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บทคัดย่อ 
 
 งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์ คือ 1) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ อันได้แก่ 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าและส่วนประสมทางการตลาดที่ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด
จําหน่าย และการส่งเสริมการตลาดของบริษัท พัฒน์พลสั จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) 2) เพ่ือศึกษา
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ อันได้แก่ ภาพลักษณต์ราสินค้า ส่วนประสมทางการตลาด และ
ความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) 3) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการบอกต่อ อันได้แก่ ความไว้เน้ือเช่ือใจและความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส 
จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) 4) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาซื้อซ้ํา อันได้แก่ ความไว้เน้ือ
เช่ือใจ และความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) และ 5) เพ่ือ
ตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดและภาพลักษณ์
ตราสินค้าต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลบัมาซื้อซ้ําของลูกค้าบริษัท 
พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) กับข้อมูลเชิงประจักษ์  
 ตัวแปรที่ศึกษาในครั้งน้ี ได้แก่ ตัวแปรอิสระคือ ส่วนประสมทางการตลาด ที่ประกอบด้วย 
มิติด้านผลิตภัณฑ์ มิติด้านราคา มิติด้านช่องทางการจัดจําหน่าย มิติด้านการส่งเสริมการขาย และ
ภาพลักษณ์ตราสินค้า ตัวแปรค่ันกลางคือ ความไว้เน้ือเช่ือใจและความพึงพอใจ และตัวแปรตาม 
ได้แก่ การบอกต่อและการกลับมาซื้อซ้ํา  
 ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณโดยทําการวิจัยเชิงประจักษ์ ใช้แบบสอบถาม
เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคผลิตภัณฑ์คอลลี่คอลลาเจน จํานวน 445 คน  
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจงความถี่ การหาค่าร้อยละ การหาค่าเฉลี่ย  
การหาค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตฐาน และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
 ผลการศึกษาแสดงว่า โมเดลมีความสอดคลอ้งกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี  
ค่าไค–สแควร์ (2) เท่ากับ 393.517 ที่องศาอิสระ (df) เทา่กับ 381 ค่าความน่าจะเป็น (p–value) 
เท่ากับ 0.318 ค่าไค–สแควรส์ัมพัทธ์ (2/df) เท่ากับ 1.033 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI)  



เท่ากับ 0.948 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลนืที่ปรับแก้ (AGFI) เท่ากับ 0.927 ค่าดัชนีค่าความ
คลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.009 นอกจากน้ี ผลการวิจัยยังพบว่า 
 1) ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ
ของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จาํกัด (คอลลี ่คอลลาเจน) 
 2) ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของ
ลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) 
 3) ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านช่องทางการจัดจําหน่ายมีอิทธิพลทางบวกต่อ 
ความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) 
 4) ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลทางบวกต่อ 
ความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) 
 5) ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า
บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) 
 6) ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลสั 
จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) 
 7) ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด  
(คอลลี ่คอลลาเจน  
 8) ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด 
(คอลลี ่คอลลาเจน) 
 9) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด  
(คอลลี ่คอลลาเจน) 
 10) ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ําลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด 
(คอลลี ่คอลลาเจน) 
 11) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ําลกูค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด 
(คอลลี ่คอลลาเจน) 
 ผลจากการวิจยัมีข้อเสนอแนะดังน้ีคือ บริษัท พัฒน์พลัส จาํกัด (คอลลี ่คอลลาเจน)  
ควรมุ่งเน้นส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านผลิตภัณฑ์ มิติด้านราคา มิติด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย มิติด้านการส่งเสริมการขาย และภาพลักษณ์ตราสินค้า เพ่ือส่งผลให้เกิดความไว้เน้ือเช่ือใจ 
ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ําที่เพ่ิมมากขึ้น 
 
คําสําคัญ: ส่วนประสมทางการตลาด, ภาพลักษณ์ตราสินคา้, ความไว้เน้ือเช่ือใจ, ความพึงพอใจ,  
การบอกต่อ, การกลับมาซื้อซ้าํ
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ABSTRACT 
  
 The objectives of this research were 1) To study the influence of Brand 
image and marketing mix which consisted of the dimension of product, price, place, 
and promotion on customer trust of Pat–Plus Company Limited; 2) To study the 
influences of brand image, marketing mix  and customer trust on customer 
satisfaction of  Pat–Plus Company Limited; 3) To study the influences of customer 
trust and customer satisfaction on customer word of mouth of Pat–Plus Company 
Limited; 4) To study the influences of customer trust and customer satisfaction on 
customer repurchase of Pat–Plus Company Limited; 5) To validate a causal 
relationship model of influence of marketing mix and brand image on the customer 
trust, satisfaction, word of mouth and customer repurchase of Pat–Plus Company 
Limited with empirical data. 
 The variables in this research consisted of the following: marketing mix 
which consisted of the dimension of product, price, place, and promotion and brand 
image as the independent variables; trust and customer satisfaction as mediating 
variables; and word of mouth and repurchase as a dependent variables.  
 The researcher used quantitative method which involved empirical research. 
The instrument of research was a questionnaire used to collect data from 445 Pat–
Plus Company Limited customers. The statistics used in data analysis were frequency 
distribution, percentage, mean, standard deviation and structural equation model 
analysis. 
 It was found that the model was consistent with the empirical data. 
Goodness of fit measures were found to be: Chi–square = 393.517 (df) = 381;  
p–value = 0.318); Relative Chi–square (2/df) = 1.033; Goodness of Fit Index (GFI)  



 

 

 

= 0.948; Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.927; and Root Mean Square Error 
of Approximation (RMSEA) = 0.009. It was also found that   
 1) Marketing mix in the dimension of product had a positive and direct 
influence on customer trust. 
 2) Marketing mix in the dimension of price had a positive and direct 
influence on customer trust. 
 3) Marketing mix in the dimension of place had a positive and direct 
influence on customer trust. 
 4) Marketing mix in the dimension of promotion had a positive and direct 
influence on customer trust. 
 5) Marketing mix in the dimension of price had a positive and direct 
influence on customer satisfaction. 
 6) Brand image had a positive and direct influence on customer satisfaction. 
 7) Trust had a positive and direct influence on Customer satisfaction.  
 8) Trust had a positive and direct influence on word of mouth. 
 9) Customer satisfaction had a positive and direct influence on word of 
mouth. 
 10) Trust had a positive and direct influence on repurchase. 
 11) Customer satisfaction had a positive and direct influence on repurchase. 
 Based on these findings, the researcher recommends that Pat–Plus Company 
Limited more fully focus on marketing mix in the dimension of product, price, place, 
and promotion and brand image in order to deepen trust, customer satisfaction, 
word of mouth and repurchase. 

 
Keywords: Marketing Mix, Brand Image, Trust, Customer Satisfaction, Word of Mouth, 
Repurchase 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 การศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับน้ีสําเร็จได้ด้วยความอนุเคราะห์จากทุกท่านที่มีส่วนเก่ียวขอ้ง 
ในการดํารงชีวิตของผู้วิจัย โดยอันดับแรกขอกล่าวขอบพระคุณอาจารย์ที่ปรึกษา ดร.อัมพล ชูสนุก  
ที่ได้สละเวลาช้ีแนะแนวทางการทํางานวิจัยทุก ๆ ขั้นตอน เป็นท่ีปรึกษาและอธิบายข้อสงสัยต่าง ๆ  
ที่ผู้วิจัยประสบพบเจอในการทําวิจัยคร้ังน้ีด้วยความเมตตา ตลอดจนตรวจทาน แก้ไขข้อบกพร่อง 
และช้ีแนะแนวทางการบูรณาการ เพ่ิมเติมองค์ความรู้ต่าง ๆ ให้วรรณกรรมของผู้วิจัยมีความสมบูรณ์
มากที่สุด 
 ขอขอบคุณผู้ทรงคุณวุฒิทั้ง 3 ท่าน ดังต่อไปน้ี 1) ดร.สุรสทิธ์ิ บุญชูนนท ์2) ดร.ฉวีวรรณ  
ชูสนุก และ 3) คุณศิรดา จันทร์สุข ที่สละเวลาอันมีค่าในการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาของ
แบบสอบถาม และให้ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมเก่ียวกับการใช้คําศัพท์ให้ผู้ตอแบบสอบถามเข้าใจง่าย  
และถูกต้อง  
 ขอขอบพระคุณ บิดา มารดา ครู อาจารย์ เพ่ือน พ่ีน้องทุกคน จนทําให้ผู้วิจัยได้รับโอกาส
ศึกษาความรู้ทางวิชาการ และพัฒนาทักษะทางด้านความคิด และให้การสนับสนุนในด้านการศึกษา
เสมอมา  
 ขอขอบคุณ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ และบรษิัท พัฒน์พลสั จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) ที่ให้
การสนับสนุนช่วยเหลือให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ และให้โอกาสทําการวิจัยตลอดระยะเวลาที่เร่ิม
ทําการศึกษาวิจัย 
 ขอขอบพระคุณ ผู้ตอบแบบสอบถามทุกทา่นที่ให้ความร่วมมือและสละเวลาในการตอบ
แบบสอบถาม 
 สุดท้ายนี้ ความรู้และประสทิธิผลที่เกิดจากการศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับน้ี ผู้วิจัยขอมอบ
ความดีงามเหล่าน้ีให้แก่ผู้มีพระคุณทุกท่าน 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 
 ปัจจุบันอาหารเสริมได้เข้ามามีบทบาทมากขึ้นในชีวิตประจําวัน ประกอบกับผู้บริโภคท่ัวโลก
เร่ิมต่ืนตัวและได้หันมาใส่ใจกับการดูแลสุขภาพของตัวเองมากขึ้น เพราะทุกคนต่างก็ต้องการมีสุขภาพ
ที่แข็งแรง สุขภาพผิวที่ดี รวมไปถึงรูปลักษณ์ภายนอกท่ีดูดี โดยที่ไม่ต้องออกกําลังกายเพ่ือทดแทน
ส่วนที่ร่ายกายสึกหรอ ย่ิงไปกว่าน้ันยังมีผู้บริโภคจํานวนไม่น้อยที่ถือแนวคิดที่ว่า “การป้องกันดีกว่า
การรักษา” อาหารจึงไม่เป็นเพียงปัจจัยในการดํารงชีวิตเท่าน้ัน แต่กลายเป็นหน่ึงในปัจจัยสําคัญที ่
จะสร้างคุณภาพชีวิตที่ดีต่อไป ดังน้ันแนวโน้มของการพัฒนาอาหารของโลกในปัจจุบันและอนาคต 
จึงมีทิศทางไปยังการพัฒนานวัตกรรมอาหารในกลุ่มอาหารเสริมสขุภาพในรูปของอาหารฟังก์ช่ันและ
ผลิตภัณฑ์นิวตราซูติคอล (Functional Food and Nutraceutical) เป็นหลัก ซึ่งกลุ่มบุคคลทุกเพศ 
ทุกวัยให้ความสําคัญในเรื่องสุขภาพและการดูแลตัวเองมากย่ิงข้ึน (โสภิดา วงศ์ประสิทธ์ิ, 2555)
 เน่ืองจากปัจจุบันมีสาเหตุต่าง ๆ ที่เป็นตัวแปรสําคัญซึ่งส่งผลทําให้คุณภาพและสุขภาพ
ร่างกายบ่ันทอนลง ไม่ว่าจะเป็นสิ่งแวดล้อม แสงแดด อาหาร อายุ รวมถึงการแสดงออกทางอารมณ์
ต่าง ๆ ทางสีหน้า สิ่งเหล่าน้ีเป็นสาเหตุที่ทําให้เกิดริ้วรอยและความหมองคลํ้าตามมา จะเห็นได้ว่า 
ในปัจจุบันมีผลติภัณฑ์มากมายหลายชนิดในท้องตลาดทั้งผลิตภัณฑ์บํารุงผิว ต่อต้านร้ิวรอย ทําให ้
ผิวกระชับหรือทําให้ผิวดูกระจ่างใสข้ึน แล้วแต่ความต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภค แต่ม ี
สิ่งหนึ่งที่ผู้คนสนใจและให้ความสําคัญเป็นอย่างมากคือ ผลิตภัณฑ์ชะลอความแก่ (Anti–aging)  
และลดเลือนร้ิวรอย (Anti–wrinkle) (โสภิดา วงศ์ประสิทธ์ิ, 2555) 
 อาหารเพ่ือความสวยงาม (Food for Beauty & Anti–aging) เป็นอาหารที่มีการใช้สารสกัด
จากพืชผักและผลไม้มาเป็นสว่นผสมซึ่งสามารถซ่อมแซม บํารุงโครงสร้างผิว และป้องกันการทําลาย
ผิวจากอนุมูลอิสระ นอกจากน้ียังรักษาสมดุลของร่างกายต้ังแต่ฮอร์โมน สารอนุมูลอิสระ สารต้าน
อนุมูลอิสระ และระบบชีวเคมีในร่างกายใหส้มดุลกัน เพ่ือให้สวยจากภายในไม่ใช่แค่ความสวยงาม
ภายนอกเท่าน้ัน เช่น คอลลาเจน ซึ่งเป็นตัวช่วยให้ผิวพรรณเกิดความชุ่มช้ืน เสริมความเรียบตึงให้กับ
ผิวหนังทําให้ผวิดูเรียบเนียนกระชับ และโคเอนไซม์คิวเท็นที่มีหน้าที่ช่วยป้องกันการทํางานเซลล์ผิว
จากการถูกทําลายโดยสารอนุมูลอิสระและป้องกันการทํางานเส้นใยคอลลาเจนและอีลาสติน  
(นิภาพร รุ่งสว่าง, 2551) 
 ประโยชน์ของคอลลาเจน (Collagen) คือ โปรตีนชนิดหน่ึงที่ประสานกันเป็นเส้นใยอยู่ใต้ 
ช้ันผิวหนังแท้หน้าที่เสริมความเรียบตึงให้แก่ผิวหนัง ทําให้ผิวหนังดูเรียบ เนียน ในวัยเด็กคอลลาเจน 
ยังไม่เสื่อมสลายและมีจํานวนมากจึงทําให้เห็นว่าเด็ก ๆ หรอืวัยรุ่นที่กําลังแตกเน้ือหนุ่มสาวมีผิวหนัง 
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ที่เต่งตึงแต่เมื่อมีวัยมากขึ้นเสน้ใยคอลลาเจนเหล่าน้ีจะเสื่อมสลายและมปีริมาณลดลง ทําให้ช้ันผิวหนัง
ยุบตัวลงอันเป็นต้นเหตุของความเหี่ยวย่นและริ้วรอย ซึ่งเมื่อคนเราเติบโตขึ้นเราสามารถเสริมสร้าง
คอลลาเจนใหแ้ก่ร่างกายเพ่ือช่วยลดรอยเห่ียวย่น นอกจากน้ี คอลลาเจนยังเป็นตัวช่วยให้ผิวพรรณ 
เกิดความชุ่มช้ืน เสริมความเรียบตึงให้กับผิวหนัง ทําให้ผิวดูขาวสว่างใสและเรียบเนียนกระชับโดย
ทํางานคู่กับโปรตีนอีกชนิดหนึ่งที่ช่ือ อิลาสติน (Elastin) ในขณะที่คอลลาเจนมีหน้าที่เสมือน 
โครงร่างผิว อีลาสตินก็ทําหน้าที่ให้ความยืดหยุ่นแก่ผิวควบคู่กันไปด้วย โดยพบว่า คนที่มีอายุ 25  
ขึ้นไปจะมีปริมาณคอลลาเจนลดลงทุกปี ปีละ 1.5% อย่างไรก็ตาม เราสามารถเสริมสร้างคอลลาเจน
ให้ร่างกายได้ด้วยการรับประทานคอลลาเจนเพ่ือช่วยเสริมสร้างความแข็งแรงของช้ันผิวหนังและเพ่ือ
เสริมให้กระดูกแข็งแรง ควรรับประทานคอลลาเจนและแคลเซียมเสริมจะช่วยป้องกันภาวะกระดูก
พรุนได้ (บริษทั พัฒน์พลัส จาํกัด, 2556) 
 ด้วยคุณสมบัติดังกล่าวของคอลลาเจนจึงนิยมนํามาใช้เป็นสาระสําคัญในผลิตภัณฑ์เสริม
อาหาร ซึ่งเช่ือว่าภายหลังการใช้ผลิตภัณฑ์จะทําให้ผิวมีลกัษณะเต่งตึง กระชับ ขาวสว่างใสข้ึน และ 
มีความยืดหยุ่นดี เพราะผิวหนังประกอบด้วยเส้นใยคอลลาเจนมากกว่า 70% ซึ่งในปัจจบัุนธุรกิจ
ผลิตภัณฑ์ประเภทอาหารเสริมเหล่าน้ีมีการแข่งขันสูง มีรปูแบบหรือคุณลักษณะประโยชน์ใกล้เคียงกัน 
เจ้าของธุรกิจต้องหาแนวทางในการบริการการตลาดคือ ส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือใช้เป็นเคร่ืองมือ
ที่สําคัญมาใช้ในการวางแผนทางการตลาด ซึ่งประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย 
และการส่งเสริมการขาย รวมไปถึงภาพลักษณ์ตราสินค้า เข้ามาช่วยในการวางแผนทางการตลาด 
เพ่ือให้ธุรกิจประสบความสําเร็จและมผีลประกอบการเป็นที่น่าพอใจ (ปรียาพร คงพันธ์ุวิจิตร, 2557)
 การซื้อซ้ํา หมายถึง บริการด้านการตลาดที่ทําให้เกิดความพึงพอใจจนเกิดความต้ังใจที่จะ
ซื้อซ้ําหรือความจงรักภักดีต่อผลิตภัณฑ์ (Anderson & Sullivan, 1993) ส่วนการบอกต่อ หมายถึง 
การบริโภคสินค้าที่มีความพึงพอใจในระดับหน่ึงและมีการกระตุ้นบอกต่อให้กับคนท่ีต้องการจะบอก
เพ่ือแบ่งปันเรื่องราวให้ได้ทราบ ซึ่งการบอกต่อเป็นรูปแบบในการทําการตลาดที่มีการใช้มาอย่าง
ยาวนาน เน่ืองจากเป็นรูปแบบในการทําการตลาดที่เห็นผลในวงกว้าง และสามารถแพร่กระจายได้
อย่างรวดเร็วโดยใช้เงินลงทุนตํ่า (Brown, Barry, Dacin & Gunst, 2005) ดังน้ัน การบอกต่อและ 
การซื้อซ้ําจะสง่ผลให้ธุรกิจประสบความสําเร็จและสามารถเพ่ิมฐานลูกค้าได้ในอนาคต โดยสิ่งน้ีขึ้นอยู่
กับส่วนประสมทางการตลาด ภาพลักษณ์ตราสินค้าของบริษัท พัฒน์พลสั จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) 
ภายหลังจากที่ลูกค้าได้บริโภคผลิตภัณฑ์คอลลาเจนแล้ว เกิดความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ ซึ่งมี
ทัศนคติในเชิงบวกเป็นผลมาจากประสบการณ์ที่ดีต่อสินคา้อันจะนําไปสู่ความพึงพอใจและส่งผลให้
เกิดการบอกต่อและการกลับมาซื้อซ้ํา 
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 จากการสํารวจวรรณกรรมพบว่า นักวิจัยหลายท่านยังคงให้ความสนใจและดําเนินการ
ศึกษาวิจัยในเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือ (Hartmann, Klink 
& Simons, 2015) ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ (Wahab, Hassan, 
Shahid & Maon, 2016) ภาพลักษณ์ตราสนิค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ (Chiu, Hsu, 
M., Lai, H., & Chang, 2012) ภาพลักษณต์ราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ (Lahap, 
Ramli, Said, Radzi & Zain, 2016) ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ (Han  
& Hyun, 2015) ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ํา 
(Ercis, Unal, Candan & Yildirim, 2012) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ และ 
การซื้อซ้ํา (Olgun, Ceylan & İbrahim, 2014)  

จากเหตุผลดังกล่าวที่กล่าวมา ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาวิจัยเร่ือง อิทธิพลของส่วนประสมทาง
การตลาด และภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการซื้อซ้ํา
ของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จาํกัด (คอลลี ่คอลลาเจน) โดยผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าจะเป็นประโยชน์
ต่อการดําเนินงานของบริษัทพัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) สามารถนําข้อมูลจากการวิจัยไป
เป็นแนวทางในการตัดสินใจเชิงกลยุทธ์ในการทําการตลาด โดยปรับใช้กลยุทธ์ส่วนประสมทาง
การตลาด และภาพลักษณ์ตราสินค้าเพ่ือก่อให้เกิดความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ นําไปสู่ 
การบอกต่อและการกลับมาซือ้ซ้ําของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) ต่อไป 

 
1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ อันได้แก่ ภาพลักษณ์ตราสินคา้  
และส่วนประสมทางการตลาดที่ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย และ 
การส่งเสริมการตลาดของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ อันได้แก่ ภาพลักษณ์ตราสินค้า  
ส่วนประสมทางการตลาด และความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลล่ี  
คอลลาเจน) 
 1.2.3 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อ อันได้แก่ ความไว้เน้ือเช่ือใจ  
และความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) 
 1.2.4 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาซื้อซ้ํา อันได้แก่ ความไว้เน้ือเช่ือใจ  
และความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) 
 1.2.5 เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของส่วนประสมทาง
การตลาด และภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และ 
การกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลสั จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) 
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1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
 1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร 
 การศึกษาวิจัยคร้ังน้ีประชากรที่ศึกษา คือ ผู้ที่ซื้อผลิตภัณฑ์คอลลี่ คอลลาเจน สาขา 
สยามสแคว์ 
 1.3.2 ขอบเขตด้านตัวแปรท่ีศึกษา 
   1.3.2.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) คือ 
     1) ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบด้วย 

     – ผลิตภัณฑ์ (Product) 
     – ราคา (Price) 
     – ช่องทางการจัดจาหน่าย (Place) 
     – การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
     – ภาพลักษณต์ราสินค้า (Brand Image) 

   1.3.2.2 ตัวแปรค่ันกลาง (Mediator Variable) คือ 
     1) ความไว้เน้ือเช่ือใจ (Trust) 
     2) ความพึงพอใจ (Satisfaction) 

   1.3.2.3 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ 
     1) การบอกต่อ (Word of Mouth) 
     2) การกลับมาซื้อซ้ํา (Repurchase) 
 1.3.3 ขอบเขตด้านระยะเวลาทีศ่ึกษา 
 ทําการเก็บข้อมูลภาคสนามและทําการวิเคราะห์ข้อมูลระหว่างเดือนสิงหาคม พ.ศ. 2559  
ถึงเดือนกันยายน พ.ศ. 2559 รวมเป็นระยะเวลา 2 เดือน 

 
1.4 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ 
 1.4.1 ประโยชน์ทางด้านวิชาการ 
   1.4.1.1 เพ่ือเป็นการเพ่ิมเติมองค์ความรู้และผลการวิจัยทีเ่ก่ียวกับปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ อันได้แก่ ภาพลักษณต์ราสินค้า และส่วนประสมทางการตลาดที่ประกอบด้วย 
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาดของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด 
(คอลลี ่คอลลาเจน) 
   1.4.1.2 เพ่ือเป็นการเพ่ิมเติมองค์ความรู้และผลการวิจัยทีเ่ก่ียวกับปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อความพึงพอใจ อันได้แก่ ภาพลักษณ์ตราสินค้า และส่วนประสมทางการตลาด และความไว้เน้ือ 
เช่ือใจของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลล่ี คอลลาเจน) 
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   1.4.1.3 เพ่ือเป็นการเพ่ิมเติมองค์ความรู้และผลการวิจัยทีเ่ก่ียวกับปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อการบอกต่อ อันได้แก่ ความไว้เน้ือเช่ือใจ และความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด 
(คอลลี ่คอลลาเจน) 
   1.4.1.4 เพ่ือเป็นการเพ่ิมเติมองค์ความรู้และผลการวิจัยทีเ่ก่ียวกับปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อการกลับมาซื้อซ้ํา อันได้แก่ ความไว้เน้ือเช่ือใจ และความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส 
จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) 
 1.4.2 ประโยชน์ในการนําไปใช ้
   1.4.2.1 เป็นแนวทางให้กับบริษัท พัฒน์พลสั จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) ในการ 
ปรับใช้ส่วนประสมทางการตลาด และภาพลักษณ์ตราสินค้า เพ่ือเพ่ิมพูนความไว้เน้ือเช่ือใจและ 
ความพึงพอใจอันจะนําไปสู่การบอกต่อและการกลับมาซื้อซ้ําของผู้บริโภค 
   1.4.2.2 เป็นแนวทางให้กับองค์การที่ดําเนินธุรกิจที่ใกล้เคียงกับบริษัท พัฒน์พลัส 
จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) ปรับใช้ส่วนประสมทางการตลาดและภาพลักษณ์ตราสินค้า เพ่ือเพ่ิมพูน
ความไว้เน้ือเช่ือใจและความพึงพอใจอันจะนําไปสู่การพัฒนาที่เพ่ิมขึ้นของการบอกต่อและการกลับมา
ซื้อซ้ําของผู้บริโภคในที่สุด 
  
1.5 คํานิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.5.1 ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดที่ธุรกิจนํามาใช้เพ่ือให้
บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด เคร่ืองมือทางการตลาดน้ีเรียกว่า 4Ps ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ 
ราคา สถานทีจ่ําหน่าย และการส่งเสริมการขาย (McCarthy, 1971) 
 1.5.2 ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) หมายถึง ภาพลักษณ์หรือตราสัญลักษณ์ที่
เก่ียวกับธุรกิจสินค้าหรือบริการน้ันและมักจะได้รับความสนใจจากผู้บริโภค (Cretu & Brodie, 2007) 
 1.5.3 ความไว้เน้ือเช่ือใจ (Trust) หมายถึง ความไว้วางใจที่ได้รับจากการพ่ึงพาคนอ่ืน ๆ  
ในการแลกเปลี่ยนข้อมูลได้อย่างบริสุทธ์ิใจโดยไม่คิดแก้แคน้ (Morgan & Hunt, 1994) 
 1.5.4 ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง กระบวนการในใจของผู้บริโภคท่ีม ี
การตอบสนองต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Oliver, 1977) 
 1.5.5 การบอกต่อ (Word of Mouth) หมายถึง การตอบสนองโดยตรงกับการบริโภคสินค้า
ที่มีความพึงพอใจในระดับหน่ึงและมีการกระตุ้นบอกต่อให้กับคนที่ต้องการจะบอกเพ่ือแบ่งปัน
เร่ืองราวให้ได้ทราบ (Anderson, Fornell & Lehmann, 1994) 
 1.5.6 การกลบัมาซื้อซ้ํา (Repurchase) หมายถึง การที่ลกูค้ามีความสนใจในการซื้อซ้ํา
ผลิตภัณฑ์เดิมเพ่ือตอบสนองความต้องการของตน (Anderson, et al., 1994) 



 
 

