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บทคัดย่อ 
 
 การศึกษาครั้งนีม้ีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาคุณภาพการบริการ การสื่อสารแบบปากต่อปาก การ
รับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า ความไว้วางใจในสื่อสงัคม และคุณลักษณะของร้านที่สง่ผลต่อความภักดี
ของผู้ใช้บริการร้านอีฟแอนดบ์อย ในกรงุเทพมหานคร  กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้ใช้บริการหรือเคยใช้บริการ
ร้านอีฟแอนด์บอยในกรงุเทพมหานคร จ านวน 150 ตัวอย่าง สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลูได้แก่ 
การแจกแจงจ านวน (Frequency) การหาค่าร้อยละ (Percentage) การหาค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) และการวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression) 
 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญเ่ป็นเพศหญงิ มีอายุระหว่าง 26 – 30 ปี จบ
การศึกษาในระดบัปริญญาตร ีประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
15,000 – 25,000 บาท และซือ้สินค้าร้านอีฟแอนด์บอย นอ้ยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห ์นอกจากนี้ 
ปัจจัยที่สง่ผลต่อความภักดีของผู้ใช้บรกิารร้านอีฟแอนดบ์อยในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดบั .05 ได้แก่ การสื่อสารแบบปากต่อปาก และคุณลักษณะของร้าน โดยร่วมกันพยากรณ์
ความภักดีของผู้ใช้บริการร้านอีฟแอนด์บอยในกรงุเทพมหานครได้คิดเป็นร้อยละ 59.6 ในขณะที่
คุณภาพการบริการ การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า และความไว้วางใจในสื่อสงัคมไมส่่งผลต่อความภักดี
ของผู้ใช้บริการร้านอีฟแอนด์บอยในกรุงเทพมหานคร  
 
ค ำส ำคัญ: คุณภำพกำรบรกิำร, กำรสือ่สำรแบบปำกต่อปำก, กำรรับรู้ถึงคุณภำพของสินค้ำ ควำม
ไว้วำงใจในสื่อสงัคม, คุณลักษณะของร้ำน และควำมภักด ี
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ABSTRACT 
 

 This research was aimed to study service quality, word of mouth 
communication, perceived product quality, trust in social media, and store attribute 
affecting loyalty toward Eveandboy shop of customers in Bangkok. Close-ended 
questionnaires were passed the verification for the reliability and content validity to 
use for the data collection. The samples consisted of 150 customers who bought 
Eveandboy shop in Bangkok. Inferential statistics used in data analysis were 
frequency, percentage, mean deviation and multiple regressions analysis. 
 The results showed that the majority of respondents were mostly females, 
aged between 26-30 years old, with educational background of bachelor’s degrees.  
Most of them worked for private companies and earned an average monthly income 
of 15,000-25,000 baht. Additionally, the factors affecting the loyalty toward 
Eveandboy shop of customers in Bangkok with statistically significance at .05 were 
word of mouth communication and store attribute. These factors explained 59.6 
percent of the loyalty toward Eveandboy shop of customers in Bangkok. While 
service quality, perceived product quality and trust in social media did not affect 
loyalty toward Eveandboy shop of customers in Bangkok. 
 
Keywords:  Service Quality, Word of Mouth Communication, Perceived Product 
Quality, Trust in Social Media, Store Attribute and Brand Loyalty 
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ความไว้วางใจในสื่อสังคมและคุณลกัษณะของร้านค้าทีส่่งผลต่อความภักดีของผู้ใช้บรกิารร้านอีฟ
แอนด์บอยในกรงุเทพมหานครในครัง้นี้ สามารถส าเร็จลลุ่วงได้ด้วยดีจากความกรุณาจาก ดร.นิตนา 
ฐานิตธนกร อาจารยท์ี่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระที่ได้กรุณาสละเวลาให้ค าแนะน า ข้อคิดเห็นและ
ข้อเสนอแนะต้ังแต่เริ่มท าการศึกษา การปรบัปรุงแก้ไขข้อบกพร่องเป็นอย่างดีมาโดยตลอด จนกระทั่ง
สรปุผลเป็นรปูเล่มที่สมบูรณ์ ผู้ศึกษาขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสนี ้ 

ขอกราบขอบพระคุณ บิดามารดาที่ได้อบรม สนับสนุนและสง่เสริมการศึกษาของผู้วิจัยด้วย
ความรักและความปรารถนาดีมาโดยตลอด   
 การศึกษาครั้งนี้ยังได้รับความอนเุคราะห์ด้วยดีจากผู้ใช้บรกิารร้านอีฟแอนด์บอยใน 
กรุงเทพมหานคร ทัง้เพศชายและเพศหญิงที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม จนสง่ผลให้
การศึกษาในครั้งนีป้ระสบความส าเร็จไปด้วยดี  
 สุดท้ายนี้ ผู้ศึกษาขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์ทุกท่านที่ได้ประสิทธิประสาทวิชาความรู้
อันมีคุณค่าอย่างยิ่งแกผู่้เขียน  และผู้ศึกษาหวังเป็นอย่างยิง่ว่าผลที่ได้จากการศึกษาในครัง้นี้จะท าให้
ผู้ประกอบการในกลุม่ธุรกจิต่างๆ น าไปพจิารณาในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดของตนเองให้
เหมาะสมกับผู้บริโภคกลุม่เป้าหมายได้มากยิ่งข้ึน ซึ่งจะสามารถน ามาใช้เป็นแนวทางที่จะปรบัปรุงการ
บรหิารงานทางการตลาด และสามารถน ามาประยุกต์ใช้ใหเ้หมาะสมกบักลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายของ
ตนเองได้อย่างมีประสทิธิภาพต่อไป 
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ   

 ปัจจุบันคนไทยทัง้ในเพศหญิงและเพศชายให้ความส าคัญกบัการดูแลความสวย ความงาม 
และสุขภาพมากยิง่ข้ึน เนื่องจากมีความเช่ือที่ว่า การมรีูปร่างหน้าตาและผิวพรรณที่ดีนั้นจะช่วย
ส่งเสริมภาพลกัษณ์ที่ดีของตนในสงัคม อีกทัง้ยังส่งผลตอ่การด ารงชีวิตรวมถึงหน้าที่การงานได้อีกด้วย 
ทั้งนี้  การแต่งหน้า การออกก าลงักาย การบริโภคอาหารเสริม ต่างเป็นแนวทางในการปฏิบัตเิพื่อให้
บุคคลมรีูปร่างหรือหน้าตาที่ดีข้ึนและตอบสนองความต้องการในการเป็นที่ยอมรับในสงัคม ดังนั้น 
ธุรกิจร้านค้าเครื่องส าอางและอาหารเสรมิความงาม จงึเข้ามามีอิทธิพลกับคนไทยเป็นอย่างมาก 
เนื่องจากธุรกจิประเภทนี้ในปัจจุบันมีอัตราการเจริญเติบโตและขยายตัวอย่างต่อเนือ่งดังตารางที่ 1.1 
  
ตารางที่ 1.1: รายได้จากอุตสาหกรรมเครื่องส าอางและเวชส าอางปี 2012 - 2021 
  

ป ี รายได้ (ล้านดอลล่ารส์หรัฐ) อัตราการเติบโต 
2012 276.2 2.1% 
2013 282.2 2.7% 
2014 287.5 1.9% 
2015 288.2 0.2% 
2016 293.5 1.8% 
2017 301.7 2.8% 
2018 312.7 3.7% 
2019 323.7 3.5% 
2020 335.6 3.6% 
2021 344.4 2.6% 

 
ที่มา: คลังข้อมูลอุตสาหกรรม. (2560). คลังข้อมลูอุตสาหกรรมเครื่องส าอางและเวชส าอาง.  สืบค้น 

จาก http://www.technology.in.th/industrial-data/doku.php?id=cosmetics-
industry:newstart60-overview-up2. 
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จากตารางที่ 1.1 แสดงใหเ้ห็นว่าอุตสาหกรรมเครื่องส าอางโลกมีแนวโน้มขยายตัวเพิม่มากข้ึน
อย่างต่อเนื่อง จากปี 2012 จนถึงปี 2017 ซึ่งในปี 2018 คาดการณ์ว่าอุตสาหกรรมเครื่องส าอางจะ
ขยายตัวเพิ่มข้ึน 3.7% คิดเป็นมลูค่า 312.7 ล้านเหรียญดอลล่าร์สหรฐั และจะเติบโตเพิม่ขึ้นเรือ่ยๆ 
ในปีถัดไป 

ปัจจุบันธุรกิจขายเครื่องส าอางและอาหารเสริมในประเทศไทยมีการแข่งขันกันอย่างรุนแรง 
ผู้ผลิตเครื่องส าอางต่างใช้กลยุทธ์ใหม่ๆ เพือ่ช่วงชิงความเป็นผู้น าในตลาดและรักษาส่วนแบ่งทาง
การตลาด (“เจาะลึกตลาดเครื่องส าอางและความงามในไทย”, 2018) อีกทั้งยังมีคู่แข่งรายใหม่เกิดข้ึน
จากการน าเข้าผลิตภัณฑ์เครือ่งส าอางและอาหารเสรมิความงามจากต่างประเทศ เช่น เกาหลี ญี่ปุ่น 
ฝรัง่เศส ออสเตรเลีย และสหรัฐอเมริกา เป็นต้น ส่งผลให้ผูป้ระกอบการเพิ่มนวัตกรรมและพัฒนา
ผลิตภัณฑ์สนิค้าเครื่องส าอางอยู่เสมอ เพื่อความอยูร่อดและความได้เปรียบจากการแข่งขัน  
(ศูนย์วิจัยด้านการจัดการยทุธศาสตร์และการปฏิบัติการ และคณะ, 2559) ซึ่งมูลค่าการน าเข้า
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางมีรายละเอียดดังแสดงในตารางที่ 1.2 
 
ตารางที่ 1.2: มูลค่าการน าเข้าเครื่องหอม เครื่องส าอาง ปี 2557 - 2560 
 

ประเทศ 
ปี 2557 

(ล้ำนบำท) 
ปี 2558 

(ล้ำนบำท) 
ปี 2559 

(ล้ำนบำท) 
ปี 2560 

(ล้ำนบำท) 
ญี่ปุ่น 7,441.24 8,151.40 8,387.23 5,329.62 
เกาหล ี 3,070.17 4,646.70 6,192.97 3,915.77 
สหรัฐอเมรกิา 11,885.00 12,616.94 11,222.35 5,991.68 
ฝรัง่เศส 10,949.75 13,773.85 14,608.10 8,307.67 
ออสเตรเลีย 902.27 1,081.74 893.90 523.97 
อื่น ๆ 49,417.38 71,506.92 58,332.18 22,485.34 
รวม 83,665.81 97,777.55 99,636.73 56,733.77 
 
ที่มา: ส านักงานสง่เสรมิวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม. (2561). รายงานการน าเข้าสง่ออก.  
       สืบค้นจาก http://www.sme.go.th. 

 
จากข้อมลูการวิจัยเกี่ยวกบัเศรษฐกิจและธุรกิจพบว่า ธุรกิจดา้นสุขภาพความงามเป็นธุรกจิ

ดาวรุ่งยอดนิยมต่อเนื่องกันมา 6 ปี มูลค่าตลาดความงามในไทยมากถึง 250,000 ล้านบาท จนท าให้มี



3 

ผู้ประกอบการรายเก่าและผู้ประกอบการรายใหม่ทั่วประเทศกว่า 1,800 รายมองหาตลาดใหม่ในกลุม่
อาเซียนเพื่อเป็นการท าก าไรของธุรกจินี้ (เถ้าแก่ใหม,่ 2561) นอกจากนี้ สมาคมผูผ้ลิตเครือ่งส าอาง
ไทยรายงานว่า ตลาดความงามของไทยยงัคงเติบโตเพิ่มข้ึนทกุปี ถึงแม้ว่า ภาพรวมของสินค้า FMCG 
(Fast Moving Consumer Goods) หรอืสินค้าอปุโภคและบริโภคตามกระแสจะเติบโตติดลบ 
0.4% ในรอบ 10 ป ีแต่ไม่มีผลต่อตลาดสินค้าความงามและเครื่องส าอาง โดยอัตราเตบิโตผลิตภัณฑ์
ดูแลผิวหน้าคิดเป็น 4.5% อัตราเตบิโตผลิตภัณฑ์ดูแลผมคิดเป็น 0.8% อัตราเติบโตผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางคิดเป็น 8.7% และอัตราเตบิโตผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวพรรณคิดเป็น 3.5% ตามล าดับ 
(สมาคมผูผ้ลิตเครื่องส าอางไทย, 2560) โดยร้านค้าเครื่องส าอางและอปุกรณ์เสริมความงามทีเ่ป็นที่
นิยมในปัจจุบัน มรีายละเอียดดังแสดงในตารางที่ 1.3 
 
ตารางที่ 1.3: ร้านค้าเครื่องส าอางและอปุกรณ์เสริมความงามที่เป็นที่นิยมในปัจจุบัน 
 

ชื่อร้ำน รำยละเอียด 
EVEANDBOY - มีสินค้าเครื่องส าอางและอปุกรณ์เสริมความงามหลากหลายและครบครัน  

- มีเครื่องส าอางแบรนด์ไทยและแบรนด์ระดบัโลก  
- มีโปรโมช่ันที่น่าสนใจสามารถดึงดูดลกูค้าได้ดี 
- เป็นร้านสะดวกซื้อความงามที่ทันสมัยและครบวงจรร้านแรกของไทย 
- มีทั้งหมด 12 สาขา 

SEPHORA 
 

- เน้นแบรนด์เครือ่งส าอางหรหูราและช้ันน าของโลก 
- เป็นผู้น าด้านธุรกจิร้านเครื่องส าอางและน้ าหอมรายใหญ่ของโลก 
- เลือกซื้อไดบ้นเว็บไซต์และแอพพลิเคช่ัน และช าระเงินไดห้ลากหลายช่องทาง  
- มีทั้งหมด 8 สาขาในประเทศไทย 

BEAUTRIUM - มีสินค้ามากกว่า 1,000 แบรนด์ รวมกว่า 30,000 รายการ 
- สินค้าครอบคลุมราคาต้ังแต่หลักร้อยถึงหลักหมื่นบาท 
- เน้นกลุ่มเป้าหมายทั้งเพศชายและเพศหญิง 
- สามารถช าระเงินผ่านแอพพลเิคช่ันอาลีเพย์และวีแชทเพย์ 
- มีทั้งหมด 5 สาขา 

(ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 1.3 (ต่อ): ร้านค้าเครื่องส าอางและอปุกรณ์เสรมิความงามทีเ่ป็นที่นิยมในปจัจบุัน 
 

ชื่อร้ำน รำยละเอียด 

TSURUHA - เป็นแหลง่รวบรวมผลิตภัณฑ์คุณภาพจากประเทศญีปุ่่นโดยร่วมทุนกบั
เครือสหพฒัน ์

- จ าหน่ายสินค้าประเภทเครื่องส าอางและเวชภัณฑ์  
- มีเครือ่งส าอางใหเ้ลือกมากกว่า 10,000 รายการสนองความต้องการของทกุ

เพศทุกวัย 
- มีทั้งหมด 24 สาขาในประเทศไทย 

MATSUKIYO 
 

- เป็นร้านจ าหน่ายทั้งสินค้าอุปโภค บริโภค และเครือ่งส าอางอันดับ 1 ของ
ประเทศญีปุ่่น  

- เน้นกลุ่มลูกค้าเฉพาะเพศหญิง 
- ท าธุรกิจร่วมกบับริษัท เซ็นทรลั ฟู้ด รีเทล จ ากัด โดยน าสนิค้าไปวางขายใน     

ท็อปส์ ซุปเปอร์มาเก็ต 
- มีทั้งหมด 12 สาขาในประเทศไทย 

STARDUST  
 

- ขายสินค้าเฉพาะแบรนด์ดังของไทยและระดับโลกเท่านั้น 
- เครื่องส าอางราคาถูกและจัดโปรโมช่ันต่อเนื่อง  
- เน้นกลุ่มลูกค้าเฉพาะเพศหญิง 
- เป็นร้านในเครอืแมงป่อง 
- มีทั้งหมด 8 สาขา 

LASHES 
 

- ขายสินค้าเฉพาะบางแบรนด์เท่านั้น   
- เน้นขายผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีวางขายตามห้างสรรพสินค้า 
- สินค้าที่ได้รบัความนิยม คือ ขนตาปลอม  
- มีทั้งหมด 6 สาขา 

MULTY BEAUTY 
 

- เป็นร้านขายส่งเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหนังจากประเทศเกาหลี
และญีปุ่่นเท่านั้น 

- เป็นร้านขนาดเลก็และจัดแสดงสินค้าน้อย 
- ปัจจุบันมีเพียงสาขาเดียว 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 1.3 (ต่อ): ร้านค้าเครื่องส าอางและอปุกรณ์เสรมิความงามทีเ่ป็นที่นิยมในปจัจบุัน 
 

ชื่อร้ำน รำยละเอียด 

เจ้เล้ง ดอนเมือง 
 

- จ าหน่ายผลิตภัณฑเ์ครื่องส าอาง น้ าหอมน าเข้าจากต่างประเทศ อาหาร 
เครื่องดืม่และขนมไปจนถึงขนมแปลกใหม่ไม่เหมือนใครทั่วทกุมุมโลก 

- รับเฉพาะเงินสด  
- มีกระแสข่าวลบเกี่ยวกบัการจ าหน่ายสินค้าปลอมและหนีภาษี 
- ปัจจุบันมีเพียงสาขาเดียว 

 
ที่มา: ปณชนก ฤทธิโสม.  (2560).  9 พิกัดช้อปปิ้งเครื่องส าอางมัลติแบรนด์ครบจบในทีเ่ดียว. สืบค้น

จาก https://www.sanook.com/women/89613.  
  

