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บทคัดยอ 

 

งานวิจัยน้ี มีวัตถุประสงค คอื (1) เพ่ือศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอความพึงพอใจของลูกคา อัน

ไดแก ภาพลักษณของตราสินคา คุณคาที่รบัรูดานคุณภาพ และคุณคาที่รับรูดานความคุมคาของลูกคา

บานรักษดิน Organic Farm (2) เพ่ือศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคา อันไดแก 

ภาพลักษณของตราสินคา คุณคาที่รับรูดานคุณภาพ คุณคาที่รับรูดานความคุมคา และความพึงพอใจ

ของลูกคาของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm (3) เพ่ือศึกษาปจจัยที่มอิีทธิพลตอความผูกพันของ

ลูกคา อันไดแก ความพึงพอใจของลูกคา และความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคาบานรักษดิน Organic 

Farm (4) เพ่ือศึกษาปจจัยทีม่ีอิทธิพลตอการบอกตอในทางบวก อันไดแก ความพึงพอใจของลูกคา 

ความไวเน้ือเช่ือใจ และความผูกพันของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm และ (5) เพ่ือศึกษาปจจัยที่

มีอิทธิพลตอการกลับมาซื้อซ้าํ อันไดแก ความพึงพอใจของลูกคา ความไวเน้ือเช่ือใจ และความผูกพัน

ของลูกคาของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm 

ตัวแปรที่ศึกษาในครั้งน้ี ไดแก ตัวแปรอิสระคือ ภาพลักษณตราสินคา คณุคาที่รับรูดาน

คุณภาพ และคุณคาที่รับรูดานความคุมคา ตัวแปรคั่นกลางคือ ความพึงพอใจ ความไวเน้ือเช่ือใจ และ

ความผูกพัน และตัวแปรตาม ไดแก การบอกตอ และการกลับมาซื้อซ้ํา  

ผูวิจัยใชระเบียบวิธีการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณโดยทําการวิจัยเชิงประจักษ ใชแบบสอบถาม

เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากลูกคาของบานรักษดิน Organic Farm จํานวน 415 คน 

สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก การแจกแจงความถี่ การหาคารอยละ การหาคาเฉลี่ย การหาคา

สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะหเสนทาง 

ผลการศึกษาแสดงวา โมเดลมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษอยูในเกณฑดี  

คาไค–สแควร (χ2) เทากับ 8.860 ที่องศาอิสระ (df) 6 คาความนาจะเปน (p–value) เทากับ 0.182 

คาไค–สแควรสัมพัทธ (χ2/df) เทากับ 1.476 คาดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เทากับ 0.995 



คาดัชนีวัดระดับความกลมกลนืที่ปรับแก (AGFI) เทากับ 0.968 คาดัชนีคาความคลาดเคลื่อนในการ

ประมาณคาพารามิเตอร (RMSEA) เทากับ 0.034 นอกจากน้ี 

 ผลการวิจัยยังพบวา  

1.  ภาพลักษณตราสินคามีอิทธิพลในทางบวกตอความพึงพอใจ 

2.  คุณคาที่รับรูดานคุณภาพมีอิทธิพลในทางบวกตอความพึงพอใจ 

3. คุณคาที่รับรูดานความคุมคามีอิทธิพลในทางบวกตอความพึงพอใจ 

4.  ภาพลักษณของตราสินคามีอิทธิพลในทางบวกตอความไวเน้ือเช่ือใจ 

5.  คุณคาที่รับรูดานคุณภาพมีอิทธิพลในทางบวกตอความไวเน้ือเช่ือใจ 

6.  คุณคาที่รับรูดานความคุมคามีอิทธิพลในทางบวกตอความไวเน้ือเช่ือใจ 

7.  ความพึงพอใจของลูกคามีอิทธิพลในทางบวกตอความผูกพัน 

8.  ความไวเน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลในทางบวกตอความผูกพัน 

9.  ความพึงพอใจของลูกคามีอิทธิพลในทางบวกตอการบอกตอ 

10.  ความผูกพันของลูกคามีอิทธิพลในทางบวกตอการบอกตอ 

11. ความไวเน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลในทางบวกตอการกลับมาซื้อซ้ํา 

12. ความผูกพันของลูกคามีอิทธิพลในทางบวกตอการกลับมาซื้อซ้ํา 

ผลจากการวิจยัมีขอเสนอแนะดังน้ีคือ ผูประกอบธุรกิจบานรักษดิน Organic Farm ควร

มุงเนนภาพลักษณตราสินคา คุณคาที่รับรูดานคุณภาพ และคุณคาที่รับรูดานความคุมคา เพ่ือสงผลให

เกิดความพึงพอใจ ความไวเน้ือเช่ือใจ ความผูกพัน การบอกตอ และการกลับมาใชบรกิารซ้ําที่เพ่ิมมาก

ขึ้น 
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ABSTRACT 

  

The objectives of this research were (1) To study the influence of  brand 

image, perceived quality value, and perceived price value on customer satisfaction of  

Baanrakdin Organic Farm; (2) To study the influence of brand image, perceived 

quality value, perceived price value, and customer satisfaction on customer trust of  

Baanrakdin Organic Farm; (3) To study the influences of  perceived quality value, 

customer satisfaction, and customer trust on customer commitment of Baanrakdin 

Organic Farm; (4) To study the influences of customer  satisfaction, customer trust, 

and commitment on word of mouth of Baanrakdin Organic Farm; and (5) To study 

the influences of customer  satisfaction, customer trust, and customer commitment 

on repurchases of Baanrakdin Organic Farm. 

The variables in this research consisted of the following: brand image, 

perceived quality value, and perceived price value as the independent variables; 

customer satisfaction, trust, and commitment as mediating variables and word of 

mouth and repurchases as dependent variables. 

The researcher used quantitative method which involved empirical research. 

The instrument of research was a questionnaire used to collect data from 415 

customer of Baanrakdin Organic Farm. The statistics used in data analysis were 

frequency, mean, percentage and path analysis. 

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

Goodness of fit measures were found to be: Chi–square = 8.860 (df = 6, p–value = 

0.182); Relative Chi–square (χ2/df) = 1.476; Goodness of Fit Index (GFI) = 0.995; 

 



 

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.968 and Root Mean Square Error of 

Approximation (RMSEA) = 0.034.  

It was also found that  

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

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

satisfaction. 

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

satisfaction. 

4.  Brand image had a positive and direct influence on customer trust. 

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

trust. 

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

trust. 

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

commitment 

8.  Trust had a positive and direct influence on customer commitment 

9.  Satisfaction had a positive and direct influence on customer word of 

mouth. 

10. Customer commitment had a positive and direct influence on customer 

word of mouth. 

11.  Trust had a positive and direct influence on customers’ repurchases. 

12. Customer commitment had a positive and direct influence on customers’ 

repurchases.  

Based on these findings, the researcher recommends that Baanrakdin Organic 

Farm business more fully focus on brand image, perceived quality value, and 

perceived price value in order to deepen customer satisfaction, trust, commitment, 

word of mouth and repurchases 

 

Keywords: Brand Image, Perceived Quality Value, Perceived Price Value, Satisfaction, 

Trust, Commitment, Word of Mouth, Repurchases 
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กติติกรรมประกาศ 

 

 การศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับน้ีสําเร็จไดดวยความอนุเคราะหจากทุกทานที่มีสวนเกี่ยวของใน

การดํารงชีวิตของผูวิจัย โดยอันดับแรกขอกลาวขอบพระคุณอาจารยที่ปรึกษา ดร.อัมพล ชูสนุก ที่ได

สละเวลาช้ีแนะแนวทางการทํางานวิจัยทุก ๆ ขั้นตอน เปนที่ปรึกษาและอธิบายขอสงสัยตาง ๆ 

ที่ผูวิจัยประสบพบเจอในการทําวิจัยครั้งน้ีดวยความเมตตา ตลอดจนตรวจทาน แกไขขอบกพรอง 

และช้ีแนะแนวทางการบูรณาการ เพ่ิมเติมองคความรูตาง ๆ ใหวรรณกรรมของผูวิจัยมีความสมบูรณ 

มากที่สุด 

 ขอขอบคุณผูทรงคุณวุฒิทั้ง 3 ทาน ดังตอไปน้ี (1) ดร.ฉวีวรรณ ชูสนุก (2) คุณศราวุธ สุรศิลป

และ (3) คุณสิริกร ลิม้สุวรรณ ที่สละเวลาอันมีคาในการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาของ

แบบสอบถาม และใหขอเสนอแนะเพ่ิมเติมเกี่ยวกับการใชคําศัพทใหผูตอบแบบสอบถามเขาใจงาย 

และถูกตอง 

 ขอขอบพระคุณบิดา มารดา คร ูอาจารย พ่ีนองทุกคน ทีใ่หการสนับสนุนผูวิจัยจนไดรับ

โอกาสศึกษาความรูทางวิชาการ และพัฒนาทักษะทางดานความคิด และใหการสนับสนุนในดาน

การศึกษาเสมอมา 

 ขอขอบคุณบานรักษดิน Organic Farm ทีอ่นุญาตใหผูวิจยัไดมีโอกาสดําเนินการวิจัยเกี่ยวกับ

อิทธิพลของภาพลักษณตราสนิคา คุณคาที่รบัรูดานคุณภาพ และคุณคาที่รับรูดานความคุมคา ตอ

ความพึงพอใจ ความไวเน้ือเช่ือใจ ความผูกพัน การบอกตอ และการกลบัมาซื้อซ้ําของลูกคาบานรักษ

ดิน Organic Farm 

 ขอขอบคุณ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ที่ใหการสนับสนุนชวยเหลือ ใหขอมูลที่เปนประโยชน และ 

ใหโอกาสทําการวิจัยตลอดระยะเวลาที่เริ่มทาํการศึกษาวิจัย 

 ขอขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่ใหความรวมมือ และสละเวลาในการตอบ 

แบบสอบถาม 

 สุดทายน้ี ความรู และประสทิธิผลที่เกิดจากการศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับน้ี ผูวิจัยขอมอบ

ความดีงามเหลาน้ีใหแกผูมีพระคุณทุกทาน 
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บทที่ 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสาํคัญของปญหา 

เกษตรกรรมในประเทศไทยอาจสืบยอนไปไดผานแงประวัติศาสตร วิทยาศาสตร และสงัคม

ซึ่งไดกอใหเกิดการเขาถึงเกษตรกรรมอันเปนเอกลักษณของประเทศไทยสมัยใหม หลงัการปฏิวัติยุค

หินใหม สังคมในพ้ืนที่ไดวิวัฒนาจากการลาสัตว และหาของปา ผานระยะนครเกษตรไปเปนจักรวรรดิ

รัฐศาสนา การอพยพเขามาของคนไทยนําไปสูการเขาถึงเกษตรกรรมแบบย่ังยืนอยางชัดเจนเมื่อ

เปรียบเทียบกับการประกอบกิจเกษตรกรรมอ่ืนสวนมากของโลก (วิทยาลัยเทคโนโลยีอีสานเหนือ, 

2558) เน่ืองจากประเทศไทยต้ังอยูในเขตมรสุมเอเชียตะวันออกเฉียงใต มีสภาพภูมิประเทศ 

ทรัพยากร สิ่งแวดลอม และภูมิอากาศเอ้ืออํานวยตอการทําการเกษตร ประชากรสวนใหญของ

ประเทศประกอบอาชีพทางการเกษตรหรือเก่ียวของมาโดยตลอด แมวา จะพยายามพัฒนาไปสูความ

เปนประเทศอุตสาหกรรมเพียงใดก็ตาม แตก็ยังคงพ่ึงพาอาศัยเกษตรกรรมอยูเชนเดียวกับประเทศที่ได

พัฒนาไปแลวทั้งหลาย วิวัฒนาการ และพัฒนาการเกษตรของไทยไดเปลี่ยนแปลงไดตามยุคสมัย และ

ตามกระแสการเปลี่ยนแปลงตาง ๆ ของโลกมาตามลําดับ (Technology, 2016)     

การเกษตรในประเทศไทยมกีารพัฒนามาต้ังแตสมัยกรุงสุโขทัยเปนราชธานี พ.ศ.1800 พอ

ขุนรามคําแหงทรงมีรัฐประศาสตรโนบายในทางสงเสริม และบํารุงการเกษตร โดยประชาชนมี

อิสระเสรีในการประกอบอาชีพตามถนัด ที่ดินที่ไดปลูกสรางทําประโยชนขึ้นก็ใหเปนกรรมสิทธ์ิแกผู

ปลูกสราง และใหเปนมรดกตกทอดไปถึงลูกหลาน เปนการใหกําลังใจแกประชาชนในอันที่จะหักราง

ถางพงปลูกสรางทําที่ดินใหเกิดประโยชน 2 สมัยน้ันมีระบบปลูกพืชเปนแปลงขนาดใหญนักโบราณคดี

สันนิษฐานวา คงมีระบบการทดนํ้า และระบายนํ้าเปนอยางดี ทําใหสามารถปลูกพืชเปนแปลงใหญ ๆ 

ได เพราะเมืองสุโขทัยเปนที่ดอน แปลงปลูกพืชที่เปนปาก็มีทั้ง ปาหมาก ปาตาล ปาพลู ปาผลไม เชน 

มะมวง มะขาม มะพราว ตลอดไปจนถึงไร และนาซึ่งมีอยูมากมาย อีกทัง้ไมคิดภาษีจังกอบ เปนการ

เพ่ิมแรงจูงใจในการทําการเกษตร และทําใหการเกษตรพัฒนามาโดยตลอด (Technology, 2016)                                               

ตอมาในสมัยกรุงศรีอยุธยา (พ.ศ. 1893 -2310) ปรากฏวา มีการบริหารราชการแผนดินแบบ

จตุสดมภ ประกอบดวย กรมเวียง กรมวัง กรมคลัง และกรมนา กรมนามหีนาที่เกี่ยวกับกิจการไรนา

และสัตวพาหนะ ตอมาไดขยายหนาที่ไปประจําตามหัวเมืองดวย มีหนาที่จดัการกับที่ดินรกรางวาง

เปลาใหมีการใชประโยชน จัดการเกี่ยวกับการชลประทาน และเก็บภาษีเปนหางขาวขึ้นฉางหลวง 

แสดงวา การเกษตรไดเจริญขึ้นในแผนดินน้ี การขยายตัวของกรมนาแสดงใหเห็นวา ขาวกลายเปนพืช

สําคัญทีม่ีการปลูก และขยายตัวออกไปอยางกวางขวางในสมัยกรุงศรีอยุธยา ขาวไดมีสวนทําใหกรุงศรี

อยุธยามีความมั่งคั่งเพราะเปนสินคาสงออกที่สําคัญ (Technology, 2016) 
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ปจจุบันภาคเกษตรกรรมก็ยังมีบทบาทตอการเติบโตของเศรษฐกิจไทยอยางตอเน่ืองมาโดย

ตลอด เน่ืองจากเปนแหลงทรพัยากรการผลติ และการจางงานที่สําคัญของประเทศ โดย GDP ของ

ภาคเกษตรกรรมไทยเติบโตอยางมั่นคงนับต้ังแตป 2500 เปนตนมา จากผลวิเคราะหภาวะเศรษฐกิจ

การเกษตรในป 2558 พบวา หดตัวรอยละ 4.2 เมื่อเทียบกับป 2557 โดยสาขาพืช สาขาประมง และ

สาขาบริการทางการเกษตรหดตัวลง ขณะที่สาขาปศุสัตว และสาขาปาไมขยายตัวเพ่ิมขึ้น ซึ่งเกิดจาก

ปจจัยตาง ๆ ทัง้ปญหาภัยแลงที่เกิดขึ้นมาต้ังแตชวงปลายป 2557 ตอเน่ืองมาจนถึงเดือนเมษายน 

2558 สงผลกระทบอยางรุนแรงตอการผลิตพืชไร และขาวนาปรังในพ้ืนที่ลุมนํ้าเจาพระยา และลุมนํ้า

แมกลองซึ่งเปนแหลงเพาะปลูกพืชที่สําคัญของประเทศ ประกอบกับในเดือนพฤษภาคม 2558 ซึ่งเปน

ชวงตนฤดูเพาะปลูก หลายพ้ืนที่ของประเทศยังคงประสบปญหาฝนทิ้งชวง กระทรวงเกษตร และ

สหกรณไดขอความรวมมือเลื่อนการเพาะปลูกขาวนาปออกไปในชวงเดือนกรกฎาคม 2558  อยางไรก็

ตาม การดําเนินนโยบาย และมาตรการตาง ๆ ของภาครัฐ เชน การปรับโครงสรางเศรษฐกิจภาค

เกษตร การสงเสริมการบริหารจัดการนํ้าอยางบูรณาการ การลดตนทุนการผลิต ทําใหการผลิตสินคา

เกษตรมีประสทิธิภาพมากขึ้น (สํานักงานเศรษฐกิจการเกษตร, 2558) 

แนวโนมเศรษฐกิจการเกษตรป 2559 คาดวาจะขยายตัวอยูในชวงรอยละ 2.5-3.5 ซึ่งปจจัย

สนับสนุนที่ทําใหภาคเกษตรกลับมาขยายตัวไดในป 2559 เน่ืองจากสถานการณเศรษฐกิจโลกมี

แนวโนมฟนตัว มีการกระตุนเศรษฐกิจ และการลงทุนภาคเกษตรมากขึ้น เชน โครงการ Motor Pool 

การปรับโครงสรางการผลิตสินคาเกษตร และสถานการณ ดินฟาอากาศที่จะไมรุนแรงไปกวาปน้ี อีก

ทั้งคาดวาราคานํ้ามันที่มีแนวโนมทรงตัวอยูในระดับตํ่า ทําใหตนทุนการผลิตไมเปลี่ยนแปลงมากนัก 

และคาเงินบาทที่ออนคาลง รวมทั้งการกําหนดนโยบายดานการเกษตรตาง ๆ ของรัฐบาล ไดแก 

ระบบสงเสริมเกษตรแบบแปลงใหญ เกษตรอินทรีย การแกปญหา IUU เขตเศรษฐกิจพิเศษ การ

พัฒนาระบบเช่ือมโยงขอมูลทางอิเล็กทรอนิกส (National Single Window: NSW) การพัฒนาแหลง

นํ้า และแกไขปญหาภัยแลง การจัดสรรที่ดินทํากินใหแกเกษตรกร การสงเสริม และพัฒนาวิสาหกิจ

ชุมชน การดําเนินงานของศูนยเรียนรูการเพ่ิมประสิทธิภาพการผลิตสินคาเกษตร การพัฒนาสหกรณ 

การกําหนดมาตรฐานบัญชีสหกรณ และเขตเกษตรเศรษฐกิจ (Zoning) ซึ่งคาดวาจะสงผลดีตอการ

ขับเคลื่อนภาคเกษตรไทยใหกลับมาฟนตัวในทิศทางบวก แตอาจจะยังมีความเสี่ยงในเรื่องภาวะฝนทิ้ง

ชวงที่อาจเกิดขึ้นในชวงตนฤดูเพาะปลูกป 2559 รวมถึงสถานการณเศรษฐกิจจีน ซึ่งเปนประเทศคูคา

ที่สําคัญของไทย (สํานักงานเศรษฐกิจการเกษตร, 2558)  

เกษตรอินทรียคือ ระบบการผลิตทางการเกษตรที่ไมใชสารเคมีสังเคราะหใด ๆ ที่อาจจะเกิด

การปนเปอนตอทรัพยากรดิน นํ้า และสิ่งมีชีวิต รวมถึงสุขภาพของมนุษย ดวยการสรางสมดุลของ

ทรัพยากรใหเปนไปตามธรรมชาติ และรวมจัดการใหเกิดความย่ังยืนตอทรัพยากร และผลผลิตน้ัน ๆ 

ซึ่งเกษตรอินทรียเปนวิธีที่ใชในกระบวนการผลิตที่มักใชรวมกับรูปแบบการเกษตรอ่ืน ๆ อาทิ เกษตร
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แบบผสมผสานและเกษตรทฤษฎีใหม ซึ่ง 2 รูปแบบน้ีถือเปนการเกษตรในเชิงแบบแผน หรือการวาง

โครงสราง สวนเกษตรอินทรียจะเปนเกษตรในเชิงวิธีการผลิต ซึ่งจะนําไปใชรวมกันเพ่ือใหเกิดความ

เปนเอกลักษณในดานการไมพ่ึงสารเคมีสังเคราะห ดวยการใชวัสดุอินทรียที่หาไดในทองถิ่นน้ัน ๆ เปน

หลัก ("เกษตรอินทรีย", 2558)  

นอกจากน้ีเกษตรอินทรียยังใหความสําคัญกับเกษตรกรผูผลิต และชุมชนทองถิ่นเกษตร

อินทรียมุงหวังที่จะสรางความมั่นคงในการทําการเกษตรสําหรับเกษตรกร ตลอดจนอนุรักษ และฟนฟู

วิถีชีวิตของชุมชนเกษตรกรรม วิถีการผลิตของเกษตรอินทรียเปนวิถีการผลิตที่เกษตรกรตองออนนอม

และเรียนรูในการดัดแปลงการผลิตของตนใหเขากับวิถีธรรมชาติ อาศัยกลไกธรรมชาติเพ่ือทํา

การเกษตร ดังน้ัน วิถีการผลติเกษตรอินทรียจึงเปนวิถีแหงการเคารพ และพ่ึงพิงธรรมชาติ ซึ่ง

สอดคลองกลมกลืนกับวิถีชีวิตของชุมชนเกษตรพ้ืนบานของสังคมไทย แตในขณะเดียวกัน เกษตร

อินทรียก็ไมไดปฏิเสธการผลิตเพ่ือการคาเพราะตระหนักวา ครอบครัวเกษตรกรสวนใหญจําเปนตอง

พ่ึงพาการจําหนายผลผลิตเพ่ือเปนรายไดในการดํารงชีพ ขบวนการเกษตรอินทรียพยายามสงเสริมการ

ทําการตลาดผลผลิตเกษตรอินทรียทั้งในระดับทองถิ่น ประเทศ และระหวางประเทศ โดยการตลาด

ทองถิ่นอาจมีรูปแบบที่หลากหลายตามแตเง่ือนไขทางสภาพเศรษฐกิจ และสังคมของทองถิ่นน้ัน เชน

ระบบชุมชนสนับสนุนการเกษตร (Community Support Super Mai Agriculture -CSSMA) หรือ

ระบบอ่ืน ๆ ซึง่มาจากประเทศใดในโลกที่มหีลักการในลกัษณะเดียวกัน สวนตลาดที่หางไกลออกไป

จากผูผลิต ขบวนการเกษตรอินทรียไดพยายามพัฒนามาตรฐานการผลติ และระบบการตรวจสอบ

รับรองที่สรางความมั่นใจใหกับผูบริโภคไดวาทุกขั้นตอนของการผลิต แปรรูป และการจัดการน้ันเปน

การทํางานที่พยายามอนุรักษ และฟนฟูสิ่งแวดลอม ตลอดจนรักษาคุณภาพของผลผลิตใหเปน

ธรรมชาติเดิมมากที่สุด (MOTชาอินทรียแมสลอง, 2559) 

จากการสํารวจขอมูลโดยมูลนิธิสายใยแผนดิน/ กรีนเนท พ้ืนที่การผลิตเกษตรอินทรียใน

ประเทศไทยทีไ่ดรับรองมาตรฐานเกษตรอินทรียขยายตัวเพ่ิมขึ้นจาก 213,183.68 ไร ในป พ.ศ.2556 

เปน 235,523.35 ไร ในสวนของฟารมเกษตรอินทรียที่ไดรับรองมาตรฐานในชวงเวลาดังกลาวก็ขยับ

เพ่ิมขึ้นจาก 9,281 ฟารมในป พ.ศ. 2556 เปน 9,961 ในป พ.ศ. 2557 ฟารม ซึ่งบานรักษดิน 

Organic Farm ก็เปนฟารมเกษตรอินทรียที่หน่ึงที่ไดรับรองมาตรฐาน และจากการศึกษาของโครงการ

กรีนเนทพบวา ตลาดสินคาออรแกนิคไทยในป 2557 มีมลูคารวม 2,331.55 ลานบาท โดย 1,817.10 

ลานบาทเปนตลาดสงออก (รอยละ 77.9) และ 514.45 ลานบาทเปนตลาดในประเทศ (รอยละ 

22.06) โดยชองทางตลาดออรแกนิคในประเทศใหญที่สุดคอื โมเดิรนเทรด (รอยละ 59.48) รองลงมา

คือ รานกรีน (รอยละ29.47) และรานอาหาร (รอยละ5.85) โดยการสงออกน้ันในป 2557 ผลิตภัณฑ

อาหารแปรรูปเปนสินคาออรแกนิคสงออกที่สําคัญที่สุดของประเทศ โดยมีมูลคาสูงถึง 1,201.00 ลาน

บาทตอป (รอยละ 66.1) รองลงมาคือ ขาวออรแกนิค ซึ่งมีมูลคาสงออกราว 552.25 ลานบาท (รอย
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ละ 30.4) โดยตลาดออรแกนิคในภูมิภาคยุโรปเปนตลาดสงออกที่สําคัญที่สุดในทุกหมวดสินคา 

รองลงมาคือ อเมริกาเหนือ สวนตลาดในภูมิภาคเอเชียตะวันออก และอาเซียน เริ่มมีความสําคัญมาก

ขึ้นตามลําดับ สวนตลาดออรแกนิคในประเทศไทยมีจุดจําหนายปลีกสินคาออรแกนิคประมาณ 251 

แหง โดยชองทางโมเดิรนเทรด ซึ่งมีอยู 8 บริษัท 171 จุดจําหนาย เปนชองทางที่มีจํานวนมากที่สุด มี

สินคาออรแกนิค 150-1,500 รายการในจุดจําหนาย มีมูลคาการขายรวม 306 ลานบาทตอป มี

ยอดขายรวม 151.62 ลานบาทตอป (มูลนิธิสายใยแผนดินกรีนเนท, 2559)  

บานรักษดิน Organic Farm เปนฟารมเกษตรอินทรียที่ไดการรับรองดานมาตรฐานที่ต้ังอยู

ในจังหวัดกาญจนบุรี โดยบานรักษดินใหความสําคัญกับการสรางวิถีชีวิตที่ทําใหสขุภาพทั้งกาย และใจ

ดี ผานการบริโภคที่สรางสมดุลใหแกรางกาย จัดจําหนายสินคา ขาวออรแกนิค ชาสมุนไพร 

เครื่องสําอางจากธรรมชาติ และเครื่องด่ืมออรแกนิคคุณภาพที่ผลิตโดยชุมชนทองถิ่นจังหวัด

กาญจนบุรี ผานกรรมวิธีการผลิตที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอม และมคีุณภาพสูงเพ่ือใหคงคุณคาสูงสุดสูมือ

ลูกคา "บานรักษดิน" ยังผลักดันใหเกิดการชวยเหลือเกษตรกร และเศรษฐกิจทองถิ่นภายใตการทํา

สัญญาซื้อขายที่เปนธรรม (Fair Trade) เพ่ือเสริมสรางอาชีพ และการจางงาน เพ่ือความย่ังยืน และ

ความสุขทั้งผูผลิต และผูบริโภค (บานรักษดิน, 2559) 

การที่ตราสินคามีภาพลักษณที่ดีจะทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคา อันเปนผล

ไปสูการบอกตอในทางบวก ซึง่เปนการลงทุนที่ไมตองเสียคาใชจายใด ๆ ทั้งสิ้น มีความรวดเร็ว และ

ตรงกลุมเปาหมายเพราะผูบริโภคมักจะแนะนําสินคาที่ตนประทับใจใหคนรอบตัวไดรับทราบ กลยุทธ

การทําตลาดโดยการบอกตอแบบปากตอปากจึงถือไดวา เปนวิธีที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคในการซื้อสินคา

สูงสุดวิธีหน่ึง โดยประมาณผูบริโภคที่มีความสุข 1 คน จะบอกตอคนอ่ืน ๆ รอบตัวถึงประสบการณดี 

ๆ ที่ไดรับใหรบัทราบตออีกหลายคน สวนผูบริโภคที่ไดรับประสบการณไมดีจะบอกตอในทิศทางทีไ่มดี

ตอคนรอบขางหลาย ๆ คนเชนกัน อันสงผลเสียตอกิจการเปนอยางมาก ดังน้ันสิ่งที่เจาของกิจการตอง

ทําน้ันเพียงแคตองหมั่นสรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคาทีจ่ะกลายเปนผูบอกตอ ที่จะชวยแพรกระจาย

ขาวสาร และเรงยอดขายแบบประหยัดงบที่สุด ซึ่งหากเราเขาไปน่ังในใจของลูกคาได ลูกคาก็จะ

กลายเปนผูบอกตอกระจายขอมูลสินคา หรอืบริการใหโดยปริยาย 

ปจจุบันวิธีการทําใหลูกคาเดิมกลับมาซื้อซ้ํา หรือใชบริการอีกครั้ง ถือเปนกลยุทธการตลาดที่

สําคัญสําหรับธุรกิจ เพราะคาใชจายในการหาลูกคาใหมจะเพ่ิมสูงมากกวาการขายใหกับลูกคาเดิม

หลายเทา ไมวาจะเปนการใชเงินในการโฆษณาประชาสัมพันธ การทําตลาด หรือการสงเสริมการขาย 

เพ่ือดึงดูดลูกคาหนาใหมใหมาซื้อสินคา และวิธีหน่ึงที่ไมตองลงทุนน่ันก็คือ การบอกตอ ดังน้ันเจาของ

กิจการจึงมีหนาที่ที่ตองสรางความเช่ือมั่นใหผูบริโภคใหมทีัศนคติที่ดีตอตราสินคา เมื่อเกิดความ 

เช่ือมั่นในตราสินคาน้ัน ในสถานการณที่ผูบริโภคตองการซื้อสินคาถาผูบริโภคไมมีความเช่ือมั่นตรา

สินคาใดมากอนจะทําการคนหาขอมูลเพ่ือสรางความเช่ือมั่นกอนการตัดสินใจซื้อ และถาตราสินคาใด



5 

ที่สรางความเช่ือมั่นใหผูบริโภคไดแลว ครั้งตอไปเมื่อตองการซื้อสินคาจะไมเสียเวลาในการคนหาขอมูล

ตอไป การสรางความพึงพอใจใหแกผูบริโภคเพราะการทําใหผูบริโภคพึงพอใจจะทําใหหวนกลับมาซือ้

สินคา หรือใชบริการซ้ําอีก รวมถึงอาจทําใหผูบริโภคภักดีในตราสินคา หรือบริการอีกดวย สรางความ

งายในการเขาถึง ความจงรักภักดีในตราสินคาจะเกิดขึ้นเมื่อตราสินคาน้ันมีความงายในการเขาถึง

ความคิดของผูบริโภค และตองมีการสื่อสารกับผูบริโภคอยูเสมอ ตราสินคาใดที่ทําใหผูบริโภคเกิด

ความเช่ือมั่น เขามาอยูใจกลางและงายตอการเขาถึง นอกจากจะเปนฐานลูกคาที่มั่นคง ยังอาจจะ

แนะนํา หรือเพ่ิมลูกคาใหมากขึ้นโดยไปบอกตอเพ่ือน หรือญาติสนิทอีกดวย และการสราง

ความสัมพันธกับผูบริโภคอยางตอเน่ืองเพ่ือสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูบริโภค และนํามา

ปรับปรุงแกไข เพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหไดมากที่สุด อันเปนผลใหผูบริโภคกลับมา

ซื้อซ้ํา และจงรกัภักดีตอตราสินคา  

การกลับมาซื้อซ้ําเปนสิ่งที่สําคัญสําหรับผูประกอบการ ซึ่งการกลับมาซื้อซ้ําน้ีเปน

ความสัมพันธที่เช่ือมโยงระหวางความพึงพอใจ และความไวเน้ือเช่ือใจ ซึ่งหากผูบริโภคเกิดความพึง

พอใจ และไวเน้ือเช่ือใจในผลติภัณฑแลวก็จะมีการกลับมาซื้อซ้ํา และเปนผลเช่ืองโยงใหเกิดความภักดี

ตอตราสินคา หรือตัวผลิตภัณฑเอง (Chiu, Hsu, Lai & Chang, 2012) ความผูกพันของลูกคาคือ 

พฤติกรรมที่ลกูคาเกิดความพึงพอใจ และเกิดความภักดีในตัวผลิตภัณฑ หรือตราสินคาเอง ทําใหเกิด

การกลับมาซื้อซ้ํา ซึ่งความผูกพันของลูกคาน้ีเปนสิ่งที่สําคัญมากอีกอยางหน่ึงที่ทุกธุรกิจตองใสใจ และ

ใหความสําคญัเพ่ือใหธุรกิจยั่งยืน (So, King & Sparks, 2014) และการบอกตอในทางบวกน้ันเปน

เครื่องมือทางการตลาดที่สําคัญอยางมากอยางหน่ึง เน่ืองจากมีความรวดเร็ว มีความสะดวก และ

สามารถขยายการบอกตอไดเปนวงกวางอยางรวดเร็วผานการสื่อสารของผูบริโภค ซึ่งผลที่ไดจากการ

บอกตอน้ีทําใหผูประกอบการไดประโยชนจากการสรางความเขาใจในผลิตภัณฑใหแกผูบริโภคผานผูที่

เคยไดใชผลิตภัณฑ และสรางความไดเปรียบในสภาพแวดลอมการแขงขันทางธุรกิจ (Lee, Noh & 

Kim, 2013) 

ดังน้ันจึงควรมีการพัฒนาในเรื่องของภาพลักษณตราสินคา คุณคาที่รับรูดานคุณภาพ คุณ

คาที่รับรูดานความคุมคา เพ่ือใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ เกิดความไวเน้ือเช่ือใจ อันเปนผลทําใหลูกคา

กลับมาซื้อซ้ํา เกิดความผูกพัน และมกีารบอกตอในทางบวก  

จากการทบทวนวรรณกรรมพบวา มีผูทรงคณุวุฒิและนักวิชาการใหความสนใจและศึกษาใน

เรื่องภาพลักษณของตราสินคามีอิทธิพลทางบวกตอความพึงพอใจ (Lahap, Ramli, Said, Radzi & 

Zain, 2016) คุณคาที่รับรูดานคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกตอความพึงพอใจ (Kasiri, Cheng, 

Sambasivan & Sidin, 2017) คุณคาที่รับรูดานความคุมคามีอิทธิพลทางบวกตอความพึงพอใจ     

(Olsen, Witell & Gustafsson, 2014) ภาพลักษณของตราสินคามีอิทธิพลทางบวกตอความไวเน้ือ

เช่ือใจ (Goh, Heng & Lin, 2013) คุณคาที่รับรูดานคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกตอความไวเน้ือเช่ือใจ 
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(Nilashi, Jannach, Ibrahim, Esfahani & Ahmadia, 2016) คุณคาที่รับรูดานความคุมคามีอิทธิพล

ทางบวกตอความไวเน้ือเช่ือใจ (Stathopoulou & Balabanis, 2016) ความพึงพอใจมีอิทธิพล

ทางบวกตอความไวเน้ือเช่ือใจ (Aurier & Guintcheva, 2014) ความพึงพอใจของลูกคามีอิทธิพล

ทางบวกตอความผูกพัน (Dovaliene, Masiulyte & Piligrimiene, 2015) ความไวเน้ือเช่ือใจมี

อิทธิพลทางบวกตอความผูกพัน (Brodie, Ilic, Juric & Hollebeek, 2013) ความพึงพอใจของลูกคา

มีอิทธิพลทางบวกตอการบอกตอในทางบวก (Söderlund & Mattsson, 2015) ความไวเน้ือเช่ือใจมี

อิทธิพลทางบวกตอการบอกตอในทางบวก (Filieri, Alguezaui  & McLeay, 2015) ความผูกพันมี

อิทธิพลทางบวกตอการบอกตอในทางบวก (Greve, 2014) ความพึงพอใจของลูกคามีอิทธิพลทางบวก

ตอการกลับมาซื้อซ้ํา (Moriuchi & Takahashi, 2016) ความไวเน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกตอการ

กลับมาซื้อซ้ํา (Razak, Marimuthu, Omar & Mamat, 2014)  ความผูกพันมีอิทธิพลทางบวกตอ

การกลับมาซื้อซ้ํา (Thakur, 2016) 

จึงเปนสาเหตุจูงใจใหผูวิจัยศึกษาเรื่อง อิทธิพลของภาพลักษณตราสินคา คณุคาที่รับรูดาน

คุณภาพ และคุณคาที่รับรูดานความคุมคา ตอความพึงพอใจ ความไวเน้ือเช่ือใจ ความผูกพัน การบอก

ตอ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm เพ่ือเปนแนวทางในการพัฒนาการ

บอกตอ การกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm ใหดียิ่งขึ้นตอไป 

 

1.2 วัตถุประสงคของงานวิจัย 

1.2.1 เพ่ือศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอความพึงพอใจของลูกคา อันไดแก ภาพลักษณตราสินคา 

คุณคาที่รับรูดานคุณภาพ และคุณคาที่รับรูดานความคุมคาของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm 

1.2.2 เพ่ือศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคา อันไดแก ภาพลักษณตรา

สินคา คุณคาทีร่ับรูดานคุณภาพ คุณคาที่รับรูดานความคุมคา และความพึงพอใจของลูกคาของลูกคา

บานรักษดิน Organic Farm 

1.2.3 เพ่ือศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอความผูกพันของลูกคา อันไดแก ความพึงพอใจของ

ลูกคา และความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm 

1.2.4 เพ่ือศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการบอกตอในทางบวก อันไดแก ความพึงพอใจของ

ลูกคา ความไวเน้ือเช่ือใจ และความผูกพันของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm 