บทที่ 2 
วรรณกรรมทีเ่ก่ียวข้อง 

 
 ในการศึกษาเรือ่ง อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด และภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อ 
ความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส 
จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) ผูวิ้จัยได้รวบรวม สืบค้น แนวคิด ทฤษฎี และผลการวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
เพ่ือนํามาใช้ในการกําหนดกรอบแนวความคิดในการวิจัย โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับการกลับมาซื้อซ้ํา (Repurchase) 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับการบอกต่อ (Word of Mouth) 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับความพึงพอใจ (Satisfaction) 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับความไว้เน้ือเช่ือใจ (Trust) 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 
 2.6 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
 2.7 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 2.8 สมมติฐานการวิจัย 
 2.9 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับการกลับมาซ้ือซ้ํา (Repurchase) 
 นิยามและความหมาย 
 Da, Engelberg & Gao (2011) ให้นิยามการกลับมาซื้อซ้ําว่า หมายถึง การที่ลูกค้ามีความ
สนใจในการซือ้ซ้ําสินค้าเดิม เน่ืองจากลูกค้าอาจจะได้รับในสิ่งที่ต้องการของตนอย่างที่หวังไว้  
 John, Knyazeva & Knyazeva (2015) ให้นิยามการกลบัมาซื้อซ้ําว่า หมายถึง ความต้ังใจ
หลักในการซื้อซ้ําสินค้าเดิมอีกครั้ง ถ้าลูกค้าได้รับรู้ตามส่ิงที่ปรารถนาและคาดหวังไว้ 
 Burnham, Frels & Mahajan (2003) ให้นิยามการกลับมาซื้อซ้ําว่า หมายถึง ทัศนคติของ
ลูกค้าที่ได้รับจากสินค้าที่บริษทัมอบให้และเกิดแรงจูงใจใหซ้ื้อซ้ําอีกครั้ง 
 Chen & Chen (2010) ให้นิยามการกลับมาซื้อซ้ําว่า หมายถึง เป็นพฤติกรรมที่ลกูค้ามี
แนวโน้มความต้ังใจที่จะซื้อสนิค้าเดิมจากบริษัทเดิม 
 Cheng, Harford & Zhang (2015) ให้นิยามการกลับมาซื้อซ้ําว่า หมายถึง การที่ลูกค้า
ได้รับเร่ืองราวหรือประสบการณ์ที่ดีจากสินค้าตรงตามความคาดหวังจนเกิดการซื้อซ้ําอีกครั้ง 
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 แนวคิดและทฤษฎี 
 Dittmar & Dittmar (2008) กล่าวว่า การกลับมาซื้อซ้ําเกิดจากความรู้สึกที่ดีของลูกค้ากับ
สินค้าและมแีนวโน้มจะซื้อซ้ําอีกครั้งในอนาคต 
 Irvine (2003) กล่าวว่า ความต้ังใจหรือเจตนาซื้อซ้ําของลกูค้าอาจเกิดจากข้อเสนอที่ดีจาก
สินค้าหรือบริการน้ัน ๆ 
 Wu, Chen, Chen & Cheng (2014) กล่าวว่า โดยส่วนใหญ่การที่ผู้บริโภคเกิดการกลับมา
ซื้อซ้ําเกิดจากการได้สัมผัสและเรียนรู้จากการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้อ่ืนและจากสภาพแวดล้อมทาง
ออนไลน์ 
 Ahmed, Shankat, Nawaz, Ahmed & Usman (2011) กล่าวว่า ความต้ังใจที่จะกลบัมา 
ซื้อซ้ําเกิดจากผลตอบแทนทีไ่ด้รับจากผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
 Liang (2012) กล่าวว่า ลูกค้ามีแนวโน้มการกลับมาซื้อซ้ําสนิค้าเดิมมากเพียงใดจะแสดงถึง
คุณภาพของสินค้ามากเท่าน้ัน 
 Dodds, Monroe & Grewal (1991) กล่าวว่า การที่ลูกค้าเต็มใจจะกลับมาซื้อซ้ําขึ้นอยู่กับ
เคร่ืองมือทางการตลาดที่ธุรกิจน้ัน ๆ นํามาใช้ 
 Ghalandari & Narouzi (2012) กล่าวว่า ความต้ังใจที่จะกลับมาซื้อซ้ําอีกครั้งของลูกค้า 
อาจเกิดจากทัศนคติที่มกีารรับรู้ต่อสินค้าน้ัน ๆ 
 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับการบอกต่อ (Word of Mouth) 
 นิยามและความหมาย 
 Chen, Shang & Li (2014) ให้นิยามการบอกต่อว่า หมายถึง การที่ลูกค้าได้รับอิทธิพล 
อย่างมากจากการบอกต่อจากข้อมูลของสินค้าน้ันมาจากคนรอบข้าง เพ่ือน ๆ ญาติ และเพ่ือนร่วมงาน 
 Abrantes, Seabra, Lages & Jayawardhena (2013) ให้นิยามการบอกต่อว่า หมายถึง 
คําพูดจากการบอกต่อเป็นการแลกเปลี่ยนขอ้มูลและมุมมองของสินค้าระหว่างบุคคลสองคนข้ึนไป
 Kozinets, De Valck, Wojnicki & Wilner (2010) ให้นิยามการบอกต่อว่า หมายถึง คําพูด
จากปากต่อปากอาจเกิดจากการที่ลูกค้าได้รับประโยชน์จากสินค้าน้ันและอาจเกิดขึ้นได้กับธุรกิจที่
หลากหลาย 
 Filieri & McLeay (2014) ให้นิยามการบอกต่อว่า หมายถึง การสนทนาระหว่างบุคคล 
สองบุคคลขึ้นไปถึงเร่ืองราวทั้งหมดจากผู้บริโภคสินค้าที่มีการบอกต่อกันเป็นทอด ๆ 
 Brown, et al. (2005) ให้นิยามการบอกต่อว่า หมายถึง การตอบสนองโดยตรงกับ 
การบริโภคสินค้าที่มีความพึงพอใจในระดับหน่ึงและมีการแบ่งปันเรื่องราวไปยังบุคคลอ่ืนให้ได้ทราบ 
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 แนวคิดและทฤษฎี   
 Verlegh, Buijs & Zethof (2008) กล่าวว่า ปัจจุบันการบอกต่อเกิดจากการทีลูกค้าได้
สัมผสักับสินคา้จนเกิดความพอใจแล้วมีการจดจําแล้วบอกต่อให้คนที่อยากจะบอกได้ทราบ 
 Dichter (1966) กล่าวว่า การที่บุคคลเคยบริโภคแล้วเกิดความประทับใจจนกระตุ้นให้เกิด 
การบอกต่อให้คนอ่ืนได้รับรู้ 
 Schlenker & Weigold (1992) กล่าวว่า ผูบ้ริโภคสามารถเลือกฟังในตัวสินค้าได้จากคนที ่
บอกต่อและขั้นตอนในการเลือกฟังอาจแตกต่างกันไปขึ้นอยู่กับบริบทของผู้ฟัง 
 Kiviniemi, Snyder & Omoto (2002) กลา่วว่า การบอกต่อเกิดขึ้นโดยการบอกเล่าถึง
รายละเอียดเน้ือหาเก่ียวกับตัวสินค้าเพ่ือโน้มน้าวใจให้อีกฝ่ายหน่ึงได้รับรู้ 
 Brown, et al. (2005) กล่าวว่า การบอกต่อขับเคลื่อนด้วยความปรารถนาที่เกิดจาก 
การรับรู้ของสินค้า ณ จุดใดจุดหน่ึงของประสบการณ์ 
 Simpson, Griskevicius & Rothman (2012) กล่าวว่า การตัดสินใจในการบอกต่อถึง
สินค้าที่มีความพึงพอใจอาจขึ้นอยู่กับระดับความสัมพันธ์กับบุคคลน้ัน ๆ ที่ต้องการจะบอกด้วย 
 Higie, Feick & Price (1987) กล่าวว่า การบอกต่อเกิดจากการสื่อสารระหว่างบุคคลที่
แสดงถึงความรู้สึกที่ได้รับรู้ต่อสินค้าและภาพลักษณ์ตราสนิค้าหรือบริการ 

 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับความพึงพอใจ (Satisfaction) 
 นิยามและความหมาย 
 Loureiro & Roschk (2014) ให้นิยามความพึงพอใจว่า หมายถึง เกิดจากการที่ได้รับ 
ความสะดวกสบายจากผู้ให้บริการ โดยเช่ือมโยงระหว่างความสุขและความพึงพอใจที่เป็นประโยชน์ 
มากข้ึน 
 Oliver (1977) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้าถูกกําหนดจากความรู้สึกของแต่ละบุคคล 
โดยจากความสุขหรือความผิดหวังที่เกิดจากการเปรียบเทียบสินค้า  
 Susilo & Cats (2014) กล่าวว่า ความพึงพอใจเกิดจากระดับอารมณ์และความสัมพันธ์ถึง 
ความแตกต่างของสินค้าในการรับรู้ถึงประสิทธิภาพของสินค้า 
 Haumann, Quaiser, Wieseke & Rese (2014) กล่าวว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภค
จํานวนมากเกิดจากประสบการณ์ความชอบและความคิดจากการเช่ือมโยงระหว่างอารมณ์ 
 Aksoy, Keiningham, Buoye, Lariviere, Williams & Wilson (2015) กล่าวว่า  
จากการศึกษาวรรณกรรมพบว่า อารมณ์เชิงบวกส่งผลกระทบโดยตรงกับความพึงพอใจ  
หรือความจงรักภักดี 
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 แนวคิดและทฤษฎี 
 Coye (2004) กล่าวว่า การตัดสินใจที่จะซื้อซ้ําเกิดจากความรู้สึกพึงพอใจหลังจากที่ใช้สนิค้า 
ครั้งแรกไปแลว้ 
 Oliver (1997) กล่าวว่า ถ้าการเสนอขายสินค้าอยู่ในระดับตํ่ากว่าความคาดหวังที่ลูกค้า
คาดการณ์ไว้จะส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าทันท ี
 Jeon & Hyun (2013) กล่าวว่า ความพึงพอใจในการต้ังใจปฏิบัติงานในองค์กรเกิดขึ้นจาก 
ความจงรักภักดีที่มีต่อองค์กร 
 Olsen (2002) กล่าวว่า ความพึงพอใจสูงสุดสามารถนํามาซึ่งการบอกต่อหรือการสนทนา
ระหว่างบุคคลต้ังแต่สองคนขึ้นไป  
 Johnson, Gustafsson, Andreassen, Lervik & Cha (2001) กล่าวว่า ความพึงพอใจของ 
แต่ละบุคคลทีร่ับรู้ต่อสินค้าอาจเกิดการแนะนําจากบุคคลอ่ืน 
 Anderson, et al. (1994) กล่าวว่า ความพึงพอใจสามารถมองเห็นได้ด้วยความต้ังใจที่
ลูกค้าต้องการจะซื้อสินค้าน้ัน ๆ อย่างจริงใจ 
 Olgun, et al. (2014) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคุณภาพการบริการต่อความพึงพอใจ  
การบอกต่อ และการซื้อซ้ําของอุตสาหกรรมการดูแลสขุภาพของประชาชน ผลการวิจยัพบว่า  
ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อและการซือ้ซ้ํา 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) 
 นิยามและความหมาย 
 Kumar & Das (2007) ให้นิยามความไว้เน้ือเช่ือใจว่า หมายถึง ความน่าเช่ือถือโดยทั่วไป 
ของบุคคลฝ่ายหน่ึงกับการใช้สินค้า   
 Gillespie & Dietz (2009) ให้นิยามความไว้เน้ือเช่ือใจว่า หมายถึง ความไว้วางใจที่ได้รับ
จากการพ่ึงพาคนอ่ืน ๆ ในการแลกเปลี่ยนขอ้มูลได้อย่างบริสุทธ์ิใจโดยไมค่ิดแก้แค้น  
 Han & Hyun (2015) ให้นิยามความไว้เน้ือเช่ือใจว่า หมายถึง ความน่าเช่ือถือเป็นสภาพ
จิตใจที่ประกอบไปด้วยความต้ังใจที่จะยอมรับช่องโหว่ขึ้นอยู่กับความคาดหวังเชิงบวกของความต้ังใจ
หรือพฤติกรรมของผู้อ่ืน 
 Mansour, Kooli & Utama (2014) กล่าวว่า ความไว้วางใจซึ่งกันและกันในหมู่สังคมข้ึนอยู่
กับบรรทัดฐานของแต่ละบุคคลคนที่ได้รับอํานวยความสะดวกบริการน้ัน 
  Day, Fawcett, Fawcett & Magnan (2013) กล่าวว่า ผลการวิจัยในสาขาเศรษฐศาสตร์
และการเงินที่เก่ียวข้องกับการทุจริตจะทําให้ความไว้วางใจทางสังคมส่งผลในเชิงลบในองค์กร  
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 แนวคิดและทฤษฎี 
 Kramer & Lewicki (2010) กล่าว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจเกิดจากอารมณ์และความรู้สึกทีม่ีต่อ
สินค้า ซึ่งความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อองค์การ  
 Bachmann (2011) กล่าวว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจเกิดจากความน่าเช่ือถือที่มีต่อผลิตภัณฑ์ใด
ชนิดหน่ึง หรือหลาย ๆ ผลิตภัณฑ์ก็ได้  
 Huang & Wilkinson (2013) กล่าวว่า ความน่าเช่ือถือจะก่อให้เกิดความไว้เน้ือเช่ือใจน้ัน 
เกิดจากสิ่งที่ลูกค้าได้รับมากกว่าความคาดหวังไว้ 
 Thielmann & Hilbig (2015) กล่าว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจเกิดจากการมีปฏิสัมพันธ์ของ
มนุษย์ที่มีต่อบุคคล สินค้า และเกิดการบอกต่อไปยังบุคคลอ่ืน 
 Nielsen (2011) กล่าวว่า ความน่าเช่ือถือหรือความไว้เน้ือเช่ือใจจะสามารถรักษา
ความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขายได้ในระยะยาว 
 Han & Hyun (2015) ศึกษาเรื่อง อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเชิงการแพทย์ที่ส่งผลกระทบ
ต่อคุณภาพความพึงพอใจ ความไว้เน้ือเช่ือใจ และการกลบัมาใช้บริการซ้ํา ผลการวิจัยพบว่า  
ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ และความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลต่อการกลับมา 
ใช้บริการซ้ํา 
 Liu, Jiang, Lin, Ding, Duan & Xu (2015) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของประสิทธิภาพบน
พ้ืนฐานด้านอิเล็กทรอนิกส์ต่อความไว้เน้ือเช่ือใจและการบอกต่อ ผลการวิจัยพบว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจ
มีอิทธิทางบวกต่อบอกต่อ 
 Nurhanan, Abdul, Malliga, Azizah & Mazlina (2013) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคุณภาพ 
การให้บริการต่อความไว้เน้ือเช่ือใจและการซื้อซ้ําของการให้บริการท่องเที่ยวออนไลน์ในหมู่ผู้บริโภค 
มาเลเซีย ผลการวิจัยพบว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิทางบวกต่อการซื้อซ้ํา 
 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับภาพลักษณ์ตราสนิค้า (Brand Image) 
 นิยามและความหมาย 
 Dhillon (2013) กล่าวว่า ตราสินค้าที่เป็นเอกลักษณ์แสดงถึงองค์ประกอบสําคัญของสินค้า  
ที่ทําหน้าที่เป็นองค์ประกอบให้ลูกค้าเกิดการจดจําได้มากข้ึน 
 Saleem & Raja (2014) กลา่วว่า ลักษณะของภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่เป็นภาพสะท้อน 
ในความทรงจําของผู้บริโภค 
 So, King, Sparks & Wang (2013) กล่าวว่า ตราสินค้าที่เป็นเอกลักษณจ์ะสามารถให้ลูกค้า
จดจําได้ 
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 Suhartanto & Kandampully (2003) กล่าวว่า ตราสัญลักษณ์ของสินค้าที่มีจุดเด่นและ
สามารถเป็นทีจ่ดจําในใจของลูกค้าโดยการประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ  

Aghekyan–Simonian, Forsythe, Kwon & Chattaraman (2012) กล่าวว่า ภาพลักษณ์  
หรือตราสัญลักลักษณ์ที่เก่ียวกับธุรกิจสินค้ามักจะได้รับความสนใจจากผูบ้ริโภค 
 แนวคิดและทฤษฎี 
 Mohajerani & Miremadi (2012) กล่าวว่า ลูกค้าแต่ละคนมีความแตกต่างกันจึงมีการรับรู้
ในภาพลักษณข์องสินค้าที่แตกต่างกันออกไป 

Suhartanto & Kandampully (2003) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินคา้สามารถเป็น
องค์ประกอบที่สําคัญให้กับบริษัทและสามารถให้ลูกค้าได้รับความรู้สึกของตราสินค้า ซึ่งอาจจะส่งผล
ต่อความไว้เน้ือเช่ือใจและความจงรักภักดีถ้าตราสินค้ามีคณุภาพ 
 Maroofi, Nazaripour & Maaznezhad (2012) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าจะสามารถ 
เป็นสิ่งที่ลูกค้าจดจําถึงลักษณะของสินค้าน้ัน ๆ ได้ และถ้าสินค้าน้ันมปีระสิทธิภาพอาจทําให้เกิด 
ความน่าเช่ือถือและความพึงพอใจตามมา 
 Kayaman & Arasli (2007) กล่าวว่า วิธีการรักษาลูกค้าได้ยาวนาน คือ ภาพลักษณ์ 
ตราสินค้าที่มีอยู่โดยองค์การ อีกทั้งสินค้าน้ันมีคุณภาพดี ซึ่งอาจส่งผลให้เกิดการรับรู้ และจดจําได้ 
มากย่ิงขึ้น 
 Keller (1993) กล่าวว่า สุดทา้ยแล้วผลประโยชน์ของภาพลักษณ์ตราสินค้า คือ สิ่งที่
ผู้บริโภคคิดว่าผลิตภัณฑ์หรือบริการที่สามารถทําให้ลกูค้าจดจําผู้บริโภคได้ 
 Che–Ha & Hashim (2007) ศึกษาเร่ือง ผลกระทบของภาพลักษณ์ตราสินค้า ความไว้เน้ือ 
เช่ือใจ และความคุ้มค่าในการจองโรงแรมแบบออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้ามี
อิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ 

Lahap, et al. (2015) ศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์ตราสินค้าทีม่ีต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
ในอุตสาหกรรมโรงแรมมาเลเซีย ผลการวิจัยพบว่า ภาพลักษณ์ตราสินคา้มีอิทธิพลทางบวกต่อ 
ความพึงพอใจ 
 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
 นิยามและความหมาย 
 Helm & Gritsch (2014) กลา่วว่า กลยุทธ์การปรับตัวของสินค้าถูกกําหนดให้เป็นกิจกรรม 
ขององค์กร โดยมีการวางแผนและใส่ใจในการสร้างความพึงพอใจให้ตรงกับรสนิยมผู้บริโภคในท้องถิ่น 
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 Ataman, Van Heerde & Mela (2010) กล่าวว่า ถ้าองค์กรมีการปรับการกําหนดราคาให้ 
เข้ากับการเปลี่ยนแปลงในสภาวะตลาด และสถานการณ์การแข่งขันจะสามารถเพ่ิมความพึงพอใจ 
ลูกค้าได้ 
 Sheth (2001) กล่าวว่า หมายถึง ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่ และการส่งเสริมการขาย ที่เป็น
เคร่ืองมือที่สามารถทําให้เจ้าของธุรกิจประสบความสําเร็จ 
 Schilke, Reinmann & Thomas (2009) กล่าวว่า จากการวิจัยค้นพบว่า การจัดจําหน่าย
และการส่งเสริมการขายเป็นกลยุทธ์ที่สําคญัของส่วนประสมทางการตลาด 
 Bloemer, Pluymaekers & Odekerken (2013) กล่าวว่า การปรับองค์ประกอบของ 
ส่วนประสมทางการตลาดให้เข้ากับสภาพแวดล้อมในท้องถิน่จะมีโอกาสท่ีทําให้ลูกค้าเกิดความพึง
พอใจย่ิงขึ้น 
 แนวคิดและทฤษฎี 
 Dann (2010) กล่าวว่า กลยุทธ์ทางการตลาดที่ทุกองค์การใช้มีความหลากหลายขึ้นอยู่กับ
ว่าจะนํากลยุทธ์ดังกล่าวมาใช้อย่างไร 
 Lages, Abrantes & Lages (2008) กล่าวว่า เมื่อองค์การนําส่วนประสมทางการตลาดมา
ใช้ในธุรกิจจะสามารถช่วยให้ธุรกิจสามารถเพ่ิมยอดขายและผลกําไรที่เพ่ิมข้ึน 
 Beneke & Zimmerman (2014) กล่าวว่า ในกรณีทีม่ีป้ายฉลากบนตราสินค้าถือเป็นกล
ยุทธ์การตลาดที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด  
 Kotler & Zaltman (1971) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นหลักการหรือแนวทาง
ของบริษัทที่สามารถใช้ให้เกิดประโยชน์ต่อองค์การของตน 
 Beristain & Zorrilla (2011) กล่าวว่า จากการศึกษาวิจัยค้นพบว่าตราฉลากบนสินค้าหรือ 
กลยุทธ์ทางการตลาดมีผลกระทบโดยตรงในภาคเอกชน 
 Wahab, et al. (2016) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดและ 
ความจงรักภักดีต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านชาห์อาลัมประเทศมาเลเซีย ผลการวิจัยพบว่า  
ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 
 Hartmann, et al. (2015) ศึกษาเรื่อง สาเหตุที่เกี่ยวข้องกับการตลาดในภาคการค้าปลีก 
เยอรมันต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้บริโภค ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพล 
ทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ 
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2.7 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
 ณิชาภัทร แสงนิล (2557) ศกึษาเร่ือง อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดต่อความไว้เน้ือ 
เช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์
ปาร์ค เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ที่มาใช้บริการห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค เก็บรวบรวมข้อมูลได้
ทั้งสิ้น 370 คน สถิติทีใ่ช้ในการทดสอบสมมติฐานคือ โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า 1) 
ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 2) ส่วนประสมทาง
การตลาดในมิติด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ 3) ส่วนประสมทางการตลาดในมิติ
ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ 4) ส่วนประสมทางการตลาดใน
มิติด้านการส่งเสริมการขายมอิีทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ 5) ส่วนประสมทางการตลาดใน
มิติด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 6) ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านราคา 
มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 7) ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านช่องทางการจัดจาหน่าย 
มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 8) ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านการส่งเสริมการขายมี
อิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 9) ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ  
10) ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ํา 11) ความพึงพอใจมีอิทธิพล
ทางบวกต่อการบอกต่อ และ 12) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บรกิารซ้ํา 
 นัฐกานต์ เครือชัยแก้ว (2557) ศึกษาเร่ือง การรับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้าและคุณภาพ 
การบริการที่สง่ผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร เก็บ
รวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร เก็บข้อมูลได้ทั้งสิ้น 
400 คน สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานคือ โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า ภาพลักษณ์
ของตราสินค้าส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
 ปูชิตา เลิศธรรมจินดา (2557) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้และภาพลักษณ์ 
ตราสินค้าต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลบัมาซื้อซ้ําของผู้บริโภค
โทรศัพท์มือถือย่ีห้อซัมซุง เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคโทรศัพท์มือถือยี่ห้อซัมซุง เก็บข้อมูลได้
ทั้งสิ้น 400 คน สถิติทีใ่ช้ในการทดสอบสมมติฐานคือ โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า  
1) ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ 2) ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจ 3) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ํา และ  
4) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ 
 ย่ิงลักษณ์ ทรัพย์น้อย (2556) ศึกษาเรื่อง โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสนิค้า 
คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ และคุณค่าทางด้าน คุณภาพต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอก
ต่อ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ (TOKUTOKUYA) เก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้า
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ร้านโตคูโตคูยะ เก็บข้อมูลได้ทั้งสิ้น 502 คน สถิติทีใ่ช้ในการทดสอบสมมติฐานคือ โมเดลสมการ
โครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า 1) ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 2) ความไว้เน้ือ
เช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ 3) ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ํา 
4) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ และ 5) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ 
การกลับมาซื้อซ้ํา 
 อาภาชินี มารอด (2557) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคุณค่าที่รบัรู้และภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อ
ความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ําของผู้เรียนสถาบัน Studio 
Academy เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้เรียนของสถาบัน Studio Academy เก็บข้อมูลได้ทั้งสิ้น 380 คน 
สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานคือ โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า 1) ภาพลักษณ ์
ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ และ 2) ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวก 
ต่อความพึงพอใจ 
 Lien, Wen, Huang & Wu (2015) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ความไว้เน้ือเช่ือใจ และความคุ้มค่าในการจองโรงแรมแบบออนไลน์ เก็บรวบรวมข้อมูลจาก
นักท่องเที่ยวในประเทศไต้หวัน เก็บข้อมูลได้ทั้งสิ้น 366 คน สถิติทีใ่ช้ในการทดสอบสมมติฐานคือ 
โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือ 
เช่ือใจ 
 Han & Hyun (2015) ศึกษาเรื่อง อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเชิงการแพทย์ที่ส่งผลกระทบ
ต่อคุณภาพความพึงพอใจ ความไว้เน้ือเช่ือใจ ความสมเหตุสมผลของราคา และการกลบัมาใช้ 
บริการซ้ํา เก็บรวบรวมข้อมูลจากนักท่องเที่ยวเชิงการแพทย์ เก็บข้อมูลได้ทั้งสิ้น 309 คน สถิติทีใ่ช้ใน
การทดสอบสมมติฐานคือ โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า 1) ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพล
ต่อความพึงพอใจ และ 2) ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ํา 
 Hartmann, et al. (2015) ศึกษาเรื่อง สาเหตุที่เก่ียวข้องกับการตลาดในภาคการค้าปลีก 
เยอรมันต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้บริโภค เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคในร้านค้าปลีก โดยเก็บ 
รวบรวมข้อมูลได้ทั้งสิ้น 320 คน สถิติทีใ่ช้ในการทดสอบสมมติฐานคือ โมเดลสมการโครงสร้าง 
ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ 
 Lahap, et al. (2016) ศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์ตราสินค้าทีม่ีต่อความพึงพอใจของลูกค้าใน
อุตสาหกรรมโรงแรมมาเลเซยี เก็บรวบรวมข้อมูลจากประชากรประเทศมาเลเซีย เก็บข้อมูลได้ทั้งสิ้น  
225 คน สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานคือ วิเคราะห์ถดถอยพหุ ผลการวิจัยพบว่า ภาพลักษณ ์
ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 
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 Wahab, et al. (2016) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างประสมการตลาด และความ
จงรักภักดีต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านชาห์อาลัมประเทศมาเลเซีย เก็บรวบรวมข้อมูลจาก
ประชากรท่ีร้านชาห์อาลัม เก็บข้อมูลได้ทั้งสิน้ 480 คน สถติิที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานคือ โมเดล
สมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ  
 Razak, Marimuthu, Omar & Mamat (2014) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคุณภาพการ
ให้บริการต่อความไว้เน้ือเช่ือใจและการซื้อซ้ําของการให้บริการท่องเที่ยวออนไลน์ในหมู่ผู้บริโภค
มาเลเซีย เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีมมีีประสบการณ์ในการซื้อผ่านเว็บไซต์การท่องเที่ยว  
เก็บข้อมูลได้ทัง้สิ้น 400 คน สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานคือ โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัย
พบว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิทางบวกต่อการซื้อซ้ํา  
 Kitapci, Akdogan & Dortyol (2014) ศึกษาเร่ือง อิทธิพลของคุณภาพการบริการต่อ 
ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการซื้อซ้ําของประชากรในประเทศตุรกี เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ป่วย 
ที่ได้รับการรักษาที่โรงพยาบาลในประเทศตุรกี เก็บข้อมลูได้ทั้งสิน 369 คน สถิติทีใ่ช้ในการทดสอบ
สมมติฐานคือ โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า 1) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อฃ 
การบอกต่อ และ 2) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการซื้อซ้ํา 
 Filieri, Alguezaui & McLeay (2015) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคุณภาพการให้บริการที่มี
ต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ และการบอกต่อของบริษัท CGM ออนไลน์ เก็บรวบรวมข้อมูล
จากลูกค้าที่มีประสบการณ์การใช้งาน CGM เก็บรวบรวมข้อมูลได้ทั้งสิ้น 366 คน สถิติที่ใช้ในการ
ทดสอบสมมติฐานคือ โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิทางบวกต่อ
บอกต่อ  
 
2.8 สมมติฐานการวิจัย 
 2.8.1 ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ 
ของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จาํกัด (คอลลี ่คอลลาเจน)  
 2.8.2 ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของ
ลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) 
 2.8.3 ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านช่องทางการจัดจําหน่ายมีอิทธิพลทางบวกต่อ      
ความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน)  
 2.8.4 ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลทางบวกต่อ           
ความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) 
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 2.8.5 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าบริษัท  
พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) 
 2.8.6 ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 
ของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จาํกัด (คอลลี ่คอลลาเจน) 
 2.8.7 ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) 
 2.8.8 ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านช่องทางการจัดจําหน่ายมีอิทธิพลทางบวกต่อ 
ความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จาํกัด (คอลลี ่คอลลาเจน) 
 2.8.9 ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลทางบวกต่อ 
ความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จาํกัด (คอลลี ่คอลลาเจน) 
 2.8.10 ภาพลักษณ์ตราสินคา้มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท  
พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) 
 2.8.11 ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลสั 
จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) 
 2.8.12 ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส 
จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) 
 2.8.13 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด  
(คอลลี ่คอลลาเจน) 
 2.8.14 ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ําลูกค้าบรษิัท พัฒน์พลสั 
จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) 
 2.8.15 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ําลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด  
(คอลลี ่คอลลาเจน) 
 
2.9 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 เร่ือง อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด และภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ 
ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลล่ี  
คอลลาเจน) 
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ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
กกก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 จากกรอบแนวความคิดในการวิจัย ผู้วิจัยพัฒนากรอบแนวความคิดสําหรับการวิจัยใน 
รูปโมเดลริสเรลหรือโมเดลความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้น (LISREL or Linear Structural 
Relationship Model) แบบมีตัวแฝง (Latent Variables) โดยนําเสนอโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพล 
ของส่วนประสมทางการตลาด และภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ  
การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลล่ี คอลลาเจน) 
 
       หมายถึง ตัวแปรแฝงส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 
 
 
       หมายถึง ตัวแปรแฝงส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา 
 
 

   PRD 

  PRI 

ปัจจัยทางการตลาด 
4Ps 

(Marketing Mix) 
1) ผลิตภัณฑ์ 
2) ราคา 
3) ช่องทางการจัด  
   จําหน่าย 
4) การส่งเสริมการขาย 

ความไว้เนื้อเชือ่ใจ  
(Trust) 

ความพึงพอใจ 
ของลูกคา้ 

(Satisfaction) 

การบอกต่อ 
(Word of 
Mouth) 

การกลับมาซ้ือซํ้า 
(Repurchase) 

ภาพลักษณ์ตราสนิค้า 
(Brand Image) 
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       หมายถึง ตัวแปรแฝงส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทาง 
        การจัดจําหน่าย 
 
       หมายถึง ตัวแปรแฝงส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม 
         การขาย 
 
       หมายถึง ตัวแปรแฝงภาพลักษณ์ตราสินค้า 
 
 
       หมายถึง ตัวแปรแฝงความไว้เน้ือเช่ือใจ 
 
 
       หมายถึง ตัวแปรแฝงความพึงพอใจ 
 
 
       หมายถึง ตัวแปรแฝงการบอกต่อ 
 
       
       หมายถึง ตัวแปรแฝงการซื้อซ้ํา 
 
 
       หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้มีสินค้าหลากหลาย 
 
 
       หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้มีการบรรจุหีบห่อที่สวยงาม 
 
 
       หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้มีสินค้าที่เป็นประโยชน์ต่อสุขภาพ 
 

   TRU 

   BIM 

   PLA 

   PRO 

   SAT 

   REP 

   WOM 

PRD2 

PRD3 

PRD4 
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       หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้มีสินค้าที่ผ่านการรับรองโดยสํานักงาน 
         คณะกรรมการอาหารและยา 
 
       หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ราคามีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ 
 
 
       หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ราคามีความเหมาะสมต่อคุณภาพ 
 
 

       หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ราคามีความเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบ 
         กับสินค้าอ่ืนในกลุ่มเดียวกัน 

 
       หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ราคามีความคุ้มคา่เมื่อเทียบกับ 
         ประโยชน์ที่ได้รับ 
 
       หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้มีสินค้าเพียงพอต่อความต้องการ 
       หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้มีความรวดเร็วในการส่งมอบสินค้า 
 
 
       หมายถึง ตัวแปรสังเกตุได้สามารถส่งมอบสนิค้าได้ทันตามกําหนด 
 
 
       หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้การโฆษณาผ่านสือ่โทรทัศน์มีผลต่อ 
         การตัดสินใจซือ้สินค้า 
 
       หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้การโฆษณาทางสิ่งพิมพ์มีผลต่อ 
         การตัดสินใจซือ้สินค้า 
 
 

PRD5 

PRI1 

PRI2 

PRI3 

PRI4 

PLA1 

PLA2 

PLA3 

PRO1 

PRO2 
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       หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้การโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตมีผลต่อ 
         การตัดสินใจซือ้สินค้า 

 
       หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ผลิตภัณฑ์มีช่ือเสียงในด้านราคาที่ 
         เหมาะสมกับคุณภาพที่ได้รับ 
 
       หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จักดีและมีช่ือเสียง 

        
 
       หมายถึง ตัวแปรสังเกตุได้ผลิตภัณฑ์มีช่ือเสียงด้านเอาใจใส่ลูกค้า 

 
 
       หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ผลิตภัณฑ์มีช่ือเสียงด้านคุณภาพ 
 
 
       หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ความไว้วางใจของบริษัท พัฒน์พลัส  
         จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) 
 
       หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้บริษัท พัฒน์พลสั จํากัด (คอลลี ่ 
         คอลลาเจน) ดําเนินธุรกิจอย่างถูกต้อง ตรงไปตรงมา 
 
       หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ความไว้เน้ือเช่ือใจได้ต่อบริษัท  
         พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) 
 
       หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน)  
         ให้บริการด้วยความซื่อตรงและจริงใจ 
 
       หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ความพึงพอใจต่อราคาสินค้า 
 

PRO3 

BIM2 

BIM3 

BIM4 

TRU2 

BIM5 

TRU3 

TRU4 

TRU5 

SAT2 
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       หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ความพึงพอใจต่อพนักงาน 
 
 
       หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ความพึงพอใจต่อการให้บริการ 
 
 
       หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้แนะนําครอบครัว มิตรสหาย  
       เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ  
 
       หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้พูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รบัให้กับ 
         ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 
 
       หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้บอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย  
         เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ  
 
       หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้หากได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงสินค้าใน 
         แง่ลบยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ 
 
       หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ยังคงซื้ออีกครั้งถ้ามีโอกาส 
 
 
       หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ความผูกพันต่อสินค้าและต้องการ 
         กลับมาซื้อซ้ํา 
 
       หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ยังคงซื้อถึงแม้ว่าราคาจะสูงข้ึนตาม 
         ภาวะเศรษฐกิจ 
        
       หมายถึง สัมประสิทธ์ิถดถอยจากตัวแปรสาเหตุที่มีต่อตัวแปรผล 
 

SAT3 

SAT4 

WOM1 

WOM2 

WOM3 

WOM4 

REP1 

REP3 

REP2 
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  หมายถึง ความสัมพันธ์ระหว่างความคาดเคลื่อนของตัวแปร 
    สังเกตได้ 
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ภาพที่ 2.2: อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด และภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซือ้ซ้ําของลูกค้า
บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) 

 

 



 
 

บทที ่3 
วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 
 ในการศึกษาวิจัยเร่ือง อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด และภาพลักษณ์ตราสินคา้ 
ต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส 
จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) ผูวิ้จัยนําเสนอวิธีการดําเนินการวิจัยตามลําดับดังน้ี 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด และภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อ
ความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส 
จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยทําการวิจัยเชิง
ประจักษ์ (Empirical Research) และใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
3.2 ประชากรและการเลือกตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์คอลลี่คอลลาเจน 
 3.2.2 ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 ตัวอย่างที่ทําการวิจัยคร้ังนี้ ได้แก่ ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์คอลลี่คอลลาเจน ซึง่ผู้วิจัยใช้ 
วิธีการกําหนดขนาดตัวอย่างและวิธีการเลือกตัวอย่างดังน้ี 
 การกําหนดขนาดตัวอย่าง Nunnally (1978) แนะนําว่า การวิเคราะห์โมเดลริสเรลด้วย 
วิธีการประมาณค่าแบบ Maximum Likelihood ขนาดตัวอย่างควรมีอย่างน้อย 10 เท่าของตัวแปร 
สังเกตได้ซึ่งการศึกษาวิจัยในคร้ังน้ีมีตัวแปรที่สังเกตได้ทั้งหมด 45 ตัวแปร ดังน้ันขนาดของตัวอย่าง 
ของการวิจัยคร้ังนี้ควรมีค่าอย่างน้อยเท่ากับ 10 x 45 = 450 คน 
 ขนาดของกลุ่มตัวอย่างสําหรับการศึกษาค่าเฉลี่ยของประชากร (μ) ณ ระดับ 
ความเช่ือมั่น 95% เมื่อยอมให้มีความคาดเคลื่อน (e) ของการประมาณค่าเฉลี่ยเกิดขึ้นได้ในระดับ 
±10% ของส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน σ  เมื่อขนาดของประชากรมีจํานวนมาก (∞) ขนาดของ 
กลุ่มตัวอย่างมีค่าเท่ากับ 400 ตัวอย่าง (ศิริชัย กาญจนวาส,ี ทวีวัฒน์ ปิตยานนท์ และดิเรก ศรีสุโข, 
2551) 
 3.2.3 การเลือกตัวอย่าง  
 การเลือกตัวอย่างสําหรับงานวิจัยน้ี ผู้วิจัยได้กําหนดการเลือกตัวอย่างแบบไม่อาศัย 
ความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) โดยการเลือกตัวอย่างแบบตามสะดวก  
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(Convenience Sampling) จากผู้บริโภคผลิตภัณฑ์คอลลีค่อลลาเจน 
 
3.3 นิยามเชิงปฏิบัติการ 
 3.3.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือตอบสนอง 
ความต้องการของลูกค้าให้พึงพอใจ ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์ 
จึงประกอบไปด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานที ่องค์การหรือบุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมีประโยชน์  
มีคุณค่าในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลทําใหผ้ลิตภัณฑ์ขายได้ (McCarthy, 1971) มีข้อคําถาม 5 ข้อ 
ดังน้ี   
   3.3.1.1 บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) มีสินค้าที่มีคุณภาพ 
   3.3.1.2 บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) มีสินค้าที่หลากหลาย 
   3.3.1.3 สินค้าของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) มีรูปแบบการบรรจุ
หีบห่อที่สวยงาม 
   3.3.1.4 บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) มีสินค้าคอลลาเจนที่เป็น
ประโยชน์ต่อสุขภาพ 
   3.3.1.5 บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) มีสินค้าคอลลาเจนที่ผ่าน 
การรับรองโดยสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 
 3.3.2 ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็นต้นทุน (Cost) 
ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าผลิตภัณฑ์กับราคาผลิตภัณฑ์น้ันถ้าคุณค่าสูงกว่า 
ราคาเขาก็จะตัดสินใจซื้อ (McCarthy, 1971) มีข้อคําถาม 5 ข้อ ดังน้ี 
   3.3.2.1 ราคาของผลิตภัณฑ์คอลลาเจนมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อของท่าน 
   3.3.2.2 ราคาของผลิตภัณฑ์คอลลาเจนมีความเหมาะสมต่อคุณภาพที่ท่านได้รับ 
   3.3.2.3 ราคาของผลิตภัณฑ์ผลิตภัณฑ์คอลลาเจนมีความเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบ
กับผลิตภัณฑ์ย่ีห้ออ่ืนในกลุ่มเดียวกัน 
   3.3.2.4 ราคาของผลิตภัณฑ์คอลลาเจนมีความคุ้มค่าเมื่อเทียบกับประโยชน์ที่ได้รับ 
   3.3.2.5 ราคาของผลิตภัณฑ์คอลลี่คอลลาเจนอยู่ในเกณฑท์ี่เหมาะสม 
 3.3.3 ช่องทางการจัดจําหนา่ย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบ 
ไปด้วย สถาบัน กิจกรรม ใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาด สถาบัน 
ที่นําผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายก็คือ สถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยกระจายตัวสินค้า 
ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง (McCarthy, 1971)  
มีข้อคําถาม 5 ข้อ ดังน้ี 
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   3.3.3.1 บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) มีสินค้าเพียงพอต่อ 
ความต้องการของท่าน 
   3.3.3.2 บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) มีความรวดเร็วในการส่งมอบ
ผลิตภัณฑ์ให้กบัท่าน  
   3.3.3.3 บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) สามารถส่งมอบสินค้าได้ทัน
ตามกําหนด  
   3.3.3.4 บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) มีตัวแทนจําหน่ายที่คอยให้
คําปรึกษาแนะนําผลิตภัณฑ์คอลลี่คอลลาเจนอย่างเพียงพอ 
   3.3.3.5 บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) มีช่องทางในการจัดจําหน่าย 
ที่หลากหลาย เช่น หน้าร้าน หรือสั่งสินค้าผา่นทางอินเทอร์เน็ต 
 3.3.4 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง เป็นวิธีการให้สิ่งจูงใจเพ่ือ
กระตุ้นให้เกิดการทดลองใช้หรือซื้อผลิตภัณฑ์คอลลี ่(คอลลาเจน) ให้มปีริมาณมากข้ึน เช่น การให้
ส่วนลดและของแถมพิเศษ การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทางโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ และวิทยุ  
เป็นต้น (McCarthy, 1971) มีข้อคําถาม 5 ข้อ ดังน้ี 
   3.3.4.1 การโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์มผีลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของ  
บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) 
   3.3.4.2 บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) มีการโฆษณาทางสื่อพิมพ์ 
   3.3.4.3 บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) มีการโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต 
   3.3.4.4 บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) มีการโฆษณาทางผ่าน 
ป้ายโฆษณา โบรชัวร์ต่าง ๆ ตามท้องถนนหรือห้างสรรพสินค้า 
   3.3.4.5 การให้ส่วนลด หรือของแถมต่าง ๆ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์
คอลลี่ (คอลลาเจน) ของท่าน 
 3.3.5 ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) หมายถึง ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่เกิดขึ้น 
ในใจของลูกค้า ซึ่งเป็นภาพสะท้อนจากความทรงจํา (Cretu & Brodie, 2007) มีข้อคําถาม 5 ข้อ 
ดังน้ี 
   3.3.5.1 บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) เป็นบริษัทที่มีความทันสมัย 
และอินเทรนด์ 
   3.3.5.2 ผลิตภัณฑ์คอลลี่คอลลาเจนมีช่ือเสียงในด้านราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ 
ที่ได้รับ 
   3.3.5.3 บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) เป็นที่รู้จักดีและมีช่ือเสียง 
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   3.3.5.4 บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) มีช่ือเสียงด้านการเอาใจใส่
ลูกค้า 
   3.3.5.5 ผลิตภัณฑ์คอลลี่คอลลาเจนของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัดมช่ืีอเสียงด้าน
คุณภาพ 
 3.3.6 ความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) หมายถึง ระดับที่ลูกค้ามีความเช่ือมั่น และไว้วางใจต่อ
บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) (Morgan & Hunt, 1994) มีข้อคําถาม 6 ข้อ ดังน้ี 
   3.3.6.1 บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) ดําเนนิธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์
สุจริต 
   3.3.6.2 ท่านให้ความไว้วางใจบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลล่ี คอลลาเจน) 
   3.3.6.3 บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) ดําเนนิธุรกิจอย่างถูกต้อง
ตรงไปตรงมา 
   3.3.6.4 ท่านให้ความไว้เน้ือเช่ือใจได้ต่อบริษัท พัฒน์พลสั จํากัด (คอลลี ่ 
คอลลาเจน) 
   3.3.6.5 บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) ให้บริการด้วยความซื่อตรง 
และจริงใจ 
   3.3.6.6 ท่านให้ความเช่ือถือต่อความซื่อสัตย์ของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด  
(คอลลี ่คอลลาเจน) 
 3.3.7 ความพงึพอใจของผูบ้ริโภค (Customer Satisfaction) หมายถึง การตัดสินใจ
ของลูกค้าว่าสินค้าหรือบริการที่ใช้แล้วก่อให้เกิดระดับความพอใจในการบริโภคสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ 
(Oliver, 1997) มีข้อคําถาม 5 ข้อ ดังน้ี 
   3.3.7.1 ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพของผลิตภัณฑ์บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ 
คอลลาเจน) 
   3.3.7.2 ท่านพึงพอใจต่อราคาผลิตภัณฑ์ของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลล่ี 
คอลลาเจน) 
   3.3.7.3 ท่านพึงพอใจต่อพนักงานขายของบริษัท พัฒน์พลสั จํากัด (คอลลี่  
คอลลาเจน) 
   3.3.7.4 ท่านพึงพอใจต่อการบริการที่ได้จากบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลล่ี 
คอลลาเจน) 
   3.3.7.5 โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อบริษัท พัฒน์พลัส จาํกัด (คอลลี ่คอลลาเจน) 
 3.3.8 การบอกต่อ (Word of Mouth) หมายถึง เป็นความต้ังใจเชิงพฤติกรรมที่ผูค้น 
พูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) โดยการแนะนํา  
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ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน และบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อสินค้าของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด  
(คอลลี ่คอลลาเจน) (Anderson, et al., 1994) มีข้อคําถาม 4 ข้อ ดังน้ี 
   3.3.8.1 ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้ 
มาซื้อผลิตภัณฑ์จากบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) 
   3.3.8.2 ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รบัจากผลิตภัณฑ์ของบริษัท พัฒน์พลัส 
จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 
   3.3.8.3 ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้ 
มาซื้อผลิตภัณฑ์จากบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) 
   3.3.8.4 หากทา่นได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงบริษัท พัฒน์พลสั จํากัด (คอลลี่  
คอลลาเจน) ในแง่ลบท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ 
 3.3.9 การกลับมาซ้ือซํ้า (Repurchase) หมายถึง การที่ลูกค้าซื้อสินค้าจากผู้ขายและ 
ได้กระทําการซ้ําอีกครั้งหลังจากซื้อสินค้าไปแล้ว เช่น หากมีโอกาสเอ้ืออํานวยจะกลับมาซื้ออีก  
มีความประทับใจต่อสินค้า และต้องการกลับมาซื้อซ้ํา และยังคงกลับมาด่ืมถึงแม้ว่าราคาสูงข้ึนตาม
สภาวะเศรษฐกิจ (Anderson, et al., 1994) มีข้อคําถาม 5 ข้อ ดังน้ี 
   3.3.9.1 ท่านจะกลับมาซื้อผลติภัณฑ์จากบริษัท พัฒน์พลสั จํากัด (คอลลี ่ 
คอลลาเจน) อีกครั้งถ้ามีโอกาส 
   3.3.9.2 ท่านมคีวามผูกพันต่อบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลล่ี คอลลาเจน)  
และต้องการกลับมาซื้อซ้ํา 
   3.3.9.3 ท่านจะยังคงกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์จากบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ 
คอลลาเจน) อีกถึงแม้ว่าราคาสูงข้ึนตามสภาวะเศรษฐกิจ 
   3.3.9.4 ถ้ามีโอกาสท่านจะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์จากบริษัท พัฒน์พลัส จาํกัด  
(คอลลี ่คอลลาเจน) อีกในอนาคต 
   3.3.9.5 ท่านยังคงซื้อสินค้าจากบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน)  
อย่างต่อเน่ืองต่อไป 

 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 การวิจัยในครั้งน้ีใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล
โดยมีขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือ ซึ่งแบบสอบถามเหล่าน้ีถูกสร้างขึ้นจากการสํารวจวรรณกรรมและ
งานวิจัยที่เก่ียวข้องโดยแบ่งเครื่องมือออกเป็น 7 ส่วน คือ 
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 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ และข้อมลูทั่วไปของลูกค้า
บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) จํานวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยเป็นคําถามแบบให้เลือกตอบแบบคําตอบเดียว 
 ส่วนที่ 2 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อผลิตภัณฑ์
คอลลี่คอลลาเจนของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด แบบสอบถามมีจํานวนทั้งสิ้น 20 ข้อ โดยข้อคําถาม 
เป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มรีายละเอียดการให้คะแนนดังน้ี 
   1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทาง
การตลาดของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) ในระดับไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
   2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทาง
การตลาดของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) ในระดับไม่เห็นด้วย 
   3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทาง
การตลาดของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) ในระดับเฉย ๆ  
   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับส่วนประสมทาง
การตลาดของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) ในระดับเห็นด้วย 
   5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาดของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) ในระดับเห็นด้วยอย่างย่ิง 
 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 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าของบริษัท พัฒน์พลัส 
จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) แบบสอบถามมีจํานวนทั้งสิ้น 5 ข้อ โดยข้อคาํถามเป็นแบบมาตรส่วน
ประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังน้ี 
   1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) ในระดับไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
   2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) ในระดับไม่เห็นด้วย 
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   3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) ในระดับเฉย ๆ 
   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) ในระดับเห็นด้วย 
   5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) ในระดับเห็นด้วยอย่างย่ิง 
 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 4 แบบการประเมินระดับความไว้เน้ือเช่ือใจต่อบริษัท พัฒน์พลสั จํากัด (คอลลี ่
คอลลาเจน) แบบสอบถามมีจํานวนทั้งสิ้น 6 ข้อ โดยข้อคาํถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating 
Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังน้ี 
   1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไว้เน้ือเช่ือใจต่อบริษัท พัฒน์พลัส 
จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) ในระดับไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
   2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไว้เน้ือเช่ือใจต่อบริษัท พัฒน์พลัส 
จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) ในระดับไม่เห็นด้วย 
   3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไว้เน้ือเช่ือใจต่อบริษัท พัฒน์พลัส 
จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) ในระดับเฉย ๆ  
   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไว้เน้ือเช่ือใจต่อบริษัท พัฒน์พลัส 
จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) ในระดับเห็นด้วย 
   5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไว้เน้ือเช่ือใจต่อบริษัท พัฒน์พลัส 
จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) ในระดับเห็นด้วยอย่างย่ิง 
 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 5 แบบการประเมินระดับด้านความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด  
(คอลลี ่คอลลาเจน) แบบสอบถามมีจํานวนทัง้สิ้น 5 ข้อโดยข้อคําถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า  
(Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังน้ี 
   1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อสินค้าของบริษัท 
พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) ในระดับไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
   2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อสินค้าของบริษัท 
พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) ในระดับไม่เห็นด้วย 
   3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อสินค้าของบริษัท 
พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) ในระดับเฉย ๆ  
   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อสินค้าของบริษัท 
พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) ในระดับเห็นด้วย 
   5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อสินค้าของบริษัท 
พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) ในระดับเห็นด้วยอย่างย่ิง 
 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 แบบการประเมินระดับการบอกต่อของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จาํกัด (คอลลี ่
คอลลาเจน) แบบสอบถามมีจํานวนทั้งสิ้น 4 ข้อ โดยข้อคาํถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating 
Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังน้ี 
   1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบอกต่อเกี่ยวกับสินค้าของบริษัท 
พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) ในระดับไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
   2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบอกต่อเกี่ยวกับสินค้าของบริษัท 
พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) ในระดับไม่เห็นด้วย 
   3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบอกต่อเกี่ยวกับสินค้าของบริษัท  
พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) ในระดับเฉย ๆ  
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   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบอกต่อเกี่ยวกับสินค้าของบริษัท  
พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) ในระดับเห็นด้วย 
   5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบอกต่อเกี่ยวกับสินค้าของบริษัท  
พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) ในระดับเห็นด้วยอย่างย่ิง 
 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 7 แบบการประเมินระดับการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด  
(คอลลี ่คอลลาเจน) แบบสอบถามมีจํานวนทัง้สิ้น 5 ข้อ โดยข้อคําถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า 
(Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังน้ี 
   1 คะแนน หมายถึง การกลับมาซื้อซ้ําของลกูค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ 
คอลลาเจน) ในระดับไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
   2 คะแนน หมายถึง การกลับมาซื้อซ้ําของลกูค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ 
คอลลาเจน) ในระดับไม่เห็นด้วย 
   3 คะแนน หมายถึง การกลับมาซื้อซ้ําของลกูค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ 
คอลลาเจน) ในระดับเฉย ๆ  
   4 คะแนน หมายถึง การกลับมาซื้อซ้ําของลกูค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ 
คอลลาเจน) ในระดับเห็นด้วย 
   5 คะแนน หมายถึง การกลับมาซื้อซ้ําของลกูค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ 
คอลลาเจน) ในระดับเห็นด้วยอย่างย่ิง 
 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 
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3.5 การทดสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือได้ดําเนินการใน 2 ลักษณะ คือ 1) การตรวจสอบ 
ความตรง (Validity) ประกอบด้วยการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) และ  
2) การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ขั้นตอนในการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือมีดังน้ี 
 3.5.1 การตรวจสอบความตรง (Validity)  
 เพ่ือให้เกิดความแม่นยําของเครื่องมือในการวัดสิ่งที่ต้องการจะวัดหรือสิ่งที่เคร่ืองมือควรจะ
วัดและคะแนนที่ได้จากเคร่ืองมือที่มีความตรงสูงสามารถบอกถึงสภาพที่แท้จริง และพยากรณ์ได้
ถูกต้องแม่นยํา (สุวิมล ติรกานันท์, 2548, หน้า 166) แบบสอบถามจึงต้องได้รับการตรวจสอบ 
ความถูกต้องในด้านภาษาในเชิงเน้ือหา 
 ความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity)  
 ความตรงเชิงเน้ือหา หมายถงึ คุณภาพของเคร่ืองมือวัดที่สร้างขึ้นมีความถูกต้องตรงตาม 
เน้ือเรื่องที่ต้องการวัดหรือวัดได้ครอบคลุมเน้ือเร่ืองทั้งหมด (วัลลภ ลําพาย, 2547, หน้า 115) เป็น
ความตรงที่เก่ียวกับการวิเคราะห์ตรวจสอบเน้ือหาของเคร่ืองมือว่าเน้ือหาของข้อคําถามวัดได้ตรง 
ตามเนื้อหาของตัวแปรที่ต้องการวัดหรือ ไม่ความตรงชนิดน้ีนิยมใช้ผู้เช่ียวชาญในสาขาวิชาน้ัน ๆ 
ตรวจสอบโดยการพิจารณาจากนิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ และตารางแสดงประเด็นหลัก
และประเด็นย่อย หรือพฤติกรรมบ่งช้ีควบคู่กับข้อคําถามว่าเคร่ืองมือน้ันมีความครบถ้วนสมบูรณ์
ครอบคลุมเน้ือเรื่องทั้งหมดหรือไม่ (สุวิมล ติรกานันท์, 2546, หน้า 137–138) ดัชนีความสอดคล้อง
ระหว่างข้อคําถามและวัตถุประสงค์การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาจะต้องดําเนินการก่อนนําไป
ทดลองใช้ (Pre–test) การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาโดยวิธีดัชนีความสอดคล้องระหว่าง 
ข้อคําถามและวัตถุประสงค์ทําได้โดยการนํานิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ โครงสร้างการสร้าง
ข้อคําถามควบคู่กับแบบสอบถามให้ผู้เช่ียวชาญพิจารณาความสอดคล้อง การให้โครงสร้างข้อคําถาม
แก่ผู้เช่ียวชาญทําให้ผู้เช่ียวชาญทราบที่มาของข้อคําถามแต่ละข้อว่ามาจากประเด็นใด ครอบคลุม
เน้ือหาในเร่ืองน้ันหรือไม่ จํานวนผู้เช่ียวชาญควรมีต้ังแต่ 3 คนข้ึนไปเพ่ือหลีกเลี่ยงความคิดเห็นที่
แบ่งเป็น 2 ขั้ว (สุวิมล ติรกานันท์, 2546, หน้า 137–138) 
 ผู้วิจัยนําแบบสอบถามไปปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความถูกต้องหลังจากน้ัน 
จึงแต่งต้ังผู้ทรงคุณวุฒิที่เช่ียวชาญในสาขาทีเ่ก่ียวข้องจํานวน 3 ท่าน ก่อนนําไปทดลองใช้ (Pre–test) 
การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาทําได้โดยการนํานิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ และ
โครงสร้างการสร้างข้อคําถามควบคู่กับเคร่ืองมือให้ผู้เช่ียวชาญพิจารณาความสอดคล้อง ผู้เช่ียวชาญ
กรอกผลการพิจารณา ผู้วิจัยคํานวณค่าดัชนีความสอดคลอ้งด้วยดัชนีความสอดคล้องระหว่าง 
ข้อคําถามกับประเด็นที่ต้องการทราบ จากน้ันนําผลของผูเ้ช่ียวชาญแต่ละท่านมารวมกันคํานวณ 
หาความตรงเชิงเน้ือหา ซึ่งคํานวณจากความสอดคล้องระหว่างประเด็นที่ต้องการวัดกับข้อคําถาม 
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ที่สร้างขึ้น ดัชนีที่ใช้แสดงค่าความสอดคล้องเรียกว่า ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคําถาม และ
วัตถุประสงค์ (Item–Objective Congruence Index: IOC) โดยผู้เช่ียวชาญต้องประเมินด้วยคะแนน 
3 ระดับ คือ 
   ให้คะแนน  1  ถ้าแน่ใจว่าข้อคําถามน้ันสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 
   ให้คะแนน  0  ถ้าไม่แน่ใจว่าขอ้คําถามน้ันสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่
กําหนด 
   ให้คะแนน –1  ถ้าแน่ใจว่าข้อคําถามน้ันไม่สอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่
กําหนด 
 หลังจากน้ันนําผลคะแนนที่ได้จากผู้เช่ียวชาญมาคํานวณหาค่า IOC ตามสมการ 
 
   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 ไม่ผา่นเกณฑ์ต้องปรับปรุงแก้ไขหรือตัดทิ้ง 
 สรุปผลการตรวจสอบเชิงเน้ือหาว่า ข้อคําถามทุกข้อ มีค่า IOC ต้ังแต่ 0.50–1.00  
ผ่านเกณฑ์ที่กาํหนด ผู้วิจัยจึงไม่ได้ตัดข้อคําถามใด ๆ ออกจากมาตรวัดตัวแปร (ผลการตรวจสอบ IOC 
แสดงในภาคผนวก ง) 
 3.5.2 การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) 
 วิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) เป็นวิธีที่ถูกใช้ใน 
การวัดค่าความเที่ยงอย่างกว้างขวางมากที่สุดวิธีหน่ึง โดยใช้โปรแกรมวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วย
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ในการวิเคราะห์หาค่าความเที่ยงของมาตรวัด ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาควรมีค่า 
ในระดับ .70 ขึ้นไป (Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham, 2006) ค่าอํานาจจาํแนกรายข้อ
ของแต่ละข้อคําถาม (Corrected Item–Total Correlation) ต้องมีค่าต้ังแต่ 0.3 ขึ้นไป (Field, 
2005) ในการตรวจสอบความเที่ยงผู้วิจัยได้ตรวจสอบความเที่ยงทั้งข้อมูลทดลองใช้ (n = 40)  
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และข้อมูลที่เก็บจริงของลูกค้า (n = 445) โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้  
 การตรวจสอบความเที่ยงสําหรับข้อมูลทดลองใช้ (Pre–test) (n = 40) จากผลการวิเคราะห์
ความเที่ยงผู้วิจัยไม่ได้ทําการตัดข้อคําถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปร เน่ืองจากผลการวิเคราะห์ 
ความเที่ยงของแต่ละตัวแปรได้ค่าตามมาตรฐานที่กําหนด คือ มีค่าต้ังแต่ 0.786 ถึง 0.930 และ 
ค่า Corrected Item Total Correlation มีค่าต้ังแต่ 0.380 ถึง 0.903 
 
ตารางที่ 3.1: ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสําหรับข้อมูลทดลองใช้ 

      (Pre–test) (n = 40) 
 

   มิติหรือตัวแปร 
จํานวน 
ตัวชี้วัด

ตัวชี้วัด 
Corrected 
Item–Total 
Correlation

ค่าสัมประสิทธิ ์
แอลฟา 

ผลิตภัณฑ์ 5 PRD1 .626 .812 
(PRD)  PRD2 .565  
  PRD3 .465  
  PRD4 .707  
  PRD5 .650           
ราคา 5 PRI1 .417 .789 
(PRI)  PRI2 .588  
  PRI3 .695  
  PRI4 .648  
  PRI5 .498  
ช่องทางการจัดจําหน่าย     5 PLA1 .715 .903 
(PLA)  PLA2 .870  
  PLA3 .721  
  PLA4 .749  
  PLA5 .756           

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

   มิติหรือตัวแปร 
จํานวน 
ตัวชี้วัด

ตัวชี้วัด 
Corrected 
Item–Total 
Correlation

ค่าสัมประสิทธิ ์
แอลฟา 

การส่งเสริมการขาย 5    PRO1 .669 .786 
(PRO)   PRO2 .677  
   PRO3 .429  
   PRO4 .380  
   PRO5 .731  
ภาพลักษณ์ตราสินค้า 5 BIM1 .842 .868 
(BIM)  BIM2 .748  
  BIM3 .700  
  BIM4 .545  
  BIM5 .752  
ความไว้เน้ือเช่ือใจ          6 TRU1 .903 .930 
(TRU)  TRU2 .672  
  TRU3 .866  
  TRU4 .746  
  TRU5 .849           
  TRU6 .761  
ความพึงพอใจ 5    SAT1 .865 .878 
(SAT)   SAT2 .559  
   SAT3 .830  
   SAT4 .708  
   SAT5 .636  