จากข้อมูลในตารางที่ 1.3 ช้ีให้เห็นว่าร้านอีฟแอนด์บอย เป็นร้านสะดวกซื้อความงามที่ติด
อันดับต้นๆ ของประเทศไทย (“พิกัดช้อปปิ้งเครื่องส าอางมัลติแบรนด์ครบจบในที่เดียว”, 2560) 
ดังนั้น การที่จะรักษาอันดับไว้ได้ เจ้าของธุรกิจจึงจ าเป็นจะต้องมีการพัฒนาและปรับปรุงธุรกิจใน
รูปแบบต่างๆ เช่น ความหลากหลายของสินค้า การจัดการบรรยากาศภายในร้าน คุณภาพการ
บริการของพนักงานขาย การอ านวยความสะดวกแก่ลูกค้า การสื่อสารกับลูกค้า ความสะดวกและ
รวดเร็วในการช าระเงิน การจัดโปรโมช่ันต่างๆ การโฆษณาในสื่อสังคมออนไลน์ รวมไปถึงการ
ขยายสาขาเพื่อให้ครอบคลุมทุกกลุ่มลูกค้าได้มากที่สุด เพื่อดึงดูดลูกค้าให้เข้ามาใช้บริการเกิดเป็น
ความภักดีในการกลับมาใช้บริการซ้ าอีกครั้งในโอกาสข้างหน้า (ธนพร วงศ์พรประทีป, 2560) 

ร้านอีฟแอนด์บอยเป็นร้านสะดวกซื้อความงามร้านแรกของไทย มีจุดก าเนิดเริ่มต้นจาก
ร้านขายเครื่องส าอางเล็กๆ ในต่างจังหวัด ก่อนจะขยายไปเปิดสาขาที่สยามสแควร์ ซึ่งเป็นสาขา
แรกในเขตกรุงเทพมหานคร กลายเป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลายและสามารถครองใจลูกค้าได้อย่าง
รวดเร็ว จึงมีการขยายธุรกิจเพิ่ม โดยเพิ่มสาขาในเขตกรุงเทพมหานครอีก 6 สาขา ได้แก่ 1) The 
Underground ห้าง SQ1 2) Fashion Island 3) Terminal21 Asok 4) The Mall บางแค 5) 
The Mall บางกะปิ และ 6) BB Building Asok และต่างจังหวัดอีก 5 สาขา รวมทั้งสิ้นปัจจุบันมี 
12 สาขา (EVEANDBOY ร้านสะดวกซื้อความงามสัญชาติไทย, 2561)   

ตลาดเครื่องส าอางและความงามยังเป็นธุรกิจดาวรุ่งที่มีการเติบโตอย่างต่อเนื่องทุกปี แต่
สิ่งที่เห็นได้ชัด คือ ความต้องการผู้บริโภคที่สูงข้ึน ผู้ผลิตและผู้จ าหน่ายแต่ละรายต้องมีการปรับตัว 
ใส่นวัตกรรมใหม่ๆ และมีการท าตลาดที่เข้าถึงให้มากที่สุด   
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(“เจาะลึกตลาดเครื่องส าอางและความงามในไทย”, 2018) ดังนั้น ผู้ประกอบการควรตระหนัก
และเห็นถึงความภักดีของลูกค้าที่มีต่อร้านค้า ซึ่งถือเป็นสิ่งส าคัญที่ส่งเสริมให้ผู้บริโภคเกิดความ
เช่ือมั่นและความพึงพอใจที่เลือกใช้สินค้าและบริการต่อไปในระยะยาว เมื่อผู้บริโภคสนใจที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑ์ใดๆ ซ้ าๆ โดยไม่ค านึงถึงการเปลี่ยนแปลงตามสภาพแวดล้อมหรือการเปลี่ยนแปลงอื่นๆ 
จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อสินค้า ซึ่งบริษัทต้องรักษามาตรฐานของคุณภาพของผลิตภัณฑ์
ไว้ ปัจจุบันผู้ซื้อไม่ได้กังวลกับการจ่ายเงินเพิ่มข้ึนเล็กน้อยเพื่อให้ได้สินค้าที่ดีมีคุณภาพ  
(Aaker, 1991 อ้างใน Bhasin, 2018)  ทั้งนี้ การรักษาฐานลูกค้านั้นเป็นส่วนส าคัญในการ
สนับสนุนและเผยแพร่ข่าวสารแก่บุคคลอื่นๆ ให้กับธุรกิจได้เป็นอย่างดี รวมทั้งอาจท าให้เกิดลูกค้า
รายใหม่ข้ึน ซึ่งเป็นการได้เปรียบในเชิงการแข่งขัน เมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าหรือ
ร้านค้าย่อมน าไปสู่พฤติกรรมการใช้บริการหรือซื้อซ้ าๆ ส่งผลให้เกิดความจงรักภักดี  (Loyalty) 
ต่อร้านค้า จนกลายเป็นความสัมพันธ์เชิงบวกและกลับมาซื้อสินค้าและบริการอย่างสม่ าเสมอด้วย
ความเต็มใจและยินดี ความจงรักภักดีในการใช้บริการจากลูกค้าเป็นเป้าหมายหนึ่งที่ส า คัญของ
ธุรกิจ หากสินค้าหรือบริการของธุรกิจสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ สิ่งนั้นย่อม
สร้างความจงรักภักดีของลูกค้าต่อองค์กร อย่างไรก็ตาม การสร้างความจงรักภักดีในปัจจุบันที่
ลูกค้าหรือผู้มาใช้บริการมีความต้องการที่หลากหลายมากขึ้น ท่ามกลางการแข่งขันในธุรกิจที่สูง
มาก ย่อมท าได้ไม่ง่ายนักแต่ก็ไม่ยากจนไม่สามารถท าได้ (เด่นนภา มุ่งสูงเนิน, 2557)  

การศึกษาความภักดีที่ผู้บริโภคมีต่อร้านค้านั้นสามารถศึกษาได้จากหลายปัจจัย ซึ่งได้เคย
มีผู้ท าการวิจัยไว้แล้ว เช่น การศึกษาความภักดีจากคุณภาพการบริการ (Service Quality) ของ 
Zehir & Narcıkara (2016) โดยท าการศึกษาคุณภาพของพนักงานขายในด้านการบริการ ผล
การศึกษาพบว่า คุณภาพการบริการมีความสัมพันธ์กับความจงรักภักดีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
รวมถึงการสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth Communication)  ของ Dabija & 
Băbut (2014) โดยท าการศึกษาการสื่อสารแบบปากต่อปากเกี่ยวกับร้านค้าในเรื่องต่างๆ ผล
การศึกษาพบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากมีผลต่อภาพลักษณ์และความภักดีของผู้บริโภค 
ตลอดจนการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า (Perceived Quality) ของ Marakanon & 
Panjakajornsak (2017) โดยได้ศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าในด้านต่างๆ พบว่า 
การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าและความไว้วางใจจากลูกค้ามีผลโดยตรงต่อความภักดีของลูกค้า
รวมทั้งความไว้วางใจในสื่อสังคม (Trust in Social Media) ของ Christou (2015) ที่ศึกษา
เกี่ยวกับความไว้วางใจในสื่อสังคมว่าส่งผลต่อความภักดีของผู้บริโภคหรือไม่  ผลการศึกษาพบว่า 
ความไว้วางใจของลูกค้าในสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลดีต่อความภักดีของแบรนด์  และคุณลักษณะ
ของร้าน (Store Attribute) ของ Nikhashemi, Tarofder, Gaur, & Haque (2016) เพื่อศึกษา
เกี่ยวกับการจัดวางสินค้า การตกแต่งร้าน ความสะดวกสบายภายในร้าน รวมถึงบรรยากาศ
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ภายในร้านและสถานที่จอดรถ ซึ่งผลการศึกษาพบว่า คุณลักษณะของร้านมีผลโดยตรงต่อการรับรู้
และความภักดีของแบรนด์ร้านค้า 

จากเหตุผลที่กล่าวมาข้างต้น ท าให้ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะท าการศึกษาวิจัยเรื่อง คุณภาพ
การบริการ การสื่อสารแบบปากต่อปาก การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า ความไว้วางใจในสื่อสังคม
และคุณลักษณะของร้านค้าที่ส่งผลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการร้านอีฟแอนด์บอยใน 
กรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบธุรกิจจ าหน่ายเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว
ได้น าไปประยุกต์ให้เข้าถึงความต้องการของผู้บริโภค ท าให้สามารถปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ในการวาง
แผนการด าเนินธุรกิจ เพื่อให้สอดคล้องกับสถานการณ์และความต้องการของผู้บริโภครวมถึงการ
รักษาฐานลูกค้าให้กลับมาซื้อสินค้าอีกในโอกาสต่อไป 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย   

งานวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาคุณภาพการบริการ การสื่อสารแบบปากต่อปาก 
การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า ความไว้วางใจในสื่อสังคม และคุณลักษณะของร้าน ค้าที่ส่งผลต่อ
ความภักดีของผู้ใช้บริการร้านอีฟแอนด์บอยในกรุงเทพมหานคร   
 
1.3 ประโยชน์ท่ีคำดว่ำจะได้รับ 

1.3.1 นักวิชาการ นักวิจัย ผู้ที่สนใจ หรือผู้ที่ต้องการศึกษาเกี่ยวกับความภักดีต่อร้านค้า 
ใช้ผลที่ได้จากการศึกษาเป็นแนวทางในการวางแผนก าหนดกลยุทธ์การสร้างความภักดีให้กับ
ลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพ  

1.3.2 ผู้ประกอบการธุรกิจเครื่องส าอางสามารถสร้างความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับความ
ภักดีต่อร้าน เพื่อเป็นที่ยอมรับของผู้บริโภคอย่างแพร่หลายยิ่งข้ึน สามารถน ามาประยุกต์ใช้ในการ
ด าเนินธุรกิจประเภทต่างๆ เพื่อสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน ส่งผลต่อความส าเร็จและการ
เติบโตที่ยั่งยืนของธุรกิจ 

1.3.3 ผู้ประกอบธุรกิจหรือผู้ที่สนใจสามารถน าผลการศึกษาในครั้งนี้ไปใช้พัฒนาและ
ปรับปรุงธุรกิจของตนให้สอดคล้องกับความพึงพอใจและความต้องการของผู้บริโภคและสามารถ
รักษาฐานลูกค้าในธุรกิจได้  

1.3.4 ผู้ที่สนใจ นักวิจัย หรือนักวิชาการสามารถน าข้อมูลงานศึกษาช้ินนี้ไปปรับปรุงต่อ
ยอดองค์ความรู้ใช้เป็นแนวทางให้กับงานวิจัยที่เกี่ยวข้องและน าไปใช้ประโยชน์เพื่อการศึกษา
ต่อไป 



 

บทท่ี 2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
ในการศึกษาเรือ่งคุณภาพการบรกิาร การสื่อสารแบบปากต่อปาก การรับรู้ถึงคุณภาพของ

สินค้า ความไว้วางใจในสื่อสังคม และคุณลักษณะของร้านค้าที่ส่งผลตอ่ความภักดีของผู้ใช้บริการร้าน
อีฟแอนด์บอยในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ค้นคว้าวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพือ่เป็นพื้นฐาน
ในการวิจัยดังนี ้
 
2.1 แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 2.1.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ (Service Quality) 
 จากแนวคิดของ Parasuraman, Zeithaml and Berry (1994) กล่าวว่าผลลพัธ์ที่เกิดจาก
การทีลู่กค้าประเมินคุณภาพของการบรกิารทีลู่กค้าได้รบัเรียกว่า“คุณภาพของการบริการที่ลกูค้า
รับรู”้ (Perceived Service Quality) ซึ่งจะเกิดข้ึนจากการที่ลูกค้าท าการเปรียบเทียบ“บริการที่
ได้รับ” (Perceived Service) ซึ่งเกิดข้ึนหลงัจากที่ลกูค้าได้รบับรกิารแล้วกับความคาดหวังต่อการ
บริการทีจ่ะได้รบั (Expected Service) โดยก าหนดเครื่องมอืในการวัดระดบัคุณภาพของการ
ให้บรกิารโดยเกณฑ์ในการประเมินคุณภาพของบริการประกอบด้วย 5 เกณฑ์คือ 1) สิ่งทีส่ัมผสัได ้2) 
ความน่าเช่ือถือ 3) การตอบสนอง 4) การให้ความ และ 5) การเอาใจใส่นอกจากนี้ Crosby (1988) 
กล่าวว่าคุณภาพการให้บริการหรือ Service Quality เป็นแนวคิดที่ยึดถือหลักการการด าเนินงานด้าน
การบริการที่ปราศจากข้อบกพร่องสามารถท าได้ตามมาตรฐานและสามารถตอบสนองได้ตรงตาม
ความต้องการของผูร้ับบริการ นอกจากนี้ผู้ให้บริการยงัสามารถทราบถึงความต้องการของลูกค้าหรือ
ผู้รบับริการได้อกีด้วยส่วน Reichheld & Sasser (1990) ให้ความหมายคุณภาพการให้บริการ
หมายถึงการสง่มอบการบริการที่มีคุณภาพและเป็นทีพ่ึงพอใจของลูกค้าคุณภาพการบริการถือเป็นกล
ยุทธ์ที่จ าเป็นส าหรบัการอยู่รอดของธุรกจิเพื่อให้ธุรกิจประสบความส าเร็จในสภาพแวดล้อมของการ
แข่งขันที่สูงในปัจจุบันได้ และกนกวรรณ นาสมปอง (2555) กล่าวว่าคุณภาพการให้บรกิารคือการที่
ธุรกิจบริการมีศักยภาพในการตอบสนองได้ตรงตามสิ่งที่ลูกคา้ต้องการ คุณภาพการบริการถือเป็นสิง่
ส าคัญทีจ่ะสร้างความแตกต่างของธุรกจิให้อยูเ่หนอืคู่แข่งขันได้ ทั้งนี้การเสนอคุณภาพการให้บริการที่
ตรงตามความคาดหวังของผูร้ับบริการถือเป็นสิง่ส าคัญที่ควรกระท าผู้รบับริการจะเกิดความพอใจและ
ความชอบหากได้รบัสิง่ที่ต้องการ สถานทีท่ี่ต้องการ และในรปูแบบการบริการที่ต้องการ 
 สรปุได้ว่าคุณภาพการบริการหมายถึง ความรู้สกึของลูกค้าเมื่อได้รับการบริการหากเป็นอย่าง
ที่คาดหวังไว้ ลูกค้าจะรู้สึกพอใจเมื่อลูกค้ารูส้ึกพอใจจะเกิดความประทบัใจและความช่ืนชอบในการ
บริการนั้นๆ หากผูร้ับบริการรบัรู้ว่าการบริการที่ได้รบัจริงนัน้มีมากกว่าสิง่ที่คาดหวัง คุณภาพการ
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ให้บรกิารกจ็ะเป็นไปในทิศทางบวก หรือกล่าวได้ว่าการใหบ้ริการนั้นมีคุณภาพได้มาตรฐาน รวมถึงท า
ให้เกิดการบอกต่อไปยงัคนรู้จกัถือเป็นการสร้างรายได้ให้แกธุ่รกิจได้ในระยะยาว แต่หากไม่ใช่อย่างที่
คาดหวังไว้ก็จะท าใหผู้ร้ับบริการมีทัศนคติต่อคุณภาพการใหบ้ริการในแงล่บ หรือรบัรู้ว่าการบริการนั้น
ไม่มีคุณภาพเท่าที่ควร ซึ่งในการศึกษาครัง้นี้  คุณภาพการบริการ ยังรวมหมายถึง ความเช่ือถือได้ของ
พนักงานขาย การใหบ้รกิารด้วยความเป็นมิตร การช่วยแนะน าผู้บริโภคในการเลือกผลิตภัณฑ์ที่
เหมาะสม การใหบ้ริการลูกค้าด้วยใจและพนกังานขายของรา้นมีความรู้ในผลิตภัณฑ์เป็นอย่างดี 
(Grosso, et al., 2018) 

จากการวิจัยในอดีตโดยณัฐพร ดสินีเวทย ์(2559) พบว่าปจัจัยที่สง่ผลต่อความภักดีของลูกค้า
ที่มีต่อตราสินค้าร้านคาเฟ่ขนมหวานในห้างสรรพสินค้า พบว่าคุณภาพการบริการสง่ผลต่อความภักดี
ของลูกค้าทีม่ีต่อตราสินค้าร้านคาเฟ่ขนมหวานในห้างสรรพสนิค้า และอัมพล ชูสนกุ, มิลินลดา  
กุลนาย,ุ ฉวีวรรณ ชูสนุก และสุภาพร เพง่พิศ (2559) พบว่าคุณภาพการบริการมีอทิธิพลต่อความ
จงรกัภักดีของผู้ใช้บริการคลินกิเสรมิความงามในเขตกรุงเทพมหานคร รวมทั้งวรชนก เตง็วงษ์วัฒนะ 
และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) พบว่า ปัจจัยคุณภาพการใหบ้ริการด้านความน่าเช่ือถือด้านการ
ตอบสนองความต้องการด้านการให้ความมั่นใจการตระหนกัถึงราคาส่งผลต่อการตัดสินใจเลอืกใช้
บริการขนสง่พัสดุของบริษัทเอกชนภายในประเทศไทยของผูบ้ริโภคในกรงุเทพมหานคร นอกจาก
นี้ณัฐฎาพร สถิต และนิตนา ฐานิตธนกร (2560) พบว่าปัจจยัคุณภาพบริการด้านความเช่ือถือและการ
ตอบสนองและการอ้างอิงบอกต่อมีอิทธิพลต่อความตั้งใจของลูกค้าในการกลับมาใช้บริการซ้ าที่ศูนย์
ไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) ส านักงานใหญ่ ส่วนกัลยลักษณ์ ปานข าและนิตนา ฐานิตธนกร (2561) พบว่า
ปัจจัยที่มผีลตอ่การตัดสินใจใช้บริการบัตร Easy Pass ของผูบ้ริโภคในกรงุเทพมหานครได้แก่ความ
ง่ายในการใช้งานคุณค่าทางเศรษฐกิจและคุณภาพของการบริการ 

2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth 
Communication) 

การบอกต่อแบบปากต่อปากเป็นปัจจัยหนึง่ในการช้ีวัดความภักดีของลูกค้าซึง่งานวิจัยในอดีต
พบว่าลูกค้าทีม่ีความภักดีต่อเว็บไซตจ์ะมีพฤติกรรมการบอกต่อแบบปากต่อปาก โดยการพูดถึง
เว็บไซต์ในแง่ดีและออกตัวปกป้องเมือ่มผีู้พูดถึงเว็บไซต์ดังกลา่วในทางที่ไม่ดี (Reichheld & Sasser, 
1990; Srinivasan, et al., 2002 & Zeithaml, et al., 1996) ซึ่งสอดคล้องกับ Zeithaml, et al. 
(1996) ที่พบว่านอกจากพฤติกรรมดงักล่าวแล้ว ลูกค้าที่มีความภักดียังท าหน้าที่แนะน าและบอกต่อ
แก่บุคคลอื่นอกีทางหนึ่งด้วย ทั้งนี้ อิทธิพลของการติดต่อสื่อสารแบบปากต่อปากเป็นการติดต่อกัน
ระหว่างบุคคลตั้งแต่สองคนหรือมากกว่า เช่น ในระหว่างสมาชิกของกลุม่อ้างองิหรือระหว่างลูกค้ากบั
พนักงานขายเป็นต้น จากการติดต่อกันดังกล่าวบุคคลทั้งสองฝ่ายจะท าการแลกเปลี่ยนข้อมลูข้อ
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วิพากษ์วิจารณ์ ความรู้สึก และความคิดทีเ่กี่ยวข้องกบัผลิตภัณฑ์ระหว่างกันซึ่งนบัว่ามีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคเป็นอย่างยิ่ง (Assael, 1998) 

Balter (2013) กล่าวว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากนั้น เป็นการสือ่สารจากผู้บริโภคที่
เกี่ยวกับตัวสินค้าหรือบรกิารในทางบวกหรือลบก็ได้ และต้องเกิดข้ึนตามธรรมชาติโดยที่ไมม่ีผู้ควบคุม
หรือนกัการตลาดบงัคับทิศทางที่ต้องการ เป็นการสื่อสารที่มพีลัง เนื่องจากคนรอบข้างจะมีอิทธิพลต่อ
ผู้บริโภค ส่วน Assael (1998) ได้แบ่งประเภทของการสื่อสารแบบปากต่อปากออกเป็น 3 รูปแบบคือ 

