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 งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์ คือ 1) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า  
อันได้แก่ คุณคา่ที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคณุค่าที่รับรู้ด้านราคาของลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak 
Closet 2) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ อันได้แก่ คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ  
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และความพึงพอใจของลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet 3) เพ่ือศึกษา
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อ อันได้แก่ ความพึงพอใจของลูกค้า และความไว้เน้ือเช่ือใจลูกค้า 
ร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet 4) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาซื้อซ้ํา อันได้แก่  
ความพึงพอใจ และความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet 5) เพ่ือตรวจสอบ
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ด้านราคา ตัวแปรค่ันกลางคือ ความพึงพอใจ และความไว้เน้ือเช่ือใจ และตัวแปรตาม ได้แก่  
การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ํา 
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ในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.017 นอกจากน้ี ผลการวิจัยยังพบว่า 
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 7) ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธพิลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้าํ 
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ABSTRACT 
  
 The objectives of this research were 1) To study the influence of perceived 
quality value and perceived price value on customer satisfaction of the Thanyalak 
Closet’s customers; 2) To study the influences of perceived quality value, perceived 
price value and customer satisfaction on trust of Thanyalak Closet’s customers;  
3) To study the influences of customer satisfaction and trust on word of mouth of 
Thanyalak Closet’s customers; 4) To study the influences of customer satisfaction 
and trust on repurchase of Thanyalak Closet’s customers and 5) To validate a causal 
relationship model of influence of perceived quality value and perceived price value 
on the customer satisfaction, trust, word of mouth and repurchase of Thanyalak 
Closet’s customers with empirical data. 
 The variables in this research consisted of the following: perceived quality 
value and perceived price value as the independent variables; customer satisfaction 
and trust 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 432 
Thanyalak Closet’s customers. The statistics used in data analysis were frequency 
distribution, percentage, mean, standard deviation and structural equation model 
analysis. 
 It was found that the model was consistent with the empirical data. 
Goodness of fit measures were found to be: Chi–square = 359.63 (df = 321, p–value  
= 0.067); Relative Chi–square (2/df) = 1.120; Goodness of Fit Index (GFI) = 0.946;  



 

 

 

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.926; and Root Mean Square Error of 
Approximation (RMSEA) = 0.017. It was also found that  
 1) Perceived quality value had a positive and direct influence on customer 
satisfaction. 
 2) Perceived price value had a positive and direct influence on customer 
satisfaction. 
 3) Perceived price value had a positive and direct influence on trust. 
 4) Customer satisfaction had a positive and direct influence on word of 
mouth. 
 5) Customer satisfaction had a positive and direct influence on repurchase. 
 6) Trust had a positive and direct influence on word of mouth. 
 7) Trust had a positive and direct influence on repurchase. 
 Based on these findings, the researcher recommends that Thanyalak Closet 
more fully focus on perceived quality value and perceived price value in order to 
deepen customer satisfaction, trust, word of mouth and repurchase 
 
Keywords: Perceived Quality Value, Perceived Price Value, Customer Satisfaction, 
Trust, Word of Mouth, Repurchase 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 การศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับน้ีสําเร็จได้ด้วยความอนุเคราะห์จากทุกท่านที่มีส่วนเก่ียวขอ้ง 
ในการดํารงชีวิตของผู้วิจัย โดยอันดับแรกขอกล่าวขอบพระคุณอาจารย์ที่ปรึกษา ดร.อัมพล ชูสนุก  
ที่สละเวลาช้ีแนะแนวทางการทํางานวิจัยทุก ๆ ขั้นตอน เป็นที่ปรึกษา คอยช้ีแนะแนวทางการทําวิจัย
ต้ังแต่เร่ิมต้นตลอดจนเสร็จสิน้ฉบับสมบูรณ ์และอธิบายข้อสงสัยต่าง ๆ ที่ผู้วิจัยประสบพบเจอใน 
การทําวิจัยคร้ังน้ีด้วยความเมตตา ตลอดจนตรวจทาน แก้ไขข้อบกพร่อง และช้ีแนะแนวทาง 
การบูรณาการ เพ่ิมเติมองค์ความรู้ต่าง ๆ ให้วรรณกรรมของผู้วิจัยมีความสมบูรณม์ากที่สุด 
 ขอขอบพระคุณผู้ทรงคุณวุฒทิั้ง 3 ท่าน ดังต่อไปนี้ 1) ดร.ฉวีวรรณ ชูสนกุ 2) ดร.สุรสทิธ์ิ 
บุญชูนนท์ และ 3) คุณณฐัพัฒน์ พัชรนิวัฒน์วงศ์ ที่ได้สละเวลาอันมีค่าในการตรวจสอบความตรงเชิง
เน้ือหาของแบบสอบถาม และให้ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมเก่ียวกับการใช้คําศัพท์ให้ผู้ตอบแบบสอบถาม
เข้าใจง่ายและถูกต้อง 
 ขอขอบพระคุณบิดา มารดา ครู อาจารย์ พ่ีน้องทุกคน ตลอดจนทุกเหตุการณ์ที่ผ่านมาที่มี
ส่วนร่วมในชีวิตของผู้วิจัยต้ังแต่เกิดจนถึงปัจจุบันจนทําใหผู้้วิจัยได้รับโอกาสศึกษาความรู้ทางวิชาการ 
และพัฒนาทักษะทางด้านความคิด และให้การสนับสนุนในการศึกษาเสมอมา 
 ขอขอบพระคุณ มหาวิทยาลยักรุงเทพ ที่ให้การสนับสนุนช่วยเหลือ ให้ขอ้มูลที่เป็นประโยชน์ 
และให้โอกาสทําการวิจัยตลอดระยะเวลาท่ีเร่ิมทําการศกึษาวิจัย 
 ขอขอบพระคุณ ผู้ตอบแบบสอบถามทุกทา่นที่ให้ความร่วมมือและสละเวลาในการตอบ
แบบสอบถาม 
 สุดท้ายนี้ ความรู้และประสทิธิผลที่เกิดจากการศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับน้ี ผู้วิจัยขอมอบ
ความดีงามเหล่าน้ีให้แก่ผู้มีพระคุณทุกท่าน 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 
 เสื้อผ้าถือเป็นปัจจัยพ้ืนฐานต่อการดํารงชีวิตของมนุษย์ในการปกปิดและให้ความอบอุ่นแก่
ร่างกาย ซึ่งพัฒนาการความก้าวหน้าของมนุษย์ทําให้เสื้อผ้าและเคร่ืองแต่งกายเปลี่ยนแปลงไปตาม 
แต่ละยุคสมัย นอกจากน้ี เสือ้ผ้ายังบ่งบอกถึงลักษณะของผู้สวมใส่ เช่น อาชีพ ฐานะ เช้ือชาติ และ
บุคลิกภาพ เป็นต้น (“แฟช่ัน”, 2557) ปัจจบัุนประเทศไทยธุรกิจเสื้อผ้าเป็นหน่ึงในอุตสาหกรรมธุรกิจ
แฟช่ันเมืองไทยที่กลายเป็นธุรกิจที่มีผู้ประกอบการเป็นจํานวนมาก มีแนวโน้มการเติบโตสวนกับ
เศรษฐกิจในปัจจุบัน นายสมชาย หาญหิรัญ ปลัดกระทรวงอุตสาหกรรม เปิดเผยว่า แนวโน้ม
อุตสาหกรรมธุรกิจแฟช่ันเมืองไทยเติบโตอย่างต่อเน่ือง โดยปี 2559 คาดว่าจะเติบโตไม่ตํ่ากว่า 10% 
จากปีก่อน มีรายได้รวม 7 แสนล้านบาท/ ปี และแนวโน้มตลาดอาเซียนขยายตัวขึ้น โดยเฉพาะ 
กลุ่มอุตสาหกรรมธุรกิจแฟช่ัน เสื้อผ้า เคร่ืองแต่งกาย รองเท้า และเครื่องหนัง ("ดันอุตสาหกรรม
แฟช่ัน", 2559) 
 นายพลพัฒน์ อัศวะประภา กรรมการบริหาร บริษัท อาซาว่า จํากัด เจ้าของย่ีห้อ 
“อาซาว่า (ASAVA)” เปิดเผยกับฐานเศรษฐกิจว่า ทิศทางอุตสาหกรรมธุรกิจแฟช่ันเมืองไทยปี 2559 
น้ี มีแนวโน้มเติบโตมากกว่าปีที่ผ่านมา แม้ภาพรวมเศรษฐกิจจะยังค่อนข้างชะลอตัวอยู่หากแต่ 
กลุ่มสินค้าที่เก่ียวข้องกับแฟช่ันและไลฟ์สไตล์ยังสามารถสร้างการเติบโตและยอดขายได้ เน่ืองจาก
กลุ่มลูกค้าต้ังแต่ระดับกลางขึ้นไปมีกําลังซื้อสูงอยู่ โดยเฉพาะในกลุ่มธุรกจิแฟช่ันเสื้อผ้าที่แม้จะยังม ี
การเติบโต แต่การแข่งขันและจํานวนผู้เล่นก็สูงตามไปด้วย อย่างไรก็ดีพบว่า ในช่วงที่ผ่านมามีย่ีห้อ
จํานวนไม่น้อยที่สูญหายไปจากตลาด เพราะการแข่งขันที่สงู โดยย่ีห้อที่สามารถอยู่ได้จะต้องเป็นย่ีห้อ
ที่มีเอกลักษณ์เป็นของตัวเอง ("แฟช่ันเสื้อผ้าโตสวนเศรษฐกิจ”, 2558) 
 ในปัจจุบันธุรกิจเสื้อผ้าในประเทศไทยมีการแข่งขันค่อนข้างสูง โดยรูปแบบของธุรกิจเสื้อผ้า
แบ่งเป็น 3 แบบ คือ 1) รับจา้งผลิตเสื้อผ้า 2) เปิดร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ ซื้อมาขายไป และ  
3) การสร้างย่ีห้อเสื้อผ้าเป็นของตนเอง ไม่ว่าจะเป็นเสื้อผ้าในระดับพรีเมี่ยมหรือเสื้อผา้ทั่วไป ซึ่งธุรกิจ
น้ีจะยืดระยะเวลาได้นานและสร้างผลกําไรในระยะยาว นอกจากน้ี ธุรกิจเสื้อผ้าแบ่งออกเป็น 3 ตลาด 
คือ 1) ตลาดเสือ้ผ้าช้ันสูง (Haute Couture หรือ High Fashion) จัดเป็นตลาดบนของธุรกิจเสื้อผ้า 
เพราะจะให้ความสําคัญแก่รายละเอียด ทั้งเน้ือผ้า การตัดเย็บ การปักอัญมณีลงบนผ้า ซึง่ต้องใช้
บุคลากรที่มีความชํานาญเฉพาะด้าน และเป็นงานฝีมือทั้งหมด ซึ่งใช้เวลาตัดเย็บประมาณ 100 ช่ัวโมง 
ทําให้มีราคาทีสู่ง 2) ตลาดเสือ้ผ้าบูติก (Boutique) เป็นร้านเสื้อผ้าขนาดเล็กที่ขายเสื้อผ้านําสมัย หรอื
เสื้อผ้าแฟช่ัน โดยมีนักออกแบบที่สร้างสรรค์ชุดต่าง ๆ มีการเปลี่ยนแปลงรูปแบบตลอดเวลา เพ่ือให้
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สอดรับกับเทรนด์หรือแฟช่ันล่าสุด และ 3) ตลาดเสื้อผ้าแบบแมส (Ready to Wear) เป็นเสื้อผ้า
พร้อมใส่ สามารถหาซื้อได้ทั่วไป ส่วนใหญ่เป็นเสื้อผ้าที่ผลติแบบอุตสาหกรรมโรงงาน มีขนาด
มาตรฐาน และผลิตออกมาเป็นจํานวนมาก (“เสื้อผ้า ธุรกจิไม่มีวันตาย”, 2558) 
 แม้ว่าธุรกิจเสื้อผ้าในประเทศไทยจะมีอัตราการแข่งขันสูง ซึง่วัดได้จากค่านิยมใน 
การลงทุน แต่ยังเช่ือว่าในเร่ืองของแฟช่ันยังมีช่องว่างมากพอให้ผู้ประกอบการหน้าใหมไ่ด้จับช่องทาง
ลงทุน สร้างรายได้ ขยายกิจการเติบโตได้อีกมากในอนาคต ("ธุรกิจเสื้อผ้า", 2556) อีกทัง้พฤติกรรม
ของผู้บริโภคชาวไทยที่มีการเปลี่ยนแปลงตามกระแสนิยม จากผลวิจัยพฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอย
ผู้บริโภคปี 2557 ช้ี ผู้บริโภคชาวไทยมีแนวโน้มซื้อเสื้อผ้าเพ่ิมขึ้นเฉลี่ยร้อยละ 3 ในทุก ๆ ปีต่อเน่ือง 
ไปจนถึงปี 2563 โดยนายไกรภพ แพ่งสภา ตัวแทนคอตตอน ยูเอสเอ ภูมิภาคอาเซียน กล่าวว่า 
คอตตอน ยูเอสเอ ได้ทําการสํารวจวิจัยตลาดในหัวข้อ Global Lifestyle Monitor โดยจะทําการ
สํารวจทุก ๆ 2 ปี และนําผลสํารวจที่ได้มาวิเคราะห์ พร้อมเผยแพร่ข้อมูลอันเป็นประโยชน์ให้กับ
ผู้ประกอบการอุตสาหกรรมเสื้อผ้าและเคร่ืองนุ่งห่ม โดยในปี 2557 มูลค่าโดยรวมของการซื้อเสื้อผ้า
ของผู้บริโภคชาวไทยอยู่ที่ราว 2,763 พันล้านบาท โดยจากผลสํารวจพบว่า 6 ใน 10 มีพฤติกรรม 
ช่ืนชอบการซื้อเสื้อผ้า โดยร้อยละ 58 ต่างยอมรับว่า ซื้อเสือ้ผ้าอย่างตํ่าเดือนละหน่ึงครั้งหรือมากกว่า 
และร้อยละ 63 ของผู้บริโภคชอบซื้อเสื้อผ้าตอนลดราคามากท่ีสุด และเมือ่ถามถึงปัจจัยสําคัญในการ
ซื้อเสื้อผ้าพบว่า กว่าร้อยละ 93 มองว่า คุณภาพที่ดีเป็นปัจจัยสําคัญในการซื้อเสื้อผ้า ซึง่ผู้บริโภค 
ร้อยละ 57 ยินดีที่จะจ่ายมากข้ึนเพ่ือคุณภาพที่ดีของสินค้า ("ผลวิจัยการใช้จ่าย”, 2557) 
 นอกจากน้ี เว็บไซต์ Buildablock.com ได้ทําการสํารวจพฤติกรรมของผู้บริโภคใน 
การซื้อสินค้าแยกเพศชายและหญิง โดยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญใ่นสมัยน้ีนิยมซื้อสินคา้เพ่ือบําบัด
ความความเครียด หรือแก้เครียดที่เรียกกันว่า “Retail Therapy” เพ่ิมมากขึ้น โดยผลการสํารวจ
พบว่า ปัจจุบันมีผู้บริโภคเพศหญิงที่ซื้อสินคา้เพ่ือบําบัดความเครียดคิดเป็นจํานวนมากถึง 63% ของ
ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้หญิงทั้งหมด ในขณะที่ฝ่ายชายมีจํานวนเพียง 39% หรือคิดเป็นสัดส่วนราวคร่ึงหนึ่ง
ของผู้บริโภคเพศหญิงเท่าน้ัน พฤติกรรมการซื้อสินค้า (คลายเครียด) ของทั้งเพศชาย และหญิงก็พบว่า 
มีความแตกต่างกันอย่างเห็นได้ชัด โดยเพศหญิงนิยมซื้อสนิค้าประเภทเสื้อผ้ามาก่อนเป็นอันดับ 1  
ซึ่งคิดเป็นสัดส่วนสูงสุดอยู่ที่ 57.9% รองลงมาเป็นการซื้อสินค้าบริโภค (34.7) รองเท้า (32.4%) 
เคร่ืองประดับมีค่า (29.1%) รวมถึงหนังสือและนิตยสาร (28.7%) ส่วนในกลุ่มผู้บริโภคเพศชาย 
กลับพบว่า นิยมจับจ่ายเพ่ือการบริโภคมาก่อนเป็นอับดับแรก ซึ่งคิดเป็นสัดส่วนอยู่ที่ (28.1%)  
ตามมาด้วยการซื้อสินค้าอิเลก็ทรอนิกส์ (27.4%) เพลงและหนัง (26.6%) เสื้อผ้า (21.5%) สุดท้าย
เป็นการซื้อเกมและของเล่น (17.6%) ("พบ 63% ผู้หญิงชอบซื้อสินค้า", 2556) 
 ดังน้ัน โอกาสในการเติบโตของธุรกิจเสื้อผ้าดังกล่าว ทําให้ร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet 
ได้ก่อต้ังข้ึนในปี 2558 โดยเน้นเสื้อผ้าผู้หญงิเป็นหลัก เหมาะสําหรับวัยรุ่นจนถึงวัยทํางาน เป็นคอน



3 
 

เซ็ป Simple Luxury ทีส่ามารถสวมใส่ได้ในชีวิตประจําวัน ใสท่ํางานหรือออกงานได้ เดิมเป็น       
ร้านเสื้อผ้าที่ขายผ่านช่องทางออนไลน์เพียงช่องทางเดียว โดยใช้ช่ือว่า Thanyalak_Closet 
("Thanyalak_Closet", 2558) แต่ในปัจจุบันเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet น้ีมีวางจําหน่าย 
อยู่ที่ร้าน SOS (Sense of Style) ("สน-ยุกต์ อัพเดทแฟช่ัน”, 2558) และ Sense by SOS เป็น 
ศูนย์รวมท่ีรวบรวมสินค้าจากยี่ห้อต่าง ๆ ที่ขายผ่านทางออนไลน์ในประเทศไทยเกือบรอ้ยย่ีห้อมา 
วางจําหน่าย อีกทั้งมีทําเลท่ีต้ังอยู่ใจกลางเมืองย่านสยามสแควร์ ซอย 1 ทองหล่อ และลาดพร้าว  
ซึ่งเป็นแหล่งทีผู่้บริโภคมีกําลงัซื้อสูงและตรงกับกลุ่มเป้าหมาย (ธีรดา มนต์ศิริ, 2559) 
 อย่างไรก็ตาม ธุรกิจเสื้อผ้าเป็นธุรกิจที่มีการแข่งขันสูง ทั้งเร่ืองของคุณภาพ ราคา ดีไซน์ 
รวมถึงช่องทางการจัดจําหน่าย ดังน้ันผู้ประกอบการจึงควรสร้างเอกลักษณ์ สร้างความแตกต่างเพ่ือ 
ให้ได้เปรียบทางการแข่งขันและรักษาส่วนแบ่งทางการตลาดในสภาวะการแข่งขันที่รุนแรง นอกจากน้ี 
ต้องคํานึงถึงการรักษาฐานลกูค้าเดิมและเพ่ิมฐานลูกค้าใหม่ เพ่ือให้ธุรกจิสามารถยืนหยัดใน
อุตสาหกรรมเสื้อผ้าแฟช่ันต่อไปได้ (ธีระ กนกกาญจนรัตน์, 2557) 
 การกลับมาซื้อซ้ําถือได้ว่าเป็นหัวใจสําคัญของธุรกิจที่ย่ังยืน การกลับมาซื้อซ้ํา หมายถึง การ
นึกคิดของผู้ซื้อที่มีต่อของซื้อของขายที่เป็นประโยชน์ หรือการเข้าใช้บริการน้ัน ๆ ในทางบวกและ
กลับมาซื้อซ้ําในอนาคต (Dodds, Monroe & Grewal, 1991) ส่วนการบอกต่อ หมายถึง การแสดง
ทัศนคติหรือออกข้อคิดเห็นถึงการใช้งานในตัวสินค้าที่ผ่านมา ถ้าลูกค้ามคีวามพอพึงพอใจจะบอกต่อ
เป็นไปในทางที่ดี แต่ถ้าไม่พึงพอใจการบอกต่อจะเป็นผลเสียได้ (Swanson & Davis, 2003) ดังน้ัน 
การกลับมาซื้อซ้ําและการบอกต่อจะส่งผลให้ธุรกิจประสบความสําเร็จ และสามารถเพ่ิมฐานลูกค้าได้
ในอนาคต โดยสิ่งน้ีขึ้นอยู่กับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพและคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาของลูกค้าร้านเสื้อผ้า 
Thanyalak Closet ภายหลงัจากที่ลูกค้าได้บริโภคสินค้าแล้วเกิดความความพึงพอใจ ซึ่งมีทศันคติ 
ในเชิงบวก เป็นผลมาจากประสบการณ์ที่ดีต่อสินค้าอันจะนําไปสู่ความไว้เน้ือเช่ือใจและส่งผลให้เกิด
การกลับมาซื้อซ้ําและการบอกต่อของลูกค้า 
 จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า นักวิจัยหลายท่านยังคงให้ความสนใจและดําเนินการ
ศึกษาวิจัยเรื่อง คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า (Allameh,  
Mohsen, Pool, Jaberi, Salehzadeh & Asadi, 2015) คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวก
ต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ (Filieri, Alguezaui & McLeay, 2015) คุณค่าที่รบัรู้ด้านราคามีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจและความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้า (Han & Hyun, 2015) ความพึงพอใจ 
มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ (Castaldo, Grosso, Mallarini & Rindone, 2016)  
ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ํา (Hsu, Chang, Chu & Lee, 2014) ความไว้เน้ือ
เช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้าํ (Bao, Li, Shen & Hou, 2016) ความพึงพอใจมีอิทธิพล
ทางบวกต่อการบอกต่อ (Mishra, Bakshi & Singh, 2016) และความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวก 
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ต่อการบอกต่อ (Filieri, et al., 2015) 
 จากเหตุผลที่กล่าวมาจึงเป็นเหตุจูงใจให้ผู้วิจัยสนใจศึกษา อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้าน
คุณภาพ คุณคา่ที่รับรู้ด้านราคา ต่อความพึงพอใจของลูกค้า ความไว้เน้ือเช่ือใจ การบอกต่อ และ 
การกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้ารา้นเสื้อผ้า Thanyalak Closet โดยผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าจะเป็น
ประโยชน์ต่อการดําเนินงานของผู้ประกอบการธุรกิจร้านเสื้อผ้า สามารถนําไปใช้ในการตัดสินใจเชิง 
กลยุทธ์ในการทําตลาด เพ่ือปรับปรุงคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา เพ่ือก่อให้เกิด
ความพึงพอใจของลูกค้า ความไว้เน้ือเช่ือใจ นําไปสู่การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้า 
ร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet 
 
1.2 วัตถุประสงคข์องงานวิจัย 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า อันได้แก่ คุณค่าที่รับรู้ด้าน
คุณภาพ และคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาของลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ อันได้แก่ คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และความพึงพอใจของลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet 
 1.2.3 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อ อันได้แก่ ความพึงพอใจของลูกค้า และ
ความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet 
 1.2.4 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาซื้อซ้ํา อันได้แก่ ความพึงพอใจของลูกค้า 
และความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet 
 1.2.5 เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้าน
คุณภาพ และคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาต่อความพึงพอใจ ความไว้เน้ือเช่ือใจ การบอกต่อ และการกลับมา
ซื้อซ้ําของลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet กับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
 การศึกษาวิจัยในครั้งน้ีมุ่งศึกษาอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณค่าที่รับรู้ด้าน
ราคา ต่อความพึงพอใจของลูกค้า ความไว้เน้ือเช่ือใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้าํของลูกค้าร้าน
เสื้อผ้า Thanyalak Closet โดยมีขอบเขตการวิจัยดังน้ี 
 1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้คือ กลุ่มลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet 
 1.3.2 ขอบเขตด้านตัวแปรท่ีศึกษา 
   1.3.2.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) คือ  
     – คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Quality Value) 
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     – คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (Perceive Price Value) 
   1.3.2.2 ตัวแปรค่ันกลาง (Mediator Variable) คือ 
     – ความพึงพอใจของลูกค้า (Satisfaction) 
     – ความไว้เน้ือเช่ือใจ (Trust) 
   1.3.2.3 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ 
     – การบอกต่อ (Word of Mouth) 
     – การกลับมาซื้อซ้ํา (Repurchase) 
 1.3.3 ขอบเขตด้านระยะเวลาทีศ่ึกษา 
 ทําการเก็บข้อมูลภาคสนาม และทําการวิเคราะห์ข้อมูลระหว่างเดือนกันยายน พ.ศ. 2559 
ถึงตุลาคม พ.ศ. 2559 รวมเป็นระยะเวลา 2 เดือน 
 
