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ABSTRACT  
  

The objectives of this research were (1) To study the influence of corporate 
image, perceived price value, and perceived quality value on customer satisfaction of  
Khomtong Shop Ubon Ratchathani province; (2) To study the influence of corporate 
image, perceived price value, perceived quality value, and customer satisfaction on 
customer trust of  Khomtong Shop Ubon Ratchathani province; (3) To study the 
influences of customer satisfaction and customer trust on word of mouth of 
Khomtong Shop Ubon Ratchathani province; (4) To study the influences of customer 
satisfaction and customer trust on revisits of Khomtong Shop Ubon Ratchathani 
province and (5) To validate a causal relationship model of influence of corporate 
image, perceived price value, and perceived quality value on customer satisfaction, 
trust, word of mouth and revisits of the Khomtong Shop Ubon Ratchathani province 
with empirical data. 

The variables in this research consisted of the following: corporate image, 
perceived price value and perceived quality value as the independent variables; 
customer satisfaction and trust as mediating variables, and word of mouth and 
revisits 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 413 
Khomtong Shop Ubon Ratchathani province customer. The statistics used in data 
analysis were frequency, percentage, mean, standard deviation and structural 
equation model analysis. 

It was found that the model was consistent with the empirical data.  



 

 

Goodness of fit measures were found to be: Chi–square = 634.033 (df = 595, p–

value= 0.129); Relative Chi–square (2/df) = 1.065; Goodness of Fit Index (GFI) = 
0.927; Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.904 and Root Mean Square Error of 
Approximation (RMSEA) = 0.013. It was also found that  

1. Corporate image had a positive and direct influence on customer 
satisfaction. 

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

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

4. Corporate image had a positive and direct influence on customer trust. 
5. Perceived price value had a positive and direct influence on customer 

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

trust. 
7. Customer satisfaction had a positive and direct influence on customer 

trust. 
8. Customer satisfaction had a positive and direct influence on customer 

word of mouth. 
9. Trust had a positive and direct influence on customers’ word of mouth. 
10. Customer satisfaction had a positive and direct influence on customers’ 

revisits.   
Based on these findings, the researcher recommends that Khomtong Shop 

Ubon Ratchathani province more fully focus on corporate image, perceived price 
value and perceived quality value in order to deepen customer satisfaction, trust, 
word of mouth and revisits. 
 
Keywords: Corporate Image, Perceived Price Value, Perceived Quality Value, 
Satisfaction, Trust, Word of Mouth, Revisits 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 การศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับนี้ส าเร็จได้ด้วยความอนุเคราะห์จากทุกท่านที่มีส่วนเกี่ยวข้องใน
การด ารงชีวิตของผู้วิจัย โดยอันดับแรกขอกล่าวขอบพระคุณอาจารย์ที่ปรึกษา ดร. อัมพล ชูสนุก ที่
สละเวลาชี้แนะแนวทางการท างานวิจัยทุก ๆ ขั้นตอน เป็นที่ปรึกษา คอยชี้แนะแนวทางการท าวิจัย
ตั้งแต่เริ่มต้นตลอดจนเสร็จสิ้นฉบับสมบูรณ์ และอธิบายข้อสงสัยต่าง ๆ ที่ผู้วิจัยประสบพบเจอในการ
ท าวิจัยครั้งนี้ด้วยความเมตตา ตลอดจนตรวจทาน แก้ไขข้อบกพร่อง และชี้แนะแนวทางการบูรณาการ 
เพ่ิมเติมองค์ความรู้ต่าง ๆ ให้วรรณกรรมของผู้วิจัยมีความสมบูรณ์มากที่สุด 
 ขอขอบพระคุณผู้ทรงคุณวุฒิทั้ง 3 ท่าน ดังต่อไปนี้ (1) ดร. ฉวีวรรณ ชูสนุก (2) ดร.ปัณณ์ 
อนันอภิบุตร และ (3) ดร.สุรสิทธิ์ บุญชูนนท์ ที่ได้สละเวลาอันมีค่าในการตรวจสอบความตรงเชิง
เนื้อหาของแบบสอบถาม และให้ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมเกี่ยวกับการใช้ค าศัพท์ให้ผู้ตอบแบบสอบถาม
เข้าใจง่าย และถูกต้อง 
 ขอขอบพระคุณบิดา มารดา ครู อาจารย์ พ่ีน้องทุกคน ตลอดจนทุกเหตุการณ์ท่ีผ่านมาที่มี
ส่วนร่วมในชีวิตของผู้วิจัยตั้งแต่เกิดจนถึงปัจจุบัน จนท าให้ผู้วิจัยได้รับโอกาสศึกษาความรู้ทางวิชาการ 
และพัฒนาทักษะทางด้านความคิด และให้การสนับสนุนในการศึกษาเสมอมา 
 ขอขอบพระคุณ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ที่ให้การสนับสนุนช่วยเหลือ ให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ 
และให้โอกาสท าการวิจัยตลอดระยะเวลาที่เริ่มท าการศึกษาวิจัย 
 ขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ให้ความร่วมมือ และสละเวลาในการตอบ
แบบสอบถาม 
 สุดท้ายนี้ ความรู้ และประสิทธิผลที่เกิดจากการศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับนี้ ผู้วิจัยขอมอบความ
ดีงามเหล่านี้ให้แก่ผู้มีพระคุณทุกท่าน 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความเปน็มา และความส าคญัของปญัหา  

ในปัจจุบันผู้บริโภคให้ความส าคัญกับบุคลิกภาพ และความงามมากขึ้น ส่งผลให้สินค้าในกลุ่ม
เพ่ือสุขภาพ และความงามยังเติบโตได้ดี โดยเฉพาะวัยรุ่น และวัยท างานซ่ึงมีความรู้ ความเข้าใจ และ
รู้จักเลือกสรรสินค้าที่เหมาะกับความต้องการของตนเองมากข้ึน ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา ตลาด
เครื่องส าอางภายในประเทศไทยมีอัตราการเติบโตเฉลี่ยร้อยละ 10 ต่อปี โดยในปี 2557 ตลาด
เครื่องส าอางมีมูลค่าสูงกว่า 70,000 ล้านบาท ซึ่งมีผลิตภัณฑ์ประเภทบ ารุงผิวพรรณ (Skin Care) มี
ส่วนแบ่งการตลาดสูงสุดประมาณร้อยละ 50 รองลงมาเป็นประเภทแต่งหน้า (Make Up) ประมาณ
ร้อยละ 35 และประเภทเครื่องหอม (Perfume) ประมาณร้อยละ 15 ซึ่งตลาดผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวพรรณ และแต่งหน้าในประเทศไทยเป็นตลาดที่ใหญ่ที่สุดในเอเชีย (“Digital Marketing ของ
ตลาด”, 2557) 

ธุรกิจเครื่องส าอางของไทยถูกจัดให้เป็น 1 ใน 10 ของธุรกิจที่น่าลงทุนประจ าปี 2560 โดย
ศูนย์พยากรณ์เศรษฐกิจและธุรกิจ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย ได้จัดอันดับให้ธุรกิจบริการทาง
การแพทย์ และความงามเป็นธุรกิจที่มาแรงเป็นอันดับหนึ่ง รองลงมาอันดับสอง ได้แก่ ธุรกิจ
เครื่องส าอางและครีมบ ารุงผิว โดยปัจจัยสนับสนุนส าคัญท่ีท าให้ธุรกิจไปได้ดี เพราะได้รับอิทธิพลจาก
การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบันที่หันมาให้ความสนใจดูแลรักษาผิวพรรณมากขึ้นใน
ทุกช่วงอายุ และการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคมากข้ึน รวมถึงโอกาสใน
การขยายธุรกิจไปสู่ประเทศต่าง ๆ ในภูมิภาคอาเซียน และการเพ่ิมข้ึนของช่องทางการจัดจ าหน่าย 
และกระจายสินค้าส่งผลให้ธุรกิจมีโอกาสเติบโตอย่างมากในอนาคต ส าหรับตลาดสินค้าเพ่ือสุขภาพ
และความงามเกิดขึ้นในเมืองไทยเมื่อ 17 ปีก่อน โดยปัจจุบันวัตสันถือเป็นแบรนด์ที่มีสาขามากที่สุด 
รองลงมาได้แก่ บู๊ทส์ เอ็กซ์ตร้า (ในเครือซีพี ออลล์) (“ตลาดเครื่องส าอาง”, 2559) 

จากมูลค่าของตลาดเครื่องส าอางภายในประเทศไทยที่มีอัตราการเติบโตขึ้นตลอดระยะเวลา 
5 ปีที่ผ่านมา ซึ่งหากดูภาพรวมตลาดในช่วง 1-2 ปีที่ผ่านมาพบว่า เติบโตขึ้นร้อยละ 6 ซ่ึงสูงกว่ามูลค่า
ตลาดค้าปลีกโดยรวมที่ชะลอตัวตามสภาวะเศรษฐกิจ ปัจจัยสนับสนุนนอกจากจะมาจากก าลังซื้อที่
เพ่ิมข้ึนแล้ว ยังเป็นผลมาจากพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีให้ความส าคัญกับสุขภาพ และความงามมากข้ึน
และมองว่าผลิตภัณฑ์กลุ่มนี้เป็นสินค้าจ าเป็น ทั้งนี้จากผลส ารวจของอีไอซีพบว่า ร้อยละ 70-80 ของ
ผู้บริโภคท่ีมีอายุระหว่าง 20-60 ปี และร้อยละ 30 ของกลุ่มผู้สูงอายุ (60 ปีขึ้นไป) มีความต้องการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ความงามมากขึ้น ส่งผลให้ธุรกิจที่เก่ียวข้องกับความงามขยายตัวอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะ
อย่างยิ่ง ร้านค้าเพ่ือความงาม (Beauty Store) ซึ่งเป็นร้านค้าท่ีจัดจ าหน่ายสินค้าที่เก่ียวกับความงาม
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แบบครบวงจร อาทิเช่น ครีมบ ารุงผิว เครื่องส าอาง ผลิตภัณฑ์เปลี่ยนสีผม เป็นต้น ซึ่งตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้อย่างครบถ้วน และรวดเร็ว นอกจากการที่มีประเภทของผลิตภัณฑ์ที่หลากหลาย
แล้ว ร้านค้าเพ่ือความงามมักจะดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคด้วยการสร้างเอกลักษณ์ของร้านผ่าน
การตกแต่งร้านที่สวยงาม สีสันสดใส และใช้สีของไฟส่องสว่างภายในร้านที่บ่งบอกถึงความสวยงาม 
(ปราณิดา ศยามานนท์, 2559) 
 ร้านโคมทอง เป็นร้านจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ และอุปกรณ์ความงามแบบครบวงจรในจังหวัด
อุบลราชธานี เปิดให้บริการมากกว่า 30 ปี จ าหน่ายทั้งปลีกและส่ง ลูกค้าท่ีมาซื้อสินค้าแบ่งได้เป็น    
2 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มบุคคลทั่วไป เช่น นักเรียน และนักศึกษา และกลุ่มท่ีประกอบธุรกิจเกี่ยวกับความ
สวยงาม เช่น ร้านเสริมสวย  
 การกลับมาใช้บริการซ้ า และการบอกต่อนั้นถือได้ว่าเป็นปัจจัยที่มีความส าคัญอย่างยิ่งต่อ
ธุรกิจ เนื่องจากการกับมาใช้บริการซ้ านั้นจะน าไปสู่รายได้ของธุรกิจ และการบอกต่อนั้นถือได้ว่าเป็น
การสร้างโอกาสให้ธุรกิจเกิดผลก าไรสูงสุด โดยการกลับมาใช้บริการซ้ านั้น หมายถึง การที่ลูกค้าซื้อ
สินค้าจากร้านค้าเพ่ือความงาม และได้กลับมาซื้อสินค้าซ้ าอีกครั้งหลังจากที่ซื้อไปแล้ว ส่วนการบอก
ต่อนั้น หมายถึง ความตั้งใจที่จะบอกเล่าถึงคุณประโยชน์ หรือประสบการณ์ดี ๆ เกี่ยวกับสินค้าต่อไป
ยังผู้อื่น (Nikookar, Rahrovy, Razi & Ghassemi, 2015) 

การส่งเสริมภาพลักษณ์ขององค์การด้วยการบริการที่น่าประทับใจ ท าให้ลูกค้าเกิดคุณค่าที่
รับรู้ด้านราคา และคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ โดยคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ 
หมายถึง ความคุ้มค่าเม่ือเปรียบเทียบราคากับคุณภาพ และประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้า ดังนั้นหาก
สามารถตอบสนองตามความคาดหวังของลูกค้าได้จะก่อให้เกิดความพึงพอใจ และความไว้เนื้อเชื่อใจ
เพ่ิมมากข้ึน ลูกค้าก็จะกลับมาใช้บริการซ้ า และมีความยินดีที่จะบอกต่อให้คนที่รู้จักมาใช้บริการด้วย 
(Achmad, Djumilah & Siti, 2014)  
 ดังนั้นการกลับมาใช้บริการซ้ า และการบอกต่อ จะประสบความส าเร็จได้เกิดจากการสร้าง
ภาพลักษณ์องค์การ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพของลูกค้าที่ได้รับหลังจาก
การซื้อสินค้า หรือการใช้บริการร้านค้าเพ่ือความงามนั้น ๆ แล้วเกิดความพึงพอใจ และเกิดความไว้
เนื้อเชื่อใจ ซึ่งหมายถึง ความเชื่อมั่นในสินค้า หรือประสบการณ์ในการบริการที่ดี อันจะน าไปสู่การ
กลับมาใช้บริการซ้ า และการบอกต่อของผู้บริโภค (Changsu, Robert, Namchul, Joo-Han & 
Jongheon, 2012; Heung & Tianming, 2012 และ Bonsón, Carvajal & Escobar, 2014)  
 จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า มีนักวิจัยหลายท่านให้ความสนใจ และศึกษาค้นคว้าวิจัย
ในเรื่องภาพลักษณ์องค์การมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ (Lien, Wen, Huang & Wu, 
2015) คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า (Chinomona, 
Richard, Okoumba & Pooe, 2013) คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อ
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ใจ และความพึงพอใจ (Rasheed & Abadi, 2014) ภาพลักษณ์ตราสินค้า และคุณค่าท่ีรับรู้ด้านรา
คามีอิทธิพลทางบวกต่อ ความพึงพอใจของลูกค้า (Low, Lee & Cheng, 2013) ความพึงพอใจมี
อิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ า (Kitapci, Akdogan & Dortyol, 2014) ความพึงพอใจมี
อิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ า (Olgun, 2014) ความไว้เนื้อเชื่อใจมี
อิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ า (Nurhanan & Abdul, 2013) 

จากเหตุผลที่กล่าวมาข้างต้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์องค์การ 
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอก
ต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี เพ่ือเป็นแนวทางในการ
สร้างภาพลักษณ์ท่ีดีต่อองค์การ ปรับปรุงคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ อันจะ
น าไปสู่ความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าร้านโคม
ทอง จังหวัดอุบลราชธานี  

 
1.2 วตัถปุระสงคข์องงานวจิัย 

1.2.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ อันได้แก่ ภาพลักษณ์องค์การ คุณค่าที่
รับรู้ด้านราคา และคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ อันได้แก่ ภาพลักษณ์องค์การ คุณ
ค่าท่ีรับรู้ด้านราคา คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ และความพึงพอใจของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี  
 1.2.3 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อ อันได้แก่ ความพึงพอใจ และความไว้เนื้อ
เชื่อใจของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 
 1.2.4 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ า อันได้แก่ ความพึงพอใจ และ
ความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 
 1.2.5 เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลอิทธิพลของภาพลักษณ์องค์การ คุณค่าที่รับรู้
ด้านราคา และคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการ
กลับมาใช้บริการของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี กับข้อมูลเชิงประจักษ์  
   
1.3 ขอบเขตของงานวจิยั 
 การศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์องค์การ คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา และคุณค่าที่รับรู้ด้าน
คุณภาพ ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าร้าน
โคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีขอบเขตของงานวิจัย ดังนี้  
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1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร  
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ประชากรที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ ลูกค้าที่เข้ามาซื้อสินค้าของร้านโคม
ทอง จังหวัดอุบลราชธานี โดยเลือกเก็บตัวอย่างจากลูกค้าท่ีเข้ามาซื้อสินค้าภายในร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานีตั้งแต่ เดือนกันยายน พ.ศ. 2559 จนถึง เดือนตุลาคม พ.ศ. 2559 

1.3.2 ขอบเขตด้านตวัแปรที่ศกึษา 
 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) คือ 

  1. ภาพลักษณ์องค์การ (Corporate Image) 
 2. คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา (Perceived Price) 
 3. คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Quality) 
ตัวแปรคั่นกลาง (Mediator Variable) คือ  
 1. ความพึงพอใจ (Satisfaction) 

   2. ความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) 
 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ 
   1. การบอกต่อ (Word of Mouth) 
   2. การกลับมาใช้บริการซ้ า (Revisit) 

1.3.3 ขอบเขตด้านระยะเวลาที่ศึกษา 
ท าการเก็บข้อมูลภาคสนาม และท าการวิเคราะห์ข้อมูล ระหว่างเดือนกันยายน พ.ศ. 2559 

ถึงเดือนตุลาคม พ.ศ. 2559 รวมเป็นระยะเวลาในการเก็บข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูล 2 เดือน 
 
1.4 ประโยชน์ทีค่าดวา่จะไดร้บั 

 1.4.1 ประโยชนด์า้นวชิาการ 
 1.4.1.1 เพ่ือเติมเต็มและขยายองค์ความรู้ด้านวิชาการ และผลการวิจัยที่เก่ียวข้องกับ

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ อันได้แก่ ภาพลักษณ์องค์การ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคุณค่าท่ี
รับรู้ด้านคุณภาพ 

 1.4.1.2 เพ่ือเติมเต็มและขยายองค์ความรู้ด้านวิชาการ และผลการวิจัยที่เก่ียวข้องกับ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ อันได้แก่ ภาพลักษณ์องค์การ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าท่ี
รับรู้ด้านคุณภาพ และความพึงพอใจของลูกค้า 

 1.4.1.3 เพ่ือเติมเต็มและขยายองค์ความรู้ด้านวิชาการ และผลการวิจัยที่เก่ียวข้องกับ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อ อันได้แก่ ความพึงพอใจ และความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า 

 1.4.1.4 เพ่ือเติมเต็มและขยายองค์ความรู้ด้านวิชาการ และผลการวิจัยที่เก่ียวข้องกับ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาซื้อซ้ า อันได้แก่ ความพึงพอใจ และความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า 
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1.4.2 ประโยชนใ์นการน าไปใช้ 
 1.4.2.1 เป็นแนวทางให้กับร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ในการปรับใช้
ภาพลักษณ์องค์การ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ เพ่ือเพ่ิมพูนความพึงพอใจ 
ความไว้เนื้อเชื่อใจอันน าไปสู่การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้า   

 1.4.2.2 เป็นแนวทางให้องค์การที่ด าเนินกิจการใกล้เคียงกับร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานีสามารถน าผลการวิจัยไปปรับใช้ในด้านภาพลักษณ์องค์การ สร้างคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา 
และคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ เพ่ือเพ่ิมพูนความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจอันน าไปสู่การบอกต่อ 
และการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้า 
  
1.5 ค านิยามศัพทเ์ฉพาะ 
 1.5.1 ลูกคา้ หมายถึง ลูกค้าท่ีซื้อสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 
 1.5.2 ภาพลักษณ ์(Brand  Image) หมายถึง ภาพ หรือความรู้สึกที่เกิดขึ้นของลูกค้าท่ีมีต่อ
ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี (Cretu & Brodie, 2007)   
 1.5.3 คุณคา่ทีร่บัรู้ดา้นราคา (Perceived Price) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้า หรือ
บริการ เนื่องจากการรับรู้ต่อต้นทุนค่าใช้จ่ายที่ลดลงทั้งในระยะสั้น ระยะยาว และมีความคุ้มค่ากับเงิน
ที่จ่ายไป (Sweeney & Soutar, 2001)  

1.5.4 คุณคา่ทีร่บัรู้ดา้นคณุภาพ (Perceived Quality) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจากการ
วัดทัศนคติส่วนบุคคล ซึ่งเป็นผลมาจากคุณภาพของพนักงาน และคุณภาพของสินค้าร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี (Buchanan, Simmons & Bickart, 1999) 
 1.5.5 ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง การตัดสินใจของลูกค้าว่าการบริการที่ได้รับ
จากร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ก่อให้เกิดระดับความพึงพอใจ (Oliver, 1997) 
 1.5.6 ความไวเ้นื้อเชื่อใจ (Trust) หมายถึง ระดับที่ลูกค้ามีความซื่อสัตย์ และความน่าเชื่อถือ
ไว้วางใจได้ต่อร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี  (Morgan & Hunt, 1994) 
 1.5.7 การบอกต่อ (Word of Mouth) หมายถึง ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่ลูกค้าพูดถึง
ประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี แสดงออกโดยการแนะน าครอบครัว 
มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน และบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 
(Anderson, Fomell & Lehmann, 1994) 
 1.5.8 การกลบัมาใชบ้รกิารซ้ า (Revisit) หมายถึง การที่ลูกค้าใช้บริการร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี และได้กลับมาใช้บริการซ้ าอีกครั้ง (Anderson, et al., 1994) 



 
 

 
 

บทที ่2 
วรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง 

 
 การศึกษาเรื่องอิทธิพลของภาพลักษณ์องค์การ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคุณค่าท่ีรับรู้ด้าน
คุณภาพ ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้้า ของลูกค้า
ร้านโคมทองจังหวัดอุบลราชธานี ผู้วิจัยได้รวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และผลการวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือ
น้ามาสร้างเป็นกรอบแนวคิดในการศึกษา โดยมีรายละเอียด ดังต่อไปนี้  
 2.1 แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวกับการกลับมาใช้บริการซ้้า (Revisit) 
 2.2 แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวกับการบอกต่อ (Word of Mouth) 
 2.3 แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวกับความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) 
 2.4 แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวกับความพึงพอใจ (Satisfaction) 
 2.5 แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ (Perceived Value) 
  2.5.1 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา (Perceived Price) 
  2.5.2 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Quality) 

2.6 แนวคิด และทฤษฎีที่เก่ียวกับภาพลักษณ์องค์การ (Corporate Image) 
2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 2.8 สมมติฐานการวิจัย 
 2.9 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
2.1 แนวคิด และทฤษฎทีี่เกีย่วกับการกลบัมาใชบ้รกิารซ้า้ (Revisit) 

นยิาม และความหมาย 
Calik (1997) กล่าวว่า การกลับมาใช้บริการซ้้าเป็นความพึงพอใจสะสมของผู้บริโภคท่ี 

ก่อให้เกิดความถี่ในการกลับมาใช้บริการซ้้า 
 Mittal & Kamakura (2001) กล่าวว่า การกลับมาใช้บริการซ้้าคือ การที่ลูกค้ามีความรู้สึกท่ี
ดีต่อสินค้า และการบริการท้าให้เกิดการตัดสินใจกลับมาใช้บริการอีกครั้ง 

Hellier, Geursen, Carr & Rickard (2003) กล่าวว่า การซื้อซ้้า หรือใช้บริการซ้้า หมายถึง 
ความตั้งใจของบุคคล หรือเจตจ้านงที่ต้องการจะกลับไปซื้อซ้้า หรือใช้บริการซ้้า จากร้านค้าหรือ
หน่วยงานเดิมที่เคยซื้อ หรือใช้บริการที่ผ่านมา 
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 Baker & Compton (2000) กล่าวว่า การกลับมาใช้บริการซ้้าคือ การที่ลูกค้าตั้งใจกลับมา
ซื้อสินค้าเดิม และจะแนะน้าญาติ หรือคนรู้จักให้ใช้สินค้านั้น ๆ ด้วย 

Mittal & Kamakura (2001) กล่าวว่า การกลับมาใช้บริการซ้้าเกิดจากที่ลูกค้ารู้สึกพอใจใน
ผลิตภัณฑ์ ท้าให้เกิดความถี่ในการกลับมาใช้บริการ 

แนวคดิ และทฤษฎี 
Wang (2004) กล่าวว่า ในการหาลูกค้าใหม่ท้าให้มีมูลค่าที่สูงกว่าการที่ท้าให้ลูกค้าคนเดิม

กลับมาใช้บริการซ้้า 
Bendapudi & Berry (1997) กล่าวว่า ความจงรักภักดี เป็นพฤติกรรมในการกลับมาซื้อซ้้า 

หรือใช้บริการซ้้าของผู้บริโภค แต่การที่ผู้บริโภคจะกลับมาซื้อซ้้า หรือใช้บริการซ้้า อาจมีผลมาจาก
นิสัย หรือการกระท้าของบุคคลที่อาจจะเป็นปัญหา หรืออุปสรรคบางอย่างมาคอยขวางกั้นพวกเขาไว้  

Olsen (2007) กล่าวว่า ลูกค้าที่มีความพอใจต่อสินค้า จะเกิดความเชื่อมั่น และมักจะกลับมา
ใช้ซื้อสินค้านั้น ๆ ซ้้าอีกครั้ง 

Diener (2010) กล่าวว่า การกลับมาใช้บริการซ้้า เกิดจากภูมิหลังที่ผ่านมาของการกระท้าต่อ
สินค้า แล้วเกิดความชื่นชอบ ท้าให้กลับมาใช้บริการซ้้า  

Dawkins & Reichheld (1990) กล่าวว่า การที่ลูกค้าได้รับประสบการณ์ในการซื้อผลิตภัณฑ์
ที่ด ีน้าไปสู่การกลับมาใช้บริการซ้้า และน้าไปสู่การบอกต่อในทิศทางบวก  

 
2.2 แนวคิด และทฤษฎทีี่เกีย่วกับการบอกต่อ (Word of Mouth) 

นยิาม และความหมาย 
Arndt (1967) กล่าวว่า การบอกต่อ หมายถึง การสนทนาระหว่างบุคคลอย่างไม่เป็นทางการ