1) ข่าวเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์ได้แก่ข้อมลูต่างๆ เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์ เช่น ลักษณะ รูปร่าง
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 

2) การให้ค าแนะน าได้แก่การให้ความคิดเห็นต่างๆ เกี่ยวกบัตัวผลิตภัณฑ์หรือร้านค้า 
3) ประสบการณ์ส่วนตัวได้แก่ข้อวิพากษ์วิจารณ์ต่างๆ เกี่ยวกับการใช้งานผลิตภัณฑ์ของ

ผู้บริโภคเองจากการที่ได้ใช้ผลิตภัณฑ์นั้นๆ หรอืเป็นการให้เหตุผลว่าท าไมเขาจงึซื้อผลิตภัณฑ์นั้น 
สรปุได้ว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากเป็นการสื่อสารจากผู้บริโภคที่เกี่ยวกบัตัวสินค้าหรือ

บริการในทางบวกหรือลบก็ได้ และเป็นการกระจายข่าวสารอย่างมีประสิทธิภาพ  ซึ่งในการศึกษาครัง้
นี้ การสื่อสารแบบปากต่อปาก ยังรวมหมายถึง การที่ผูบ้รโิภคพูดถึงร้านกับคนอื่นค่อนข้างบ่อย การ
บอกคนอื่นเกี่ยวกับร้านมากกว่าทีเ่คยพูดถึงร้านค้าอื่นๆ การไม่พลาดโอกาสทีจ่ะบอกคนอื่นเกี่ยวกับ
ร้าน การกล่าวถึงร้านในเชิงบวก และความภูมิใจที่จะบอกคนอื่นว่าได้ซื้อสินค้าจากร้านค้า  
(Dabija, et al., 2014)   

 จากการวิจัยในอดีตโดยชนิดา พัฒนกิตติวรกลุ (2553) พบว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อได้แก ่1) การแสวงหาข้อมูลหรอืค าแนะน าจากผูเ้ช่ียวชาญในตัวผลิตภัณฑ์
นั้นๆ 2) การแสวงหาข้อมลูหรือค าแนะน าจากผู้มปีระสบการณ์ในตัวผลิตภัณฑ์นั้นๆ 3) การได้รับ
ข้อมูลทีบ่่งบอกถึงคุณภาพตัวสินค้าเช่นคุณสมบัติขนาด 4) ความพึงพอใจหรอืความชอบในตัวสินค้า
ของผู้ซือ้ และ 5) การรับรู้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับข้อมูลในเชิงบวกของตัวสินค้า ซึ่งสอดคลอ้งกบั
ผลการวิจัยของ Zhang, et al. (2009) พบว่าผูบ้ริโภคใช้การสื่อสารแบบปากต่อปากเพือ่หาข้อมลู
จากแหล่งข้อมูลที่น่าเช่ือถือ เช่น การแสดงความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญในการประเมินสินค้าและ
บริการ และต้องปรึกษาหาข้อมลูเกี่ยวกับสินค้าจากผู้ทีม่ีประสบการณ์ และสอดคล้องกบังานวิจัยของ 
East, et al. (2008) พบว่าก่อนทีผู่้บริโภคจะท าการตัดสินใจซื้อนั้นจะมีความเช่ือมั่นในตัวสินค้าที่ต่ า 
ดังนั้น ควรที่จะให้ข้อมูลเกี่ยวกบัสินค้าในเชิงบวกเพือ่เพิม่ความมั่นใจใหก้ับผู้บริโภค รวมทั้งธนพงศ์ 
ก าเนิดชูตระกลู และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) พบว่า 1) ปจัจัยการบอกต่อ 2) การจัดอันดับและการ
วิจารณ์สินค้า 3) คุณภาพของข้อมูลด้านความครบถ้วนของข้อมูลด้านการจัดข้อมลูและด้านบันเทิง 
และ 4) ปัจจัยคุณภาพของการบรกิารด้านความไว้วางใจและด้านความปลอดภัยมีอทิธิพลต่อ
ความส าเรจ็ของผู้ประกอบการขายเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
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(S-commerce) ในเขตกรงุเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิต ิ
2.1.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรบัรู้ถึงคุณภาพของสินค้า (Perceived Quality) 
การรบัรูเ้ป็นพื้นฐานการเรียนรู้ทีส่ าคัญของบุคคล เพราะการตอบสนองพฤติกรรมใดๆ จะ

ข้ึนอยู่กับการรบัรูจ้ากสภาพแวดลอ้มของตนและความสามารถในการแปลความหมายของสภาพน้ันๆ 
ดังนั้น การเรียนรูท้ี่มีประสิทธิภาพจงึข้ึนอยู่กับปัจจัยการรบัรูแ้ละสิง่เร้าที่มปีระสิทธิภาพ ซึ่งปัจจัยการ
รับรู้ประกอบด้วยประสาทสัมผสั และปจัจัยทางจิต คือ ความรู้เดมิความต้องการและเจตคติ เป็นต้น 
การรบัรูจ้ะประกอบด้วยกระบวนการสามด้าน คือ การรับสมัผสั การแปลความหมาย และอารมณ์ 
การรบัรูเ้ป็นผลเนื่องมาจากการที่มนุษย์ใช้อวัยวะรับสัมผัส (Sensory motor) ซึ่งเรียกว่าเครื่องรบั 
(Sensory) ทั้ง 5 ชนิดคือ ตา หู จมูก ลิ้นและผิวหนงั  จากการวิจัยมีการค้นพบว่าการรบัรู้ของคนเกิด
จากการเห็น 75% จากการได้ยิน 13% การสัมผัส 6% กลิ่น 3% และรส 3%  การรับรู้จะเกิดข้ึนมาก
น้อยเพียงใดข้ึนอยู่กบัสิง่ทีม่ีอิทธิพล หรือปัจจัยในการรบัรู้ ได้แก่ ลักษณะของผูร้ับรู้ ลักษณะของสิง่
เร้า การที่มนุษย์จะรบัรู้และสามารถพฒันาจนเป็นการเรียนรู้ได้ดีหรือไม่นั้นย่อมข้ึนอยู่กบัองค์ประกอบ
ต่างๆ ดังนี้ (วชิระ ขินหนองจอก, 2012) 

1) สติปัญญาผูม้ีสตปิัญญาสูงกว่าย่อมรบัรู้ได้ดีกว่าผูม้ีสตปิัญญาต่ ากว่า 
2) การสงัเกตและพจิารณาข้ึนอยู่กบัความช านาญและความสนใจต่อสิ่งเร้า 
3) คุณภาพของจิตในขณะนั้น ถ้ามีความเหนื่อยอ่อนเครียดหรืออารมณ์ขุ่นมัวอาจท าให้แปล

ความหมายของสิ่งเร้าทีส่ัมผัสได้ไม่ดี แต่ในทางตรงกันข้ามหากสภาพจิตใจผ่องใสปลอดโปร่งกจ็ะท าให้
การรบัรู้และการเรียนรูเ้ป็นไปด้วยดีและเป็นระบบ 

จากความหมายของการรับรู้ทีก่ล่าวมาแล้วสรปุได้ว่า การรบัรู้หมายถึงกระบวนการทาง
ความคิดและจิตใจของมนุษย์ ที่แสดงออกถึงความรู้ความเข้าใจความรู้สกึนึกคิดที่มผีลมาจาก
กระบวนการรบัและตีความสิ่งเร้าต่างๆ ที่มาสัมผัสด้วยความแตกต่างกัน ทางด้านปจัจัยส่วนบุคคล
และประสบการณ์ที่ผ่านมาของคนแต่ละคนจึงมีการรับรู้ที่แตกต่างกัน ซึ่งการรบัรูจ้ะส่งผลตอ่
พฤติกรรมของบุคคลที่แสดงออกต่อการรับรู้ในสิง่นั้นๆ ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ การรบัรู้ถึงคุณภาพสินค้า 
ยังรวมหมายถึง การรับรู้เกี่ยวกับร้านค้าจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพดี การจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์
ที่มีคุณภาพสม่ าเสมอของร้านค้า การจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑท์ี่มีความน่าเช่ือถือ และการจัดจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์ทีม่ีคุณสมบัติดี (Marakanon & Panjakajornsak, 2017, p.45)  

จากการวิจัยในอดีตโดยกรีติ บันดาลสิน (2558) พบว่าการรบัรู้คุณภาพบรกิารมีความสัมพันธ์
กับความจงรักภักดีในการใช้บรกิารของลูกค้าธนาคารออมสนิสาขาส านักราชด าเนิน โดยด้าน
พฤติกรรม พบว่ามีความสมัพันธ์เชิงบวกกับความจงรกัภักดีในการใช้บรกิารของลูกค้าในระดับปาน
กลาง ด้านทัศนคติพบว่ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความจงรักภักดีในการใช้บริการของลูกค้าในระดบั
ปานกลาง ความจงรกัภักดีในการใช้บริการของลูกค้าโดยรวมพบว่า การรับรู้คุณภาพบริการรายด้าน
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ทุกด้านมีความสมัพันธ์เขิงบวกกับความจงรกัภักดีในการใช้บริการของลูกค้าในระดบัมาก สอดคล้อง
กับงานวิจัยของส าเรงิ งามสม และจันทนา แสนสุข (2560) ซึ่งพบว่าผู้ประกันตนในสถานพยาบาลเขต
จังหวัดพระนครศรีอยุธยามีความคิดเห็นต่อการรับรู้คุณภาพการบริการในระดบัมาก มีความพึงพอใจ
และความภักดีต่อการบริการอยู่ในระดับมาก รวมทัง้ธิดา ลีลาวรกลุ และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) 
พบว่าปัจจัยส่วนผสมการสื่อสารการตลาดด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีในการใช้
บริการห้างสรรพสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานครมากที่สุดรองลงมาได้แก่การรับรู้คุณภาพ
บริการ การรับรู้คุณภาพของสินค้า ปัจจัยส่วนผสมการสื่อสารการตลาด และปจัจัยการตระหนักรู้ด้าน
คุณค่า ในขณะที่เมธินี ทุกข์จาก และนิตนา ฐานิตธนกร (2560) พบว่าปัจจัยที่สง่ผลต่อความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเวย์โปรตีนของผูบ้รโิภคเจนเนอเรช่ันวายในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ การใส่ใจ
สุขภาพความโปรง่ใสด้านราคา แต่การคล้อยตามกลุ่มอ้างองิคุณภาพของผลิตภัณฑ์และทัศนคติต่อ
การซื้อไมส่่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เสรมิอาหารเวย์โปรตีนของผู้บริโภคเจนเนอเรช่ันวายใน
กรุงเทพมหานคร 

2.1.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความไว้วางใจในสื่อสังคม (Trust in Social Media) 
Berry & Parazuraman (1991) กล่าวว่าความไว้วางใจ (Trust) คือตัวช้ีวัดผลที่ส าคัญ 

เกี่ยวกับสัมพันธภาพทีลู่กค้ามีต่อองค์กรธุรกิจการบริการ เนือ่งจากโดยธรรมชาติแล้วไม่สามารถจบั 
ต้องตัวผลิตภัณฑ์ได้อยู่แล้ว และMorgan & Hunt (1994) กล่าวว่าความไว้วางใจมีความส าคัญอย่าง
ยิ่งในการก าหนดลกัษณะข้อผูกมัดเพื่อแสดงสัมพันธภาพระหว่างลูกค้าและองค์กร ความไว้วางใจคือ
สภาพความเป็นจรงิเมือ่คนจ านวนหนึง่เกิดความเช่ือมั่นโดยเป็นผู้ทีม่ีส่วนร่วมในการแลกเปลี่ยนความ
เช่ือถือ (Reliability) และความซื่อสัตย์จรงิใจ (Integrity) โดยมีความสัมพันธ์ใกล้ชิดและขนานกับ
กรอบแนวคิดทางการตลาดที่ศึกษาเรื่องบุคลกิภาพและจิตวิทยา ส่วนCrotts & Turner (1999) ให้
นิยามถึงความไว้วางใจส่วนใหญ่มกัเกี่ยวข้องกับความไว้วางใจที่มีต่อกันว่าแต่ละฝ่ายจะกระท าการ
หรือแสดงพฤติกรรมในลักษณะที่สง่ผลประโยชนส์ูงสุดแก่อกีฝ่ายหนึง่ ซึ่งรูปแบบหรือระดับความ
ไว้วางใจนี้สามารถแบง่ออกไดเ้ป็น 5 ระดับดงันี ้
 ระดับที ่1 ความไว้วางใจแบบไรเ้หตผุล (Blind Trust) คือความไว้วางใจที่เกิดข้ึนจากการมี
ข้อมูลความรู้ไมเ่พียงพอ จึงใช้หลักการที่ไร้เหตุผลมาก าหนดความไว้วางใจที่มีต่ออีกฝ่ายหนึ่ง 
 ระดับที ่2 ความไว้วางใจแบบมีแผน (Calculative Trust) คือความไว้วางใจที่ใช้หลักการ
ด้านค่าใช้จ่าย หรือผลประโยชน์ในทางฉ้อฉล หรือในทางมิชอบมาตัดสินใจเพื่อด าเนินความสมัพันธ์
ต่อไป 
 ระดับที ่3 ความไว้วางใจที่สามารถพิสจูน์ได ้(Verifiable Trust) คือความไว้วางใจที่ฝ่ายหนึง่
สามารถจะท าการตรวจสอบการกระท าอีกฝ่ายหนึง่ได้ตามความสามารถว่ามีความเหมาะสมและ
สมควรแก่การให้ความไว้วางใจหรือไม่ 
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 ระดับที ่4 ความไว้วางใจที่ได้รับมอบจากอีกฝ่ายหนึง่ (Earned Trust) คือความไว้วางใจที่
เกิดข้ึนจากประสบการณ์ทีฝ่่ายหนึ่งได้รบัมาจากการกระท าของอีกฝ่ายหนึ่ง 
 ระดับที ่5 ความไว้วางใจซึ่งกันและกัน (Reciprocal Trust) คือความไว้วางใจที่ทั้งสองฝ่ายมี
ให้ต่อกัน (Mutual Trust) นั้นหมายถึงฝ่ายหนึง่ให้ความไว้วางใจอีกฝ่ายหนึง่เพราะฝ่ายนั้นให้ความไว้
วางในตัวเขาน่ันเอง 
 Kim (2008) อธิบายว่าความไว้วางใจ (Trust) จะถูกเช่ือมโยงเข้ากับความตั้งใจซื้อ 
(Purchase Intention) กล่าวคือหากผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจและความเช่ือมั่นต่อผู้ขายสินค้าหรือ
บริการออนไลน์ในระดบัสงู จะสง่ผลให้ผูบ้ริโภคเกิดความตั้งใจซื้อสินค้าหรอืบริการผ่านช่องทาง
ออนไลน์ทีสู่งข้ึนตามไปด้วย โดยความไว้วางใจของลกูค้า (Customer’s Trust) เป็นเงื่อนไขหนึง่ของ
การการรบัรู้ทีลู่กค้าได้รบัจากประสบการณ์ที่ได้รับการยืนยนัมาอย่างยาวนาน ถ้าหากลูกค้าออนไลน์มี
ความพึงพอใจสินค้าและบริการอย่างมาก ก็จะมีความตั้งใจที่จะสร้างความไว้วางใจต่อผู้ขายที่ท าให้
ลูกค้าได้รับความสะดวกสบายในการแบ่งปันข้อมลูและตัดสนิใจยอมรบัข้อเสนอของผู้ขาย โดยความ
ไว้ใจเป็นพื้นฐานส าคัญของการตัดสินใจซื้อสินค้าซ้ าในอนาคต การที่ลกูค้ามีความพอใจสะสมมากข้ึน
จะช่วยเพิ่มระดับความไว้วางใจในความสม่ าเสมอของบริษัท (Morgan & Hunt, 1994 และ Chang 
& Widt, 1994) ดังนั้น ความไว้วางใจจึงมสี่วนส าคัญในการสร้าง e-Loyalty ให้โดดเด่นข้ึน (Gefen, 
2002) ซึ่งเท่ากบัเป็นการลดความไม่แน่นอนและความเสี่ยงในกรณีการท าธุรกรรมออนไลน์ 
 Ndubisi (2007) กล่าวไว้ว่า ความไว้วางใจเป็นปัจจัยทีม่ีความส าคัญอย่างมากต่อการสร้าง
ความภักดี และมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกันระหว่างความไว้วางใจและความภักดีของลกูค้าในการ
สร้างความมั่นใจของลูกค้า และการส่งมอบคุณภาพการบรกิารน าไปสู่องค์กรที่สง่ผลต่อการเพิ่มข้ึน 
ความไว้วางใจของลูกค้า มีการศึกษาความไว้วางใจหลากหลายสาขารวมทัง้ทางด้านจิตวิทยาและ
เศรษฐศาสตร์ ในด้านจิตวิทยาจากการศึกษาทีผ่่านมาความไว้วางใจโดยทั่วไปมุ่งเน้นในด้านลักษณะ
ประจ าตัวบุคคล (Personal Characteristics) ได้แก่อุปนิสยัทัศนคติและแรงจูงใจ 

จากแนวคิดของนักวิชาการหลากหลายท่านอาจกล่าวได้ว่า ความไว้วางใจหมายถึงการรับรู้ 
ของผู้บริโภคที่มีความเช่ือใจว่าสื่อสังคมมีข้อมลูที่แสดงผ่านเว็บไซต์ถูกต้องครบถ้วนและมีข้อมูลทีเ่ป็น
ปัจจุบันด้วยเช่นกัน จากงานวิจัยในอดีตของ Christou (2015) ที่พบว่า การไว้วางใจในสื่อสังคมมี
อิทธิพลอย่างมากต่อความภักดีของแบรนด์ โดยความไว้วางใจในสื่อสังคม (Trust in Social Media) 
ยังรวมหมายถึงการทีผู่้บริโภคมีความไว้วางใจในสื่อสังคมออนไลน์ของร้านค้า ทีส่ามารถให้ข้อมูลที่
ผู้บริโภคต้องการ ข้อมูลที่แชร์ในโซเชียลมเีดียของร้านค้ามีการอัปเดทอยูเ่สมอและมีเนื้อหาที่
สนุกสนาน การแสดงความคิดเห็นในสื่อสงัคมออนไลน์ของรา้นค้าสามารถกระท าได้โดยง่ายและ
สามารถท าได้ตลอด 24 ช่ัวโมง  
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 2.1.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณลักษณะของร้านค้า (Store Attribute) 
Doyle & Fenwick (1974 อ้างถึงใน กษวรรณ ศักดิ์ศรีเจรญิ, 2558) ให้นิยามค าว่า