1.4 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ 
 1.4.1 ประโยชน์ทางด้านวิชาการ 
   1.4.1.1 เพ่ิมเติมและขยายองค์ความรู้ทางวิชาการ และผลการวิจัยที่เก่ียวข้องกับ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า อันได้แก่ คณุค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณค่าที่รับรู้ 
ด้านราคา     
   1.4.1.2 เพ่ิมเติมและขยายองค์ความรู้ทางวิชาการ และผลการวิจัยที่เก่ียวข้องกับ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้า อันได้แก่ คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ 
ด้านราคา และความพึงพอใจของลูกค้า 
   1.4.1.3 เพ่ิมเติมและขยายองค์ความรู้ทางวิชาการ และผลการวิจัยที่เก่ียวข้องกับ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อ อันได้แก่ ความพึงพอใจของลูกค้า และความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้า 
   1.4.1.4 เพ่ิมเติมและขยายองค์ความรู้ทางวิชาการและผลการวิจัยที่เก่ียวข้องกับ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาซื้อซ้ําของลกูค้า อันได้แก่ ความพึงพอใจของลูกค้า และความไว้เน้ือ
เช่ือใจของลูกค้า 
 1.4.2. ประโยชน์ในการนําไปใช ้
   1.4.2.1 เพ่ือเป็นแนวทางให้กบัร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet ในการปรับใช้
คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา เพ่ือเพ่ิมพูนความพึงพอใจของลูกค้า ความไว้เน้ือ
เช่ือใจ อันจะนําไปสู่การบอกต่อและการกลบัมาซื้อซ้ํา 
   1.4.2.2 เพ่ือเป็นแนวทางให้รา้นเสื้อผ้าที่ดําเนินธุรกิจใกล้เคียงกับร้าน Thanyalak 
Closet ปรับใช้คุณคา่ที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณค่าทีร่บัรู้ด้านราคา เพ่ือเพ่ิมพูนความพึงพอใจของ
ลูกค้า ความไว้เน้ือเช่ือใจ อันจะนําไปสู่การบอกต่อและการกลับมาซื้อซ้ํา 
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1.5 คํานิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.5.1 คุณค่าทีร่ับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Value Quality) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับ
จากการวัดทัศนคติส่วนบุคคล ซึ่งเป็นผลมาจากคุณภาพสินค้าของร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet 
(Bachnan, Simmons & Bickart, 1999)  
 1.5.2 คุณค่าทีร่ับรู้ด้านราคา (Perceived Value Price) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจาก
สินค้าหรือบริการท่ีเกิดจากการรับรู้ถึงต้นทุนค่าใช้จ่ายที่ลดลงทั้งในระยะสั้นและระยะยาว และม ี
ความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (Sweeney & Soutar, 2001) 
 1.5.3 ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) หมายถึง การตัดสินใจของลกูค้า
ว่าสินค้าหรือบริการที่ใช้แล้วก่อให้เกิดระดับความพอใจในการบริโภคสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ (Oliver, 
1997) 
 1.5.4 ความไว้เน้ือเช่ือใจ (Trust) หมายถึง ระดับที่ลูกค้ามคีวามเช่ือมั่นและไว้วางใจต่อ 
ร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet (Morgan & Hunt, 1994)  
 1.5.5 การบอกต่อ (Word of Mouth) หมายถึง เป็นความต้ังใจเชิงพฤติกรรมที่ผูค้นพูดถึง
ประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากร้าน Thanyalak Closet แสดงออกโดยการแนะนําครอบครัว มิตร
สหาย เพ่ือนร่วมงาน และบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อสินค้าจากรา้น Thanyalak Closet (Anderson, 
Fornell & Lehmann, 1994) 
 1.5.6 การกลบัมาซื้อซ้ํา (Repurchase) หมายถึง การที่ลกูค้าซื้อสินค้าจากผู้ขายและได้
กระทําการซ้ําอีกครั้ง หลังจากซื้อสินค้าไปแล้ว (Anderson, et al., 1994) 
 



 
 

บทที่ 2 
วรรณกรรมทีเ่ก่ียวข้อง 

 
 ในการศึกษาเรือ่ง อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 
ต่อความพึงพอใจของลูกค้า ความไว้เน้ือเช่ือใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ําของลกูค้า 
ร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet ซึ่งผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าแนวคิดและทฤษฎีดังน้ี 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับการกลับมาซ้ํา (Repurchase) 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับการบอกต่อ (Word of Mouth) 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับความไว้เน้ือเช่ือใจ (Trust) 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับคุณค่าการรับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Quality 
Value) 
 2.6 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับคุณค่าการรับรู้ด้านราคา (Perceived Price Value) 
 2.7 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 2.8 สมมติฐานงานวิจัย ตัวแปรต้นมีอิทธิพลทางบอกต่อตัวแปรตาม 
 2.9 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับการกลับมาซ้ือซํ้า (Repurchase)  
 นิยามและความหมาย 
 Dodds, et al. (1991) กล่าวว่า การกลับมาซื้อซ้ํา คือ การนึกคิดของผู้ซื้อที่มีต่อของซื้อ 
ของขายที่เป็นประโยชน์ หรือการเข้าใช้บริการน้ัน ๆ ในทางบวก และกลับมาซื้อซ้ําในอนาคต 
 Kitapci, Akdogan & Dortyol (2014) กล่าวว่า การกลับมาซื้อซ้ําเป็นเจตนาส่วนบุคคล
ของผู้ที่ของน้ัน ๆ ที่ต้องการจะรักษาความสัมพันธ์สําหรับการเข้ามาใช้บริการหรือการซื้อของใน 
ครั้งต่อไป 
 William (2002) กล่าวว่า การกลับมาซื้อซ้ําเป็นวิจารณญาณของตัวบุคคลเกี่ยวกับ 
การกลับมาซื้อซ้ําอีกครั้งในสนิค้าหรือบริการเดิม ๆ 
 Peyrot & Doren (1994) กล่าวว่า การกลับมาซื้อซ้ํา คือ พฤติกรรมที่แท้จริงของผู้บริโภค 
ที่มีขึ้นจากการเลือกจ่ายเงินกับผลิตภัณฑ์เดียวกันมากกว่าหน่ึงครั้ง ซึ่งส่วนใหญ่ของการซื้อซ้ํามักจะ
เกิดขึ้นอยู่ตลอด  
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 Hume, Mort & Winzar (2007) กล่าวว่า การกลับมาซื้อซ้าํ หมายถึง การกระทําที่ทําขึน้
จากการท่ีกําหนดให้ผู้ซื้อเป็นคนพิจารณาที่จะเป็นส่วนหน่ึงในการกระทําในอนาคต เช่น การกลับมา
ซื้อของร้านเดิมหรือบริการซ้าํในอนาคตกับร้านค้าปลีกหรือผู้จัดจําหน่าย 
 แนวคิดและทฤษฏี 
 Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985) พิจารณาว่า การกลับมาซือ้ซ้ําในโอกาสต่อไป
ของผู้ซื้อ เป็นผลมาจากแต่ละองค์กรมีความพยายามทําสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งหน่ึงในปัจจัยทีส่ําคัญทีสุ่ด 
ในการกลับมาซื้ออีกของลูกค้าโดยให้สิ่งที่ลกูค้าต้องการอย่างดีที่สุด 
 Crosby, Evans & Cowles (1990) เช่ือว่า ถ้าลูกค้าพบสินค้าหรือการบริการที่น่าเช่ือถือ
และเกิดความพึงพอใจจะทําให้ลูกค้ากลับมาซื้อซ้ํา 
 Huang (2015) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการรับรู้ต่อการต้ังใจกลับมาซื้อซ้ํา: ผู้นําด้านกลยุทธ์ 
3C ผู้ค้าปลีก ตัวอย่างในประเทศไต้หวันพบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ํา
ของลูกค้า 
 Mittal & Kamakura (2001) ช้ีให้เห็นว่า การสร้างความเช่ือมโยงโดยตรงระหว่าง 
การกลับมาซื้ออีกครั้งและความพึงพอใจไม่ได้ง่ายกับหลาย ๆ ธุรกิจ นอกจากน้ี ความพึงพอใจ  
การกลับมาซื้ออีกครั้ง ความสมัพันธ์น้ีสามารถถูกกระทบจากลักษณะของผู้บริโภค ซึ่งความแตกต่าง 
ที่สังเกตได้จากพฤติกรรมการกลับมาซื้อสินค้าเป็นผลมาจากอายุ ความรู้ เพศ และพ้ืนที่ที่อยู่อาศัย 
 Liao, Lin, Luo & Chea (2016) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจกลับมาซือ้ซ้ํา
ของผู้ซื้อออนไลน์: บทบาทของความพึงพอใจและความผดิหวัง ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจเป็น
ปัจจัยที่ทําให้เกิดความต้ังใจกลับมาซื้อซ้ํา 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับการบอกต่อ (Word of Mouth) 
 นิยามและความหมาย 
 Swanson & Davis (2003) กล่าวว่า การบอกต่อเป็นการแสดงทัศนคติหรือออกข้อคิดเห็น
ถึงการใช้งานในตัวสินค้าที่ผ่านมา ถ้าลูกค้ามีความพอพึงพอใจก็จะบอกต่อเป็นไปในทางที่ดี แต่ถ้า 
ไม่พึงพอใจการบอกต่อจะเป็นผลเสียได้ 
 Dodson, Tybour & Stemthal (1978) กล่าวว่า การบอกต่อ หมายถึง การบอกต่อ
ประสบการณ์ที่ดีเก่ียวกับสินค้าและการบรกิารระหว่างบุคคลและเพ่ิมขึน้เป็นหลาย ๆ กลุ่ม เป็นการ
เผยแพร่ข้อมูลสินค้าและการบริการน้ันออกไปโดยไม่สิ้นเปลืองงบประมาณแต่ต้องเป็นการบอกต่อ 
แต่ข้อดีการบอกต่อจะรวดเร็วและอาจควบคุมยาก ดังน้ันการตลาดที่ทันสมัยต้องเท่าทันกับกระแส 
และการควบคมุการบอกต่อของข้อมูลให้อยู่ในทิศทางที่ต้องการได้ 
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 King, Racherla & Bush (2014) กล่าวว่า การบอกต่อ คือ การเผยแพร่ผ่านบริบทเสมือน
การกระจายข้อมูลที่มีความรวดเร็วและดีเย่ียมและความคดิเห็นร่วมกันระหว่างบุคคล 
 Brown, Barry, Dacin & Gunst (2005) กล่าวว่า การบอกต่อเป็นการพูดถึงของซื้อของ
ขาย รวมถึงการบริการ และอืน่ ๆ จากบุคคลท่ี 1 ไปยังบุคคลที ่2 หรือผ่านการบอกต่อทางสื่อ
ออนไลน์ 
 Arndt (1967) กล่าวว่า การบอกต่อ หมายถึง การพูดคุยระหว่างบุคคลอย่างสะดวกและ
การบอกต่อเป็นสิ่งที่ขาดไม่ได้กับการพิจารณาที่จะเลือกซือ้สิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
 แนวคิดและทฤษฏี  
 Engel, Kegerreis & Blackwell (1969) กล่าวว่า การบอกต่อได้รับความสนใจอย่าง
กว้างขวางจากนักวิชาการและคนทํางานมาหลายทศวรรษ บางงานวิจัยมีรายงานว่าการบอกต่อเป็น
ประโยชน์ด้านการตลาดที่มีอิทธิพลมากกว่า สื่อสิ่งพิมพ์ การโฆษณา ทักษะการขาย และวิทยุโฆษณา 
 Singh (1990) กล่าวว่า การบอกต่อในทางบวก เป็นเผยแพร่ข้อมูลของผูบ้ริโภค โดยลูกค้า
พร้อมความพึงพอใจ ขณะที่การบอกต่อในทางลบ เป็นการแลกเปลี่ยนระหว่างบุคคลในหมู่ผู้บริโภค 
ที่พูดถึงสินค้าในทางทึ่ไม่ดี 
 Tanimoto & Fujii (2003) กล่าวว่า คําพูดจากปากของลูกค้าที่มีศักยภาพ เป็นแหล่งอ้างอิง
ของลูกค้าที่เคยผ่านการใช้งานเพ่ือลดความเสี่ยงและความไม่แน่นอน ดังน้ันคําพูดที่ออกจากปากจึง
เป็นแหล่งอ้างอิงให้กับผู้บริโภค 
 Haji, Lin, Featherman & Wang (2014) กล่าวว่า การบอกต่อเป็นโครงสร้างหน่ึงของ
ธุรกิจการค้าทางสังคม โดยการเกิดการบอกต่อมาจากคําแนะนํา การแสดงความคิดเห็น และ 
การแบ่งปันประสบการณ์ผ่านทางออนไลน์ 
 Lampert & Rosenberg (1975) กล่าวว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากมีอยู่ 2 มิติ คือ  
1) การสื่อสารแบบการถ่ายทอดความคิดเก่ียวกับสินค้าและบริการบางอย่างจากร้านค้าน้ัน ๆ ออกไป
โดยการพูดหรือการเขียน และ 2) การสื่อสารแบบแฝง โดยการรวบรวมข้อมูลที่เกิดจากการฟังหรือ
การอ่านจากผู้บริโภคก่อนทําการตัดสินใจซือ้   
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) 
 นิยามและความหมาย 
 Chiu, Hsu, Lai & Chang (2012) กล่าวว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจ คือ ส่วนที่สําคัญที่ช่วยสร้าง
ความเป็นมิตรอันดีระหว่างลูกค้าและผู้ขาย ซึ่งเป็นปัจจัยหลักที่ก่อให้เกิดความพึงพอใจ 
 Berry & Parasuraman (1991) กล่าวว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจ หมายถึง สิง่ที่ข่วยให้การตลาด
เติบโตเพราะเป็นการเช่ือมโยงของลูกค้าและผู้ขายประกอบกันเน่ืองจากลูกค้าต้องพิจารณาซื้อข้าวของ
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เคร่ืองใช้หรือบริการก่อนถึงจะรับรู้ถึงสินค้าและการบริการที่แท้จริง ดังน้ัน ความไว้เน้ือเช่ือใจจึงเป็น
สิ่งที่แต่ละธุรกจิควรสร้าง 
 Morgan & Hunt (1994) ความไว้เน้ือเช่ือใจ หมายถึง การกระทําให้เกิดความวางใจใน 
ฝ่ายหน่ึง เปรียบเสมือนการเฟ้นหาความน่าเช่ือถือและความซื่อสัตย์ที่จะได้จากคู่ค้า 
 Park, Gunn & Han (2012) กล่าวว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจ หมายถึง เจตนาของบุคคล ๆ หน่ึง 
ที่จะเสี่ยงกับการไว้วางใจในกระบวนการกิจกรรมของอีกกลุ่มคนหน่ึงหรอืของคนหน่ึง ๆ 
 Sirdeshmukh, Singh & Sabol (2002) กล่าวว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจเป็นความคาดหวังของ
ผู้บริโภคท่ีได้สร้างขึ้นโดยที่ผู้ให้บริการต้องเช่ือถือได้และสามารถพ่ึงพาได้ 
 Garbarino & Johnson (1999) กล่าวว่า ความไว้วางใจ คอื รากฐานสําหรับความสัมพันธ์
ที่มั่นคง 
 แนวคิดและทฤษฎี  
 Moorman, Deshapande & Zaltman (1992) กล่าวว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจถูกสร้างข้ึน
โดยการเข้าถึงในความน่าเช่ือถือและความซือ่สัตย์จากการปฏิบัติของกลุ่มคน 
 Agag & El–Masry (2016) ได้ศึกษาเรื่อง ความต้ังใจของผู้บริโภคท่ีจะเข้าร่วมสังคม 
การเดินทางออนไลน์และผลกระทบของความต้ังใจของผู้บริโภคท่ีเลื่อกซื้อของออนไลน์และ 
การบอกต่อ พบว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลต่อการบอกต่อ 
 Ajzen (1991) กล่าวว่า ความเช่ือของการสร้างความรู้สึกที่ดีต่อผู้ขายออนไลน์มีแนวโน้ม 
ที่จะเพ่ิมความพิจารณาของลูกค้าที่จะซื้อสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากผู้ขาย  
 Thielmann & Hilbig (2015) กล่าวว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจจะเกิดเมื่อลูกค้ามีความรู้สึกดีกับ
คน สินค้า หรอืบริการน้ัน ๆ และเกิดการพูดคุย หรือบอกต่อไปยังบุคคลอ่ืน 
 Gremler, Gwinner & Brown (2001) กล่าวว่า การเพ่ิมขึ้นในความรู้สึกในแง่ความไว้เน้ือ
เช่ือใจในผู้ขายหรือผู้ให้บริการจะนําไปสู่การบอกต่อในเชิงบวก 
 Razak, Marimuthu, Omar & Mamat (2014) ได้ศึกษาเรื่อง ความไว้เน้ือเช่ือใจและ 
การกลับมาซื้อซ้ําในการให้บริการท่องเที่ยวออนไลน์ของผู้บริโภคชาวมาเลเซียพบว่า ความไว้เน้ือ 
เช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อบริการซ้ํา 
 Kim, Kim & Kim (2009) ศกึษาเรื่อง ผลกระทบของการรับรู้ความยุติธรรมในการกู้คนื 
ความพึงพอใจ ความไว้เน้ือเช่ือใจ การบอกต่อ และความต้ังใจกลับมาใช้บริการซ้ําในโรงแรมหรู  
พบว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบอกต่อการบอกต่อและการกลับมาใช้บริการซ้ํา 
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2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 
 นิยามและความหมาย 
 Crosby, et al. (1990) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้า หมายถึง การมองภาพรวม 
จากลูกค้าที่มีการปฏิสัมพันธ์กับบริษัทและสินค้าของบริษัทน้ัน ๆ ในช่วงระยะเวลาหน่ึงซึ่งจะส่งผล
กระทบต่อลูกค้ามุ่งหวังในอนาคตด้วย 
 Oliver (1997) กล่าวว่า การตอบสนองที่เกิดจากจากลูกค้า โดยทําการพินิจพิเคราะห์ว่า 
สิ่งของต่าง ๆ หรือบริการที่ได้จัดหาให้มีระดับที่น่าพึงพอใจ เรียกว่า ความพึงพอใจ 
 Kotler (2000) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้า คือ การแสดงอาการของผู้บริโภคท่ีเกิด
จากภายในว่าพอใจหรือไม่พอใจ เกิดจากผูบ้ริโภคได้เปรียบเทียบความรู้สึกของตัวผู้บริโภคเอง  
 Zeithaml & Bitner (2003) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นสิ่งทีใ่ช้ในการพินิจ
พิจารณาการให้ระดับของตัวสินค้าและสิ่งทีไ่ด้รับจากผู้ขาย  
 Pappu & Quester (2006) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้า คือ สิ่งทีท่ําให้ธุรกิจยืนยาว 
นอกจากน้ีความพึงพอใจเป็นหัวข้อที่คนวิจัยมากที่สุดในตลาด 
 แนวคิดและทฤษฏี 
 Beerli, Martín & Quintana (2004) กล่าวว่า เมื่อลูกค้าพึงพอใจมีแนวโน้มที่จะทนได้ต่อ
ราคาสิ่งของต่าง ๆ ที่เพ่ิมขึ้นจะทําให้ผู้ขายได้ผลกําไรเพ่ิมข้ึน 
 Jalil, Fikry & Zainuddin (2016) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้าสามารถนําไปสู่ 
ความต้ังใจเชิงการแสดงออก เช่น กลับมาซือ้ซ้ําและการสือ่สารผ่านการบอกต่อในทางบวก 
 Gustafsson, Johnson & Roos (2005) กล่าวว่า ความเช่ือแบบเดิม ๆ ถือว่าการจะทําให้
องค์การใด ๆ อยู่รอดจะขึ้นอยู่กับความพึงพอใจของลูกค้า เช่น ยอดขายและผลกําไรที่ได้จากลูกค้า 
 Zairi (2000) กล่าวว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคอาจจะเป็นคู่มือที่ใช้ในการปรับปรุง 
การดําเนินงานในปัจจุบันของธุรกิจ 
 Pappas, Pateli, Giannakos & Chrissikopoulos (2014) ศึกษาเรื่อง การกลั่นกรอง
ผลกระทบของการช้อปป้ิงออนไลน์ต่อความพึงพอใจของผู้ใช้งานและความต้ังใจกลับมาซื้อซ้ํา พบว่า 
ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความต้ังใจกลับมาซื้อซ้ําของผู้ใช้งาน 
 Castaldo, et al. (2016) ศึกษาเร่ือง เส้นทางความจงรักภักดีของลูกค้าที่ขาดหายไปจาก
ร้านขายยาค้าปลีก: บทบาทของร้านขายยาในการพัฒนาความพึงพอใจและความไว้วางใจ ผลการวิจัย
พบว่า ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ 
 San–Martín, Prodanova & Jiménez (2015) ศึกษาเร่ือง ผลกระทบของอายุในแต่ละ 
ช่วงวัยของชาวสเปน มีผลกับความพึงพอใจและการบอกต่อของการซื้อสินค้าผ่านโทรศัพท์มือถือ 
พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบอกต่อการบอกต่อของวัยรุ่นชาวสเปนที่มีอายุตํ่ากว่า 25 ปี 
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2.5 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับคณุค่าการรับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Quality Value) 
 นิยามและความหมาย 
 Tsiotsou (2006) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คือ การรับทราบของลูกค้าที่เข้าใจใน
วิธีใช้ที่ถูกของสิ่งที่ซื้อมาใช้สอย 
 Cronin & Taylor (1992) คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คือ ข้อมูลที่ได้จากผู้ซื้อจะได้นําไปใช้
ในการพัฒนากิจการ เสริมสรา้งธุรกิจ และใช้จัดตําแหน่งธุรกิจให้อยู่ในตลาด 
 Snoj, Korda & Mumel (2004) คุณค่าทีร่ับรู้ด้านคุณภาพ คือ การกําหนดความรู้สึกที่ 
เกิดจากผู้ซื้อเกี่ยวกับสินค้าที่เลือกซื้อหรือบรกิาร  
 Lusch (2011) คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ หมายถึง การเช่ือมโยงที่เพ่ิมขึ้นของผู้ซื้อและผู้ขาย 
 Jin & Yong (2005) คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คือ ส่วนสําคัญทีท่ําให้ลกูค้าเกิดการตัดสินใจ 
ดังน้ันลูกค้าจะเกิดการเปรียบเทียบคุณภาพในหมวดหมู่สินค้าเดียวกัน 
 แนวคิดและทฤษฏี 
 Lang (2011) ได้อธิบายว่า การจะทําให้เกิดความเข้าใจและเกิดการพูดบอกข้อมูลแบบ 
ปากต่อปากที่เกิดจากการสนทนาของลูกค้าได้ ต้องมีการรับรู้ด้านคุณภาพ   
 Soriano (2002) คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ เป็นสิ่งที่ถูกจัดอันดับให้เป็นสิ่งที่สัมพันธ์กับ 
การตัดสินใจลกูค้าที่มีการวางแผนเลือกซื้อของ หรือเข้าไปใช้บริการธุรกิจน้ัน ๆ 
 Garvin (1988) ได้อธิบายพ้ืนฐานของคําว่า คุณภาพมีหลากหลายลักษณะ ขึ้นอยู่กับมุมมอง
ของผู้บริโภค เช่น การแบ่งช่วงระดับความพอใจ ความเหมาะสมท่ีได้รับ นอกจากน้ีหลายการวิจัยได้
แสดงให้เห็นในวงกว้างว่า คุณภาพสามารถช่วยให้ธุรกิจลดข้อบกพร่อง และปรับปรุงประสิทธิผล  
และประสิทธิภาพ (Claver, Tari & Pereira, 2006) 
 Cronin & Taylor (1992) พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีความผันแปรโดยตรงกับ 
ความคิดเห็นที่ถูกใจของลูกค้าและยังเป็นโครงสร้างสนับสนุนที่ก่อให้เกิดเจตนาเชิงพฤติกรรม  
หรือสิ่งที่กระทาํส่วนมากของบุคคลที่อยู่ภายใต้เจตนา 
 Nam, Ekinci & Whyatt (2011) กล่าวว่า คุณภาพเป็นส่วนที่สําคัญต่อต้นทุนซึ่งผลลพัธ์ 
ที่จะได้กลับมาคือ ความประทับใจ พอใจ และการมีความภักดี ตามลําดับ 
 Ladhari, Brun & Morales (2008) ค้นพบว่า การตรวจสอบปัจจัยความพึงพอใจใน 
ความต้ังใจการใช้สินค้าและพฤติกรรมหลังการใช้สินค้า สรปุได้ว่า คุณค่าการรับรู้ด้านคุณภาพ 
จะเกิดจากความพอใจจากลูกค้าทั้งที่ดีและไม่ดี 
 Tat, Sook–Min, Chin, Rasli & Hamid (2011) การรับรู้ด้านคุณภาพเป็นปัจจัยทําให ้
เกิดความเห็นด้วยกับสินค้าน้ันและทําให้องค์การโดยเฉพาะอุตสาหกรรมประสบความสําเร็จ 
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 Aliman & Mohamad (2016) ศึกษาเรื่อง การเช่ือมของการบริการที่มีคุณภาพ  
ความพึงพอใจของผู้ป่วย และความต้ังใจเชิงพฤติกรรม โดยตรวจสอบจากสถานประกอบการดูแล
สุขภาพในประเทศมาเลเซีย สรุปได้ว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพที่ผู้ป่วยได้รับรู้ส่งผลใหเ้กิด 
ความพึงพอใจ 
 Yi, Yoon, Davis & Lee (2013) ศึกษาเรื่อง ความไว้เน้ือเช่ือใจข้อมูลสุขภาพเบ้ืองต้น 
บนเว็บไซด์: บทบาทคุณภาพของข้อมูล ความเช่ียวชาญ แหล่งที่มา และการรรับรู้ของผู้ใช้ข้อมูล 
ที่มีคณุภาพและความเสี่ยง จากการศึกษาพบว่า คุณค่าที่รบัรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อ 
ความไว้เน้ือเช่ือใจ 
 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับคณุค่าการรับรู้ด้านราคา (Perceived Price Value) 
 นิยามและความหมาย 
 Veale & Quester (2009) คณุค่าที่รับรู้ด้านราคา หมายถึง ทางเลือกที่ให้ลูกค้าประเมิน 
ซึ่งจะใช้ในการประกอบการซื้อสินค้าใดสินคา้หน่ึง 
 Duman & Mattila (2005) ให้ความหมายว่า ราคาเป็นส่วนหน่ึงของการรู้ถึงการใช้งาน 
ของผู้บริโภค ดังน้ันในการกําหนดช่วงราคาที่สามารถรับได้ ราคาตํ่า แต่ได้รับสิ่งที่ดี การบริการที่ดี 
เช่น การรับรู้ด้านราคาที่เหมาะสมจะนําไปสู่การรับรู้ด้านคุณค่าและความต้ังใจซื้อเพ่ิมมากขึ้น 
 Petrick (2004) ให้ความหมายว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา หมายถึง การรับรู้ราคาที่เป็น 
ตัวเงิน เช่น ราคาของการบริการ และราคาทางพฤติกรรม (เช่น เวลาที่ใช้เสาะหาสินค้ากับบริการ 
ที่ต้องการ) 
 Xia, Monroe & Cox (2004) ให้ความหมายว่า คุณค่าที่รบัรู้ด้านราคา หมายถึง  
การประเมินของผู้บริโภคและอารมณ์ที่มีต่อราคาของผู้ขายเมื่อเปรียบเทียบกับราคาของร้านอ่ืน ๆ  
ว่ามีความเหมาะสม ยอมรับได้ หรือมีความสมเหตุสมผล 
 Bolton & Drew (1991) ให้ความหมายว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา หมายถึง การที่ผูซ้ื้อ 
หรือผู้ที่ใช้บริการ มีการประเมินถึงความเหมาะสมของสินค้าที่จะเลือกซือ้หรือจะเลือกใช้บริการ 
ก่อนทําการซื้อหรือใช้บริการน้ัน  
 แนวคิดและทฤษฏี 
 Garbarino & Johnson (1999) พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคาบ่งบอกถึงการนําราคาและ
ประโยชน์ของสินค้ามาเปรียบเทียบกัน เพ่ือทําการประเมินความคุ้มค่าว่ามีความเหมาะสมมากน้อย
เพียงใด และเป็นผลที่ก่อให้เกิดการกลับมาใช้บริการซ้ําหรือตัดสินใจกลบัมาซื้อซ้ําอีก 
 Zielk (2008) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคาส่งผลทําใหลู้กค้าพอใจ เปรียบเสมือนตัวบ่งช้ี
ที่ลูกค้าทั่วโลกให้การยอมรับ โดยเฉพาะการแบ่งราคาให้เป็นหลายช่วงระดับ อาทิเช่น ราคาที่มี 
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ความคุ้มค่าและเหมาะสม ราคาท่ียุติธรรม การนําเสนอราคาพิเศษในสินค้าที่มีราคาที่สงู  
 Eccles (1981) กล่าวว่า ราคา และความไว้เน้ือเช่ือใจจะมีผลไปถึงลูกค้าและผู้ขายหรือ 
ผู้ให้บริการทีม่คีวามสัมพันธ์กัน 
 Matute–Vallejo, Bravo & Pina (2011) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคาเป็นสิ่งที่ทําให ้
ผู้ซื้อเกิดความพอใจในตัวสินค้าและสร้างความเช่ือใจให้กับผู้ซื้อ 
 Boniface, Gyau & Stringer (2012) พบว่า ราคาเป็นปัจจัยสําคัญในการมี
ความสัมพันธ์ที่ยาวนานเพราะมันมีอิทธิพลทางบวกกับระดับความไว้เน้ือเชื่อใจ (Gyau & Spiller, 
2007 และ Munnukka, 2008) 
 Sahara & Gyau (2014) พบว่า คุณค่าที่รบัรู้ด้านราคา มีความสําคัญที่เป็นส่วนจูงใจให้
ผู้ผลิตเข้ามาร่วมในตลาดที่มีมลูค่าสูง 
 Herrmann, Xia, Monroe & Huber (2007) ศึกษาเร่ือง อิทธิพลของความเป็นธรรม 
ด้านราคาต่อความพึงพอใจของลูกค้า: การทดสอบเชิงประจักษ์ในบริบทของการซื้อรถยนต์ พบว่า  
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
 Haghighi, Dorosti, Rahnama & Hoseinpour (2012) ได้ทําการศึกษาเรื่อง การประเมิน
ปัจจัยที่มีผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าในอุตสาหกรรมร้านอาหาร พบว่า คุณค่าที่รบัรู้ด้านราคามี
อิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ 
 
