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เชื่อใจ อันได้แก่ ภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ และคุณค่าทางด้านคุณภาพ (2) เพ่ือ
ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ อันได้แก่ ภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ 
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 5. ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ 
 6. ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ 
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 ผลจากการวิจัยมีข้อเสนอแนะดังนี้คือ ร้านโตคูโตคูยะ ควรมุ่งเน้นด้านคุณค่าทางด้าน
เศรษฐกิจ คุณค่าทางด้านคุณภาพ เพ่ือส่งผลให้เกิดความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และ
การกลับมาซื้อซ้้าที่เพ่ิมมากข้ึน 
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ABSTRACT 
  
 The objectives of this research were (1) To study the influence of Brand 
Image, perceived economic values and quality values on customer trust of 
Tokutokuya shop; (2) To study the influences of Brand Image, perceived economic 
values, quality values and customer trust on satisfaction of Tokutokuya shop; (3) To 
study the influences of customer trust and satisfaction on word of mouth of 
Tokutokuya shop; (4) To study the influences of customer trust and satisfaction on 
repurchases of Tokutokuya shop; and (5) To validate a causal relationship model of 
influence of brand image, perceived economic values and quality values on the 
customer trust, satisfaction, word of mouth and repurchases of customer of the 
Tokutokuya shop with empirical data. 
 The variables in this research consisted of the following: brand image, 
perceived economic values and quality value as the independent variables; 
customer trust and satisfaction as mediating variable; and word of mouth and 
repurchases as a dependent variables. 
 The researcher used quantitative method which involved empirical research. 
The instrument of research was a questionnaire used to collect data from 502 
Tokutokuya shop’s customer The statistics used in data analysis were frequency, 
mean, percentage and structural equation model analysis. 
 It was found that the model was consistent with the empirical data. 
Goodness of fit measures were found to be: Chi–square = 284.52 (df = 247, p–value 

= 0.051); Relative Chi–square (2/df) = 1.151; Goodness of Fit Index (GFI) = 0.966; 
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.927; Comparative Fit Index (CFI) = 0.999; 



 

 

Root Mean Square Residual (SRMR) = 0.032 and Root Mean Square Error of 
Approximation (RMSEA) = 0.017. It was also found that  

1. Perceived economic values had a positive and direct influence on 
customer trust. 

2. Perceived economic values had a positive and direct influence on 
satisfaction. 

3. Perceived quality values had a positive and direct influence on customer 
trust. 

4. Perceived quality values had a positive and direct influence on 
satisfaction. 
 5. Customer trust had a positive and direct influence on satisfaction. 
            6. Customer trust had a positive and direct influence on word of mouth. 
            7. Customer trust had a positive and direct influence on repurchases. 
            8. Satisfaction had a positive and direct influence on word of mouth. 
            9. Satisfaction had a positive and direct influence on repurchases. 
 Based on these findings, the researcher recommends that the Tokutokuya 
shop more fully focus on perceived economic values and quality values in order to 
deepen customer trust, satisfaction, word of mouth and repurchases 
 
Keywords: Brand Image, Perceived Economic Value, Perceived Quality Value, 
Customer Trust, Satisfaction, Word of Mouth, Repurchases 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความเปน็มาและความส าคัญของปญัหา 
   ธุรกิจร้านราคาเดียวในประเทศไทยเติบโตอย่างต่อเนื่อง ด้วยเทรนด์การขยายตัวของเมือง 
ใหญ่ก่อให้เกิดการขยายตัวของอสังหาริมทรัพย์ประเภทคอนโดมิเนียม ท าให้พฤติกรรม ผู้บริโภค 
เปลี่ยน และหันมาเลือกใช้สินค้าท่ีเหมาะสมกับไลฟ์สไตล์ และการใช้สอยที่คุ้มค่า ราคาดี สวยงาม 
ด้านดีไซน์ และใช้งานได้จริง ซึ่งร้านราคาเดียวถือเป็นร้านค้ารูปแบบใหม่ที่พัฒนาขึ้นเพ่ือตอบสนอง 
ความต้องการของลูกค้าที่แท้จริง (“ทุกอย่าง 60 บาท”, 2556) 
 แนวโน้มร้านค้าปลีกรูปแบบทุกชิ้น 60 บาท เติบโตต่อเนื่องในไทยจากความหลากหลาย ของ
สินค้าท่ีตอบสนองความต้องการลูกค้าได้ตรงจุด วางสินค้าตอบโจทย์วัยรุ่น คนรุ่นใหม่ ครอบครัว ชูจุด
ขาย เหนือคู่แข่ง สินค้าทุกชิ้นน าเข้าจากญี่ปุ่น รวมถึงราคาที่คุ้มค่า ง่ายต่อการตัดสินใจซื้อ ทั้งนี้ 
บริษัทแม่ ที่ญี่ปุ่นคือ โตคูโตคูยะ เป็นผู้ประกอบการรายใหญ่ร้านรูปแบบ 100 เยนที่ญี่ปุ่น มีสาขา 
หลายประเทศทั่วโลก มองเห็นทิศทางการเติบโตของตลาดค้าปลีกโมเดลนี้ในเมืองไทยบวกกับที่ผ่าน 
มาได้เข้าไปเปิดตลาดในสิงคโปร์ และมาเลเซีย (“ทุกอย่าง 60 บาท”, 2556) 
 จุดขายของ “โตคูยะ” เน้นสร้างความต่างเหนือร้านคู่แข่งโดยสื่อสารลูกค้าถึงคุณภาพสินค้า 
ว่าทุกชิ้นน าเข้าจากญี่ปุ่น 100% รวมถึงดีไซน์สินค้าที่ทันสมัย เหมาะกับทุกไลฟ์สไตล์ และให้พื้นที่กับ 
ทางเดินเพ่ือความสะดวกลูกค้า นอกจากนี้ การน าเสนอสินค้า บริการ และสร้างบรรยากาศเหมือน 
ร้าน 100 เยนต้นต ารับจากญี่ปุ่น พร้อมการเปิดเพลงสไตล์ญี่ปุ่นสร้างบรรยากาศ รวมถึงการให้ 
บริการจากพนักงานในสไตล์ญี่ปุ่นสินค้าภายในร้านมี 10 กลุ่ม อาทิ เครื่องครัว ความงาม แก็ดเจตไอที 
และของเล่นแคแร็กเตอร์การ์ตูน เป็นต้น รวมสินค้ากว่า 20,000 ชิ้น รองรับกลุ่มนักศึกษา คนรุ่นใหม่ 
และครอบครัว ซึ่งชื่นชอบในคุณภาพสินค้าจากญี่ปุ่น (ค้าปลีกญี่ปุ่น”, 2556) 
 ธุรกิจร้านค้าปลีกนั้นให้ความส าคัญต่อการบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ า โดยการบอกต่อนั้น 
หมายถึง เป็นความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่ผู้คนพูด ถึงประสบการณ์ดีๆ ที่ได้รับจากร้านโตคูโตคูยะ 
แสดงออกโดยการแนะน า ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน และบุคคลอ่ืนๆ ให้มาใช้บริการ ดังนั้น 
การบอกต่อของลูกค้าจะท าให้ได้ลูกค้ารายใหม่เพ่ิมข้ึน ไม่เสียต้นทุนในการโฆษณา ลูกค้ารายใหม่จะมี
ทัศนคติที่ดีจากการที่ได้ฟังจากลูกค้าเดิม เพราะเป็นการถ่ายทอดประสบการณ์ท่ีดีจากลูกค้าเดิมที่
บอกต่อ ส่วนการกลับมาซ้ าซ้ านั้น หมายถึง การที่ลูกค้าซื้อสินค้าหรือบริการจาก ผู้ขายหรือผู้ให้บริการ 
และได้กระท าการซ้ าอีกครั้งหนึ่ง หลังจากใช้บริการไปแล้ว  ดังนั้น เมื่อลูกค้ากลับมาซื้อซ้ าจะท าให้
ธุรกิจขายสินค้าได้ ส่งผลให้ธุรกิจมีผลก าไร เมื่อมีผลก าไรก็ส่งผลให้ธุรกิจด าเนินงานได้อย่างยั่งยืน 
เพราะนั่นหมายถึง ต้นทุนการหาลูกค้าใหม่ที่ลดลง ลดการใช้เวลา และทรัพยากร รวมถึงค่าใช้จ่ายได้
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จ านวนมาก ซึ่งต้นทุนในการรักษาฐานลูกค้าเก่ามีค่าใช้จ่ายที่น้อยกว่าการหาลูกค้าใหม่หลายเท่า การ
ขายสินค้าให้ลูกค้าใหม่มีต้นทุนสูงกว่าการขายสินค้าให้ลูกค้าเก่าถึง 5 เท่า (Kotler, 2000) 
 การพัฒนาการบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าได้ ต้องมีการพัฒนาคุณภาพการ
ให้บริการ เกิดจากการรับรู้คุณภาพการให้บริการของลูกค้าที่มาใช้บริการภายหลังจากท่ีลูกค้าได้รับ
บริการนั้น ๆ แล้ว ในด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า การรับรู้คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ คุณค่าทางด้าน
คุณภาพ ความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ ซึ่งมีความส าคัญมากในตลาดการค้าในปัจจุบันที่มีการ
แข่งขันสูง ซึ่งเป็นการดีหากร้านถ้าจะสามารถรักษาฐานลูกค้าเก่าไว้ได้ จะเห็นได้ว่าร้านค้าต่าง ๆ จะ
ให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์ตราสินค้า การรับรู้คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ และคุณค่าทางด้านคุณภาพ 
โดยจะท าให้ลูกค้าเกิดความไว้เนื้อเชื่อใจ และความพึงพอใจน าไปสู่การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ า  
 จากการทบทวนวรรณกรรมในระดับสากลพบว่า นักวิจัยหลายท่านยังคงให้ความสนใจ และ
ด าเนินการศึกษาวิจัยในเรื่องภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Deng, Lu, Wei & Zhang, 2010) ความพึง
พอใจของลูกค้า (Nam, Ekinci, & Whyatt, 2011) นอกจากนี้ ยังมีการศึกษาเก่ียวกับตัวแปรคุณภาพ
การบริการที่ส่งผลต่อคุณค่าที่รับรู้ (Sweeney, Soutar & Johnson, 1997) ตัวแปรคุณภาพการ
บริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ (Helgesen, Havold & Nesset, 2010 และ Kim & Lee, 2011) ตัว
แปรคุณค่าที่รับรู้ของผู้ใช้บริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ (Spiteri & Dion, 2004; 
Lewin, Biemans & Ulaga, 2010 และ Chiou, 2004) การศึกษาผลกระทบของคุณค่าตราสินค้าต่อ
ความพึงพอใจ (Torres & Tribo, 2010)ตัวแปรคุณภาพการให้บริการที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ
ของผู้ใช้บริการ (Saura, Frances, Contri & Blasco, 2008; Hutchinson, Lai & Wang, 2008; 
Chung, Rutherford & Park, 2012; Helgesen, Havold & Nesset, 2010; Lai & Ching, 2011 
และ Yee, Yeung & Cheng, 2010) 
 จากเหตุผลที่กล่าวมาจึงเป็นเหตุจูงใจให้ผู้วิจัยสนใจศึกษา โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของ 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ คุณค่าทางด้านคุณภาพ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความ
พึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ (TOKUTOKUYA) 
โดยผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าจะเป็นประโยชน์ต่อร้านโตคูโตคูยะ สามารถนาไปใช้ในการตัดสินใจ 
เชิงกลยุทธ์ในการท าการตลาด เพื่อก่อให้เกิดการรับรู้ด้านคุณภาพ ความไว้เนื้อเชื่อใจ และน าไปสู่ การ
บอกต่อ การกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ ต่อไป 
 
1.2 วตัถปุระสงค์การวจิยั 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ อันได้แก่ ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ และคุณค่าทางด้านคุณภาพ 
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 1.2.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ อันได้แก่ ภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่า
ทางด้านเศรษฐกิจ คุณค่าทางด้านคุณภาพ และความไว้เนื้อเชื่อใจ 
 1.2.3 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อ อันได้แก่ ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความพึง
พอใจของลูกค้า  
 1.2.4 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาซื้อซ้ า อันได้แก่ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความ
พึงพอใจของลูกค้า  
 1.2.5 เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของภาพลักษณ์ตรา สินค้า 
คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ คุณค่าทางด้านคุณภาพ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ 
และการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ (TOKUTOKUYA) ที่พัฒนา จากแนวคิด ทฤษฎี และ
ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 
1.3 ขอบเขตงานวจิยั                                 
 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้มุ่งศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค้าทางด้าน เศรษฐกิจ 
คุณค่าทางด้านคุณภาพ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการ กลับมาซื้อซ้ าของ
ลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ (TOKUTOKUYA) มีขอบเขตการวิจัยดังนี้ 
 ขอบเขตดา้นประชากร 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ สาขา เมืองทองธานี 
 ขอบเขตดา้นตวัแปรที่ศึกษา 
 1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) คือ  
       1.1 ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image)                                                                                  
   1.2 คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ (Value Economic)                                                                                              
   1.3 คุณค่าทางด้านคุณภาพ (Value Quality)                                                           
 2. ตัวแปรคั่นกลาง (Mediator Variable) คือ 
               2.1 ความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) 
              2.2 ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) 
 3. ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ 
               3.1 การบอกต่อ (Word of mouth)      
               3.2 การกลับมาซื้อซ้ า (Repurchase)      
 ขอบเขตดา้นระยะเวลาทีศ่ึกษา 
 ระยะเวลาที่ใช้ในการศึกษาระหว่าง เดือนกันยายน - เดือนตุลาคม พ.ศ 2557 รวมระยะเวลา
ทั้งสิ้น 1 เดือน 
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1.4 ประโยชน์ทีค่าดวา่จะไดร้บั 
 1.4.1 ประโยชนท์างดา้นวชิาการ 
                  1.4.1.1 เพ่ิมเติมและขยายองค์ความรู้และผลการวิจัยที่เก่ียวข้องกับปัจจัยที่มี 
อิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ อันได้แก่ ภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ และคุณค่า
ทางด้านคุณภาพ 
                 1.4.1.2 เพ่ิมเติมและขยายองค์ความรู้และผลการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มี 
อิทธิพลต่อความพึงพอใจ อันได้แก่ ภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ คุณค่าทางด้าน
คุณภาพ และความไว้เนื้อเชื่อใจ 
                 1.4.1.3 เพ่ิมเติมและขยายองค์ความรู้และผลการวิจัยที่เก่ียวข้องกับปัจจัยที่มี 
อิทธิพลต่อการบอกต่อ อันได้แก่ ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความพึงพอใจของลูกค้า 
                 1.4.1.4 เพ่ิมเติมและขยายองค์ความรู้และผลการวิจัยที่เก่ียวข้องกับปัจจัยที่มี 
อิทธิพลต่อการกลับมาซื้อซ้ า อันได้แก่ ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความพึงพอใจของลูกค้า  
 1.4.2 ประโยชนใ์นการน าไปใช้ 
                  1.4.2.1 เป็นแนวทางให้โตคูโตคูยะปรับใช้ภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าทางเศรษฐกิจ 
และคุณค่าทางด้านคุณภาพ เพ่ือส่งผลให้เกิดความไว้เนื้อเชื่อใจ เสริมสร้างความพึงพอใจ อันจะ
น าไปสู่พฤติกรรมการบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าท่ีมากข้ึน 
                  1.4.2.2 เพ่ือเป็นแนวทางให้กับกิจการที่ด าเนินธุรกิจที่คล้ายคลึงกับร้านโตคูโตคูยะ
ปรับใช้ภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าทางเศรษฐกิจ และคุณค่าทางด้านคุณภาพ เพื่อส่งผลให้เกิดความ
ไว้ เนื้อเชื่อใจ เสริมสร้างความพึงพอใจ อันจะน าไปสู่พฤติกรรมการบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ า 
ของลูกค้าท่ีมากขึ้น 

 
1.5 ค านิยามศัพทเ์ฉพาะ 
 1.5.1 ภาพลักษณต์ราสนิค้า (Brand Image) หมายถึง ถ้อยค า สัญลักษณ์ รูปแบบ หรือ 
การผสมผสานรวมกันของสิ่งดังกล่าว เพื่อตั้งใจที่จะแสดงถึงสินค้าหรือบริการที่ท าให้เกิด 
ความแตกต่างจากคู่แข่ง ตราสินค้าท่ีดีต้องมีลักษณะเฉพาะและยากต่อการเลียนแบบจากคู่แข่ง  
จึงจะสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันที่ยั่งยืนให้แก่สินค้าหรือบริการนั้น 
 1.5.2 คุณคา่ทางดา้นเศรษฐกจิ (Value Economic) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้า 
เนื่องจากการรับรู้ถึงต้นทุนค่าใช้จ่ายทั้งระยะสั้น และระยะยาว 
 1.5.3 คุณคา่ทางดา้นคณุภาพ (Value Quality) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจากการวัด
ทัศนคติส่วนบุคคล ซึ่งเป็นผลมาจากด้านบุคลากร และคุณภาพการให้บริการ                                                                                       
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 1.5.4 ความไวเ้นื้อเชื่อใจ (Trust) หมายถึง การสร้างความเชื่อมั่น สร้างความน่าเชื่อถือ และ
แสดงให้เห็นถึงความซื่อสัตย์ โดยแสดงให้ลูกค้าเห็นเมื่อมีการมาใช้บริการ ผู้ให้บริการสามารถที่จะมี
ผลประโยชน์ในระยะยาวต่อบริโภคได้ 
 1.5.5 ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) หมายถึง การตัดสินใจของผู้ใช้บริการว่า
ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ใช้แล้วก่อให้เกิดระดับความพึงพอใจในการบริโภคสินค้าหรือบริการนั้น ๆ 
 1.5.6 การบอกต่อ (Word of mouth) หมายถึง การติดต่อสื่อสารระหว่างผู้บริโภคด้วย
กันเองนับป็นกิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่อยู่ในรูปแบบของการสื่อสารบอกต่อข่าวสารจากบุคคลหนึ่ง
ที่มีอิทธิพลไปยังอีกบุคคลหนึ่ง 
 1.5.7 การกลบัมาซื้อซ้ า (Repurchase) หมายถึง ความพึงพอใจหรือความไม่พึงพอใจต่อ
สินค้าจะมีผลต่อพฤติกรรมที่ตามมา ถ้าลูกค้าเกิดความพึงพอใจจะมีโอกาสอย่างมากที่ลูกค้าจะกลับมา
ซื้อซ้ าอีก 
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บทที ่2 
วรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง 