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

    มิติหรือตัวแปร 
จํานวน 
ตัวชี้วัด

ตัวชี้วัด 
Corrected 
Item–Total 
Correlation

ค่าสัมประสิทธิ ์
แอลฟา 

การบอกต่อ  4    WOM1 .847        .905 
(WOM) WOM2 .799 
 WOM3 .766 
 WOM4 .741 
การกลับมาซื้อซ้ํา 5 REP1 .665 .849 
(REP)  REP2 .695  
  REP3 .485  
  REP4 .713  
  REP5 .850  

 
 สําหรับการตรวจสอบความเที่ยงของข้อมูลที่เก็บจริง (n = 445) จากผลการวิเคราะห์ 
ความเที่ยงของข้อมูลที่เก็บจริงพบว่า ข้อคําถามทุกข้อผ่านเกณฑ์ที่กําหนดคือ มีค่า Corrected  
Item–Total Correlation มีค่าต้ังแต่ 0.364 ถึง 0.708 และตัวแปรทุกตัวมีค่าความเที่ยงต้ังแต่ 
0.705 ถึง 0.831 ผู้วิจัยจึงไมไ่ด้ตัดข้อคําถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปร 
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ตารางที่ 3.2: ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสําหรับข้อมูลที่เก็บจริง  
     (n = 445) 
 

   มิติหรือตัวแปร 
จํานวน 
ตัวชี้วัด

ตัวชี้วัด 
Corrected 
Item–Total 
Correlation

ค่าสัมประสิทธิ ์
แอลฟา 

ผลิตภัณฑ์ 5 PRD1 .605 .831 
(PRD)  PRD2 .622  
  PRD3 .675  
  PRD4 .659  
  PRD5 .590  
ราคา 5    PRI1 .570 .819 
(PRI)  PRI2 .608 
  PRI3 .708 
  PRI4 .618 
  PRI5 .549  
ช่องทางการจัดจําหน่าย     5 PLA1 .564 .778 
(PLA)  PLA2 .641  
  PLA3 .632  
  PLA4 .534  
  PLA5 .396  
การส่งเสริมการขาย 5    PRO1 .436 .705 
(PRO)   PRO2 .512  
   PRO3 .526  
   PRO4 .459  
   PRO5 .383  
ภาพลักษณ์ตราสินค้า 5 BIM1 .388 .764 
(BIM)  BIM2 .603  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสําหรับข้อมูลที่เก็บจริง  
            (n = 445) 
 

    มิติหรือตัวแปร 
จํานวน 
ตัวชี้วัด

ตัวชี้วัด 
Corrected 
Item–Total 
Correlation

ค่าสัมประสิทธิ ์
แอลฟา 

  BIM3 .653  
  BIM4 .546  
  BIM5 .490  
ความไว้เน้ือเช่ือใจ          6 TRU1 .384 .746 
(TRU)  TRU2 .558  
  TRU3 .537  
  TRU4 .505  
  TRU5 .531  
  TRU6 .396  
ความพึงพอใจ 5    SAT1 .397 .722 
(SAT)   SAT2 .511  
   SAT3 .620  
   SAT4 .505  
   SAT5 .385  
  การบอกต่อ 4 WOM1 .449 .755 
  (WOM)  WOM2 .661  
  WOM3 .632  
  WOM4 .481  
  การกลับมาซือ้ซ้ํา 5 REP1 .371 .708 
  (REP)  REP2 .565  
  REP3 .536  
  REP4 .506  
  REP5 .364  
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3.6 วิธีการเก็บข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งน้ีผู้วิจัยวางแผนเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง โดยขอ 
ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามจากลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน)  
ในการแจกแบบสอบถามเริ่มต้ังแต่เดือนกันยายน พ.ศ. 2559 จนถึงเดือนตุลาคม พ.ศ. 2559  
รวมเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งสิ้น 2 เดือน 
 3.6.2 ขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 รายละเอียดของขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลมีดังต่อไปนี้ 
 ขั้นที่ 1 ดําเนินการย่ืนเร่ืองกับทางมหาวิทยาลัยกรุงเทพ เพ่ือออกจดหมายขออนุญาต 
ทําวิจัยบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) 
 ขั้นที่ 2 นําใบขออนุญาตไปยื่นให้กับบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) และมี 
การเซ็นรับรองหรือยินยอมใหท้ําการวิจัยได้จากบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) 
 ขั้นที่ 3 ขอความร่วมมือจากลกูค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) และแจก
แบบสอบถามให้กับลูกค้าบรษิัท พัฒน์พลสั จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) 
 ขั้นที่ 4 รวบรวมเก็บแบบสอบถาม และประเมินจํานวนแบบสอบถามท่ีได้กลับมาว่า 
มีความสมบูรณ์และมีจํานวนครบตามที่ได้ออกแบบไว้ คือ 450 ชุดหรือไม่ 
 ผู้วิจัยแจกแบบสอบถามไป 510 ชุด คาดว่าจะได้กลับมา 450 ชุด 
 จากการแจกแบบสอบถาม ได้รับกลับมาจํานวน 445 และมีความสมบูรณ์สามารถนํามาใช้
ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้จํานวน 89.22%  
 
3.7 วิธีการทางสถิติ 
 การวิจัยเชิงปริมาณใช้การบรรยายโดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และ 
การวิเคราะห์สถิติพหุตัวแปรโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model) มีชนิดของสถิติ
ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือตอบวัตถุประสงค์แต่ละข้อแบ่งเป็น 8 ส่วน ดังน้ี 
 ส่วนที่ 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามสถิติที่ใช้เป็น ค่าจํานวนและค่าร้อยละ 
 ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จาํกัด 
(คอลลี ่คอลลาเจน) สถิติทีใ่ช้คือ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จาํกัด 
(คอลลี ่คอลลาเจน) สถิติทีใ่ช้คือ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  
 ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด 
(คอลลี ่คอลลาเจน) สถิติทีใ่ช้คือ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
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 ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด  
(คอลลี ่คอลลาเจน) สถิติทีใ่ช้คือ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

ส่วนที่ 6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านการบอกต่อของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด  
(คอลลี ่คอลลาเจน) สถิติทีใ่ช้คือ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 7 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านการกลับมาซื้อซ้ําของลกูค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด  
(คอลลี ่คอลลาเจน) สถิติทีใ่ช้คือ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  
 ส่วนที่ 8 การทดสอบโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดและภาพลักษณ์
ตราสินค้าต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจของลูกค้า การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้า
บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) สถิติทีใ่ช้คือ การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Model)  



 

บทที่ 4 
บทวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
 การวิเคราะห์ข้อมูลในคร้ังน้ีผูวิ้จัยรายงานผลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) และใช้สถิติแบบพหุตัวแปร (Multivariate Statistics) ในการวิเคราะห์ข้อมูล ทั้งน้ี 
การวิเคราะห์ข้อมูลต้องสอดคล้องกับข้อตกลงเบ้ืองต้นผู้วิจัยจึงนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลเป็น  
6 ขั้นตอน ตามลําดับดังน้ี 
 4.1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 การตรวจสอบข้อตกลงเบ้ืองต้นทางสถิติของข้อมูล 
 ประกอบด้วยการตรวจสอบคุณภาพของข้อมูลตามข้อตกลงเบ้ืองต้นในการวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้างด้วยโปรแกรมลิสเรล ซึ่งข้อตกลงเบ้ืองต้นเหล่าน้ีประกอบด้วย ลักษณะการแจกแจง
แบบปกติของข้อมูล (Normality) การตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย 
(Homoscedasticity) และการตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรต้น และตัวแปรตาม 
(Linearity) 
 4.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) ของโมเดล
การวัด (Measurement Model) ของแต่ละตัวแปรแฝง (Latent Variable) เพ่ือตรวจสอบความตรง
เชิงโครงสร้าง (Construct Validity) โดยทําการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent 
Validity)  
 4.4 ระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เก่ียวข้องกับอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด และ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ําของ
ลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) 
 4.5 การวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ และการทดสอบสมมติฐานโดยวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้าง  
 4.6 การทดสอบสมมติฐาน 
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4.1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.1: ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม (n = 445) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด จํานวน ร้อยละ 
1. เพศ   

ชาย 29 6.52 
หญิง 416 93.48 
รวม 445 100.00 

2. อายุ   
ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 98 22.02 
21–30 ปี 275 61.80 
31–40 ปี 67 15.06 
41–50 ปี 5 1.12 
รวม 445 100.00 

3. สถานภาพ    
โสด  239 53.71 
สมรส     179 40.22 
หย่า/ หม้าย/ แยกกันอยู่  27 6.07 
รวม 445 100.00 

4. ระดับการศึกษา   
มัธยมศึกษาตอนต้นหรือตํ่ากว่า 4 .90 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 103 23.15 
อนุปริญญา/ ปวส. 118 26.52 
ปริญญาตร ี 151 33.93 
ปริญญาโท 63 14.15 
ปริญญาเอก 6 1.35 
รวม 445 100.00 

(ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม (n = 445) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด จํานวน ร้อยละ 
5. อาชีพ   

นักเรียน/ นักศึกษา 94 21.12 
ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 75 16.85 
พนักงาน/ ลูกจ้างบริษัทเอกชน 214 48.09 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย 57 12.81 
อ่ืน ๆ โปรดระบุ....................... 5 1.13 
รวม 445 100.00 

6. รายได้ต่อเดือน   
ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 93 20.90 
10,001–30,000 บาท 340 76.40 
30,001–50,000 บาท 9 2.02 
50,001–100,000 บาท 3 .68 
รวม 445 100.00 

  
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามโดยใช้สถติิเชิงพรรณนาจาก
ตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ร้อยละ 93.48 เป็นเพศหญิงมีจํานวน 
416 คน และที่เหลือร้อยละ 6.52 เป็นเพศชายมีจํานวน 29 คน 
 ด้านอายุพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 21–30 ปี จํานวน 275 คน 
คิดเป็นร้อยละ 61.80 รองลงมามีอายุตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี จํานวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 22.02 
อายุ 31–40 ปี จํานวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 15.06 และน้อยที่สุดอายุ 41–50 ปี จํานวน 5 คน  
คิดเป็นร้อยละ 1.12 
 ด้านสถานภาพพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีสถานภาพโสด จํานวน 
239 คน คิดเป็นร้อยละ 53.71 รองลงมามีสถานภาพสมรส จํานวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 40.22 
และน้อยที่สุดมีสถานภาพหย่า/ หม้าย/ แยกกันอยู่ จํานวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.07 
 ด้านระดับการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี จํานวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 33.93 รองลงมามีการศึกษาระดับอนุปริญญา/ ปวส.
จํานวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 26.52 ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. จํานวน 103 คน คิดเป็น
ร้อยละ 23.15 ระดับปริญญาโท จํานวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 14.15 ระดับปริญญาเอก จํานวน  
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6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.35 และระดับมัธยมศึกษาตอนต้นหรือตํ่ากว่า จํานวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 
0.90   
 ด้านอาชีพพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน/ ลูกจ้าง
บริษัทเอกชนจํานวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 48.09 รองลงมามีอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา จํานวน  
94 คน คิดเป็นร้อยละ 21.12 อาชีพอาชีพข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 75 คน คิดเป็น
ร้อยละ 16.85 อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย จํานวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 12.81 และ 
น้อยที่สุดคืออาชีพอ่ืน ๆ จํานวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.13 
 ด้านรายได้ต่อเดือนพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ 10,001– 
30,000 บาท จํานวน 340 คน คิดเป็นร้อยละ 76.40 รองลงมามีรายได้รายได้ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท จํานวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 20.90 รายได้ 30,001–50,000 บาท จํานวน 9 คน  
คิดเป็นร้อยละ 2.02 และน้อยที่สุดมีรายได้ 50,001–100,000 บาท จํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 
0.68 
 
4.2 การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นทางสถิติของข้อมูล 
 การตรวจสอบคุณสมบัติของข้อมูลเพ่ือให้สอดคล้องกับข้อตกลงเบ้ืองต้นของการใช้เทคนิค
การวิเคราะห์พหุตัวแปร (Multivariate Analysis) สําหรับโมเดลสมการโครงสร้าง ได้แก่  
1) การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูล 2) การตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ 
ของการกระจาย และ 3) การตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง 
 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติพหุตัวแปรการตรวจสอบความสอดคล้องของข้อมูลกับข้อตกลง
เบ้ืองต้นของสถิติน้ันถือว่าเป็นสิ่งที่จําเป็นมาก เน่ืองจากการวิเคราะห์ข้อมูลที่มีตัวแปรหลายตัวน้ัน
หากตัวแปรมีคุณสมบัติไม่สอดคล้องกับข้อตกลงเบ้ืองต้นผลการวิเคราะห์ข้อมูลจะพรางลักษณะที ่
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, Black,  Babin, Anderson & Tatham, 2010, p. 71) ควรทํา
การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูลสําหรับตัวแปรต่อเน่ือง (Metric) ทุกตัวที ่
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อยู่ในการวิเคราะห์ (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) ผลการ
ตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูลแสดงในภาพที่ 4.1 ถึงภาพที่ 4.9 
 
ภาพที่ 4.1: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรสว่นประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (PRD)  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



48 
 

ภาพที่ 4.2: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรสว่นประสมทางการตลาดด้านราคา (PRI)  
 

 
 
ภาพที่ 4.3: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรสว่นประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

(PLA) 
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ภาพที่ 4.4: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรสว่นประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย (PRO) 
 

 
 
ภาพที่ 4.5: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM)  
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ภาพที่ 4.6: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) 
 

 
 
ภาพที่ 4.7: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) 
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ภาพที่ 4.8: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรการบอกต่อ (WOM) 
 

 
 
ภาพที่ 4.9: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรการกลับมาซื้อซ้าํ (REP) 
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 การตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Homoscedasticity)  
 ความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Homoscedasticity) ใช้กับการวิเคราะห์การถดถอย
ซึ่งตัวแปรต้น และตัวแปรตามเป็นตัวแปรต่อเน่ือง (Metric Variable) สว่นความเป็นเอกพันธ์ของ
ความแปรปรวน (Homogeneity of Variances) น้ัน ใช้กับการวิเคราะห์ความแปรปรวนท่ีมีตัวแปร
ตามเป็นตัวแปรต่อเน่ือง (Metric Variable) และตัวแปรต้นเป็นตัวแปรไม่ต่อเน่ือง (Non–metric 
Variable) ในงานวิจัยน้ีผู้วิจัยตรวจสอบลักษณะความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย เน่ืองจาก 
ทั้งตัวแปรต้นและตัวแปรตามเป็นตัวแปรต่อเน่ืองโดยนิยามลักษณะความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย 
หมายถึง คุณสมบัติของตัวแปรตามที่มีการกระจายไม่ต่างกันทุกค่าของตัวแปรต้น (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 
2542, หน้า 16–17) วิธีการตรวจสอบทําได้โดยการสร้างแผนภาพกระจัดกระจายที่แสดง
ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ (Standardized 
Predicted) ความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Pedhazur, 1997, pp. 36–37) โดยพิจารณาจาก
ค่า Standardized Residual หากมีการกระจายตัวแบบสุ่มโดยไม่มีการเพ่ิมขึ้น หรือลดลงอย่างมี 
แบบแผน จึงจะสรุปได้ว่า มีความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Hair, et al., 2010, p. 221 และ 
Hair, et al., 2006, pp. 251–252) 
 จากภาพที่ 4.10 ถึงภาพที่ 4.13 พบว่า ค่าเศษที่เหลือมีการกระจายอย่างไม่มีแบบแผน 
โดยไม่พบว่า ค่าเศษที่เหลือมรีูปแบบแนวโน้มไปในทางมากขึ้น หรือลดลงอย่างมีแบบแผน สรุปได้ว่า
ข้อมูลเป็นไปตามข้อตกลงเบ้ืองต้นของการมีความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย 
 
ภาพที่ 4.10: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ 
     (Standardized Predicted Value) โดยมีความไว้เน้ือเช่ือใจเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.11: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์  
(Standardized Predicted Value) โดยมีความพึงพอใจเป็นตัวแปรตาม 
 

 
 
ภาพที่ 4.12: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์  

(Standardized Predicted Value) โดยมีการบอกต่อเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.13: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์  
(Standardized Predicted Value) โดยมีการกลับมาซื้อซ้ําเป็นตัวแปรตาม 
 

 
 
 การตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง (Linearity)   
 สถิติวิเคราะห์ทุกประเภทท่ีมพ้ืีนฐานการวิเคราะห์สัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบเพียร์สัน 
ต้องมีข้อตกลงเบ้ืองต้นว่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแต่ละคู่เป็นแบบเส้นตรงวิธีการตรวจสอบทําได้ 
โดยการตรวจสอบแผนภาพกระจัดกระจาย (Scatter/ Dot) ที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ 
(Standardized Residual) กับตัวแปรอิสระแต่ละตัว (Independent Variable) เพ่ือตรวจสอบ
ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปร (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542, หน้า 17 และ Lin & Lu, 2000, 
p. 203) จากแผนภาพกระจัดกระจายพบว่า ค่าเศษที่เหลือมีการกระจายอย่างไม่มีแบบแผน โดย 
ไม่พบว่า ค่าเศษที่เหลือมีรูปแบบแนวโน้มไปในทางมากขึ้นหรือลดลงอย่างมีแบบแผน สรุปได้ว่า 
ข้อมูลเป็นไปตามข้อตกลงเบ้ืองต้นของการมีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงดังแสดงในภาพที่ 4.14 ถึง 
ภาพที่ 4.28 
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ภาพที่ 4.14: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง
ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (PRD) ในกรณีทีค่วามไว้เน้ือเช่ือใจเป็น 

  ตัวแปรตาม  
 

 
 
ภาพที่ 4.15: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 
     ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (PRI)  ในกรณีทีค่วามไว้เน้ือเช่ือใจเป็นตัวแปรตาม  
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ภาพที่ 4.16: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 
     ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (PLA) ในกรณีที่ความไว้เน้ือ 
     เช่ือใจเป็นตัวแปรตาม 

 

 
 
ภาพที่ 4.17: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง     
   ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการส่งเสริมการขาย (PRO) ในกรณีที ่
     ความไว้เน้ือเช่ือใจเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.18: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง     
  ส่วนประสมทางการตลาดด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) ในกรณทีี่ความไว้เน้ือเช่ือใจ

เป็นตัวแปรตาม 
 

 
 
ภาพที่ 4.19: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 
     ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (PRD) ในกรณีที่ความพึงพอใจเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.20: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 
     ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (PRI) ในกรณทีี่ความพึงพอใจเป็นตัวแปรตาม 

 

 
 
ภาพที่ 4.21: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 
     ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (PLA) ในกรณีที่ความพึงพอใจ 
     เป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.22: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 
     ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย (PRO) ในกรณีทีค่วามพึงพอใจ 
     เป็นตัวแปรตาม 
 

 
 
ภาพที่ 4.23: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง     
     ภาพลักษณต์ราสินค้า (BIM) ในกรณีที่ความพึงพอใจเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.24: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง     
  ความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) ในกรณีที่ความพึงพอใจเป็นตัวแปรตาม 

 

 
 
ภาพที่ 4.25: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง     
     ความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) ในกรณทีี่การบอกต่อเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.26: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง    
     ความพึงพอใจ (SAT) ในกรณีที่การบอกต่อเป็นตัวแปรตาม 
 

 
 

ภาพที่ 4.27: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง     
     ความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) ในกรณทีี่การกลับมาซื้อซ้ําเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.28: 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 
 ผู้วิจัยศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด และภาพลักษณ์ตราสนิค้าต่อความไว้เน้ือ
เช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ําทีเ่ป็นตัวแปรแฝงมีลักษณะเป็นนามธรรม  
ไม่สามารถวัดได้โดยตรงประกอบด้วย ตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (PRD) ตัวแปร 
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ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (PRI) ตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย (PLA) ตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย (PRO) ตัวแปรภาพลักษณ์
ตราสินค้า (BIM) ตัวแปรความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) ตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) ตัวแปรการบอกต่อ 
(WOM) และตัวแปรการกลับมาซื้อซ้ํา (REP) จากข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถาม จํานวน 32 ข้อ  
โดยใช้ตัวอย่างจํานวน 445 คน ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแสดงในรูปโมเดลการวัด 
(Measurement Model) ประกอบด้วยโมเดลการวัดตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 
(PRD) ตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (PRI) ตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดด้าน 
ช่องทางการจัดจําหน่าย (PLA) ตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย (PRO)  
ตัวแปรภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) ตัวแปรความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) ตัวแปรความพึงพอใจ (SAT)  
ตัวแปรการบอกต่อ (WOM) และตัวแปรการกลับมาซื้อซ้ํา (REP) ส่วนโมเดลการวัดตัวแปรแฝงภายใน 
ได้แก่ โมเดลการวัดตัวแปรความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) โมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้า 
(SAT) โมเดลการวัดตัวแปรการบอกต่อ (WOM) และโมเดลการวัดตัวแปรการกลับมาซือ้ซ้ํา (REP)  
ดังแสดงในภาพที่ 4.14 ถึงภาพที่ 4.28 และตารางที่ 4.2 ถึงตารางที่ 4.14 ตามลําดับ ส่วนผล 
การตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) ซึ่งตรวจสอบค่าความเที่ยงเชิง
โครงสร้าง (Construct Reliability) และค่า Average Variance Extracted แสดงในตารางที่ 4.2 
 การตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) 
 การตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) เป็นรายการหรือตัวช้ีวัด 
ที่มีความแปรปรวนร่วมกันเพ่ือตรวจสอบว่ารายการ หรือตัวช้ีวัดเหล่าน้ีวัดตัวแปรเดียวกัน 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 

   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 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (PRD) โดยใช้
วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้
จากข้อคําถาม PRD2, PRD3, PRD4 และ PRD5 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (PRI) โดยใช้วิธีการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลสิเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จาก 
ข้อคําถาม PRI1, PRI2, PRI3 และ PRI4 
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 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
(PLA) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย  
ตัวแปรสังเกตได้จากข้อคําถาม PLA1, PLA2 และ PLA3 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย (PRO) 
โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลสิเรล ประกอบด้วย ตัวแปร
สังเกตได้จากข้อคําถาม PRO1, PRO2 และ PRO3 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อคําถาม 
BIM2, BIM3, BIM4 และ BIM5 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อคําถาม 
TRU2, TRU3, TRU4 และ TRU5 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อคําถาม SAT2, SAT3 
และ SAT4 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรการบอกต่อ (WOM) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อคําถาม WOM1, 
WOM2, WOM3 และ WOM4 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรกลับมาซือ้ซ้ํา (REP) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อคําถาม REP1, REP2 
และ REP3 
 ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลสิเรล มีข้อตกลงทีย่อมให ้
ความคลาดเคลื่อนมีความสัมพันธ์กันได้ ซึ่งตรงกับสภาพความเป็นจริง โดยเกณฑ์ในการพิจารณาว่า
โมเดลการวัดสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ให้พิจารณาจากค่าไค–สแควร์สัมพัทธ์ (Relative  
Chi–square) ซึ่งหาได้จากสมการ 2/df เกณฑ์ที่กําหนด คือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 2.00 (ปุระชัย    
เป่ียมสมบูรณ์ และ สมชาติ สว่างเนตร, 2535, หน้า 41 และ สุภมาส อังศุโชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณา 
และรัชนีกูล ภิญโญภานุวัฒน์, 2548, หน้า 97) ค่าความน่าจะเป็น (p–value) ต้องไม่มีนัยสําคัญ 
ทางสถิติ โดยต้องมีค่ามากกว่า .05 ค่าดัชนีค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ 
(RMSEA) ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.05 (สุชาติ ประสิทธ์ิรัฐสินธ์ุ, กรรณิการ์ สุขเกษม, โศภิต ผ่องเสรี     
และถนอมรัตน์ ประสิทธิเมตต์, 2549, หน้า 208 และ สุภมาส อังศุโชติ และคณะ, 2548, หน้า 97) 
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ค่าความสอดคล้องของดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (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 0.5 และค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้างของ 
แต่ละตัวแปรแฝง (Construct Reliability: CR) ต้องมีค่าต้ังแต่ 0.7 (Hair, et al., 2010 และ Hair, 
et al., 2006) ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันพบว่า สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยฃ 
มีค่าไค–สแควร์ (2) มีค่าเท่ากับ 248.216 ค่าองศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 252 ค่าไค–สแควร์
สัมพัทธ์ (2/df) มีค่าเท่ากับ 0.985 ค่า p–value มีค่าเท่ากับ 0.556 ค่าดัชนีค่าความคลาดเคล่ือน 
ในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) มีค่าเท่ากับ 0.000 ค่าความสอดคล้องของดัชนีวัดระดับ
ความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.963 และค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) มีค่า
เท่ากับ 0.901 
 เมื่อพิจารณาค่านํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) พบว่า 
ผ่านเกณฑ์ที่กาํหนดทุกค่าคือ แต่ละตัวแปรสังเกตได้ต้องมีค่าน้ําหนักองค์ประกอบมาตรฐาน ต้ังแต่ 
0.5 ตัวแปรแฝงต้องมีค่า Average Variance Extracted: AVE ต้ังแต่ 0.5 และค่าความเที่ยงเชิง
โครงสร้างของแต่ละตัวแปรแฝง (Construct Reliability: CR) ต้องมีค่าต้ังแต่ 0.7 ผลการวิเคราะห์
พบว่า PRD มีค่า AVE เท่ากับ 0.442 และค่า CR เท่ากับ 0.760, PRI มีค่า AVE เท่ากับ 0.494 และ
ค่า CR เท่ากับ 0.791, PLA มีค่า AVE เท่ากับ 0.609 และค่า CR เท่ากับ 0.822, PRO มีค่า AVE 
เท่ากับ 0.483 และคา่ CR เท่ากับ 0.733, BIM มีค่า AVE เท่ากับ 0.589 และค่า CR เท่ากับ 0.849, 
TRU มีค่า AVE เท่ากับ 0.401 และค่า CR เท่ากับ 0.724, SAT มีค่า AVE เท่ากับ 0.505 และค่า CR 
เท่ากับ 0.753, WOM มีค่า AVE เท่ากับ 0.420 และค่า CR เท่ากับ 0.739, REP มีค่า AVE เท่ากับ 
0.496 และค่า CR เท่ากับ 0.738 
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลการวัด (Measurement Model) ของ 
ตัวแปรแฝงทั้งหมด ได้แก่ ตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (PRD) ตัวแปร 
ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (PRI) ตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย (PLA) ตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย (PRO) ตัวแปร
ภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) ตัวแปรความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) ตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) ตัวแปร
การบอกต่อ (WOM) และตวัแปรการกลับมาซื้อซ้ํา (REP) ดังแสดงในภาพที่ 4.29 
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ภาพที่ 4.29: การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด และ   
     ภาพลักษณต์ราสินค้าต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลบัมา 
     ซื้อซ้ําของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) 
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ตารางที่ 4.2: ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลสิเรลและการตรวจสอบ 
     ความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) 
 

ตัวแปร/
ตัวชี้วัด 

Lambda 
)( i  

SE t–value R2 
Theta–
Delta 

)( i

AVE 
(v) 

CR 
(c) 

PRD      0.442 0.760
PRD2 0.595 0.032 10.778 0.354 0.646   
PRD3 0.703 0.032 12.232 0.495 0.505   
PRD4 0.685 0.032 11.828 0.469 0.531   
PRD5 0.672 0.029 12.021 0.451 0.549   

PRI      0.494 0.791
PRI1 0.560 0.028 11.749 0.314 0.686   
PRI2 0.629 0.028 13.507 0.396 0.604   
PRI3 0.887 0.026 20.113 0.787 0.213   
PRI4 0.692 0.028 15.160 0.497 0.521   

PLA      0.609 0.822
PLA1 0.754 0.026 17.061 0.569 0.431  
PLA2 0.882 0.025 20.405 0.777 0.223  
PLA3 0.694 0.025 15.694 0.482 0.518  

PRO      0.483 0.733
PRO1 0.684 0.031 13.859 0.468 0.532  
PRO2 0.816 0.030 16.244 0.666 0.334  
PRO3 0.562 0.028 11.377 0.316 0.684  

BIM      0.589 0.849
BIM2 0.910 0.046 13.486 0.829 0.171  
BIM3 0.618 0.032 13.175 0.382 0.618  
BIM4 0.812 0.034 16.602 0.660 0.340  
BIM5 0.697 0.031 14.438 0.486 0.514  

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลิสเรล และการตรวจสอบ        
ความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity)   

 

ตัวแปร/
ตัวชี้วัด 

Lambda 
)( i  

SE t–value R2 
Theta–
Delta 

)( i

AVE 
(v) 

CR 
(c) 

TRU      0.401 0.724 
TRU2 0.639 0.032 13.254 0.408 0.592   
TRU3 0.757 0.032 15.973 0.574 0.426   
TRU4 0.594 0.030 12.153 0.353 0.647   
TRU5 0.518 0.033 10.372 0.269 0.731   

SAT      0.505 0.753 
SAT2 0.770 0.043 12.458 0.593 0.407   
SAT3 0.659 0.037 12.339 0.434 0.566   
SAT4 0.698 0.042 11.342 0.487 0.513   