1.2.5 เพ่ือศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการกลับมาซื้อซ้ํา อันไดแก ความพึงพอใจของลูกคา 

ความไวเน้ือเช่ือใจ และความผูกพันของลูกคาของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm 
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1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

 1.3.1 ขอบเขตดานประชากร 

         การศึกษาวิจัยครั้งน้ีประชากรที่ศึกษาคือ ลูกคาของบานรักษดิน Organic Farm 

 1.3.2 ขอบเขตดานตัวแปรที่ศึกษา 

1.3.2.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) คือ 

          1.3.2.1.1 ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 

 1.3.2.1.2 คุณคาที่รับรูดานคุณภาพ (Quality) 

1.3.2.1.3 คุณคาที่รับรูดานความคุมคา (Perceived Value) 

1.3.2.2 ตัวแปรคัน่กลาง (Mediator Variable) คือ 

1.3.2.2.1 ความพึงพอใจของลูกคา (Satisfaction) 

1.3.2.2.2 ความไวเน้ือเช่ือใจ (Trust)  

1.3.2.2.3 ความผูกพันของลกูคา (Commitment) 

1.3.2.3 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ 

1.3.2.3.1 การบอกตอในทางบวก (Word of Mouth) 

1.3.2.3.2 การกลับมาซื้อซ้ํา (Repurchase) 

1.3.3 ขอบเขตดานระยะเวลาทีศ่ึกษา 

ทําการเก็บขอมูลภาคสนาม และทําการวิเคราะหขอมูล ระหวางเดือนพฤศจิกายน พ.ศ.2559 

ถึงเดือนธันวาคม พ.ศ.2559 รวมระยะเวลาในการเก็บขอมูลและวิเคราะหขอมูล 2 เดือน 

 

1.4 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

 1.4.1 ประโยชนทางดานวิชาการ  

1.4.1.1 เพ่ิมเติมองคความรูดานวิชาการ และผลการวิจัยทีเ่กี่ยวของกับปจจัยที่มี

อิทธิพลตอความพึงพอใจของลูกคา อันไดแก ภาพลักษณตราสินคา คุณคาที่รับรูดานคุณภาพ และ

คุณคาที่รับรูดานความคุมคา 

1.4.1.2 เพ่ิมเติมองคความรูดานวิชาการ และผลการวิจัยทีเ่กี่ยวของกับปจจัยที่มี

อิทธิพลตอความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคา อันไดแก ภาพลักษณตราสินคา คณุคาที่รับรูดานคุณภาพ คุณ

คาที่รับรูดานความคุมคาและความพึงพอใจของลูกคา 

1.4.1.3 เพ่ิมเติมองคความรูดานวิชาการ และผลการวิจัยทีเ่กี่ยวของกับปจจัยที่มี

อิทธิพลตอการบอกตอในทางบวก อันไดแก ความพึงพอใจของลูกคา ความไวเน้ือเช่ือใจ และความ

ผูกพันของลูกคา 
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1.4.1.4 เพ่ิมเติมองคความรูดานวิชาการ และผลการวิจัยทีเ่กี่ยวของกับปจจัยที่มี

อิทธิพลตอการกลับมาซื้อซ้ํา อันไดแก ความพึงพอใจของลูกคา ความไวเน้ือเช่ือใจ และความผูกพัน

ของลูกคา 

 1.4.2 ประโยชนในการนาํไปใช 

         1.4.2.1 เปนแนวทางใหกับบานรักษดิน Organic Farm ในการปรับใชดานภาพลักษณ

ตราสินคา คุณคาที่รับรูดานคุณภาพ และคณุคาที่รับรูดานความคุมคา เพ่ือเพ่ิมพูนความพึงพอใจ 

ความไวเน้ือเช่ือใจ อันนําไปสูการบอกตอในทางบวก ความผูกพัน และการกลับมาซื้อซ้าํของลูกคา 

1.4.2.2 เปนแนวทางใหองคการที่ดําเนินธุรกิจที่ใกลเคียงกับบานรักษดิน Organic 

Farm ในการปรับใชดานภาพลักษณตราสนิคา คุณคาที่รบัรูดานคุณภาพ และคุณคาที่รับรูดานความ

คุมคา เพ่ือเพ่ิมพูนความพึงพอใจ ความไวเน้ือเช่ือใจ อันนําไปสูการบอกตอในทางบวก ความผูกพัน 

และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคา 

 

1.5 คํานิยามศัพทเฉพาะ 

1.5.1 ภาพลักษณตราสินคา (Band Image) หมายถึง ภาพลักษณตราสินคาที่เกิดขึ้นในใจ

ของลูกคา ซึ่งเปนภาพสะทอนจากความทรงจํา (Cretu & Brodie, 2007) 

1.5.2 คุณคาที่รับรูดานคุณภาพ (Perceived Quality Value) หมายถึง ประโยชนที่ไดรับ

จากการวัดทัศนคติสวนบุคคล ซึ่งเปนผลมาจากคุณภาพสินคา และคุณภาพการใหบริการของบาน

รักษดิน Organic Farm อาทิเชน สินคามคีุณภาพดีกวาแบรนดอ่ืนๆ และบริการของบานรักษดิน 

Organic Farm มีความเสมอตนเสมอปลายเปนตน ปรับใชจาก (Buchanan, Simmons & Bickart , 

1999)  

1.5.3 คุณคาที่รับรูดานความคุมคา (Perceived Price Value) หมายถึง ประโยชนที่

ไดรับจากสินคา หรือบริการ ที่เกิดจากการรับรูถึงตนทุนคาใชจายที่ลดลงมีความคุมคากบัเงินที่จายไป 

เชน ราคาของสินคาไมแพงจนเกินไป คุณภาพของสินคามีความคุมคากับเงินที่จายไป ราคาของสินคา

มีความเหมาะสมตอคุณภาพ และสภาวะเศรษฐกิจในปจจบัุน เปนตน ปรับใชจาก (Sweeney & 

Soutar, 2001) 

1.5.4 ความพงึพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) หมายถึง การตัดสินใจของ

ลูกคาวาสินคา หรือบริการที่ใชแลวกอใหเกดิระดับความพอใจในการบริโภคสินคา หรือบริการน้ัน ๆ 

(Oliver, (1997)         

1.5.5 ความไวเนื้อเชื่อใจ (Trust) หมายถึง ระดับที่ลูกคามีความเช่ือมั่น และไววางใจตอ

บานรักษดิน Organic Farm ปรับใชจาก (Morgan & Hunt, 1994) 
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1.5.6 ความผกูพัน (Commitment) หมายถึง ความพยายามใหทราบถึงความจงรักภักดี

ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาที่เฉพาะเจาะจง ปรับใชจาก (Yoo, Donthu & Lee, 2000) 

1.5.7 การบอกตอ (Word of Mouth) หมายถึง เปนความต้ังใจเชิงพฤติกรรมที่ผูคนพูด

ถึงประสบการณดี ๆ ที่ไดรับจากบานรักษดิน Organic Farm  โดยการแนะนํา ครอบครัว มิตรสหาย 

เพ่ือนรวมงาน และบุคคลอ่ืน ๆ ใหมาซื้อสินคาของบานรักษดิน Organic Farm ปรับใชจาก 

(Anderson, Fornell & Lehmann, 1994) 

1.5.8 การกลับมาซื้อซ้ํา (Repurchase) หมายถึง การที่ลูกคาซื้อสินคาจากผูขาย และได

กระทําการซ้ําอีกครั้ง หลังจากซื้อสินคาไปแลว เชน หากมโีอกาสเอ้ืออํานวยจะกลับมาซือ้อีก มีความ

ประทับใจตอสนิคา และตองการกลับมาซื้อซ้ํา และยังคงกลับมาซื้อถึงแมวาราคาสูงขึ้นตามสภาวะ

เศรษฐกิจ ปรบัใชจาก Anderson, et al. (1994) 



บทที่ 2 

วรรณกรรมทีเ่ก่ียวของ 

 

 การศึกษาเรื่องอิทธิพลของภาพลักษณตราสนิคา คุณคาที่รบัรูดานคุณภาพ และคุณคาที่รับรู

ดานความคุมคา ตอความพึงพอใจ ความไวเน้ือเช่ือใจ ความผูกพัน การบอกตอ และการกลับมาซื้อซ้าํ

ของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm ผูวิจัยไดรวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และผลการวิจยัที่เกี่ยวของ 

เพ่ือนํามาสรางเปนกรอบแนวคิดในการศึกษา โดยมีรายละเอียด ดังตอไปน้ี 

 2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการกลับมาซื้อซ้ํา (Repurchase) 

 2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับความผูกพันของลูกคา (Customer Engagement) 

 2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการบอกตอในทางบวก (Word of Mouth) 

 2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับความพึงพอใจของลูกคา (Satisfaction) 

 2.5 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับความไวเน้ือเช่ือใจ (Trust) 

 2.6 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับคุณคาที่รับรูดานความคุมคา (Perceived Value) 

 2.7 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับคุณคาที่รับรูดานคุณภาพ (Quality) 

 2.8 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 

 2.9 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 2.10 สมมติฐานการวิจัย  

 2.11 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของกับการกลับมาซื้อซ้ํา (Repurchase) 

 นิยาม และความหมาย 

Fang, Chiu & Wang (2011) ใหความหมายวา การกลับมาซื้อซ้ํา หมายถึง ความต้ังใจของ

ผูบริโภคที่จะกลับมาซื้อสินคาอยางเจาะจงอีกครั้งในอนาคต 

Olsen (2007) กลาววา การกลับมาซื้อซ้ําคอื การที่ผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในสินคา และ

ประสงคที่จะกลับมาซื้อสินคาอีกครั้งเมื่อเวลาผานไป 

Kuo, Hu & Yang (2017) กลาววา การกลับมาซื้อซ้ําเปนพฤติกรรมที่ลกูคามีความเต็มใจที่

จะซื้อสินคา หรือบริการเดียวกันซ้ําแลวซ้ําอีก และเปนเรื่องงายที่การที่จะทํานายพฤติกรรมการซื้อ

ของลูกคาอีกครั้งในอนาคต 

Hsu, Chang, Chu & Lee (2014) ใหความหมายวา การกลับมาซื้อซ้ําคอื พฤติกรรมของ

ลูกคาที่เกิดขึ้นหลังจากไดรับประสบการณในการใชสินคา หรือบริการ และลูกคาเกิดความพึงพอใจจึง

มีความต้ังใจทีจ่ะกลับมาซื้อสนิคา หรือบริการเดิมซ้ําแลวซ้าํอีก 
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Conlisk, Gerstner & Sobel (1984) กลาววา การกลับมาซื้อซ้ําเปนสิ่งทีม่ักจะเกิดขึ้น

ภายในเวลาที่ตางกันนาน ซึ่งลูกคาจะมีขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อซ้ําที่แตกตางกันตามประสบการณที่

พวกเขาไดรับ อยางเชน ราคา คุณภาพ และสถานการณที่เปนสิ่งที่กระตุนใหเกิดการกลับมาซื้อซ้ํา 

แนวคิด และทฤษฎี  

Qureshi, Fang, Ramsey, McCole, Ibbotson & Compeau (2009) กลาววา การกลับมา

ซื้อซ้ําเปนผลมาจากการที่ลูกคาเกิดความไวเน้ือเช่ือใจจึงทําใหกลับมาซื้อซ้ํา 

Cheng & Huang (2013) กลาววา ความจงรักภักดี และความผูกพันของลูกคาเปนสิ่งที่

สําคัญที่จะทําใหลูกคากลับมาซื้อซ้ํา 

Chen, Liang & Xie (2016) กลาววา การกลับมาซื้อซ้ํามกัจะเกิดกับธุรกิจประเภทบริการ 

และสินคาอุปโภคบริโภค ซึ่งผูบริโภคจะกลบัมาซื้อซ้ําในชวงระยะเวลาไมนานนัก 

Stokey (1979) กลาววา การกําหนดราคาที่เหมาะสมใหกับผลิตภัณฑ เปนปจจัยที่สําคัญที่

ทําใหผูบริโภคกลับมาซื้อซ้ํา 

Stummer, Kiesling, Günther & Vetschera (2015) กลาววา การเพ่ิมขึ้นของราคาสง

ผลกระทบเชิงลบตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการกลับมาซื้อซ้ํา 

Chiu, Hsu, Lai & Chang (2012) กลาววา ความจงรักภักดีของลูกคา หรือการซื้อซ้ําเปนสิ่ง

สําคัญสําหรับการอยูรอด และความสําเร็จของรานคา 

Khalifa & Liu (2007) กลาววา การเขาใจพฤติกรรมของผูบริโภคเปนสิ่งที่สําคัญ เพ่ือ

ออกแบบกลไกกระตุนใหผูบรโิภคกลับมาซื้อซ้ํา 

Limayem, Hirt & Cheung (2007) กลาววา ความต้ังใจกลับมาซื้อซ้ําจะลดลง เมื่อ

พฤติกรรมการชอปปงออนไลนมีการกระทําจนกลายเปนความเคยชิน 

Chiu, Hsu, Lai & Chang (2012) กลาววา ความพึงพอใจไมไดเปนปจจัยที่นําไปสูความ

ต้ังใจกลับมาซือ้ซ้ําเสมอไป ผลกระทบที่มีตอการกลับมาซือ้ซ้ําอาจขึ้นอยูกับการพัฒนาชองทางการจัด

จําหนายของรานคาเอง 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของกับการบอกตอ (Word of Mouth) 

นิยาม และความหมาย 

King, Racherla & Bush (2014) ใหความหมายวา การบอกตอเปนการประเมินผลิตภัณฑ 

หรือบริการที่ตอบสนองความตองการของผูบริโภค และมกีารบอกตอผานการพูดคุย หรือขอความ

ตางๆ 

Basuroy, Chatterjee & Ravid (2003) กลาววา การบอกตอ เปนแหลงขอมูลทีส่ําคัญ

สําหรับผูบริโภค เมื่อพวกเขาตองการตัดสินใจซื้อสิ่งใด ๆ 
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Anderson (1998) กลาววา การบอกตอ เปนการสื่อสารระหวางบุคคลที่ไมไดหวัง

ผลประโยชนทางการคา แตเปนการสื่อสารเกี่ยวกับประสบการณที่พวกเขาไดรับจากตราสินคา 

องคการ และการบริการ  

Balaji, Khong & Chong (2016) ใหความหมายวา การบอกตอเปนความพยายามของลูกคา

ที่จะแบงปนความคิดเห็นที่ไดจากประสบการณการใชสินคา หรือบริการใหแกเพ่ือน ครอบครัว หรือ

คนอ่ืน ๆ ไดรับรูถึงประสบการณน้ัน ๆ  

Ennew, Aishisk & Derek (2000) กลาววา การบอกตอ เปนการพรรณนาออกมาเปนคําพูด 

สื่อสารไดอยางเปนอิสระทั้งทางบวก และทางลบระหวางกลุมผูใชสินคา และบริการใหแกครอบครัว 

หรือเพ่ือนไดรับรูถึงประสบการณที่เกิดขึ้นจริง 

แนวคิด และทฤษฎี 

Dey, Dey & Shroff (2011) กลาววา การบอกตอในทางบวกเปนสิ่งที่องคการคาดหวังวาจะ

ไดประโยชนในการสรางความเขาใจใหแกผูบริโภค และเพ่ือสรางความไดเปรียบในการแขงขัน 

Sweeney, Soutar & Mazzarol (2014) กลาววา ความต้ังใจที่จะซื้อหรอืไมซื้อน้ัน มักจะ

เกิดจากคําบอกตอในทางบวก หรือการบอกตอในทางลบ 

East, Hammond & Lomax (2008) กลาววา การบอกตอเปนการแสดงออกที่มีกําลังที่จะ

สงผลกระทบตอความสัมพันธ 

Nejad, Sherrell & Babakus (2014) กลาววา การบอกตอในเชิงลบของลูกคาที่ไมพอใจจะ

สงผลกระทบตอผลกําไรของบริษัทอยางรวดเร็ว 

Phelps, Lewis, Mobilio, Perry & Raman (2004) กลาววา การบอกตอในทางบวกเปน

เครื่องมือทางการตลาดที่มีอิทธิพลอยางมาก เน่ืองจากมีความรวดเร็ว สะดวก และสามารถกระจายตัว

ไดเปนวงกวาง ผานการสื่อสาร และแรงกดดันของมนุษย 

Cheung & Thadani (2012) กลาววา การบอกตอมีการกระจายผานทางอินเทอรเน็ตใน

หลาย ๆ ชองทาง อาทิเชน การแสดงทัศนคติของผูบริโภคผานเว็บไซต อีเมลสวนตัว หองสนทนา และ

ขอความแบบโตตอบทันท ี

Shi, Tang, Zhang, Gao & Zhu (2014) กลาววา การบอกตอของลูกคาจะบอกตอใน

ทางบวก หรือทางลบ ขึ้นอยูกับความพึงพอใจที่ลูกคาไดรับหลังไดใชสินคา หรือบริการ 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของกับความผูกพนัของลูกคา (Commitment) 

นิยาม และความหมาย 

Kuvykait & Tarute (2015) ใหความหมายวา ความผูกพันของลูกคาวาคือ การสรางมติิ

หลายมิติ ซึ่งประกอบดวยมิติขององคความรูซึ่งจะมุงเนนในเรื่องของความสนใจในตราสินคา มิติใน
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ดานของอารมณที่เกิดจากความภาคภูมิใจในตราสินคาโดยเฉพาะ และมติิในเรื่องของพฤติกรรมที่ทํา

ใหลูกคาเกิดปฏิสัมพันธกับตราสินคาเอง 

Brodie, Hollebeek, Jurić & Ilić (2011) ใหความหมายวา ความผูกพันของลูกคาเปนเรื่อง

ของสภาวะจิตใจที่เกิดจากประสบการณที่ลกูคาไดรับโดยตรงทั้งจากผูจัดจําหนาย และจากตัวสินคา

เอง 

Hollebeek, Glynn & Brodie (2014) กลาววา ความผูกพันของลูกคา เปนปฏิสัมพันธทาง

จิตใจ และทางกายภาพระหวางลูกคาที่มีตอสินคา และองคการที่เกิดขึ้นซ้ําแลวซ้ําอีก  

Hennig-Thurau, Thorsten, Gwinner & Gremler (2002) กลาววา ความผูกพันของลูกคา

เปนมิติที่สําคญัที่แสดงใหเหน็ถึงความสัมพันธที่มีคุณภาพระหวางลูกคา และผูประกอบการ 

Shukla, Banerjee & Singh (2016) ใหความหมายวา ความผูกพันของลูกคาคือ ความรูสึก

ผูกพันตอสินคาน้ัน ๆ เน่ืองจากเกิดความรูสึกพึงพอใจ และมีความช่ืนชอบในตราสินคา จึงทําใหเกิด

ความปรารถนาที่จะรักษาความสัมพันธตอสินคา หรือตราสินคาน้ัน ๆ 

แนวคิด และทฤษฎี  

Bansal, Irving & Taylor (2004) กลาววา ความผูกพันของลูกคา เปนสิ่งที่เกิดขึ้นกอนการ

เกิดความจงรักภักดี 

So, King & Sparks (2014) กลาววา ความผูกพันของลูกคาจะชวยใหลูกคาเกิดความ

ไววางใจ และจงรักภักดีตอผลิตภัณฑ 

Dickinger & Kleijnen (2008) กลาววา การทําการตลาดผานโทรศัพทมือถือ ผานเว็บไซต 

และผานอีเมลที่ลูกคาใชตรวจสอบบนโทรศพัทมือถือพบวา วิธีการเหลาน้ีสงผลใหลูกคาเกิดความ

ผูกพัน และไดรับผลตอบแทนที่ดีจากลูกคา 

Hollebeek (2011) กลาววา ความผูกพันของลูกคาเปนเครื่องวัดระดับของการสรางแรง

บันดาลใจที่เกีย่วของกับตราสินคา และลูกคา และอธิบายถึงความเขาใจ ความรูสึก และปฏิสัมพันธที่

มีตอตราสินคา 

Calder, Malthouse & Schaedel (2009) กลาววา ขอมูลเชิงลึกที่ไดจากความผูกพันของ

ลูกคาเปนสิ่งทีนั่กวิจัยการตลาดนําไปใชปรับปรุงประสิทธิภาพในการทําการตลาดในการโฆษณา 

Brodie, Hollebeek, Jurić & Ilić (2011) กลาววา ความผูกพันของลูกคาเปนแนวคิดที่

นํามาใชในการพัฒนาความสัมพันธ และคณุคาที่รับรูที่ไดมาจากประสบการณ 

 Jaakkola & Alexander (2014) กลาววา เรื่องความผูกพันของลูกคา และความจงรักภักดี

ในการซื้อสินคาผานระบบออนไลนพบวา ความผูกพันของลูกคาสงผลในเชิงบวกตอความจงรักภักดี 

และกลับมาซื้อซ้ํา 
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 Zhang, Guo, Hu & Liu (2016) ศึกษาเรื่องอิทธิพลของความผูกพันของลูกคาที่มีตอ

ผูประกอบการพบวา ความผูกพันมีอิทธิโดยตรงตอความสัมพันธที่แนนแฟน และการบอกตอถึง

ประสบการณที่ไดรับ 

 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของกับความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) 

นิยาม และความหมาย 

Martínez & Bosque (2013) กลาววา ความพึงพอใจของลูกคาเปนการประเมินความพึง

พอใจหลังจากการใชสินคา หรือไดรับบริการ และลูกคารูสกึวาไดรับการตอบสนองเกินกวาในสิ่งที่

ลูกคาคาดหวังไวกอนการใชสินคา หรือบริการ 

Díaz (2017) กลาววา ความพึงพอใจของลูกคาคือ การประเมินผลทางความรูสึกเกี่ยวกับสิ่งที่

ลูกคาไดรับจากตัวสินคา หรอืบริการที่ไดรับ วาสินคา หรอืบริการน้ัน ๆ ตอบสนองความตองการ

ตามทีลู่กคาคาดหวังไวมาก หรือนอยจากสิ่งที่คาดหวังไว 

Kursunluoglu (2014) กลาววา ความพึงพอใจของลูกคาเปนผลที่เกิดจากการที่ลูกคารบัรู

คุณคาดานคุณภาพ รับรูคุณคาดานความคุมคา และความคาดหวังของลูกคาหลังการใชสินคา หรือ

บริการน้ัน ๆ 

Kumar, Pozza & Ganesh (2013) กลาววา ความพึงพอใจของลูกคาเปนผลมาจาก

ความรูสึกของลูกคาหลังการใชสินคา หรือบริการ และประเมินผลจากประสบการณที่ไดรับ 

Kotler & Keller (2009) กลาววา ความพึงพอใจของลูกคา เปนความรูสึกถึงความสุข หรือ

ความรูสึกผิดหวังที่เกิดจากการเปรียบเทียบความรูสึกที่คาดหวังไวกอนการใชสินคา และความรูสึกที่

ไดรับหลังจากการใชสินคา  

แนวคิด และทฤษฎี 

Mortimer & Pressey (2013) กลาววา ความพึงพอใจของลูกคาเปนสิ่งที่สําคัญสําหรบัการ

ปรับปรุงแกไขสินคา หรือการใหบริการ เพ่ือใหลูกคาเกิดความพึงพอใจสูงสุด และกลบัมาซื้อซ้าํ 

Grigaliunaite & Pileliene (2013) กลาววา ความพึงพอใจของลูกคาเกิดจากการที่ลูกคา

รับรูคุณคาดานคุณภาพ และไดรับผลเกินกวาสิ่งที่ลูกคาคาดหวัง และความพึงพอใจน้ียังสงผลใหเกดิ

ความจงรักภักดีอีกดวย 

Jianga & Zhang (2016) กลาววา ความพึงพอใจของลูกคาเปนปจจัยที่สําคัญในการกําหนด

มาตรฐานทั้งในดานในสินคา และบริการ เพ่ือสรางความพึงพอใจใหแกลูกคาสูงสุด 

Park & Kim (2006) ศึกษาเรื่องผลกระทบของความพึงพอใจของขอมูล และประโยชนในเชิง

สัมพันธตอผูบริโภคของภาระผูกพันเว็บไซตชอปปงออนไลนพบวา ความพึงพอใจในขอมูลที่มีอยูใน

ระบบออนไลนมีผลอยางมีนัยสําคัญทีท่ําใหเกิดภาระผูกพันตอเว็บไซต 
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Anderson, Fornell & Mazvancheryl (2004) กลาววา ความพึงพอใจของผูบริโภคจะถูก

ประเมินผลต้ังแตขั้นตอนการจัดซื้อไปจนถึงขั้นตอนที่ผูบริโภคไดรวมประสบการณกับผลิตภัณฑหรือ

บริการในชวงระยะเวลาหน่ึง 

Hsu, Chang & Chuang (2015) ศึกษาเกี่ยวกับปจจัยที่เกี่ยวของกับการกลับมาซื้อซ้ําสินคา

ในระบบออนไลนพบวา ความพึงพอใจมีสัมพันธเชิงบวกตอการกลับมาซือ้ซ้ํา 

Su, Swanson, Chinchanachokchai, Hsu & Chen (2016) ศึกษาเกี่ยวกับอิทธิของความ

พึงพอใจของลูกคาที่มีตอความสัมพันธระหวางลูกคา และผูประกอบการพบวา ความพึงพอใจของ

ลูกคามีอิทธิพลตอความผูกพัน และการบอกตอของลูกคา 

 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของกับความไวเนื้อเชื่อใจ (Trust) 

 นิยาม และความหมาย 

 Perepelkin & Zhang (2011) กลาววา ความไวเน้ือเช่ือใจคือ ความเช่ือมั่นของลูกคาทีม่ีตอ

สินคา หรือองคการ และความไวเน้ือเช่ือใจยังเปนกระบวนที่สําคัญในการกระตุนความตองการของ

ลูกคาอีกดวย 

 Choi & La (2013) กลาววา ความไวเน้ือเช่ือใจเปนสิ่งที่เกิดขึ้น โดยอยูบนพ้ืนฐานของความ

พึงพอใจที่สอดคลองกับคุณภาพการบริการที่ไดรับ ความเที่ยงตรง ความเปนธรรม และความเช่ือมั่น

ในตัวสินคา หรือการบริการที่ไดรับจากผูประกอบการ 

 Amin, Isa & Fontaine (2013) กลาววา ความไวเน้ือเช่ือใจเปนพันธะทางจริยธรรมของแต

ละบุคคล อันเกิดจากความนาเช่ือถือ ความซื่อสัตยสุจริตขององคการ 

 Yi, Gang & Taiwen (2015) กลาววา ความไวเน้ือเช่ือใจเปนความสัมพันธที่สําคัญในการ

พัฒนา และสรางความสัมพันธอันดีของคูคา และลกูคา 

Chen & Chang (2013) กลาววา ความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคา เปนปจจัยที่สําคัญในการ

สะทอนใหเห็นถึงการมีจิตสํานึกของการมีสวนรวมรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอมของผูประกอบการ 

แนวคิด และทฤษฎี 

 Malhotra, Kim & Agarwal (2004) กลาววา ความพึงพอใจ และความไวเน้ือเช่ือใจเปนสิ่ง

ที่ขับเคลื่อนใหเกิดความจงรักภักดี อันเปนเปาหมายสูงสุดของผูประกอบการ 

Dorotic, Bijmolt & Verhoef (2012) กลาววา การเสริมสรางความไวเน้ือเช่ือใจใหแกลูกคา

จะชวยลดโอกาสในการยกเลกิจากความจงรักภักดี 

Pavlou (2003) กลาววา การสรางความไวเน้ือเช่ือใจที่ประสบความสําเร็จ จะทําใหลดความ

ลังเล ความเสีย่ง และสรางความรูสึกของความปลอดภัยใหแกผูบริโภค 
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Mimouni-Chaabane & Volle (2010) กลาววา ประโยชนที่ผูบริโภครับรูไดจาก

ความสัมพันธที่ผูประกอบการเปนผูสรางขึ้น จะทําใหเปนประโยชนตอการสรางความไวเน้ือเช่ือใจ 

Liu & Arnett (2000) ศึกษาเรื่องการสํารวจปจจัยที่เกี่ยวของกับความสําเร็จของเว็บไซตใน

บริบทของอีคอมเมิรซพบวา การประสบความสําเร็จของเว็บไซตอีคอมเมริซเปนสิ่งหน่ึงที่ดึงดูดให

ลูกคารูสึกวาเว็บไซตน้ีมีความนาเช่ือถือ และเกิดความไวเน้ือเช่ือใจในเว็บไซตน้ัน ๆ 

Nielsen (2012) ศึกษาเรื่องการโฆษณามีการเติบโต และสําคัญในการสรางความไวเน้ือเช่ือ

ใจใหแกลูกคาพบวา การแสดงความคิดเห็นในระบบออนไลนไดรับความนาเช่ือถือมากถึงรอยละ 70 

ของผูบริโภคทั่วโลก จึงแสดงใหเห็นวา ผูบรโิภคสวนใหญไวเน้ือเช่ือใจการสื่อสารในรูปแบบน้ี 

Ha & Stoel (2009) กลาววา ระบบเลือกซือ้สินคา และบริการดวยอิเล็กทรอนิกสที่มี

คุณภาพ และมีเว็บไซตที่นาเช่ือถือ จะทําใหผูบริโภคเกิดความไวเน้ือเช่ือใจ และเกิดความรื่นรมย 

Brodie, Ilic, Juric & Hollebeek (2013)  ศึกษาเกี่ยวอิทธิพลของความไวเน้ือเช่ือใจที่มีตอ

ตราสินคาพบวา ความพึงพอใจของลูกคา และความไวเน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลเชิงบวกตอความผูกพัน 

และความจงรกัภักดี 

 

2.6 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของกับคณุคาที่รบัรูดานความคุมคา (Perceived Price Value) 

นิยาม และความหมาย 

Prebensen & Xie (2017) กลาววา คุณคาที่รับรูดานความคุมคาเปนความรูสึกที่ไดรับจาก

ประสบการณของผูบริโภค และเกิดความพึงพอใจ จึงทําใหรูสึกถึงความคุมคากับจํานวนเงินที่ไดจาย

ไป 

Lombart & Louis (2014) กลาววา คุณคาที่รับรูดานความคุมคาคือ ภาพลักษณทางดาน

ราคาอยางหน่ึง ที่ลูกคาจะรบัรูทางความรูสึกวา สิ่งที่ลูกคาไดรับจากการใชสินคา หรอืบริการน้ันคุมคา

กับเงินที่จายไป หรือคุมคาตอประโยชนที่พวกเขาไดรับหรือไม 

Lai (1995) ใหความหมายวา คุณคาที่รับรูดานความคุมคาคือ ความรูสึกที่รับรูหลังจากการได

ใชผลิตภัณฑ และรับรูถึงความคุมคากับเงินที่จายไป 

Zeithaml (1988) กลาววา คุณคาที่รับรูดานความคุมคาคือ การประเมินผลโดยรวมของ

ลูกคา หลังจากการใชผลิตภัณฑ ซึ่งการประเมินของลูกคาน้ันจะขึ้นอยูกับการรับรูถึงคุณประโยชนของ

ผลิตภัณฑกอน และสิ่งที่ไดรับหลังไดใชผลิตภัณฑ 

Woodruff  (1997) กลาววา คุณคาที่รับรูดานความคุมคา เปนผลที่เกิดจากการที่ลูกคาไดรับ

ประโยชนคุมคากับเงินที่จายไปหลังจากไดใชบริการ หรือสินคา 
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แนวคิด และทฤษฎี 

Chua, Lee, Goh & Han (2015) กลาววา คุณคาที่รับรูดานความคุมคาเปนสิ่งที่นําไปสู

ผลลัพธที่ดี เชน ความพึงพอใจ และพฤติกรรมการต้ังใจซือ้ซ้ํา 

Sun, Geng-Qing Chi & Xu (2013) กลาววา คุณคาที่รับรูดานความคุมคาเปนสิ่งที่สงเสริม

การตอบสนองในเชิงบวก และการตอบสนองในเชิงบวกน้ียังนําไปสูการต้ังใจกลับมาซื้อซ้าํ อันนําไปสู

ความจงรักภักดีตอสินคา 

Woo, Kim & Uysal (2015) กลาววา คุณคาที่รับรูดานความคุมคาเปนสิง่ที่สําคัญในดาน

การตลาดในการอํานวยความสะดวกในการทําความเขาใจพฤติกรรมของลูกคา 

Chiu, Lee & Chen (2014) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมของบุคคล และผลกระทบจากความ

รับผิดชอบตอสิ่งแวดลอมในการทองเที่ยวเชิงนิเวศพบวา คุณคาที่รับรูดานความคุมคาเปนความคิดที่

เกิดจากการประเมินผลสวนบุคคล เชน ประเมินจากคุณภาพการใหบริการ ราคา ความประทับใจ 

และปจจัยทางสังคมตาง ๆ 

Chiu, et al. (2014) กลาวา ความสัมพันธระหวางคุณคาที่รับรูดานความคุณคา และ

พฤติกรรมความรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอมเปนสิ่งที่นําไปสูพฤติกรรมความพึงพอใจ 

Rasheed & Abadi (2014) ศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของความไวเน้ือเช่ือใจ และความ

จงรักภักดี จากคุณคาที่รับรูดานความคุมคา และคุณภาพการใหบริการของลูกคาในอุตสาหกรรม

บริการในประเทศมาเลเซียพบวา คุณคาที่รบัรูดานความคุมคามีอิทธิพลตอความไวเน้ือเช่ือใจ และ

ความจงรักภักดี 

 

2.7 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของกับคณุคาที่รบัรูดานคุณภาพ (Perceived Quality Value) 

นิยาม และความหมาย 

Jaberi, Salehzadeh & Asadi (2015) กลาววา คุณคาที่รับรูดานคุณภาพมีสองมิติดังน้ี มิติ

แรกคือ มิติทางเทคนิคหมายถึง ผลลัพธจากการบริการ (สิ่งที่ลูกคาจะไดรับ) มิติที่สองคือ มิติการ

ดําเนินงาน หมายถึงกระบวนการการใหบรกิาร (สิ่งที่ลกูคาไดรับจากการบริการเหลาน้ัน) 

Asshidin, Abidin & Borhan (2016) กลาววา คุณคาที่รับรูดานคุณภาพเปนการตัดสินใจ

ของผูบริโภคเกี่ยวกับการรับรูคุณภาพของผลิตภัณฑที่เหนือกวาสิ่งที่ลูกคาคาดหวังหลังจากการใช

ผลิตภัณฑ 

Abbey, Meloy & Atalay (2015) กลาววา ความคุมคาที่รบัรูดานคุณภาพเปนปจจัยสําคัญ

ที่บงช้ีถึงความโดดเดน และมีคุณภาพของสินคา หรือบริการ ซึ่งเกิดขึ้นหลังจากลูกคาไดใชสินคา หรอื

บริการน้ัน ๆ  
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Yoo & Donthu (2001) กลาววา คุณคาที่รับรูดานคุณภาพ เปนการตัดสินของผูบริโภค

เกี่ยวกับความรูสึกที่เหนือกวา หรือความเปนเลิศของผลิตภัณฑ ดังน้ันคุณคาที่รับรูดานคุณภาพจึง

ขึ้นอยูกับการประเมินผลความรูสึกของผูบรโิภคหลังการใชผลิตภัณฑ 

Hazen, Boone, Wang & Khor (2017) กลาววา คุณคาที่รับรูดานคุณภาพคือ การตัดสิน

ของลูกคาเกี่ยวกับการรับรูคุณภาพของสินคาที่เหนือกวาสิ่งที่ลูกคาคาดหวัง และรับรูวาสินคาน้ัน ๆ มี

คุณภาพ และมีคุมคากับประโยชนที่ไดรับ 

แนวคิด และทฤษฎี 

Maiti & Giri (2016) กลาววา ราคา และคณุภาพของผลิตภัณฑเปนปจจัยที่กระตุนให

ผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ 

Modak, Panda & Sana (2016) กลาววา การสงมอบสินคาที่ไมมีคุณภาพใหกับลูกคา จะ

ทําใหลูกคาเกดิความไมประทับใจ และสงกระทบตอผูขาย 

Kasiri, Cheng, Sambasivan & Sidin (2016) กลาววา คณุภาพของสินคา และบริการ 

สามารถสรางความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกคา 

Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988) กลาววา การรับรูคุณภาพของสินคา และ

บริการ จะทําใหลูกคาเกิดความเช่ือมั่น และจงรักภักดี 

Mayser & Wangenheim (2013) กลาววา คุณภาพของสินคา และบริการที่ตํ่ากวาสิ่งที่

ลูกคาคาดหวัง จะทําใหเกิดความไมพอใจ และสูญเสยีลูกคาไปไดอยางงายดาย 

Ladhari (2009) กลาววา การเก็บขอมูลของลูกคา และประสบการณทีลู่กคาไดรับ เปนสิ่งที่

สําคัญตอการปรับปรุงคุณภาพของสินคา และบริการ 

Calvo-Porral & Lévy-Mangin (2017) ศกึษาเกี่ยวกับการตรวจสอบบทบาทของคุณคาที่

รับรูดานคุณภาพพบวา คุณคาที่รับรูดานคุณภาพสงผลกระทบเชิงบวกตอความพึงพอใจ และความไว

เน้ือเช่ือใจ 

Kasiri, Cheng, Sambasivan & Sidin (2017) ศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของการรับรูดาน

คุณภาพ ความพึงพอใจของลูกคา และความจงรักภักดีพบวา คุณคาที่รบัรูดานความคุมคาสงผล

กระทบเชิงบวกตอความพึงพอใจ และความจงรักภักดี 

 

2.8 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของกับภาพลักษณตราสนิคา (Brand Image) 