ภาพลักษณ์ของร้านค้าว่า ผู้บริโภคประเมินค่าของลักษณะทีโ่ดดเด่นของร้านค้าเพราะท าใหส้ังเกตเห็น
ได้ภาพลักษณ์ของร้านค้า ถือได้ว่าเป็นหน้าเป็นตาของร้านค้าน้ันๆ และสามารถดึงดูดผู้บริโภคให้เข้า
มาภายในร้านค้าได้ ส่วน McGoldrick (2002) กล่าวว่าภาพลักษณ์ร้านค้าเป็นหนึง่ในวิธีการที่จะสร้าง
ความได้เปรียบในการแข่งขันแนะน าว่าการค้าปลีกที่เป็นตลาดการแข่งขันและมีการพฒันาอย่าง
รวดเร็วต้องมีความเข้าใจลูกค้า ส่วน Snelders & Schoormans (2004 อ้างใน Lin & Yeh, 2013) 
ให้แนวคิดว่าภาพลักษณ์ร้านค้ามาจากหลายปจัจัยในความตอ้งการของผูบ้รโิภค โดยแต่ละร้านมีความ
แตกต่างกันและสามารถส่งผลกระทบต่อกัน เช่น การจัดแสดงสินค้าภายในร้านรปูแบบคุณภาพราคา 
เป็นต้น รวมทัง้วารุณี ตัณติวงศ์วานิช (2552) กล่าวว่าสิ่งแรกที่ร้านควรปรบัปรุงเกี่ยวกับ
สภาพแวดล้อมภายในร้านคือ  1) ท าให้ร้านสดใสมีชีวิตชีวาโดยการใช้เสียงเข้ามาช่วย 2) ท าให้ร้านดู
สะอาด 3) จัดเรียงสินค้าให้ดูเป็นระเบียบเรียบร้อย 4) แยกหมวดหมูส่ินค้าและจัดเรียงให้ชัดเจนอาจ
แยกเป็นของกินและของใช้ และ 5) การแต่งตัวของผู้ขายที่สร้างความรูส้ึกประทับใจ 

จากแนวคิดของนักวิชาการหลากหลายท่านอาจกล่าวได้ว่าคุณลักษณะของร้านที่ดีจะตอ้งมี
การจัดบรรยากาศภายในร้าน เช่น การเปิดเพลง ความสะอาด การใช้แสงสี เพื่อเป็นการดงึดูดลกูค้า 
รวมไปถึงสถานที่ของการบริการ ที่จอดรถ อีกทั้งการเดินทางที่ง่ายสะดวกสบาย มีการเช่ือมต่อกับ
ระบบขนสง่มวลชน เช่นรถเมลห์รอืสถานีรถไฟฟ้า ซึง่จะสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันและยังเป็น
ปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ในครั้งแรกของลูกค้าและในครั้งถัดๆ ไป ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ 
คุณลักษณะของร้านค้า ยังรวมหมายถึง การเปิดเพลงเพื่อสรา้งความเพลิดเพลินในการเลือกซื้อสินค้า 
ร้านค้ามีความสะอาดและมีแสงสว่างทีเ่พียงพอ มีการตกแตง่ร้านทีท่ันสมัยและดงึดูดใจ รวมทัง้มีที่
จอดรถเพียงพอต่อความต้องการและตัง้อยู่ในห้างสรรพสินค้า (Nikhashemi, Tarofder, Gaur, & 
Haque, 2016) 

 จากการวิจัยในอดีต Koul & Mishra (2013) พบว่าคุณลักษณะของร้านค้าที่สง่ผลในเชิง
บวกต่อลูกค้าที่ซื้อสินค้าในร้านค้าปลีก ได้แก่ การจัดเรียงสินค้าสินค้าที่มีพร้อมขาย ทัศนคติของ
ร้านค้าส่ง และการบรกิารอื่นๆ และพบว่าคุณลักษณะของรา้นค้าน้ันส่งผลกบัความจงรักภักดีของ
ลูกค้า และงานวิจัยของ Yoo & Chang (2005) พบว่าคุณลักษณะของภาพลักษณ์ร้านค้าทีม่ีต่อความ
จงรกัภักดีต่อร้านค้าในห้างสรรพสินค้าได้แก่บรรยากาศภายในร้านค้า สถานที่ตั้ง สิ่งอ านวยความ
สะดวกในการเลอืกซื้อสินค้า และพนกังานขาย การโฆษณา คุณภาพของสินค้า การบริการรับบัตร
เครดิต และบรรยากาศภายในร้านค้า รวมทั้งเมฐินี ภิญโญประการ และนิตนา ฐานิตธนกร (2560) 
พบว่าปัจจัยสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ ด้านความสวยงามของสิ่งอ านวยความสะดวก ด้านแสงสว่าง 



15 

ปัจจัยคุณภาพในการให้บริการด้านความน่าเช่ือถือ และปจัจยัสื่อสงัคมออนไลน์สง่ผลต่อความตั้งใจใช้
บริการร้านอาหารเวียดนามซ้ าของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 

2.1.6 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดี (Loyalty)  
 Oliver (1999) กล่าวว่า ความจงรักภักดี คือ ความผูกพันข้อผูกมัดอย่างลึกซึง้ที่จะซื้อซ้ า การ
อุปถัมภ์สินค้าหรือบริการที่พงึพอใจอย่างสม่ าเสมอของผู้บริโภคในอนาคต ซึ่งลักษณะการซือ้จะซื้อซ้ า
ในตราสินค้าเดิมหรอืชุดของตราสินค้าเดิมหรือบรกิาร วัดได้จากปริมาณทีซ่ื้อและความถ่ีในการซื้อ
สินค้าหรอืบริการนั้น การเปลี่ยนพฤติกรรมนี้จะได้รับอิทธิพลจากสถานการณ์ที่มผีลกระทบและ
ศักยภาพของความพยายามทางการตลาด และ Assael (1998) กล่าวว่าความภักดีต่อตราสินค้าเป็น
สิ่งทีลู่กค้ามทีัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าซึ่งส่งผลให้ลกูค้าซื้อสินค้าน้ันอีกหลายครั้ง เนื่องจากลูกค้าได้
เรียนรู้ว่าสินค้าตราสินค้าน้ันสนองความต้องการและท าใหล้กูค้าเกิดความพอใจ จากการทบทวน
แนวคิดของ (Aaker, 2002) พบว่าความภักดีต่อตราสินค้าประกอบด้วยปัจจัย 4 ด้าน ได้แก่ ราคา 
ความพึงพอใจ การแนะน าสินค้าใหก้ับบุคคลอื่น และความภักดี นอกจากนี้ Caruana (2002) กล่าว
ว่า ความภักดีของลูกค้า หมายถึง ความยินดีของลูกค้าที่พจิารณาให้การอุปถัมภ์ผู้ให้บริการหรือผู้ขาย
สินค้าให้เป็นตัวเลอืกอันดับแรกท่ามกลางตัวเลือกอื่นๆ แสดงออกโดยพฤติกรรมความชอบทีจ่ะไม่
เปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าหรือบรกิารจากเจ้าอื่นถึงแม้ว่าจะมเีหตุการณ์ที่มีอทิธิพลหรือความพยายามจงู
ใจด้วยปัจจัยทางด้านการตลาดก็ตาม ทั้งนี ้จากแนวคิดของ Parasuraman, Zeithamt and Berry 
(1994) ได้น าเสนอแนวคิดเกี่ยวกับการวัดความตั้งใจของลูกค้าที่จะมีพฤติกรรมต่างๆ ในบริบทของ
ธุรกิจบริการ โดยสามารถน าไปใช้ร่วมกบัการวัดว่าลูกค้ามีความภักดีกับองค์กรธุรกจิที่ใช้บริการอยู่
มากน้อยเพียงใดประกอบด้วย 4 ด้านดังนี ้

1) ความตั้งใจบอกต่อ (Word of Mouth Communication)  
2) ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention)  
3) ความตั้งใจอันเกิดจากความอ่อนไหวต่อปัจจัยราคา (Price Sensitivity)  
4) ความตั้งใจว่ากล่าวติเตียน (Complaining Behavior)  

 Aaker (1991) กล่าวว่า ความภักดีต่อตราสินค้า หมายถึง ทศันคติหรือสิง่ทีผู่้บริโภค
แสดงออกถงึความเช่ือมั่นความภักดีต่อตราสินค้า ถือเป็นพืน้ฐานอันส าคัญของคุณค่าตราสินค้า 
เพราะหากผู้ซื้อไมเ่ห็นถึงความแตกต่างและจุดเด่นของสินค้าแต่ละตรา ผูซ้ื้อกจ็ะตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าตราอื่นแทน แต่หากผู้ซือ้มีความภักดีต่อตราสินค้าในระดับสงู ย่อมมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าซ้ า
อย่างต่อเนื่อง และถือเป็นทางเลือกในการพจิารณาซื้อในที่สดุ ผู้ซื้อทีเ่คยลองหรือเลือกใช้สินค้าน้ันๆ 
มาแล้วจะสามารถช่วยลดการลงทุนทางธุรกจิใหก้ับตราสินค้าน้ันๆ ได ้ท าให้ธุรกิจมีอ านาจในการ
ต่อรองกับธุรกิจต่างๆ และยังช่วยปกป้องตราสินค้าน้ันๆ จากการแข่งขันของคู่แข่งได ้อันเป็นสิง่ที่
สะท้อนให้เห็นถึงความสามารถและประสทิธิภาพของตราสนิค้าน้ันๆ ได ้ส่วน Gronroos (2000) 
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กล่าวว่า ความจงรักภักดีของลูกค้า หมายถึง การทีลู่กค้าสนบัสนุนและช่วยเหลือองค์กรอย่างเต็มใจ 
หรือสร้างผลประโยชน์ใหก้ับกจิการในระยะยาวด้วยการซื้อซ้ าหรอืใช้บริการอย่างตอ่เนื่องและ
สม่ าเสมอ จนท าใหเ้กิดการแนะน าผูอ้ื่นถึงข้อดีต่างๆ ขององค์กร ผู้บริโภคจะมีความช่ืนชอบในองค์กร
ที่ตนเลอืกมากกว่าองค์กรอื่นๆ ความภักดีไม่ได้หมายถึงพฤตกิรรมทีลู่กค้าแสดงออกว่าจงรักภักดีแต่
เพียงเท่านั้น แต่ยังรวมถึงทัศนคติความรู้สึกในด้านดีต่างๆ โดยความจงรักภักดีของลกูค้าจะคงอยู่นาน
เท่าทีลู่กค้ารูส้ึกว่าตนเองได้รับคุณค่าหรือคุณประโยชน์ที่ดีกว่าที่ได้รับจากกิจการหรือองค์กรอื่นๆ 

Chebat, Hedhli & Sirgy (2009) กล่าวว่า ความภักดีต่อร้านค้าเป็นการจูงใจทัศนคติของ
ลูกค้า ซึ่งประกอบด้วยความตั้งใจที่จะสนับสนุนร้านค้าอย่างต่อเนื่องด้วยการซื้อสินค้าหรือใช้บรกิารที่
ร้านค้าซ้ าอีก และความตั้งใจทีจ่ะแนะน าร้านค้าให้ผู้อื่น ส่วน Lavayssiere & Mullen (2007) กล่าว
ว่าความจงรักภักดีของร้านค้าที่เพิ่มข้ึนมผีลในเชิงบวกมากมายรวมทั้งช่วยในการรักษาลกูค้าเพิ่มข้ึน
ส่งผลให้ค่าการตลาดลดลง ความสัมพันธ์ดังกล่าวยังสร้างโอกาสมากขึ้นส าหรับยอดขายทีส่ินค้า
เพิ่มข้ึน ทั้งนี้ การวัดความภักดีสามารถแบง่ได้เป็น 2 ประการคือ ความภักดีด้านพฤติกรรมโดยจะเป็น
การแสดงออกทางการกระท าของลูกค้าสามารถพสิูจน์ได้อย่างชัดเจนด้วยการมองเห็นอย่างเป็น
ลักษณะ เช่น การซื้อสินค้าการใช้บริการการซื้อของในร้านค้าซ้ าๆ เป็นประจ ามกีารบอกต่อหรือ
แนะน าให้ผู้อื่น ในส่วนต่อมาคือความภักดีด้านทัศนคติ เป็นการวัดความคิดความรู้สึกผูกพันของลูกค้า
ที่มีต่อสินค้าและบริการซึ่งมักจะแสดงออกทางพฤติกรรมเช่นการชมเชยการตั้งใจที่จะกลบัมาซื้อซ้ าๆ 
(Ivanauskiene & Auruskevicien, 2009)  
 สรปุได้ว่า ความภักดี หมายถึงการที่ผูบ้รโิภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าใดสินค้าหนึง่หรือ
ร้านค้าใดร้านค้าหนึ่ง มีทัศนคติในเชิงบวกต่อสินค้าหรอืบริการ มีความพึงพอใจทีส่ม่ าเสมอและเกิด
การซื้อซ้ าต่อเนือ่งตลอดมา โดยบริษัทคู่แข่งจะไม่ถกูเลือกมาพิจารณาเลยเนื่องจากผูบ้รโิภคได้เรียนรู้
ว่าร้านค้าน้ันสามารถตอบสนองความต้องการได้เป็นอย่างดี ซึ่งความภักดีของลกูค้าเกิดได้จากหลาย
ปัจจัย เช่น การเรียนรู้ การประเมินของผู้บริโภค ความพึงพอใจ ความช่ืนชอบ ความเช่ือถือ และความ
ไว้วางใจในทางธุรกิจ ความภักดีต่อตราสินค้าถือเป็นอีกกลยทุธ์ส าคัญทีผู่้ประกอบกจิการต่างหันมาให้
ความส าคัญและพยายามค้นหาวิธีการสร้างกลยทุธ์ของตราสนิค้าให้มีความแข็งแกร่งตรงใจลกูค้าและ
สามารถครองใจลูกค้าไว้ได้ในระยะยาว ซึ่งในการวิจัยน้ี ความภักดี ยังรวมหมายถึง การเลือกซื้อสินค้า
จากร้านมากกว่าร้านอื่นๆ การคิดทีจ่ะซือ้สินค้าจากร้านต่อไปในอนาคต โดยที่ร้านค้าจะเป็นตัวเลือก
แรก และจะท าการแนะน าร้านแกบุ่คคลอื่น (Ansari & Riasi, 2016) 
 จากการทบทวนงานวิจัยในอดีตของณรงค์ คุ้นวานิช และ นิตนา ฐานิตธนกร (2561)  พบว่า 
ปัจจัยคุณภาพการใหบ้ริการด้านความน่าเช่ือถือได้ ด้านความมั่นใจ ด้านการเอาใจใส่ และการลด
ความเสี่ยงโดยพนักงานขายมผีลตอ่ความภักดีของลกูค้าร้านขายยาในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
และ ธิดา ลีวาวรกุล และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) พบว่า ปัจจัยส่วนผสมการสื่อสารการตลาดด้าน
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ภาพลักษณ์ของตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้าของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครมากทีสุ่ด รองลงมาได้แก่การรับรู้คุณภาพของสินค้า ปจัจัยส่วนผสมการสื่อสาร
การตลาดด้านการกระตุ้นความสนใจ ด้านการจัดโปรโมช่ันด้านการออกสินค้าใหม่ และปจัจัยที่
เกี่ยวข้องกบัลูกค้าด้านการตระหนักรู้ด้านคุณค่าตามล าดับ และ Nikhashemi, et al. (2016) ที่พบว่า
คุณลักษณะของร้านค้ามผีลโดยตรงต่อความภักดีของผูบ้รโิภคที่มีต่อร้านค้า 
 
2.2 สมมติฐานของการวิจัย 
 ในการศึกษาเรือ่งคุณภาพการบรกิาร การสื่อสารแบบปากต่อปาก การรับรู้ถึงคุณภาพของ
สินค้า ความไว้วางใจในสื่อสังคม และคุณลักษณะของร้านค้า ที่ส่งผลต่อความภักดีของผู้ใช้บรกิารร้าน
อีฟแอนด์บอยในกรุงเทพมหานคร มสีมมติฐานของการวิจัยดังนี้ 
 2.2.1 คุณภาพการบริการสง่ผลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการร้านอีฟแอนด์บอยใน 
กรุงเทพมหานคร 
 2.2.2 การสื่อสารแบบปากต่อปากสง่ผลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการร้านอีฟแอนดบ์อยใน 
กรุงเทพมหานคร 

2.2.3 การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าส่งผลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการร้านอีฟแอนด์บอยใน 
กรุงเทพมหานคร 

2.2.4 ความไว้วางใจในสื่อสงัคมส่งผลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการร้านอฟีแอนด์บอยใน 
กรุงเทพมหานคร 

2.2.5 คุณลักษณะของร้านค้าสง่ผลต่อความภักดีของผู้ใช้บรกิารร้านอฟีแอนด์บอยใน 
กรุงเทพมหานคร 

 
2.3 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 การศึกษาเรื่องคุณภาพการบรกิารการสือ่สารแบบปากต่อปากการรบัรู้ถึงคุณภาพของสินค้า
ความไว้วางใจในสื่อสังคมและคุณลกัษณะของร้านค้าทีส่่งผลต่อความภักดีของผู้ใช้บรกิารร้านอีฟ
แอนด์บอยในกรงุเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดการวิจัยดังแสดงในภาพที ่2.1  
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ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดของงานวิจัยเรื่อง คุณภาพการบรกิาร การสื่อสารแบบปากต่อปาก             
การรบัรู้ถึงคุณภาพของสินค้า ความไว้วางใจในสื่อสงัคม และคุณลักษณะของร้านค้า  
ที่ส่งผลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการ ร้านอีฟแอนด์บอย ในกรุงเทพมหานคร 
 

         ตัวแปรอิสระ        ตัวแปรตาม 
 (Independent variables)       (Dependent variable) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
กรอบแนวคิดการวิจัยข้างต้นแสดงถึงความสมัพันธ์ระหว่างตวัแปรอิสระ ได้แก่ 

 1. คุณภาพการบริการ (Service Quality) จากงานวิจัยเรื่อง E-service quality and e-
recovery service quality: Effects on value perceptions and loyalty intentions ของ 
Zehir & Narcıkara (2016) 

คุณลักษณะของร้าน 
(Store Attribute) 

การสือ่สารแบบปากต่อปาก  
(Word of Mouth Communication) 

การรบัรู้ถึงคุณภาพของสินค้า 
(Perceived Quality) 

ความไว้วางใจในสื่อสังคม 
(Trust in Social Media) 

คุณภาพการบริการ 
(Service Quality) 