 
           บทนี้เป็นการน าเสนอแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรของการศึกษา ซึ่ง
ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้น จากเอกสารทางวิชาการ และงานวิจัยจากแหล่งต่าง ๆ โดยแบ่งเนื้อหาของ บท
นี้เป็น 10 ส่วนคือ 
 2.1 แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 
          2.2 แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ 
 2.3 แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าทางด้านคุณภาพ 
 2.4 แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความไว้เนื้อเชื่อใจ 
 2.5 แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจ 
 2.6 แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการบอกต่อ 
   2.7 แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการกลับมาซื้อซ้ า 
   2.8 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.9 สมมุติฐานการวิจัย 
 2.10 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
2.1 แนวคิด และทฤษฎทีี่เกีย่วข้องกบัภาพลักษณต์ราสนิคา้ 
  นยิามและความหมาย 
   Clarke (2003) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า หมายถึง ความสามารถของตราสินค้าที่มี
ภาพลักษณ์โดยเฉพาะ รวมทั้งความหมายเชิงบวก และการพิจารณาที่แตกต่าง 
   ภาพลักษณ์ตราสินค้า หมายถึง การรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์ที่สะท้อนจากตราสินค้า รวมไป
ถึงผลประโยชน์ และทัศนคติโดยรวมของสินค้าที่อยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภค (Keller, 2003) 
   ภาพลักษณ์ตราสินค้า หมายถึง การที่ผู้บริโภคได้เห็นภาพของการน าเสนอขาย (Dobni & 
Zinkhan, 1990)  
   ภาพลักษณ์ตราสินค้า หมายถึง ความคิด ความเชื่อมั่นของผู้บริโภคในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
โดยองค์การมีความซื่อสัตย์ในสายผลิตภัณฑ์ที่น าเสนอให้กับผู้บริโภค (Aaker, 1997 และ Cannon, 
Perreault & McCarthy, 2009) 
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           ประเภทของภาพลกัษณ์ 
           ภาพลักษณ์สามารถจ าแนกได้เป็น 3 ประเภทด้วยกัน Kotler (2000) คือ 
           1. ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ (Product or Service Image) คือ ภาพที่เกิดข้ึนในใจ
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ หรือบริการเพียงประการเดียว แต่ไม่รวมถึงตัวองค์การธุรกิจ  
ซึ่งองค์การธุรกิจหนึ่ง ๆ อาจมีผลิตภัณฑ์หลายชนิด และหลายยี่ห้อจ าหน่ายอยู่ในท้องตลาด 
 2. ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้า
ยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง หรือเครื่องหมายการค้า (Trademark) ใดเครื่องหมายการค้าหนึ่ง แม้สินค้าหลาย
ยี่ห้อจะมาจากบริษัทเดียวกันแต่ก็ไม่จ าเป็นต้องมีภาพลักษณ์เหมือนกัน เนื่องจากภาพลักษณ์ของตรา
สินค้าถือว่า เป็นสิ่งเฉพาะตัว ขึ้นอยู่กับการก าหนดต าแหน่ง (Positioning) ของสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง 
ซึ่งโดยทั่วไปแล้วองค์การธุรกิจมักต้องการให้ตราสินค้าของตนมีความแตกต่าง (Differentiation) จาก
ตราสินค้าอ่ืนๆ 
 3. ภาพลักษณ์ของสถาบัน หรือองค์การ (Institutional Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อองค์การ หรือสถาบัน ซึ่งเน้นเฉพาะภาพของตัวสถาบัน หรือองค์การเพียงส่วนเดียว ไม่
รวมถึงสินค้า หรือบริการที่มีจ าหน่าย ดังนั้นภาพลักษณ์ประเภทนี้จึงเป็นภาพที่สะท้อนถึง 
การบริหารและการด าเนินงานขององค์การทั้งในแง่ระบบบริหารจัดการบุคลากร ความรับผิดชอบต่อ
สังคม และการท าประโยชน์ให้แก่สาธารณะ 
        แนวคดิและทฤษฎี 
     Flanagan (1967) ได้กล่าวว่า ภาพลักษณ์เป็นภาพของบางสิ่งบางอย่าง เช่น ผลิตภัณฑ์  
ตราสินค้า หรือบริษัทที่ปรากฏอยู่ในจิตใจของแต่ละบุคคล ซึ่งอาจเกิดจากประสบการณ์ส่วนบุคคล 
ความรู้สึก ความรู้ หรือข่าวสารที่ได้รับ ดังนั้น อาจกล่าวได้ว่า ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคคิด และ
รู้สึกต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งในที่นี้ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า และองค์การธุรกิจ โดยภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่
ผู้บริโภคได้มาจากการเรียนรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า หรือองค์การธุรกิจนั้น ๆ ดังนั้น ภาพลักษณ์
ของผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า และองค์การธุรกิจมีความส าคัญอย่างยิ่งต่อความส าเร็จขององค์การธุรกิจทั้ง
ในระยะสั้น และระยะยาว ถ้าผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า หรือองค์การธุรกิจใดมีภาพลักษณ์ที่ดีก็จะได้รับ
ความเชื่อถือไว้วางใจ และการสนับสนุนจากผู้บริโภค 
 Kotler & Keller (2009) กล่าวถึง ตรา (Brands) ว่าเป็นค า สัญลักษณ์ การออกแบบ หรือ
ส่วนประสมของสิ่งดังกล่าวเพ่ือระบุถึงสินค้า และบริการของผู้ขายรายใดรายหนึ่ง หรือกลุ่มของผู้ขาย 
เพ่ือแสดงถึงลักษณะที่แตกต่างจากคู่แข่ง  
 Kotler (2000) อธิบายว่า ภาพลักษณ์ (Image) เป็นองค์รวมของความเชื่อ ความคิด และ
ความประทับใจที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งทัศนคติ และการกระท าใด ๆ ที่คนเรามีต่อสิ่งนั้น จะมี
ความเกี่ยวพันกันอย่างสูงกับภาพลักษณ์ของสิ่งนั้น ๆ 
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  ตามท่ี Hsieh, Pan & Setiono (2004, p. 252) ได้กล่าวไว้ว่า “ตราสินค้าที่ประสบ
ความส าเร็จสามารถช่วยให้ผู้บริโภคระบุความต้องการที่ตราสินค้าสามารถตอบสนองได้ และเพ่ือสร้าง
ความแตกต่างให้กับตราสินค้าจากบริษัทคู่แข่ง และเพ่ิมข้ึน ดังนั้นเป็นไปได้ว่า ผู้บริโภคจะซื้อสินค้า
หรือตราสินค้าดังกล่าว" บริษัท หรือผลิตภัณฑ์/บริการของบริษัท ที่สามารถคงภาพลักษณ์ท่ีดีได้อย่าง
ต่อเนื่องในสายตาของลูกค้า ย่อมจะยืนอยู่บนต าแหน่งที่ดีกว่าในตลาด มีความได้เปรียบในการแข่งขัน
อย่างยั่งยืน และสามารถเพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาด หรือความสามารถในการตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้า (Park, Jaworski & MacInnis, 1986) นอกจากนี้ จากการส ารวจวิจัยหลายครั้งได้รับการ
ยืนยันว่า ภาพลักษณ์ที่ดี (เช่น ตราสินค้า ร้านค้า/สถานที่จัดจ าหน่าย) จะน าไปสู่การสร้างความ
จงรักภักดีต่อแบรนด์ หรือตราสินค้า (Koo, 2003; Kandampully & Suhartanto, 2000 และ 
Nguyen & LeBlanc, 1998) คุณค่าของตราสินค้า (Faircloth, Capella & Alford, 2001; Biel, 
1992; Aaker, 1991 และ Keller, 1993) พฤติกรรมการเลือกซ้ือ (Hsiehet, et al., 2004) และ
ความสามารถในการตอบสนองความต้องการของลูกค้า (Roth, 1995) 
 Reynolds (1965, p. 69) กล่าวว่า การสร้างภาพลักษณ์เป็นการพัฒนาความคิดที่เกิดขึ้นใน
ใจบนพื้นฐานของความประทับใจจากข้อมูลที่มีอยู่มากมาย  โดยเป็นการพัฒนาความคิดผ่าน
กระบวนการที่สร้างสรรค์ ซึ่งภายในกระบวนการดังกล่าว ความประทับใจที่ได้ถูกเลือกมานั้นจะถูก
น ามาขัดเกลา เสริมแต่ง และล าดับอย่างประณีต Kotler (2001, p. 273) ได้ให้ค านิยามเกี่ยวกับ
ภาพลักษณ์ไว้ว่า เป็นความเชื่อ ความคิด และความประทับใจของบุคคลนั้นที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ในทาง
ตรงกันข้าม Keller (1993, p. 3) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ของตราสินค้าได้รับการพิจารณาให้เป็น "ชุด
ของการรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้าที่เกิดจากความพยายามในการเชื่อมโยงของตราสินค้า ในกระบวนการ
รับรู้ของผู้บริโภค" ส่วน Aaker (1991) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า เป็น "การเชื่อมโยงของตรา
สินค้า โดยปกติแล้วถูกเชื่อมโยงให้เกิดในลักษณะที่มีความหมายบางอย่าง" อย่างไรก็ตาม ภาพลักษณ์
ตราสินค้านั้นถูกก าหนดไว้เป็น "กลุ่มของคุณลักษณะ และการเชื่อมโยงผู้บริโภคไปสู่ตราสินค้า" (Biel, 
1992) 
  ภาพลักษณ์ตราสินค้าได้รับแนวความคิด และมีการปฏิบัติที่หลากหลาย (Reynolds & 
Gutman, 1984 และ Faircloth, et al., 2001) ถูกวัดอยู่บนพื้นฐานของคุณลักษณะต่าง ๆ (Koo, 
2003 และ Kandampully & Suhartanto, 2000)  สิทธิประโยชน์ที่ได้รับ และคุณค่าจาก
ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Hsieh, et al., 2004; Roth, 1995 และ Bhat & Reddy, 1998) หรือ
ประโยชน์ใช้สอย (Malhotra, 1981) ความแพร่หลายของตราสินค้า (Faircloth, et al., 2001) การ
วัดภาพลักษณ์ตราสินค้าบนพ้ืนฐานของค านิยามนั้นสามารช่วยนักการตลาดในการระบุจุดแข็ง และ
จุดอ่อนของภาพลักษณ์ตราสินค้าของตนได้เหมือนกับการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ หรือ
บริการของพวกเขา รวมไปถึงความหมายของสัญลักษณ์ที่เชื่อมโยงกับผู้บริโภค คุณลักษณะเฉพาะของ
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ผลิตภัณฑ์ หรือการบริการ (Padgett & Allen, 1997) ถูกมองว่า เป็นตัวแทนของตราสินค้าในใจของ
ผู้บริโภคท่ีมีการเชื่อมโยงกับการเสนอขาย (Dobni & Zinkhan, 1990) 
 โดยรวมแล้ว ภาพลักษณ์ตราสินค้าสามารถสร้างคุณค่าในรูปแบบของการช่วยลูกค้าในการ
ประมวลผลข้อมูล แยกความแตกต่างระหว่างการสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า ให้เหตุผลที่จะต้องซื้อ ให้
ความรู้สึกในทางบวก และเป็นพื้นฐานส าหรับการขยายสร้างภาพลักษณ์ (Aaker, 1991) และรักษา
ภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่เป็นส่วนหนึ่งที่ส าคัญของแผนการตลาดของบริษัท (Roth, 1995) และกล
ยุทธ์การสร้างตราสินค้า (Keller, 1993 และ Aaker, 1991) ดังนั้นจึงเป็นสิ่งส าคัญเป็นอย่างมากใน
การท าความเข้าใจพัฒนาการของการสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า และผลที่เกิดขึ้นตามมา เช่น ความ
พึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้า 
 Srivastava, Fahey & Christensen (2001) พบว่า ภาพลกัษณ์ตราสินค้าเป็นการตลาดที่มี
ความสัมพันธ์กันทั้งภายนอกและภายในโดยมีความสัมพันธ์กับผู้ใช้ตราสินค้าในเวลาเดียวกัน โดย
การศึกษาจากนักวิจัยหรือผู้ปฏิบัติงานด้านการตลาดแนะน าว่าความไว้เนื้อเชื่อใจเป็นปัจจัยส าคัญใน
การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและตราสินค้า (Morgan & Hunt, 1994)  
Hsieh, Pan and Setiono (2004) พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีประสบความส าเร็จจะช่วยให้
ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจต่อตราสินค้า และสามารถสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง ท าให้เพิ่มโอกาสที่
ผู้บริโภคจะซื้อสินค้า 
 
2.2 แนวคิด และทฤษฎทีี่เกีย่วข้องกบัคณุคา่ทางด้านเศรษฐกิจ 
 นยิามและความหมาย 
 คุณค่าที่รับรู้ หมายถึง ความแตกต่างระหว่างคุณค่าที่ผู้บริโภคได้รับจากการเป็นเจ้าของ และ
การใช้สินค้า หรือบริการ เมื่อเปรียบเทียบกับต้นทุนที่เกี่ยวข้องทั้งหมดในการได้เป็นเจ้าของสินค้า 
ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าจากองค์การที่น าเสนอคุณค่าสูงสุดที่สามารถรับรู้ได้ คุณค่าท่ีผู้บริโภครับรู้ 
(Customer Perceived Value: CPV) หรือคุณค่าท่ีได้รับ หมายถึง คุณค่าที่เกิดจากผลต่างระหว่าง
ผลประโยชน์โดยรวมของคุณค่าท้ังหมด (Total Customer Value) กับต้นทุนทั้งหมด (Total 
Customer Cost) หมายถึง คุณค่าที่เป็นผลประโยชน์โดยรวมทั้งหมดที่ลูกค้าคาดหวังจาก 
การใช้สินค้า และบริการนั้น ไม่ว่า จะเป็นคุณค่าเชิงเศรษฐกิจ เชิงหน้าที่ และคุณค่าเชิงจิตวิทยา  
ส่วนต้นทุนทั้งหมดที่ลูกค้าจ่ายไป (Total Customer Cost) หมายถึง ต้นทุนที่ลูกค้าคาดว่าจะต้อง
จ่ายเพื่อให้ได้มาซึ่งสินค้า และบริการนั้น ไม่ว่าจะเป็นต้นทุนในการเสาะหาข้อมูลเพื่อการประเมิน 
ต้นทุนของการได้มาของสินค้าต้นทุนในการใช้สินค้าตลอดจนการก าจัดซากสินค้า (Kotler & Keller, 
2006) 
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 คุณค่าที่รับรู้คือ ผลประโยชน์ที่ผู้บริโภคได้รับเมื่อเทียบกับต้นทุนทั้งหมด ซึ่งรวมทั้งต้นทุนอ่ืน
ที่เป็นองค์ประกอบของการซื้อที่ผู้บริโภคต้องจ่ายเพ่ิม มีหลักฐานทางการศึกษาการค้นพบคือ ผู้บริโภค
ที่รับรู้ว่า ได้รับคุณค่าเม่ือต้องจ่ายเงินออกไปนั้นจะมีความรู้สึกพึงพอใจมากกว่าผู้บริโภคท่ีไม่รับรู้ว่า 
ได้รับคุณค่าเม่ือต้องจ่ายเงินออกไป ดังนั้นคุณค่าที่รับรู้อาจเป็นในแง่มุมที่ผู้บริโภคเหมารวม (Bundle) 
ว่าเป็นคุณค่าที่เทียบกับการน าเสนอการบริการของคู่แข่งขัน ซึ่งสามารถวัดได้จากการให้ผู้บริโภค
ประเมินระดับคุณค่าโดยรวมถึงสิ่งที่ตนได้รับ (Bourdeau, 2005, p. 27; Woodruff, 1997; 
Holbrook, 1994 และ Zeithaml, 1988) 
 กล่าวโดยสรุป คุณค่าท่ีผู้บริโภครับรู้ หมายถึง ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีค านึงถึงคุณค่าจาก
การเปรียบเทียบผลประโยชน์ที่คาดหวังไว้โดยรวมกับต้นทุนทั้งหมดที่ต้องจ่ายไป เพ่ือให้ได้มาซึ่งสินค้า
และบริการ 
 แนวคดิและทฤษฎี 
 Zeithaml (1988) กล่าวว่า สมมติฐานซึ่งเป็นที่มาของผลกระทบต่อคุณค่า การบริการที่รับรู้ 
(Perceived Service Value) คือ ความตั้งใจซือ้ และพฤติกรรมคุณค่าที่รับรู้เกิดจากการส ารวจโดยให้
ผู้บริโภคประเมินโดยรวมต่ออรรถประโยชน์ของสินค้า และบริการบนพื้นฐานของการรับรู้ระหว่างสิ่งที่
ให้กับสิ่งที่ได้รับ กรอบแนวคิดนี้ได้กล่าวอ้างว่า ผู้บริโภคจะมีสติระลึกได้ว่าการให้กับการรับ (Give-
versus-get) จะเกดิเป็นคุณค่าแห่งการรับรู้ ส่วนคุณค่าการบริการมีความแตกต่างกันระหว่าง
ประโยชน์ โดยการเปรียบเทียบผลประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้ และต้นทุนทั้งในรูปตัวเงิน และไม่ใช่ตัว
เงิน โครงสร้างของกรอบแนวคิดดังกล่าวนี้ได้กลายเป็นหนึ่งในจ านวนผลการศึกษาเรื่องคุณค่าที่รับรู้มี
ความน่าเชื่อถือในเชิงประจักษ์ (Bolton & Drew, 1991; Cronin, Brady, Brand, Hightower & 
Shemwell, 1997 และ Ennew & Binks, 1996) 
 การระบุเชิงปริมาณท่ีเชื่อมโยงระหว่างคุณค่า และพฤติกรรมด้านความตั้งใจซื้อเป็น 
ชนวนเหตุสุดท้ายที่ท าให้เกิดพฤติกรรมเชิงผลได้ในการบริการ โดยเฉพาะในเรื่องการมีส่วนร่วม 
ในการปกป้อง ซึ่งการเปรียบเทียบโดยรวมขององค์ประกอบด้านผลิตภัณฑ์ หรือบริการกับ
องค์ประกอบด้านคุณค่าที่สรรค์สร้างออกมา (Bolton & Drew, 1991) 
 ในตอนแรกผู้บริโภคจะใช้ความรู้สึกเกี่ยวกับองค์ประกอบด้านสินค้า หรือบริการมาตัดสิน
รูปแบบ ความสามารถของสินค้าท่ีตนเองชื่นชอบ (Guttman, 1982) 
 การประเมินคุณค่าภายใต้องค์ประกอบด้านสถานการณ์ของความเสียสละ และภายใต้
ขอบเขตท่ีลูกค้าจะอ้างอิงไปถึงได้ ดังนั้นเป้าหมายสุดท้ายของการสรรค์สร้างคุณค่าท่ีผู้บริโภครับรู้คือ 
ความเชื่อมโยงโดยตรงซึ่งเป็นผลมาจากองค์ประกอบที่เกิดจากประสบการณ์ที่ได้จากการซื้อนั่นเอง ซ่ึง
การประเมินจะเกิดจากการให้ลูกค้าเปรียบเทียบความคุ้มค่าของการได้รับบริการกับจ านวนเงินที่ต้อง
จ่ายออกไป การสร้างคุณค่าเมื่อเทียบกับเงินที่ต้องจ่ายไป การไตร่ตรองมาแล้วว่าเป็นการตัดสินใจที่



11 

 
 

ถูกต้องที่สุดที่ได้ใช้บริการรวมทั้งการคิดว่าคุณค่าท้ังหมดที่ได้รับจากผู้ให้บริการนั้นมีความยอดเยี่ยม
ที่สุด (Bourdeau, 2005) 
   องค์ประกอบของคุณค่าที่รับรู้ ซึ่งลูกค้ามีทัศนคติ หรือความรู้สึกต่อสินค้า หรือบริการ 
ภายหลังการซื้อไปแล้ว ได้แก่ การรับรู้เกี่ยวกับราคา คุณภาพ ปริมาณ ประโยชน์ และการอุทิศ 
เสียสละ (Sacrifices) (Bolton & Drew, 1991; Cronin, et al., 1997 และ Ennew & Binks, 
1996) 
 ความหมายคุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ เกิดจากการที่ซื้อสินค้าหรือบริการโดยมีการบวกค่าใช้จ่าย
ทางการตลาดเข้าไปด้วย เป็นการประเมินโดยภาพรวมของอรรถประโยชน์ของสินค้า 
หรือบริการที่ผู้บริโภคจะได้รับ (Zeithaml, 1988)  
 กล่าวโดยสรุป การวัดองค์ประกอบของคุณค่าที่รับรู้คือ การวัดการมีสติที่ระลึกได้ถึง 
คุณประโยชน์ของสินค้า หรือบริการที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อ โดยใช้ความรู้สึกที่มีต่อสินค้า
หรือบริการภายหลังการซื้อ โดยให้ผู้บริโภคเปรียบเทียบความคุ้มค่าของการได้รับบริการกับจ านวน
เงินที่ต้องจ่ายออกไป การสร้างคุณค่าเมื่อเทียบกับเงินท่ีต้องจ่ายไป การไตร่ตรองมาแล้วว่าเป็นการ
ตัดสินใจที่ถูกต้องที่สุดที่ได้ใช้บริการ รวมทั้งการคิดว่าคุณค่าทั้งหมดท่ีได้รับจากผู้ให้บริการรายนั้น ๆ มี
ความยอดเยี่ยมที่สุด 
 