นิยาม และความหมาย 

Dhillon (2013) ใหความหมายวา ภาพลักษณของตราสินคาเปนสิ่งที่สะทอนความเปนตัวตน

ของตราสินคา และจะทําใหอยูในความทรงจําของผูบริโภค 
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Birtwistle, Clarke & Freathy (1999) กลาววา ภาพลักษณตราสินคาคือ มิติหลายมติิที่

เกี่ยวของ และสงผลกระทบตอรานคา และตราสินคา อยางเชน ราคา และคุณภาพของสินคา 

Keller (1993) กลาววา ภาพลักษณตราสินคาคือ ภาพลักษณที่ถูกกกําหนดใหเปนการรับรู

ของผูบริโภคที่เช่ือมโยงโดยเฉพาะเจาะจงกับตราสินคา 

Bearden & Etzel (1982) กลาววา ภาพลักษณตราสินคาเปนสิ่งที่สําคัญอยางย่ิงสําหรับ

ผูบริโภค เน่ืองจากภาพลักษณตราสินคาเปนสัญลักษณทีแ่สดงถึงความเปนตัวตนของผูบริโภคเอง 

Saleem & Raja (2014) กลาววา ภาพลักษณตราสินคา เปนภาพสะทอนของตราสินคาที่จัด

อยูในความทรงจําของผูบริโภค 

แนวคิด และทฤษฎี 

Ghodeswar (2008) กลาววา ภาพลักษณตราสินคาจะมีประสิทธิภาพไดตอเมื่อตองรูวาตรา

สินคาคือ อะไร และจะสื่อสารใหกับลูกคาอยางไร เมื่อองคการสรางภาพลักษณตราสินคาที่แข็งแกรง 

และสื่อสารอยางมีประสิทธิภาพใหกับลูกคา ก็จะทําใหลูกคาเกิดการรับรู และสรางความแตกตางจาก

คูแขง 

Scaraboto & Fischer (2012) กลาววา การตรวจสอบภาพลักษณตราสนิคา จะชวยให

นักการตลาดวางแผนการตลาดที่ดี ไดรับการยอมรับจากผูบริโภค และสรางทัศนคติที่ดีใหแกผูบริโภค 

Iversen & Hem (2011) กลาววา ภาพลักษณตราสินคาเปนปจจัยหน่ึงที่ผูบริโภคนํามาใชใน

การประเมินและตัดสินใจในการเลือกใชสินคาน้ัน ๆ 

Sääksjärvi & Samiee (2011) กลาววา ภาพลักษณตราสนิคามีอิทธิพลตอความพึงพอใจ 

และจงรักภักดีตอตราสินคา และภาพลักษณตราสินคายังเปนสิ่งที่องคการตองพัฒนาปรับปรุงเพ่ือการ

แขงขันในระยะยาว 

Nandan (2005) ไดศึกษาเรือ่งความเช่ือมโยงของภาพลักษณตราสินคาและการสื่อสาร 

พบวา กลยุทธการสรางภาพลักษณตราสินคา โดยการถายทอดความเปนตัวตนของตราสินคาใหกับ

ลูกคา ซึ่งลกูคาที่ไดรับขอความอาจตีความ และใหการตอบสนองที่แตกตางกันตามความเขาใจของแต

ละคน 

Farrugia & Lane (2012) กลาววา การสรางภาพลักษณตราสินคาใหนาเช่ือถือจะทําให

สามารถเขาไปครองใจของลูกคา และยังเปนผลดีตอการขยายตลาดอีกดวย 

Martínez & De Chernatony (2004) ศึกษาเรื่องผลกระทบของกลยุทธการขยายแบรนดใน

ดานภาพลักษณตราสินคาพบวา การขยายแบรนดจะทําใหภาพลักษณตราสินคาไมชัดเจนเหมือนเดิม 

ดังน้ันภาพลักษณตราสินคาที่มีความแข็งแกรง จะสามารถเพ่ิมการรับรูใหกับผูบริโภคไดทราบถึงการ

ขยายแบรนด  
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Djatmiko & Pradana (2016) กลาววา ภาพลักษณตราสินคาและราคาสินคาเปนปจจัยที่ทํา

ใหลูกคาตัดสินใจซื้อสินคา 

Alwi, Nguyen, Melewar, Loh & Liu (2016) ศึกษาเรื่องการบูรณาการความไวเน้ือเช่ือใจ 

ประสิทธิภาพของตราสินคา และภาพลักษณตราสินคาในอุตสาหกรรมพบวาประสิทธิภาพของตรา

สินคา และภาพลักษณตราสนิคาในอุตสาหกรรม สงผลโดยตรงตอความไวเน้ือเช่ือใจในตราสินคา  

 

2.9 งานวิจัยทีเ่ก่ียวของ 

Bilgihan (2016) ศึกษาเกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกคาเจ็นวายในการซื้อของผานระบบ

ออนไลน เก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถามโดยสุมตัวอยางแบบงายจากกลุมประชากรเจ็นวายที่ซื้อ

ของผานระบบออนไลน โดยเก็บรวมรวบขอมูลไดทั้งสิ้น 242 คน ใชสถิติวิเคราะหในการทดสอบ

สมมุติฐานคือ ใชสถิติวิเคราะหในการทดสอบสมมุติฐาน และการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน 

และการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง ผลการวิจัยพบวา ความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคามีอิทธิพลเชิง

บวกตอความผูกพัน 

Castaldo, Grosso, Mallarini & Rindone (2106) ไดศึกษาเกี่ยวกับบทบาทของการพัฒนา

ความพึงพอใจ และความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคา เก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถามโดยสุมตัวอยาง

แบบงายจากผูปวยในประเทศอิตาลี โดยเก็บรวมรวบขอมูลไดทั้งสิ้น 735 คน ใชสถิติวิเคราะหในการ

ทดสอบสมมุติฐานคือ การวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง ผลการวิจัยพบวา ความพึงพอใจของ

ลูกคามีอิทธิพลเชิงบวกตอความไวเน้ือเช่ือใจ 

Dovaliene, Masiulyte & Piligrimiene (2015) ศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธระหวางความ

ผูกพัน คุณคาที่รับรูดานความคุมคา และความพึงพอใจของลูกคา เก็บรวบรวมขอมูลดวย

แบบสอบถามโดยสุมตัวอยางแบบงายจากผูที่ใชสมารทโฟน โดยเก็บรวมรวบขอมูลไดทั้งสิ้น 196 คน 

ใชสถิติวิเคราะหในการทดสอบสมมุติฐาน คอื การวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง ผลการวิจัยพบวา 

ความพึงพอใจของลูกคามีอิทธิพลเชิงบวกตอความผูกพัน 

Hapsari, Clemes & Dean (2016) ศึกษาเกี่ยวกับการคํานึงถึงคุณคาที่รับรูดานคุณภาพ 

คุณคาที่รับรูดานความคุมคา และความพึงพอใจของลูกคาสายการบินอินโดนิเซีย เก็บรวบรวมขอมูล

ดวยแบบสอบถามโดยสุมตัวอยางแบบงายจากผูโดยสารสายการบินในประเทศอินโดนิเซีย โดยเก็บ

รวมรวบขอมูลไดทั้งสิ้น 250 คน ใชสถิติวิเคราะหในการทดสอบสมมุติฐานคือ การวิเคราะหโมเดล

สมการโครงสราง ผลการวิจัยพบวา (1) คุณคาที่รับรูดานคุณภาพมีอิทธิพลเชิงบวกตอความพึงพอใจ

ของลูกคา (2) คุณคาที่รับรูดานความคุมคามีอิทธิพลเชิงบวกตอความพึงพอใจของลูกคา 

Kitapci, Akdogan & Dortyol (2014) ศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของคุณภาพการบริการ

เกี่ยวกับความพึงพอใจของผูปวย การกลับมาซื้อซ้ํา และการบอกตอในอุตสาหกรรมการดูแลสุขภาพ 
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เก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถามโดยสุมตัวอยางแบบงายจากผูปวยในโรงพยาบาลขนาดใหญใน

ตุรกี โดยเก็บรวมรวบขอมูลไดทั้งสิ้น 369 คน ใชสถิติวิเคราะหในการทดสอบสมมุติฐาน คือ การ

วิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง ผลการวิจัยพบวา (1) ความพึงพอใจของลูกคามีอิทธิพลเชิงบวกตอ

การบอกตอ (2) ความพึงพอใจของลูกคามีอิทธิพลเชิงบวกตอการกลับมาซื้อซ้ํา 

Marakanon & Panjakajornsak (2017) ศึกษาเกี่ยวกับคุณคาที่รับรูดานคุณภาพ ความไว

เน้ือเช่ือใจของลูกคาที่สงผลตอความจงรักภักดีตอผลิตภัณฑอิเล็กทรอนิกสที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอม 

เก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถามโดยสุมตัวอยางแบบเจาะจง โดยเก็บรวมรวบขอมูลไดทั้งสิ้น 420 

คน ใชสถิติวิเคราะหในการทดสอบสมมุติฐานคือ ใชสถิติวิเคราะหในการทดสอบสมมุติฐาน และการ

วิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง ผลการวิจัยพบวา คุณคาที่รับรูดานคุณภาพมีอิทธิพลเชิงบวกตอ

ความไวเน้ือเช่ือใจ 

 Lahapa, Ramlia, Saida, Radzib & Zainc (2016) ศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณที่มีตอความ

พึงพอใจของลูกคาในอุตสาหกรรมโรงแรมในประเทศมาเลเซีย เก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถาม

โดยสุมตัวอยางแบบแบงช้ัน จากประชากรในประเทศมาเลเซีย โดยเก็บรวมรวบขอมูลไดทั้งสิ้น 225 

คน ใชสถิติวิเคราะหในการทดสอบสมมุติฐานคือ การวิเคราะหถดถอยพหุ ผลการวิจัยพบวา 

ภาพลักษณตราสินคามีอิทธิพลเชิงบวกตอความพึงพอใจของลูกคา 

Lien & Cao (2014) ศึกษาเกี่ยวกับความไวเน้ือเช่ือใจ ทัศนคติ และการบอกตอในทางบวก

ของผูใชวีแชทในประเทศจีน เก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถามโดยสุมตัวอยางแบบงายจากผูใชวี

แชทในประเทศจีน โดยเก็บรวมรวบขอมูลไดทั้งสิ้น 264 คน ใชสถิติวิเคราะหในการทดสอบสมมุติฐาน

คือ การวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง ผลการวิจัยพบวา ความไวเน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลเชิงบวกตอ

การบอกตอ  

 Liena, Wenb, Huangb & Wuc (2015) ศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของภาพลักษณ ราคา 

ความไวเน้ือเช่ือใจ และการต้ังใจซื้อ เก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถามโดยสุมตัวอยางแบบงายจาก

ลูกคาที่จองหองพักผานเว็ปไซตของโรงแรมในประเทศไตหวัน โดยเก็บรวมรวบขอมูลไดทั้งสิ้น 366 

คน ใชสถิติวิเคราะหในการทดสอบสมมุติฐานคือ การวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง ผลการวิจัย

พบวา (1) ภาพลักษณมีอิทธิพลเชิงบวกตอความไวเน้ือเช่ือใจ (2) คุณคาที่รับรูดานความคุมคามี

อิทธิพลเชิงบวกตอความไวเน้ือเช่ือใจ  

Moriuchi & Takahashi (2016) ศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของความไวเน้ือเช่ือใจ ความพึง

พอใจ และความจงรักภักดีของลูกคาซูเปอรมารเก็ตออนไลนในประเทศญีปุ่น เก็บรวบรวมขอมูลดวย

แบบสอบถามโดยสุมตัวอยางแบบงายจากลูกคาที่ใชบริการซูเปอรมารเกต็ในระบบออนไลน โดยเก็บ

รวมรวบขอมูลไดทั้งสิ้น 264 คน ใชสถิติวิเคราะหในการทดสอบสมมุติฐานคือ การวิเคราะหโมเดล

สมการโครงสราง ผลการวิจัยพบวา ความไวเน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลเชิงบวกตอการกลับมาซือ้ซ้ํา 
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 Thakur (2016) ศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของความผูกพันของลูกคา และความจงรักภักดีของ

ลูกคาในการซือ้สินคาผานระบบออนไลน เก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถามโดยสุมตัวอยางแบบ

งายจากประชากรผูซื้อสินคาผานระบบออนไลนในประเทศมุมไบ โดยเก็บรวบรวมขอมูลไดทั้งสิ้น 747 

คน ใชสถิติวิเคราะหในการทดสอบสมมุติฐานคือ การวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง ผลการวิจัย

พบวา ความผูกพันของลูกคามีอิทธิพลเชิงบวกตอการกลับมาซื้อซ้ํา  

Virvilaite, Tumasonyte & Workspace (2015) ศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของการบอกตอที่มี

ตอตราสินคา เก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถามโดยสุมตัวอยางแบบงายจากการสงแบบสอบถามใน

ระบบออนไลนใหแกประชากรในประเทศลิธัวเนีย โดยเก็บรวมรวบขอมูลไดทั้งสิ้น 276 คน ใชสถิติ

วิเคราะหในการทดสอบสมมติุฐาน คือ การวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง ผลการวิจัยพบวา ความ

ผูกพันของลูกคามีอิทธิพลเชิงบวกตอการบอกตอ 

 

2.10 สมมุติฐานของงานวิจัย 

2.10.1 ภาพลักษณตราสินคามีอิทธิพลในทางบวกตอความพึงพอใจของลูกคาบานรักษดิน

Organic Farm 

2.10.2 คุณคาที่รับรูดานคุณภาพมีอิทธิพลในทางบวกตอความพึงพอใจของลูกคาบานรักษดิน

Organic Farm 

2.10.3 คุณคาที่รับรูดานความคุมคามีอิทธิพลในทางบวกตอความพึงพอใจของลูกคาบานรักษ

ดินOrganic Farm 

2.10.4 ภาพลักษณตราสินคามีอิทธิพลในทางบวกตอความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคาบานรักษ

ดินOrganic Farm 

2.10.5 คุณคาที่รับรูดานคุณภาพมีอิทธิพลในทางบวกตอความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคาบาน

รักษดินOrganic Farm 

2.10.6 คุณคาที่รับรูดานความคุมคามีอิทธิพลในทางบวกตอความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคาบาน

รักษดินOrganic Farm 

2.10.7 ความพึงพอใจของลูกคามีอิทธิพลในทางบวกตอความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคาบานรักษ

ดินOrganic Farm 

2.10.8 ความพึงพอใจของลูกคามีอิทธิพลในทางบวกตอความผูกพันของลูกคาบานรักษดิน

Organic Farm 

2.10.9 ความไวเน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลในทางบวกตอความผูกพันของลูกคาบานรักษดิน 

Organic Farm 
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2.10.10 ความพึงพอใจของลูกคามีอิทธิพลในทางบวกตอการบอกตอของลูกคาบานรักษดิน

Organic Farm 

2.10.11 ความไวเน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลในทางบวกตอการบอกตอในทางบวกของลูกคาบานรักษ

ดินOrganic Farm 

2.10.12 ความผูกพันของลูกคามีอิทธิพลในทางบวกตอการบอกตอในทางบวกของลูกคาบาน

รักษดินOrganic Farm 

2.10.13 ความพึงพอใจของลูกคามีอิทธิพลในทางบวกตอการกลับมาซื้อซ้าํของลูกคาบาน

รักษดินOrganic Farm 

2.10.14 ความไวเน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลในทางบวกตอการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาบานรักษดิน

Organic Farm 

2.10.15 ความผูกพันของลูกคามีอิทธิพลในทางบวกตอการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาบานรักษ

ดินOrganic Farm 

 

2.11 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

เรื่องอิทธิพลของภาพลักษณตราสินคา คุณคาที่รับรูดานคุณภาพ และคณุคาที่รับรูดานความ

คุมคา ตอความพึงพอใจ ความไวเน้ือเช่ือใจ ความผูกพัน การบอกตอ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคา

บานรักษดิน Organic Farm 

 เพ่ือความสะดวกในการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยกําหนดตัวยอของแตละตัวแปร ดังน้ี 

 

ตารางที่ 2.1 : การวิเคราะหขอมูล ตัวยอของแตละตัวแปร 

 

ชื่อภาษาไทยของตัวแปร/ตัวชี้วัด ชื่อภาษาอังกฤษของตัวแปร/ตัวชี้วัด อักษรยอ 

ภาพลักษณตราสินคา 

คุณคาที่รับรูดานคุณภาพ 

คุณคาที่รับรูดานความคุมคา 

ความไวเน้ือเช่ือใจ 

ความพึงพอใจของลูกคา 

ความผูกพันของลูกคา 

การบอกตอ 

การกลับมาซื้อซ้ํา 

Brand Image 

Perceived Quality Value 

Perceived Price Value 

Trust 

Customer Satisfaction 

Commitment 

Word of Mouth 

Repurchases 

BRI 

PVQ 

PVP 

TRU 

SAT 

COM 

WOM 

REP 
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ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

 

ภาพลักษณตราสินคา

(BRI)

คุณคาท่ีรับรูดานคุณภาพ

(PVQ)

คุณคาท่ีรับรูดานความคุมคา

(PVP)

ความพึงพอใจของลูกคา

(SAT)

ความไวเนื้อเชื่อใจ

(TRU)

การบอกตอในทางบวก

(WOM)

ความผูกพันของลูกคา

(COM)

การกลับมาซ้ือซํ้า

(REP)

 

ภาพที่ 2.2: โมเดลสมมติฐาน 

BRI

PVQ

PVP

SAT

TRU

WOM

COM

REP

H1

H7

H10

H14

H12

H15

 



บทที่ 3 

วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 

 งานวิจัยเรื่องอิทธิพลของภาพลักษณตราสนิคา คุณคาที่รบัรูดานคุณภาพ และคุณคาที่รับรู

ดานความคุมคา ตอความพึงพอใจ ความไวเน้ือเช่ือใจ ความผูกพัน การบอกตอ และการกลับมาซื้อซ้าํ  

ของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm ผูวิจัยนําเสนอวิธีการดําเนินการวิจัยตามลําดับดังน้ี 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 ในการศึกษางานวัยเรื่องอิทธิพลของภาพลักษณตราสินคา คุณคาที่รับรูดานคุณภาพ และ

คุณคาที่รับรูดานความคุมคา ตอความพึงพอใจ ความไวเน้ือเช่ือใจ ความผูกพัน การบอกตอ และการ

กลับมาซื้อซ้ําของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) โดยทําการวิจัยเชิงประจักษ (Empirical Research) และใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือใน

การเก็บรวบรวมขอมูล 

 

3.2 ประชากรและการเลือกตัวอยาง 

 ประชากรที่ใชในการวิจัย 

 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีคือ ลูกคาที่เลือกซื้อสินคาของบานรักษดิน Organic Farm 

 ตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

 ตัวอยางที่ทําการวิจัยครั้งน้ี ไดแก ลูกคาที่เลือกซื้อสินคาของบานรักษดิน Organic Farm ซึ่ง

ผูวิจัยใชวิธีการกําหนดขนาดตัวอยาง และวิธีการเลือกตัวอยางดังน้ี 

 ขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับการศึกษาคาเฉลี่ยของประชากร (μ) ณ ระดับความ

เช่ือมั่น 95% เมื่อยอมใหมีความคาดเคลื่อน (e) ของการประมาณคาเฉลี่ยเกิดขึ้นไดในระดับ 

±5% ของสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (ơ) เมื่อขนาดของประชากรมีจํานวนมาก (∞) ขนาดของกลุม

ตัวอยางมีคาเทากับ 400 ตัวอยาง (ศิริชัย กาญจนวาสี, ทวีวัฒน ปตยานนท และดิเรก ศรีสุโข, 2551) 

 การเลือกตัวอยาง 

 การเลือกตัวอยางสําหรับงานวิจัยน้ี ผูวิจัยไดกําหนดการเลือกตัวอยางแบบไมอาศัยความ

นาจะเปน (Nonprobability Sampling) โดยการเลือกตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience 

Sampling) จากลูกคาที่เลือกซื้อสินคาของบานรักษดิน Organic Farm 
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3.3 นิยามเชิงปฏิบัติการ 

 3.3.1 ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) หมายถึง ภาพลักษณตราสินคาที่เกิดขึ้นในใจ

ของลูกคา ซึ่งเปนภาพสะทอนจากความทรงจํา (Cretu & Brodie, 2007) มีขอคําถาม 5 ขอดังน้ี 

3.3.1.1 บานรักษดิน Organic Farm เปนรานที่มีความทนัสมัย และอินเทรนด 

3.3.1.2 บานรักษดิน Organic Farm มีช่ือเสียงในดานราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพที่       

ไดรับ 

3.3.1.3 บานรักษดิน Organic Farm เปนที่รูจักดี และมีช่ือเสียง 

3.3.1.4 บานรักษดิน Organic Farm มีช่ือเสียงดานการเอาใจใสลูกคา 

3.3.1.5 บานรักษดิน Organic Farm มีช่ือเสียงดานสินคาเกษตรออรแกนิคที่ประสบ 

ความสําเร็จ 

3.3.2 คุณคาที่รับรูดานคุณภาพ (Perceived Quality Value) หมายถึง ประโยชนที่

ไดรับจากการวัดทัศนคติสวนบุคคล ซึ่งเปนผลมาจากคุณภาพสินคา และคุณภาพการใหบริการของ

บานรักษดิน Organic Farm อาทิเชน สินคามีคุณภาพดีกวาแบรนดอ่ืนๆ และบริการของบานรักษดิน 

Organic Farm มีความเสมอตนเสมอปลายเปนตน ปรับใชจาก (Buchanan, Simmons & Bickart, 

1999) มีขอคําถาม 7 ขอ ดังน้ี  

3.3.2.1 สินคาของบานรักษดิน Organic Farm มีคุณภาพดี 

3.3.2.2 สินคาของบานรักษดิน Organic Farm มีบรรจุภัณฑที่ทันสมัยเหนือกวา       

ย่ีหออ่ืน 

3.3.2.3 คุณภาพสินคา และการใหบริการของบานรักษดิน Organic Farm มีคุณภาพ

เหนือกวารานอ่ืน 

3.3.2.4 สินคาของบานรักษดิน Organic Farm มีความโดดเดน 

3..3.2.5 คุณภาพสินคาของบานรักษดิน Organic Farm มีความเสมอตนเสมอปลาย 

3.3.2.6 การใหบริการของบานรักษดิน Organic Farm มีความเสมอตนเสมอปลาย 

3.3.2.7 สินคาของบานรักษดิน Organic Farm มีความนาเช่ือถือมายาวนาน 

3.3.3 คุณคาที่รับรูดานความคุมคา (Perceived Price Value) หมายถึง ประโยชนที่

ไดรับจากสินคา หรือบริการ ที่เกิดจากการรับรูถึงตนทุนคาใชจายที่ลดลงมีความคุมคากบัเงินที่จายไป 

เชน ราคาของสินคาไมแพงจนเกินไป คุณภาพของสินคามีความคุมคากับเงินที่จายไป ราคาของสินคา

มีความเหมาะสมตอคุณภาพ และสภาวะเศรษฐกิจในปจจบัุน เปนตน ปรับใชจาก (Sweeney & 

Soutar, 2001) มีขอคําถาม 5 ขอ ดังน้ี 

3.3.3.1 สินคาของบานรักษดิน Organic Farm มีราคาที่สมเหตุสมผล 

3.3.3.2 ราคาสินคาของบานรักษดิน Organic Farm มีความคุมคากับเงินที่จายไป 
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3.3.3.3 ราคาสินคาของบานรักษดิน Organic Farm มีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่จาย  

ไป 

3.3.3.4 ราคาสินคาของบานรักษดิน Organic Farm เปนไปตามสภาวะเศรษฐกิจใน  

ปจจุบัน 

3.3.3.5 ราคาสินคาของบานรักษดิน Organic Farm มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับ 

สินคารานอ่ืน 

3.3.4 ความพงึพอใจของลกูคา (Customer Satisfaction) หมายถึง การตัดสินใจของ

ลูกคาวาสินคา หรือบริการที่ใชแลวกอใหเกดิระดับความพอใจในการบริโภคสินคา หรือบริการน้ัน ๆ 

(Oliver, 1997) มีขอคําถาม 5 ขอดังน้ี 

3.3.4.1 ทานพึงพอใจตอคุณภาพของสินคาของบานรักษดิน Organic Farm 

3.3.4.2 ทานพึงพอใจตอราคาสินคาของบานรักษดิน Organic Farm 

3.3.4.3 ทานพึงพอใจตอพนักงานขายสินคาบานรักษดิน Organic Farm 

3.3.4.4 ทานพึงพอใจตอการบริการที่ไดจากบานรักษดิน Organic Farm 

3.3.4.5 โดยภาพรวมทานพึงพอใจตอสินคา และบริการของบานรักษดิน Organic  

Farm 

3.3.5 ความไวเนื้อเชื่อใจ (Trust) หมายถึง ระดับที่ลูกคามีความเช่ือมั่น และไววางใจตอ

บานรักษดิน Organic Farm ปรับใชจาก (Morgan & Hunt, 1994) มีขอคําถาม 6 ขอดังน้ี 

3.3.5.1 บานรักษดิน Organic Farm ดําเนินธุรกิจดวยความซื่อสัตยสุจรติ 

3.3.5.2 ทานใหความไววางใจตอบานรักษดิน Organic Farm 

3.3.5.3 บานรักษดิน Organic Farm ดําเนินการในสิ่งที่ถกูตองตรงไปตรงมา 

3.3.5.4 ทานใหความไวเน้ือเช่ือใจไดตอบานรักษดิน Organic Farm 

3.3.5.5 บานรักษดิน Organic Farm ใหบรกิารดวยความซื่อตรง และจรงิใจ 

3.3.5.6 ทานใหความมั่นใจตอความซื่อสัตยในการดําเนินธุรกิจของบานรักษดิน 

Organic Farm 

3.3.6 ความผกูพันของลูกคา (Commitment) หมายถึง ความพยายามใหทราบถงึความ

จงรักภักดีของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาที่เฉพาะเจาะจง ปรับใชจาก (Yoo, Donthu & Lee, 2000) มี

ขอคําถาม 5 ขอดังน้ี 

3.3.6.1 ทานคิดวาทานมีความภักดีตอบานรักษดิน Organic Farm 

3.3.6.2 บานรักษดิน Organic Farm เปนตัวเลือกแรกที่ทานจะเลือกซื้อสินคาออรแก 

นิค 

3.3.6.3 ทานจะไมใชบริการทีอ่ื่นหากบานรักษดิน Organic Farm ยังเปดใหบริการ 
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3.3.6.4 ทานจะเลือกซื้อสินคาชนิดใหม ๆ ทีบ่านรักษดิน Organic Farm พัฒนาและ 

ผลิตขึ้น 

3.3.6.5 ทานพูดถึงรานบานรักษดิน Organic Farm ในทางที่ดีเสมอ 

3.3.7 การบอกตอ (Word of Mouth) หมายถึง เปนความต้ังใจเชิงพฤติกรรมที่ผูคนพูดถึง

ประสบการณดี ๆ ที่ไดรับจากบานรักษดิน Organic Farm  โดยการแนะนํา ครอบครัว มิตรสหาย 

เพ่ือนรวมงาน และบุคคลอ่ืน ๆ ใหมาซื้อสินคาของบานรักษดิน Organic Farm ปรับใชจาก 

(Anderson, Fornell & Lehmann, 1994) มีขอคําถาม 4 ขอ ดังน้ี 

3.3.7.1 ทานจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนรวมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ใหมา 

ซื้อสินคาของบานรักษดิน Organic Farm 

3.3.7.2 ทานพูดถึงประสบการณดี ๆ ที่ไดรบัจากสินคาของบานรักษดิน Organic  

Farm ใหกับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนรวมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟง 

3.3.7.3 ทานบอกตอใหครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนรวมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ใหมา 

เลือกซื้อสินคาของบานรักษดิน Organic Farm 

3.3.7.4 หากทานไดยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงบานรักษดิน Organic Farm ในแงลบทาน 

ยินดีที่จะชวยแกตางให 

3.3.8 การกลับมาซื้อซ้ํา (Repurchase) หมายถึง การที่ลูกคาซื้อสินคาจากผูขาย และได

กระทําการซ้ําอีกครั้ง หลังจากซื้อสินคาไปแลว เชน หากมโีอกาสเอ้ืออํานวยจะกลับมาซือ้อีก มีความ

ประทับใจตอสนิคา และตองการกลับมาซื้อซ้ํา และยังคงกลับมาด่ืมถึงแมวาราคาสูงขึ้นตามสภาวะ

เศรษฐกิจ ปรบัใชจาก  (Anderson, Fornell & Lehmann, 1994) มีขอคําถาม 5 ขอ ดังน้ี 

3.3.8.1 ทานจะกลับมาซื้อสนิคาจากบานรักษดิน Organic Farm อีกครั้ง ถามีโอกาส 

3.3.8.2 ทานมีความผูกพันตอบานรักษดิน Organic Farm และตองการกลับมาซื้อซ้ํา 

3.3.8.3 ทานจะยังคงกลับมาซื้อสินคาบานรกัษดิน Organic Farm อีกถึงแมวาราคา 

สูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ 

3.3.8.4 ทานมีความต้ังใจในการกลับมาซื้อสนิคาจากบานรักษดิน Organic Farm อีก 

ครั้งในอนาคต 

3.3.8.5 ทานยังจะคงซื้อสินคาจากบานรักษดิน Organic Farm อยางตอเน่ืองตอไป 

 

3.4 เครื่องมือที่ใชในการศึกษา 

 การวิจัยในครั้งน้ีใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล

โดยมีขั้นตอนในการสรางเครื่องมือ ซึ่งแบบสอบถามเหลาน้ีถูกสรางขึ้นจากการสํารวจวรรณกรรมและ

งานวิจัยที่เกี่ยวของโดยแบงเครื่องมือออกเปน 5 สวน คือ 
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 สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลดานประชากรศาสตร และขอมลูทั่วไปของลูกคาบาน

รักษดิน Organic Farm จํานวน 6 ขอ ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได

เฉลี่ยตอเดือน โดยเปนคําถามแบบใหเลือกตอบแบบคําตอบเดียว 

 สวนที่ 2 แบบประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาของลูกคาบานรักษดิน 

Organic Farm แบบสอบถามมีจํานวนทั้งสิ้น 5 ขอ โดยขอคําถามเปนแบบมาตรสวนประเมินคา 

(Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการใหคะแนนดังน้ี 

   1 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคา

ของบานรักษดิน Organic Farm ในระดับนอยที่สุด 

   2 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคา

ของบานรักษดิน Organic Farm ในระดับนอย 

   3 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคา

ของบานรักษดิน Organic Farm ในระดับปานกลาง 

   4 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคา

ของบานรักษดิน Organic Farm ในระดับมาก 

   5 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคา

ของบานรักษดิน Organic Farm ในระดับมากที่สุด 

 โดยกําหนดเกณฑการแปลความหมายของคาเฉลี่ยจากการวิเคราะหขอมูลดังน้ี 

   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  

   1.00–1.49    ระดับตํ่ามาก 

   1.50–2.49    ระดับตํ่า 

   2.50–3.49    ระดับปานกลาง 

   3.50–4.49    ระดับสูง 

   4.50–5.00    ระดับสูงมาก 

 สวนที่ 3 แบบประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับดานคุณคาที่รับรูดานคุณภาพตอบานรักษ

ดิน Organic Farm แบบสอบถามมีจํานวนทัง้สิ้น 7 ขอ โดยขอคําถามเปนแบบมาตรสวนประเมินคา 

(Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการใหคะแนนดังน้ี 

   1 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรูดาน

คุณภาพตอสินคาของบานรักษดิน Organic Farm ในระดับนอยที่สุด 

   2 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรูดาน

คุณภาพตอสินคาของบานรักษดิน Organic Farm ในระดับนอย 
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   3 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรูดาน

คุณภาพตอสินคาของบานรักษดิน Organic Farm ในระดับปานกลาง 

   4 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรูดาน

คุณภาพตอสินคาของบานรักษดิน Organic Farm ในระดับมาก 

   5 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรูดาน

คุณภาพตอสินคาของบานรักษดิน Organic Farm ในระดับมากที่สุด 

 โดยกําหนดเกณฑการแปลความหมายของคาเฉลี่ยจากการวิเคราะหขอมูลดังน้ี 

   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  

   1.00–1.49    ระดับตํ่ามาก 

   1.50–2.49    ระดับตํ่า 

   2.50–3.49    ระดับปานกลาง 

   3.50–4.49    ระดับสูง 

   4.50–5.00    ระดับสูงมาก 

 สวนที่ 4 แบบประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณคาที่รับรูดานความคุมคาตอสินคาของ

บานรักษดิน Organic Farm แบบสอบถามมีจํานวนทั้งสิ้น 5 ขอ โดยขอคําถามเปนแบบมาตรสวน

ประเมินคา (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการใหคะแนนดังน้ี 

   1 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณคาที่รับรูดาน

ความคุมคาของสินคาจากบานรักษดิน Organic Farm ในระดับนอยที่สุด 

   2 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณคาที่รับรูดาน

ความคุมคาของสินคาจากบานรักษดิน Organic Farm ในระดับนอย 

   3 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณคาที่รับรูดาน

ความคุมคาของสินคาจากบานรักษดิน Organic Farm ในระดับปานกลาง 

   4 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นเกี่ยวกับระดับคุณคาที่รับรูดาน

ความคุมคาของสินคาจากบานรักษดิน Organic Farm ในระดับมาก 

   5 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณคาที่รับรูดาน

ความคุมคาของสินคาจากบานรักษดิน Organic Farm ในระดับมากที่สุด 

 โดยกําหนดเกณฑการแปลความหมายของคาเฉลี่ยจากการวิเคราะหขอมูลดังน้ี 

   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  

   1.00–1.49    ระดับตํ่ามาก 

   1.50–2.49    ระดับตํ่า 

   2.50–3.49    ระดับปานกลาง 
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   3.50–4.49    ระดับสูง 

   4.50–5.00    ระดับสูงมาก 

 สวนที่ 5 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของลูกคาบานรักษดิน 

Organic Farm แบบสอบถามมีจํานวนทั้งสิ้น 5 ขอโดยขอคําถามเปนแบบมาตรสวนประเมินคา 

(Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการใหคะแนนดังน้ี 

   1 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมรีะดับความพึงพอใจตอสินคาของบานรักษดิน 

Organic Farm ในระดับนอยที่สุด 

   2 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมรีะดับความพึงพอใจตอสินคาของบานรักษดิน 

Organic Farm ในระดับนอย 

   3 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมรีะดับความพึงพอใจตอสินคาของบานรักษดิน 

Organic Farm ในระดับปานกลาง  

   4 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมรีะดับความพึงพอใจตอสินคาของบานรักษดิน 

Organic Farm ในระดับมาก 

   5 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมรีะดับความพึงพอใจตอสินคาของบานรักษดิน 

Organic Farm ในระดับมากที่สุด 

 โดยกําหนดเกณฑการแปลความหมายของคาเฉลี่ยจากการวิเคราะหขอมูลดังน้ี 

   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  

   1.00–1.49    ระดับตํ่ามาก 

   1.50–2.49    ระดับตํ่า 

   2.50–3.49    ระดับปานกลาง 

   3.50–4.49    ระดับสูง 

   4.50–5.00    ระดับสูงมาก 

 สวนที่ 6 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคาตอบาน

รักษดิน Organic Farm แบบสอบถามมีจํานวนทั้งสิ้น 6 ขอโดยขอคําถามเปนแบบมาตรสวนประเมิน

คา (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการใหคะแนนดังน้ี 

   1 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมคีวามไวเน้ือเช่ือใจตอบานรักษดิน Organic 

Farm ในระดับนอยที่สุด 

   2 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมคีวามไวเน้ือเช่ือใจตอบานรักษดิน Organic 

Farm ในระดับนอย 

   3 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมคีวามไวเน้ือเช่ือใจตอบานรักษดิน Organic 

Farm ในระดับปานกลาง  
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   4 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมคีวามไวเน้ือเช่ือใจตอบานรักษดิน Organic 

Farm ในระดับมาก 

   5 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมคีวามไวเน้ือเช่ือใจตอบานรักษดิน Organic 

Farm ในระดับมากที่สุด 

 โดยกําหนดเกณฑการแปลความหมายของคาเฉลี่ยจากการวิเคราะหขอมูลดังน้ี 

   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  

   1.00–1.49    ระดับตํ่ามาก 

   1.50–2.49    ระดับตํ่า 

   2.50–3.49    ระดับปานกลาง 

   3.50–4.49    ระดับสูง 

   4.50–5.00    ระดับสูงมาก 

 สวนที่ 7 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับความผูกพันของลูกคาบานรักษดิน Organic 

Farm แบบสอบถามมีจํานวนทั้งสิ้น 5 ขอโดยขอคําถามเปนแบบมาตรสวนประเมินคา (Rating 

Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการใหคะแนนดังน้ี 

   1 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความผูกพันตอบานรักษดิน Organic Farm 

ในระดับนอยที่สุด 

   2 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมคีวามผูกพันตอบานรักษดิน Organic Farm 

ในระดับนอย 

   3 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมคีวามผูกพันตอบานรักษดิน Organic Farm 

ในระดับปานกลาง 

   4 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมคีวามผูกพันตอบานรักษดิน Organic Farm 

ในระดับมาก 

   5 คะแนนหมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความผูกพันตอบานรักษดิน Organic Farm 

