) ให้ความหมายว่า คุณคา่ที่รับรู้ด้านคุณภาพ เป็นเหตุผลสําคญัที่ลกูค้า 
ใช้ในการประเมินร้านที่ขายสนิค้าน้ัน ๆ 
 Smith (1956) ให้นิยามคณุคา่ที่รับรู้ด้านคุณภาพว่า หมายถึง การพิจารณาสินค้าหรือ
บริการด้านคุณภาพที่มีตรงตามสิ่งที่ลูกค้าต้องการ 
 Lee, Lee & Yoon (2009) ให้นิยามคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพว่า หมายถึง ประสบการณ์ 
ที่ใช้ผลิตภัณฑ์สามารถพิจารณาถึงความต่างระหว่างราคากับคุณภาพโดยรวมที่ลูกค้ารบัรู้ได้จากสิ่งที่
ได้มา 
 แนวคิดและทฤษฎี 
 Iglesias & Guillen (2004) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพของสินค้าในทางบวกมีผล 
ทําให้ผูซ้ื้อเกิดความพึงพอใจต่อสิ่งที่ได้รับน้ัน ๆ และเป็นปัจจัยสําคัญต่อการมาซื้ออีกในอนาคต 
 Kumar, Lee & Kim (2009) กล่าวว่า นักวิจัยตระหนักถึงคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพของ
ผู้บริโภค เป็นการตอบสนองความการรับรู้ของผู้บริโภคมีต่อผลิตภัณฑ์ซึง่มีผลกับการพิจารณาซื้อ 

Jacoby & Olson (1985) กล่าวว่า คุณค่าที่ผู้บริโภครับรูด้้านคุณภาพเป็นพ้ืนฐานหลกั 
ในกระตุ้นให้ผูบ้ริโภคเกิดการซื้อ 
 Dodds, et al. (1991) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คือ สิ่งที่ลูกค้าพิจารณาก่อน
เลือกซื้อโดยรวมหรือที่เหนือกว่า ซึ่งมีผลต่อตราสินค้า  
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 Lewin (1936) กล่าวว่า คุณคา่ที่รับรู้ด้านคุณภาพเกิดจากพฤติกรรมการรับรู้โดยนัยของ
ลูกค้าที่รับรู้ได้ถึงคุณภาพสินค้าจากตราสินค้าเทียบราคาก่อนจะตัดสินใจซื้อ 
 Parasuraman, et al. (1988) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ กําหนดความแตกต่าง
ระหว่างสิ่งที่ผู้บริโภครับรู้ก่อนและหลังจากใช้จริง หากการรับรู้หลังจากการใช้มีมากกว่าความคาดหวัง
ผู้บริโภคจะพิจารณาว่าสินค้าน้ันมีคุณภาพ 
 Chiu, Hsu, Lai & Chang (2012) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพหากเกิดจาก 
การเรียนรู้ที่ผูซ้ื้อเคยใช้ ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ดีมพีลังทําให้เกิดความพอใจ 
 Iacob & Segoro (2013) ศกึษาเรื่อง อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ ปัจจัย 
ที่มีคุณภาพและความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจของลูกค้าและความจงรักภักดี ผลการวิจัยพบว่า  
คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
 Ozsahin, et al. (2014) ศึกษาเรื่อง คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพสร้างความไว้เน้ือเช่ือใจ 
ต่อตราสินค้า และพฤติกรรมการซื้อซ้ําผลการวิจัยพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวก
ต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้า 
 2.6.2 คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านราคา (Perceived Price Value) 
 นิยามและความหมาย 
 Jiang & Rosenbloom (2005) ให้นิยามคณุค่าที่รับรู้ด้านราคาว่า หมายถึง คุณค่า 
ที่ลูกค้ารับรู้และประเมินผลความคุ้มค่าสินคา้หรือบริการเทียบกับราคาที่จ่ายไป 
 Hellier, et al. (2003) ให้ความหมายว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา หมายถึง การพิจารณา
ราคาสิ่งของน้ัน ๆ เป็นการประเมินผลด้านคุณภาพสินค้า ก่อนที่ลูกค้าจะพิจารณาทั้งหมดว่าคุ้มค่า 
กับเงินที่จะตัดสินใจซื้อและยินยอมจ่ายออกไป  
 Dodds, et al. (1991) ให้นิยามคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาว่า หมายถึง การรับรู้คุณค่าด้านราคา
สินค้า ที่ได้รับการเสนอจากผู้ขายและพิจารณาถึงคุณค่าที่ผู้ซื้อได้รับ 
 Han & Kim (2009) ให้นิยามคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาว่า หมายถึงคุณค่าทีลู่กค้ารับรู้สิ่งทีไ่ด้รับ
จากประสบการณ์ที่เคยใช้จรงิ และพิจารณาระหว่างสินค้ากับราคาเทียบกับเงินที่เสียไป 
 Dickson & Sawyer (1986) ให้นิยามคณุคา่ที่รับรู้ด้านราคาว่า เป็นคุณค่าที่ลูกค้าตระหนัก
ถึงสินค้าที่ลูกค้าได้รับ เปรียบเทียบระหว่างราคากับสิ่งที่ลูกค้าเสียไป 
 Ye, Li, Wang & Law (2014) คุณค่าที่รับรู้ด้านราคาว่า เป็นสิ่งที่ลูกค้ารับรู้ได้จากสิ่งที่ได้รับ
เทียบกับเงินที่เสียไป 
 แนวคิดและทฤษฎี    
 Ngobo & Jean (2012) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามาจากการรับรู้ทางอารมณ์ 
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 Payne (1993) ให้แนวคิดคณุค่าที่รับรู้ด้านราคาของลูกค้าว่า ราคาเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพล 
เชิงบวกของผู้บริโภคในการรับรู้คุณค่าที่เขาจะได้รับ 
 Zielk (2008) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคาของลูกค้าส่งผลต่อความพึงพอใจและเป็น 
การช้ีนําลูกค้าให้ยอมรับ โดยเฉพาะการแบ่งช่วงของการต้ังราคาหลายช่วงระดับ เช่น การกําหนด
ราคาที่ยุติธรรมหรือราคาคุ้มค่ากับสิ่งที่ลูกค้าได้รับ 
 Bolton & Drew (1991) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคาของลูกค้าเกิดข้ึนจากการประเมิน
องค์รวมสินค้าระหว่างค่าใช้จ่ายกับสิ่งที่ลูกค้าได้รับจากการเสนอขาย 
 Matute–Vallejo, Bravo & Pina (2011) กล่าวว่า อิทธิพลคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาเป็น
ธรรมชาติของลูกค้าที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ และสร้างความไว้ใจในผลิตภัณฑ์ 
 Kim, et al. (2012) ศึกษาเรื่อง คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และความไว้เน้ือเช่ือใจในการซื้อ
สินค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ต ผลการศึกษาพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อ 
ความไว้เน้ือเช่ือใจและมีอิทธิพลทางบวกต่อกลับมาซื้อสินค้าซ้ํา 
 Low, Lee & Cheng (2013) ศึกษาเร่ือง การความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจของลูกค้า
และคุณค่าทีร่บัรู้ด้านราคาของอุตสาหกรรมค้าปลีกในไต้หวัน ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านรา
คามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า โดยเฉพาะอย่างย่ิงลูกค้าที่เป็นผู้หญิงกับลูกค้าที่มี
ความถี่สูงในการซื้อซ้ํา 
 
2.7 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
 Ercis, Ozsahin, Zehir, Unal, Candan & Yıldırım (2012) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของ 
ความพึงพอใจในตราสินค้า ความไว้เน้ือเช่ือใจ และความจงรักภักดีต่อตราสินค้าที่จะกลบัมาซื้อซ้ํา 
เก็บรวบรวมข้อมูลจากนักศึกษาระดับปริญญาตรี และบัณฑิตศึกษาของมหาวิทยาลัย Ataturk โดย
เก็บได้ทั้งสิ้น 390 คน สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานคอื วิเคราะห์ถดถอยพหุ ผลการวิจัยพบว่า  
1) คณุค่าที่รับรู้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ และ 2) คุณค่าทีร่ับรู้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ 
ความพึงพอใจของลูกค้า 
 Han & Hyun (2015) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบจากคุณภาพ ความไว้เน้ือเช่ือใจ 
ความพึงพอใจ และราคาที่เป็นธรรม ในการรักษาลูกค้าไว้ของธุรกิจการท่องเที่ยวเชิงการแพทย์  
เก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าทัวร์ โดยเก็บรวบรวมข้อมูลได้ทั้งสิ้น 309 คน สถิตทีใ่ช้ในการทดสอบ
สมมติฐานคือ การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
 Kim & Park (2013) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบต่าง ๆ ทางการค้าในสังคมอิเล็กทรอนิกส ์ 
บนความน่าเช่ือถือของผู้บริโภค และความไว้เน้ือเช่ือใจจากการทํางาน เก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้า 
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ที่ใช้บริการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของบริษัท โดยเก็บรวบรวมข้อมูลได้ทัง้สิ้นจํานวน 371 คน สถิต 
ที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานคือ โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า 1) ความไว้เน้ือเช่ือใจมี
อิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ และ 2) ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ํา 
 Lahap, et al. (2016) ศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์ที่ผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าของธุรกิจ
โรงแรมในประเทศมาเลเซีย เก็บรวบรวมข้อมูลจากประชากรในประเทศมาเลเซีย โดยเก็บข้อมูลได้
ทั้งสิ้น 225 คน สถิติทีใ่ช้ในการทดสอบสมมติฐานคือ วิเคราะห์ถดถอยพหุ ผลการวิจัยพบว่า 
ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
 Lien & Cao (2014) ศึกษาเรื่อง แรงจูงใจ ความไว้เน้ือเช่ือใจ ทัศนคติ และการบอกต่อของ
ผู้ใช้งานแอฟพิเคช่ัน WeChat เก็บรวบรวมข้อมูลจากผูใ้ช้งาน WeChat โดยเก็บรวบรวมข้อมูล 
ได้ทั้งสิ้น 264 คน สถิตทีใ่ช้ในการทดสอบสมมติฐานคือ โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า  
ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการบอกต่อ 
 Lien, et al. (2015) ศึกษาเรื่อง การจองโรงแรมออนไลน์: ผลกระทบของภาพลักษณ์ 
ตราสินค้า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา ความไว้เน้ือเช่ือใจ บนพ้ืนฐานการตัดสินใจซื้อ เก็บรวบรวมข้อมูล
จากนักท่องเที่ยวในประเทศไต้หวัน โดยเก็บข้อมูลได้ทั้งสิ้น 366 คน สถิติที่ใช้ในการทดสอบ
สมมติฐานคือ โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า 1) ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลในเชิงบวก
ต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ และ 2) ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อการกลับมาซื้อซ้าํ 
 Lombart & Louis (2014) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของความรับผิดชอบต่อสังคมและ
ภาพลักษณ์องค์การที่เก่ียวกับการรับรู้ด้านราคาค้าปลีก และปฏิกิริยาของลูกค้าด้านความพึงพอใจ 
ความไว้เน้ือเช่ือใจ และความจงรักภักดีต่อร้านค้าปลีก เก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าร้านค้าปลีกของ
ฝร่ังเศส โดยเกบ็รวบรวมข้อมูลได้ทั้งสิ้น 352 คน สถิตทีใ่ช้ในการทดสอบสมมติฐานคือ การวิเคราะห์
โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า 1) ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความพึงพอใจ 
2) ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ํา และ 3) ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อการกลับมาซื้อซ้ํา 
 Loureiro, et al. (2012) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของความรับผิดชอบต่อสังคมต่อ 
ความพึงพอใจของผู้บริโภคและคุณค่าที่รับรู้ กรณีของภาคอุตสาหกรรมการผลิตรถยนต์ในประเทศ
โปรตุเกส เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ซื้อและผูใ้ช้รถยนต์ โดยเก็บได้ทั้งสิ้น 329 คน สถิตที่ใช้ใน 
การทดสอบสมมติฐานคือ การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าที่รับรู้ 
ด้านราคามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
 Ozsahin, et al. (2014) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมขั้นพ้ืนฐานของการกลับมาซื้อซ้ํา  
ความไว้เน้ือเช่ือใจตราสินค้า เก็บรวบรวมข้อมูลจากบัณฑิต และนักศึกษาระดับปริญญาตรีจาก
มหาวิทยาลัยทีต้ั่งอยู่ใน Kocaeli โดยเก็บข้อมูลได้ทั้งสิ้น 94 คน สถิติทีใ่ช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
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คือ โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิในเชิงบวกต่อ 
ความไว้เน้ือเช่ือใจ 
 Sakas, et al. (2014) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของคุณภาพการบริการมีความสําคัญบน
พ้ืนฐานความพึงพอใจของผู้ป่วยที่กลับมาใช้บริการซ้ํา และสื่อสารบอกต่อกับประชากรท่ีดูแลสุขภาพ 
เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ป่วย  โดยเก็บข้อมลูได้ทั้งสิ้น 369 คน สถิติทีใ่ช้ในการทดสอบสมมติฐานคือ 
โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า 1) ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ  
2) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ และ 3) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ 
การกลับมาใช้บริการซ้ํา 
 
2.8 สมมติฐานการวิจัย 
 2.8.1 คุณค่าทีร่ับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าบริษัท  
ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) 
 2.8.2 คุณค่าทีร่ับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าบริษัท  
ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) 
 2.8.3 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า 
จํากัด (มหาชน) 
 2.8.4 คุณค่าทีร่ับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า
จํากัด (มหาชน) 
 2.8.5 คุณค่าทีร่ับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า
จํากัด (มหาชน) 
 2.8.6 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า
จํากัด (มหาชน) 
 2.8.7 ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด 
(มหาชน) 
 2.8.8 ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าบริษัท ซาบีน่าจํากัด 
(มหาชน) 
 2.8.9 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด 
(มหาชน) 
 2.8.10 ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า 
จํากัด (มหาชน) 
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 2.8.11 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด 
(มหาชน) 



 

2.9 กรอบแ
 เ ื
และการกลั
 
ภาพที่ 2.1:

 

แนวคิดตามทฤษฎี
รื่อง อิทธิพลของคุณ
ลบัมาซื้อซ้ําของลูกค้

: กรอบแนวคิดการ

ฎี 
ณค่าที่รับรู้ด้านคุณภ
ค้าบริษัท ซาบีน่า จํ

รวิจัย 

ภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้
จาํกัด (มหาชน) มีกร

ด้านราคา และภาพ
รอบแนวความคิดดั

ลักษณ์ตราสินค้าต่อ
ดังนี้ 

อความไว้เนื้อเชื่อใจจ ความพึงพอใจ กาารบอกต่อ  

 

2  20 



21 
 

 

 จากกรอบแนวคิดในการวิจัย ผู้วิจัยพัฒนากรอบแนวคิดสําหรับการวิจัยในรูปโมเดลริสเรล
หรือโมเดลความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้น (LISREL or Linear Structural Relationship Model) 
แบบมีตัวแปรแฝง (Latent Variables) โดยนําเสนอโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้าน
คุณภาพ คุณคา่ที่รับรู้ด้านราคา และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ 
ของลูกค้า การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้าํของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) โดยสัญลักษณ์
ที่ใช้ในภาพมีความหมายดังน้ี 
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ภาพที่ 2.2: โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจของลูกค้า  
   การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้า 
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บทที่ 3 
วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 
 ในการศึกษาวิจัยเร่ือง อิทธิพลของคุณค่าที่รบัรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจของลูกค้า การบอกต่อ และการกลับมา 
ซื้อซ้ําของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) ผู้วิจัยนําเสนอวิธีการดําเนินการวิจัยตามลําดับดังน้ี 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจของลูกค้า การบอกต่อ และการกลับมา 
ซื้อซ้ําของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด จํากัด (มหาชน) เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยทําการวิจัยเชิงประจักษ์ (Empirical Research) และใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ 
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
3.2 กลุ่มประชากรและการเลือกตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้คือลูกค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) 
 3.2.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี ได้แก่ ลูกค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) ซึ่งผูวิ้จัย
ใช้วิธีการกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างและวิธีการเลือกตัวอย่างดังนี้ 
 Nunnally (1978) แนะนําว่า การวิเคราะห์โมเดลริสเรลด้วยวิธีการประมาณค่าแบบ 
Maximum Likelihood ขนาดตัวอย่างควรมีอย่างน้อย 10 เท่าของตัวแปรสังเกตได้ ซึ่งการศึกษาวิจัย
ในครั้งน้ีมีตัวแปรที่สังเกตได้ทั้งหมด 36 ตัวแปร ดังน้ันขนาดของตัวอย่างของการวิจัยครั้งน้ีควรมีค่า
อย่างน้อยเท่ากับ 10 x 36 = 360 คน 
 ขนาดของกลุ่มตัวอย่างสําหรับการศึกษาค่าเฉลี่ยของประชากร (μ) ณ ระดับ 
ความเช่ือมั่น 95% เมื่อยอมให้มีความคาดเคลื่อน (e) ของการประมาณค่าเฉลี่ยเกิดขึ้นได้ในระดับ 
±5% ของส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (σ) เมื่อขนาดของประชากรมีจํานวนมาก (∞) ขนาดของ 
กลุ่มตัวอย่างมีค่าเท่ากับ 400 ตัวอย่าง (ศิริชัย กาญจนวาส,ี ทวีวัฒน์ ปิตยานนท์ และดิเรก ศรีสุโข, 
2551) 
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 การเลือกตัวอย่าง 
 การเลือกตัวอย่างสําหรับงานวิจัยน้ี ผู้วิจัยได้กําหนดการเลือกตัวอย่างแบบไม่อาศัย 
ความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) โดยการเลือกตัวอย่างแบบตามสะดวก 
(Convenience Sampling) จากลูกค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) 

 
3.3 นิยามเชิงปฏิบัติการ 
 3.3.1 คุณค่าทีร่ับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Quality Value) 
 หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจากการวัดทัศนคติส่วนบุคคล ซึง่เป็นผลมาจากคุณภาพสินค้า 
และคุณภาพให้การบริการของบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) (Buchanan et al., 1999)  
มีข้อคําถาม 6 ข้อ ดังน้ี 
   3.3.1.1 สินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด มีคุณภาพดี 
   3.3.1.2 สินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด มีดีไซน์ทันสมัยเหนือกว่าแบรนด์อ่ืน 
   3.3.1.3 คุณภาพสินค้าและการให้บริการของบริษัท ซาบีน่า จํากัด มีคุณภาพ 
เหนือกว่าแบรนด์อื่น 
   3.3.1.4 สินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด มีความโดดเด่น 
   3.3.1.5 คุณภาพสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด มีความเสมอต้นเสมอปลาย 
   3.3.1.6 สินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด มีความน่าเช่ือถือมายาวนาน 
 3.3.2 คุณค่าทีร่ับรู้ด้านราคา (Perceived Price Value) 
 หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้าหรือบรกิารที่เกิดจากการรับรู้ถึงต้นทุนค่าใช้จ่าย 
ที่ลดลงมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (Sweeney & Soutar, 2001) มขี้อคําถาม 5 ข้อ ดังน้ี 
   3.3.2.1 สินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด มีราคาที่สมเหตุสมผล  
   3.3.2.2 ราคาสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด มีความคุ้มคา่กับเงินที่จ่ายไป  

  3.3.2.3 ราคาสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด มีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป 
  3.3.2.4 ราคาสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด เป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจใน 