ของผู้บริโภค เพ่ือส่งเสริม และสนับสนุนตราสินค้านั้นมีบทบาทส้าคัญ และแรงผักดันต่อการซื้อของ
บริโภค 
 Hawkins, Best & Coney (2004) กล่าวว่า การบอกต่อ หมายถึง ขั้นตอนที่ช่วยให้ผู้บริโภค
มีส่วนร่วมในการส่งสาร และพูดถึงสินค้า หรือตราสินค้า เพื่อให้ผู้นั้นบอกต่อออกไปถึงผู้บริโภคคนอื่น 
 Carl (2006) กล่าวว่า การบอกต่อหมายถึง การที่ลูกค้าบอกเล่าถึงเรื่องราวเกี่ยวกับเหตุการณ์
ที่เกิดขึ้นจริงในการใช้สินค้า หรือการบริการแก่คนรอบตัว 
 Hem & Sclei (2008) กล่าวว่า การบอกต่อ หมายถึง การส่งต่อค้าพูดทั้งเชิงบวก และเชิงลบ
ระหว่างบุคคล หรือกลุ่มคน เช่น เจ้าของสินค้า และผู้ที่ตัดสินใจซื้อ 
 Arndt & Johan (1967) กล่าวว่า การบอกต่อ หมายถึง การกล่าวถึงความรู้สึกที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งมีท้ังด้านบวก และด้านลบ หากรู้สึกพึงพอใจก็จะบอกต่อในด้านบวก  
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แนวคดิ และทฤษฎี 
 Wangenheim & Bayon (2004) กล่าวว่า การบอกต่อจะส่งผลกระทบต่อการแสดงออกของ
ผู้ส่งสาร และส่งผลต่อการรับรู้ของผู้รับสาร 

Xia & Bechwati (2008) กล่าวว่า การบอกต่อในแง่บวกจะส่งผลให้องค์การประสบ
ความส้าเร็จในการท้าธุรกิจ ดังนั้นควรเพ่ิมประสิทธิภาพในการรับรู้ สร้างความพึงพอใจ และความไว้
เนื้อเชื่อใจ ซึ่งมีอิทธิพลในการบอกต่อทางบวก 

Lambrecht, Kaefer & Ramenofsky (2009) กล่าวว่า การบอกต่อมีผลกระทบต่อ
ความรู้สึกนึกคิดของลูกค้า และการแสดงออกในอนาคตของลูกค้า 

Dichter (1966) กล่าวว่า การบอกต่อมีความเกี่ยวข้องกับการกล่างถึงในรูปแบบที่เป็นกันเอง 
และเรื่องราวที่พบเจอในเชิงบวก ที่เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ ให้กับผู้บริโภคอ่ืน ๆ ที่มีแผนจะซื้อในอนาคต 

Beerli, Martin & Quintana (2004) กล่าวว่า ลูกค้าที่มีความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์นั้น ๆ มี
แนวโน้มที่จะบอกต่อมากกว่าคนที่ไม่มีความพึงพอ ดังนั้น การเพิ่มระดับความความรู้สึกดีของลูกค้าจะ
น้าไปสู่การบอกต่อที่มากขึ้น    
 
2.3 แนวคิด และทฤษฎทีี่เกีย่วกับความไวเ้นื้อเชื่อใจ (Trust) 

นยิาม และความหมาย 
Tollbert & Mossberger (2006) กล่าวว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจ หมายถึง ความรู้สึกปลอดภัย

ของลูกค้าท่ีมีต่อการใช้สิ่งของ 
 Bigne, Mattila & Andreu (2008) ความไว้เนื้อเชื่อใจ หมายถึง ความสบายใจ ไว้วางใจที่
ลูกค้ามีต่อผลิตภัณฑ์ และการบริการที่องค์การได้ให้ค้าม่ันสัญญาไว้ 
 Berry (2000) กล่าวว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจ หมายถึง ความสัมพันธ์เชิงบวกท่ีลูกค้ามีต่อตรา
สินค้า และประสิทธิภาพของสินค้าท่ีได้รับ 

Hornby (2001) กล่าวว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจ หมายถึง ความตั้งใจซื้อของลูกค้าท่ีมีต่อสินค้า 
หรือการบริการนั้น ๆ ด้วยความเชื่อมั่นว่าสินค้า หรือการบริการนั้นดี 
 Edward (2004) กล่าวว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจ หมายถึง ความต้องการในทางบวก และไว้ใจใน
การกระท้าของผู้อ่ืน 

แนวคดิ และทฤษฎี 
Bernadette (2009) กล่าวว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจเป็นปัจจัยที่บริษัทต้องให้ความส้าคัญ 

เพราะความไวเนื้อเชื่อใจจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการแข่งขัน ช่วยลดค่าต้นทุนในการท้าธุรกรรม 
และกระตุ้นให้คู่ค้าเกิดความสัมพันธ์ 
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Moorman, et al. (1992) กล่าวว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจ สามารถเกิดจากความเชื่อ และความ
จริงใจจากผู้ให้บริการไปยังผู้บริโภคได้  

Shalini (2015) กล่าวว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจเกิดจากความตั้งใจของบุคคลที่จะเผชิญกับความ
เสี่ยงในการแสดงออกขององค์การ และหากเป็นไปตามท่ีคิดไว้จะก่อให้เกิดความผูกพันในระยะยาว   

Thom, Hall & Dawlson (2004) กล่าวว่า ลูกค้าแต่ละคนจะประเมินข้อมูลจากเหตุการณ์ท่ี
ตนเองพบเจอ โดยจะมีความเข้าใจที่แตกต่างกัน ซึ่งจะส่งผลกระทบต่อความไว้ใจที่ลูกค้าแต่ละคนมี
ต่อองค์การ 

Patricia & Ignacia (2013) ศึกษาเรื่อง คุณค่าท่ีรับรู้ ความพึงพอใจ และความไว้เนื้อเชื่อใจ
ในการตั้งใจซื้อที่ส่งต่อการบอกต่อ ผลการวิจัยพบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมี อิทธิพลทางบวกต่อการบอก
ต่อ 

Nurhanan & Abdul (2013) ศึกษาเรื่อง ความไว้เนื้อเชื่อใจ และการกลับมาใช้บริการของ 
นักท่องเที่ยวออนไลน์ในประเทศมาเลเซีย ผลการวิจัยพบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
การกลับมาใช้บริการ 
 
2.4 แนวคิด และทฤษฎทีี่เกีย่วกับความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 

นยิาม และความหมาย 
Powell (1983) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้า หมายถึง ความสอดคล้องระหว่างสิ่งที่

ผู้รับบริการคาดหวัง และรับรู้ต่อการให้บริการนั่น 
Sang (2015) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้า หมายถึง สภาพจิตใจที่เกิดขึ้นจากการ

เปรียบเทียบความคาดหวังก่อนการใช้บริการกับประสบการณ์จริงที่ผู้บริโภคได้รับ 
Spector (1987) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้า หมายถึง ความรู้สึกของลูกค้าในทางบวก 

ความชอบ ความสบายใจในสินค้า และการบริการ ซ่ึงเป็นความรู้สึกที่บรรลุถึงความต้องการ 
Cronin & Taylor (1992) กล่าวว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ทัศคติของลูกค้าที่จากความ

คาดหวังก่อนการใช้สินค้าเปรียบเทียบสิ่งที่ลูกค้าได้รับหลังจากการใช้สินค้านั้น ๆ 
Kotler & Keller (2006) ให้ความหมายว่า ความพึงพอใจคือ ระดับความรู้สึกของบุคคลซึ่ง

จะเป็นผลมาจากเปรียบเทียบระหว่างผลงานที่รับรู้จากสินค้า หรือบริการที่ได้รับกับความคาดหวังของ
บุคลนั้น ๆ ดังนั้น ระดับความพึงพอใจจะมีความสัมพันธ์กับความแตกต่างระหว่างผลงานที่รับรู้กับ
ความคาดหวังซึ่งลูกค้าสามารถรู้สึกถึงระดับความพึงพอใจใน 3 ระดับ ดังนี้ (1) ถ้าผลงานที่รับรู้ต่้ากว่า
ความคาดหวัง ลูกค้าจะเกิดความรู้สึกไม่พึงพอใจ (2) ถ้าผลงานที่รับรู้เท่ากับความคาดหวัง ลูกค้าจะ
เกิดความรู้สึกพึงพอใจ และ(3) ถ้าผลงานที่รับรู้สูงกว่าความคาดหวัง ลูกค้าจะมีความรู้สึกน่ายินดี หรือ
พึงพอใจมาก 
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แนวคดิ และทฤษฎี 
 Rust & Oliver (1994) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความ
ตั้งใจซื้อเชิงพฤติกรรม ซึ่งโดยทั่วไปเป็นผลได้ที่สัมพันธ์กับความจงรักภักดี  
 Mittal & Kamakura (2001) กล่าวว่า ถ้าประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้า หรือบริการของ
ผู้บริโภคนั้น เต็มไปด้วยความคาดหวังก่อนการซื้อแล้ว ความพึงพอใจจะเกิดตามมา แต่หากไม่พบ
ความคาดหวังก่อนการซื้อ ย่อมไม่เกิดความพึงพอใจ 

Kozikowski (2012) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ของคุณภาพการให้บริการ การบอกต่อ การ
รับรู้คุณภาพการให้บริการ และความพึงพอใจ ความจงรักภักดี ความคุ้มค่า และความไว้เนื้อเชื่อใจ 
ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 

Olgun (2014) ศึกษาเรื่อง คุณภาพการให้บริการ ความพึงพอใจของผู้ป่วยในการกลับมาใช้
บริการ และการบอกต่อของอุตสาหกรรมการดูแลสุขภาพ ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพล
ทางบวกต่อการบอกต่อ 

Aysel, Sevtap, Burcu & Hatice (2012) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของความพึงพอใจ ความไว้
เนื้อเชื่อใจ ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า และการกลับมาใช้บริการซ้้า ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจ
มีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้้า 

 
2.5 แนวคิด และทฤษฎทีี่เกีย่วกับคุณคา่ทีร่บัรู้ (Perceived Value) 

2.5.1 คุณคา่ทีร่บัรู้ดา้นราคา (Perceived Price) 
นยิาม และความหมาย 
Bolton & Drew (1991) กล่าวว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา หมายถึง การที่ผู้ใช้บริการ หรือผู้

ซื้อ ประเมินความคุ้มค่าของบริการ หรือสินค้า ก่อนการใช้บริการ หรือตัดสินใจซื้อ 
 Silva & Alwi (2006) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา หมายถึง สิ่งที่ลูกค้าเปรียบเทียบราคา
ของสินค้ากับความพึงพอใจของตนเอง 
 McCullough & Levesque (2000) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา หมายถึง ผลประโยชน์
ที่ลูกค้าได้รับเมื่อเปรียบเทียบกับต้นทุนทั้งหมด 

Johnson, Herrmann & Huber (2006) กล่าวว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา หมายถึง สิ่งที่
ลูกค้ารับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้าจากราคาท่ีจ่ายไป 

Hui & Malliga (2014) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา หมายถึง ประโยชน์ที่ลูกค้าได้รับจาก
สินค้า หรือบริการที่มีความคุ้มค่า และเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับเงินที่เสียไป   
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แนวคดิ และทฤษฎี 
 Dodds, Monroe & Grewal (1991) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคาบ่งบอกถึงการน้าราคา 
และคุณภาพมาเปรียบเทียบกัน เพ่ือประเมินถึงความคุ้มค่าว่ามีความเหมาะสม สมเหตุสมผล คุ้มค่า
เพียงใด และเป็นผลท้าให้น้ามาใช้ในการตัดสินใจซื้อ หรือกลับมาใช้บริการซ้้าอีก  
 McCullough. (2000) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีผลต่อความพึงพอใจ เป็นตัวบ่งชี้
สากลที่ได้รับการยอมรับ และมีอิทธิพลเชิงบวก 
 Patterson & Spreng (1997) กล่าวว่า ทัศนคติของผู้บริโภคท่ัวไปจะยอมรับเกี่ยวกับแนวคิด
มูลค่า หรือคุณค่าทางการตลาด ที่รวมถึงความแข็งแรงในด้านคุณภาพ และราคา  

Sharon & Saul (1996) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา เกิดขึ้นก่อนการซื้อ หรือใช้บริการ 
และเป็นตัวบ่งชี้ถึงคุณภาพของสินค้า 

Matzler, Wurtele & Renzl (2006) กล่าวว่า เมื่อประโยชน์ที่ได้รับจากสิ่งของสูงกว่าต้นทุน
ที่เป็นตัวเงินที่จ่ายไป ท้าให้คุณค่าที่รับรู้ด้านราคาอยู่ในระดับสูง 

 Low, Lee & Cheng (2013) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจของลูกค้า 
และราคา กรณีศึกษา อุตสาหกรรมค้าปลีกในประเทศไต้หวัน ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านรา
คามีอิทธิพลทางบวกต่อ ความพึงพอใจของลูกค้า 

Chinomona, Richard, Okoumba & Pooe (2013) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคุณภาพสินค้า 
การรับรู้ด้านราคา ที่ส่งผลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ และความตั้งใจซื้ออุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ ผลการวิจัย
พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า 

2.5.2 คุณคา่ทีร่บัรู้ดา้นคณุภาพ (Perceived Quality) 
นยิาม และความหมาย 
Aaker (1991) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ หมายถึง การรับรู้ถึงคุณภาพโดยรวมของ

ผู้บริโภคท่ีมีต่อบริการ หรือสินค้าที่มีความเกี่ยวข้องสัมพันธ์กันกับการน้ามาเพ่ือปรับปรุง หรือพัฒนา
กลยุทธ์ของธุรกิจ เพื่อให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคต่อไป 
 Lui (2015) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ หมายถึง เรื่องราวที่เกิดขึ้นจริงที่ลูกค้าได้รับ
จากการใช้สินค้า 
 Waseso (2013) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ หมายถึง ตัวชี้วัดที่ลูกค้าใช้ในการ
ประเมินร้านค้า ก่อนการตัดสินใจซื้อ 

Gary (1999) กล่าวว่า การรับรู้ด้านคุณภาพคือ คุณประโยชน์จากสินค้าท่ีลูกค้าได้รับ เมื่อ
พิจารณาความแตกต่างระหว่างราคากับคุณภาพที่ได้รับจริง 

Zehir (2013) กล่าวว่า การประเมินต่อสินค้าของผู้ซื้อจากการใช้งานจริงในแต่ละ
วัตถุประสงค์ และสถานการณ์ต่างๆ 
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แนวคดิ และทฤษฎี 
Kumar, Lee & Kim (2010) กล่าวว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพที่ดีจะส่งผลให้ลูกค้า

ความรู้สึกท่ีดี และหวนมาใช้อีกครั้ง 
Harver (2013) กล่าวว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพคือสิ่งส้าคัญท่ีลูกค้าใช้ประเมินร้านที่ขาย

สินค้านั้น ๆ 
Petrick (2002) กล่าวว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ เป็นสิ่งที่ลูกค้าใช้เป็นปัจจัยในการซื้อ

ผลิตภัณฑ์โดยรวม ซึ่งมีผลโดยตรงต่อการซื้อ 
Wilkkie (1990) กล่าวว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ ท้าให้เกิดความรู้สึกดี และภาพลักษณ์ท่ีดี

ต่อผลิตภัณฑ์ 
Waseso (2013) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการรับรู้ด้านคุณภาพ ความพึงพอใจ และความ

จงรักภักดีของผู้บริโภค ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 
Rasheed & Abadi (2014) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ ความไว้เนื้อ

เชื่อใจ คุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่าต่อความจงรักภักดีของลูกค้าในอุตสาหกรรมการบริการ ประเทศ
มาเลเซีย ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 

 
2.6 แนวคิด และทฤษฎทีี่เกีย่วกับภาพลักษณ์องคก์าร (Corporate Image) 

นิยาม และความหมาย 
Low & Lamb (2000) กล่าวว่า ภาพลักษณ์องค์การคือ ความเชื่อท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า

ขององค์การ ซึ่งประกอบด้วยความเชื่อทางด้านประโยชน์ใช้สอย และความเชื่อทางด้านสัญลักษณ์ของ
ตราสินค้านั้น 

Kotler (2000) ได้อธิบายความหมายของภาพลักษณ์องค์การไว้ว่า ภาพลักษณ์องค์การเป็น
ภาพที่เกิดขึ้นภายในใจของลูกค้าที่มีต่อสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง หรือตราใดตราหนึ่ง หรือเครื่องหมาย
การค้าใดการค้าหนึ่ง 

Dobni & ZinKhan (1990) กล่าวว่า ภาพลักษณ์องค์การเป็นความหมายต่าง ๆ ที่ถูกเก็บไว้
ในความทรงจ้าของผู้บริโภคแต่ละคน  

Chiu & Ho (2010) มองว่าภาพลักษณ์ขององค์การเป็นการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อสินค้า
ใดสินค้าหนึ่ง ที่เกิดมาจากการเชื่อมโยงต่าง ๆ ที่มีต่อองค์การที่เกิดขึ้นในความทรงจ้าของผู้บริโภค  

Fung So, King, Sparks & Wang (2013)  กล่าวว่า ภาพลักษณ์องค์การที่มีเอกลักษณ์ จะ
ช่วยให้ลูกค้าสามารถจดจ้าตราสินค้านั้นได้ง่ายขึ้น  
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แนวคิด และทฤษฎี 
Janosnis & Virvilaite (2007) กล่าวไว้ว่า ภาพลักษณ์องค์การเกิดจากกิจกรรมการสื่อสาร

ขององค์การที่ส่งผลให้ผู้บริโภคเข้าใจ และรับรู้ภาพลักษณ์องค์การ 
Sang (2015) กล่าวไว้ว่า อ้านาจการตัดสินใจซื้อมักจะได้รับผลมาจากความรู้สึกอันดีที่มีต่อ

องค์การนั้น ๆ   
Aaker (1991) กล่าวว่า ภาพลักษณ์องค์การ เกิดจากความคิด และการจินตนาการของ

ผู้บริโภค ที่มีการเชื่อมโยงในความทรงจ้าของผู้บริโภค  
David & Amanda (2005) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ขององค์การเป็นเรื่องของการสร้างการรับรู้ 

และความรู้สึกที่เกิดขึ้นในใจลูกค้า และเมื่อรวมทั้งสององค์ประกอบเข้าด้วยกันก็จะกลายมาเป็น
ภาพลักษณ์องค์การ  

Hawkins (2010) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินสินค้าเป็นเรื่องของความทรงจ้า และความรู้สึก
ของผู้บริโภคท่ีเชื่อมโยงกับภาพลักษณ์ขององค์การ ซึ่งประกอบด้วย คุณสมบัติ ผลประโยชน์ 
สถานการณ์ในการใช้ หรือประสบการณ์ โดยนักการตลาดจะต้องสร้างประสบการณ์ให้กับผู้บริโภค
โดยผ่านการสื่อสารทางการตลาดเพื่อสร้างให้เกิดภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่ดีข้ึนในของผู้บริโภค 

Nehme, Lindos & Charbel (2014) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ของ
มหาวิทยาลัย และความพึงพอใจของนักเรียน กรณีศึกษาของโรงเรียนธุรกิจในตะวันออกกลาง ซึ่ง 
ผลการวิจัยพบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 

Lien, Wen, Huang & Wu (2015) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้า ราคา 
ความไว้เนื้อเชื่อใจ และคุณค่า ต่อการกลับมาใช้บริการซ้้า ของการจองโรงแรมออนไลน์ ซึ่งผลการวิจัย 
พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 
 
2.7 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

Erciş, Ünal, Candan & Yıldırım (2012) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจใน
ตราสินค้า ความไว้เนื้อเชื่อใจ การยึดมั่นในตราสินค้าบนความจงรักภักดี และการกลับมาซื้อซ้้าของ 
ลูกค้า เก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าจ้านวน 390 คน ใช้วิธีเลือกตัวอย่างโดยอาศัยความสะดวก 
(Convenience Sampling) ใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุในการทดสอบสมมุติฐาน ผลการวิจัยพบว่า 
คุณค่าที่รับรู้มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 

Kim, Morris & Swait (2009) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ ความพึงพอใจ ความไว้
เนื้อเชื่อใจที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้้าของลูกค้าโรงแรมหรู ในประเทศ
เกาหลี เก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าจ้านวน 478 คน ใช้วิธเีลือกตัวอย่างโดยอาศัยความสะดวก 
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(Convenience Sampling) ใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุในการทดสอบสมมุติฐาน ผลการวิจัยพบว่า 
ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้้าของลูกค้า 

Orel & Kara (2014) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคุณภาพการให้บริการของซุปเปอร์มาร์เก็ตส่วน
บุคคลที่มีต่อความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้าในตลาดเกิดใหม่ เก็บรวบรวมข้อมูลจาก
ลูกค้าจ้านวน 275 คน ใช้วิธีเลือกตัวอย่างโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) ใช้ 
โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบสมมุติฐาน ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพล 
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า และความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของ 
ลูกค้า  

Ryu, Han & Kim (2008) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ของร้านอาหารจาน 
ด่วนต่อคุณค่าท่ีรับรู้ ความพึงพอใจของลูกค้า และพฤติกรรมการการซื้อของลูกค้า เก็บรวบรวมข้อมูล 
จากลูกค้าจ้านวน 341 คน ใช้วิธีเลือกตัวอย่างโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) ใช้ 
การวิเคราะห์ถดถอยพหุในการทดสอบสมมุติฐาน ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพล 
ทางบวกต่อการซื้อซ้้า 
 Lien, Wen, Huang & Wu (2015) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้า ราคา 
ความไว้เนื้อเชื่อใจ และคุณค่า ต่อการกลับมาใช้บริการซ้้า ของการจองโรงแรมออนไลน์ เก็บรวบรวม
ข้อมูลจากลูกค้าจ้านวน 390 คน ที่จองโรงแรมผ่านระบบออนไลน์ ใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้างในการ ทดสอบสมมุติฐาน ผลการวิจัยพบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้้า 
 Kozikowski (2012) ศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ของคุณภาพการให้บริการ การบอกต่อ การ
รับรู้คุณภาพการให้บริการ และความพึงพอใจ ความจงรักภักดี ความคุ้มค่า และความไว้เนื้อเชื่อใจ 
เก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าจ้านวน 994 คน ใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการเชิงโครงสร้างในการ 
ทดสอบสมมุติฐาน ผลการวิจัยพบว่าคุณภาพในการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ และ
การรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 
 
2.8 สมมตฐิานการวจิยั 
 2.8.1 ภาพลักษณ์องค์การมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านโคมทอง  
จังหวัดอุบลราชธานี  
 2.8.2 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านโคมทอง  
จังหวัดอุบลราชธานี  
 2.8.3 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านโคมทอง  
จังหวัดอุบลราชธานี  
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 2.8.4 ภาพลักษณ์องค์การมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของของลูกค้าร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี  
 2.8.5 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้านโคมทอง  
จังหวัดอุบลราชธานี  
 2.8.6 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้านโคม
ทอง จังหวัดอุบลราชธานี 
 2.8.7 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของของลูกค้าร้านโคมทอง  
จังหวัดอุบลราชธานี  
 2.8.8 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าร้านโคมทอง  
จังหวัดอุบลราชธานี  
 2.8.9 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าร้านโคมทอง  
จังหวัดอุบลราชธานี  
 2.8.10 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้้าของลูกค้าร้านโคมทอง  
จังหวัดอุบลราชธานี  
 2.8.11 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้้าของลูกค้าร้านโคม
ทอง จังหวัดอุบลราชธานี 
 
2.9 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 การศึกษาเรื่องอิทธิพลของภาพลักษณ์องค์การ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคุณค่าท่ีรับรู้ด้าน
คุณภาพ ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้้า ของลูกค้า
ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี สามารถก้าหนดกรอบแนวคิดตามทฤษฎี ได้ ดังนี้ 
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ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 

ภาพลักษณ์องค์การ

คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา

คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ

ความพึงพอใจของลูกค้า

ความไว้เนื้อเชื่อใจ

การบอกต่อ

การกลับมาใช้บริการซ้้า

 
 
จากกรอบแนวคิดในการวิจัย ผู้วิจัยพัฒนากรอบแนวคิดส้าหรับการวิจัยในรูปโมเดลริสเรล

หรือโมเดลความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้น (LISREL or Linear Structural Relationship Model) 
แบบมีตัวแปรแฝง (Latent Variables) โดยน้าเสนอโมเดลเชิงสาเหตุภาพลักษณ์องค์การ คุณค่าที่รับรู้
ด้านราคา และคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการ
กลับมาใช้บริการซ้้า ของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี โดยสัญลักษณ์ที่ใช้ในภาพ มี
ความหมายดังนี้ 
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BIM ตัวแปรแฝงภาพลักษณ์องค์การ

ตัวแปรแฝงคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาPVP

ตัวแปรแฝงคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพPVQ

ตัวแปรแฝงความพึงพอใจSAT

ตัวแปรแฝงความไว้เนื้อเชื่อใจTRU

ตัวแปรแฝงการบอกต่อของลูกค้าWOM

ตัวแปรแฝงการกลับมาใช้บริการซ้้าREV
 

หมายถึงBIM1 ตัวแปรสังเกตได้ ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธาน ีเป็นร้านท่ีมีชื่อเส ียง 
และเป็นที่รู้จักดี

BIM2 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธาน ีเป็นร้านท่ีมีชื่อเส ียง
ด้านราคาที่เหมาะกับคุณภาพสินค้าที่ได้รับ

BIM3 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธาน ีเป็นร้านท่ีมีชื่อเส ียง
ด้านอุปกรณ์และผลิตภัณฑ์ความงามที่ครบวงจร
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BIM4 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธาน ีเป็นร้านที่จ้าหน่าย
อุปกรณ์และผลิตภัณฑ์ความงามที่ได้มาตรฐาน

BIM5 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธาน ีเป็นร้านที่มีชื่อเส ียง
ด้านการเอาใจใส่ล ูกค้า

PVP1 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ สินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีราคาที่
คุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป

PVP2 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ สินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีราคาที่
สมเหตุสมผล

PVP3 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ราคาสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มี
ความเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับร้านขายอุปกรณ์ และผลิตภัณฑ์
ความงามอื่น

PVP4 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ราคาสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มี
ความเหมาะสมต่อสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน

PVP5 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ราคาสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มี
ความเหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป

PVQ1 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ สินค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีคุณภาพดี

PVQ2 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ สินค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีคุณภาพ
เหนือกว่าร้านอื่น

PVQ3 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ คุณภาพสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 
เหนือกว่าร้านอื่น

PVQ4 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ การให้บริการของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 
เหนือกว่าร้านอื่น

PVQ5 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ สินค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีความโดด
เด่น