2.3 แนวคิด และทฤษฎทีี่เกีย่วข้องกบัคณุคา่ทางด้านคุณภาพ 
 นยิามและความหมาย 
 คุณภาพคือ ค่านิยมที่ใช้ในการตัดสินสิ่งใดๆ (Zeithaml, 1988) คุณภาพ และความพึงพอใจ
สามารถใช้แทนกันได้ แม้จะใกล้เคียงกัน แต่คุณภาพ และความพึงพอใจมีองค์ประกอบที่แตกต่างกัน 
(Lacobucci, Ostrom & Grayson, 1995) 
 คุณภาพของสินค้า หมายถึง องค์ประกอบทั้ง 8 ด้านดังต่อไปนี้ (1) ประสิทธิภาพการท างาน 
(2) รูปแบบการใช้สอย (3) ความน่าเชื่อถือ (4) ความสอดคล้องกัน (5) ความทนทาน    
(6) ความสามารถในการให้บริการ (7) สุนทรียศาสตร์ และ (8) การรับรู้ด้านคุณภาพ ในมิติด้านต่างๆ 
ดังกล่าวนั้นยังรวมถึงปัญหาต่าง ๆ ที่เผชิญกับสิ่งที่ถูกมอบให้แก่ลูกค้า (คุณภาพเชิงเทคนิค) และ
วิธีการส่งมอบ (คุณภาพเชิงความสามารถในการท างาน) (Berry, Zeithaml & Parasuraman, 1985)  
 การรับรู้ด้านคุณภาพคือ การตัดสินของลูกค้าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ หรือบริการโดยทั่ว ๆ ไปว่ามี
ความเป็นเลิศ หรือความยอดเยี่ยมโดยรวมเป็นอย่างไร (Zeithaml, 1988) ลูกค้าท่ีรู้สึกพึงพอใจจะ
รับรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ หรือบริการเมื่อพวกเขาได้รับสิ่งที่ต้องการจากผลิตภัณฑ์ หรือบริการใน
ระดับท่ีเท่ากับความคาดหวัง หรือเหนือความคาดหวัง กลุ่มลูกค้าเหล่านี้มีแนวโน้มที่จะใช้สินค้า หรือ
บริการต่อไป และอาจจะบอกต่อแบบปากต่อปากไปยังผู้อ่ืนอีกด้วย (Kordupleski, Rust & Zahorik, 
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1993 และ Spreng, MacKenzie & Olshavsky, 1996) มีนักวิจัยมากมายได้ให้ค านิยามของการรับรู้
ด้านคุณภาพว่า เป็นทัศนคติอย่างหนึ่ง (Bitner, 1990 และ Parasuraman, Zeithaml & Berry, 
1988) 
 แนวคดิและทฤษฎี 
 คุณภาพสามารถใช้ก าหนดเป็นความยอดเยี่ยม หรือความเป็นเลิศ (Zeithaml, 1988) 
องค์ประกอบของความพึงพอใจของส่วนนี้ ไม่ว่าจะเป็น การรับรู้ด้านคุณภาพ คุณภาพของการบริการ 
จะถูกประเมินไปพร้อม ๆ กับความพึงพอใจของลูกค้า (Gotlieb, Grewal & Brown, 1994; Ittner & 
Larcker, 1996 และ Cronin & Taylor, 1992) คุณภาพสามารถแบ่งออกเป็นหลายประเภทด้วยกัน 
ไม่ว่าจะเป็นคุณภาพของสินค้า คุณภาพของการบริการ วัตถุประสงค์คุณภาพ และการรับรู้ด้าน
คุณภาพ ราคาของสินค้า และส่วนแบ่งทางการตลาดจะถูกส ารวจไปพร้อมๆ กันด้วย สุดท้าย
ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพ และความพึงพอใจจะถูกประเมิน 
 คุณภาพของบริการ เป็นการเปรียบเทียบของลูกค้าระหว่างความคาดหวังของผู้บริโภค และ 
ประสิทธิภาพของการบริการ (Gronroos, 1982; Lewis & Booms, 1983 และ Parasuraman, 
Zeithaml & Berry, 1985, 1986) คุณภาพของบริการให้ความส าคัญไปกับการรับรู้ที่เพ่ิมมากขึ้น 
โดยมุ่งหวังให้เป็นการประเมินค่าท่ีมีขอบเขตไปทั่วโลก (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1994) 
มีค าจ ากัดความเกี่ยวกับความแตกต่างของความพึงพอใจของลูกค้า และคุณภาพของการบริการ ซึ่ง
สอดคล้องกับความสัมพันธ์อย่างง่ายของความพึงพอใจของลูกค้า และคุณภาพของการบริการ 
(Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1994) ลูกค้าจะใช้มิติของการให้บริการอย่างกว้าง ๆ 5 มิติใน
การตัดสินคุณภาพของการให้บริการ อันได้แก่ สิ่งที่สัมผัสได้ ความเชื่อถือไว้วางใจ ความรวดเร็วใน
การตอบสนอง การรับประกัน และความเห็นอกเห็นใจ (Berry, Parasuraman & Zeithaml, 1994 
และ Berry, Zeithaml & Parasuraman, 1990) 
 เมื่อลูกค้าท าการประเมินคุณภาพของผลิตภัณฑ์ หรือบริการ จะท าการเปรียบเทียบกับความ
คาดหวัง ดังนั้นการรับรู้ด้านคุณภาพคือ ความคิดของลูกค้า (Schneider & Bowen, 1995) และ
ลูกค้าจะกลายเป็นผู้ตัดสินด้านคุณภาพที่มีอิทธิพลมากท่ีสุด (Kordupleski, Rust & Zahorik, 1993)  
 ลูกค้าจะเข้าถึงคุณภาพโดยท าการเปรียบเทียบกับสิ่งที่คาดหวัง หรือต้องการกับสิ่งที่ได้รับใน
ความเป็นจริง (Berry, Parasuraman, & Zeithaml, 1988; Zeithaml, 1988 และ Zeithaml, 
Berry & Parasuraman, 1993) จากความคิดเห็นของลูกค้า คุณภาพเกี่ยวข้องกับความต้องการ 
ความพึงพอใจ และพฤติกรรมการซื้อ (Kordupleski, Rust & Zahorik, 1993)  
 ในด้านสินค้า คุณภาพข้ึนอยู่กับประสบการณ์ของลูกค้า คุณสมบัติ คุณลักษณะทางกายภาพ 
และประโยชน์ใช้สอยของสินค้า (Schneider & Bowen, 1995) กล่าวโดยสรุป การส่งผ่านคุณภาพ
ผ่านทางสินค้าเป็นสิ่งที่ยากของนักวิจัย และนักการจัดการในการวิเคราะห์ เนื่องจากการมีความ
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แตกต่างกันไปในแต่ละสินค้า ยกตัวอย่างเช่น ความหนามีความเก่ียวข้องกับความมีคุณภาพสูงในน้ า
มะเขือเทศค้ันสด แต่ไม่ใช่รสชาติที่อยู่ในเครื่องดื่มของเด็ก ซึ่งจัดว่าเป็นเครื่องดื่มเหมือนกัน คุณภาพ
ของสินค้าจะแตกต่างกันไปอันเนื่องมาจากลักษณะทางกายภาพของสินค้า (Zeithaml, 1988) 
 คุณภาพอาจแตกต่างกันไปเนื่องจากลักษณะทางกายภาพอ่ืน ๆ ซึ่งไม่มีในสินค้าดังกล่าว แต่
อาจเป็นสิ่งที่มีอยู่ภายนอก และกระทบ หรือเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ 
 การรับรู้ถึงคุณภาพนั้น ผู้บริโภคจะประเมินถึงคุณภาพของสินค้า หรือบริการโดยการน ามา
เปรียบเทียบถึงความต้องการ หรือความคาดหวังที่ได้รับก่อน และหลังจากซื้อสินค้า หรือใช้บริการไป
แล้ว (Zeithaml, 1988) 
 Bitner (1990) กล่าวว่า นักวิจัยทั่วไปยอมรับว่า การสร้างคุณภาพในการให้บริการที่ดีนั้นเป็น
สิ่งที่ส าคัญในการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า และความพึงพอใจของลูกค้าก็มีแนวโน้มที่จะเปลี่ยน 
เป็นความจงรักภักดีต่อสินค้าหรือบริการนั้น 
 การรับรู้ในคุณภาพของสินค้า หรือบริการ เป็นปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อการสร้างความไว้วางใจ 
และความพอใจของลูกค้า นอกจากนี้ ความไว้เนื้อเชื่อใจยังเกิดข้ึนได้จากการรับรู้ถึงผลประโยชน์ที่
ลูกค้าจะได้รับ และนักวิจัยยังสรุปว่า ชื่อเสียงของตราสินค้ายังเป็นที่มาของการเกิดความไว้วางใจ (Ba, 
2001) 
 Richard, Loury & David (2013) ท าการวิจัยเรื่อง ผลกระทบของคุณภาพสินค้า การรับรู้
ความคุ้มค่า ความไว้วางใจ และความตั้งใจของนักศึกษาที่จะซื้อ Gadgets อิเล็กทรอนิกส์ โดยมีการ
รับรู้ความคุณค่าเป็นตัวแปรคั่นกลาง ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ความคุณค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความไว้เนื้อเชื่อใจ 
 Han & Hyun (2014) ท าการศึกษาเรื่อง ผลกระทบจากคุณภาพและความไว้วางใจในการ
รักษาลูกค้าในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวเชิงการแพทย์ ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
            
2.4 แนวคิด และทฤษฎทีี่เกีย่วข้องกบัความไวเ้นื้อเชื่อใจ 
  นยิามและความหมาย 
 ความไว้เนื้อเชื่อใจคือ รากฐานที่ส าคัญในการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวทางธุรกิจ และ
ความเชื่อมั่นของผู้บริโภค (Doney & Cannon, 1997; Giffin, 1967 และ Mcknight & Chervany, 
2002) 
 ความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้บริโภคคือ ความเชื่อของผู้บริโภคท่ีว่าผลิตภัณฑ์ หรือบริการของผู้
ให้บริการสามารถที่จะมีผลประโยชน์ในระยะยาวต่อผู้บริโภค (Crosby, Evans & Cowles, 1990) 
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 ความไว้เนื้อเชื่อใจ หมายถึง การสร้างความเชื่อมั่น การสร้างความน่าเชื่อถือ และแสดงให้
เห็นถึงความซื่อสัตย์ โดยแสดงให้ลูกค้าเห็นเมื่อมีการมาใช้บริการ (Morgan & Hunt, 1994 และ 
Wong & Sohal, 2002) 
 ความไว้เนื้อเชื่อใจ หมายถึง การรักษาความสัมพันธ์ของผู้ให้บริการกับลูกค้า ถือได้ว่าเป็น
กุญแจส าคัญที่ช่วยให้เกิดความพึงพอใจ (Chiu, Hsu, Lai & Chang, 2012 และ Han & Hyun, 
2013)  
 แนวคดิและทฤษฎี  
 ความไว้เนื้อเชื่อใจ เป็นสิ่งจ าเป็นมากส าหรับการตลาดบริการในการที่จะรักษา และสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีระหว่างลูกค้า และผู้ให้บริการ เนื่องจากลูกค้ามักจะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ก่อนที่พวกเขาจะได้สัมผัสกับการรับบริการจริง (Berry & Parasuraman, 1991) 
 เมื่อลูกค้าเกิดความพึงพอใจ หรือสิ่งที่ลูกค้าได้รับจากใช้สินค้า หรือบริการนั้นเกินความ
คาดหวังของลูกค้าตามท่ีตั้งไว้ ก็จะสามารถเพ่ิมความแข็งแกร่งในความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการ และ
ท าให้เกิดความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าตามมา (Ganesan, 1994) 
 อีกหนึ่งปัจจัยที่ส าคัญท่ีบ่งชี้ ความตั้งใจในการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารของผู้บริโภคกับผู้อ่ืน
นั้น หมายถึง ความไว้เนื้อเชื่อใจ (Ridings, Gefen & Arinze, 2002) 
 ความไว้เนื้อเชื่อใจ เปรียบเสมือนการเล่นการพนันที่ไม่จ าเป็นต้องมีเรื่องเงินเข้ามาเกี่ยวข้อง
ส่วนหนึ่งของผลตอบแทน หรือค่าใช้จ่ายของผู้บริโภคนั้น อาจมาจากปฏิกิริยาทางด้านอารมณ์ หรือ
ความรู้สึกท่ีน ามาใช้ตัดสินใจ เพ่ือก่อให้เกิดความไว้เนื้อเชื่อใจ (Bell, 1985 และ Loomes & 
Sugden, 1986)  
 ทฤษฎีความไว้เนื้อเชื่อใจชี้ให้เห็นว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจเป็นกระบวนการที่ต้องอาศัย
ความสัมพันธ์ ความคล้ายคลึงกัน โดยมีความสัมพันธ์ภายใน และภายนอกระหว่างแหล่งที่มา และ
เป้าหมาย (Stewart, 2003) 
 ความไว้เนื้อเชื่อใจถูกสร้างขึ้นมาจากความน่าเชื่อถือ และความซื่อสัตย์สุจริต และความไว้เนื้อ
เชื่อใจสามารถสร้างความผูกพันที่ส าคัญระหว่างตราสินค้าได้ท าให้เกิดปัจจัยของความจงรักภักดีต่อ
ตราสินค้า (Moorman, Deshapande & Zaltman, 1992) 
 ความไว้เนื้อเชื่อใจ ของลูกค้าถือเป็นองค์ประกอบส าคัญที่สุดส าหรับความส าเร็จของอี
คอมเมิร์ซ หรือการท าธุรกรรมออนไลน์ (Grabner & Kaluscha, 2003) 
 การศึกษาเหล่านี้มีแหล่งที่มาที่แตกต่างกันของความไว้เนื้อเชื่อใจ และมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความพึงพอใจ ยกตัวอย่างเช่น การสร้างความไว้เนื้อเชื่อใจขึ้นอยู่กับค าพูดจากปากบวกกับการโฆษณา
ประเภทต่างๆ มีอิทธิพลเชิงบวกเก่ียวกับในการตัดสินใจ ดังนั้นความไว้เนื้อเชื่อใจต่อองค์การจะสร้าง
ทัศนคติที่ดีต่อองค์การ และท าให้เกิดความพึงพอใจเพ่ิมข้ึน (Chiou & Pan, 2009) 
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 ในสภาพแวดล้อมที่คนเกิดความไว้วางใจผู้อื่น ท าให้มีแนวโน้มในการที่จะช่วยเหลือผู้อื่น และ
ท ากิจกรรมร่วมกัน อีกท้ังยังมีความกระตือรือร้นในการที่จะแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารระหว่างกัน หรือ
บอกต่อไปยังผู้อื่น (Jarvenpaa, Knoll & Lidner, 1998) 
  เมื่อลูกค้าเกิดความไว้เนื้อเชื่อใจแล้ว ย่อมท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจตามมา (Chaudhuri 
& Holbrook, 2001) 
  ความไว้เนื้อเชื่อใจมีความส าคัญเป็นอย่างยิ่งต่อการเกิดความพึงพอใจ (Berry, 2000)  
 Garbarino & Johnson (1999) ท าการวิจัยพบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความมุ่งมั่นมี
อิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ าในอนาคตของผู้บริโภค  
 Selnes (1998) ท าการวิจัยพบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อแรงจูงใจในการ
กลับมาใช้บริการซ้ า ซึ่งมีการพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อ และผู้ขายให้ได้รับประโยชน์ร่วมกัน           
 Martínez & Rodríguez (2013) ท าการวิจัยเรื่อง ความไว้วางใจ และความพึงพอใจของ
ลูกค้าท่ีมีผลต่อบริษัท โดยมีความไว้เนื้อเชื่อใจเป็นตัวแปลคั่นกลาง ผลการวิจัยพบว่า ความไว้เนื้อเชื่อ
ใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 
 Kim, et al. (2009) ท าการวิจัยเรื่อง อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ ความพึงพอใจ ความไว้เนื้อ
เชื่อใจที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าโรงแรมหรู ในประเทศเกาหลี 
ผลการวิจัยพบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ า
ของลูกค้า 
 Lien & Cao (2014) ท าการวิจัยเรื่อง อิทธิพลของแรงจูงใจ ที่มีต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ทัศนคติ 
และการบอกต่อของผู้ใช้งาน WeChat ในประเทศจีน ผลการวิจัยพบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพล
ทางบวกต่อการบอกต่อ 
 