ในระดับมากทีสุ่ด 

 โดยกําหนดเกณฑการแปลความหมายของคาเฉลี่ยจากการวิเคราะหขอมูลดังน้ี 

   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  

   1.00–1.49    ระดับตํ่ามาก 

   1.50–2.49    ระดับตํ่า 

   2.50–3.49    ระดับปานกลาง 

   3.50–4.49    ระดับสูง 

   4.50–5.00    ระดับสูงมาก 
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 สวนที่ 8 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการบอกตอของลูกคาบานรักษดิน 

Organic Farm แบบสอบถามมีจํานวนทั้งสิ้น 4 ขอโดยขอคําถามเปนแบบมาตรสวนประเมินคา 

(Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการใหคะแนนดังน้ี 

   1 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีระดับการบอกตอเกี่ยวกับบานรักษดิน 

Organic Farm ในระดับนอยที่สุด 

   2 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมรีะดับการบอกตอเกี่ยวกับบานรักษดิน 

Organic Farm ในระดับนอย 

   3 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมรีะดับการบอกตอเกี่ยวกับบานรักษดิน 

Organic Farm ในระดับปานกลาง 

   4 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมรีะดับการบอกตอเกี่ยวกับบานรักษดิน 

Organic Farm ในระดับมาก 

   5 คะแนนหมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีระดับการบอกตอเกี่ยวกับบานรักษดิน 

Organic Farm ในระดับมากที่สุด 

 โดยกําหนดเกณฑการแปลความหมายของคาเฉลี่ยจากการวิเคราะหขอมูลดังน้ี 

   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  

   1.00–1.49    ระดับตํ่ามาก 

   1.50–2.49    ระดับตํ่า 

   2.50–3.49    ระดับปานกลาง 

   3.50–4.49    ระดับสูง 

   4.50–5.00    ระดับสูงมาก 

 สวนที่ 9 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาบานรักษดิน 

Organic Farm แบบสอบถามมีจํานวนทั้งสิ้น 5 ขอ โดยขอคําถามเปนแบบมาตรสวนประเมินคา 

(Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการใหคะแนนดังน้ี 

   1 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมกีารกลับมาซื้อซ้ําสินคาจากบานรักษดิน 

Organic Farm ในระดับนอยที่สุด 

   2 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมกีารกลับมาซื้อซ้ําสินคาจากบานรักษดิน 

Organic Farm ในระดับนอย 

   3 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีการกลับมาซื้อซ้ําสินคาจากบานรักษดิน 

Organic Farm ในระดับปานกลาง  

   4 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมกีารกลับมาซื้อซ้ําสินคาจากบานรักษดิน 

Organic Farmในระดับมาก 
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   5 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมกีารกลับมาซื้อซ้ําสินคาจากบานรักษดิน 

Organic Farm ในระดับมากที่สุด 

 โดยกําหนดเกณฑการแปลความหมายของคาเฉลี่ยจากการวิเคราะหขอมูลดังน้ี 

   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  

   1.00–1.49    ระดับตํ่ามาก 

   1.50–2.49    ระดับตํ่า 

   2.50–3.49    ระดับปานกลาง 

   3.50–4.49    ระดับสูง 

   4.50–5.00    ระดับสูงมาก 

 

3.5 การทดสอบเครื่องมือ 

 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือไดดําเนินการใน 2 ลักษณะ คือ (1) การตรวจสอบความ

ตรง (Validity) ประกอบดวยการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) และ 

(2) การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ขั้นตอนในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือมีดังน้ี 

 การตรวจสอบความตรง (Validity)  

 เพ่ือใหเกิดความแมนยําของเครื่องมือในการวัดสิ่งที่ตองการจะวัดหรือสิ่งที่เครื่องมือควรจะวัด

และคะแนนที่ไดจากเครื่องมือที่มีความตรงสูงสามารถบอกถึงสภาพที่แทจริง และพยากรณไดถูกตอง

แมนยํา (สุวิมล ติรกานันท, 2548, หนา 166) แบบสอบถามจึงตองไดรับการตรวจสอบความถูกตอง

ในดานภาษาในเชิงเน้ือหา 

 ความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity)  

 ความตรงเชิงเน้ือหา หมายถงึ คุณภาพของเครื่องมือวัดที่สรางขึ้นมีความถูกตองตรงตาม 

เน้ือเรื่องที่ตองการวัดหรือวัดไดครอบคลุมเน้ือเรื่องทั้งหมด (วัลลภ ลําพาย, 2547, หนา 115) เปน 

ความตรงที่เกี่ยวกับการวิเคราะหตรวจสอบเน้ือหาของเครื่องมือวาเน้ือหาของขอคําถามวัดไดตรง 

ตามเน้ือหาของตัวแปรที่ตองการวัดหรือ ไมความตรงชนิดน้ีนิยมใชผูเช่ียวชาญในสาขาวิชาน้ัน ๆ 

ตรวจสอบโดยการพิจารณาจากนิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ และตารางแสดงประเด็นหลัก

และประเด็นยอย หรือพฤติกรรมบงช้ีควบคูกับขอคําถามวาเครื่องมือน้ันมีความครบถวนสมบูรณ 

ครอบคลุมเน้ือเรื่องทั้งหมดหรือไม (สุวิมล ติรกานันท, 2546, หนา 137-138) ดัชนีความสอดคลอง

ระหวางขอคําถาม และวัตถุประสงคการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาจะตองดําเนินการกอนนําไป

ทดลองใช (Pre-test) การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาโดยวิธีดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถาม 

และวัตถุประสงคทําไดโดยการนํานิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ โครงสรางการสรางขอคําถาม

ควบคูกับแบบสอบถามใหผูเช่ียวชาญพิจารณาความสอดคลอง การใหโครงสรางขอคําถามแก
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ผูเช่ียวชาญทําใหผูเช่ียวชาญทราบที่มาของขอคําถามแตละขอวามาจากประเด็นใด ครอบคลุมเน้ือหา

ในเรื่องน้ันหรือไม จํานวนผูเช่ียวชาญควรมีต้ังแต 3 คนขึ้นไปเพ่ือหลีกเลี่ยงความคิดเห็นที่แบงเปน  

2 ขั้ว (สุวิมล ติรกานันท, 2546, หนา 137-138) 

 ผูวิจัยนําแบบสอบถามไปปรึกษาอาจารยที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความถูกตองหลังจากน้ัน 

จึงแตงต้ังผูทรงคุณวุฒิที่เช่ียวชาญในสาขาทีเ่กี่ยวของจํานวน 3 ทานกอนนําไปทดลองใช (Pre–test) 

การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาทําไดโดยการนํานิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ และ

โครงสรางการสรางขอคําถามควบคูกับเครื่องมือใหผูเช่ียวชาญพิจารณาความสอดคลอง ผูเช่ียวชาญ

กรอกผลการพิจารณา ผูวิจัยคํานวณคาดัชนีความสอดคลองดวยดัชนีความสอดคลองระหวางขอ

คําถามกับประเด็นที่ตองการทราบ จากน้ันนําผลของผูเช่ียวชาญแตละทานมารวมกันคํานวณหาความ

ตรงเชิงเน้ือหา ซึ่งคํานวณจากความสอดคลองระหวางประเด็นที่ตองการวัดกับขอคําถามที่สรางขึ้น 

ดัชนีที่ใชแสดงคาความสอดคลอง เรียกวา ดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถาม และวัตถุประสงค 

(Item–Objective Congruence Index: IOC) โดยผูเช่ียวชาญตองประเมินดวยคะแนน 3 ระดับ คือ 

   ใหคะแนน  +1 ถาแนใจวาขอคําถามน้ันสอดคลองกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 

   ใหคะแนน    0 ถาไมแนใจวาขอคําถามน้ันสอดคลองกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 

   ใหคะแนน  –1 ถาแนใจวาขอคําถามน้ันไมสอดคลองกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 

 หลังจากน้ันนําผลคะแนนที่ไดจากผูเช่ียวชาญมาคํานวณหาคา IOC ตามสมการ 

   IOC  =    ∑R 

                  n 

    ∑R  = ผลรวมของคะแนนตามความเห็นของผูเช่ียวชาญในแตละขอคําถาม 

    n = จํานวนผูเช่ียวชาญทั้งหมด 

 เกณฑในการหาคาความสอดคลองระหวางขอคําถามกับตัวแปรที่กําหนด (สุวิมล ติรกานันท, 

2548, หนา 166) 

 1. ขอคําถามที่มีคา IOC ต้ังแต 0.50–1.00 มีคาความตรงผานเกณฑสามารถนําไปใชในการ

ทดสอบกอนการใชงานได 

 2. ขอคําถามที่มีคา IOC นอยกวา 0.50 ไมผานเกณฑตองปรับปรุงแกไขหรือตัดทิ้ง 

 สรุปผลการตรวจสอบเชิงเน้ือหาวา ขอคําถามทุกขอ มีคา IOC ต้ังแต 0.50-1.00 ผานเกณฑ 

ที่กําหนด ผูวิจยัจึงไมไดตัดขอคําถามใด ๆ ออกจากมาตรวัดตัวแปร ผลการตรวจสอบความตรงเชิง

เน้ือหาแสดงในภาคผนวก ง 

 การตรวจสอบความเทีย่ง (Reliability) 

 วิธีการหาคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) เปนวิธีที่ถูกใชใน 



36 

การวัดคาความเที่ยงอยางกวางขวางมากที่สุดวิธีหน่ึง โดยใชโปรแกรมวิเคราะหขอมูลทางสถิติดวย

โปรแกรมคอมพิวเตอรในการวิเคราะหหาคาความเที่ยงของมาตรวัด คาสัมประสิทธ์ิแอลฟาควรมีคา 

ในระดับ .70 ขึ้นไป (Hair, Black, Babin, Anderson  & Tatham, 2006) คาอํานาจจําแนกรายขอ

ของแตละขอคําถาม (Corrected Item–otal Correlation) ตองมีคาต้ังแต 0.3 ขึ้นไป (Field, 2005) 

ในการตรวจสอบความเที่ยงผูวิจัยไดตรวจสอบความเที่ยงทั้งขอมูลทดลองใช (n = 40) และขอมูลที่

เก็บจริงของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm (n = 415) โดยมีรายละเอียดดังตอไปน้ี 

 การตรวจสอบความเที่ยงสําหรับขอมูลทดลองใช (Pre-test) (n = 40) จากผลการวิเคราะห

ความเที่ยงผูวิจัยไมไดทําการตัดขอคําถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปร เน่ืองจากผลการวิเคราะห

ความเที่ยงของแตละตัวแปรไดคาตามมาตรฐานที่กําหนด คือต้ังแต .878 ถึง .959 และคา 

Corrected Item Total Correlation มีคาต้ังแต .646 ถงึ .936 
 

ตารางที่ 3.1 : ผลการวิเคราะหคาความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสําหรับขอมูลทดลองใช 

         (Pre-test) (n = 40) 
 

มิติหรือตัว

แปร 

จํานวน

ตัวชี้วัด 
ตัวชี้วัด 

Corrected 

Item-Total Correlation 
คาสัมประสิทธิ์แอลฟา 

ภาพลักษณ

ตราสินคา 
5 

BRI1 .640 
.878 

(BRI)  BRI2 .761  

  BRI3 .654  

  BRI4 .778  

  BRI5 .724  

คุณคาที่รับรู

ดานคุณภาพ 
7 

PVQ1 .742 .920 

(PVQ)  PVQ2 .734  

  PVQ3 .734  

  PVQ4 .789  

  PVQ5 .787  

  PVQ6 .752  

  PVQ7 .753   

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 3.1(ตอ)  : ผลการวิเคราะหคาความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสําหรับขอมูลทดลองใช 

                (Pre-test) (n = 40) 
 

มิติหรือตัวแปร จํานวนตัวชี้วัด ตัวชี้วัด 
Corrected 

Item-Total Correlation 

คาสัมประสิทธิ์

แอลฟา 

คุณคาที่รับรูดาน

ความคุมคา 
5 

PVP1 .860 
.923 

(PVP)  PVP2 .803  

  PVP3 .782  

  PVP4 .762  

  PVP5 .799   

ความพึงพอใจ 5 SAT1 .854 .941 

(SAT)  SAT2 .839  

  SAT3 .839  

  SAT4 .821  

  SAT5 .848   

ความไวเนื้อเชื่อ

ใจ 
6 

TRU1 .936 
.959 

(TRU)  TRU2 .881  

  TRU3 .842  

  TRU4 .813  

  TRU5 .882  

  TRU6 .881   

ความผูกพัน 5 COM1 .806 .920 

(COM)  COM2 .800  

  COM3 .841  

  COM4 .781  

  COM5 .777   

การบอกตอ 4 WOM1 .769 .929 

(WOM)  WOM2 .867  

  WOM3 .857  

  WOM4 .858   

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 3.1(ตอ) : ผลการวิเคราะหคาความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสําหรับขอมูลทดลองใช 

              (Pre-test) (n = 40) 

 

มิติหรือตัวแปร 
จํานวน

ตัวชี้วัด 
ตัวชี้วัด 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

คาสัมประสิทธิ์

แอลฟา 

การกลับมาซื้อซ้ํา 5 REP1 .877 .929 

(REP)  REP2 .797  

  REP3 .815  

  REP4 .847  

  REP5 .747  

 

 สําหรับการตรวจสอบความเที่ยงของขอมูลที่เก็บจริง (n = 415) จากผลการวิเคราะห 

ความเที่ยงของขอมูลที่เก็บจรงิพบวา ขอคําถามทุกขอผานเกณฑที่กําหนดคือ มีคา Corrected  

Item-Total Correlation ต้ังแต .570 ถึง .893 และตัวแปรทุกตัวมีคาความเที่ยงต้ังแต .867 ถึง 

.957 ผูวิจัยจึงไมไดตัดขอคําถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปร 

 

ตารางที่ 3.2: ผลการวิเคราะหคาความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสําหรับขอมูลที่เก็บจริง  

     (n =415) 

 

มิติหรือตัวแปร จํานวนตัวชี้วัด ตัวชี้วัด 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

คาสัมประสิทธิ์

แอลฟา 

ภาพลักษณตรา

สินคา 
5 

BRI1 .690 
  .867  

(BRI)  BRI2 .667  

  BRI3 .655  

  BRI4 .746  

  BRI5 .697   

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 3.2 (ตอ) : ผลการวิเคราะหคาความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสําหรับขอมูลที่เก็บจริง  

           (n =415) 

 

มิติหรือตัวแปร 
จํานวน

ตัวชี้วัด 
ตัวชี้วัด 

Corrected 

Item-Total Correlation 

คาสัมประสิทธิ์

แอลฟา 

คุณคาที่รับรูดาน

คุณภาพ 
7 

PVQ1 .669 
.900 

(PVQ)  PVQ2 .739  

  PVQ3 .738  

  PVQ4 .704  

  PVQ5 .734  

  PVQ6 .740  

  PVQ7 .646   

คุณคาที่รับรูดาน

ความคุมคา 
5 

PVP1 .864 
.936 

(PVP)  PVP2 .837  

  PVP3 .839  

  PVP4 .779  

  PVP5 .828   

ความพึงพอใจ 5 SAT1 .809 .925 

(SAT)  SAT2 .780  

  SAT3 .806  

  SAT4 .807  

  SAT5 .820   

ความไวเน้ือเช่ือใจ 6 TRU1 .893 .957 

(TRU)  TRU2 .874  

  TRU3 .852  

  TRU4 .863  

  TRU5 .879  

  TRU6 .835   

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 3.2 (ตอ) : ผลการวิเคราะหคาความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสําหรับขอมูลที่เก็บจริง  

           (n =415) 

 

มิติหรือตัว

แปร 
จํานวนตัวชี้วัด ตัวชี้วัด 

Corrected 

Item-Total Correlation 

คาสัมประสิทธิ์

แอลฟา 

ความผูกพัน 5 COM1 .747 .870 

(COM)  COM2 .728  

  COM4 .720  

  COM5 .744  

การบอกตอ 4 WOM1 .799 .917 

(WOM)  WOM2 .809  

  WOM3 .836  

  WOM4 .800   

การกลับมาซื้อ

ซ้ํา 

5 REP1 .784 .917 

(REP)  REP2 .821  

  REP3 .720  

  REP4 .819  

  REP5 .789   

  

 ผลลัพธที่ไดจากการวิเคราะหความเที่ยงสําหรับลูกคาบานรักษดิน Organic Farm เปนขอมูล

พ้ืนฐานสําหรับการตรวจสอบขอตกลงเบ้ืองตนสําหรับการวิเคราะหสถิติพหุตัวแปรการวิเคราะห

องคประกอบเชิงยืนยัน และการวิเคราะหเสนทางตอไป  

 

3.6 วิธีการเก็บขอมูล 

 การเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งน้ีผูวิจัยวางแผนเก็บรวบรวมขอมูลดวยตนเอง โดยขอ 

ความรวมมือในการตอบแบบสอบถามจากลูกคาบานรักษดิน Organic Farm ในการแจก

แบบสอบถามเริ่มต้ังแต เดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2559 จนถึง เดือนธันวาคม พ.ศ. 2559 รวมเวลาใน

การเก็บรวบรวมขอมูลทั้งสิ้น 2 เดือน 
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 ขั้นตอนการเก็บรวบรวมขอมูล 

 รายละเอียดของขั้นตอนการเก็บรวบรวมขอมูลมีดังตอไปน้ี 

   ขั้นที ่1 ดําเนินการยื่นเรื่องกับทางมหาวิทยาลัยกรุงเทพ เพ่ือออกจดหมายขออนุญาตทํา

วิจัยบานรักษดิน Organic Farm 

   ขั้นที่ 2 นําใบขออนุญาตไปยื่นใหกับบานรักษดิน Organic Farm และมกีารเซ็นรับรอง 

หรือยินยอมใหทําการวิจัยไดจากผูกอต้ังบานรักษดิน Organic Farm 

    ขั้นที่ 3 ขอความรวมมือจากลกูคาบานรักษดิน Organic Farm และแจกแบบสอบถาม

ใหกับลูกคาบานรักษดิน Organic Farm 

   ขั้นที ่4 รวบรวมเก็บแบบสอบถาม และประเมินจํานวนแบบสอบถามที่ไดกลับมา 

วามีความสมบูรณและมจีํานวนครบตามที่ไดออกแบบไวคือ 450 ชุดหรือไม 

 ผูวิจัยแจกแบบสอบถามไปจํานวน 450 ชุด สามารถเก็บรวบรวมขอมูลและมีความสมบูรณได

จํานวนทั้งสิ้น 415 ชุด 

 

3.7 วิธีการทางสถิติ 

 การวิจัยเชิงปริมาณใชการบรรยายโดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และ 

การวิเคราะหสถิติพหุตัวแปรโมเดลสมการโครงสราง (Structural Equation Model) มีชนิดของสถิติ

ที่ใชในการวิเคราะหขอมูลเพ่ือตอบวัตถุประสงคแตละขอแบงเปน 4 สวน ดังน้ี 

 สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามสถิติที่ใชเปนคาจํานวนและคารอยละ 

 สวนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm 

สถิติที่ใชคือ คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 สวนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับดานคุณคาที่รับรูดานคุณภาพตอบานรักษดิน Organic 

Farm สถิติที่ใชคือ คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 สวนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับดานคุณคาที่รับรูดานความคุมคาตอบานรักษดิน 

Organic Farm สถิติที่ใชคือ คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 สวนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm 

สถิติที่ใชคือ คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 สวนที่ 6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคาตอบานรักษดิน Organic 

Farm สถิติที่ใชคือ คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 สวนที่ 7 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความผูกพันของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm สถติิที่ใช

คือ คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
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 สวนที่ 8 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการบอกตอของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm สถิติ

ที่ใชคือ คาเฉลีย่ และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  

 สวนที่ 9 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm 

สถิติที่ใชคือ คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  

 สวนที่ 10 การทดสอบโมเดลอิทธิพลของภาพลักษณตราสนิคา คุณคาที่รบัรูดาน 

คุณภาพ และคุณคาที่รับรูดานความคุมคา ตอความพึงพอใจ ความไวเน้ือเช่ือใจ ความผูกพัน การ 

บอกตอ และการกลับมาซื้อซ้าํของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm สถิติที่ใชคือ  

การวิเคราะหเสนทาง (Path Analysis) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 



บทที่ 4 

บทวิเคราะหขอมูล 

 

 การวิเคราะหขอมูลครั้งน้ีผูวิจยัรายงานผลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

และสถิติแบบพหุตัวแปร (Multivariate Statistics) ในการวิเคราะหขอมูล โดยการวิเคราะหขอมูลน้ัน

ตองสอดคลองกับขอตกลงเบ้ืองตนผูวิจัยจึงนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลเปน 6 ขั้นตอน ตามลําดับ

ดังน้ี 

4.1 ขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม 

          4.2 การตรวจสอบขอตกลงเบ้ืองตนทางสถิติของขอมูล ประกอบดวยการตรวจสอบคุณภาพ

ของขอมูลตามขอตกลงเบ้ืองตนในการวิเคราะหเสนทางดวยโปรแกรมลสิเรล ซึ่งขอตกลงเบ้ืองตน

เหลาน้ีประกอบดวยลักษณะการแจกแจงแบบปกติของขอมูล (Normality) การตรวจสอบความเปน

เอกพันธของการกระจาย (Homoscedasticity) และการตรวจสอบความสัมพันธเชิงเสนตรงระหวาง

ตัวแปรตน และตัวแปรตาม (Linearity)  

 4.3 การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) ของโมเดล 

การวัด (Measurement Model) ของแตละตัวแปรแฝง (Latent Variable) เพ่ือตรวจสอบความตรง 

เชิงโครงสราง (Construct Validity) โดยทําการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย (Convergent 

Validity) 

 4.4 ระดับความคิดเห็นในปจจัยที่เกี่ยวของกับอิทธิพลของภาพลักษณตราสินคา คุณคาที่รับรู

ดานคุณภาพ และคุณคาทีร่บัรูดานความคุมคา ตอความพึงพอใจ ความไวเน้ือเช่ือใจ ความผูกพัน การ

บอกตอ และการกลับมาซื้อซ้าํของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm 

 4.5 ผลการวิเคราะหเสนทางความสัมพันธ และการทดสอบสมมติฐานอิทธิพลของ

ภาพลักษณตราสินคา คุณคาที่รับรูดานคุณภาพ และคุณคาที่รับรูดานความคุมคา ตอความพึงพอใจ 

ความไวเน้ือเช่ือใจ ความผูกพัน การบอกตอ และการกลบัมาซื้อซ้ําของลูกคาบานรักษดิน Organic 

Farm ดวยโปรแกรมลสิเรลเวอรช่ัน 8.80  

 4.6 การทดสอบสมมติฐาน 
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4.1 ขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม 
 

ตารางที่ 4.1 : ขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม (n = 415) 

 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด จํานวน รอยละ 

1. เพศ   

ชาย 118 28.43 

หญิง 297 71.57 

รวม 415 100.00 

   2. อายุ   

ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป 3 .72 

21-30 77 18.55 

31-40 131 31.57 

41-50 143 34.46 

51-60 51 12.29 

มากกวา 60 10 2.41 

รวม 415 100.00 

3. สถานภาพ    

โสด     161 38.80 

สมรส         240 57.83 

หยาราง/ หมาย/ แยกกันอยู   14 3.37 

รวม 415 100.00 

4.  ระดับการศึกษา   

มัธยมศึกษาตอนตนหรือตํ่ากวา - - 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 17 4.10 

อนุปริญญา/ ปวส. 16 3.85 

ปริญญาตร ี 301 72.53 

ปริญญาโท 81 19.52 

ปริญญาเอก - - 

รวม 415 100.00 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.1 (ตอ) : ขอมูลทัว่ไปของกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม (n = 415) 

 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด จํานวน รอยละ 

5. อาชีพ   

นักเรียน/ นักศกึษา 5 1.21 

ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 153 36.87 

พนักงาน/ ลูกจางบริษัทเอกชน 157 37.83 

ประกอบธุรกิจสวนตัว/ คาขาย 96 23.13 

อ่ืน ๆ 4 .96 

รวม 415 100.00 

6. รายได   

ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 6 1.45 

10,001-30,000 215 51.81 

30,001-50,000 139 33.49 

50,001-100,000 42 10.12 

มากกวา 100,001 13 3.13 

รวม 415 100.00 

   

 จากการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามโดยใชสถิติเชิงพรรณนา

จากตาราง 4.1 พบวา กลุมตัวอยางของผูที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญรอยละ 71.57 เปนเพศหญิงซึ่ง

มีจํานวน 297 คน และรอยละ 28.43 เปนเพศชายซึ่งมีจํานวน 118 คน 

 ในดานอายุพบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญอยูในชวงอายุ 41-50 ป มี

จํานวน 143 คน คิดเปนรอยละ 34.46 รองลงมาอยูในชวงอายุ 31-40 ป มีจํานวน 131 คน คิด

เปนรอยละ 31.57 ชวงอายุ 21-30 ป มีจํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 18.55 ชวงอายุ 51-60 

ป มีจํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.29 ชวงอายุที่มากกวา 60 มีจํานวน 10 คน คิดเปนรอย

ละ 2.41 และนอยที่สุดคือชวงอายุที่ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป มจีํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 

.72 

 ในดานสถานภาพพบวา กลุมที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญอยูในสถานภาพสมรส มี

จํานวน 240 คดิเปนรอยละ 57.83 รองลงมามีสถานภาพโสด มีจํานวน 161 คน คิดเปนรอยละ 

38.80 และนอยที่สุดคือสถานภาพหยาราง/ หมาย/ แยกกันอยู มีจํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 

3.37 
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 ในดานระดับการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามมีการศึกษาระดับ

ปริญญาตรีมากที่สุด มีจํานวน 301 คน คิดเปนรอยละ 72.53 รองลงมาคือการศึกษาระดับ

ปริญญาโท มีจาํนวน 81 คน คิดเปนรอยละ 19.52 ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ 

ปวช. มีจํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.10 และนอยทีสุ่ดคือระดับการศึกษาอนุปริญญา/ ปวส. 

มีจํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 3.85 

 ในดานอาชีพพบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามมีอาชีพพนักงาน/ ลูกจาง

บริษัทเอกชนมากที่สุด มีจํานวน 157 คน คดิเปนรอยละ 37.83 รองลงมาคืออาชีพขาราชการ/ 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 153 คน คิดเปนรอยละ 36.87 ประกอบธุรกิจสวนตัว/ คาขาย มี

จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 23.13 นักเรียน/ นักศึกษา มีจํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.21

และอ่ืนๆนอยที่สุด มีจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ .96 

 ในดานรายไดพบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามมีรายได  10,001-30,000 บาท 

มากที่สุด มจีํานวน 215 คน คิดเปนรอยละ 51.81 รองลงมาคือรายได 30,001-50,000 บาท มี

จํานวน 139 คน คิดเปนรอยละ 33.49 รายได 50,001-100,000 บาท มจีํานวน 42 คน คิด

เปนรอยละ 10.12 รายไดมากกวา 100,001 มีจํานวน  13 คน คิดเปนรอยละ 3.13 และนอย

ที่สุดคือรายไดตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 มีจํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.45 

                    

4.2 การตรวจสอบขอตกลงเบื้องตนทางสถิติของขอมูล 

 การตรวจสอบคุณสมบัติของขอมูลเพ่ือใหสอดคลองกับขอตกลงเบ้ืองตนของการใชเทคนิค

การวิเคราะหพหุตัวแปร (Multivariate Analysis) สําหรับการวิเคราะหเสนทาง ไดแก  

(1) การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของขอมูล (2) การตรวจสอบความเปนเอกพันธของ

การกระจาย และ (3) การตรวจสอบความสัมพันธเชิงเสนตรง 

 การวิเคราะหขอมูลดวยสถิติพหุตัวแปรการตรวจสอบความสอดคลองของขอมูลกับขอตกลง

เบ้ืองตนของสถิติน้ันถือวาเปนสิ่งที่จําเปนมาก เน่ืองจากการวิเคราะหขอมูลที่มีตัวแปรหลายตัวน้ัน

หากตัวแปรมีคุณสมบัติไมสอดคลองกับขอตกลงเบ้ืองตนผลการวิเคราะหขอมูลจะพรางลักษณะที่ไม

สอดคลองกับขอตกลงเบ้ืองตนสงผลทําใหการวิเคราะหขอมูลอาจเกิดการผิดเพ้ียนจากขอมูลที่ไม

เปนไปตามขอตกลงเบ้ืองตนโดยที่ผูวิจัยไมสามารถสังเกตได (นงลักษณ วิรัชชัย, 2542, p. 14) ดังน้ัน

ขอตกลงเบ้ืองตนของสถิติวิเคราะหพหุตัวแปรสําหรับสถิติวิเคราะหเสนทางจําเปนตองมีการตรวจสอบ

ขอมูลวาเปนไปตามขอตกลงเบ้ืองตนดังตอไปน้ี 

 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของขอมูล (Normality)  

 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของขอมูลเพ่ือใหทราบถึงประสิทธิภาพของ 

การประมาณคาของตัวแปรหรือความแกรง (Robustness) ของการประมาณคาสถิติวิเคราะหที่ใช 
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ในการทดสอบแบบ t และ F มีขอตกลงเบ้ืองตนวาตัวแปรตองมีการแจกแจงแบบปกติ (นงลักษณ 

วิรัชชัย, 2542, หนา 15 และ Hair, Black,  Babin, Anderson & Tatham, 2010, p. 71 ) ควรทาํ

การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของขอมูลสําหรับตัวแปรตอเน่ือง (Metric) ทุกตัวที่อยูใน 

การวิเคราะห (Hair, et al., 2010, p. 71)  

 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของขอมูลทําไดโดยการตรวจสอบแผนภาพ 

Normal Q-Q plot ผลจากการวิเคราะหแผนภาพ Normal Q-Q plot แตละตัวแปรพบวา  

ไดเสนตรงในแนวทแยง สรุปไดวา ตัวแปรแตละตัวมีลักษณะการแจกแจงแบบโคงปกติ (นงลักษณ 

วิรัชชัย, 2542, หนา 15; Hair, et al., 2010, p. 71 และ Hair, et al., 2006, p. 81) ดังแสดงในภาพ

ที่ 4.1 ถึงภาพที่ 4.8 

 

ภาพที่ 4.1 : การแจกแจงของขอมูลตัวแปรการรับรูดานภาพลักษณตราสินคาของลูกคาบานรักษดิน     

                Organic Farm (BRI) 
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ภาพที่ 4.2 : การแจกแจงของขอมูลตัวแปรการรับรูดานคุณภาพของลูกคาบานรักษดิน     

                Organic Farm (PVQ) 

 

 
 

 

ภาพที่ 4.3 :  การแจกแจงของขอมูลตัวแปรการรับรูดานความคุมคาของลูกคาบานรักษดิน     

                 Organic Farm (PVP) 
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ภาพที่ 4.4 : การแจกแจงของขอมูลตัวแปรความพึงพอใจของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm   

     (SAT) 

 

 
 

ภาพที่ 4.5 : การแจกแจงของขอมูลตัวแปรความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm   

                (TRU) 
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ภาพที่ 4.6 : การแจกแจงของขอมูลตัวแปรความผูกพันของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm (COM) 

 

 
 

ภาพที่ 4.7 : การแจกแจงของขอมูลตัวแปรการบอกตอของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm  

     (WOM) 
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ภาพที่ 4.8 : การแจกแจงของขอมูลตัวแปรการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm  

                (REP) 

 

 
 

การตรวจสอบความเปนเอกพันธของการกระจาย (Homoscedasticity)  

 ความเปนเอกพันธของการกระจาย (Homoscedasticity) ใชกับการวิเคราะหการถดถอยซึ่ง

ตัวแปรตน และตัวแปรตามเปนตัวแปรตอเน่ือง (Metric Variable) สวนความเปนเอกพันธของความ

แปรปรวน (Homogeneity of Variances) น้ันใชกับการวิเคราะหความแปรปรวนที่มตัีวแปรตามเปน

ตัวแปรตอเน่ือง (Metric Variable) และตัวแปรตนเปนตัวแปรไมตอเน่ือง (Non-metric Variable) 

ในงานวิจัยน้ีผูวิจัยตรวจสอบลักษณะความเปนเอกพันธของการกระจายเน่ืองจากทั้งตัวแปรตน และ

ตัวแปรตามเปนตัวแปรตอเน่ืองโดยนิยามลักษณะความเปนเอกพันธของการกระจาย หมายถึง 

คุณสมบัติของตัวแปรตามที่มีการกระจายไมตางกันทุกคาของตัวแปรตน (นงลักษณ วิรัชชัย, 2542, 

หนา 16-17) วิธีการตรวจสอบทําไดโดยการสรางแผนภาพกระจัดกระจายที่แสดงความสัมพันธ

ระหวางเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับคาพยากรณ (Standardized Predicted Value) 

ความเปนเอกพันธของการกระจาย (Pedhazur, 1997, pp. 36-37) พิจารณาจากคา Standardized 

Residual หากมีการกระจายตัวแบบสุมโดยไมมีการเพ่ิมขึ้น หรือลดลงอยางมีแบบ แผนจึงจะสรุปได

วา มีความเปนเอกพันธของการกระจาย (Hair, et al., 2010, p. 221 และ Hair, et al., 2006, 

 pp. 251–252) 
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 จากภาพที่ 4.9 ถึงภาพที่ 4.13 พบวา คาเศษที่เหลือมีการกระจายอยางไมมีแบบแผน 

โดยไมพบวา คาเศษที่เหลือมรีูปแบบแนวโนมไปในทางมากขึ้น หรือลดลงอยางมีแบบแผน สรุปไดวา

ขอมูลเปนไปตามขอตกลงเบ้ืองตนของการมีความเปนเอกพันธของการกระจาย 

 

ภาพที่ 4.9 :  ความสัมพันธระหวางเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับคาพยากรณ 

                 (Standardized Predicted Value) โดยมีความพึงพอใจตอบานรักษดิน    

                 Organic Farm เปนตัวแปรตาม 

 

 
 

ภาพที่ 4.10 : ความสัมพันธระหวางเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับคาพยากรณ 

                  (Standardized Predicted Value) โดยมีความไวเน้ือเช่ือใจตอบานรักษดิน     

                  Organic Farm เปนตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.11 :  ความสัมพันธระหวางเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับคาพยากรณ  

                   (Standardized Predicted Value) โดยมีความผูกพันตอบานรักษดิน     

                   Organic Farm เปนตัวแปรตาม 

 

 
 

ภาพที่ 4.12 : ความสัมพันธระหวางเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับคาพยากรณ  

                  (Standardized Predicted Value) โดยมีการบอกตอของลูกคาบานรักษดิน     

                  Organic Farm เปนตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.13 : ความสัมพันธระหวางเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับคาพยากรณ  

                  (Standardized Predicted Value) โดยมีการกลับมาซือ้ซ้ําตอบานรักษดิน     

                  Organic Farm เปนตัวแปรตาม 

 

 
 

          การตรวจสอบความสัมพันธเชิงเสนตรง (Linearity) 

 สถิติวิเคราะหทุกประเภทที่มพ้ืีนฐานการวิเคราะหสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธแบบเพียรสัน 

ตองมีขอตกลงเบ้ืองตนวาความสัมพันธระหวางตัวแปรแตละคูเปนแบบเสนตรงวิธีการตรวจสอบทําได 

โดยการตรวจสอบแผนภาพกระจัดกระจาย (Scatter/ Dot) ที่แสดงความสัมพันธระหวางเศษที่เหลือ 

(Standardized Residual) กับตัวแปรอิสระแตละตัว (Independent Variable) เพ่ือตรวจสอบ

ความสัมพันธเชิงเสนตรงระหวางตัวแปร (Lin & Lu, 2000, p. 203 และ นงลักษณ วิรัชชัย, 2542, 

หนา 17) จากแผนภาพกระจัดกระจายพบวา คาเศษที่เหลอืมีการกระจายอยางไมมีแบบแผนโดยไม

พบวา คาเศษที่เหลือมีรูปแบบแนวโนมไปในทางมากขึ้น หรือลดลงอยางมีแบบแผน สรุปไดวา ขอมูล

เปนไปตามขอตกลงเบ้ืองตนของการมคีวามสัมพันธเชิงเสนตรงดังแสดงในภาพที่ 4.14 ถึงภาพที่ 4.28 
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ภาพที่ 4.14 : ความสัมพันธระหวางเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 

                 การรับรูดานภาพลักษณตราสินคา (BRI) ในกรณีที่ความพึงพอใจของผูบริโภคเปนตัว                

                 แปรตาม 

 

 
 

ภาพที่ 4.15 : ความสัมพันธระหวางเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 

                 การรับรูดานคุณภาพ (PVQ) ในกรณีที่ความพึงพอใจของผูบริโภคเปนตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.16 : ความสัมพันธระหวางเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 

   การรับรูดานความคุมคา (PVP) ในกรณทีี่ความพึงพอใจของผูบริโภคเปนตัวแปรตาม 

 

 
 

ภาพที่ 4.17 : ความสัมพันธระหวางเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 

   การรับรูดานภาพลักษณตราสินคา (BRI) ในกรณทีี่ความไวเน้ือเช่ือใจของผูบริโภคเปน 

    ตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.18 : ความสัมพันธระหวางเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 

   การรับรูดานคุณภาพ (PVQ) ในกรณีที่ความไวเน้ือเช่ือใจของผูบริโภคเปนตัวแปรตาม 

 

 
 

ภาพที่ 4.19 : ความสัมพันธระหวางเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 