PVQ6 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ คุณภาพสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธาน ีมี
ความเสมอต้นเสมอปลาย

PVQ7 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ การให้บริการของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มี
ความเสมอต้นเสมอปลาย
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PVQ8 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ สินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีความ
น่าเชื่อถือมายาวนาน

SAT1 หมายถึง                 ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานขายของ
ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี

SAT2 หมายถึง                 ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานที่ให้ข้อมูล
เกี่ยวกับสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี

SAT3 หมายถึง                 ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานในการให้
ค้าแนะน้าเก่ียวกับอุปกรณ์ และผลิตภัณฑ์ความงามของร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี

SAT4 หมายถึง                 ท่านพึงพอใจต่อท้าเลที่ต้ังของร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี

SAT5 หมายถึง                 ท่านพึงพอใจต่อรูปแบบการจัดวางสินค้าภายในร้าน
โคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี

SAT6 หมายถึง                 ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานในการ
แนะน้าเก่ียวกับการจัดโปรโมชั่นสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี

SAT7 หมายถึง                 ท่านพึงพอใจต่อระบบการช้าระเงินของร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี

SAT8 หมายถึง                 โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของ
ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี

SAT9 หมายถึง                 โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อคุณภาพของอุปกรณ์ 
และผลิตภัณฑ์ความงามของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี

TRU1 หมายถึง                 ท่านมีความไว้วางใจต่อร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี

TRU2 หมายถึง                 ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี

TRU3 หมายถึง                 ท่านให้ความม่ันใจต่อร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธาน ี
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หมายถึงTRU4 ตัวแปรสังเกตได้ ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ด้าเนินธุรกิจด้วย
ความซ่ือสัตย์ สุจริต

TRU5 หมายถึง                 ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ให้บริการด้วยความ
ซ่ือตรง จริงใจ

TRU6 หมายถึง                 ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ด้าเนินการในสิ่งที่
ถูกต้องตรงไปตรงมา

WOM1 หมายถึง                 ท่านจะแนะน้าครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน 
หรือบุคคล   อ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี

WOM2 หมายถึง                 ท่านบอกเล่าถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากร้านโคม
ทอง จังหวัดอุบลราชธานี ให้ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือ
บุคคลอ่ืน ๆ ฟัง

WOM3 หมายถึง                 ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน 
หรือบุคคลอื่น ๆ เลือกใช้บริการร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี

WOM4 หมายถึง                 หากได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี ในแง่ลบ ท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ 

REV1 หมายถึง                 ท่านจะกลับมาซ้ือสินค้าที่ร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี ถ้ามีโอกาส

REV2 หมายถึง                 ท่านจะยังคงกลับมาซ้ือสินค้าร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี อีกคร้ัง ถึงแม้ว่าราคาสินค้าจะสูงขึ้นตามภาวะเศรษฐกิจ

REV3 หมายถึง                 หากท่านต้องการอุปกรณ์ และผลิตภัณฑ์ความงาม
ครั้งต่อไป ท่านจะเลือกซื้อสินค้าจากร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี

REV4 หมายถึง                 ท่านมีความตั้งใจในการกลับมาซ้ือสินค้าจากร้านโคม
ทอง จังหวัดอุบลราชธานี อีกคร้ังในอนาคต

หมายถึง สัมประสิทธิ ถดถอยจากตัวแปรสาเหตุที่มีต่อตัวแปรผล

หมายถึง ความสัมพันธ์ระหว่างความคาดเคลื่อนของตัวแปรสังเกตได้
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ภาพที่ 2.2: โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของภาพลักษณ์องค์การ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และด้านคุณภาพ ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการ
กลับมาใช้บริการ ของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 
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บทที ่3 
วธิกีารด าเนินการวจิยั 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่องอิทธิพลของภาพลักษณ์องค์การ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และด้าน
คุณภาพ ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าร้าน
โคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ผู้วิจัยน าเสนอวิธีการด าเนินการวิจัยตามล าดับดังนี้ 
 
3.1 ประเภทของงานวจิยั 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่องอิทธิพลของภาพลักษณ์องค์การ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และด้าน
คุณภาพ ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าร้าน
โคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยท าการวิจัยเชิง
ประจักษ์ (Empirical Research) และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
3.2 ประชากรและการเลือกตวัอยา่ง  
 ประชากรที่ใชใ้นการวจิยั 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ลูกค้าที่เข้ามาซื้อสินค้าภายในร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี 
 ตวัอยา่งทีใ่ช้ในการวจิยั 
 ตัวอย่างที่ท าการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ลูกค้าที่เข้ามาซื้อสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี ซึ่งผู้วิจัยใช้วิธีการก าหนดขนาดตัวอย่าง และวิธีการเลือกตัวอย่างดังนี้ 

การก าหนดขนาดตัวอย่าง Nunnally (1967) แนะน าว่า การวิเคราะห์โมเดลริสเรลด้วย 
วิธีการประมาณค่าแบบ Maximum Likelihood ขนาดตัวอย่างควรมีอย่างน้อย 10 เท่าของตัวแปร 
สังเกตได้ซึ่งการศึกษาวิจัยในครั้งนี้มีตัวแปรที่สังเกตได้ทั้งหมด 41 ตัวแปร ดังนั้นขนาดของตัวอย่าง 
ของการวิจัยครั้งนี้ควรมีค่าอย่างน้อยเท่ากับ 10x41 = 410 คน 

 ขนาดของกลุ่มตัวอย่างส าหรับการศึกษาค่าเฉลี่ยของประชากร (μ) ณ ระดับความ
เชื่อมั่น 95% เมื่อยอมให้มีความคาดเคลื่อน (e) ของการประมาณค่าเฉลี่ยเกิดข้ึนได้ในระดับ ±5%  

ของส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน     เมื่อขนาดของประชากรมีจ านวนมาก (∞) ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง
มีค่าเท่ากับ 400 ตัวอย่าง (ศิริชัย กาญจนวาสี, ทวีวัฒน์ ปิตยานนท์ และดิเรก ศรีสุโข, 2551) 
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 การเลือกตวัอย่าง 
 การเลือกตัวอย่างส าหรับงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดการเลือกตัวอย่างแบบไม่อาศัยความ
น่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) โดยการเลือกตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience 
Sampling) จากลูกค้าที่เข้ามาซื้อสินค้าภายในร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานีตั้งแต่ เดือนกันยายน 
พ.ศ. 2559 จนถึง เดือนตุลาคม พ.ศ. 2559 
 
3.3 นยิามเชงิปฏบิตัิการ 
 3.3.1 ภาพลักษณ์องคก์าร (Corporate  Image) หมายถึง ภาพ หรือความรู้สึกที่เกิดขึ้นของ
ลูกค้าท่ีมีต่อร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี (Cretu & Brodie, 2007) มีข้อค้าถาม 5 ข้อดังนี้ 
 3.3.1.1 ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี เป็นร้านที่มีชื่อเสียง และเป็นที่รู้จักดี 
 3.3.1.2 ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี เป็นร้านที่มีชื่อเสียงด้านราคาที่เหมาะกับ
คุณภาพสินค้าที่ได้รับ 
 3.3.1.3 ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี เป็นร้านที่มีชื่อเสียงด้านอุปกรณ์และ
ผลิตภัณฑ์ความงามที่ครบวงจร 
 3.3.1.4 ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี เป็นร้านที่จ าหน่ายอุปกรณ์และผลิตภัณฑ์
ความงามที่ได้มาตรฐาน 
 3.3.1.5 ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี เป็นร้านที่มีชื่อเสียงด้านการเอาใจใส่ลูกค้า 
 3.3.2 คุณคา่ทีร่บัรู้ดา้นราคา (Perceived Price) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้า หรือ
บริการ เนื่องจากการรับรู้ต่อต้นทุนค่าใช้จ่ายที่ลดลงทั้งในระยะสั้น ระยะยาว และมีความคุ้มค่ากับเงิน
ที่จ่ายไป (Sweeney & Soutar, 2001) มีข้อค าถาม 5 ข้อ ดังนี้ 
 3.3.2.1 สินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีราคาที่คุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 
 3.3.2.2 สินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีราคาที่สมเหตุสมผล 
 3.3.2.3 ราคาสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีความเหมาะสมเมื่อ
เปรียบเทียบกับร้านขายอุปกรณ์ และผลิตภัณฑ์ความงามอ่ืน 
 3.3.2.4 ราคาสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีความเหมาะสมต่อสภาวะ
เศรษฐกิจในปัจจุบัน 
 3.3.2.5 ราคาสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีความเหมาะสมกับเงินท่ี
จ่ายไป 

3.3.3 คุณคา่ทีร่บัรูด้้านคุณภาพ (Perceived Quality) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจาก 
การวัดทัศนคติส่วนบุคคล ซึ่งเป็นผลมาจากคุณภาพของพนักงาน และคุณภาพของสินค้าร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี (Buchanan, et al., 1999) มีข้อค าถาม 8 ข้อ ดังนี้ 
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  3.3.3.1 สินค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีคุณภาพดี 
  3.3.3.2 สินค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีคุณภาพเหนือกว่าร้านอื่น 
  3.3.3.3 คุณภาพสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี เหนือกว่าร้านอื่น 
  3.3.3.4 การให้บริการของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี เหนือกว่าร้านอื่น 
  3.3.3.5 สินค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีความโดดเด่น 
  3.3.3.6 คุณภาพสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีความเสมอต้นเสมอ
ปลาย 
  3.3.3.7 การให้บริการของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีความเสมอต้นเสมอ
ปลาย 
  3.3.3.8 สินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีความน่าเชื่อถือมายาวนาน 
 3.3.4 ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง การตัดสินใจของลูกค้าว่าการบริการที่ได้รับ
จากร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ก่อให้เกิดระดับความพึงพอใจ (Oliver, 1997) มีข้อค าถาม 9 
ข้อ ดังนี้ 
 3.3.4.1 ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานขายของร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี 
 3.3.4.2 ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานที่ให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าของร้าน
โคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 

3.3.4.3 ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานในการให้ค าแนะน าเกี่ยวกับ
อุปกรณ์ และผลิตภัณฑ์ความงามของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 
 3.3.4.4 ท่านพึงพอใจต่อท าเลที่ตั้งของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 

3.3.4.5 ท่านพึงพอใจต่อรูปแบบการจัดวางสินค้าภายในร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี 

3.3.4.6 ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานในการแนะน าเก่ียวกับการจัด
โปรโมชั่นสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 
 3.3.4.7 ท่านพึงพอใจต่อระบบการช าระเงินของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 

3.3.4.8 โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี   

3.3.4.9 โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อคุณภาพของอุปกรณ์ และผลิตภัณฑ์ความ
งามของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 
 3.3.5 ความไวเ้นื้อเชื่อใจ (Trust) หมายถึง ระดับที่ลูกค้ามีความซื่อสัตย์ และความน่าเชื่อถือ
ไว้วางใจได้ต่อร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี  (Morgan & Hunt, 1994) มีข้อค าถาม 6 ข้อดังนี้ 
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 3.3.5.1 ท่านมีความไว้วางใจต่อร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 
 3.3.5.2 ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 

3.3.5.3 ท่านให้ความมั่นใจต่อร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 
3.3.5.4 ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์ สุจริต 
3.3.5.5 ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ให้บริการด้วยความซื่อตรง จริงใจ 
3.3.5.6 ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ด าเนินการในสิ่งที่ถูกต้องตรงไปตรงมา 

 3.3.6 การบอกต่อ (Word of Mouth) หมายถึง ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่ลูกค้าพูดถึง
ประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี แสดงออกโดยการแนะน าครอบครัว 
มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน และบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 
(Anderson, et al., 1994) มีข้อค าถาม 4 ข้อ ดังนี้ 
 3.3.6.1 ท่านจะแนะน าครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืนๆ ให้มาใช้
บริการร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 

3.3.6.2 ท่านบอกเล่าถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี ให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ ฟัง 

3.3.6.3 ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืนๆ เลือกใช้
บริการร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 

3.3.6.4 หากได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ในแง่ลบ ท่าน
ยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ 
 3.3.7 การกลบัมาใชบ้รกิารซ้ า (Revisit) หมายถึง การที่ลูกค้าใช้บริการร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี และได้กลับมาใช้บริการซ้ าอีกครั้ง (Anderson, et al., 1994) มีข้อค าถาม 4 ข้อ ดังนี้ 
 3.3.7.1 ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าท่ีร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ถ้ามีโอกาส 
 3.3.7.2 ท่านจะยังคงกลับมาซื้อสินค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี อีกครั้ง 
ถึงแม้ว่าราคาสินค้าจะสูงขึ้นตามภาวะเศรษฐกิจ 
 3.3.7.3 หากท่านต้องการอุปกรณ์ และผลิตภัณฑ์ความงามครั้งต่อไป ท่านจะเลือกซ้ือ
สินค้าจากร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 
 3.3.7.4 ท่านมีความตั้งใจในการกลับมาซื้อสินค้าจากร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 
อีกครั้งในอนาคต 
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3.4 เครื่องมือทีใ่ช้ในการศึกษา 
  การวิจัยในครั้งนี้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล
โดยมีขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือ ซึ่งแบบสอบถามเหล่านี้ถูกสร้างข้ึนจากการส ารวจวรรณกรรมและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องโดยแบ่งเครื่องมือออกเป็น 7 ส่วน คือ 
  ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ และข้อมูลทั่วไปของลูกค้าร้าน
โคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี จ านวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยเป็นค าถามแบบให้เลือกตอบแบบค าตอบเดียว  
 ส่วนที่ 2 แบบประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์การ ของลูกค้าร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี แบบสอบถามมีจ านวนทั้งสิ้น 5 ข้อ โดยข้อค าถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า 
(Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้  
  1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์องค์การของ
ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ในระดับต่ ามาก 
  2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์องค์การของ
ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ในระดับต่ า 
  3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์องค์การของ
ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ในระดับปานกลาง 
  4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์องค์การของ
ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ในระดับสูง 
  5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์องค์การของ
ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ในระดับสูงมาก 
  โดยก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ (บุญชม  
ศรีสะอาด, 2545) 
   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  
   1.00–1.49   ระดับต่ ามาก 
   1.50–2.49   ระดับต่ า 
   2.50–3.49   ระดับปานกลาง 

  3.50–4.49   ระดับสูง 
   4.50–5.00   ระดับสูงมาก 
 ส่วนที่ 3 แบบประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา และคุณค่าท่ีรับรู้
ด้านคุณภาพ ของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี แบบสอบถามมีจ านวนทั้งสิ้น 13 ข้อ โดยข้อ
ค าถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้   
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  1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 
และด้านคุณภาพต่อสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ในระดับต่ ามาก  
  2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 
และด้านคุณภาพต่อสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ในระดับต่ า  
  3 คะแนน หมายถึง ผู้ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 
และด้านคุณภาพต่อสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ในระดับปานกลาง  
  4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 
และด้านคุณภาพต่อสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ในระดับสูง 
  5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 
และด้านคุณภาพต่อสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ในระดับสูงมาก   
  โดยก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ (บุญชม  
ศรีสะอาด, 2545) 
   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  
   1.00–1.49   ระดับต่ ามาก 
   1.50–2.49   ระดับต่ า 
   2.50–3.49   ระดับปานกลาง 

  3.50–4.49   ระดับสูง 
   4.50–5.00   ระดับสูงมาก 

ส่วนที่ 4 แบบประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจ ของลูกค้าร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี แบบสอบถามมีจ านวนทั้งสิ้น 9 ข้อ โดยข้อค าถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า 
(Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 

1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อสินค้าของร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี ในระดับต่ ามาก  
  2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อสินค้าของร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี ในระดับต่ า   
  3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อสินค้าของร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี ในระดับปานกลาง   
  4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อสินค้าของร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี ในระดับสูง  
  5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อสินค้าของร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี ในระดับสูงมาก    
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  โดยก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ (บุญชม  
ศรีสะอาด, 2545)  
   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  
   1.00–1.49   ระดับต่ ามาก 
   1.50–2.49   ระดับต่ า 
   2.50–3.49   ระดับปานกลาง 

  3.50–4.49   ระดับสูง 
   4.50–5.00   ระดับสูงมาก 
 ส่วนที่ 5 แบบประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความไว้เนื้อเชื่อใจ 
ของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี แบบสอบถามมีจ านวนทั้งสิ้น 6 ข้อ โดยข้อค าถามเป็น
แบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 

1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีวามไว้เนื้อเชื่อใจต่อร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี ในระดับต่ ามาก  
  2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีวามไว้เนื้อเชื่อใจต่อร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี ในระดับต่ า   
  3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีวามไว้เนื้อเชื่อใจต่อร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี ในระดับปานกลาง 
  4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีวามไว้เนื้อเชื่อใจต่อร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี ในระดับสูง  
  5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีวามไว้เนื้อเชื่อใจต่อร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี ในระดับสูงมาก     
  โดยก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ (บุญชม  
ศรีสะอาด, 2545)  
   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  
   1.00–1.49   ระดับต่ ามาก 
   1.50–2.49   ระดับต่ า 
   2.50–3.49   ระดับปานกลาง 

  3.50–4.49   ระดับสูง 
   4.50–5.00   ระดับสูงมาก 
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 ส่วนที่ 6 แบบประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกต่อ ของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานีแบบสอบถามมีจ านวนทั้งสิ้น 4 ข้อ โดยข้อค าถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating 
Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 

1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบอกต่อเกี่ยวกับร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี ในระดับต่ ามาก  
  2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบอกต่อเกี่ยวกับร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี ในระดับต่ า   
  3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบอกต่อเกี่ยวกับร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี ในระดับปานกลาง   
  4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบอกต่อเกี่ยวกับร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี ในระดับสูง  
  5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบอกต่อเกี่ยวกับร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี ในระดับสูงมาก     
  โดยก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ (บุญชม  
ศรีสะอาด, 2545)  
   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  
   1.00–1.49   ระดับต่ ามาก 
   1.50–2.49   ระดับต่ า 
   2.50–3.49   ระดับปานกลาง 

  3.50–4.49   ระดับสูง 
   4.50–5.00   ระดับสูงมาก 

ส่วนที่ 7 แบบประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับการกลับมาใช้บริการซ้ า ของลูกค้าร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี แบบสอบถามมีจ านวนทั้งสิ้น 4 ข้อ โดยข้อค าถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า 
(Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้   
  1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการกลับมาใช้บริการซ้ าร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี ในระดับต่ ามาก 
  2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการกลับมาใช้บริการซ้ าร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี ในระดับต่ า 
  3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการกลับมาใช้บริการซ้ าร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี ในระดับปานกลาง 
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  4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการกลับมาใช้บริการซ้ าร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี ในระดับสูง 
  5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการกลับมาใช้บริการซ้ าร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี ในระดับสูงมาก  
  โดยก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ (บุญชม  
ศรีสะอาด, 2545)  
   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  
   1.00–1.49   ระดับต่ ามาก 
   1.50–2.49   ระดับต่ า 
   2.50–3.49   ระดับปานกลาง 

  3.50–4.49   ระดับสูง 
   4.50–5.00   ระดับสูงมาก 
 
3.5 การทดสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือได้ด าเนินการใน 2 ลักษณะ คือ (1) การตรวจสอบความ
ตรง (Validity) ประกอบด้วยการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) และ 
(2) การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ขั้นตอนในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือมีดังนี้ 
 การตรวจสอบความตรง (Validity)  
 เพ่ือให้เกิดความแม่นย าของเครื่องมือในการวัดสิ่งที่ต้องการจะวัดหรือสิ่งที่เครื่องมือควรจะวัด
และคะแนนที่ได้จากเครื่องมือที่มีความตรงสูงสามารถบอกถึงสภาพที่แท้จริง และพยากรณ์ได้ถูกต้อง
แม่นย า (สุวิมล ติรกานันท์, 2548, หน้า 166) แบบสอบถามจึงต้องได้รับการตรวจสอบความถูกต้อง
ในด้านภาษาในเชิงเนื้อหา 
 ความตรงเชงิเนื้อหา (Content Validity)  
 ความตรงเชิงเนื้อหา หมายถึง คุณภาพของเครื่องมือวัดที่สร้างขึ้นมีความถูกต้องตรงตาม 
เนื้อเรื่องที่ต้องการวัดหรือวัดได้ครอบคลุมเนื้อเรื่องทั้งหมด (วัลลภ ล าพาย, 2547, หน้า 115) เป็น 
ความตรงที่เกี่ยวกับการวิเคราะห์ตรวจสอบเนื้อหาของเครื่องมือว่าเนื้อหาของข้อค าถามวัดได้ตรง 
ตามเนื้อหาของตัวแปรที่ต้องการวัดหรือ ไม่ความตรงชนิดนี้นิยมใช้ผู้เชี่ยวชาญในสาขาวิชานั้น ๆ 
ตรวจสอบโดยการพิจารณาจากนิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ และตารางแสดงประเด็นหลัก
และประเด็นย่อย หรือพฤติกรรมบ่งชี้ควบคู่กับข้อค าถามว่าเครื่องมือนั้นมีความครบถ้วนสมบูรณ์
ครอบคลุมเนื้อเรื่องทั้งหมดหรือไม่ (สุวิมล ติรกานันท์, 2546, หน้า 137-138) ดัชนีความสอดคล้อง
ระหว่างข้อค าถาม และวัตถุประสงค์การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาจะต้องด าเนินการก่อนน าไป
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ทดลองใช้ (Pre-test) การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาโดยวิธีดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถาม 
และวัตถุประสงค์ท าได้โดยการน านิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ โครงสร้างการสร้างข้อค าถาม
ควบคู่กับแบบสอบถามให้ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาความสอดคล้อง การให้โครงสร้างข้อค าถามแก่
ผู้เชี่ยวชาญท าให้ผู้เชี่ยวชาญทราบที่มาของข้อค าถามแต่ละข้อว่ามาจากประเด็นใด ครอบคลุมเนื้อหา
ในเรื่องนั้นหรือไม่ จ านวนผู้เชี่ยวชาญควรมีตั้งแต่ 3 คนข้ึนไปเพื่อหลีกเลี่ยงความคิดเห็นที่แบ่งเป็น  
2 ขั้ว (สุวิมล ติรกานันท์, 2546, หน้า 137-138) 
 ผู้วิจัยน าแบบสอบถามไปปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความถูกต้องหลังจากนั้น 
จึงแต่งตั้งผู้ทรงคุณวุฒิที่เชี่ยวชาญในสาขาที่เกี่ยวข้องจ านวน 3 ท่านก่อนน าไปทดลองใช้ (Pre-test) 
การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาท าได้โดยการน านิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ และ
โครงสร้างการสร้างข้อค าถามควบคู่กับเครื่องมือให้ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาความสอดคล้อง ผู้เชี่ยวชาญ
กรอกผลการพิจารณา ผู้วิจัยค านวณค่าดัชนีความสอดคล้องด้วยดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อ
ค าถามกับประเด็นที่ต้องการทราบ จากนั้นน าผลของผู้เชี่ยวชาญแต่ละท่านมารวมกันค านวณหาความ
ตรงเชิงเนื้อหา ซึ่งค านวณจากความสอดคล้องระหว่างประเด็นที่ต้องการวัดกับข้อค าถามที่สร้างขึ้น 
ดัชนีที่ใช้แสดงค่าความสอดคล้อง เรียกว่า ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถาม และวัตถุประสงค์ 
(Item–Objective Congruence Index: IOC) โดยผู้เชี่ยวชาญต้องประเมินด้วยคะแนน 3 ระดับ คือ 
  ให้คะแนน  1    ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
  ให้คะแนน  0    ถ้าไม่แน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
  ให้คะแนน  –1  ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นไม่สอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 

หลังจากนั้นน าผลคะแนนที่ได้จากผู้เชี่ยวชาญมาค านวณหาค่า IOC ตามสมการ 
   IOC  =    ∑R 
          n 
  ∑R  = ผลรวมของคะแนนตามความเห็นของผู้เชี่ยวชาญในแต่ละข้อค าถาม 
  n = จ านวนผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด 

เกณฑ์ในการหาค่าความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับตัวแปรที่ก าหนด (สุวิมล ติรกานันท์, 
2548, หน้า 166)  
 1. ข้อค าถามที่มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50–1.00 มีค่าความตรงผ่านเกณฑ์สามารถน าไปใช้ในการ
ทดสอบก่อนการใช้งานได้ 
 2. ข้อค าถามที่มีค่า IOC น้อยกว่า 0.50 ไม่ผ่านเกณฑ์ต้องปรับปรุงแก้ไขหรือตัดทิ้ง 
 สรุปผลการตรวจสอบเชิงเนื้อหาว่า ข้อค าถามทุกข้อ มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50-1.00 ผ่านเกณฑ์
ที่ก าหนด ผู้วิจัยจึงไม่ได้ตัดข้อค าถามใด ๆ ออกจากมาตรวัดตัวแปร ผลการตรวจสอบ IOC แสดงใน
ภาคผนวก ง 
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 การตรวจสอบความเทีย่ง (Reliability) 
 วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) เป็นวิธีที่ถูกใช้ใน 
การวัดค่าความเที่ยงอย่างกว้างขวางมากท่ีสุดวิธีหนึ่ง โดยใช้โปรแกรมวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วย
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ในการวิเคราะห์หาค่าความเที่ยงของมาตรวัด ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาควรมีค่า 
ในระดับ .70 ขึ้นไป (Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham, 2006) ค่าอ านาจจ าแนกรายข้อ
ของแต่ละข้อค าถาม (Corrected Item–Total Correlation) ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.3 ขึ้นไป (Field, 
2005) ในการตรวจสอบความเที่ยงผู้วิจัยได้ตรวจสอบความเที่ยงทั้งข้อมูลทดลองใช้ (n = 40) และ
ข้อมูลที่เก็บจริงของลูกค้าที่ซื้อสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี (n = 413) โดยมี
รายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 การตรวจสอบความเที่ยงส าหรับข้อมูลทดลองใช้ (Pre-test) (n = 40) จากผลการวิเคราะห์
ความเที่ยงผู้วิจัยไม่ได้ท าการตัดข้อค าถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปร เนื่องจากผลการวิเคราะห์
ความเที่ยงของแต่ละตัวแปรได้ค่าตามมาตรฐานที่ก าหนด คือ มีค่าตั้งแต่ 0.710 ถึง 0.858 และค่า 
Corrected Item Total Correlation มีค่าตั้งแต่ 0.378 ถึง 0.776 
 