2.7 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
 Allameh, et al. (2015) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจกลับมาใช้บริการของ
นักท่องเที่ยวกีฬา โดยศึกษาบทบาทและผลกระทบของภาพลักษณ์ คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพการรับรู้
ด้านคุณค่า และความพึงพอใจ เก็บรวบรวมข้อมูลจากนักท่องเที่ยวที่เดินทางไป Mazandaran 
ประเทศอิหร่าน จํานวนทั้งสิน 886 คน สถติิที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานคือ โมเดลสมการโครงสร้าง 
ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว 
 Asadi, Khazaei, Javad & Jalilvand (2014) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของการรับรู้ 
ความยุติธรรมด้านราคาผ่านความพึงพอใจและความจงรักภักดีของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติต่อ 
การยอมรับด้านราคาสินค้าทีเ่ป็นศิลปะอิสลามของชาวอิหร่าน เก็บรวบรวมข้อมูลจากนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติที่ซื้อศิลปะอิสลามของชาวอิหร่าน ได้จํานวนทั้งสิ้น 674 คน สถิติทีใ่ช้ในการทดสอบคือ 
โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 
 Bao, et al. (2016) ศึกษาเรื่อง ความต้ังใจกลับมาซื้อซ้ําในเว็บไซต์สื่อกลางการติดต่อ 
ซื้อขาย (E–marketplace) โดยบทบาทของการติดต่อสื่อสาร ความไว้เน้ือเช่ือใจ และการรับรู้ถึง
ประสิทธิภาพของผู้ประกอบการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ที่มีประสบการณ์ 
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ซื้อขายจาก Taobao.com จํานวนทั้งสิ้น 150 คน สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานคือ โมเดล
สมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซือ้ซ้ํา 
 Castaldo, et al. (2016) ศึกษาเร่ือง การสูญเสียความจงรักภักดีของลูกค้าธุรกิจค้าปลีก
ร้านขายยา:บทบาทของร้านค้าในการพัฒนาความพึงพอใจ และความไว้เน้ือเช่ือใจ เก็บรวบรวมข้อมูล
จากประชากรในประเทศอิตาลีได้จํานวนทั้งสิ้น 735 คน สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานคือ โมเดล
สมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ 
 Filieri, et al. (2015) ศึกษาเรื่อง ทําไมนักท่องเที่ยวไว้วางใจ Tripadvisor? ที่มาของ 
ความไว้เน้ือเช่ือใจไปสู่การพัฒนาการของสื่อ และอิทธิพลที่มีต่อการยอมรับข้อเสนอแนะและ 
การบอกต่อ เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ทีใ่ช้บริการได้จํานวนทั้งสิ้น 366 คน สถิติทีใ่ช้ในการทดสอบ
สมมติฐานคือ โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า 1) คุณค่าทีร่ับรูด้้านคุณภาพมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ 2) ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ 
และ 3) ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบอกต่อการบอกต่อ 
 Han & Hyun (2015) ศึกษาเรื่อง การรักษาลูกค้าในอุตสาหกรรมทางการแพทย์ ผลกระทบ
ของคุณภาพ ความพึงพอใจ ความไว้เน้ือเช่ือใจ และราคาที่สมเหตุสมผล เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ที่
เข้ามาใช้บริการคลินิกทางการแพทย์สําหรับนักท่องเที่ยวในประเทศ 5 คลินิกในประเทศเกาหลี โดย
เก็บรวบรวมข้อมูลได้ทั้งสิ้น 309 คน ใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบสมมติฐาน 
ผลการวิจัยพบว่า 1) คุณค่าทีร่ับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 2) คุณคา่ 
ที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ และความไว้เน้ือเช่ือใจ และ 3) ความพึงพอใจของ
ลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ  
 Hsu, et al. (2014) ศึกษาเรื่องปัจจัยกําหนดความต้ังใจกลับมาซื้อซ้ําในกลุ่มการซื้อ
ออนไลน์ ตามแบบจําลองความสําเร็จของระบบสารสนเทศ (IS Success Model) และ 
ความไว้เน้ือเช่ือใจของ DeLone และ McLean เก็บรวบรวมข้อมูลจากลกูค้าที่ซื้อสินค้าผ่าน
www.groupon.com.tw ในประเทศไต้หวัน โดยเก็บรวบรวมข้อมูลได้ทัง้สิ้น 253 คน ใช้การ
วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจัยพบว่า 1) ความพึงพอใจใน
เว็บไซต์มีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ํา และ 2) ความพึงพอใจในผู้ขายมีอิทธิพลทางบวกต่อ
การกลับมาซื้อซ้ํา 
 Mishra, et al. (2016) ศึกษาเรื่องผลกระทบของการบอกต่อในการบริโภคหนัง: หลักฐาน
เชิงประจักษ์จากตลาดเกิดใหม่ เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บรโิภคหนังที่โรงหนัง Bollywood Movies 
ในประเทศอินเดีย โดยเก็บรวบรวมข้อมูลได้ทั้งสิ้น 274 คน ใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
ในการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ 
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 Sakas, Kavoura, Tomaras, Kitapci, Akdogan & Dortyol (2014) ศึกษาเรื่อง 
ผลกระทบของคุณภาพการให้บริการเก่ียวกับความพึงพอใจของผู้ป่วย ความต้ังใจกลับมาซื้อซ้ํา  
และการสื่อสารแบบบอกต่อในอุตสาหกรรมการดูแลสุขภาพของประชาชน เก็บรวบรวมข้อมูลจาก
ผู้ป่วยที่เข้ามาใช้บริการคลินิกรักษาโรคทั้งหมดภายในโรงพยาบาลของประเทศตุรกี โดยเก็บรวบรวม
ข้อมูลได้ทั้งสิ้น 369 คน สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานคือ โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัย
พบว่า ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ 
 
2.8 สมมติฐานงานวิจัย ตัวแปรต้นมีอิทธพิลทางบอกต่อตัวแปรตาม 
 2.8.1 คุณค่าทีร่ับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านเสื้อผ้า 
Thanyalak Closet 
 2.8.2 คุณค่าทีร่ับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านเสื้อผ้า 
Thanyalak Closet 
 2.8.3 คุณค่าทีร่ับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าร้านเสื้อผ้า 
Thanyalak Closet 
 2.8.4 คุณค่าทีร่ับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าร้านเสื้อผ้า 
Thanyalak Closet 
 2.8.5 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าร้านเสื้อผ้า 
Thanyalak Closet 
 2.8.6 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak 
Closet 
 2.8.7 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าร้านเสื้อผ้า 
Thanyalak Closet 
 2.8.8 ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak 
Closet 
 2.8.9 ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธพลทางบวกต่อการกลับมาซือ้ซ้ําของลูกค้าร้านเสื้อผ้า 
Thanyalak Closet 
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2.9 กรอบแนวคิดและทฤษฎี 
 การวิจัยเรื่อง อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพและคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา ต่อความพึงพอใจของลูกค้า ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และ 
การกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้ารา้นเสื้อผ้า Thanyalak Closet 
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดในการวิจัย 
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 จากกรอบแนวคิดในการวิจัย ผู้วิจัยพัฒนากรอบแนวคิดสําหรับการวิจัยในรูปโมเดลริสเรล 
หรือโมเดลความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้น (LISREL or Linear Structural Relationship Model) 
แบบมีตัวแปรแฝง (Latent Variables) โดยนําเสนอโมเดลลิสเรลแสดงโมเดลเชิงเส้นของคุณค่าที่รับรู้
ด้านคุณภาพ และคุณค่าทีร่บัรู้ด้านราคา ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ ความไว้เน้ือเช่ือใจ การบอกต่อ 
และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet โดยสัญลักษณ์ทีใ่ช้ในภาพมี
ความหมายดังน้ี 
 

 

 
หมายถึง 

 
ตัวแปรแฝงคณุค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ 
 

 
หมายถึง ตัวแปรแฝงคณุค่าที่รับรู้ด้านราคา 

 
หมายถึง ตัวแปรแฝงความพึงพอใจของลูกค้า 

 
หมายถึง ตัวแปรแฝงความไว้เน้ือเช่ือใจ 

 
หมายถึง ตัวแปรแฝงการบอกต่อ 

 
หมายถึง ตัวแปรแฝงการกลับมาซื้อซ้ํา 

 

          
          หมายถึง            ตัวแปรสังเกตได้ เสื้อผ้าของ 
                                รา้น Thanyalak Closet มีคณุภาพ 
                                และการตัดเย็บที่ดี 
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หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ เสื้อผ้าของร้าน Thanyalak 

Closet มีดีไซน์ทันสมัย 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ คุณภาพเสื้อผ้าและ 

การให้บริการของร้านเสื้อผ้า Thanyalak 
Closet มีคุณภาพเหนือกว่าร้านอ่ืน 

 
หมายถึง 

 
ตัวแปรสังเกตได้ เสื้อผ้าของร้าน Thanyalak 
Closet มีความโดดเด่น 
 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ คุณภาพเสื้อผ้าของร้าน 

Thanyalak Closet มีความเสมอต้น 
เสมอปลาย 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ การให้บริการของร้าน 

Thanyalak Closet มีความเสมอต้น 
เสมอปลาย 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ เสื้อผ้าของร้าน Thanyalak 

Closet มีความน่าเช่ือถือมายาวนาน 
 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ เสื้อผ้าของร้าน   

Thanyalak Closet มีราคาสมเหตุสมผล 
 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ราคาเสื้อผ้าของร้าน 

Thanyalak Closet มีความคุ้มค่ากับเงิน 
ที่จ่ายไป 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ราคาเสื้อผ้าของร้าน 

Thanyalak Closet มีราคาท่ีสมเหตุสมผล 
กับเงินที่จ่ายไป 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ราคาเสื้อผ้าของร้าน 

Thanyalak Closet เป็นไปตามสภาวะ
เศรษฐกิจในปัจจุบัน 
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หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ราคาเสื้อผ้าของร้าน

Thanyalak Closet มีความเหมาะสม 
เมื่อเทียบกับเสื้อผ้าร้านอ่ืน 

 
หมายถึง ตัวแปรที่สังเกตได้ ความพึงพอใจต่อคุณภาพ

ของเสื้อผ้าร้าน Thanyalak Closet 
 

 
หมายถึง ตัวแปรที่สังเกตได้ ความพึงพอใจต่อราคา

เสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet 
 

 
หมายถึง ตัวแปรที่สังเกตได้ ความพึงพอใจต่อพนักงาน

ของร้าน Thanyalak Closet 
 

 
หมายถึง ตัวแปรที่สังเกตได้ ความพึงพอใจต่อ 

การบริการที่ได้จากร้าน Thanyalak Closet 
 

 
หมายถึง ตัวแปรที่สังเกตได้ โดยภาพรวมท่านพึงพอใจ

ต่อเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet 
 

 
หมายถึง ตัวแปรที่สังเกตได้ ร้าน Thanyalak Closet 

ดําเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต 
 

 
หมายถึง ตัวแปรที่สังเกตได้ ความไว้วางใจร้านเสื้อผ้า 

Thanyalak Closet 
 

 
หมายถึง ตัวแปรที่สังเกตได้ ร้านเสื้อผ้า Thanyalak 

Closet ดําเนินธุรกิจอย่างถูกต้อง
ตรงไปตรงมา 

 
หมายถึง ตัวแปรที่สังเกตได้ ความไว้เน้ือเช่ือใจต่อ 

ร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet 
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หมายถึง ตัวแปรที่สังเกตได้ ร้านเสื้อผ้า Thanyalak 

Closet ให้บรกิารด้วยความซื่อตรงและจริงใจ 

 

        
       หมายถึง 

 
ตัวแปรที่สังเกตได้ ความมั่นใจต่อความซื่อสัตย์
ในการดําเนินธุรกิจของร้านเสื้อผ้า 
Thanyalak Closet 

 
หมายถึง ตัวแปรที่สังเกตได้ แนะนําครอบครัว มิตร

สหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มา
ซื้อเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet 

 
หมายถึง ตัวแปรที่สังเกตได้ พูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่

ได้รับจากเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet 
 

 
หมายถึง ตัวแปรที่สังเกตได้ บอกต่อให้ครอบครัว  

มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้
มาเลือกซื้อเสื้อผ้าร้าน Thanyalak Closet 

 
หมายถึง ตัวแปรที่สังเกตได้ ได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึง

ร้าน Thanyalak Closet ในแง่ลบท่านยินดี 
ที่จะช่วยแก้ต่างให้ 

 
หมายถึง ตัวแปรที่สังเกตได้ การกลับมาซื้อเสื้อผ้าจาก

ร้าน Thanyalak Closet อีกคร้ังถ้ามีโอกาส 
 

 
หมายถึง ตัวแปรที่สังเกตได้ มีความผกูผันต่อร้าน 

Thanyalak Closet และต้องการกลับมา 
ซื้อซ้ํา 

 
หมายถึง ตัวแปรที่สังเกตได้ ยังคงกลับมาซื้อเสื้อผ้า 

ร้าน Thanyalak Closet อีกถึงแม้ว่าราคา
สูงข้ึนตามสภาวะเศรษฐกิจ 

 
หมายถึง ตัวแปรที่สังเกตได้ ความต้ังใจกลับมาซื้อ

เสื้อผ้าจากร้าน Thanyalak Closet อีกครัง้
ในอนาคต 
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หมายถึง ตัวแปรที่สังเกตได้ ยังคงซื้อเสื้อผ้าจาก 

ร้าน Thanyalak Closet อย่างต่อเน่ืองต่อไป 
 

 หมายถึง สัมประสิทธ์ิถดถอยจากตัวแปรสาเหตุที่มีต่อ
ตัวแปรผลลัพธ์ 
 

 หมายถึง ความสัมพันธ์ระหว่างความคาดเคล่ือนของ 
ตัวแปรสังเกตได้ 
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ภาพที่ 2.2: โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจของลูกค้า การบอกต่อ และ 
    การกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet  

 

             



 
 

บทที่ 3 
วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณค่าทีร่บัรู้ด้านราคาต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้า ความไว้เน้ือเช่ือใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าร้านเสื้อผ้า 
Thanyalak Closet ผู้วิจัยนําเสนอวิธีการดําเนินการวิจัยตามลําดับดังน้ี 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง อิทธิพลของคุณคา่ที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณค่าทีร่บัรู้ด้านราคาต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้า ความไว้เน้ือเช่ือใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าร้านเสื้อผ้า 
Thanyalak Closet เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยทําการวิจัยเชิงประจักษ์ 
(Empirical Research) และใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
3.2 กลุ่มประชากรและการเลือกตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้คือลูกค้าของร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet 
 3.2.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ีได้แก่ ลูกค้าของร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet ซึ่งผู้วิจัย
ใช้วิธีการกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างและวิธีการเลือกตัวอย่างดังนี้ 
 Nunnally (1978) แนะนําว่า การวิเคราะห์โมเดลริสเรลด้วยวิธีการประมาณค่าแบบ 
Maximum Likelihood ขนาดตัวอย่างควรมีอย่างน้อย 10 เท่าของตัวแปรสังเกตได้ ซึ่งการศึกษาวิจัย
ในครั้งน้ีมีตัวแปรที่สังเกตได้ทั้งหมด 32 ตัวแปร ดังน้ันขนาดของตัวอย่างของการวิจัยครั้งน้ีควรมีค่า
อย่างน้อยเท่ากับ 10 x 320 = 320 คน 
 ขนาดของกลุ่มตัวอย่างสําหรับการศึกษาค่าเฉลี่ยของประชากร (μ) ณ ระดับ 
ความเช่ือมั่น 95% เมื่อยอมให้มีความคาดเคลื่อน (e) ของการประมาณค่าเฉลี่ยเกิดขึ้นได้ในระดับ 
±5% ของส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (σ) เมื่อขนาดของประชากรมีจํานวนมาก (∞) ขนาดของ 
กลุ่มตัวอย่างมีค่าเท่ากับ 400 ตัวอย่าง (ศิริชัย กาญจนวาส,ี ทวีวัฒน์ ปิตยานนท์ และดิเรก ศรีสุโข, 
2551) 
 3.2.3 การเลือกตัวอย่าง 
 การเลือกตัวอย่างสําหรับงานวิจัยน้ี ผู้วิจัยได้กําหนดการเลือกตัวอย่างแบบไม่อาศัย 
ความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) โดยการเลือกตัวอย่างแบบตามสะดวก  
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(Convenience Sampling) จากลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet 
 
3.3 นิยามเชิงปฏิบัติการ 
 3.3.1 คุณคา่ท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Quality Value)  
 หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจากการวัดทัศนคติส่วนบุคคล ซึง่เป็นผลมาจากคุณภาพสินค้า
ของร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet ปรับใช้จาก Bachnan, et al. (1999) มีข้อคําถาม 7 ข้อ ดังน้ี 
   3.3.1.1 เสื้อผ้าย่ีห้อ Thanyalak Closet มีคณุภาพและการตัดเย็บที่ดี 
   3.3.1.2 เสื้อผ้าย่ีห้อ Thanyalak Closet มีดีไซน์ทันสมัยเหนือกว่าร้านอ่ืน 
   3.3.1.3 คุณภาพเสื้อผ้า และการให้บริการของร้านเสื้อผ้าย่ีห้อ Thanyalak Closet 
มีคุณภาพเหนือกว่าร้านอ่ืน 
   3.3.1.4 เสื้อผ้าย่ีห้อ Thanyalak Closet มีความโดดเด่น 
   3.3.1.5 คุณภาพเสื้อผ้าย่ีห้อ Thanyalak Closet มีความเสมอต้นเสมอปลาย 