ความภักด ี
(Loyalty) 
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 2. การสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth Communication) จากงานวิจัยเรื่อง 
Enhancing consumers’ satisfaction and loyalty of retailers in Romania through store 
ambiance and communication ของ Dabija & Băbut (2014) 
 3. การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า (Perceived Quality) จากงานวิจัยเรื่อง Perceived 
quality, perceived risk and customer trust affecting customer loyalty of 
environmentally friendly electronics products ของ Marakanon & Panjakajornsak (2017)  
 4. ความไว้วางใจในสื่อสังคม (Trust in Social Media) จากงานวิจัยเรื่อง Branding Social 
Media in the Travel Industry ของ Christou (2015) 
 5. คุณลักษณะของร้าน (Store Attribute) จากงานวิจัยเรื่อง The effect of customers’ 
perceived value of retail store on relationship between store attribute and customer 
brand loyalty: Some insights from Malaysia ของ Nikhashemi, Tarofder, Gaur, & Haque 
(2016) 
 ตัวแปรตาม คือ ความภักดีของผู้ใช้บริการร้านอีฟแอนด์บอย (Loyalty) จากงานวิจัยเรื่อง  
Modeling and evaluating customer loyalty using neural networks: evidence from 
startup insurance companies ของ Ansari & Riasi (2016) 
 



 

บทท่ี 3 
วิธีการด าเนนิการวิจัย 

 
การศึกษางานวิจัยเรื่อง คุณภาพการบริการ การสื่อสารแบบปากต่อปาก การรบัรู้ถึงคุณภาพ

ของสินค้า ความไว้วางใจในสื่อสงัคม และคุณลกัษณะของร้านค้า ที่ส่งผลต่อความภักดีของผู้ใช้บรกิาร
ร้านอีฟแอนด์บอยในกรงุเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ด าเนินการศึกษาค้นคว้าตามล าดับ ดังนี้ 

 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 

การวิจัยครัง้นี้ เป็นงานวิจัยเชิงปรมิาณ (Quantitative Research Method) โดยใช้วิธีการ
วิจัยเชิงส ารวจ (Survey Method) ด้วยแบบสอบถามปลายปิดที่สร้างจากการทบทวนงานวิจัยในอดีต
และผ่านการตรวจสอบเครื่องมือ เพื่อมุ่งค้นหาข้อเทจ็จริงจากการเก็บข้อมูลในการศึกษาเกี่ยวกบั
คุณภาพการบริการ (Service Quality) การสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth 
Communication) การรบัรู้ถึงคุณภาพของสินค้า (Perceived Product Quality) ความไว้วางใจใน
สื่อสงัคม (Trust in Social Media) และคุณลักษณะของร้านค้า (Store Attribute) ที่ส่งผลต่อความ
ภักดขีองผู้ใช้บรกิารร้านอีฟแอนดบ์อย ในกรุงเทพมหานครซึง่มีตัวแปรที่ศึกษา ได้แก่  

3.1.1 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ ความภักดีของผู้ใช้บริการ  
3.1.2 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก่ คุณภาพการบริการ การสื่อสารแบบ

ปากต่อปาก การรบัรู้ถึงคุณภาพของสินค้า ความไว้วางใจในสื่อสงัคม และคุณลกัษณะของร้านค้า  
 

3.2 ประชากรและการเลือกตัวอย่าง 
3.2.1 ประชากร 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครัง้นี้ คือ ผู้บริโภคที่ใช้บริการซื้อสินค้าจากร้านอีฟแอนด์บอยใน 

กรุงเทพมหานครเป็นประจ า  
3.2.2 ตัวอย่างและขนาดตัวอย่าง  
ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผูบ้ริโภคที่ใช้บริการร้านอีฟแอนด์บอยในกรุงเทพมหานคร

เป็นประจ า ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดตัวอย่าง (Sample Size) โดยการทดสอบแบบสอบถามกับทางกลุ่ม
ตัวอย่าง จ านวน 40 ชุด และค านวณหาค่าของ Partial R2 เพื่อน าไปประมาณค่าของขนาดตัวอย่าง
โดยการใช้โปรแกรมส าเรจ็รปู G*Power ซึ่งเป็นโปรแกรมทีส่ร้างจากสูตรของ Cohen (1977) ซึ่งผ่าน
การตรวจสอบและรับรองคุณภาพจากนักวิจัยเป็นจ านวนมาก เพื่อส าหรบัการก าหนดขนาดตัวอย่างให้
ถูกต้องและทันสมัย (Howell, 2010; นงลกัษณ์ วิรัชชัย, 2555) จากการประมาณค่าตัวอย่างโดยมีค่า
ขนาดอิทธิพล (Effect Size) เท่ากบั 0.1580776 โดยค านวณจากค่าตัวอย่าง 40 ชุด ความน่าจะเป็น
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ของความคลาดเคลือ่นในการทดสอบประเภทหนึ่ง (α) เท่ากับ 0.05 จ านวนตัวแปรท านายเท่ากับ 5 
ตัวแปรอิสระ อ านาจการทดสอบ (1-ß) เท่ากับ 0.95 (Cohen, 1962) จึงได้ขนาดกลุม่ตัวอย่างจ านวน 
131 ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากตัวอย่างส ารองเพิ่มรวมทั้งสิ้นจ านวน 150 ตัวอย่าง  

3.2.3 การสุม่ตัวอย่าง  
ผู้วิจัยได้ด าเนินการเลือกตัวอย่างด้วยการสุม่ตัวอย่างแบบหลายข้ันตอน (Multi-stage 

Sampling) โดยมีขั้นตอนดังต่อไปนี้   
ขั้นตอนท่ี 1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยวิธีการจับ 

ฉลากเพือ่เลือกกลุ่มตัวอย่างจาก 7 สาขาในกรงุเทพมหานคร ผลการสุ่มได้ผลดังนี้ 1) สาขาแฟช่ันไอส์
แลนด์ 2) สาขาเดอะมอลล์บางกะปิ 3) สาขาสยามสแควร์ ซอย 1  4) สาขาเดอะมอลล์บางแค และ 
5) สาขาเทอร์มินอล 21 อโศก  

ขั้นตอนท่ี 2 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยเป็นตัวแทนของ กลุม่
ที่ได้จากข้ันตอนที่ 1 จะเป็นสาขาในการลงสนามเกบ็แบบสอบถาม โดยก าหนดโควตาให้แตล่ะสาขา 
ดังนี ้

 
ตารางที่ 3.1: พื้นที่ในการลงสนามเกบ็แบบสอบถามและจ านวนตัวอย่างในแต่ละสาขา 

 
เขต สาขาท่ีเก็บแบบสอบถาม จ านวนตัวอย่าง 

เขตคันนายาว หน้าร้านอีฟแอนดบ์อย สาขาแฟช่ันไอส์แลนด์ 30 
เขตบางกะป ิ หน้าร้านอีฟแอนดบ์อย สาขาเดอะมอลล์บางกะปิ 30 
เขตปทุมวัน หน้าร้านอีฟแอนดบ์อย สาขาสยามสแควร์ ซอย 1  30 
เขตภาษีเจรญิ หน้าร้านอีฟแอนดบ์อย สาขาเดอะมอลล์บางแค 30 
เขตวัฒนา หน้าร้านอีฟแอนดบ์อย สาขาเทอร์มินอล 21 อโศก 30 

 รวม 150 
 

ขั้นตอนท่ี 3 ผู้วิจัยใช้วิธีการเลือกกลุม่ตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) 
โดยแจกแบบสอบถาม และท าการเกบ็ข้อมูลจากผู้ทีซ่ื้อสินค้าและใช้บริการร้านอีฟแอนด์บอยเป็น
ประจ า ในสาขาต่างๆ ทีสุ่่มได้จากข้ันตอนที่ 1 ได้แก่ บริเวณหน้าร้านอีฟแอนดบ์อย สาขา แฟช่ันไอส์
แลนด์  สาขาเดอะมอลลบ์างกะปิ สาขาสยามสแควร์ซอย 1 สาขาเดอะมอลล์บางแค และสาขา
เทอร์มินอล 21 อโศก จนครบจ านวนที่ก าหนดไว้ ดังแสดงในตารางที่ 3.1  
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3.3 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือทีผู่้วิจัยใช้ส าหรบัการศึกษา คือ แบบสอบถามปลายปิด (Close-ended 

Questionnaire) ซึ่งผู้วิจัยได้ด าเนินการสร้างแบบสอบถาม ตรวจสอบเนือ้หาของค าถามที่อยู่ใน
แบบสอบถามและหาความเช่ือถือได้ของแบบสอบถาม เพื่อพิจารณาว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความ
เข้าใจต่อค าถามในแบบสอบถามตรงกัน และมเีนื้อหาครบถ้วนที่จะใช้สอบถาม ทั้งนี้การด าเนินการใน
เรื่องดังกล่าวมีรายละเอียดดังต่อไปนี้  

3.3.1 การสร้างแบบสอบถาม  
ผู้วิจัยได้ท าการสร้างแบบสอบถามโดยเริม่จากการทบทวนวัตถุประสงค์ของการศึกษา เพื่อ

พิจารณาว่าตัวแปรทีจ่ะต้องน ามาสร้างแบบสอบถามมีเรื่องใดบ้าง ซึ่งในการศึกษาครั้งนีป้ระกอบด้วย
ตัวแปรอิสระ ได้แก่ คุณภาพการบรกิาร การสื่อสารแบบปากต่อปาก การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า 
ความไว้วางใจในสื่อสังคม คุณลักษณะของร้านค้า และตัวแปรตาม คือ ความภักดี หลังจากนั้นจึงน า
แนวคิด ทฤษฏีและงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้องมาพจิารณา เพือ่สร้างเนื้อหาของค าถามในแบบสอบถามตาม
หลักวิชาการ 
 3.3.2 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 

การศึกษาการวิจัยครั้งนี้ใช้แบบสอบถามทีม่ีโครงสร้างแน่นอน (Structure-undisguised 
Questionnaire) ซึ่งถูกสร้างขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง โดยเป็น
แบบสอบถามปลายปิดในการเก็บข้อมูล และได้แบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน (ดังแสดงใน
ภาคผนวก ก) ดังนี้ 
   ส่วนท่ี 1 เป็นค าถามที่เกี่ยวกบัข้อมลูทั่วไป เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และความถ่ีในการซือ้สินค้าร้านอีฟแอนด์บอย โดยลกัษณะของค าถามเป็น
ค าถามแบบปลายปิดที่ใช้มาตรวัดนามบัญญัติ (Nominal Scale) และมาตรวัดจัดล าดับ (Ordinal 
Scale) โดยผู้ตอบแบบสอบถามจะเลือกค าตอบที่ตรงกับความเป็นตัวตนของผู้ตอบแบบสอบถามมาก
ที่สุด มีจ านวนทัง้หมด 5 ข้อ   
   ส่วนท่ี 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ การสื่อสารแบบปากต่อ
ปาก การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า ความไว้วางใจในสื่อสงัคม และคุณลักษณะของร้านค้า โดย
ลักษณะของค าถามเป็นค าถามแบบปลายปิด ที่ใช้มาตรวัดแบบอันตรภาค (Interval Scale) โดยมี
ตัวเลือกที่แบ่งเป็นระดับและได้ให้คะแนนแต่ละระดบัตั้งแต่ระดับ 1 หมายถึง ค่าที่น้อยทีสุ่ด และ
ระดับ 5 คือ ค่าที่มากที่สุด มจี านวนทั้งสิ้น 24 ข้อ   
   ส่วนท่ี 3 เป็นค าถามเกี่ยวกบัความภักดี โดยลักษณะของค าถามเป็นค าถาม
แบบปลายปิดที่ใช้มาตรวัดแบบอนัตรภาค (Interval Scale) โดยมีตัวเลือกที่แบ่งเป็นระดับและได้ให้
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คะแนนแต่ละระดบัตั้งแต่ระดับ 1 หมายถึง ค่าที่น้อยทีสุ่ด และระดับ 5 คือ ค่าที่มากที่สุด มจี านวน
ทั้งสิ้น 4 ข้อ   
 3.3.3 การตรวจสอบเครื่องมือ 

ผู้วิจัยได้ด าเนินการตรวจสอบความตรงของเนื้อหาและความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม ดังนี้  
3.3.3.1 การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 

  ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ไดส้ร้างขึ้นต่ออาจารยท์ี่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิ
จ านวน 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหา (Content Validity) 
ของแบบสอบถามที่ตรงกบัเรื่องทีจ่ะศึกษา ซึ่งผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 3 ท่าน ซึ่งมีประสบการณ์ทางด้าน
การตลาดและการให้บริการเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ์ความงาม ไดแ้ก่   

- คุณ ธนวัฒน์ จันทราศร ี   ต าแหน่ง Assistant Product Manager  
บริษัท Central Marketing Group 

- คุณ พิมพ์ลดา ฐิตไชยโรจน ์ ต าแหน่ง Assistant Marketing Manager  
บริษัท Central Marketing Group 

 - คุณ พนม ประติพัทธ์กลุชัย   ต าแหน่ง National Face Designer  
     แผนกผลิตภัณฑ์ความงามช้ันสงู  
     บริษัท ลอรีอลั (ประเทศไทย) จ ากัด   
วิธีการและขั้นตอนการประเมิน   
การตรวจสอบความตรงเชิงเนือ้หา ผู้วิจัยได้กระท าได้โดยการน านิยามเชิงปฏิบัติการและข้อ

ค าถามให้ผู้เช่ียวชาญ 3 ท่าน พิจารณาความสอดคลอ้งระหว่างค าถามและวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
และกรอกผลการพจิารณา ซึ่งดัชนีที่ใช้แสดงค่าความสอดคล้อง เรียกว่า ดัชนีความสอดคล้องระหว่าง
ข้อค าถามและวัตถุประสงค์ (Item-objective Congruence Index: IOC) โดยผู้เช่ียวชาญประเมิน
คะแนน 3 ระดับ คือ 

ให้คะแนน +1 หากแน่ใจว่า ข้อค าถามนั้นสอดคล้องกบันิยามของตัวแปรที่ก าหนด  
ให้คะแนน  0 หากไม่แน่ใจว่า ข้อค าถามนั้นสอดคล้องกบันิยามของตัวแปรที่ก าหนด  
ให้คะแนน -1 หากแน่ใจว่า ข้อค าถามนั้นไม่สอดคล้องกบันิยามของตัวแปรที่ก าหนด  
ทั้งนี้ ค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์ ที่ยอมรับได้ต้องมีค่าตั้งแต่ 

0.50 ข้ึนไป (กรมวิชาการ กระทรวงศึกษาธิการ, 2545) โดยมีสูตรในการค านวณ ดังนี้ 
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สูตรในการค านวณ   
IOC = ∑R  
          N  

IOC  คือ ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกบัวัตถุประสงค์  
R  คือ คะแนนของผู้เช่ียวชาญ  
∑R  คือ ผลรวมของคะแนนผูเ้ช่ียวชาญแต่ละคน  
N  คือ จ านวนผู้เช่ียวชาญ   

 IOC = 0.33+1+1+0.67+0.67+.033+0.67+0.67+0.67+0.33+1+1+0.67+0.67 
+0.67+0.67+0.67+0.67+1+1+0.67+1+1+0.33+0.67+1+0.67+0.67 

                                                               40 
= 0.72 

จากผลการประเมินข้อค าถามในแบบสอบถามจ านวน 28 ข้อ โดยผู้เช่ียวชาญทั้ง 3 ท่าน 
พบว่า ค่าของดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์ (IOC) ของ 28 ข้อค าถามแต่ละ
ข้อมีค่า 0.33 – 1.00 คะแนน และมีค่าคะแนนโดยรวมเท่ากับ 0.72 ซึ่งมีมากกว่า 0.5  ซึ่งแสดงว่า 
ค าถามเหล่าน้ีมีความสอดคล้องกบันิยามของตัวแปรก าหนดและวัตถุ ประสงค์ของการวิจัย  
(ฉัตรศิริ  ปิยะพิมลสิทธ์ิ, 2548) สามารถน าไปใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูลงานวิจัยได้ 

3.3.4 การตรวจสอบความเชื่อมัน่ (Reliability) 
 ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปทดสอบ เพื่อให้แน่ใจว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความเข้าใจตรงกัน
และตอบค าถามได้ตามความเป็นจริงทุกข้อ รวมทัง้ข้อค าถามมีความเที่ยงตรงทางสถิติ วิธีการทดสอบ 
(Pilot Test) กระท าโดยการทดลองน าแบบสอบถามไปเกบ็ข้อมูลจากผูท้ี่ซื้อสินค้าและใช้บริการร้าน
อีฟแอนด์บอย จ านวน 40 ตัวอย่าง หลังจากนั้นน ามาวิเคราะห์ความเช่ือมั่นแบบสอบถามโดยใช้สถิติ 
และพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ของ
ค าถามในแต่ละด้าน และก่อนทีจ่ะน าข้อมลูทีเ่ก็บจากตัวอยา่งในภาคสนามจ านวน 150 ตัวอย่าง ไป
วิเคราะหเ์พื่อทดสอบสมมติฐาน ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดยมผีลการ
วิเคราะห์ดงันี้  
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ตารางที่ 3.2: ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 
 

ปัจจัย 
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

ข้อ 
กลุ่มทดลอง 

(n=40) 
ข้อ 

กลุ่มตัวอย่าง 
(n=150) 

1. คุณภาพการบริการ 5 0.916 5 0.927 
2. การสื่อสารแบบปากต่อปาก 5 0.884 5 0.905 
3.การรบัรู้ถึงคุณภาพของสินค้า 4 0.919 4 0.934 
4. ความไว้วางใจในสื่อสังคม 5 0.891 5 0.919 
5. คุณลักษณะของร้าน 5 0.892 5 0.882 
6. ความภักดี 4 0.920 4 0.937 
  
 เกณฑ์การพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (α) มีค่าระหว่าง 0 < α < 1 ผล
จากการทดสอบค่าความเช่ือมั่นในตารางที่ 3.1 พบว่า ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามเมือ่น าไปใช้
กับกลุ่มตัวอย่างทดลอง (Pilot Test) จ านวน 40 ตัวอย่าง ค าถามในแต่ละตัวแปรมรีะดับความเช่ือมั่น
ระหว่าง 0.884 – 0.920 และกลุ่มตัวอย่างจ านวน 150 ชุด ค าถามในแต่ละตัวแปรมรีะดับความ
เช่ือมั่นระหว่าง 0.882 – 0.937 ซึ่งผลของค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของทั้งสองกลุม่
ตัวอย่าง เป็นไปตามเกณฑ์ (Nunnally, 1978) 
 
3.4 สถิติท่ีใช้ในการวิจัย 
 สถิติที่น ามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลที่เกบ็รวบรวมจากกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ 

3.4.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  
เป็นการวิเคราะห์เพื่ออธิบายลักษณะของข้อมลูทีป่รากฏในแบบสอบถาม ซึง่ค่าสถิติเชิง

พรรณนาที่น ามาใช้จะเหมาะสมกับลักษณะและมาตรวัดของข้อมูลในแต่ละส่วน ดังนี้  
 ส่วนท่ี 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และความถ่ีในการซื้อสินค้าร้านอีฟแอนด์
บอยในกรงุเทพมหานคร ใช้มาตรวัดนามบญัญัติ (Nominal Scale) และมาตรวัดจัดล าดับ (Ordinal 
Scale) วิเคราะห์โดยการแจกแจงจ านวน (Frequency) และการหาค่าร้อยละ (Percentage) 
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ส่วนท่ี 2 ปัจจัยทีส่่งผลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการร้านอฟีแอนด์บอยใน 
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ คุณภาพการบริการ การสื่อสารแบบปากต่อปาก การรับรู้ถึงคุณภาพของ
สินค้า ความไว้วางใจในสื่อสังคม และคุณลักษณะของร้าน ใช้มาตรวัดแบบอันตรภาค (Interval 
Scale) วิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: 
S.D.)  