ตารางที่ 3.1: ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส าหรับข้อมูลทดลองใช้ 
        (Pre-test) (n = 40) 
 

มิตหิรือตวัแปร 
จ านวน 
ตวัชีว้ดั 

ตวัชีว้ดั 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ค่า 
สมัประสิทธิ ์

แอลฟา 

ภาพลักษณ์องค์การ 5 BIM1 .615 .710 

(BIM)  BIM2 .476  

  BIM3 .397  

  BIM4 .378  

  BIM5 .439  

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

มิตหิรือตวัแปร 
จ านวน 
ตวัชีว้ดั 

ตวัชีว้ดั 
Corrected Item-

Total 
Correlation 

ค่า 
สมัประสิทธิ ์

แอลฟา 

คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 5 PVP1 .629 .835 

(PVP)  PVP2 .653  

  PVP3 .538  

  PVP4 .665  

  PVP5 .691  

คุณค่าที่รับรู้ด้าน 8 PVQ1 .680 .854 

คุณภาพ (PVQ)  PVQ2 .642  

  PVQ3 .677  

  PVQ4 .693  

  PVQ5 .656  

  PVQ6 .431  

  PVQ7 .522  

  PVQ8 .487  

ความพึงพอใจ 9 SAT1 .628 .858 

(SAT)  SAT2 .535  

  SAT3 .643  

  SAT4 .679  

  SAT5 .507  

  SAT6 .564  

  SAT7 .463  

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

มิตหิรือตวัแปร 
จ านวน 
ตวัชีว้ดั 

ตวัชีว้ดั 
Corrected Item-

Total 
Correlation 

ค่า 
สมัประสิทธิ ์

แอลฟา 

  SAT8 .484  

  SAT9 .708  

ความไว้เนื้อเชื่อใจ 6 TRU1 .599 .845 

(TRU)  TRU2 .516  

  TRU3 .615  

  TRU4 .578  

  TRU5 .672  

  TRU6 .776  

การบอกต่อ 4 WOM1 .533 .718 

(WOM)  WOM2 .658  

  WOM3 .323  

  WOM4 .520  

การกลับมาใช้บริการ 4 REV1 .614 .843 

(REV)  REV2 .596  

  REV3 .732  

  REV4 .769  

 
 ส าหรับการตรวจสอบความเที่ยงของข้อมูลที่เก็บจริง (n =413) จากผลการวิเคราะห์ 
ความเที่ยงของข้อมูลที่เก็บจริงพบว่า ข้อค าถามทุกข้อผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดคือ มีค่า Corrected  
Item-Total Correlation มีค่าตั้งแต่ 0.444 ถึง 0.750 และตัวแปรทุกตัวมีค่าความเที่ยงมีค่าตั้งแต่ 
0.776 ถึง 0.883 ผู้วิจัยจึงไม่ได้ตัดข้อค าถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปร 
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ตารางที่ 3.2: ผลการวิเคราะห์ค่าความเท่ียง (Reliability) ของมาตรวัดส าหรับข้อมูลที่เก็บจริง  
        (n =413) 
 

มิตหิรือตวัแปร 
จ านวน 
ตวัชีว้ดั 

ตวัชีว้ดั 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ค่า 
สมัประสิทธิ ์

แอลฟา 

ภาพลักษณ์องค์การ 5 BIM1 .589 .776 

(BIM)  BIM2 .538  

  BIM3 .577  

  BIM4 .598  

  BIM5 .444  

คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 5 PVP1 .660 .861 

(PVP)  PVP2 .672  

  PVP3 .654  

  PVP4 .712  

  PVP5 .699  

คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ 8 PVQ1 .515 .869 

(PVQ)  PVQ2 .556  

  PVQ3 .586  

  PVQ4 .650  

  PVQ5 .650  

  PVQ6 .700  

  PVQ7 .700  

  PVQ8 .626  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส าหรับข้อมูลที่เก็บจริง  
              (n =413) 
 

มิตหิรือตวัแปร 
จ านวน 
ตวัชีว้ดั 

ตวัชีว้ดั 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ค่า 
สมัประสิทธิ ์

แอลฟา 

ความพึงพอใจ 9 SAT1 .584 .883 

(SAT)  SAT2 .624  

  SAT3 .651  

  SAT4 .600  

  SAT5 .645  

  SAT6 .618  

  SAT7 .594  

  SAT8 .703  

  SAT9 .648  

ความไว้เนื้อเชื่อใจ 6 TRU1 .585 .882 

(TRU)  TRU2 .666  

  TRU3 .708  

  TRU4 .735  

  TRU5 .750  

  TRU6 .720  

การบอกต่อ 4 WOM1 .623 .839 

(WOM)  WOM2 .714  

  WOM3 .694  

  WOM4 .657  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส าหรับข้อมูลที่เก็บจริง  
              (n =413) 
 

มิตหิรือตวัแปร 
จ านวน 
ตวัชีว้ดั 

ตวัชีว้ดั 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ค่า 
สมัประสิทธิ ์

แอลฟา 

การกลับมาใช้บริการ 4 REV1 .590 .800 

(REV)  REV2 .633  

  REV3 .632  

  REV4 .590  

 
3.6 วธิีการเกบ็ขอ้มลู 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งนี้ผู้วิจัยวางแผนเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง โดยขอความ
ร่วมมือในการตอบแบบสอบถามจากคือ ลูกค้าที่ซื้อสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ใน
การแจกแบบสอบถามเริ่มตั้งแต่ เดือนกันยายน พ.ศ. 2559 จนถึง เดือนตุลาคม พ.ศ. 2559 รวมเวลา
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งสิ้น 2 เดือน 
 ขั้นตอนการเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 รายละเอียดของขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลมีดังต่อไปนี้ 
 ขั้นที่ 1 ด าเนินการยื่นเรื่องกับทางมหาวิทยาลัยกรุงเทพ เพื่อออกจดหมายขออนุญาตท าวิจัย
ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี   
 ขั้นที่ 2 น าใบขออนุญาตไปยื่นให้กับร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี และมีการเซ็นรับรอง 
หรือยินยอมให้ท าการวิจัยได้จากร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี  
 ขั้นที ่3 ขอความร่วมมือจากลูกค้าท่ีซื้อสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี และแจก
แบบสอบถามให้กับผู้ซื้อสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี  
 ขั้นที่ 4 รวบรวมเก็บแบบสอบถาม และประเมินจ านวนแบบสอบถามที่ได้กลับมาว่ามีความ
สมบูรณ์ และมีจ านวนครบตามที่ได้ออกแบบไว้คือ 400 ชุดหรือไม่ 
 ผู้วิจัยแจกแบบสอบถามไปจ านวน 500 ชุด คาดว่าจะได้กลับมา 400 ชุด 

จากการแจกแบบสอบถาม ได้รับกลับมาจ านวน 413 ชุด และมีความสมบูรณ์สามารถ
น ามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้จ านวน 82.60% 
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3.7 วธิีการทางสถติิ 
 การวิจัยเชิงปริมาณใช้การบรรยายโดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และ 
การวิเคราะห์สถิติพหุตัวแปรโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model) มีชนิดของสถิติ
ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือตอบวัตถุประสงค์แต่ละข้อแบ่งเป็น 8 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม สถิติที่ใช้เป็นค่าจ านวน และค่าร้อยละ 
 ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์การ ของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการกลับมาใช้บริการ ของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน   
 ส่วนที่ ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ ของ
ลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจ ของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความไว้เนื้อเชื่อใจ ของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 7 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกต่อ ของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี สถิติ
ที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน   
 ส่วนที่ 8 การทดสอบโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของภาพลักษณ์องค์การ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 
และด้านคุณภาพ ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการ ของ
ลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี สถิติที่ใช้คือ การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Model) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที ่4 
บทวเิคราะห์ข้อมลู 

 
การวิเคราะห์ข้อมูลในครั้งนี้ผู้วิจัยรายงานผลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 

Statistics) และใช้สถิติแบบพหุตัวแปร (Multivariate Statistics) ในการวิเคราะห์ข้อมูล ทั้งนี้การ
วิเคราะห์ข้อมูลต้องสอดคล้องกับข้อตกลงเบื้องต้นผู้วิจัยจึงน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลเป็น 6 
ขั้นตอน ตามล าดับดังนี้ 
 4.1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นทางสถิติของข้อมูล ประกอบด้วยการตรวจสอบคุณภาพ
ของข้อมูลตามข้อตกลงเบื้องต้นในการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างด้วยโปรแกรมลิสเรล ซึ่ง
ข้อตกลงเบื้องต้นเหล่านี้ประกอบด้วย ลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูล (Normality) การ
ตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Homoscedasticity) และการตรวจสอบความสัมพันธ์
เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรต้น และตัวแปรตาม (Linearity) 
 4.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) ของโมเดลการ
วัด (Measurement Model) ของแต่ละตัวแปรแฝง (Latent Variable) เพ่ือตรวจสอบความตรงเชิง
โครงสร้าง (Construct Validity) โดยท าการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent 
Validity)  
 4.4 ระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรภาพลักษณ์องค์การ คุณค่าท่ีรับรู้ด้าน
ราคา และด้านคุณภาพ ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการ
ซ้ าของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี  
 4.5 การวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ และการทดสอบสมมติฐานโดยวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้าง  

4.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
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4.1 ข้อมลูทัว่ไปของกลุม่ตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.1: ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม (n = 413) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั จ านวน ร้อยละ 

1. เพศ   
 ชาย 125 30.27 
 หญิง 288 69.73 
 รวม 413 100.00 
2. อายุ   
 น้อยกว่า 20 ปี 19 4.60 
 20-30 ปี 127 30.75 
 31-40 ปี 119 28.81 
 41-50 ปี 110 26.63 
 51-60 ปี 29 7.03 
 มากกว่า 60 ปี 9 2.18 
 รวม 413 100.00 
3. สถานภาพ   
 โสด 141 34.14 
 สมรส 229 55.45 
 หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่ 43 10.41 
 รวม 413 100.00 
4. ระดับการศึกษา   
 มัธยมศึกษาตอนต้นหรือต่ ากว่า 48 11.63 
 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 146 35.35 
 อนุปริญญา/ ปวส. 91 22.03 
 ปริญญาตรี 113 27.36 
 ปริญญาโท 13 3.15 
 ปริญญาเอก 2 0.48 
 รวม 413 100.00 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม (n = 413) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั จ านวน ร้อยละ 

5. อาชีพ   
 นักเรียน/นักศึกษา 29 7.02 
 ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 77 18.64 
 พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน 159 38.50 
 ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 126 30.51 
 อ่ืน ๆ โปรดระบุ................................. 22 5.33 
 รวม 413 100.00 
6. รายได้ต่อเดือน   
 ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 59 14.29 
 10,001-30,000 บาท 256 61.98 
 30,001-50,000 บาท 77 18.64 
 50,001-100,000 บาท 17 4.12 
 มากกว่า 100,000 บาท 4 0.97 
 รวม 413 100.00 

 
การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามโดยใช้สถิติเชิงพรรณนาจาก

ตารางที่ 4.1: พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ร้อยละ 69.73 เป็นเพศหญิงมีจ านวน 
288 คน และที่เหลือร้อยละ 30.27 เป็นเพศชายมีจ านวน 125 คน  
 ด้านอายุพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 20-30 ปี จ านวน 127 คน 
คิดเป็นร้อยละ 30.75 รองลงมามีอายุ 31-40 ปี จ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 28.81 อายุ 41-50 
ปี จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 26.63 อายุ 51-60 ปี จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.03 
อายุน้อยกว่า 20 ปี จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.60 และอายุ 61 ปีขึ้นไป จ านวน 9 คน คิดเป็น
ร้อยละ 2.18 
 ด้านสถานภาพพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส จ านวน 
229 คน คิดเป็นร้อยละ 55.45 รองลงมามีสถานภาพโสด จ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 34.14 และ
น้อยที่สุดมีสถานภาพหย่า/ หม้าย/ แยกกันอยู่ จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.41  
 ด้านระดับการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. จ านวน 146 คน คิดเป็นร้อยละ 35.35 รองลงมามีการศึกษาระดับ
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ปริญญาตรี จ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 27.36 ระดับอนุปริญญา/ ปวส. จ านวน 91 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 22.03 ระดับมัธยมศึกษาตอนต้นหรือต่ ากว่า จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 11.63 ระดับ
ปริญญาโท จ านวน 13 คิดเป็นร้อยละ 3.15  และปริญญาเอก จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.48  
 ด้านอาชีพพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจ้าง
บริษัทเอกชน จ านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 38.50 รองลงมามีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 
จ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 30.51 มีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 77 คน คิด
เป็นร้อยละ 18.64 อาชีพนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.02 และน้อยที่สุดคือ
อาชีพอ่ืน ๆ จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.33 
 ด้านรายได้ต่อเดือนพบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ 10,001– 
30,000 บาท จ านวน 256 คน คิดเป็นร้อยละ 61.98 รองลงมามีรายได้ 30,001–50,000 บาท 
จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 18.64 มีรายไดต้่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท จ านวน 59 คน คิด
เป็นร้อยละ 14.29 มีรายได้ 50,001-100,000 บาท จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.12 และมากกว่า 
100,000 บาท จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 0.97 
 
4.2 การตรวจสอบข้อตกลงเบือ้งตน้ทางสถติิของข้อมลู 
 การตรวจสอบคุณสมบัติของข้อมูลเพื่อให้สอดคล้องกับข้อตกลงเบื้องต้นของการใช้เทคนิค
การวิเคราะห์พหุตัวแปร (Multivariate Analysis) ส าหรับโมเดลสมการโครงสร้าง ได้แก่  
(1) การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูล (2) การตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ของ
การกระจาย และ (3) การตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง 
 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติพหุตัวแปรการตรวจสอบความสอดคล้องของข้อมูลกับข้อตกลง
เบื้องต้นของสถิตินั้นถือว่าเป็นสิ่งที่จ าเป็นมาก เนื่องจากการวิเคราะห์ข้อมูลที่มีตัวแปรหลายตัวนั้น
หากตัวแปรมีคุณสมบัติไม่สอดคล้องกับข้อตกลงเบื้องต้นผลการวิเคราะห์ข้อมูลจะพรางลักษณะที่ 
ไม่สอดคล้องกับข้อตกลงเบื้องต้นส่งผลท าให้การวิเคราะห์ข้อมูลอาจเกิดการผิดเพี้ยนจากข้อมูลที่ไม่
เป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นโดยที่ผู้วิจัยไม่สามารถสังเกตได้ (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542, หน้า. 14) 
ดังนั้นข้อตกลงเบื้องต้นของสถิติวิเคราะห์พหุตัวแปรส าหรับสถิติวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง
จ าเป็นต้องมีการตรวจสอบข้อมูลว่าเป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นดังต่อไปนี้ 
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมลู (Normality) 
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูลเพื่อให้ทราบถึงประสิทธิภาพของ 
การประมาณค่าของตัวแปรหรือความแกร่ง (Robustness) ของการประมาณค่าสถิติวิเคราะห์ที่ใช้ 
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ในการทดสอบแบบ t และ F มีข้อตกลงเบื้องต้นว่า ตัวแปรต้องมีการแจกแจงแบบปกติ (นงลักษณ์ 
วิรัชชัย, 2542, หน้า 15 และ Hair, Black,  Babin, Anderson & Tatham, 2010, p. 71) ควรท า
การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูลส าหรับตัวแปรต่อเนื่อง (Metric) ทุกตัวที่อยู่ใน 
การวิเคราะห์ (Hair, et al., 2010, p. 71)  
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูลท าได้โดยการตรวจสอบแผนภาพ 
Normal Q-Q plot ผลจากการวิเคราะห์แผนภาพ Normal Q-Q plot แต่ละตัวแปรพบว่า  
ได้เส้นตรงในแนวทแยง สรุปได้ว่า ตัวแปรแต่ละตัวมีลักษณะการแจกแจงแบบโค้งปกติ (นงลักษณ์ 
วิรัชชัย, 2542, หน้า 15; Hair, et al., 2010, p. 71 และ Hair, Black, Babin, Anderson & 
Tatham, 2006, p. 81) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแสดงในภาพที่ 4.1 ถึงภาพท่ี 4.7 
 
ภาพที่ 4.1: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรภาพลักษณ์องค์การ (BIM) 
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ภาพที่ 4.2: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) 
 

 
 
ภาพที่ 4.3: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) 
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ภาพที่ 4.4: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) 
 

 
 
ภาพที่ 4.5: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) 
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ภาพที่ 4.6: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรการบอกต่อ (WOM) 
 

 
 
ภาพที่ 4.7: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรการกลับมาใช้บริการ (REV) 
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 การตรวจสอบความเปน็เอกพนัธข์องการกระจาย (Homoscedasticity)  
 ความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Homoscedasticity) ใช้กับการวิเคราะห์การถดถอยซึ่ง
ตัวแปรต้น และตัวแปรตามเป็นตัวแปรต่อเนื่อง (Metric Variable) ส่วนความเป็นเอกพันธ์ของความ
แปรปรวน (Homogeneity of Variances) นั้นใช้กับการวิเคราะห์ความแปรปรวนที่มีตัวแปรตามเป็น
ตัวแปรต่อเนื่อง (Metric Variable) และตัวแปรต้นเป็นตัวแปรไม่ต่อเนื่อง (Non-metric Variable) 
ในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยตรวจสอบลักษณะความเป็นเอกพันธ์ของการกระจายเนื่องจากท้ังตัวแปรต้น และ
ตัวแปรตามเป็นตัวแปรต่อเนื่องโดยนิยามลักษณะความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย หมายถึง 
คุณสมบัติของตัวแปรตามที่มีการกระจายไม่ต่างกันทุกค่าของตัวแปรต้น (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542, 
หน้า. 16-17) วิธีการตรวจสอบท าได้โดยการสร้างแผนภาพกระจัดกระจายที่แสดงความสัมพันธ์
ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ (Standardized Predicted Value) 
ความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Pedhazur, 1997, pp. 36-37) พิจารณาจากค่า Standardized 
Residual หากมีการกระจายตัวแบบสุ่มโดยไม่มีการเพ่ิมข้ึน หรือลดลงอย่างมีแบบแผน จึงจะสรุปได้
ว่า มีความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Hair, et al., 2010, p. 221; Hair, et al., 2006, pp. 251–
252) 
 จากภาพที่ 4.8 ถึงภาพท่ี 4.11 พบว่า ค่าเศษท่ีเหลือมีการกระจายอย่างไม่มีแบบแผน 
โดยไม่พบว่า ค่าเศษที่เหลือมีรูปแบบแนวโน้มไปในทางมากขึ้น หรือลดลงอย่างมีแบบแผน สรุปได้ว่า
ข้อมูลเป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นของการมีความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย 
 
ภาพที่ 4.8: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์

(Standardized Predicted Value) โดยมีความพึงพอใจเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.9: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์
(Standardized Predicted Value) โดยมีความไว้เนื้อเชื่อใจเป็นตัวแปรตาม 

 

 
 
ภาพที่ 4.10: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ 

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

 

 
 
 การตรวจสอบความสัมพนัธเ์ชงิเสน้ตรง (Linearity)  
 สถิติวิเคราะห์ทุกประเภทที่มีพ้ืนฐานการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
ต้องมีข้อตกลงเบื้องต้นว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแต่ละคู่เป็นแบบเส้นตรงวิธีการตรวจสอบท าได้ 
โดยการตรวจสอบแผนภาพกระจัดกระจาย (Scatter/Dot) ที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ
(Standardized Residual) กับตัวแปรอิสระแต่ละตัว (Independent Variable) เพ่ือตรวจสอบ
ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปร (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542, หน้า. 17 และ Lin & Lu, 2000, 
p. 203) จากแผนภาพกระจัดกระจายพบว่า ค่าเศษท่ีเหลือมีการกระจายอย่างไม่มีแบบแผนโดยไม่
พบว่า ค่าเศษท่ีเหลือมีรูปแบบแนวโน้มไปในทางมากขึ้น หรือลดลงอย่างมีแบบแผน สรุปได้ว่า ข้อมูล
เป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นของการมีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงดังแสดงในภาพที่ 4.12 ถึงภาพท่ี 4.22 
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ภาพที่ 4.12: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง
ภาพลักษณ์องค์การ (BIM) ในกรณีที่ความพึงพอใจเป็นตัวแปรตาม 

 

 
 
ภาพที่ 4.13: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง

คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) ในกรณีที่ความพึงพอใจเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.14: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง
คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ในกรณีที่ความพึงพอใจเป็นตัวแปรตาม 

 

 
 
ภาพที่ 4.15: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง

ภาพลักษณ์องค์การ (BIM) ในกรณีที่ความไว้เนื้อเชื่อใจเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.16: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) ในกรณีที่ความไว้เนื้อเชื่อใจเป็นตัวแปรตาม 

 

 
 
ภาพที่ 4.17: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง

คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ในกรณีที่ความไว้เนื้อเชื่อใจเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.18: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง
ความพึงพอใจ (SAT) ในกรณีทีค่วามไว้เนื้อเชื่อใจเป็นตัวแปรตาม 

 

 
 
ภาพที่ 4.19: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง

ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) ในกรณีท่ีการบอกต่อเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.20: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง
ความพึงพอใจ (SAT) ในกรณีที่การบอกต่อเป็นตัวแปรตาม 

 

 
 

 
ภาพที่ 4.21: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง

ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) ในกรณีท่ีการกลับมาใช้บริการเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.22: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง
ความพึงพอใจ (SAT) ในกรณีที่การกลับมาใช้บริการเป็นตัวแปรตาม 

 

 
 
4.3 การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis) ของโมเดลการวดั 
(Measurement Model) ของแตล่ะตวัแปรแฝง (Latent Variable) เพื่อตรวจสอบความตรงเชงิ
โครงสรา้ง (Construct Validity) โดยท าการตรวจสอบความตรงแบบรวมศนูย์ (Convergent 
Validity) 
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันมีวัตถุประสงค์เพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง 
(Construct Validity) ของตัวแปรแฝง (Latent Variable) ที่เกิดจากการวัดโดยตัวแปรโครงสร้าง 
(Construct Variable) ให้เป็นไปตามทฤษฎีการวัดที่ผู้วิจัยก าหนดขึ้นจากทฤษฎี และผลงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องว่าสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ การวิเคราะห์ความตรงเชิงโครงสร้างท าให้เกิดความมั่นใจ
ได้ว่าการวัดค่าของตัวแปรที่ได้จากตัวอย่างสามารถแทนค่าจริงที่มีอยู่ในประชากรได้ (Hair, et al., 
2006, p. 776) การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างสามารถท าโดยการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน โดยท าการตรวจสอบ ความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) การวิเคราะห์ครั้งนี้
ใช้โปรแกรมลิสเรล 
 ผู้วิจัยศึกษาโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของภาพลักษณ์องค์การ คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา และด้าน
คุณภาพ ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการที่เป็นตัวแปรแฝง
มีลักษณะเป็นนามธรรม ไม่สามารถวัดได้โดยตรงประกอบด้วย ตัวแปรภาพลักษณ์องค์การ (BIM) ตัว
แปรคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) ตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ตัวแปรความพึงพอใจ 
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(SAT) ตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) ตัวแปรการบอกต่อ (WOM) และตัวแปรการกลับมาใช้บริการ 
(REV) จากข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถาม จ านวน 39 ข้อ โดยใช้ตัวอย่าง จ านวน 413 คน ผลการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแสดงในรูปโมเดลการวัด (Measurement Model) ประกอบด้วย
โมเดลการวัดตัวแปรภาพลักษณ์องค์การ (BIM) โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) 
โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) โมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) 
โมเดลการวัดตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) โมเดลการวัดตัวแปรการบอกต่อ (WOM) และโมเดล
การวัดตัวแปรการกลับมาใช้บริการ (REV) ส่วนโมเดลการวัดตัวแปรแฝงภายใน ได้แก่ โมเดลการวัด
ตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) โมเดลการวัดตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) โมเดลการวัดตัวแปรการ
บอกต่อ (WOM) และโมเดลการวัดตัวแปรการกลับมาใช้บริการ (REV) ดังแสดงในภาพที่ 4.12 ถึงภาพ
ที ่4.22 และตารางที่ 4.2 ถึงตารางที่ 4.12 ตามล าดับส่วนผลการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ 
(Convergent Validity) ซึ่งตรวจสอบค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability) และค่า 
Average Variance Extracted แสดงในตารางที่ 4.2 
 การตรวจสอบความตรงแบบรวมศนูย ์(Convergent Validity) 
 การตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) เป็นรายการหรือตัวชี้วัด 
ที่มีความแปรปรวนร่วมกันเพื่อตรวจสอบว่ารายการ หรือตัวชี้วัดเหล่านี้วัดตัวแปรเดียวกนั วิธีการวัด
ความตรงแบบรวมศูนย์มีข้อก าหนด 3 ประการดังนี้ (Hair, et al., 2006, pp. 776-778 และ Knight 
& Cavusgil, 2004, p. 134) 
 1. น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardize Factor Loading) หากค่าของน้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานมีค่าสูงแสดงให้เห็นถึงการมีจุดศูนย์รวมร่วมกันสูง ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐานควรมีค่ามากกว่า 0.5 ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานดูได้จากค่า Lambda–X หรือ 
Lambda–Y จากหัวข้อ Completely Standardized Solution ใน Output File ของ LISREL  
 2. Average Variance Extracted (AVE) ค่าท่ียอมรับได้ควรมีค่าตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป ค านวณ
ได้จากสมการ (สุภมาศ อังศุโชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณา และรัชนีกูล ภิญโญภานุวัฒน์, 2552) 
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   AVE  =  Average Variance Extracted ของแต่ละตัวแปร 

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

   i   = ค่าคลาดเคลื่อนของความแปรปรวนของตัวแปร (Error Variance) หรือก็
คือค่า Theta–Delta หรือ Theta–EPS จาก Completely Standardized Solution ใน Output 
File ของ LISREL 
 3. ค่าความเท่ียงเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability) ค่าที่ยอมรับได้ควรมีค่าตั้งแต่ 0.7 
ขึ้นไป ค านวณได้จากสมการ 
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   CR  = ค่าความเท่ียงเชิงโครงสร้างของตัวแปร (Construct Reliability) 