   การรับรูดานความคุมคา (PVP) ในกรณทีี่ความไวเน้ือเช่ือใจของผูบริโภคเปนตัวแปร      

       ตาม 
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ภาพที่ 4.20 : ความสัมพันธระหวางเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 

   การรับรูดานความพึงพอใจ (SAT) ในกรณีที่ความไวเน้ือเช่ือใจของผูบริโภคเปนตัวแปร  

 ตาม 

 

 
 

ภาพที่ 4.21 : ความสัมพันธระหวางเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 

   การรับรูดานความพึงพอใจ (SAT) ในกรณีที่ความผูกพันของผูบริโภคเปนตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.22 : ความสัมพันธระหวางเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 

   การรับรูดานความไวเน้ือเช่ือใจ (TRU) ในกรณีที่ความผูกพันของผูบริโภคเปนตัวแปร   

 ตาม 

 

 
 

ภาพที่ 4.23 : ความสัมพันธระหวางเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 

   การรับรูดานความพึงพอใจ (SAT) ในกรณีที่การบอกตอของผูบริโภคเปนตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.24 : ความสัมพันธระหวางเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 

   การรับรูดานความไวเน้ือเช่ือใจ (TRU) ในกรณีที่การบอกตอของผูบริโภคเปนตัวแปร 

 ตาม 

 

 
 

ภาพที่ 4.25 : ความสัมพันธระหวางเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 

   การรับรูดานความผูกพัน (COM) ในกรณีที่การบอกตอของผูบริโภคเปนตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.26 : ความสัมพันธระหวางเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 

   การรับรูดานความพึงพอใจ (SAT) ในกรณีที่การกลับมาซื้อซ้ําของผูบริโภคเปนตัวแปร  

 ตาม 

 

 
 

ภาพที่ 4.27 : ความสัมพันธระหวางเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 

   การรับรูดานความไวเน้ือเช่ือใจ (TRU) ในกรณีที่การกลับมาซื้อซ้ําของผูบริโภคเปนตัว  

 แปรตาม 
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ภาพที่ 4.28 : ความสัมพันธระหวางเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 

   การรับรูดานความผูกพัน (COM) ในกรณีที่การกลับมาซื้อซ้ําของผูบริโภคเปนตัวแปร 

 ตาม 

 

 
 

4.3 การวิเคราะหองคประกอบเชิงยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis) ของโมเดลการวัด 

(Measurement Model) ของแตละตัวแปรแฝง (Latent Variable) เพื่อตรวจสอบความตรง

เชิงโครงสราง (Construct Validity) โดยทําการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย 

(Convergent Validity)  

 การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันมีวัตถุประสงคเพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงโครงสราง 

(Construct Validity) ของตัวแปรแฝง (Latent Variable) ที่เกิดจากการวัดโดยตัวแปรโครงสราง 

(Construct Variable) ใหเปนไปตามทฤษฎีการวัดที่ผูวิจัยกําหนดขึ้นจากทฤษฎีและผลงานวิจัยที่

เกี่ยวของวาสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ การวิเคราะหความตรงเชิงโครงสรางทําใหเกิดความมั่นใจ

วาการวัดคาของตัวแปรที่ไดจากตัวอยางสามารถแทนคาจริงที่มีอยูในประชากรได (Hair, et al., 

2006, p. 776) การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสรางทําไดโดยการวิเคราะหองคประกอบเชิง

ยืนยัน โดยทําการตรวจสอบ ความตรงแบบรวมศูนย (Convergent Validity) โดยใชโปรแกรมลิสเรล

ในการวิเคราะหครั้งน้ี 

 ผูวิจัยศึกษาโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของภาพลักษณตราสนิคา คุณคาที่รบัรูดานคุณภาพ และ

คุณคาที่รับรูดานความคุมคา ตอความพึงพอใจ ความไวเน้ือเช่ือใจ ความผูกพัน การบอกตอ และการ

กลับมาซื้อซ้ําทีเ่ปนตัวแปรแฝงมีลักษณะเปนนามธรรม ไมสามารถวัดไดโดยตรงประกอบดวย ตัวแปร
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ภาพลักษณตราสินคา (BRI) ตัวแปรคุณคาที่รับรูดานคุณภาพ (PVQ) ตัวแปรคุณคาทีร่ับรูดานความ

คุมคา (PVP) ตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) ตัวแปรความความไวเน้ือเช่ือใจ (TRU) ตัวแปรความผูกพัน 

(COM) ตัวแปรการบอกตอ (WOM) และตัวแปรการกลับมาซื้อซ้ํา (REP) จากขอมูลที่ไดจาก

แบบสอบถาม จํานวน 42 ขอ โดยใชตัวอยาง จํานวน 415 คน ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิง

ยืนยันแสดงในรูปโมเดลการวัด (Measurement Model) ประกอบดวยโมเดลการวัดตัวแปร

ภาพลักษณตราสินคา (BRI) โมเดลการวัดตัวแปรคุณคาทีร่ับรูดานคุณภาพ (PVQ) โมเดลการวัดตัว

แปรคุณคาที่รบัรูดานความคุมคา (PVP) โมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) โมเดลการวัดตัว

แปรความไวเน้ือเช่ือใจ (TRU) โมเดลการวัดตัวแปรความผูกพัน (COM) โมเดลการวัดตัวแปรการบอก

ตอ (WOM) และโมเดลการวัดตัวแปรการกลับมาซื้อซ้ํา (REP) สวนโมเดลการวัดตัวแปรแฝงภายใน 

ไดแก โมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจของลูกคา (SAT) โมเดลการวัดตัวแปรความไวเน้ือเช่ือใจ 

(TRU) โมเดลการวัดตัวแปรความผูกพัน (COM) โมเดลการวัดตัวแปรการบอกตอ (WOM) และโมเดล

การวัดตัวแปรการกลับมาซื้อซ้ํา (REP) ดังแสดงในภาพที ่4.14 ถึงภาพที่ 4.28 และตารางที่ 4.2 ถึง

ตารางที่ 4.17 ตามลําดับสวนผลการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย (Convergent Validity) ซึ่ง

ตรวจสอบคาความเที่ยงเชิงโครงสราง (Construct Reliability) และคา Average Variance 

Extracted แสดงในตารางที่ 4.2 

 การตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย (Convergent Validity) 

 การตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย (Convergent Validity) เปนรายการหรือตัวช้ีวัด 

ที่มีความแปรปรวนรวมกันเพ่ือตรวจสอบวารายการ หรือตัวช้ีวัดเหลาน้ีวัดตัวแปรเดียวกัน วิธีการวัด

ความตรงแบบรวมศูนยมีขอกาํหนด 3 ประการดังน้ี (Hair, et al., 2006,  pp. 776-778 และ Knight 

& Cavusgil, 2004,  p. 134) 

  1. นํ้าหนักองคประกอบมาตรฐาน (Standardize Factor Loading) หากคาของ

นํ้าหนักองคประกอบมาตรฐานมีคาสูงแสดงใหเห็นถึงการมจีุดศูนยรวมรวมกันสูง คานํ้าหนัก

องคประกอบมาตรฐานควรมีคามากกวา 0.5 คานํ้าหนักองคประกอบมาตรฐานดูไดจากคา Lambda–

X หรือ Lambda–Y จากหัวขอ Completely Standardized Solution ใน Output File ของ 

LISREL  

  2. Average Variance Extracted (AVE) คาที่ยอมรับไดควรมีคาต้ังแต 0.5 ขึ้นไป 

คํานวณไดจากสมการ (สุภมาส อังศุโชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณา และรัชนีกลู ภิญโญภานุวัฒน, 2552) 
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   AVE  =  Average Variance Extracted ของแตละตัวแปร 

   iλ   = นํ้าหนักองคประกอบมาตรฐาน (Standardized 

Factor Loading) หรือก็คือคา Lambda–X หรือ Lambda–Y จาก Completely Standardized 

Solution ใน Output File ของ LISREL 

   n   = จํานวนขอคําถามที่วัดตัวแปร 

   iδ   = คาคลาดเคลื่อนของความแปรปรวนของตัวแปร (Error 

Variance) หรอืก็คือคา Theta–Delta หรือ Theta–EPS จาก Completely Standardized 

Solution ใน Output File ของ LISREL 

 3. คาความเที่ยงเชิงโครงสราง (Construct Reliability) คาที่ยอมรับไดควรมีคาต้ังแต 0.7 

ขึ้นไป คํานวณไดจากสมการ 
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   CR  = คาความเที่ยงเชิงโครงสรางของตัวแปร (Construct 

Reliability) 

   iλ   = นํ้าหนักองคประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor 

Loading) หรอืก็คือ 

คา Lambda–X หรือ Lambda–Y จาก Completely Standardized Solution ใน Output File 

ของ LISREL 

   n  = จํานวนขอคําถามที่วัดตัวแปร 

   iδ  = คาคลาดเคลื่อนของความแปรปรวนของตัวแปร (Error 

Variance) หรอืก็คือคา Theta–Delta หรือ Theta–EPS จาก Completely Standardized 

Solution ใน Output File ของ LISREL 

 การวิเคราะหโมเดลภาพลักษณตราสินคา (BIM) โดยใชวิธีการวิเคราะหองคประกอบเชิง

ยืนยัน (CFA) ดวยโปรแกรมลิสเรล ประกอบดวย ตัวแปรสังเกตไดจากขอคําถาม BRI1, BRI2, BRI3, 

BRI4 และ BRI5 

 การวิเคราะหโมเดลคุณคาที่รบัรูดานคุณภาพ (PVQ) โดยใชวิธีการวิเคราะหองคประกอบเชิง

ยืนยัน (CFA) ดวยโปรแกรมลิสเรล ประกอบดวย ตัวแปรสังเกตไดจากขอคําถาม PVQ1, PVQ2, 

PVQ3, PVQ4, PVQ5, PVQ6 และ PVQ7 
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 การวิเคราะหโมเดลการวัดตัวแปรคุณคาทีร่ับรูดานความคุมคา (PVP) โดยใชวิธีการวิเคราะห

องคประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ดวยโปรแกรมลิสเรล ประกอบดวย ตัวแปรสังเกตไดจากขอคําถาม 

PVP1, PVP2, PVP3, PVP4 และ PVP5 

 การวิเคราะหโมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจของลูกคา (SAT) โดยใชวิธีการวิเคราะห

องคประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ดวยโปรแกรมลิสเรล ประกอบดวย ตัวแปรสังเกตไดจากขอคําถาม  

SAT1, SAT2, SAT3, SAT4 และ SAT5 

 การวิเคราะหโมเดลการวัดตัวแปรความไวเน้ือเช่ือใจ (TRU) โดยใชวิธีการวิเคราะห

องคประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ดวยโปรแกรมลิสเรล ประกอบดวย ตัวแปรสังเกตไดจากขอคําถาม 

TRU1, TRU2, TRU3, TRU4, TRU5 และ TRU6 

 การวิเคราะหโมเดลการวัดตัวแปรความผูกพัน (COM) โดยใชวิธีการวิเคราะหองคประกอบ

เชิงยืนยัน (CFA) ดวยโปรแกรมลิสเรล ประกอบดวย ตัวแปรสังเกตไดจากขอคําถาม COM1, COM2, 

COM3, COM4 และ COM5 

 การวิเคราะหโมเดลการวัดตัวแปรการบอกตอ (WOM) โดยใชวิธีการวิเคราะหองคประกอบ

เชิงยืนยัน (CFA) ดวยโปรแกรมลิสเรล ประกอบดวย ตัวแปรสังเกตไดจากขอคําถาม WOM1, 

WOM1, WOM2, WOM3 และ WOM4 

  การวิเคราะหโมเดลการวัดตัวแปรการกลับมาซื้อซ้ํา (REP) โดยใชวิธีการวิเคราะห

องคประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ดวยโปรแกรมลิสเรล ประกอบดวย ตัวแปรสังเกตไดจากขอคําถาม 

REP1, REP2, REP, REP และ REP5 

 ในการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันดวยโปรแกรมลสิเรล มีขอตกลงทีย่อมใหความ

คลาดเคลื่อนมคีวามสัมพันธกันได ซึ่งตรงกับสภาพความเปนจริง โดยเกณฑในการพิจารณาวาโมเดล

การวัดสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ ใหพิจารณาจากคาไค-สแควรสัมพัทธ (Relative Chi-square) 

ซึ่งหาไดจากสมการ χ2/df เกณฑที่กําหนด คือ ตองมีคานอยกวา 2.00 (ปุระชัย เปยมสมบูรณ และ 

สมชาติ สวางเนตร, 2535, หนา 41 และ สภุมาส อังศุโชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณา และรชันีกูล  

ภิญโญภานุวัฒน, 2548, หนา 97) คาความนาจะเปน (P-value) ตองไมมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยตองมี

คามากกวา .05 คาดัชนีคาความคลาดเคลื่อนในการประมาณคาพารามิเตอร (RMSEA) ตองมีคานอย

กวา 0.05 (สุชาติ ประสิทธ์ิรัฐสินธุ, กรรณิการ สุขเกษม, โศภิต ผองเสรี และถนอมรัตน ประสิทธิเมตต, 

2549, หนา 208 และ สุภมาส อังศุโชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณา และรัชนีกลู ภิญโญภานุวัฒน, 2548, 

หนา 97) คาความสอดคลองของดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) ตองมีคามากกวา 0.9 และคาดัชนี

วัดระดับความกลมกลืนที่ปรบัแก (AGFI) ตองมีคามากกวา 0.9 (ปุระชัย เปยมสมบูรณ และสมชาติ 

สวางเนตร, 2535, หนา 41-42 และ สุชาติ ประสิทธ์ิรัฐสินธุ, กรรณิการ สุขเกษม, โศภิต ผองเสรี และ 
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ถนอมรัตน ประสิทธิเมตต, 2549, หนา 214) 

 เมื่อพิจารณาคานํ้าหนักองคประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) โดยคา

นํ้าหนักองคประกอบมาตรฐานของแตละตัวแปรสังเกตไดสามารถดูคาไดจากหัวขอ Completely 

Standardized Solution ใน Output ไฟลของลิสเรล โดยเกณฑที่กําหนดคือ ตองมีคาต้ังแต 0.5 คา 

Average Variance Extracted: AVE ตองมีคาต้ังแต 0.5 และคาความเที่ยงเชิงโครงสรางของแตละ

ตัวแปรแฝง (Construct Reliability: CR) ตองมีคาต้ังแต 0.7 (Hair, et al., 2010 และHair, et al., 

2006)   

 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันพบวา สอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษโดยมีคาไค-

สแควร (χ2) มคีาเทากับ 458.97 คาองศาอิสระ (df) มีคาเทากับ 459 คาไค-สแควรสัมพัทธ (χ2/df) 

มีคาเทากับ 0.99 คาความนาจะเปน (p-value) มีคาเทากับ 0. 492 คาดัชนีคาความคลาดเคลื่อนใน

การประมาณคาพารามิเตอร (RMSEA) มีคาเทากับ 0.000 คาความสอดคลองของดัชนีวัดระดับความ

กลมกลืน (GFI) มีคาเทากับ 0.950 และคาดัชนีวัดระดับความกลมกลืนทีป่รับแก (AGFI) มีคาเทากับ 

0.901 

 เมื่อพิจารณาคานํ้าหนักองคประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) พบวา 

ผานเกณฑที่กาํหนดทุกคาคือ แตละตัวแปรสังเกตไดตองมีคานํ้าหนักองคประกอบมาตรฐาน ต้ังแต 

0.5 ตัวแปรแฝงตองมีคา Average Variance Extracted: AVE ต้ังแต 0.5 และคาความเที่ยงเชิง

โครงสรางของแตละตัวแปรแฝง (Construct Reliability: CR) ตองมีคาต้ังแต 0.7 ผลการวิเคราะห

พบวา BRI มีคา AVE เทากับ 0.625 และคา CR เทากับ 0.892, PVQ มีคา AVE เทากับ 0.589 และ

คา CR เทากับ 0.909, PVP มีคา AVE เทากับ 0.778 และคา CR เทากับ 0.946, SAT มีคา AVE 

เทากับ 0.754 และคา CR เทากับ 0.939, TRU มีคา AVE เทากับ 0.814 และคา CR เทากับ 0.963, 

COM มีคา AVE เทากับ 0.558 และคา CR เทากับ 0.862, WOM มีคา AVE เทากับ 0.768 และคา 

CR เทากับ 0.930, REP มีคา AVE เทากับ 0.693 และคา CR เทากับ 0.919 

 การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของโมเดลการวัด (Measurement Model) ของตัว

แปรแฝงทั้งหมด ไดแก ตัวแปรภาพลักษณตราสินคา (BRI) ตัวแปรคุณคาที่รับรูดานคุณภาพ (PVQ) 

ตัวแปรคุณคาที่รับรูดานความคุมคา (PVP) ตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) ตัวแปรความไวเน้ือเช่ือใจ 

(TRU) ตัวแปรความผูกพัน (COM) ตัวแปรการบอกตอ (WOM) และตัวแปรการกลับมาซื้อซ้ํา 

(REP) ดังแสดงในภาพที่ 4.29 
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ภาพที่ 4.29 : การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันอิทธิพลของภาพลักษณตราสินคา คณุคาที่รับรู 

                 ดานคุณภาพ และคุณคาทีร่บัรูดานความคุมคา ตอความพึงพอใจ ความไวเน้ือเช่ือใจ               

                 ความผูกพัน การบอกตอ และการกลับมาซือ้ซ้ําของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm 
 

BRI1

BRI2

BRI3

BRI4

BRI5

PVQ1

PVQ2

PVQ4

PVQ3

PVQ5

PVQ6

PVQ7

PVP1

PVP2

PVP3

PVP4

PVP5

SAT1

SAT2

SAT3

SAT4

SAT5

TRU1

TRU2

TRU3

TRU4

TRU5

TRU6

COM1

COM2

COM3

COM4

COM5

WOM1

WOM2

WOM3

WOM4

REP1

REP2

REP3

REP4

REP5

BRI

PVQ

PVP

SAT

TRU

COM

WOM

REP

0.719

0.908

0.596

0.775

0.867

0.817

0.825

0.753

0.807

0.691

0.768

0.330

0.379

0.483

0.288

0.396

0.274

0.392

0.495

0.521

0.346

0.301

0.552

0.180

0.230

0.200

0.331

0.168

0.227

0.232

0.322

0.265

0.181

0.144

0.129

0.176

0.221

0.176

0.267

0.414

0.378

0.644

0.417

0.356

0.222

0.298

0.209

0.197

0.365

0.219

0.399

0.269

0.282

1.000

1.000

1.000

1.000

1.000

0.845

0.895

0.8200.820

0.839

0.780

0.810

0.879

0.781

0.870

0.770

0.798

1.000

1.000

1.000

0.835

0.800

0.770

0.804

0.873

0.738

0.795

0.882

0.915

0.890
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χ2=458.97, df = 459, χ2/df =0.99, p-value = 0.492, RMSEA = 0.000 , GFI = 0.950,   

AGFI = 0.901 

 

ตารางที่ 4.2 : ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันดวยโปรแกรมลสิเรล และการวิเคราะหความ 

  ตรงแบบรวมศูนย (Convergent Validity) 

 

ตัวแปร/

ตัวชี้วัด 

Lambda 

)( iλ  
SE t-value R2 

Theta-Delta 

)( iδ  

AVE 

(ρv) 

CR 

(ρc) 

BRI      0.625 0.892 

BRI1 0.818 0.078 19.686 0.670 0.330   

BRI2 0.788 0.031 18.538 0.621 0.379   

BRI3 0.719 0.052 16.840 0.517 0.483   

BRI4 0.844 0.057 20.919 0.712 0.288   

BRI5 0.777 0.094 18.656 0.604 0.396   

PVQ      0.589 0.909 

PVQ1 0.852 0.030 21.214 0.726 0.274   

PVQ2 0.780 0.030 18.848 0.608   0.392   

PVQ3 0.711 0.033 16.538 0.505 0.495   

PVQ4 0.692 0.037 15.916 0.479 0.521   

PVQ5 0.809 0.032 19.652 0.654 0.346   

PVQ6 0.836 0.028 20.604 0.699 0.301   

PVQ7 0.669 0.033 15.237 0.448 0.552   

PVP      0.778 0.946 

PVP1 0.905 0.030 23.567 0.820 0.180   

PVP2 0.878 0.028 22.149 0.770 0.230   

PVP3 0.894 0.025 23.298 0.800   0.200   

PVP4 0.818 0.024 20.107 0.669 0.331   

PVP5 0.912 0.025 22.864 0.832 0.168   

 (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.2 (ตอ) : ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันดวยโปรแกรมลิสเรล และการ 

 วิเคราะหความตรงแบบรวมศูนย (Convergent Validity) 

 

ตัวแปร/

ตัวชี้วัด 

Lambda 

)( iλ  
SE t-value R2 

Theta-Delta 

)( iδ  

AVE 

(ρv) 

CR 

(ρc) 

SAT      0.754 0.939 

SAT1 0.879 0.025 22.701 0.773 0.227   

SAT2 0.876 0.020 22.596 0.768 0.232   

SAT3 0.823 0.025 20.497 0.678 0.322   

SAT4 0.857 0.026 21.696 0.735 0.265   

SAT5 0.905 0.024 23.873 0.819 0.181   

TRU      0.814 0.963 

TRU1 0.925 0.024 24.992 0.856 0.144   

TRU2 0.933 0.024 25.300 0.871 0.129   

TRU3 0.908 0.025 24.045 0.824 0.176   

TRU4 0.882 0.023 22.969 0.779 0.221   

TRU5 0.907 0.023 24.141 0.824 0.176   

TRU6 0.856 0.026 21.885 0.733 0.267   

COM      0.558 0.862 

COM1 0.765 0.053 17.216 0.586 0.414   

COM2 0.789 0.057 17.907 0.622 0.378   

COM3 0.596 0.060 13.005 0.356 0.644   

COM4 0.763 0.025 17.130 0.583 0.417   

COM5 0.803 0.030 18.384 0.644 0.356   

WOM      0.768 0.930 

WOM1 0.882 0.026 22.513 0.778 0.222   

WOM2 0.838 0.058 20.826 0.702 0.298   

WOM3 0.889 0.045 23.149 0.791 0.209   

WOM4 0.896 0.035 23.133 0.803 0.197   

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.2 (ตอ) : ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันดวยโปรแกรมลิสเรล และการวิเคราะห  

  ความตรงแบบรวมศูนย (Convergent Validity) 

 

ตัวแปร/

ตัวชี้วัด 

Lambda 

)( iλ  
SE t-value R2 

Theta-Delta 

)( iδ  

AVE 

(ρv) 

CR 

(ρc) 

REP      0.693 0.919 

REP1 0.797 0.028 19.108 0.635 0.365   

REP2 0.884 0.023 22.702 0.781 0.219   

REP3 0.775 0.055 18.373 0.601 0.399   

REP4 0.855 0.026 21.535 0.731 0.269   

REP5 0.847 0.028 21.275 0.718 0.282   

χ2=458.97, df = 459, χ2/df =0.99, p-value = 0.492, RMSEA = 0.000 , GFI = 0.950,   

AGFI = 0.901 

 

 จากภาพที ่4.29 และตารางที่ 4.2 โมเดลการวัดตัวแปรภาพลักษณตราสนิคาพบวา 

นํ้าหนักองคประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) ทุกคาผานเกณฑที่กําหนดคือ มี

คามากกวา 0.5 โดย BRI4 มีคานํ้าหนักองคประกอบมาตรฐานมากที่สุดเทากับ 0.844 รองลงมาคือ 

BRI1 มีคาเทากับ 0.818 สวน BRI2 มีคาเทากับ 0.788, BRI5 มีคาเทากับ 0.777 และนอยที่สุดคือ 

BRI3 มีคาเทากับ 0.719 เมือ่พิจารณาคาความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และคาสถติิ t พบวา 

นํ้าหนักองคประกอบแตละคาแตกตางจาก 0 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 สวนคา R2 ซึ่ง

เปนคาที่บอกสัดสวนความแปรผันระหวางตัวแปรสังเกตไดกับองคประกอบรวม (Communalities) 

พบวา BRI4 มคีา R2 มากที่สดุโดย BRI4 มีคา R2 เทากับ 0.712 รองลงมาคือ BRI1 มคีาเทากับ 

0.670 สวน BRI2 มีคาเทากับ 0.621, BRI5 มีคาเทากับ 0.604 และนอยที่สุดคือ BRI3 มีคาเทากับ 

0.517 

  โมเดลการวัดตัวแปรคุณคาที่รับรูดานคุณภาพพบวา นํ้าหนักองคประกอบมาตรฐาน 

(Standardized Factor Loading) ทุกคาผานเกณฑที่กําหนดคือ มีคามากกวา 0.5 โดย PVQ1 มี

คานํ้าหนักองคประกอบมาตรฐานมากที่สุดเทากับ 0.852 รองลงมาคือ PVQ6 มีคาเทากับ 0.836 

สวน PVQ5 มีคาเทากับ 0.809, PVQ2 มีคาเทากับ 0.780, PVQ3 มีคาเทากับ 0.711, PVQ4 มีคา

เทากับ 0.692 และนอยที่สุดคือ PVQ7 มีคาเทากับ 0.669 เมื่อพิจารณาคาความคลาดเคลื่อน

มาตรฐาน (SE) และคาสถิติ t พบวา นํ้าหนักองคประกอบแตละคาแตกตางจาก 0 อยางมีนัยสําคัญ
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ทางสถิติที่ระดับ .01 สวนคา R2 ซึ่งเปนคาที่บอกสัดสวนความแปรผันระหวางตัวแปรสังเกตไดกับ

องคประกอบรวม (Communalities) พบวา PVQ1 มีคา R2 มากที่สุดโดย PVQ1 มีคา R2 เทากับ 

0.726 รองลงมาคือ PVQ6 มีคาเทากับ 0.699 สวน PVQ5 มีคาเทากับ 0.654, PVQ2 มีคาเทากับ 

0.608, PVQ3 มีคาเทากับ 0.505, PVQ4 มีคาเทากับ 0.479 และนอยทีสุ่ดคือ PVQ7 มีคาเทากับ 

0.448 

 โมเดลการวัดตัวแปรคุณคาทีร่ับรูดานความคุมคาพบวา นํ้าหนักองคประกอบมาตรฐาน 

(Standardized Factor Loading) ทุกคาผานเกณฑที่กําหนดคือ มีคามากกวา 0.5 โดย PVP5 มี

คานํ้าหนักองคประกอบมาตรฐานมากที่สุดเทากับ 0.912 รองลงมาคือ PVP1 มีคาเทากับ 0.905 

สวน PVP3 มีคาเทากับ 0.894, PVP2 มีคาเทากับ 0.878 และนอยที่สดุคือ PVP4 มคีาเทากับ 

0.818 เมื่อพิจารณาคาความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และคาสถิติ t พบวา นํ้าหนัก

องคประกอบแตละคาแตกตางจาก 0 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สวนคา R2 ซึ่งเปนคาที่

บอกสัดสวนความแปรผันระหวางตัวแปรสังเกตไดกับองคประกอบรวม (Communalities) พบวา 

PVP5 มีคา R2 มากที่สุดโดย PVP5 มีคา R2 เทากับ 0.832 รองลงมาคือ PVP1 มีคาเทากับ 0.820 

สวน PVP3 มีคาเทากับ 0.800, PVP2 มีคาเทากับ 0.770 และนอยที่สดุคือ PVP4 มคีาเทากับ 

0.669 

 โมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจพบวา นํ้าหนักองคประกอบมาตรฐาน (Standardized 

Factor Loading) ทุกคาผานเกณฑที่กําหนดคือ มีคามากกวา 0.5 โดย SAT5 มีคานํ้าหนัก

องคประกอบมาตรฐานมากที่สุดเทากับ 0.905 รองลงมาคือ SAT1 มีคาเทากับ 0.879 สวน SAT2 

มีคาเทากับ 0.876 สวน SAT4 มีคาเทากับ 0.857 และนอยที่สุดคือ SAT3 มีคาเทากับ 0.823 เมื่อ

พิจารณาคาความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และคาสถิติ t พบวา นํ้าหนักองคประกอบแตละคา

แตกตางจาก 0 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 สวนคา R2 ซึ่งเปนคาที่บอกสัดสวนความแปร

ผันระหวางตัวแปรสังเกตไดกับองคประกอบรวม (Communalities) พบวา SAT5 มีคา R2 มาก

ที่สุดโดย SAT5 มีคา R2 เทากับ 0.819 รองลงมาคือ SAT1 มีคาเทากับ 0.773 สวน SAT2 มีคา

เทากับ 0.768 สวน SAT4 มีคาเทากับ 0.735 และนอยทีสุ่ดคือ SAT3 มีคาเทากับ 0.678 

 โมเดลการวัดตัวแปรความไวเน้ือเช่ือใจพบวา นํ้าหนักองคประกอบมาตรฐาน 

(Standardized Factor Loading) ทุกคาผานเกณฑที่กําหนดคือ มีคามากกวา 0.5 โดย TRU2 มี

คานํ้าหนักองคประกอบมาตรฐานมากที่สุดเทากับ 0.933 รองลงมาคือ TRU1 มีคาเทากับ 0.925 

สวน TRU3 มีคาเทากับ 0.908 สวน TRU5 มีคาเทากับ 0.907 สวน TRU4 มีคาเทากับ 0.882 

และนอยที่สุดคือ TRU6 มีคาเทากับ 0.856 เมื่อพิจารณาคาความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และ

คาสถิติ t พบวา นํ้าหนักองคประกอบแตละคาแตกตางจาก 0 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

สวนคา R2 ซึ่งเปนคาที่บอกสัดสวนความแปรผันระหวางตัวแปรสังเกตไดกับองคประกอบรวม 
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(Communalities) พบวา TRU2 มีคา R2 มากที่สุดโดย TRU2 มีคา R2 เทากับ 0.871 รองลงมาคือ 

TRU1 มีคาเทากับ 0.856 สวน TRU3 มีคาเทากับ 0.824  สวน TRU5 มีคาเทากับ 0.824 สวน 

TRU4 มีคาเทากับ 0.779 และนอยที่สุดคอื TRU6 มีคาเทากับ 0.733 

 โมเดลการวัดตัวแปรความผูกพันพบวา นํ้าหนักองคประกอบมาตรฐาน (Standardized 

Factor Loading) ทุกคาผานเกณฑที่กําหนดคือ มีคามากกวา 0.5 โดย COM5 มีคานํ้าหนัก

องคประกอบมาตรฐานมากที่สุดเทากับ 0.803 รองลงมาคือ COM2 มีคาเทากับ 0.789 สวน 

COM1 มีคาเทากับ 0.765, COM4 มีคาเทากับ 0.763 และนอยที่สุดคือ COM3 มีคาเทากับ 0.596 

เมื่อพิจารณาคาความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และคาสถิติ t พบวา นํ้าหนักองคประกอบแตละ

คาแตกตางจาก 0 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สวนคา R2 ซึ่งเปนคาที่บอกสัดสวนความ

แปรผันระหวางตัวแปรสังเกตไดกับองคประกอบรวม (Communalities) พบวา COM5 มีคา R2 

มากที่สุดโดย COM5 มีคา R2 เทากับ 0.644 รองลงมาคือ COM2 มีคาเทากับ 0.622 สวน COM1 

มีคาเทากับ 0.586, COM4 มีคาเทากับ 0.583 และนอยที่สุดคือ COM3 มีคาเทากับ 0.356 

 โมเดลการวัดตัวแปรการการบอกตอพบวา นํ้าหนักองคประกอบมาตรฐาน 

(Standardized Factor Loading) ทุกคาผานเกณฑที่กําหนดคือ มีคามากกวา 0.5 โดย WOM4 มี

คานํ้าหนักองคประกอบมาตรฐานมากที่สุดเทากับ 0.896 รองลงมาคือ WOM3 มีคาเทากับ 0.889 

สวน WOM1 มีคาเทากับ 0.882 และนอยที่สุดคือ WOM2 มีคาเทากับ 0.838 เมื่อพิจารณาคา

ความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และคาสถิติ t พบวา นํ้าหนักองคประกอบแตละคาแตกตางจาก 

0 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สวนคา R2 ซึ่งเปนคาที่บอกสัดสวนความแปรผันระหวางตัว

แปรสังเกตไดกับองคประกอบรวม (Communalities) พบวา WOM4 มคีา R2 มากที่สดุโดย 

WOM4 มีคา R2 เทากับ 0.803 รองลงมาคือ WOM3 มีคาเทากับ 0.791 สวน WOM1 มีคาเทากับ 

0.778 และนอยที่สุด WOM2 มีคาเทากับ 0.702 

 โมเดลการวัดตัวแปรการกลับมาซื้อซ้ําพบวา นํ้าหนักองคประกอบมาตรฐาน 

(Standardized Factor Loading) ทุกคาผานเกณฑที่กําหนดคือ มีคามากกวา 0.5 โดย REP2 มี

คานํ้าหนักองคประกอบมาตรฐานมากที่สุดเทากับ 0.884 รองลงมาคือ REP4 มีคาเทากบั 0.855 

สวน REP5 มีคาเทากับ 0.847 สวน REP1 มีคาเทากับ 0.797 และนอยที่สุดคือ REP3 มีคาเทากับ 

0.775 เมื่อพิจารณาคาความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และคาสถิติ t พบวา นํ้าหนัก

องคประกอบแตละคาแตกตางจาก 0 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สวนคา R2 ซึ่งเปนคาที่

บอกสัดสวนความแปรผันระหวางตัวแปรสังเกตไดกับองคประกอบรวม (Communalities) พบวา 

REP2 มีคา R2 มากที่สุดโดย REP2 มีคา R2 เทากับ 0.781 รองลงมาคือ REP4 มีคาเทากบั 0.731 

สวน REP5 มีคาเทากับ 0.718 สวน REP1 มีคาเทากับ 0.635 และนอยที่สุดคือ REP3 มีคาเทากับ 

0.601 
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 สรุปภาพรวมการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนยควรผานเกณฑกําหนดคือ คานํ้าหนัก

องคประกอบมาตรฐานตองมีคาต้ังแต 0.5 ขึ้นไป คา Average Variance Extracted มีควรคา

ต้ังแต 0.5 ขึ้นไป และคาความเที่ยงเชิงโครงสรางควรมีคาต้ังแต 0.7 ขึ้นไป (Hair, et al., 2006, 

pp. 777-779) ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ตัวแปรแฝงทุกตัวมีคา (Average Variance 

Extracted) ต้ังแต 0.558 ถึง 0.814 และคาความเที่ยงเชิงโครงสราง (Construct Reliability) มี

คาต้ังแต 0.862 ถึง 0.963 ในขณะที่ตัวแปรสังเกตไดทั้งหมดมีคานํ้าหนักองคประกอบมาตรฐาน

ต้ังแต 0.596 ถึง 0.933 ทั้งน้ีผูวิจัยมิไดทําการตัดขอคําถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปรแฝง 

 

4.4 ระดับความคิดเหน็ในปจจัยที่เก่ียวของกับอิทธิพลของภาพลักษณตราสนิคา คณุคาที่รับรูดาน

คุณภาพ และคุณคาที่รบัรูดานความคุมคา ตอความพึงพอใจ ความไวเนื้อเชื่อใจ ความผูกพนั  

การบอกตอ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm  

 ระดับความคิดเห็นของกลุมตัวอยางในปจจัยที่เกี่ยวของกับภาพลักษณตราสินคา คุณคาที่

รับรูดานคุณภาพ และคุณคาที่รับรูดานความคุมคา ตอความพึงพอใจ ความไวเน้ือเช่ือใจ ความผูกพัน  

การบอกตอ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm แบงออกเปน 7 สวนใหญ ๆ 

คือ (1) ระดับการรับรูตอภาพลักษณตราสินคา (BRI) (2) ระดับคุณคาที่รับรูดานคุณภาพ และดาน

ความคุมคาของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm อันไดแก ระดับคุณคาที่รับรูดานคุณภาพ (PVQ) 

และระดับคุณคาที่รับรูดานความคุมคา (PVP) (3) ระดับการรับรูตอความพึงพอใจ (SAT) (4) ระดับ

การรับรูตอความไวเน้ือเช่ือใจ (TRU) (5) ระดับการรับรูตอความผูกพัน (COM) (6) ระดับการรับรูตอ

การบอกตอ (WOM) (7) ระดับการรับรูตอการกลับมาซื้อซ้ํา (REP) 
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ตารางที่ 4.3 : ระดับการรับรูตอปจจัยที่เกี่ยวของกับภาพลักษณตราสินคา (n = 415) 

 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด คาเฉลี่ย 
คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

แปล

ความหมาย 

ภาพลักษณตราสนิคา (BRI) 3.950 .614 ระดับสูง 

- บานรักษดิน Organic Farm เปนรานที่มี

ความทันสมัย และอินเทรนด (BRI1) 

4.087 .744 ระดับสูง 

- บานรักษดิน Organic Farm มีช่ือเสียงใน    

  ดานราคาที่เหมาะสมกับคณุภาพที่ไดรับ    

  (BRI2) 

3.930 .676 ระดับสูง 

- บานรักษดิน Organic Farm เปนที่รูจักดี 

และมีช่ือเสียง (BRI3) 

3.708 .789 ระดับสูง 

- บานรักษดิน Organic Farm มีช่ือเสียงดาน

การเอาใจใสลกูคา (BRI4) 

3.969 .772 ระดับสูง 

- บานรักษดิน Organic Farm มีช่ือเสียงดาน

สินคาเกษตรออรแกนิคที่ประสบความสําเร็จ

(BRI5) 

4.058 .811 ระดับสูง 

 