WOM      0.420 0.739 
WOM1 0.758 0.046 12.958 0.574 0.426  
WOM2 0.705 0.039 13.017 0.497 0.503  
WOM3 0.538 0.056 6.900 0.289 0.711  
WOM4 0.565 0.043 9.299 0.319 0.681  
REP      0.496 0.738 
REP1 0.589 0.035 12.082 0.347 0.653  
REP2 0.901 0.037 17.530 0.811 0.189  
REP3 0.574 0.033 11.821 0.329 0.671  
  365.125, df370, df 0.986, p–value = 0.562, RMSEA = 0.000, GFI = 0.951, 
AGFI = 0.930  
 จากภาพที่ 4.29 และตารางที่ 4.2 โมเดลการวัดตัวแปรส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านผลิตภัณฑ์พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) ทุกค่า
ผ่านเกณฑ์ที่กาํหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย PRD3 มีคา่นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุด
เท่ากับ 0.703 รองลงมาคือ PRD4 มีค่าเท่ากับ 0.685 ส่วน PRD5 มีค่าเท่ากับ 0.672 และ 
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น้อยที่สุดคือ PRD2 มีค่าเท่ากับ 0.595 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และ
ค่าสถิติ t พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  
.01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม 
(Communalities) พบว่า PRD3 มีค่า R2 มากที่สุดโดย PRD3 มีค่า R2 เท่ากับ 0.495 รองลงมาคือ 
PRD4 มีค่าเท่ากับ 0.469 ส่วน PRD5 มีค่าเท่ากับ 0.451 และน้อยที่สุดคือ PRD2 มีค่าเท่ากับ 
0.354 
 โมเดลการวัดตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาพบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐาน (Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่กําหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5  
โดย PRI3 มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.887 รองลงมาคือ PRI4 มีค่า
เท่ากับ 0.692 ส่วน PRI2 มีคา่เท่ากับ 0.629 และน้อยที่สดุคือ PRI1 มีคา่เท่ากับ 0.560 เมื่อ
พิจารณาค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบแต่ละค่า
แตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปร
ผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม(Communalities) พบว่า PRI3 มีค่า R2 มากที่สุด
โดย PRI3 มีค่า R2 เท่ากับ 0.787 รองลงมาคือ PRI4 มีค่าเท่ากับ 0.497 ส่วน PRI2 มีคา่เท่ากับ 
0.396 และน้อยที่สุดคือ PRI1 มีค่าเท่ากับ 0.314 
 โมเดลการวัดตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่ายพบว่า 
นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่กําหนดคือ  
มีค่ามากกว่า 0.5 โดย PLA2 มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.882 รองลงมา
คือ PLA1 มีค่าเท่ากับ 0.754 และน้อยที่สุดคือ PLA3 มีค่าเท่ากับ 0.694 เมื่อพิจารณาค่า 
ความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่าง 
จาก 0 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผัน
ระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า PLA2 มีค่า R2 มากที่สุด
โดย PLA2 มีคา่ R2 เท่ากับ 0.777 รองลงมาคือ PLA1 มีค่าเท่ากับ 0.569 และน้อยที่สุดคือ PLA3  
มีค่าเท่ากับ 0.482 
 โมเดลการวัดตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขายพบว่า นํ้าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่กําหนดคือ มีค่า
มากกว่า 0.5 โดย PRO2 มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเทา่กับ 0.816 รองลงมาคือ  
PRO1 มีค่าเทา่กับ 0.684 และน้อยที่สุดคอื PRO3 มีค่าเท่ากับ 0.562 เมื่อพิจารณาค่า 
ความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่าง 
จาก 0 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผัน 
ระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า PRO2 มีค่า R2 มากที่สุด  
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โดย PRO2 มีคา่ R2 เท่ากับ 0.666 รองลงมาคือ PRO1 มีค่าเท่ากับ 0.468 และน้อยที่สดุคือ PRO3  
มีค่าเท่ากับ 0.316  
 โมเดลการวัดตัวแปรภาพลักษณ์ตราสินค้าพบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผา่นเกณฑ์ที่กําหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย BIM2  
มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.910 รองลงมาคือ BIM4 มีค่าเท่ากับ 0.812 
ส่วน BIM5 มีคา่เท่ากับ 0.697 และน้อยที่สดุคือ BIM3 มีค่าเท่ากับ 0.618 เมื่อพิจารณาค่า 
ความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่าง 
จาก 0 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผัน
ระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า BIM2 มีค่า R2 มากที่สุด
โดย BIM2 มีค่า R2 เท่ากับ 0.829 รองลงมาคือ BIM4 มีค่าเท่ากับ 0.660 ส่วน BIM5 มีคา่เท่ากับ 
0.486 และน้อยที่สุดคือBIM3 มีค่าเท่ากับ 0.382 
 โมเดลการวัดตัวแปรความไว้เน้ือเช่ือใจพบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผา่นเกณฑ์ที่กําหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย TRU3  
มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.639 รองลงมาคือ TRU2 มีค่าเท่ากับ 0.639 
ส่วน TRU4 มีค่าเท่ากับ 0.594 และนอ้ยทีสุ่ดคือ TRU5 มีค่าเท่ากับ 0.518 เมื่อพิจารณาค่า 
ความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่าง 
จาก 0 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผัน
ระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า TRU3 มีค่า R2 มากที่สุด
โดย TRU3 มีคา่ R2 เท่ากับ 0.574 รองลงมาคือ TRU2 มีค่าเท่ากับ 0.408 ส่วน TRU4 มีค่าเท่ากับ 
0.353 และน้อยที่สุดคือ TRU5 มีค่าเท่ากับ 0.269  
 โมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจพบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผา่นเกณฑ์ที่กําหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย SAT2  
มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.770 รองลงมาคือ SAT4 มีค่าเท่ากับ 0.698 
และน้อยที่สุดคือ SAT3 มีค่าเท่ากับ 0.659 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และ
ค่าสถิติ t พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม 
(Communalities) พบว่า SAT2 มีค่า R2 มากที่สุดโดย SAT2 มีค่า R2 เท่ากับ 0.593 รองลงมาคือ 
SAT4 มีค่าเท่ากับ 0.487 และน้อยที่สุดคือ SAT3 มีค่าเท่ากับ 0.434  
 โมเดลการวัดตัวแปรการบอกต่อพบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized 
Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่กําหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย WOM1 มีค่านํ้าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.758 รองลงมาคือ WOM2 มีค่าเท่ากับ 0.705 ส่วน WOM4 
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มีค่าเท่ากับ 0.565 และน้อยที่สุดคือ WOM3 มีค่าเท่ากับ 0.538 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคล่ือน
มาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับ
องค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า WOM1 มีค่า R2 มากที่สุดโดย WOM1 มคี่า R2 เท่ากับ 
0.574 รองลงมาคือ WOM2 มีค่าเท่ากับ 0.497 ส่วน WOM4 มีค่าเท่ากับ 0.319 และน้อยที่สุดคือ 
WOM3 มีค่าเท่ากับ 0.289  
 โมเดลการวัดตัวแปรการกลับมาซื้อซ้ําพบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผา่นเกณฑ์ที่กําหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย REP2 มีค่า
นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.901 รองลงมาคือ REP1 มีค่าเท่ากับ 0.589 และ
น้อยที่สุดคือ REP3 มีค่าเท่ากับ 0.574 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ 
t พบว่า   นํ้าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
ส่วนค่า R2 ซึ่ง เป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม 
(Communalities)  พบว่า REP2 มีค่า R2 มากที่สุดโดย REP2 มีค่า R2 เท่ากับ 0.811 รองลงมาคือ 
REP1 มีค่า เทา่กับ 0.347 และน้อยที่สุดคอื REP3 มีค่าเท่ากับ 0.329   
 สรุปภาพรวมการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ควรผ่านเกณฑ์กําหนดคือ ค่านํ้าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานต้องมีค่าต้ังแต่ 0.5 ขึ้นไป ค่า Average Variance Extracted ควรมีค่าต้ังแต่ 
0.5 ขึ้นไป และค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้างควรมีค่าต้ังแต่ 0.7 ขึ้นไป (Hair, et al., 2006, pp. 777–
779) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีคา่ Average Variance Extracted ต้ังแต่ 
0.401 ถึง 0.609 และค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability) มีค่าต้ังแต่ 0.724 ถึง 
0.849 ในขณะที่ตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดมีค่านํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานต้ังแต่ 0.518 ถึง 0.910 
หลังจากที่ผู้วิจยัทําการตัดข้อคําถาม PRD1, PRI5, PLA4, PLA5, PRO4, PRO5, BIM1,TRU1, 
TRU6, SAT1, SAT5, REP4 และ REP5  
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4.4 ระดับความคิดเหน็ในปจัจัยท่ีเก่ียวข้องกับอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด และ
ภาพลักษณ์ตราสนิค้าต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการซ้ือซํ้าของลูกค้า
บริษัท พัฒนพ์ลสั จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) 
 ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างในปัจจัยที่เก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการขาย และภาพลักษณ์ 
ตราสินค้า ต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าบริษัท 
พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) แบ่งออกเป็น 6 ส่วนใหญ ่ๆ คือ 1) ระดับส่วนประสมทาง
การตลาด อันได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (PRD) ด้านราคา (PRI) ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (PLA)  
และด้านการสง่เสริมการขาย (PRO) 2) ระดับภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) 3) ระดับความไว้เน้ือเช่ือใจ 
(TRU) 4) ระดับความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) 5) ระดับการบอกต่อของลูกค้า (WOM) และ  
6) ระดับการซือ้ซ้ําของลูกค้า (REP) 
 
ตารางที่ 4.3: ระดับส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (PRD) (n = 445) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 
(PRD) 

4.536 .440 ระดับสูงมาก 

– บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลล่ี คอลลาเจน)  
   มีสินค้าที่หลากหลาย (PRD2) 

4.553 .577 ระดับสูงมาก 

– สินค้าของบริษัท พัฒน์พลสั จํากัด (คอลลี่  
   คอลลาเจน) มีรูปแบบการบรรจุหีบห่อ 
   ที่สวยงาม (PRD3) 

4.544 .554 ระดับสูงมาก 

– บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลล่ี คอลลาเจน)  
   มีสินค้าคอลลาเจนที่เป็นประโยชน์ต่อสุขภาพ 
   (PRD4)  

4.474 .559 ระดับสูง 

– บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลล่ี คอลลาเจน)  
   มีสินค้าคอลลาเจนที่ผ่านการรับรองโดย 
   สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา  
   (PRD5) 

4.573 .522 ระดับสูงมาก 
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  ผลการวิเคราะห์ระดับส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ จากตารางที่ 4.3 พบว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (PRD) มีค่าเฉลี่ย 4.536 แปลความว่าอยู่ในระดับสูงมาก  
เมื่อพิจารณาในระดับข้อคําถามพบว่า บริษัท พัฒน์พลัส จาํกัด (คอลลี ่คอลลาเจน) มสีนิค้า 
คอลลาเจนที่ผา่นการรับรองโดยสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (PRD5) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคอื 
มีค่าเฉลี่ย 4.573 แปลความว่าอยู่ในระดับสูงมาก รองลงมาคือ บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่
คอลลาเจน) มสีินค้าที่หลากหลาย (PRD2) มีค่าเฉลี่ย 4.553 แปลความว่าอยู่ในระดับสูงมาก สินค้า
ของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) มีรูปแบบการบรรจุหีบห่อที่สวยงาม (PRD3)  
มีค่าเฉลี่ย 4.544 แปลความว่าอยู่ในระดับสูงมาก และนอ้ยที่สุดคือ บรษิัท พัฒน์พลสั จํากัด (คอลลี ่
คอลลาเจน) มสีินค้าคอลลาเจนที่เป็นประโยชน์ต่อสุขภาพ (PRD4) มคีา่เฉลี่ย 4.474 แปลความว่า  
อยู่ในระดับสูง 
 
ตารางที่ 4.4: ระดับส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (PRI) (n = 445) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย

ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (PRI) 4.437 .476 ระดับสูง 
– ราคาของผลติภัณฑ์คอลลาเจนมีผลต่อ 
   การตัดสินใจเลือกซื้อของท่าน (PRI1)     

4.447 .593 ระดับสูง 

– ราคาของผลติภัณฑ์คอลลาเจนมีความ 
   เหมาะสมต่อคุณภาพที่ท่านได้รับ (PRI2) 

4.454 .597 ระดับสูง 

– ราคาของผลติภัณฑ์ผลิตภัณฑ์คอลลาเจน 
   มีความเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับ 
   ผลิตภัณฑ์ย่ีห้ออ่ืนในกลุ่มเดียวกัน (PRI3)  

4.447 .600 ระดับสูง 

– ราคาของผลติภัณฑ์คอลลาเจนมีความคุ้มค่า 
   เมื่อเทียบกับประโยชน์ที่ได้รับ (PRI4)  

4.398 .616 ระดับสูง 

 
  ผลการวิเคราะห์ระดับส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา จากตารางที่ 4.4 พบว่า  
ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (PRI) มีค่าเฉลี่ย 4.437 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณา
ในระดับข้อคําถามพบว่า ราคาของผลิตภัณฑ์คอลลาเจนมีความเหมาะสมต่อคุณภาพที่ท่านได้รับ 
(PRI2) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคอื มีค่าเฉลี่ย 4.454 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ ราคาของ
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ผลิตภัณฑ์ผลิตภัณฑ์คอลลาเจนมีความเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ย่ีห้ออ่ืนในกลุ่มเดียวกัน 
(PRI3) มีค่าเฉลี่ย 4.447 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง ราคาของผลิตภัณฑ์คอลลาเจนมีผลต่อ 
การตัดสินใจเลอืกซื้อของท่าน (PRI1) มีค่าเฉลี่ย 4.447 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง และน้อยที่สุดคือ 
ราคาของผลิตภัณฑ์คอลลาเจนมีความคุ้มคา่เมื่อเทียบกับประโยชน์ที่ได้รับ (PRI4) มีคา่เฉลี่ย 4.398 
แปลความว่า อยู่ในระดับสูง 
 
ตารางที่ 4.5: ระดับส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (PLA) (n = 445) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย

ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัด     
จําหนา่ย (PLA) 

4.469 .496 ระดับสูง 

– บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลล่ี คอลลาเจน)  
   มีสินค้าเพียงพอต่อความต้องการของท่าน  
   (PLA1) 

4.458 .594 ระดับสูง 

– บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลล่ี คอลลาเจน)  
   มีความรวดเร็วในการส่งมอบผลิตภัณฑ์ให้กับ 
   ท่าน (PLA2) 

4.481 .576 ระดับสูง 

– บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลล่ี คอลลาเจน)  
   สามารถส่งมอบสินค้าได้ทันตามกําหนด (PLA3)

4.467 .571 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย จากตารางที่ 
4.5 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (PLA) มีค่าเฉลี่ย 4.469 แปลความ
ว่าอยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อคําถามพบว่า บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) 
มีความรวดเร็วในการส่งมอบผลิตภัณฑ์ให้กบัท่าน (PLA2) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีค่าเฉล่ีย 4.481 
แปลความว่าอยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ บริษัท พัฒน์พลสั จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) สามารถ 
ส่งมอบสินค้าได้ทันตามกําหนด (PLA3) มคี่าเฉลี่ย 4.467 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง และน้อยที่สดุ
คือ บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) มสีินค้าเพียงพอต่อความต้องการของท่าน (PLA1)  
มีค่าเฉลี่ย 4.458 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง 
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ตารางที่ 4.6: ระดับส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย (PRO) (n = 445) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย

ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสรมิการขาย 
(PRO) 

4.428 .477 ระดับสูง 

– การโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์มีผลต่อการตัดสินใจ 
   ซื้อผลิตภัณฑ์ของ บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด  
   (คอลลี ่คอลลาเจน) (PRO1) 

4.407 .628 ระดับสูง 

– บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลล่ี คอลลาเจน)  
   มีการโฆษณาทางสื่อพิมพ์ (PRO2) 

4.407 .592 ระดับสูง 

– บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลล่ี คอลลาเจน)  
   มีการโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต (PRO3) 

4.470 .563 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย จากตารางที่ 4.6 
พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย (PRO) มีค่าเฉลี่ย 4.428 แปลความว่าอยู่ใน
ระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อคําถามพบว่า บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) มีการ
โฆษณาทางอินเทอร์เน็ต (PRO3) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ มคี่าเฉลี่ย 4.470 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง 
และน้อยที่สุดคือ การโฆษณาผ่านสื่อโทรทศัน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ของบริษัท พัฒน์พลสั 
จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) (PRO1) และบริษัท พัฒน์พลสั จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) มีการโฆษณา
ทางสื่อพิมพ์ (PRO2) มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน 4.407 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง 
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ตารางที่ 4.7: ระดับภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) (n = 445)  
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

ภาพลักษณ์ตราสนิค้า (BIM) 4.354 .519 ระดับสูง 
– ผลิตภัณฑ์คอลล่ีคอลลาเจนของบริษัท พัฒน์พลัส 
   จํากัด มีช่ือเสียงในด้านราคาที่เหมาะสมกับ 
   คณุภาพที่ได้รับ (BIM2)     

4.452 .678 ระดับสูง 

– ผลิตภัณฑ์คอลล่ีคอลลาเจนของบริษัท พัฒน์พลัส 
   จํากัด เป็นทีรู่้จักดีและมีช่ือเสียง (BIM3) 

4.360 .672 ระดับสูง 

– ผลิตภัณฑ์คอลล่ีคอลลาเจนของบริษัท พัฒน์พลัส 
   จํากัด มีช่ือเสียงด้านการเอาใจใสลู่กค้า (BIM4) 

4.290 .690 ระดับสูง 

– ผลิตภัณฑ์คอลล่ีคอลลาเจนของบริษัท พัฒน์พลัส 
   จํากัด มีช่ือเสียงด้านคุณภาพ (BIM5) 

4.317 .651 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับภาพลักษณ์ตราสินคา้ จากตารางที่ 4.7 พบว่า ภาพลักษณ์ตราสนิค้า 
(BIM) มีค่าเฉลีย่ 4.354 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อคําถามพบว่า ผลิตภัณฑ์
คอลลี่คอลลาเจนของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด มีช่ือเสียงในด้านราคาที่เหมาะสมกับคณุภาพที่ได้รับ 
(BIM2) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคอื มีค่าเฉลี่ย 4.452 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์
คอลลี่คอลลาเจนของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด เป็นที่รู้จักดีและมีช่ือเสียง (BIM3) มีค่าเฉลี่ย 4.360 
แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ผลิตภัณฑ์คอลลี่คอลลาเจนของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด มีช่ือเสียงด้าน
คุณภาพ (BIM5) มีค่าเฉลี่ย 4.317 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง และน้อยที่สุดคือ ผลิตภัณฑ์คอลลี่
คอลลาเจนของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด มช่ืีอเสียงด้านการเอาใจใส่ลูกค้า (BIM4) มีคา่เฉลี่ย 4.290 
แปลความว่าอยู่ในระดับสูง 
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ตารางที่ 4.8: ระดับความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) (n = 445) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

ความไว้เนื้อเชือ่ใจ (TRU) 4.312 .481 ระดับสูง 
– ท่านให้ความไว้วางใจบริษัท พัฒน์พลัส จาํกัด  
   (คอลลี ่คอลลาเจน) (TRU2)     

4.375 .655 ระดับสูง 

– บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลล่ี คอลลาเจน)  
   ดําเนินธุรกิจอย่างถูกต้องตรงไปตรงมา  
   (TRU3) 

4.303 .678 ระดับสูง 

– ท่านให้ความไว้เน้ือเช่ือใจได้ต่อบริษัท  
   พัฒน์พลสั จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) (TRU4) 

4.297 .609 ระดับสูง 

– บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลล่ี คอลลาเจน)  
   ให้บริการด้วยความซื่อตรงและจริงใจ (TRU5) 

4.274 .659 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับความไว้เน้ือเช่ือใจ จากตารางที่ 4.8 พบว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) 
มีค่าเฉลี่ย 4.312 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อคําถามพบว่า ท่านให้ 
ความไว้วางใจบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) (TRU2)  มีคา่เฉลี่ยมากที่สดุคือ มีค่าเฉลี่ย 
4.375 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) ดําเนนิธุรกิจอย่าง
ถูกต้องตรงไปตรงมา (TRU3) มีค่าเฉลี่ย 4.303 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ ท่านให้ 
ความไว้เน้ือเช่ือใจได้ต่อบริษัท พัฒน์พลัส จาํกัด (คอลลี ่คอลลาเจน) (TRU4) มีค่าเฉลี่ย 4.297  
แปลความว่าอยู่ในระดับสูง และน้อยที่สุดคอื บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลล่ี คอลลาเจน) ให้บริการ
ด้วยความซื่อตรงและจริงใจ (TRU5) มีค่าเฉลี่ย 4.274 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง 
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ตารางที่ 4.9: ระดับความพึงพอใจ (SAT) (n = 445) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย

ความพึงพอใจ (SAT) 4.300 .542 ระดับสูง 
– ท่านพึงพอใจต่อราคาผลิตภัณฑ์ของบริษัท  
   พัฒน์พลสั จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) (SAT2) 

4.335 .699 ระดับสูง 

– ท่านพึงพอใจต่อพนักงานขายของบริษัท  
   พัฒน์พลสั จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) (SAT3)   

4.292 .701 ระดับสูง 

– ท่านพึงพอใจต่อการบริการที่ได้จากบริษัท  
   พัฒน์พลสั จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) (SAT4) 

4.272 .678 ระดับสูง 

 
  ผลการวิเคราะห์ระดับความพึงพอใจ จากตารางที่ 4.9 พบว่า ความพึงพอใจ (SAT)  
มีค่าเฉลี่ย 4.300 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อคําถามพบว่า ท่านพึงพอใจ 
ต่อราคาผลิตภัณฑ์ของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) (SAT2) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ  
มีค่าเฉลี่ย 4.335 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ ท่านพึงพอใจต่อพนักงานขายของบริษัท 
พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) (SAT3) มีค่าเฉลี่ย 4.292 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง และ 
น้อยที่สุดคือ ทา่นพึงพอใจต่อการบริการที่ได้จากบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) (SAT4) 
มีค่าเฉลี่ย 4.272 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง 
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ตารางที่ 4.10: ระดับการบอกต่อ (WOM) (n = 445) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

การบอกต่อ (WOM) 4.266 .554 ระดับสูง 
– ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย  
   เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อ 
   ผลิตภัณฑ์จากบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด  
   (คอลลี ่คอลลาเจน) (WOM1) 

4.267 .782 ระดับสูง 

– ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจาก 
   ผลิตภัณฑ์ของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด  
   (คอลลี ่คอลลาเจน) ให้กับครอบครัว  
   มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ  
   ฟัง (WOM2)  

4.339 .716 ระดับสูง 

– ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย  
   เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อ 
   ผลิตภัณฑ์จากบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด  
   (คอลลี ่คอลลาเจน) (WOM3)  

4.229 .718 ระดับสูง 

– หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงบริษัท  
   พัฒน์พลสั จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน)  
   ในแง่ลบท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้  
   (WOM4) 

4.229 .702 ระดับสูง  

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับการบอกต่อ จากตารางที่ 4.10 พบว่า การบอกต่อ (WOM) มีค่าเฉลี่ย 
4.266 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อคําถามพบว่า ท่านพูดถึงประสบการณ์ 
ดี ๆ ที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์ของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลล่ี คอลลาเจน) ให้กับครอบครัว  
มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง (WOM2)  มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีค่าเฉล่ีย 4.339 
แปลความว่าอยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือ
บุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อผลิตภัณฑ์จากบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) (WOM1)  
มีค่าเฉลี่ย 4.267 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง และน้อยทีสุ่ดคือ ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย  
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เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อผลติภัณฑ์จากบริษัท พัฒน์พลสั จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน)  
(WOM3) และหากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) ในแง่ลบ
ท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ (WOM4) มคี่าเฉลี่ยเท่ากัน 4.229 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง 
 
ตารางที่ 4.11: ระดับการกลับมาซื้อซ้ํา (REP) (n = 445) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

การกลับมาซ้ือซํ้า (REP) 4.316 .561 ระดับสูง 
– ท่านจะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์จากบริษัท  
   พัฒน์พลสั จํากัด(คอลลี่ คอลลาเจน)  
   อีกครั้ง ถ้ามโีอกาส (REP1) 

4.317 .714 ระดับสูง 

– ท่านมีความผูกพันต่อบริษัท พัฒน์พลัส จาํกัด 
   (คอลลี ่คอลลาเจน) และต้องการกลับมา 
   ซื้อซ้ํา (REP2)  

4.339 .716 ระดับสูง 

– ท่านจะยังคงกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์จาก 
   บริษทั พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน)  
   อีกถึงแม้ว่าราคาสูงข้ึนตามสภาวะเศรษฐกิจ 
   ให้มาซื้อผลติภัณฑ์จากบริษัท พัฒน์พลสั  
   จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) (REP3) 

4.292 .684 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับการกลับมาซื้อซ้ํา จากตารางที่ 4.11 พบว่า การกลับมาซื้อซ้ํา (REP)  
มีค่าเฉลี่ย 4.316 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อคําถามพบว่า ท่านมีความผูกพัน
ต่อบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) และต้องการกลับมาซื้อซ้าํ (REP2) มีค่าเฉลี่ยมากทีสุ่ด
คือ มีค่าเฉลี่ย 4.339 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ ท่านจะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์จากบริษัท 
พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) อีกคร้ัง ถ้ามีโอกาส (REP1) มีค่าเฉล่ีย 4.317 แปลความว่าอยู่ใน
ระดับสูง และน้อยที่สุดคือ ทา่นจะยังคงกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์จากบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่
คอลลาเจน) อีกถึงแม้ว่าราคาสูงข้ึนตามสภาวะเศรษฐกิจใหม้าซื้อผลิตภัณฑ์จากบริษัท พัฒน์พลัส 
จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) (REP3) มีค่าเฉลีย่ 4.292 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง 
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4.5 การวิเคราะห์เสน้ทางอิทธิพลและการทดสอบสมมติฐาน 
 ผู้วิจัยวิเคราะห์ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด และภาพลักษณ์
ตราสินค้าต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลบัมาซื้อซ้ําของลูกค้าบริษัท 
พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน)  
 การนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล เป็นการนําเสนอผลการวิเคราะห์อิทธิพลของ 
ส่วนประสมทางการตลาด และภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ 
และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) 
 การวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ตามอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด และ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ําของ
ลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) ซึ่งประกอบด้วย ส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ (PRD) ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (PRI) ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทาง 
การจัดจําหน่าย (PLA) ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย (PRO) ภาพลักษณ ์
ตราสินค้า (BIM) ความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) ความพึงพอใจ (SAT) การบอกต่อ (WOM) และ 
การกลับมาซื้อซ้ํา (REP) การปรับโมเดลเพ่ือให้กรอบแนวความคิดสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
โดยยอมให้ค่าความคลาดเคล่ือน (Error Variance) มีความสัมพันธ์กันได้ตามความเป็นจริง  
ค่าความคลาดเคล่ือนที่มีความสัมพันธ์กันรายละเอียดของการวิเคราะห์แสดงไว้ในตารางที่ 4.12  
และภาพที่ 4.30 
 
ตารางที่ 4.12: ค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และค่า t–value ของโมเดลสมการ     

โครงสร้างหลังจากปรับโมเดลสําหรับการวิเคราะห์อิทธิพลของส่วนประสมทาง
การตลาด และภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ 
และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน)  

    (n = 445)  
 

Path Diagram 
Loading/ 

Path Coefficients 
Standard 

Errors 
t–values 

   LAMBDA–Y    
TRU                 TRU2 0.637 – – 
TRU                 TRU3 0.754** 0.047 10.979 
TRU                 TRU4 0.593** 0.037 9.789 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ): ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และค่า t–value ของโมเดล
    สมการโครงสร้างหลังจากปรับโมเดลสําหรับการวิเคราะห์อิทธิพลของส่วนประสม
    ทางการตลาด และภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ 
    การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ําของลกูค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ 
    คอลลาเจน) (n = 445)  

 

Path Diagram 
Loading/ 

Path Coefficients 
Standard 

Errors 
t–values 

TRU                 TRU5 0.519** 0.039 8.845 
SAT                 SAT2 0.743 – – 
SAT                 SAT3 0.675** 0.052 9.025 
SAT                 SAT4 0.665** 0.048 9.461 
WOM               WOM1 0.805 – – 
WOM               WOM2 0.665** 0.064 7.442 
REP                 REP1 0.566 – – 
REP                 REP2 0.923** 0.074 8.881 
REP                 REP3 0.550** 0.038 9.771 
   LAMBDA–X    
PRD                 PRD2 0.582** 0.032 10.494 
PRD                 PRD3 0.698** 0.032 12.047 
PRD                 PRD4 0.698** 0.033 11.847 
PRD                 PRD5 0.680** 0.030 11.952 
PRI                  PRI1 0.560** 0.028 11.744 
PRI                  PRI2 0.629** 0.028 13.498 
PRI                  PRI3 0.888** 0.026 20.117 
 PRI                 PRI4 0.629** 0.028 15.134 
PLA                 PLA1 0.754** 0.026 17.016 
PLA                 PLA2 0.881** 0.025 20.341 
PLA                 PLA3 0.691** 0.025 15.603 

(ตารางมีต่อ)  
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ): ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และค่า t–value ของโมเดล
    สมการโครงสร้างหลังจากปรับโมเดลสําหรับการวิเคราะห์อิทธิพลของส่วนประสม
    ทางการตลาด และภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ 
    การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ําของลกูค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ 
    คอลลาเจน) (n = 445)  

 