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

   i  = ค่าคลาดเคลื่อนของความแปรปรวนของตัวแปร (Error Variance) หรือก็คือ
ค่า Theta–Delta หรือ Theta–EPS จาก Completely Standardized Solution ใน Output File 
ของ LISREL  
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรภาพลักษณ์องค์การ (BIM) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม
BIM1, BIM2, BIM3, BIM4 และ BIM5 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม 
PVP1, PVP2, PVP3, PVP4 และ PVP5 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม 
PVQ3, PVQ4, PVQ5, PVQ6, PVQ7 และ PVQ8 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม  
SAT1, SAT2, SAT3, SAT4, SAT5, SAT6, SAT7, SAT8 และ SAT9 
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 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม 
TRU1, TRU2, TRU3, TRU4, TRU5 และ TRU6 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรการบอกต่อ (WOM) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม WOM1, 
WOM1, WOM2, WOM3,  และ WOM4 
  การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรการกลับมาใช้บริการ (REV) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม 
REV1, REV2, REV3 และ REV4 
 ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลิสเรล มีข้อตกลงที่ยอมให้ความ
คลาดเคลื่อนมีความสัมพันธ์กันได้ ซึ่งตรงกับสภาพความเป็นจริง โดยเกณฑ์ในการพิจารณาว่าโมเดล
การวัดสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ให้พิจารณาจากค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (Relative Chi-square) 

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

สแควร์ (2) มีค่าเท่ากับ 600.634 ค่าองศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 589 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ 

(2/df) มีค่าเท่ากับ 1.020 ค่าความน่าจะเป็น (p-value) มีค่าเท่ากับ 0.361 ค่าดัชนีค่าความ
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คลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) มีค่าเท่ากับ 0.007 ค่าความสอดคล้องของดัชนี
วัดระดับความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.930 และค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ 
(AGFI) มีค่าเท่ากับ 0.908 
 เมื่อพิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) พบว่า 
ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดทุกค่าคือ แต่ละตัวแปรสังเกตได้ต้องมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน ตั้งแต่ 
0.5 ตัวแปรแฝงต้องมีค่า Average Variance Extracted: AVE ตั้งแต่ 0.5 และค่าความเที่ยงเชิง
โครงสร้างของแต่ละตัวแปรแฝง (Construct Reliability: CR) ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.7 ผลการวิเคราะห์
พบว่า BIM มีค่า AVE เท่ากับ 0.544 และค่า CR เท่ากับ 0.855, PVP มีค่า AVE เท่ากับ 0.535 และ
ค่า CR เท่ากับ 0.852, PVQ มีค่า AVE เท่ากับ 0.588 และค่า CR เท่ากับ 0.852, SAT มีค่า AVE 
เท่ากับ 0.436 และค่า CR เท่ากับ 0.873, TRU มีค่า AVE เท่ากับ 0.641 และค่า CR เท่ากับ 0.882, 
WOM มีค่า AVE เท่ากับ 0.480 และค่า CR เท่ากับ 0.786, REV มีค่า AVE เท่ากับ 0.452 และค่า 
CR เท่ากับ 0.767 

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลการวัด (Measurement Model) ของตัวแปร
แฝงทั้งหมด ได้แก่ ตัวแปรภาพลักษณ์องค์การ (BIM) ตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) ตัวแปรคุณ
ค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) ตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) ตัวแปร
การบอกต่อ (WOM) และตัวแปรการกลับมาใช้บริการ (REV) ดังแสดงในภาพที่ 4.23 
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ภาพที่ 4.23: การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอิทธิพลของภาพลักษณ์องค์การ คุณค่าที่รับรู้ด้าน
ราคา และด้านคุณภาพ ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการ
กลับมาใช้บริการ ของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 
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0.415

0.517

0.544

0.565

0.239

1.000

PVP

PVP1

PVP2

PVP3

PVP4

0.698
0.692
0.715

0.790

0.512

0.521

0.488

0.376

1.000

0.343

0.425 PVP5

0.75
9

PVQ

PVQ3

PVQ4

PVQ5

PVQ6

0.5570.651
0.696

0.730

0.689

0.576

0.515

0.468

1.000

PVQ7

PVQ8

0.390

0.409

0.781

0.76
9

SAT

SAT1

SAT2

SAT3

SAT4

0.6250.6160.657
0.575

0.609

0.582

0.568

0.670
1.000

SAT5

SAT6

0.598

0.608

0.634

0.626

SAT7

SAT8

0.494

0.450

SAT90.502

0.71
2

0.45
0

0.70
6

TRU

TRU1

TRU2

TRU3

TRU4

0.5740.719
0.787

0.777

0.671

0.483

0.380

0.397

1.000

TRU5

PVQ8

0.321

0.400

0.824

0.77
5

WOM

WOM1

WOM2

WOM3

WOM4

0.692
0.640
0.720

0.716

0.522

0.590

0.482

0.488

1.000

REV

REV1

REV2

REV3

REV4

0.666
0.639
0.726

0.656

0.556

0.592

0.474

0.570

1.000

0.299

0.362

0.370

0.459

0.439

0.835

0.900

0.874

0.742

0.566

0.823

0.818

0.668

0.778

0.864

0.795

0.680

0.712

0.697

0.713

Chi-Square=600.63, df=589, df=1.019, p-value=0.360, RMSEA=0.007, GFI=0.930, AGFI=0.908 
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ตารางที่ 4.2: ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลิสเรล และการวิเคราะห์ความ 
  ตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) 
 

ตวัแปร/
ตวัชีว้ดั 

Lambda 
)( i  

SE t-value R2 
Theta-Delta 

)( i  

AVE 

(v) 

CR 

(c) 

BIM      0.544 0.855 
BIM1 0.765 0.037 15.469 0.585 0.415   
BIM2 0.695 0.038 13.982 0.483 0.517   
BIM3 0.675 0.046 14.257 0.456 0.544   
BIM4 0.659 0.042 12.871 0.435 0.565   
BIM5 0.873 0.049 14.188 0.761 0.239   
PVP      0.535 0.852 
PVP1 0.698 0.033 15.226 0.488 0.512   
PVP2 0.692 0.034 14.780 0.479 0.521   
PVP3 0.715 0.037 15.757 0.512 0.488   
PVP4 0.790 0.036 18.116 0.624 0.376   
PVP5 0.759 0.037 17.054 0.575 0.425   
PVQ      0.588 0.852 
PVQ3 0.557 0.036 11.803 0.311 0.689   
PVQ4 0.651 0.037 14.302 0.424 0.576   
PVQ5 0.696 0.037 14.998 0.485 0.515   
PVQ6 0.730 0.038 16.388 0.532 0.468   
PVQ7 0.781 0.037 18.095 0.610 0.390   
PVQ8 0.769 0.039 17.844 0.591 0.409   
SAT      0.436 0.873 
SAT1 0.625 0.034 13.473 0.391 0.609   
SAT2 0.646 0.033 14.035 0.418 0.582   
SAT3 0.657 0.035 14.447 0.432 0.568   
SAT4 0.575 0.037 12.207 0.330 0.670   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลิสเรล และการ 
 วิเคราะห์ความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) 
 

ตวัแปร/
ตวัชีว้ดั 

Lambda 
)( i  

SE t-value R2 
Theta-Delta 

)( i  

AVE 

(v) 

CR 

(c) 

SAT5 0.634 0.038 13.784 0.402 0.598   
SAT6 0.626 0.036 13.555 0.392 0.608   
SAT7 0.712 0.040 15.965 0.506 0.494   
SAT8 0.742 0.037 16.905 0.550 0.450   
SAT9 0.706 0.038 15.994 0.498 0.502   
TRU      0.641 0.882 
TRU1 0.574 0.035 12.304 0.329 0.671   
TRU2 0.719 0.032 16.328 0.517 0.483   
TRU3 0.787 0.037 17.940 0.620 0.380   
TRU4 0.777 0.036 18.177 0.603 0.397   
TRU5 0.824 0.038 19.465 0.679 0.321   
TRU6 0.775 0.038 17.921 0.600 0.400   
WOM      0.480 0.786 
WOM1 0.692 0.037 14.362 0.478 0.522   
WOM2 0.640 0.047 11.863 0.410 0.590   
WOM3 0.720 0.044 14.332 0.518 0.482   
WOM4 0.716 0.050 14.201 0.512 0.488   
REV      0.452 0.767 
REV1 0.666 0.037 13.005 0.444 0.556   
REV2 0.639 0.037 12.277 0.408 0.592   
REV3 0.726 0.041 13.453 0.526 0.474   
REV4 0.656 0.040 13.199 0.430 0.570   

600.634, df 589, df1.020, p-value = 0.361, RMSEA = 0.007 , GFI = 0.930, 
AGFI = 0.908 
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จากภาพที่ 4.23 และตารางที่ 4.2 โมเดลการวัดตัวแปรภาพลักษณ์องค์การพบว่า น้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดคือ มีค่า
มากกว่า 0.5 โดย BIM5 มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.873 รองลงมาคือ 
BIM1 มีค่าเท่ากบั 0.765 ส่วน BIM2 มีค่าเท่ากับ 0.695, BIM3 มีค่าเท่ากับ 0.675 และน้อยที่สุดคือ 
BIM4 มีค่าเท่ากับ 0.659 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า 
น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนค่า 
R2 ซึ่งเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม 
(Communalities) พบว่า BIM5 มีค่า R2 มากที่สุดโดยมีค่าเท่ากับ 0.761 รองลงมาคือ BIM1 มีค่า
เท่ากับ 0.585 ส่วน BIM2 มีค่าเท่ากับ 0.483, BIM3 มีค่าเท่ากับ 0.456 และน้อยที่สุดคือ BIM4 มีค่า
เท่ากับ 0.435 

โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคาพบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย PVP4 มีค่า
น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.790 รองลงมาคือ PVP5 มีค่าเท่ากับ 0.759 ส่วน 
PVP3 มีค่าเท่ากับ 0.715, PVP1 มีค่าเท่ากับ 0.698 และน้อยที่สุดคือ PVP2 มีค่าเท่ากับ 0.692 เมื่อ
พิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานแต่
ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนค่า R2 ซ่ึงเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความ
แปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า PVP4 มีค่า R2 มาก
ที่สุดโดยมีค่าเท่ากับ 0.624 รองลงมาคือ PVP5 มีค่าเท่ากับ 0.575 ส่วน PVP3 มีค่าเท่ากับ 0.512, 
PVP1 มีค่าเท่ากับ 0.488 และน้อยที่สุดคือ PVP2 มีค่าเท่ากับ 0.479  

โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพพบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย PVQ7 มีค่า
น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.781 รองลงมาคือ PVQ8 มีค่าเท่ากับ 0.769 ส่วน 
PVQ6 มีค่าเท่ากับ 0.730, PVQ5 มีค่าเท่ากับ 0.696, PVQ4 มีค่าเท่ากับ 0.651 และน้อยที่สุดคือ 
PVQ3 มีค่าเท่ากับ 0.557 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า 
น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนค่า 
R2 ซึ่งเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม 
(Communalities) พบว่า PVQ7 มีค่า R2 มากที่สุดโดยมีค่าเท่ากับ 0.610 รองลงมาคือ PVQ8 มีค่า
เท่ากับ 0.591 ส่วน PVQ6 มีค่าเท่ากับ 0.532, PVQ5 มีค่าเท่ากับ 0.485, PVQ4 มีค่าเท่ากับ 0.424 
และน้อยที่สุดคือ PVQ3 มีค่าเท่ากับ 0.311 

โมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจพบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized 
Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย SAT8 มีค่าน้ าหนัก
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องค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.742 รองลงมาคือ SAT7 มีค่าเท่ากับ 0.712 ส่วน SAT9 มี
ค่าเท่ากับ 0.706 ส่วน SAT3 มีค่าเท่ากับ 0.657 ส่วน SAT2 มีค่าเท่ากับ 0.646 ส่วน SAT5 มีค่า
เท่ากับ 0.634 ส่วน SAT6 มีค่าเท่ากับ 0.626 ส่วน SAT1 มีค่าเท่ากับ 0.625 และน้อยที่สุดคือ SAT4 
มีค่าเท่ากับ 0.575 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ส่วนค่า R2 ซ่ึง
เป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) 
พบว่า SAT4 มีค่า R2 มากทีสุ่ดโดยมีค่าเท่ากับ 0.670 รองลงมาคือ SAT1 มีค่าเท่ากับ 0.609 ส่วน 
SAT6 มีค่าเท่ากับ 0.608 ส่วน SAT5 มีค่าเท่ากับ 0.598 ส่วน SAT2 มีค่าเท่ากับ 0.582 ส่วน SAT3 
มีค่าเท่ากับ 0.568 ส่วน SAT9 มีค่าเท่ากับ 0.502 ส่วน SAT7 มีค่าเท่ากับ 0.494 และน้อยที่สุดคือ 
SAT8 มีค่าเท่ากับ 0.450 

โมเดลการวัดตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจพบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย TRU5 มีค่า
น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.824 รองลงมาคือ TRU3 มีค่าเท่ากับ 0.787 ส่วน 
TRU4 มีค่าเท่ากับ 0.777 ส่วน TRU6 มีค่าเท่ากับ 0.775 ส่วน TRU2 มีค่าเท่ากับ 0.719 และน้อย
ที่สุดคือ TRU1 มีค่าเท่ากับ 0.574 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t 
พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม 
(Communalities) พบว่า TRU1 มีค่า R2 มากที่สุดโดยมีค่าเท่ากับ 0.671 รองลงมาคือ TRU2 มีค่า
เท่ากับ 0.483 ส่วน TRU6 มีค่าเท่ากับ 0.400  ส่วน TRU4 มีค่าเทา่กับ 0.397 ส่วน TRU3 มีค่า
เท่ากับ 0.380 และน้อยที่สุดคือ TRU5 มีค่าเท่ากับ 0.321 

โมเดลการวัดตัวแปรการกลับมาใช้บริการซ้ าพบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย REV3 มีค่า
น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.726 รองลงมาคือ REV1 มีค่าเท่ากับ 0.666 ส่วน 
REV4 มีค่าเท่ากับ 0.656 และน้อยที่สุดคือ REV2 มีค่าเท่ากับ 0.639 เมื่อพิจารณาค่าความ
คลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานแต่ละค่าแตกต่าง
จาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่าง
ตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า REV2 มีค่า R2 มากที่สุดโดยมีค่า
เท่ากับ 0.592 รองลงมาคือ REV4 มีค่าเท่ากับ 0.570 ส่วน REV1 มีค่าเท่ากับ 0.556 และน้อยที่สุด
คือ REV3 มีค่าเท่ากับ 0.474  

สรุปภาพรวมการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ พบว่า ตัวแปรแฝงมีค่า Average 
Variance Extracted ตั้งแต่ 0.436 ถึง 0.641 และค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้าง (Construct 
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Reliability) มีค่าตั้งแต่ 0.767 ถึง 0.882 ในขณะที่ตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐานตั้งแต่ 0.557 ถึง 0.873 หลังจากท่ีผู้วิจัยท าการตัดข้อค าถาม PVQ1 และ PVQ2 ออกจาก
การวัดตัวแปรแฝง 
 
4.4 ระดบัความคิดเหน็ในปจัจยัทีเ่กี่ยวข้องกบัอทิธิพลของภาพลกัษณ์องค์การ คุณคา่ทีร่บัรู้ดา้นราคา 
และด้านคุณภาพ ต่อความพึงพอใจ ความไวเ้นื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการกลบัมาใชบ้รกิารของ
ลูกคา้ร้านโคมทอง จงัหวดัอุบลราชธานี 
 ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างในปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์องค์การ คุณค่าที่รับรู้
ด้านราคา และด้านคุณภาพ ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้
บริการ ของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี แบ่งออกเป็น 6 ส่วนใหญ่ ๆ คือ (1) ระดับการ
รับรู้ต่อภาพลักษณ์องค์การ (BIM) (2) ระดับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และด้านคุณภาพสินค้าของร้าน
โคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี อันได้แก่ ระดับคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา (PVP) และระดับคุณค่าท่ีรับรู้
ด้านคุณภาพ (PVQ) (3) ระดับการรับรู้ต่อความพึงพอใจ (SAT) และ (4) ระดับการรับรู้ต่อความไว้เนื้อ
เชื่อใจ (TRU) (5) ระดับการรับรู้ต่อการบอกต่อ (WOM) (6) ระดับการรับรู้ต่อการกลับมาใช้บริการ 
(REV) 
 
ตารางที่ 4.3: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับภาพลักษณ์องค์การ (n = 413) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ (BIM) 4.070 .595 ระดับสูง 

- ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี เป็นร้านที่
มีชื่อเสียง และเป็นที่รู้จักดี (BIM1) 

4.230 .735 ระดับสูง 

- ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี เป็นร้านที่
มีชื่อเสียงด้านราคาที่เหมาะกับคุณภาพสินค้า
ที่ได้รับ (BIM2) 

4.080 .762 ระดับสูง 

- ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี เป็นร้านที่
มีชื่อเสียงด้านอุปกรณ์และผลิตภัณฑ์ความ
งามท่ีครบวงจร (BIM3) 

3.970 .971 ระดับสูง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.3 (ต่อ): ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับภาพลักษณ์องค์การ (n = 413) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

- ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี เป็นร้าน
ที่จ าหน่ายอุปกรณ์และผลิตภัณฑ์ความงาม
ที่ได้มาตรฐาน (BIM4) 

4.046 .810 ระดับสูง 

- ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี เป็นร้าน
ที่มีชื่อเสียงด้านการเอาใจใส่ลูกค้า (BIM5) 

4.019 .809 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์องค์การ จากตารางที่ 4.3 
พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) มีค่าเฉลี่ย 4.070 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาใน
ระดับข้อค าถามพบว่า ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี เป็นร้านที่มีชื่อเสียง และเป็นที่รู้จักดี (BIM1) 
มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ มีค่าเฉลี่ย 4.230 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ ร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี เป็นร้านที่มีชื่อเสียงด้านราคาท่ีเหมาะกับคุณภาพสินค้าท่ีได้รับ (BIM2) มีค่าเฉลี่ย 
4.080 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี เป็นร้านที่จ าหน่ายอุปกรณ์และ
ผลิตภัณฑ์ความงามที่ได้มาตรฐาน (BIM4) มีค่าเฉลี่ย 4.046 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี เป็นร้านที่มีชื่อเสียงด้านการเอาใจใส่ลูกค้า (BIM5) มีค่าเฉลี่ย 4.019 แปลความ
ว่า อยู่ในระดับสูง และน้อยที่สุดคือ ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี เป็นร้านที่มีชื่อเสียงด้าน
อุปกรณ์และผลิตภัณฑ์ความงามท่ีครบวงจร (BIM3) มีค่าเฉลี่ย 3.970 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง 
 
ตารางที่ 4.4: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (n = 413) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

คุณคา่ทีร่ับรู้ราคา (PVP) 3.908 .631 ระดับสูง 

- สินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 
มีราคาท่ีคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (PVP1) 

3.993 .726 ระดับสูง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.4 (ต่อ): ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (n = 413) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

- สินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 
มีราคาท่ีสมเหตุสมผล (PVP2) 

3.949 .737 ระดับสูง 

- ราคาสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี มีความเหมาะสมเม่ือ
เปรียบเทียบกับร้านขายอุปกรณ์ และ
ผลิตภัณฑ์ความงามอ่ืน (PVP3) 

3.874 .809 ระดับสูง 

- ราคาสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี มีความเหมาะสมต่อสภาวะ
เศรษฐกิจในปัจจุบัน (PVP4) 

3.838 .819 ระดับสูง 

- ราคาสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี มีความเหมาะสมกับเงินที่จ่าย
ไป (PVP5) 

3.886 .841 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา จากตารางที่ 
4.4 พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) มีค่าเฉลี่ย 3.908 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณา
ในระดบัข้อค าถามพบว่า สินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีราคาท่ีคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 
(PVP1) มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ มีค่าเฉลี่ย 3.993 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ สินค้าของ
ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีราคาท่ีสมเหตุสมผล (PVP2) มีค่าเฉลี่ย 3.949 แปลความว่า อยู่
ในระดับสูง ราคาสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีความเหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป 
(PVP5) มีค่าเฉลี่ย 3.886 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง ราคาสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี มีความเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับร้านขายอุปกรณ์ และผลิตภัณฑ์ความงามอ่ืน 
(PVP3) มีค่าเฉลี่ย 3.874 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง และน้อยที่สุดคือ ราคาสินค้าของร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี มีความเหมาะสมต่อสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน (PVP4) มีค่าเฉลี่ย 3.838 แปล
ความว่า อยู่ในระดับสูง 
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ตารางที่ 4.5: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (n = 413) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

คุณคา่ทีร่ับรูคุ้ณภาพ (PVQ) 3.862 .640 ระดับสูง 

- คุณภาพสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี เหนือกว่าร้านอื่น (PVQ3) 

3.772 .755 ระดับสูง 

- การให้บริการของร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี เหนือกว่าร้านอื่น (PVQ4) 

3.770 .811 ระดับสูง 

- สินค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มี
ความโดดเด่น (PVQ5) 

3.901 .811 ระดับสูง 

- คุณภาพสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี มีความเสมอต้นเสมอปลาย 
(PVQ6) 

3.930 .860 ระดับสูง 

- การให้บริการของร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี มีความเสมอต้นเสมอปลาย 
(PVQ7) 

3.847 .861 ระดับสูง 

- สินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 
มีความน่าเชื่อถือมายาวนาน (PVQ8) 

3.952 .907 ระดับสูง 

 
ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ จากตารางที่ 

4.5 พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) มีค่าเฉลี่ย 3.862 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อ
พิจารณาในระดับข้อค าถามพบว่า สินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีความน่าเชื่อถือมา
ยาวนาน (PVQ8) มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ มีค่าเฉลี่ย 3.952 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ 
คุณภาพสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีความเสมอต้นเสมอปลาย (PVQ6) มีค่าเฉลี่ย
มากที่สุดคือ มีค่าเฉลี่ย 3.930 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง สินค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มี
ความโดดเด่น (PVQ5) มีค่าเฉลี่ย 3.901 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง การให้บริการของร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี มีความเสมอต้นเสมอปลาย (PVQ7) มีค่าเฉลี่ย 3.847 แปลความว่าอยู่ใน
ระดับสูง คุณภาพสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี เหนือกว่าร้านอ่ืน (PVQ3) มีค่าเฉลี่ย 
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3.772 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง และน้อยที่สุดคือ การให้บริการของร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี เหนือกว่าร้านอื่น (PVQ4) มีค่าเฉลี่ย 3.770 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง 
 
ตารางที่ 4.6: ระดับความพึงพอใจ (n = 413) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

ความพงึพอใจ (SAT) 4.014 .574 ระดับสูง 

- ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงาน
ขายของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 
(SAT1) 

4.114 .743 ระดับสูง 

- ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานที่
ให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าของร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี (SAT2) 

4.048 .712 ระดับสูง 

- ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงาน
ในการให้ค าแนะน าเกี่ยวกับอุปกรณ์ และ
ผลิตภัณฑ์ความงามของร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี (SAT3) 

4.000 .763 ระดับสูง 

- ท่านพึงพอใจต่อท าเลที่ตั้งของร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี (SAT4) 

3.985 .794 ระดับสูง 

- ท่านพึงพอใจต่อรูปแบบการจัดวางสินค้า
ภายในร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 
(SAT5)   

3.964 .831 ระดับสูง 

- ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงาน
ในการแนะน าเกี่ยวกับการจัดโปรโมชั่นสินค้า
ของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 
(SAT6) 

4.063 .776 ระดับสูง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.6 (ต่อ): ระดับความพึงพอใจ (n = 413) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

- ท่านพึงพอใจต่อระบบการช าระเงินของร้าน
โคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี (SAT7) 

3.908 .890 ระดับสูง 

- โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อการ
ให้บริการของร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี (SAT8) 

3.998 .829 ระดับสูง 

- โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อคุณภาพ
ของอุปกรณ์ และผลิตภัณฑ์ความงามของ
ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี (SAT9) 

4.041 .842 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับความพึงพอใจ จากตารางที่ 4.6 พบว่า ความพึงพอใจ (SAT) มีค่าเฉลี่ย 
4.014 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อค าถามพบว่า ท่านพึงพอใจต่อการ
ให้บริการของพนักงานขายของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี (SAT1) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ มี
ค่าเฉลี่ย 4.114 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงาน
ในการแนะน าเกี่ยวกับการจัดโปรโมชั่นสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี (SAT6) มีค่าเฉลี่ย 
4.063 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานที่ให้ข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี (SAT2) มีค่าเฉลี่ย 4.048 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง 
โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อคุณภาพของอุปกรณ์ และผลิตภัณฑ์ความงามของร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี (SAT9) มีค่าเฉลี่ย 4.041 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ท่านพึงพอใจต่อการ
ให้บริการของพนักงานในการให้ค าแนะน าเกี่ยวกับอุปกรณ์ และผลิตภัณฑ์ความงามของร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี (SAT3) มีค่าเฉลี่ย 4.000 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง โดยภาพรวมแล้วท่านพึง
พอใจต่อการให้บริการของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี (SAT8) ) มีค่าเฉลี่ย 3.998 แปลความว่า 
อยู่ในระดับสูง ท่านพึงพอใจต่อท าเลที่ตั้งของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี (SAT4) มีค่าเฉลี่ย 
3.985 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ท่านพึงพอใจต่อรูปแบบการจัดวางสินค้าภายในร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี (SAT5)  มีค่าเฉลี่ย 3.964 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง และน้อยที่สุดคือ ท่านพึง
พอใจต่อระบบการช าระเงินของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี (SAT7) มีค่าเฉลี่ย 3.908 แปล
ความว่า อยู่ในระดับสูง 
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ตารางที่ 4.7: ระดับความไว้เนื้อเชื่อใจ (n = 413) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

ความไวเ้นื้อเชือ่ใจ (TRU) 3.968 .657 ระดับสูง 

- ท่านมีความไว้วางใจต่อร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี (TRU1) 

4.056 .769 ระดับสูง 

- ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี (TRU2) 

4.061 .716 ระดับสูง 

- ท่านให้ความมั่นใจต่อร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี (TRU3) 