 ผลการวิเคราะหระดับการรับรูตอปจจัยที่เกี่ยวของกับภาพลักษณตราสินคา จากตารางที่ 4.3 

พบวา ภาพลักษณตราสินคา (BRI) มีคาเฉลีย่ 3.950 แปลความวา อยูในระดับสูง เมื่อพิจารณาใน

ระดับขอคําถามพบวา บานรักษดิน Organic Farm เปนรานที่มีความทนัสมัย และอินเทรนด (BRI1) 

มีคาเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีคาเฉลี่ย 4.087 แปลความวา อยูในระดับสูง รองลงมาคือ บานรักษดิน 

Organic Farm มีช่ือเสียงดานสินคาเกษตรออรแกนิคทีป่ระสบความสําเร็จ (BRI5) มคีาเฉลี่ย 4.058

แปลความวา อยูในระดับสูง บานรักษดิน Organic Farm มีช่ือเสียงดานการเอาใจใสลกูคา (BRI4) มี

คาเฉลี่ย 3.969 แปลความวา อยูในระดับสูง บานรักษดิน Organic Farm มีช่ือเสียงในดานราคาที่

เหมาะสมกับคณุภาพที่ไดรับ (BRI2) มีคาเฉลี่ย 3.930 แปลความวา อยูในระดับสูง และนอยที่สุดคือ 

บานรักษดิน Organic Farm เปนที่รูจักดี และมีช่ือเสียง (BRI3) มีคาเฉลีย่ 3.708 แปลความวา อยูใน

ระดับสูง 
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ตารางที่ 4.4 : ระดับการรับรูตอปจจัยที่เกี่ยวของกับคุณคาที่รับรูดานคุณภาพ (n = 415)  

 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด คาเฉลี่ย 
คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

แปล

ความหมาย 

คุณคาที่รบัรูคณุภาพ (PVQ) 3.962 .572 ระดับสูง 

- สินคาของบานรักษดิน Organic Farm มี

คุณภาพดี (PVQ1) 

4.248 .666 ระดับสูง 

- สินคาของบานรักษดิน Organic Farm มี

บรรจุภัณฑที่ทนัสมัยเหนือกวาย่ีหออ่ืน 

(PVQ2) 

3.889 .769 ระดับสูง 

- คุณภาพสินคา และการใหบรกิารของบาน

รักษดิน Organic Farm มีคณุภาพเหนือกวา

รานอ่ืน (PVQ3) 

3.827 .761 ระดับสูง 

- สินคาของบานรักษดิน Organic Farm มี

ความโดดเดน (PVQ4) 

3.959 .762 ระดับสูง 

- คุณภาพสินคาของบานรักษดิน Organic 

Farm มีความเสมอตนเสมอปลาย (PVQ5) 

4.075 .611 ระดับสูง 

- การใหบริการของบานรักษดิน Organic 

Farm มีความเสมอตนเสมอปลาย (PVQ6) 

4.043 .701 ระดับสูง 

- สินคาของบานรักษดิน Organic Farm มี

ความนาเช่ือถือมายาวนาน (PVQ7) 

3.694 .777 ระดับสูง 

  

 ผลการวิเคราะหระดับการรับรูตอปจจัยที่เกี่ยวของกับคุณคาที่รับรูดานคุณภาพ จากตารางที่ 

4.4 พบวา คุณคาที่รับรูดานคุณภาพ (PVQ) มีคาเฉลี่ย 3.962 แปลความวา อยูในระดับสูง เมื่อ

พิจารณาในระดับขอคําถามพบวา สินคาของบานรักษดิน Organic Farm มีคุณภาพดี (PVQ1) มี

คาเฉลี่ยมากทีสุ่ดคือ มีคาเฉลีย่ 4.248 แปลความวา อยูในระดับสูง รองลงมาคือ คุณภาพสินคาของ

บานรักษดิน Organic Farm มีความเสมอตนเสมอปลาย (PVQ5) มีคาเฉลี่ย 4.075 แปลความวา อยู

ในระดับสูง การใหบริการของบานรักษดิน Organic Farm มีความเสมอตนเสมอปลาย (PVQ6) มี

คาเฉลี่ย 4.043 แปลความวา อยูในระดับสูง สินคาของบานรักษดิน Organic Farm มคีวามโดดเดน 

(PVQ4) มีคาเฉลี่ย 3.959 แปลความวา อยูในระดับสูง สนิคาของบานรักษดิน Organic Farm มีบรรจุ
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ภัณฑที่ทันสมยัเหนือกวาย่ีหออ่ืน (PVQ2) มีคาเฉลี่ย 3.889 แปลความวา อยูในระดับสูง คุณภาพ

สินคา และการใหบริการของบานรักษดิน Organic Farm มีคุณภาพเหนือกวารานอ่ืน (PVQ3) มี

คาเฉลี่ย 3.827 แปลความวา อยูในระดับสูง และนอยที่สดุคือ สินคาของบานรักษดิน Organic Farm 

มีความนาเช่ือถือมายาวนาน (PVQ7) มีคาเฉลี่ย 3.694 แปลความวา อยูในระดับสูง 

 

ตารางที่ 4.5 : ระดับการรับรูตอปจจัยที่เกี่ยวของกับคุณคาที่รับรูดานความคุมคา (n = 415) 

 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด คาเฉลี่ย 
คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

แปล

ความหมาย 

คุณคาที่รบัรูราคา (PVP) 3.998 .633 ระดับสูง 

- สินคาของบานรักษดิน Organic Farm มี

ราคาที่สมเหตุสมผล (PVP1) 

4.029 .701 ระดับสูง 

- ราคาสินคาของบานรักษดิน Organic Farm 

มีความคุมคากบัเงินที่จายไป (PVP2) 

3.995 .685 ระดับสูง 

- ราคาสินคาของบานรักษดิน Organic Farm 

มีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่จายไป (PVP3) 

3.976 .725 ระดับสูง 

- ราคาสินคาของบานรักษดิน Organic Farm 

เปนไปตามสภาวะเศรษฐกิจในปจจุบัน 

(PVP4) 

3.952 .731 ระดับสูง 

- ราคาสินคาของบานรักษดิน Organic Farm 

มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกบัสินคารานอ่ืน

(PVP5) 

4.036 .703 ระดับสูง 

 

 ผลการวิเคราะหระดับการรับรูตอปจจัยที่เกี่ยวของกับคุณคาที่รับรูดานความคุมคา จาก

ตารางที่ 4.5  พบวา คุณคาที่รับรูดานราคา (PVP) มีคาเฉลีย่ 3.998 แปลความวา อยูในระดับสูง เมื่อ

พิจารณาในระดับขอคําถามพบวา ราคาสินคาของบานรักษดิน Organic Farm มีความเหมาะสมเมื่อ

เทียบกับสินคารานอ่ืน (PVP5) มีคาเฉลี่ยมากที่สุดคือ มคีาเฉลี่ย 4.036 แปลความวา อยูในระดับสูง 

รองลงมาคือ สินคาของบานรักษดิน Organic Farm มีราคาที่สมเหตุสมผล (PVP1) มีคาเฉลี่ย 4.029 

แปลความวา อยูในระดับสูง ราคาสินคาของบานรักษดิน Organic Farm มีความคุมคากับเงินที่จาย

ไป (PVP2) มีคาเฉลี่ย 3.995 แปลความวา อยูในระดับสูง ราคาสินคาของบานรักษดิน Organic 
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Farm มีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่จายไป (PVP3) มีคาเฉลี่ย 3.976 แปลความวา อยูในระดับสูง และ

นอยที่สุดคือ ราคาสินคาของบานรักษดิน Organic Farm เปนไปตามสภาวะเศรษฐกิจในปจจุบัน 

(PVP4) มคีาเฉลี่ย 3.952 แปลความวา อยูในระดับสูง 

 

ตารางที่ 4.6 : ระดับความพึงพอใจ (n = 415) 

 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด คาเฉลี่ย 
คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

แปล

ความหมาย 

ความพึงพอใจ (SAT) 4.061 .610 ระดับสูง 

- ทานพึงพอใจตอคุณภาพของสินคาของบาน

รักษดิน Organic Farm (SAT1) 

4.159 .691 ระดับสูง 

- ทานพึงพอใจตอราคาสินคาของบานรักษดิน 

Organic Farm (SAT2) 

3.954 .736 ระดับสูง 

- ทานพึงพอใจตอพนักงานขายสินคาบานรักษ

ดิน Organic Farm (SAT3) 

4.036 .696 ระดับสูง 

- ทานพึงพอใจตอการบริการที่ไดจากบานรักษ

ดิน Organic Farm (SAT4) 

4.072 .691 ระดับสูง 

- โดยภาพรวมทานพึงพอใจตอสินคา และ

บริการของบานรักษดิน Organic Farm  

(SAT5)   

4.082 .662 ระดับสูง 

 

 ผลการวิเคราะหระดับความพึงพอใจ จากตารางที่ 4.6 พบวา ความพึงพอใจ (SAT) มีคาเฉลี่ย 

4.061 แปลความวา อยูในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับขอคําถามพบวา ทานพึงพอใจตอคุณภาพ

ของสินคาของบานรักษดิน Organic Farm (SAT1) มคีาเฉลี่ยมากที่สุดคอื มีคาเฉลี่ย 4.159 แปล

ความวา อยูในระดับสูง รองลงมอคือ โดยภาพรวมทานพึงพอใจตอสินคา และบริการของบานรักษดิน 

Organic Farm (SAT5)  มคีาเฉลี่ย 4.082 แปลความวา อยูในระดับสูง ทานพึงพอใจตอการบริการที่

ไดจากบานรักษดิน Organic Farm (SAT4) มีคาเฉลี่ย 4.072แปลความวา อยูในระดับสูง ทานพึง

พอใจตอพนักงานขายสินคาบานรักษดิน Organic Farm (SAT3) มีคาเฉลี่ย 4.036 แปลความวา อยู

ในระดับสูง และนอยที่สุดคือ ทานพึงพอใจตอราคาสินคาของบานรักษดิน Organic Farm (SAT2) มี

คาเฉลี่ย 3.954 แปลความวา อยูในระดับสูง 
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ตารางที่ 4.7 : ระดับความไวเน้ือเช่ือใจ (n = 415) 

 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด คาเฉลี่ย 
คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

แปล

ความหมาย 

ความไวเนื้อเชือ่ใจ (TRU) 4.043 .646 ระดับสูง 

- บานรักษดิน Organic Farm ดําเนินธุรกิจ

ดวยความซื่อสัตยสุจริต (TRU1) 

4.070 .714 ระดับสูง 

- ทานใหความไววางใจตอบานรักษดิน 

Organic Farm (TRU2) 

4.017 .714 ระดับสูง 

- บานรักษดิน Organic Farm ดําเนินการใน

สิ่งที่ถูกตองตรงไปตรงมา (TRU3) 

4.094 .718 ระดับสูง 

- ทานใหความไวเน้ือเช่ือใจไดตอบานรักษดิน 

Organic Farm (TRU4) 

3.988 .714 ระดับสูง 

- บานรักษดิน Organic Farm ใหบริการดวย

ความซื่อตรง และจริงใจ (TRU5) 

4.060 .728 ระดับสูง 

- ทานใหความมัน่ใจตอความซือ่สัตยในการ

ดําเนินธุรกิจของบานรักษดิน Organic Farm 

(TRU6) 

4.031 .682 ระดับสูง 

 

 ผลการวิเคราะหระดับความไวเน้ือเช่ือใจ จากตารางที่ 4.7 พบวา ความไวเน้ือเช่ือใจ (TRU) 

มีคาเฉลี่ย 4.043 แปลความวา อยูในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับขอคําถามพบวา บานรักษดิน 

Organic Farm ดําเนินการในสิ่งที่ถูกตองตรงไปตรงมา (TRU3) มีคาเฉลีย่มากที่สุดคือ มีคาเฉลี่ย 

4.094 แปลความวา อยูในระดับสูง รองลงมาคือ บานรักษดิน Organic Farm ดําเนินธุรกิจดวยความ

ซื่อสัตยสุจริต (TRU1) มีคาเฉลี่ย 4.070 แปลความวา อยูในระดับสูง บานรักษดิน Organic Farm 

ใหบริการดวยความซื่อตรง และจริงใจ (TRU5) มคีาเฉลี่ย 4.060 แปลความวา อยูในระดับสูง ทานให

ความมั่นใจตอความซื่อสัตยในการดําเนินธุรกิจของบานรักษดิน Organic Farm (TRU6) มีคาเฉลี่ย 

4.031 แปลความวา อยูในระดับสูง ทานใหความไววางใจตอบานรักษดิน Organic Farm (TRU2) มี

คาเฉลี่ย 4.017 แปลความวา อยูในระดับสูง และนอยที่สดุคือ ทานใหความไวเน้ือเช่ือใจไดตอบาน

รักษดิน Organic Farm (TRU4) มีคาเฉลี่ย 3.988 แปลความวา อยูในระดับสูง 
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ตารางที่ 4.8 : ระดับการรับรูตอปจจัยที่เกี่ยวของกับความผูกพัน (n = 415) 

 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด คาเฉลี่ย 
คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

แปล

ความหมาย 

ความผูกพัน (COM) 3.820 .604 ระดับสูง 

- ทานคิดวาทานมีความภักดีตอบานรักษดิน 

Organic Farm (COM1) 

3.672 .735 ระดับสูง 

- บานรักษดิน Organic Farm เปนตัวเลือก

แรกที่ทานจะเลือกซื้อสินคาออรแกนิค 

(COM2) 

3.916 .808 ระดับสูง 

- ทานจะไมใชบริการที่อ่ืนหากบานรักษดิน 

Organic Farm ยังเปดใหบริการ (COM3) 

3.523 .816 ระดับสูง 

- ทานจะเลือกซือ้สินคาชนิดใหม ๆ ที่บานรักษ

ดิน Organic Farm พัฒนาและผลิตขึ้น 

(COM4) 

3.957 .658 ระดับสูง 

- ทานพูดถึงรานบานรักษดิน Organic Farm 

ในทางที่ดีเสมอ (COM5)   

4.034 .694 ระดับสูง 

 

 ผลการวิเคราะหระดับความผูกพัน จากตารางที่ 4.8 พบวา ความผูกพัน (COM) มีคาเฉลี่ย 

3.820 แปลความวา อยูในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับขอคําถามพบวา ทานพูดถึงรานบานรักษดิน 

Organic Farm ในทางที่ดีเสมอ (COM5) มีคาเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีคาเฉลี่ย 4.034 แปลความวา อยูใน

ระดับสูง รองลงมาคือ ทานจะเลือกซื้อสินคาชนิดใหม ๆ ทีบ่านรักษดิน Organic Farm พัฒนาและ

ผลิตขึ้น (COM4) มีคาเฉลี่ย 3.957 แปลความวา อยูในระดับสูง บานรักษดิน Organic Farm เปน

ตัวเลือกแรกทีท่านจะเลือกซือ้สินคาออรแกนิค (COM2) มคีาเฉลี่ย 3.916 แปลความวา อยูใน

ระดับสูง ทานคิดวาทานมีความภักดีตอบานรักษดิน Organic Farm (COM1) มีคาเฉลี่ย 3.672 แปล

ความวา อยูในระดับสูง และนอยที่สุดคือ ทานจะไมใชบริการที่อ่ืนหากบานรักษดิน Organic Farm 

ยังเปดใหบริการ (COM3) มคีาเฉลี่ย 3.523 แปลความวา อยูในระดับสูง 
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ตารางที่ 4.9 : ระดับการบอกตอ (n = 415) 

 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด คาเฉลี่ย 
คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

แปล

ความหมาย 

การบอกตอ (WOM) 3.992 .669 ระดับสูง 

- ทานจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือน

รวมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ใหมาซื้อสินคาของ

บานรักษดิน Organic Farm (WOM1)   

3.981 .674 ระดับสูง 

- ทานพูดถึงประสบการณดี ๆ ที่ไดรับจาก

สินคาของบานรักษดิน Organic Farm ใหกับ

ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนรวมงาน หรือ

บุคคลอ่ืน ๆ ฟง (WOM2) 

4.000 .771 ระดับสูง 

- ทานบอกตอใหครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือน

รวมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ใหมาเลือกซื้อ

สินคาของบานรักษดิน Organic Farm 

(WOM3) 

3.940 .761 ระดับสูง 

- หากทานไดยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงบานรักษ

ดิน Organic Farm ในแงลบทานยินดีที่จะ

ชวยแกตางให (WOM4) 

4.046 .783 ระดับสูง 

 

 ผลการวิเคราะหระดับการบอกตอ จากตารางที่ 4.9 พบวา การบอกตอ (WOM) มีคาเฉลี่ย 

3.992 แปลความวา อยูในระดับสูง เมื่อพิจารณาขอคําถามพบวา หากทานไดยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึง

บานรักษดิน Organic Farm ในแงลบทานยินดีที่จะชวยแกตางให (WOM4) มีคาเฉลี่ยมากที่สุดคือ มี

คาเฉลี่ย 4.046 แปลความวา อยูในระดับสูง รองลงมาคือ ทานพูดถึงประสบการณดี ๆ ที่ไดรับจาก

สินคาของบานรักษดิน Organic Farm ใหกับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนรวมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ 

ฟง (WOM2) มีคาเฉลี่ย 4.000 แปลความวา อยูในระดับสูง ทานจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย 

เพ่ือนรวมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ใหมาซื้อสินคาของบานรักษดิน Organic Farm (WOM1) มีคาเฉลี่ย 

3.981 แปลความวา อยูในระดับสูง และนอยที่สุดคือ ทานบอกตอใหครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือน

รวมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ใหมาเลือกซื้อสนิคาของบานรักษดิน Organic Farm (WOM3) มคีาเฉลี่ย 

3.940 แปลความวา อยูในระดับสูง 
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ตารางที่ 4.10 : ระดับการกลับมาซื้อซ้ํา (n = 415) 

 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด คาเฉลี่ย 
คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

แปล

ความหมาย 

การกลับมาซือ้ซ้ํา (REP) 3.958 .600 ระดับสูง 

- ทานจะกลับมาซื้อสินคาจากบานรักษดิน 

Organic Farm อีกครั้ง ถามีโอกาส (REP1) 

4.058 .679 ระดับสูง 

- ทานมีความผูกพันตอบานรักษดิน Organic 

Farm และตองการกลับมาซือ้ซ้ํา (REP2) 

3.933 .670 ระดับสูง 

- ทานจะยังคงกลับมาซื้อสินคาบานรักษดิน 

Organic Farm อีกถึงแมวาราคาสูงขึ้นตาม

สภาวะเศรษฐกิจ (REP3) 

3.781 .707 ระดับสูง 

- ทานมีความต้ังใจในการกลับมาซื้อสินคาจาก

บานรักษดิน Organic Farm อีกครั้งใน

อนาคต (REP4) 

4.075 .707 ระดับสูง 

- ทานยังจะคงซื้อสินคาจากบานรักษดิน 

Organic Farm อยางตอเน่ืองตอไป (REP5) 

3.945 .701 ระดับสูง 

 

 ผลการวิเคราะหระดับการกลับมาซื้อซ้ํา จากตารางที่ 4.10 พบวา การกลับมาซื้อซ้ํา (REP) มี

คาเฉลี่ย 3.958 แปลความวา อยูในระดับสูง เมื่อพิจารณาขอคําถามพบวา  

ทานมีความต้ังใจในการกลับมาซื้อสินคาจากบานรักษดิน Organic Farm อีกครั้งในอนาคต (REP4) มี

คาเฉลี่ยมากทีสุ่ดคือ มีคาเฉลีย่ 4.075 แปลความวา อยูในระดับสูง รองลงมาคือ ทานจะกลับมาซื้อ

สินคาจากบานรักษดิน Organic Farm อีกครั้ง ถามีโอกาส (REP1) มีคาเฉลี่ย 4.058 แปลความวา อยู

ในระดับสูง ทานยังจะคงซื้อสินคาจากบานรักษดิน Organic Farm อยางตอเน่ืองตอไป (REP5) มี

คาเฉลี่ย 3.945 แปลความวา อยูในระดับสูง ทานมีความผูกพันตอบานรักษดิน Organic Farm และ

ตองการกลับมาซื้อซ้ํา (REP2) มีคาเฉลี่ย 3.933 แปลความวา อยูในระดับสูง และนอยที่สุดคือ ทานจะ

ยังคงกลับมาซื้อสินคาบานรักษดิน Organic Farm อีกถึงแมวาราคาสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ 

(REP3) มคีาเฉลี่ย 3.781 แปลความวา อยูในระดับสูง 
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 การตรวจสอบภาวะรวมเสนตรงพหุ (Multicollinearity) 

 ภาวะรวมเสนตรงพหุ หมายถึง ภาวะที่ตัวแปรในการวิจยัที่เปนตัวแปรตนมีความสัมพันธกันสูง

มาก และมีผลเสียตอการวิเคราะหถดถอย ทําใหผลการวิเคราะหขอมูลคลาดเคลื่อนไปจากความเปน

จริง วิธีการตรวจสอบภาวะรวมเสนพหุ ทําไดโดยใชโปรแกรม SPSS วิเคราะหตรวจสอบคาสถิติ 2 ตัว 

คือ Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF) คาสถิติ Tolerance หมายถึง สัดสวนความ

แปรปรวนในตัวแปรที่อธิบายไมไดดวยตัวแปรตัวอ่ืน ๆ โดยถามีคาใกล 0 แสดงวาตัวแปรน้ันมี

ความสัมพันธกับตัวแปรอ่ืน ๆ สูง สวนคาทีใ่กล 1 แสดงวาตัวแปรน้ันมีความสัมพันธกับตัวแปรอ่ืน ๆ 

ตํ่า ในการวิเคราะหขอมูล สาํหรับคาสถิติ VIF มีคาเทากับสวนกลับของคา Tolerance จึงแปร

ความหมายตรงกันขาม กลาวคือ คา VIF ที่สงูมาก (มีคาสูงสุดเทากับ 10.0) แสดงวา มภีาวะรวม

เสนตรงพหุสูงมากในกลุมตัวแปรตน 

 ดังน้ันจึงสรุปไดวา เกณฑในการวัดวาตัวแปรอิสระแตละคูมีภาวะรมเสนพหุหรือไม ใหดูที่คา 

Tolerance ควรมีคามากกวา 0.1 คา VIF ควรมีคานอยกวา 10 (Hair, et al., 2006, pp. 230- 233) 

 

ตารางที่ 4.11 : การตรวจสอบภาวะรวมเสนตรงพหุ โดยการวิเคราะหถดถอยพหุเมื่อความพึงพอใจ   

 (SAT) เปนตัวแปรตาม 

 

ตัวแปร/ตัวชี้วัด Tolerance VIF 

BRI .404 2.477 

PVQ .375 2.669 

PVP .402 2.489 

 

ตารางที่ 4.12 : การตรวจสอบภาวะรวมเสนตรงพหุ โดยการวิเคราะหถดถอยพหุเมื่อความไวเน้ือเช่ือ 

          ใจ (TRU) เปนตัวแปรตาม 

 

ตัวแปร/ตัวชี้วัด Tolerance VIF 

BRI .387 2.583 

PVQ .325 3.072 

PVP .318 3.142 

SAT .279 3.586 
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ตารางที่ 4.13 : การตรวจสอบภาวะรวมเสนตรงพหุ โดยการวิเคราะหถดถอยพหุเมื่อความผูกพัน   

 (COM) เปนตัวแปรตาม 
 

ตัวแปร/ตัวชี้วัด Tolerance VIF 

SAT .435 2.299 

TRU .435 2.299 

 

ตารางที่ 4.14 : การตรวจสอบภาวะรวมเสนตรงพหุ โดยการวิเคราะหถดถอยพหุเมื่อการบอกตอ  

 (WOM) เปนตัวแปรตาม 
 

ตัวแปร/ตัวชี้วัด Tolerance VIF 

SAT .416 2.407 

TRU .339 2.948 

COM .464 2.154 

 

ตารางที่ 4.15 : การตรวจสอบภาวะรวมเสนตรงพหุ โดยการวิเคราะหถดถอยพหุเมื่อการกลับมาซื้อซ้าํ   

 (REP) เปนตัวแปรตาม 
 

ตัวแปร/ตัวชี้วัด Tolerance VIF 

SAT .416 2.407 

TRU .339 2.948 

COM .464 2.154 
 

ผลการตรวจสอบภาวะรวมเสนตรงพหุพบวา ผานเกณฑที่กําหนดโดยมีคา Tolerance อยู

ระหวาง .279 ถึง .464 และคา VIF อยูระหวาง 2.154 ถึง 3.586 
 

4.5 การวิเคราะหเสนทางอิทธิพลและการทดสอบสมมติฐาน  

 ผูวิจัยวิเคราะหปจจัยที่เกี่ยวของกับโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของภาพลักษณตราสินคา คณุ

คาที่รับรูดานคุณภาพ และคณุคาที่รับรูดานความคุมคา ตอความพึงพอใจ ความไวเน้ือเช่ือใจ ความ

ผูกพัน การบอกตอ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm การนําเสนอผลการ

วิเคราะหขอมูล เปนการนําเสนอผลการวิเคราะห อิทธิพลของภาพลักษณตราสินคา คณุคาที่รับรูดาน
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คุณภาพ และคุณคาที่รับรูดานความคุมคา ตอความพึงพอใจ ความไวเน้ือเช่ือใจ ความผูกพัน การบอก

ตอ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm 

 การวิเคราะหเสนทางความสัมพันธตามอิทธิพลของภาพลักษณตราสินคา คุณคาที่รับรูดาน

คุณภาพ และคุณคาที่รับรูดานความคุมคา ตอความพึงพอใจ ความไวเน้ือเช่ือใจ ความผูกพัน การบอก

ตอ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm ซึ่งประกอบดวย ตัวแปรภาพลักษณ

ตราสินคา (BRI) ตัวแปรคุณคาที่รับรูดานคุณภาพ (PVQ) ตัวแปรคุณคาที่รับรูดานความคุมคา (PVP) 

ความพึงพอใจ (SAT) ความไวเน้ือเช่ือใจ (TRU) ความผูกพัน (COM) และการกลับมาซื้อซ้ํา (REP) 

การปรับโมเดลเพ่ือใหกรอบแนวความคิดสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ โดยยอมใหคาความ

คลาดเคลื่อน (Error Variance) มีความสัมพันธกันไดตามความเปนจริง คาความคลาดเคลื่อนที่มี

ความสัมพันธกันรายละเอียดของการวิเคราะหแสดงไวในตารางที่ 4.2 และภาพที่ 4.29 
 

ตารางที่ 4.16  : คาสัมประสิทธ์ิเสนทางคาความผิดพลาดมาตรฐาน และคา t–value ของเสนทาง 

  จากปรับโมเดลสําหรับการวิเคราะหอิทธิพลของภาพลักษณตราสินคา คณุคาที่รับรู 

  ดานคุณภาพ และคุณคาทีร่บัรูดานความคุมคา ตอความพึงพอใจ ความไวเน้ือเช่ือใจ 

ความผูกพัน การบอกตอ และการกลับมาซือ้ซ้ําของลูกคาบานรักษดิน Organic 

Farm (n = 415) 
 

Path Diagram Path Coefficients Standard Errors t–values 

BETA    

SAT                     TRU 0.062 0.007 1.268 

SAT                      COM    0.567** 0.010 8.300 

SAT                      WOM 0.486** 0.017 13.497 

SAT  REP  -0.033 0.018   -0.251 

TRU   COM 0.397** 0.043 8.542 

TRU  WOM  -0.009 0.146   -0.208 

TRU  REP 0.639** 0.194 3.049 

COM  WOM 0.465** 0.143 11.217 

COM  REP 0.379** 0.092 4.065 

GAMMA    

BRI                        SAT 0.388** 0.018 9.950 

BRI                     TRU 0.120* 0.003 2.371 

PVQ                     SAT 0.115** 0.308 2.837 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.16 (ตอ) : คาสมัประสิทธ์ิเสนทางคาความผิดพลาดมาตรฐาน และคา t–value ของ 

       เสนทางจากปรับโมเดลสาํหรับการวิเคราะหอิทธิพลของภาพลักษณตราสินคา  

       คุณคาที่รบัรูดาน คุณภาพ และคุณคาที่รับรูดานความคุมคา ตอความพึงพอใจ  

       ความไวเน้ือเช่ือใจ ความผูกพัน การบอกตอ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคา 

        บานรักษดิน Organic Farm (n = 415) 

 

Path Diagram Path Coefficients Standard Errors t–values 

GAMMA    

PVQ                      TRU 0.322** 0.055    6.604 

PVP  SAT 0.345** 0.270    8.752 

PVP  TRU 0.350** 0.047    7.605 

      หมายเหตุ: Path Diagram คือ แผนภาพเสนทาง 

Path Coefficients คือ สัมประสิทธ์ิเสนทาง 

* หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (1.960 ≤ t–value < 2.576)  

     ** หมายถงึ นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (t–value ≥ 2.576) 
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ภาพที่ 4.30 : แผนภาพโมเดลการวิเคราะหเสนทาง (Path Analysis) แสดงอิทธิพลของภาพลักษณตรา สินคา คุณคาที่รับรูดานคุณภาพ และคณุคาที่รับรู 

                 ดานความคุมคา ตอความพึงพอใจ ความไวเน้ือเช่ือใจ ความผูกพัน การบอกตอ และการกลับมาซื้อซ้าํของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm 

BRI

PVQ

PVP

SAT

TRU

WOM

COM

REP

0.062

0.465**

0.379**

0.639**

*ระดับนัยสําคัญท่ี .05
**ระดับนัยสําคัญท่ี .01

R²=0.586

R²=0.660 

R²=0.370 

R²=0.530 

R²=0.589

 
Chi-Square=8.860, df=6, p-value=0.182, RMSEA=0.034, GFI=0.995, AGFI=0.968
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 การวิเคราะหเสนทาง โมเดลตองสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ โดยพิจารณาตามเกณฑ

มาตรฐานดังตอไปน้ี 

1. คาไค-สแควรสมัพัทธ (Relative Chi-Square, (χ2/df) ตองมีคานอยกวา 2.0 (สุภมาส  

อังสุโชติ สมถวิล วิจิตรวรรณา และรัชนีกูล ภิญโญภานุวัฒน, 2552, หนา 22) 

 2. คาไค-สแควร (χ2) ตองไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ดังน้ัน คาความนาจะเปน P-value ตองมี

คามากกวา .05  (สุชาติ ประสิทธ์ิรัฐสินธุ, กรรณิการ สุขเกษม, โศภิต ผองเสรี และถนอมรัตน  

ประสิทธิเมตต, 2549) 

 3. คาดัชนีคาความคลาดเคลื่อนในการประมาณคาพารามิเตอร (RMSEA) ตองมีคานอยกวา

หรือเทากับ 0.05 (สุภมาส อังสุโชติ และคณะ, 2552, หนา 23) 

 4. คาดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI ) ตองมีคามากกวา 0.9 (สุภมาส อังสุโชติ และคณะ, 

2552, หนา 23) 

 5. คาดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก (AGFI) ตองมีคามากกวา 0.9 (สุภมาส อังสุโชติ 

และคณะ, 2552, หนา 23) 

 ผลการวิเคราะหเสนทางอิทธิพลของภาพลักษณตราสินคา คุณคาที่รับรูดานคุณภาพ และ

คุณคาที่รับรูดานความคุมคา ตอความพึงพอใจ ความไวเน้ือเช่ือใจ ความผูกพัน การบอกตอ และการ

กลับมาซื้อซ้ําของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm เปนดังน้ี สัมประสิทธ์ิเสนทางระหวางตัวแปร

ความความไวเน้ือเช่ือใจ (TRU) ตอการกลับมาซื้อซ้ํา (REP) มีคามากที่สดุ โดยมีคาเทากับ 0.639 

รองลงมาคือสัมประสิทธ์ิเสนทางระหวางตัวแปรความพึงพอใจของลูกคา (SAT) ตอความผูกพันของ

ลูกคา (COM) มีคาเทากับ 0.567 สมัประสทิธ์ิเสนทางระหวางตัวแปรความพึงพอใจของลูกคา (SAT) 

ตอการบอกตอ (WOM) โดยมีคาเทากับ 0.486 สัมประสทิธ์ิเสนทางระหวางตัวแปรความผูกพันของ

ลูกคา (COM) ตอการบอกตอ (WOM) มีคาเทากับ 0.465สมัประสิทธ์ิเสนทางระหวางตัวแปรความไว

เน้ือเช่ือใจ (TRU) ตอความผูกพันของลูกคา (COM) มีคาเทากับ 0.397 สัมประสิทธ์ิเสนทางระหวาง

ตัวแปรภาพลักษณตราสินคา (BRI) ตอความพึงพอใจของลูกคา (SAT) มีคาเทากับ 0.388 สัมประสิทธ์ิ

เสนทางระหวางตัวแปรความผูกพันของลูกคา (COM) ตอการกลับมาซื้อซ้ํา (REP) มีคาเทากับ 0.379 

สัมประสิทธ์ิเสนทางระหวางตัวแปรคุณคาที่รับรูดานความคุมคา (PVP) ตอความไวเน้ือเช่ือใจ (TRU) 

มีคาเทากับ 0.350 สัมประสทิธ์ิเสนทางระหวางตัวแปรคุณคาที่รับรูดานความคุมคา (PVP) ตอความ

พึงพอใจของลูกคา (SAT) มีคาเทากับ 0.345 สัมประสิทธ์ิเสนทางระหวางตัวแปรคุณคาที่รับรูดาน

คุณภาพ (PVQ) ตอความไวเน้ือเช่ือใจ (TRU) มีคาเทากับ 0.322 สัมประสทิธ์ิเสนทางระหวางตัวแปร

ภาพลักษณตราสินคา (BRI) ตอความไวเน้ือเช่ือใจ (TRU) มีคาเทากับ 0.120 สมัประสทิธ์ิเสนทาง

ระหวางตัวแปรคุณคาที่รับรูดานคุณภาพ (PVQ) ตอความพึงพอใจของลูกคา 
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(SAT) มีคาเทากับ 0.115 สัมประสิทธ์ิเสนทางระหวางตัวแปรความพึงพอใจของลูกคา (SAT) ตอความ

ไวเน้ือเช่ือใจ (TRU) มีคาเทากับ 0.062 สัมประสิทธ์ิเสนทางระหวางตัวแปรความพึงพอใจของลูกคา 

(SAT) ตอการกลับมาซื้อซ้ํา (REP) มีคาเทากับ -0.033 และนอยที่สุดคือสัมประสิทธ์ิเสนทางระหวาง

ตัวแปรความไวเน้ือเช่ือใจ (TRU) ตอการบอกตอ (WOM) มีคาเทากับ -0.009 
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ตารางที่ 4.17 :  อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออม และอิทธิพลรวมของการวิเคราะหเสนทางอิทธิพลของภาพลักษณตราสินคา คณุคาที่รับรูดานคุณภาพ  

                    และคุณคาทีร่ับรูดานความคุมคา ตอความพึงพอใจ ความไวเน้ือเช่ือใจ ความผูกพัน การบอกตอ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคา 

   บานรักษดิน Organic Farm 

 

  

DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE

0.388** 0.388** 0.120* 0.025 0.145** 0.278** 0.278** 0.317** 0.317** 0.185** 0.185**

(0.018) (0.018) (0.003) (0.001) (0.003) (0.002) (0.002) (0.007) (0.070)  (0.003) (0.003) 

0.115** 0.115** 0.322** 0.007 0.329** 0.196** 0.196** 0.144** 0.144** 0.281** 0.281**

(0.308) (0.308) (0.055) (0.007) (0.055)  (0.033) (0.033) (0.121) (0.121) (0.044)  (0.044) 

0.345** 0.345** 0.350** 0.021 0.371** 0.343** 0.343** 0.324** 0.324** 0.356** 0.356**

(0.270) (0.270) (0.047) (0.018) (0.044) (0.029) (0.029) (0.107) (0.107) (0.034) (0.034)

0.062 0.062 0.567** 0.025 0.592** 0.486** 0.275** 0.761** -0.033 0.264** 0.231

(0.007) (0.007) (0.010)  (0.003) (0.010) (0.017)  (0.019)   (0.024)  (0.018) (0.009) (0.024)  

0.397** 0.379** -0.009 0.184** 0.175** 0.639** 0.150** 0.789**

(0.043) (0.043) (0.146)  (0.088)  (0.140)  (0.194)  (0.038)   (0.164) 

0.465** 0.465** 0.379** 0.379**

 (0.143) (0.143) (0.092)  (0.092)

R
2

REPWOM

TRU

SAT

COM              ตัวแปร

ผลลัพธ

PVP

SAT TRU

BRI

PVQ

COM

0.586 0.589

 χ2 
=8.860 , df=6, χ2

/df =1.476, p-value=0.182, GFI=0.995, AGFI=0.968, RMSEA=0.034

0.370 0.660 0.530
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 ทั้งน้ีจากภาพที่ 31 ผลการวิเคราะหเสนทางพบวา โมเดลสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ 

โดยมีคาสถิติไค-สแควร (χ2) มีคาเทากับ 8.860 องศาอิสระ (df) มีคาเทากับ 6 คา P–value มีคา

เทากับ 0.182 ผานเกณฑคือ ตองมีคามากกวา .05 คาไค–สแควรสมัพัทธ (χ2/df) มีคาเทากับ 1.476 

ผานเกณฑคือ ตองมีคานอยกวา 2 เมื่อพิจารณาคาความสอดคลองจากดัชนีวัดระดับความกลมกลืน 

(GFI) มีคาเทากับ 0.995 ผานเกณฑคือ ตองมีคามากกวา 0.9 คาดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่