ปัจจุบัน   
   3.3.2.5 ราคาสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด มีความเหมาะสมเม่ือเทียบกับสินค้า 
แบรนด์อ่ืน 
 3.3.3 ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 
 หมายถึง ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่เกิดขึ้นในใจของลูกค้า ซึ่งเป็นภาพสะท้อนจากความทรงจํา
(Cretu & Brodie, 2007) มขี้อคําถาม 5 ข้อ ดังน้ี 
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   3.3.3.1 บริษัท ซาบีน่า จํากัด เป็นบริษัทที่มคีวามทันสมัย และอินเทรนด์ 
   3.3.3.2 บริษัท ซาบีน่า จํากัด มีช่ือเสียงในด้านราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพที่ได้รับ 
   3.3.3.3 บริษัท ซาบีน่า จํากัด เป็นที่รู้จักดี และมีช่ือเสียง 
   3.3.3.4 บริษัท ซาบีน่า จํากัด มีช่ือเสียงด้านการเอาใจใส่ลกูค้า 
   3.3.3.5 บริษัท ซาบีน่า จํากัด มีช่ือเสียงด้านบริษัทที่ผลิตชุดช้ันในที่ประสบ 
ความสําเร็จ 
 3.3.4 ความไว้เน้ือเช่ือใจ (Trust) 
 หมายถึง ระดับที่ลูกค้ามีความเช่ือมั่นและไว้วางใจต่อบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน)
(Morgan & Hunt, 1994) มขี้อคําถาม 6 ข้อ ดังน้ี  
   3.3.4.1 บริษัท ซาบีน่า จํากัด ดําเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต 
   3.3.4.2 ท่านให้ความไว้วางใจบริษัท ซาบีน่า จํากัด 
   3.3.4.3 บริษัท ซาบีน่า จํากัด ดําเนินการในสิ่งที่ถูกต้องตรงไปตรงมา 
   3.3.4.4 ท่านให้ความไว้เน้ือเช่ือใจได้ต่อบริษัท ซาบีน่า จํากัด 
   3.3.4.5 บริษัท ซาบีน่า จํากัด ให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ 
   3.3.4.6 ท่านให้ความมั่นใจต่อความซื่อสัตย์ในการดําเนินธุรกิจของบริษัท 
ซาบีน่า จํากัด 
 3.3.5 ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 
 หมายถึง การตัดสินใจของลูกค้าว่าสินค้าหรือบริการที่ใช้แล้วก่อให้เกิดระดับความพอใจ 
ในการบริโภคสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ (Oliver, 1997) มีขอ้คําถาม 5 ข้อ ดังน้ี 
   3.3.5.1 ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพของสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด 
   3.3.5.2 ท่านพึงพอใจต่อราคาสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด 
   3.3.5.3 ท่านพึงพอใจต่อพนักงานขายสินค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด 
   3.3.5.4 ท่านพึงพอใจต่อการบริการที่ได้จากบริษัท ซาบีน่า จํากัด 
   3.3.5.5 โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อสินค้า และบริการของบริษัท ซาบีน่า จํากัด 
 3.3.6 การบอกต่อ (Word of Mouth) 
 หมายถึง เป็นความต้ังใจเชิงพฤติกรรมที่ผูค้นพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ทีไ่ด้รับจากบริษัท  
ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) โดยการแนะนํา ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน และบุคคลอ่ืน ๆ ให้ 
มาซื้อสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) (Anderson et al., 1994) มีข้อคําถาม 4 ข้อ ดังน้ี 
   3.3.6.1 ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้ 
มาซื้อสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด  
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   3.3.6.2 ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รบัจากสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด  
ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 
   3.3.6.3 ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มา 
เลือกซื้อสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด  
   3.3.6.4 หากทา่นได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงบริษัท ซาบีน่า จํากัด ในแง่ลบท่านยินดี 
ที่จะช่วยแก้ต่างให้ 
 3.3.7 การกลบัมาซื้อซ้ํา (Repurchase) 
 หมายถึง การที่ลูกค้าซื้อสินค้าจากผู้ขายและได้กระทําการซ้ําอีกครั้ง หลังจากซื้อสินคา้ไป
แล้ว (Anderson, et al., 1994) มีข้อคําถาม 5 ข้อ ดังน้ี 
   3.3.7.1 ท่านจะกลับมาซื้อสนิค้าจากบริษัท ซาบีน่า จํากัด อีกครั้ง ถ้ามีโอกาส 
   3.3.7.2 ท่านมคีวามผูกพันต่อบริษัท ซาบีน่า จํากัด และตอ้งการกลับมาซื้อซ้ํา 
   3.3.7.3 ท่านจะยังคงกลับมาซื้อสินค้าบริษทั ซาบีน่า จํากัด อีกถึงแม้ว่าราคาสูงข้ึน  
ตามสภาวะเศรษฐกิจ 
   3.3.7.4 ท่านมคีวามต้ังใจในการกลับมาซื้อสนิค้าจากบริษัท ซาบีน่า จํากัด อีกครั้ง
ในอนาคต 
   3.3.7.5 ท่านจะยังคงซื้อสินค้าจากบริษัท ซาบีน่า จํากัด อย่างต่อเน่ืองต่อไป 
 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 การวิจัยในครั้งน้ีใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล
โดยมีขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือ ซึ่งแบบสอบถามเหล่าน้ีถูกสร้างขึ้นจากการสํารวจวรรณกรรมและ
งานวิจัยที่เก่ียวข้องโดยแบ่งเครื่องมือออกเป็น 5 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์และข้อมูลทัว่ไปของลูกค้าบริษัท 
ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) จํานวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน โดยเป็นคําถามแบบให้เลือกตอบแบบคําตอบเดียว 
 ส่วนที่ 2 แบบการประเมินความคิดเห็นเก่ียวกับระดับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพและด้าน
ราคาของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) แบบสอบถามมีจํานวนทัง้สิ้น 11 ข้อ โดยข้อคําถาม 
เป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มรีายละเอียดการให้คะแนนดังน้ี 
 1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ 
และด้านราคาต่อสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) ในระดับตํ่ามาก 
 2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ 
และด้านราคาต่อสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) ในระดับตํ่า 
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 3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ 
และด้านราคาต่อสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) ในระดับปานกลาง 
 4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ 
และด้านราคาต่อสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) ในระดับสูง 
 5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ 
และด้านราคาต่อสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) ในระดับสูงมาก 
 โดยกําหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี   
   คะแนนเฉล่ีย  แปลความหมาย  
   1.00–1.49   ระดับตํ่ามาก 
   1.50–2.49   ระดับตํ่า 
   2.50–3.49   ระดับปานกลาง 
   3.50–4.49   ระดับสูง 
   4.50–5.00   ระดับสูงมาก 
 ส่วนที่ 3 แบบการประเมินความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าของบริษัท ซาบีน่า 
จํากัด (มหาชน) แบบสอบถามมีจาํนวนทั้งสิน้ 5 ข้อ โดยข้อคําถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า 
(Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังน้ี 
 1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของ 
บริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) ในระดับตํ่ามาก 
 2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของบริษัท 
ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) ในระดับตํ่า 
 3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของบริษัท 
ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) ในระดับปานกลาง 
 4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของบริษัท 
ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) ในระดับสูง 
 5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของบริษัท 
ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) ในระดับสูงมาก 
 โดยกําหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี   
   คะแนนเฉล่ีย  แปลความหมาย  
   1.00–1.49   ระดับตํ่ามาก 
   1.50–2.49   ระดับตํ่า 
   2.50–3.49   ระดับปานกลาง 
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   3.50–4.49   ระดับสูง 
   4.50–5.00   ระดับสูงมาก 
 ส่วนที่ 4 แบบการประเมินความคิดเห็นเก่ียวกับระดับความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าบริษัท  
ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) แบบสอบถามมีจํานวนทั้งสิ้น 6 ขอ้โดยข้อคําถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมิน
ค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังน้ี 
 1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไว้เน้ือเช่ือใจต่อบริษัท ซาบีน่า จํากัด 
(มหาชน) ในระดับตํ่ามาก 
 2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไว้เน้ือเช่ือใจต่อบริษัท ซาบีน่า จํากัด 
(มหาชน) ในระดับตํ่า 
 3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไว้เน้ือเช่ือใจต่อบริษัท ซาบีน่า จํากัด 
(มหาชน) ในระดับปานกลาง 
 4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไว้เน้ือเช่ือใจต่อบริษัท ซาบีน่า จํากัด 
(มหาชน) ในระดับสูง 

 5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไว้เน้ือเช่ือใจต่อบริษัท ซาบีน่า จํากัด 
(มหาชน)ในระดับสูงมาก 

โดยกําหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี   
   คะแนนเฉล่ีย  แปลความหมาย  
   1.00–1.49   ระดับตํ่ามาก 
   1.50–2.49   ระดับตํ่า 
   2.50–3.49   ระดับปานกลาง 
   3.50–4.49   ระดับสูง 
   4.50–5.00   ระดับสูงมาก 
 ส่วนที่ 5 แบบการประเมินระดับความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) 
แบบสอบถามมีจํานวนทั้งสิ้น 5 ข้อ โดยข้อคําถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale)  
5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังน้ี 
 1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อสินค้าของบริษัท ซาบีน่า  
จํากัด (มหาชน) ในระดับตํ่ามาก 
 2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด 
(มหาชน)ในระดับตํ่า 
 3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด 
(มหาชน) ในระดับปานกลาง 



33 
 

 4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด 
(มหาชน) ในระดับสูง 
 5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด 
(มหาชน) ในระดับสูงมาก 
 โดยกําหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี  
   คะแนนเฉล่ีย  แปลความหมาย  
   1.00–1.49   ระดับตํ่ามาก 
   1.50–2.49   ระดับตํ่า 
   2.50–3.49   ระดับปานกลาง 
   3.50–4.49   ระดับสูง 
   4.50–5.00   ระดับสูงมาก 
 ส่วนที่ 6 แบบการประเมินการบอกต่อของบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) แบบสอบถาม 
มีจํานวนทั้งสิ้น 4 ข้อ โดยข้อคําถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ  
มีรายละเอียดการให้คะแนนดังน้ี 
 1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบอกต่อเกี่ยวกับสินค้าของบริษัท ซาบีน่า 
จํากัด (มหาชน) ในระดับตํ่ามาก 
 2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบอกต่อเกี่ยวกับสินค้าของบริษัท ซาบีน่า 
จํากัด (มหาชน) ในระดับตํ่า 
 3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบอกต่อเกี่ยวกับสินค้าของบริษัท ซาบีน่า 
จํากัด (มหาชน) ในระดับปานกลาง 
 4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบอกต่อเกี่ยวกับสินค้าของบริษัท ซาบีน่า 
จํากัด (มหาชน) ในระดับสูง 
 5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบอกต่อเกี่ยวกับสินค้าของบริษัท ซาบีน่า 
จํากัด (มหาชน) ในระดับสูงมาก 
 โดยกําหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี  
   คะแนนเฉล่ีย  แปลความหมาย  
   1.00–1.49   ระดับตํ่ามาก 
   1.50–2.49   ระดับตํ่า 
   2.50–3.49   ระดับปานกลาง 

   3.50–4.49   ระดับสูง 
   4.50–5.00   ระดับสูงมาก 



34 
 

 ส่วนที่ 7 แบบการประเมินระดับการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) 
แบบสอบถามมีจํานวนทั้งสิ้น 5 ข้อ โดยข้อคําถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 
ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังน้ี 
 1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการกลับมาซื้อซ้ําสินค้าจากบริษัท ซาบีน่า จํากัด 
(มหาชน) ในระดับตํ่ามาก 
 2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการกลับมาซื้อซ้ําสินค้าจากบริษัท ซาบีน่า จํากัด 
(มหาชน) ในระดับตํ่า 
 3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการกลับมาซื้อซ้ําสินค้าจากบริษัท ซาบีน่า จํากัด 
(มหาชน) ในระดับปานกลาง 
 4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการกลับมาซื้อซ้ําสินค้าจากบริษัท ซาบีน่า จํากัด 
(มหาชน) ในระดับสูง 
 5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการกลับมาซื้อซ้ําสินค้าจากบริษัท ซาบีน่า จํากัด 
(มหาชน) ในระดับสูงมาก 
 โดยกําหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี  
   คะแนนเฉล่ีย  แปลความหมาย  
   1.00–1.49   ระดับตํ่ามาก 
   1.50–2.49   ระดับตํ่า 
   2.50–3.49   ระดับปานกลาง 

   3.50–4.49   ระดับสูง 
   4.50–5.00   ระดับสูงมาก 

 
3.5 การทดสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือได้ดําเนินการใน 2 ลักษณะ คือ 1) การตรวจสอบ 
ความตรง (Validity) ประกอบด้วยการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) และ 
2) การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ขั้นตอนในการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือมีดังน้ี 
 การตรวจสอบความตรง (Validity)  
 เพ่ือให้เกิดความแม่นยําของเครื่องมือในการวัดสิ่งที่ต้องการจะวัดหรือสิ่งที่เคร่ืองมือควรจะ
วัดและคะแนนที่ได้จากเคร่ืองมือที่มีความตรงสูงสามารถบอกถึงสภาพที่แท้จริง และพยากรณ์ได้
ถูกต้องแม่นยํา (สุวิมล ติรกานันท์, 2548, หน้า 166) แบบสอบถามจึงต้องได้รับการตรวจสอบ 
ความถูกต้องในด้านภาษาในเชิงเน้ือหา 
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 ความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity)  
 ความตรงเชิงเน้ือหา หมายถงึ คุณภาพของเคร่ืองมือวัดที่สร้างขึ้นมีความถูกต้องตรงตาม 
เน้ือเรื่องที่ต้องการวัดหรือวัดได้ครอบคลุมเน้ือเรื่องทั้งหมด (วัลลภ ลําพาย, 2547, หน้า 115) เป็น 
ความตรงที่เก่ียวกับการวิเคราะห์ตรวจสอบเน้ือหาของเคร่ืองมือว่าเน้ือหาของข้อคําถามวัดได้ตรง 
ตามเนื้อหาของตัวแปรที่ต้องการวัดหรือ ไม่ความตรงชนิดน้ีนิยมใช้ผู้เช่ียวชาญในสาขาวิชาน้ัน ๆ 
ตรวจสอบโดยการพิจารณาจากนิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ และตารางแสดงประเด็นหลัก
และประเด็นย่อย หรือพฤติกรรมบ่งช้ีควบคู่กับข้อคําถามว่าเคร่ืองมือน้ันมีความครบถ้วนสมบูรณ์
ครอบคลุมเน้ือเรื่องทั้งหมดหรือไม่ (สุวิมล ติรกานันท์, 2546, หน้า 137–138) ดัชนีความสอดคล้อง
ระหว่างข้อคําถาม และวัตถุประสงค์การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาจะต้องดําเนินการก่อนนําไป
ทดลองใช้ (Pre–test) การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาโดยวิธีดัชนีความสอดคล้องระหว่าง 
ข้อคําถาม และวัตถุประสงค์ทําได้โดยการนํานิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ โครงสร้างการสร้าง
ข้อคําถามควบคู่กับแบบสอบถามให้ผู้เช่ียวชาญพิจารณาความสอดคล้อง การให้โครงสร้างข้อคําถาม
แก่ผู้เช่ียวชาญทําให้ผู้เช่ียวชาญทราบที่มาของข้อคําถามแต่ละข้อว่ามาจากประเด็นใด ครอบคลุม
เน้ือหาในเร่ืองน้ันหรือไม่ จํานวนผู้เช่ียวชาญควรมีต้ังแต่ 3 คนข้ึนไป เพ่ือหลีกเลี่ยงความคิดเห็นที่
แบ่งเป็น 2 ขั้ว (สุวิมล ติรกานันท์, 2546, หน้า 137–138) 
 ผู้วิจัยนําแบบสอบถามไปปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความถูกต้อง หลังจากน้ัน 
จึงแต่งต้ังผู้ทรงคุณวุฒิที่เช่ียวชาญในสาขาทีเ่ก่ียวข้อง จํานวน 3 ท่าน ก่อนนําไปทดลองใช้ (Pre–test) 
การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาทําได้โดยการนํานิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ และ
โครงสร้างการสร้างข้อคําถามควบคู่กับเคร่ืองมือให้ผู้เช่ียวชาญพิจารณาความสอดคล้อง ผู้เช่ียวชาญ
กรอกผลการพิจารณา ผู้วิจัยคํานวณค่าดัชนีความสอดคลอ้งด้วยดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อ
คําถามกับประเด็นที่ต้องการทราบ จากน้ันนําผลของผู้เช่ียวชาญแต่ละท่านมารวมกันคํานวณหา 
ความตรงเชิงเนื้อหา ซึ่งคํานวณจากความสอดคล้องระหว่างประเด็นที่ต้องการวัดกับข้อคําถามที่ 
สร้างขึ้น ดัชนีที่ใช้แสดงค่าความสอดคล้อง เรียกว่า ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคําถาม และ
วัตถุประสงค์ (Item–Objective Congruence Index: IOC) โดยผู้เช่ียวชาญต้องประเมินด้วย 
คะแนน 3 ระดับ คือ 
 ให้คะแนน  1  ถ้าแน่ใจว่าข้อคําถามน้ันสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 
 ให้คะแนน  0  ถ้าไม่แน่ใจว่าขอ้คําถามน้ันสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 
 ให้คะแนน –1  ถ้าแน่ใจว่าข้อคําถามน้ันไม่สอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 
 หลังจากน้ันนําผลคะแนนที่ได้จากผู้เช่ียวชาญมาคํานวณหาค่า IOC ตามสมการ 
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   IOC  =    ∑R 
         n 
   ∑R   =  ผลรวมของคะแนนตามความเห็นของผู้เช่ียวชาญในแต่ละข้อคําถาม 
   n  =  จํานวนผู้เช่ียวชาญท้ังหมด 
 
 เกณฑ์ในการหาค่าความสอดคล้องระหว่างข้อคําถามกับตัวแปรที่กําหนด (สุวิมล           
ติรกานันท์, 2548, หน้า 166) 
 1) ข้อคําถามทีม่ีค่า IOC ต้ังแต่ 0.50–1.00 มีค่าความตรงผ่านเกณฑ์สามารถนําไปใช้ใน 
การทดสอบก่อนการใช้งานได้ 
 2) ข้อคําถามทีม่ีค่า IOC น้อยกว่า 0.50 ไม่ผ่านเกณฑ์ต้องปรับปรุงแก้ไขหรือตัดทิ้ง 
 สรุปผลการตรวจสอบเชิงเน้ือหาว่า ข้อคําถามทุกข้อมีค่า IOC ต้ังแต่ 0.50–1.00 ผ่านเกณฑ์
ที่กําหนด ผู้วิจยัจึงไม่ได้ตัดข้อคําถามใด ๆ ออกจากมาตรวัดตัวแปรผลการตรวจสอบ IOC แสดงใน
ภาคผนวก ง 
 การตรวจสอบความเท่ียง (Reliability) 
 วิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) เป็นวิธีที่ถูกใช้ใน 
การวัดค่าความเที่ยงอย่างกว้างขวางมากที่สุดวิธีหน่ึง โดยใช้โปรแกรมวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วย
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ในการวิเคราะห์หาค่าความเที่ยงของมาตรวัด ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาควรมีค่า 
ในระดับ .70 ขึ้นไป (Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham, 2006) ค่าอํานาจจําแนกรายข้อ
ของแต่ละข้อคําถาม (Corrected Item–Total Correlation) ต้องมีค่าต้ังแต่ 0.3 ขึ้นไป (Field, 
2005) ในการตรวจสอบความเที่ยงผู้วิจัยได้ตรวจสอบความเที่ยงทั้งข้อมูลทดลองใช้ (n = 40) และ
ข้อมูลที่เก็บจริงของลูกค้า (n = 429) โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 การตรวจสอบความเที่ยงสําหรับข้อมูลทดลองใช้ (Pre–test) (n = 40) จากผลการวิเคราะห์
ความเที่ยงผู้วิจัยไม่ได้ทําการตัดข้อคําถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปร เน่ืองจากผลการวิเคราะห์
ความเที่ยงของแต่ละตัวแปรได้ค่าตามมาตรฐานที่กําหนด คือ มีค่าต้ังแต่ 0.821 ถึง 0.942 และ 
ค่า Corrected Item Total Correlation มีค่าต้ังแต่ 0.457 ถึง 0.889 
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ตารางที่ 3.1: ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสําหรับข้อมูลทดลองใช้ 
      (Pre–test) (n = 40) 
 

มิติหรือตัวแปร 
จํานวน 
ตัวช้ีวัด 

ตัวช้ีวัด 
Corrected 
Item–Total 
Correlation 

ค่า 
สัมประสิทธ์ิ 
แอลฟา 

คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ 6 PVQ1 .457 .821 
(PVQ)  PVQ2 .573  
  PVQ3 .596  
  PVQ4 .756  
  PVQ5 .539  
  PVQ6 .628  
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 5 PVP1 .676 .861 
(PVP)  PVP2 .784 
  PVP3 .744 
  PVP4 .531 
  PVP5 .689  
ภาพลักษณ์ตราสินค้า 6 BIM1 .774 .845 
(BIM)  BIM2 .547  

  BIM3 .727  
  BIM4 .534  
  BIM5 .699  

ความไว้เน้ือเช่ือใจ 6 TRU1 .675 .924 
(TRU)  TRU2 .815  
  TRU3 .811  

  TRU4 .776  
  TRU5 .823  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสําหรับข้อมูลทดลองใช้ 
    (Pre–test) (n = 40) 
 

มิติหรือตัวแปร 
จํานวน 
ตัวช้ีวัด 

ตัวช้ีวัด 
Corrected 
Item–Total 
Correlation 

ค่า 
สัมประสิทธ์ิ 
แอลฟา 

  TRU6 .790  
ความพึงพอใจ 5 SAT1 .559 .878 
(SAT)  SAT2 .703  

  SAT3 .838  
  SAT4 .688  
  SAT5 .785  

การบอกต่อ 4 WOM1 .792 .865 
(WOM)  WOM2 .644  

  WOM3 .786  
  WOM4 .664  

การกลับมาซื้อซ้ํา 4 REP1 .834 .942 
(REP)  REP2 .889  

  REP3 .770  
  REP4 .850  
  REP5 .834  

 
 สําหรับการตรวจสอบความเที่ยงของข้อมูลที่เก็บจริง (n = 429) จากผลการวิเคราะห์ 
ความเที่ยงของข้อมูลที่เก็บจริงพบว่า ข้อคําถามทุกข้อผ่านเกณฑ์ที่กําหนด คือ มีค่า Corrected 
Item–Total Correlation ต้ังแต่ 0.618 ถึง 0.963 และตัวแปรทุกตัวมีค่าความเที่ยงต้ังแต่ 0.848  
ถึง 0.897 ผู้วิจยัจึงไม่ได้ตัดข้อคําถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปร 
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ตารางที่ 3.2: ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสําหรับข้อมูลที่เก็บจริง 
  (n = 429) 
 

มิติหรือตัวแปร 
จํานวน 
ตัวช้ีวัด 

ตัวช้ีวัด 
Corrected 
Item–Total 
Correlation 

ค่า 
สัมประสิทธ์ิ 
แอลฟา 

คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ 6 PVQ1 .633 .892 
(PVQ)  PVQ2 .765  
  PVQ3 .736  
  PVQ4 .749  
  PVQ5 .713  
  PVQ6 .670  
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 5 PVP1 .729 .881 
(PVP)  PVP2 .768 
  PVP3 .798 
  PVP4 .657 
  PVP5 .635  
ภาพลักษณ์ตราสินค้า 6 BIM1 .621 .861 
(BIM)  BIM2 .698  

  BIM3 .705  
  BIM4 .963  
  BIM5 .691  

ความไว้เน้ือเช่ือใจ 6 TRU1 .678 .897 
(TRU)  TRU2 .765  
  TRU3 .768  

  TRU4 .735  
  TRU5 .749  
  TRU6 .649  

(ตารางมีต่อ) 
 
 



40 
 

ตารางที่ 3.2 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสําหรับข้อมูลที่เก็บจริง 
    (n = 429) 
 

มิติหรือตัวแปร 
จํานวน 
ตัวช้ีวัด 

ตัวช้ีวัด 
Corrected 
Item–Total 
Correlation 

ค่า 
สัมประสิทธ์ิ 
แอลฟา 

ความพึงพอใจ 5 SAT1 .641 .883 
(SAT)  SAT2 .704  

  SAT3 .812  
  SAT4 .774  
  SAT5 .662  

การบอกต่อ 4 WOM1 .664 .848 
(WOM)  WOM2 .723  

  WOM3 .741  
  WOM4 .618  

การกลับมาซื้อซ้ํา 4 REP1 .676 .879 
(REP)  REP2 .758  

  REP3 .683  
  REP4 .739  
  REP5 .704  

 
3.6 วิธีการเก็บข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งน้ีผู้วิจัยวางแผนเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง โดยขอ 
ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามจากลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน)ในการแจก
แบบสอบถามเริ่มต้ังแต่เดือนกันยายน พ.ศ. 2559 จนถึงเดือนตุลาคม พ.ศ. 2559 รวมเวลาใน 
การเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งสิ้น 2 เดือน 
 ขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 รายละเอียดของขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลมีดังต่อไปนี้ 
 ขั้นที ่1 ดําเนินการย่ืนเรื่องกับทางมหาวิทยาลัยกรุงเทพ เพ่ือออกจดหมายขออนุญาตทํา
วิจัย บริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) 
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 ขั้นที่ 2 นําใบขออนุญาตไปยื่นให้กับบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) และมีการเซ็นรับรอง 
หรือยินยอมใหท้ําการวิจัยได้จากบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) 
 ขั้นที่ 3 ขอความร่วมมือจากลกูค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) และแจกแบบสอบถาม
ให้กับลูกค้าบรษิัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) 
 ขั้นที ่4 รวบรวมเก็บแบบสอบถามและประเมินจํานวนแบบสอบถามท่ีได้กลับมาว่ามีความ
สมบูรณ์และมจีํานวนครบตามที่ได้ออกแบบไว้ คือ 400 ชุด หรือไม่ 
 ผู้วิจัยแจกแบบสอบถามไป จาํนวน 500 ชุด คาดว่าจะได้กลับมา 400 ชุด 
 จากการแจกแบบสอบถาม ได้รับกลับมา จาํนวน 429 ชุด และมคีวามสมบูรณ์สามารถ
นํามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้ จํานวน 85.80% 
 