   3.3.1.6 การให้บริการของร้าน Thanyalak Closet มีความเสมอต้นเสมอปลาย 
   3.3.1.7 เสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet มีความน่าเช่ือถือมายาวนาน  

 3.3.2 คุณคา่ท่ีรับรู้ด้านราคา (Perceived Price Value)  
 หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้าหรือบรกิารที่เกิดจากการรับรู้ถึงต้นทุนค่าใช้จ่ายที่
ลดลงทั้งในระยะสั้นและระยะยาว และมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป ปรับใช้จาก Sweeney & 
Soutar (2001) มีข้อคําถาม 5 ข้อ ดังน้ี 
   3.3.2.1 เสื้อผ้าย่ีห้อ Thanyalak Closet มีราคาที่สมเหตุสมผล  
   3.3.2.2 ราคาเสื้อผ้าย่ีห้อ Thanyalak Closet มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป  
   3.3.2.3 ราคาเสื้อผ้าย่ีห้อ Thanyalak Closet มีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป 
   3.3.2.4 ราคาเสื้อผ้าย่ีห้อ Thanyalak Closet เป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจใน 
ปัจจุบัน   
   3.3.2.5 ราคาสินค้าของร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet มีความเหมาะสมเมื่อ 
เทียบกับเสื้อผา้ร้านอ่ืน 
 3.3.3 ความพงึพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction)  
 หมายถึง การตัดสินใจของลูกค้าว่าสินค้า หรือบริการที่ใช้แล้วก่อให้เกิดระดับความพอใจ 
ในการบริโภคสินค้า หรือบรกิารน้ัน ๆ ปรับใช้จาก Oliver (1997) มีข้อคําถาม 5 ข้อ ดังน้ี 
   3.3.3.1 ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet 
   3.3.3.2 ท่านพึงพอใจต่อราคาเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet 
   3.3.3.3 ท่านพึงพอใจต่อพนักงานของร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet 
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   3.3.3.4 ท่านพึงพอใจต่อการบริการที่ได้จากร้าน Thanyalak Closet 
   3.3.3.5 โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet 
 3.3.4 ความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust)  
 หมายถึง ระดับที่ลูกค้ามีความเช่ือมั่น และไว้วางใจต่อร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet  
ปรับใช้จาก Morgan & Hunt (1994) มีข้อคําถาม 6 ข้อ ดังน้ี  
   3.3.4.1 ร้านเสือ้ผ้า Thanyalak Closet ดําเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สจุริต 
   3.3.4.2 ท่านให้ความไว้วางใจร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet 
   3.3.4.3 ร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet ดําเนินธุรกจิอย่างถูกต้องตรงไปตรงมา 
   3.3.4.4 ท่านให้ความไว้เน้ือเช่ือใจได้ต่อร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet 
   3.3.4.5 ร้านเสือ้ผ้า Thanyalak Closet ให้บริการด้วยความซื่อตรงและจริงใจ 
   3.3.4.6 ท่านให้ความมั่นใจต่อความซื่อสัตย์ในการดําเนินธุรกิจของร้านเสื้อผ้า 
Thanyalak Closet 
 3.3.5 การบอกต่อ (Word of Mouth)  
 หมายถึง เป็นความต้ังใจเชิงพฤติกรรมที่ผูค้นพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ทีไ่ด้รับจาก 
ร้าน Thanyalak Closet แสดงออกโดยการแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน และบุคคล
อ่ืน ๆ ให้มาซื้อสินค้าจากร้าน Thanyalak Closet ปรับใช้จาก Anderson, et al. (1994)  
มีข้อคําถาม 4 ข้อ ดังน้ี  
   3.3.5.1 ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มา 
ซื้อเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet 
   3.3.5.2 ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รบัจากเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak 
Closet ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 
   3.3.5.3 ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มา 
เลือกซื้อเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet 
   3.3.5.4 หากทา่นได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet ในแง่ลบ
ท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ 
 3.3.6 การกลับมาซ้ือซํ้า (Repurchase)  
 หมายถึง การที่ลูกค้าซื้อสินค้าจากผู้ขาย และได้กระทําการซ้ําอีกครั้ง หลังจากซื้อสินคา้ 
ไปแล้ว ปรับใช้จาก Anderson, et al. (1994) มีข้อคําถาม 5 ข้อ ดังน้ี 
   3.3.6.1 ท่านจะกลับมาซื้อเสือ้ผ้าของร้าน Thanyalak Closet อีกครั้งถ้ามีโอกาส 
   3.3.6.2 ท่านมคีวามผูกพันต่อร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet และต้องการกลับมา
ซื้อซ้ํา 
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   3.3.6.3 ท่านจะยังคงกลับมาซื้อเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet อีกถึงแม้ว่า
ราคาสูงข้ึนตามสภาวะเศรษฐกิจ 
   3.3.6.4 ท่านมคีวามต้ังใจในการกลับมาซื้อเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet  
อีกครั้งในอนาคต 
   3.3.6.5 ท่านจะยังคงซื้อซื้อเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet อย่างต่อเน่ืองต่อไป 
 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 การวิจัยในครั้งน้ีใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล
โดยมีขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือ ซึ่งแบบสอบถามเหล่าน้ีถูกสร้างขึ้นจากการสํารวจวรรณกรรมและ
งานวิจัยที่เก่ียวข้อง โดยแบ่งเครื่องมือออกเป็น 5 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์และข้อมูลทัว่ไปของลูกค้า 
ร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet จํานวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได้เฉลีย่ต่อเดือน โดยเป็นคําถามแบบให้เลือกตอบแบบคําตอบเดียว 
 ส่วนที่ 2 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพและคุณค่า 
ที่รับรู้ด้านราคาของลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet แบบสอบถามมีจํานวนทั้งสิ้น 12 ข้อ โดย
ข้อคําถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังน้ี 
   1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ 
ด้านคุณภาพ และคุณค่าทีร่บัรู้ด้านราคาต่อร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet ในระดับน้อยที่สุด 
   2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ 
ด้านคุณภาพ และคุณค่าทีร่บัรู้ด้านราคาต่อร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet ในระดับน้อย 
   3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ 
ด้านคุณภาพ และคุณค่าทีร่บัรู้ด้านราคาต่อร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet ในระดับปานกลาง 
   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ 
ด้านคุณภาพ และคุณค่าทีร่บัรู้ด้านราคาต่อร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet ในระดับมาก 
   5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ 
ด้านคุณภาพ และคุณค่าทีร่บัรู้ด้านราคาต่อร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet ในระดับมากที่สุด 
 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 3 แบบการประเมินระดับความพึงพอใจของลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet
แบบสอบถามมีจํานวนทั้งสิ้น 5 ข้อโดยข้อคําถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 
ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังน้ี 
   1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อสินค้าของร้านเสื้อผ้า 
Thanyalak Closet ในระดับน้อยที่สุด 
   2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อสินค้าของร้านเสื้อผ้า 
Thanyalak Closet ในระดับน้อย 
   3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อสินค้าของร้านเสื้อผ้า 
Thanyalak Closet ในระดับปานกลาง 
   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อสินค้าของร้านเสื้อผ้า 
Thanyalak Closet ในระดับมาก 
   5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อสินค้าของร้านเสื้อผ้า 
Thanyalak Closet ในระดับมากที่สุด 
 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 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้า 
ร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet แบบสอบถามมีจํานวนทั้งสิ้น 6 ข้อ โดยข้อคําถามเป็นแบบมาตรส่วน
ประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังน้ี 
   1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไว้เน้ือเช่ือใจต่อร้านเสื้อผ้า 
Thanyalak Closet ในระดับน้อยที่สุด 
   2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไว้เน้ือเช่ือใจต่อร้านเสื้อผ้า 
Thanyalak Closet ในระดับน้อย 
   3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไว้เน้ือเช่ือใจต่อร้านเสื้อผ้า 
Thanyalak Closet ในระดับปานกลาง 
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   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไว้เน้ือเช่ือใจต่อร้านเสื้อผ้า 
Thanyalak Closet ในระดับมาก 
   5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไว้เน้ือเช่ือใจต่อร้านเสื้อผ้า 
Thanyalak Closet ในระดับมากที่สุด 
 โดยกําหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี  
   คะแนนเฉล่ีย แปลความหมาย  
   1.00–1.49  ระดับตํ่ามาก 
   1.50–2.49  ระดับตํ่า 
   2.50–3.49  ระดับปานกลาง 
   3.50–4.49  ระดับสูง 
   4.50–5.00  ระดับสูงมาก 
 ส่วนที่ 5 แบบการประเมินการบอกต่อของลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet
แบบสอบถามมีจํานวนทั้งสิ้น 4 ข้อ โดยข้อคําถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale)  
5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังน้ี 
   1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบอกต่อเกี่ยวกับสินค้าของร้านเสื้อผ้า 
Thanyalak Closet ในระดับน้อยที่สุด 
   2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบอกต่อเกี่ยวกับสินค้าของร้านเสื้อผ้า 
Thanyalak Closet ในระดับน้อย 
   3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบอกต่อเกี่ยวกับสินค้าของร้านเสื้อผ้า 
Thanyalak Closet ในระดับปานกลาง 
   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบอกต่อเกี่ยวกับสินค้าของร้านเสื้อผ้า 
Thanyalak Closet ในระดับมาก 
   5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบอกต่อเกี่ยวกับสินค้าของร้านเสื้อผ้า 
Thanyalak Closet ในระดับมากที่สุด 
 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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 ส่วนที่ 6 แบบการประเมินระดับการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak 
Closet แบบสอบถามมีจํานวนทั้งสิ้น 5 ข้อ โดยข้อคําถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating 
Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังน้ี 
   1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีกลับมาซื้อซ้ําสนิค้าของร้านเสื้อผ้า 
Thanyalak Closet ในระดับน้อยที่สุด 
   2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีกลับมาซื้อซ้ําสนิค้าของร้านเสื้อผ้า 
Thanyalak Closet ในระดับน้อย 
   3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีกลับมาซื้อซ้ําสนิค้าของร้านเสื้อผ้า 
Thanyalak Closet ในระดับปานกลาง  
   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีกลับมาซื้อซ้ําสนิค้าของร้านเสื้อผ้า 
Thanyalak Closet ในระดับมาก 
   5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีกลับมาซื้อซ้ําสนิค้าของร้านเสื้อผ้า 
Thanyalak Closet ในระดับมากที่สุด 
 โดยกําหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี  
   คะแนนเฉล่ีย แปลความหมาย  
   1.00–1.49  ระดับตํ่ามาก 
   1.50–2.49  ระดับตํ่า 
   2.50–3.49  ระดับปานกลาง 
   3.50–4.49  ระดับสูง 
   4.50–5.00  ระดับสูงมาก 
 
3.5 การทดสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือได้ดําเนินการใน 2 ลักษณะ คือ 1) การตรวจสอบ 
ความตรง (Validity) ประกอบด้วยการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) และ 
2) การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ขั้นตอนในการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือมีดังน้ี 
 3.5.1 การตรวจสอบความตรง (Validity)  
 เพ่ือให้เกิดความแม่นยําของเครื่องมือในการวัดสิ่งที่ต้องการจะวัดหรือสิ่งที่เคร่ืองมือควรจะ
วัดและคะแนนที่ได้จากเคร่ืองมือที่มีความตรงสูงสามารถบอกถึงสภาพที่แท้จริง และพยากรณ์ได้
ถูกต้องแม่นยํา (สุวิมล ติรกานันท์, 2548, หน้า 166) แบบสอบถามจึงต้องได้รับการตรวจสอบ 
ความถูกต้องในด้านภาษาในเชิงเน้ือหา 
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 ความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity)  
 ความตรงเชิงเน้ือหา หมายถงึ คุณภาพของเคร่ืองมือวัดที่สร้างขึ้นมีความถูกต้องตรงตาม 
เน้ือเรื่องที่ต้องการวัดหรือวัดได้ครอบคลุมเน้ือเร่ืองทั้งหมด (วัลลภ ลําพาย, 2547, หน้า 115) เป็น 
ความตรงที่เก่ียวกับการวิเคราะห์ตรวจสอบเน้ือหาของเคร่ืองมือว่าเน้ือหาของข้อคําถามวัดได้ตรง 
ตามเนื้อหาของตัวแปรที่ต้องการวัดหรือ ไม่ความตรงชนิดน้ีนิยมใช้ผู้เช่ียวชาญในสาขาวิชาน้ัน ๆ 
ตรวจสอบโดยการพิจารณาจากนิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ และตารางแสดงประเด็นหลัก
และประเด็นย่อย หรือพฤติกรรมบ่งช้ีควบคู่กับข้อคําถามว่าเคร่ืองมือน้ันมีความครบถ้วนสมบูรณ์
ครอบคลุมเน้ือเรื่องทั้งหมดหรือไม่ (วัลลภ ลําพาย, 2547, หน้า 115) ดัชนีความสอดคล้องระหว่าง 
ข้อคําถามและวัตถุประสงค์การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาจะต้องดําเนินการก่อนนําไปทดลองใช้ 
(Pre–test) การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาโดยวิธีดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคําถาม และ
วัตถุประสงค์ทําได้โดยการนํานิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ โครงสร้างการสร้างข้อคําถาม
ควบคู่กับแบบสอบถามให้ผู้เช่ียวชาญพิจารณาความสอดคล้อง การให้โครงสร้างข้อคําถามแก่
ผู้เช่ียวชาญทําให้ผู้เช่ียวชาญทราบที่มาของข้อคําถามแต่ละข้อว่ามาจากประเด็นใด ครอบคลุมเน้ือหา
ในเรื่องน้ันหรือไม่ จํานวนผู้เช่ียวชาญควรมีต้ังแต่ 3 คนข้ึนไปเพ่ือหลีกเลี่ยงความคิดเห็นที่แบ่งเป็น  
2 ขั้ว (วัลลภ ลาํพาย, 2547, หน้า 115) 
 ผู้วิจัยนําแบบสอบถามไปปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความถูกต้องหลังจากน้ัน 
จึงแต่งต้ังผู้ทรงคุณวุฒิที่เช่ียวชาญในสาขาทีเ่ก่ียวข้องจํานวน 3 ท่านก่อนนําไปทดลองใช้ (Pre–test) 
การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาทําได้โดยการนํานิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ และ
โครงสร้างการสร้างข้อคําถามควบคู่กับเคร่ืองมือให้ผู้เช่ียวชาญพิจารณาความสอดคล้อง ผู้เช่ียวชาญ
กรอกผลการพิจารณา ผู้วิจัยคํานวณค่าดัชนีความสอดคลอ้งด้วยดัชนีความสอดคล้องระหว่าง 
ข้อคําถามกับประเด็นที่ต้องการทราบ จากน้ันนําผลของผูเ้ช่ียวชาญแต่ละท่านมารวมกันคํานวณ 
หาความตรงเชิงเน้ือหา ซึ่งคํานวณจากความสอดคล้องระหว่างประเด็นที่ต้องการวัดกับข้อคําถาม 
ที่สร้างขึ้น ดัชนีที่ใช้แสดงค่าความสอดคล้องเรียกว่า ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคําถาม และ
วัตถุประสงค์ (Item–Objective Congruence Index: IOC) โดยผู้เช่ียวชาญต้องประเมินด้วยคะแนน 
3 ระดับ คือ 
   ให้คะแนน  1 ถ้าแน่ใจว่าข้อคําถามน้ันสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 
   ให้คะแนน  0 ถ้าไม่แน่ใจว่าข้อคําถามน้ันสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 
   ให้คะแนน –1 ถ้าแน่ใจว่าข้อคําถามน้ันไม่สอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 
หลังจากน้ันนําผลคะแนนที่ได้จากผู้เช่ียวชาญมาคํานวณหาค่า IOC ตามสมการ 
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   IOC  =    ∑R 
                n 
    
   ∑R   =  ผลรวมของคะแนนตามความเห็นของผู้เช่ียวชาญในแต่ละข้อคําถาม 
   n  =  จํานวนผู้เช่ียวชาญท้ังหมด 
 เกณฑ์ในการหาค่าความสอดคล้องระหว่างข้อคําถามกับตัวแปรที่กําหนด (สุวิมล  
ติรกานันท์, 2548, หน้า 166) 
 1) ข้อคําถามทีม่ีค่า IOC ต้ังแต่ 0.50–1.00 มีค่าความตรงผ่านเกณฑ์สามารถนําไปใช้ใน 
การทดสอบก่อนการใช้งานได้ 
 2) ข้อคําถามทีม่ีค่า IOC น้อยกว่า 0.50 ไม่ผ่านเกณฑ์ต้องปรับปรุงแก้ไขหรือตัดทิ้ง 
 สรุปผลการตรวจสอบเชิงเน้ือหาว่า ข้อคําถามทุกข้อมีค่า IOC ต้ังแต่ 0.50–1.00 ผ่านเกณฑ์
ที่กําหนด ผู้วิจยัจึงไม่ได้ตัดข้อคําถามใด ๆ ออกจากมาตรวัดตัวแปรผลการตรวจสอบ IOC แสดงใน
ภาคผนวก ง 
 3.5.2 การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) 
 วิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) เป็นวิธีที่ถูกใช้ใน 
การวัดค่าความเที่ยงอย่างกว้างขวางมากที่สุดวิธีหน่ึง โดยใช้โปรแกรมวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วย
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ในการวิเคราะห์หาค่าความเที่ยงของมาตรวัด ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาควรมีค่า 
ในระดับ .70 ขึ้นไป (Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham, 2006) ค่าอํานาจจําแนกรายข้อ
ของแต่ละข้อคําถาม (Corrected Item–Total Correlation) ต้องมีค่าต้ังแต่ 0.3 ขึ้นไป (Field, 
2009) ในการตรวจสอบความเที่ยงผู้วิจัยได้ตรวจสอบความเที่ยงทั้งข้อมูลทดลองใช้ (n = 52) และ
ข้อมูลที่เก็บจริงของลูกค้า (n = 432) โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 การตรวจสอบความเที่ยงสําหรับข้อมูลทดลองใช้ (Pre–test) (n = 52) จากผลการวิเคราะห์
ความเที่ยงผู้วิจัยไม่ได้ทําการตัดข้อคําถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปร เน่ืองจากผลการวิเคราะห์
ความเที่ยงของแต่ละตัวแปรได้ค่าตามมาตรฐานที่กําหนดคือ มีค่าต้ังแต่ 0.841 ถึง 0.920 และ 
ค่าอํานาจจําแนกรายข้อ (Corrected Item Total Correlation) มีค่าต้ังแต่ 0.365 ถึง 0.856                               
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ตารางที่ 3.1: ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสําหรับข้อมูลทดลองใช้                       
(Pre–test) (n = 52) 

 

มิติหรือตัวแปร 
จํานวน 
ตัวช้ีวัด 

ตัวช้ีวัด 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ค่า 
สัมประสิทธ์ิ 
แอลฟา 

คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ 7 PVQ1 0.365 0.846 
(PVQ)  PVQ2 0.651  

  

PVQ3 
PVQ4 
PVQ5 
PVQ6 
PVQ7 

0.705 
0.612 
0.701 
0.711 
0.537 

 
 
 
 
 

คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 5 PVP1 0.743 0.852 
(PVP)  PVP2 0.753  
  PVP3 0.798  
  PVP4 0.426  
  PVP5 0.605  
ความพึงพอใจ 5 SAT1 0.662 0.841 
(SAT)  SAT2 0.587  

  SAT3 0.550  
  SAT4 0.717  
  SAT5 0.724  

ความไว้เน้ือเช่ือใจ 6 TRU1 0.783 0.920 
(TRU)  TRU2 0.738  
  TRU3 0.790  

  TRU4 0.856  
                               (ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ) : ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสําหรับข้อมูลทดลองใช้ 
          (Pre-test) (n = 52) 
 

มิติหรือตัวแปร 
จํานวน 
ตัวช้ีวัด 

ตัวช้ีวัด 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ค่า 
สัมประสิทธ์ิ 
แอลฟา 

  TRU5 0.803  
  TRU6 0.682  
การบอกต่อ 4 WOM1 0.747 0.874 
(WOM)  WOM2 0.737  
  WOM3 0.713  

  WOM4 0.748  
การกลับมาซื้อซ้ํา 5 REP1 0.693 0.900 
(REP)  REP2 0.704  

  REV3 0.774  
  REP4 0.772  
  REP5 0.812  

 
 สําหรับการตรวจสอบความเที่ยงของข้อมูลที่เก็บจริง (n = 432) จากผลการวิเคราะห์ 
ความเที่ยงของข้อมูลที่เก็บจริงพบว่า ข้อคําถามทุกข้อมีค่า Corrected Item–Total Correlation 
ต้ังแต่ 0.359 ถึง 0.659 และตัวแปรทุกตัวมีค่าความเที่ยงต้ังแต่ 0.740 ถึง 0.832 ผู้วิจยัจึงไม่ได้ 
ตัดข้อคําถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปร 
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ตารางที่ 3.2: ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสําหรับข้อมูลที่เก็บจริง 
      (n = 432) 
 

มิติหรือตัวแปร 
จํานวน 
ตัวช้ีวัด 

ตัวช้ีวัด 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ค่า 
สัมประสิทธ์ิ 
แอลฟา 

คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ 7 PVQ1 .4 0.35957 0.794   
(PVQ)  PVQ2 0.522  
  PVQ3 0.544  
  PVQ4 0.584  
  PVQ5 0.545  
  PVQ6 0.565 .821 
  PVQ7 0.547  
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 5 PVP1 0.506 0.741 
(PVP)  PVP2 0.589 
  PVP3 0.532 
  PVP4 0.381 
  PVP5 0.531  
ความพึงพอใจ 5 SAT1 0.477 0.740 
  SAT2 0.499  
  SAT3 0.516  
  SAT4 0.527  
  SAT5 0.493  
ความไว้เน้ือเช่ือใจ 6 TRU1 0.554 0.832 
(TRU)  TRU2 0.573  
  TRU3 0.620  
  TRU4 0.659  
  TRU5 0.609  
  TRU6 0.603  

(ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ) : ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสําหรับข้อมูลที่เก็บจริง 
         (n = 432) 
 

มิติหรือตัวแปร 
จํานวน 
ตัวช้ีวัด 

ตัวช้ีวัด 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ค่า 
สัมประสิทธ์ิ 
แอลฟา 

การบอกต่อ 4 WOM1 0.493 0.743 
(WOM)  WOM2 0.580  
  WOM3 0.528  
  WOM4 0.544  
การกลับมาซื้อซ้ํา 5 REP1 0.521 0.779 
(REP)  REP2 0.552  
  REV3 0.573  
  REP4 0.536  
  REP5 0.584  

 
3.6 วิธีการเก็บข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งน้ีผู้วิจัยวางแผนเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง โดยขอ 
ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามจากลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet ในการแจก
แบบสอบถามเร่ิมต้ังแต่เดือนกันยายน พ.ศ. 2559 ถึงตุลาคม พ.ศ. 2559 รวมเป็นระยะเวลา 2 เดือน 
 ขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 รายละเอียดของขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลมีดังต่อไปนี้ 
 ขั้นที ่1 ดําเนินการย่ืนเรื่องกับทางมหาวิทยาลัยกรุงเทพ เพ่ือออกจดหมายขออนุญาตทํา
วิจัยกับเจ้าของธุรกิจร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet  
 ขั้นที่ 2 นําใบขออนุญาตไปยื่นให้กับร้านเสือ้ผ้า Thanyalak Closet และมีการเซ็นรับรอง 
หรือยินยอมใหท้ําการวิจัยได้จากเจ้าของธุรกิจร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet 
 ขั้นที่ 3 ขอความร่วมมือจากลกูค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet และแจกแบบสอบถาม
ให้กับลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet 
 ขั้นที ่4 รวบรวมเก็บแบบสอบถาม และประเมินจํานวนแบบสอบถามท่ีได้กลับมาว่ามีความ
สมบูรณ์และมจีํานวนครบตามที่ได้ออกแบบไว้คือ 400 ชุด หรือไม ่
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 ผู้วิจัยแจกแบบสอบถามไปจํานวน 456 ชุด สามารถเก็บรวบรวมข้อมูลและมีความสมบูรณ์
ได้จํานวนทั้งสิ้น 432 ชุด 
 