2.5 แนวคิด และทฤษฎทีี่เกีย่วข้องกบัความพงึพอใจ 
 นยิามและความหมาย 
 Morse (1958) กล่าวว่า ความพึงพอใจคือ สภาพจิตที่ปราศจากความเครียด ทั้งนี้เนื่องจาก
ธรรมชาติของมนุษย์ที่มีความต้องการ เมื่อความต้องการนั้นได้รับการตอบสนองทั้งหมด หรือบางส่วน
ความเครียดก็จะลดน้อยลงความพึงพอใจก็จะเกิดขึ้น และในทางกลับกัน ถ้าความต้องการนั้นไม่ได้รับ
การตอบสนอง ความเครียด และความไม่พึงพอใจก็จะเกิดข้ึน 
 Oliver (1997) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้าเปรียบเสมือนการตัดสินใจของลูกค้าว่า
ผลิตภัณฑ์ หรือบริการที่ใช้แล้วก่อให้เกิดระดับความปิติยินดีในการบริโภคสินค้าหรือบริการนั้น ๆ 
  Kotler (2000) ให้ความหมายว่า ความพึงพอใจคือ ระดับความรู้สึกของบุคคลที่เป็นผลจาก
การเปรียบเทียบการท างานของข้อเสนอตามท่ีเห็น หรือเข้าใจกับความคาดหวังของบุคคล ดังนั้น
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ระดับความพึงพอใจจึงเป็นฟังก์ชั่นความแตกต่างระหว่างการท างานที่มองเห็น หรือเข้าใจ และ
คาดหวัง ระดับความพึงพอใจสามารถแบ่งอย่างกว้าง ๆ เป็น 3 ระดับด้วยกัน และลูกค้ารายใดราย
หนึ่งอาจมีประสบการณ์อย่างใดอย่างหนึ่งใน 3 ระดับนี้ กล่าวคือ หากการท างานของข้อเสนอไม่ตรง
กับความคาดหวัง ลูกค้าย่อมเกิดความไม่พอใจ หากการปฏิบัติงานตรงกับความคาดหวัง ลูกค้าย่อม
พอใจแต่ถ้าเกินความคาดหวังลูกค้ายิ่งพอใจมากขึ้น  
  Shelly (1975, p. 252) กล่าวว่า ความพึงพอใจคือ ทฤษฎีว่าด้วยความรู้สึก 2 แบบของ
มนุษย์คือ ความรู้สึกทางบวก และความรู้สึกทางลบ ซึ่งความรู้สึกทางบวกเป็นความรู้สึกที่เกิดขึ้นแล้ว
จะท าให้เกิดความสุข ส่วนความรู้สึกทางลบ เป็นความรู้สึกที่เกิดขึ้นแล้ว จะไม่มีความสบายใจ 
ความรู้สึกท้ังสองแบบนี้มีความสัมพันธ์กันอย่างสลับซับซ้อน ระบบความสัมพันธ์ของความรู้สึกทั้งสอง
เรียกว่า ระบบความพึงพอใจ ซึ่งความพึงพอใจจะเกิดขึ้น เมื่อความรู้สึกทางบวกมากกว่าทางลบ สิ่งที่
ท าให้เกิดความรู้สึก ความคิดเห็นหรือความพึงพอใจของมนุษย์ ได้แก่ ทรัพยากร (Resource) หรือสิ่ง
เร้า (Stimulus) การวิเคราะห์ระบบความพึงพอใจคือ การศึกษาทรัพยากร หรือสิ่งเร้าแบบใดที่
ต้องการ แล้วท าให้เกิดความพึงพอใจแก่มนุษย์ 
 Wolman (1973, p. 384) ให้ความหมายความพึงพอใจว่า หมายถึง ความรู้สึกท่ีมีความสุข
เมื่อได้รับผลส าเร็จตามความมุ่งหมาย ตามความต้องการ หรือแรงจูงใจ สรุปได้ว่า ความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการ (Customer Satisfaction) หมายถึง ความรู้สึก หรือทัศนคติของผู้รับบริการที่มีต่อสิ่งใด
สิ่งหนึ่งในด้านบวก ซึ่งจะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อได้รับการตอบสนองตามสิ่งที่คาดหวัง หรือสูงกว่าที่คาดหวัง 
สามารถตอบสนองความต้องการแก่ผู้รับบริการนั้นได้ แต่ความพึงพอใจของแต่ละบุคคลย่อมมีความ
แตกต่างกันข้ึนอยู่กับค่านิยม และประสบการณ์ของแต่ละบุคคลที่ได้รับ 
 แนวคดิและทฤษฎี 
 Sheth, Mittal & Newman (1999) กล่าวว่า การท าความเข้าใจความพึงพอใจของลูกค้า
สามารถแยกเป็น 2 ประเด็นคือ ความพึงพอใจ และความไม่พึงพอใจ ซึ่งขึ้นอยู่กับประสบการณ์ที่
ได้รับจากองค์ประกอบต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับสินค้า หรือบริการ ความพึงพอใจ และไม่พึงพอใจนี้ 
สามารถอธิบายด้วยลักษณะโดยรวมเพ่ือใช้สรุปความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อสินค้า หรือบริการ 
ได้ มีผู้ศึกษาทางพฤติกรรมลูกค้าพบว่า ความพึงพอใจไม่ขึ้นอยู่กับการเปรียบเทียบขีดความสามารถ
ของสินค้า หรือบริการกับสิ่งที่คาดหวังไว้เสมอไป กล่าวคือ ถ้าประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ
ของผู้บริโภคนั้น เต็มไปด้วยความคาดหวังก่อนการซื้อแล้วความพึงพอใจจะเกิดข้ึนตามมา แต่หากไม่
พบความคาดหวังก่อนการซื้อเลยย่อมไม่เกิดความพึงพอใจ 
 Vroom (1964) กล่าวไว้ว่า ทัศนคติและความพึงพอใจในสิ่งหนึ่งสามารถใช้แทนกันได้ เพราะ
ทั้งสองค านี้จะหมายถึง ผลที่ได้จากการที่บุคคลเข้าไปมีส่วนร่วมในสิ่งนั้น ทัศนคติด้านบวกจะแสดงให้
เห็นสภาพความพึงพอใจในสิ่งนั้น และทัศนคติด้านลบจะแสดงให้เห็นสภาพ 
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ความไม่พึงพอใจนั้นเอง นิยามนี้เรียกว่า ทฤษฎี V. I. E. เนื่องจากมีองค์ประกอบทฤษฎีที่ส าคัญคือ 
 V  มากจากค าว่า “Valence” หมายถึง ความพึงพอใจ 
 I  มาจากค าว่า “Instrumentality” หมายถึง สื่อ เครื่องมือ วิถีน าไปสู่ความพึงพอใจ 
 E มาจากค าว่า “Expectancy” หมายถึง ความคาดหวังภายในบุคคลนั้น ๆ  
 บุคคลมีความต้องการและมีความคาดหวังในหลายสิ่งหลายอย่าง ดังนั้นจึงต้องกระท าด้วยวิธี
ใดวิธีหนึ่งเพื่อตอบสนองความต้องการหรือสิ่งที่คาดหวังไว้ ซึ่งเมื่อได้รับการตอบสนองแล้วตามท่ีตั้ง
ความหวังหรือรอคอยบุคคลนั้นจะได้รับความพึงพอใจ และในขณะเดียวกันก็จะคาดหวังใน 
สิ่งที่สูงขึ้นไปเรื่อยๆ 
 จากความหมายของความพึงพอใจที่กล่าวมาข้างต้น สรุปได้ว่า ความพึงพอใจเป็นเรื่อง
เกี่ยวข้องกับอารมณ์และความรู้สึกของบุคคลที่เกิดขึ้นตามธรรมชาติที่มีผลต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งเมื่อบุคคล
ได้รับการตอบสนองที่ดี หรือได้รับสิ่งที่คาดหวังไว้ตามความต้องการ หรือจุดมุ่งหมายของบุคคลแล้วก็
จะท าให้บุคคลนั้นเกิดความพึงพอใจ หรือถ้าหากไม่ได้รับการตอบสนองที่ดี หรือไม่ได้รับสิ่งที่คาดหวัง
ไว้ตามความต้องการก็จะไม่เกิดความพึงพอใจ โดยความพึงพอใจของแต่ละบุคคลจะแตกต่างกัน
ออกไปขึ้นอยู่กับประสบการณ์ ทัศนคติ ความเชื่อ และค่านิยมของแต่ละบุคคล 
 ความพึงพอใจเป็นแนวคิดที่ส าคัญในด้านการตลาด (Oliver, 1999 และ Yi, 1990) การ
ประสบความส าเร็จในการได้รับความพึงพอใจจากลูกค้าเป็นเป้าหมายสูงสุดของการประกอบกิจการ
เกี่ยวกับการให้บริการ (Park, et al., 2005)  
 Oliver (1980) กล่าวว่า ในการบริการด้านการตลาด ความส าคัญของการประกันความพึง
พอใจของลูกค้าควรจะเป็นสิ่งที่ต้องค านึงถึงมากท่ีสุดเนื่องจาก ความพึงพอใจเป็นสิ่งที่เชื่อมโยงกับการ
ตัดสินใจซื้อของลูกค้า และความรู้สึกหลังการซื้อ ลูกค้าจะเกิดการซื้อซ้ า เกิดการบอกปากต่อปากในแง่
ดี ความจงรักภักดีต่อแบรนด์สินค้า การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ ทั้งหมดนี้เป็นสถานการณ์ที่เกิดข้ึน
ภายหลังการซื้อสินค้า ในการศึกษาได้มีการแบ่งแยกแนวความคิดของความพึงพอใจไว้ 4 แบบด้วยกัน 
การประเมินค่าของความพึงพอใจ (Bultena & Klessig 1969 และ LaPage, 1983) ความต้องการที่
ได้รับการตอบสนอง (Francken, 1982 และ Stankey, 1972) ความพึงพอใจจากการท าธุรกรรม
อย่างใดโดยเฉพาะ (Cronin & Taylor, 1992) และความพึงพอใจที่เพ่ิมข้ึน (John & Fornell, 1991) 
สิ่งส าคัญ 2 ประการแรกที่กล่าวถึงไปแล้วนั้น ถูกใช้ก าหนดแนวความคิดท่ีอยู่บนพ้ืนฐานของ
สถานการณ์ต่างๆ ที่ความพึงพอใจอาจจะ หรืออาจจะไม่มีความสัมพันธ์กับความต้องการหรือการจูงใจ 
ความคิดรวบยอดเกี่ยวกับความพึงพอใจจ าแนกโดยใช้การประเมินผลจากการรับรู้ไม่ว่าสินค้า หรือ
บริการนั้นจะเป็นอะไรก็ตาม จะต้องถูกประเมินผล ณ ช่วงเวลาใดเวลาหนึ่งที่แน่นอน หรือถูกประเมิน
จากประสบการณ์ทั้งหมด ซึ่งถูกค้นพบว่า มีผลโดยตรงกับพฤติกรรมในอนาคต  
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 ท่ามกลางค านิยามที่หลากหลายของความพึงพอใจ Bultena & Klessig (1969, p.349) ค า
นิยามเหล่านั้นถูกใช้อย่างแพร่หลายในการศึกษาด้านการท่องเที่ยว และการพักผ่อน นักวิจัยที่ก าหนด
นิยามของความพึงพอใจว่า เป็นหน้าที่ของระดับความสอดคล้องระหว่างความคาดหวัง และการรับรู้
จากประสบการณ์จริง ความหมายของระดับของความพึงพอใจของลูกค้าถูกจะก าหนดโดยขึ้นกับการ
รับรู้ของนักท่องเที่ยวว่าสอดคล้อง (เหมือนกับ) กับความคาดหวังของพวกเขาที่มีต่อการให้บริการนี้
หรือไม่  แนวคิดดังกล่าวถูกเรียกว่า เป็นการประเมินค่าของความพึงพอใจ สอดคล้องกับค านิยามของ 
Bultena & Klessig (1969) และ Crompton & Love (1995) ได้ก าหนดแนว ความคิดของระดับ
ของความพึงพอใจว่า เป็นเครื่องมือชี้วัดผลการตอบรับจากนักท่องเที่ยว นักวิจัยได้กล่าวไว้ว่า ความพึง
พอใจสามารถได้รับผลกระทบในเชิงสังคมจิตวิทยาจากนักท่องเที่ยว ซึ่งระบุว่า สิ่งที่ติดไปกับ
นักท่องเที่ยวยามเดินทางท่องเที่ยวคือ อารมณ์ อุปนิสัย ความต้องการที่เกิดจากปัจจัยภายนอกอ่ืน 
เช่น สภาพอากาศ การปฏิสัมพันธ์ในสังคม และคุณลักษณะของการบริการของผู้ให้ บริการที่สามารถ
จูงใจลูกค้าได้ 
 อีกแนวคิดของความพึงพอใจคือ ความต้องการที่ได้รับการตอบสนอง ค านิยามดังกล่าวนี้มี
มุมมองของความพึงพอใจที่มีความใกล้เคียงกับแรงจูงใจของลูกค้า นักวิจัยบางท่านให้ความหมายของ
ความพึงพอใจไว้ว่า เป็นผลจากการตอบสนองความต้องการของลูกค้า แรงขับ และการจูงใจ  
(Francken, 1982 และ Stankey, 1972) หมายความว่า ความพึงพอใจสามารถเกิดข้ึนจากความ
ต้องการของลูกค้า หรือสิ่งเร้าที่สามารถจูงใจลูกค้า 
 ความพึงพอใจจากการท าธุรกรรม (Cronin & Taylor, 1992) ได้โต้แย้งว่าความพึงพอใจของ
ลูกค้าสามารถประเมินได้จากความสุขของลูกค้าเม่ือได้ใช้สินค้า หรือได้รับการบริการในช่วงเวลาหนึ่ง 
หรือที่เรียกว่า ความพึงพอใจชั่วขณะหนึ่ง อย่างไรก็ตามยังมีการก าหนดความหมายของความพึงพอใจ
ที่เพ่ิมมากขึ้นโดย Johnson & Fornell (1991) ว่าเป็นการประเมินประสบการณ์โดยรวมของลูกค้า
เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ ซึ่งอาจมีผลกระทบโดยตรงต่อพฤติกรรมความตั้งใจซื้อในอนาคต 
  ความพึงพอใจของลูกค้าจะเกิดขึ้นได้นั้น ส่วนใหญ่มักจะมีส่วนเกี่ยวข้องกับการประเมินผล
จากคุณลักษณะของสินค้า หรือบริการ ซึ่งอาจเกิดได้จากผลในอดีตที่ผ่านมา (Li & Petrick, 2010) 
  ความพึงพอใจเป็นทฤษฎีความรู้สึกของมนุษย์ที่เป็นได้ทั้งทางบวกและทางลบ ซึ่งในทางบวก
นั้นหมายถึง ความพึงพอใจซึ่งก่อให้เกิดความยินดี ความสุขใจ ส่วนในทางลบนั้นหมายถึงความรู้สึกท่ี
เกิดข้ึนแล้วท าให้ไม่สบายใจ หรือทุกข์ใจ (Shelly, 1975) 
 Suki (2014) ท าการวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจของผู้โดยสารต่อคุณภาพการให้บริการของสาย
การบินมาเลเซีย ผลการวิจับพบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของผู้โดยสาร 
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           Heung & Tianming (2012) ท าการวิจัยเรื่อง อิทธิพลคลื่นวิทยุในร้านอาหาร ที่มีผลต่อ
ความพึงพอใจ และการกลับมาซื้อซ้ า โดยมีความพึงพอใจเป็นตัวแปลคั่นกลาง ผลการวิจัยพบว่า 
ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ า 
           ความพึงพอใจของลูกค้าที่มีอิทธิพลต่ออย่างมีนัยส าคัญต่อองค์การในปัจจุบัน และผลการ
ด าเนินงานในอนาคต การวิจัยแสดงให้เห็นว่าความพึงพอใจของลูกค้าเป็นแหล่งส าคัญของความ
ได้เปรียบในการแข่งขัน มักจะน าไปสู่ความภักดีของลูกค้า และท าให้ลูกค้าการกลับมาใช้บริการซ้ า 
(Lewin, 2009) 
           Ying, et al. (2009) ท าการวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการให้บริการ คุณค่า
การรับรู้ ความพึงพอใจของลูกค้า และความตั้งใจที่จะกลับมาซื้อซ้ าของการให้บริการโทรศัพท์มือถือ 
โดยมีความพึงพอใจเป็นตัวแปรคั่นกลาง ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการ
กลับมาซื้อซ้ า 
 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วข้องกบัการบอกต่อ  
 นยิามและความหมาย 
 Hawkins, Best & Coney (2004) กล่าวว่า การบอกต่อ หมายถึง กระบวนการที่ช่วยให้
ผู้บริโภคมีส่วนร่วมในการให้ข้อมูล และแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้า ตราสินค้า หรือบริการเพื่อให้
ผู้ซื้อสินค้า หรือบริการบอกต่อออกไปโดยตรงยังผู้อ่ืน 
            Arndt & Johan (1967) กล่าวว่า การบอกต่อ หมายถึง การสนทนาระหว่างบุคคลอย่างไม่
เป็นทางการของผู้บริโภค เพ่ือส่งเสริม และสนับสนุนตราสินค้าโดยไม่มีข้อจ ากัดในเรื่องของเวลา แต่
อย่างไรก็ดี ในด้านวรรณกรรมทางการตลาดระบุว่า การบอกต่อมีบทบาทที่ส าคัญ และมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
            Westbrook (1987) กล่าวว่า การบอกต่อหมายถึง การสื่อสารอย่างไม่เป็นทางการที่พุ่งตรง
ไปยังผู้บริโภครายอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้องกับเจ้าของ หรือผู้ขายสินค้า และผู้ให้บริการ 
           การบอกต่อ หมายถึง สิ่งที่มีอิทธิพลที่ส าคัญอย่างหนึ่งในกระบวนการ การตัดสินใจซื้อ หรือ 
ใช้บริการของผู้บริโภค (Dichter, 1966)  
 แนวคดิและทฤษฎี 
 ความสามารถในการท าก าไรของบริษัทเกิดจากประโยชน์ของการบอกต่อแบบปากต่อปาก 
เพราะผู้คนจะพูดถึงประสบการณ์ที่ดีของเขาเก่ียวกับการใช้ผลิตภัณฑ์ และการบริการให้ครอบครัว 
เพ่ือน เพ่ือนร่วมงาน และผู้อ่ืนได้รับฟัง ซึ่งจะมีอิทธิพลให้พวกเขาเหล่านั้นกลายมาเป็นลูกค้าตามไป
ด้วย และมีความเป็นไปได้ที่สั่งซื้อผลิตภัณฑ์ หรือเลือกใช้บริการด้วย (Reichheld & Sasser, 1990; 
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Fomell & Wemerfelt, 1987; Berry, Parasuraman & Zeithaml, 1994; Dawkins & 
Reichheld, 1990 และ Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1996) 
  ในด้านการตลาด การตัดสินใจของลูกค้าในการส่งต่อข้อมูลแบบปากต่อปากในเชิงบวก ข้อมูล
ดังกล่าวจะถูกมองว่า เป็นค าชมที่มีต่อความพยายามของนักการตลาดที่สามารถเข้าถึงยังส่วนต่างๆ ใน
ตลาดได้ ลูกค้าแต่ละคนจะเลือกตัดสินใจที่จะส่ง หรือไม่ให้ข้อมูลแบบปากต่อปากกับลูกค้าเป้าหมาย
อ่ืน การส่งข้อมูลแบบปากต่อปากจึงเป็นพฤติกรรมของลูกค้าท่ีการไหลของข้อมูลจะขึ้นอยู่กับความ
ตั้งใจ และความเต็มใจที่จะเป็นผู้ส่งข้อมูล และการบอกแบบปากต่อปากนี้เองคือ การแลกเปลี่ยนทาง
สังคมอย่างหนึ่ง (Frenzen & Nakamoto, 1993) ล าดับของการตัดสินใจในการส่งข้อมูลจะเกิดขึ้น
โดยผ่านเครือข่ายที่สามารถส่งต่อข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว ไม่ได้ผ่านเครือข่ายที่มีการไหลเวียนของข้อมูล
แบบช้า ๆ การบอกแบบปากต่อปากมีการไหลของข้อมูลจริง ซึ่งขึ้นอยู่กับการตัดสินใจของผู้ส่งสารที่
จะให้ความร่วมมือในการส่งข้อมูล และโครงสร้างของความสัมพันธ์ที่เชื่อมต่อผู้ส่งสารและผู้รับสารเข้า
ด้วยกันทั้งสองฝ่าย (Frenzen & Nakamoto, 1993) 
 มีการจัดระดับของปัจจัยที่ส่งผลต่อการไหลของข้อมูลแบบปากต่อปากไว้ 2 ระดับด้วยกัน 
ระดับแรกนั้นคือ ระดับจุลภาค ซึ่งผู้ส่งข้อมูลสามารถเลือกที่จะส่ง หรือไม่ส่งข้อมูลแบบปากต่อปากได้ 
ข้อมูลดังกล่าวอาจจะเกี่ยวกับความรู้ความช านาญที่เก่ียวข้องของการให้บริการที่มีคุณภาพ หรือ
คุณลักษณะอื่น ๆ ของผลิตภัณฑ์ หรือบริการ ข้อมูลอาจจะเกี่ยวกับการขายสินค้า หรือบริการ หรือ
ความพร้อมใช้งานของผลิตภัณฑ์ที่เป็นที่ต้องการอย่างมาก (Frenzen & Nakamoto, 1993) ส่วนการ
ไหลของข้อมูลแบบปากต่อปากอีกระดับเรียกว่า ระดับมหภาค ปัจจัยที่ใช้ในการก าหนดโครงสร้างของ
ช่องทางการส่งข้อมูลจะเป็นตัวน าการไหลของข้อมูล ความสัมพันธ์ทางสังคม และเครือข่ายระหว่าง
ลูกค้าจัดว่า อยู่ในระดับมหภาค ผลกระทบของปัจจัยทั้งในแบบรายปัจจัย และโครงสร้างต่างมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการบอกต่อแบบปากต่อปากในตลาด (Frenzen & Nakamoto, 1993) 
 
2.7 แนวคิด และทฤษฎทีี่เกีย่วข้องกบัการกลบัมาซื้อซ้ า  
 นยิามและความหมาย 
          การกลับมาใช้บริการซ้ า หมายถึง ความตั้งใจของแต่ละบุคคลที่จะกลับมาใช้บริการซ้ าจาก
บริษัทเดิม โดยขึ้นอยู่กับประสบการณ์ก่อนหน้านี้ หรือประสบการณ์ที่เคยได้รับมาของแต่ละบุคคล 
(Hellier, et al., 2003) 
 การกลับมาใช้บริการซ้ า หมายถึง การที่ผู้บริโภคจะกลับมาซื้อสินค้า หรือใช้บริการซ้ าที่เดิม 
และมีการบอกเล่าประสบการณ์ให้กับเพ่ือนหรือญาติได้รับรู้เกี่ยวกับประสบการณ์ดี ๆ (Cronin, 
Brady & Hult, 2000 และ Wang, Lo & Yang, 2004) 
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    Anderson, Fornell & Lehmann (1994) กล่าวว่า การกลับมาใช้บริการซ้ า หมายถึง การที่
ลูกค้าซื้อสินค้า หรือบริการจากผู้ขาย หรือผู้ให้บริการ และได้กระท าการซ้ าอีกครั้งหนึ่งหลังจากใช้
บริการไปแล้ว 
 การกลับมาใช้บริการซ้ า หมายถึง  การที่ลูกค้ามีการตอบสนองบางอย่างโดยการประเมิน 
และความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการในอนาคต (Zeithmal, Berry, & Parasuraman, 1996) 
 การกลับมาใช้บริการซ้ า หมายถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งจะมีขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์โดยเมื่อผ่านกระบวนการในการตัดสินใจซื้อแล้วจะท าให้ผู้บริโภคได้รับความพึงพอใจใน
สินค้า และบริการ จนเกิดความประทับใจและกลับมาใช้บริการซ้ า (Kotler & Keller, 2006) 
          แนวคดิและทฤษฎี 
 นักวิจัยจ านวนมากให้ความสนใจกับความตั้งใจซื้อซ้ าของลูกค้า นักวิจัยได้ถกเถียงกันถึง
ผลลัพธ์ของความตั้งใจซื้อซ้ าของลูกค้า Ahmed, Shankat, Nawaz, Ahmed & Usman (2011) ค้น
พบว่า ความตั้งใจซื้อซ้ าของลูกค้าเป็นแหล่งที่มาของการลดต้นทุน และเป็นวิธีการของการเพิ่มส่วน
แบ่งทางการตลาด Henkel, et al. (2006) ได้สรุปว่า ลูกค้าที่มีความพึงพอใจกับผู้ให้บริการ จะมีการ
เพ่ิมระดับการใช้บริการ และเพ่ิมของความตั้งใจการบริการในอนาคตอีกด้วย ในขณะที่การพูดคุยถึง
ความส าคัญของความพึงพอใจนั้น Cronin, Brady & Hult (2000) ค้นพบว่า ความพึงพอใจของลูกค้า 
และความตั้งใจซื้อซ้ าของลูกค้าสามารถเพ่ิมข้ึนโดยการน าเสนอมูลค่าเพ่ิมของการบริการ และคุณภาพ
ของบริการที่สูงข้ึน Chau & Kao (2009) ได้ท าการพิจารณาถึงมิติต่าง ๆ ของคุณภาพของการบริการ 
และพบว่า ในระหว่างมิติต่าง ๆ เหล่านี้มีผลกระทบอย่างมีนัยส าคัญต่อการประเมินผลการให้บริการ
โดยผู้ใช้บริการ และความตั้งใจในการใช้บริการซ้ าในอนาคต Chen (2008) ได้สรุปว่า การรับรู้ของ
ลูกค้าเก่ียวกับคุณภาพของการบริการ และความพึงพอใจเกี่ยวกับบริการมีผลกระทบในเชิงบวกท่ี
ส าคัญต่อความตั้งใจในการซื้อซ้ าในอนาคต นอกจากนี้ การรับรู้ในแต่ละครั้งเก่ียวกับประโยชน์ใช้สอย 
ความไร้ประโยชน์ ความเป็นส่วนตัว ความน่าเชื่อถือได้ และความเหมาะสมของหน้าที่การท างานของ
บริการมีความสัมพันธ์ในทางบวกกับความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ซ้ าในอนาคต (Cheng & 
Huang, 2012; Chiu, et al., 2009 และ Lee, et al., 2011) 
 Shankar, Smith & Rangaswamy (2003) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้า มี
ความสัมพันธ์แบบเฉพาะตัวที่เป็นผลจากได้รับการบริการอย่างต่อเนื่อง หรือการท าการสั่งซื้อสินค้า
ออนไลน์กับผู้ขายในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง ซึ่งรวมไปถึงช่วงเวลาที่ค้นหาสิ่งของที่ต้องการซื้อ และ
ช่วงเวลาการใช้สินค้า ข้อดีของความส าคัญจากการสร้างความพึงพอใจของลูกค้าท่ีเพ่ิมข้ึนคือ จะช่วย
ให้สามารถที่จะท านายพฤติกรรมของผู้บริโภคในอนาคตได้ดีขึ้น และบริษัทสามารถท าการแข่งขันใน
ตลาดได้ดียิ่งขึ้น (Anderson & Gerbing, 1988) สิ่งนี้จะสะท้อนความรู้สึกของลูกค้าเกี่ยวกับ
ประสบการณ์ที่หลากหลาย หรือความรู้สึกจากการได้รับบริการจากผู้ให้บริการ Park, Bhatnagar & 
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Rao (2010) เสนอแนะว่า การให้การรับประกัน หรือให้ความเชื่อมั่นแก่การซื้อสินค้าออนไลน์เป็นการ
สร้างกรอบแนวความคิดของความพึงพอใจของผู้บริโภคโดยรวม และความตั้งใจซื้อซ้ าของผู้บริโภคมี
แนวโน้มที่จะเพ่ิมข้ึนเมื่อผู้ขายสินค้าให้ความเชื่อมั่น การรับประกัน เมื่อเปรียบเทียบกับการที่ผู้ขาย
สินค้าให้ความเชื่อมั่น การรับประกันแก่ลูกค้า Wen, et al. (2011) ได้เสนอแนะว่า ความพึงพอใจเชิง
บวกมีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ซ้ า ความน่าเชื่อถือมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความตั้งใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ซ้ า (Chiu, et al., 2009 และ Lee, et al.,2011) ความน่าเชื่อถือของการซื้อขาย
ออนไลน์ และข้อผูกมัดของการซื้อสินค้าออนไลน์จะมีการโต้ตอบกันเสมอ (Mukherjee & Nath, 
2007)  
 