3.7 วิธีการทางสถิติ 
 การวิจัยเชิงปริมาณใช้การบรรยายโดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และ 
การวิเคราะห์สถิติพหุตัวแปรโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model) มีชนิดของสถิติ
ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือตอบวัตถุประสงค์แต่ละข้อแบ่งเป็น 8 ส่วน ดังน้ี 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามสถิติที่ใช้เป็นค่าจํานวนและค่าร้อยละ 
 ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพและด้านราคาของลูกค้าบริษัท 
ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลีย่และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด 
(มหาชน) สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลีย่และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด 
(มหาชน) สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลีย่และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) 
สถิติที่ใช้คือ คา่เฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านการบอกต่อของบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) สถิติที่ใช้
คือ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 7 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านการกลับมาซื้อซ้ําของลกูค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด 
(มหาชน) สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลีย่และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 8 การทดสอบโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าที่รบัรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้
ด้านราคา และภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจของลูกค้า การบอกต่อ  
และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) เป็นตัวแปรค่ันกลางสถิติที่ใช้คือ  
การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model) 



 
 

บทที่ 4 
บทวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
 การวิเคราะห์ข้อมูลคร้ังน้ีผู้วิจยัรายงานผลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
และใช้สถิติแบบพหุตัวแปร (Multivariate Statistics) ในการวิเคราะห์ข้อมูล ทั้งน้ี การวิเคราะห์
ข้อมูลต้องสอดคล้องกับข้อตกลงเบ้ืองต้นผู้วิจัยจึงนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลเป็น 6 ขั้นตอน 
ตามลําดับดังน้ี 
 4.1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 การตรวจสอบข้อตกลงเบ้ืองต้นทางสถิติของข้อมูล 
 ประกอบด้วย การตรวจสอบคุณภาพของข้อมูลตามข้อตกลงเบ้ืองต้นในการวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้างด้วยโปรแกรมลิสเรล ซึ่งข้อตกลงเบ้ืองต้นเหล่าน้ีประกอบด้วย ลักษณะการแจกแจง
แบบปกติของข้อมูล (Normality) การตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย 
(Homoscedasticity) และการตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตาม 
(Linearity) 
 4.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) ของโมเดล
การวัด (Measurement Model) ของแต่ละตัวแปรแฝง (Latent Variable) เพ่ือตรวจสอบความตรง
เชิงโครงสร้าง (Construct Validity) โดยทําการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent 
Validity) 
 4.4 ระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เก่ียวข้องกับอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ  
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจของลูกค้า  
การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) 
 4.5 การวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพลและการทดสอบสมมติฐาน  
 4.6 การทดสอบสมมติฐาน 
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4.1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.1: ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม (n = 429) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด จํานวน ร้อยละ 
1. เพศ   

ชาย 17.00 3.96 
หญิง 412.00 96.04 
รวม 429.00 100.00 

2. อายุ   
ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 27.00 6.29 
21–30 ปี 247.00 57.58 
31–40 ปี 89.00 20.75 
41–50 ปี 46.00 10.72 
51–60 ปี 19.00 4.43 
61 ปีขึ้นไป 1.00 0.23 
รวม 429.00 100.00 

3. สถานภาพ    
โสด  261.00 60.84 
สมรส     122.00 28.44 
หย่า/ หม้าย/ แยกกันอยู่  46.00 10.72 
รวม 429.00 100.00 

4. ระดับการศึกษา   
มัธยมศึกษาตอนต้นหรือตํ่ากว่า 22.00 5.13 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 81.00 18.88 
อนุปริญญา/ ปวส. 85.00 19.81 
ปริญญาตร ี 194.00 45.22 
  (ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม (n = 429) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด จํานวน ร้อยละ 
ปริญญาโท 44.00 10.26 
ปริญญาเอก 3.00 0.70 
รวม 429.00 100.00 

5. อาชีพ   
นักเรียน/ นักศึกษา 62.00 14.45 
ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 55.00 12.82 
พนักงาน/ ลูกจ้างบริษัทเอกชน 209.00 48.72 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย 96.00 22.38 
อ่ืน ๆ โปรดระบุ....................... 7.00 1.63 
รวม 429.00 100.00 

6. รายได้ต่อเดือน   
ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 56.00 13.05 
10,001–30,000 บาท 200.00 46.62 
30,001–50,000 บาท 117.00 27.27 
50,001–100,000 บาท 48.00 11.20 
100,000 8.00 1.86 
รวม 429.00 100.00 

  
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามโดยใช้สถติิเชิงพรรณนาจาก
ตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ร้อยละ 96.04 เป็นเพศหญิง มีจํานวน 
412 คน และที่เหลือร้อยละ 3.96 เป็นเพศชาย มีจํานวน 17 คน 
 ด้านอายุพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 21–30 ปี จํานวน 247 คน 
คิดเป็นร้อยละ 57.58 รองลงมามีอายุ 31–40 ปี จํานวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 20.75 อายุ 41–50 ปี 
จํานวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 10.72 อายุตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี จํานวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 
6.29 อายุ 51–60 ปี จํานวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.43 และน้อยทีสุ่ดอายุ 61 ปีขึ้นไป จํานวน  
1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.23 
 ด้านสถานภาพพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีสถานภาพโสด จํานวน
261 คน คิดเป็นร้อยละ 60.84 รองลงมามีสถานภาพสมรส จํานวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 28.44 
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และน้อยที่สุดมีสถานภาพหย่า/ หม้าย/ แยกกันอยู่ จํานวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 10.72 
 ด้านระดับการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรีจํานวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 45.22 รองลงมามีการศึกษาระดับอนุปริญญา/ ปวส.
จํานวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 19.81 ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. จํานวน 81 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 18.88 ระดับปริญญาโท จํานวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 10.26 ระดับมัธยมศึกษาตอนต้น 
หรือตํ่ากว่า จํานวน 22 คน คดิเป็นร้อยละ 5.13 และน้อยที่สุดการศึกษาระดับปริญญาเอก จํานวน  
3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.70 
 ด้านอาชีพพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน/ ลูกจ้าง
บริษัทเอกชนจํานวน 209 คน คิดเป็นร้อยละ 48.72 รองลงมามีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย 
จํานวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 22.38 มีอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา จํานวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 
14.45 อาชีพข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 12.82 และน้อยที่สุด
คืออาชีพอ่ืน ๆ จํานวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.63 
 ด้านรายได้ต่อเดือนพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ 15,001– 
30,000 บาท จํานวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 46.66 รองลงมามีรายได้ 30,001–50,000 บาท 
จํานวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 22.27 มีรายได้ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท จํานวน 56 คน  
คิดเป็นร้อยละ 13.05 มีรายได้ 50,001–100,000 บาท จาํนวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 11.20  
และน้อยที่สุดมีรายได้ต้ังแต่ 100,001 บาทข้ึนไป จํานวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 1.86 
 
4.2 การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นทางสถิติของข้อมูล 
 ประกอบด้วย การตรวจสอบคุณภาพของข้อมูลตามข้อตกลงเบ้ืองต้นในการวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้างด้วยโปรแกรมลิสเรล ซึ่งข้อตกลงเบ้ืองต้นเหล่าน้ีประกอบด้วย ลักษณะการแจกแจง
แบบปกติของข้อมูล (Normality) การตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย 
(Homoscedasticity) และการตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตาม 
(Linearity) 
 การตรวจสอบคุณสมบัติของข้อมูลเพ่ือให้สอดคล้องกับข้อตกลงเบ้ืองต้นของการใช้เทคนิค
การวิเคราะห์พหุตัวแปร (Multivariate Analysis) สําหรับโมเดลสมการโครงสร้าง ได้แก่  
1) การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูล 2) การตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ 
ของการกระจาย และ 3) การตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง 
 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติพหุตัวแปรการตรวจสอบความสอดคล้องของข้อมูลกับข้อตกลง
เบ้ืองต้นของสถิติน้ันถือว่าเป็นสิ่งที่จําเป็นมาก เน่ืองจากการวิเคราะห์ข้อมูลที่มีตัวแปรหลายตัวน้ัน
หากตัวแปรมีคุณสมบัติไม่สอดคล้องกับข้อตกลงเบ้ืองต้นผลการวิเคราะห์ข้อมูลจะพรางลักษณะที ่
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ไม่สอดคล้องกับข้อตกลงเบ้ืองต้นส่งผลทําให้การวิเคราะห์ข้อมูลอาจเกิดการผิดเพ้ียนจากข้อมูลที ่
ไม่เป็นไปตามข้อตกลงเบ้ืองต้นโดยที่ผู้วิจัยไม่สามารถสังเกตได้ (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542, หน้า 14)  
ดังน้ันข้อตกลงเบ้ืองต้นของสถิติวิเคราะห์พหุตัวแปรสําหรับสถิติวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง
จําเป็นต้องมีการตรวจสอบข้อมูลว่าเป็นไปตามข้อตกลงเบ้ืองต้นดังต่อไปนี้ 
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูล (Normality) 
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูลเพ่ือให้ทราบถึงประสิทธิภาพของ 
การประมาณค่าของตัวแปรหรือความแกร่ง (Robustness) ของการประมาณค่าสถิติวิเคราะห์ที่ใช้ 
ในการทดสอบแบบ t และ F มีข้อตกลงเบ้ืองต้นว่าตัวแปรต้องมีการแจกแจงแบบปกติ (นงลักษณ์ 
วิรัชชัย, 2542, หน้า 15 และ Hair, et al., 2010, p. 71) ควรทําการตรวจสอบลักษณะการแจกแจง
แบบปกติของข้อมูลสําหรับตัวแปรต่อเน่ือง (Metric) ทุกตัวที่อยู่ในการวิเคราะห์ (Hair, et al., 2010,  
p. 71) 
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูลทําได้โดยการตรวจสอบแผนภาพ 
Normal Q–Q plot ผลจากการวิเคราะห์แผนภาพ Normal Q–Q plot แต่ละตัวแปรพบว่า  
ได้เส้นตรงในแนวทแยง สรุปได้ว่าตัวแปรแต่ละตัวมีลักษณะการแจกแจงแบบโค้งปกติ (นงลักษณ์  
วิรัชชัย, 2542, หน้า 15; Hair, et al., 2010, p. 71 และ Hair, et al., 2006, p. 81) ทั้งน้ี จํานวน
ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้มีจํานวน 429 ตัวอย่าง ดังน้ันผู้วิจัยจึงทําการวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป  
ดังแสดงในภาพที่ 4.1 ถึงภาพที่ 4.7 
 
ภาพที่ 4.1: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพสินค้า (PVQ) 
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ภาพที่ 4.2: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาสินค้า (PVP) 
 

 
 
ภาพที่ 4.3: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) 
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ภาพที่ 4.4: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) 
 

 
 
 
ภาพที่ 4.5: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) 
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ภาพที่ 4.6: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรการบอกต่อ (WOM) 
 

 
 
ภาพที่ 4.7: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรการกลับมาซื้อซ้าํ (REP) 
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 การตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Homoscedasticity) 
 ความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Homoscedasticity) ใช้กับการวิเคราะห์การถดถอย
ซึ่งตัวแปรต้นและตัวแปรตามเป็นตัวแปรต่อเน่ือง (Metric Variable) ส่วนความเป็นเอกพันธ์ของ
ความแปรปรวน (Homogeneity of Variances) น้ันใช้กับการวิเคราะห์ความแปรปรวนที่มีตัวแปร
ตามเป็นตัวแปรต่อเน่ือง (Metric Variable) และตัวแปรต้นเป็นตัวแปรไม่ต่อเน่ือง (Non–metric 
Variable) ในงานวิจัยน้ีผู้วิจัยตรวจสอบลักษณะความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย เน่ืองจากทั้ง 
ตัวแปรต้นและตัวแปรตามเป็นตัวแปรต่อเน่ืองโดยนิยามลักษณะความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย 
หมายถึง คุณสมบัติของตัวแปรตามที่มีการกระจายไม่ต่างกันทุกค่าของตัวแปรต้น (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 
2542, หน้า 16–17) วิธีการตรวจสอบทําได้โดยการสร้างแผนภาพกระจัดกระจายที่แสดง
ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ (Standardized 
Predicted Value) ความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Pedhazur, 1997, pp. 36–37) พิจารณา
จากค่า Standardized Residual หากมีการกระจายตัวแบบสุ่มโดยไม่มกีารเพ่ิมขึ้นหรือลดลงอย่าง 
มีแบบแผน จึงจะสรุปได้ว่ามีความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Hair, et al., 2010, p. 221 และ 
Hair, et al., 2006, pp. 251–252) 
 จากภาพที่ 4.8 ถึงภาพที่ 4.11 พบว่า ค่าเศษที่เหลือมีการกระจายอย่างไม่มีแบบแผน 
โดยไม่พบว่าค่าเศษที่เหลือมรีูปแบบแนวโน้มไปในทางมากขึ้นหรือลดลงอย่างมีแบบแผน สรุปได้ว่า
ข้อมูลเป็นไปตามข้อตกลงเบ้ืองต้นของการมีความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย 
 
ภาพที่ 4.8: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษท่ีเหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ 
   (Standardized Predicted Value) โดยมีความไว้เน้ือเช่ือใจเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.9: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษท่ีเหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์  
   (Standardized Predicted Value) โดยมีความพึงพอใจเป็นตัวแปรตาม 

 

 
 
ภาพที่ 4.10: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ 
     (Standardized Predicted Value) โดยมีการบอกต่อเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.11: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ 
     (Standardized Predicted Value) โดยมีการกลับมาซื้อซ้ําเป็นตัวแปรตาม 
 

 
 
 การตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง (Linearity)  
 สถิติวิเคราะห์ทุกประเภทท่ีมพ้ืีนฐานการวิเคราะห์สัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบเพียร์สัน 
ต้องมีข้อตกลงเบ้ืองต้นว่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแต่ละคู่เป็นแบบเส้นตรง วิธีการตรวจสอบ 
ทําได้โดยการตรวจสอบแผนภาพกระจัดกระจาย (Scatter/Dot) ที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง 
เศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวแปรอิสระแต่ละตัว (Independent Variable)  
เพ่ือตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปร (Lin & Lu, 2000, p. 203 และ นงลักษณ์ 
วิรัชชัย, 2542, หน้า 17) จากแผนภาพกระจัดกระจายพบว่า ค่าเศษที่เหลอืมีการกระจายอย่าง 
ไม่มีแบบแผน โดยไม่พบว่าค่าเศษที่เหลือมรีูปแบบแนวโน้มไปในทางมากขึ้นหรือลดลงอย่างมี 
แบบแผน สรุปได้ว่าข้อมูลเป็นไปตามข้อตกลงเบ้ืองต้นของการมีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง  
ดังแสดงในภาพที่ 4.12 ถึงภาพที่ 4.22 
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ภาพที่ 4.12: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 
     คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ในกรณทีี่ความไว้เน้ือเช่ือใจเป็นตัวแปรตาม 
 

 
 
ภาพที่ 4.13: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 
     คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) ในกรณีทีค่วามไว้เน้ือเช่ือใจเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.14: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 
     ภาพลักษณต์ราสินค้า (BIM) ในกรณีที่ความไว้เน้ือเช่ือใจเป็นตัวแปรตาม 
 

 
 
ภาพที่ 4.15: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 
     คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ในกรณทีี่ความพึงพอใจเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.16: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 
     ความรับรู้ด้านราคา (PVP) ในกรณทีี่ความพึงพอใจเป็นตัวแปรตาม 

 

 
 

ภาพที่ 4.17: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 
     ภาพลักษณต์ราสินค้า (BIM) ในกรณีที่ความพึงพอใจเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.18: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง  
     ความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) ในกรณทีี่ความพึงพอใจเป็นตัวแปรตาม 

 

 
 

ภาพที่ 4.19: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง  
  ความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) ในกรณีที่การบอกต่อเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.20: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง  
     ความพึงพอใจ (SAT) ในกรณีที่การบอกต่อเป็นตัวแปรตาม 

 

 
 

ภาพที่ 4.21: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง  
     ความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) ในกรณทีี่การกลับมาซื้อซ้ําเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.22: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง  
     ความพึงพอใจ (SAT) ในกรณีที่การกลบัมาซื้อซ้ําเป็นตัวแปรตาม 

 

 
 

4.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) ของโมเดลการวัด 
(Measurement Model) ของแต่ละตัวแปรแฝง (Latent Variable) เพื่อตรวจสอบความตรง
เชิงโครงสร้าง (Construct Validity) โดยทําการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ 
(Convergent Validity) 
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันมีวัตถุประสงค์เพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง 
(Construct Validity) ของตัวแปรแฝง (Latent Variable) ที่เกิดจากการวัดโดยตัวแปรโครงสร้าง 
(Construct Variable) ให้เป็นไปตามทฤษฎีการวัดที่ผู้วิจัยกําหนดขึ้นจากทฤษฎีและผลงานวิจัยที่
เก่ียวข้องว่าสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ การวิเคราะห์ความตรงเชิงโครงสร้างทําให้เกิดความม่ันใจ
ได้ว่าการวัดค่าของตัวแปรที่ได้จากตัวอย่างสามารถแทนค่าจริงที่มีอยู่ในประชากรได้ (Hair, et al., 
2006, p. 776) การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างสามารถทําโดยการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน โดยทําการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) การวิเคราะห์ครั้งน้ี
ใช้โปรแกรมลสิเรล 
 ผู้วิจัยศึกษาโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 
และภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจของลูกค้า การบอกต่อ และการกลับมา
ซื้อซ้ําที่เป็นตัวแปรแฝงมลีักษณะเป็นนามธรรม ไมส่ามารถวัดได้โดยตรงประกอบด้วย ตัวแปรคุณค่า 
ที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ตัวแปรคุณค่าทีร่ับรู้ด้านราคา (PVP) ตัวแปรภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) 
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ตัวแปรความความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) ตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) ตัวแปรการบอกต่อ (WOM)  
และตัวแปรการกลับมาซื้อซ้ํา (REP) จากข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถาม จํานวน 36 ข้อ โดยใช้ตัวอย่าง 
จํานวน 429 คน ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแสดงในรูปโมเดลการวัด (Measurement 
Model) ประกอบด้วย โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) โมเดลการวัดตัวแปร 
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) โมเดลการวัดตัวแปรภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) โมเดลการวัดตัวแปร
ความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) โมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) โมเดลการวัดตัวแปรการบอกต่อ 
(WOM) และโมเดลการวัดตัวแปรการกลับมาซื้อซ้ํา (REP) ส่วนโมเดลการวัดตัวแปรแฝงภายใน ได้แก่ 
โมเดลการวัดตัวแปรความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) โมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) 
โมเดลการวัดตัวแปรการบอกต่อ (WOM) และโมเดลการวัดตัวแปรการกลับมาซื้อซ้ํา (REP) ดังแสดง
ในภาพที่ 4.12 ถึงภาพที่ 4.22 และตารางที่ 4.2 ถึงตารางที่ 4.12 ตามลาํดับ ส่วนผลการตรวจสอบ
ความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) ซึ่งตรวจสอบค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้าง 
(Construct Reliability) และค่า Average Variance Extracted แสดงในตารางที่ 4.2 
 การตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) 
 การตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) เป็นรายการหรือตัวช้ีวัด 
ที่มีความแปรปรวนร่วมกันเพ่ือตรวจสอบว่ารายการหรือตัวช้ีวัดเหล่าน้ีวัดตัวแปรเดียวกัน วิธีการวัด
ความตรงแบบรวมศูนย์มีข้อกาํหนด 3 ประการ ดังน้ี (Hair, et al., 2006, pp. 776–778 และ  
Knight & Cavusgil, 2004, p. 134) 
 1) นํ้าหนักองคป์ระกอบมาตรฐาน (Standardize Factor Loading) หากคา่ของนํ้าหนกั
องค์ประกอบมาตรฐานมีคา่สูงแสดงให้เห็นถึงการมีจุดศูนย์รวมร่วมกันสูง ค่านํ้าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐานควรมีค่ามากกว่า 0.5 ค่านํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานดูได้จากค่า Lambda–X หรือ 
Lambda–Y จากหัวข้อ Completely Standardized Solution ใน Output File ของ LISREL 
 2) Average Variance Extracted (AVE) ค่าที่ยอมรับได้ควรมีค่าต้ังแต่ 0.5 ขึ้นไป  
คํานวณได้จากสมการ (สุภมาศ อังศุโชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณา และรัชนีกูล ภิญโญภานุวัฒน์, 2552) 
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   AVE  =  Average Variance Extracted ของแต่ละตัวแปร 
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   i  =  นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) 
หรือก็คือค่า Lambda–X หรอื Lambda–Y จาก Completely Standardized Solution ใน 
Output File ของ LISREL 
   n  =  จํานวนข้อคําถามที่วัดตัวแปร 

   i   =  ค่าคลาดเคลื่อนของความแปรปรวนของตัวแปร (Error Variance) หรือ
ก็คือค่า Theta–Delta หรือ Theta–EPS จาก Completely Standardized Solution ใน Output 
File ของ LISREL 
 3) ค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability) ค่าที่ยอมรับได้ควรมีค่าต้ังแต่ 0.7
ขึ้นไป คํานวณได้จากสมการ 
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   CR   =  ค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้างของตัวแปร (Construct Reliability) 

   i  =  นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) 
หรือก็คือค่า Lambda–X หรอื Lambda–Y จาก Completely Standardized Solution ใน 
Output File ของ LISREL 
   n  =  จํานวนข้อคําถามที่วัดตัวแปร 