ส่วนท่ี 3 ความภักดีของผู้ใช้บริการร้านอีฟแอนดบ์อยในกรุงเทพมหานคร ใช้มาตร
วัดแบบอันตรภาค (Interval Scale) วิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.)   

3.4.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis)  
เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้ เป็นการศึกษาถึงคุณภาพการบริการ การสือ่สารแบบปากต่อปาก 

การรบัรู้ถึงคุณภาพของสินค้า ความไว้วางใจในสื่อสงัคม และคุณลักษณะของร้านค้า ซึง่ใช้มาตรวัด
แบบอันตรภาค กับตัวแปรตาม คือ ความภักดี ที่ใช้มาตรวัดอันตรภาคเช่นเดียวกัน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงใช้
เทคนิคการวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เป็นวิธีการวิเคราะห์
ข้อมูลเพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Y) จ านวน 1 ตัว กับตัวแปรอิสระ (X) ตั้งแต่ 2 ตัวข้ึน
ไป เป็นเทคนิคทางสถิตทิี่อาศัยความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรมาใช้ในการท านาย โดยเมื่อ
ทราบค่าตัวแปรหนึ่งก็สามารถท านายอกีตัวแปรหนึ่งได้สามารถเขียนให้อยู่ในรูปสมการเชิงเส้นตรงใน
รูปคะแนนดิบ ดังนี ้   

  
Ý = b0 + b1X1 + b2X2 +…+ bkXk 

 เมื่อ Ý  คือ คะแนนพยาการณ์ของตัวแปรตาม Y 
  b0 คือ ค่าคงที่ของสมการพยากรณ์ในรปูแบบคะแนนดิบ 
                     b1,…,bk คือ น้ าหนักคะแนนหรอืสัมประสทิธ์ิการถดถอยของตัวแปรอสิระ

ตัวที่ 1 ถึงตัวที่ k ตามล าดับ 
  X0,…,Xk คือ คะแนนตัวแปรอิสระตัวที่ 1 ถึงตัวที่ k 
  k คือ จ านวนตัวแปรอิสระ 

 
 
 
 

 
 



 

บทท่ี 4 
ผลการศึกษา 

 
 การศึกษาเรื่อง คุณภาพการบริการ การสื่อสารแบบปากต่อปาก การรับรู้ถึงคุณภาพของ
สินค้า ความไว้วางใจในสื่อสังคม และคุณลักษณะของร้านค้าที่ส่งผลตอ่ความภักดีของผู้ใช้บริการร้าน
อีฟแอนดบ์อยในกรุงเทพมหานคร ผู้ศึกษาได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามที่มีค าตอบ
ครบถ้วนและสมบรูณ์ จ านวน 150 ชุด ซึ่งคิดเป็นอัตราการตอบกลบั 100% โดยมีค่าความเที่ยงของ
ตัวแปรแต่ละด้าน มีค่าเท่ากับ 0.882 – 0.937 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ (Nunnally, 1978) จึงสามารถ
น าผลลัพธ์ไปวิเคราะห์ในข้ันต่อไป สถิติเชิงพรรณนาที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู ได้แก่ ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Means) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติเชิง
อนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ผู้
ศึกษาได้ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมลู ทดสอบสมมติฐาน และน าเสนอผลการวิเคราะห์ โดยแบง่ออกเป็น 
3 ส่วนดังนี้ 

  
4.1 การสรปุข้อมูลทางประชากรศาสตร ์
 การวิเคราะห์ข้อมลูเบื้องต้นของผู้ตอบแบบสอบถาม ผู้วิจัยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การ
แจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ เพื่ออธิบายถึงลักษณะทั่วไปของตัวแปรข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และความถ่ีใน
การซื้อสินค้าร้านอฟีแอนด์บอย ซึง่สามารถสรุปได้ตามตารางและค าอธิบายดังตอ่ไปนี ้
 
ตารางที่ 4.1: ผลการวิเคราะห์ข้อมลูส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม (n = 150) 
 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 
เพศ      ชาย 42 28.0 
      หญิง 108 72.0 
อายุ      ต่ ากว่า 20 ป ี 20 13.3 
      20 – 25 ป ี 38 25.3 
      26 – 30 ป ี 60 40.0 
      31 – 35 ป ี         20 13.3 
   (ตารางมีตอ่) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ข้อมลูส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม (n = 150) 
 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 
อายุ      36 – 40 ปี 7 4.7 
      41 – 45 ป ี 3 2.0 
      46 – 50 ป ี 2 1.3 
      51 ป ีข้ึนไป - - 
ระดับการศึกษา      ต่ ากว่าปริญญาตร ี 40 26.7 
      ปริญญาตร ี 86 57.3 
      สูงกว่าปริญญาตร ี 24 16.0 
อาชีพ      นักเรียน/นักศึกษา 38 25.3 
      เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 37 24.7 
      พนักงานบริษัทเอกชน 44 29.3 
      ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ 14 9.3 
      แม่บ้าน/พ่อบ้าน 14 9.3 
      เกษียณอายุ - - 
      อื่นๆ (โปรดระบุ) ....... 3 2.0 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน      ต่ ากว่า 15,000 บาท 50 33.3 

      15,000 – 25,000 บาท 51 34.0 
      25,001 – 35,000 บาท 21 14.0 
      35,001 – 45,000 บาท 10 6.7 
      45,001 - 55,000 บาท 7 4.7 
      55,001 บาท ข้ึนไป 11 7.3 

ความถ่ีในการซื้อ
สินค้าร้านอีฟแอนด์
บอย 

     น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห ์ 96 64.0 
     1 ครั้งต่อสัปดาห ์ 32 21.3 
     2 – 5 ครั้งต่อสปัดาห ์ 16 10.7 

      มากกว่า 5 ครั้งต่อสัปดาห ์ 6 4.0 
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 จากตารางที่ 4.1 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะส่วนบคุคลของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 
150 คน ซึ่งมีลักษณะดังนี ้

เพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญเ่ป็นเพศหญงิ จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 72.0 
และเพศชายจ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 28.0 

อายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 26 – 30 ปี จ านวน 60 คน คิดเป็น
ร้อยละ 40.0 รองลงมา คือ อายุ 20 – 25 ปี จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 25.3 อายุต่ ากว่า 20 ปี 
และ อายุ 31 – 35 ปี จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 เท่ากัน อายุ 36 – 40 ปี จ านวน 7 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 4.7 อายุ 41 – 45 ปี จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 และอายุ 46 – 50 ปี มีจ านวน 2 
คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 ตามล าดับ 

ระดับการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีระดบัการศึกษาในระดับปริญญาตรี 
จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 57.3 รองลงมา คือ ต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 
26.7 และสูงกว่าปริญญาตรจี านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 16.0 ตามล าดับ 

อาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 44 
คน คิดเป็นร้อยละ 29.3 รองลงมา คือ นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 25.3 
เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 24.7 ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ และ 
แม่บ้าน/พ่อบ้าน จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 เท่ากัน และอาชีพอื่น ๆ จ านวน 3 คน คิดเป็น
ร้อยละ 2.0 ตามล าดับ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายได้ 15,000 – 25,000 บาท
ต่อเดือน จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 34.0 รองลงมาคือ รายไดต้่ ากว่า 15,000 บาท จ านวน 50 
คน คิดเป็นร้อยละ 33.3 รายได้ 25,001 – 35,000 บาท จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 14.0 รายได้ 
55,001 บาท ข้ึนไป จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 7.3 รายได้ 35,001 – 45,000 บาท จ านวน 10 
คน คิดเป็นร้อยละ 6.7 และรายได้ 45,001 - 55,000 บาท จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 4.7 
ตามล าดับ 

ความถี่ในการซื้อสินคา้ร้านอีฟแอนด์บอย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซือ้สินค้าร้าน
อีฟแอนด์บอย น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสปัดาห์ จ านวน 96 คน คิดเป็นรอ้ยละ 64.0 รองลงมาคือ ซื้อสินค้า 
1 ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 21.3 ซื้อสนิค้า 2 – 5  ครั้งต่อสัปดาห์ จ านวน 16 
คน คิดเป็นร้อยละ 10.7 และ  ซื้อสินค้ามากกว่า 5 ครั้งต่อสปัดาห์ จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 
ตามล าดับ 
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4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐาน 
 การวิเคราะห์ข้อมลูเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ว่า คุณภาพการบริการ การสื่อสารแบบ
ปากต่อปาก การรบัรู้ถึงคุณภาพของสินค้า ความไว้วางใจในสื่อสงัคม และคุณลกัษณะของร้านค้าที่
ส่งผลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการร้านอีฟแอนดบ์อยในกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอย
เชิงพหุ มผีลการวิเคราะห์และมีความความของสัญลักษณ์ต่างๆ ดังนี้ 
 Sig.   หมายถึง ระดบันัยส าคัญ 
 R2    หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ 
 S.E   หมายถึง ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 b        หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการที่เขียนในรูป 
 คะแนนดิบ 
 ß   หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
 Tolerance  หมายถึง ค่าที่สภาพของกลุม่ของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 
 VIF   หมายถึง ค่าที่สภาพของกลุม่ของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 
 
ตารางที่ 4.2: การวิเคราะห์แสดงค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุของปัจจัยทีส่่งผลต่อความภักดีของ

ผู้ใช้บริการร้านอีฟแอนด์บอยในกรงุเทพมหานคร 

 

ปัจจัย 𝑥̅ S.D. 
ความภักดีของผู้ใช้บริการร้านอีฟแอนด์บอยในกรุงเทพมหานคร 

b S.E. ß t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงที่ - - .136 .315 - .432 .667 - - 
คุณภาพการบริการ 3.441 .844 -.069 .078 -.066 -.885 .378 .510 1.959 
การสื่อสารแบบปากต่อปาก 3.580 .870 .597 .076 .583 7.845 .000* .509 1.965 
การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า 3.920 .697 .036 .085 .028 .418 .677 .634 1.578 
ความไว้วางใจในสื่อสังคม 3.777 .730 .020 .086 .016 .230 .819 .564 1.774 
คุณลักษณะของร้านค้า  3.845 .770 .363 .081 .314 4.475 .000* .572 1.749 

R2 = .596, F= 42.448, *p<0.05   

 
 จากตารางที่ 4.2  ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากทีสุ่ดกับปัจจัยการ
รับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.920) รองลงมาเรียงตามล าดับ ได้แก่ ปัจจัยด้าน
คุณลักษณะของร้านค้า (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.845) ปัจจัยความไว้วางใจในสื่อสงัคม  



31 

(ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.777) ปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.580) และเห็นด้วย
น้อยที่สุด ได้แก่ ปัจจัยด้านคุณภาพบริการ (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.411)  
 ส่วนผลการวิเคราะหส์มการถดถอยเชิงพหุ พบว่า ปจัจัยที่สง่ผลต่อความภักดีของผู้ใช้ บริการ
ร้านอีฟแอนด์บอยในกรงุเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั .05 ได้แก่ ปัจจัยด้านการ
สื่อสารแบบปากต่อปาก (Sig = .000) และด้านคุณลักษณะของร้าน (Sig = .000) โดยที่ปัจจัยด้าน
การสือ่สารแบบปากต่อปาก (ß = .583) ส่งผลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการร้านอีฟแอนดบ์อยใน 
กรุงเทพมหานครมากทีสุ่ด รองลงมาได้แก่ ด้านคุณลักษณะของร้าน (ß = .314) ในขณะที่ปัจจัยด้าน
คุณภาพการบริการ (Sig = .378) ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า (Sig = .677) และด้านความ
ไว้วางใจในสื่อสงัคม (Sig = .819) ไม่ส่งผลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการร้านอีฟแอนด์บอยใน 
กรุงเทพมหานคร    
 นอกจากนี้ สมัประสิทธ์ิการก าหนด (R2 = .596) แสดงให้เหน็ว่า ปัจจัยด้านการสื่อสารแบบ
ปากต่อปากและด้านคุณลกัษณะของร้านค้าส่งผลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการร้านอีฟแอนดบ์อยใน 
กรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 59.6 ที่เหลืออีกรอ้ยละ 40.4 เป็นผลสบืเนือ่งจากตัวแปรอื่นที่ไม่ได้
น ามาศึกษา 
 จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธ์ิของตัวแปรอิสระ (Independent) 5 ด้าน 
ได้แก่ ด้านคุณภาพการบริการ (X1) ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก (X2) ด้านการรับรู้ถึงคุณภาพของ
สินค้า (X3) ด้านความไว้วางใจในสื่อสงัคม (X4) และด้านคุณลักษณะของร้านค้า (X5) ที่มีผลตอ่ความ
ภักดีของผู้ใช้บรกิารร้านอีฟแอนดบ์อยในกรงุเทพมหานคร(Y) สามารถเขียนให้อยู่ในรปูสมการเชิง
เส้นตรงที่ได้จาการวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงพหุทีร่ะดบันัยส าคัญ .05 เพื่อท านายความภักดีของ
ผู้ใช้บริการร้านอีฟแอนด์บอยในกรงุเทพมหานครได้ดังนี ้
 
 Ý = 0.136 + 0.597 (การสื่อสารแบบปากต่อปาก) + 0.363 (คุณลักษณะของร้าน) 
 
 เมื่อตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กัน ท าให้เงือ่นไขของการวิเคราะห์ความถดถอยที่ว่า ตัวแปร
อิสระทุกตัวต้องเป็นอสิระกันไมเ่ป็นจรงิ จึงท าให้เกิดปัญหาที่เรียกว่า Multicollinearity ซึ่งการเกิด
ปัญหา Multicollinearity จะท าให้สมัประสิทธ์ิความถดถอยเปลี่ยนไป เมื่อมีตัวแปรอสิระในสมการ
เพิ่มข้ึน และท าให้สมัประสิทธ์ิความถดถอยมีเครื่องหมายตรงกันข้ามกบัที่ควรจะเป็น (กัลยา 
วานิชยบ์ัญชา, 2546) ดังนั้น ก่อนน าตัวแปรอิสระใดๆ เข้าสูส่มการถดถอยควรพิจารณารายละเอียด
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระก่อนว่า แต่ละตัวมีความสมัพันธ์กันมากน้อยเพียงใด โดยใช้วิธีการ
ตรวจสอบความสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ 2 วิธี ได้แก่ 
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1) การตรวจสอบค่า Variance Inflation Factor (VIF) ของตัวแปรอสิระแต่ละตัว 
2) การตรวจสอบค่า Tolerance ของตัวแปรอสิระแต่ละตัว  

Tolerance ของ Xi = 1 – Ri
2 

  VIF ของ Xi   =  1/Tolerance 
 หรือ Xi   = 1/1- Ri

2 
 ทั้งนี้ ค่า Tolerance มีค่าตั้งแต่ 0 ถึง 1 ถ้าค่า Tolerance เข้าใกล้ 1 แสดงว่า ตัวแปรเป็น
อิสระจากกัน แต่ถ้าค่า Tolerance เข้าใกล้ 0 แสดงว่า ตัวแปรอสิระมีความสมัพันธ์กับตัวแปรอสิระ
อื่นๆ ในการศึกษาครั้งนี้ ผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่า Tolerance ของตัวแปรอิสระ มีค่าเท่ากับ .509 - 
.634 ซึ่งมีค่าสูงกว่าเกณฑ์ข้ันต่ า คือ > 0.40 (Allison, 1999) แสดงว่า ตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์
กัน และจากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) ผลการ
วิเคราะห์ พบว่า ค่า VIF ของตัวแปรอิสระมีค่าต้ังแต่ 1.578 – 1.965 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 5.0 แสดงว่า ตัว
แปรอสิระมีความสัมพันธ์กันแต่ไม่มีนัยส าคัญ (Zikmund, Babin, Carr, & Griffin, 2013, p. 590) 
ซึ่งผลการวิเคราะหส์ถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปไดด้ังภาพที่ 4.1  
 
ภาพที่ 4.1: สรุปผลการวิเคราะหส์ถิติเชิงอนมุานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 
          
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

คุณลักษณะของร้านค้า 
(ß = 0.314, Sig = 0.000*) 

 

การสือ่สารแบบปากต่อปาก 
(ß = 0.583, Sig = 0.000*) 

การรบัรู้ถึงคุณภาพของสินค้า 
(ß = 0.028, Sig = 0.677) 

 
ความไว้วางใจในสื่อสังคม 
(ß = 0.016, Sig = 0.819) 

 

คุณภาพการบริการ 
(ß = -0.066, Sig = 0.378) 

 

ความภักด ี
(Loyalty) 

 

   *  หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05  
 หมายถึง สง่ผล 
 หมายถึง ไม่สง่ผล 
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 จากผลการวิเคราะห์สถิตเิชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับปจัจัยที่สง่ผลต่อความ
ภักดีของผู้ใช้บรกิารร้านอีฟแอนดบ์อยในกรงุเทพมหานคร สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้
ดังต่อไปนี ้
 
ตารางที่ 4.3: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1 คุณภาพการบริการสง่ผลต่อความภักดีของผูใ้ช้บริการ

ร้านอีฟแอนด์บอยในกรงุเทพมหานคร 
ไม่ยอมรบัสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2 การสื่อสารแบบปากต่อปากส่งผลตอ่ความภักดีของ
ผู้ใช้บริการร้านอีฟแอนด์บอยในกรงุเทพมหานคร 

ยอมรบัสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 3 การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าส่งผลต่อความภักดีของ
ผู้ใช้บริการร้านอีฟแอนด์บอยในกรงุเทพมหานคร 

ไม่ยอมรบัสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 4 ความไว้วางใจในสื่อสงัคมสง่ผลต่อความภักดขีอง
ผู้ใช้บริการร้านอีฟแอนด์บอยในกรงุเทพมหานคร 

ไม่ยอมรบัสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 5 คุณลักษณะของร้านค้าส่งผลตอ่ความภักดขีอง
ผู้ใช้บริการร้านอีฟแอนด์บอยในกรงุเทพมหานคร 

ยอมรบัสมมติฐาน 

 
 

 
 
 
 
  



 

บทท่ี 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การน าเสนอในบทนี้เป็นการสรปุผลการศึกษาค้นคว้า ผลการทดสอบสมมติฐาน การอภิปราย