Path Diagram 
Loading/ 

Path Coefficients 
Standard 

Errors 
t–values 

PRO                  PRO1 0.680** 0.031 13.753 
PRO                  PRO2   0.817** 0.030 16.213 
PRO                  PRO3 0.562** 0.028 11.375 
BIM                   BIM2 0.907** 0.047 13.195 
BIM                   BIM3 0.620** 0.032 13.127 
BIM                   BIM4 0.814** 0.034 16.572 
BIM                   BIM5 0.694** 0.032 14.338 
   BETA    
TRU                  SAT 0.147* 0.069 2.123 
TRU                  WOM   0.165** 0.062 2.681 
TRU                  REP 0.143* 0.066 2.156 
SAT                  WOM 0.392** 0.068 5.787 
SAT                  REP 0.379** 0.082 4.622 
   GAMMA    
PRD                  TRU 0.173* 0.076 2.268 
PRD                  SAT 0.021 0.072 0.286 
PRI                   TRU 0.225** 0.065 3.469 
PRI                   SAT 0.252** 0.064 3.946 
PLA                  TRU 0.127* 0.063 1.999 
PLA                  SAT 0.031 0.059 0.523 
PRO                 TRU 0.209** 0.064 3.255 
PRO                 SAT 0.209 0.061 0.378 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ): ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และค่า t–value ของโมเดล
    สมการโครงสร้างหลังจากปรับโมเดลสําหรับการวิเคราะห์อิทธิพลของส่วนประสม
    ทางการตลาด และภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ 
    การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ําของลกูค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ 
    คอลลาเจน) (n = 445)  

 

Path Diagram 
Loading/ 

Path Coefficients 
Standard 

Errors 
t–values 

BIM                  TRU 0.065 0.049 1.323 
BIM                  SAT 0.210** 0.048 4.343 

หมายเหตุ: Path Diagram คือ แผนภาพเส้นทาง, Path Coefficients คือ สัมประสทิธ์ิเส้นทาง 
  *  หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (1.960 ≤ t–value < 2.576)  
             ** หมายถึง นัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (t–value ≥ 2.576) 
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ภาพที่ 4.30: โมเดลสมการโครงสร้างที่ปรับใหม่แสดงโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด และภาพลักษณ์ตราสนิค้าต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ  
  ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน)  
 

2 =393.517, df=381, 2 /df =1.033, p-value=0.318,  RMSEA=0.009, GFI=0.948, AGFI=0.927 

R2 = 0.24 Ø

R2 = 0.211
R2 = 0.197

R2 = 0.22 Ø
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จากตารางที่ 4.12 และภาพที่ 4.30 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า โมเดลสมการโครงสร้าง 
ที่ปรับใหม ่(Modified Model) สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ หลังทาํการปรับโมเดล 58 ครั้ง 
แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลักที่ว่า โมเดลตามทฤษฎีสอดคล้องกลมกลนืกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
ทั้งน้ีพิจารณาจากค่าสถิติไค–สแควร์ (2) มีค่าเท่ากับ 393.517 องศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 381  
ค่า p–value มีค่าเท่ากับ 0.318 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า .05 ค่าไค–สแควรส์ัมพัท (2/df)  
มีค่าเท่ากับ 1.033 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 2 เมื่อพิจารณาค่าความสอดคล้องจากดัชนี 
วัดระดับความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.948 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 ค่าดัชนีวัด
ระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) มีค่าเท่ากับ 0.927 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 และ 
ค่าดัชนีค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) มีค่าเท่ากับ 0.009 ผ่านเกณฑ์
คือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.05 
 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ตามโมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นที่ปรับใหม ่
(Modified Model) แสดงอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด และภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อ 
ความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส 
จํากัด  (คอลลี ่คอลลาเจน) นําเสนอเป็นสองส่วน คือ ส่วนขององค์ประกอบ ซึ่งประกอบไปด้วย  
1) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายนอกกับตัวแปรแฝงภายนอก (LAMBDA–X) 
และ 2) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝงภายใน (LAMBDA–Y) 
และส่วนของโครงสร้าง ประกอบด้วย 1) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายนอกกับ 
ตัวแปรแฝงภายใน (GAMMA) และ 2) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายในกับ 
ตัวแปรแฝงภายใน (BETA) ผลการวิเคราะห์ดูตารางที่ 4.12 และภาพที่ 4.30 
 1) ผลการวิเคราะห์ในส่วนขององค์ประกอบ โมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นที่ปรับใหม ่
แสดงองค์ประกอบที่มีอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด และภาพลักษณ์ตราสินคา้ต่อ 
ความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส 
จํากัด  (คอลลี ่คอลลาเจน) 
   1.1) ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายนอกกับ 
ตัวแปรแฝงภายนอก 
   การนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนนี้เป็นการนําเสนอรายละเอียดของผล 
การพิจารณาตัวแปรองค์ประกอบที่สําคัญของตัวแปรแฝงภายนอกในที่น้ีคือ ตัวแปรแฝงอิทธิพลของ
ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) (PRD) 
โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ บริษัท พัฒน์พลสั จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) มีสินค้าที ่
หลากหลาย (PRD2) สินค้าของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) มีรูปแบบการบรรจุ 
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หีบห่อที่สวยงาม (PRD3) บริษัท พัฒน์พลสั จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) มีสินค้าคอลลาเจนที่เป็น 
ประโยชน์ต่อสุขภาพ (PRD4) และบริษทั พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) มีสินค้าคอลลาเจน 
ที่ผ่านการรับรองโดยสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (PRD5) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่
สําคัญทีสุ่ดที่สามารถอธิบายองค์ประกอบตัวแปรอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์
ของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จาํกัด (คอลลี ่คอลลาเจน) มากที่สุดคือ สินคา้ของบริษัท พัฒน์พลัส 
จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) มรีูปแบบการบรรจุหีบ ห่อที่สวยงาม (PRD3) และบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด  
(คอลลี ่คอลลาเจน) มสีินค้าคอลลาเจนที่เป็นประโยชน์ต่อสุขภาพ (PRD4) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง
เท่ากับ 0.698 รองลงมาคือ บริษัท พัฒน์พลสั จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) มีสินค้าคอลลาเจนท่ีผ่าน
การรับรองโดยสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา (PRD5) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.680 
และน้อยที่สุดคือ บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) มสีินค้าทีห่ลากหลาย (PRD2) มีค่า
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.582 รายละเอียดดังตารางที่ 4.12 และภาพที่ 4.30 
   ตัวแปรแฝงอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาของลูกค้าบริษัท  
พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) (PRI) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ ราคาของ
ผลิตภัณฑ์คอลลาเจนมีผลต่อการตัดสินใจเลอืกซื้อของท่าน (PRI1) ราคาของผลิตภัณฑ์คอลลาเจน 
มีความเหมาะสมต่อคุณภาพที่ท่านได้รับ (PRI2) ราคาของผลิตภัณฑ์ผลิตภัณฑ์คอลลาเจนมีความ
เหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ย่ีห้ออ่ืนในกลุ่มเดียวกัน (PRI3) และราคาของผลิตภัณฑ์
คอลลาเจนมีความคุ้มค่าเมื่อเทียบกับประโยชน์ที่ได้รับ (PRI4) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สําคัญ
ที่สุดที่สามารถอธิบายองค์ประกอบตัวแปรอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาของลูกค้า
บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) มากทีสุ่ดคือ ราคาของผลิตภัณฑ์ผลิตภัณฑ์คอลลาเจน 
มีความเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ย่ีห้ออ่ืนในกลุ่มเดียวกัน (PRI3) มีค่าสัมประสิทธ์ิ
เส้นทางเท่ากับ 0.886 รองลงมาคือ ราคาของผลิตภัณฑ์คอลลาเจนมีความเหมาะสมต่อคุณภาพที่ 
ท่านได้รับ (PRI2) และราคาของผลิตภัณฑ์คอลลาเจนมีความคุ้มค่าเม่ือเทียบกับประโยชน์ที่ได้รับ 
(PRI4) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.629 และน้อยที่สดุคือ ราคาของผลิตภัณฑ์คอลลาเจน 
มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อของท่าน (PRI1)  มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.560 รายละเอียด 
ดังตารางที่ 4.12 และภาพที ่4.30 
   ตัวแปรแฝงอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่ายของ
ลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) (PLA) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ 
บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) มีสินค้าเพียงพอต่อความต้องการของท่าน (PLA1) 
บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) มีความรวดเร็วในการส่งมอบผลิตภัณฑ์ให้กับท่าน 
(PLA2) และบริษัท พัฒน์พลสั จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) สามารถส่งมอบสินค้าได้ทันตามกําหนด 
(PLA3) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สําคัญที่สุดที่สามารถอธิบายองค์ประกอบตัวแปรอิทธิพลของ
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ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่ายของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่
คอลลาเจน) มากท่ีสุดคือ บริษัท พัฒน์พลสั จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) มีความรวดเร็วในการส่งมอบ
ผลิตภัณฑ์ให้กบัท่าน (PLA2) มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.881 รองลงมาคือ บริษัท พัฒน์พลสั 
จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) มสีินค้าเพียงพอต่อความต้องการของท่าน (PLA1) มีค่าสัมประสิทธ์ิ
เส้นทางเท่ากับ 0.754 และนอ้ยที่สุดคือ บรษิัท พัฒน์พลสั จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) สามารถส่งมอบ
สินค้าได้ทันตามกําหนด (PLA3)  มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.691 รายละเอียดดังตารางท่ี 4.12 
และภาพที่ 4.30 
   ตัวแปรแฝงอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขายของลูกค้า
บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) (PRO) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ  
การโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์มผีลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่
คอลลาเจน) (PRO1) บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) มีการโฆษณาทางสื่อพิมพ์ (PRO2) 
และบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) มีการโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต (PRO3) พบว่า  
ตัวแปรองค์ประกอบที่สําคัญที่สุดที่สามารถอธิบายองค์ประกอบตัวแปรอิทธิพลของส่วนประสมทาง
การตลาดด้านการส่งเสริมการขายของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลล่ี คอลลาเจน)มากที่สุดคือ 
บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) มีการโฆษณาทางสื่อพิมพ์ (PRO2) มีค่าสัมประสิทธ์ิ
เส้นทางเท่ากับ 0.817 รองลงมาคือ การโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
ของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) (PRO1) มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.680  
และน้อยที่สุดคือ บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) มีการโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต (PRO3)  
มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.562 รายละเอียดดังตารางท่ี 4.12 และภาพที่ 4.30 
   ตัวแปรแฝงอิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินคา้ของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลสั จํากัด 
(คอลลี ่คอลลาเจน) (BIM) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ ผลิตภัณฑ์คอลลี่คอลลาเจนของ
บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด มีช่ือเสียงในด้านราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพที่ได้รับ (BIM2) ผลิตภัณฑ์ 
คอลลี่ คอลลาเจนของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด เป็นที่รู้จักดี และมีช่ือเสยีง (BIM3) ผลติภัณฑ์คอลลี่
คอลลาเจนของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด มช่ืีอเสียงด้านการเอาใจใส่ลูกค้า (BIM4) และผลิตภัณฑ์คอลลี่
คอลลาเจนของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด มช่ืีอเสียงด้านคุณภาพ (BIM5) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบ 
ที่สําคัญที่สุดทีส่ามารถอธิบายองค์ประกอบตัวแปรภาพลักษณ์ตราสินค้าของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส 
จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) มากท่ีสุดคือ ผลติภัณฑ์คอลลี่คอลลาเจนของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด  
มีช่ือเสียงในด้านราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพที่ได้รับ (BIM2)  มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.907 
รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์คอลลีค่อลลาเจนของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด มช่ืีอเสียงด้านการเอาใจใส่ลูกค้า 
(BIM4) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.814 ผลิตภัณฑ์คอลลี่คอลลาเจนของบริษัท พัฒน์พลัส 
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จํากัด มีช่ือเสียงด้านคุณภาพ (BIM5) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.694 และน้อยที่สุดคือ 
ผลิตภัณฑ์คอลลี่คอลลาเจนของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด เป็นที่รู้จักดีและมีช่ือเสียง (BIM3) มีค่า 
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.620 รายละเอียดดังตารางที่ 4.12 และภาพที่ 4.30 
   1.2) ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายในกับ 
ตัวแปรแฝงภายใน 
   จากการพิจารณาค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝง
ภายในความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) (TRU) โดยมีมิติ
องค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ ท่านให้ความไว้วางใจบริษัท พัฒน์พลสั จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) 
(TRU2) บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) ดําเนนิธุรกิจอย่างถูกต้องตรงไปตรงมา (TRU3) 
ท่านให้ความไว้เน้ือเช่ือใจได้ต่อบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) (TRU4) และบริษัท 
พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) ให้บริการด้วยความซื่อตรงและจริงใจ (TRU5) พบว่า ตัวแปร
องค์ประกอบที่สามารถอธิบายตัวแปรความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าได้มากที่สุดคือ บริษทั พัฒน์พลัส 
จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) ดําเนินธุรกิจอย่างถูกต้องตรงไปตรงมา (TRU3) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง
เท่ากับ 0.754 รองลงมาคือ ท่านให้ความไว้วางใจบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) 
(TRU2) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.637 ท่านให้ความไว้เน้ือเช่ือใจได้ต่อบริษัท พัฒน์พลัส 
จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) (TRU4) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.593 และน้อยที่สดุคือ บริษัท 
พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) ให้บริการด้วยความซื่อตรงและจริงใจ (TRU5) มีค่าสัมประสทิธ์ิ
เส้นทางเท่ากับ 0.519 รายละเอียดดังตารางที่ 4.12 และภาพที่ 4.30 
   จากการพิจารณาค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝง
ภายในความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) (SAT) โดยมีมิติ
องค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ ท่านพึงพอใจต่อราคาผลติภัณฑ์ของบริษัท พัฒน์พลสั จํากัด  
(คอลลี ่คอลลาเจน) (SAT2) ท่านพึงพอใจต่อพนักงานขายของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ 
คอลลาเจน) (SAT3) และท่านพึงพอใจต่อการบริการที่ได้จากบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่  
คอลลาเจน) (SAT4) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถอธิบายตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้า
ได้มากที่สุดคือ ท่านพึงพอใจต่อราคาผลิตภัณฑ์ของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) 
(SAT2)  มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.743 รองลงมาคือ ท่านพึงพอใจต่อพนักงานขายของบริษัท 
พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) (SAT3) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเทา่กับ 0.675 และน้อยที่สุด
คือ ท่านพึงพอใจต่อการบริการที่ได้จากบริษัท พัฒน์พลสั จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) (SAT4) มีค่า
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.665 รายละเอียดดังตารางที่ 4.12 และภาพที่ 4.30 
   จากการพิจารณาค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝง
ภายในการบอกต่อของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) (WOM) โดยมีมิติ 
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องค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคล 
อ่ืน ๆ ให้มาซื้อผลิตภัณฑ์จากบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) (WOM1) ท่านพูดถึง
ประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์ของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลล่ี คอลลาเจน) ให้กับ
ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง (WOM2) ท่านบอกต่อให้ครอบครัว  
มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อผลิตภัณฑ์จากบริษัท พัฒน์พลัส จาํกัด (คอลลี ่
คอลลาเจน) (WOM3) และหากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่  
คอลลาเจน) ในแง่ลบท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้(WOM4) พบว่า ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย 
เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อผลติภัณฑ์จากบริษัท พัฒน์พลสั จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) 
(WOM1) มีค่าสัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.805 รองลงมาคือ ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับ
จากผลิตภัณฑ์ของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือน
ร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง (WOM2) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.665 หากทา่นได้ยินบุคคล
อ่ืน ๆ พูดถึงบริษัท พัฒน์พลสั จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) ในแง่ลบท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้
(WOM4) มีค่าสัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.589 และน้อยที่สุดคือ ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตร
สหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อผลิตภัณฑ์จากบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่  
คอลลาเจน) (WOM3) มีค่าสัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.523 รายละเอียดดังตารางที่ 4.12 และ 
ภาพที่ 4.21 
   จากการพิจารณาค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝง
ภายในการซื้อซ้ําของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลสั จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) (REP) โดยมีมิติองค์ประกอบ
ของตัวแปรย่อยคือ ท่านจะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์จากบริษัท พัฒน์พลัส จาํกัด (คอลลี ่คอลลาเจน)  
อีกครั้ง ถ้ามีโอกาส (REP1) ท่านมีความผูกพันต่อบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) และ
ต้องการกลับมาซื้อซ้ํา (REP2) และท่านจะยังคงกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์จากบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด  
(คอลลี ่คอลลาเจน) อีกถึงแมว่้าราคาสูงข้ึนตามสภาวะเศรษฐกิจให้มาซือ้ผลิตภัณฑ์จากบริษัท  
พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) (REP3) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถอธิบายตัวแปร
การบอกต่อของลูกค้าได้มากที่สุดคือ ท่านมีความผูกพันต่อบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลล่ี  
คอลลาเจน) และต้องการกลับมาซื้อซ้ํา (REP2) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.923 รองลงมาคือ 
ท่านจะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์จากบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) อีกครั้ง ถา้มีโอกาส 
(REP1) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.566 และน้อยที่สุดคือ ท่านจะยังคงกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์
จากบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) อีกถึงแม้ว่าราคาสูงข้ึนตามสภาวะเศรษฐกิจให้มา 
ซื้อผลิตภัณฑ์จากบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) (REP3) มคี่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง
เท่ากับ 0.550 
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 2) ผลการวิเคราะห์ในส่วนของโครงสร้างโมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นที่ปรับใหม่แสดง
องค์ประกอบที่มีอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด และภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อความไว้เน้ือ 
เช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการซื้อซ้ําของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลล่ี  
คอลลาเจน) 
   2.1) ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายนอกกับ 
ตัวแปรแฝงภายใน 
   การนําเสนอข้อมูลในส่วนน้ีเป็นการวิเคราะห์โครงสร้างระหว่างตัวแปรแฝงภายนอก 
และตัวแปรแฝงภายในพบว่า สัมประสิทธ์ิเสน้ทางระหว่างตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา 
(PRI) ต่อความพึงพอใจ (SAT) มีค่ามากที่สุดโดย มีค่าเท่ากับ 0.252 รองลงมาคือ สัมประสิทธ์ิเส้นทาง
ระหว่างตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (PRI) ต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) มีค่าเท่ากับ 
0.225 สัมประสิทธ์ิเส้นทางระหว่างตัวแปรภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) ต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
(SAT) มีค่าเท่ากับ 0.210 สัมประสิทธ์ิเส้นทางระหว่างตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดด้าน 
การส่งเสริมการขาย (PRO) ต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้า (TRU) และสัมประสิทธ์ิเสน้ทางระหว่าง
ตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย (PRO) ต่อความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) 
มีค่าเท่ากันคือ 0.209 สัมประสิทธ์ิเส้นทางระหว่างตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 
(PRD) ต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) มีค่าเท่ากับ 0.173 สมัประสิทธ์ิเส้นทางระหว่างตัวแปรส่วน
ประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (PLA) ต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) มีค่าเท่ากับ 
0.127 สัมประสิทธ์ิเส้นทางระหว่างตัวแปรภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) ต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของ
ลูกค้า (TRU) มีค่าเท่ากับ 0.065 สมัประสทิธ์ิเส้นทางระหว่างตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ช่องทางการจัดจําหน่าย (PLA) ต่อความพึงพอใจ (SAT) มีค่าเท่ากับ 0.031 และสมัประสิทธ์ิเส้นทาง
ระหว่างตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (PRD) ต่อความพึงพอใจใจ (SAT) มีค่า
เท่ากับ 0.021 รายละเอียดดังตารางท่ี 4.12 และภาพที่ 4.30 
   2.2) ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายในกบั 
ตัวแปรแฝงภายใน 
   เมื่อพิจารณาโครงสร้างระหว่างตัวแปรแฝงภายในกับตัวแปรแฝงภายในพบว่า 
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางระหว่างตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) ต่อการบอกต่อ (WOM) มีค่า 
มากสุดโดย มคี่าเท่ากับ 0.392 รองลงมาคือสัมประสิทธ์ิเส้นทางระหว่างตัวแปรความพึงพอใจของ
ลูกค้า (SAT) ต่อการกลับมาซือ้ซ้ํา (REP) มีคา่เท่ากับ 0.379 สัมประสิทธ์ิเส้นทางระหว่างตัวแปร 
ความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้า (TRU) ต่อการบอกต่อ (WOM) มีค่าเท่ากับ 0.165 สัมประสิทธ์ิเส้นทาง
ระหว่างตัวแปรความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้า (TRU) ต่อความพึงพอใจ (SAT) มีค่าเท่ากับ 0.147  
และน้อยที่สุดคือ สัมประสทิธ์ิเส้นทางระหว่างตัวแปรความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) ต่อการกลับมาซื้อซ้ํา  
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(REP) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.143 รายละเอียดดังตารางท่ี 4.12 และภาพที ่4.30 
 

ตารางที่ 4.13: อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด และภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ 
ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด   

   (คอลลี ่คอลลาเจน) 
 

 
หมายเหตุ: DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total Effect  
  *  หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (1.960 ≤ t–value < 2.576)  
             ** หมายถึง นัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (t–value ≥ 2.57)  
 
4.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน  
 จากตารางที่ 4.13 แสดงให้เห็นถึงอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของ
เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด และภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อ
ความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส 
จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) รายละเอียดของการวิเคราะห์ ผู้วิจัยนําเสนอค่าความสัมพันธ์ระหว่าง 
ตัวแปรเชิงสาเหตุในแต่ละเสน้ทางนํามาตอบสมมติฐานแต่ละข้อตามลําดับดังน้ี 

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

0.173* 0.173* 0.021 0.025 0.046 0.047 0.047 0.042 0.042
(0.076) (0.076) (0.072) (0.016) (0.071) (0.033) (0.033) (0.032) (0.032)
0.225** 0.225** 0.252** 0.033 0.285** 0.149** 0.149** 0.14** 0.14**
(0.065) (0.065) (0.064) (0.018) (0.062) (0.032) (0.032) (0.033) (0.033)
0.127* 0.127* 0.031 0.019 0.050 0.040 0.040 0.037 0.037
(0.063) (0.063) (0.059) (0.013) (0.059) (0.027) (0.027) (0.026) (0.026)
0.209** 0.209** 0.023 0.031 0.054 0.056 0.056 0.050 0.050
(0.064) (0.064) (0.061) (0.017) (0.059) (0.029) (0.029) (0.028) (0.028)
0.065 0.065 0.21** 0.009 0.219** 0.097** 0.097** 0.092** 0.092**
(0.049) (0.049) (0.048) (0.009) (0.049) (0.025) (0.025) (0.026) (0.026)

0.147* 0.147* 0.165** 0.058* 0.223** 0.143* 0.056 0.199**
(0.069) (0.069) (0.062) (0.028) (0.065) (0.066) (0.029) (0.065)

0.392** 0.392** 0.379** 0.379**
(0.068) (0.068) (0.082) (0.082)

ตัวแปรสังเกตได้   PRD2   PRD3   PRD4   PRD5    PRI1    PRI2   PRI3    PRI4     PLA1   PLA2    PLA3   PRO1  PRO2   PRO3    BIM2    BIM3   BIM4   BIM5    
ความเท่ียง          0.338   0.488   0.488   0.462  0.313  0.395  0.789   0.478   0.568  0.777   0.477  0.462  0.667   0.316   0.822   0.384  0.662  0.481   
ตัวแปรสังเกตได้   TRU2    TRU3   TRU4     TRU5     SAT2     SAT3     SAT4    WOM1     WOM2     WOM3    WOM4    REP1    REP2     REP3    
ความเท่ียง          0.406   0.569   0.352    0.270    0.553    0.456    0.442     0.647      0.443       0.274     0.346     0.320   0.853     0.303               
ตัวแปรแฝงภายใน
R²    

PLA

PRO

χ²=393.517, df=381, χ²/df =1.033, p-value=0.318,  RMSEA=0.009, GFI=0.948, AGFI=0.927

BIM

TRU

SAT

TRU SAT
0.211 0.220

REP
0.197

WOM
0.260

REP

PRI

TRU SAT WOM

PRD
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 สมมติฐานที ่1 ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลทางบวกต่อ 
ความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน)  
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.13 และภาพที ่4.30 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดใน 
มิติด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จาํกัด (คอลลี ่ 
คอลลาเจน) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคา่สัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.173  
ดังน้ันผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานทีต้ั่งไว้ 
 สมมติฐานที ่2 ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อ 
ความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.13 และภาพที ่4.30 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดใน 
มิติด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่  
คอลลาเจน) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคา่สัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.225  
ดังน้ันผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานทีต้ั่งไว้  
 สมมติฐานที ่3 ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านช่องทางการจัดจําหน่ายมีอิทธิพล
ทางบวก ต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลสั จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน)   
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.13 และภาพที ่4.30 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดใน 
มิติด้าน ช่องทางการจัดจําหน่ายมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลสั 
จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคา่สัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 
0.127ดังน้ันผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานที ่4 ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านการส่งเสริมการขายมอิีทธิพลทางบวก
ต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลล่ี คอลลาเจน) 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.13 และภาพที ่4.30 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดใน 
มิติด้านการส่งเสริมการขายมอิีทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด  
(คอลลี ่คอลลาเจน) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.209
ดังน้ันผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานทีต้ั่งไว้  
 สมมติฐานที ่5 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้า
บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.13 และภาพที ่4.30 พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าไม่ส่งผลต่อ
ความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ  
โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.065 ดังน้ันผลการวิจัยไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานที ่6 ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลทางบวกต่อ 
ความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จาํกัด (คอลลี ่คอลลาเจน)   
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 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.13 และภาพที ่4.30 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดใน 
มิติด้านผลิตภัณฑ์ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลสั จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน)  
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยมีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.021 ดังน้ันผลการวิจัยไม่สอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้  
 สมมติฐานที ่7 ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จาํกัด (คอลลี ่คอลลาเจน)  
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.13 และภาพที ่4.30 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดในมิติ
ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลสั จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.252 ดังน้ันผลการวิจัย
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานที ่8 ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านช่องทางการจัดจําหน่ายมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน)  
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.13 และภาพที ่4.30 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดใน 
มิติด้านช่องทางการจัดจําหน่ายไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จาํกัด (คอลลี ่
คอลลาเจน) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.031 ดังน้ันผลการวิจัย 
ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานทีต้ั่งไว้ 
 สมมติฐานที ่9 ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านการส่งเสริมการขายมอิีทธิพลทางบวก
ต่อความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลสั จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.13 และภาพที ่4.30 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดใน 
มิติด้านการส่งเสริมการขายไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ 
คอลลาเจน) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.209 ดังน้ันผลการวิจัย 
ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานทีต้ั่งไว้ 
 สมมติฐานที ่10 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท 
พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน)  
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.13 และภาพที ่4.30 พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.210 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานที ่11 ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท  
พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) 
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 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.13 และภาพที ่4.30 พบว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.147 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานที ่12 ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าบริษัท 
พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.13 และภาพที ่4.30 พบว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพล
ทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.165 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานที ่13 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส 
จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.13 และภาพที ่4.30 พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
การบอกต่อของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.392 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้  
 สมมติฐานที ่14 ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ําลูกค้าบริษัท  
พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.13 และภาพที ่4.30 พบว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพล
ทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จาํกัด (คอลลี ่คอลลาเจน) อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคา่สัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.143 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว้  
 สมมติฐานที ่15 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ําลูกค้าบริษัท พัฒน์พ
ลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.13 และภาพที ่4.30 พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวก 
ต่อการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลล่ี คอลลาเจน) อย่างมีนัยสาํคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเทา่กับ 0.379 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที ่
ต้ังไว้ 
 โดยตัวแปรทั้งหมดในโมเดลสามารถร่วมกันอธิบาย ความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ  
การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ํา ได้ร้อยละ 26.0, 21.1, 22.0 และ19.7 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.14: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
H1 ส่วนประสมทางการตลาดในมิติ 

ด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลทางบวกต่อ 
ความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าบริษัท 
พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน)  

สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

H2 ส่วนประสมทางการตลาดในมิติ 
ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อ 
ความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าบริษัท 
พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) 

สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

H3 ส่วนประสมทางการตลาดในมิติ 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้า
บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่  
คอลลาเจน)  

สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

H4 ส่วนประสมทางการตลาดในมิติ 
ด้านการส่งเสริมการขายมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้า
บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่  
คอลลาเจน) 

สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

H5 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวก
ต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าบริษัท 
พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) 

ไม่สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

H6 ส่วนประสมทางการตลาดในมิติ 
ด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลทางบวก 
ต่อความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท  
พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) 

ไม่สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.14 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
H7 ส่วนประสมทางการตลาดในมิติ 

ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อ 
ความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท  
พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) 

สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

H8 ส่วนประสมทางการตลาดในมิติ 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า
บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ 
คอลลาเจน) 

ไม่สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

H9 ส่วนประสมทางการตลาดในมิติ 
ด้านการส่งเสริมการขายมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า
บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ 
คอลลาเจน) 

ไม่สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

H10 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวก
ต่อความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท 
พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) 

สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

H11 ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท  
พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) 

สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

H12  ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
การบอกต่อของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส 
จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) 

สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

H13 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ 
การบอกต่อของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส 
จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) 

สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.14 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
H14 ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ

การกลับมาซื้อซ้ําลูกค้าบริษัท  
พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) 

สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

H15 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ 
การกลับมาซื้อซ้ําลูกค้าบริษัท  
พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) 

สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

 