3.881 .838 ระดับสูง 

- ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ด าเนิน
ธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์ สุจริต (TRU4) 

3.901 .852 ระดับสูง 

- ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ให้บริการ
ด้วยความซื่อตรง จริงใจ (TRU5) 

3.932 .906 ระดับสูง 

- ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ด าเนินการ
ในสิ่งที่ถูกต้องตรงไปตรงมา (TRU6) 

3.978 .871 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับความไว้เนื้อเชื่อใจ จากตารางท่ี 4.7 พบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) 
มีค่าเฉลี่ย 3.968 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อค าถามพบว่า ท่านให้ความไว้
เนื้อเชื่อใจต่อร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี (TRU2) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีค่าเฉลี่ย 4.061 แปล
ความว่า อยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ ท่านมีความไว้วางใจต่อร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 
(TRU1) มีค่าเฉลี่ย 4.056 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ด าเนินการ
ในสิ่งที่ถูกต้องตรงไปตรงมา (TRU6) มีค่าเฉลี่ย 3.978 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี ให้บริการด้วยความซื่อตรง จริงใจ (TRU5) มีค่าเฉลี่ย 3.932 แปลความว่า อยู่ใน
ระดับสูง ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์ สุจริต (TRU4) มีค่าเฉลี่ย 
3.901 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง และน้อยที่สุดคือ ท่านให้ความมั่นใจต่อร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี (TRU3) มีค่าเฉลี่ย 3.881 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง 
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ตารางที่ 4.8: ระดับการบอกต่อ (n = 413) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

การบอกตอ่ (WOM) 3.867 .726 ระดับสูง 

- ท่านจะแนะน าครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือน
ร่วมงาน หรือบุคคล   อ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการ
รา้นโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี (WOM1)   

3.993 .774 ระดับสูง 

- ท่านบอกเล่าถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจาก
ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ให้
ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือ
บุคคลอื่น ๆ ฟัง (WOM2) 

3.831 .879 ระดับสูง 

- ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือน
ร่วมงาน หรือบุคคล   อ่ืน ๆ เลือกใช้บริการ
ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี (WOM3) 

3.862 .877 ระดับสูง 

- หากได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี ในแง่ลบ ท่านยินดีที่จะ
ช่วยแก้ต่างให้ (WOM4) 

3.782 1.000 ระดับสูง 

 
ผลการวิเคราะห์ระดับการบอกต่อ จากตารางท่ี 4.8 พบว่า การบอกต่อ (WOM) มีค่าเฉลี่ย 

3.867 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาข้อค าถามพบว่า ท่านจะแนะน าครอบครัว มิตรสหาย 
เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคล   อื่น ๆ ให้มาใช้บริการร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี (WOM1) มี
ค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ มีค่าเฉลี่ย 3.993 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ ท่านบอกต่อให้
ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคล   อ่ืน ๆ เลือกใช้บริการร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี (WOM3) มีค่าเฉลี่ย 3.862 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ท่านบอกเล่าถึงประสบการณ์ดี 
ๆ ที่ได้รับจากร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน 
ๆ ฟัง (WOM2) มีค่าเฉลี่ย 3.831 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง และน้อยที่สุดคือ หากได้ยินบุคคลอื่น 
ๆ พูดถึงร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ในแง่ลบ ท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ (WOM4) มีค่าเฉลี่ย 
3.782 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง 
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ตารางที่ 4.9: ระดับการกลับมาใช้บริการซ้ า (n = 413) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

การกลบัมาใชบ้ริการซ้ า (REV) 3.953 .595 ระดับสูง 

- ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าท่ีร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี ถ้ามีโอกาส (REV1) 

4.048 .736 ระดับสูง 

- ท่านจะยังคงกลับมาซื้อสินค้าร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี อีกครั้ง ถึงแม้ว่าราคา
สินค้าจะสูงขึ้นตามภาวะเศรษฐกิจ (REV2) 

3.906 .706 ระดับสูง 

- หากท่านต้องการอุปกรณ์ และผลิตภัณฑ์
ความงามครั้งต่อไป ท่านจะเลือกซ้ือสินค้า
จากร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 
(REV3) 

3.907 .759 ระดับสูง 

- ท่านมีความตั้งใจในการกลับมาซื้อสินค้าจาก
ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี อีกครั้งใน
อนาคต (REV4) 

3.952 .814 ระดับสูง 

 
 ระดับการกลับมาใช้บริการซ้ า จากตารางที่ 4.9 พบว่า การกลับมาใช้บริการ (REV) มีค่าเฉลี่ย 
3.953 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาข้อค าถามพบว่า ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าที่ร้านโคม
ทอง จังหวัดอุบลราชธานี ถ้ามีโอกาส (REV1) มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ มีค่าเฉลี่ย 4.048 แปลความว่า 
อยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ ท่านมีความตั้งใจในการกลับมาซื้อสินค้าจากร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี อีกครั้งในอนาคต (REV4) มีค่าเฉลี่ย 3.952 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง หากท่าน
ต้องการอุปกรณ์ และผลิตภัณฑ์ความงามครั้งต่อไป ท่านจะเลือกซื้อสินค้าจากร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี (REV3) มีค่าเฉลี่ย 3.907 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง และน้อยที่สุดคือ ท่านจะยังคง
กลับมาซื้อสินค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี อีกครั้ง ถึงแม้ว่าราคาสินค้าจะสูงขึ้นตามภาวะ
เศรษฐกิจ (REV2) มีค่าเฉลี่ย 3.906 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง 
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4.5 การวเิคราะหเ์สน้ทางอิทธิพล และการทดสอบสมมตฐิาน  
 ผู้วิจัยวิเคราะห์ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของภาพลักษณ์องค์การ คุณค่าท่ี
รับรู้ด้านราคา และด้านคุณภาพ ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้
บริการ ของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล เป็นการ
น าเสนอผลการวิเคราะห์ อิทธิพลของภาพลักษณ์องค์การ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และด้านคุณภาพ 
ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการ ของลูกค้าร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี   
 การวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ตามอิทธิพลของภาพลักษณ์องค์การ คุณค่าท่ีรับรู้ด้าน
ราคา และด้านคุณภาพ ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการ 
ของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ซึ่งประกอบด้วย ตัวแปรภาพลักษณ์องค์การ (BIM) ตัว
แปรคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) ตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ความพึงพอใจ (SAT) 
ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) การบอกต่อ (WOM) และการกลับมาใช้บริการ (REV) การปรับโมเดลเพื่อให้
กรอบแนวความคิดสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยยอมให้ค่าความคลาดเคลื่อน (Error 
Variance) มีความสัมพันธ์กันได้ตามความเป็นจริง ค่าความคลาดเคลื่อนที่มีความสัมพันธ์กัน
รายละเอียดของการวิเคราะห์แสดงไว้ในตารางที่ 4.2 และภาพที่ 4.23  
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ตารางที่ 4.10: อิทธิพลของภาพลักษณ์องค์การ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และด้านคุณภาพ ต่อความพึง
พอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการ ของลูกค้าร้านโคม
ทอง จังหวัดอุบลราชธานี (n = 413)  

  

Path Diagram 
Loading/ 

Path Coefficients 
Standard Errors t–values 

LAMBDA–Y    
SAT                  SAT1 0.625** 0.034 13.473 
SAT                  SAT2 0.645** 0.033 14.035 
SAT                  SAT3 0.654** 0.035 14.447 
SAT                  SAT4 0.573** 0.037 12.207 
SAT                  SAT5 0.632** 0.038 13.784 
SAT                  SAT6 0.624** 0.036 13.555 
SAT                  SAT7 0.711** 0.040 15.965 
SAT                  SAT8 0.741** 0.037 16.905 
SAT                  SAT9 0.706** 0.038 15.994 
TRU                 TRU1 0.577** 0.035 12.304 
TRU                 TRU2 0.719** 0.032 16.328 
TRU                 TRU3 0.783** 0.037 17.940 
TRU                 TRU4 0.775** 0.036 18.177 
TRU                 TRU5 0.820** 0.038 19.465 
TRU                 TRU6 0.722** 0.038 17.921 
WOM                WOM1 0.696** 0.037 14.362 
WOM                WOM2 0.598** 0.047 11.863 
WOM                WOM3 0.712** 0.044 14.332 
WOM                WOM4 0.716** 0.050 14.201 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): อิทธิพลของภาพลักษณ์องค์การ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และด้านคุณภาพ ต่อ
ความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการ ของ
ลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี (n = 413) 

  

Path Diagram 
Loading/ 

Path Coefficients 
Standard Errors t–values 

LAMBDA–Y    
REV                  REV1 0.663** 0.037 13.005 
REV                  REV2 0.640** 0.037 12.277 
REV                  REV3 0.717** 0.041 13.453 
REV                  REV4 0.654** 0.040 13.199 
LAMBDA-X     
BIM                  BIM1 0.774** 0.037 15.469 
BIM                  BIM2 0.693** 0.038 13.982 
BIM                  BIM3 0.663** 0.046 14.257 
BIM                  BIM4 0.679** 0.042 12.871 
BIM                  BIM5 0.851** 0.049 14.188 
PVP                 PVP1 0.699** 0.033 15.226 
PVP                 PVP2 0.692** 0.034 14.780 
PVP                 PVP3 0.716** 0.037 15.757 
PVP                 PVP4 0.789** 0.036 18.116 
PVP                 PVP5 0.759** 0.037 17.054 
PVQ                PVQ3 0.559** 0.036 11.803 
PVQ                PVQ4 0.650** 0.037 14.302 
PVQ                PVQ5 0.696** 0.037 14.998 
PVQ                PVQ6 0.730** 0.038 16.388 
PVQ                PVQ7 0.780** 0.037 18.095 
PVQ                PVQ8 0.767** 0.039 17.844 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): อิทธิพลของภาพลักษณ์องค์การ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และด้านคุณภาพ ต่อ
ความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการ ของ
ลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี (n = 413) 

  

Path Diagram 
Loading/ 

Path Coefficients 
Standard Errors t–values 

BETA    
SAT                 TRU 0.395** 0.119 3.317 
SAT                 WOM 0.283** 0.139 2.034 
SAT                 REV 0.974** 0.180 5.405 
TRU                 WOM 0.508** 0.142 3.573 
TRU                 REV         -0.041** 0.149 -0.274 
GAMMA    
BIM                 SAT 0.128** 0.029 4.469 
BIM                 TRU 0.066** 0.033 1.989 
PVP                 SAT 0.260** 0.077 3.355 
PVP                 TRU 0.199** 0.085 2.349 
PVQ                 SAT         0.628** 0.087 7.218 
PVQ                 TRU        0.326** 0.115 2.831 

หมายเหตุ: Path Diagram คือ แผนภาพเส้นทาง  
Path Coefficients คือ สัมประสิทธิ์เส้นทาง  
* หมายถึง นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (1.960 ≤ t–value < 2.576)  
** หมายถึง นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (t–value ≥ 2.576) 
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ภาพที่ 4.24: โมเดลสมการโครงสร้างหลังการปรับแสดงโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของภาพลักษณ์องค์การ คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา และด้านคุณภาพ ต่อความพึง
พอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการ ของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี  

 

BIM
BIM3

BIM2

BIM1

BIM4

BIM5

0.415

0.517

0.544

0.565

0.239

PVP
PVP3

PVP2

PVP1

PVP4

0.512

0.521

0.488

0.376

PVQ

PVQ6

PVQ5

PVQ4

PVQ7

0.576

0.515

0.468

0.390

PVQ30.689

PVQ80.409

SAT

TRU

REV

WOM
WOM3

WOM2

WOM1

WOM4

REV3

REV2

REV1

REV4 0.570

0.474

0.592

0.556

SAT4 SAT5 SAT6 SAT7SAT1 SAT2 SAT3

TRU2 TRU3 TRU4 TRU5

0.483 0.380 0.397 0.321

0.609 0.582 0.568 0.670 0.598 0.608 0.494

0.128**

PVP50.425

SAT8

0.450

SAT9

0.502

TRU1

0.671

TRU6

0.400

0.522

0.590

0.482

0.488

R2=0.818

R2=0.826

R2=0.591

R2=0.435

 
634.033, df 595, df1.065, p-value = 0.129, RMSEA = 0.013, GFI = 0.927, AGFI = 0.904 
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จากตารางที่ 4.10 และภาพท่ี 4.24 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า โมเดลสมการโครงสร้าง
หลังการปรับ (Modified Model) สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ หลังท าการปรับโมเดล 105 ครั้ง 
แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลักท่ีว่า โมเดลตามทฤษฎีสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์  

ทั้งนี้พิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ (2) มีค่าเท่ากับ 634.033 องศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 595  
ค่าความน่าจะเป็น (p–value) มีค่าเท่ากับ 0.129 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า .05 ค่าไค–สแควร์

สัมพัท (2/df) มีค่าเท่ากับ 1.065 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 2 เมื่อพิจารณาค่าความ
สอดคล้องจากดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.927 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า 
0.9 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) มีค่าเท่ากับ 0.904 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่า
มากกว่า 0.9 และค่าดัชนีค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) มีค่าเท่ากับ 
0.013 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.05   
 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ตามโมเดลอิทธิพลของภาพลักษณ์องค์การ คุณค่าที่
รับรู้ด้านราคา และด้านคุณภาพ ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้
บริการ ของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี น าเสนอเป็นสองส่วนคือ ส่วนขององค์ประกอบ 
ซึ่งประกอบไปด้วย (1) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายนอกกับตัวแปรแฝงภายนอก 
(LAMBDA-X) และ (2) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝงภายใน 
(LAMBDA-Y) และส่วนของโครงสร้าง ประกอบด้วย (1) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝง
ภายนอกกับตัวแปรแฝงภายใน (GAMMA) และ (2) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายใน
กับตัวแปรแฝงภายใน (BETA) ผลการวิเคราะห์ดูตารางที่ 4.10 และภาพท่ี 4.24  
 1. ผลการวิเคราะห์ในส่วนขององค์ประกอบอิทธิพลของภาพลักษณ์องค์การ คุณค่าที่รับรู้ด้าน
ราคา และด้านคุณภาพ ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการ 
ของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 
  1.1 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายนอกกับ 
ตัวแปรแฝงภายนอก  
  การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนนี้เป็นการน าเสนอรายละเอียดของผลการ
พิจารณาตัวแปรองค์ประกอบที่ส าคัญของตัวแปรแฝงภายนอกในที่นี้คือ ตัวแปรแฝงอิทธิพลของ
ภาพลักษณ์องค์การต่อร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี (BIM) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อย
คือ ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี เป็นร้านที่มีชื่อเสียง และเป็นที่รู้จักดี (BIM1) ร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี เป็นร้านที่มีชื่อเสียงด้านราคาท่ีเหมาะกับคุณภาพสินค้าท่ีได้รับ (BIM2) ร้านโคม
ทอง จังหวัดอุบลราชธานี เป็นร้านที่มีชื่อเสียงด้านอุปกรณ์และผลิตภัณฑ์ความงามที่ครบวงจร (BIM3) 
ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี เป็นร้านที่จ าหน่ายอุปกรณ์และผลิตภัณฑ์ความงามที่ได้มาตรฐาน 
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(BIM4) ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี เป็นร้านที่มีชื่อเสียงด้านการเอาใจใส่ลูกค้า (BIM5) พบว่า 
ตัวแปรองค์ประกอบที่ส าคัญที่สุดที่สามารถอธิบายองค์ประกอบตัวแปรอิทธิพลของภาพลักษณ์
องค์การของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มากที่สุดคือ ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี เป็น
ร้านที่มีชื่อเสียงด้านการเอาใจใส่ลูกค้า (BIM5) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.851 รองลงมาคอื 
ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี เป็นร้านที่มีชื่อเสียง และเป็นที่รู้จักดี (BIM1) มีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางเท่ากับ 0.774 ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี เป็นร้านที่มีชื่อเสียงด้านราคาท่ีเหมาะกับ
คุณภาพสินค้าที่ได้รับ (BIM2) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.693 ร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี เป็นร้านที่จ าหน่ายอุปกรณ์และผลิตภัณฑ์ความงามที่ได้มาตรฐาน (BIM4) มีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.679 และน้อยที่สุดคือ ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี เป็นร้านที่มี
ชื่อเสียงด้านอุปกรณ์และผลิตภัณฑ์ความงามที่ครบวงจร (BIM3) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.663 รายละเอียดดังตารางที่ 4.10 และภาพท่ี 4.24  
  ตัวแปรแฝงอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาต่อสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี (PVP) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ สินค้าของร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี มีราคาท่ีคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (PVP1) สินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มี
ราคาที่สมเหตุสมผล (PVP2) ราคาสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีความเหมาะสมเมื่อ
เปรียบเทียบกับร้านขายอุปกรณ์ และผลิตภัณฑ์ความงามอ่ืน (PVP3) ราคาสินค้าของร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี มีความเหมาะสมต่อสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน (PVP4) ราคาสินค้าของร้านโคม
ทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีความเหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป (PVP5) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่
ส าคัญที่สุดที่สามารถอธิบายองค์ประกอบตัวแปรอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาต่อสินค้าของร้าน
โคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มากที่สุดคือ ราคาสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีความ
เหมาะสมต่อสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน (PVP4) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.789 รองลงมาคือ 
ราคาสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีความเหมาะสมกับเงินท่ีจ่ายไป (PVP5) มีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.759 ราคาสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีความเหมาะสม
เมื่อเปรียบเทียบกับร้านขายอุปกรณ์ และผลิตภัณฑ์ความงามอ่ืน (PVP3) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
เท่ากับ 0.716 สินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีราคาท่ีคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (PVP1) มี
ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.699 และน้อยที่สุดคือ สินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มี
ราคาที่สมเหตุสมผล (PVP2) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.692 รายละเอียดดังตารางที่ 4.10 
และภาพท่ี 4.24 
  ตัวแปรแฝงอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพต่อสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี (PVQ) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ คุณภาพสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี เหนือกว่าร้านอื่น (PVQ3) การให้บริการของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 
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เหนือกว่าร้านอ่ืน (PVQ4) สินค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีความโดดเด่น (PVQ5) คุณภาพ
สินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีความเสมอต้นเสมอปลาย (PVQ6) การให้บริการของ
ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีความเสมอต้นเสมอปลาย (PVQ7) สินค้าของร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี มีความน่าเชื่อถือมายาวนาน (PVQ8) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่ส าคัญที่สุดที่สามารถ
อธิบายองค์ประกอบตัวแปรอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพต่อสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี มากที่สุดคือ การให้บริการของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีความเสมอต้นเสมอ
ปลาย (PVQ7) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.780 รองลงมาคือ สินค้าของร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี มีความน่าเชื่อถือมายาวนาน (PVQ8) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.767 คุณภาพ
สินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีความเสมอต้นเสมอปลาย (PVQ6) มีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางเท่ากับ 0.730 สินค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีความโดดเด่น (PVQ5) มีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.696 การให้บริการของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี เหนือกว่าร้าน
อ่ืน (PVQ4) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.650 และน้อยที่สุดคือ คุณภาพสินค้าของร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี เหนือกว่าร้านอื่น (PVQ3) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.559 รายละเอียดดัง
ตารางที่ 4.10 และภาพท่ี 4.24  

 1.2 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปร
แฝงภายใน 
  จากการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝง
ภายในความพึงพอใจของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปร
ย่อยคือ ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานขายของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี (SAT1) 
ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานที่ให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี (SAT2) ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานในการให้ค าแนะน าเกี่ยวกับอุปกรณ์ 
และผลิตภัณฑ์ความงามของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี (SAT3) ท่านพึงพอใจต่อท าเลที่ตั้งของ
ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี (SAT4) ท่านพึงพอใจต่อรูปแบบการจัดวางสินค้าภายในร้านโคม
ทอง จังหวัดอุบลราชธานี (SAT5) ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานในการแนะน าเกี่ยวกับ
การจัดโปรโมชั่นสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี (SAT6) ท่านพึงพอใจต่อระบบการช าระ
เงินของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี (SAT7) โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของ
ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี (SAT8) โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อคุณภาพของอุปกรณ์ และ
ผลิตภัณฑ์ความงามของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี (SAT9) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่
สามารถอธิบายตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 
มากที่สุดคอื โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 
(SAT8) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.741 รองลงมาคือ ท่านพึงพอใจต่อระบบการช าระเงินของ
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ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี (SAT7) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.711 โดยภาพรวมแล้ว
ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพของอุปกรณ์ และผลิตภัณฑ์ความงามของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 
(SAT9) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.706 ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานในการให้
ค าแนะน าเกี่ยวกับอุปกรณ์ และผลิตภัณฑ์ความงามของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี (SAT3) มี
ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.654 ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานที่ให้ข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี (SAT2) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.645 ท่านพึง
พอใจต่อรูปแบบการจัดวางสินค้าภายในร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี (SAT5) มีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางเท่ากับ  0.632 ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานขายของร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี (SAT1) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.625 ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของ
พนักงานในการแนะน าเกี่ยวกับการจัดโปรโมชั่นสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี (SAT6) 
มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.624 และน้อยที่สุดคือ ท่านพึงพอใจต่อท าเลที่ตั้งของร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี (SAT4) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.573 รายละเอียดดังตารางที่ 4.10 
และภาพท่ี 4.24   
  จากการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝง
ภายในความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี โดยมีมิติองค์ประกอบของตัว
แปรย่อยคือ ท่านมีความไว้วางใจต่อร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี (TRU1) ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อ
ใจต่อร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี (TRU2) ท่านให้ความม่ันใจต่อร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี (TRU3) ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์ สุจริต (TRU4) 
ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ให้บริการด้วยความซื่อตรง จริงใจ (TRU5) ร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี ด าเนินการในสิ่งที่ถูกต้องตรงไปตรงมา (TRU6) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถ
อธิบายตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มากที่สุดคือ ร้านโคม
ทอง จังหวัดอุบลราชธานี ให้บริการด้วยความซื่อตรง จริงใจ (TRU5) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.820 รองลงมาคือ ท่านให้ความม่ันใจต่อร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี (TRU3) มีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางเท่ากับ 0.783 ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์ สุจริต 
(TRU4) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.775 ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ด าเนินการในสิ่งที่
ถูกต้องตรงไปตรงมา (TRU6) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.722 ท่านมีความไว้วางใจต่อร้านโคม
ทอง จังหวัดอุบลราชธานี (TRU1) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.577 และน้อยที่สุดคือ ท่านให้
ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี (TRU2) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.719 รายละเอียดดังตารางที่ 4.10 และภาพท่ี 4.24 
  จากการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝงการ
บอกต่อของลูกค้าท่ีมีต่อร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี (WOM) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปร
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ย่อยคือ ท่านจะแนะน าครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคล   อื่น ๆ ให้มาใช้บริการร้าน
โคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี (WOM1) ท่านบอกเล่าถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี ให้ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง (WOM2) ท่านบอก
ต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคล   อื่น ๆ เลือกใช้บริการร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี (WOM3) หากได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ในแง่ลบ ท่าน
ยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ (WOM4) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถอธิบายการบอกต่อของการ
บอกต่อของลูกค้าท่ีมีต่อร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ได้มากท่ีสุดคือ หากได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูด
ถึงร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ในแง่ลบ ท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ (WOM4) มีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางเท่ากับ 0.716 รองลงมาคือ ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคล   
อ่ืน ๆ เลือกใช้บริการร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี (WOM3) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.712 ท่านจะแนะน าครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคล   อ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการร้านโคม
ทอง จังหวัดอุบลราชธานี (WOM1) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.696 และน้อยที่สุดคือ ท่าน
บอกเล่าถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ให้ครอบครัว มิตรสหาย 
เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง (WOM2) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.598 รายละเอียดดัง
ตารางที่ 4.11 และภาพท่ี 4.24  

จากการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝงการ
การกลับมาใช้บริการของลูกค้าที่มีต่อร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี (REV) โดยมีมิติองค์ประกอบ
ของตัวแปรย่อยคือ . ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าท่ีร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ถ้ามีโอกาส (REV1) 
ท่านจะยังคงกลับมาซื้อสินค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี อีกครั้ง ถึงแม้ว่าราคาสินค้าจะสูงขึ้น
ตามภาวะเศรษฐกิจ (REV2) หากท่านต้องการอุปกรณ์ และผลิตภัณฑ์ความงามครั้งต่อไป ท่านจะ
เลือกซื้อสินค้าจากร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี (REV3) ท่านมีความตั้งใจในการกลับมาซื้อสินค้า
จากร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี อีกครั้งในอนาคต (REV4) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่
สามารถอธิบายการกลับมาใช้บริการของลูกค้าที่มีต่อร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ได้มากที่สุดคือ 
หากท่านต้องการอุปกรณ์ และผลิตภัณฑ์ความงามครั้งต่อไป ท่านจะเลือกซ้ือสินค้าจากร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี (REV3) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.717 รองลงมาคือ ท่านจะกลับมาซื้อ
สินค้าท่ีร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ถ้ามีโอกาส (REV1) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.663 
ท่านมีความตั้งใจในการกลับมาซื้อสินค้าจากร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี อีกครั้งในอนาคต 
(REV4) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.654 และน้อยที่สุดคือ ท่านจะยังคงกลับมาซื้อสินค้าร้าน
โคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี อีกครั้ง ถึงแม้ว่าราคาสินค้าจะสูงขึ้นตามภาวะเศรษฐกิจ (REV2) มีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.640รายละเอียดดังตารางที่ 4.11 และภาพท่ี 4.24 
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2. ผลการวิเคราะห์ในส่วนของโมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นแสดงองค์ประกอบที่มีอิทธิพล
ของภาพลักษณ์องค์การ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และด้านคุณภาพ ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อ
ใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการ ของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี  