ผลการศึกษาค้นคว้าเรื่อง คุณภาพการบรกิาร การสื่อสารแบบปากต่อปาก การรับรู้ถึงคุณภาพของ
สินค้า ความไว้วางใจในสื่อสังคม และคุณลักษณะของร้านค้า ที่ส่งผลต่อความภักดีของผู้ใช้บรกิารร้าน
อีฟแอนด์บอยในกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการศึกษาเชิงส ารวจ ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการ
เก็บรวบรวมข้อมูล กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ ผูใ้ช้บริการหรอืเคยใช้บรกิารร้านอีฟแอนด์
บอยในกรงุเทพมหานคร จ านวน 150 ตัวอย่าง และน ามาวิเคราะหผ์ลข้อมูลเชิงปริมาณ โดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS Statistics Version 23.0  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 
ได้แก่ วิเคราะห์โดยการแจกแจงจ านวน (Frequency) การหาค่าร้อยละ (Percentage) การหา
ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) และการวิเคราะหก์าร
ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) เป็นวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อหาความสมัพันธ์ระหว่างตัว
แปรตาม (Y) จ านวน 1 ตัว กับตัวแปรอิสระ (X) ตั้งแต่ 2 ตัวข้ึนไป เป็นเทคนิคทางสถิติทีอ่าศัย
ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรมาใช้ในการท านาย ผู้ศึกษาไดส้รปุผลการศึกษา อภิปรายผล 
และข้อเสนอแนะตามล าดับดงันี ้

 
5.1 สรุปผลการศึกษา 
 จากผลการศึกษาเรื่อง คุณภาพการบริการ การสื่อสารแบบปากต่อปาก การรบัรู้ถึงคุณภาพ
ของสินค้า ความไว้วางใจในสื่อสงัคม และคุณลกัษณะของร้านค้า ที่ส่งผลต่อความภักดีของผู้ใช้บรกิาร
ร้านอีฟแอนด์บอยในกรงุเทพมหานคร สามารถสรุปผลได้ ดงันี้ 
 5.1.1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 150 คน ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญเ่ป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 26 – 30 ปี จบการศึกษาในระดับปรญิญาตร ี
ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 25,000 บาท และซื้อ
สินค้าร้านอีฟแอนดบ์อย น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสปัดาห์    
 5.1.2 ผลทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยทีส่่งผลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการร้านอีฟแอนด์
บอยในกรงุเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก และด้านคุณลกัษณะของร้าน 
คิดเป็นร้อยละ 59.6 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยที่ปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อ
ปาก ส่งผลตอ่ความภักดีของผู้ใช้บริการร้านอีฟแอนด์บอยในกรุงเทพมหานครมากทีสุ่ด รองลงมา 
ได้แก่ ด้านคุณลักษณะของร้าน ในขณะที่ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ด้านการรบัรู้ถึงคุณภาพของ
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สินค้า และด้านความไว้วางใจในสื่อสงัคมไมส่่งผลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการร้านอีฟแอนดบ์อยใน 
กรุงเทพมหานคร 
 
5.2 อภิปรายผล 
 จากผลการศึกษาคุณภาพการบริการ การสือ่สารแบบปากต่อปาก การรับรู้ถึงคุณภาพของ
สินค้า ความไว้วางใจในสื่อสังคม และคุณลักษณะของร้านทีส่่งผลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการร้านอีฟ
แอนด์บอยในกรงุเทพมหานคร ผู้ศึกษาได้น าผลสรุปการวิเคราะหม์าเช่ือมโยงกบัแนวคิด ทฤษฎีและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยสามารถน ามาอภิปรายผลได้ ดังนี ้
 จากสมมติฐานที่ 1 คุณภาพการบริการไมส่่งผลต่อความภักดขีองผู้ใช้บริการร้านอีฟแอนด์  
บอยในกรงุเทพมหานคร โดยผลการศึกษาครั้งนีส้อดคลอ้งกบังานวิจัยของเกอ ซง่ และนิตนา         
ฐานิตธนกร (2559) ที่พบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ด้านการให้ความเช่ือมั่น ด้านความเอาใจ
ใส่ และด้านการตอบสนองไมส่่งผลต่อการตัดสินใจเลอืกใช้บริการร้านอาหารไทยของนกัท่องเที่ยวชาว
จีนในกรงุเทพมหานคร แต่ไม่สอดคลอ้งกบังานวิจัยของณัฐพร ดิสนีเวทย์ (2559) ซึง่พบว่า คุณภาพ
การบริการและส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้าทีม่ีต่อตราสินค้าร้านคาเฟ่
ขนมหวานในห้างสรรพสินค้า และไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Zehir & Narcıkara (2016) ซึ่งพบว่า 
คุณภาพการบริการมีความสัมพันธ์กบัความจงรักภักดีต่อร้านค้า รวมถึงไม่สอดคลอ้งกบังานวิจัยของ 
Dwayne, Pedro & Manuel (2006) ซึ่งพบว่า การใหบ้รกิารส่วนบุคคลยังส่งผลต่อความภักดีของ
ลูกค้า แต่ไม่ทั้งหมด เนื่องจากต้องมีการพัฒนาในด้านความพึงพอใจและความไว้วางใจจากบรกิาร 
การปรับเปลี่ยนและการติดต่อสื่อสารที่ดีข้ึน ท าใหเ้กิดความแตกต่างในด้านความภักด ีซึ่งจะอธิบายได้
โดยเป็นภาพลักษณ์ของบริษัท และไมส่อดคลอ้งกบังานวิจัยของณรงค์ คุ้นวานิช และนิตนา  
ฐานิตธนกร (2561) พบว่า ปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านความน่าเช่ือถือได้ ด้านความมั่นใจ ด้าน
การเอาใจใส่ และการลดความเสี่ยงโดยพนกังานขายมผีลต่อความภักดีของลูกค้าร้านขายยาใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 จากสมมติฐานที่ 2 การสื่อสารแบบปากต่อปากส่งผลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการร้านอีฟ
แอนด์บอยในกรงุเทพมหานคร เนื่องจากผู้ใช้บริการร้านอีฟแอนด์บอยในกรงุเทพมหานครมกีาร
แบ่งปันข้อมูลและกล่าวถึงร้านอีฟแอนด์บอยในเชิงบวกกบัคนอื่นค่อนข้างบ่อย และมีความรูส้ึก
ค่อนข้างภูมิใจที่จะบอกคนอื่นว่า ซื้อสินค้าจากร้านอีฟแอนด์บอย  ซึ่งผลการศึกษาครั้งนีส้อดคลอ้งกบั
งานวิจัยของจิตภินันท์ ศิริรัตนสุวรรณ และนิตนา ฐานิตธนกร (2560) ที่พบว่า ปริมาณการสื่อสาร
แบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจกัรยานยนต์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Dabija & Băbut (2014) ซึ่งพบว่า เจ้าของตรา
สินค้า สถานที่ของร้านค้า และการตัดสินใจในราคาสินค้า บรรยากาศของร้านค้า การสื่อสารแบบปาก
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ต่อปาก น ามาซึ่งความภักดีของลูกค้าต่อร้านค้าในที่สุด และสอดคล้องกบังานวิจัยของ Nikhashemi, 
et al. (2015) ที่พบว่า การพูดแบบปากต่อปากในสิ่งที่ดีมผีลต่อความภักดีของลกูค้าชาวมาเลเซียทีม่ี
ต่อร้านค้า  
 จากสมมติฐานที ่3 การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าไมส่่งผลตอ่ความภักดีของผู้ใช้บริการร้านอีฟ
แอนด์บอยในกรงุเทพมหานคร เนื่องจากผู้ใช้บริการร้านอีฟแอนด์บอยในกรงุเทพมหานครอาจจะยงัไม่
เข้าถึงข้อมูลข่าวสารจากสื่อต่างๆ หรือไม่ให้ความสนใจ จงึท าให้การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าไมส่่งผล
ต่อความภักดีต่อร้านอีฟแอนด์บอยในกรงุเทพมหานคร เพราะอย่างไรก็แล้วแต่ในที่สุดผู้ใช้บริการก็
กลับมาซื้อสินค้าที่ร้านเหมือนเดมิ ซึ่งผลการศึกษาครัง้นี้สอดคล้องกบังานวิจัยของ Marakanon & 
Panjakajornsak (2017) ที่พบว่า การรบัรู้คุณภาพไม่มีอทิธิพลโดยตรงต่อความภักดีของลูกค้าซึ่งไม่
เป็นไปตามสมมุติฐานที่ตั้งไว้  แตไ่ม่สอดคล้องกับงานวิจัยของวิศรุต เลาหเธียรประธาน (2559) ที่
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามได้ใหร้ะดบัความส าคัญของการรบัรู้อยู่ในระดับมาก และงานวิจัยของ 
Gustavo & Gonçalves (2008) ซึ่งพบว่า การรับรู้คุณภาพมีผลต่อความจงรักภักดีในระดับต่ า และ
เมื่อลูกค้ารบัรู้คุณภาพเพิม่มากข้ึน ก็จะพอใจมากขึ้นและมีแนวโน้มที่จะยงัคงอยู่กบัผู้ใหบ้ริการเพือ่
แนะน าผู้ใหบ้ริการให้กบัผู้อื่นและแสดงความปรารถนาที่จะไม่เปลี่ยนผู้ให้บริการ และงานวิจัยของ 
Chwo-ming, Lei-yu , & Hsing-shia (2005) ซึ่งพบว่า คุณภาพการรบัรู้มผีลโดยตรงต่อความพึง
พอใจของลูกค้าโดยรวมและมีผลกระทบโดยอ้อมตอ่ระดบัความร้องเรียนและความภักดีของลกูค้า 
และไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของธิดา ลีวาวรกลุ และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) พบว่า ปัจจัยส่วนผสม
การสือ่สารการตลาดด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้าส่งผลตอ่ความภักดีในการใช้บริการห้างสรรพสินค้า
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สุดรองลงมา ได้แก่ การรบัรู้คุณภาพของสินค้า ปจัจัย
ส่วนผสมการสื่อสารการตลาด ด้านการกระตุ้นความสนใจดา้นการจัดโปรโมช่ัน ด้านการออกสินค้า
ใหม่ และปจัจัยที่เกี่ยวข้องกับลูกค้า ด้านการตระหนักรู้ด้านคุณค่า ตามล าดับ  
 จากสมมติฐานที ่4 ความไว้วางใจในสื่อสงัคมไมส่่งผลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการร้านอีฟ
แอนด์บอยในกรงุเทพมหานคร เนื่องจากผู้ใช้บริการร้านอีฟแอนด์บอยในกรงุเทพมหานครมีความคิด
ว่า การแบ่งปันข้อมูลของสินค้าและผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์อาจจะมีความน่าเช่ือถือค่อนข้าง
ต่ า เพราะปจัจบุันสือ่สงัคมออนไลน์เป็นสื่อที่นักการตลาดส่วนใหญ่ได้น ามาใช้เป็นเครื่องมือในการ
ประชาสมัพันธ์สินค้าและบริการของตนเอง จึงไมม่ีผลต่อความภักดีที่มีต่อร้านอีฟแอนด์บอย อีกทั้ง
ผู้บริโภคที่เคยซือ้และใช้ผลิตภัณฑ์จงึทราบถึงผลิตภัณฑ์ที่ตนเองใช้อยู่แล้ว รวมถึงอาจจะไม่มเีวลาเข้า
ไปดูข้อมูลรายละเอียดต่างๆ ในสื่อสังคมออนไลน์ โดยเมือ่ตอ้งการซื้อสินค้าประเภทที่ตนเองตอ้งการ 
ก็เดินทางไปซื้อที่ร้านตามความต้องการของตนเอง ซึ่งผลการศึกษาครั้งนี้ไมส่อดคลอ้งกบังานวิจัยของ  
Christou (2015) ที่พบว่า การไว้วางใจในสือ่สงัคมมีอทิธิพลอย่างมากต่อความภักดีของแบรนด์  

https://www.tandfonline.com/author/Yu%2C+Chwo-ming+Joseph
https://www.tandfonline.com/author/Wu%2C+Lei-yu
https://www.tandfonline.com/author/Tai%2C+Hsing-shia
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จากสมมติฐานที่ 5 คุณลักษณะของร้านสง่ผลต่อความภักดีของผู้ใช้บริการร้านอีฟแอนด์   
บอยในกรงุเทพมหานคร เนื่องจากผู้ใช้บริการร้านอีฟแอนดบ์อยในกรงุเทพมหานครมีความคิดว่า การ
ตกแต่งร้านที่ดงึดูดใจชวนให้ผูบ้ริโภคอยากเข้าไปจบัจ่ายซื้อของ การจัดสินค้าทีส่ามารถเลือกซื้อได้ง่าย 
รวมถึงบรรยากาศภายในร้านที่ไม่แออัดจนเกินไป ตลอดจนการมีทีจ่อดรถที่เพียงพอส่งผลให้
ผู้ใช้บริการร้านอีฟแอนด์บอยกลบัมาซื้อสินค้าอกีในครั้งต่อไป ซึ่งผลการศึกษาครั้งนีส้อดคล้องกบั
งานวิจัย ของ Nikhashemi, Tarofder, Gaur, และ Haque (2016) ที่พบว่า คุณลักษณะของร้านค้า
มีผลโดยตรงต่อความภักดีของผูบ้รโิภคที่มีต่อร้านค้า และสอดคล้องกบังานวิจัยของ กษวรรณ  
ศักดิ์ศรีเจริญ (2558) ที่พบว่า ความคิดเห็นของลกูค้าที่มีต่อคุณลักษณะของร้านค้าโดยภาพรวมอยู่ใน
ระดับดี และส่งผลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า อีกทั้งสอดคล้องกบังานวิจัยของอรุณกมล  
ประดิษฐบงกช และยุพาวรรณ วรรณวาณิชย์ (2560) ที่พบว่า ปัจจัยด้านบรรยากาศภายในร้านทั้ง 5 
องค์ประกอบ  คือ ลักษณะภายนอก รูปแบบและการออกแบบร้าน การตกแต่งภายใน จุดซื้อ 
พนักงานและลูกค้าภายในร้านมีความสัมพันธ์กบัความภักดีของผู้บริโภค   

 
5.3 ข้อเสนอแนะเพ่ือการน าไปใช ้
 จากการศึกษาเรือ่ง คุณภาพการบริการ การสือ่สารแบบปากต่อปาก การรับรู้ถึงคุณภาพของ
สินค้า ความไว้วางใจในสื่อสังคม และคุณลักษณะของร้านค้าที่ส่งผลตอ่ความภักดีของผู้ใช้บริการร้าน
อีฟแอนด์บอยในกรุงเทพมหานคร พบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากส่งผลต่อความภักดีของ
ผู้ใช้บริการ มากทีสุ่ด ดังนัน้ ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคัญในเรื่องของการสื่อสาร เพราะเมื่อหากมี
เหตุการณ์ใดเกิดข้ึนแล้ว ผูบ้ริโภคมักจะพูดกันปากต่อปากอาจท าให้ภาพลักษณ์ของร้านเสียหาย และ
ท้ายสุดจะสง่ผลต่อความภักดีที่มีต่อร้านค้า โดยการสื่อสารตอ้งมีความชัดเจนไม่คลุมเครือ และไม่ใช้
ข้อความที่เกินความเป็นจริง  
 ปัจจัยรองลงมา คือ คุณลักษณะของร้านค้าส่งผลต่อความภักดขีองผู้ใช้บริการ ดังนั้น 
ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญในเรือ่งของคุณลักษณะของร้านค้า เช่น การตกแต่งร้านที่ทันสมัย
และดึงดูดใจ มีความสะอาดและมีแสงสว่าง การเปิดเพลงไพเราะเพื่อสร้างความเพลิดเพลินในการ
เลือกซื้อสินค้า การจัดวางสินค้าทีเ่ป็นหมวดหมูส่ามารถเลือกซื้อได้ง่าย รวมถึงสถานที่ตั้งของร้านค้า
และสถานทีจ่อดรถ จะท าใหผู้้บริโภคสามารถเพิ่มโอกาสในการเข้าถึงร้านค้าได้โดยง่ายและกลับมาใช้
บริการซ้ าอกีในอนาคต 
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5.4 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งต่อไป 
 5.4.1 การวิจัยครั้งนีเ้ป็นการศึกษาเฉพาะในกรงุเทพมหานครเท่านั้น ควรมกีารศึกษาใน
จังหวัดอื่นที่มรี้านอีฟแอนด์บอยเปิดให้บริการอยู่ เพื่อให้ทราบถึงปจัจัยที่สง่ผลต่อความภักดีของร้าน
อีฟแอนด์บอยที่ครอบคลุมทุกสาขา  
 5.4.2 การวิจัยในครั้งต่อไปควรศึกษาวิจัยเพิม่เติมด้านตัวแปรอื่นๆ ทีเ่กี่ยวข้องในด้าน
เอกลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าตราสินค้าและส่วนประสมทางการตลาด เพื่อให้ทราบถึงปัจจัยทีม่ีอิทธิพล
ต่อความภักดีของร้านอีฟแอนดบ์อย  
 5.4.3 การวิจัยในครั้งต่อไปควรขยายกลุม่การศึกษาในธุรกจิอื่นๆ เช่น โรงแรม สายการบิน 
หรือห้างสรรพสินค้า เพื่อใหท้ราบถึงปจัจัยที่สง่ผลต่อความภักดีของลูกค้าที่มีต่อสินค้าหรอืต่อร้านค้า
ในกลุ่มธุรกิจที่แตกต่างกัน ซึ่งจะสามารถน าไปปรับใช้ในการวางแผนกลยทุธ์ด้านความภักดีต่อตรา
สินค้าหรอืร้านค้าได้อย่างกว้างขวางมากยิ่งข้ึน 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง คุณภาพการบรกิาร การสื่อสารแบบปากตอปาก การรับรูถึงคุณภาพของสินคา                    

ความไววางใจในสื่อสังคม และคณุลักษณะของรานทีส่งผลตอความภักดีของผูใชบริการ                       

รานอีฟแอนดบอยในกรุงเทพมหานคร 

 

แบบสอบถามชุดน้ีจัดทําขึ้นโดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาคุณภาพการบริการ การสื่อสารแบบ

ปากตอปาก การรับรูถึงคุณภาพของสินคา ความไววางใจในสื่อสังคม และคุณลักษณะของรานที่สงผล

ตอความภักดีของผูใชบริการรานอีฟแอนดบอยในกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปนสวนหน่ึงของวิชา บธ. 715 

การศึกษาเฉพาะบุคคล หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

ทางผูวิจัยใครขอความรวมมือจากผูใหสัมภาษณ ในการใหขอมูลที่ตรงกับสภาพความเปนจริงมากที่สุด 

โดยที่ขอมูลทั้งหมดของทานจะถูกเก็บเปนความลับ และใชเพ่ือประโยชนทางการศึกษาเทาน้ัน    

ขอขอบพระคุณทุกทานที่กรณุาสละเวลาในการใหสัมภาษณ มา ณ โอกาสน้ี   

             นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 

สวนที ่1 ขอมูลสวนบคุคล 

คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ตรงกับขอมูลของทานมากที่สุด 

1. เพศ 

 1) ชาย    2) หญิง 

2. อายุ   

 1) ตํ่ากวา 20 ป   2) 20 – 25 ป   3) 26 – 30 ป 

  4) 31 – 35 ป   5) 36 – 40 ป            6) 41 – 45 ป    

 7) 46 – 50 ป    8) 51 ป ขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา  

   1) ตํ่ากวาปริญญาตร ี   2) ปรญิญาตรี     3) สูงกวาปริญญาตร ี

4. อาชีพ 

 1) นักเรียน/นักศึกษา   2) เจาของธุรกิจ/อาชีพอิสระ  

 3) พนักงานบริษัทเอกชน  4) ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  

 5) แมบาน/พอบาน      6) เกษียณอายุ                    

 7) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) .......................... 
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5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน  