   i   =  ค่าคลาดเคลื่อนของความแปรปรวนของตัวแปร (Error Variance) หรือ
ก็คือค่า Theta–Delta หรือ Theta–EPS จาก Completely Standardized Solution ใน Output 
File ของ LISREL 
 การวิเคราะห์โมเดลคุณค่าที่รบัรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อคําถาม PVQ1, PVQ2, 
PVQ3, PVQ4, PVQ5 และ PVQ6 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าทีร่ับรู้ด้านราคา (PVP) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อคําถาม 
PVP1, PVP2, PVP3, PVP4 และ PVP5  
 การวิเคราะห์โมเดลภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อคําถาม BIM1, BIM2, BIM3,  
BIM4 และ BIM5  
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 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อคําถาม 
TRU1, TRU2, TRU3, TRU4, TRU5 และ TRU6 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อคําถาม 
SAT1, SAT2, SAT3, SAT4 และ SAT5 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรการบอกต่อ (WOM) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อคําถาม WOM1, 
WOM1, WOM2, WOM3 และ WOM4 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรการกลับมาซื้อซ้ํา (REP) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อคําถาม 
REP1, REP2, REP3, REP4 และ REP5 
 ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลสิเรล มีข้อตกลงทีย่อมให ้
ความคลาดเคลื่อนมีความสัมพันธ์กันได้ ซึ่งตรงกับสภาพความเป็นจริง โดยเกณฑ์ในการพิจารณาว่า
โมเดลการวัดสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ให้พิจารณาจากค่าไค–สแควร์สัมพัทธ์ (Relative  
Chi–square) ซึ่งหาได้จากสมการ 2/df เกณฑ์ที่กําหนดคือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 2.00 (ปุระชัย  
เป่ียมสมบูรณ์ และสมชาติ สว่างเนตร, 2535, หน้า 41 และ สุภมาศ อังศุโชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณา 
และรัชนีกูล ภิญโญภานุวัฒน์, 2548, หน้า 97) ค่าความน่าจะเป็น (p–value) ต้องไม่มีนัยสําคัญทาง
สถิติ โดยต้องมีค่ามากกว่า .05 ค่าดัชนีค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) 
ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.05 (สุชาติ ประสิทธ์ิรัฐสินธ์ุ, กรรณิการ์ สุขเกษม, โศภิต ผ่องเสรี และถนอมรัตน์  
ประสิทธิเมตต์, 2549, หน้า 208 และ สุภมาศ อังศุโชติ และคณะ, 2548, หน้า 97) ค่าความ
สอดคล้องของดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 และค่าดัชนีวัดระดับ 
ความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 (ปุระชัย เป่ียมสมบูรณ์ และสมชาติ สว่างเนตร, 
2535, หน้า 41–42 และ สุชาติ ประสิทธ์ิรัฐสินธ์ุ และคณะ, 2549, หน้า 214) 
 เมื่อพิจารณาค่านํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) โดย 
ค่านํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานของแต่ละตัวแปรสังเกตได้สามารถดูค่าได้จากหัวข้อ Completely 
Standardized Solution ใน Output ไฟล์ของลิสเรล โดยเกณฑ์ที่กําหนดคือ ต้องมีค่าต้ังแต่ 0.5  
ค่า Average Variance Extracted: AVE ต้องมีค่าต้ังแต่ 0.5และค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้างของ 
แต่ละตัวแปรแฝง (Construct Reliability: CR) ต้องมีค่าต้ังแต่ 0.7 (Hair, et al., 2010 และ  
Hair, et al., 2006) 
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 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันพบว่า สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยมี 
ค่าไค–สแควร์ (2) มีค่าเท่ากับ 464.311 คา่องศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 450 ค่าไค–สแควร์สมัพัทธ์ 
(2/df) มีค่าเท่ากับ 1.032 ค่าความน่าจะเป็น (p–value) มีค่าเท่ากับ 0.311 ค่าดัชนีค่าความ
คลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) มีคา่เท่ากับ 0.009 ค่าความสอดคล้องของ 
ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.943 และค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลนืที่ปรับแก้ 
(AGFI) มีค่าเทา่กับ 0.916 
 เมื่อพิจารณาค่านํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) พบว่า 
ผ่านเกณฑ์ที่กาํหนดทุกค่าคือ แต่ละตัวแปรสังเกตได้ต้องมีค่าน้ําหนักองค์ประกอบมาตรฐานต้ังแต่ 0.5 
ตัวแปรแฝงต้องมีค่า Average Variance Extracted: AVE ต้ังแต่ 0.5 และค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้าง
ของแต่ละตัวแปรแฝง (Construct Reliability: CR) ต้องมีค่าต้ังแต่ 0.7 ผลการวิเคราะห์พบว่า PVQ 
มีค่า AVE เท่ากับ 0.587 และค่า CR เท่ากับ 0.895, PVP มีค่า AVE เท่ากับ 0.614 และค่า CR 
เท่ากับ 0.888, BIM มีค่า AVE เท่ากับ 0.573 และค่า CR เท่ากับ 0.869, TRU มีค่า AVE เท่ากับ 
0.574 และค่า CR เท่ากับ 0.890, SAT มีคา่ AVE เท่ากับ 0.596 และคา่ CR เท่ากับ 0.879, WOM 
มีค่า AVE เท่ากับ 0.492 และค่า CR เท่ากับ 0.792, REP มีค่า AVE เท่ากับ 0.562 และค่า CR 
เท่ากับ 0.865 
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลการวัด (Measurement Model) ของ 
ตัวแปรแฝงทั้งหมด ได้แก่ ตัวแปรคุณค่าที่รบัรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 
(PVP) ตัวแปรภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) ตัวแปรความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) ตัวแปรความพึงพอใจ 
(SAT) ตัวแปรการบอกต่อ (WOM) และตวัแปรการกลับมาซื้อซ้ํา (REP) ดังแสดงในภาพที่ 4.23 
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ภาพที่ 4.23: การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอิทธิพลของคุณค่าที่รบัรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู ้
     ด้านราคา และภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจของลูกค้า  
     การบอกต่อ และการกลบัมาซื้อซ้ําของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) 
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ตารางที่ 4.2: ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลสิเรลและการวิเคราะห์ 
     ความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) 
 

ตัวแปร/
ตัวชี้วัด 

Lambda 
)( i  

SE t–value R2 
Theta–
Delta 

)( i

AVE 
(v) 

CR 
(c) 

PVQ      0.587 0.895
PVQ1 0.654 0.029 14.221 0.427 0.573   
PVQ2 0.773 0.033 16.759 0.598 0.402   
PVQ3 0.847 0.034 18.352 0.718 0.282   
PVQ4 0.814 0.032 17.787 0.663 0.337   
PVQ5 0.761 0.035 14.469 0.579 0.421   
PVQ6 0.734 0.028 16.353 0.538 0.462   
PVP      0.614 0.888
PVP1 0.819 0.029 18.839 0.671 0.329   
PVP2 0.809 0.031 17.587 0.655 0.345   
PVP3 0.830 0.031 19.161 0.688 0.312   
PVP4 0.652 0.032 14.504 0.425 0.575  
PVP5 0.794 0.035 16.479 0.631 0.369  
BIM     0.573 0.869
BIM1 0.690 0.035 14.499 0.475 0.525  
BIM2 0.810 0.033 17.347 0.656 0.344  
BIM3 0.653 0.032 13.860 0.426 0.574  
BIM4 0.868 0.035 20.088 0.753 0.247  
BIM5 0.744 0.032 16.479 0.553 0.447  
TRU     0.574 0.890
TRU1 0.779 0.033 17.120 0.607 0.779  
TRU2 0.802 0.030 18.818 0.643 0.802  
TRU3 0.753 0.034 17.033 0.568 0.753  

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลิสเรลและการวิเคราะห์ 
        ความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) 
 

ตัวแปร/
ตัวชี้วัด 

Lambda 
)( i  

SE t–value R2 
Theta–
Delta 

)( i

AVE 
(v) 

CR 
(c) 

TRU4 0.788 0.031 17.033 0.621 0.788   
TRU5 0.744 0.033 17.390 0.554 0.744  
TRU6 0.673 0.035 14.326 0.452 0.673  
SAT      0.596 0.879 
SAT1 0.662 0.031 14.728 0.438 0.562   
SAT2 0.728 0.031 16.883 0.529 0.471   
SAT3 0.872 0.031 22.347 0.760 0.240   
SAT4 0.859 0.030 21.779 0.739 0.261   
SAT5 0.716 0.030 17.005 0.512 0.488   
WOM      0.492 0.792 
WOM1 0.584 0.038 10.998 0.341 0.659   
WOM2 0.638 0.034 13.576 0.406 0.594   
WOM3 0.771 0.033 17.307 0.595 0.405  
WOM4 0.792 0.033 17.397 0.627 0.373  
REP      0.562 0.865 
REP1 0.761 0.030 17.384 0.580 0.420  
REP2 0.829 0.031 19.153 0.687 0.313  
REP3 0.753 0.031 17.462 0.568 0.432  
REP4 0.690 0.033 14.819 0.476 0.524  
REP5 0.707 0.034 15.559 0.500 0.500  
  464.31, df450, df 1.032, p–value = 0.311, RMSEA = 0.009, GFI = 
0.943,  AGFI = 0.916 
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 จากภาพที่ 4.23 และตารางที่ 4.2 โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพพบว่า 
นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่กําหนดคือ  
มีค่ามากกว่า 0.5 โดย PVQ3 มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.847 รองลงมา
คือ PVQ4 มีคา่เท่ากับ 0.814 ส่วน PVQ2 มีค่าเท่ากับ 0.773, PVQ5 มคี่าเท่ากับ 0.761, PVQ6  
มีค่าเท่ากับ 0.734 และน้อยที่สุดคือ PVQ1 มีค่าเท่ากับ 0.654 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคล่ือน
มาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับ
องค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า PVQ3 มีค่า R2 มากที่สุด โดย PVQ3 มีคา่ R2  
มากที่สุดเท่ากับ 0.718 รองลงมาคือ PVQ4 มีค่าเท่ากับ 0.663 ส่วน PVQ2 มีค่าเท่ากับ 0.598, 
PVQ5 มีค่าเทา่กับ 0.579, PVQ6 มีค่าเท่ากับ 0.538 และน้อยที่สุดคือ PVQ1 มีค่าเทา่กับ 0.427 
 โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าทีร่ับรู้ด้านราคาพบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผา่นเกณฑ์ที่กําหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย PVP3  
มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.830 รองลงมาคือ PVP1 มีค่าเท่ากับ 0.819 
ส่วน PVP2 มีค่าเท่ากับ 0.809, PVP5 มีคา่เท่ากับ 0.794 และน้อยที่สดุคือ PVP4 มคี่าเท่ากับ 
0.652 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า นํ้าหนัก
องค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่า 
ที่บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า 
PVP3 มีค่า R2 มากที่สุดโดย PVP3 มีค่า R2 มากที่สุดเท่ากับ 0.688 รองลงมาคือ PVP1 มีค่า
เท่ากับ 0.671 ส่วน PVP2 มีค่าเท่ากับ 0.655, PVP5 มีคา่เท่ากับ 0.631และน้อยทีส่ดุคือ PVP4 
มีค่าเท่ากับ 0.425 
 โมเดลการวัดตัวแปรภาพลักษณ์ตราสินค้าพบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผา่นเกณฑ์ที่กําหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย BIM4  
มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.868 รองลงมาคือ BIM2 มีค่าเท่ากับ 0.810 
ส่วน BIM5 มีคา่เท่ากับ 0.744, BIM1 มีค่าเท่ากับ 0.690 และน้อยที่สุดคือ BIM3 มีค่าเท่ากับ 
0.653 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า นํ้าหนัก
องค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่
บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า 
BIM4 มีค่า R2 มากที่สุดโดย BIM4 มีค่า R2 มากที่สุดเท่ากับ 0.753 รองลงมาคือ BIM2 มีค่าเท่ากับ 
0.656 ส่วน BIM5 มีค่าเท่ากับ 0.553, BIM1 มีค่าเท่ากับ 0.475 และน้อยที่สุดคือ BIM3 มีค่า
เท่ากับ 0.426 
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 โมเดลการวัดตัวแปรความไว้เน้ือเช่ือใจพบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผา่นเกณฑ์ที่กําหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย TRU2  
มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.802 รองลงมาคือ TRU4 มีค่าเท่ากับ 0.788 
ส่วน TRU1 มีค่าเท่ากับ 0.779 ส่วน TRU3 มีค่าเท่ากับ 0.753 ส่วน TRU5 มีค่าเท่ากับ 0.744 
และน้อยที่สุดคือ TRU6 มีค่าเท่ากับ 0.673 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE)  
และค่าสถิติ t พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ .01 สว่นค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับ
องค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า TRU2 มีค่า R2 มากที่สุดโดย TRU2 มีค่านํ้าหนัก
องค์ประกอบมากที่สุดเท่ากับ 0.643 รองลงมาคือ TRU4 มีค่าเท่ากับ 0.621 ส่วน TRU1 มีค่า
เท่ากับ 0.607 ส่วน TRU3 มีค่าเท่ากับ 0.568 ส่วน TRU5 มีค่าเท่ากับ 0.554 และน้อยที่สุดคือ 
TRU6 มีค่าเทา่กับ 0.452 
 โมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจพบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผา่นเกณฑ์ที่กําหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย SAT3 
มคี่าน้ําหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.872 รองลงมาคือ SAT4 มีค่าเท่ากับ 0.859 
ส่วน SAT2 มีค่าเท่ากับ 0.728 ส่วน SAT5 มีค่าเท่ากับ 0.716 และน้อยที่สุดคือ SAT1 มีค่าเท่ากับ 
0.662 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า นํ้าหนัก
องค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่
บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า 
SAT3 มีค่า R2 มากที่สุดโดย SAT3 มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบมากที่สุดเทา่กับ 0.760 รองลงมาคือ 
SAT4 มีค่าเท่ากับ 0.739 ส่วน SAT2 มีค่าเท่ากับ 0.529 ส่วน SAT5 มคี่าเท่ากับ 0.512 และ 
น้อยที่สุดคือ SAT1 มีค่าเท่ากับ 0.438 
 โมเดลการวัดตัวแปรการการบอกต่อพบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผา่นเกณฑ์ที่กําหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย WOM4 
มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบมตราฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.792 รองลงมาคือ WOM3 มีค่าเท่ากับ 
0.771 ส่วน WOM2 มีค่าเท่ากับ 0.638 และน้อยที่สุดคือ WOM1 มีค่าเท่ากับ 0.584 เมื่อพิจารณา
ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่าง
จาก 0 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผัน
ระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า WOM4 มีค่า R2 มากที่สุด
โดย WOM4 มคี่านํ้าหนักองค์ประกอบมากที่สุดเท่ากับ 0.627 รองลงมาคือ WOM3 มีค่าเท่ากับ 
0.595 ส่วน WOM2 มีค่าเท่ากับ 0.406 และน้อยที่สุดคือ WOM1 มีค่าเท่ากับ 0.341 
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 โมเดลการวัดตัวแปรการกลับมาซื้อซ้ําพบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผา่นเกณฑ์ที่กําหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย REP2  
มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.829 รองลงมาคือ REP1 มีค่าเท่ากับ 0.761 
ส่วน REP3 มีค่าเท่ากับ 0.753ส่วน REP5 มคี่าเท่ากับ 0.707 และน้อยทีสุ่ดคือ REP4 มีค่าเท่ากับ 
0.690 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า นํ้าหนัก
องค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่
บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า 
REP2 มีค่า R2 มากที่สุดโดย REP2 มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบมากที่สุดเทา่กับ 0.687 รองลงมาคือ 
REP1 มีค่าเท่ากับ 0.580 ส่วน REP3 มีค่าเท่ากับ 0.568สว่น REP5 มีค่าเท่ากับ 0.500 และ 
น้อยที่สุดคือ REP4 มีค่าเท่ากับ 0.476 
 สรุปภาพรวมการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ควรผ่านเกณฑ์กําหนดคือ ค่านํ้าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานต้องมีค่าต้ังแต่ 0.5 ขึ้นไปค่า Average Variance Extracted ควรมีค่าต้ังแต่ 
0.5 ขึ้นไป และค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้างควรมีค่าต้ังแต่ 0.7 ขึ้นไป (Hair, et al., 2006, pp. 777 
–779) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีคา่ (Average Variance Extracted) ต้ังแต่ 
0.492 ถึง 0.614 และค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability) มีค่าต้ังแต่ 0.792 ถึง 
0.895 ในขณะที่ตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดมีค่านํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานต้ังแต่ 0.584 ถึง 0.872 
ทั้งน้ี ผู้วิจัยมิได้ทําการตัดข้อคําถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปรแฝง  
 
4.4 ระดับความคิดเหน็ในปจัจัยท่ีเก่ียวข้องกับอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ คุณคา่ท่ีรับรู้
ด้านราคา และภาพลักษณ์ตราสนิคา้ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจของลูกค้า การบอกต่อ 
และการกลบัมาซ้ือซํ้าของลูกค้าบริษัท ซาบีนา่ จํากัด (มหาชน) 
 ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างในปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่า 
ที่รับรู้ด้านราคา และภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจของลูกค้า การบอกต่อ 
และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) แบ่งออกเป็น 6 ส่วนใหญ่ ๆ คือ  
1) ระดับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพและด้านราคาสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) อันได้แก่ 
ระดับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) และระดับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) 2) ระดับการรับรู้ต่อ
ภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) 3) ระดับการรับรู้ต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) 4) ระดับการรับรู้ต่อ 
ความพึงพอใจ (SAT) 5) ระดับการรับรู้ต่อการบอกต่อ (WOM) และ 6) ระดับการรับรู้ต่อการกลับมา
ซื้อซ้ํา (REP) 
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ตารางที่ 4.3: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (n = 429)  
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

คุณคา่ท่ีรบัรูค้ณุภาพ (PVQ) 4.327 .552 ระดับสูง 
- สินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด  
มีคุณภาพดี (PVQ1) 

4.408 .641 ระดับสูง 

- สินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด  
มีดีไซน์ทันสมยัเหนือกว่าแบรนด์อ่ืน (PVQ2) 

4.305 .722 ระดับสูง 

- คุณภาพสินค้าและการให้บริการของ 
บริษัท ซาบีน่า จํากัด มีคุณภาพเหนือกว่า 
แบรนด์อ่ืน (PVQ3) 

4.193 .738 ระดับสูง 

- สินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด  
มีความโดดเด่น (PVQ4) 

4.333 .699 ระดับสูง 

- คุณภาพสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด  
มีความเสมอต้นเสมอปลาย (PVQ5) 

4.303 .678 ระดับสูง 

- สินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด  
มีความน่าเช่ือถือมายาวนาน (PVQ6) 

4.420 .631 ระดับสูง 

  
 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ จากตาราง
ที่ 4.3 พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) มีค่าเฉลี่ย 4.327 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง เมื่อ
พิจารณาในระดับข้อคําถามพบว่า สินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด มีความน่าเช่ือถือมายาวนาน 
(PVQ6) มีค่าเฉล่ียมากทีสุ่ดคอื มีค่าเฉลี่ย 4.420 แปลความว่าอยู่ในระดับสูงรองลงมาคือ สินค้าของ
บริษัท ซาบีน่า จํากัด มีคุณภาพดี (PVQ1) มีค่าเฉลี่ย 4.408 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง สินค้าของ
บริษัท ซาบีน่า จํากัด มีความโดดเด่น (PVQ4) มีค่าเฉลี่ย 4.333 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง สินค้า
ของบริษัท ซาบีน่า จํากัด มีดีไซน์ทันสมัยเหนือกว่าแบรนด์อ่ืน (PVQ2) มีค่าเฉลี่ย 4.305 แปลความว่า
อยู่ในระดับสูง คุณภาพสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด มีความเสมอต้นเสมอปลาย (PVQ5) มีค่าเฉลีย่ 
4.303 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง และคุณภาพสินค้า และน้อยที่สุดคือ การให้บริการของบริษัท  
ซาบีน่า จํากัด มีคุณภาพเหนือกว่าแบรนด์อ่ืน (PVQ3) มีคา่เฉลี่ย 4.193 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง 
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ตารางที่ 4.4: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (n = 429) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย

คุณคา่ท่ีรบัรู้ราคา (PVP) 4.184 .578 ระดับสูง 
- สินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด  
มีราคาที่สมเหตุสมผล (PVP1) 

4.217 .668 ระดับสูง 

- ราคาสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด  
มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (PVP2) 

4.231 .680 ระดับสูง 

- ราคาสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด  
มีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป (PVP3) 

4.193 .702 ระดับสูง 

- ราคาสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด  
เป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน 
(PVP4) 

4.089 .721 ระดับสูง 

- ราคาสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด  
มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับสินค้า 
แบรนด์อ่ืน (PVP5) 

4.189 .736 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา จากตารางที่ 
4.4 พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) มีค่าเฉลี่ย 4.184 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณา
ในระดับข้อคําถามพบว่า ราคาสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (PVP2) 
มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือมีค่าเฉลี่ย 4.231 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ สินคา้ของบริษัท  
ซาบีน่า จํากัด มีราคาที่สมเหตุสมผล (PVP1) มีค่าเฉลี่ย 4.217แปลความว่าอยู่ในระดับสูง ราคาสินค้า
ของบริษัท ซาบีน่า จํากัด มีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป (PVP3) มีคา่เฉลี่ย 4.193 แปลความว่า
อยู่ในระดับสูง ราคาสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด มีความเหมาะสมเมือ่เทียบกับสินค้าแบรนด์อ่ืน 
(PVP5) มคี่าเฉลี่ย 4.189 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง และน้อยที่สุดคือ ราคาสินค้าของบริษัท ซาบีน่า 
จํากัด เป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน (PVP4) มีคา่เฉลี่ย 4.089 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง 
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ตารางที่ 4.5: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับภาพลักษณ์ตราสินคา้ (n = 429) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย

ภาพลักษณ์ตราสนิค้า (BIM) 4.215 .583 ระดับสูง 
- บริษัท ซาบีน่า จํากัด เป็นบริษัทที่ม ี
ความทันสมัยและอินเทรนด์ (BIM1) 

4.280 .727 ระดับสูง 

- บริษัท ซาบีน่า จํากัด มีช่ือเสยีงในด้านราคา 
ที่เหมาะสมกับคุณภาพที่ได้รับ (BIM2) 

4.198 .711 ระดับสูง 

- บริษัท ซาบีน่า จํากัด เป็นที่รูจ้ักดี  
และมีช่ือเสียง (BIM3) 