3.7 วิธีการทางสถิติ 
 การวิจัยเชิงปริมาณใช้การบรรยายโดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และ 
การวิเคราะห์สถิติพหุตัวแปรโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model) มีชนิดของสถิติ
ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือตอบวัตถุประสงค์แต่ละข้อแบ่งเป็น 7 ส่วน ดังน้ี 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามสถิติที่ใช้เป็นค่าจํานวนและค่าร้อยละ 
 ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และด้านราคาของลูกค้า 
ร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak 
Closet สถิติทีใ่ช้คือ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านความพึงพอใจของลูกค้าลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak 
Closet สถิติทีใ่ช้คือ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านการบอกต่อของลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet 
สถิติที่ใช้คือ คา่เฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านการกลับมาซื้อซ้ําของลกูค้าลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak 
Closet สถิติทีใ่ช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 7 การทดสอบโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าที่รบัรู้ด้านคุณภาพ และคุณค่าที่
รับรู้ด้านราคา ต่อความพึงพอใจของลูกค้า ความไว้เน้ือเช่ือใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ําของ
ลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet สถิติที่ใช้คือ 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  
 ประกอบด้วย การตรวจสอบคุณภาพของข้อมูลตามข้อตกลงเบ้ืองต้นในการวิเคราะห์โมเดล
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 ระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เก่ียวข้องกับอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และ
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา ต่อความพึงพอใจ ความไว้เน้ือเช่ือใจ การบอกต่อ และการกลับซื้อซ้ําของลูกค้า
ร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet 
 4.5 การวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์และการทดสอบสมมติฐานโดยวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้าง  
 4.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
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4.1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.1: ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม (n = 432) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด จํานวน ร้อยละ 
1. เพศ   

ชาย 32 7.41 
หญิง 400 92.59 
รวม 432 100.00 

2. อายุ   
ตํ่ากว่า 20 ปี 30 6.94 
20–30 ปี 250 57.87 
31–40 ปี 101 23.38 
41–50 ปี 51 11.81 
51–60 ปี 0 0 
61 ปีขึ้นไป 0 0 
รวม 432 100.00 

3. สถานภาพ    
โสด  317 73.38 
สมรส     111 25.69 
หย่า/ หม้าย/ แยกกันอยู่  4 .93 
รวม 432 100.00 

4. ระดับการศึกษา   
มัธยมศึกษาตอนต้นหรือตํ่ากว่า 0 0 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 1 .24 
อนุปริญญา/ ปวส. 8 1.85 
ปริญญาตร ี 246 56.94 
  (ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม (n = 432) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด จํานวน ร้อยละ 
ปริญญาโท 174 40.28 
ปริญญาเอก 3 .69 
รวม 432 100.00 

5. อาชีพ   
นักเรียน/ นักศึกษา 63 14.58 
ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 46 10.65 
พนักงาน/ ลูกจ้างบริษัทเอกชน 225 52.08 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย 98 22.69 
รวม 432 100.00 

6. รายได้ต่อเดือน   
ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 21 4.86 
10,001–30,000 บาท 175 40.51 
30,001–50,000 บาท 129 29.87 
50,001–100,000 บาท 91 21.06 
100,001 บาทข้ึนไป 22 3.70 
รวม 432 100.00 

  
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามโดยใช้สถติิเชิงพรรณนาจาก
ตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ร้อยละ 92.59 เป็นเพศหญิง มีจํานวน 
400 คน และที่เหลือร้อยละ 7.41 เป็นเพศชาย มีจํานวน 32 คน 
 ด้านอายุพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 21–30 ปี จํานวน 250 คน 
คิดเป็นร้อยละ 57.87 รองลงมามีอายุ 31–40 ปี จํานวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 23.38 อายุ 41–50 
ปี จํานวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 11.81 อายุตํ่ากว่า 20 ปี จํานวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 6.94  
อายุ 51–60 ปี และอายุ 61 ปีขึ้นไป ไม่พบช่วงอายุดังกล่าวในการเก็บแบบสอบถามครั้งน้ี 
 ด้านสถานภาพพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีสถานภาพโสด จํานวน 
371คน คิดเป็นร้อยละ 73.38 รองลงมามีสถานภาพสมรส จํานวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 25.69 
และน้อยที่สุดมีสถานภาพหย่า/ หม้าย/ แยกกันอยู่ จํานวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 0.93 
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 ด้านระดับการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรีจํานวน 246 คน คิดเป็นร้อยละ 56.94 รองลงมามีการศึกษาระดับปริญญาโท จํานวน 174 
คน คิดเป็นร้อยละ 40.28 ระดับอนุปริญญา/ ปวส. จํานวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 1.85 ระดับปริญญา
เอก จํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.69 ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. จํานวน 1 คน คิดเป็น
ร้อยละ 0.23 ระดับมัธยมศึกษาตอนต้นหรือตํ่ากว่า ไม่พบช่วงระดับการศึกษาระดับมัธยมตอนต้น 
หรือตํ่ากว่าในการเก็บแบบสอบถามครั้งน้ี  
 ด้านอาชีพพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน/ ลูกจ้าง
บริษัทเอกชนจํานวน 225 คน คิดเป็นร้อยละ 52.08 รองลงมามีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย 
จํานวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 22.69 มีอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา จํานวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 
14.58 และอาชีพข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 10.65 
 ด้านรายได้ต่อเดือนพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ 10,001– 
30,000 บาท จํานวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 40.51 รองลงมามีรายได้ 30,001–50,000 บาท 
จํานวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 29.87 มีรายได้ 50,001–100,000 บาท จํานวน 91 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 21.06 มีรายได้ต้ังแต่ 100,001 บาทข้ึนไป จํานวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 3.70 และน้อยที่สดุ
มีรายได้ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท จาํนวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 4.86  
 
4.2 การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นทางสถิติของข้อมูล  
 ประกอบด้วย การตรวจสอบคุณภาพของข้อมูลตามข้อตกลงเบ้ืองต้นในการวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้างด้วยโปรแกรมลิสเรล ซึ่งข้อตกลงเบ้ืองต้นเหล่าน้ีประกอบด้วย ลักษณะการแจกแจง
แบบปกติของข้อมูล (Normality) การตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย 
(Homoscedasticity) และการตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรต้น และตัวแปรตาม 
(Linearity) 
 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)  
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ตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ตัวแปรคุณค่าทีร่ับรู้ด้านราคา (PVP) ตัวแปรความพึงพอใจ 
(SAT) ตัวแปรความความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) ตัวแปรการบอกต่อ (WOM) และตัวแปรการกลับมาซือ้
ซ้ํา (REP) จากข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถาม จํานวน 29 ข้อ โดยใช้ตัวอย่าง จํานวน 432 คน ผลการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแสดงในรปูโมเดลการวัด (Measurement Model) ประกอบด้วย
โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าทีร่ับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 
(PVP) โมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) โมเดลการวัดตัวแปรความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) 
โมเดลการวัดตัวแปรการบอกต่อ (WOM) และโมเดลการวัดตัวแปรการกลับมาซื้อซ้ํา (REP) ส่วน
โมเดลการวัดตัวแปรแฝงภายใน ได้แก่ โมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) โมเดล 
การวัดตัวแปรความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) โมเดลการวัดตัวแปรการบอกต่อ (WOM) และโมเดลการวัด
ตัวแปรการกลับมาซื้อซ้ํา (REP) ดังแสดงในภาพที่ 4.11 ถึงภาพที่ 4.19 และตารางที่ 4.2 ถึงตารางที่ 
4.12 ตามลําดับส่วนผลการตรวจสอบความตรงรวมศูนย์ (Convergent Validity) ซึ่งตรวจสอบ 
ค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability) และค่า Average Variance Extracted  
แสดงในตารางที่ 4.2  
 การตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) 
 การตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) เป็นรายการหรือตัวช้ีวัด 
ที่มีความแปรปรวนร่วมกันเพ่ือตรวจสอบว่ารายการ หรือตัวช้ีวัดเหล่าน้ีวัดตัวแปรเดียวกัน วิธีการวัด
ความตรงแบบรวมศูนย์มีข้อกาํหนด 3 ประการดังน้ี (Hair, et al., 2006, pp. 776-778 และ Knight 
& Cavusgil, 2004, p. 134) 
 1) นํ้าหนักองคป์ระกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) หากค่าของนํ้าหนกั
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 คํานวณ
ได้จากสมการ (สุภมาส อังสุโชติ สมถวิล วิจติรวรรณา และรัชนีกูล ภิญโญภานุวัฒน์, 2552, หน้า 17) 
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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  
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าทีร่ับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อคําถาม 
PVQ3, PVQ4, PVQ5, PVQ6 และ PVQ7  
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าทีร่ับรู้ด้านราคา (PVP) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อคําถาม 
PVP1, PVP2, PVP3 และ PVP5 
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 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อคําถาม  
SAT1, SAT2, SAT3, SAT4 และ SAT5 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรความไว้เน้ือเช่ือใจโดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบ 
เชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อคําถาม TRU1, TRU2, 
TRU3, TRU4, TRU5 และ TRU6 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรการบอกต่อ (WOM) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อคําถาม WOM1, 
WOM2, WOM3 และ WOM4 
  การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรการกลับมาใช้บริการซ้ํา (REP) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อคําถาม 
REP1, REP2, REP3, REP4 และ REP5 
 ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลสิเรล มีข้อตกลงทีย่อมให ้
ความคลาดเคลื่อนมีความสัมพันธ์กันได้ ซึ่งตรงกับสภาพความเป็นจริง โดยเกณฑ์ในการพิจารณาว่า
โมเดลการวัดสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ให้พิจารณาจากค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (Relative  
Chi–square) ซึ่งหาได้จากสมการ 2/df เกณฑ์ที่กําหนด คือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 2.00 (ปุระชัย     
เป่ียมสมบูรณ์ และสมชาติ สว่างเนตร, 2535, หน้า 41 และ สุภมาส อังศุโชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณา 
และ รัชนีกูล ภิญโญภานุวัฒน์, 2548, หน้า 97) ค่าความน่าจะเป็น (p–value) ต้องไม่มีนัยสําคัญทาง
สถิติ โดยต้องมีค่ามากกว่า .05 ค่าดัชนีค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA)  
ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.05 (สุชาติ ประสิทธ์ิรัฐสินธ์ุ, กรรณิการ์ สุขเกษม, โศภิต ผ่องเสรี และถนอมรัตน์   
ประสิทธิเมตต์, 2549, หน้า 208 และ สุภมาส อังศุโชติ และคณะ, 2548, หน้า 97) ค่าความ
สอดคล้องของดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 และค่าดัชนีวัดระดับ     
ความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 (ปุระชัย เป่ียมสมบูรณ์ และสมชาติ สว่างเนตร, 
2535, หน้า 41-42 และ สุชาติ ประสิทธ์ิรัฐสินธุ 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, pp. 709–
710 และ Hair, et al., 2006, p. 777, 779) 
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 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันพบว่า สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยมี 
ค่าไค–สแควร์ (2) มีค่าเท่ากับ 359.63 ค่าองศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 321 ค่าไค–สแควร์สัมพัทธ์ 
(2/df) มีค่าเท่ากับ 1.075 ค่า p-value มีค่าเท่ากับ 0.170 ค่า RMSEA มีค่าเท่ากับ 0.013  
ค่าความสอดคล้องของดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.948 และค่าดัชนีวัดระดับ
ความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) มีค่าเท่ากับ 0.929 
 เมื่อพิจารณาค่านํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) พบว่า 
ค่าผ่านเกณฑ์ที่กําหนดทุกค่าคือ แต่ละตัวแปรสังเกตได้ต้องมีค่านํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน  
ต้ังแต่ 0.5 ตัวแปรแฝงต้องมีค่า Average Variance Extracted: AVE ต้ังแต่ 0.5 และค่าความเที่ยง
โครงสร้างของแต่ละตัวแปรแฝง (Construct Reliability: CR) ต้องมีค่าต้ังแต่ 0.7 ผลการวิเคราะห์
พบว่า PVQ มคี่า AVE เท่ากับ 0.362 และค่า CR เท่ากับ 0.739, PVP มีค่า AVE เท่ากับ 0.578  
และค่า CR เท่ากับ 0.758, SAT มีค่า AVE เท่ากับ 0.356 และค่า CR เท่ากับ 0.734, TRU มีค่า AVE 
เท่ากับ 0.442 และค่า CR เท่ากับ 0.826, WOM มีค่า AVE เท่ากับ 0.458 และค่า CR เท่ากับ 0.771, 
REP มีค่า AVE เท่ากับ 0.416 และค่า CR เท่ากับ 0.780 
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลการวัด (Measurement Model) ของตัว
แปรแฝงทั้งหมด ได้แก่ ตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 
(PVP) ตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) ตัวแปรความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) ตัวแปรการบอกต่อ (WOM) 
และตัวแปรการกลับมาใช้บริการซ้ํา (REP) ดังแสดงในภาพที่ 4.20
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ภาพที่ 4.20: การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณค่าที่รับรู้ 
  ด้านราคา ต่อความพึงพอใจ ความไว้เน้ือเช่ือใจ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้า 
  ร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet 
 

 
Chi–Square = 339.81, df = 316, df= 1.0753, p–value = 0.170, RMSEA = 0.013,             
GFI = 0.948, AGFI = 0.929 
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ตารางที่ 4.2: ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลสิเรลและการตรวจสอบ 
  ความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity)  
 
ตัวแปร/
ตัวช้ีวัด 

Lambda 
)( i  

SE t-value R2 
Theta–Delta 

)( i
AVE 
(v) 

CR 
(c) 

PVQ      0.362 0.739 
PVQ3 0.647 0.033 13.108 0.418 0.582   
PVQ4 0.587 0.034 11.618 0.345 0.655   
PVQ5 0.537 0.037 10.221 0.288 0.712   
PVQ6 0.622 0.035 12.217 0.387 0.613   
PVQ7 0.611 0.039 12.017 0.374 0.626   
PVP     0.578 0.758 
PVP1 0.644 0.031 13.768 0.415 0.585   
PVP2 0.632 0.031 13.419 0.400 0.600   
PVP3 0.586 0.032 12.074 0.344 0.656   
PVP5 0.629 0.032 13.364 0.396 0.604   
SAT   0.356 0.734 
SAT1 0.575 0.030 11.925 0.331 0.670  
SAT2 0.607 0.030 13.081 0.368 0.632  
SAT3 0.624 0.035 12.601 0.389 0.611  
SAT4 0.592 0.032 12.381 0.350 0.650  
SAT5 0.584 0.031 12.152 0.341 0.659  
TRU      0.442 0.826 
TRU1 0.639 0.028 13.953 0.408 0.591   
TRU2 0.607 0.029 13.049 0.368 0.631   
TRU3 0.656 0.029 14.419 0.430 0.570   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลิสเรลและการตรวจสอบ                          
     ความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity)  
 
ตัวแปร/
ตัวช้ีวัด 

Lambda 
)( i  

SE t-value R2 
Theta–Delta 

)( i  

AVE 
(v) 

CR 
(c) 

TRU4 0.723 0.028 16.429 0.523 0.477   
TRU5 0.660 0.029 14.370 0.436 0.565 
TRU6 0.696 0.031 15.252 0.484 0.516 
WOM      0.458 0.771 
WOM1 0.685 0.033 13.956 0.469 0.531   
WOM2 0.674 0.031 14.756 0.454 0.546   
WOM3 0.661 0.031 13.930 0.437 0.563   
WOM4 0.686 0.032 14.621 0.471 0.530   
REP      0.416 0.780 
REP1 0.611 0.030 13.040 0.373 0.626   
REP2 0.624 0.035 12.464 0.389 0.611   
REP3 0.604 0.034 12.521 0.365 0.636   
REP4 0.634 0.029 13.567 0.402 0.597   
REP5 0.741 0.031 16.165 0.549 0.451 
= 339.81, df= 316,df= 1.0753, p–value = 0.170, RMSEA = 0.013, GFI = 0.948 , 
AGFI = 0.929 
  
 จากภาพที่ 4.20 และตารางที่ 4.2 โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพพบว่า 
นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่กําหนดคือ  
มีค่ามากกว่า 0.5 โดย PVQ3 มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.647 รองลงมาคือ 
PVQ6 มีค่าเทา่กับ 0.622 สว่น PVQ7 มีคา่เท่ากับ 0.611, PVQ4 มีค่าเท่ากับ 0.587 และน้อยที่สุด
คือ PVQ5 มีค่าเท่ากับ 0.537 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า 
นํ้าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็น
ค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า 
PVQ3 มีค่า R2 มากที่สุดโดย PVQ3 มี R2 เท่ากับ 0.418 รองลงมาคือ PVQ6 มีค่าเท่ากับ 0.387  
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ส่วน PVQ7 มีค่าเท่ากับ 0.374, PVQ4 มีคา่เท่ากับ 0.345 และน้อยที่สดุคือ PVQ5 มคี่าเท่ากับ  
0.288  
 โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าทีร่ับรู้ด้านราคาพบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผา่นเกณฑ์ที่กําหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย PVP1 มีค่า
นํ้าหนักองค์ ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเทา่กับ 0.644 รองลงมาคือ PVP2 มีค่าเท่ากับ 0.632  
ส่วน PVP5 มีค่าเท่ากับ 0.629 และนอ้ยทีสุ่ดคือ PVP3 มีค่าเท่ากับ 0.586 เมื่อพิจารณาค่า 
ความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปร
สังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า PVP1 มีค่า R2 มากที่สุดโดย PVP1 มี R2 

เท่ากับ 0.415 รองลงมาคือ PVP2 มีค่าเท่ากับ 0.400 ส่วน PVP5 มีค่าเท่ากับ 0.396 และน้อยที่สุด
คือ PVP3 มีค่าเท่ากับ 0.344 
 โมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจพบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized 
Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่กําหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย SAT3 มีค่านํ้าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.624 รองลงมาคือ SAT2 มีค่าเท่ากับ 0.607 ส่วน SAT4  
มีค่าเท่ากับ 0.592 , SAT5 มคี่าเท่ากับ 0.584 และน้อยทีสุ่ดคือ SAT1 มีค่าเท่ากับ 0.575 เมื่อ
พิจารณาค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบแต่ละค่า
แตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผัน
ระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า SAT3 มีค่า R2 มากที่สุด 
โดย SAT3 มีคา่ R2 เท่ากับ 0.389 รองลงมาคือ SAT2 มีค่าเท่ากับ 0.368 ส่วน SAT4 มีค่าเท่ากับ 
0.350  และนอ้ยที่สุดคือ SAT5 มีค่าเท่ากับ 0.341 
 โมเดลการวัดตัวแปรความไว้เน้ือเช่ือใจพบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผา่นเกณฑ์ที่กําหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย TRU4 มีค่า
นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.723 รองลงมาคือ TRU6 มีค่าเท่ากับ 0.696  
ส่วน TRU5 มีค่าเท่ากับ 0.660, TRU3 มีค่าเท่ากับ 0.656 ส่วน TRU1 มีค่าเท่ากับ 0.639 และ 
น้อยที่สุดคือ TRU2 มีค่าเท่ากับ 0.607 เมือ่พิจารณาค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และค่าสถติิ 
t พบว่านํ้าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนค่า R2 
ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) 
พบว่า TRU4 มีค่า R2 มากทีสุ่ดโดย TRU4 มีค่า R2 เท่ากับ 0.523 รองลงมาคือ TRU6 มีค่าเท่ากับ 
0.484 ส่วน TRU5 มีค่าเท่ากับ 0.436, TRU3 มีค่าเท่ากับ 0.430, TRU1 มีค่าเท่ากับ 0.408 และ 
น้อยที่สุดคือ TRU2 มีค่าเท่ากับ 0.368  
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 โมเดลการวัดตัวแปรการบอกต่อพบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized 
Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่กําหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย WOM4 มีค่านํ้าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.686 รองลงมาคือ WOM1 มีค่าเท่ากับ 0.685 ส่วน WOM2 
มีค่าเท่ากับ 0.674 และน้อยที่สุดคือ WOM3 มีค่าเท่ากับ 0.661 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคล่ือน
มาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับ
องค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า WOM4 มีค่า R2 มากที่สุดโดย WOM4 มคี่า R2 เท่ากับ 
0.471 รองลงมาคือ WOM1 มีค่าเท่ากับ 0.469 ส่วน WOM2 มีค่าเท่ากับ 0.454 และน้อยที่สุดคือ 
WOM3 มีค่าเท่ากับ 0.437 
  โมเดลการวัดตัวแปรการกลับมาซื้อซ้ําพบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผา่นเกณฑ์ที่กําหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย REP5 มีค่า
นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.741 รองลงมาคือ REP4 มีค่าเท่ากับ 0.634  
ส่วน REP2 มีค่าเท่ากับ 0.624 REP1 มีค่าเท่ากับ 0.611 และน้อยที่สุดคือ REP3 มีค่าเท่ากับ 0.604 
เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบแต่ละค่า
แตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผัน
ระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า REP5 มีค่า R2 มากที่สุด 
โดย REP5 มีคา่ R2 เท่ากับ 0.549 รองลงมาคือ REP4 มีค่าเท่ากับ 0.402 ส่วน REP2 มีค่าเท่ากับ 
0.389 REP1 มีค่าเท่ากับ 0.373 และน้อยที่สุดคือ REP3 มีค่าเท่ากับ 0.365 
 สรุปภาพรวมการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ควรผ่านเกณฑ์กําหนดคือ ค่านํ้าหนัก
องค์ประกอบต้องมีค่าต้ังแต่ 0.5 ขึ้นไป ค่า Average Variance Extracted มีควรค่าต้ังแต่ 0.5  
ขึ้นไป และค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้างควรมีค่าต้ังแต่ 0.7 ขึ้นไป (Hair, et al., 2006, pp. 777–
779) ผลการวิเคราะหข์้อมูลพบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัว มีค่า Average Variance Extracted ต้ังแต่ 
0.356 ถึง 0.578 และค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability) ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่า
ต้ังแต่ 0.734 ถึง 0.826 ในขณะที่ตัวแปรทีส่ังเกตได้ทั้งหมดมีค่านํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน
ต้ังแต่ 0.537 ถึง 0.741 และผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ตัวแปรสังเกตได้ คุณค่าที่รับรู้ด้าน
คุณภาพ PVQ1 และ PVQ2 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา PVP4 เป็นตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดมีค่านํ้าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานน้อยกว่า 0.5 ผู้วิจัยจึงได้ทําการตัดตัวแปรสังเกตได้ดังกล่าวออกจาก 
การวิเคราะห์ข้อมูล  
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4.4 ระดับความคิดเหน็ในปจัจัยท่ีเก่ียวข้องกับอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ และคุณค่าท่ี
รับรู้ด้านราคา ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการกลับมาซ้ือซํ้าของลูกค้า
ร้านเสื้อผ้า Thanalak Closet  
 ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างในปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และ
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคาต่อความพึงพอใจ ความไว้เน้ือเช่ือใจ การบอกต่อ และการกลับซื้อซ้ําของลูกค้า
ร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet  แบ่งออกเป็น 5 ส่วนใหญ่ ๆ คือ 1) ระดับคุณค่าที่รับรู้ของลูกค้า 
ร้านเสื้อผ้า Thanyalak อันได้แก่ ระดับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) และระดับคุณค่าที่รับรู้ด้าน
ราคา (PVP) 2) ระดับความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) 3) ระดับความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้า (TRU)  
4) ระดับการบอกต่อของลูกค้า (WOM) และ 5) ระดับการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้า (REP)  
 
ตารางที่ 4.3: ระดับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (n = 432) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย

คุณคา่ท่ีรบัรู้ด้านคณุภาพ (PVQ) 4.130 .511 ระดับสูง 
- คุณภาพเสื้อผ้าและการใหบ้ริการของร้านเสื้อผ้า 
Thanyalak Closet มีคุณภาพเหนือกว่าร้านอ่ืน 
(PVQ3) 

4.204 .674 ระดับสูง 

- เสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet มีความโดดเด่น
  (PVQ4)   