 
 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การนําเสนอในบทน้ีมีวัตถุประสงค์ที่สําคัญเพ่ือสรุปผลการศึกษาทั้งหมด (Conclusion)  
ให้เกิดความกระชับ ง่ายต่อการอ่าน และทําความเข้าใจพร้อมกับการอภิปรายผลการวิจัย 
(Discussion) ในประเด็นสําคัญ ๆ เพ่ือให้เห็นทัศนะของผู้วิจัยที่มีต่อประเด็นเหล่าน้ี และในท้ายทีสุ่ด
เป็นการเสนอแนะเก่ียวกับโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด และภาพลักษณ์ 
ตราสินค้าต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจการบอกต่อ และการกลบัมาซื้อซ้ําของลูกค้าบริษัท 
พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) ผู้วิจยันําเสนอการสรุปผลการวิจยั การอภิปรายผล และ
ข้อเสนอแนะดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 
5.1 สรปุผลการวิจัย 
 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างเป็นกลุ่มลูกค้าที่บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลล่ี คอลลาเจน) จํานวนทั้งสิน้ 
445 คน ส่วนใหญ่เป็น 1) เพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 93.48 2) มีอายุ 21–30 ปี คิดเป็นร้อยละ 61.80 
3) มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 53.71 4) มีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 33.93   
5) มีอาชีพพนักงาน/ ลูกจ้างบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 48.09 และ 6) มีรายได้ต่อเดือน 10,001–
30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 76.40 
 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีความเหน็ต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์
(PRD) อยู่ในระดับสูงมากส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (PRI) อยู่ในระดับสูง ส่วนประสม 
ทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (PLA) อยู่ในระดับสูง ส่วนประสมทางการตลาดด้าน 
การส่งเสริมการขาย (PRO) อยู่ในระดับสูงความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้า (TRU) อยู่ในระดับสูง  
ความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) อยู่ในระดับสูง การบอกต่อของลูกค้า (WOM) อยู่ในระดับสูงและ 
การกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้า (REP) อยู่ในระดับสูง  
 การสรปุผลตามวัตถุประสงคก์ารวิจัย 
 ผู้วิจัยสรุปผลการวิจัยโดยเรียงตามลําดับของวัตถุประสงค์การวิจัยที่สอดคล้องกับสมมติฐาน
การวิจัยดังต่อไปนี้ 
 วัตถุประสงคท์ี่ 1 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ อันได้แก่ ภาพลักษณ์
ตราสินค้าและส่วนประสมทางการตลาดที่ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย 
และการส่งเสริมการตลาดของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน)  
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 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า 1) ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้าน 
ผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.173 
2) ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้า โดยมี
ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.225 3) ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านช่องทางการจัดจําหน่าย
มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.127 และ  
4) ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ
ของลูกค้าโดยมีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.209 
 วัตถุประสงคท์ี่ 2 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ อันได้แก่ ภาพลักษณ ์
ตราสินค้า ส่วนประสมทางการตลาด และความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด  
(คอลลี ่คอลลาเจน) 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า 1) ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวก
ต่อความพึงพอใจของลูกค้าโดยมีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.210 2) ส่วนประสมทางการตลาด 
ในมิติด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 
0.252 และ 3) ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
เส้นทางเท่ากับ 0.147 
 วัตถุประสงคท์ี่ 3 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อ อันได้แก่ ความไว้เน้ือเช่ือใจ 
และความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า 1) ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
การบอกต่อของลูกค้า โดยมีคา่สัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.165 และ 2) ความพึงพอใจของลูกค้า 
มีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้า โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.392 
 วัตถุประสงคท์ี่ 4 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาซื้อซ้ํา อันได้แก่ ความไว้เน้ือ
เช่ือใจ และความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า 1) ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
การซื้อซ้ําของลูกค้า โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.143 และ 2) ความพึงพอใจมีอิทธิพล
ทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้า โดยมีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.379 
 วัตถุประสงคท์ี่ 5 เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของ 
ส่วนประสมทางการตลาด และภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจการบอกต่อ 
และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) ที่พัฒนาจากแนวคิด
ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 ผลการวิจัยแสดงว่า โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด และภาพลักษณ์
ตราสินค้าต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจการบอกต่อ และการกลบัมาซื้อซ้ําของลูกค้าบริษัท  
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พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี  
ค่าไค–สแควร์ (2) เท่ากับ 393.517 ที่องศาอิสระ (df) 381 ค่าความน่าจะเป็น (p–value)  
เท่ากับ 0.318 ไค-สแควร์สัมพัทธ์ (2/df) เท่ากับ 1.033 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลนื (GFI) 
เท่ากับ 0.948 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลนืที่ปรับแก้ (AGFI) เท่ากับ 0.927 และค่าดัชนี 
ค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.00 
 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 การอภิปรายผลของข้อค้นพบต่าง ๆ ที่ได้จากผลการวิจัยเรื่องโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพล 
ของส่วนประสมทางการตลาด และภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ 
การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลล่ี คอลลาเจน) ผู้วิจัย
นําเสนอการตีความ และประเมินข้อค้นพบที่ได้จากการวิจัยเพ่ืออธิบายและยืนยันความสอดคล้อง
ระหว่างข้อค้นพบกับสมมติฐานการวิจัย โดยอธิบายข้อค้นพบว่า สนับสนุนทฤษฎีที่เก่ียวข้องอย่างไร 
ผู้วิจัยนําเสนอการอภิปรายผลดังรายละเอียดต่อไปน้ี 
 ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของ
ลูกค้า อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.173 ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ Hartmann, et al. (2015) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Grönroos (1997) กล่าวคือ 
หากบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) มีสินค้าคอลลาเจนที่เป็นประโยชน์ต่อสุขภาพ  
จะส่งผลให้โดยภาพรวมลูกค้าเกิดความความไว้วางใจต่อบริษัท พัฒน์พลสั จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) 
และหากบริษทั พัฒน์พลัส จาํกัด (คอลลี ่คอลลาเจน) มสีนิค้าคอลลาเจนที่ผ่านการรับรองโดย
สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาจะสง่ผลให้ลกูค้าเกิดความไว้เน้ือเช่ือใจได้ต่อบริษัท พัฒน์พลสั 
จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) ทาํให้สามารถสรุปได้ว่าหากลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่  
คอลลาเจน) รบัรู้ถึงส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านผลิตภัณฑ์ที่เพ่ิมมากขึ้นแล้ว จะส่งผลให้เกิด
ความไว้เน้ือเช่ือใจต่อบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) ที่เพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 
 ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้า
บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.225 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Hartmann, et al. (2015) และ
เป็นไปตามทฤษฎีของ Griffith & Krampf (1998) กล่าวคอื หากราคาของผลิตภัณฑ์คอลลาเจน 
มีความเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ย่ีห้ออ่ืนในกลุ่มเดียวกัน จะส่งผลใหลู้กค้ามีความมั่นใจ
ต่อความซื่อสัตย์ในการดําเนินธุรกิจของบริษัท พัฒน์พลัส จาํกัด (คอลลี ่คอลลาเจน) และหากราคา
ของผลิตภัณฑ์คอลลาเจนมีความคุ้มค่าเมื่อเทียบกับประโยชน์ที่ได้รับ จะส่งผลใหลู้กค้าให้ความไว้เน้ือ
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เช่ือใจได้ต่อบริษัท พัฒน์พลสั จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) ทําให้สามารถสรุปได้ว่าหากลูกค้าบริษัท 
พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) รับรู้ถึงส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านราคาที่เพ่ิมมากขึ้น
แล้ว จะส่งผลให้เกิดความไว้เน้ือเช่ือใจต่อบริษัท พัฒน์พลสั จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) ที่เพ่ิมมากขึ้น
ตามไปด้วย 
 ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านช่องทางการจัดจําหน่ายมีอิทธิพลทางบวกต่อ 
ความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเทา่กับ 0.127 ซึง่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Hartmann,  
et al. (2015) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Dann (2010) กล่าวคือ หากบริษัท พัฒน์พลสั จํากัด  
(คอลลี ่คอลลาเจน) มสีินค้าเพียงพอต่อความต้องการของลูกค้า จะส่งผลให้ลูกค้ามีความมั่นใจต่อ 
การให้บริการด้วยความซื่อตรงและจริงใจของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) และหาก
บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) สามารถส่งมอบสินค้าได้ทันตามกําหนด จะส่งผลให้
ลูกค้าให้ความไว้เน้ือเช่ือใจได้ต่อบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) ทําให้สามารถสรุปได้ว่า 
หากลูกค้าบริษทั พัฒน์พลัส จาํกัด (คอลลี ่คอลลาเจน) รับรู้ถึงส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้าน
ช่องทางการจัดจําหน่ายที่เพ่ิมมากขึ้นแล้ว จะส่งผลให้เกิดความไว้เน้ือเช่ือใจต่อบริษัท พัฒน์พลัส 
จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) ทีเ่พ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย  
 ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านการส่งเสริมการขายมอิีทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือ
เช่ือใจของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลล่ี คอลลาเจน) อย่างมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.209 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Hartmann, et al. (2015) 
และเป็นไปตามทฤษฎีของ Kotler & Zaltman (1971) กล่าวคือ หากบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด  
(คอลลี ่คอลลาเจน) มีการโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ จะส่งผลใหลู้กค้าเกดิความน่าเช่ือถือต่อสินค้าของ
บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) และหากบริษทั พัฒน์พลัส จาํกัด (คอลลี ่คอลลาเจน)  
มีการโฆษณาทางสื่อพิมพ์ จะส่งผลใหลู้กค้าเกิดความไว้วางใจต่อบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ 
คอลลาเจน) ทาํให้สามารถสรุปได้ว่าหากลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) รับรู้ถึง
ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านการส่งเสริมการขายที่เพ่ิมมากขึ้นแลว้ จะส่งผลให้เกิดความไว้เน้ือ
เช่ือใจต่อบริษัท พัฒน์พลัส จาํกัด (คอลลี ่คอลลาเจน) ที่เพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 
 ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า
บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 โดยมี 
ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.252 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Hartmann, et al. (2015)  
และเป็นไปตามทฤษฎีของ Lages, et al. (2008) กล่าวคอื หากราคาของผลิตภัณฑ์คอลลาเจน 
มีความเหมาะสมต่อคุณภาพที่ลูกค้าได้รับ จะส่งผลใหลู้กค้าพึงพอใจต่อราคาสินค้าของบริษัท  
พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) และหากราคาของผลิตภัณฑ์คอลลาเจนมีความคุ้มค่า 
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เมื่อเทียบกับประโยชน์ที่ได้รับ จะส่งผลใหลู้กค้าพึงพอใจต่อราคาสินค้าของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด 
(คอลลี ่คอลลาเจน) ทําใหส้ามารถสรุปได้ว่าหากลูกค้าบริษทั พัฒน์พลัส จาํกัด (คอลลี ่คอลลาเจน) 
รับรู้ถึงส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านราคาที่เพ่ิมมากขึ้นแล้ว จะสง่ผลให้เกิดความพึงพอใจต่อ
บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน)ที่เพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 
 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด 
(คอลลี ่คอลลาเจน) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.210 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Lahap, et al. (2016) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Mohajerani & 
Miremadi (2012) กล่าวคือ หากผลิตภัณฑ์คอลลี่คอลลาเจนมีช่ือเสียงในด้านราคาที่เหมาะสมกับ
คุณภาพที่ได้รับ จะส่งผลใหลู้กค้าพึงพอใจต่อราคาสินค้าของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่  
คอลลาเจน) และหากบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) มีช่ือเสียงด้านการเอาใจใส่ลกูค้า 
จะส่งผลใหลู้กค้าเกิดความพึงพอใจต่อพนักงานขายของบริษัท พัฒน์พลสั จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) 
และเกิดความพึงพอใจต่อการบริการที่ได้รับจากบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) ทําให้
สามารถสรุปได้ว่าหากลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) รับรู้ถึงภาพลักษณ์ตราสินคา้
ที่เพ่ิมมากขึ้นแล้ว จะส่งผลใหเ้กิดความพึงพอใจต่อบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน)  
ที่เพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 
 ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด  
(คอลลี ่คอลลาเจน) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.147 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Han & Hyun (2015) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Thielmann & Hilbig
(2015) กล่าวคือ หากลูกค้าให้ความไว้วางใจของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) จะ
ส่งผลให้โดยภาพรวมแล้วลูกค้าพึงพอใจต่อบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) และหาก
บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) ดําเนินธุรกิจอย่างถูกต้องตรงไปตรงมา จะส่งผลใหลู้กค้า
เกิดความพึงพอใจต่อการให้บริการที่ได้รับจากบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) ทําให้
สามารถสรุปได้ว่าหากลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) มีความไว้เน้ือเช่ือใจที่เพ่ิม
มากข้ึนแล้ว จะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจต่อบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลล่ี คอลลาเจน) ที่เพ่ิม 
มากข้ึนตามไปด้วย 
 ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด  
(คอลลี ่คอลลาเจน) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.165
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Raffaele & Naspetti (2002) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Huang & 
Wilkinson (2013) กล่าวคือ หากลูกค้าใหค้วามไว้วางใจของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่  
คอลลาเจน) จะส่งผลใหลู้กค้าพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์ของบริษัท พัฒน์พลัส 
จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง และ 
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หากบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) ให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ จะส่งผลให้
ลูกค้าบอกต่อ และแนะนําใหค้รอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อผลิตภัณฑ์
จากบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) ทําใหส้ามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้าบรษิัท พัฒน์พลสั 
จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) มคีวามไว้เน้ือเช่ือใจที่เพ่ิมมากขึ้นแล้ว จะส่งผลให้เกิดการบอกต่อที่เพ่ิม
มากข้ึนตามไปด้วย 
 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ 
คอลลาเจน) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคา่สัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.392 ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Olgun, et al. (2014) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Oliver (1997) กล่าวคือ 
หากลูกค้าพึงพอใจต่อพนักงานขายของบริษัท พัฒน์พลัส จาํกัด (คอลลี ่คอลลาเจน) จะส่งผลใหลู้กค้า 
บอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืนๆ ให้มาซื้อผลิตภัณฑ์จากบริษัท  
พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) และหากลูกค้าพึงพอใจต่อการบริการที่ได้จากบริษัท พัฒน์พลสั 
จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) จะส่งผลใหลู้กค้าพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์ของบริษัท  
พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) ให้กบัครอบครัว มติรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง
ทําให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) มีความพึงพอใจที่เพ่ิม
มากข้ึนแล้ว จะส่งผลให้เกิดการบอกต่อที่เพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 
 ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ําลกูค้าบริษัทพัฒน์พลัส จํากัด 
(คอลลี ่คอลลาเจน) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.143
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Nurhanan, et al. (2013) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Huang & 
Wilkinson (2013) กล่าวคือ หากลูกค้าใหค้วามไว้วางใจบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) 
จะส่งผลใหลู้กค้าจะยังคงกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์จากบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน)  
อีกถึงแม้ว่าราคาสูงข้ึนตามสภาวะเศรษฐกิจ และหากบรษิัท พัฒน์พลสั จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) 
ให้บริการด้วยความซื่อตรงและจริงใจ จะสง่ผลให้ความผกูพันต่อบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่
คอลลาเจน) และต้องการกลับมาซื้อซ้ํา ทําให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด 
(คอลลี ่คอลลาเจน) มีความไว้เน้ือเช่ือใจที่เพ่ิมมากขึ้นแล้ว จะส่งผลให้เกิดการกลับมาซื้อซ้ําที่เพ่ิม 
มากข้ึนตามไปด้วย 
 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ําลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลล่ี 
คอลลาเจน) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคา่สัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.379 ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Olgun, et al. (2014) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Olsen (2002) กล่าวคือ  
หากลูกค้าพึงพอใจต่อราคาผลิตภัณฑ์ของบริษัท พัฒน์พลสั จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) จะส่งผลให้
ลูกค้าจะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์จากบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) อีกครั้ง ถ้ามีโอกาส 
และหากลูกค้าพึงพอใจต่อพนักงานขายของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) จะส่งผลให้
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ลูกค้ามีความผกูพันต่อบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) และต้องการกลับมาซื้อซ้ํา 
ถึงแม้ว่าราคาคอลลี่ คอลลาเจนจะสูงข้ึนตามสภาวะเศรษฐกิจก็ตาม ทําให้สามารถสรุปได้ว่า หาก
ลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) มีความพึงพอใจที่เพ่ิมมากขึ้นแล้ว จะส่งผลให้เกิด
การกลับมาซื้อซ้ําที่เพ่ิมมากขึน้ตามไปด้วย 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะเพ่ือการนําไปใช ้
 จากผลการวิจยัผู้วิจัยเสนอแนะให้กับบริษทั พัฒน์พลัส จาํกัด (คอลลี ่คอลลาเจน) ส่งเสริม 
และมุ่งเน้นส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ส่วนประสม
ทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย และ
ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า เพ่ือก่อให้เกิดความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ อันนําไปสูก่ารบอกต่อ  
และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) มากขึ้น ดังต่อไปนี้ 
   5.3.1.1 บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) ควรมุ่งเน้นให้ลูกค้าเกิด 
การรับรู้ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ผู้วิจัยเสนอแนะว่า ทางบริษัท พัฒน์พลสั จํากัด (คอลลี ่
คอลลาเจน) ควรกําหนดราคาของผลิตภัณฑ์คอลลาเจนให้มีความเหมาะสมคุ้มค่าเมื่อเทียบกับ
ประโยชน์ใช้สอย มีความเหมาะสมเมื่อเทยีบกับผลิตภัณฑ์ย่ีห้ออ่ืนในกลุ่มเดียวกันและมีความคุ้มค่า
เมื่อเทียบกับประโยชน์ที่ได้รับดังน้ันจึงควรมีการเปรียบเทียบราคากับคู่แข่งอยู่เสมอ เพ่ือนํามา
ปรับปรุงกลยุทธ์ในการต้ังราคาที่เหมาะสม 
   5.3.1.2 บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) ควรมุ่งเน้นให้ลูกค้าเกิด 
การรับรู้ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าผู้วิจัยเสนอแนะว่า ทางบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลล่ี คอลลาเจน) 
ควรกําหนดราคาของสินค้าให้เหมาะสม และควรเอาใจใส่ลูกค้าอย่างสมํ่าเสมอเพ่ือทําให้บริษัท 
พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) มีช่ือเสียง และเป็นที่รู้จักของลูกค้าต่อไป 
   5.3.1.3 บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) ควรมุ่งเน้นให้ลูกค้าเกิด 
การรับรู้ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย ผู้วิจัยเสนอแนะว่า ทางบริษัท พัฒน์พลสั 
จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) ควรมีการโฆษณาผ่านสื่อโทรทศัน์มีการโฆษณาทางสื่อและมีการโฆษณา
ทางอินเทอร์เน็ตอย่างสมํ่าเสมอ เพ่ือเป็นการกระตุ้นความต้องการของลูกค้า 
   5.3.1.4 บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) ควรมุ่งเน้นให้ลูกค้าเกิด 
การรับรู้ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ผู้วิจัยเสนอแนะว่า ทางบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด 
(คอลลี ่คอลลาเจน) ควรผลิตสินค้าที่หลากหลาย มีรูปแบบการบรรจุหีบห่อที่สวยงาม อีกทั้งบริษัทฯ 
ควรผลิตสินค้าที่เป็นประโยชน์ต่อสุขภาพและผลิตสินค้าทีผ่่านการรับรองโดยสํานักงานคณะกรรมการ
อาหารและยา เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
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   5.3.1.5 บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) ควรมุ่งเน้นให้ลูกค้าเกิด 
การรับรู้ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ผู้วิจัยเสนอแนะว่า ทางบริษัท  
พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) ควรมีสินค้าที่สินคา้เพียงพอต่อความต้องการของลูกค้า  
มีความรวดเร็วในการส่งมอบผลิตภัณฑ์ให้กบัลูกค้าและสามารถส่งมอบสนิค้าได้ทันตามกําหนด  
เพ่ือเป็นการกระจายตัวสินค้าและทําใหลู้กค้าพึงพอใจต่อช่องทางการจัดจําหน่าย 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งต่อไป 
 เน่ืองจากผลการวิจัยในครั้งน้ีเป็นไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว้จํานวน 11 สมมติฐาน จาก  
14 สมมติฐาน ผู้วิจัยจึงเสนอแนะว่า การกลบัมาซื้อซ้ําของลูกค้าเกิดจากการที่ลูกค้าซื้อสินค้าและ 
ได้กลับมาซื้อซ้าํอีกครั้งหน่ึง หลังจากซื้อสินค้าไปแล้วส่งผลให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
ดังน้ันผลงานวิจัยต่อไปควรจะศึกษาเรื่อง ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง 
อิทธิพลของสว่นประสมทางการตลาด และภาพลักษณ์ตราสนิคา้ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 

ความพึงพอใจการบอกต่อ และการซ้ือซํ้าของลูกคา้บรษิัท พัฒนพ์ลสั จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน)  
 แบบสอบถามฉบับน้ีเป็นแบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลนําไปประกอบการศึกษาระดับ
ปริญญาโทบรหิารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซึ่งผลการวิจยัน้ีจะนําไปใช้เป็นประโยชน์ต่อ
การพัฒนาของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) ผู้วิจัยจึงใครข่อความอนุเคราะห์จากท่าน
ในการตอบแบบสอบถามด้วยความเป็นจริงที่สุด ทั้งน้ีเพ่ือให้การศึกษาวิจัยคร้ังน้ีเกิดประสิทธิผล
สามารถนําไปใช้ประโยชน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป แบบสอบถามน้ีแบ่งออกเป็น 7 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จาํกัด 
(คอลลี ่คอลลาเจน) 
 ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จาํกัด 
(คอลลี ่คอลลาเจน) 
 ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด  
(คอลลี ่คอลลาเจน) 
 ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด 
(คอลลี ่คอลลาเจน) 
 ส่วนที่ 6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านการบอกต่อของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลสั จํากัด 
(คอลลี ่คอลลาเจน) 
 ส่วนที่ 7 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านการกลับมาซื้อซ้ําของลกูค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด 
(คอลลี ่คอลลาเจน) 
 ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามอันเป็น
ประโยชน์สําหรับการศึกษาในครั้งน้ี 
 

(สุภาวดี ดวงทอง) 
นักศึกษาปริญญาโทคณะบรหิารธุรกิจ 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 



122 
 

ส่วนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย  √  ลงในช่องหน้าข้อที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุดเพียง
คําตอบเดียว 
1. เพศ 
 (     ) ชาย        (     ) หญิง 
 
2. อายุ 
  (     ) ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี    (     )  21–30 ปี 
  (     ) 31–40 ปี     (     )  41–50 ปี 
  (     ) 51–60 ปี     (     )  61 ปีขึน้ไป 
 
3. สถานภาพ 
 (     ) โสด     (     ) สมรส 
   (     ) หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่ 
 
4. ระดับการศกึษา 
  (     ) มัธยมศกึษาตอนต้นหรือตํ่ากว่า   (     )  มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช.
 (     ) อนุปริญญา/ ปวส.    (     )  ปริญญาตรี 
 (     ) ปริญญาโท     (     ) ปรญิญาเอก 
 
5. อาชีพ 
  (     ) นักเรียน/ นักศึกษา    (     )  ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  (     ) พนักงาน/ ลูกจ้างบริษทัเอกชน   (     )  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  ความคิดเหน็เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด 
(คอลลี่ คอลลาเจน) 
คําชี้แจง ท่านมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลสั 
จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) มากหรือน้อยเพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย      ลงในช่องว่างที่ตรงกับ
ความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อเพียงคําตอบเดียว  
 

5 = เห็นด้วยอย่างย่ิง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉย ๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
  

2.1 ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 
ของบริษัท พฒัน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน)       ระดับความคิดเหน็ 

1) บริษทั พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) มสีินค้า 
   ที่มีคุณภาพ 

5 4 3 2 1 

2) บริษทั พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) มสีินค้า 
   ที่หลากหลาย 

5 4 3 2 1 

3) สินค้าของบริษัท พัฒน์พลสั จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) 
   มีรูปแบบการบรรจุหีบห่อที่สวยงาม 

5 4 3 2 1 

4) บริษทั พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) มสีินค้า
คอลลาเจนที่เป็นประโยชน์ต่อสุขภาพ 

5 4 3 2 1 

5) บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) มสีินค้า
คอลลาเจนที่ผา่นการรับรองโดยสํานักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา 

5 4 3 2 1 
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2.2 ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา 
ของบริษัท พฒัน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน)       ระดับความคิดเหน็ 

1) ราคาของผลิตภัณฑ์คอลลาเจนมีผลต่อการตัดสินใจ 
   เลือกซื้อของท่าน 

5 4 3 2 1 

2) ราคาของผลิตภัณฑ์คอลลาเจนมีความเหมาะสมต่อ
คุณภาพที่ท่านได้รับ 

5 4 3 2 1 

3) ราคาของผลิตภัณฑ์ผลิตภัณฑ์คอลลาเจนมีความ
เหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ย่ีห้ออ่ืนในกลุ่ม
เดียวกัน 

5 4 3 2 1 

4) ราคาของผลิตภัณฑ์คอลลาเจนมีความคุ้มค่าเมื่อ 
    เทียบกับประโยชน์ที่ได้รับ 

5 4 3 2 1 

5) ราคาของผลิตภัณฑ์คอลลีค่อลลาเจนอยู่ในเกณฑ์ที่
เหมาะสม 

5 4 3 2 1 

 
2.3 ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทาง 
การจัดจําหน่ายของบริษัท พัฒนพ์ลสั จํากัด 

(คอลลี่ คอลลาเจน) 

       ระดับความคิดเหน็ 

1) บริษทั พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) มสีินค้า
เพียงพอต่อความต้องการของท่าน 

5 4 3 2 1 

2) บริษทั พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน)  
   มีความรวดเร็วในการส่งมอบผลิตภัณฑ์ให้กับท่าน 

5 4 3 2 1 

3) บริษทั พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) สามารถ 
   ส่งมอบสินคา้ได้ทันตามกําหนด 

5 4 3 2 1 

4) บริษทั พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) มีตัวแทน
จําหน่ายที่คอยให้คําปรึกษาแนะนําผลิตภัณฑ์คอลลี่
คอลลาเจนอย่างเพียงพอ 

5 4 3 2 1 

5) บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) มีช่องทาง
ในการจัดจําหน่ายที่หลากหลาย เช่น หน้าร้าน หรือ 

   สั่งสินค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ต 

  5   4   3   2  1 
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2.4 ส่วนประสมทางการตลาดด้านการสง่เสริมการขาย
ของบริษัท พฒัน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน)           ระดับความคิดเหน็ 

1) การโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่  

   คอลลาเจน) 

5 4 3 2 1 

2) บริษทั พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) มีการ
โฆษณาทางสื่อพิมพ์ 

5 4 3 2 1 

3) บริษทั พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) มีการ
โฆษณาทางอินเทอร์เน็ต 

5 4 3 2 1 

4) บริษทั พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) มีการ
โฆษณาทางผ่านป้ายโฆษณา โบรชัวร์ต่าง ๆ ตาม 

   ท้องถนนหรือห้างสรรพสินค้า 

5 4 3 2 1 

5) การให้ส่วนลดหรือของแถมต่าง ๆ มผีลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์คอลลี ่คอลลาเจน ของทา่น 

  5   4   3   2  1 
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ส่วนที่ 3  ความคิดเหน็เก่ียวกับภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของลูกค้าบรษิัท พัฒนพ์ลสั จํากัด (คอลลี่ 
คอลลาเจน) 
คําชี้แจง ท่านมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด 
(คอลลี ่คอลลาเจน) มากหรือน้อยเพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย       ลงในช่องว่างที่ตรงกับ 
ความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อเพียงคําตอบเดียว  
 

5 = เห็นด้วยอย่างย่ิง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉย ๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
 

ภาพลักษณ์ตราสนิค้าของ 
บริษัท พัฒนพ์ลสั จํากัด(คอลลี่ คอลลาเจน) ระดับความคดิเห็น 

1) ผลิตภัณฑ์คอลล่ีคอลลาเจนเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีความ
ทันสมัยและอินเทรนด์ 

 5 4 3 2 1 

2) ผลิตภัณฑ์คอลล่ีคอลลาเจนของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด
มีช่ือเสียงในด้านราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพที่ได้รับ 

5 4 3 2 1 

3) ผลิตภัณฑ์คอลล่ีคอลลาเจนของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด
เป็นที่รู้จักดีและมีช่ือเสียง 

5 4 3 2 1 

4) ผลิตภัณฑ์คอลล่ีคอลลาเจนของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด
มีช่ือเสียงด้านการเอาใจใส่ลกูค้า 

5 4 3 2 1 

5) ผลิตภัณฑ์คอลล่ีคอลลาเจนของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด
มีช่ือเสียงด้านคุณภาพ 

 5  4  3  2  1 
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ส่วนที่ 4 ความคิดเหน็เก่ียวกับความไว้เนือ้เชื่อใจของลกูค้าบริษทั พฒัน์พลัส จํากัด (คอลลี่ 
คอลลาเจน) 
คําชี้แจง ท่านมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด 
(คอลลี ่คอลลาเจน) มากหรือน้อยเพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย      ลงในช่องว่างที่ตรงกับ 
ความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อเพียงคําตอบเดียว  
 

5 = เห็นด้วยอย่างย่ิง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉย ๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
 

ความไว้เนื้อเชือ่ใจของบริษทั พัฒนพ์ลสั จํากัด 
(คอลลี่ คอลลาเจน) 

ระดับความคดิเห็น 

1) บริษทั พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) ดําเนิน
ธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต 

5 4 3 2 1 

2) ท่านให้ความไว้วางใจบริษัท พัฒน์พลัส จาํกัด (คอลลี ่
คอลลาเจน) 