 1) ตํ่ากวา 15,000 บาท  2) 15,000 – 25,000 บาท  

 3) 25,001 – 35,000 บาท  4) 35,001 – 45,000 บาท   

 5) 45,001 - 55,000 บาท   6) 55,001 บาท ขึ้นไป 

6. ความถี่ในการซื้อสินคารานอีฟแอนดบอยของทาน 

 1) นอยกวา 1 ครั้งตอสัปดาห  2) 1 ครั้งตอสัปดาห   

 3) 2 – 5 ครั้งตอสัปดาห  4) มากกวา 5 ครั้งตอสัปดาห 

 

สวนที ่2 ปจจัยที่สงผลตอความภักดีของผูใชบริการรานอีฟแอนดบอยในกรุงเทพมหานคร 

คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด  

โดยมีความหมายในการเลือกดังน้ี 

    5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ทาน เห็นดวยมากที่สุด   

4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ทาน เห็นดวยมาก 

3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ทาน เห็นดวยปานกลาง   

2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ทาน เห็นดวยนอย 

1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ทาน เห็นดวยนอยที่สุด 

 

ปจจัยที่สงผลตอความภักดีของผูใชบริการรานอีฟแอนดบอยใน 

กรุงเทพมหานคร 

ระดับความคดิเห็น 

เห็นดวย            เห็นดวย                                         

มากที่สุด           นอยที่สุด                                          

คุณภาพการบริการ (Service Quality: SQ)   

1. พนักงานขายของรานอีฟแอนดบอยมีความนาเช่ือถือ (5) (4) (3) (2) (1) 

2. พนักงานขายของรานอีฟแอนดบอยใหบริการดวยความเปนมิตร (5) (4) (3) (2) (1) 

3. พนักงานขายของรานอีฟแอนดบอยชวยแนะนําทานในการเลือก

ผลิตภัณฑที่เหมาะกับทาน  
(5) (4) (3) (2) (1) 

4. พนักงานขายของรานอีฟแอนดบอยใหบริการลูกคาดวยใจ (5) (4) (3) (2) (1) 

5. พนักงานขายของรานอีฟแอนดบอยมคีวามรูในผลิตภัณฑเปนอยางดี (5) (4) (3) (2) (1) 

การสื่อสารแบบปากตอปาก (Word of Mouth Communication: WMC) 

6. ทานพูดถึงรานอีฟแอนดบอยกับคนอ่ืนคอนขางบอย (5) (4) (3) (2) (1) 

7. ทานไดบอกคนอ่ืนเกี่ยวกับรานอีฟแอนดบอยมากกวาที่ทานเคยพูด (5) (4) (3) (2) (1) 
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ปจจัยที่สงผลตอความภักดีของผูใชบริการรานอีฟแอนดบอยใน 

กรุงเทพมหานคร 

ระดับความคดิเห็น 

เห็นดวย            เห็นดวย                                         

มากที่สุด           นอยที่สุด                                          

ถึงรานคาอ่ืนๆ   

8. ทานไมคอยพลาดโอกาสที่จะบอกคนอ่ืนเกี่ยวกับรานอีฟแอนดบอย  (5) (4) (3) (2) (1) 

9. ทานมักกลาวถึงรานอีฟแอนดบอยในเชิงบวก (5) (4) (3) (2) (1) 

10. ทานภูมิใจที่จะบอกคนอ่ืนวา ทานซื้อสนิคาจากรานอีฟแอนดบอย (5) (4) (3) (2) (1) 

การรับรูถึงคณุภาพของสนิคา (Perceived Product Quality: PQ) 

11. รานอีฟแอนดบอยจัดจําหนายผลิตภัณฑที่มีคุณภาพ (5) (4) (3) (2) (1) 

12. รานอีฟแอนดบอยจัดจําหนายผลิตภัณฑที่มมีาตรฐาน (5) (4) (3) (2) (1) 

13. รานอีฟแอนดบอยจัดจําหนายผลิตภัณฑทีม่ีความนาเช่ือถือ (5) (4) (3) (2) (1) 

14. รานอีฟแอนดบอยจัดจําหนายผลิตภัณฑที่มีคุณสมบัติที่ดีใชแลว

ไดผล 
(5) (4) (3) (2) (1) 

ความไววางใจในสื่อสังคม (Trust in Social Media: TSM) 

15. สื่อสังคมออนไลนของรานอีฟแอนดบอยมเีน้ือหาทีส่นุกสนาน (5) (4) (3) (2) (1) 

16. การแบงปนขอมูลในสื่อสงัคมออนไลนของรานอีฟแอนดบอย 

สามารถทําไดตลอด 24 ช่ัวโมง 
(5) (4) (3) (2) (1) 

17. ทานคิดวา การแสดงความคิดเห็นในสื่อสังคมออนไลนของรานอีฟ

แอนดบอยเปนเรื่องงาย 
(5) (4) (3) (2) (1) 

18. ขอมูลทีแ่ชรในโซเชียลมีเดียของรานอีฟแอนดบอยจะอัปเดทอยูเสมอ (5) (4) (3) (2) (1) 

19. สื่อสังคมออนไลนของรานอีฟแอนดบอยใหขอมูลที่ทานตองการ (5) (4) (3) (2) (1) 

คุณลักษณะของราน (Store Attribute: SA) 

20. รานอีฟแอนดบอยมีการเปดเพลงไพเราะ เพ่ือสรางบรรยากาศและ

ความเพลิดเพลินในการเลือกซื้อสินคา  
(5) (4) (3) (2) (1) 

21. รานอีฟแอนดบอยมทีี่จอดรถมีเพียงพอตอความตองการของลูกคา (5) (4) (3) (2) (1) 

22. รานอีฟแอนดบอยมคีวามสะอาดและมแีสงสวางที่เหมาะตอการ

เลือกซื้อสินคา 
(5) (4) (3) (2) (1) 

23. รานอีฟแอนดบอยมกีารตกแตงรานที่ทันสมัยและดึงดูดใจ (5) (4) (3) (2) (1) 

24. ทานซื้อผลติภัณฑจากรานอีฟแอนดบอยทีต้ั่งอยูในหางสรรพสินคา (5) (4) (3) (2) (1) 
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สวนที ่3 ความภักดีของผูใชบริการรานอีฟแอนดบอยในกรุงเทพมหานคร 

คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด  

โดยมีความหมายในการเลือกดังน้ี 

    5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ทาน เห็นดวยมากที่สุด   

4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ทาน เห็นดวยมาก 

3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ทาน เห็นดวยปานกลาง   

2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ทาน เห็นดวยนอย 

1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ทาน เห็นดวยนอยที่สุด 

 

ความภักดี (Loyalty: L)  

ระดับความคดิเห็น 

เห็นดวย            เห็นดวย                                         

มากที่สุด           นอยที่สุด                                          

25. ทานชอบซื้อสินคาจากรานอีฟแอนดบอยมากกวารานอ่ืนๆ  (5) (4) (3) (2) (1) 

26. ทานคิดทีจ่ะซื้อสินคาจากรานอีฟแอนดบอยอีกตอไปในอนาคต (5) (4) (3) (2) (1) 

27. โดยรวมแลวรานอีฟแอนดบอยจะเปนตัวเลือกแรกของทาน (5) (4) (3) (2) (1) 

28. ทานจะแนะนํารานอีฟแอนดบอยกับคนอ่ืนๆ (5) (4) (3) (2) (1) 

 

** ขอขอบคณุทุกทานที่กรณุาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ ** 
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ภาคผนวก ข. 

การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 

 

แบบการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 

เรื่อง คณุภาพการบริการ การสื่อสารแบบปากตอปาก การรับรูถึงคุณภาพของสินคา                    

ความไววางใจในสื่อสังคม และคณุลักษณะของรานทีส่งผลตอความภักดีของผูใชบริการ                       

รานอีฟแอนดบอยในกรุงเทพมหานคร 

 

คําช้ีแจง 

1. แบบประเมินฉบับน้ีมุงใหไดผลการตรวจสอบความตรง (Validity) ของคําถามใน

แบบสอบถาม โดยการวิเคราะหดัชนีความสอดคลอง (Item-objective Congruence: IOC) 

ของคําถามในแบบสอบถามและพัฒนาแกไขตามขอเสนอแนะของผูเช่ียวชาญ เพ่ือปรับปรุง

คําถามในแบบสอบถามใหสมบูรณยิ่งขึ้นกอนนําไปใชเก็บรวบรวมขอมูล 

2. แบบประเมินความตรงเชิงเน้ือหาฉบับน้ีมีทัง้หมด 6 สวน ดังน้ี 

สวนที่ 1. แบบประเมินดานคุณภาพการบริการ 

 สวนที่ 2. แบบประเมินดานการสื่อสารแบบปากตอปาก  

 สวนที่ 3. แบบประเมินดานการรับรูถึงคุณภาพของสินคา 

 สวนที่ 4. แบบประเมินดานความไววางใจในสื่อสังคม 

 สวนที่ 5. แบบประเมินดานคุณลักษณะของราน 

 สวนที่ 6. แบบประเมินดานความภักดี 

3. ขอความกรุณาทานผูทรงคุณวุฒิ/ผูเช่ียวชาญ ชวยพิจารณาคําถามในแบบสอบถามสวนที่ 1-6 

วา มีความสอดคลองกับตัวแปรในนิยามศัพทของการวิจัยเรื่องน้ีหรือไม ดวยการใหคะแนนใน

แตละขอคาถามในระบบ IOC โดยการใหคะแนนในระบบ IOC 

 ให +1 คะแนน หากแนใจวา ขอคําถามน้ันมีเน้ือหาสอดคลองกับตัวแปรที่กําหนด 

            ให 0 คะแนน หากไมแนใจวา ขอคําถามน้ันสอดคลองกับตัวแปรที่กําหนด 

            ให -1 คะแนน หากแนใจวา ขอคําถามน้ันไมสอดคลองกับตัวแปรที่กําหนด 

4. ผูวิจัยขอความกรุณาทานผูทรงคุณวุฒิ/ผูเช่ียวชาญ ใหขอเสนอแนะหรือความคิดเห็นเพ่ิมเติม

ในประเด็นที่ยังไมสมบูรณ โดยการเขียนขอเสนอแนะไวทายขอความน้ันๆ   

ผูวิจัยขอขอบพระคุณในความกรุณาของทานมา ณ โอกาสน้ี 

นักศึกษาปริญญาโทสาขาบรหิารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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คําช้ีแจงสําหรับผูเช่ียวชาญ: โปรดพิจารณาวาขอความตางๆ มีความสอดคลองกับตัวแปรที่จะวัด 

หรือไม โปรดตอบโดยทําเครื่องหมาย  ลงในผลการพิจารณา 

 -1 หมายถึง ไมสอดคลอง       0 หมายถึง ไมแนใจ       +1 หมายถึง สอดคลอง 

ขอคําถาม 

คาความคิดเห็น 

ของผูเชี่ยวชาญ 

คา 

IOC 

แปลผล 

คุณ
ธน

วัฒ
น 

คุณ
พ

ิมพ
ลด

า 

คุณ
พ

นม
 

IOC 

= 

ΣR 

N 

คุณภาพการบริการ (Service Quality) 

1. พนักงานขายของรานอีฟแอนดบอย 

มีความนาเช่ือถือ 
0 0 1 0.33 ใชไมได 

2. พนักงานขายของรานอีฟแอนดบอยใหบริการดวย

ความเปนมิตร 
1 1 1 1 ใชได 

3. พนักงานขายของรานอีฟแอนดบอยชวยแนะนําทาน

ในการเลือกผลติภัณฑที่เหมาะกับทาน 
1 1 1 1 ใชได 

4. พนักงานขายของรานอีฟแอนดบอยใหบริการลูกคา

ดวยใจ 
1 1 0 0.67 ใชได 

5. พนักงานขายของรานอีฟแอนดบอยมคีวามรูใน

ผลิตภัณฑเปนอยางดี 
1 0 1 0.67 ใชได 

การสื่อสารแบบปากตอปาก (Word of Mouth Communication) 

6. ทานพูดถึงรานอีฟแอนดบอยกับ 

คนอ่ืนคอนขางบอย 
1 0 0 0.33 ใชไมได 

7. ทานไดบอกคนอ่ืนเกี่ยวกับรานอีฟแอนดบอยมากกวา

ที่ทานเคยพูดถึงรานคาอ่ืนๆ   
1 1 0 0.67 ใชได 

8. ทานไมคอยพลาดโอกาสที่จะบอกคนอ่ืนเกี่ยวกับราน

อีฟแอนดบอย 
1 1 0 0.67 ใชได 

9. ทานมักกลาวถึงรานอีฟแอนดบอยในเชิงบวก 1 0 1 0.67 ใชได 

10. ทานภูมใิจที่จะบอกคนอ่ืนวาทานซื้อสินคาจากราน

อีฟแอนดบอย 
1 0 0 0.33 ใชไมได 
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ขอความ 

 

คาความคิดเหน็ 

ของผูเชี่ยวชาญ 

 

คา 

IOC 
 

แปลผล 

คุณ
ธน

วัฒ
น 

คุณ
พ

ิมพ
ลด

า 

คุณ
พ

นม
 

IOC 

= 

ΣR 

N 

การรับรูถึงคณุภาพของสนิคา (Perceived Product Quality) 

11. รานอีฟแอนดบอยจัดจําหนายผลิตภัณฑที่มีคุณภาพ 1 1 1 1 ใชได 

12. รานอีฟแอนดบอยจัดจําหนายผลิตภัณฑที่มี

มาตรฐาน 
1 1 1 1 ใชได 

13. รานอีฟแอนดบอยจัดจําหนายผลิตภัณฑที่มีความ

นาเช่ือถือ 
1 1 0 0.67 ใชได 

14. รานอีฟแอนดบอยจัดจําหนายผลิตภัณฑที่มี

คุณสมบัติที่ดีใชแลวไดผล 
1 1 0 0.67 ใชได 

ความไววางใจในสื่อสังคม (Trust in Social Media) 

15. สื่อสังคมออนไลนของรานอีฟแอนดบอยมีเน้ือหาที่

สนุกสนาน 
1 1 0 0.67 ใชได 

16. การแบงปนขอมูลในสื่อสงัคมออนไลนของรานอีฟ

แอนดบอย สามารถทําไดตลอด 24 ช่ัวโมง 
1 1 0 0.67 ใชได 

17. ทานคิดวา การแสดงความคิดเห็นในสื่อสังคม

ออนไลนของรานอีฟแอนดบอยเปนเรื่องงาย 
1 1 0 0.67 ใชได 

18. ขอมูลทีแ่ชรในโซเชียลมีเดียของรานอีฟแอนดบอย 

จะอัปเดทอยูเสมอ 
1 0 1 0.67 ใชได 

19. สื่อสังคมออนไลนของรานอีฟแอนดบอยใหขอมูลที่ทาน

ตองการ 
1 1 1 1 ใชได 

คุณลักษณะของราน (Store Attribute) 

20. รานอีฟแอนดบอยเปดเพลงไพเราะเพ่ือสราง

บรรยากาศและความเพลิดเพลินในการซือ้สินคา 
1 1 1 1 ใชได 
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IOC = 0.33+1+1+0.67+0.67+.033+0.67+0.67+0.67+0.33+1+1+0.67 

+0.67+0.67+0.67+0.67+0.67+1+1+0.67+1+1+0.33+0.67+1+0.67+0.67 

                                             40 

 

= 20.073                            = 0.72 

     40 

 

ขอความ 

 

คาความคิดเหน็ 

ของผูเชี่ยวชาญ 

คา 

IOC 

 

แปลผล 

คุณ
ธน

วัฒ
น 

คุณ
พ

ิมพ
ลด

า 

คุณ
พ

นม
 

IOC 

= 

ΣR 

N 

21. รานอีฟแอนดบอยมทีี่จอดรถมีเพียงพอตอความ

ตองการของลูกคา 
1 1 0 0.67 ใชได 

22. รานอีฟแอนดบอยมคีวามสะอาดและมแีสงสวางที่

เหมาะตอการเลือกซื้อสินคา 
1 1 1 1 ใชได 

23. รานอีฟแอนดบอยมกีารตกแตงรานที่ทันสมัยและ

ดึงดูดใจ 
1 1 1 1 ใชได 

24. ทานซื้อผลติภัณฑจากรานอีฟแอนดบอยทีต้ั่งอยูใน

หางสรรพสินคา 
1 1 -1 0.33 ใชไมได 

ความภักดี (Loyalty) 

25. ทานชอบซื้อสินคาจากรานอีฟแอนดบอยมากกวา

รานอ่ืนๆ 
1 1 0 0.67 ใชได 

26. ทานคิดทีจ่ะซื้อสินคาจากรานอีฟแอนดบอยอีกตอไป

ในอนาคต 
1 1 1 1 ใชได 

27. โดยรวมแลวรานอีฟแอนดบอยจะเปนตัวเลือกแรก

ของทาน 
1 1 0 0.67 ใชได 

28. ทานจะแนะนํารานอีฟแอนดบอยกับคนอ่ืนๆ 1 1 0 0.67 ใชได 



56 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ค. 

จดหมายเชญิผูทรงคุณวุฒิตรวจสอบเครื่องมือในการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 









60 

ประวัติผู้เขยีน 
 
ชื่อ – นามสกุล   นางสาวอรอุมา จันทรนคร 
Name & Last name  Miss Onuma Juntaranakorn  
 
วัน เดือน ปีเกิด   12 ตุลาคม 2532 
Date of Birth   October 12, 1989 
 
สถานท่ีติดต่อ 4004/532 ลุมพินีเพลส พระราม 4 – กล้วยน ้าไท ถนนพระราม 4 

แขวงพระโขนง เขตคลองเตย กรุงเทพมหานคร 10110  
 
Address 4004/532 Lumpini Place Rama 4 - Kluaynamthai,  

Rama IV Road, Phra Khanong Subdistrict, Khlong Toei 
District, Bangkok 10110   

 
อีเมล    onuma.juntara@gmail.com 
 
ประวัติการศึกษา ปริญญาตรี ศิลปศาสตรบัณฑิต สาขาวิชาภาษาอังกฤษ 

มหาวิทยาลัยกรงุเทพ 
Education   Bachelor of Arts (English) 
 Bangkok University 
 
ประสบการณ์การท างาน 2560 – ปัจจบุัน     เจ้าหน้าทีฝ่่ายขาย  
  บริษัท 168 ดีไซน์ แอนด์พริ นติ ง จ้ากัด  
Work Experience  2017 – Present    Sale Excusive 
          168 Design and Printing Co., Ltd. 
 

 
 