4.118 .666 ระดับสูง 

- คุณภาพเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet  
  มีความเสมอต้นเสมอปลาย (PVQ5)   

4.137 .713 ระดับสูง 

- การให้บริการของร้าน Thanyalak Closet  
  มีความเสมอต้นเสมอปลาย (PVQ6)   

4.153 .691 ระดับสูง 

- เสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet  
  มีความน่าเช่ือถือมายาวนาน (PVQ7)   

4.039 .765 ระดับสูง 

  
 ผลการวิเคราะห์ระดับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ จากตารางที่ 4.4 พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้าน
คุณภาพ (PVQ) มีค่าเฉลี่ย 4.130 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อคําถามพบว่า 
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คุณภาพเสื้อผ้าและการให้บริการของร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet มีคณุภาพเหนือกว่าร้านอ่ืน 
(PVQ3) มีค่าเฉล่ียมากทีสุ่ดคอื มีค่าเฉลี่ย 4.204 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ  
การให้บริการของร้าน Thanyalak Closet มีความเสมอต้นเสมอปลาย (PVQ6) มีค่าเฉลี่ย 4.153 
แปลความว่า อยู่ในระดับสูง คุณภาพเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet มีความเสมอต้นเสมอปลาย 
(PVQ5) มีค่าเฉลี่ย 4.137 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet มีความ
โดดเด่น (PVQ4)  มีค่าเฉลี่ย 4.118 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง และน้อยที่สุดคือ เสื้อผ้าของ 
ร้าน Thanyalak Closet มีความน่าเช่ือถือมายาวนาน (PVQ7) มีค่าเฉลีย่ 4.039 แปลความว่า 
อยู่ในระดับสูง 
 
ตารางที่ 4.4: ระดับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (n = 432) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย

คุณคา่ท่ีรบัรู้ด้านราคา (PVP) 4.313 .504 ระดับสูง 
- เสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet มีราคา
สมเหตุสมผล (PVP1) 

4.387 .668 ระดับสูง 

- ราคาเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet  
  มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (PVP2) 

4.308 .661 ระดับสูง 

- ราคาเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet มีราคา 
  ที่เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป (PVP3)  

4.273 .657 ระดับสูง 

- ราคาเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet  
  มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับเสื้อผ้าร้านอ่ืน (PVP5) 

4.285 .688 ระดับสูง 

  
 ผลการวิเคราะห์ระดับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา จากตารางที่ 4.5 พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 
(PVP) มีค่าเฉลีย่ 4.313 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อคําถามพบว่า เสื้อผ้า
ของร้าน Thanyalak Closet มีราคาสมเหตุสมผล (PVP1) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีค่าเฉล่ีย 4.387 
แปลความว่า อยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ ราคาเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet มีความคุ้มค่ากับ
เงินที่จ่ายไป (PVP2) มีค่าเฉลี่ย 4.308 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ราคาเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak 
Closet มีความเหมาะสมเม่ือเทียบกับเสื้อผ้าร้านอ่ืน (PVP5) มีค่าเฉลี่ย 4.285 แปลความว่าอยู่ใน
ระดับสูง และน้อยที่สุดคือ ราคาเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet มีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่ 
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จ่ายไป (PVP3) มีค่าเฉลี่ย 4.273 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง 
 
ตารางที่ 4.5: ระดับความพึงพอใจของลูกค้า (n = 432) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย

ความพึงพอใจ (SAT) 4.294 .463 ระดับสูง 
- ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพของเสื้อผ้าของ 
  ร้าน Thanyalak Closet (SAT1) 

4.428 .620 ระดับสูง 

- ท่านพึงพอใจต่อราคาเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak 
Closet (SAT2) 

4.306 .646 ระดับสูง 

- ท่านพึงพอใจต่อพนักงานของร้าน Thanyalak 
Closet (SAT3) 

4.153 .714 ระดับสูง 

- ท่านพึงพอใจต่อการบริการท่ีได้จากร้าน Thanyalak 
Closet (SAT4) 

4.229 .671 ระดับสูง 

- โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อเสื้อผ้าของ 
  ร้าน Thanyalak Closet (SAT5) 

4.354 .651 ระดับสูง 

  
 ผลการวิเคราะห์ระดับความพึงพอใจของลูกค้า จากตารางที่ 4.6 พบว่า ความพึงพอใจของ
ลูกค้า (SAT) มคี่าเฉลี่ย 4.294 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อคําถามพบว่า 
ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพของเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet (SAT1) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ  
มีค่าเฉลี่ย 4.428 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อเสื้อผ้าของ
ร้าน Thanyalak Closet (SAT5) มีค่าเฉลีย่ 4.354 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ท่านพึงพอใจต่อ
ราคาเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet (SAT2) มีค่าเฉลีย่ 4.306 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง  
ท่านพึงพอใจต่อการบริการที่ได้จากร้าน Thanyalak Closet (SAT4) มีคา่เฉลี่ย 4.229 แปลความว่า 
อยู่ในระดับสูง และน้อยที่สุดคือ ท่านพึงพอใจต่อพนักงานของร้าน Thanyalak Closet (SAT3)  
มีค่าเฉลี่ย 4.153 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง  
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ตารางที่ 4.6: ระดับความไว้เน้ือเช่ือใจ (n = 432) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย

ความไว้เนื้อเชือ่ใจ (TRU) 4.349 .469 ระดับสูง 
- ร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet ดําเนินธุรกิจ 
  ด้วยความซื่อสัตย์สุจริต (TRU1)     

4.449 .622 ระดับสูง 

- ท่านให้ความไว้วางใจร้านเสื้อผ้า Thanyalak 
Closet (TRU2) 

4.315 .634 ระดับสูง 

- ร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet ดําเนินธุรกิจ 
  อย่างถูกต้องตรงไปตรงมา (TRU3)  

4.352 .629 ระดับสูง 

- ท่านให้ความไว้เน้ือเช่ือใจได้ต่อร้านเสื้อผ้า 
Thanyalak Closet (TRU4) 

4.317 .635 ระดับสูง 

- ร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet ให้บริการด้วย 
  ความซื่อตรงและจริงใจ (TRU5) 

4.338 .622 ระดับสูง 

- ท่านให้ความมั่นใจต่อความซื่อสัตย์ในการดําเนิน
ธุรกิจของร้านเส้ือผ้า Thanyalak Closet (TRU6) 

4.322 .678 ระดับสูง 

 
  ผลการวิเคราะห์ระดับความไว้เน้ือเช่ือใจจากตารางที่ 4.7 พบว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) 
มีค่าเฉลี่ย 4.349 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อคําถามพบว่า ร้านเสื้อผ้า 
Thanyalak Closet ดําเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต (TRU1) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคอื มีค่าเฉลี่ย 
4.449 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ ร้านเสื้อผา้ Thanyalak Closet ดําเนินธุรกิจอย่าง
ถูกต้องตรงไปตรงมา (TRU3) มีค่าเฉลี่ย 4.352 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ร้านเสื้อผา้ Thanyalak 
Closet ให้บริการด้วยความซื่อตรงและจริงใจ (TRU5) มีค่าเฉลี่ย 4.338 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง 
ท่านให้ความมัน่ใจต่อความซือ่สัตย์ในการดําเนินธุรกิจของร้านเส้ือผ้า Thanyalak Closet (TRU6)  
มีค่าเฉลี่ย 4.322 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ท่านให้ความไว้เน้ือเช่ือใจได้ต่อร้านเสื้อผ้า Thanyalak 
Closet (TRU4) มีค่าเฉลี่ย 4.317 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง และนอ้ยที่สุดคือ ท่านให้ความ
ไว้วางใจร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet (TRU2) มีค่าเฉลีย่ 4.315 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง 
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ตารางที่ 4.7: ระดับการบอกต่อ (n = 432) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย

การบอกต่อ (WOM) 4.214 .502 ระดับสูง 
- ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน 
หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อเสื้อผ้าของร้าน 
Thanyalak Closet (WOM1)     

4.257 .665 ระดับสูง 

- ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากเสื้อผ้า 
  ของร้าน Thanyalak Closet ให้กับครอบครัว  
  มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 
(WOM2) 

4.213 .675 ระดับสูง 

- ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มติรสหาย เพ่ือนร่วมงาน 
หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาเลือกซือ้เสื้อผ้าของ 

  ร้าน Thanyalak Closet (WOM3)   

4.167 .657 ระดับสูง 

- หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงร้าน Thanyalak 
Closet ในแง่ลบท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ 

  (WOM4) 

4.220 .675 ระดับสูง 

 
  ผลการวิเคราะห์ระดับการบอกต่อจากตารางที่ 4.8 พบว่า การบอกต่อ (WOM) มีค่าเฉลี่ย 
4.214 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อคําถามพบว่า ท่านจะแนะนาํครอบครัว 
มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อเสื้อผา้ของร้าน Thanyalak Closet (WOM1)  
มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีค่าเฉล่ีย 4.257 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ หากท่านได้ยิน
บุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงร้าน Thanyalak Closet ในแง่ลบท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ (WOM4) มีค่าเฉลี่ย 
4.220 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากเสื้อผ้าของร้าน 
Thanyalak Closet ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืนๆ ฟัง (WOM2)  
มีค่าเฉลี่ย 4.213 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง และน้อยทีสุ่ดคือ หากท่านบอกต่อให้ครอบครัว  
มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรอืบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาเลือกซื้อเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet 
(WOM3) มีค่าเฉลี่ย 4.167 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง 
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ตารางที่ 4.8: ระดับการกลับมาซื้อซ้ํา (n = 432) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมา

ย 
การกลับมาซ้ือซํ้า (REP) 4.230 .491 ระดับสูง 
- ท่านจะกลับมาซื้อเสื้อผ้าจากร้าน Thanyalak Closet 
อีกครั้งถ้ามีโอกาส (REP1)     

4.336 .643 ระดับสูง 

- ท่านมีความผกูพันต่อร้าน Thanyalak Closet และ
ต้องการกลับมาซื้อซ้ํา (REP2) 

4.125 .707 ระดับสูง 

- ท่านจะยังคงกลับมาซื้อเสื้อผ้าร้าน  Thanyalak 
Closet อีกถึงแม้ว่าราคาสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ 
(REP3)   

4.123 .715 ระดับสูง 

- ท่านมีความต้ังใจในการกลับมาซื้อเสื้อผ้าจาก 
  ร้าน Thanyalak Closet อีกครั้งในอนาคต (REP4) 

4.282 .627 ระดับสูง 

- ท่านจะยังคงซื้อเสื้อผ้าจากรา้น Thanyalak Closet 
อย่างต่อเน่ืองต่อไป  (REP5) 

4.285 .671 ระดับสูง 

 
  ผลการวิเคราะห์ระดับการกลับมาซื้อซ้ําจากตารางที่ 4.9 พบว่า การกลับมาซื้อซ้ํา (REP)  
มีค่าเฉลี่ย 4.230 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อคําถามพบว่า ท่านจะกลับมา
ซื้อเสื้อผ้าจากรา้น Thanyalak Closet อีกครั้งถ้ามีโอกาส (REP1) มีค่าเฉลีย่มากที่สุดคือ มีค่าเฉลี่ย 
4.336 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ ท่านจะยังคงซื้อเสื้อผ้าจากร้าน Thanyalak Closet 
อย่างต่อเน่ืองต่อไป  (REP5)  มีค่าเฉลี่ย 4.285 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ท่านมีความต้ังใจใน 
การกลับมาซื้อเสื้อผ้าจากร้าน Thanyalak Closet อีกครั้งในอนาคต (REP4)  มีค่าเฉลี่ย 4.282  
แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ท่านมีความผูกพันต่อร้าน Thanyalak Closet และต้องการกลับมา 
ซื้อซ้ํา (REP2) มีค่าเฉลี่ย 4.125 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง และน้อยทีสุ่ดคือ ท่านจะยังคงกลับมา 
ซื้อเสื้อผ้าร้าน Thanyalak Closet อีกถึงแม้ว่าราคาสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ (REP3) มคี่าเฉลี่ย 4.123 
แปลความว่า อยู่ในระดับสูง 
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4.5 การวิเคราะห์เสน้ทางความสัมพนัธ์และการทดสอบสมมติฐานโดยวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้าง  
 ผู้วิจัยวิเคราะห์ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพและคุณค่าทีร่ับรู้
ด้านราคา ต่อความพึงพอใจ ความไว้เน้ือเช่ือใจ การบอกต่อ และการกลบัซื้อซ้ําของลูกค้าร้านเสื้อผ้า 
Thanyalak Closet การนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล เป็นการนําเสนอผลการวิเคราะห์อิทธิพลของ
คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพและคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา ต่อความพึงพอใจ ความไว้เน้ือเช่ือใจ การบอกต่อ 
และการกลับซือ้ซ้ําของลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet 
 การวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ตามคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพและคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 
ต่อความพึงพอใจ ความไว้เน้ือเช่ือใจ การบอกต่อ และการกลับซื้อซ้ําของลูกค้าร้านเสื้อผ้า 
Thanyalak Closet ซึ่งประกอบด้วย คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) 
ความพึงพอใจ (SAT) ความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) การบอกต่อ (WOM) และการกลับมาซื้อซ้ํา (REP) 
การปรับโมเดลเพ่ือให้กรอบแนวความคิดสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยยอมให้ค่า 
ความคลาดเคลื่อน (Error Variance) มีความสัมพันธ์กันได้ตามความเป็นจริง ค่าความคลาดเคล่ือน 
ที่มีความสัมพันธ์กันรายละเอียดของการวิเคราะห์แสดงไว้ในตารางที่ 4.10 และภาพที่ 4.21 
 
ตารางที่ 4.9: ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และค่า t–value ของโมเดลสมการ   
  โครงสร้างหลังจากปรับโมเดลสําหรับการวิเคราะห์อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ 
  และคุณค่าทีร่บัรู้ด้านราคา ที่มีต่อความความพึงพอใจ ความไว้เน้ือเช่ือใจ การบอกต่อ 
  และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet (n = 432)  
 

Path Diagram Path Coefficients Standard Errors t–values 
LAMBDA–Y    
SAT                    SAT1 0.562** - - 
SAT                    SAT2 0.608** 0.041 9.593 
SAT                    SAT3 0.622** 0.048 9.228 
SAT                    SAT4 0.595** 0.043 9.393 
SAT                    SAT5 0.580** 0.036 10.424 
TRU                   TRU1 0.638** - - 
TRU                   TRU2 0.608** 0.036 10.644 
TRU                   TRU3 0.655** 0.036 11.340 

(ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 4.9 (ต่อ): ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และค่า t–value ของโมเดล 
     สมการโครงสร้างหลังจากปรับโมเดลสําหรับการวิเคราะห์อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู ้
        ด้านคุณภาพ และคุณค่าทีร่บัรู้ด้านราคา ที่มีต่อความความพึงพอใจ ความไว้เน้ือ 
     เช่ือใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak  
     Closet (n = 432)  
 

Path Diagram Path Coefficients Standard Errors t–values 
TRU                   TRU4 0.721** 0.037 12.220 
TRU                   TRU5 0.662** 0.036 11.332 
TRU                   TRU6 0.695** 0.043 10.971 
WOM                 WOM1 0.690** - - 
WOM                 WOM2 0.671** 0.041 11.076 
WOM                 WOM3 0.659** 0.040 10.728 
WOM                 WOM4 0.690** 0.043 10.838 
REP                    REP1 0.614** - - 
REP                    REP2 0.617** 0.045 9.726 
REP                    REP3 0.601** 0.043 9.896 
REP                    REP4 0.635** 0.038 10.532 
REP                    REP5    0.742** 0.044 11.416 
LAMBDA–X    
PVQ                   PVQ3 0.646** 0.033 13.067 
PVQ                   PVQ4 0.594** 0.034 11.737 
PVQ                   PVQ5 0.543** 0.038 10.317 
PVQ                   PVQ6 0.625** 0.035 12.270 
PVQ                   PVQ7 0.604** 0.039 11.834 
PVP                    PVP1 0.647** 0.031 13.794 
PVP                    PVP2 0.635** 0.031 13.416 
PVP                    PVP3 0.586** 0.032 12.034 
PVP                    PVP5 0.631** 0.032 13.355 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.9 (ต่อ): ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และค่า t–value ของโมเดล
สมการโครงสร้างหลังจากปรับโมเดลสําหรับการวิเคราะห์อิทธิพลของคุณค่าที่ 

            รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณค่าทีร่บัรู้ด้านราคา ที่มีต่อความพึงพอใจ ความไว้เน้ือ 
     เช่ือใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak 

Closet (n = 432)  
 

Path Diagram Path Coefficients Standard Errors t–values 
BETA     
SAT                    TRU 0.196** 0.330 0.595 
SAT                    WOM   0.338** 0.088 3.846 
SAT                    REP 0.484** 0.101 4.814 
TRU                    WOM   0.532** 0.095 5.591 
TRU                    REP 0.342** 0.096 3.554 
GAMMA    
PVQ                     SAT 0.261** 0.082 3.198 
PVQ                     TRU 0.065** 0.104 0.624 
PVP                     SAT 0.751** 0.095 7.879 
PVP                     TRU 0.570** 0.280 2.040 
หมายเหตุ: Path Diagram คือ แผนภาพเส้นทาง, Path Coefficients คือ สัมประสทิธ์ิเส้นทาง 
             *  หมายถึง นัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (1.960 ≤ t–value < 2.576)  
             ** หมายถึง นัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (t–value ≥ 2.576) 
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ภาพที่ 4.21: อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา ตอ่ความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชือ่ใจ การบอกต่อ และการกลบัซื้อซ้ําของ 
             ลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet 

  