4.338 .673 ระดับสูง 

- บริษัท ซาบีน่า จํากัด มีช่ือเสยีงด้าน 
การเอาใจใส่ลกูค้า (BIM4) 

4.049 .812 ระดับสูง 

- บริษัท ซาบีน่า จํากัด มีช่ือเสยีงด้านบริษัท 
ที่ผลิตชุดช้ันในที่ประสบความสําเร็จ (BIM5) 

4.212 .707 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับภาพลักษณ์ตราสินค้า จากตารางที่ 
4.5 พบว่า ภาพลักษณ์ตราสนิค้า (BIM) มีคา่เฉลี่ย 4.215 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาใน
ระดับข้อคําถามพบว่า บริษัท ซาบีน่า จํากัด เป็นที่รู้จักดีและมีช่ือเสียง (BIM3) มคี่าเฉลี่ยมากที่สุดคอื 
มีค่าเฉลี่ย 4.338 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ บริษัท ซาบีน่า จํากัด เป็นบริษัทที่ม ี
ความทันสมัยและอินเทรนด์ (BIM1) มคี่าเฉลี่ย 4.280 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง บริษัท ซาบีน่า 
จํากัด มีช่ือเสียงด้านบริษัทที่ผลิตชุดช้ันในที่ประสบความสําเร็จ (BIM5) มีค่าเฉลี่ย 4.212 แปลความ
ว่าอยู่ในระดับสูง บริษัท ซาบีน่า จํากัด มีช่ือเสียงในด้านราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพที่ได้รับ (BIM2) 
มีค่าเฉลี่ย 4.198 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง และน้อยทีสุ่ดคือ บริษัท ซาบีน่า จํากัด มีช่ือเสียงด้าน
การเอาใจใส่ลกูค้า (BIM4) มคี่าเฉลี่ย 4.049 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง 
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ตารางที่ 4.6: ระดับความไว้เน้ือเช่ือใจ (n = 429) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย

ความไว้เนื้อเชือ่ใจ (TRU) 4.119 .606 ระดับสูง 
- บริษัท ซาบีน่า จํากัด ดําเนินธุรกิจ 
ด้วยความซื่อสัตย์สุจริต (TRU1) 

4.131 .734 ระดับสูง 

- ท่านให้ความไว้วางใจบริษัท ซาบีน่า จํากัด 
(TRU2) 

4.166 .699 ระดับสูง 

- บริษัท ซาบีน่า จํากัด ดําเนินอย่างถูกต้อง
ตรงไปตรงมา (TRU3) 

4.103 .757 ระดับสูง 

- ท่านให้ความไว้เน้ือเช่ือใจได้ต่อบริษัท  
ซาบีน่า จํากัด (TRU4) 

4.168 .717 ระดับสูง 

- บริษัท ซาบีน่า จํากัด ให้บริการด้วย 
ความซื่อตรงและจริงใจ (TRU5) 

4.058 .785 ระดับสูง 

- ท่านให้ความมัน่ใจต่อความซือ่สัตย์ใน 
การดําเนินธุรกิจของบริษัท ซาบีน่า จํากัด 
(TRU6) 

4.089 .774 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับความไว้เน้ือเช่ือใจ จากตารางที่ 4.6 พบว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) 
มีค่าเฉลี่ย 4.119 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อคําถามพบว่า ท่านให้ความไว้
เน้ือเช่ือใจได้ต่อบริษัท ซาบีน่า จํากัด (TRU4) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีคา่เฉลี่ย 4.168 แปลความว่า
อยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ ท่านให้ความไว้วางใจบริษัท ซาบีน่า จํากัด (TRU2) มีค่าเฉล่ีย 4.166 
แปลความว่าอยู่ในระดับสูง บริษัท ซาบีน่า จํากัด ดําเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต (TRU1) 
มีค่าเฉลี่ย 4.131 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง บริษัท ซาบีน่า จํากัด ดําเนินอย่างถูกต้องตรงไปตรงมา 
(TRU3) มีค่าเฉลี่ย 4.103 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง ท่านให้ความมั่นใจต่อความซื่อสัตย์ในการ
ดําเนินธุรกิจของบริษัท ซาบีน่า จํากัด (TRU6) มคี่าเฉลี่ย 4.089 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง และ 
น้อยที่สุดคือ บริษัท ซาบีน่า จํากัด ให้บริการด้วยความซื่อตรงและจริงใจ (TRU5) มีค่าเฉล่ีย 4.058
แปลความว่าอยู่ในระดับสูง 
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ตารางที่ 4.7: ระดับความพึงพอใจ (n = 429) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย

ความพึงพอใจ (SAT) 4.136 .618 ระดับสูง 
- ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพของสินค้าของ 
บริษัท ซาบีน่า จํากัด (SAT1) 

4.224 .715 ระดับสูง 

- ท่านพึงพอใจต่อราคาสินค้าของบริษัท  
ซาบีน่า จํากัด (SAT2) 

4.147 .736 ระดับสูง 

- ท่านพึงพอใจต่อพนักงานขายสินค้าบริษัท  
ซาบีน่า จํากัด (SAT3) 

4.068 .799 ระดับสูง 

- ท่านพึงพอใจต่อการบริการที่ได้จากบริษัท 
ซาบีน่า จํากัด (SAT4) 

4.107 .769 ระดับสูง 

- โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อสินค้าและ
บริการของบริษัท ซาบีน่า จํากัด (SAT5)   

4.133 .726 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับความพึงพอใจ จากตารางที่ 4.7 พบว่า ความพึงพอใจ (SAT) 
มีค่าเฉลี่ย 4.136 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อคําถามพบว่า ท่านพึงพอใจต่อ
คุณภาพของสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด (SAT1) มีค่าเฉล่ียมากทีสุ่ดคอื มีค่าเฉลี่ย 4.224 
แปลความว่าอยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ ท่านพึงพอใจต่อราคาสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด 
(SAT2) มคี่าเฉลี่ย 4.147 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อสินค้าและบริการ
ของบริษัท ซาบีน่า จํากัด (SAT5) มีค่าเฉลีย่ 4.133 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง ท่านพึงพอใจต่อ 
การบริการที่ได้จากบริษัท ซาบีน่า จํากัด (SAT4) มีค่าเฉลี่ย 4.107แปลความว่าอยู่ในระดับสูง และ
น้อยที่สุดคือ ทา่นพึงพอใจต่อพนักงานขายสินค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (SAT3) มีค่าเฉลีย่ 4.068 
แปลความว่าอยู่ในระดับสูง 
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ตารางที่ 4.8: ระดับการบอกต่อ (n = 429) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย

การบอกต่อ (WOM) 4.119 .612 ระดับสูง 
- ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย  
เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อ
สินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด (WOM1)   

4.154 .736 ระดับสูง 

- ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจาก
สินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด ให้กับ
ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน  
หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง (WOM2) 

4.138 .741 ระดับสูง 

- ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย  
เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาเลือก
ซื้อสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด (WOM3) 

4.128 .742 ระดับสูง 

- หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงบริษัท  
ซาบีน่า จํากัด ในแง่ลบท่านยินดีที่จะ 
ช่วยแก้ต่างให้ (WOM4) 

4.056 .734 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับการบอกต่อจากตารางที่ 4.8 พบว่า การบอกต่อ (WOM) มีค่าเฉลี่ย 
4.119 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาข้อคําถามพบว่า ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย 
เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด (WOM1) มคี่าเฉลี่ยมากทีสุ่ด
คือ มีค่าเฉลี่ย 4.154 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับ
จากสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 
(WOM2) มคี่าเฉลี่ย 4.138 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือน
ร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาเลือกซื้อสนิค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด (WOM3) มีคา่เฉลี่ย 4.128 
แปลความว่าอยู่ในระดับสูง และน้อยที่สุดคอื หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงบริษัท ซาบีน่า จํากัด 
ในแง่ลบท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ (WOM4) มีค่าเฉลี่ย 4.056 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง 
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ตารางที่ 4.9: ระดับการกลับมาซื้อซ้ํา (n = 429) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย

การกลับมาซ้ือซํ้า (REP) 4.201 .589 ระดับสูง 
- ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าจากบริษัท ซาบีน่า 
จํากัด อีกครั้ง ถ้ามีโอกาส (REP1) 

4.326 .674 ระดับสูง 

- ท่านมีความผูกพันต่อบริษัท ซาบีน่า จํากัด 
และต้องการกลับมาซื้อซ้ํา (REP2) 

4.210 .722 ระดับสูง 

- ท่านจะยังคงกลับมาซื้อสินค้าบริษัท ซาบีน่า 
จํากัด อีกถึงแม้ว่าราคาสูงข้ึนตามสภาวะ
เศรษฐกิจ (REP3) 

4.105 .727 ระดับสูง 

- ทา่นมีความต้ังใจในการกลับมาซื้อสินค้า 
จากบริษัท ซาบีน่า จํากัด อีกครั้งในอนาคต 
(REP4) 

4.198 .717 ระดับสูง 

- ท่านจะยังคงซื้อสินค้าจากบริษัท ซาบีน่า 
จํากัด อย่างต่อเนื่องต่อไป (REP5) 

4.168 .742 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับการกลับมาซื้อซ้ําจากตารางที่ 4.9 พบว่า การกลับมาซื้อซ้ํา (REP) 
มีค่าเฉลี่ย 4.201 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาข้อคําถามพบว่า ท่านจะกลับมาซื้อสินค้า
จากบริษัท ซาบีน่า จํากัด อีกครั้ง ถ้ามีโอกาส (REP1) มีค่าเฉลี่ยมากทีสุ่ดคือ มีค่าเฉลี่ย 4.326 
แปลความว่าอยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ ท่านมีความผูกพันต่อบริษัท ซาบีน่า จํากัด และต้องการ
กลับมาซื้อซ้ํา (REP2) มีค่าเฉลี่ย 4.210 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง ท่านมีความต้ังใจในการกลับมาซือ้
สินค้าจากบริษทั ซาบีน่า จํากัด อีกครั้งในอนาคต (REP4) มีค่าเฉลี่ย 4.198 แปลความว่าอยู่ใน
ระดับสูง ท่านจะยังคงซื้อสินค้าจากบริษัทซาบีน่า จํากัด อย่างต่อเน่ืองต่อไป (REP5) มีค่าเฉลี่ย 4.168
แปลความว่าอยู่ในระดับสูง และน้อยที่สุดคอื ท่านจะยังคงกลับมาซื้อสินค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด  
อีกถึงแม้ว่าราคาสูงข้ึนตามสภาวะเศรษฐกิจ (REP3) มีค่าเฉลี่ย 4.105 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง 
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4.5 การวิเคราะห์เสน้ทางอิทธิพลและการทดสอบสมมติฐาน 
 ผู้วิจัยวิเคราะห์ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าที่รบัรู้ด้านคุณภาพ 
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจของลูกค้า  
การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) การนําเสนอผล 
การวิเคราะห์ข้อมูลเป็นการนําเสนอผลการวิเคราะห์อิทธิพลของคุณค่าที่รบัรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่
รับรู้ด้านราคา และภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจของลูกค้า การบอกต่อ 
และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) 
 การวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ตามอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้
ด้านราคา และภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจของลูกค้า การบอกต่อ และ
การกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) ซึ่งประกอบด้วย ตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้าน
คุณภาพ (PVQ) ตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) ตัวแปรภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM)  
ความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRS) ความพึงพอใจ (SAT) และการกลับมาซื้อซ้ํา (REP) การปรับโมเดลเพ่ือให้
กรอบแนวความคิดสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยยอมให้ค่าความคลาดเคลื่อน (Error 
Variance) มีความสัมพันธ์กันได้ตามความเป็นจริง ค่าความคลาดเคล่ือนที่มีความสัมพันธ์กัน
รายละเอียดของการวิเคราะห์แสดงไว้ในตารางที่ 4.2 และภาพที่ 4.23 
 
 
 
 
 
 
  



77 
 

ตารางที่ 4.10: ค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และค่า t–value ของโมเดล 
   สมการโครงสร้างหลังจากปรับโมเดลสําหรับการวิเคราะห์อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ 
   ด้านคุณภาพคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อความไว้เน้ือ 
   เช่ือใจ ความพึงพอใจของลูกค้า การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้า 
   บริษัท  ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) (n = 429) 
  

Path Diagram 
Loading/ 

Path Coefficients 
Standard 

Errors 
t–values 

LAMBDA–Y    
TRU                  TRU1 0.772 – – 
TRU                  TRU2 0.798** 0.032 17.544 
TRU                  TRU3 0.749** 0.034 16.574 
TRU                  TRU4 0.778** 0.039 14.116 
TRU                  TRU5 0.744** 0.040 14.572 
TRU                  TRU6 0.679** 0.041 12.541 
SAT                  SAT1 0.665 – – 
SAT                  SAT2 0.728** 0.036 14.551 
SAT                  SAT3 0.871** 0.046 14.980 
SAT                  SAT4 0.860** 0.046 14.233 
SAT                  SAT5 0.715** 0.039 13.025 
WOM                WOM1 0.595 – – 
WOM                WOM2 0.641** 0.039 11.928 
WOM                WOM3 0.771** 0.048 11.749 
WOM                WOM4 0.791** 0.056 10.442 
REP                  REP1 0.762 – – 
REP                  REP2 0.836** 0.033 18.120 
REP                  REP3 0.750** 0.037 14.798 
REP                  REP4 0.686** 0.038 12.899 
REP                  REP5 0.704** 0.038 13.595 
   (ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และค่า t–value ของโมเดล 
      สมการโครงสร้างหลังจากปรับโมเดลสําหรับการวิเคราะห์อิทธิพลของคุณค่า 
      ที่รับรู้ด้านคุณภาพคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อ 
      ความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจของลูกค้า การบอกต่อ และการกลบัมาซื้อซ้ํา 
      ของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) (n = 429) 
 

Path Diagram 
Loading/ 

Path Coefficients 
Standard 

Errors 
t–values 

LAMBDA–X    
PVQ                 PVQ1 0.659** 0.029 14.328 
PVQ                 PVQ2 0.774** 0.034 16.704 
PVQ                 PVQ3 0.836** 0.034 17.965 
PVQ                 PVQ4 0.815** 0.032 17.769 
PVQ                 PVQ5 0.758** 0.036 14.332 
PVQ                 PVQ6 0.731** 0.028 16.277 
PVP                  PVP1 0.821** 0.029 18.885 
PVP                  PVP2 0.810** 0.031 17.536 
PVP                  PVP3 0.828** 0.031 19.068 
PVP                  PVP4 0.645** 0.033 14.375 
PVP                  PVP5 0.797** 0.035 16.469 
BIM                  BIM1 0.687** 0.035 14.425 
BIM                  BIM2 0.813** 0.033 17.362 
BIM                  BIM3 0.650** 0.032 13.765 
BIM                  BIM4 0.869** 0.035 20.116 
BIM                  BIM5 0.745** 0.032 16.505 
BETA    
TRU     SAT 0.439** 0.076 5.768 
TRUWOM 0.411** 0.068 6.061 
TRUREP 0.443** 0.065 6.852 
   (ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และค่า t–value ของโมเดล 
      สมการโครงสร้างหลังจากปรับโมเดลสําหรับการวิเคราะห์อิทธิพลของคุณค่า 
      ที่รับรู้ด้านคุณภาพคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อ 
      ความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจของลูกค้า การบอกต่อ และการกลบัมาซื้อซ้ํา
      ของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) (n = 429) 
 