2.8 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 Harris & Goode (2011) ศึกษาเรื่องทัศนคติของสังคมในความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่า 
ตราสินค้า เอกลักษณ์ตราสินค้า และความพึงพอใจต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าโดยการเก็บ 
ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ลูกค้าของห้างสรรพสินค้า 5 แห่ง ในไทเปกับกลุ่มลูกค้าเครื่องส าอางบ ารุงผิว 
จ านวน 201 คน ใช้โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบสมมติฐาน จากการผลการวิจัยพบว่า คุณค่า
ตราสินค้า เอกลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจในตราสินค้า และความพึงพอใจมี
อิทธิพลในทางบวกต่อความจงรักภักดี 
 Heung & Tianming (2012) ศึกษาเรื่องอิทธิพลคลื่นวิทยุในร้านอาหาร ที่มีผลต่อความพึง
พอใจ และการกลับมาซื้อซ้ า โดยมีความพึงพอใจเป็นตัวแปลคั่นกลาง เก็บรวบรวมข้อมูลจากคนมาใช้
บริการร้านอาหาร จ านวน 118 คน ใช้วิธีการวิเคราะห์การถดถอยพหุในการทดสอบสมมุติฐาน 
ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ า 
            Kim & Park (2013) ศึกษาเรื่องผลกระทบต่าง ๆ ทางการค้าในสังคมอิเล็กทรอนิกส์ บน
ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความไว้วางใจจากการปฏิบัติงาน โดยมีความไว้เนื้อเชื่อใจเป็นตัวแปรคั่นกลาง 
เก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าที่มาใช้บริการของบริษัท จ านวน 371 คน ใช้โมเดลสมการโครงสร้างใน
การทดสอบสมมุติฐาน ผลการวิจัยพบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ 
   Lai, et al. (2009) ศึกษาเรื่องคุณภาพการบริการ คุณค่าตราสินค้า ภาพลักษณ์ และความ
พึงพอใจสร้างความจงรักภักดีต่อการโทรคมนาคมของจีนอย่างไร โดยใช้แบบสอบถามจากการเลือก
ตัวอย่างจากฐานข้อมูลของบริษัทโทรคมนาคมของจีนเป็นจ านวน 118 ตัวอย่าง โดยใช้การวิเคราะห์
ถดถอยพหุในการทดสอบสมมุติฐาน ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพของการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า คุณค่าตราสินค้า และภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความ
พึงพอใจของลูกค้า และความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า 
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 Lam & So (2013) ศึกษาเรื่องนักท่องเที่ยวที่มีความสุขจะบอกต่อหรือไม่ โดยมีความ พึง
พอใจในชีวิตเป็นตัวแปลคั่นกลาง เก็บรวบรวมข้อมูลจากนักท่องเที่ยวที่มาเยือน มาเก๊าจ านวน 389 
คน  ใช้โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจในชีวิตของ 
นักท่องเที่ยวมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของนักท่องเที่ยว  
 Martinez & Rodriguez (2013) ศึกษาเรื่องความไว้วางใจ และความพึงพอใจของลูกค้าที่มี
ผลต่อบริษัท โดยมีความไว้เนื้อเชื่อใจเป็นตัวแปลคั่นกลาง เก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าท่ีมาใช้บริการ
ของบริษัท จ านวน 382 คน ใช้วิธีการเลือกตัวอย่างโดยไม่อาศัยความน่าจะเป็น (nonprobability 
sampling) ใช้โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบสมมุติฐาน ผลการวิจัยพบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมี
อิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 
 Nam, et al. (2011) ศึกษาเรื่องตราสินค้า ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า และความพึงพอใจ
ของลูกค้า โดยใช้แบบสอบถาม โดยใช้การเลือกตัวอย่างจากประชาการประเทศอังกฤษโดยการเลือก
แบบสุ่มวันและความหลากหลายของสถานที่มีการเก็บรวบรวมข้อมูลเช่น ถนน ห้างสรรพ สินค้า และ
สถานีรถไฟได้ตัวอย่างเป็นจ านวน 378 ตัวอย่าง ใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการ วิจัย
พบว่า คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า ภาพลักษณ์ของตราสินค้ามี
อิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า และความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความ
จงรักภักดีของลูกค้า 
 Richard , Loury & David (2013) ศึกษาเรื่องผลกระทบของคุณภาพสินค้า การรับรู้ความ
คุ้มค่า ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความตั้งใจของนักศึกษาที่จะซื้อ Gadgets อิเล็กทรอนิกส์ โดยมีการรับรู้
ความคุ้มค่าเป็นตัวแปรคั่นกลาง เก็บรวบรมข้อมูลจากกลุ่มนักศึกษาท่ีต้องการซื้อ Gadgets จ านวน 
150 คน ใช้โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบสมมุติฐาน ผลการวิจัยผลว่า การรับรู้ความคุ้มค่ามี
อิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 
  Suki (2014) ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของผู้โดยสารต่อคุณภาพการให้บริการของสายการ
บินมาเลเซีย โดยใช้แนวทางโมเดลสมการโครงสร้าง เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้โดยสารจ านวน 300 คน 
ใช้วิธีเลือกตัวอย่างโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) ใช้โมเดลสมการโครงสร้างใน
การทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจับพบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของ
ผู้โดยสาร 
            
2.9 สมมตฐิานการวจิยั 
 2.9.1 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ    
 2.9.2 คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้านโตคูโตคู
ยะ   
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 2.9.3 คุณค่าทางด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้านโตคูโตคู
ยะ 
 2.9.4 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ 
 2.9.5 คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ 
 2.9.6 คุณค่าทางด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ 
 2.9.7 ความไว้เนื้อเชื่อใจ มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ 
 2.9.8 ความไว้เนื้อเชื่อใจ มีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ 
 2.9.9 ความไว้เนื้อเชื่อใจ มีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ 
 2.9.10 ความพึงพอใจ มีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ 
 2.9.11 ความพึงพอใจ มีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ 
 
2.10 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
      โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของ ภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ คุณค่าทางด้าน 
คุณภาพ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าร้าน โตคู
โตคูยะ 
 

ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดตามทฤษฎี  
   

       
 

 

  
         

 
 

 
    

    

ความพึงพอใจ 
(Satisfaction) 

ภาพลักษณต์ราสินค้า 
 (Brand Image) 

การกลับมาซื้อซ้ า 
(Repurchase) 

คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ 
(Value Economic) 

คุณค่าทางด้านคณุภาพ 
(Value Quality) 

ความไว้เนื้อเชื่อใจ
(Trust) 

การบอกตอ่ 
(Word of mouth) 
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      จากกรอบแนวคิดในการวิจัย ผู้วิจัยพัฒนากรอบแนวคิดส าหรับการวิจัยในรูปแบบโมเดลริ
สเรล หรือโมเดลความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้น (LISREL or Linear Structural Relationship 
Model) แบบมีตัวแปรแฝง (Latent Variables) โดยน าเสนอโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของ 
ภาพลักษณ์ตรา สินค้า คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ คุณค่าทางด้านคุณภาพ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความ
พึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ 
 

BIM หมายถึง        ตัวแปรแฝงภาพลักษณ์ตราสินค้าของร้านโตคู 
      โตคูยะ 

PVE 
 
 
PVQ 
 
 
TRU 
 
 
SAT 

หมายถึง 
 
 
หมายถึง 
 
 
 หมายถึง  
 
 
หมายถึง 

      ตัวแปรแฝงคุณค่าท่ีรับรู้ ด้านคุณค่าทางด้าน   
      เศรษฐกิจของร้านโตคูโตคูยะ 
 
      ตัวแปรแฝงคุณค่าท่ีรับรู้ ด้านคุณค่าทางด้าน   
      คุณภาพของร้านโตคูโตคูยะ 
 
      ตัวแปรแฝงความไว้เนื้อเชื่อใจของร้านโตคู 
      โตคูยะ 
 
       ตวัแปรแฝงความพึงพอใจของลูกค้าร้าน   
       โตคูโตคูยะ 

 
       WOM                   หมายถึง                  ตวัแปรแฝงการบอกต่อของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ 
 
 
        REP                    หมายถึง                  ตัวแปรแฝงการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าร้านโตคู 
                                                              โตคูยะ 
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      หมายถึง          ตัวแปรสังเกตได้โตคูโตคูยะเป็นตราสินค้าที่ทันสมัย                               
 
                      หมายถึง             ตวัแปรสังเกตได้โตคูโตคูยะมีชื่อเสียงด้านคุณภาพ  
                      
    หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้โตคูโตคูยะเป็นที่รู้จักดี และมีชื่อเสียง 
 
    หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้โตคูโตคูยะมีชื่อเสียงด้านการเอาใจใส่                    
                                                    ลูกค้า 
    หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้โตคูโตคูยะมีชื่อเสียงด้านร้านค้าที่ประสบ
                ความส าเร็จ 
    หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้สินค้าที่ร้านโตคูโตคูยะมีราคาที่เหมาะสม        
                                                    เมื่อเทียบกับคุณภาพ 
    หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้สินค้าท่ีร้านโตคูโตคูยะมีความคุ้มค่ากับ
      เงินที่จ่ายไป 
    หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้สินค้าท่ีร้านโตคูโตคูยะมีราคาที่เหมาะสม
      เมื่อเทียบกับร้านอ่ืนๆ 
    หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้สินค้าท่ีร้านโตคูโตคูยะมีราคาที่เหมาะสม
      ต่อสภาพเศรษฐกิจในปัจจุบัน 
    หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้ร้านโตคูโตคูยะมีสินค้าที่มีคุณภาพดี 
 
    หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้ร้านโตคูโตคูยะมีสินค้ามีคุณภาพ 
      เหนือกว่าที่อ่ืน 
    หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้ร้านโตคูโตคูยะมีสินค้ามีคุณภาพที่โดด
      เด่น 
    หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้ร้านโตคูโตคูยะมีสินค้ามีคุณภาพที่ได้รับ    
                        ความเชื่อถือมายาวนาน 
    หมายถงึ  ตัวแปรสังเกตได้ร้านโตคูโตคูยะด าเนินธุรกิจด้วยความ
      ซื่อสัตย์สุจริต 
    หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้ท่านให้ความไว้วางใจต่อร้านโตคูโตคูยะ 
 
 

BIM2 
 

BIM3 

BIM4 
 

BIM5 
 

PVE1 
 

PVE2 
 

PVE3 
 

PVE4 
 

PVQ1 
 

PVQ2 
 

PVQ3 
 

TRU2 
 

PVQ4 
 

TRU1 
 

BIM1 
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    หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้ร้านโตคูโตคูยะด าเนินการในสิ่งที่ถูกต้อง 
      ตรงไปตรงมา 
    หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อร้านโตคูโตคู
      ยะ 
    หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้ร้านโตคูโตคูยะด าเนินธุรกิจด้วยความ
      ซื่อตรง และจริงใจ 
    หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้ท่านมีความมั่นใจอย่างมากต่อร้านโตคูโต
      คูยะ 
    หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพสินค้าของร้านโต
      คูโตคูยะ 
    หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้ท่านพึงพอใจต่อพนักงานของร้านโตคูโต
      คูยะ 
    หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้ท่านพึงพอใจต่อบริการของร้านโตคูโตคู
      ยะ 
    หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้ท่านพึงพอใจต่อราคาสินค้าของร้านโตคู
      โตคูยะ 
    หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้ท่านพึงพอใจต่อท าเลที่ตั้งของร้านโตคูโต
      คูยะ 
    หมายถึง  ตัวแปรสังเกตไดโ้ดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อร้านโตคู
      โตคูยะ 
                               หมายถึง           ตัวแปรสังเกตได้ท่านจะแนะน าครอบครัว มิตรสหาย    
                                                    เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อสินค้าร้านโตคูโต   
                                                    คูยะ 
                               หมายถึง           ตัวแปรสังเกตได้ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจาก  
                                                    ร้านโตคูโตคูยะให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน  
                                                    หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 
                               หมายถึง            ตัวแปรสังเกตได้ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย   
                                                    เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ  ให้เลือกซื้อสินค้าร้านโต  
                                                    คูโตคูยะ 
                                หมายถึง           ตัวแปรสังเกตได้หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงร้านโต                
                                                     คูโตคูยะในแง่ลบท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ 
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     หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้หากโอกาสเอ้ืออ านวย ท่านจะกลับมาซ้ือ
      สินค้าทีร่้านโตคูโตคูยะอีกครั้ง 
                                หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ท่านมีความประทับใจต่อร้านโตคูโตคูยะ   
                                                    และต้องการกลับมาซื้อสินค้าอีก 
                                หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ท่านจะยังคงกลับมาซื้อสินค้าท่ีร้านโตคู 
                                                    โตคูยะอีกถึงแม้ว่าราคาสินค้าจะสูงขึ้นตามสภาวะ 
                                                    เศรษฐกิจ 
    หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าที่ร้านโตคูโตคูยะ
      ต่อไปเรื่อย ๆ 
    หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้ท่านคิดว่าจะกลับมาซื้อสินค้าท่ีร้านโตคู
      โตคูยะอีกในอนาคต 
    หมายถึง  สัมประสิทธิ์ถดถอยจากตัวแปรสาเหตุที่มีต่อตัวแปรผล 
      
    หมายถึง  ความสัมพันธ์ระหว่างความคาดเคลื่อนของตัวแปรสังเกต
      ได้ 
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ภาพที่ 2.2: โมเดลสมการโครงสร้างที่สร้างตามสมมติฐานแสดงโดยน าเสนอโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของ ภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ  
              และคุณค่าทางด้านคุณภาพ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ  
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       ทางด้านคุณภาพ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ (TOKUTOKUYA) 
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บทที ่3  
วธิกีารด าเนินการวจิยั 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่องโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าทางด้าน
เศรษฐกิจ คุณค่าทางด้านคุณภาพต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับ มา
ซื้อซ้ าของ ลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ (TOKUTOKUYA) ผู้วิจัยน าเสนอ วิธีการด าเนินการวิจัยตามล าดับ
ดังนี้ 
 
3.1 ประเภทของงานวจิยั 
 การศึกษาวิจัยเรื่องโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าทางด้าน
เศรษฐกิจ คุณค่าทางด้านคุณภาพต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมา
ซื้อซ้ าของ ลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ (TOKUTOKUYA) เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยท าการวิจัยเชิงประจักษ์ (Empirical Research) และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือใน 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
3.2 ประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอย่าง  
 ประชากรที่ใชใ้นการวจิยั 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ 
 กลุม่ตวัอยา่งทีใ่ช้ในการวจิยั 
 กลุ่มตัวอย่างที่ท าการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ ซึ่งผู้วิจัยใช้วิธีการก าหนดขนาด 
กลุ่มตัวอย่างและวิธีการเลือกตัวอย่างดังนี้ 
 การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างการวิเคราะห์ข้อมูลโมเดลสมการโครงสร้างด้วยโปรแกรม ลิ
สเรล (Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham, 2006) แนะน าว่าตัวอย่างควรมีขนาดตั้งแต่ 200 
ตัวอย่างขึ้นไปส าหรับกรณีที่โมเดลไม่ซับซ้อนมาก นอกจากนี้ Golob (2003) แนะน าว่า การวิเคราะห์
โมเดลริสเรลด้วยวิธีประมาณค่าแบบ maximum likelihood ขนาดตัวอย่างควรมีอย่างน้อย 15 เท่า
ของตัวแปรสังเกตได้ ซึ่งการศึกษาการวิจัยในครั้งนี้มีตัวแปรที่สังเกตได้ทั้งหมด 34 ตัวแปร ดังนั้น
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ควรมีค่าอย่างน้อยเท่ากับ 15 x 34 = 510 คน     

 ขนาดของกลุ่มตัวอย่างส าหรับการศึกษา ค่าเฉลี่ยของประชากร (μ) ณ ระดับความเชื่อมั่น 
95% เมื่อยอมให้มีความคาดเคลื่อน (e) ของการประมาณค่าเฉลี่ยเกิดขึ้นได้ในระดับ ±10% ของส่วน
เบี่ยง เบนมาตรฐาน (Ó) เมื่อขนาดของประชากร มีจ านวนมาก (∞) ขนาดของกลุ่มตัวอย่างมีค่า
เท่ากับ 400 ตัวอย่าง (ศิริชัย กาญจนวาสี, ทวีวัฒน์ ปิตยานนท์ และ ดิเรก ศรีสุโข, 2551) 
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 การเลือกกลุม่ตวัอย่าง 
  การเลือกกลุ่มตัวอย่างส าหรับงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ 
ไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดยใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) จากลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ  
  