 
Chi-Square = 359.63, df = 321, df= 1.120, p-value = 0.06765, RMSEA = 0.017, GFI = 0.946, AGFI = 0.926 
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 จากตารางที่ 4.10 และภาพที่ 4.21 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า โมเดลสมการโครงสร้าง 
(Modified Model) สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์หลังทําการปรับโมเดล 53 ครั้ง แสดงว่า ยอมรับ
สมมติฐานหลกัที่ว่า โมเดลตามทฤษฎีสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ทั้งน้ีพิจารณาจาก
ค่าสถิติไค–สแควร์ (2) มีค่าเท่ากับ 359.63 องศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 321 ค่า p–value มีค่า
เท่ากับ 0.068 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า .05 ค่าไค–สแควร์สมัพัท (2/df) มีค่าเท่ากับ 1.120 
ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 2 เมื่อพิจารณาค่าความสอดคล้องจากดัชนีวัดระดับความกลมกลืน 
(GFI) มีค่าเท่ากับ 0.946 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่
ปรับแก้ (AGFI) มีค่าเท่ากับ 0.926 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 และค่าดัชนีค่าความ
คลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) มีคา่เท่ากับ 0.017 ผ่านเกณฑ์คอื ต้องมีค่า 
น้อยกว่า 0.05 
 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ตามโมเดลอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ  
และคุณค่าทีร่บัรู้ด้านราคาต่อความพึงพอใจ ความไว้เน้ือเช่ือใจ การบอกต่อ และการกลับซื้อซ้ําของ
ลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet นําเสนอเป็นสองส่วน คือ ส่วนขององค์ประกอบ ซึ่งประกอบ 
ไปด้วย 1) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายนอกกับตัวแปรแฝงภายนอก (LAMBDA-
X) และ 2) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝงภายใน (LAMBDA-Y) 
และส่วนของโครงสร้าง ประกอบด้วย 1) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายนอกกับ  
ตัวแปรแฝงภายใน (GAMMA) และ 2) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายในกับตัวแปรแฝง
ภายใน (BETA) ผลการวิเคราะห์ดูตารางที่ 4.10 และภาพที่ 4.21 
  1) ผลการวิเคราะห์ในส่วนขององค์ประกอบอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และ
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคาต่อความพึงพอใจ ความไว้เน้ือเช่ือใจ การบอกต่อ และการกลับซื้อซ้ําของลูกค้า
ร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet 
   1.1) ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายนอกกับ 
ตัวแปรแฝงภายนอก 
   การนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนนี้เป็นการนําเสนอรายละเอียดของผล 
การพิจารณาตัวแปรองค์ประกอบที่สําคัญของตัวแปรแฝงในที่น้ีคือ ตัวแปรแฝงอิทธิพลของคุณค่าที่
รับรู้ด้านคุณภาพต่อร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet (PVQ)  โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ 
คุณภาพเสื้อผ้าและการให้บริการของร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet มีคุณภาพเหนือกว่าร้านอ่ืน 
(PVQ3) เสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet มีความโดดเด่น (PVQ4) คุณภาพเสื้อผ้าของร้าน 
Thanyalak Closet มีความเสมอต้นเสมอปลาย (PVQ5) การให้บริการของร้าน Thanyalak Closet 
มีความเสมอต้นเสมอปลาย (PVQ6) และเสือ้ผ้าของร้าน Thanyalak Closet มีความน่าเช่ือถือมา
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ยาวนาน (PVQ7) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สําคัญทีส่ดุที่สามารถอธิบายองค์ประกอบตัวแปร
อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพต่อร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet มากที่สุดคือ คุณภาพเสื้อผ้า 
และการให้บริการของร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet มีคุณภาพเหนือกว่าร้านอ่ืน (PVQ3) มีค่า
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.646 รองลงมาคือ การให้บรกิารของร้าน Thanyalak Closet มีความ
เสมอต้นเสมอปลาย (PVQ6) มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.625 เสื้อผ้าของร้าน Thanyalak 
Closet มีความน่าเช่ือถือมายาวนาน (PVQ7)  มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.604 เสื้อผ้าของ 
ร้าน Thanyalak Closet มีความโดดเด่น (PVQ4) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.594 และ 
น้อยที่สุดคือ คุณภาพเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet มีความเสมอต้นเสมอปลาย (PVQ5)  
มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.543 รายละเอียดดังตารางท่ี 4.10 และภาพที่ 4.21 
 ตัวแปรแฝงอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาต่อร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet (PVP)  
โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ เสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet มีราคาสมเหตุสมผล 
(PVP1) ราคาเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (PVP2) ราคาเสื้อผ้า
ของร้าน Thanyalak Closet มีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป (PVP3) ราคาเสื้อผ้าของร้าน 
Thanyalak Closet มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับเสื้อผ้าร้านอ่ืน (PVP5) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบ
ที่สําคัญที่สุดทีส่ามารถอธิบายองค์ประกอบตัวแปรอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาต่อร้านเสื้อผ้า 
Thanyalak Closet มากที่สุดคือ เสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet มรีาคาสมเหตุสมผล (PVP1)  
มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.647 รองลงมาคือ ราคาเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet  
มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (PVP2) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.635 ราคาเสื้อผ้าของร้าน 
Thanyalak Closet มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับเสื้อผ้าร้านอ่ืน (PVP5)  มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง
เท่ากับ 0.631 น้อยที่สุดคือ ราคาเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet มีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่ 
จ่ายไป (PVP3) มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.586 รายละเอียดดังตารางท่ี 4.10 และภาพที่ 4.21 
   1.2) ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายในกับ 
ตัวแปรแฝงภายใน 
   จากการพิจารณาค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝง
ภายในความพึงพอใจต่อร้านเส้ือผ้า Thanyalak Closet (SAT) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อย
คือ ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพของเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet (SAT1) ท่านพึงพอใจต่อราคา
เสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet (SAT2) ท่านพึงพอใจต่อพนักงานของร้าน Thanyalak Closet 
(SAT3) ท่านพึงพอใจต่อการบริการที่ได้จากร้าน Thanyalak Closet (SAT4) และโดยภาพรวม 
ท่านพึงพอใจต่อเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet (SAT5) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถ
อธิบายตัวแปรความพึงพอใจต่อร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet ได้มากที่สุดคือ ท่านพึงพอใจต่อ
พนักงานของร้าน Thanyalak Closet (SAT3) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.622 รองลงมาคือ 
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ท่านพึงพอใจต่อราคาเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet (SAT2) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 
0.608 ท่านพึงพอใจต่อการบริการที่ได้จากร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet (SAT4) มีค่าสัมประสิทธ์ิ
เส้นทางเท่ากับ 0.595 โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet (SAT5)  
มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.580 และน้อยที่สุดคือ ทา่นพึงพอใจต่อคุณภาพของเสื้อผ้าของ 
ร้าน Thanyalak Closet (SAT1) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.562 รายละเอียดดังตารางที่ 
4.10 และภาพที่ 4.21 
   การพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝง
ภายในความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet (TRU) โดยมีมิติองค์ประกอบของ
ตัวแปรย่อยคือ ร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet ดําเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต (TRU1) ท่านให้
ความไว้วางใจร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet (TRU2) ร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet ดําเนินธุรกิจ
อย่างถูกต้องตรงไปตรงมา (TRU3) ท่านให้ความไว้เน้ือเช่ือใจได้ต่อร้านเส้ือผ้า Thanyalak Closet 
(TRU4) ร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet ให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ (TRU5) และท่านให้
ความมั่นใจต่อความซื่อสัตย์ในการดําเนินธุรกิจของร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet (TRU6) พบว่า  
ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถอธิบายตัวแปรความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak 
Closet ได้มากที่สุดคือ ท่านให้ความไว้เน้ือเช่ือใจได้ต่อร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet (TRU4)  
มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.712 รองลงมาคือ ท่านให้ความมั่นใจต่อความซื่อสัตย์ในการดําเนิน
ธุรกิจของร้านเส้ือผ้า Thanyalak Closet (TRU6) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.695 ร้านเสื้อผ้า 
Thanyalak Closet ดําเนินธุรกิจอย่างถูกต้องตรงไปตรงมา (TRU3) มีค่าสัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 
0.655 ร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet ดําเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สจุริต (TRU1) มีค่าสัมประสทิธ์ิ
เส้นทางเท่ากับ 0.638 ร้านเสือ้ผ้า Thanyalak Closet ให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ 
(TRU5) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.622 และน้อยที่สุดคือ ท่านให้ความไว้วางใจร้านเสื้อผ้า 
Thanyalak Closet (TRU2) มคี่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.608 รายละเอียดดังตารางท่ี 4.10 
และภาพที่ 4.21 
   การพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝง 
การบอกต่อร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet (WOM) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ  
ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อเสื้อผ้าของร้าน 
Thanyalak Closet (WOM1) ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak  
Closet ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง (WOM2) ท่านบอกต่อให้
ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาเลือกซื้อเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak 
Closet (WOM3) และ หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงร้าน Thanyalak Closet ในแง่ลบท่านยินดี
ที่จะช่วยแก้ต่างให้ (WOM4) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถอธิบายการบอกต่อร้านเสื้อผ้า 
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Thanyalak Closet ได้มากท่ีสุดคือ ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคล
อ่ืน ๆ ให้มาซื้อเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet (WOM1) และหากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึง
ร้าน Thanyalak Closet ในแง่ลบท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้(WOM4) มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทาง
เท่ากับ 0.690 รองลงมาคือ ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ทีไ่ด้รับจากเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak  
Closet ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง (WOM2) มีค่าสัมประสิทธ์ิ
เส้นทางเท่ากับ 0.671 และนอ้ยที่สุดคือ ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือ
บุคคลอ่ืน ๆ ให้มาเลือกซื้อเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet  (WOM3) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง
เท่ากับ 0.659 รายละเอียดดังตารางท่ี 4.10 และภาพที่ 4.21 
   การพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝง 
การกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้ารา้นเสื้อผ้า Thanyalak Closet (REP) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปร
ย่อยคือ ท่านจะกลับมาซื้อเสือ้ผ้าจากร้าน Thanyalak Closet อีกครั้งถ้ามีโอกาส (REP1) ท่านมคีวาม
ผูกพันต่อร้าน Thanyalak Closet และต้องการกลบัมาซื้อซ้ํา (REP2) ท่านจะยังคงกลับมาซื้อเสื้อผ้า 
ร้าน Thanyalak Closet อีกถงึแม้ว่าราคาสูงขึ้น ตามสภาวะเศรษฐกิจ (REP3) ท่านมีความต้ังใจใน 
การกลับมาซื้อเสื้อผ้าจากร้าน Thanyalak Closet อีกครั้งในอนาคต (REP4) และท่านจะยังคงซื้อเสื้อผ้า
จากร้าน Thanyalak Closet อย่างต่อเน่ืองต่อไป (REP5) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถอธิบาย
การกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้ารา้นเสื้อผ้า Thanyalak Closet ได้มากที่สุดคือ ท่านจะยังคงซื้อเสื้อผ้าจาก
ร้าน Thanyalak Closet อย่างต่อเน่ืองต่อไป (REP5) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.742 รองลงมา
คือ ท่านมีความต้ังใจในการกลับมาซื้อเสื้อผ้าจากร้าน Thanyalak Closet อีกครั้งในอนาคต (REP4) มีค่า
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.635 ท่านมีความผกูพันต่อร้าน Thanyalak Closet และต้องการกลับมา 
ซื้อซ้ํา (REP2) มีคา่สัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.617 ท่านจะกลับมาซื้อเสื้อผ้าจากร้าน Thanyalak 
Closet อีกคร้ังถ้ามีโอกาส (REP1) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.614 และน้อยที่สุดคือ ท่านจะ
ยังคงกลับมาซื้อเสื้อผ้าร้าน Thanyalak Closet อีกถึงแม้ว่าราคาสูงขึ้น ตามสภาวะเศรษฐกิจ (REP3)     
มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.601 รายละเอียดดังตารางท่ี 4.10 และภาพที่ 4.21 
 2) ผลการวิเคราะห์ในส่วนของโมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นที่ปรับใหมแ่สดงองค์ประกอบ
ที่มีอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ และคุณภาพการให้บริการ ทีม่ีต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ และ
การกลับมาบริโภคซ้ําของผู้ซือ้เฟอร์นิเจอร์บริษัท อินเด็กซ์ลิฟว่ิงมอลล์ จํากัด 
   2.1) ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายนอกกับ 
ตัวแปรแฝงภายใน 
   การนําเสนอข้อมูลในส่วนน้ีเป็นการวิเคราะห์โครงสร้างระหว่างตัวแปรแฝงภายนอก 
และตัวแปรแฝงภายในพบว่า สัมประสิทธ์ิเสน้ทางระหว่างตัวแปรของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP)   
ต่อความความพึงพอใจ (SAT) มีค่ามากที่สุดโดย มีค่าเท่ากับ 0.751 รองลงมาคือ สัมประสิทธ์ิเส้นทาง
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ระหว่างตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) ต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) มีค่าเท่ากับ 0.570 
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางระหว่างตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ต่อความพึงพอใจ (SAT) มีค่า
เท่ากับ 0.261 และน้อยที่สุดคือ สัมประสทิธ์ิเส้นทางระหว่างตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) 
ต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) มีค่าเท่ากับ 0.065 รายละเอียดดังตารางที่ 4.10 และภาพที่ 4.21 
   2.2) ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายในกบั 
ตัวแปรแฝงภายใน 
   เมื่อพิจารณาโครงสร้างระหว่างตัวแปรแฝงภายในกับตัวแปรแฝงภายในพบว่า 
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) ต่อการบอกต่อ (WOM)  
มีค่ามากที่สุดโดย มีค่าเท่ากับ 0.532 รองลงมาคือ สัมประสิทธ์ิเส้นทางระหว่างตัวแปรความพึงพอใจ 
(SAT) ต่อการกลับมาซื้อซ้ํา (REP) มีค่าเท่ากับ 0.484 สัมประสิทธ์ิเส้นทางระหว่างตัวแปรความไว้เน้ือ
เช่ือใจ (TRU) ต่อการกลับมาซื้อซ้ํา (REP) มีค่าเท่ากับ 0.342 สัมประสทิธ์ิเส้นทางระหว่างตัวแปร
ความพึงพอใจ (SAT) ต่อการบอกต่อ (WOM) มีค่าเท่ากับ 0.338  และนอ้ยที่สุดคือ สัมประสิทธ์ิ
เส้นทางระหว่างตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) ต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทาง
เท่ากับ 0.196 รายละเอียดดังตารางท่ี 4.10 และภาพที่ 4.21 
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ตารางที่ 4.10: อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้าน
   คุณภาพ และคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา ต่อความพึงพอใจ ความไว้เน้ือเช่ือใจ การบอกต่อ  
   และการกลับมาซื้อซ้ําของลกูค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet 
 

 
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 4.11 แสดงให้เห็นถึงอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของ
เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลรวมของอิทธิพลรวมของอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ 
และคุณค่าทีร่บัรู้ด้านราคา ต่อความพึงพอใจ ความไว้เน้ือเช่ือใจ การบอกต่อและการกลบัมาซื้อซ้ํา
ของร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet รายละเอียดของการวิเคราะห์ ผู้วิจัยนําเสนอค่าความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรเชิงสาเหตุในแต่ละเส้นทางนํามาตอบสมมติฐานแต่ละข้อตามลําดับดังน้ี 
 สมมติฐานที ่1 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
ร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที ่4.21 พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.261 ดังน้ัน ผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

ตวัแปรผล

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

0.261** 0.261** 0.065 0.051 0.116 0.150* 0.150* 0.166** 0.166**

(0.082) (0.082) (0.104) (0.090) (0.079) (0.060) (0.060) (0.058) (0.058)

0.751** 0.751** 0.570* 0.148 0.718** 0.635** 0.635** 0.609** 0.609**

(0.095) (0.095) (0.280) (0.244) (0.090)  (0.072) (0.072) (0.073) (0.073)

0.196 0.000 0.196 0.338** 0.104 0.442* 0.484** 0.067 0.551**

(0.330) (0.330) (0.088) (0.172) (0.203) (0.101) (0.109)   (0.157)

0.532** 0.532** 0.342** 0.342**

(0.095) (0.095) (0.096) (0.096)

ตวัแปรสังเกตได ้   PVQ3    PVQ4     PVQ5    PVQ6    PVQ7    PVP1     PVP2     PVP3     PVP5     SAT1     SAT2     SAT3      SAT4      SAT5     TRU1   

ความเท่ียง             0.370     0.429       0.520      0.438     0.483      0.476      0.450      0.435     0.475      0.377     0.380      0.361      0.403      0.551    

ตวัแปรแฝงภายใน
R²    0.882

χ ²=359.63, df =321, χ²/df  =1.120, p -value=0.06765,  RMSEA =0.017, GFI =0.948, AGFI =0.926

0.640 0.673

REP

0.605

WOM

SAT

TRU

SAT TRU

REP

PVP

SAT TRU WOM

PVQ

ความเท่ียง             0.418      0.353      0.295      0.391     0.365     0.418      0.403      0.344     0.398      0.316      0.369      0.386       0.354       0.336      0.407                 

ตวัแปรสังเกตได ้  TRU2    TRU3     TRU4     TRU5    TRU6    WOM1  WOM2  WOM3 WOM4   REP1    REP2      REP3      REP4     REP5
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 สมมติฐานที ่2 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
ร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที ่4.21 พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.751 ดังน้ัน ผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานที ่3 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้า
ร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที ่4.21 พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพไม่ส่งผล
ต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ โดยมี 
ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.065 ดังนั้นผลการวิจัยไมส่อดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานที ่4 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้า 
ร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที ่4.21 พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพล
ทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ .05 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเทา่กับ 0.570 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐาน 
ที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานที ่5 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าร้านเสื้อผ้า 
Thanyalak Closet 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที ่4.21 พบว่า ความพึงพอใจไม่ส่งผลต่อ 
ความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.196 ดังน้ันผลการวิจัยไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานที ่6 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าร้านเสื้อผ้า 
Thanyalak Closet 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที ่4.21 พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
การบอกต่อของลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.338 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานที ่7 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าร้านเสื้อผ้า 
Thanyalak Closet 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที ่4.21 พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
การกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้ารา้นเสื้อผ้า Thanyalak Closet อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ .01 โดยมี
ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.484 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
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 สมมติฐานที ่8 ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าร้านเสื้อผ้า 
Thanyalak Closet 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที ่4.21 พบว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพล
ทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติระดับ .01 
โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.532 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานทีต้ั่งไว้ 
 สมมติฐานที ่9 ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธพิลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้า 
ร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที ่4.21 พบว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธพิล
ทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเทา่กับ 0.342 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐาน 
ที่ต้ังไว้  
 
ตารางที่ 4.11: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
H1 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความ

พึงพอใจของลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet 
 สอดคล้อง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
H2 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อ 

ความพึงพอใจของลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak 
Closet 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

H3 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อ 
ความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak 
Closet 

 ไม่สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

H4 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อ 
ความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak 
Closet 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

H5 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือ 
เช่ือใจของลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet 

 ไม่สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

H6 
 

ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ 
ของลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

(ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
H7 
 
H8 
 
H9 

ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ํา 
ของลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet 
ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้า
ร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet 
ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธพิลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ํา 
ของลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การนําเสนอในบทน้ีมีวัตถุประสงค์ที่สําคัญเพ่ือสรุปผลการศึกษาทั้งหมด (Conclusion)  
ให้เกิดความกระชับ ง่ายต่อการอ่าน และทําความเข้าใจพร้อมกับการอภิปรายผลการวิจัย 
(Discussion) ในประเด็นสําคัญ ๆ เพ่ือให้เห็นทัศนะของผู้วิจัยที่มีต่อประเด็นเหล่าน้ี และในท้ายทีสุ่ด
เป็นการเสนอแนะเก่ียวกับอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคณุค่าที่รับรู้ด้านราคา ที่มีต่อ 
ความพึงพอใจ ความไว้เน้ือเช่ือใจ การบอกต่อ และการกลบัมาซื้อซ้ําของลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak 
Closet ผู้วิจัยนําเสนอการสรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล และข้อเสนอแนะดังรายละเอียดต่อไปน้ี 
 
5.1 สรปุผลการวิจัย 
 5.1.1 ข้อมูลทัว่ไปของกลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet มีจํานวนทั้งสิ้น 432 คน ส่วนใหญ่เป็น 
1) เพศหญิง คดิเป็นร้อยละ 92.59 2) มีอายุ 20–30 ปี คิดเป็นร้อยละ 57.87 3) มีสถานภาพโสด  
คิดเป็นร้อยละ 73.38 4) มีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 56.94 5) มีอาชีพพนักงาน/
ลูกจ้างบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 52.08 และ 6) มีรายได้ต่อเดือน 10,001–30,000 บาท คิดเป็น
ร้อยละ 40.51 
 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีความเหน็ต่อคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) อยู่ใน
ระดับสูง คุณคา่ที่รับรู้ด้านราคา (PVP) อยู่ในระดับสูง ความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) อยู่ในระดับสูง 
ความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) อยู่ในระดับสูง และการกลับมาบริโภคซ้ํา (REP) อยู่ในระดับสูง 
 5.1.2 การสรปุผลตามวัตถุประสงค์การวิจัย 
 ผู้วิจัยสรุปผลการวิจัยโดยเรียงตามลําดับของวัตถุประสงค์การวิจัยที่สอดคล้องกับสมมติฐาน
การวิจัยดังต่อไปนี้  
 วัตถุประสงคท์ี่ 1 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า อันได้แก่ คุณค่า 
ที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาของลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า 1) คุณค่าทีร่ับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet โดยมีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทาง
เท่ากับ 0.261 และ 2) คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านเสื้อผ้า 
Thanyalak Closet โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.751 
 วัตถุประสงคท์ี่ 2 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ อันได้แก่ คุณค่าทีร่บัรู้
ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และความพึงพอใจของลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet 
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 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวก   
ต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 
0.570  
 วัตถุประสงคท์ี่ 3 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อ อันได้แก่ ความพึงพอใจของ
ลูกค้า และความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า 1) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ 
การบอกต่อของลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak Close โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.338 และ 
2) ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบอกต่อการบอกต่อของลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet โดย
มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.532 
 วัตถุประสงคท์ี่ 4 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาซื้อซ้ํา อันได้แก่ ความพึงพอใจ
ของลูกค้า และความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า 1) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ 
การกลับมาซื้อซ้ําลูกค้าร้านเสือ้ผ้า Thanyalak Close โดยมีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.484 
และ (2) ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบอกต่อการกลับมาซื้อซ้ําลูกค้ารา้นเสื้อผ้า Thanyalak 
Close โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.342 
 วัตถุประสงคท์ี่ 5 เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่า 
ที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา ที่มีต่อความพึงพอใจ ความไว้เน้ือเช่ือใจ การบอกต่อ
และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet และผลงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับข้อมูล
เชิงประจักษ์  
 ผลการวิจัยแสดงว่า โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าที่รบัรู้ ด้านคุณภาพ และคุณค่า 
ที่รับรู้ด้านราคา ที่มีต่อความพึงพอใจ ความไว้เน้ือเช่ือใจ การบอกต่อและการกลับมาซือ้ซ้ําของลูกค้า
ร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี คา่ไค–สแควร์ 
(2) เท่ากับ 359.63 ที่องศาอิสระ (df) 321 ค่าความน่าจะเป็น (p–value) เท่ากับ 0.068  
ไค–สแควร์สมัพัทธ์ (2/df) เท่ากับ 1.120 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลนื (GFI) เท่ากับ 0.946  
ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลนืที่ปรับแก้ (AGFI) เท่ากับ 0.926 และค่าดัชนีค่าความคลาดเคล่ือน 
ในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.017 
 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 การอภิปรายผลของข้อค้นพบต่าง ๆ ที่ได้จากผลการวิจัยเรื่องอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ 
ด้านคุณภาพ และคุณค่าทีร่บัรู้ด้านราคา ต่อความพึงพอใจ ความไว้เน้ือเช่ือใจ การบอกต่อ และ 
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การกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้ารา้นเสื้อผ้า Thanyalak closet ผู้วิจัยนําเสนอการตีความ และประเมิน 
ข้อค้นพบที่ได้จากการวิจัยเพ่ืออธิบายและยืนยันความสอดคล้องระหว่างข้อค้นพบกับสมมติฐาน 
การวิจัย โดยอธิบายข้อค้นพบว่าสนับสนุนทฤษฎีที่เก่ียวขอ้งอย่างไร ผู้วิจัยนําเสนอการอภิปรายผล 
ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านเสื้อผ้า 
Thanyalak Closet อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.261 
ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Allameh, et al. (2015) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Bachnan,  
et al. (1999) กล่าวคือ หากเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet มีความโดดเด่นและคุณภาพเสมอ
ต้นเสมอปลายจะส่งผลใหลู้กค้าเกิดความพึงพอใจในคุณภาพเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet  
และเมื่อเทียบคุณภาพเสื้อผ้าและการให้บรกิารของร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet กับย่ีห้ออ่ืน สินค้า 
ของร้าน Thanyalak Closet มีคุณภาพเหนือกว่า ก็ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อสินค้าของ 
ร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet เพ่ิมมากขึ้น ทําใหส้ามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ารับรู้ถึงคณุค่าที่รับรู้
ด้านคุณภาพเพ่ิมมากขึ้นจะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจเพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 
 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak 
Closet อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.751 ซึ่ง
สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Asadi, et al. (2014) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Sweeney & Soutar 
(2001) กล่าวคือ หากเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet มีราคาสมเหตุสมผล มคีวามคุ้มค่ากับเงิน 
ที่จ่ายไป และมีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับสินค้าย่ีห้ออ่ืน จะส่งผลใหลู้กค้าเกิดความพึงพอใจในราคา
ของสินค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet เพ่ิมมากขึ้น ทําให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ารับรู้ถึง 
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคาเพ่ิมมากขึ้นแล้ว จะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจเพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 
 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าร้านเสื้อผ้า 
Thanyalak  Closet อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 
0.570 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Han & Hyun (2015) เป็นไปตามทฤษฎีของ Sweeney & 
Soutar (2001) กล่าวคือ หากเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet มีราคาสมเหตุสมผล มีความคุ้มค่า
กับเงินที่จ่ายไป และมีราคาท่ีเหมาะสมเมือ่เทียบกับสินค้าย่ีห้ออ่ืน จะส่งผลให้ลกูค้าเกิดความไว้เน้ือ
เช่ือใจในร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet เพ่ิมมากขึ้น ทําให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ารับรู้ถึง 
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามากข้ึนแล้ว จะส่งผลให้เกิดไว้เน้ือเช่ือใจเพ่ิมขึ้นตามไปด้วย 
 ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak 
Closet อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.338 ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Mishra, et al. (2016) เป็นไปตามทฤษฎีของ Oliver (1997)  
กล่าวคือ หากลูกค้าเกิดความประทับใจและพึงพอใจต่อคุณภาพของเสื้อผ้าและราคาของเสื้อผ้า 
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ร้าน Thanyalak Closet จะส่งผลใหลู้กค้าเกิดการบอกต่อกับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน
และบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet อีกทั้งจะพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ  
ที่ได้รับจากร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet อีกด้วย และยิง่หากลูกค้าพึงพอใจต่อพนักงานและ 
การบริการของร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet จะส่งผลให้เกิดการบอกต่อให้มาเลือกซื้อเสื้อผ้า 
รวมถึงหากได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงร้าน Thanyalak Closet ในแง่ลบ ลกูค้าจะยินดีช่วยแก้ต่างให้  
ทําให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ามีความพึงพอใจมากข้ึนแล้วจะส่งผลให้เกิดการบอกต่อเพ่ิมขึ้น 
ตามไปด้วย 
 ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak 
Closet อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.532 ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Filieri, et al. (2015) เป็นไปตามทฤษฎีของ Morgan & Hunt (1994) 
กล่าวคือ หากร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet ดําเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต และดําเนินธุรกิจ
อย่างถูกต้อง ตรงไปตรงมา จะส่งผลใหลู้กค้าเกิดการบอกต่อกับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน
และบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet อีกทั้งจะพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่
ได้รับจากร้านเส้ือผ้า Thanyalak Closet อีกด้วย และยิ่งหากลูกค้าใหค้วามไว้วางใจ และความมั่นใจ
ต่อร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet แล้ว จะส่งผลให้เกิดการบอกต่อให้มาเลือกซื้อเสื้อผ้า รวมถึงหาก
ได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงร้าน Thanyalak Closet ในแง่ลบ ลูกค้าจะยินดีช่วยแก้ต่างให้ ทําใหส้ามารถ
สรุปได้ว่า หากลูกค้ามีความไว้เน้ือเช่ือใจเพ่ิมมากขึ้นแล้วจะส่งผลให้เกิดการบอกต่อเพ่ิมข้ึนตามไปด้วย 
 ความพึงพอใจของผู้บริโภคมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าร้านเสื้อผ้า 
Thanyalak Closet อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.484 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Hsu, et al. (2014) เป็นไปตามทฤษฎีของ Oliver (1997) กล่าวคือ 
หากลูกค้าเกิดความประทับใจ และพึงพอใจต่อคุณภาพของเสื้อผ้าและราคาของเสื้อผ้าร้าน 
Thanyalak Closet จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดการกลับมาซื้อเสื้อผ้าซ้ําอีกครั้งถ้ามีโอกาส ถึงแม้ว่าราคา 
จะสูงข้ึนตามสภาวะเศรษฐกิจก็ตาม และยิง่หากลูกค้าพึงพอใจต่อพนักงาน และการบริการของ 
ร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet จะส่งผลใหลู้กค้ามีความต้ังใจในการกลับมาซื้อเสื้อผ้าของ 
ร้าน Thanyalak Closet ซื้ออีกครั้งในอนาคตและซื้ออย่างต่อเน่ืองต่อไป ทําใหส้ามารถสรุปได้ว่า 
หากลูกค้ามีความพึงพอใจมากขึ้นแล้วจะส่งผลให้เกิดการกลับมาซื้อซ้ําเพ่ิมขึ้นตามไปด้วย 
 ความไว้เน้ือเช่ือใจของผู้บริโภคมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าร้านเสื้อผ้า 
Thanyalak Closet อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.342 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Bao, et al. (2016) เป็นไปตามทฤษฎีของ Morgan & Hunt (1994) 
กล่าวคือ หากร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet ดําเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต และดําเนินธุรกิจ
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อย่างถูกต้อง ตรงไปตรงมา จะส่งผลใหลู้กค้าเกิดการกลับมาซื้อเสื้อผ้าซ้าํอีกครั้งถ้ามีโอกาส ถึงแม้ว่า
ราคาจะสูงข้ึนตามสภาวะเศรษฐกิจก็ตาม และยิ่งหากลูกค้าให้ความไว้วางใจและ 
ความมั่นใจต่อร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet แล้ว จะส่งผลใหลู้กค้ามีความต้ังใจในการกลับมาซื้อ
เสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet ซื้ออีกครั้งในอนาคต และซื้ออย่างต่อเน่ืองต่อไป ทําให้สามารถ
สรุปได้ว่า หากลูกค้ามีความไว้เน้ือเช่ือใจมากขึ้นแล้วจะส่งผลให้เกิดการกลับมาซื้อซ้ําเพ่ิมขึ้นตามไป
ด้วย 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการนําไปใช้  
 จากผลการวิจยัผู้วิจัยเสนอแนะให้กับร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet ส่งเสริมและมุ่งเน้น
คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาที่มีต่อความพึงพอใจ ความไว้เน้ือเช่ือใจ การบอก
ต่อ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet ดังต่อไปนี้ 
 5.3.1 ร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet ควรมุ่งเน้นคุณค่าทีร่ับรู้ด้านราคา โดยการกําหนด
ราคาของเสื้อผ้าให้มีความสมเหตุสมผล คุ้มคา่กับเงินที่ลูกค้าได้จ่ายไป และกําหนดราคาเสื้อผ้าให้มี
ความเหมาะสม โดยมีการเปรียบเทียบราคากับคู่แข่ง พรอ้มทั้งทํากิจกรรมส่งเสริมทางการตลาด  
และการขายอยู่สม่ําเสมอ 
 5.3.2 ผู้วิจัยเสนอให้ร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet มุ่งเน้นคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพให้ 
เกิดกับลูกค้า โดยร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet ควรควบคุมคุณภาพเสื้อผ้า และการให้บริการให ้
มีคุณภาพเหนือกว่าร้านอ่ืน มีเลือกใช้วัสดุที่มีคุณภาพและได้มาตรฐาน ออกแบบให้โดดเด่น ทันสมัย
เหนือกว่าย่ีห้ออ่ืนให้เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้า 
  