Path Diagram 
Loading/ 

Path Coefficients 
Standard 

Errors 
t–values 

SAT                 WOM 0.338** 0.071 4.771 
SAT                 REP 0.278** 0.059 4.712 
GAMMA    
PVQ                TRU 0.177** 0.062 2.882 
PVQ                SAT 0.131* 0.060 2.171 
PVP                TRU 0.161** 0.059 2.746 
PVP                SAT 0.007 0.056 0.116 
BIM                TRU 0.504** 0.059 8.497 
BIM                SAT 0.140* 0.056 2.341 
หมายเหตุ: Path Diagram คือ แผนภาพเส้นทาง 
Path Coefficients คือ สัมประสิทธ์ิเส้นทาง 
* หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (1.960 ≤ t–value < 2.576) 
** หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (t–value ≥ 2.576) 
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ภาพที่ 4.24: โมเดลสมการโครงสร้างที่ปรับใหม่แสดงโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และภาพลักษณ์ตราสินค้า 
  ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจของลูกค้า การบอกต่อ และการกลบัมาซื้อซ้ําของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) 
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 จากตารางที่ 4.10 และภาพที่ 4.24 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า โมเดลสมการโครงสร้าง
หลังการปรับ (Modified Model) สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ หลังทําการปรับโมเดล 124 ครั้ง 
แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลักที่ว่า โมเดลตามทฤษฎีสอดคล้องกลมกลนืกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
ทั้งน้ีพิจารณาจากค่าสถิติไค–สแควร์ (2) มีค่าเท่ากับ 506.30 องศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 456 
ค่าความน่าจะเป็น (p–value) มีค่าเท่ากับ 0.052 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า .05  
ค่าไค–สแควรส์ัมพัท (2/df) มีค่าเท่ากับ 1.110 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 2 เมื่อพิจารณา 
ค่าความสอดคล้องจากดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.938 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่า
มากกว่า 0.9 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลนืที่ปรับแก้ (AGFI) มีค่าเท่ากับ 0.910 ผ่านเกณฑ์คือ ต้อง
มีค่ามากกว่า 0.9 และค่าดัชนีค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) มีค่า
เท่ากับ 0.016 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.05 
 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ตามโมเดลอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ 
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจของลูกค้า  
การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) นําเสนอเป็นสองส่วนคือ 
ส่วนขององค์ประกอบ ซึ่งประกอบไปด้วย 1) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายนอก
กับตัวแปรแฝงภายนอก (LAMBDA–X) และ 2) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายใน
กับตัวแปรแฝงภายใน (LAMBDA–Y) และสว่นของโครงสร้าง ประกอบด้วย 1) เส้นทางความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรแฝงภายนอกกับตัวแปรแฝงภายใน (GAMMA) และ 2) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรแฝงภายในกับตัวแปรแฝงภายใน (BETA) ผลการวิเคราะห์ดูตารางที่ 4.10 และภาพที่ 4.24 
 1) ผลการวิเคราะห์ในส่วนขององค์ประกอบอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพคุณค่าที่
รับรู้ด้านราคา และภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจของลูกค้า การบอกต่อ 
และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) 
   1.1) ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายนอกกับ 
ตัวแปรแฝงภายนอก 
   การนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนนี้เป็นการนําเสนอรายละเอียดของผล 
การพิจารณาตัวแปรองค์ประกอบที่สําคัญของตัวแปรแฝงภายนอกในที่น้ีคือ ตัวแปรแฝงอิทธิพลของ
คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพต่อสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) (PVQ) โดยมีมิติองค์ประกอบ
ของตัวแปรย่อยคือ สินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด มีคุณภาพดี (PVQ1) สินค้าของบริษัท ซาบีน่า 
จํากัด มีดีไซน์ทันสมัยเหนือกว่าแบรนด์อ่ืน (PVQ2) คุณภาพสินค้าและการให้บริการของบริษัท  
ซาบีน่า จํากัด มีคุณภาพเหนือกว่าแบรนด์อ่ืน (PVQ3) สินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด มีความ 
โดดเด่น (PVQ4) คณุภาพสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด มีความเสมอต้นเสมอปลาย (PVQ5)  
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สินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด มีความน่าเช่ือถือมายาวนาน (PVQ6) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่ 
สําคัญทีสุ่ดที่สามารถอธิบายองค์ประกอบตัวแปรอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพต่อสินค้าบริษัท 
ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) มากที่สุดคือ คุณภาพสินค้าและการให้บริการของบริษัท ซาบีน่า จํากัด 
มีคุณภาพเหนือกว่าย่ีห้ออ่ืน (PVQ3) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.836 รองลงมาคือ สินค้าของ
บริษัท ซาบีน่า จํากัด มีความโดดเด่น (PVQ4) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเทา่กับ 0.815 สนิค้าของ
บริษัท ซาบีน่า จํากัด มีดีไซน์ทันสมัยเหนือกว่าแบรนด์อ่ืน (PVQ2) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 
0.774 คุณภาพสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด มีความเสมอต้นเสมอปลาย (PVQ5) มคี่าสัมประสิทธ์ิ
เส้นทางเท่ากับ 0.758 สินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด มีความน่าเช่ือถือมายาวนาน (PVQ6) มีค่า
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.731 และน้อยที่สุดคือ สินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด มีคุณภาพดี 
(PVQ1) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.659 รายละเอียดดังตารางที่ 4.10 และภาพที่ 4.24 
 ตัวแปรแฝงอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาต่อสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) 
(PVP) โดยมีมติิองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ สินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด มีราคาที่
สมเหตุสมผล (PVP1) ราคาสนิค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (PVP2) 
ราคาสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด มีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป (PVP3) ราคาสนิค้าของบริษัท 
ซาบีน่า จํากัด เป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน (PVP4) ราคาสินคา้ของบริษัท ซาบีน่า จํากัด  
มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับสินค้าแบรนด์อ่ืน (PVP5) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สําคัญทีสุ่ดที่
สามารถอธิบายองค์ประกอบตัวแปรอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาต่อสินค้าของบริษัท ซาบีน่า 
จํากัด (มหาชน) มากทีสุ่ดคือ ราคาสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด มีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป 
(PVP3) มคี่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.828 รองลงมาคือ สินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด มีราคา 
ที่สมเหตุสมผล (PVP1) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.821 ราคาสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด 
มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (PVP2) มคี่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.810 ราคาสินค้าของบริษัท 
ซาบีน่า จํากัด มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับสินค้าแบรนด์อ่ืน (PVP5) มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 
0.797และน้อยที่สุดคือ ราคาสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด เป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน 
(PVP4) มคี่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.645 รายละเอียดดังตารางที่ 4.10 และภาพที่ 4.24 
 ตัวแปรแฝงอิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินคา้ต่อบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) (BIM) โดย
มีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือบริษัท ซาบีน่า จํากัด เป็นบริษัทที่มคีวามทันสมัย และอินเทรนด์ 
(BIM1) บริษัท ซาบีน่า จํากัด มีช่ือเสียงในด้านราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพที่ได้รับ (BIM2) บริษทั  
ซาบีน่า จํากัด เป็นที่รู้จักดีและมีช่ือเสียง (BIM3) บริษทั ซาบีน่า จํากัด มีช่ือเสียงด้านการเอาใจใส่
ลูกค้า (BIM4) บริษัท ซาบีน่า จํากัด มีช่ือเสยีงด้านบริษัทที่ผลิตชุดช้ันในที่ประสบความสําเร็จ (BIM5) 
พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สําคัญทีสุ่ดที่สามารถอธิบายองค์ประกอบตัวแปรอิทธิพลของภาพลักษณ์
ตราสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) มากทีสุ่ดคอืบริษัท ซาบีน่า จํากัด มีช่ือเสียงด้าน 
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การเอาใจใส่ลกูค้า (BIM4) มคี่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.869 รองลงมาคือ บริษัท ซาบีน่า จํากัด 
มีช่ือเสียงในด้านราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพที่ได้รับ (BIM2) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเทา่กับ 0.813
บริษัท ซาบีน่า จํากัด มีช่ือเสยีงด้านบริษัทที่ผลิตชุดช้ันในที่ประสบความสําเร็จ (BIM5) มีค่า
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.745บริษัท ซาบีน่า จํากัด เป็นบริษัทที่มีความทันสมัยและอินเทรนด์ 
(BIM1) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.687และน้อยทีสุ่ดคือ บริษัท ซาบีน่า จํากัด เป็นท่ีรู้จักดี 
และมีช่ือเสียง (BIM3) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.650 รายละเอียดดังตารางที่ 4.10 และ 
ภาพที่ 4.24 
   1.2) ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายในกับ 
ตัวแปรแฝงภายใน 
   จากการพิจารณาค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝง
ภายในความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าที่มีต่อสนิค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) (TRU) โดยมีมิติ
องค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ บริษัท ซาบีน่า จํากัด ดําเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สจุริต (TRU1) 
ท่านให้ความไว้วางใจบริษัท ซาบีน่า จํากัด (TRU2) บริษทั ซาบีน่า จํากัด ดําเนินอย่างถูกต้อง
ตรงไปตรงมา (TRU3) ท่านให้ความไว้เน้ือเช่ือใจได้ต่อบริษัท ซาบีน่า จํากัด (TRU4) บรษิัท ซาบีน่า 
จํากัด ให้บริการด้วยความซื่อตรงและจริงใจ (TRU5) ท่านให้ความมั่นใจต่อความซื่อสัตย์ในการดําเนิน
ธุรกิจของบริษัท ซาบีน่า จํากัด (TRU6) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถอธิบายตัวแปร 
ความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าที่มีต่อสินค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) ได้มากที่สุดคอื ท่านให้ 
ความไว้วางใจบริษัท ซาบีน่า จํากัด (TRU2) มีค่าสมัประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.798 รองลงมาคือ  
ท่านให้ความไว้เน้ือเช่ือใจได้ต่อบริษัท ซาบีน่า จํากัด (TRU4) มคี่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.778
บริษัท ซาบีน่า จํากัด ดําเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต (TRU1) มีค่าสัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 
0.772 บริษัท ซาบีน่า จํากัด ดําเนินอย่างถูกต้องตรงไปตรงมา (TRU3) มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทาง
เท่ากับ 0.749 บริษัท ซาบีน่า จํากัด ให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ (TRU5) มีคา่สัมประสิทธ์ิ
เส้นทางเท่ากับ 0.744 และนอ้ยที่สุดคือ ท่านให้ความมั่นใจต่อความซื่อสัตย์ในการดําเนินธุรกิจของ
บริษัท ซาบีน่า จํากัด (TRU6) มีค่าสมัประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.679 รายละเอียดดังตารางท่ี 4.11 
และภาพที่ 4.24 
 จากการพิจารณาค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝงภายใน
ความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อสินค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) (SAT) โดยมีมิติองค์ประกอบของ
ตัวแปรย่อยคือท่านพึงพอใจต่อคุณภาพของสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด (SAT1) ทา่นพึงพอใจต่อ
ราคาสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด (SAT2) ท่านพึงพอใจต่อพนักงานขายสินค้าบริษัท ซาบีน่า 
จํากัด (SAT3) ท่านพึงพอใจต่อการบริการที่ได้จากบริษัท ซาบีน่า จํากัด (SAT4) โดยภาพรวม 
ท่านพึงพอใจต่อสินค้าและบรกิารของบริษัท ซาบีน่า จํากัด (SAT5) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่ 
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สามารถอธิบายตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อสินค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) ได้ 
มากที่สุดคือ ทา่นพึงพอใจต่อพนักงานขายสินค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (SAT3) มีค่าสมัประสิทธ์ิ
เส้นทางเท่ากับ 0.871 รองลงมาคือ ท่านพึงพอใจต่อการบริการที่ได้จากบริษัท ซาบีน่า จํากัด (SAT4) 
มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.860 ท่านพึงพอใจต่อราคาสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด (SAT2) 
มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.728 โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อสินค้าและบริการของบริษัท  
ซาบีน่า จํากัด (SAT5) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.715 และน้อยที่สุดคือ ท่านพึงพอใจต่อ
คุณภาพของสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด (SAT1) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.665
รายละเอียดดังตารางท่ี 4.11 และภาพที่ 4.24 
 จากการพิจารณาค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝง 
การบอกต่อของลูกค้าที่มีต่อบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) (WOM) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัว
แปรย่อยคือท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อสินค้าของ
บริษัท ซาบีน่า จํากัด (WOM1) ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากสินค้าของบริษัท ซาบีน่า 
จํากัด ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง (WOM2) ท่านบอกต่อให้
ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาเลือกซื้อสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด 
(WOM3) หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงบริษัท ซาบีน่า จํากัด ในแง่ลบท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ 
(WOM4) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถอธิบายการบอกต่อของลูกค้าที่มีต่อบริษัท ซาบีน่า 
จํากัด (มหาชน) ได้มากที่สุดคอื หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงบริษัท ซาบีน่า จํากัด ในแง่ลบท่าน
ยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ (WOM4) มคี่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.791 รองลงมาคือ ท่านบอกต่อให้
ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาเลือกซื้อสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด 
(WOM3) มคี่าสัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.771 ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากสินค้าของ
บริษัท ซาบีน่า จํากัด ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง (WOM2) มีค่า
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.641 และน้อยที่สุดคือ ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือน
ร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด (WOM1) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทาง
เท่ากับ 0.595 รายละเอียดดังตารางท่ี 4.11 และภาพที่ 4.24 
 จากการพิจารณาค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝง 
การกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าทีม่ีต่อสินค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) (REP) โดยมีมิติองค์ประกอบ
ของตัวแปรย่อยคือท่านจะกลบัมาซื้อสินค้าจากบริษัท ซาบีน่า จํากัด อีกครั้ง ถ้ามีโอกาส (REP1) ท่าน
มีความผูกพันต่อบริษัท ซาบีน่า จํากัด และต้องการกลับมาซื้อซ้ํา (REP2) ท่านจะยังคงกลับมาซื้อ
สินค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด อีกถึงแม้ว่าราคาสูงข้ึนตามสภาวะเศรษฐกิจ (REP3) ท่านมีความต้ังใจ 
ในการกลับมาซื้อสินค้าจากบริษัท ซาบีน่า จํากัด อีกครั้งในอนาคต (REP4) ท่านจะยังคงซื้อสินค้า 
จากบริษัท ซาบีน่า จํากัด อย่างต่อเน่ืองต่อไป (REP5) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถอธิบาย 
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การกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าทีม่ีต่อสินค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) ได้มากที่สุดคอื ท่านม ี
ความผูกพันต่อบริษัท ซาบีน่า จํากัด และตอ้งการกลับมาซื้อซ้ํา (REP2) มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทาง
เท่ากับ 0.836 รองลงมาคือ ท่านจะกลับมาซือ้สินค้าจากบริษัท ซาบีน่า จํากัด อีกครั้ง ถ้ามีโอกาส 
(REP1) มคี่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.762 ท่านจะยังคงกลับมาซื้อสินค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด  
อีกถึงแม้ว่าราคาสูงข้ึนตามสภาวะเศรษฐกิจ (REP3) มีค่าสัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.750 ท่านจะ
ยังคงซื้อสินค้าจากบริษัท ซาบีน่า จํากัด อย่างต่อเน่ืองต่อไป (REP5) มีค่าสัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 
0.704 และน้อยที่สุดคือ ท่านมีความต้ังใจในการกลับมาซื้อสินค้าจากบริษทั ซาบีน่า จํากัด อีกครั้ง 
ในอนาคต (REP4) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.686 รายละเอียดดังตารางท่ี 4.11 และภาพที่ 
4.24 
 2) ผลการวิเคราะห์ในส่วนของโมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นแสดงองค์ประกอบที่มีอิทธิพล
ของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ 
ความพึงพอใจของลูกค้า การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้าํของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) 
   2.1) ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายนอกกับตัวแปร
แฝงภายใน 
   การนําเสนอข้อมูลในส่วนน้ีเป็นการวิเคราะห์โครงสร้างระหว่างตัวแปรแฝงภายนอก 
และตัวแปรแฝงภายในพบว่า สัมประสิทธ์ิเสน้ทางระหว่างตัวแปรภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) ต่อ
ความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) มีค่ามากที่สุดโดยมีค่าเท่ากับ 0.504 รองลงมาคือ สัมประสทิธ์ิเส้นทาง
ระหว่างตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) มีค่าเท่ากับ 0.177 
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางระหว่างตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) ต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) มีค่า
เท่ากับ 0.161 สัมประสิทธ์ิเสน้ทางระหว่างตัวแปรภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) ต่อความพึงพอใจ 
(SAT) มีค่าเท่ากับ 0.140 สัมประสิทธ์ิเส้นทางระหว่างตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ต่อ
ความพึงพอใจ (SAT) มีค่าเทา่กับ 0.131 และน้อยที่สุดคอื สัมประสทิธ์ิเส้นทางระหว่างตัวแปร 
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) ต่อความพึงพอใจ (SAT) มีคา่เท่ากับ 0.007 รายละเอียดดังตารางที่ 
4.10 และภาพที่ 4.24 
   2.2) ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายในกบัตัวแปร
แฝงภายใน 
   เมื่อพิจารณาโครงสร้างระหว่างตัวแปรแฝงภายในกับตัวแปรแฝงภายในพบว่า 
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) ต่อการกลับมาซื้อซ้ํา (REP) 
มีค่ามากสุดโดย มีค่าเท่ากับ 0.443 รองลงมาคือ สัมประสิทธ์ิเส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของ
ความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) ต่อความพึงพอใจ (SAT) มีค่าเท่ากับ 0.439 สมัประสิทธ์ิเส้นทางระหว่าง 
ตัวแปรอิทธิพลของความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) ต่อการบอกต่อ (WOM) มีคา่เท่ากับ 0.411 สัมประสิทธ์ิ 
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เส้นทางระหว่างตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) ต่อการบอกต่อ (WOM) มีคา่เท่ากับ0.338 และน้อยทีสุ่ด
คือ สัมประสทิธ์ิเส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของความพึงพอใจ (SAT) ต่อการกลับมาซื้อซ้ํา (REP) 
มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.278 รายละเอียดดังตารางท่ี 4.10 และภาพที่ 4.2    
 
ตารางที่ 4.11: อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้าน 
   คุณภาพคุณคา่ที่รับรู้ด้านราคา และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ  
   ความพึงพอใจของลูกค้า การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า  
   จํากัด (มหาชน) 
 

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

ตัวแปรผล

ตัวแปรสาเหตุ DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE
0.177** 0.177** 0.131* 0.078** 0.209** 0.143** 0.143** 0.137** 0.137**
(0.062) (0.062) (0.060) (0.030) (0.065) (0.042) (0.065) (0.040) (0.040)
0.161** 0.161** 0.007 0.070* 0.077 0.092* 0.092* 0.093* 0.093*
(0.059) (0.059) (0.056) (0.028) (0.060) (0.038) (0.038) (0.037) (0.037)
0.504** 0.504** 0.140* 0.221** 0.361** 0.329** 0.329** 0.324** 0.324**
(0.059) (0.059) (0.060) (0.043) (0.059) (0.049) (0.049) (0.042) (0.042)

0.439** 0.439** 0.411** 0.148** 0.559** 0.443** 0.122** 0.565**
(0.076) (0.076) (0.068) (0.037) (0.073) (0.065) (0.030) (0.062)

0.338** 0.338** 0.278** 0.278**
(0.071) (0.071) (0.059) (0.059)

ตัวแปรสังเกตได้     PVQ1 PVQ2 PVQ3 PVQ4 PVQ5 PVQ6 PVP1 PVP2 PVP3 PVP4 PVP5 BIM1
ความเท่ียง           0.435 0.599 0.698 0.665 0.574 0.535 0.675 0.656 0.686 0.416 0.635 0.472
ตัวแปรสังเกตได้     BIM2 BIM3 BIM4 BIM5 TRU1 TRU2 TRU3 TRU4 TRU5 TRU6 SAT1 SAT2
ความเท่ียง           0.660 0.422 0.755 0.554 0.596 0.637 0.561 0.605 0.554 0.461 0.443 0.530
ตัวแปรสังเกตได้    SAT3 SAT4 SAT5 WOM1 WOM2 WOM3 WOM4 REP1 REP2 REP3 REP4 REP5
ความเท่ียง         0.759 0.739 0.511 0.354 0.410 0.594 0.625 0.581 0.698 0.563 0.470 0.495
ตัวแปรแฝงภายใน
R²    

BIM

TRU

SAT

TRU SAT

REP

PVP

TRU SAT WOM

PVQ

0.549
χ²=/506.30, df=456, χ²/df =1.110, p-value=0.052,  RMSEA=0.016, GFI=0.938, AGFI=0.910

0.410 0.445
REP

0.426
WOM
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4.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน  
 จากตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นถึงอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของ
เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลรวมของอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพคุณค่าที่รับรู้ด้าน
ราคา และภาพลักษณ์ตราสนิค้าต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจของลูกค้า การบอกต่อ และ 
การกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน)รายละเอียดของการวิเคราะห์ ผู้วิจัย
นําเสนอค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเชิงสาเหตุในแต่ละเส้นทางนํามาตอบสมมติฐานแต่ละข้อ
ตามลําดับดังน้ี 
 สมมติฐานที ่1 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้า
บริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที ่4.24 พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเทา่กับ 0.177 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐาน 
ที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานที ่2 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้า
บริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที ่4.24 พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณราคามีอิทธิพล
ทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเทา่กับ 0.161 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐาน 
ที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานที ่3 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้า 
บริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที ่4.24 พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพล
ทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.504 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐาน 
ที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานที ่4 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
บริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที ่4.24 พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.131 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
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 สมมติฐานที ่5 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท 
ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที ่4.24 พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีไม่ส่งผล 
ต่อความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.007 ดังน้ันผลการวิจัยไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานที ่6 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท 
ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที ่4.24 พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.140 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานที ่7 ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท  
ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที ่4.24 พบว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.439 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานที ่8 ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า 
จํากัด (มหาชน) 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที ่4.24 พบว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพล
ทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.411 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานที ่9 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า 
จํากัด (มหาชน) 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที ่4.24 พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
การบอกต่อของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.338 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานที ่10 ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ําของบริษัท ซาบีน่า 
จํากัด (มหาชน) 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที ่4.24 พบว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพล
ทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเทา่กับ 0.443 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐาน 
ที่ต้ังไว้ 
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 สมมติฐานที ่11 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าบริษัท  
ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที ่4.24 พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวก 
ต่อการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.278 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานทีต้ั่งไว้ 
 โดยตัวแปรทั้งหมดในโมเดลสามารถร่วมกันอธิบายความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) ความพึงพอใจ 
(SAT) การบอกต่อ (WOM) และการกลับมาซื้อซ้ํา (REP) ได้ร้อยละ 54.90, 41.00, 44.50 และ 
42.60 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.12: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน 
 ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
H1 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อ 

ความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) 
 สอดคล้อง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
H2 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อ 

ความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) 
 สอดคล้อง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
H3 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ

ของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) 
 สอดคล้อง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
H4 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ

ของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) 
 สอดคล้อง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
H5 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 

ของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) 
 ไม่สอดคล้อง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
H6 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 

ของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) 
 สอดคล้อง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
H7 ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 

ของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) 
 สอดคล้อง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
H8 ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้า

บริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) 
 สอดคล้อง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 (ตารางมีต่อ) 
  



90 
 

ตารางที่ 4.12 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน 
 ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
H9 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้า

บริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) 
 สอดคล้อง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
H10 ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ํา 

ของบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) 
 สอดคล้อง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
H11 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ํา 

ของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) 
 สอดคล้อง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
  