3.3 นิยามเชงิปฏบิตัิการ 
 3.3.1 ภาพลักษณตราสนิคา (Brand Image) หมายถงึ การก าหนดใหผูบริโภคใหเห็นภาพ
ลักษณตราสินคาจากการเสนอขาย (Sweeney & Soutar, 2001) มีข้อค าถาม 5 ข้อดังนี้ 
  3.3.1.1 โตคูโตคูยะเป็นตราสินค้าที่ทันสมัย 
                 3.3.1.2 โตคูโตคูยะมีชื่อเสียงด้านคุณภาพ 
                3.3.1.3 โตคูโตคูยะเป็นที่รู้จักดี และมีชื่อเสียง 
                 3.3.1.4 โตคูโตคูยะมีชื่อเสียงด้านการเอาใจใส่ลูกค้า 
                 3.3.1.5 โตคูโตคูยะมีชื่อเสียงด้านร้านค้าที่ประสบความส าเร็จ 
        3.3.2 คุณคา่ทางดา้นเศรษฐกจิ (Perceived value: Economic) หมายถึงประโยชน์ที่ได้รับ
จากสินค้าเนื่องจากการรับรู้ถึงต้นทุนค่าใช้จ่ายที่ลดลงทั้งในระยะสั้น และระยะยาวมีความคุ้มค่ากับ
เงินที่จ่ายไป (Sweeney & Soutar, 2001) มีข้อค าถาม 4 ข้อดังนี้ 
                  3.3.2.1 สินค้าที่ร้านโตคูโตคูยะมีราคาที่เหมาะสมเมื่อเทีบกับคุณภาพ 
                  3.3.2.2 สินค้าท่ีร้านโตคูโตคูยะมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 
                  3.3.2.3 สินค้าท่ีร้านโตคูโตคูยะมีราคาที่เหมาะสมเมื่อเทียบกับร้านอ่ืนๆ 
                  3.3.2.4 สินค้าทีร่้านโตคูโตคูยะมีราคาที่เหมาะสมต่อสภาพเศรษฐกิจในปัจจุบัน 
         3.3.3 คุณคาทีร่บัรู ดานคุณคาทางดานคณุภาพ (Perceived value: Quality) หมายถึง 
ประโยชนที่ไดรับจากการวัดทัศนคติสวนบุคคล ซึ่งเปนผลมาจากดานพนักงาน และคุณภาพการให
บริการ ที่ไดรับจากรานโตคูโตคูยะ (Bachunan, et al., 1999) มีข้อค าถาม 4 ข้อดังนี้ 
                  3.3.3.1 ร้านโตคูโตคูยะมีสินค้าที่มีคุณภาพดี 
                  3.3.3.2 ร้านโตคูโตคูยะมีสินค้ามีคุณภาพเหนือกว่าที่อ่ืน 
                 3.3.3.3 ร้านโตคูโตคูยะมีสินค้ามีคุณภาพที่โดดเด่น 
                  3.3.3.4 ร้านโตคูโตคูยะมีสินค้ามีคุณภาพที่ได้รับความเชื่อถือมายาวนาน 
         3.3.4 ความไวเนื้อเชื่อใจ (Trust) หมายถึง ระดับที่ลูกคามีความเชื่อถือ และไววางใจตอความ 
ซื่อสัตยของรานโตคูโตคูยะ (Morgan & Hunt, 1994) มีข้อค าถาม 6 ข้อดังนี้ 
                  3.3.4.1 ร้านโตคูโตคูยะด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต 
                  3.3.4.2 ท่านให้ความไว้วางใจต่อร้านโตคูโตคูยะ 
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                  3.3.4.3 ร้านโตคูโตคูยะด าเนินการในสิ่งที่ถูกต้อง ตรงไปตรงมา 
                  3.3.4.4 ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อร้านโตคูโตคูยะ 
                  3.3.4.5 ร้านโตคูโตคูยะด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อตรง และจริงใจ 
                  3.3.4.6 ท่านมีความม่ันใจอย่างมากต่อร้านโตคูโตคูยะ 
          3.3.5 ความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) หมายถึงการตัดสินใจของ
ผู้ใช้บริการ ว่าผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ใช้แล้วก่อให้เกิดระดับความพอใจในการบริโภคสินค้าหรือ
บริการนั้น ๆ (Oliver, 1997) มีข้อค าถาม 6 ข้อดังนี้ 
                  3.3.5.1 ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพสินค้าของร้านโตคูโตคูยะ 
                  3.3.5.2 ท่านพึงพอใจต่อพนักงานของร้านโตคูโตคูยะ 
                  3.3.5.3 ท่านพึงพอใจต่อบริการของร้านโตคูโตคูยะ 
                  3.3.5.4 ท่านพึงพอใจต่อราคาสินค้าของร้านโตคูโตคูยะ 
                  3.3.5.5 ท่านพึงพอใจต่อท าเลที่ตั้งของร้านโตคูโตคูยะ 
                  3.3.5.6 โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อร้านโตคูโตคูยะ 
          3.3.6 การบอกต่อ (Word of Mouth) หมายถึง เป็นความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่ผู้คนพูดถึง
ประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากร้านโตคูโตคูยะ แสดงออกโดยการแนะน า ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อน
ร่วมงาน และบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการ (Anderson, Fomell & Lehmann, 1994) มีข้อค าถาม 4 
ข้อดังนี้ 
                3.3.6.1 ท่านจะแนะน าครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อ
สินค้าร้านโตคูโตคูยะ 
                 3.3.6.2 ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากร้านโตคูโตคูยะ ให้กับครอบครัว มิตร
สหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 
                 3.3.6.3 ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้เลือก
ซื้อสินค้าร้านโตคูโตคูยะ 
                 3.3.6.4 หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงร้านโตคูโตคูยะในแง่ลบท่านยินดีที่จะช่วยแก้
ต่างให้ 
           3.3.7 การกลบัมาใชบรกิารซ้ า (Repurchase) หมายถึง การที่ลูกคาซื้อสินคาหรือบริการจาก 
ผูขายหรือผูใหบริการ และไดกระท าการซ้ าอีกครั้งหนึ่ง หลังจากใชบริการไปแลว ปรับใช้จาก 
(Anderson, et al., 1994)  มีข้อค าถาม 5 ข้อดังนี้ 
                 3.3.7.1 หากโอกาสเอ้ืออ านวย ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าทีร่้านโตคูโตคูยะอีกครั้ง 
                  3.3.7.2 ท่านมีความประทับใจต่อร้านโตคูโตคูยะ และต้องการกลับมาซื้อสินค้าอีก 
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                  3.3.7.3 ท่านจะยังคงกลับมาซื้อสินค้าท่ีร้านโตคูโตคูยะอีกถึงแม้ว่าราคาสินค้า จะ
สูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ 
                  3.3.7.4 ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าท่ีร้านโตคูโตคูยะต่อไปเรื่อย ๆ 
                  3.3.7.5 ท่านคิดว่าจะกลับมาซื้อสินค้าท่ีร้านโตคูโตคูยะอีกในอนาคต 
 
3.4 เครื่องมือทีใ่ช้ในการศึกษา 
 การวิจัยในครั้งนี้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม ข้อมูล 
โดยมีขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือซึ่งแบบสอบถามเหล่านี้ถูกสร้างข้ึนจากการส ารวจ วรรณกรรมและ 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องโดยแบ่งเครื่องมือออกเป็น 5 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ และข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้งาน 
ลูกคา้ร้านโตคูโตคูยะ จ านวน 5 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อ 
เดือน โดยเป็นค้าถามแบบให้เลือกตอบแบบค้าตอบเดียว  
 ส่วนที่ 2 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับภาพลักษณ์ตราสินค้าของ ร้านโตคูโตคู
ยะ แบบสอบถามมีจ านวนทั้งสิ้น 5 ข้อ โดยข้อค าถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 
5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้  
 1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของ ร้านโตคู
โตคูยะ ในระดับน้อยที่สุด 
  2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของ ร้านโตคู
โตคูยะ ในระดับน้อย 
 3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของ ร้านโตคู
โตคูยะ ในระดับปานกลาง 
        4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของ ร้านโตคู
โตคูยะ ในระดับมาก 
 5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของ ร้านโตคู
โตคูยะ ในระดับมากท่ีสุด 
 โดยก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
 คะแนนเฉลี่ย    แปลความหมาย 

1.00-1.49    ระดับต่ ามาก 
 1.50-2.49    ระดับต่ า 
 2.50-3.49    ระดับปานกลาง 
 3.50-4.49    ระดับสูง 
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 4.50-5.00    ระดับสูงมาก  
   ส่วนที่ 3 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับด้านคุณค่าที่รับรู้ คุณค่าด้าน เศรษฐกิจ 
และคุณคา่ด้านคุณภาพของร้านโตคูโตคูยะ แบบสอบถามมีจ านวนทั้งสิ้น 8 ข้อ โดยข้อค าถามเป็น
แบบ มาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้  
 1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรู้ คุณค่าด้าน
เศรษฐกิจและคุณค่าด้านคุณภาพของร้านโตคูโตคูยะ ในระดับน้อยที่สุด 
 2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรู้ คุณค่าด้าน
เศรษฐกิจและคุณค่าด้านคุณภาพของร้านโตคูโตคูยะ ในระดับน้อย 
 3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรู้ คุณค่าด้าน
เศรษฐกิจและคุณค่าด้านคุณภาพของร้านโตคูโตคูยะ ในระดับปานกลาง 
 4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรู้ คุณค่าด้าน
เศรษฐกิจและคุณค่าด้านคุณภาพของร้านโตคูโตคูยะ ในระดับมาก 
 5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรู้ คุณค่าด้าน
เศรษฐกิจและคุณค่าด้านคุณภาพของร้านโตคูโตคูยะ ในระดับมากที่สุด 
 โดยก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
 คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย 
 1.00-1.49   ระดับต่ ามาก 
 1.50-2.49   ระดับต่ า 
 2.50-3.49   ระดับปานกลาง 
 3.50-4.49   ระดับสูง 
 4.50-5.00   ระดับสูงมาก 
     ส่วนที่ 4 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้านโตคูโต
คูยะ แบบสอบถาม มีจ านวนทั้งสิ้น 6 ข้อ โดยข้อค าถามเป็นแบบ มาตรส่วนประเมินค่า (Rating 
Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้  
 1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความไว้เนื้อเชื่อใจต่อ
ร้านโตคโูตคูยะ ในระดับน้อยที่สุด 
 2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความไว้เนื้อเชื่อใจต่อ
ร้านโตคโูตคูยะ ในระดับน้อย 
 3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความไว้เนื้อเชื่อใจต่อ
ร้านโตคโูตคูยะ ในระดับปานกลาง 
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 4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความไว้เนื้อเชื่อใจต่อ
ร้านโตคโูตคูยะ ในระดับมาก 
 5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความไว้เนื้อเชื่อใจต่อ
ร้านโตคโูตคูยะ ในระดับมากที่สุด 
 โดยก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
 คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย 

1.00-1.49   ระดับต่ ามาก 
 1.50-2.49   ระดับต่ า 
 2.50-3.49   ระดับปานกลาง 
 3.50-4.49   ระดับสูง 
 4.50-5.00   ระดับสูงมาก 
 ส่วนที่ 5 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ 
แบบสอบถาม มีจ านวนทั้งสิ้น 6 ข้อ โดยข้อค าถามเป็นแบบ มาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 
ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้  
 1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจต่อร้านโต
คูโตคูยะ ในระดับน้อยที่สุด 
 2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจต่อร้านโต
คูโตคูยะ ในระดับน้อย 
 3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจต่อร้านโต
คูโตคูยะ ในระดับปานกลาง 
 4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจต่อร้านโต
คูโตคูยะ ในระดับมาก 
 5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจต่อร้านโต
คูโตคูยะ ในระดับมากท่ีสุด 
 โดยก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
 คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย 
 1.00-1.49   ระดับต่ ามาก 
 1.50-2.49   ระดับต่ า 
 2.50-3.49   ระดับปานกลาง 
 3.50-4.49   ระดับสูง 
 4.50-5.00   ระดับสูงมาก                



36 

 

 ส่วนที่ 6 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการบอกต่อของลูกค้า ร้านโตคูโตคูยะ 
แบบสอบถาม มีจ านวนทั้งสิ้น 4 ข้อ โดยข้อค าถามเป็นแบบ มาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 
ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้  
 1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการบอกต่อของร้านโตคู
โตคูยะ ในระดับน้อยที่สุด 
 2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการบอกต่อของร้านโตคู
โตคูยะ ในระดับน้อย 
 3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการบอกต่อของร้านโตคู
โตคูยะ ในระดับปานกลาง 
 4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการบอกต่อของร้านโตคู
โตคูยะ ในระดับมาก 
 5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการบอกต่อของร้านโตคู
โตคูยะ ในระดับมากท่ีสุด 
 โดยก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
 คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย 
 1.00-1.49   ระดับต่ ามาก 
 1.50-2.49   ระดับต่ า 
 2.50-3.49   ระดับปานกลาง 
 3.50-4.49   ระดับสูง 
 4.50-5.00   ระดับสูงมาก 
 ส่วนที่ 7 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าร้านโตคูโตคู
ยะ แบบสอบถาม มีจ านวนทั้งสิ้น 5 ข้อ โดยข้อค าถามเป็นแบบ มาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 
5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้  
 1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการ กลับมาซื้อซ้ าของ
ร้านโตคโูตคูยะ ในระดับน้อยที่สุด 
 2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการ กลับมาซื้อซ้ าของ
ร้านโตคโูตคูยะ ในระดับน้อย 
 3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการ กลับมาซื้อซ้ าของ
ร้านโตคโูตคูยะ ในระดับปานกลาง 
 4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการ กลับมาซื้อซ้ าของ
ร้านโตคโูตคูยะ ในระดับมาก 
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 5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการ กลับมาซื้อซ้ าของ
ร้านโตคโูตคูยะ ในระดับมากที่สุด 
 โดยก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
 คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย 

1.00-1.49   ระดับต่ ามาก 
 1.50-2.49   ระดับต่ า 
 2.50-3.49   ระดับปานกลาง 
 3.50-4.49   ระดับสูง 
 4.50-5.00   ระดับสูงมาก 

 
3.5 การทดสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือได้ด าเนินการใน 2 ลักษณะ คือ (1) การตรวจสอบ ความ
ตรง (Validity) ประกอบด้วยการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) และ (2) การ
ตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ขั้นตอนในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือมีดังนี้ 
 การตรวจสอบความตรง (Validity) 
 เพ่ือให้เกิดความแม่นย าของเครื่องมือในการวัดสิ่งที่ต้องการจะวัดหรือสิ่งที่เครื่องมือควร จะ
วัดและคะแนนที่ได้จากเครื่องมือที่มีความตรงสูงสามารถบอกถึงสภาพที่แท้จริง และพยากรณ์ได้ 
ถูกต้องแม่นย า (สุวิมล ติรกานันท์, 2548, หน้า 166) แบบสอบถามจึงต้องได้รับการตรวจสอบความ 
ถูกต้องในด้านภาษาในเชิงเนื้อหา 
 ความตรงเชงิเนื้อหา (Content Validity) 
 ความตรงเชิงเนื้อหา หมายถึง คุณภาพของเครื่องมือวัดที่สร้างขึ้นมีความถูกต้องตรงตาม เนื้อ
เรื่องท่ีต้องการวัดหรือวัดได้ครอบคลุมเนื้อเรื่องทั้งหมด (วัลลภ ล้าพาย, 2547, หน้า 115) เป็น ความ
ตรงที่เก่ียวกับการวิเคราะห์ตรวจสอบเนื้อหาของเครื่องมือว่าเนื้อหาของข้อค าถามวัดได้ตรง ตาม
เนื้อหาของตัวแปรที่ต้องการวัดหรือ ไม่ความตรงชนิดนี้นิยมใช้ผู้เชี่ยวชาญในสาขาวิชานั้นๆ ตรวจสอบ
โดยการพิจารณาจากนิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ และตารางแสดงประเด็นหลัก และประเด็น
ย่อย หรือพฤติกรรมบ่งชี้ควบคู่กับข้อค าถามว่าเครื่องมือนั้นมีความครบถ้วนสมบูรณ์ครอบคลุมเนื้อ
เรื่องท้ังหมดหรือไม่ (สุวิมล ติรกานันท์, 2546, หน้า 137-138) ดัชนีความสอดคล้อง ระหว่างข้อ
ค าถาม และวัตถุประสงค์การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาจะต้องด าเนินการก่อนน าไป ทดลองใช้ 
(Try-out) การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาโดยวิธีดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อ ค าถาม และ
วัตถุประสงค์ท าได้โดยการน านิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ โครงสร้างการสร้างข้อค าถาม
ควบคู่กับแบบสอบถามให้ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาความสอดคล้อง การให้โครงสร้างข้อค าถามแก่
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ผู้เชี่ยวชาญท าให้ผู้เชี่ยวชาญทราบที่มาของข้อค าถามแต่ละข้อว่ามาจากประเด็นใดครอบคลุมเนื้อหา 
ในเรื่องนั้นหรือไม่ จ้านวนผู้เชี่ยวชาญควรมีตั้งแต่ 3 คนข้ึนไปเพื่อหลีกเลี่ยง ความคิดเห็นที่แบ่งเป็น 2 
ขั้ว (สุวิมล ติรกานันท์, 2546, หน้า 137-138)  
 ผู้วิจัยน าแบบสอบถามไปปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความถูกต้องหลังจากนั้น 
จึงแต่งตั้งผู้ทรงคุณวุฒิที่เชี่ยวชาญในสาขาที่เกี่ยวข้องจ านวน 5 ท่านก่อนน าไปทดลองใช้ (Try-out) 
การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาท าได้โดยการน านิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ และ 
โครงสร้างการสร้างข้อค าถามควบคู่กับเครื่องมือให้ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาความสอดคล้อง ผู้เชี่ยวชาญ
กรอกผลการพิจารณา ผู้วิจัยค านวณค่าดัชนีความสอดคล้องด้วยดัชนีความสอดคล้อง ระหว่างข้อ
ค าถามกับประเด็นที่ต้องการทราบ จากนั้นน าผลของผู้เชี่ยวชาญแต่ละท่านมารวมกัน ค านวณหา
ความตรงเชิงเนื้อหา ซึ่งค านวณจากความสอดคล้องระหว่างประเด็นท่ีต้องการวัดกับ ข้อค าถามที่สร้าง
ขึ้น ดัชนีที่ใช้แสดงค่าความสอดคล้อง เรียกว่า ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อ ค าถาม และ
วัตถุประสงค์ (Item–Objective Congruence Index: IOC) โดยผู้เชี่ยวชาญต้อง ประเมินด้วย
คะแนน 3 ระดับ คือ 
 ให้คะแนน +1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด         
 ให้คะแนน 0 ถ้าไม่แน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด  
 ให้คะแนน –1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นไม่สอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
 หลังจากนั้นน าผลคะแนนที่ได้จากผู้เชี่ยวชาญมาค านวณหาค่า IOC ตามสมการ  
                          IOC = ∑R 

       n 
                           ∑R = ผลรวมของคะแนนตามความเห็นของผู้เชี่ยวชาญในแต่ละข้อค าถาม 
                           n =จ านวนผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด           
 เกณฑ์ในการหาค่าความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับตัวแปรที่ก าหนด (สุวิมล ติรกานันท์, 
2548, หน้า 166) 

 1. ข้อค าถามที่มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50–1.00 มีค่าความตรงผ่านเกณฑ์สามารถ น าไปใช้ในการ
ทดสอบก่อนการใช้งานได้ 
 2. ข้อค าถามท่ีมีค่า IOC น้อยกว่า 0.50 ไม่ผ่านเกณฑ์ต้องปรับปรุงแก้ไข หรือตัดทิ้ง 
 สรุปผลการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาว่า มีข้อค าถาม 2 ข้อคือ BIM1 และ BIM2 มีค่า 
IOC ไม่ถึง 0.50-1.00 จึงไม่ผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนด ผู้วิจัยจึงตัดข้อค าถาม BIM1 และ BIM2 ออกจาก
มาตรวัดตัวแปร 
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 การตรวจสอบความเทีย่ง (Reliability) 
  วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’sAlpha) เป็นวิธีที่ถูกใช้ใน การ
วัดค่าความเท่ียงอย่างกว้างขวางมากที่สุดวิธีหนึ่ง โดยใช้โปรแกรมวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วย 
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ในการวิเคราะห์หาค่าความเที่ยงของมาตรวัด ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาควรมีค่า 
ในระดับ .70 ขึ้นไป (Hair, et al., 2006) ค่าอ านาจจ าแนกรายข้อของแต่ละข้อค าถาม (Corrected 
Item–Total Correlation) ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.3 ขึ้นไป (Field, 2005) ในการ ตรวจสอบความเท่ียง 
ผู้วิจัยได้ตรวจสอบความเที่ยงทั้งข้อมูลทดลองใช้ (n = 40) และข้อมูลที่เก็บจริง ของกลุ่มลูกค้า ร้านโต
คูโตคูยะ (n = 502) โดยมี รายละเอียดดังต่อไปนี้  
 การตรวจสอบความเที่ยง ส าหรับข้อมูลทดลองใช้ (Try-out) (n = 40) จากผลการวิเคราะห์ 
ความเที่ยงผู้วิจัยไม่ได้ท าการตัดข้อค าถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปร เนื่องจากผลการวิเคราะห์ 
ความเที่ยงของแต่ละตัวแปรได้ค่าตามมาตรฐานที่ก าหนด คือ มากกว่า 0.7 และค่า Corrected Item 
Total Correlation มีค่าตั้งแต่ 0.3 ขึ้นไป 
 
ตารางที่ 3.1: ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส าหรับข้อมูลทดลองใช้  
       (Try-out) (n = 40) 

 