2.1 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายนอกกับตัวแปรแฝง
ภายใน 
  การน าเสนอข้อมูลในส่วนนี้เป็นการวิเคราะห์โครงสร้างระหว่างตัวแปรแฝงภายนอก 
และตัวแปรแฝงภายในพบว่า สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ต่อ
ความความพึงพอใจ (SAT) มีค่าเท่ากับ 0.628 รองลงมาคือ สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรคุณ
ค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) มีค่าเท่ากับ 0.326 สัมประสิทธิ์เส้นทาง
ระหว่างตัวแปรคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา (PVP) ต่อความพึงพอใจ (SAT) มีค่าเท่ากับ 0.260 สัมประสิทธิ์
เส้นทางระหว่างตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) มีค่าเท่ากับ 0.199 
สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) ต่อความความพึงพอใจ (SAT) มีค่า
เท่ากับ 0.128 และน้อยที่สุดคือ สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรภาพลักษณ์องค์การ (BIM) ต่อ
ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) มีค่าเท่ากับ 0.066 รายละเอียดดังตารางที่ 4.10 และภาพที่ 4.24 

2.2 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายในกับตัวแปรแฝง
ภายใน 

เมื่อพิจารณาโครงสร้างระหว่างตัวแปรแฝงภายในกับตัวแปรแฝงภายในพบว่า 
สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) ต่อการกลับมาใช้บริการ (REV) มีค่ามากสุด
โดย มีค่าเท่ากับ 0.974 รองลงมาคือ สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) ต่อ
การบอกต่อ (WOM) มีค่าเท่ากับ 0.508 สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรของความพึงพอใจ (SAT) 
ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) มีค่าเท่ากับ 0.395 สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรความพึงพอใจ 
(SAT) ต่อต่อการบอกต่อ (WOM) มีค่าเท่ากับ 0.283 และน้อยที่สุดคือ สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่าง
ตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) ต่อการกลับมาใช้บริการ (REV) มีค่าเท่ากับ 0.041รายละเอียดดัง
ตารางที่ 4.10 และภาพท่ี 4.2 
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ตารางที่ 4.11: อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของอิทธิพลของภาพลักษณ์องค์การ 
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และด้านคุณภาพ ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การ
บอกต่อ และการกลับมาใช้บริการ ของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 

 

 
หมายเหตุ: DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total Effect  
* หมายถึง นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (1.960 ≤ t–value < 2.576) 
** หมายถึง นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (t–value ≥ 2.57) 
 
4.6 ผลการทดสอบสมมตฐิาน  
 จากตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นถึงอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของ
เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลรวมของอิทธิพลของภาพลักษณ์องค์การ คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา 
และด้านคุณภาพ ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการ ของ
ลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี รายละเอียดของการวิเคราะห์ ผู้วิจัยน าเสนอค่าความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรเชิงสาเหตุในแต่ละเส้นทางน ามาตอบสมมติฐานแต่ละข้อตามล าดับดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 ภาพลักษณ์องค์การมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี  

ตัวแปรผล

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

0.128** 0.128** 0.066* 0.050 0.116** 0.096** 0.096** 0.120** 0.120**

(0.029) (0.029) (0.033) (0.019) (0.034) (0.022) (0.022) (0.028) (0.028)

0.260** 0.260** 0.199* 0.102* 0.301** 0.227** 0.227** 0.241** 0.241**

(0.077) (0.077) (0.085) (0.044) (0.090) (0.060) (0.060) (0.075) (0.075)

0.628** 0.628** 0.326** 0.248** 0.574** 0.470** 0.470** 0.588** 0.588**

(0.087) (0.087) (0.115) (0.077) (0.097) (0.069) (0.069) (0.084) (0.084)

0.395** 0.395* 0.283* 0.201* 0.484** 0.974** -0.016 0.958**

(0.119) (0.119) (0.139) (0.079) (0.114) (0.180) (0.057) (0.136)

0.508** 0.508** -0.041 -0.041

(0.142) (0.142) (0.149) (0.149)

ตัวแปรสังเกตได้ BIM1 BIM2 BIM3 BIM4 BIM5 PVP1 PVP2 PVP3 PVP4 PVP5 PVQ3 PVQ4

ความเท่ียง 0.599 0.481 0.439 0.46 0.724 0.489 0.479 0.512 0.623 0.576 0.312 0.422

ตัวแปรสังเกตได้ PVQ5 PVQ6  PVQ7 PVQ8 SAT1 SAT2 SAT3 SAT4 SAT5 SAT6 SAT7 SAT8

ความเท่ียง 0.484 0.533 0.608 0.588 0.391 0.416 0.428 0.328 0.399 0.39 0.505 0.549

ตัวแปรสังเกตได้ SAT9 TRU1 TRU2 TRU3 TRU4 TRU5 TRU6 WOM1 WOM2 WOM3 WOM4 REV1

ความเท่ียง 0.498 0.333 0.517 0.613 0.601 0.673 0.596 0.484 0.357 0.507 0.513 0.44

ตัวแปรสังเกตได้ REV2 REV3 REV4

ความเท่ียง 0.409 0.514 0.428

ตัวแปรแฝงภายใน
R²    0.826 0.591

χ²=/634.033, df=595, χ²/df =1.065, p-value=0.129,  RMSEA=0.013, GFI=0.927, AGFI=0.904

REV

0.435
WOM

0.818

REV

PVP

SAT TRU WOM

BIM

PVQ

SAT

TRU

SAT TRU
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 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพท่ี 4.24 พบว่า ภาพลักษณ์องค์การมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.128 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว้ 
  สมมติฐานที่ 2 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านโคม
ทอง จังหวัดอุบลราชธานี  
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพท่ี 4.24 พบว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคามีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.260 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว้  
 สมมติฐานที่ 3 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้าน
โคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 
  การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที่ 4.24 พบว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.628 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว้ 
  สมมติฐานที่ 4 ภาพลักษณ์องค์การมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้านโคม
ทอง จังหวัดอุบลราชธานี 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพท่ี 4.24 พบว่า ภาพลักษณ์องค์การมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.066 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว้ 
 สมมติฐานที่ 5 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้าน
โคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี  
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพท่ี 4.24 พบว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคามีอิทธิพล
ทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.199 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว้ 
 สมมติฐานที่ 6 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า
ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 
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 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพท่ี 4.24 พบว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.326 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว้ 
 สมมติฐานที่ 7 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี  
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพท่ี 4.24 พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.395 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 8 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี  
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพท่ี 4.24 พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
การบอกต่อลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.283 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 9 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพท่ี 4.24 พบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวก
ต่อการบอกต่อของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย
มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.508 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 10 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการของลูกค้าร้านโคม
ทอง จังหวัดอุบลราชธานี 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพท่ี 4.24 พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
การกลับมาใช้บริการของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.974 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 11 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการของลูกค้าร้าน
โคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพท่ี 4.24 พบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจไม่ส่งผลต่อการ
กลับมาใช้บริการของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.041 ดังนั้นผลการวิจัยไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 โดยตัวแปรทั้งหมดในโมเดลสามารถร่วมกันอธิบาย ความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การ
บอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ า ได้ร้อยละ 81.80, 82.60, 59.10 และ 43.50 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.12: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมตฐิาน  ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

H1 ภาพลักษณ์องค์การมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H2 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H3 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึง
พอใจของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H4 ภาพลักษณ์องค์การมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อ
ใจของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H5 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อ
ใจของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 

 ไม่สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H6 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อ
เชื่อใจของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H7 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของ
ลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H8 
 
H9 
 
H10 
 
H11 

ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้า
ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 
ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของ
ลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 
ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการ
ของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 
ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้
บริการของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
ไม่สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 



บทที ่5 
สรปุผล อภปิรายผล และขอ้เสนอแนะ 

 
การน าเสนอในบทนี้มีวัตถุประสงค์ที่ส าคัญเพ่ือสรุปผลการศึกษาทั้งหมด (Conclusion) ให้

เกิดความกระชับ ง่ายต่อการอ่าน และท าความเข้าใจพร้อมกับการอภิปรายผลการวิจัย (Discussion) 
ในประเด็นส าคัญ ๆ เพ่ือให้เห็นทัศนะของผู้วิจัยที่มีต่อประเด็นเหล่านี้ และในท้ายที่สุดเป็นการ
เสนอแนะเกี่ยวกับอิทธิพลของภาพลักษณ์องค์การ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และด้านคุณภาพ ต่อความ
พึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการ ของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี ผู้วิจัยน าเสนอการสรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล และข้อเสนอแนะดังรายละเอียด
ต่อไปนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวจิัย 

ข้อมลูทัว่ไปของกลุม่ตวัอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ซื้อสินค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี จ านวนทั้งสิ้น 413 คน ส่วน

ใหญ่เป็น (1) เพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 69.73 (2) มีอายุ 20-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 30.75 (3) มี
สถานภาพสมรส คิดเป็นร้อยละ 55.45 (4) มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. คิดเป็น
ร้อยละ 35.35 (5) มีอาชีพพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 38.50 และ (6) มีรายได้ต่อ
เดือน 10,001–30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 61.98 

กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีความเห็นต่อภาพลักษณ์องค์การ (BIM) อยู่ในระดับสูง 
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) อยู่ในระดับสูง คุณค่าท่ีรับรู้คุณภาพ (PVQ) อยู่ในระดับสูง ความพึง
พอใจ (SAT) อยู่ในระดับสูง ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) อยู่ในระดับสูง การบอกต่อ (WOM) อยู่ใน
ระดับสูง และการกลับมาใช้บริการซ้ า (REV) อยู่ในระดับสูง 

การสรปุผลตามวตัถปุระสงคก์ารวจิยั 
ผู้วิจัยสรุปผลการวิจัยโดยเรียงตามล าดับของวัตถุประสงค์การวิจัยที่สอดคล้องกับสมมติฐาน

การวิจัยดังต่อไปนี้  
วัตถุประสงค์ที่ 1 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ อันได้แก่ ภาพลักษณ์องค์การ 

คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และด้านคุณภาพของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 
ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า (1) ภาพลักษณ์องค์การมีอิทธิพลทางบวกต่อ

ความพึงพอใจของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.128 
(2) คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.260 และ (3) คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพล
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ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
เท่ากับ 0.628  

วัตถุประสงค์ที่ 2 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ อันได้แก่ ภาพลักษณ์
องค์การ คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และความพึงพอใจของลูกค้าร้านโคมทอง
จังหวัดอุบลราชธานี  
  ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า (1) ภาพลักษณ์องค์การมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.066 (2) คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.199 (3) คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพมี
อิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.326 และ (4) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของ
ลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.395 

วัตถุประสงค์ที่ 3 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อ อันได้แก่ ความพึงพอใจ และ
ความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี   

ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า (1) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการ
บอกต่อของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.283 และ 
(2) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.508 

วัตถุประสงค์ที่ 4 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการ อันได้แก่ ความพึง
พอใจ และความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี  

ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการ
กลับมาใช้บริการของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.974  

วัตถุประสงค์ที่ 5 เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของภาพลักษณ์
องค์การ คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา และด้านคุณภาพ ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ 
และการกลับมาใช้บริการของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ที่พัฒนาจากแนวคิดทฤษฎี และ
ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  

ผลการวิจัยแสดงว่า โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของภาพลักษณ์องค์การ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 
และด้านคุณภาพ ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการของ
ลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี ค่าไค–
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สแควร์ (2) เท่ากับ 634.033 ทีอ่งศาอิสระ (df) 595 ค่าความน่าจะเป็น (p–value) เท่ากับ 0.129 

ค่าไค–สแควร์สัมพัทธ์ (2/df) เท่ากับ 1.065 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.927 
ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) เท่ากับ 0.904 และค่าดัชนีค่าความคลาดเคลื่อนใน
การประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.013 
 
5.2 อภปิรายผลการวจิยั 

การอภิปรายผลของข้อค้นพบต่าง ๆ ที่ได้จากผลการวิจัยเรื่องอิทธิพลของภาพลักษณ์องค์การ 
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และด้านคุณภาพ ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการ
กลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ผู้วิจัยน าเสนอการตีความ และ
ประเมินข้อค้นพบที่ได้จากการวิจัยเพื่ออธิบายและยืนยันความสอดคล้องระหว่างข้อค้นพบ กับ
สมมติฐานการวิจัย โดยอธิบายข้อค้นพบว่า สนับสนุนทฤษฎีที่เก่ียวข้องอย่างไร ผู้วิจัยน าเสนอการ
อภิปรายผลดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

ภาพลักษณ์องค์การมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.128 ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Nehme, Lindos & Charbel (2014) เป็นไปตามทฤษฎีของ Cretu & 
Brodie (2007) กล่าวคือ หากร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานีจ าหน่ายสินค้าได้มาตรฐาน ส่งผลให้
ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี และหากร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานีเป็นร้านที่มีการบริการลูกค้าด้วยความเอาใจใส่ ยิ้มแย้มแจ่มใส จะยิ่งส่งผลให้ลูกค้าเกิด
ความพึงพอใจโดยรวมต่อร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี มีภาพลักษณ์องค์การที่ดีขึ้น จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจมากขึ้นด้วย  

คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.260 ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Low, Lee & Cheng (2013) เป็นไปตามทฤษฎีของ Sweeney & Soutar 
(2001) กล่าวคือ หากราคาสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีความเหมาะสมเม่ือ
เปรียบเทียบกับร้านอ่ืน จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี และ
ถ้าราคาของสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีความเหมาะสมกับสภาพเศรษฐกิจใน
ปัจจุบัน จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานีมากขึ้น ท าให้
สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ารับรู้ถึงคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาของสินค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี
มากขึ้น จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจมากข้ึนด้วย 
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คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.628 ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Waseso (2013) เป็นไปตามทฤษฎีของ Buchanan, Simmons & 
Bickart (1999) กล่าวคือ หากสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีคุณภาพดี จะส่งผลให้
ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อคุณภาพของอุปกรณ์ และผลิตภัณฑ์ความงามของร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี และหากคุณภาพของสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีความเสมอต้นเสมอ
ปลาย ก็จะยิ่งส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานีมากยิ่งขึ้น ท าให้
สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ารับรู้ถึงคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาของสินค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี
มากขึ้น จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจเพ่ิมมากข้ึนไปด้วย  

ภาพลักษณ์องค์การมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.066 ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Lien, Wen, Huang & Wu (2015) เป็นไปตามทฤษฎีของ Cretu & 
Brodie (2007) กล่าวคือ หากร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี เป็นร้านที่มีชื่อเสียง เป็นที่รู้จักดีใน
จังหวัดอุบลราชธานี จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจต่อร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี และหาก
ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานีเป็นร้านที่มีชื่อเสียงด้านราคาท่ีเหมาะกับคุณภาพสินค้าที่ได้รับ จะ
ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความไว้เนื้อเชื่อใจต่อร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ท าให้สามารถสรุปได้ว่า 
หากลูกค้ารับรู้ถึงภาพลักษณ์ที่ดีของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานีมากขึ้น จะส่งผลให้ลูกค้าเกิด
ความไว้เนื้อเชื่อใจมากข้ึนด้วย   

คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.199 ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Chinomona, Richard, Okoumba & Pooe (2013) เป็นไปตามทฤษฎี
ของ Sweeney & Soutar (2001) กล่าวคือ หากราคาของสินค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มี
ความเหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจต่อร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 
และหากราคาของสินค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีความคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป จะยิ่งส่งผลให้
ลูกค้าเกิดความความไว้วางใจต่อร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้า
รับรู้ถึงคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคาของสินค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานีมากขึ้น จะส่งผลให้ลูกค้าเกิด
ความไว้เนื้อเชื่อใจมากข้ึนด้วย   

คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.326 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Rasheed & Abadi (2014) เป็นไปตามทฤษฎีของ Buchanan, 
Simmons & Bickart (1999) กล่าวคือ หากสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีคุณภาพ
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เหนือกว่าร้านอ่ืน จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจต่อร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี และหากร้าน
โคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี เป็นร้านทมีีความน่าเชื่อถือมายาวนาน จะยิ่งส่งผลให้ลูกค้าเกิดความ
มั่นใจต่อร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ารับรู้ถึงคุณค่าท่ีรับรู้ด้าน
คุณภาพของสินค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานีมากขึ้น จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความไว้เนื้อเชื่อใจ
มากขึ้นด้วย   

ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.395 ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Kozikowski (2012) เป็นไปตามทฤษฎี Oliver (1997) กล่าวคือ หาก
ลูกค้ามีความพึงพอใจต่อคุณภาพสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี จะท าให้ลูกค้าเกิดความ
ไว้วางใจต่อร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี และหากร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีระบบการ
ช าระเงินที่ถูกต้อง สามารถตรวจสอบได้ จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความความมั่นใจต่อร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ามีความพึงพอใจเพ่ิมมากขึ้น จะส่งผลให้ลูกค้า
เกิดความไว้เนื้อเชื่อใจต่อร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานีมากข้ึนด้วย   

ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.283 ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Olgun (2014) เป็นไปตามทฤษฎีของ Oliver (1997) กล่าวคือ หากลูกค้ามีความพึง
พอใจต่อการให้บริการของพนักงานที่ให้ข้อมูล และค าแนะน าเกี่ยวกับสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดการบอกต่อประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานีให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง และหากพนักงานของ
ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานีมีการแนะน าเกี่ยวกับการจัดโปรโมชั่นสินค้าต่าง ๆ ของร้านให้กับ
ลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ จะส่งผลให้ลูกค้าแนะน าครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ 
ให้มาใช้บริการร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานีมากขึ้น ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ามีความพึง
พอใจต่อร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานีมากขึ้น จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดการบอกต่อเพ่ิมมากข้ึนด้วย 

ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.974 ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Aysel, Sevtap, Burcu & Hatice (2012) เป็นไปตามทฤษฎีของ Oliver 
(1997) กล่าวคือ หากลูกค้ามีความพึงพอใจต่อสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี จะส่งผล
ให้ลูกค้ามีความตั้งใจในการกลับมาซื้อสินค้าที่ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี และแม้ราคาสินค้า
ของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานีจะสูงขึ้นตามภาวะเศรษฐกิจ ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้า
มีความพึงพอใจต่อร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานีเพ่ิมมากข้ึน จะส่งผลให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการซ้ า
ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานีมากขึ้นด้วย  
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ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.508 ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Lin & Lu (2010) เป็นไปตามทฤษฎีของ Morgan & Hunt (1994) 
กล่าวคือ หากลูกค้ามีความไว้วางใจในคุณภาพสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี จะท าให้
ลูกค้าบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ ให้มาใช้บริการร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี และหากร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์ สุจริต 
จะส่งผลให้ลูกค้ายินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ หากได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี ในแง่ลบ ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ามีความไว้เนื้อเชื่อใจต่อร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานีมากขึ้น จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดการบอกต่อเพ่ิมมากข้ึนด้วย 

 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช ้ 

จากผลการวิจัย ผู้วิจัยเสนอแนะให้ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ส่งเสริมและมุ่งเน้น
ภาพลักษณ์องค์การ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และด้านคุณภาพ ที่มตี่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ 
การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ดังต่อไปนี้ 
 5.3.1 จากผลการวิจัย พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจมี
ค่าสูงที่สุด ผู้วิจัยเสนอแนะว่า ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ควรมุ่งเน้นการสร้างคุณค่าท่ีรับรู้ด้าน
คุณภาพแก่ลูกค้าท่ีมาซื้อสินค้าที่ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี โดยการคัดเลือกสินค้าที่มีคุณภาพ 
และควบคุมมาตรฐานสินค้าของร้านให้มีความเสมอต้นเสมอปลาย โดยให้มีการตรวจสอบเครื่องหมาย
รับรองความปลอดภัยของสินค้าทุกครั้งก่อนสั่งมาวางจ าหน่ายภายในร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี อีกท้ังควรมีการสร้างการรับรู้ให้แก่ลูกค้าในด้านคุณภาพสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี มีความน่าเชื่อถือมายาวนาน 
 5.3.2 ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ควรมุ่งเน้นการสร้างคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาแก่ลูกค้า
ที่มาซื้อสินค้าท่ีร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี โดยการจ าหน่ายสินค้าในราคาที่เหมาะสมกับสภาวะ
เศรษฐกิจในปัจจุบัน และก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสม โดยการเปรียบเทียบราคาสินค้ากับร้านอ่ืน 
ๆ อยู่เสมอ จะท าให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 

 5.3.3 ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ควรมุ่งเน้นการสร้างภาพลักษณ์องค์การ ด้วยการ
มุ่งเน้นการบริการจากพนักงานของร้าน ควรมีการคัดเลือกพนักงานขายที่มีใจรักในการบริการ มี
อัธยาศัยดี ยิ้มแย้มแจ่มใส พูดจากับลูกค้าด้วยความไพเราะ และควรเพิ่มความรู้ด้านสินค้า และ
อุปกรณ์ความงามต่าง ๆ ที่จ าหน่ายภายในร้าน เพ่ือให้พนักงานสามรถอธิบาย หรือแนะน าให้กับลูกค้า
ได้อย่างถูกต้อง เป็นการสร้างความประทับใจให้กับลูกค้า และร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ควรมี
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การจัดหาสินค้าที่ทันสมัย ได้มาตรฐานน ามาจ าหน่ายในร้านอย่างสม่ าเสมอ ซึ่งจะท าให้ลูกค้าเกิด
ความพึงพอใจต่อร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานีเพ่ิมมากขึ้น 
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวจิยัครัง้ต่อไป 

เนื่องจากผลการวิจัยในครั้งนี้เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้จ านวน  สมมติฐาน 10 จาก  
11 สมมติฐาน ดังนั้นผู้วิจัยจึงเสนอแนะ ดังต่อไปนี้ 

ความพึงพอใจของลูกค้าเกิดจากการรับรู้คุณภาพของสินค้า และการบริการของพนักงาน
ภายในร้านที่มีความเอาใจใส่ และมีความจริงใจในการให้บริการที่มีต่อลูกค้า ดังนั้น ผู้วิจัยเสนอแนะว่า 
การวิจัยครั้งต่อไปควรจะศึกษาเพ่ิมเติมในเรื่อง คุณภาพการให้บริการ ซึ่งหากพนักงานที่ให้บริการมี
คุณภาพในการบริการที่ดี จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ และเกิดความไว้เนื้อเชื่อใจต่อร้านโคม
ทอง จังหวัดอุบลราชธานี 
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1. ดร.ปัณณ์ อนันอภิบุตร  

ต าแหน่ง: ผู้อ านวยการส่วนนวัตกรรมด้านภาษี ส านักงานเศรษฐกิจการคลัง 
กระทรวงการคลัง 

2. ดร.ฉวีวรรณ ชูสนุก  
ต าแหน่ง: อาจารย์ ประจ าวิทยาลัยนวัตกรรมการจัดการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราช
มงคล รัตนโกสินทร์ 

3. ดร.สุรสิทธิ์ บุญชูนนท์    
ต าแหน่ง: นักวิจัยหลังปริญญาเอก (postdoctoral) ภาควิชาพัฒนาผลิตภัณฑ์ คณะ
อุตสาหกรรมเกษตร มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถาม 

 
 

 
 
แบบสอบถามส าหรับงานวจิยั 

เรื่อง อิทธิพลของภาพลักษณ์องค์การ คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา และด้านคุณภาพ ต่อความพึง
พอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี   
 แบบสอบถามฉบับนี้ เป็นแบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลน าไปประกอบการศึกษาระดับ
ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซึ่งผลการวิจัยนี้จะน าไปใช้เป็นประโยชน์ต่อ
การพัฒนาสินค้า และการบริการของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความร่วมมือ 
จากท่านในการตอบแบบสอบถามด้วยความเป็นจริงที่สุด ทั้งนี ้เพ่ือให้การศึกษาวิจัยครั้งนี้เกิดประสิทธิ 
ผลสามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป    

แบบสอบถามนี้ แบ่งออกเป็น 7 ส่วน คือ  
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์การของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัด

อุบลราชธานี   
ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ 

ของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี    
ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัด

อุบลราชธานี  
ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 
ส่วนที่ 6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกต่อของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 
ส่วนที่ 7 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 
ขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามอันเป็นประโยชน์ส าหรับ

การศึกษาในครั้งนี้   
                  นางสาวอภิสรา เจียรกุล  
       นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ  
         มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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สว่นที ่1 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง  หนา้ข้อที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด
เพียงค าตอบเดียว 
เพศ  

 ชาย           หญิง    
อาย ุ   

 น้อยกว่า 20 ปี     20-30 ปี   
 31-40 ปี      41-50 ปี    
 51-60 ปี      มากกว่า 60 ปี 

สถานภาพ 
  โสด      สมรส 
 หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่ 

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

อาชีพ 
 นักเรียน/นักศึกษา     ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน    ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย  
 อ่ืน ๆ โปรดระบุ................................... 

 
รายได้ตอ่เดือน 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท   10,001-30,000 บาท  
30,001-50,000 บาท    50,001-100,000 บาท  
มากกว่า 100,000 บาท 
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สว่นที ่2 ความคิดเหน็เกีย่วกบัภาพลักษณอ์งค์การ ของลกูค้ารา้นโคมทอง จงัหวดัอบุลราชธาน ี
ค าชี้แจง ท่านรับรู้ต่อภาพลักษณ์องค์การ ของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มากหรือน้อย
เพียงใด โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดในแต่ละข้อ
เพียงค าตอบเดียว 5=เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4=เห็นด้วย, 3=เฉย ๆ, 2=ไมเ่ห็นด้วย, 1=ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  
ท่านมีความเหน็วา่... 

ภาพลกัษณ์องค์การของลกูคา้รา้นโคมทอง จงัหวดัอบุลราชธานี 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี เป็นร้านที่มีชื่อเสียง และเป็นที่
รู้จักดี 

5 4 3 2 1 

2. ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี เป็นร้านทีม่ีชื่อเสียงด้านราคาที่
เหมาะกับคุณภาพสินค้าที่ได้รับ 

5 4 3 2 1 

3. ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี เป็นร้านที่มีชื่อเสียงด้านอุปกรณ์
และผลิตภัณฑ์ความงามที่ครบวงจร 

5 4 3 2 1 

4. ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี เป็นร้านที่จ าหน่ายอุปกรณ์และ
ผลิตภัณฑ์ความงามที่ได้มาตรฐาน 

5 4 3 2 1 

5. ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี เป็นร้านที่มีชื่อเสียงด้านการเอา
ใจใส่ลูกค้า 

5 4 3 2 1 
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สว่นที ่3 ความคิดเหน็เกีย่วกบัระดบัคุณคา่ทีร่บัรูด้้านราคา และคณุคา่ทีร่ับรูด้า้นคณุภาพ ของลูกค้า
รา้นโคมทอง จงัหวดัอบุลราชธานี 
ค าชี้แจง ท่านมีความเห็นเกี่ยวกับระดับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ ของ
ลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มากหรือน้อยเพียงใด โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่าง
ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อเพียงค าตอบเดียว    
5=เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4=เห็นด้วย, 3=เฉย ๆ, 2=ไมเ่ห็นด้วย, 1=ไมเ่ห็นด้วยอย่างยิ่ง  
ท่านมีความเหน็วา่... 