 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การนําเสนอในบทน้ีมีวัตถุประสงค์ที่สําคัญเพ่ือสรุปผลการศึกษาทั้งหมด (Conclusion) ให้
เกิดความกระชับ ง่ายต่อการอ่าน และทําความเข้าใจพร้อมกับการอภิปรายผลการวิจัย (Discussion) 
ในประเด็นสําคัญ ๆ เพ่ือให้เห็นทัศนะของผู้วิจัยที่มีต่อประเด็นเหล่าน้ี และในท้ายทีสุ่ดเป็นการ
เสนอแนะเก่ียวกับอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และภาพลักษณ์ 
ตราสินค้าต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจของลูกค้า การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้า 
บริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) ผู้วิจัยนําเสนอการสรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล และข้อเสนอแนะ
ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 
5.1 สรปุผลการวิจัย 
 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ซื้อสินค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) จํานวนทั้งสิน้ 429 คน ส่วนใหญ่
เป็น 1) เพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 96.04 2) มีอายุ 21–30 ปี คิดเป็นร้อยละ 57.58 3) มีสถานภาพโสด 
คิดเป็นร้อยละ 60.84 4) มีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 45.22 5) มีอาชีพพนักงาน/
ลูกจ้างบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 48.72 และ 6) มีรายได้ต่อเดือน 10,001–30,000 บาท คิดเป็น
ร้อยละ 46.62 
 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีความเหน็ต่อคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) อยู่ใน
ระดับสูง คุณคา่ที่รับรู้ด้านราคา (PVP) อยู่ในระดับสูงภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) อยู่ในระดับสูง
ความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) อยู่ในระดับสูง ความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) อยู่ในระดับสูง และ 
การกลับมาซื้อซ้ํา (REP) อยู่ในระดับสูง 
 การสรปุผลตามวัตถุประสงคก์ารวิจัย 
 ผู้วิจัยสรุปผลการวิจัยโดยเรียงตามลําดับของวัตถุประสงค์การวิจัยที่สอดคล้องกับสมมติฐาน
การวิจัยดังต่อไปนี้ 
 วัตถุประสงคท์ี่ 1 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ อันได้แก่ คุณค่าทีร่บัรู้
ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และภาพลักษณ์ตราสินค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า 1) คุณค่าทีร่ับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง
เท่ากับ 0.177 2) คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าบริษัท  
ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) โดยมีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.161 และ 3) ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
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มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) โดยมีค่าสัมประสทิธ์ิ
เส้นทางเท่ากับ 0.504 
 วัตถุประสงคท์ี่ 2 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า อันได้แก่ คณุค่า 
ที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา ภาพลักษณ์ตราสินค้า และความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้า
บริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า 1) คุณค่าทีร่ับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) โดยมีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทาง
เท่ากับ 0.131 2) ภาพลักษณต์ราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า 
จํากัด (มหาชน) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.140 และ 3) ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) โดยมีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทาง
เท่ากับ 0.439 
 วัตถุประสงคท์ี่ 3 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อ อันได้แก่ ความไว้เน้ือเช่ือใจ 
และความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า 1) ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
การบอกต่อของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) โดยมีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.411  
และ 2) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความการบอกต่อของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด 
(มหาชน) โดยมีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.338 
 วัตถุประสงคท์ี่ 4 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาซื้อซ้ํา อันได้แก่  
ความไว้เน้ือเช่ือใจและความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า 1) ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความการกลับมาซื้อซ้ําของลกูค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 
0.443 และ 2) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความการกลับมาซื้อซ้าํของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า 
จํากัด (มหาชน) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.278 
 วัตถุประสงคท์ี่ 5 เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่า 
ที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ  
ความพึงพอใจของลูกค้า การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้าํของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) 
ที่พัฒนาจากแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจยัที่เก่ียวข้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
 ผลการวิจัยแสดงว่า โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าที่รบัรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ 
ด้านราคา และภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจของลูกค้า การบอกต่อ  
และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง 
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ประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี ค่าไค–สแควร์ (2) เท่ากับ 506.30 ที่องศาอิสระ (df) 456 ค่าความน่าจะเป็น  
(p–value) เท่ากับ 0.052 ไค-สแควรส์ัมพัทธ์ (2/df) เท่ากับ 1.110 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน 
(GFI) เท่ากับ 0.938 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรบัแก้ (AGFI) เท่ากับ 0.910 และค่าดัชนี 
ค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.016 
 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 การอภิปรายผลของข้อค้นพบต่าง ๆ ที่ได้จากผลการวิจัยเรื่องอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้าน
คุณภาพ คุณคา่ที่รับรู้ด้านราคา และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจของ
ลูกค้า การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) ผู้วิจยันําเสนอ 
การตีความ และประเมินข้อค้นพบที่ได้จากการวิจัยเพ่ืออธิบายและยืนยันความสอดคล้องระหว่าง 
ข้อค้นพบกับสมมติฐานการวิจัย โดยอธิบายข้อค้นพบว่า สนับสนุนทฤษฎีที่เก่ียวข้องอย่างไร ผู้วิจัย
นําเสนอการอภิปรายผลดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 คุณค่าที่รับรู้ทางด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าบริษัท  
ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิทางเส้นเท่ากับ 
0.177 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Wang, Law, Hung & Guillet (2014) เป็นไปตามทฤษฎี 
ของ Morgan & Hunt (1994) กล่าวคือ หากสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) มีคุณภาพดี 
จะส่งผลใหลู้กค้าเกิดความม่ันใจและไว้วางใจต่อตัวสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด และหากสินค้า 
ของบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) มีความโดดเด่นในเร่ืองการดีไซน์ที่ทนัสมัยเหนือกว่าเมื่อเทียบกับ 
แบรนด์อ่ืน และสินค้ามีคุณภาพท่ีเสมอต้นเสมอปลายจะสง่ผลให้ลกูค้าเกิดความไว้เน้ือเช่ือใจต่อสินค้า
ของบริษัท ซาบีน่า จํากัด ทําให้สามารถสรุปได้ว่าหากลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) รับรู้ถึง
คุณค่าที่รับรู้ทางด้านคุณภาพเพ่ิมมากข้ึนในตัวสินค้า จะส่งผลให้เกิดความไว้เน้ือเช่ือใจที่เพ่ิมมากขึ้น
ตามไปด้วย 
 คุณค่าที่รับรู้ทางด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า 
จํากัด (มหาชน) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 โดยมีค่าสัมประสทิธ์ิทางเส้นเท่ากับ 0.161 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Ercis, et al. (2012) เป็นไปตามทฤษฎีของ Sweeney & Soutar 
(2001) กล่าวคือ หากราคาสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) มรีาคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ 
จะส่งผลทําใหลู้กค้าเกิดความไว้วางใจต่อบริษัท ซาบีน่า จํากัด นอกจากน้ี เมื่อเปรียบเทียบราคาสินค้า
กับสินค้าแบรนด์อ่ืน ๆ ราคาสินค้ามีความเหมาะสมกับภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน จะส่งผลใหลู้กค้า
เกิดความไว้เน้ือเช่ือใจต่อการบริการด้วยความซื่อสัตย์และจริงใจของบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน)
จึงสามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด รับรู้ถึงคุณค่าที่รับรู้ทางด้านราคาเพ่ิมมากขึ้น 
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จะส่งผลให้เกิดความไว้เน้ือเช่ือใจที่เพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 
 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า  
จํากัด (มหาชน) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 โดยมีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.504  
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Lien, et al. (2015) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Cretu & Brodie 
(2007) กล่าวคือ หากสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) เป็นที่รูจ้ักดีและมีช่ือเสียงด้าน 
ความทันสมัยของสินค้า จะส่งผลใหลู้กค้าเช่ือว่าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) ให้บริการด้วย 
ความซื่อตรงและจริงใจ ถ้าสนิค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) มีช่ือเสียงด้านการเอาใจใส่ลูกค้า
และมีช่ือเสียงในด้านราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพที่ได้รับ จะส่งผลใหลู้กค้าเกิดความไว้วางใจต่อบริษัท 
ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) ทําให้สามารถสรุปได้ว่า หากมีภาพลักษณ์ตราสนิค้าที่ดีมากขึ้นแล้วก็จะส่งผล
ทําให้เกิดความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) มากข้ึนตามไปด้วย 
 คุณค่าที่รับรู้ทางด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า 
จํากัด (มหาชน) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 โดยมีค่าสัมประสทิธ์ิทางเส้นเท่ากับ 0.131  
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Han & Hyun (2015) เป็นไปตามทฤษฎีของ Buchanan, et al. 
(1999) กล่าวคือ หากสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) มีคุณภาพดี จะส่งผลให้ลูกค้าเกิด
ความพึงพอใจในราคาสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) และหากสินค้าของบริษัท ซาบีน่า 
จํากัด (มหาชน) มีความโดดเด่นในเร่ืองการดีไซน์ที่ทันสมยัเหนือกว่าเมื่อเทียบกับแบรนด์อ่ืน และ
สินค้ามีคุณภาพที่เสมอต้นเสมอปลายจะส่งผลใหลู้กค้าเกดิความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการของ
บริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) ทําใหส้ามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) 
รับรู้ถึงคุณค่าทีร่ับรู้ทางด้านคุณภาพเพ่ิมมากขึ้นในตัวสินคา้ จะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจที่เพ่ิม 
มากข้ึนตามไปด้วย 
 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด 
(มหาชน) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.140  
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Lahap, et al. (2016) เป็นไปตามทฤษฎีของ Cretu & Brodie (2007) 
กล่าวคือ หากสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) เป็นที่รู้จักดีและมช่ืีอเสียงด้านความทันสมัย
ของสินค้า จะส่งผลใหลู้กค้าเช่ือว่าบริษัท ซาบีน่า จํากัด ให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ  
ถ้าสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) มีช่ือเสียงด้านการเอาใจใส่ลูกค้าและมีช่ือเสียงใน 
ด้านราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพที่ได้รับ จะส่งผลใหลู้กค้าเกิดความพึงพอใจในต่อสินค้าและบริการ
ของบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) ทําให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) 
รับรู้ถึงภาพลักษณ์ตราสินค้าที่เพ่ิมมากขึ้นจะส่งผลใหลู้กค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน)  
เกิดความพึงพอใจที่เพ่ิมมากขึ้นเช่นกัน 
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 ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด  
(มหาชน) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.439 ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Lombart & Louis (2014) เป็นไปตามทฤษฎีของ Morgan & Hunt 
(1994) กล่าวคือ ถ้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) มีการดําเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต ถูกต้อง 
ตรงไปตรงมา และมีการให้บริการด้วยความซื่อตรงและจริงใจ จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ 
ต่อบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) รวมถึงเกิดความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการของบริษัท ซาบีน่า 
จํากัด (มหาชน) อีกด้วย เมื่อลูกค้ามีความไว้วางใจและความไว้เน้ือเช่ือใจต่อบริษัท ซาบีน่า จํากัด 
(มหาชน) แล้วก็จะทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) ด้วยเช่นกัน  
ทําให้สามารถสรุปได้ว่า ลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) มีความไว้เน้ือเช่ือใจที่เพ่ิมมากขึ้น  
ซึ่งจะก่อให้เกิดความพึงพอใจที่เพ่ิมมากขึ้นเช่นกัน 
 ความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า 
จํากัด (มหาชน) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 โดยมีค่าสัมประสทิธ์ิทางเส้นเท่ากับ 0.411  
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kim & Park (2013) เป็นไปตามทฤษฎีของ Morgan & Hunt (1994) 
กล่าวคือ หากลูกค้าเกิดความไว้วางใจ ความมั่นใจ และการให้บริการด้วยความซื่อตรง และความ
จริงใจของพนักงานบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) จะส่งผลทําให้ลูกค้าแนะนําครอบครัว มิตรสหาย 
เพ่ือนร่วมงาน และบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาเลือกซือ้สินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) นอกจากน้ี 
หากบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) ดําเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต ตลอดจนถึงดําเนินการทํา
ธุรกิจในสิ่งที่ถกูต้อง ตรงไปตรงมา จะทําใหลู้กค้าเกิดเช่ือมั่นต่อบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) ซึ่งหาก
ลูกค้าได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) ในแง่ลบลกูค้าจะช่วยการแก้ต่างให้ 
ทําให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) เกิดความไว้เน้ือเช่ือใจที่เพ่ิมมากขึน้
แล้วจะส่งผลทาํให้เกิดการบอกต่อที่เพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 
 ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด 
(มหาชน) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.443 ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Bonson, et al. (2014) เป็นไปตามทฤษฎีของ Morgan & Hunt (1994) 
กล่าวคือ หากบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) ดําเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริตถูกต้อง ตรงไป 
ตรงมา ก็จะมีโอกาสท่ีลูกค้าจะกลับมาซื้อสนิค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด อีกครั้ง แม้ว่าราคาจะสูงข้ึน
ตามสภาวะเศรษฐกิจก็ตาม ถ้าหากลูกค้ารับรู้ถึงการบริการด้วยความซื่อตรงและจริงใจจนทําให้เกิด
ความไว้วางใจและความไว้เน้ือเช่ือใจ ย่อมจะทําให้เกิดความผูกพันต่อบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน)
และหากมีโอกาสลูกค้ามีความต้ังใจในการกลับมาซื้อสินค้าจากบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) อีกใน
อนาคต และกยั็งคงกลับมาซื้อสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) อย่างต่อเน่ืองไปเรื่อย ๆ  
ทําให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) รับรู้ถงึความไว้เน้ือเช่ือใจที่มากข้ึน 
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แล้วก็จะส่งผลทําให้เกิดการกลับมาซื้อซ้ํามากข้ึนตามไปด้วย  
 ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด 
(มหาชน) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิทางเส้นเท่ากับ 0.338 ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Sakas, et al. (2014) เป็นไปตามทฤษฎีของ Oliver (1997) กล่าวคือ 
หากลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อสินค้าด้านคุณภาพและราคา รวมถึงการให้บริการของพนักงานของ
บริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) จะส่งผลใหลู้กค้าเกิดการแนะนําและบอกต่อกับครอบครัว มิตรสหาย 
เพ่ือนร่วมงาน และบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) โดยภาพรวมหาก
ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการของบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) หากลูกค้าได้ยิน
บุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) ในแง่ลบ ลูกค้ายินดีจะช่วยแก้ต่างให้ และหาก
ลูกค้าพึงพอใจต่อการให้บริการจากพนักงานขายสินค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) จะส่งผลให้
ลูกค้าจะพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากสินค้าและบรกิารของบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน)
ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง ทําให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้า
บริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) มีความพึงพอใจที่เพ่ิมมากข้ึนจะส่งผลทาํให้เกิดการบอกต่อที่เพ่ิม 
มากข้ึนตามไปด้วย 
 ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซือ้ซ้ําของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า 
จํากัด (มหาชน) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 โดยมีค่าสัมประสทิธ์ิทางเส้นเท่ากับ 0.278  
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Lombart & Louis (2014) เป็นไปตามทฤษฎีของ Oliver (1997) 
กล่าวคือ หากลูกค้าพึงพอใจต่อคุณภาพสินค้า ราคา และการให้บริการ โดยภาพรวมของบริษัท  
ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) จะทาํให้ลูกค้ายังคงกลับมาเลือกสนิค้าจากบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) 
อีก ถึงแม้ว่าราคาสินค้าจะสูงข้ึนตามสภาวะเศรษฐกิจ และหากลูกค้ามีความพึงพอใจต่อการให้บริการ
ของพนักงานบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) จะทําใหลู้กค้าเกิดความประทับใจ และจะกลับมาเลือก
สินค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) อีกครัง้เมื่อมีโอกาส ทําให้สามารถสรุปได้ว่าหากลูกค้าบริษัท  
ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) เกิดความพึงพอใจที่เพ่ิมมากขึ้นแล้วจะส่งผลทําให้เกิดการกลบัมาซื้อซ้ําที ่
เพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการนําไปใช้ 
 จากผลการวิจยัผู้วิจัยเสนอแนะให้บริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) ส่งเสริมและมุ่งเน้นคุณค่า
ที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และภาพลักษณ์ตราสินค้า ที่มต่ีอความไว้เน้ือเช่ือใจ  
ความพึงพอใจ และการกลับมาซื้อซ้ําของลกูค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) ดังต่อไปนี้  
 5.3.1 บริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) ควรมุ่งเน้นด้านภาพลักษณ์ตราสนิค้า โดยนํา
เทคโนโลยีต่าง ๆ มาใช้ทําใหภ้าพลักษณ์ของบริษัทมีความทันสมัยและอินเทรนด์อยู่ตลอดเวลาสร้าง
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ช่ือเสียงในด้านราคาให้มีความเหมาะสมกับคุณภาพที่ลูกค้าได้รับ ดังน้ันควรเพ่ิมความหลากหลายของ
รายการสินค้าและกําหนดราคาสินค้าให้เหมาะสม เพ่ือใหลู้กค้าเกิดความพึงพอใจต่อบริษัท 
 5.3.2 ผู้วิจัยเสนอให้บริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) มุ่งเน้นคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพให้เกิด
กับผู้ลูกค้าโดยบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) ควรใหค้วามสําคัญในการรักษาคัดเลือกวัตถุดิบที่มี
คุณภาพที่ดี และได้รับมาตรฐานเพ่ือใช้ในการผลิตสินค้า โดยเมื่อเปรียบเทียบกับสินค้าของคู่แข่งแล้ว
น้ันคุณภาพสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) จะต้องมีคุณภาพดีและมีดีไซน์ที่ทนัสมัย
เหนือกว่า สินค้ามีความโดดเด่น และมีความเสมอต้นเสมอปลายด้านสินค้าและการบรกิาร ดังน้ัน 
บริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) จึงควรมีการกําหนดมาตรฐานการคัดเลือกวัตถุดิบ เคร่ืองจักรที่ใช้ 
ในการผลิตที่ได้มาตรฐาน และศึกษาข้อมูลสินค้าของคู่แขง่ในอุตสาหกรรมเดียวกันอย่างต่อเน่ือง 
 5.3.3 บริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) ควรมุ่งเน้นคุณค่าทีร่ับรู้ทางด้านราคา โดยการกําหนด
ราคาสินค้าไม่แพงจนเกินไป ควรคํานวณถึงความเหมาะสมและความคุ้มค่ากับเงินที่ลูกค้าต้องจ่ายไป 
และมีการกําหนดราคาให้เหมาะสมและสมเหตุสมผลกับสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน โดยทางบริษัท  
ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) มีการเปรียบเทียบราคากับคู่แข่งและกิจกรรมส่งเสริมทางการขายอยู่เสมอ 

 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 
 เน่ืองจากผลการวิจัยในครั้งน้ีเป็นไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว้จํานวน 10 สมมติฐานจาก  
11 สมมติฐาน ดังน้ันผู้วิจัยจึงเสนอแนะดังต่อไปนี้ 
 5.4.1 ความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าเกิดจากการรับรู้คุณภาพสินค้าและบรกิารที่ม ี
ความโดดเด่นกว่าตราสินค้าอ่ืน ๆ ความจริงใจในการให้บริการของพนักงานในร้านค้า ตลอดจน 
การรับรู้คุณภาพในการให้คําแนะนําและการบริการของพนักงานในด้านสินค้าที่เปรียบเสมือนเป็น
สื่อกลางบอกเล่าเกี่ยวกับข้อมูลสินค้าแก่ลูกค้าสู่ลูกค้าอย่างใกล้ชิด ดังน้ันคุณภาพต่อการให้บริการ 
ของพนักงานจึงมีความสําคัญต่อการรับรู้ของลูกค้าเมื่อแรกเห็นและรับข่าวสาร ซึ่งจะทาํให้ลูกค้า 
เกิดความม่ันใจในตัวของตัวแทนบริษัท ดังน้ันเสนอแนะว่า ผลงานต่อไปควรจะศึกษาเรื่อง คุณภาพ 
การให้บริการ 
 5.4.2 ความพึงพอใจของลูกค้าจะเกิดขึ้นจากการที่ลูกค้าเกิดทัศนคติที่ดีต่อองค์การ คุณภาพ
สินค้าที่ดี ราคามีความเหมาะสม และการให้บริการของพนักงานในร้านค้า ดังน้ันเมื่อลูกค้าเกิด
ความรู้สึกพึงพอใจจะส่งผลต่อการบอกต่อและการกลับมาซื้อซ้ําอีกครั้ง ซึ่งถือได้ว่าเป็นการรักษา 
ข้อได้เปรียบเหนือคู่แข่ง และการเติบโตของธุรกิจที่ย่ังยืนน้ันจําเป็นต้องใช้กลยุทธ์บริการหลังการขาย
เพ่ือทําให้ลูกค้าเกิดความม่ันใจและความเต็มใจที่จะจ่ายเงินให้กับสินค้าที่มีการันตีบริการหลังการขาย 
และสร้างการรับรู้ทัศนคติด้านบวกต่อตราสินค้า ดังน้ันเสนอแนะว่า ผลงานวิจัยต่อไปควรจะศึกษา
เร่ือง การบริการหลังการขาย 
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แบบสอบถามสําหรบังานวิจัย 
เรื่อง  

อิทธิพลของคณุค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ คณุค่าท่ีรับรู้ด้านราคา และภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อความไว้
เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจของลูกค้า การบอกต่อ และการกลับมาซ้ือซํ้าของลูกค้าบริษัท  ซาบนีา่ 

จํากัด (มหาชน) 
 

 แบบสอบถามฉบับน้ีเป็นแบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลนําไปประกอบการศึกษาระดับ
ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซึ่งผลการวิจยัน้ีจะนําไปใช้เป็นประโยชน์
ต่อการพัฒนาของบริษัท  ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) ผู้วิจัยจงึใคร่ขอความอนุเคราะห์จากท่านในการ
ตอบแบบสอบถามด้วยความเป็นจริงที่สุด ทั้งน้ีเพ่ือให้การศึกษาวิจัยคร้ังน้ีเกิดประสิทธิผลสามารถ
นําไปใช้ประโยชน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป แบบสอบถามน้ีแบ่งออกเป็น 7 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และด้านราคาของลูกค้าบริษัท  
ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) 
 ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าของ บริษัท ซาบีน่า จํากัด 
(มหาชน) 
 ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด  
(มหาชน) 
 ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) 
 ส่วนที่ 6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านการบอกต่อของบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน)  
 ส่วนที่ 7 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านการกลับมาซื้อซ้ําของลกูค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด 
(มหาชน) 
 ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามอันเป็น
ประโยชน์สําหรับการศึกษาในครั้งน้ี 

     คุม้ฟ้า อู่วิเชียร 
นักศึกษาปริญญาโท คณะบรหิารธุรกิจ 

  มหาวิทยาลัยกรุงเทพ
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงในช่อง  หน้าข้อที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด
เพียงคําตอบเดียว 
1. เพศ   
  ชาย           หญิง    
2.  อายุ    
 ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี   21–30 ปี   
 31–40 ปี     41–50 ปี   
 51–60 ปี     61 ปีขึ้นไป 
3.  สถานภาพ  
  โสด            สมรส        
  หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกนัอยู่ 
4.  ระดับการศึกษา 
 มัธยมศึกษาตอนต้นหรือตํ่ากว่า  มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 
 อนุปริญญา/ ปวส.    ปริญญาตรี   
 ปริญญาโท     ปริญญาเอก 
5.  อาชีพ 

  นักเรียน/ นักศึกษา    ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 พนักงาน/ ลูกจ้างบริษัทเอกชน  ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย 
 อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………… 
6.  รายได้ต่อเดือน 
 ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  10,001–30,000 บาท  
 30,001–50,000 บาท   50,001–100,000 บาท  
 มากกว่า 100,000 บาท 
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ส่วนที่ 2 ความคิดเหน็เก่ียวกับคุณค่าท่ีรบัรู้ด้านคุณภาพ และด้านราคาของลูกค้าบรษิัท ซาบีนา่ 
จํากัด (มหาชน) 
คําช้ีแจง: ท่านรับรู้ต่อด้านคุณภาพและด้านราคาต่อสินค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) มากหรือ
น้อยเพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละ
ข้อเพียงคําตอบเดียว  

5 = สูงมาก, 4 = สูง, 3 = ปานกลาง, 2 = ตํ่า, 1 = ตํ่ามาก 
 

ท่านมีความเห็นว่า... 

คุณคา่ท่ีรบัรู้ด้านคณุภาพต่อสินค้าบริษัท ซาบีนา่ จํากัด (มหาชน) 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
1. สินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด มีคุณภาพดี 5 4 3 2 1 
2. สินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด มีดีไซน์ทันสมัยเหนือกว่าแบรนด์อ่ืน 5 4 3 2 1 
3. คุณภาพสินค้า และการใหบ้ริการของบริษัท ซาบีน่า จํากัด  
   มีคุณภาพเหนือกว่าแบรนด์อ่ืน 

5 4 3 2 1 

4. สินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด มีความโดดเด่น 5 4 3 2 1 
5. คุณภาพสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด มีความเสมอต้นเสมอปลาย 5 4 3 2 1 
6. สินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด มีความน่าเช่ือถือมายาวนาน 5 4 3 2 1 

 

คุณคา่ท่ีรบัรู้ด้านราคาต่อสนิค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
1. สินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด มีราคาที่สมเหตุสมผล 5 4 3 2 1 
2. ราคาสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 5 4 3 2 1 
3. ราคาสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด มีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่ 
   จ่ายไป 

5 4 3 2 1 

4. ราคาสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด เป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจ 
   ในปัจจุบัน 

5 4 3 2 1 

5. ราคาสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับ 
   สินค้าแบรนด์อ่ืน 

5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 3 ความคิดเหน็เก่ียวกับด้านภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของ บริษทั ซาบีนา่ จํากัด (มหาชน) 
คําช้ีแจง: ท่านมีความเห็นต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) มากหรือน้อย
เพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อเพียง
คําตอบเดียว  

5 = สูงมาก, 4 = สูง, 3 = ปานกลาง, 2 = ตํ่า, 1 = ตํ่ามาก 
 
ท่านมีความเห็นว่า... 

ภาพลักษณ์ตราสนิค้าของบรษิัท ซาบีนา่ จํากัด (มหาชน) 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
1. บริษัท ซาบีน่า จํากัดเป็นบริษัทที่มีความทันสมัย และอินเทรนด์ 5 4 3 2 1 
2. บริษัท ซาบีน่า จํากัดมีช่ือเสียงในด้านราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ 
   ที่ได้รับ 

5 4 3 2 1 

3. บริษัท ซาบีน่า จํากัด เป็นที่รู้จักดี และมช่ืีอเสียง 5 4 3 2 1 
4. บริษัท ซาบีน่า จํากัด มีช่ือเสียงด้านการเอาใจใส่ลกูค้า 5 4 3 2 1 
5. บริษัท ซาบีน่า จํากัด มีช่ือเสียงด้านบริษัทที่ผลิตชุดช้ันในที่ 
   ประสบความสําเร็จ 

5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 4 ความคิดเหน็เก่ียวกับด้านความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าบริษทั ซาบีนา่ จํากัด (มหาชน) 
คําช้ีแจง: ท่านมีความเห็นเกี่ยวกับความไว้เน้ือเช่ือใจสินค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) มากหรือ
น้อยเพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ
เพียงคําตอบเดียว  

5 = สูงมาก, 4 = สูง, 3 = ปานกลาง, 2 = ตํ่า, 1 = ตํ่ามาก 
 
ท่านมีความเห็นว่า... 

ความไว้เนื้อเชือ่ใจของลูกค้าที่มีต่อสินค้าบริษัท ซาบนี่า จํากัด 
(มหาชน) 

ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
1. บริษัท ซาบีน่า จํากัด ดําเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต 5 4 3 2 1 
2. ท่านให้ความไว้วางใจบริษัท ซาบีน่า จํากัด 5 4 3 2 1 
3. บริษัท ซาบีน่า จํากัด ดําเนินอย่างถูกต้องตรงไปตรงมา 5 4 3 2 1 
4. ท่านให้ความไว้เน้ือเช่ือใจได้ต่อบริษัท ซาบีน่า จํากัด 5 4 3 2 1 
5. บริษัท ซาบีน่า จํากัด ให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ 5 4 3 2 1 
6. ท่านให้ความมั่นใจต่อความซื่อสัตย์ในการดําเนินธุรกิจของบริษัท  
    ซาบีน่า จํากัด 

5 4 3 2 1 
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ส่วนที ่5 ความคิดเหน็เก่ียวกับด้านความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท ซาบีนา่ จํากัด (มหาชน) 
คําช้ีแจง: ท่านมีความเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจสินค้าบรษิัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) มากหรือน้อย
เพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อเพียง
คําตอบเดียว  

5 = สูงมาก, 4 = สูง, 3 = ปานกลาง, 2 = ตํ่า, 1 = ตํ่ามาก 
 
ท่านมีความเห็นว่า... 