 
มิติหรือตัวแปร 

จ านวน 
ตัวชี้วัด 

 
ตัวชี้วัด 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ค่า 
สัมประสิทธิ์ 

แอลฟา 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
(BIM)      3 

  BIM3 
BIM4 
BIM5 

      .721 
      .612 
      .765 

  
 
     .866 

คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ 4 PVE1       .361 
(PVE)    PVE2 

PVE3 
PVE4 

      .805 
      .724 
      .709 

 
 

.818 
คุณค่าทางด้านคุณภาพ 

(PVQ) 
 
 

    4   PVQ1 
PVQ2 
PVQ3 
PVQ4 

      .450 
.725 
.747 
.610 

 
 

 
.810 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส าหรับข้อมูลทดลองใช้  
              (Try-out) (n = 40) 
 

 
มิติหรือตัวแปร 

จ านวน 
ตัวชี้วัด 

 
ตัวชี้วัด 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ค่า 
สัมประสิทธิ์ 

แอลฟา 

ความไว้เนื้อเชื่อใจ 
(TRU) 

 

6 
 

TRU1 
TRU2 
TRU3 
TRU4 
TRU5 
TRU 6 

.705 

.827 

.796 

.798 

.804 

.772 

 
 
 
 
 

     .924 
การบอกต่อของลูกค้า 
(WOM) 

 

4 WOM1 
WOM2 
WOM3 
WOM4 

.806 

.887 

.780 

.700 

 
 
 

.906 
การกลับมาซื้อซ้ า 
(REP) 

5 
 

REP1 
REP2 
REP3 
REP4 
REP5 

.534 

.607 

.657 

.645 

.724 

 
 
 
 

.832 
 
ส าหรับการตรวจสอบความเที่ยงของข้อมูลที่เก็บจริง (n = 502) จากผลการวิเคราะห์ 

ความเที่ยงของข้อมูลที่เก็บจริงพบว่า ข้อค าถามทุกข้อผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดคือ มีค่า Corrected  
Item-Total Correlation มากกว่า 0.3 และตัวแปรทุกตัวมีค่าความเท่ียงมากกว่า 0.7 ผู้วจิัยจึงไม่ได้ 
ตัดข้อค าถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปร 
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ตารางที่ 3.2: ผลการวิเคราะห์ค่าความเท่ียง (reliability) ของมาตรวัดส าหรับข้อมูลที่เก็บจริง 
     (n = 502) 
 

 
มิติหรือตัวแปร 

จ านวน 
ตัวชี้วัด 

 
ตัวชี้วัด 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ค่า 
สัมประสิทธิ์ 

แอลฟา 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
(BIM) 

3 BIM3 
BIM4 
BIM5 

.571 

.574 

.640 

 
 

.792 
คุณค่าทางดา้นเศรษฐกิจ 4 PVE1 .460  
(PVE) 
 
 

 PVE2 
PVE3 
PVE4 

.708 

.659 

.664 

 
 

.802 

คุณค่าทางด้านคุณภาพ 
(PVQ) 
 
 
ความไว้เนื้อเชื่อใจ 
(TRU) 
 
 
 
 

4 
 
 
 
6 

PVQ1 
PVQ2 
PVQ3 
PVQ4 
TRU1 
TRU2 
TRU3 
TRU4 
TRU5 
TRU6 

.480 

.707 

.727 

.681 

.590 

.676 

.692 

.742 

.719 

.729 

 
 
 

.818 
 
 
 

 
 

.880 
ความพึงพอใจ 
(SAT) 

 

6 SAT1 
SAT2 
SAT3 
SAT4 
SAT5 
SAT6 

.515 

.770 

.790 

.673 

.647 

.790 

 
 
 
 
 

.884 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส าหรับข้อมูลที่เก็บจริง 
         (n = 502) 
 

 
มิติหรือตัวแปร 

จ านวน 
ตัวชี้วัด 

 
ตัวชี้วัด 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ค่า 
สัมประสิทธิ์ 

แอลฟา 

การบอกต่อของลูกค้า 
(WOM) 
 
 

4 WOM1 
WOM2 
WOM3 
WOM4 

.674 

.790 

.782 

.688 

 
 
 

.869 
การกลับมาซื้อซ้ า 
(REP) 
 
 

5 REP1 
REP2 
REP3 
REP4 
REP5 

.611 

.625 

.768 

.809 

.771 

 
 
 
 

       .875 
 
 ผลลัพธ์ที่ได้จากการวิเคราะห์ความเที่ยงส าหรับลูกค้าร้านโตคูโตคูยะเป็นข้อมูลพื้นฐาน 
ส าหรับการตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นส าหรับการวิเคราะห์สถิติพหุตัวแปรการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างต่อไป 
 
3.6 วธิีการเกบ็ขอ้มลู 
  การเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งนี้ผู้วิจัยวางแผนเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเองโดยขอความ
ร่วมมือในการตอบแบบสอบถามจากลูกค้าร้านโตคูโตคูยะในการแจกแบบสอบถามเริ่มตั้งแต่เดือน
กันยายน พ.ศ. 2557 จนถึงเดือนตุลาคม พ.ศ. 2557 รวมเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งสิ้น 1 เดือน 
 ขั้นตอนการเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 รายละเอียดของขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลมีดังต่อไปนี้  
 ขั้นที่ 1 ด าเนินการยื่นเรื่องกับทางมาหาวิทยาลัยกรุงเทพ เพื่อออกจดหมายขออนุญาตท าวิจัย
ร้านโตคูโตคูยะ 
 ขั้นที่ 2 น าใบขออนุญาตไปยื่นให้กับร้านโตคูโตคูยะ และมีการเซ็นรับรอง หรือยินยอมให้ท า
วิจัยได้จากเจ้าของร้านโตคูโตคูยะ 
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 ขั้นที่ 3 ขอความร่วมมือจากลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ และแจกแบบสอบถามให้กับลูกค้าร้านโตคู
โตคูยะ 
 ขั้นที่ 4 รวบรวมเก็บแบบสอบถาม และประเมินจ านวนแบบสอบถาม ที่ได้กลับมาว่ามีความ
สมบูรณ์และมีจ านวนครบตามที่ได้ออกแบบไว้ คือ 510 ชุดหรือไม่    
 ทางผู้วิจัยแจกแบบสอบถามไปจ านวน 510 ชุด สามารถเก็บรวบรวมข้อมูลและมี 
ความสมบูรณ์ได้จ านวนทั้งสิ้น 502 ชุด 
 
3.7 วธิีการทางสถติิ 
 การวิจัยเชิงปริมาณใช้การบรรยายโดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และ การ
วิเคราะห์สถิติพหุตัวแปรโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model) มีชนิดของสถิติ ที่
ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อตอบวัตถุประสงค์แต่ละข้อแบ่งเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามสถิติที่ใช้เป็นค่าจ านวนและค่าร้อยละ 
 ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับภาพลักษณ์ตราสินค้าของร้านโตคูโตคูยะ สถิติที่ใช้คือ 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับด้านคุณค่าที่รับรู้ คุณค่าด้านเศรษฐกิจ และคุณค่าด้าน
คุณภาพของร้านโตคูโตคูยะ สถิติท่ีใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ  สถิติที่ใช้คือ 
ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ แบบสอบถาม 
สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 ส่วนที่ 6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการบอกต่อของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ แบบสอบถาม สถิติ
ที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
      ส่วนที่ 7 การทดสอบความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้า ร้านโตคูโตคูยะ 
เป็นตัวแปรคั่นกลางสถิติที่ใช้คือ การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Model)  
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บทที ่4 
บทวเิคราะห์ข้อมลู 

 
 การวิเคราะห์ข้อมูลในครั้งนี้ผู้วิจัยรายงานผลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) และใช้สถิติแบบพหุตัวแปร (Multivariate Statistics) ในการวิเคราะห์ข้อมูล ทั้งนี้ 
การวิเคราะห์ข้อมูลต้องสอดคล้องกับข้อตกลงเบื้องต้นผู้วิจัยจึงน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลเป็น  
6 ขั้นตอน ตามล าดับดังนี้ 
 4.1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นทางสถิติของข้อมูล 
 ประกอบด้วยการตรวจสอบคุณภาพของข้อมูลตามข้อตกลงเบื้องต้นในการวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้างด้วยโปรแกรมลิสเรล ซึ่งข้อตกลงเบื้องต้นเหล่านี้ประกอบด้วย ลักษณะการแจกแจง
แบบปกติของข้อมูล (Normality) การตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย 
(Homoscedasticity) 
 4.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) ของโมเดลการ
วัด (Measurement Model) ของแต่ละตัวแปรแฝง (Latent Variable) เพ่ือตรวจสอบความตรงเชิง
โครงสร้าง (Construct Validity) โดยท าการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent 
Validity) และความตรงแบบแตกต่าง (Discriminant Validity)  
 4.4 ระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของ ภาพลักษณ์ตรา 
สินค้า คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ คุณค่าทางด้านคุณภาพ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การ
บอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ (TOKUTOKUYA)  
            4.5 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ และการทดสอบสมมติฐานโดยวิเคราะห์โมเดล 
เชิงสาเหตุอิทธิพลของ ภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ คุณค่าทางด้านคุณภาพ ต่อ
ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ 
(TOKUTOKUYA) ด้วยโปรแกรมลิสเรลเวอร์ชั่น 8.80  
 4.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
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4.1 ข้อมลูทัว่ไปของกลุม่ตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.1: ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม (n = 502) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั จ านวน ร้อยละ 

1. เพศ   
ชาย 120 23.90 
หญิง 382 76.10 
รวม 502 100.0 

2. อายุ   
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 47 9.36 
21–30 ปี 322 64.14 
31–40 ปี 114 22.71 
41–50 ปี 17 3.39 
51–60 ปี 2 0.40 
61 ปีขึ้นไป - - 
รวม 502 100.0 

3. สถานภาพ    
โสด  326 64.94 
สมรส     172 34.26 

หย่า/ หม้าย/ แยกกันอยู่  4 0.80 
รวม 502 100.0 

4. ระดับการศึกษา   
มัธยมศึกษาตอนต้นหรือต่ ากว่า 19 3.78 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 56 11.16 
อนุปริญญา/ ปวส. 48 9.56 
ปริญญาตรี 130 25.90 
ปริญญาโท 232 46.22 

    (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม (n = 502) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั จ านวน ร้อยละ  

ปริญญาเอก 17              3.39 
     100.00 รวม 502 

5. อาชีพ   
นักเรียน/ นักศึกษา 134         26.69 
ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ  49           9.76 
พนักงาน/ ลูกจ้างบริษัทเอกชน 253         50.40 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย  64         12.75 
อ่ืน ๆ    2           0.40 
รวม 502        100.00 

6. รายได้ต่อเดือน    
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 132 26.29  
15,001–30,000 บาท 333 66.33  
30,001–50,000 บาท 31 6.18  
50,001–100,000 บาท 4 0.80  
100,001 บาทข้ึนไป 2 0.40  
รวม 502 100.00  

 
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามโดยใช้สถิติเชิงพรรณนาจาก
ตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ร้อยละ 76.10 เป็นเพศหญิงมีจ านวน 
382 คน และท่ีเหลือร้อยละ 23.90 เป็นเพศชายมีจ านวน 120 คน 
 ด้านอายุพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 21–30 ปี จ านวน 322 คน 
คิดเป็นร้อยละ 64.14 รองลงมามีอายุ 31–40 ปี จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 22.71 อายุ 41–50 
ปี จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 3.39 อายุ 51–60 ปี จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.40 อายุต่ ากว่า
หรือเท่ากับ 20 ปี จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 9.36 และน้อยที่สุดอายุ 61 ปีขึ้นไป จ านวน 0 คน 
คิดเป็นร้อยละ 0.0 
 ด้านสถานภาพพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 
326 คน คิดเป็นร้อยละ 64.94 รองลงมามีสถานภาพสมรส จ านวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 34.26 
และน้อยที่สุดมีสถานภาพหย่า/ หม้าย/ แยกกันอยู่ จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 0.80 
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 ด้านระดับการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับ
ปริญญาโท จ านวน 232 คน คิดเป็นร้อยละ 46.22 รองลงมามีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่าจ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 25.90 มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 
จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 11.16 มีการศึกษาระดับอนุปริญญา/ ปวส. จ านวน 48 คน คิดเป็น
ร้อยละ 9.56 มีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนต้นหรือต่ ากว่า จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 3.78 
และน้อยที่สุดมีการศึกษาระดับปริญญาเอก จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 3.39  

 ด้านอาชีพพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน/ ลูกจ้าง 
บริษัทเอกชน จ านวน 253 คน คิดเป็นร้อยละ 50.40 รองลงมามีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 
134 คน คิดเป็นร้อยละ 26.69 อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ
12.75 ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 9.76 และน้อยที่สุดมีอาชีพ
อ่ืนๆ จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.40 
 ด้านรายได้ต่อเดือนพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ 15,001– 
30,000 บาท จ านวน 333 คน คิดเป็นร้อยละ 66.33 รองลงมามีรายได้ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 
บาท จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 26.29 มีรายได้ 30,001–50,000 บาท จ านวน 31 คน คิดเป็น
ร้อยละ 6.18 มีรายได้ 50,001–100,000 บาท จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 0.80 และน้อยที่สุดมี
รายได้ 100,001 บาทข้ึนไป จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.40 

         
4.2 การตรวจสอบข้อตกลงเบือ้งตน้ทางสถติิของข้อมลู 
 การตรวจสอบคุณสมบัติของข้อมูลเพื่อให้สอดคล้องกับข้อตกลงเบื้องต้นของการใช้เทคนิค
การวิเคราะห์พหุตัวแปร (Multivariate Analysis) ส าหรับโมเดลสมการโครงสร้าง ได้แก่  
(1) การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูล (2) การตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ของ
การกระจาย และ (3) การตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542, หน้า 14-17) 
 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติพหุตัวแปรการตรวจสอบความสอดคล้องของข้อมูลกับข้อตกลง
เบื้องต้นของสถิตินั้นถือว่าเป็นสิ่งที่จ าเป็นมาก เนื่องจากการวิเคราะห์ข้อมูลที่มีตัวแปรหลายตัวนั้น
หากตัวแปรมีคุณสมบัติไม่สอดคล้องกับข้อตกลงเบื้องต้นผลการวิเคราะห์ข้อมูลจะพรางลักษณะที่ 
ไม่สอดคล้องกับข้อตกลงเบื้องต้นส่งผลท าให้การวิเคราะห์ข้อมูลอาจเกิดการผิดเพี้ยนจากข้อมูลที่ไม่
เป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นโดยที่ผู้วิจัยไม่สามารถสังเกตได้ (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542, หน้า 14) 
ดังนั้นข้อตกลงเบื้องต้นของสถิติวิเคราะห์พหุตัวแปรส าหรับสถิติวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง
จ าเป็นต้องมีการตรวจสอบข้อมูลว่าเป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นดังต่อไปนี้ 
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 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมลู (Normality)  
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูลเพื่อให้ทราบถึงประสิทธิภาพของ 
การประมาณค่าของตัวแปรหรือความแกร่ง (Robustness) ของการประมาณค่าสถิติวิเคราะห์ที่ใช้ 
ในการทดสอบแบบ t และ F มีข้อตกลงเบื้องต้นว่าตัวแปรต้องมีการแจกแจงแบบปกติ (Hair, Black,  
Babin, Anderson & Tatham, 2010, p. 71 และ นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542, หน้า 15) ควรท าการ
ตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูลส าหรับตัวแปรต่อเนื่อง (Metric) ทุกตัวที่อยู่ใน 
การวิเคราะห์ (Hair, et al., 2010, p. 71)  
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูลท าได้โดยการตรวจสอบแผนภาพ 
Normal Q-Q plot ผลจากการวิเคราะห์แผนภาพ Normal Q-Q plot แต่ละตัวแปรพบว่า  
ได้เส้นตรงในแนวทแยง สรุปได้ว่าตัวแปรแต่ละตัวมีลักษณะการแจกแจงแบบโค้งปกติ (Hair, et al., 
2010, p. 71; Hair, et al., 2006, p. 81 และ นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542, หน้า 15) ผลดังแสดงในภาพ
ที่ 4.1 ถึงภาพท่ี 4.7 
 
ภาพที่ 4.1: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) 
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ภาพที่ 4.2: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรคุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ (PVE) 
 

 
 
ภาพที่ 4.3: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรคุณค่าทางด้านคุณภาพ (PVQ) 
 

 
 
 
 



50 

ภาพที่ 4.4: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) 
 

 
 

ภาพที่ 4.5: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) 
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ภาพที่ 4.6: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรการบอกต่อ (WOM) 
 

 
 
ภาพที่ 4.7: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรการกลับมาซื้อซ้ า (REP) 
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 การตรวจสอบความเปน็เอกพนัธข์องการกระจาย (Homoscedasticity)  
 ความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Homoscedasticity) ใช้กับการวิเคราะห์การถดถอยซึ่ง
ตัวแปรต้น และตัวแปรตามเป็นตัวแปรต่อเนื่อง (Metric Variable) ส่วนความเป็นเอกพันธ์ของความ
แปรปรวน (Homogeneity of Variances) นั้นใช้กับการวิเคราะห์ความแปรปรวนที่มีตัวแปรตามเป็น
ตัวแปรต่อเนื่อง (Metric Variable) และตัวแปรต้นเป็นตัวแปรไม่ต่อเนื่อง (Non-metric Variable) 
ในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยตรวจสอบลักษณะความเป็นเอกพันธ์ของการกระจายเนื่องจากท้ังตัวแปรต้นและตัว
แปรตามเป็นตัวแปรต่อเนื่องโดยนิยามลักษณะความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย หมายถึง คุณสมบัติ
ของตัวแปรตามท่ีมีการกระจายไม่ต่างกันทุกค่าของตัวแปรต้น (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542, หน้า 16-
17) วิธีการตรวจสอบท าได้โดยการสร้างแผนภาพกระจัดกระจายที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่
เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ (Standardized Predicted) ความเป็นเอกพันธ์
ของการกระจาย (Pedhazur, 1997, pp. 36-37) โดยพิจารณาจากค่า Standardized Residual 
หากมีการกระจายตัวแบบสุ่มโดยไม่มีการเพ่ิมข้ึนหรือลดลงอย่างมีแบบแผนจึงจะสรุปได้ว่ามีเอกพันธ์
ของการกระจายนั่นเอง (Hair, et al., 2010, p. 221 และ Hair, et al., 2006, pp. 251–252) 
 จากภาพที่ 4.8 ถึงภาพท่ี 4.11 พบว่า ค่าเศษที่เหลือมีการกระจายอย่างไม่มีแบบแผน 
โดยไม่พบว่าค่าเศษท่ีเหลือมีรูปแบบแนวโน้มไปในทางมากขึ้นหรือลดลงอย่างมีแบบแผน สรุปได้ว่า
ข้อมูลเป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นของการมีเอกพันธ์ของการกระจาย 

 
ภาพที่ 4.8: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ 
   (Standardized Predicted Value) โดยมีความไว้เนื้อเชื่อใจเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.9: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์  
(Standardized Predicted Value) โดยมีความพึงพอใจของลูกค้าเป็นตัวแปรตาม 

 

 
 
ภาพที่ 4.10: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์  

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

 

 
 
 การตรวจสอบความสัมพนัธเ์ชงิเสน้ตรง (Linearity)  
 สถิติวิเคราะห์ทุกประเภทที่มีพ้ืนฐานการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
ต้องมีข้อตกลงเบื้องต้นว่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแต่ละคู่เป็นแบบเส้นตรงวิธีการตรวจสอบท าได้ 
โดยการตรวจสอบแผนภาพกระจัดกระจาย (Scatter Plot) ที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ 
(Standardized Residual) กับตัวแปรอิสระแต่ละตัว (Independent Variable) เพ่ือตรวจสอบ
ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปร (Lin & Lu, 2000, p. 203 และ นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542, 
หน้า 17) จากแผนภาพกระจัดกระจายพบว่า ค่าเศษที่เหลือมีการกระจายอย่างไม่มีแบบแผนโดยไม่
พบว่า ค่าเศษท่ีเหลือมีรูปแบบแนวโน้มไปในทางมากขึ้นหรือลดลงอย่างมีแบบแผน สรุปได้ว่าข้อมูล
เป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นของการมีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงดังแสดงในภาพที่ 4.12 ถึงภาพท่ี 4.22 
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ภาพที่ 4.12: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
     ภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) ในกรณีที่ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) เป็นตัวแปรตาม 
 

 
 
ภาพที่ 4.13: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
     คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ (PVE) ในกรณีที่ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) เป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.14: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
     คุณค่าทางด้านคุณภาพ (PVQ) ในกรณีที่ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) เป็นตัวแปรตาม 
 