ปรับแก (AGFI) มีคาเทากับ 0.968 ผานเกณฑคือ ตองมีคามากกวา 0.9 และคาดัชนีคาความ

คลาดเคลื่อนในการประมาณคาพารามิเตอร (RMSEA) มีคาเทากับ 0.034 ผานเกณฑคอื ตองมีคานอย

กวาหรือเทากับ 0.05 

 ทั้งโดยตัวแปรทั้งหมดอธิบายความพึงพอใจของลูกคาไดรอยละ 58.60 อธิบายความไวเน้ือ

เช่ือใจไดรอยละ 58.90 อธิบายความผูกพันของลูกคาไดรอยละ 37.00 อธิบายการบอกตอไดรอยละ

66.00 และอธิบายการกลับมาซื้อซ้ําไดรอยละ 53.00  ตามลําดับ 

 

4.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน  

 สมมติฐานที ่1 ภาพลักษณตราสินคามีอิทธิพลในทางบวกตอความพึงพอใจของลูกคาบาน

รักษดิน Organic Farm 

 การวิเคราะหจากตารางที่ 4.17 และภาพที ่30 พบวา ภาพลักษณตราสนิคามีอิทธิพลใน

ทางบวกตอความพึงพอใจของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสทิธ์ิเสนทางเทากับ 0.388 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ัง

ไว 

 สมมติฐานที ่2 คุณคาที่รับรูดานคุณภาพมีอิทธิพลในทางบวกตอความพึงพอใจของลูกคาบาน

รักษดิน Organic Farm 

 การวิเคราะหจากตารางที่ 4.17 และภาพที ่30 พบวา คุณคาที่รับรูดานคุณภาพมีอิทธิพลใน

ทางบวกตอความพึงพอใจของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสทิธ์ิเสนทางเทากับ 0.115 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ัง

ไว 

 สมมติฐานที ่3 คุณคาที่รับรูดานความคุมคามีอิทธิพลในทางบวกตอความพึงพอใจของลูกคา

บานรักษดิน Organic Farm 

 การวิเคราะหจากตารางที่ 4.17 และภาพที ่30 พบวา คุณคาที่รับรูดานความคุมคามีอิทธิพล

ในทางบวกตอความพึงพอใจของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
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ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสทิธ์ิเสนทางเทากับ 0.345 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ัง

ไว 

 สมมติฐานที ่4 ภาพลักษณของตราสินคามีอิทธิพลในทางบวกตอความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคา

บานรักษดิน Organic Farm 

 การวิเคราะหจากตารางที่ 4.17 และภาพที ่30 พบวา ภาพลักษณของตราสินคามีอิทธิพลใน

ทางบวกตอความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสทิธ์ิเสนทางเทากับ 0.120 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ัง

ไว 

 สมมติฐานที ่5 คุณคาที่รับรูดานคุณภาพมีอิทธิพลในทางบวกตอความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคา

บานรักษดิน Organic Farm 

 การวิเคราะหจากตารางที่ 4.17 และภาพที ่30 พบวา คุณคาที่รับรูดานคุณภาพมีอิทธิพลใน

ทางบวกตอความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสทิธ์ิเสนทางเทากับ 0.322 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ัง

ไว 

 สมมติฐานที ่6 คุณคาที่รับรูดานความคุมคามีอิทธิพลในทางบวกตอความไวเน้ือเช่ือใจของ

ลูกคาบานรักษดิน Organic Farm 

 การวิเคราะหจากตารางที่ 4.17 และภาพที ่30 พบวา คุณคาที่รับรูดานความคุมคามีอิทธิพล

ในทางบวกตอความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสทิธ์ิเสนทางเทากับ 0.350 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ัง

ไว 

 สมมติฐานที ่7 ความพึงพอใจของลูกคามีอิทธิพลในทางบวกตอความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคา

บานรักษดิน Organic Farm 

 การวิเคราะหจากตารางที่ 4.17 และภาพที ่30 พบวา ความพึงพอใจของลูกคาไมสงผลตอ

ความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยมีคา

สัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.062 ดังน้ันผลการวิจัยไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 สมมติฐานที ่8 ความพึงพอใจของลูกคามีอิทธิพลในทางบวกตอความผูกพันของลูกคาบาน

รักษดิน Organic Farm 

 การวิเคราะหจากตารางที่ 4.17 และภาพที ่30 พบวา ความพึงพอใจของลูกคามีอิทธิพลใน

ทางบวกตอความผูกพันของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.567 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคลองกับสมมติฐานทีต้ั่งไว
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 สมมติฐานที ่9 ความไวเน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลในทางบวกตอความผูกพันของลูกคาบานรักษดิน

Organic Farm 

 การวิเคราะหจากตารางที่ 4.17 และภาพที ่30 พบวา ความไวเน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลในทางบวก

ตอความผูกพันของลูกคาบานรักษดินOrganic Farm อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคา

สัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.397 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 สมมติฐานที ่10 ความพึงพอใจของลูกคามอิีทธิพลในทางบวกตอการบอกตอของลูกคาบาน

รักษดิน Organic Farm 

 การวิเคราะหจากตารางที่ 4.17 และภาพที ่30 พบวา ความพึงพอใจของลูกคามีอิทธิพลใน

ทางบวกตอการบอกตอของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.486 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคลองกับสมมติฐานทีต้ั่งไว

 สมมติฐานที ่11 ความไวเน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลในทางบวกตอการบอกตอในทางบวกของลูกคา

บานรักษดิน Organic Farm 

 การวิเคราะหจากตารางที่ 4.17 และภาพที ่30 พบวา ความไวเน้ือเช่ือใจไมสงผลตอการบอก

ตอของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยมีคาสัมประสทิธ์ิเสนทาง

เทากับ -0.009 ดังน้ันผลการวิจัยไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 สมมติฐานที ่12 ความผูกพันของลูกคามีอิทธิพลในทางบวกตอการบอกตอการบอกตอใน

ทางบวกของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm 

 การวิเคราะหจากตารางที่ 4.17 และภาพที ่30 พบวา ความผูกพันของลูกคามีอิทธิพลใน

ทางบวกตอการบอกตอการบอกตอในทางบวกของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.465 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคลอง

กับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 สมมติฐานที ่13 ความพึงพอใจของลูกคามอิีทธิพลในทางบวกตอการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคา

บานรักษดิน Organic Farm 

 การวิเคราะหจากตารางที่ 4.17 และภาพที ่30 พบวา ความพึงพอใจของลูกคาไมสงผลตอ

การกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยมีคา

สัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ -0.033 ดังน้ันผลการวิจัยไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 สมมติฐานที ่14 ความไวเน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลในทางบวกตอการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาบาน

รักษดิน Organic Farm 

 การวิเคราะหจากตารางที่ 4.17 และภาพที ่30 พบวา ความไวเน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลในทางบวก

ตอการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย

มีคาสัมประสทิธ์ิเสนทางเทากับ 0.639 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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 สมมติฐานที ่15 ความผูกพันของลูกคามีอิทธิพลในทางบวกตอการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคา

บานรักษดิน Organic Farm 

 การวิเคราะหจากตารางที่ 4.17 และภาพที ่30 พบวา ความผูกพันของลูกคามีอิทธิพลใน

ทางบวกตอการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสทิธ์ิเสนทางเทากับ 0.379 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ัง

ไว 

 

ตารางที่ 4.18 :  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน  ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

H1 ภาพลักษณตราสินคามีอิทธิพลในทางบวกตอความพึงพอใจ

ของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm 

 สอดคลอง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว 

H2 คุณคาที่รับรูดานคุณภาพมีอิทธิพลในทางบวกตอความพึง

พอใจของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm 

 สอดคลอง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว 

H3 คุณคาที่รับรูดานความคุมคามีอิทธิพลในทางบวกตอความพึง

พอใจของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm 

 สอดคลอง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว 

H4 ภาพลักษณของตราสินคามีอิทธิพลในทางบวกตอความไวเน้ือ

เช่ือใจของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm 

 สอดคลอง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว 

H5 คุณคาที่รับรูดานคุณภาพมีอิทธิพลในทางบวกตอความไวเน้ือ

เช่ือใจของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm 

 สอดคลอง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว 

H6 คุณคาที่รับรูดานความคุมคามีอิทธิพลในทางบวกตอความไว

เน้ือเช่ือใจของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm 

 สอดคลอง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว 

H7 ความพึงพอใจของลูกคามีอิทธิพลในทางบวกตอความไวเน้ือ

เช่ือใจของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm 

 ไมสอดคลอง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว 

H8 ความพึงพอใจของลูกคามีอิทธิพลในทางบวกตอความผูกพัน

ของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm 

 สอดคลอง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว 

H9 ความไวเน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลในทางบวกตอความผูกพันของ

ลูกคาบานรักษดินOrganic Farm 

 สอดคลอง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.18 : (ตอ) สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน  ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

H10 ความพึงพอใจของลูกคามีอิทธิพลในทางบวกตอการบอกตอ

ของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm 

 สอดคลอง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว 

H11 ความไวเน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลในทางบวกตอการบอกตอใน

ทางบวกของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm 

 ไมสอดคลอง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว 

H12 ความผูกพันของลูกคามีอิทธิพลในทางบวกตอการบอกตอ

การบอกตอในทางบวกของลูกคาบานรักษดิน Organic 

Farm 

 สอดคลอง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว 

H13 ความพึงพอใจของลูกคามีอิทธิพลในทางบวกตอการกลับมา

ซื้อซ้ําของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm 

 ไมสอดคลอง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว 

H14 ความไวเน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลในทางบวกตอการกลับมาซื้อซ้าํ

ของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm 

 สอดคลอง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว 

H15 ความผูกพันของลูกคามีอิทธิพลในทางบวกตอการกลับมาซื้อ

ซ้ําของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm 

 สอดคลอง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

 

 

 
 



บทที่ 5 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

การนําเสนอในบทน้ีมีวัตถุประสงคที่สําคัญเพ่ือสรุปผลการศึกษาทั้งหมด (Conclusion) ให

เกิดความกระชับ งายตอการอาน และทําความเขาใจพรอมกับการอภิปรายผลการวิจัย (Discussion) 

ในประเด็นสําคัญ ๆ เพ่ือใหเห็นทัศนะของผูวิจัยที่มีตอประเด็นเหลาน้ี และในทายทีสุ่ดเปนการ

เสนอแนะเกี่ยวกับอิทธิพลของภาพลักษณตราสินคา คุณคาที่รับรูดานคุณภาพ และคณุคาที่รับรูดาน

ความคุมคา ตอความพึงพอใจ ความไวเน้ือเช่ือใจ ความผูกพัน การบอกตอ และการกลบัมาซื้อซ้ําของ

ลูกคาบานรักษดิน Organic Farm ผูวิจัยนําเสนอการสรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล และ

ขอเสนอแนะดังรายละเอียดตอไปน้ี 

 

5.1 สรปุผลการวิจัย 

ขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง 

กลุมตัวอยางของผูซื้อสินคาบานรักษดิน Organic Farm จํานวนทั้งสิ้น 415 คน สวนใหญ

เปน (1) เพศหญิง คิดเปนรอยละ 71.57 (2) มีอายุ 41-50 ป คิดเปนรอยละ 34.46 (3) มีสถานภาพ

สมรส คิดเปนรอยละ 57.83 (4) มีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 72.53 (5) มีอาชีพ

พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 37.83 และ (6) มีรายไดตอเดือน 10,001–30,000 

บาท คิดเปนรอยละ 51.81 

กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามมีความเห็นตอภาพลักษณตราสินคา (BRI) อยูในระดับสูง 

คุณคาที่รับรูดานคุณภาพ (PVQ) อยูในระดับสูง คุณคาที่รบัรูดานความคุมคา (PVP) อยูในระดับสูง 

ความพึงพอใจของลูกคา (SAT) อยูในระดับสูง ความไวเน้ือเช่ือใจ (TRU) อยูในระดับสูง ความผูกพัน 

(COM) อยูในระดับสูง การบอกตอ (WOM) อยูในระดับสูง และการกลับมาซื้อซ้ํา (REP) อยูใน

ระดับสูง 

การสรปุผลตามวัตถุประสงคการวิจัย 

ผูวิจัยสรุปผลการวิจัยโดยเรียงตามลําดับของวัตถุประสงคการวิจัยที่สอดคลองกับสมมติฐาน

การวิจัยดังตอไปน้ี  

วัตถุประสงคที่ 1 เพ่ือศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอความพึงพอใจของลูกคา อันไดแก 

ภาพลักษณของตราสินคา คุณคาที่รับรูดานคุณภาพ และคุณคาที่รับรูดานความคุมคาของลูกคาบาน

รักษดิน Organic Farm 

ผลการวิเคราะหเสนทางพบวา (1) ภาพลักษณของตราสินคามีอิทธิพลทางบวกตอความพึง

พอใจของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.388 (2) คุณคาที่
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รับรูดานคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกตอความพึงพอใจของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm โดยมีคา

สัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.115 และ (3) คุณคาที่รับรูดานความคุมคามีอิทธิพลทางบวกตอความพึง

พอใจของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.345 

วัตถุประสงคที่ 2 เพ่ือศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคา อันไดแก 

ภาพลักษณของตราสินคา คุณคาที่รับรูดานคุณภาพ คุณคาที่รับรูดานความคุมคา และความพึงพอใจ

ของลูกคาของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm 

ผลการวิเคราะหเสนทางพบวา (1) ภาพลักษณของตราสินคามีอิทธิพลทางบวกตอความไว

เน้ือเช่ือใจของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.120 (2) คณุ

คาที่รับรูดานคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกตอความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm 

โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.322 และ (3) คุณคาที่รับรูดานความคุมคามีอิทธิพลทางบวกตอ

ความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.350  

วัตถุประสงคที่ 3 เพ่ือศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอความผูกพันของลูกคา อันไดแก ความพึง

พอใจของลูกคา และความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm 

ผลการวิเคราะหเสนทางพบวา (1) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกตอความผูกพันของลูกคา

บานรักษดิน Organic Farm โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.567 และ (2) ความไวเน้ือเช่ือใจมี

อิทธิพลทางบวกตอความผูกพันของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm โดยมีคาสัมประสทิธ์ิเสนทาง

เทากับ 0.397 

วัตถุประสงคที่ 4 เพ่ือศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการบอกตอในทางบวก อันไดแก ความพึง

พอใจของลูกคา ความไวเน้ือเช่ือใจ และความผูกพันของลกูคาบานรักษดิน Organic Farm 

ผลการวิเคราะหเสนทางพบวา (1) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกตอการบอกตอใน

ทางบวกของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm โดยมีคาสมัประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.486 และ (2) 

ความผูกพันมอิีทธิพลทางบวกตอการบอกตอในทางบวกของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm โดยมี

คาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.465 

วัตถุประสงคที่ 5 เพ่ือศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการกลับมาซื้อซ้ํา อันไดแก ความพึงพอใจ

ของลูกคา ความไวเน้ือเช่ือใจ และความผูกพันของลูกคาของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm 

ผลการวิเคราะหเสนทางพบวา (1) ความไวเน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกตอการกลับมาซือ้ซ้ํา

ของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm โดยมีคาสัมประสทิธ์ิเสนทางเทากับ 0.639 และ (2) ความ

ผูกพันมีอิทธิพลทางบวกตอการกลับมาซื้อซ้าํของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm โดยมีคา

สัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.379 

ผลการวิจัยแสดงวา โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของภาพลักษณตราสินคา คณุคาที่รับรูดาน

คุณภาพ และคุณคาที่รับรูดานความคุมคา ตอความพึงพอใจ ความไวเน้ือเช่ือใจ ความผูกพัน การบอก
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ตอ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm มีความสอดคลองกับขอมูลเชิง

ประจักษอยูในเกณฑดี คาไค–สแควร (χ2) เทากับ 8.860 ที่องศาอิสระ (df) 6 คาความนาจะเปน  

(p–value) เทากับ 0.182 ไค-สแควรสัมพัทธ (χ2/df) 1.476 คาดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) 

เทากับ 0.995 คาดัชนีวัดระดับความกลมกลนืที่ปรับแก (AGFI) เทากับ 0.968 และคาดัชนีคาความ

คลาดเคลื่อนในการประมาณคาพารามิเตอร (RMSEA) เทากับ 0.034 

 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

การอภิปรายผลของขอคนพบตาง ๆ ที่ไดจากผลการวิจัยเรื่องอิทธิพลตอความผูกพันของ

ลูกคา อันไดแก ความพึงพอใจของลูกคา และความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคาบานรักษดิน Organic 

Farm ผูวิจัยนําเสนอการตีความ และประเมินขอคนพบทีไ่ดจากการวิจัยเพ่ืออธิบายและยืนยันความ

สอดคลองระหวางขอคนพบ กับสมมติฐานการวิจัย โดยอธิบายขอคนพบวา สนับสนุนทฤษฎีที่

เกี่ยวของอยางไร ผูวิจัยนําเสนอการอภิปรายผลดังรายละเอียดตอไปน้ี 

ภาพลักษณตราสินคามีอิทธิพลในทางบวกตอความพึงพอใจของลูกคาบานรักษดิน Organic 

Farm อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ .388 ซึ่งสอดคลอง

กับงานวิจัยของ  Lahap, Ramli, Said, Radzi & Zain (2016) และเปนไปตามทฤษฎีของ Cretu & 

Brodie (2007) กลาวคือ หากสินคาของบานรักษดิน Organic Farm มช่ืีอเสียงในดานราคาที่

เหมาะสมกับคณุภาพที่ไดรับ จะสงผลทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจตอคุณภาพ และราคาของสินคา

บานรักษดิน Organic Farm และถาบานรักษดิน Organic Farm มีช่ือเสียงดานการเอาใจใสลูกคา จะ

สงผลทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจตอการบริการที่ไดจากบานรักษดิน Organic Farm ทําใหสามารถ

สรุปไดวา หากบานรักษดินมีภาพลักษณตราสินคาที่ดีขึ้นก็จะทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจตอบาน

รักษดิน Organic Farm มากขึ้นตามไปดวย 

คุณคาที่รับรูดานคุณภาพมีอิทธิพลในทางบวกตอความพึงพอใจของลูกคาบานรักษดิน

Organic Farm อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ .115 ซึ่ง

สอดคลองกับงานวิจัยของ Hapsari, Clemes & Dean (2016) และเปนไปตามทฤษฎีของ 

Buchanan, Simmons & Bickart (1999) กลาวคือ หากคุณภาพสินคา และการใหบรกิารของบาน

รักษดิน Organic Farm มีคณุภาพเหนือกวารานอ่ืน จะสงผลทําใหลูกคาพึงพอใจตอสินคา และ

บริการของบานรักษดิน Organic Farm และหากคุณภาพสินคาของบานรักษดิน Organic Farm มี

ความเสมอตนเสมอปลาย จะสงผลทําใหลูกคาพึงพอใจตอคุณภาพของสินคาของบานรักษดิน 

Organic Farm ทําใหสามารถสรุปไดวา หากลูกคาของบานรักษดิน Organic Farm รับรูคุณคาดาน

คุณภาพที่มากขึ้นแลวก็จะทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจเพ่ิมมากขึ้นตามไปดวย 
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 คุณคาที่รับรูดานความคุมคามีอิทธิพลในทางบวกตอความพึงพอใจของลูกคาบานรักษดิน 

Organic Farm อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ .345  ซึ่ง

สอดคลองกับงานวิจัยของ Hapsari, Clemes & Dean (2016) และเปนไปตามทฤษฎีของ Sweeney 

& Soutar (2001) กลาวคือ หากสินคาของบานรักษดิน Organic Farm มีราคาที่สมเหตุสมผล และ

คุมคากับเงินที่จายไป จะสงผลทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจตอราคาสินคาของบานรักษดิน Organic 

Farm และหากราคาสินคาของบานรักษดิน Organic Farm มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับสินคาราน

อ่ืน จะสงผลทาํใหลูกคาพึงพอใจตอสินคา และบริการของบานรักษดิน Organic  

Farm ทําใหสามารถสรุปไดวา หากลูกคาของบานรักษดิน Organic Farm รับรูคุณคาดานความคุมคา

เพ่ิมมากขึ้นแลวก็จะสงผลใหเกิดความพึงพอใจมากขึ้นตามไปดวย 

ภาพลักษณของตราสินคามีอิทธิพลในทางบวกตอความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคาบานรักษดิน 

Organic Farm อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ .120 ซึ่ง

สอดคลองกับงานวิจัยของ Liena, Wenb, Huangb & Wuc (2015) และเปนไปตามทฤษฎีของ 

Cretu & Brodie (2007) กลาวคือ หากบานรักษดิน Organic Farm เปนที่รูจักดี และมีช่ือเสียง จะ

สงผลทําใหลูกคาเกิดความไววางใจตอบานรักษดิน Organic Farm และหากบานรักษดิน Organic 

Farm มีช่ือเสียงดานสินคาเกษตรออรแกนิคที่ประสบความสําเร็จ จะสงผลทําใหลูกคาเกิดความไวเน้ือ

เช่ือใจไดตอบานรักษดิน Organic Farm ทาํใหสามารถสรปุไดวา หากลูกคาของบานรักษดิน Organic 

Farm รับรูในดานภาพลักษณของตราสินคาเพ่ิมมากขึ้นแลวก็จะสงผลทาํใหลูกคาเกิดความไวเน้ือเช่ือ

ใจมากขึ้นตามไปดวย 

คุณคาที่รับรูดานคุณภาพมีอิทธิพลในทางบวกตอความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคาบานรักษดิน 

Organic Farm อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ .322 ซึ่ง

สอดคลองกับงานวิจัยของ Marakanon & Panjakajornsak (2017) และเปนไปตามทฤษฎีของ 

Buchanan, Simmons & Bickart (1999) กลาวคือ หากการใหบริการของบานรักษดิน Organic 

Farm มีความเสมอตนเสมอปลาย จะสงผลทําใหลูกคาเช่ือวาบานรักษดิน Organic Farm ใหบริการ

ดวยความซื่อตรง และจริงใจ และหากสินคาของบานรักษดิน Organic Farm มีความนาเช่ือถือมา

ยาวนาน จะสงผลทําใหลูกคาเกิดความไวเน้ือเช่ือใจไดตอบานรักษดิน Organic Farm ทําใหสามารถ

สรุปไดวา หากลูกคาของบานรักษดิน Organic Farm รับรูถึงคุณคาดานคุณภาพเพ่ิมมากขึ้นแลวก็จะ

สงผลทําใหลูกคาเกิดความไวเน้ือเช่ือใจมากขึ้นตามไปดวย  

คุณคาที่รับรูดานความคุมคามีอิทธิพลในทางบวกตอความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคาบานรักษดิน 

Organic Farm อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ .350 ซึ่ง

สอดคลองกับงานวิจัยของ Liena, Wenb, Huangb & Wuc (2015) และเปนไปตามทฤษฎีของ 

Sweeney & Soutar (2001) กลาวคือ หากราคาสินคาของบานรักษดิน Organic Farm เปนไปตาม
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สภาวะเศรษฐกิจในปจจุบัน จะสงผลทําใหลูกคาเช่ือวาบานรักษดิน Organic Farm ดําเนินธุรกิจดวย

ความซื่อสัตยสจุริต และหากสินคาของบานรักษดิน Organic Farm มีราคาที่สมเหตุสมผล จะสงผล

ทําใหลูกคาเช่ือวาบานรักษดิน Organic Farm ดําเนินการในสิ่งที่ถูกตองตรงไปตรงมา ทําใหสามารถ

สรุปไดวา หากลูกคาของบานรักษดิน Organic Farm รับรูถึงคุณคาดานความคุมคาเพ่ิมมากขึ้นแลวก็

จะสงผลทําใหลูกคาเกิดความไวเน้ือเช่ือใจมากขึ้นตามไปดวย 

ความพึงพอใจของลูกคามีอิทธิพลในทางบวกตอความผูกพันของลูกคาบานรักษดิน Organic 

Farm อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ .567 ซึ่งสอดคลอง

กับงานวิจัยของ Dovaliene, Masiulyte & Piligrimiene (2015) และเปนไปตามทฤษฎีของ Oliver 

(1997) กลาวคือ หากลูกคาพึงพอใจตอคุณภาพของสินคาของบานรักษดิน Organic Farm จะสงผล

ทําใหความภักดีตอบานรักษดิน Organic Farm และหากลูกคาพึงพอใจตอการบริการที่ไดจากบาน

รักษดิน Organic Farm จะสงผลใหลูกคาพูดถึงรานบานรักษดิน Organic Farm ในทางที่ดีเสมอ ทํา

ใหสามารถสรปุไดวา หากลูกคาเกิดความพึงพอใจตอสินคา และบริการบานรักษดิน Organic Farm 

เพ่ิมมากขึ้นแลวก็จะสงผลทําใหลูกคาเกิดความผูกพันตอบานรักษดิน Organic Farm มากขึ้นตามไป

ดวย 

ความไวเน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลในทางบวกตอความผูกพันของลูกคาบานรักษดินOrganic Farm 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ .397 ซึ่งสอดคลองกับ

งานวิจัยของ Bilgihan (2016) และเปนไปตามทฤษฎีของ Morgan & Hunt (1994) กลาวคือ หาก

บานรักษดิน Organic Farm ดําเนินธุรกิจดวยความซื่อสัตยสุจริต จะสงผลทําใหลูกคามคีวามภักดีตอ

บานรักษดิน Organic Farm และหากบานรักษดิน Organic Farm ใหบรกิารดวยความซื่อตรง และ

จริงใจ จะสงผลทําใหบานรักษดิน Organic Farm เปนตัวเลือกแรกทีลู่กคาจะเลือกซื้อสินคาออรแก

นิค ทําใหสามารถสรุปไดวา หากลูกคาเกิดความไวเน้ือเช่ือใจเพ่ิมมากขึน้แลวก็จะสงผลทําใหลูกคาเกิด

ความผูกพันตอบานรักษดิน Organic Farm มากขึ้นตามไปดวย 

ความพึงพอใจของลูกคามีอิทธิพลในทางบวกตอการบอกตอของลูกคาบานรักษดิน Organic 

Farm อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ .486 ซึ่งสอดคลอง

กับงานวิจัยของ Kitapci, Akdogan & workspace (2014) และเปนไปตามทฤษฎีของ Anderson, 

Fornell & Lehmann (1994) กลาวคือ หากลูกคาพึงพอใจตอคุณภาพของสินคาของบานรักษดิน 

Organic Farm จะสงผลทําใหลูกคาแนะนําครอบครัว มติรสหาย เพ่ือนรวมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให

มาซื้อสินคาของบานรักษดิน Organic Farm และหากลูกคาพึงพอใจตอสินคา และบริการของบาน

รักษดิน Organic Farm จะสงผลทําใหหากลูกคาไดยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงบานรักษดิน Organic 

Farm ในแงลบลูกคายินดีที่จะชวยแกตางให ทําใหสามารถสรุปไดวา หากลูกคาเกิดความพึงพอใจตอ
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สินคา และบริการของบานรักษดิน Organic Farm เพ่ิมมากขึ้นแลวก็จะสงผลทําใหลูกคาเกิดการบอก

ตอในทางบวกเพ่ิมมากขึ้นดวย 

ความผูกพันของลูกคามีอิทธิพลในทางบวกตอการบอกตอการบอกตอในทางบวกของลูกคา

บานรักษดิน Organic Farm อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทาง

เทากับ .465 ซึง่สอดคลองกับงานวิจัยของ Virvilaite, Tumasonyte & Workspace (2015) และ

เปนไปตามทฤษฎีของ Yoo, Donthu & Lee (2000) กลาวคือ หากลูกคามีความภักดีตอบานรักษดิน 

Organic Farm จะสงผลทําใหหากลูกคาไดยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงบานรักษดิน Organic Farm ในแง

ลบลูกคายินดีที่จะชวยแกตางให และหากลกูคาเลือกซื้อสนิคาชนิดใหม ๆ ที่บานรักษดิน Organic 

Farm พัฒนาและผลิตขึ้น จะสงทําใหเกิดการบอกตอใหครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนรวมงาน หรือ

บุคคลอ่ืน ๆ ใหมาเลือกซื้อสนิคาของบานรักษดิน Organic Farm ทําใหสรุปไดวา หากลูกคาเกิดความ

ผูกพันตอบานรักษดิน Organic Farm เพ่ิมมากขึ้นแลวก็จะสงผลทําใหลูกคาเกิดการบอกตอใน

ทางบวกเพ่ิมมากขึ้นดวย 

ความไวเน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลในทางบวกตอการกลับมาซื้อซ้าํของลูกคาบานรักษดิน Organic 

Farm เพ่ิมมากขึ้น จะสงผลทําใหลูกคาของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ .639 ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Moriuchi & 

Takahashi (2016) และเปนไปตามทฤษฎีของ Morgan & Hunt (1994) กลาวคือ หากลูกคาเกิด

ความไววางใจตอบานรักษดิน Organic Farm จะสงผลทาํใหเกิดความผูกพันตอบานรักษดิน Organic 

Farm และตองการกลับมาซือ้ซ้ํา และหากบานรักษดิน Organic Farm ดําเนินการในสิ่งที่ถูกตอง

ตรงไปตรงมา จะสงผลทําใหลูกคาจะยังคงกลับมาซื้อสินคาบานรักษดิน Organic Farm อีกถึงแมวา

ราคาสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ ทําใหสรปุไดวา หากลูกคาเกิดความไวเน้ือเช่ือใจตอบานรักษดิน 

Organic Farm เพ่ิมมากขึ้นแลวก็จะสงผลทําใหลูกคากลบัมาซื้อซ้ําเพ่ิมมากขึ้นดวย 

ความผูกพันของลูกคามีอิทธิพลในทางบวกตอการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาบานรักษดิน 

Organic Farm อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ .379 ซึ่ง

สอดคลองกับงานวิจัยของ Thakur (2016) และเปนไปตามทฤษฎีของ Anderson, et al. (1994) 

กลาวคือ หากลูกคามีความภักดีตอบานรักษดิน Organic Farm จะสงผลทําใหลูกคามคีวามต้ังใจใน

การกลับมาซื้อสินคาจากบานรักษดิน Organic Farm อีกครั้งในอนาคต และหากลูกคาเลือกซื้อสินคา

ชนิดใหม ๆ ทีบ่านรักษดิน Organic Farm พัฒนาและผลติขึ้น แสดงใหเห็นวาลูกคาเกิดความผูกพัน

ตอบานรักษดิน Organic Farm และตองการกลบัมาซื้อซ้าํอยางตอเน่ือง ทําใหสรุปไดวา หากลูกคา

เกิดความผูกพันตอบานรักษดิน Organic Farm เพ่ิมมากขึ้นแลวก็จะสงผลทําใหลูกคากลับมาซื้อซ้ํา

เพ่ิมมากขึ้นดวย 
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5.3 ขอเสนอแนะเพื่อการนําไปใช  

จากผลการวิจยั ผูวิจัยเสนอแนะใหบานรักษดิน Organic Farm สงเสริมและมุงเนน

ภาพลักษณตราสินคา คุณคาที่รับรูดานคุณภาพ และคุณคาที่รับรูดานความคุมคา ที่มตีอความพึง

พอใจ ความไวเน้ือเช่ือใจ ความผูกพัน การบอกตอ และการกลับมาซื้อซ้าํของลูกคาบานรักษดิน 

Organic Farm 

 5.3.1 บานรักษดิน Organic Farm ควรมุงเนนดานภาพลักษณตราสินคา โดยพัฒนารูปแบบ

รานคา และบรรจุภัณฑใหมคีวามทันสมัย และอินเทรนดอยูตลอดเวลา สรางช่ือเสียงในดานการเอาใจ

ใสลูกคา และในดานการเปนสินคาเกษตรออรแกนิคที่ประสบความสําเร็จ 

 5.3.2 บานรักษดิน Organic Farm ควรมุงเนนใหลูกคารบัรูในเรื่องของคุณคาที่รับรูดาน

ความคุมคา โดยการกําหนดราคาใหสมเหตุสมผล ไมแพงจนเกินไป กําหนดราคาใหเหมาะสมตาม

สภาวะเศรษฐกิจ และหมั่นคอยตรวจสอบราคาของคูแขงอยูเสมอเพ่ือใหลูกคารูสึกวาราคาของสินคา

บานรักษดิน Organic Farm มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับรานอ่ืน 

 5.3.3 บานรักษดิน Organic Farm ควรมุงเนนใหลูกคารบัรูในเรื่องของคุณคาที่รับรูดาน

คุณภาพใหไดมากที่สุด โดยการพัฒนา และรกัษาคุณภาพทั้งในดานของคุณภาพของตัวสินคา และ

คุณภาพในดานของการบริการใหมีความเสมอตนเสมอปลาย พัฒนาบรรจุภัณฑใหมีความทันสมัย 

และใหมีความโดดเดนเหนือกวาคูแขง ดังน้ันบานรักษดิน Organic Farm จึงควรมีการกําหนด

มาตรฐานสินคา และศึกษาขอมูลของคูแขงอยางตอเน่ือง 

  

5.4 ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป 

 เน่ืองจากผลการวิจัยในครั้งน้ีเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไวจํานวน  สมมติฐาน 12 จาก  

15 สมมติฐาน ดังน้ันผูวิจัยจึงเสนอแนะ ดังตอไปน้ี 

 5.4.1 ความพึงพอใจของลูกคาเกิดจากการที่ลูกคารับรูถึงภาพลักษณตราสินคา คุณภาพของ

สินคา และบริการ อันเกิดจากประสบการณหลังการใชสนิคา และรับบริการ ดังน้ันเมื่อลูกคาเกิดความ

พึงพอใจ จะสงผลใหเกิดการบอกตอ ความผูกพัน และการกลับมาซื้อซ้ํา อันเปนการรักษาฐานลูกคา

และขยายฐานลูกคาใหเพ่ิมมากขึ้นจากการบอกตอในประสบการณที่ดีทีไ่ดรับ ซึ่งจะทําใหธุรกิจเติบโต

อยางยั่งยืน ดังน้ันเสนอแนะวา การวิจัยตอไปควรศึกษาเรื่อง การบริการหลังการขาย 

 5.4.2 ความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคาเกิดจากการที่ลูกคารับรูคุณคาดานคุณภาพของทั้งสินคา 

และบริการ ตลอดทั้งการที่ลกูคารับรูถึงวิธีการดําเนินธุรกิจที่ซื่อสัตยสจุรติ ซื่อตรง และจริงใจตอลูกคา 

อันจะทําใหลูกคาเกิดความไววางใจและไวเน้ือเช่ือใจ อันเปนผลใหลูกคาเกิดการบอกตอ และกลับมา

ซื้อซ้ํา ดังน้ันคณุคาที่รับรูดานคุณภาพและการสรางภาพลักษณตราสินคาจึงเปนสวนสําคัญที่จะทําให
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ลูกคาเกิดความประทับใจ และตราสินคาน้ันจะอยูในความทรงจําของลูกคา ดังน้ันเสนอแนะวา การ

วิจัยครั้งตอไปควรศึกษาเรื่อง แนวคิดของความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ (CSR) 
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ภาคผนวก ข 

แบบสอบถาม 

 
 

แบบสอบถามสําหรบังานวิจัย 

เรื่อง อิทธิพลของภาพลักษณตราสินคา คุณคาที่รับรูดานคุณภาพ และคณุคาที่รับรูดานความคุมคา 

ตอความพึงพอใจ ความไวเน้ือเช่ือใจ ความผูกพัน การบอกตอ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาบาน

รักษดิน Organic Farm           

 แบบสอบถามฉบับน้ี เปนแบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลนําไปประกอบการศึกษาระดับ

ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซึ่งผลการวิจยัน้ีจะนําไปใชเปนประโยชนตอ

การพัฒนาสินคาและการบรกิารของบานรักษดิน Organic Farm ผูวิจัยจึงใครขอความรวมมือ จาก

ทานในการตอบแบบสอบถามดวยความเปนจริงที่สุด ทั้งน้ี เพ่ือใหการศกึษาวิจัยครั้งน้ีเกิดประสิทธิ ผล

สามารถนําไปใชประโยชนไดอยางมีประสิทธิภาพตอไป แบบสอบถามน้ี แบงออกเปน 9 สวน คือ 

สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  

สวนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณตราสินคาของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm สวน

ที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาที่รับรูดานคุณภาพของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm 

สวนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาที่รับรูดานความคุมคาของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm 

 สวนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูบริโภคของลูกคาบานรักษดิน Organic 

Farm 

สวนที่ 6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm 

สวนที่ 7 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความผูกพันของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm 

สวนที่ 8 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกตอของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm 

สวนที่ 9 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการกลับมาซือ้ซ้ําของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm 

ขอขอบพระคุณทุกทานทีใ่หความอนุเคราะหในการตอบแบบสอบถามอันเปนประโยชนสําหรับ

การศึกษาในครั้งน้ี  

                                                                    (สรญา ฉัตรธนาธรรม) 

       นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ  

         มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  
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สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  

คําช้ีแจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชอง  หนาขอที่ตรงกับความเปนจริงของทานมากที่สุด

เพียงคําตอบเดียว 

เพศ  

 ชาย           หญิง    

อายุ    

 นอยกวา 20 ป     20-30 ป   

 31-40 ป      41-50 ป    

 51-60 ป      มากกวา 60 ป 

สถานภาพ 

  โสด      สมรส 

 หยาราง/ หมาย/ แยกกันอยู 

ระดับการศึกษา 

มัธยมศึกษาตอนตนหรือตํ่ากวา   มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช.  

อนุปริญญา/ ปวส.     ปริญญาตร ี 

ปริญญาโท      ปริญญาเอก 

อาชีพ 

 นักเรียน/นักศึกษา     ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

 พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน    ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย  

 อ่ืน ๆ โปรดระบุ................................... 