คุณคา่ทีร่ับรูด้า้นราคาของลูกค้ารา้นโคมทอง จงัหวดัอบุลราชธานี 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1. สินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีราคาท่ีคุ้มค่ากับเงินที่
จ่ายไป 

5 4 3 2 1 

2. สินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีราคาท่ีสมเหตุสมผล 5 4 3 2 1 

3. ราคาสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีความเหมาะสมเมื่อ
เปรียบเทียบกับร้านขายอุปกรณ์ และผลิตภัณฑ์ความงามอ่ืน 

5 4 3 2 1 

4. ราคาสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีความเหมาะสมต่อ
สภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน 

5 4 3 2 1 

5. ราคาสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีความเหมาะสมกับ
เงินที่จ่ายไป 

5 4 3 2 1 

คุณคา่ทีร่ับรูด้า้นคณุภาพของลูกคา้ร้านโคมทอง จงัหวดัอุบลราชธานี 

1. สินค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีคุณภาพดี 5 4 3 2 1 
2. สินค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีคุณภาพเหนือกว่าร้านอื่น 5 4 3 2 1 

3. คุณภาพสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี เหนือกว่าร้านอ่ืน 5 4 3 2 1 

4. การให้บริการของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี เหนือกว่าร้านอ่ืน 5 4 3 2 1 
5. สินค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีความโดดเด่น 5 4 3 2 1 

6. คุณภาพสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีความเสมอต้น
เสมอปลาย 

5 4 3 2 1 

7. การให้บริการของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีความเสมอต้น
เสมอปลาย 

5 4 3 2 1 

8. สินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีความน่าเชื่อถือมา
ยาวนาน 

5 4 3 2 1 
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สว่นที ่4 ความคิดเหน็เกีย่วกบัระดบัความพึงพอใจของลูกค้ารา้นโคมทอง จงัหวดัอบุลราชธานี 
ค าชี้แจง ท่านมีความเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจ ของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 
มากหรือน้อยเพียงใด โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด
ในแต่ละข้อเพียงค าตอบเดียว  
5=เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4=เห็นด้วย, 3=เฉย ๆ, 2=ไมเ่ห็นด้วย, 1=ไมเ่ห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ท่านมีความเหน็วา่... 

ความพงึพอใจของลกูคา้รา้นโคมทอง จงัหวดัอบุลราชธานี 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานขายของร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี 

5 4 3 2 1 

2. ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานที่ให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า
ของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 

5 4 3 2 1 

3. ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานในการให้ค าแนะน า
เกี่ยวกับอุปกรณ์ และผลิตภัณฑ์ความงามของร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี 

5 4 3 2 1 

4. ท่านพึงพอใจต่อท าเลที่ตั้งของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 5 4 3 2 1 
5. ท่านพึงพอใจต่อรูปแบบการจัดวางสินค้าภายในร้านโคมทอง จังหวัด

อุบลราชธานี  
5 4 3 2 1 

6. ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานในการแนะน าเกี่ยวกับ
การจัดโปรโมชั่นสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 

5 4 3 2 1 

7. ท่านพึงพอใจต่อระบบการช าระเงินของร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี 

5 4 3 2 1 

8. โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี   

5 4 3 2 1 

9. โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อคุณภาพของอุปกรณ์ และ
ผลิตภัณฑ์ความงามของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี   

5 4 3 2 1 
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สว่นที ่5 ความคิดเหน็เกีย่วกบัระดบัความไวเ้นื้อเชื่อใจของลูกคา้ร้านโคมทอง จงัหวดัอุบลราชธานี 
ค าชี้แจง ท่านมีความเห็นเกี่ยวกับระดับความไว้เนื้อเชื่อใจ ของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี  
มากหรือน้อยเพียงใด โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด
ในแต่ละข้อเพียงค าตอบเดียว  
5=เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4=เห็นด้วย, 3=เฉย ๆ, 2=ไมเ่ห็นด้วย, 1=ไมเ่ห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ท่านมีความเหน็วา่... 

ความไวเ้นื้อเชือ่ใจของลูกคา้รา้นโคมทอง จงัหวดัอบุลราชธานี 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ท่านมีความไว้วางใจต่อร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 5 4 3 2 1 

2. ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 5 4 3 2 1 

3. ท่านให้ความมั่นใจต่อร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี  5 4 3 2 1 

4. ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์ 
สุจริต 

5 4 3 2 1 

5. ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ให้บริการด้วยความซื่อตรง จริงใจ 5 4 3 2 1 

6. ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ด าเนินการในสิ่งที่ถูกต้อง
ตรงไปตรงมา 

5 4 3 2 1 
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สว่นที ่6 ความคิดเหน็เกีย่วกบัการบอกต่อของลูกค้ารา้นโคมทอง จงัหวดัอบุลราชธานี 
ค าชี้แจง ท่านมีความเห็นเกี่ยวกับการบอกต่อ ของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี  มากหรือ
น้อยเพียงใด โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดในแต่ละ
ข้อเพียงค าตอบเดียว  
5=เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4=เห็นด้วย, 3=เฉย ๆ, 2=ไมเ่ห็นด้วย, 1=ไมเ่ห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ท่านมีความเหน็วา่... 

การบอกตอ่ของลูกคา้รา้นโคมทอง จงัหวดัอบุลราชธานี 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ท่านจะแนะน าครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคล   
อ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 

5 4 3 2 1 

2. ท่านบอกเล่าถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี ให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคล
อ่ืน ๆ ฟัง  

5 4 3 2 1 

3. ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคล   
อ่ืน ๆ เลือกใช้บริการร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 

5 4 3 2 1 

4. หากได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ใน
แง่ลบ ท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้  

5 4 3 2 1 
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สว่นที ่7 ความคิดเหน็เกีย่วกบัการกลบัมาใช้บริการซ้ าของลูกคา้ร้านโคมทอง จงัหวดัอุบลราชธานี 
ค าชี้แจง ท่านมีความเห็นเกี่ยวกับการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี  
มากหรือน้อยเพียงใด โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด
ในแต่ละข้อเพียงค าตอบเดียว   
5=เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4=เห็นด้วย, 3=เฉย ๆ, 2=ไมเ่ห็นด้วย, 1=ไมเ่ห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ท่านมีความเหน็วา่... 

การกลบัมาใชบ้ริการซ้ าของลกูคา้ร้านโคมทอง จังหวดัอุบลราชธานี 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าท่ีร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ถ้ามี
โอกาส 

5 4 3 2 1 

2. ท่านจะยังคงกลับมาซื้อสินค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี อีก
ครั้ง ถึงแม้ว่าราคาสินค้าจะสูงขึ้นตามภาวะเศรษฐกิจ 

5 4 3 2 1 

3. หากท่านต้องการอุปกรณ์ และผลิตภัณฑ์ความงามครั้งต่อไป ท่าน
จะเลือกซื้อสินค้าจากร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 

5 4 3 2 1 

4. ท่านมีความตั้งใจในการกลับมาซื้อสินค้าจากร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี อีกครั้งในอนาคต 

5 4 3 2 1 

 
*** ขอขอบพระคุณทา่นทีใ่หค้วามอนเุคราะหต์อบแบบสอบถาม *** 
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ภาคผนวก ค 
แบบฟอร์มการตรวจสอบความตรงเชงิเนื้อหา 

 
เรื่อง  ขอความอนุเคราะห์ในการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content validity) ของ 
       เครื่องมือวิจัย 
เรียน  ท่านผู้ทรงคุณวุฒิที่เคารพ 

ดิฉัน นางสาวอภิสรา เจียรกุล นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
ก าลังท าวิจัยหัวข้อเรื่อง อิทธิพลของภาพลักษณ์องค์การ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และด้านคุณภาพ ต่อ
ความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี 
 เครื่องมือวิจัยเป็นส่วนที่ส าคัญมากในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ดิฉันจึง
อยากใคร่ขอความอนุเคราะห์มายังท่านผู้ทรงคุณวุฒิในการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของ
เครื่องมือวิจัย ซ่ึงดิฉันขอรบกวนเวลาของท่านประมาณ 15 นาที การท าวจัิยในครั้งน้ีไม่สามารถส าเรจ็
ลุล่วงไปได้ด้วยดีหากปราศจากความช่วยเหลือ สนับสนุน และความอนุเคราะห์จากท่านผู้ทรงคุณวุฒิ 
 ดิฉันขอขอบพระคุณอย่างสูงในความช่วยเหลือ และอนุเคราะห์ของท่านในครั้งนี้ กรณีท่ีท่าน
มีข้อสงสัย หรือข้อค าถามเก่ียวกับแบบสอบถาม ท่านสามารถติดต่อมายังดิฉันได้ที่อีเมลล์ 
apijea@hotmail.com หรือที่โทรศัพท์มือถือหมายเลข 063 1964246 
 
 

ด้วยความเคารพอย่างสูง 
 
 

( นางสาวอภิสรา เจียรกุล ) 
นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ 
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แบบการประเมินความตรงเชงิเนือ้หา (Content validity) 
 เรื่อง อิทธิพลของภาพลักษณ์องค์การ คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา และด้านคุณภาพ ต่อความพึง
พอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการ ของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี 
 
แบบการประเมินความตรงเชงิเนือ้หานีป้ระกอบดว้ย 6 สว่น 
 1. แบบประเมินด้านภาพลักษณ์องค์การ ของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 
 2. แบบประเมินด้านคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา และคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ ของลูกค้าร้านโคม
ทอง จังหวัดอุบลราชธานี 
 3. แบบประเมินด้านความพึงพอใจ ของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 
 4. แบบประเมินด้านความไว้เนื้อเชื่อใจ ของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 
 5. แบบประเมินด้านการบอกต่อ ของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 
 6. แบบประเมินด้านการกลับมาใช้บริการ ของลูกค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 
 
วธิกีารและขัน้ตอนการประเมนิ 

การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาท าได้โดยการน านิยามเชิงทฤษฏี นิยามเชิงปฏิบัติการ และ
ข้อค าถามให้ผู้เชี่ยวชาญ หรือผู้ทรงคุณวุฒิที่เกี่ยวข้องพิจารณาความสอดคล้อง และกรอกผลการ
พิจารณาดัชนีที่ใช้แสดงค่าความสอดคล้องเรียกว่า ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและ
วัตถุประสงค์ (Item-Objective Congruence index-- IOC) โดยผู้เชี่ยวชาญต้องประเมินด้วย
คะแนน 3 ระดับ คือ 

ให้คะแนน +1 ถ้าแน่ใจว่าข้อคาถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
ให้คะแนน 0 ถ้าไม่แนใ่จว่าข้อคาถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
ให้คะแนน -1ถ้าแน่ใจว่าข้อคาถามนั้นไม่สอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
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ตอนที ่1 แบบประเมินดา้นภาพลกัษณ์องค์การ 
 ภาพลกัษณ์องค์การ (Corporate  Image) หมายถึง ภาพ หรือความรู้สึกที่เกิดขึ้นของลูกค้า
ที่มีต่อร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 
ท่านมีความเห็นว่า... 

ข้อค าถาม +1 0 -1 

1. ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี เป็นร้านที่มีชื่อเสียง และเป็นที่รู้จักดี    
2. ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี เป็นร้านที่มีชื่อเสียงด้านราคาที่เหมาะ

กับคุณภาพสินค้าที่ได้รับ 
   

3. ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี เป็นร้านที่มีชื่อเสียงด้านอุปกรณ์และ
ผลิตภัณฑ์ความงามที่ครบวงจร 

   

4. ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี เป็นร้านที่จ าหน่ายอุปกรณ์และ
ผลิตภัณฑ์ความงามที่ได้มาตรฐาน 

   

5. ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี เป็นร้านทีม่ีชื่อเสียงด้านการเอาใจใส่
ลูกค้า 
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ตอนที ่2 แบบประเมินดา้นคณุคา่ทีร่บั 
 2.1 คณุคา่ทีร่บัรูด้้านราคา (Perceived Price) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้า หรอื
บริการ เนื่องจากการรับรู้ต่อต้นทุนค่าใช้จ่ายที่ลดลงทั้งในระยะสั้น ระยะยาว และมีความคุ้มค่ากับเงิน
ที่จ่ายไป 
ท่านมีความเห็นว่า... 

ข้อค าถาม +1 0 -1 

1. สินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีราคาท่ีคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป    

2. สินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีราคาท่ีสมเหตุสมผล    
3. ราคาสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีความเหมาะสมเมื่อ

เปรียบเทียบกับร้านขายอุปกรณ์ และผลิตภัณฑ์ความงามอ่ืน   
   

4. ราคาสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีความเหมาะสมต่อ
สภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน 

   

5. ราคาสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีความเหมาะสมกับเงินท่ี
จ่ายไป 

   

 
2.2 คุณคา่ทีร่บัรูด้้านคุณภาพ (Perceived Quality) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจาก 

การวัดทัศนคติส่วนบุคคล ซึ่งเป็นผลมาจากคุณภาพของพนักงาน และคุณภาพของสินค้าร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี 
ท่านมีความเห็นว่า... 

ข้อค าถาม +1 0 -1 

1. สินค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีคุณภาพดี    
2. สินค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีคุณภาพเหนือกว่าร้านอื่น    

3. คุณภาพสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี เหนือกว่าร้านอ่ืน    

4. การให้บริการของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี เหนือกว่าร้านอ่ืน    
5. สินค้าร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีความโดดเด่น    

6. คุณภาพสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีความเสมอต้น
เสมอปลาย 

   

7. การให้บริการของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีความเสมอต้น
เสมอปลาย 

   

8. สินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี มีความน่าเชื่อถือมายาวนาน    
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ตอนที ่3 แบบประเมินด้านความพึงพอใจ 
 ความพงึพอใจ (Satisfaction) หมายถึง การตัดสินใจของลูกค้าว่าการบริการที่ได้รับจากร้าน
โคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ก่อให้เกิดระดับความพึงพอใจ 
ท่านมีความเห็นว่า... 

ข้อค าถาม +1 0 -1 

1. ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานขายของร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี 

   

2. ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานที่ให้ข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 

   

3. ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานในการให้ค าแนะน า
เกี่ยวกับอุปกรณ์ และผลิตภัณฑ์ความงามของร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี 

   

4. ท่านพึงพอใจต่อท าเลที่ตั้งของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี    

5. ท่านพึงพอใจต่อรูปแบบการจัดวางสินค้าภายในร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี  

   

6. ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของพนักงานในการแนะน าเกี่ยวกับ
การจัดโปรโมชั่นสินค้าของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 

   

7. ท่านพึงพอใจต่อระบบการช าระเงินของร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี 

   

8. โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี   

   

9. โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อคุณภาพของอุปกรณ์ และ
ผลิตภัณฑ์ความงามของร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี   
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ตอนที ่4 แบบประเมินดา้นความไวเ้นือ้เชื่อใจ 
 ความไวเ้นื้อเชือ่ใจ (Trust) หมายถึง ระดับที่ลูกค้ามีความซื่อสัตย์ และความน่าเชื่อถือ
ไว้วางใจได้ต่อร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 
ท่านมีความเห็นว่า... 

ข้อค าถาม +1 0 -1 

1. ท่านมีความไว้วางใจต่อร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี    
2. ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี 

   

3. ท่านให้ความมั่นใจต่อร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี     

4. ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ด าเนินธุรกิจด้วยความ
ซื่อสัตย์ สุจริต 

   

5. ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ให้บริการด้วยความซื่อตรง 
จริงใจ 

   

6. ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ด าเนินการในสิ่งที่ถูกต้อง
ตรงไปตรงมา 
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ตอนที ่5 แบบประเมินดา้นการบอกต่อ 
 การบอกตอ่ (Word of Mouth) หมายถึง ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่ลูกค้าพูดถึง
ประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี แสดงออกโดยการแนะน าครอบครัว 
มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน และบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี   
ท่านมีความเห็นว่า... 

ข้อค าถาม +1 0 -1 

1. ท่านจะแนะน าครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือ
บุคคล   อ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี 

   

2. ท่านบอกเล่าถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี ให้ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อน
ร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง  

   

3. ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือ
บุคคล   อ่ืน ๆ เลือกใช้บริการร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี 

   

4. หากได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี ในแง่ลบ ท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้  
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ตอนที ่6 แบบประเมินดา้นการกลบัมาใชบ้ริการ 
 การกลบัมาใชบ้ริการ (Revisit) หมายถึง การที่ลูกค้าใช้บริการร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี และได้กลับมาใช้บริการซ้ าอีกครั้ง 
ท่านมีความเห็นว่า...  

ข้อค าถาม +1 0 -1 

1. ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าท่ีร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 
ถ้ามีโอกาส 

   

2. ท่านจะยังคงกลับมาซื้อสินค้าร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี อีกครั้ง ถึงแม้ว่าราคาสินค้าจะสูงขึ้นตามภาวะ
เศรษฐกิจ 

   

3. หากท่านต้องการอุปกรณ์ และผลิตภัณฑ์ความงามครั้งต่อไป 
ท่านจะเลือกซ้ือสินค้าจากร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 

   

4. ท่านมีความตั้งใจในการกลับมาซื้อสินค้าจากร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี อีกครั้งในอนาคต 

   

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ผู้ทรงคุณวุฒิ 
 

______________________ 
(   ) 

ต าแหน่ง: ___________________ 
 
 



121 

ภาคผนวก ง 
ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC) จากผูท้รงคุณวฒุิทัง้ 3 ท่าน 

 
ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 
 ภาพลักษณ์องค์การ (Corporate  Image) 

ข้อค าถาม ดร.
ฉวีวรรณ 
ชูสนุก 

ดร.ปัณณ์ 
อนันอภิ

บุตร 

ดร.
สุรสิทธิ์ 
บุญชู
นนท์ 

รวม ค่าเฉลี่
ย 

ผลการ
ประเมิ

น 

1. ร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี เป็นร้านที่มี
ชื่อเสียง และเป็นที่รู้จักดี 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

2. ร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี เป็นร้านที่มี
ชื่อเสียงด้านราคาที่เหมาะกับ
คุณภาพสินค้าที่ได้รับ 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

3. ร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี เป็นร้านที่มี
ชื่อเสียงด้านอุปกรณ์และ
ผลิตภัณฑ์ความงามที่ครบวงจร 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

4. ร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี เป็นร้านที่จ าหน่าย
อุปกรณ์และผลิตภัณฑ์ความงาม
ที่ได้มาตรฐาน 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

5. ร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี เป็นร้านที่มี
ชื่อเสียงด้านการเอาใจใส่ลูกค้า 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 
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ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 
 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (Perceived Price) 

ข้อค าถาม ดร.
ฉวีวรรณ 
ชูสนุก 

ดร.ปัณณ์ 
อนันอภิ

บุตร 

ดร.
สุรสิทธิ์ 
บุญชู
นนท์ 

รวม ค่าเฉลี่
ย 

ผลการ
ประเมิ

น 

1. สินค้าของร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี มีราคาท่ี
คุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

2. สินค้าของร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี มีราคาท่ี
สมเหตุสมผล 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

3. ราคาสินค้าของร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี มีความ
เหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับ
ร้านขายอุปกรณ์ และผลิตภัณฑ์
ความงามอ่ืน   

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

4. ราคาสินค้าของร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี มีความ
เหมาะสมต่อสภาวะเศรษฐกิจใน
ปัจจุบัน 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

5. ราคาสินค้าของร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี มีความ
เหมาะสมกับเงินท่ีจ่ายไป 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 
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ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 
 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Quality) 

ข้อค าถาม ดร.
ฉวีวรรณ 
ชูสนุก 

ดร.ปัณณ์ 
อนันอภิ

บุตร 

ดร.
สุรสิทธิ์ 
บุญชู
นนท์ 

รวม ค่าเฉลี่
ย 

ผลการ
ประเมิ

น 

1. สินค้าร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี มีคุณภาพดี 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

2. สินค้าร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี มีคุณภาพ
เหนือกว่าร้านอ่ืน 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

3. คุณภาพสินค้าของร้านโคม
ทอง จังหวัดอุบลราชธานี 
เหนือกว่าร้านอ่ืน  

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

4. การให้บริการของร้านโคม
ทอง จังหวัดอุบลราชธานี 
เหนือกว่าร้านอ่ืน 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

5. สินค้าร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี มีความโดดเด่น 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

6. คุณภาพสินค้าของร้านโคม
ทอง จังหวัดอุบลราชธานี มี
ความเสมอต้นเสมอปลาย 

1 0 1 2 0.67 ผ่าน 

7. การให้บริการของร้านโคม
ทอง จังหวัดอุบลราชธานี มี
ความเสมอต้นเสมอปลาย 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

8. สินค้าของร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี มีความ
น่าเชื่อถือมายาวนาน 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

 
 



124 

ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 
 ความพึงพอใจ (Satisfaction) 

ข้อค าถาม ดร.
ฉวีวรรณ 
ชูสนุก 

ดร.ปัณณ์ 
อนันอภิ

บุตร 

ดร.
สุรสิทธิ์ 
บุญชู
นนท์ 

รวม ค่าเฉลี่
ย 

ผลการ
ประเมิ

น 

1. ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการ
ของพนักงานขายของร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

2. ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการ
ของพนักงานที่ให้ข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้าของร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

3. ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการ
ของพนักงานในการให้ค าแนะน า
เกี่ยวกับอุปกรณ์ และผลิตภัณฑ์
ความงามของร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

4. ท่านพึงพอใจต่อท าเลที่ตั้งของ
ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

5. ท่านพึงพอใจต่อรูปแบบการจัด
วางสินค้าภายในร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี  

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

6. ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการ
ของพนักงานในการแนะน า
เกี่ยวกับการจัดโปรโมชั่นสินค้าของ
ร้านโคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

7. ท่านพึงพอใจต่อระบบการช าระ
เงินของร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 
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8. โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจ
ต่อการให้บริการของร้านโคมทอง 
จงัหวัดอุบลราชธานี   

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

9. โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจ
ต่อคุณภาพของอุปกรณ์ และ
ผลิตภัณฑ์ความงามของร้านโคม
ทอง จังหวัดอุบลราชธานี   

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

 
ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 
 ความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) 

ข้อค าถาม ดร.
ฉวีวรรณ 
ชูสนุก 

ดร.ปัณณ์ 
อนันอภิ

บุตร 

ดร.
สุรสิทธิ์ 
บุญชู
นนท์ 

รวม ค่าเฉลี่
ย 

ผลการ
ประเมิ

น 

1. ท่านมีความไว้วางใจต่อร้าน
โคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

2. ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อ
ร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

3. ท่านให้ความมั่นใจต่อร้านโคม
ทอง จังหวัดอุบลราชธานี  

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

4. ร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี ด าเนินธุรกิจด้วย
ความซื่อสัตย์ สุจริต 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

5. ร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี ให้บริการด้วย
ความซื่อตรง จริงใจ 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

6. ร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี ด าเนินการในสิ่งที่
ถูกต้องตรงไปตรงมา 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 
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ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 
 การบอกต่อ (Word of Mouth) 

ข้อค าถาม ดร.
ฉวีวรรณ 
ชูสนุก 

ดร.ปัณณ์ 
อนันอภิ

บุตร 

ดร.
สุรสิทธิ์ 
บุญชู
นนท์ 

รวม ค่าเฉลี่
ย 

ผลการ
ประเมิ

น 

1. ท่านจะแนะน าครอบครัว 
มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือ
บุคคล   อ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการ
ร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

2. ท่านบอกเล่าถึงประสบการณ์
ดี ๆ ที่ได้รับจากร้านโคมทอง 
จังหวัดอุบลราชธานี ให้
ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือน
ร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง  

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

3. ท่านบอกต่อให้ครอบครัว 
มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือ
บุคคล   อ่ืน ๆ เลือกใช้บริการ
ร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

4. หากได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึง
ร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี ในแง่ลบ ท่านยินดี
ที่จะช่วยแก้ต่างให้  

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 
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ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 
 การกลับมาใช้บริการ (Revisit) 

ข้อค าถาม ดร.
ฉวีวรรณ 
ชูสนุก 

ดร.ปัณณ์ 
อนันอภิ

บุตร 

ดร.
สุรสิทธิ์ 
บุญชู
นนท์ 

รวม ค่าเฉลี่
ย 

ผลการ
ประเมิ

น 

1. ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าท่ีร้าน
โคมทอง จังหวัดอุบลราชธานี ถ้า
มีโอกาส 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

2. ท่านจะยงัคงกลับมาซื้อสินค้า
ร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี อีกครั้ง ถึงแม้ว่า
ราคาสินค้าจะสูงขึ้นตามภาวะ
เศรษฐกิจ 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

3. หากท่านต้องการอุปกรณ์ 
และผลิตภัณฑ์ความงามครั้ง
ต่อไป ท่านจะเลือกซ้ือสินค้าจาก
ร้านโคมทอง จังหวัด
อุบลราชธานี 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

4. ท่านมีความตั้งใจในการ
กลับมาซื้อสินค้าจากร้านโคม
ทอง จังหวัดอุบลราชธานี อีก
ครั้งในอนาคต 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 
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ชื่อ–นามสกุล   นางสาวอภิสรา เจียรกุล 
อีเมล์      apijea@hotmail.com 
ประวัติการศึกษา  - ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี คณะวิทยาการจัดการ    
        สาขาการโรงแรม และการท่องเที่ยว มหาวิทยาลัยขอนแก่น  
      จังหวัดขอนแก่น 
    - ส าเร็จการศึกษาระดับมัธยมศึกษาปีที่ 6 
         โรงเรียนเบ็ญจะมะมหาราช จังหวัดอุบลราชธานี 
ประสบการณ์การท างาน : ร้านโคมทอง  จังหวัดอุบลราชธาน ี
      ต าแหน่งผู้จัดการทั่วไป 
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