ความพึงพอใจของลูกคา้ทีมี่ต่อสินคา้บรษิัท ซาบีนา่ จํากัด (มหาชน)
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
1. ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพของสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด 5 4 3 2 1 
2. ท่านพึงพอใจต่อราคาสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด 5 4 3 2 1 
3. ท่านพึงพอใจต่อพนักงานขายสินค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด 5 4 3 2 1 
4. ท่านพึงพอใจต่อการบริการที่ได้จากบริษัท ซาบีน่า จํากัด 5 4 3 2 1 
5. โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อสินค้า และบริการของบริษัท ซาบีน่า  
   จํากัด  

5 4 3 2 1 
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ส่วนที ่6 ความคิดเหน็เก่ียวกับด้านการบอกต่อของบรษิัท ซาบีนา่ จํากัด (มหาชน) 
คําช้ีแจง: ท่านมีความเห็นเกี่ยวกับการบอกต่อสินค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) มากหรือน้อย
เพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อเพียง
คําตอบเดียว  

5 = สูงมาก, 4 = สูง, 3 = ปานกลาง, 2 = ตํ่า, 1 = ตํ่ามาก 
 
ท่านมีความเห็นว่า... 

การบอกต่อของลูกค้าท่ีมีต่อบริษัท ซาบนี่า จํากัด (มหาชน) 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
1. ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ 
   ให้มาซื้อสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด  

5 4 3 2 1 

2. ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากสินค้าของบริษัท ซาบีน่า  
   จํากัด ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ  
   ฟัง 

5 4 3 2 1 

3. ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ 
   ให้มาเลือกซือ้สินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด  

5 4 3 2 1 

4. หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงบริษัท ซาบีน่า จํากัด ในแง่ลบท่าน 
   ยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ 

5 4 3 2 1 
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ส่วนที ่7 ความคิดเหน็เก่ียวกับด้านการกลับมาซ้ือซํ้าของลูกค้าบริษทั ซาบีนา่ จํากัด (มหาชน) 
คําช้ีแจง: ท่านมีความเห็นเกี่ยวกับการกลับมาซื้อซ้ําทีม่ีต่อบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) มากหรือ
น้อยเพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ
เพียงคําตอบเดียว  

5 = สูงมาก, 4 = สูง, 3 = ปานกลาง, 2 = ตํ่า, 1 = ตํ่ามาก 
 
ท่านมีความเห็นว่า... 

การกลับมาซ้ือซํ้าของลูกค้าที่มีต่อสินค้าบริษัท ซาบนี่า จํากัด 
(มหาชน) 

ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
1. ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าจากบริษัท ซาบีน่า จํากัด อีกครั้ง ถ้ามีโอกาส 5 4 3 2 1 
2. ท่านมีความผูกพันต่อบริษัท ซาบีน่า จํากัด และต้องการกลับมา 
   ซื้อซ้ํา 

5 4 3 2 1 

3. ท่านจะยังคงกลับมาซื้อสินค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด อีกถึงแม้ว่าราคา 
   สูงข้ึนตามสภาวะเศรษฐกิจ 

5 4 3 2 1 

4. ท่านมีความต้ังใจในการกลบัมาซื้อสินค้าจากบริษัท ซาบีน่า จํากัด  
   อีกครั้งในอนาคต 

5 4 3 2 1 

5. ท่านจะยังคงซื้อสินค้าจากบริษัท ซาบีน่า จํากัด อย่างต่อเน่ืองต่อไป 5 4 3 2 1 
 
 

*** ขอขอบพระคณุท่านที่ให้ความอนเุคราะห์ตอบแบบสอบถาม *** 
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ภาคผนวก ค 
แบบฟอร์มการตรวจสอบความตรงเชิงเนือ้หาและแบบการประเมินความตรงเชิงเนือ้หา 

(Content Validity) 
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แบบฟอร์มการตรวจสอบความตรงเชิงเนือ้หา 
 

 
 

เร่ือง ขอความอนุเคราะห์ในการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content validity) ของ 
 เคร่ืองมือวิจัย 
เรียน ท่านผู้ทรงคุณวุฒิที่เคารพ 
 ด้วยดิฉัน นางสาวคุ้มฟ้า อู่วิเชียร นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยั
กรุงเทพ กําลังทําวิจัยหัวข้อเรื่อง อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาและ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อความไว้เน้ือเช่ือใจความพึงพอใจของลูกค้าการบอกต่อและการกลับมาซื้อซ้ํา
ของลูกค้าบริษัทซาบีน่าจํากัด (มหาชน)เคร่ืองมือวิจัยเป็นส่วนที่สําคัญมากในการเก็บรวบรวมข้อมูล
เพ่ือใช้ในการวิจัยในครั้งน้ี ดิฉนัจึงอยากใคร่ขอความอนุเคราะห์มายังท่านผู้ทรงคุณวุฒใินการ
ตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาของเครื่องมือวิจัย ซึ่งดิฉันขอรบกวนเวลาของท่านประมาณ 20 นาที 
การทําวิจัยในครั้งน้ีจะไม่สามารถสําเร็จลลุว่งไปได้ด้วยดีหากปราศจากความช่วยเหลือ สนับสนุน และ
ความอนุเคราะห์จากท่านผู้ทรงคุณวุฒิ 
 ดิฉันขอขอบพระคุณอย่างสูงในความช่วยเหลือ และอนุเคราะห์ของท่านในคร้ังน้ี กรณีทีท่่าน  
มีข้อสงสัย หรอืข้อคําถามเกี่ยวกับเคร่ืองมือวิจัย ท่านสามารถติดต่อมายังดิฉันได้ที่อีเมล์ 
Khumfah.ouvi@gmail.com หรือที่โทรศพัท์มือถือหมายเลข 090 9769974 
 
 
 

ด้วยความเคารพอย่างสูง 
 

   (คุ้มฟ้า อู่วิเชียร) 
นักศึกษาปริญญาโท คณะบรหิารธุรกิจ 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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แบบการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 

 
 
แบบการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 
 เร่ือง อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และภาพลักษณ์ 
ตราสินค้าต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจของลูกค้า การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้า
บริษัทซาบีน่า จํากัด (มหาชน) 
 แบบการประเมินความตรงเชิงเน้ือหานี้ประกอบด้วย 6 สว่น   
 1) แบบประเมินคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพและด้านราคาของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด 
(มหาชน) 
 2) แบบประเมินด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) 
 3) แบบประเมินด้านความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) 
 4) แบบประเมินด้านความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) 
 5) แบบประเมินด้านการบอกต่อของของลูกค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) 
 6) แบบประเมินด้านการกลับมาซื้อซ้ําของลกูค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) 
 
วิธีการและขั้นตอนการประเมิน 
 การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาทําได้โดยการนํานิยามเชิงทฤษฏี นิยามเชิงปฏิบัติการ 
และข้อคําถามให้ผู้เช่ียวชาญหรือผู้ทรงคุณวุฒิที่เก่ียวข้องพิจารณาความสอดคล้อง และกรอกผล 
การพิจารณาดัชนีที่ใช้แสดงคา่ความสอดคล้องเรียกว่า ดัชนีความสอดคลอ้งระหว่างข้อคําถามและ
วัตถุประสงค์ (Item–Objective Congruence index: IOC) โดยผู้เช่ียวชาญต้องประเมินด้วยคะแนน 
3 ระดับ คือ 
 ให้คะแนน 1 ถ้าแน่ใจว่าข้อคําถามน้ันสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 
 ให้คะแนน 0  ถ้าไม่แน่ใจว่าข้อคําถามน้ันสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 
 ให้คะแนน –1  ถ้าแน่ใจว่าข้อคําถามน้ันไม่สอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 
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ส่วนที่ 1 แบบประเมินด้านขอ้มูลเก่ียวกับคณุค่าท่ีรับรู ้
 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Value Quality) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจาก 
การวัดทัศนคติส่วนบุคคล ซึ่งเป็นผลมาจากคณุภาพสินค้า และคุณภาพการให้บริการของบริษัท  
ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) 
 
ท่านมีความเห็นว่า… 
ข้อคําถาม +1 0 –1 
1. สินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด มีคุณภาพดี    
2. สินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด มีดีไซน์ทันสมัยเหนือกว่าแบรนด์อ่ืน    
3. คุณภาพสินค้า และการใหบ้ริการของบริษัท ซาบีน่า จํากัด มีคุณภาพ 
   เหนือกว่าแบรนด์อ่ืน 

   

4. สินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด มีความโดดเด่น    
5. คุณภาพสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด มีความเสมอต้นเสมอปลาย    
6. สินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด มีความน่าเช่ือถือมายาวนาน    

 
 คุณคา่ท่ีรบัรู้ด้านราคา (Perceived Value Price)  
 หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้าหรือบรกิารที่เกิดจากการรับรู้ถึงต้นทุนค่าใช้จ่ายที่
ลดลงมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 
 
ท่านมีความเห็นว่า… 
ข้อคําถาม +1 0 –1 
1. สินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด มีราคาที่สมเหตุสมผล    
2. ราคาสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป    
3. ราคาสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด มีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป    
4. ราคาสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด เป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจใน   
   ปัจจุบัน 

   

5. ราคาสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับ 
   สินค้าแบรนด์อ่ืน 
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ส่วนที่ 2 แบบประเมินด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) หมายถึง ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่เกิดขึ้นในใจของ
ลูกค้าซึ่งเป็นภาพสะท้อนจากความทรงจํา 
 
ท่านมีความเห็นว่า… 
ข้อคําถาม +1 0 –1 
1. บริษัท ซาบีน่า จํากัดเป็นบริษัทที่มีความทันสมัย และอินเทรนด์    
2. บริษัท ซาบีน่า จํากัดมีช่ือเสียงในด้านราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพที่ 
   ได้รับ 

   

3. บริษัท ซาบีน่า จํากัด เป็นที่รู้จักดี และมช่ืีอเสียง    
4. บริษัท ซาบีน่า จํากัด มีช่ือเสียงด้านการเอาใจใส่ลกูค้า    
5. บริษัท ซาบีน่า จํากัด มีช่ือเสียงด้านบริษัทที่ผลิตชุดช้ันในที่ประสบ 
   ความสําเร็จ 

   

 
ส่วนที่ 3 แบบประเมินด้านความไว้เนื้อเชื่อใจ 

ความไว้เน้ือเช่ือใจ (Trust) หมายถึง ระดับที่ลูกค้ามีความเช่ือมั่นและไว้วางใจต่อบริษัท     
ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) 

 
 ท่านมีความเห็นว่า… 
ข้อคําถาม +1 0 –1 
1. บริษัท ซาบีน่า จํากัด ดําเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต    
2. ท่านให้ความไว้วางใจบริษัท ซาบีน่า จํากัด    
3. บริษัท ซาบีน่า จํากัด ดําเนินอย่างถูกต้องตรงไปตรงมา    
4. ท่านให้ความไว้เน้ือเช่ือใจได้ต่อบริษัท ซาบีน่า จํากัด    
5. บริษัท ซาบีน่า จํากัด ให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ    
6. ท่านให้ความมั่นใจต่อความซื่อสัตย์ในการดําเนินธุรกิจของบริษัท ซาบีน่า  
   จํากัด 
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ส่วนที่ 4 แบบประเมินด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 ความพึงพอใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction) หมายถึง การตัดสินใจของลูกค้าว่า
สินค้าหรือบริการท่ีใช้แล้วก่อให้เกิดระดับความพอใจในการบริโภคสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ 
 
ท่านมีความเห็นว่า… 
ข้อคําถาม +1 0 –1 
1. ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพของสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด    
2. ท่านพึงพอใจต่อราคาสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด    
3. ท่านพึงพอใจต่อพนักงานขายสินค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัด    
4. ท่านพึงพอใจต่อการบริการที่ได้จากบริษัท ซาบีน่า จํากัด    
5. โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อสินค้าและบริการของบริษัท ซาบีน่า จํากัด    

 
ส่วนที่ 5 แบบประเมินด้านการบอกต่อ 
 การบอกต่อ (Word of Mouth) หมายถึง เป็นความต้ังใจเชิงพฤติกรรมที่ผู้คนพูดถึง
ประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน) โดยการแนะนํา ครอบครัว มิตรสหาย 
เพ่ือนร่วมงาน และบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด (มหาชน)  
 
ท่านมีความเห็นว่า… 
ข้อคําถาม +1 0 –1 
1. ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มา 
   ซื้อสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด  

   

2. ท่านพูดถึงประสบการณ์ดีๆ ที่ได้รับจากสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด  
   ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 

   

3. ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มา 
   เลือกซื้อสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด  

   

4. หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืนๆ พูดถึงบริษัท ซาบีน่า จํากัด ในแง่ลบท่านยินดี 
   ที่จะช่วยแก้ต่างให้ 
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ส่วนที่ 6 แบบประเมินด้านการกลับมาซ้ือซํ้า 
 การกลับมาซื้อซ้ํา (Repurchase) หมายถึง การที่ลูกค้าซื้อสินค้าจากผู้ขายและได้กระทาํ
การซ้ําอีกครั้งหลังจากซื้อสินค้าไปแล้ว 
 
ท่านมีความเห็นว่า… 
ข้อคําถาม +1 0 –1 
1. ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าจากบริษัท ซาบีน่า จํากัดอีกครั้ง ถ้ามีโอกาส    
2. ท่านมีความผูกพันต่อบริษัท ซาบีน่า จํากัด และต้องการกลับมาซื้อซ้ํา    
3. ท่านจะยังคงกลับมาซื้อสินค้าบริษัท ซาบีน่า จํากัดอีกถึงแม้ว่าราคาสูงข้ึน 
   ตามสภาวะเศรษฐกิจ 

   

4. ท่านมีความต้ังใจในการกลบัมาซื้อสินค้าจากบริษัท ซาบีน่า จํากัด อีกครั้ง   
   ในอนาคต 

   

5. ท่านจะยังคงซื้อสินค้าจากบริษัท ซาบีน่า จํากัด อย่างต่อเน่ืองต่อไป    
 
 
 
        ผู้ทรงคุณวุฒ ิ
 

       (              )
    ตําแหน่ง:       

    ______________________________ 
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ภาคผนวก ง 
ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC)  
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ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC)  
 
ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC)  
คุณคา่ท่ีรบัรู้ด้านคณุภาพ (Perceived value: Quality) 
 

ข้อคําถาม 

ดร.
สุรสิทธ์ิ 
บุญชู
นนท์ 

ดร.
ฉวีวรรณ 
ชูสนุก 

คุณ 
ปทุมา 
ใจสงฆ์ 

รวม 
ค่า 

เฉลี่ย 
ผลการ
ประเมิน 

1. สินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด มีคุณภาพ 
   ดี 

0 1 1 2 0.67 ผ่าน 

2. สินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด มีดีไซน์ 
   ทันสมัยเหนือกว่าแบรนด์อ่ืน 

1 1 0 2 0.67 ผ่าน 

3. คุณภาพสินค้า และการให้บริการของ 
   บริษัท ซาบีน่า จํากัด มีคุณภาพเหนือกว่า 
   แบรนด์อ่ืน 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

4. สินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด มีความ 
   โดดเด่น 

1 1 0 2 0.67 ผ่าน 

5. คุณภาพสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด  
   มีความเสมอต้นเสมอปลาย 

0 1 1 2 0.67 ผ่าน 

6. สินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด มีความ 
   น่าเชื่อถือมายาวนาน 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 
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ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC) 
คุณคา่ท่ีรบัรู้ด้านราคา (Perceived value: Price) 
 

ข้อคําถาม 

ดร.
สุรสิทธ์ิ 
บุญชู
นนท์ 

ดร.
ฉวีวรรณ 
ชูสนุก 

คุณ 
ปทุมา 
ใจสงฆ์ 

รวม 
ค่า 

เฉลี่ย 
ผลการ
ประเมิน 

1. สินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด มีราคา 
   ท่ีสมเหตุสมผล 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

2. ราคาสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด  
   มีความคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

3. ราคาสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด  
   มีราคาท่ีเหมาะสมกับเงินท่ีจ่ายไป 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

4. ราคาสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด  
   เป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน 

1 1 0 2 0.67 ผ่าน 

5. ราคาสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด  
   มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับสินค้า 
   แบรนด์อ่ืน 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 
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ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC) 
ภาพลักษณ์ตราสนิค้า (Brand Image) 
 

ข้อคําถาม 

ดร.
สุรสิทธ์ิ 
บุญชู
นนท์ 

ดร.
ฉวีวรรณ 
ชูสนุก 

คุณ 
ปทุมา 
ใจ
สงฆ์ 

รวม 
ค่า 

เฉลี่ย 
ผลการ
ประเมิน 

1. บริษัท ซาบีน่า จํากัดเป็นบริษัทท่ีมี 
   ความทันสมัยและอินเทรนด์ 

0 1 1 2 0.67 ผ่าน 

2. บริษัท ซาบีน่า จํากัดมีชื่อเสียงในด้าน 
   ราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพท่ีได้รับ 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

3. บริษัท ซาบีน่า จํากัด เป็นท่ีรู้จักดี และมี 
   ชื่อเสียง 

0 1 1 2 0.67 ผ่าน 

4. บริษัท ซาบีน่า จํากัด มีชื่อเสียงด้าน 
   การเอาใจใส่ลูกค้า 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

5. บริษัท ซาบีน่า จํากัด มีชื่อเสียงด้าน 
   บริษัทท่ีผลิตชุดชั้นในท่ีประสบ 
   ความสําเร็จ 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 
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ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC) 
ความไว้เนื้อเชือ่ใจ (Trust) 
 

ข้อคําถาม 

ดร.
สุรสิทธ์ิ 
บุญชู
นนท์ 

ดร.
ฉวีวรร
ณ ชู
สนุก 

คุณ 
ปทุมา 
ใจสงฆ์

รวม 
ค่า 

เฉลี่ย 
ผลการ
ประเมิน 

1. บริษัท ซาบีน่า จํากัด ดําเนินธุรกิจด้วย 
   ความซ่ือสัตย์สุจริต 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

2. ท่านให้ความไว้วางใจบริษัท ซาบีน่า  
   จํากัด 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

3. บริษัท ซาบีน่า จํากัด ดําเนินอย่างถูกต้อง 
   ตรงไปตรงมา 

0 1 1 2 0.67 ผ่าน 

4. ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจได้ต่อบริษัท  
   ซาบีน่า จํากัด 

0 1 1 2 0.67 ผ่าน 

5. บริษัท ซาบีน่า จํากัด ให้บริการด้วย 
   ความซ่ือตรงและจริงใจ 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

6. ท่านให้ความม่ันใจต่อความซ่ือสัตย์ใน 
   การดําเนินธุรกิจของบริษัท ซาบีน่า จํากัด 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 
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ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC) 
ความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) 
 

ข้อคําถาม 

ดร.
สุรสิทธ์ิ 
บุญชู
นนท์ 

ดร.
ฉวีวรรณ 
ชูสนุก 

คุณ 
ปทุมา 
ใจ
สงฆ์ 

รวม 
ค่า 

เฉลี่ย 
ผลการ
ประเมิน 

1. ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพของสินค้าของ 
   บริษัท ซาบีน่า จํากัด 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

2. ท่านพึงพอใจต่อราคาสินค้าของบริษัท  
   ซาบีน่า จํากัด 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

3. ท่านพึงพอใจต่อพนักงานขายสินค้าบริษัท  
   ซาบีน่า จํากัด 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

4. ท่านพึงพอใจต่อการบริการท่ีได้จากบริษัท 
   ซาบีน่า จํากัด 

0 1 1 2 0.67 ผ่าน 

5. โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อสินค้าและ 
   บริการของบริษัท ซาบีน่า จํากัด  

0 1 1 2 0.67 ผ่าน 
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ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC) 
การบอกต่อ (Word of Mouth) 
 

ข้อคําถาม 

ดร.
สุรสิทธ์ิ 
บุญชู
นนท์ 

ดร.
ฉวีวรรณ 
ชูสนุก 

คุณ 
ปทุมา 
ใจสงฆ์ 

รวม 
ค่า 

เฉลี่ย 
ผลการ
ประเมิน 

1. ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย  
   เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซ้ือ 
   สินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด  

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

2. ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ท่ีได้รับจาก 
   สินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด ให้กับ 
   ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือ 
   บุคคลอ่ืนๆ ฟัง 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

3. ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย  
   เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มา 
   เลือกซ้ือสินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด  

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

4. หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงบริษัท 
   ซาบีน่า จํากัด ในแง่ลบท่านยินดีท่ีจะช่วย 
   แก้ต่างให้ 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 
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ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC) 
การกลับมาใชบ้ริการซํ้า (Repurchase) 
 

ข้อคําถาม 

ดร.
สุรสิทธ์ิ 
บุญชู
นนท์ 

ดร.
ฉวีวรรณ 
ชูสนุก 

คุณ 
ปทุมา 
ใจสงฆ์ 

รวม 
ค่า 

เฉลี่ย 
ผลการ
ประเมิน 

1. ท่านจะกลับมาซ้ือสินค้าจากบริษัท  
   ซาบีน่า จํากัด อีกคร้ัง ถ้ามีโอกาส 

0 1 1 2 0.67 ผ่าน 

2. ท่านมีความผูกพันต่อบริษัท ซาบีน่า จํากัด 
   และต้องการกลับมาซ้ือซํ้า 

0 1 1 2 0.67 ผ่าน 

3. ท่านจะยังคงกลับมาซ้ือสินค้าบริษัท  
   ซาบีน่า จํากัด อีกถึงแม้ว่าราคาสูงข้ึนตาม 
   สภาวะเศรษฐกิจ 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

4. ท่านมีความต้ังใจในการกลับมาซ้ือสินค้า 
   จากบริษัท ซาบีน่า จํากัด อีกคร้ังใน 
   อนาคต 

0 1 1 2 0.67 ผ่าน 

5. ท่านจะยังคงซ้ือสินค้าจากบริษทั ซาบีน่า  
   จํากัด อย่างต่อเนื่องต่อไป 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 
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