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 
 เน่ืองจากผลการวิจัยคร้ังนี้เป็นไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว้จํานวน 7 สมมติฐาน จาก 9 
สมมติฐาน ผู้วิจัยจึงเสนอแนะว่าควรทําการวิจัยซ้ําโดยใช้กรอบแนวคิดเดียวกันน้ี โดยเพ่ิมเติม
ภาพลักษณ์ตราสินค้ากับธุรกิจเสื้อผ้าย่ีห้ออ่ืน ๆ เพ่ือเป็นการยืนยันผลการวิจัย 
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ส่วนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
คําชี้แจง  โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงในช่อง  หน้าข้อที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุด
เพียงคําตอบเดียว 
 
1. เพศ  
  ชาย          หญิง    
2.  อายุ    
  6–12 ปี     13–18 ปี   
  19–22 ปี     23–30 ปี    
  31 ปีขึ้นไป      
3.  อาชีพ 
  นักเรียน/ นักศึกษา    ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  พนักงาน/ ลูกจ้างบริษัทเอกชน  ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย 
  อ่ืน ๆ โปรดระบุ................................... 
4.  ระดับการศึกษา 
  มัธยมศึกษาตอนต้น    มัธยมศึกษาตอนปลาย   
  ประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.)  ประกาศนียบัตรวิชาชีพขั้นสูง (ปวส.) 
  ปริญญาตรี     ปริญญาโท 
  ปริญญาเอก    อ่ืนๆ โปรดระบุ ......................................
5. อาชีพ 
  นักเรียน/ นักศึกษา    ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  พนักงาน/ ลูกจ้างบริษัทเอกชน  ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย  
  อ่ืน ๆ โปรดระบุ................................... 
6. รายได้ต่อเดือน 
  ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท   10,001–30,000 บาท  
  30,001–50,000 บาท    50,001–100,000 บาท  
  มากกว่า 100,000 บาท 
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ส่วนที ่2  ความคิดเหน็เก่ียวกับระดับคุณคา่ท่ีรบัรู้ด้านคณุภาพและคุณค่าท่ีรับรูด้้านราคาของ
ลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet 
คําชี้แจง  ท่านรับรู้ต่อคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาของลูกค้าร้านเสื้อผ้า 
Thanyalak Closet มากหรือน้อยเพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับ 
ความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อเพียงคําตอบเดียว  
 

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

ท่านมีความเหน็ว่า... 

คุณคา่ท่ีรบัรู้ด้านคณุภาพของลูกค้าร้านเสือ้ผ้า Thanyalak Closet
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
1. เสื้อผ้าของรา้น Thanyalak Closet มีคณุภาพและการตัดเย็บที่ดี  5 4 3 2 1 
2. เสื้อผ้าของรา้น Thanyalak Closet มีดีไซน์ทันสมัยเหนือกว่า 
    ร้านอ่ืน 

5 4 3 2 1 

3. คุณภาพเสื้อผ้า และการใหบ้ริการของร้านเสื้อผ้า Thanyalak 
Closet มีคุณภาพเหนือกว่าร้านอ่ืน 

5 4 3 2 1 

4. เสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet มีความโดดเด่น 5 4 3 2 1 
5. คุณภาพเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet มีความเสมอต้น 
    เสมอปลาย 

5 4 3 2 1 

6. การให้บริการของร้าน Thanyalak Closet มีความเสมอต้น 
    เสมอปลาย 

5 4 3 2 1 

7. เสื้อผ้าของรา้น Thanyalak Closet มีความน่าเช่ือถือมายาวนาน 5 4 3 2 1 
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คุณคา่ท่ีรบัรู้ด้านราคาของลกูค้าร้านเสื้อผา้ Thanyalak Closet 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
1. เสื้อผ้าของรา้น Thanyalak Closet มีราคาสมเหตุสมผล 5 4 3 2 1 
2. ราคาเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet มีความคุ้มค่ากับเงิน 
    ที่จ่ายไป 

5 4 3 2 1 

3. ราคาเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet มีราคาที่เหมาะสมกับ 
    เงินที่จ่ายไป 

5 4 3 2 1 

4. ราคาเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet เป็นไปตามสภาวะ
เศรษฐกิจในปัจจุบัน 

5 4 3 2 1 

5. ราคาเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet มีความเหมาะสม
เมื่อเทียบกับเสื้อผ้าร้านอ่ืน 

5 4 3 2 1 

 
ส่วนที ่3  ความคิดเหน็เก่ียวกับระดับความพึงพอใจของลูกคา้ร้านเสื้อผา้ Thanyalak Closet 
คําชี้แจง ท่านรับรู้ต่อความพึงพอใจต่อร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet มากหรือน้อยเพียงใด  
โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อเพียง
คําตอบเดียว  
 

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

ความพึงพอใจของลูกคา้ร้านเสื้อผา้ Thanyalak Closet 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
1. ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพของเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet 5 4 3 2 1 
2. ท่านพึงพอใจต่อราคาเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet 5 4 3 2 1 
3. ท่านพึงพอใจต่อพนักงานของร้าน Thanyalak Closet 5 4 3 2 1 
4. ท่านพึงพอใจต่อการบริการที่ได้จากร้าน Thanyalak Closet 5 4 3 2 1 
5. โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet 5 4 3 2 1 
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ส่วนที ่4  ความคิดเหน็เก่ียวกับระดับความไว้เนื้อเชือ่ใจลูกคา้ร้านเส้ือผ้า Thanyalak Closet 
คําชี้แจง  ท่านมีความเห็นเกี่ยวกับความไว้เน้ือเช่ือใจที่มีต่อร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet มากหรือ
น้อยเพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละ
ข้อเพียงคําตอบเดียว  
 

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

ท่านมีความเหน็ว่า... 

ความไว้เนื้อเชือ่ใจที่มีต่อร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
1. ร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet ดําเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์

สุจริต 
5 4 3 2 1 

2. ท่านให้ความไว้วางใจร้านเส้ือผ้า Thanyalak Closet 5 4 3 2 1 
3. ร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet ดําเนินธุรกิจอย่างถูกต้อง

ตรงไปตรงมา 
5 4 3 2 1 

4. ท่านให้ความไว้เน้ือเช่ือใจได้ต่อร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet 5 4 3 2 1 
5. ร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet ให้บริการด้วยความซื่อตรง และ

จริงใจ 
5 4 3 2 1 

6. ท่านให้ความมั่นใจต่อความซื่อสัตย์ในการดําเนินธุรกิจของร้านเสื้อผ้า 
Thanyalak Closet 

5 4 3 2 1 
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ส่วนที ่5  ความคิดเหน็เก่ียวกับการบอกต่อของลูกค้ารา้นเสื้อผ้า Thanyalak Closet 
คําชี้แจง  ท่านมีความเป็นเกี่ยวกับการบอกต่อของลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet มากหรือ
น้อยเพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละ
ข้อเพียงคําตอบเดียว  
 

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

ท่านมีความเหน็ว่า... 

การบอกต่อทีมี่ต่อร้านเสื้อผา้ Thanyalak Closet 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
1. ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ 
    ให้มาซื้อเสือ้ผ้าของร้าน Thanyalak Closet 

5 4 3 2 1 

2. ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากเสื้อผ้าของร้าน 
Thanyalak Closet ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน 
หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 

5 4 3 2 1 

3. ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ 
    ให้มาเลือกซื้อเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet 

5 4 3 2 1 

4. หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงร้าน Thanyalak Closet ในแง่ลบ
ท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ 

5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 6  ความคิดเหน็เก่ียวกับการกลบัมาซ้ือซํ้าของลูกค้าร้านเสือ้ผ้า Thanyalak Closet 
คําชี้แจง  ท่านมีความเห็นเกี่ยวกับการกลับมาซื้อซ้ําของร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet มากหรือน้อย
เพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ
เพียงคําตอบเดียว 
 

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

การกลับมาซ้ือซํ้าของลูกค้าร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
1. ท่านจะกลับมาซื้อเสื้อผ้าจากรา้น Thanyalak Closet อีกครั้งถ้ามี

โอกาส 
5 4 3 2 1 

2. ท่านมคีวามผูกพันต่อร้าน Thanyalak Closet และต้องการกลบัมา 
ซื้อซ้ํา 

5 4 3 2 1 

3. ท่านจะยังคงกลับมาซื้อเสื้อผ้าร้าน Thanyalak Closet อีกถงึแม้ว่า
ราคาสูงขึ้น ตามสภาวะเศรษฐกิจ 

5 4 3 2 1 

4. ท่านมีความต้ังใจในการกลับมาซื้อเสื้อผ้าจากร้าน Thanyalak Closet 
อีกครั้งในอนาคต 

5 4 3 2 1 

5. ท่านจะยังคงซื้อเสื้อผ้าจากร้าน Thanyalak Closet อย่างต่อเน่ือง
ต่อไป 

5 4 3 2 1 

 
 

*** ขอขอบพระคณุท่านที่ให้ความอนเุคราะห์ตอบแบบสอบถาม *** 
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ส่วนที่ 1 แบบประเมินด้านขอ้มูลเก่ียวกับคณุค่าท่ีรับรู ้
 คุณคา่ท่ีรบัรู้ด้านคณุภาพ (Perceived Quality Value) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจาก
การวัดทัศนคติส่วนบุคคล ซึ่งเป็นผลมาจากคณุภาพสินค้าของร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet 
 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อคําถาม +1 0 -1 
1. เสื้อผ้าของรา้น Thanyalak Closet มีคณุภาพและการตัดเย็บที่ดี     
2. เสื้อผ้าของรา้น Thanyalak Closet มีดีไซน์ทันสมัยเหนือกว่าร้านอ่ืน    
3. คุณภาพเสื้อผ้าและการใหบ้ริการของร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet       

มีคุณภาพเหนือกว่าร้านอ่ืน 
   

4. เสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet มีความโดดเด่น    
5. คุณภาพเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet มีความเสมอต้นเสมอปลาย    
6. การให้บริการของร้าน Thanyalak Closet มีความเสมอต้นเสมอปลาย    
7. เสื้อผ้าของรา้น Thanyalak Closet มีความน่าเช่ือถือมายาวนาน    

 
 คุณคา่ท่ีรบัรู้ด้านราคา (Perceived Price Value) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้า 
หรือบริการที่เกิดจากการรับรู้ถึงต้นทุนค่าใช้จ่ายที่ลดลงทั้งในระยะสั้นและระยะยาว และมีความคุ้มคา่
กับเงินที่จ่ายไป 
 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อคําถาม +1 0 -1 
1. เสื้อผ้าของรา้น Thanyalak Closet มีราคาสมเหตุสมผล    
2. ราคาเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป    
3. ราคาเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet มีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่ 
    จ่ายไป 

   

4. ราคาเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet เป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจใน
ปัจจุบัน 

   

5. ราคาเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับ
เสื้อผ้าร้านอ่ืน 
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ส่วนที่ 2 แบบประเมินด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค 
ความพึงพอใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction) หมายถึง การตัดสินใจของลูกค้า

ว่าสินค้าหรือบริการที่ใช้แล้วก่อให้เกิดระดับความพอใจในการบริโภคสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ 
 

ท่านมีความเห็นว่า… 
ข้อคําถาม +1 0 -1 

1. ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพของเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet    
2. ท่านพึงพอใจต่อราคาเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet    
3. ท่านพึงพอใจต่อพนักงานของร้าน Thanyalak Closet    
4. ท่านพึงพอใจต่อการบริการที่ได้จากร้าน Thanyalak Closet    
5. โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet    

 
ส่วนที่ 3 แบบประเมินด้านความไว้เนื้อเชื่อใจ 
 ความไว้เนื้อเชือ่ใจ (trust) หมายถึง ระดับที่ลูกค้ามีความเช่ือมั่นและไว้วางใจต่อ 
ร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet 
 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อคําถาม +1 0 -1 
1. ร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet ดําเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต    
2. ท่านให้ความไว้วางใจร้านเส้ือผ้า Thanyalak Closet    
3. ร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet ดําเนินธุรกิจอย่างถูกต้องตรงไปตรงมา    
4. ท่านให้ความไว้เน้ือเช่ือใจได้ต่อร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet    
5. ร้านเสื้อผ้า Thanyalak Closet ให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ    
6. ท่านให้ความมั่นใจต่อความซื่อสัตย์ในการดําเนินธุรกิจของร้านเสื้อผ้า 

Thanyalak Closet 
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ส่วนที่ 4 แบบประเมินด้านการบอกต่อ 
 การบอกต่อ (Word of Mouth) หมายถึง เป็นความต้ังใจเชิงพฤติกรรมที่ผู้คนพูดถึง
ประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากร้าน Thanyalak Closet แสดงออกโดยการแนะนําครอบครัว  
มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน และบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อสินคา้จากร้าน Thanyalak Closet  
 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อคําถาม +1 0 -1 
1. ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้ 
    มาซื้อเสื้อผา้ของร้าน Thanyalak Closet 

   

2. ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak  
Closet ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 

   

3. ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ  
    ให้มาเลือกซื้อเสื้อผ้าของร้าน Thanyalak Closet 

   

4. หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงร้าน Thanyalak Closet ในแง่ลบท่าน
ยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ 

   

 
ส่วนที่ 5 แบบประเมินด้านการกลับมาซ้ือซํ้า 
 การกลับมาซ้ือซํ้า (Repurchase) หมายถึง การที่ลูกค้าซื้อสินค้าจากผูข้ายและได้กระทํา
การซ้ําอีกครั้งหลังจากซื้อสินค้าไปแล้ว 
 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อคําถาม +1 0 -1 
 1. ท่านจะกลบัมาซื้อเสื้อผ้าจากร้าน Thanyalak Closet อีกครั้งถ้ามีโอกาส    
 2. ท่านมีความผูกพันต่อร้าน Thanyalak Closet และต้องการกลบัมาซื้อซ้ํา    
 3. ท่านจะยังคงกลับมาซื้อเสื้อผ้าร้าน Thanyalak Closet อีกถึงแม้ว่าราคา 
    สูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ 

   

 4. ท่านมีความต้ังใจในการกลบัมาซื้อเสื้อผ้าจากร้าน Thanyalak Closet  
    อีกครั้งในอนาคต 

   

 5. ท่านจะยังคงซื้อเสื้อผ้าจากร้าน Thanyalak Closet อย่างต่อเน่ืองต่อไป    
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          ผูท้รงคุณวุฒ ิ
 
 

            (                  ) 
    

ตําแหน่ง: ______________________________ 
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ภาคผนวก ง 
ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC)  
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ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC) จากผู้ทรงคณุวุฒิทั้ง 3 ท่าน 
 
คุณคา่ท่ีรบัรู้ด้านคณุภาพ (Perceived Quality Value) 

ข้อคําถาม 
ดร.

ฉวีวรรณ 
ชูสนุก 

ดร.
สุรสทิธิ์ 
บุญชู
นนท ์

ณัฐวัฒน ์
พัชร 

พิวัฒน์
วงศ ์

รวม ค่าเฉลี่ย 
ผลการ
ประเมิน

1. เสื้อผ้าของรา้น Thanyalak 
Closet มีคุณภาพและ 

   การตัดเย็บที่ดี  
1 1 1 3 1 ผ่าน 

2. เสื้อผ้าของรา้น Thanyalak 
Closet มีดีไซน์ทันสมัย
เหนือกว่าร้านอ่ืน 

1 1 0 2 0.67 ผ่าน 

3. คุณภาพเสื้อผ้า และการ
ให้บริการของร้านเสื้อผ้า 
Thanyalak Closet        

   มีคุณภาพเหนือกว่าร้านอ่ืน 

1 1 0 2 0.67 ผ่าน 

4. เสื้อผ้าของร้าน Thanyalak 
Closet มีความโดดเด่น 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

5. คุณภาพเสื้อผ้าของร้าน  
   Thanyalak Closet  
   มีความเสมอต้นเสมอปลาย 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

6. การให้บริการของร้าน  
   Thanyalak Closet  
   มีความเสมอต้นเสมอปลาย 

1 1 0 2 0.67 ผ่าน 

7. เสื้อผ้าของรา้น Thanyalak 
Closet มีความน่าเช่ือถือ 

   มายาวนาน 
1 1 0 2 0.67 ผ่าน 



116 
 

 

 

 

คุณคา่ท่ีรบัรู้ด้านราคา (Perceived Price Value) 

ข้อคําถาม 
ดร.

ฉวีวรรณ 
ชูสนุก 

ดร.
สุรสทิธิ์ 
บุญชู
นนท ์

ณัฐวัฒน ์
พัช

รพิวัฒน์
วงศ ์

รวม ค่าเฉลี่ย 
ผลการ
ประเมิน

1. เสื้อผ้าของรา้น Thanyalak 
Closet มีราคาสมเหตุสมผล 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

2. ราคาเสื้อผ้าของร้าน 
Thanyalak Closet มีความ
คุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 

1 1 0 2 0.67 ผ่าน 

3. ราคาเสื้อผ้าของร้าน 
Thanyalak Closet มีราคาท่ี
เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

4. ราคาเสื้อผ้าของร้าน 
Thanyalak Closet เป็นไป
ตามสภาวะเศรษฐกิจใน
ปัจจุบัน 

1 1 0 2 0.67 ผ่าน 

5. ราคาเสื้อผ้าของร้าน 
Thanyalak Closet มีความ
เหมาะสมเมื่อเทียบกับเสื้อผ้า
ร้านอ่ืน 

1 1 0 2 0.67 ผ่าน 
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ความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) 

ข้อคําถาม 
ดร.

ฉวีวรรณ 
ชูสนุก 

ดร.
สุรสทิธิ์ 
บุญชู
นนท ์

ณัฐวัฒน ์
พัช

รพิวัฒน์
วงศ ์

รวม ค่าเฉลี่ย 
ผลการ
ประเมิน

1. ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพของ
เสื้อผ้าของร้าน Thanyalak 
Closet 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

2. ท่านพึงพอใจต่อราคาเสื้อผ้า
ของร้าน Thanyalak Closet 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

3. ท่านพึงพอใจต่อพนักงานของ
ร้าน Thanyalak Closet 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

4. ท่านพึงพอใจต่อการบริการที่
ได้จากร้าน Thanyalak 
Closet 

1 1 0 2 0.67 ผ่าน 

5. โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อ
เสื้อผ้าของร้าน Thanyalak 
Closet 

1 1 1 3 1 ผ่าน 
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ความไว้เนื้อเชือ่ใจ (Trust) 

ข้อคําถาม 
ดร.

ฉวีวรรณ 
ชูสนุก 

ดร.
สุรสทิธิ์ 
บุญชู
นนท ์

ณัฐวัฒน ์
พัช

รพิวัฒน์
วงศ ์

รวม ค่าเฉลี่ย 
ผลการ
ประเมิน

1. ร้านเสื้อผ้า Thanyalak 
Closet ดําเนินธุรกิจด้วย
ความซื่อสัตย์สจุริต 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

2. ท่านให้ความไว้วางใจร้าน
เสื้อผ้า Thanyalak Closet 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

3. ร้านเสื้อผ้า Thanyalak 
Closet ดําเนินธุรกิจอย่าง
ถูกต้องตรงไปตรงมา 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

4. ท่านให้ความไว้เน้ือเช่ือใจได้
ต่อร้านเสื้อผ้า Thanyalak 
Closet 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

5. ร้านเสื้อผ้า Thanyalak 
Closet ให้บริการด้วยความ
ซื่อตรง และจรงิใจ 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

6. ท่านให้ความมั่นใจต่อความ
ซื่อสัตย์ในการดําเนินธุรกิจ
ของร้านเสื้อผ้า Thanyalak 
Closet 

1 1 1 3 1 ผ่าน 
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การบอกต่อ (Word of Mouth) 

ข้อคําถาม 
ดร.

ฉวีวรรณ 
ชูสนุก 

ดร.
สุรสทิธิ์ 
บุญชู
นนท ์

ณัฐวัฒน ์
พัช

รพิวัฒน์
วงศ ์

รวม ค่าเฉลี่ย 
ผลการ
ประเมิน

1. ท่านจะแนะนําครอบครัว  
   มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน  
   หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มา  
   ซื้อเสื้อผ้าของร้าน  
   Thanyalak Closet 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

2. ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ  
   ที่ได้รับจากเสื้อผ้าของร้าน  
   Thanyalak  Closet ให้กบั 
   ครอบครัว มิตรสหาย  
   เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคล 
   อ่ืน ๆ ฟัง 

1 1 0 2 0.67 ผ่าน 

3. ท่านบอกต่อให้ครอบครัว  
   มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน  
   หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มา  
   เลือกซื้อเสื้อผ้าของร้าน  
   Thanyalak Closet 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

4. หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ  
   พูดถึงร้าน Thanyalak  
   Closet ในแง่ลบท่านยินดี 
   ที่จะช่วยแก้ต่างให้ 

1 1 1 3 1 ผ่าน 
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การกลับมาซ้ือซํ้า (Repurchase) 

ข้อคําถาม 
ดร.

ฉวีวรรณ 
ชูสนุก 

ดร.
สุรสทิธิ์ 
บุญชู
นนท ์

ณัฐวัฒน ์
พัช

รพิวัฒน์
วงศ ์

รวม ค่าเฉลี่ย 
ผลการ
ประเมิน

1. ท่านจะกลับมาซื้อเสื้อผ้าจาก 
   ร้าน Thanyalak Closet  
   อีกครั้งถ้ามีโอกาส 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

2. ท่านมีความผูกพันต่อ 
   ร้าน Thanyalak Closet  
   และต้องการกลับมาซือ้ซ้ํา 

1 1 0 2 0.67 ผ่าน 

3. ท่านจะยังคงกลับมาซื้อเสื้อผ้า 
   ร้าน Thanyalak Closet อีก 
   ถึงแม้ว่าราคาสูงขึ้นตาม 
   สภาวะเศรษฐกิจ 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

4. ท่านมีความต้ังใจในการกลบัมา 
   ซื้อเสื้อผ้าจากร้าน Thanyalak  
   Closet อีกครั้งในอนาคต 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

5. ท่านจะยังคงซื้อเสื้อผ้าจาก 
   ร้าน Thanyalak Closet  
   อย่างต่อเน่ืองต่อไป 

1 1 1 3 1 ผ่าน 
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