รายไดตอเดือน 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท   10,001-30,000 บาท  

30,001-50,000 บาท    50,001-100,000 บาท  

มากกวา 100,001 บาท 
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สวนที่ 2 ความคิดเหน็เก่ียวกับภาพลักษณตราสินคาของลูกคาบานรกัษดิน Organic Farm 

คําช้ีแจง ทานรับรูตอภาพลักษณตราสินคาของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm มากหรือนอย

เพียงใด โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดในแตละขอ

เพียงคําตอบเดียว 5=เห็นดวยอยางย่ิง, 4=เห็นดวย, 3=เฉย ๆ, 2=ไมเห็นดวย, 1=ไมเห็นดวยอยางย่ิง 

ทานมีความเหน็วา... 

คุณคาที่รบัรูดานภาพลักษณตราสินคาของลูกคาบานรกัษดิน 

Organic Farm 

ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1. บานรักษดิน Organic Farm เปนรานที่มีความทันสมัย และ 

     อินเทรนด 
5 4 3 2 1 

2. บานรักษดิน Organic Farm มีช่ือเสียงในดานราคาที่เหมาะสมกับ

คุณภาพที่ไดรับ 
5 4 3 2 1 

3. บานรักษดิน Organic Farm เปนที่รูจักดี และมีช่ือเสียง 5 4 3 2 1 

4. บานรักษดิน Organic Farm มีช่ือเสียงดานการเอาใจใสลกูคา 5 4 3 2 1 

5. บานรักษดิน Organic Farm มีช่ือเสียงดานสินคาเกษตรออรแกนิค

ที่ประสบความสําเร็จ 
5 4 3 2 1 

 

สวนที่ 3 ความคิดเหน็เก่ียวกับระดับคุณคาที่รับรูดานคณุภาพตอบานรักษดิน Organic Farm 

คําช้ีแจง ทานรับรูตอดานคุณภาพตอบานรักษดิน Organic Farm มากหรอืนอยเพียงใด โปรดทํา

เครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดในแตละขอเพียงคําตอบเดียว 

5=เห็นดวยอยางยิ่ง, 4=เห็นดวย, 3=เฉย ๆ, 2=ไมเห็นดวย, 1=ไมเห็นดวยอยางย่ิง 

ทานมีความเหน็วา... 

คุณคาที่รบัรูดานคณุภาพตอบานรักษดิน Organic Farm 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1.   สินคาของบานรักษดิน Organic Farm มีคุณภาพดี 5 4 3 2 1 

2.   สินคาของบานรักษดิน Organic Farm มีบรรจุภัณฑทีท่ันสมัย 

เหนือกวาย่ีหออ่ืน 
5 4 3 2 1 

3.  คุณภาพสนิคา และการใหบริการของบานรักษดิน Organic Farm  

มีคุณภาพเหนือกวารานอ่ืน 
5 4 3 2 1 

4.  สินคาของบานรักษดิน Organic Farm มีความโดดเดน 5 4 3 2 1 
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คุณคาที่รบัรูดานคณุภาพตอบานรักษดิน Organic Farm 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

5.  คุณภาพสนิคาของบานรักษดิน Organic Farm มีความเสมอตน 

เสมอปลาย 
5 4 3 2 1 

6. การใหบริการของบานรักษดิน Organic Farm มีความเสมอตน  

เสมอปลาย 
5 4 3 2 1 

7.  สินคาของบานรักษดิน Organic Farm มีความนาเช่ือถือมายาวนาน 5 4 3 2 1 

 

สวนที่ 4 ความคิดเหน็เก่ียวกับระดับคุณคาที่รับรูดานความคุมคาตอบานรักษดิน Organic Farm 

คําช้ีแจง ทานรับรูตอดานความคุมคาตอบานรักษดิน Organic Farm มากหรือนอยเพียงใด โปรดทํา

เครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดในแตละขอเพียงคําตอบเดียว 

5=เห็นดวยอยางยิ่ง, 4=เห็นดวย, 3=เฉย ๆ, 2=ไมเห็นดวย, 1=ไมเห็นดวยอยางย่ิง 

ทานมีความเหน็วา... 

คุณคาที่รบัรูดานความคุมคาตอบานรักษดิน Organic Farm 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1. สินคาของบานรักษดิน Organic Farm มีราคาที่สมเหตุสมผล 5 4 3 2 1 

2. ราคาสินคาของบานรักษดิน Organic Farm มีความคุมคากับเงินที่

จายไป 
5 4 3 2 1 

3. ราคาสินคาของบานรักษดิน Organic Farm มีราคาที่เหมาะสมกับ

เงินที่จายไป 
5 4 3 2 1 

4. ราคาสินคาของบานรักษดิน Organic Farm เปนไปตามสภาวะ

เศรษฐกิจในปจจุบัน 
5 4 3 2 1 

5. ราคาสินคาของบานรักษดิน Organic Farm มีความเหมาะสมเมื่อ

เทียบกับสินคารานอ่ืน 
5 4 3 2 1 
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สวนที ่5 ความคิดเหน็เก่ียวกับความพึงพอใจของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm 

คําช้ีแจง ทานมีความเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจตอบานรักษดิน Organic Farm มากหรือนอย

เพียงใด โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด ในแตละขอ

เพียงคําตอบเดียว 5=เห็นดวยอยางย่ิง, 4=เห็นดวย, 3=เฉย ๆ, 2=ไมเห็นดวย, 1=ไมเห็นดวยอยางย่ิง 

ทานมีความเหน็วา... 

ความพึงพอใจของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

  1.  ทานพึงพอใจตอคุณภาพของสินคาของบานรักษดิน Organic Farm 5 4 3 2 1 

  2.  ทานพึงพอใจตอราคาสินคาของบานรักษดิน Organic Farm 5 4 3 2 1 

  3.  ทานพึงพอใจตอพนักงานขายสินคาบานรักษดิน Organic Farm 5 4 3 2 1 

  4.  ทานพึงพอใจตอการบริการที่ไดจากบานรักษดิน Organic Farm 5 4 3 2 1 

5. โดยภาพรวมทานพึงพอใจตอสินคา และบริการของบานรักษดิน 

Organic Farm 
5 4 3 2 1 

 

สวนที ่6 ความคิดเหน็เก่ียวกับระดับความไวเนื้อเชื่อใจของลูกคาตอบานรักษดิน Organic Farm  

คําช้ีแจง ทานมีความเห็นเกี่ยวกับความไวเน้ือเช่ือใจตอบานรักษดิน Organic Farm  มากหรือนอย

เพียงใด โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดในแตละขอ

เพียงคําตอบเดียว 5=เห็นดวยอยางย่ิง, 4=เห็นดวย, 3=เฉย ๆ, 2=ไมเห็นดวย, 1=ไมเห็นดวยอยางย่ิง 

ทานมีความเหน็วา... 

ความไวเนื้อเชือ่ใจของลูกคาตอบานรักษดิน Organic Farm   
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1. บานรักษดิน Organic Farm ดําเนินธุรกิจดวยความซื่อสัตยสุจริต 5 4 3 2 1 

2. ทานใหความไววางใจตอบานรักษดิน Organic Farm 5 4 3 2 1 

3. บานรักษดิน Organic Farm ดําเนินการในสิ่งที่ถูกตองตรงไป 

ตรงมา 
5 4 3 2 1 

4. ทานใหความไวเน้ือเช่ือใจไดตอบานรักษดิน Organic Farm 5 4 3 2 1 

5. บานรักษดิน Organic Farm ใหบริการดวยความซื่อตรง และ 

จริงใจ 
5 4 3 2 1 

6. ทานใหความมัน่ใจตอความซือ่สัตยในการดําเนินธุรกิจของบาน 

รักษดิน Organic Farm 
5 4 3 2 1 
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สวนที ่7 ความคิดเหน็เก่ียวกับความผูกพนัของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm  

คําช้ีแจง ทานมีความเห็นเกี่ยวกับความผูกพันของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm มากหรือนอย

เพียงใด โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดในแตละขอ

เพียงคําตอบเดียว 5=เห็นดวยอยางย่ิง, 4=เห็นดวย, 3=เฉย ๆ, 2=ไมเห็นดวย, 1=ไมเห็นดวยอยางย่ิง 

ทานมีความเหน็วา... 

ความผูกพันของลูกคาบานรกัษดิน Organic Farm 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ทานคิดวาทานมีความภักดีตอบานรักษดิน Organic Farm 5 4 3 2 1 

2. บานรักษดิน Organic Farm เปนตัวเลือกแรกที่ทานจะเลือกซื้อ

สินคาออรแกนิค 
5 4 3 2 1 

3. ทานจะไมใชบริการที่อ่ืนหากบานรักษดิน Organic Farm ยังเปด

ใหบริการ 
5 4 3 2 1 

4. ทานจะเลือกซือ้สินคาชนิดใหม ๆ ที่บานรักษดิน Organic Farm 

พัฒนาและผลติขึ้น 
5 4 3 2 1 

5. ทานพูดถึงรานบานรักษดิน Organic Farm ในทางที่ดีเสมอ 5 4 3 2 1 

 

สวนที ่8 ความคิดเหน็เก่ียวกับการบอกตอของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm 

คําช้ีแจง ทานมีความเห็นเกี่ยวกับการบอกตอของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm มากหรือนอย

เพียงใด โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดในแตละขอ

เพียงคําตอบเดียว 5=เห็นดวยอยางย่ิง, 4=เห็นดวย, 3=เฉย ๆ, 2=ไมเห็นดวย, 1=ไมเห็นดวยอยางย่ิง 

ทานมีความเหน็วา... 

การบอกตอของลูกคาบานรกัษดิน Organic Farm 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ทานจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนรวมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ 

ใหมาซื้อสินคาของบานรักษดิน Organic Farm 
5 4 3 2 1 

2. ทานพูดถึงประสบการณดี ๆ ที่ไดรับจากสินคาของบานรักษดิน 

Organic Farm ใหกับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนรวมงาน หรือ

บุคคลอ่ืน ๆ ฟง 

5 4 3 2 1 

3. ทานบอกตอใหครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนรวมงาน หรือบุคคล 

อ่ืน ๆ ใหมาเลอืกซื้อสินคาของบานรักษดิน Organic Farm 
5 4 3 2 1 
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การบอกตอของลูกคาบานรกัษดิน Organic Farm 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

4. หากทานไดยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงบานรักษดิน Organic Farm ในแง

ลบทานยินดีที่จะชวยแกตางให 
5 4 3 2 1 

 

สวนที่ 9 ความคิดเหน็เก่ียวกับการกลับมาซื้อซ้ําบานรกัษดิน Organic Farm 

คําช้ีแจง ทานมีความเห็นเกี่ยวกับการกลับมาซื้อซ้ําบานรกัษดิน Organic Farm มากหรือนอยเพียงใด 

โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดในแตละขอเพียง

คําตอบเดียว5= มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=นอย, 1=นอยที่สุด 

ทานมีความเหน็วา... 

การกลับมาซือ้ซ้ําบานรักษดิน Organic Farm 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ทานจะกลับมาซื้อสินคาจากบานรักษดิน Organic Farm อีกครั้ง 

ถามีโอกาส 
5 4 3 2 1 

2. ทานมีความผูกพันตอบานรักษดิน Organic Farm และตองการ

กลับมาซื้อซ้ํา 
5 4 3 2 1 

3. ทานจะยังคงกลับมาซื้อสินคาบานรักษดิน Organic Farm อีก

ถึงแมวาราคาสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ 
5 4 3 2 1 

4. ทานมีความต้ังใจในการกลับมาซื้อสินคาจากบานรักษดิน Organic 

Farm อีกครั้งในอนาคต 
5 4 3 2 1 

5.    ทานยังจะคงซื้อสินคาจากบานรักษดิน Organic Farm อยาง 

ตอเน่ืองตอไป 
5 4 3 2 1 

 

*** ขอขอบพระคณุทานที่ใหความอนเุคราะห *** 
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ภาคผนวก ค 

แบบฟอรมการตรวจสอบความตรงเชิงเนือ้หา 

 

 
 

เรื่อง  ขอความอนุเคราะหในการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content validity) ของเครื่องมือ 

 วิจัย 

เรียน  ทานผูทรงคุณวุฒิที่เคารพ 

ดวยดิฉัน นางสาวสรญา ฉัตรธนาธรรม นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัย

กรุงเทพ กําลังทําวิจัยหัวขอเรื่อง อิทธิพลของภาพลักษณตราสินคา คุณคาที่รับรูดานคุณภาพ และ

คุณคาที่รับรูดานความคุมคา ตอความพึงพอใจ ความไวเน้ือเช่ือใจ ความผูกพัน การบอกตอ และการ

กลับมาซื้อซ้ําของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm  

เครื่องมือวิจัยเปนสวนที่สําคญัมากในการเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือใชในการวิจัยในครั้งน้ี ดิฉัน

จึงใครขอความอนุเคราะหมายังทานผูทรงคุณวุฒิในการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาของเครื่องมือ

วิจัย ซึ่งดิฉันขอความอนุเคราะหเวลาของทานประมาณ 20 นาที การทําวิจัยในครั้งน้ีจะไมสามารถ

สําเร็จลุลวงไปไดดวยดีหากปราศจากความชวยเหลือ สนับสนุน และความอนุเคราะหจากทาน

ผูทรงคุณวุฒ ิ

ดิฉันขอขอบพระคุณอยางสูงในความชวยเหลือ และอนุเคราะหของทานในครั้งน้ี กรณีทีท่าน 

มีขอสงสัย หรอืขอคําถามเกี่ยวกับเครื่องมือวิจัย ทานสามารถติดตอมายังดิฉันไดที่อีเมล 

soraya.chat@bumail.net หรือที่โทรศัพทมือถือหมายเลข 089 719 4235 

 

ดวยความเคารพอยางสูง 

 

 (สรญา ฉัตรธนาธรรม)           

นักศึกษาปริญญาโท คณะบรหิารธุรกิจ 

 มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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แบบการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 

เรื่อง อิทธิพลของภาพลักษณตราสินคา คุณคาที่รับรูดานคุณภาพ และคณุคาที่รับรูดานความคุมคา       

ตอความพึงพอใจ ความไวเน้ือเช่ือใจ ความผูกพัน การบอกตอ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาบาน

รักษดิน Organic Farm 

แบบการประเมินความตรงเชิงเนื้อหานี้ประกอบดวย 6 สวน  

1. แบบประเมินดานภาพลักษณตราสินคาของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm 

2. แบบประเมินคุณคาที่รับรูดานคุณภาพ และดานความคุมคาของลูกคาบานรักษดิน 

Organic Farm 

3. แบบประเมินดานความพึงพอใจของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm 

4. แบบประเมินดานความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm 

5. แบบประเมินดานการบอกตอของของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm 

6. แบบประเมินดานความผูกพันของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm 

7. แบบประเมินดานการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาบานรักษดิน Organic Farm 

วิธีการและขั้นตอนการประเมิน 

 การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาทําไดโดยการนํานิยามเชิงปฏิบัติการ ควบคูกับขอคําถาม

ใหผูเช่ียวชาญหรือผูทรงคุณวุฒิที่เกี่ยวของพิจารณาความสอดคลอง และกรอกผลการพิจารณาดัชนีที่

ใชแสดงคาความสอดคลองเรียกวา ดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามและวัตถุประสงค (Item-

Objective Congruence index-- IOC) โดยผูเช่ียวชาญตองประเมินดวยคะแนน 3 ระดับ คือ 

 ใหคะแนน 1 ถาแนใจวาขอคําถามน้ันสอดคลองกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 

 ใหคะแนน 0 ถาไมแนใจวาขอคําถามน้ันสอดคลองกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 

 ใหคะแนน -1 ถาแนใจวาขอคําถามน้ันไมสอดคลองกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 
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สวนที่ 1 แบบประเมินดานภาพลักษณตราสินคา 

ภาพลักษณตราสนิคา (Brand Image) หมายถึง ภาพลักษณตราสินคาที่เกิดจากความ

ประทับใจ หรอืสิ่งที่อยูในความทรงจําของลูกคา 

ทานมีความเห็นวา… 

ขอคําถาม +1 0 -1 

1. บานรักษดิน Organic Farm เปนรานที่มีความทันสมยั และอินเทรนด    

2. บานรักษดิน Organic Farm มีช่ือเสียงในดานราคาที่เหมาะสมกับคณุภาพที่       

 ไดรับ 
   

3. บานรักษดิน Organic Farm เปนที่รูจักดี และมีช่ือเสยีง    

4. บานรักษดิน Organic Farm มีช่ือเสียงดานการเอาใจใสลูกคา    

5. บานรักษดิน Organic Farm มีช่ือเสียงดานสินคาเกษตรออรแกนิคทีป่ระสบ  

    ความสําเรจ็ 
   

 

สวนที่ 2 แบบประเมินดานขอมูลเก่ียวกับคณุคาที่รับรู 

คุณคาที่รบัรูดานคณุภาพ (Perceived value Quality) หมายถึง ประโยชนที่ไดรับจากการ

วัดทัศนคติสวนบุคคล ซึ่งเปนผลมาจากคณุภาพสินคา และคุณภาพการบริการของบานรักษดิน 

Organic Farm หรือไม  

ทานมีความเห็นวา… 

ขอคําถาม +1 0 -1 

1. สินคาของบานรักษดิน Organic Farm มีคุณภาพดี    

2. สินคาของบานรักษดิน Organic Farm มีบรรจุภัณฑทีท่ันสมัยเหนือกวา       

   ย่ีหออ่ืน 
   

3. คุณภาพสินคา และการใหบริการของบานรักษดิน Organic Farm มคีุณภาพ 

    เหนือกวารานอ่ืน 
   

4. สินคาของบานรักษดิน Organic Farm มีความโดดเดน    

5. คุณภาพสินคาของบานรักษดิน Organic Farm มีความเสมอตนเสมอปลาย    

6. การใหบริการของบานรักษดิน Organic Farm มีความเสมอตนเสมอปลาย    

7. สินคาของบานรักษดิน Organic Farm มีความนาเช่ือถือมายาวนาน    
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คุณคาที่รบัรูดานความคุมคา (Perceived Value ) หมายถึง ประโยชนที่ไดรับจากสินคา 

หรือบริการ ที่เกิดจากการรับรูถึงตนทุนคาใชจายที่ลดลงมีความคุมคากับเงินที่จายไป 

ทานมีความเห็นวา… 

ขอคําถาม +1 0 -1 

1. สินคาของบานรักษดิน Organic Farm มีราคาที่สมเหตุสมผล    

2. ราคาสินคาของบานรักษดิน Organic Farm มีความคุมคากับเงินที่จายไป    

3. ราคาสินคาของบานรักษดิน Organic Farm มีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่จาย  

   ไป 
   

4. ราคาสินคาของบานรักษดิน Organic Farm เปนไปตามสภาวะเศรษฐกิจใน  

ปจจุบัน 
   

5. ราคาสินคาของบานรักษดิน Organic Farm มีความเหมาะสมเมื่อเทยีบกับ 

สินคารานอ่ืน 
   

 

สวนที่ 3 แบบประเมินดานความพงึพอใจของผูบริโภค 

ความพึงพอใจของผูบริโภค (Customer Satisfaction) หมายถึง การตัดสินใจของลูกคาวา

สินคา หรือบรกิารที่ใชแลวกอใหเกิดระดับความพอใจในการบริโภคสินคา หรือบริการน้ัน ๆ 

ทานมีความเห็นวา… 

ขอคําถาม +1 0 -1 

1. ทานพึงพอใจตอคุณภาพของสินคาของบานรักษดิน Organic Farm    

2. ทานพึงพอใจตอราคาสินคาของบานรักษดิน Organic Farm    

3. ทานพึงพอใจตอพนักงานขายสินคาบานรักษดิน Organic Farm    

4. ทานพึงพอใจตอการบริการที่ไดจากบานรักษดิน Organic Farm    

5. โดยภาพรวมทานพึงพอใจตอสินคา และบริการของบานรักษดิน Organic  

Farm 
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สวนที่ 4 แบบประเมินดานความไวเนื้อเชื่อใจ 

ความไวเนื้อเชือ่ใจ (Trust) หมายถึง ระดับที่ลูกคามีความเช่ือมั่น และไววางใจตอบานรักษ

ดิน Organic Farm 

ทานมีความเห็นวา… 

ขอคําถาม +1 0 -1 

1. บานรักษดิน Organic Farm ดําเนินธุรกิจดวยความซื่อสัตยสุจริต    

2. ทานใหความไววางใจตอบานรักษดิน Organic Farm    

3. บานรักษดิน Organic Farm ดําเนินการในสิ่งที่ถูกตอง   

    ตรงไปตรงมา 
   

4. ทานใหความไวเน้ือเช่ือใจไดตอบานรักษดิน Organic Farm    

5. บานรักษดิน Organic Farm ใหบริการดวยความซื่อตรง และ 

จริงใจ 
   

6. ทานใหความมั่นใจตอความซื่อสัตยในการดําเนินธุรกิจของบาน 

รักษดิน Organic Farm 
   

 

สวนที่ 5 แบบประเมินดานความผกูพนั 

 ความผูกพัน (Customer Engagement) หมายถึง ความพยายามใหทราบถึงความ

จงรักภักดีของผูบริโภคที่มีตอรานบานรักษดิน Organic Farm ที่เฉพาะเจาะจง 

ทานมีความเห็นวา... 

ขอคําถาม +1 0 -1 

1. ทานคิดวาทานมีความภักดีตอบานรักษดิน Organic Farm    

2. บานรักษดิน Organic Farm เปนตัวเลือกแรกที่ทานจะเลือกซื้อสินคาออรแก 

นิค 
   

3. ทานจะไมใชบริการที่อ่ืนหากบานรักษดิน Organic Farm ยังเปดใหบริการ    

4. ทานจะเลือกซื้อสินคาชนิดใหม ๆ ที่บานรักษดิน Organic Farm พัฒนาและ 

ผลิตขึ้น 
   

5. ทานพูดถึงรานบานรักษดิน Organic Farm ในทางที่ดีเสมอ    
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สวนที่ 6 แบบประเมินดานการบอกตอ 

การบอกตอ (Word of Mouth) เปนความต้ังใจเชิงพฤติกรรมที่ผูคนพูดถึงประสบการณดี ๆ 

ที่ไดรับจากบานรักษดิน Organic Farm  โดยการแนะนํา ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนรวมงาน และ

บุคคลอ่ืน ๆ ใหมาซื้อสินคาของบานรักษดิน Organic Farm 

ทานมีความเห็นวา… 

ขอคําถาม +1 0 -1 

1. ทานจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนรวมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ใหมา  

    ซื้อสินคาของบานรักษดิน Organic Farm 
   

2. ทานพูดถึงประสบการณดี ๆ ที่ไดรับจากสินคาของบานรักษดิน Organic  

Farm ใหกับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนรวมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟง 
   

3. ทานบอกตอใหครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนรวมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ใหมา  

    เลือกซื้อสินคาของบานรักษดิน Organic Farm 
   

4. หากทานไดยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงบานรักษดิน Organic Farm ในแงลบทาน 

ยินดีที่จะชวยแกตางให 
   

 

สวนที่ 7 แบบประเมินดานการกลับมาซื้อซ้ํา 

การกลับมาซือ้ซ้ํา (Repurchase) หมายถงึ การที่ลูกคาซือ้สินคาจากผูขาย และไดกระทํา

การซ้ําอีกครั้ง หลังจากซื้อสินคาไปแลว 

ทานมีความเห็นวา… 

ขอคําถาม +1 0 -1 

1. ทานจะกลับมาซื้อสินคาจากบานรักษดิน Organic Farm อีกครั้ง ถามีโอกาส    

2. ทานมีความผูกพันตอบานรักษดิน Organic Farm และตองการกลับมาซื้อซ้ํา    

3. ทานจะยังคงกลับมาซื้อสินคาบานรักษดิน Organic Farm อีกถึงแมวาราคา 

สูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ 
   

4. ทานมีความต้ังใจในการกลบัมาซื้อสินคาจากบานรักษดิน Organic Farm อีก 

ครั้งในอนาคต 
   

5. ทานยังจะคงซื้อสินคาจากบานรักษดิน Organic Farm อยางตอเน่ืองตอไป    
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                                                                         ผูทรงคุณวุฒิ 

 

           (                   )

                         ตําแหนง:     

              ______________________________ 
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ภาคผนวก ง 

ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC) 

จากผูทรงคุณวุฒิทั้ง 3 ทาน 

 

ผลการประเมนิความตรงเชิงเน้ือหา (IOC) 

ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 

ขอคําถาม ดร. 

ฉวีวรรณ  

ชูสนุก 

คุณ

ศราวุธ 

สุรศิลป 

คุณ 

สิริกร  

ลิ้ม

สุวรรณ 

รวม คา 

เฉลี่ย 

ผลการ

ประเมิน 

1. บานรักษดิน Organic 

Farm เปนรานที่มีความ

ทันสมัย และอินเทรนด 

 

1 

 

1 

 

1 

 

3 

 

1 

 

ผาน 

2. บานรักษดิน Organic 

Farm มีช่ือเสียงในดาน

ราคาที่เหมาะสมกับ

คุณภาพที่ไดรับ 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

3 

 

 

1 

 

 

ผาน 

3. บานรักษดิน Organic 

Farm เปนที่รูจักดี และมี

ช่ือเสียง 

 

1 

 

1 

 

1 

 

3 

 

1 

 

ผาน 

4. บานรักษดิน Organic 

Farm มีช่ือเสียงดานการ

เอาใจใสลูกคา 

 

1 

 

1 

 

1 

 

3 

 

1 

 

ผาน 

5. บานรักษดิน Organic 

Farm มีช่ือเสียงดานสินคา

เกษตรออรแกนิคที่ประสบ 

ความสําเร็จ 

 

1 

 

0 

 

1 

 

2 

 

0.67 

 

ผาน 
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ผลการประเมนิความตรงเชิงเน้ือหา (IOC) 

คุณคาที่รับรูดานคุณภาพ (Perceived value Quality) 

ขอคําถาม ดร. 

ฉวีวรรณ  

ชูสนุก 

คุณ

ศราวุธ 

สุรศิลป 

คุณ 

สิริกร  

ลิ้ม

สุวรรณ 

รวม คา 

เฉลี่ย 

ผลการ

ประเมิน 

1. สินคาของบานรักษดิน 

Organic Farm มีคุณภาพดี 

 

1 

 

1 

 

1 

 

3 

 

1 

 

ผาน 

2. สินคาของบานรักษดิน 

Organic Farm มีบรรจุ

ภัณฑที่ทันสมยัเหนือกวา       

ย่ีหออ่ืน 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

3 

 

 

1 

 

 

ผาน 

3. คุณภาพสินคา และการ

ใหบริการของบานรักษดิน 

Organic Farm มีคุณภาพ 

เหนือกวารานอ่ืน 

 

 

1 

 

 

0 

 

 

1 

 

 

2 

 

 

0.67 

 

 

ผาน 

4. สินคาของบานรักษดิน 

Organic Farm มีความโดด

เดน 

 

1 

 

0 

 

1 

 

2 

 

0.67 

 

ผาน 

5. คุณภาพสินคาของบาน

รักษดิน Organic Farm มี

ความเสมอตนเสมอปลาย 

 

1 

 

0 

 

1 

 

2 

 

0.67 

 

ผาน 

6. การใหบริการของบาน

รักษดิน Organic Farm มี

ความเสมอตนเสมอปลาย 

 

1 

 

0 

 

1 

 

2 

 

0.67 

 

ผาน 

7. สินคาของบานรักษดิน 

Organic Farm มีความ

นาเช่ือถือมายาวนาน 

 

1 

 

1 

 

1 

 

3 

 

1 

 

ผาน 
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ผลการประเมนิความตรงเชิงเน้ือหา (IOC) 

คุณคาที่รับรูดานความคุมคา (Perceived Value ) 

ขอคําถาม ดร. 

ฉวีวรรณ  

ชูสนุก 

คุณ

ศราวุธ 

สุรศิลป 

คุณ 

สิริกร  

ลิ้ม

สุวรรณ 

รวม คา 

เฉลี่ย 

ผลการ

ประเมิน 

1. สินคาของบานรักษดิน 

Organic Farm มีราคาที่

สมเหตุสมผล 

 

1 

 

0 

 

1 

 

2 

 

0.67 

 

ผาน 

2. ราคาสินคาของบานรักษ

ดิน Organic Farm มีความ

คุมคากับเงินที่จายไป 

 

1 

 

1 

 

1 

 

3 

 

1 

 

ผาน 

3. ราคาสินคาของบานรักษ

ดิน Organic Farm มีราคา

ที่เหมาะสมกับเงินที่จายไป 

 

1 

 

0 

 

1 

 

2 

 

0.67 

 

ผาน 

4. ราคาสินคาของบานรักษ

ดิน Organic Farm เปนไป

ตามสภาวะเศรษฐกิจใน  

ปจจุบัน 

 

 

1 

 

 

0 

 

 

1 

 

 

2 

 

 

0.67 

 

 

ผาน 

5. ราคาสินคาของบานรักษ

ดิน Organic Farm มีความ

เหมาะสมเมื่อเทียบกับ 

สินคารานอ่ืน 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

3 

 

 

1 

 

 

ผาน 
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การประเมินความตรงเชิงเน้ือหา 

 ความพึงพอใจของผูบริโภค (Customer Satisfaction) 

ขอคําถาม ดร. 

ฉวีวรรณ  

ชูสนุก 

คุณ

ศราวุธ 

สุรศิลป 

คุณ 

สิริกร  

ลิ้ม

สุวรรณ 

รวม คา 

เฉลี่ย 

ผลการ

ประเมิน 

1. ทานพึงพอใจตอคุณภาพ

ของสินคาของบานรักษดิน 

Organic Farm 

 

1 

 

1 

 

1 

 

3 

 

1 

 

ผาน 

2. ทานพึงพอใจตอราคา

สินคาของบานรักษดิน 

Organic Farm 

 

1 

 

1 

 

1 

 

3 

 

1 

 

ผาน 

3. ทานพึงพอใจตอพนักงาน

ขายสินคาบานรักษดิน 

Organic Farm 

 

1 

 

1 

 

1 

 

3 

 

1 

 

ผาน 

4. ทานพึงพอใจตอการ

บริการที่ไดจากบานรักษดิน 

Organic Farm 

 

1 

 

0 

 

1 

 

2 

 

0.67 

 

ผาน 

5. โดยภาพรวมทานพึง

พอใจตอสินคา และบริการ

ของบานรักษดิน Organic  

Farm 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

3 

 

 

1 

 

 

ผาน 
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การประเมินความตรงเชิงเน้ือหา 

 ความไวเน้ือเช่ือใจ (Trust) 

ขอคําถาม ดร. 

ฉวีวรรณ  

ชูสนุก 

คุณ

ศราวุธ 

สุรศิลป 

คุณ 

สิริกร  

ลิ้ม

สุวรรณ 

รวม คา 

เฉลี่ย 

ผลการ

ประเมิน 

1.บานรักษดิน Organic 

Farm ดําเนินธุรกิจดวย

ความซื่อสัตยสจุริต 

 

1 

 

1 

 

1 

 

3 

 

1 

 

ผาน 

2. ทานใหความไววางใจตอ

บานรักษดิน Organic 

Farm 

 

1 

 

1 

 

1 

 

3 

 

1 

 

ผาน 

3. บานรักษดิน Organic 

Farm ดําเนินการในสิ่งที่

ถูกตองตรงไปตรงมา 

 

1 

 

0 

 

1 

 

2 

 

0.67 

 

ผาน 

4. ทานใหความไวเน้ือเช่ือใจ

ไดตอบานรักษดิน Organic 

Farm 

 

1 

 

0 

 

1 

 

2 

 

0.67 

 

ผาน 

5. บานรักษดิน Organic 

Farm ใหบริการดวยความ

ซื่อตรง และจรงิใจ 

 

1 

 

0 

 

1 

 

2 

 

0.67 

 

ผาน 

6. ทานใหความมั่นใจตอ

ความซื่อสัตยในการดําเนิน

ธุรกิจของบานรักษดิน 

Organic Farm 

 

1 

 

0 

 

1 

 

2 

 

0.67 

 

ผาน 
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การประเมินความตรงเชิงเน้ือหา 

 ความผูกพัน (Customer Engagement) 

ขอคําถาม ดร. 

ฉวีวรรณ  

ชูสนุก 

คุณ

ศราวุธ 

สุรศิลป 

คุณ 

สิริกร  

ลิ้ม

สุวรรณ 

รวม คา 

เฉลี่ย 

ผลการ

ประเมิน 

1. ทานคิดวาทานมีความ

ภักดีตอบานรักษดิน

Organic Farm 

 

1 

 

1 

 

1 

 

3 

 

1 

 

ผาน 

2. บานรักษดิน Organic 

Farm เปนตัวเลือกแรกที่

ทานจะเลือกซือ้สินคาออร

แกนิค 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

3 

 

 

1 

 

 

ผาน 

3. ทานจะไมใชบริการที่อ่ืน

หากบานรักษดิน Organic 

Farm ยังเปดใหบริการ 

 

1 

 

0 

 

1 

 

2 

 

0.67 

 

ผาน 

4. ทานจะเลือกซื้อสินคา

ชนิดใหม ๆ ทีบ่านรักษดิน 

Organic Farm พัฒนาและ 

ผลิตขึ้น 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

3 

 

 

1 

 

 

ผาน 

5. ทานพูดถึงรานบานรักษ

ดิน Organic Farm ในทาง

ที่ดีเสมอ 

 

1 

 

0 

 

1 

 

2 

 

0.67 

 

ผาน 
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การประเมินความตรงเชิงเน้ือหา 

 การบอกตอ (Word of Mouth) 

ขอคําถาม ดร. 

ฉวีวรรณ  

ชูสนุก 

คุณ

ศราวุธ 

สุรศิลป 

คุณ 

สิริกร  

ลิ้ม

สุวรรณ 

รวม คา 

เฉลี่ย 

ผลการ

ประเมิน 

1. ทานจะแนะนําครอบครัว 

มิตรสหาย เพ่ือนรวมงาน 

หรือบุคคลอ่ืน ๆ ใหมา  

ซื้อสินคาของบานรักษดิน 

Organic Farm 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

3 

 

 

1 

 

 

ผาน 

2. ทานพูดถึงประสบการณ

ดี ๆ ที่ไดรับจากสินคาของ

บานรักษดิน Organic  

Farm ใหกับครอบครัว มิตร

สหาย เพ่ือนรวมงาน หรือ

บุคคลอ่ืน ๆ ฟง 

 

 

1 

 

 

0 

 

 

1 

 

 

2 

 

 

0.67 

 

 

ผาน 

3. ทานบอกตอใหครอบครัว 

มิตรสหาย เพ่ือนรวมงาน 

หรือบุคคลอ่ืน ๆ ใหมา  

เลือกซื้อสินคาของบานรักษ

ดิน Organic Farm 

 

 

1 

 

 

0 

 

 

1 

 

 

2 

 

 

0.67 

 

 

ผาน 

4. หากทานไดยินบุคคลอ่ืน 

ๆ พูดถึงบานรักษดิน 

Organic Farm ในแงลบ

ทานยินดีที่จะชวยแกตางให 

 

1 

 

0 

 

1 

 

2 

 

0.67 

 

ผาน 
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การประเมินความตรงเชิงเน้ือหา 

 การกลับมาซื้อซ้ํา (Repurchase) 

ขอคําถาม ดร. 

ฉวีวรรณ  

ชูสนุก 

คุณ

ศราวุธ 

สุรศิลป 

คุณ 

สิริกร  

ลิ้ม

สุวรรณ 

รวม คา 

เฉลี่ย 

ผลการ

ประเมิน 

1. ทานจะกลับมาซื้อสินคา

จากบานรักษดิน Organic 

Farm อีกครั้ง ถามีโอกาส 

 

1 

 

1 

 

1 

 

3 

 

1 

 

ผาน 

2. ทานมีความผูกพันตอ

บานรักษดิน Organic 

Farm และตองการกลับมา

ซื้อซ้ํา 

 

1 

 

0 

 

1 

 

2 

 

0.67 

 

ผาน 

3. ทานจะยังคงกลับมาซื้อ

สินคาบานรักษดิน Organic 

Farm อีกถึงแมวาราคา 

สูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ 

 

1 

 

0 

 

1 

 

2 

 

0.67 

 

ผาน 

4. ทานมีความต้ังใจในการ

กลับมาซื้อสินคาจากบาน

รักษดิน Organic Farm อีก 

ครั้งในอนาคต 

 

1 

 

0 

 

1 

 

2 

 

0.67 

 

ผาน 

5. ทานยังจะคงซื้อสินคา

จากบานรักษดิน Organic 

Farm อยางตอเน่ืองตอไป 

 

1 

 

0 

 

1 

 

2 

 

0.67 

 

ผาน 
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ประวัติผูเขียน 

 

ช่ือ-นามสกุล   นางสาวสรญา ฉัตรธนาธรรม 

อีเมล    soraya.chat@bumail.net 

ประวัติการศึกษา    - สําเร็จการศกึษาระดับปริญญาตร ี

    คณะนิติศาสตร  

มหาวิทยาลัยรงัสิต จังหวัดปทุมธานี 

- สําเร็จการศึกษามัธยมศึกษาปที่ 6 

โรงเรียนนารีนุกูล 

จังหวัดอุบลราชธานี 

ประสบการณการทํางาน  : บริษัททํางานปจจุบัน 

  - บริษัท วีอาร ลิสซิ่ง จํากัด 

 ตําแหนง ผูชวยผูจัดการ 
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