5 4 3 2 1 

3) บริษทั พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) ดําเนิน
ธุรกิจอย่างถูกต้องตรงไปตรงมา 

5 4 3 2 1 

4) ท่านให้ความไว้เน้ือเช่ือใจได้ต่อบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด 
(คอลลี ่คอลลาเจน) 

5 4 3 2 1 

5) บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) ให้บริการ
ด้วยความซื่อตรง และจริงใจ 

 5  4  3  2  1 

6) ท่านให้ความเชื่อถือต่อความซื่อสัตย์ของบริษัท  
   พัฒน์พลสั จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) 

 5  4  3  2  1 
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ส่วนที่ 5 ความคิดเหน็เก่ียวกับความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท พัฒนพ์ลสั จํากัด (คอลลี่  
คอลลาเจน) 
คําชี้แจง ท่านมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด 
(คอลลี ่คอลลาเจน) มากหรือน้อยเพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย       ลงในช่องว่างที่ตรงกับ 
ความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อเพียงคําตอบเดียว  
 

5 = เห็นด้วยอย่างย่ิง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉย ๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
 
ความพึงพอใจของบริษัท พัฒนพ์ลสั จํากัด(คอลลี่ 
คอลลาเจน) 

ระดับความคดิเห็น 

1) ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพของผลิตภัณฑ์บริษัท  
    พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) 

5 4 3 2 1 

2) ท่านพึงพอใจต่อราคาผลิตภัณฑ์ของบริษัท พัฒน์พลัส 
จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) 

5 4 3 2 1 

3) ท่านพึงพอใจต่อพนักงานขายของบริษัท พัฒน์พลัส  
    จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) 

5 4 3 2 1 

4) ท่านพึงพอใจต่อการบริการที่ได้จากบริษัท พัฒน์พลัส 
จํากัด  (คอลลี ่คอลลาเจน) 

5 4 3 2 1 

5) โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด 
(คอลลี ่คอลลาเจน) 

  5   4   3   2  1 
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ส่วนที่ 6 ความคิดเหน็เก่ียวกับการบอกต่อของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) 
คําชี้แจง ท่านมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกต่อของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลสั จํากัด (คอลลี ่
คอลลาเจน) มากหรือน้อยเพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย      ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของ
ท่านมากที่สุดในแต่ละข้อเพียงคําตอบเดียว  
 

5 = เห็นด้วยอย่างย่ิง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉย ๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
 

การบอกต่อของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด  
(คอลลี่ คอลลาเจน) 

ระดับความคดิเห็น 

1) ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน  
   หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อผลิตภัณฑ์จากบริษัท  
   พัฒน์พลสั จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) 

5 4 3 2 1 

2) ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์ของ
บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) ให้กับ
ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ 
ฟัง 

5 4 3 2 1 

3) ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน  
    หรือบุคคลอ่ืนๆ ให้มาซื้อผลิตภัณฑ์จากบริษัท  
    พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) 

5 4 3 2 1 

4) หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงบริษัท พัฒน์พลัส 
จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) ในแง่ลบท่านยินดีที่จะช่วย
แก้ต่างให้ 

5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 7 ความคิดเหน็เก่ียวกับการซื้อซํ้าของลูกค้าบริษัท พัฒนพ์ลสั จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) 
คําชี้แจง ท่านมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการซื้อซ้ําของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จาํกัด(คอลลี่ 
คอลลาเจน) มากหรือน้อยเพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย       ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็น 
ของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อเพียงคําตอบเดียว  
 

5 = เห็นด้วยอย่างย่ิง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉย ๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
 

การซ้ือซํ้าของบริษัท พัฒนพ์ลสั จํากัด 
(คอลลี่ คอลลาเจน) 

ระดับความคดิเห็น 

1) ท่านจะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์จากบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด 
    (คอลลี่ คอลลาเจน) อีกคร้ังถ้ามีโอกาส 

5 4 3 2 1 

2) ท่านมีความผูกพันต่อบริษัท พัฒน์พลัส จาํกัด (คอลลี ่
คอลลาเจน) และต้องการกลับมาซื้อซ้ํา 

5 4 3 2 1 

3) ท่านจะยังคงกลับมาซื้อผลติภัณฑ์จากบริษัท พัฒน์พลสั  
   จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน)อีกถึงแม้ว่าราคาสูงข้ึนตาม 
   สภาวะเศรษฐกิจใหม้าซื้อผลิตภัณฑ์จากบริษัท พัฒน์พลสั 
   จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) 

5 4 3 2 1 

4) ถ้ามีโอกาสท่านจะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์จากบริษัท 
พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) อีกในอนาคต 

5 4 3 2 1 

5) ท่านยังคงซื้อสินค้าจากบริษัท พัฒน์พลสัจํากัด (คอลลี ่
คอลลาเจน) อย่างต่อเน่ืองต่อไป 

5 4 3 2 1 

 
 
 

*** ขอขอบพระคณุท่านที่ให้ความอนเุคราะห์ตอบแบบสอบถาม *** 
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ภาคผนวก ค 
การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา 
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เร่ือง   ขอความอนุเคราะห์ในการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) ของ 
 เคร่ืองมือวิจัย 
เรียน   ท่านผู้ทรงคุณวุฒิที่เคารพ 
 ด้วยดิฉัน นางสาวสุภาวดี ดวงทองนักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยั
กรุงเทพ กําลังทําวิจัยหัวข้อเรื่อง อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด และภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส 
จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) เคร่ืองมือวิจัยเป็นส่วนที่สําคญัมากในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือใช้ใน 
การวิจัยในครั้งน้ี ดิฉันจึงอยากใคร่ขอความอนุเคราะห์มายังท่านผู้ทรงคุณวุฒิในการตรวจสอบ 
ความตรงเชิงเน้ือหาของเคร่ืองมือวิจัย ซึ่งดิฉันขอรบกวนเวลาของท่านประมาณ 20 นาที การทํา 
วิจัยในครั้งน้ีจะไม่สามารถสําเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดีหากปราศจากความช่วยเหลือ สนับสนุน และ 
ความอนุเคราะห์จากท่านผู้ทรงคุณวุฒิ 
 ดิฉันขอขอบพระคุณอย่างสูงในความช่วยเหลือ และอนุเคราะห์ของท่านในคร้ังน้ี กรณีที ่
ท่านมีข้อสงสัยหรือข้อคําถามเกี่ยวกับเคร่ืองมือวิจัย ท่านสามารถติดต่อมายังดิฉันได้ที่อีเมล 
Eve.cantaloop@gmail.com หรือที่โทรศพัท์มือถือหมายเลข 085–1816006 
 
 
 

ด้วยความเคารพอย่างสูง 
 
 

(สุภาวดี ดวงทอง) 
นักศึกษาปริญญาโท คณะบรหิารธุรกิจ 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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แบบการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 
 เร่ือง อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด และภาพลักษณ์ตราสินค้าต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ 
ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการซื้อซ้ําของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) 
 แบบการประเมินความตรงเชิงเน้ือหานี้ประกอบด้วย 6 สว่น  
 1) แบบประเมินด้านส่วนประสมทางการตลาดของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลสั จํากัด  
(คอลลี ่คอลลาเจน) 
 2) แบบประเมินด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จาํกัด  
(คอลลี ่คอลลาเจน) 
 3) แบบประเมินด้านความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่  
คอลลาเจน) 
 4) แบบประเมินด้านความพึงพอใจของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลล่ี คอลลาเจน) 
 5) แบบประเมินด้านการบอกต่อของของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) 
 6) แบบประเมินด้านการซื้อซ้ําของลูกค้าบริษัท พัฒน์พลสั จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) 
วิธีการและขั้นตอนการประเมิน 
 การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาทําได้โดยการนํา นิยามเชิงปฏิบัติการควบคู่กับข้อคําถาม
ให้ผู้เช่ียวชาญหรือผู้ทรงคุณวุฒิที่เก่ียวข้องพิจารณาความสอดคล้อง และกรอกผลการพิจารณาดัชนี 
ที่ใช้แสดงค่าความสอดคล้องเรียกว่า ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคําถามและวัตถุประสงค์ (Item–
Objective Congruence index: IOC) โดยผู้เช่ียวชาญต้องประเมินด้วยคะแนน 3 ระดับ คือ 
 ให้คะแนน 1 ถ้าแน่ใจว่าข้อคําถามน้ันสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 
 ให้คะแนน 0  ถ้าไม่แน่ใจว่าข้อคําถามน้ันสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 
 ให้คะแนน –1  ถ้าแน่ใจว่าข้อคําถามน้ันไม่สอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 
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ส่วนที่ 1 แบบการประเมินความคิดเหน็เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าให้พึงพอใจ ผลิตภัณฑ์ทีเ่สนอขายอาจมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์จึงประกอบไปด้วย
สินค้า บริการ ความคิด สถานที่ องค์การหรือบุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมีประโยชน์ มีคุณคา่ในสายตาของ
ลูกค้า จึงจะมผีลทําให้ผลิตภัณฑ์ขายได้ 
 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อคําถาม +1 0 –1 
1) บริษทั พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) มสีินค้าทีม่ีคุณภาพ    
2) บริษทั พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) มสีินค้าทีห่ลากหลาย    
3) สินค้าของบริษัท พัฒน์พลสั จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) มีรูปแบบ

การบรรจุหีบห่อที่สวยงาม 
   

4) บริษทั พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) มสีินค้าคอลลาเจน 
   ที่เป็นประโยชน์ต่อสุขภาพ 

   

5) บริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) มสีินค้าคอลลาเจน 
   ที่ผ่านการรับรองโดยสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา 

   

 
 ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของ
ลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าผลิตภัณฑ์กบัราคาผลิตภัณฑ์น้ัน ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา
เขาก็จะตัดสินใจซื้อ 
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ท่านมีความเห็นว่า… 
ข้อคําถาม +1 0 –1 

1) ราคาของผลิตภัณฑ์คอลลาเจนมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อของ 
   ท่าน 

   

2) ราคาของผลิตภัณฑ์คอลลาเจนมีความเหมาะสมต่อคุณภาพที่ท่าน 
   ได้รับ 

   

3) ราคาของผลิตภัณฑ์ผลิตภัณฑ์คอลลาเจนมีความเหมาะสมเมื่อ 
   เปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ย่ีห้ออ่ืนในกลุ่มเดียวกัน 

   

4) ราคาของผลิตภัณฑ์คอลลาเจนมีความคุ้มค่าเมื่อเทียบกับประโยชน์ 
   ที่ได้รับ 

   

5) ราคาของผลิตภัณฑ์คอลลีค่อลลาเจนอยู่ในเกณฑ์ที่เหมาะสม    
 

ช่องทางการจัดจําหนา่ย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบไปด้วย 
สถาบัน กิจกรรม ใช้เพ่ือเคลือ่นย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาด สถาบันที่นํา
ผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายก็คือ สถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยกระจายตัวสินค้า
ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง 
 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อคําถาม +1 0 –1 
1) บริษทั พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) มสีินค้าเพียงพอต่อ 
   ความต้องการของท่าน 

   

2) บริษทั พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) มีความรวดเร็วใน 
   การส่งมอบผลิตภัณฑ์ให้กบัท่าน 

   

3) บริษทั พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) สามารถสง่มอบ 
   สินค้าได้ทันตามกําหนด 

   

4) บริษทั พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) มีตัวแทนจําหน่าย 
   ที่คอยให้คําปรึกษาแนะนําผลิตภัณฑ์คอลลี่คอลลาเจนอย่าง 
   เพียงพอ 

   

5) บริษทั พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) มีช่องทางใน 
   การจัดจําหน่ายที่หลากหลาย เช่น หน้าร้าน หรือสั่งสนิค้าผ่านทาง 
   อินเทอร์เน็ต 
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 การส่งเสริมการขาย (Promotion) เป็นวิธีการให้สิ่งจูงใจเพ่ือกระตุ้นให้เกิดการทดลองใช้ 
หรือซื้อผลิตภัณฑ์คอลลี ่(คอลลาเจน) ให้มปีริมาณมากขึน้ เช่น การใหส้่วนลดและของแถมพิเศษ  
การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทางโทรทัศน์และเว็บไซต์ เป็นต้น 
 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อคําถาม +1 0 –1 
1) การโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของ 
   บริษทั พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) 

   

2) บริษทั พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) มีการโฆษณาทาง 
   สิ่งพิมพ์ 

   

3) บริษทั พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) มีการโฆษณาทาง 
   อินเทอร์เน็ต 

   

4) บริษทั พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) มีการโฆษณา 
   ทางแผ่นป้ายโฆษณา โบรชัวร์ต่าง ๆ ตามท้องถนนหรือ 
   ห้างสรรพสนิค้า 

   

5) การให้ส่วนลดหรือของแถมต่าง ๆ มผีลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ 
   ผลิตภัณฑ์คอลล่ี คอลลาเจน ของท่าน 
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ส่วนที่ 2 แบบประเมินด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ภาพลักษณ์ตราสนิค้า(Brand Image) หมายถึงภาพลักษณ์ตราสินค้าที่เกิดขึ้นในใจของ

ลูกค้า ซึ่งเป็นภาพสะท้อนจากความทรงจํา 
 

ท่านมีความเห็นว่า… 
ข้อคําถาม +1 0 –1 

1) บริษทั พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) เป็นบริษทัที่ม ี
ความทันสมัยและอินเทรนด์ 

   

2) ผลิตภัณฑ์คอลล่ีคอลลาเจนมีช่ือเสียงในด้านราคาที่เหมาะสมกับ 
   คณุภาพที่ได้รับ 

   

3) บริษทั พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) เป็นที่รู้จักดีและ 
มีช่ือเสียง 

   

4) บริษทั พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) มีช่ือเสียงด้าน 
การเอาใจใส่ลกูค้า 

   

5) ผลิตภัณฑ์คอลล่ี คอลลาเจน ของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด  
มีช่ือเสียงด้านคุณภาพ 
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ส่วนที่ 3 แบบประเมินด้านความไว้เนื้อเชื่อใจ 
 ความไว้เนื้อเชือ่ใจ (Trust) หมายถึง ระดับที่ลูกค้ามีความเช่ือมั่นและไว้วางใจต่อบริษัท 
พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) 
 
 ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อคําถาม +1 0 –1 
1) บริษทั พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) ดําเนินธุรกิจด้วย 
   ความซื่อสัตย์สุจริต 

   

2) ท่านให้ความไว้วางใจบริษัท พัฒน์พลัส จาํกัด (คอลลี ่คอลลาเจน)    
3) บริษทั พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) ดําเนินธุรกิจอย่าง 
   ถูกต้อง ตรงไปตรงมา 

   

4) ท่านให้ความไว้เน้ือเช่ือใจได้ต่อบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่  
   คอลลาเจน) 

   

5) บริษทั พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) ให้บริการด้วย 
ความซื่อตรงและจริงใจ 

   

6) ท่านให้ความเช่ือถือต่อความซื่อสัตย์ของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด  
(คอลลี ่คอลลาเจน) 
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ส่วนที่ 4  แบบประเมินด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 ความพึงพอใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction) หมายถึง การตัดสินใจของลูกค้า
ว่าสินค้าหรือบริการที่ใช้แล้วก่อให้เกิดระดับความพอใจในการบริโภคสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ 

 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อคําถาม +1 0 –1 
1) ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพของผลิตภัณฑ์บริษัท พัฒน์พลสั จํากัด  

(คอลลี ่คอลลาเจน) 
   

2) ท่านพึงพอใจต่อราคาผลิตภัณฑ์ของบริษัท พัฒน์พลัส จาํกัด  
(คอลลี ่คอลลาเจน) 

   

3) ท่านพึงพอใจต่อพนักงานขายของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด  
(คอลลี ่คอลลาเจน) 

   

4) ท่านพึงพอใจต่อการบริการที่ได้จากบริษัท พัฒน์พลัส จาํกัด  
(คอลลี ่คอลลาเจน) 

   

5) โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่  
   คอลลาเจน) 
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ส่วนที่ 5  แบบประเมินด้านการบอกต่อ 
 การบอกต่อ (Word of Mouth) หมายถึง เป็นความต้ังใจเชิงพฤติกรรมที่ผู้คนพูดถึง
ประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลล่ี คอลลาเจน) โดยการแนะนํา ครอบครัว 
มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน และบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อสินคา้ของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่  
คอลลาเจน) 
 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อคําถาม +1 0 –1 
1) ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคล 
   อ่ืน ๆ ให้มาซื้อผลิตภัณฑ์จากบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่  
   คอลลาเจน) 

   

2) ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์ของบริษัท  
   พัฒน์พลสั จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) ให้กับครอบครัว มิตรสหาย  
   เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 

   

3) ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคล 
   อ่ืน ๆ ให้มาซื้อผลิตภัณฑ์จากบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่  
   คอลลาเจน) 

   

4) หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด  
 (คอลลี่ คอลลาเจน) ในแง่ลบท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ 
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ส่วนที่ 6 แบบประเมินด้านการกลับมาซ้ือซํ้า 
การกลับมาซ้ือซํ้า (Repurchase) หมายถึง การที่ลูกค้าซื้อสินค้าจากผูข้ายและได้กระทํา

การซ้ําอีกครั้งหลังจากซื้อสินค้าไปแล้ว 
 

ท่านมีความเห็นว่า… 
ข้อคําถาม +1 0 –1 

1) ท่านจะกลบัมาซื้อผลิตภัณฑ์จากบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่ 
   คอลลาเจน) อีกครั้งถ้ามีโอกาส 

   

2) ท่านมีความผูกพันต่อบริษัท พัฒน์พลัส จาํกัด (คอลลี ่คอลลาเจน) 
   และต้องการกลับมาซื้อซ้ํา 

   

3) ท่านจะยังคงกลับมาซื้อผลติภัณฑ์จากบริษัท พัฒน์พลสั จํากัด  
(คอลลี ่คอลลาเจน) อีกถึงแมว่้าราคาสูงข้ึนตามสภาวะเศรษฐกิจ 

   

4) ถ้ามีโอกาสท่านจะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์จากบริษัท พัฒน์พลัส  
   จํากัด (คอลลี่ คอลลาเจน) อีกในอนาคต 

   

5) ท่านยังคงซื้อสินค้าจากบริษัท พัฒน์พลสัจํากัด (คอลลี ่ 
   คอลลาเจน) อย่างต่อเน่ืองต่อไป 

   

 
 
 

ผู้ทรงคุณวุฒ ิ
 

 
       (   ) 

   ตําแหน่ง:       
 ____________________________ 
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ภาคผนวก ง 
ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC) จากผู้ทรงคณุวุฒิทั้ง 3 ท่าน 
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ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC) 
 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

ข้อคําถาม 

ดร.
สุรสิทธ์ิ 
บุญชู
นนท์ 

ดร.
ฉวีวรรณ 
ชูสนุก 

คุณศิรดา 
จันทร์สุข

รวม 
ค่า 

เฉลี่ย 
ผลการ
ประเมิน

1) บริษทั พัฒน์พลัส จํากัด  
   (คอลลี ่คอลลาเจน) มสีินคา้ 
   ที่มีคุณภาพ 

0 1 1 2 0.67 ผ่าน 

2) บริษทั พัฒน์พลัส จํากัด  
   (คอลลี ่คอลลาเจน) มสีินคา้ 
   ที่หลากหลาย 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

3) สินค้าของบริษัท พัฒน์พลสั 
จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน)  

   มีรูปแบบการบรรจุหีบห่อ 
   ที่สวยงาม 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

4) สินค้าของบริษัท ซาบีน่า จํากัด 
   มีความโดดเด่น 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

5) บริษทั พัฒน์พลัส จํากัด  
   (คอลลี ่คอลลาเจน) มสีินคา้

คอลลาเจนที่เป็นประโยชน์ 
   ต่อสุขภาพ 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 
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ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (Price) 

ข้อคําถาม 

ดร.
สุรสิทธ์ิ 
บุญชู
นนท์ 

ดร.
ฉวีวรรณ 
ชูสนุก 

คุณศิรดา 
จันทร์สุข

รวม ค่าเฉลี่ย 
ผลการ
ประเมิน

1) ราคาของผลิตภัณฑ์คอลลาเจน
มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
ของท่าน 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

2) ราคาของผลิตภัณฑ์คอลลาเจน
มีความเหมาะสมต่อคุณภาพที่
ท่านได้รับ 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

3) ราคาของผลิตภัณฑ์ผลิตภัณฑ์
คอลลาเจนมีความเหมาะสมเมื่อ
เปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ย่ีหอ้
อ่ืนในกลุ่มเดียวกัน 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

4) ราคาของผลิตภัณฑ์คอลลาเจน
มีความคุ้มค่าเมื่อเทียบกับ
ประโยชน์ที่ได้รับ 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

5) ราคาของผลิตภัณฑ์คอลลี่
คอลลาเจนอยู่ในเกณฑ์ที่
เหมาะสม 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 
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ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหนา่ย (Place) 

ข้อคําถาม 

ดร.
สุรสิทธ์ิ 
บุญชู
นนท์ 

ดร.
ฉวีวรรณ 
ชูสนุก 

คุณศิรดา 
จันทร์สุข

รวม ค่าเฉลี่ย 
ผลการ
ประเมิน

1) บริษทั พัฒน์พลัส จํากัด  
   (คอลลี ่คอลลาเจน) มสีินคา้

เพียงพอต่อความต้องการ    
ของท่าน 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

2) บริษทั พัฒน์พลัส จํากัด      
(คอลลี ่คอลลาเจน) มีความ
รวดเร็วในการส่งมอบผลิตภัณฑ์
ให้กับท่าน 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

3) บริษทั พัฒน์พลัส จํากัด     
(คอลลี ่คอลลาเจน) สามารถ   
ส่งมอบสินค้าได้ทันตามกําหนด 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

4) บริษทั พัฒน์พลัส จํากัด     
(คอลลี ่คอลลาเจน) มีตัวแทน
จําหน่ายที่คอยให้คําปรึกษา
แนะนําผลิตภัณฑ์คอลลี ่  
คอลลาเจนอย่างเพียงพอ 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

5) บริษทั พัฒน์พลัส จํากัด     
(คอลลี ่คอลลาเจน) มีช่องทาง
ในการจัดจําหน่ายที่หลากหลาย 
เช่น หน้าร้าน หรือสั่งสินค้า  
ผ่านทางอินเทอร์เน็ต 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 
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ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสรมิการขาย (Promotion) 

ข้อคําถาม 

ดร.
สุรสิทธ์ิ 
บุญชู
นนท์ 

ดร.
ฉวีวรรณ 
ชูสนุก 

คุณศิรดา 
จันทร์สุข

รวม ค่าเฉลี่ย 
ผลการ
ประเมิน

1) การโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด 
(คอลลี ่คอลลาเจน) 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

2) บริษทั พัฒน์พลัส จํากัด        
(คอลลี ่คอลลาเจน)              
มีการโฆษณาทางสื่อพิมพ์ 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

3) บริษทั พัฒน์พลัส จํากัด        
(คอลลี ่คอลลาเจน)                
มีการโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

4) บริษทั พัฒน์พลัส จํากัด        
(คอลลี ่คอลลาเจน)              
มีการโฆษณาทางผ่านป้าย
โฆษณา โบรชัวร์ต่าง ๆ ตาม
ท้องถนนหรือห้างสรรพสินคา้ 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

5) การให้ส่วนลดหรือของแถม 
   ต่าง ๆ มีผลต่อการตัดสินใจ

เลือกซื้อผลิตภัณฑ์คอลลี ่
(คอลลาเจน) ของท่าน 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 
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ภาพลักษณ์ตราสนิค้า (Brand Image) 

ข้อคําถาม 

ดร.
สุรสิทธ์ิ 
บุญชู
นนท์ 

ดร.
ฉวีวรรณ 
ชูสนุก 

คุณศิรดา 
จันทร์สุข

รวม ค่าเฉลี่ย 
ผลการ
ประเมิน

1) ผลิตภัณฑ์คอลล่ีคอลลาเจนเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่มีความทันสมัย     
และอินเทรนด์ 

0 1 1 2 0.67 ผ่าน 

2) ผลิตภัณฑ์คอลล่ีคอลลาเจน    
ของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด     
มีช่ือเสียงในด้านราคาที่
เหมาะสมกับคุณภาพที่ได้รับ 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

3) ผลิตภัณฑ์คอลล่ีคอลลาเจน   
ของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด 
เป็นที่รู้จักดี และมีช่ือเสียง 

0 1 1 2 0.67 ผ่าน 

4) ผลิตภัณฑ์คอลล่ีคอลลาเจน    
ของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด    
มีช่ือเสียงด้านการเอาใจใส่ลกูค้า

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

5) ผลิตภัณฑ์คอลล่ีคอลลาเจน    
ของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด     
มีช่ือเสียงด้านคุณภาพ 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



148 
 

ความไว้เนื้อเชือ่ใจ (Trust) 

ข้อคําถาม 

ดร.
สุรสิทธ์ิ 
บุญชู
นนท์ 

ดร.
ฉวีวรรณ 
ชูสนุก 

คุณศิรดา 
จันทร์สุข

รวม ค่าเฉลี่ย 
ผลการ
ประเมิน

1) บริษทั พัฒน์พลัส จํากัด      
(คอลลี ่คอลลาเจน) ดําเนิน
ธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

2) ท่านให้ความไว้วางใจบริษัท 
พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่
คอลลาเจน) 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

3) บริษทั พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี่ 
คอลลาเจน) ดําเนินธุรกิจอย่าง
ถูกต้องตรงไปตรงมา 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

4) ท่านให้ความไว้เน้ือเช่ือใจได้     
   ต่อบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด  
   (คอลลี ่คอลลาเจน) 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

5) บริษทั พัฒน์พลัส จํากัด      
(คอลลี ่คอลลาเจน) ให้บริการ
ด้วยความซื่อตรงและจริงใจ 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

6) ท่านให้ความเช่ือถือต่อ 
   ความซื่อสัตย์ของบริษัท  
   พัฒน์พลสั จํากัด (คอลลี ่

คอลลาเจน) 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 
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ความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) 

ข้อคําถาม 

ดร.
สุรสิทธ์ิ 
บุญชู
นนท์ 

ดร.
ฉวีวรรณ 
ชูสนุก 

คุณศิรดา 
จันทร์สุข

รวม ค่าเฉลี่ย 
ผลการ
ประเมิน

1) ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์บริษทั พัฒน์พลัส 
จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

2) ท่านพึงพอใจต่อราคาผลิตภัณฑ์
ของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด  

   (คอลลี ่คอลลาเจน) 
1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

3) ท่านพึงพอใจต่อพนักงานขาย
ของบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด  

 (คอลลี่ คอลลาเจน) 
1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

4) ท่านพึงพอใจต่อการบริการที่ได้
จากบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด   

   (คอลลี ่คอลลาเจน) 
1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

5) โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อ 
   บริษทั พัฒน์พลัส จํากัด  

(คอลลี ่คอลลาเจน) 
1 1 1 3 1.00 ผ่าน 
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การบอกต่อ (Word of Mouth) 

ข้อคําถาม 

ดร.
สุรสิทธ์ิ 
บุญชู
นนท์ 

ดร.
ฉวีวรรณ 
ชูสนุก 

คุณศิรดา 
จันทร์สุข

รวม ค่าเฉลี่ย 
ผลการ
ประเมิน

1) ท่านจะแนะนําครอบครัว     
มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือ
บุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อผลิตภัณฑ์
จากบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด 
(คอลลี ่คอลลาเจน) 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

2) ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ  
   ที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์ของบริษัท 

พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่
คอลลาเจน) ให้กับครอบครัว 
มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือ
บุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

3) ท่านบอกต่อให้ครอบครัว      
มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือ
บุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อผลิตภัณฑ์
จากบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด 
(คอลลี ่คอลลาเจน) 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

4) หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ       
พูดถึงบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด  

   (คอลลี ่คอลลาเจน) ในแง่ลบ
ท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 
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การกลับมาซ้ือซํ้า (Repurchase) 

ข้อคําถาม 

ดร.
สุรสิทธ์ิ 
บุญชู
นนท์ 

ดร.
ฉวีวรรณ 
ชูสนุก 

คุณศิรดา 
จันทร์สุข

รวม ค่าเฉลี่ย 
ผลการ
ประเมิน

1) ท่านจะกลบัมาซื้อผลิตภัณฑ์
จากบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด
(คอลลี ่คอลลาเจน) อีกครั้ง    
ถ้ามีโอกาส 

0 1 1 2 0.67 ผ่าน 

2) ท่านมีความผูกพันต่อบริษัท 
พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่
คอลลาเจน) และต้องการ
กลับมาซื้อซ้ํา 

0 1 1 2 0.67 ผ่าน 

3) ท่านจะยังคงกลับมาซื้อ
ผลิตภัณฑ์จากบริษัท พัฒน์พลัส 
จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) อีก
ถึงแม้ว่าราคาสูงข้ึนตามสภาวะ
เศรษฐกิจให้มาซื้อผลิตภัณฑ์
จากบริษัท พัฒน์พลัส จํากัด 
(คอลลี ่คอลลาเจน) 

0 1 1 2 0.67 ผ่าน 

4) ถ้ามีโอกาสท่านจะกลับมาซื้อ
ผลิตภัณฑ์จากบริษัท พัฒน์พลัส 
จํากัด (คอลลี ่คอลลาเจน) อีก
ในอนาคต 

0 1 1 2 0.67 ผ่าน 

5) ท่านยังคงซื้อสินค้าจากบริษัท  
พัฒน์พลัส จํากัด (คอลลี ่    
คอลลาเจน) อย่างต่อเน่ืองต่อไป

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 
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