 
 
ภาพที่ 4.15: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 

     ภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) ในกรณีที่ความพึงพอใจ (SAT) เป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.16: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
     คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ (PVE) ในกรณีที่ความพึงพอใจ (SAT) เป็นตัวแปรตาม 

 

 
 
ภาพที่ 4.17: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง  

     คุณค่าทางด้านคุณภาพ (PVQ) ในกรณีที่ความพึงพอใจ (SAT) เป็นตัวแปรตาม 
 

 
 



58 

ภาพที่ 4.18: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง  
     ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) ในกรณีที่ความพึงพอใจ (SAT) เป็นตัวแปรตาม 

 

 
 
ภาพที่ 4.19: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง  

     ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) ในกรณีที่การบอกต่อ (WOM) เป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.20: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง  
   ความพึงพอใจ (SAT) ในกรณีท่ีการบอกต่อ (WOM) เป็นตัวแปรตาม 

 

 
 
ภาพที่ 4.21: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง  

     ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) ในกรณีที่การกลับมาซื้อซ้ า (REP) เป็นตัวแปรตาม 
 

 



60 

ภาพที่ 4.22: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
     ความพึงพอใจ (SAT) ในกรณีทีก่ารกลับมาซื้อซ้ า (REP) เป็นตัวแปรตาม 

 

 
 
4.3 การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis) ของโมเดลการวดั 
(Measurement Model) ของแตล่ะตวัแปรแฝง (Latent Variable) เพื่อตรวจสอบความตรงเชงิ
โครงสรา้ง (Construct Validity) โดยท าการตรวจสอบความตรงแบบรวมศนูย์ (Convergent 
Validity)  
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันมีวัตถุประสงค์เพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง 
(Construct Validity) ของตัวแปรแฝง (Latent Variable) ที่เกิดจากการวัดโดยตัวแปรโครงสร้าง 
(Construct Variable) ให้เป็นไปตามทฤษฎีการวัดที่ผู้วิจัยก าหนดขึ้นจากทฤษฎีและผลงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องว่าสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ การวิเคราะห์ความตรงเชิงโครงสร้างท าให้เกิดความมั่นใจ
ได้ว่าการวัดค่าของตัวแปรที่ได้จากตัวอย่างสามารถแทนค่าจริงที่มีอยู่ในประชากรได้ (Hair, Black, 
Babin, Anderson & Tatham, 2006, p. 776) การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างสามารถ
ท าโดยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน โดยท าการตรวจสอบ ความตรงแบบรวมศูนย์ 
(Convergent Validity) การวิเคราะห์ครั้งนี้ใช้โปรแกรมลิสเรล 
 ผู้วิจัยศึกษาโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ 
คุณค่าทางด้านคุณภาพ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของ 
ลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ (TOKUTOKUYA) ที่เป็นตัวแปรแฝงมีลักษณะเป็นนามธรรม ไม่สามารถวัดได้
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โดยตรงประกอบด้วย ตัวแปรภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) ตัวแปรคุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ (PVE) ตัว
แปรคุณค่าทางด้านคุณภาพ (PVQ) ตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) ตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) ตัว
แปรการบอกต่อ (WOM) และตัวแปรการกลับมาซื้อซ้ า (REP) จากข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถาม 
จ านวน 32 ข้อ โดยใช้ตัวอย่าง จ านวน 502 คน ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแสดงในรูป
โมเดลการวัด (Measurement Model) ประกอบด้วยโมเดลการวัดตัวแปรภาพลักษณ์ตราสินค้า 
(BIM) โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ (PVE) และโมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าทางด้าน
คุณภาพ (PVQ) และ ส่วนโมเดลการวัดตัวแปรแฝงภายใน ได้แก่ โมเดลการวัดตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อ
ใจ (TRU) โมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) โมเดลการวัดตัวแปรการบอกต่อ (WOM) และ
โมเดลการวัดตัวแปรการกลับมาซื้อซ้ า (REP) ดังแสดงในภาพที่ 4.23 ถึงภาพท่ี 4.24 และตารางที่ 4.2 
ถึงตารางที่ 4.15 ตามล าดับส่วนผล การตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) 
ซึ่งตรวจสอบค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability) และค่า Average Variance 
Extracted แสดงในตารางที่ 4.15 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม 
BIM3, BIM4, และ BIM5 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ (PVE) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม 
PVE1, PVE2, PVE3 และ PVE4 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าทางด้านคุณภาพ (PVQ) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จาก 
ข้อค าถาม PVQ1, PVQ2, PVQ3 และ PVQ4 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม 
TRU1, TRU2, TRU3, TRU4, TRU5 และ TRU6 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม SAT1, SAT2, 
SAT3, SAT4, SAT5 และ SAT6 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรการบอกต่อ (WOM) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม WOM1, 
WOM2, WOM3 และ WOM4 
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 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรการกลับมาซื้อซ้ า (REP) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม 
REP1, REP2, REP3, REP4 และ REP5 
 ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลิสเรล มีข้อตกลงที่ยอมให้ 
ความคลาดเคลื่อนมีความสัมพันธ์กันได้ ซึ่งตรงกับสภาพความเป็นจริง โดยเกณฑ์ในการพิจารณาว่า
โมเดลการวัดสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ให้พิจารณาจากค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (Relative  

Chi-square) ซ่ึงหาได้จากสมการ 2/df เกณฑ์ที่ก าหนด คือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 2.00 (ปุระชัย     
เปี่ยมสมบูรณ์ และ สมชาติ สว่างเนตร, 2535, หน้า 41 และ สุภมาศ อังศุโชติ, สมถวิล วจิิตรวรรณา 
และ รัชนีกูล ภิญโญภานุวัฒน์, 2548, หน้า 97) ค่าความน่าจะเป็น (p-value) ต้องไม่มีนัยส าคัญทาง
สถิติ โดยต้องมีค่ามากกว่า .05 ค่าดชันีค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA)  
ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.05 ค่าดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของส่วนที่เหลือมาตรฐาน (SRMR) ต้อง 
มีค่าน้อยกว่า 0.05 (สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์, กรรณิการ์ สุขเกษม, โศภิต ผ่องเสรี และ ถนอมรัตน์  
ประสิทธิเมตต์, 2549, หน้า 208 และ สุภมาศ อังศุโชติ และคณะ, 2548, หน้า 97) ค่าความ
สอดคล้องของดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 และค่าดัชนีวัดระดับความ
กลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบ (CFI) 
ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.9 ขึ้นไป (ปุระชัย เปี่ยมสมบูรณ์ และ สมชาติ สว่างเนตร, 2535, หน้า 41-42 และ  
สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์ และคณะ, 2549, หน้า 214) 
 เมื่อพิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) โดยค่าน้ าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐานของแต่ละตัวแปรสังเกตได้สามารถดูค่าได้จากหัวข้อ Completely Standardized 
Solution ใน Output ไฟล์ของลิสเรล โดยเกณฑ์ที่ก าหนดคือ ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.5 ค่า Average 
Variance Extracted: AVE ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.5 และค่าความเท่ียงรวมของแต่ละตัวแปรแฝง 
(Composite Reliability: CR) ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.6 (Hair, et al., 2010, pp. 709–710 และ Hair,  
et al., 2006, pp. 777, 779) 
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันพบว่า สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยมีค่า 

ไค-สแควร์ (2) ค่าองศาอิสระ (df) ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (2/df) มีค่าเท่ากับ 1.078 ค่า p-value  
มีค่าเท่ากับ 0.191 ค่า RMSEA มีค่าเท่ากับ 0.013 ค่าดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของส่วนที่เหลือ
มาตรฐาน (SRMR) มีค่าเท่ากับ 0.025 ค่าความสอดคล้องของดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) มีค่า
เท่ากับ 0.969 และค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) มีค่าเท่ากับ 0.931 ค่าดัชนีวัด
ระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบ (CFI) มีค่าเท่ากับ 0.999 
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 เมื่อพิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) พบว่า ผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดทุกค่าคือ 
แต่ละตัวแปรสังเกตได้ต้องมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ ตั้งแต่ 0.5 ตัวแปรแฝงต้องมีค่า Average 
Variance Extracted: AVE ตั้งแต่ 0.5 และค่าความเที่ยงรวมของแต่ละตัวแปรแฝง (Composite 
Reliability: CR) ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.6 ผลการวิเคราะห์พบว่า BIM มีค่า AVE เท่ากับ 0.643 และ 
ค่า CR เท่ากับ 0.838, PVE มีค่า AVE เท่ากับ 0.601 และค่า CR เท่ากับ 0.860, PVQ มีค่า AVE 
เท่ากับ 0.648 และค่า CR เท่ากับ 0.880, TRU มีค่า AVE เท่ากับ 0.600 และค่า CR เท่ากับ 0.899, 
SAT มีค่า AVE เท่ากับ 0.649 และค่า CR เท่ากับ 0.917, WOM มีค่า AVE เท่ากับ 0.727 และค่า 
CR เท่ากับ 0.914, และREP มีค่า AVE เท่ากับ 0.575 และค่า CR เท่ากับ 0.871  
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลการวัด (Measurement Model) ของ 
ตัวแปรแฝงทั้งหมด ได้แก่ ภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) ตัวแปรคุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ (PVE)  
ตัวแปรคุณค่าทางด้านคุณภาพ (PVQ) ตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) ตัวแปรความพึงพอใจ 
(SAT) ตัวแปรการบอกต่อ (WOM) และตัวแปรการกลับมาซื้อซ้ า (REP) ดังแสดงในภาพที่ 4.23 
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 Chi-Square = 258.93, df = 240, p-value = 0.191, RMSEA = 0.013, GFI=0.969, AGFI=0.931 
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 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลิสเรล ดูตารางที่ 4.2 
 
ตารางที ่4.2: ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลิสเรล  

 

ตวัแปรสงัเกตได ้
น้ าหนกัองคป์ระกอบ คา่สมัประสทิธิ ์

Loading SE t-value 
R2  

หรอืความเทีย่ง 
BIM3 0.729 0.073 16.713 0.531 
BIM4 0.798 0.032 18.549 0.636 
BIM5 0.856 0.091 20.823 0.733 
PVE1 0.592 0.017 13.965 0.351 
PVE2 0.832 0.015 22.716 0.693 
PVE3 0.830 0.015 22.834 0.689 
PVE4 0.841 0.022 22.938 0.707 
PVQ1 0.708 0.016 18.452 0.501 
PVQ2 0.845 0.016 22.195 0.714 
PVQ3 0.849 0.016 22.044 0.721 
PVQ4 0.809 0.034 20.849 0.654 
TRU1 0.658 0.017 14.615 0.433 
TRU2 0.767 0.018 19.621 0.589 
TRU3 0.734 0.024 18.584 0.539 
TRU4 0.795 0.018 20.623 0.632 
TRU5 0.761 0.023 17.859 0.579 
TRU6 0.911 0.018 25.300 0.830 
SAT1 0.702 0.016 17.455 0.497 
SAT2 0.791 0.019 21.136 0.626 
SAT3 0.829 0.017 22.829 0.688 
SAT4 0.784 0.020 20.880 0.615 
SAT5 0.760 0.018 19.379 0.577 
SAT6 0.946 0.019 27.902 0.896 
WOM1 0.844 0.021 22.653 0.713 
WOM2 0.878 0.016 24.197 0.770 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.2 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลิสเรล  
 

ตวัแปรสงัเกตได้ 
น้ าหนกัองคป์ระกอบ ค่าสมัประสิทธิ ์

Loading SE t-value 
R2  

หรือความเทีย่ง 

WOM3 0.856 0.019 23.186 0.732 
WOM4 0.832 0.039 22.180 0.692 
REP1 0.721 0.017 17.590 0.519 
REP2 0.711 0.021 26.674 0.505 
REP3 0.798 0.119 19.247 0.636 
REP4 0.776 0.027 17.753 0.602 
REP5 0.783 0.048 18.642 0.613 

2 = 258.93, df = 240, 2/df = 1.078, p-value = 0.19144, GFI = 0.969, AGFI = 0.931,  
NFI = 0.994, NNFI = 0.999, CFI = 0.999, RMSEA = 0.013, RMR = 0.0243, SRMR = 
0.0250 
 
 จากภาพที่ 4.23 และตารางที่ 4.2 โมเดลการวัดตัวแปรภาพลักษณ์ตราสินค้า พบว่า 
น้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย 
BIM5 มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมากท่ีสุดเท่ากับ 0.856 รองลงมาคือ BIM4 มีค่าเท่ากับ 0.798 
และน้อยที่สุด BIM3 มีค่าเท่ากับ 0.729 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และ
ค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม 
(Communalities) พบว่า BIM5 มีค่า R2 มากที่สุดโดย BIM5 มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมากที่สุด
เท่ากับ 0.733 รองลงมาคือ BIM4 มีค่าเท่ากับ 0.636 และน้อยที่สุด BIM3 มีค่าเท่ากับ 0.531 
 โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ น้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) 
ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย PVE4 มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมากที่สุด
เท่ากับ 0.841 รองลงมาคือ PVE2 มีค่าเท่ากับ 0.832 ส่วน PVE3 มีค่าเท่ากับ 0.830 และน้อย
ที่สุด PVE1 มีค่าเท่ากับ 0.592 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t 
พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนค่า 
R2 ซึ่งเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม 
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(Communalities) พบว่า PVE4 มีค่า R2 มากที่สุดโดย PVE4 มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมากที่สุด
เท่ากับ 0.707 รองลงมาคือ PVE2 มีค่าเท่ากับ 0.693 ส่วน PVE3 มีค่าเท่ากับ 0.689 และน้อย
ที่สุด PVE1 มีค่าเท่ากับ 0.351 
 โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าทางด้านคุณภาพพบว่า น้ าหนักองค์ประกอบ (Factor 
Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย PVQ3 มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ
มากที่สุดเท่ากับ 0.849 รองลงมาคือ PVQ2 มีค่าเท่ากับ 0.845 ส่วน PVQ4 มีค่าเท่ากับ 0.809 
และน้อยที่สุด PVQ1 มีค่าเท่ากับ 0.708 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และ
ค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม 
(Communalities) พบว่า PVQ3 มีค่า R2 มากที่สุดโดย PVQ3 มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมากที่สุด
เท่ากับ 0.721 รองลงมาคือ PVQ2 มีค่าเท่ากับ 0.714 ส่วน PVQ4 มีค่าเท่ากับ 0.654 RES4 และ
น้อยที่สุด PVQ1 มีค่าเท่ากับ 0.501 
 โมเดลการวัดตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจพบว่า น้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading)  
ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย TRU6 มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมากที่สุด
เท่ากับ 0.911 รองลงมาคือ TRU4 มีค่าเท่ากับ 0.795 ส่วน TRU2 มีค่าเท่ากับ 0.767 ส่วน TRU5 
มีค่าเท่ากับ 0.761 TRU3 มีค่าเท่ากับ 0.734 และน้อยที่สุด TRU1 มีค่าเท่ากับ 0.658 เมือ่
พิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบแต่ละค่า
แตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความ
แปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า TRU6 มีค่า R2 
มากที่สุดโดย TRU6 มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมากที่สุดเท่ากับ 0.830 รองลงมาคือ TRU4 มีค่า
เท่ากับ 0.632 ส่วน TRU2 มีค่าเท่ากับ 0.589 ส่วน TRU5 มีค่าเท่ากับ 0.579 TRU3 มีค่าเท่ากับ 
0.539 และน้อยที่สุด TRU1 มีค่าเท่ากับ 0.433 
 โมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจพบว่า น้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ทุกค่า
ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย SAT6 มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมากที่สุดเท่ากับ 
0.946 รองลงมาคือ SAT3 มีค่าเท่ากับ 0.829 ส่วน SAT2 มีค่าเท่ากับ 0.791 SAT4 มีค่าเท่ากับ 
0.784 SAT5 มีค่าเท่ากับ 0.760  และน้อยที่สุด SAT1 มีค่าเท่ากับ 0.702 เมื่อพิจารณาค่าความ
คลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัว
แปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า EMP2 มีค่า R2 มากที่สุดโดย SAT6 
มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมากที่สุดเท่ากับ 0.896 รองลงมาคือ SAT3 มีค่าเท่ากับ 0.688 ส่วน 
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SAT2 มีค่าเท่ากับ 0.626 SAT4 มีค่าเท่ากับ 0.615 SAT5 มีค่าเท่ากับ 0.577 และน้อยที่สุด SAT1 
มีค่าเท่ากับ 0.497 
 โมเดลการวัดตัวแปรการบอกต่อพบว่า น้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ทุกค่า
ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย WOM2 มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมากที่สุดเท่ากับ 
0.878 รองลงมาคือ WOM3 มีค่าเท่ากับ 0.856 ส่วน WOM1 มีค่าเท่ากับ 0.844 และน้อยที่สุด 
WOM4 มีค่าเท่ากับ 0.832 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า 
น้ าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนค่า R2 ซ่ึง
เป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) 
พบว่า WOM2 มีค่า R2 มากที่สุดโดย USE1 มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมากท่ีสุดเท่ากับ 0.770 
รองลงมาคือ WOM3 มีค่าเท่ากับ 0.732 ส่วน WOM1 มีค่าเท่ากับ 0.713 และน้อยที่สุด WOM4 
มีค่าเท่ากับ 0.692 
 โมเดลการวัดตัวแปรการกลับมาซื้อซ้ า พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ทุก
ค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย REP3 มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมากท่ีสุดเท่ากับ 
0.798 รองลงมาคือ REP5 มีค่าเท่ากับ 0.783 ส่วน REP4 มีค่าเท่ากับ 0.776  
REP1 มีค่าเท่ากับ 0.721 และน้อยที่สุด REP2 มีค่าเท่ากับ 0.711 เมื่อพิจารณาค่าความ
คลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่าง 
ตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า REP3 มีค่า R2 มากที่สุดโดย 
REP3 มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมากท่ีสุดเท่ากับ 0.636 รองลงมาคือ REP5 มีค่าเท่ากับ 0.613 
ส่วน REP4 มีค่าเท่ากับ 0.602 REP1 มีค่าเท่ากับ 0.519 และน้อยที่สุด REP2 มีค่าเท่ากับ 0.505  
 การตรวจสอบความตรงแบบรวมศนูย ์(Convergent Validity) 
 การตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) เป็นรายการหรือตัวชี้วัด 
ที่มีความแปรปรวนร่วมกันเพื่อตรวจสอบว่ารายการ หรือตัวชี้วัดเหล่านี้วัดตัวแปรเดียวกนั วิธีการวัด
ความตรงแบบรวมศูนย์มีข้อก าหนด 3 ประการดังนี้ (Hair, et al., 2006, pp. 776-778 และ Knight 
& Cavusgil, 2004, p. 134) 
 1. น้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) หากค่าของน้ าหนักองค์ประกอบมีค่าสูงแสดง 
ให้เห็นถึงการมีจุดศูนย์รวมร่วมกันสูง ค่าน้ าหนักองค์ประกอบควรมีค่ามากกว่า 0.5 ค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบดูได้จากค่า lambda–X หรือ lambda–Y จากหัวข้อ Completely Standardized 
Solution ใน Output File ของ LISREL  
 2. Average Variance Extracted (AVE) ค่าท่ียอมรับได้ควรมีค่าตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป ค านวณ
ได้จากสมการ (สุภมาส อังสุโชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณา และรัชนีกูล ภิญโญภานุวัฒน์, 2552, หน้า 26) 
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   AVE  =  Average Variance Extracted ของแต่ละตัวแปร 

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

   i   = ค่าคลาดเคลื่อนของความแปรปรวนของตัวแปร (Error Variance) หรือ 
ก็คือค่า theta–delta หรือ theta–EPS จาก Completely Standardized Solution ใน Output 
File ของ LISREL 
 3. ค่าความเท่ียงรวม (Composite Reliability) ค่าท่ียอมรับได้ควรมีค่าตั้งแต่ 0.6 ขึ้นไป 
ค านวณได้จากสมการ 
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   CR  = ค่าความเท่ียงรวมของตัวแปร (Composite Reliability) 

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

   i  = ค่าคลาดเคลื่อนของความแปรปรวนของตัวแปร (error variance) หรือก็คือ
ค่า theta–delta หรือ theta–EPS จาก Completely Standardized Solution ใน Output File 
ของ LISREL 
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 สรุปภาพรวมการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ควรผ่านเกณฑ์ก าหนดคือ ค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบต้องมีค่าตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป ค่า Average Variance Extracted มีควรค่าตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป 
และค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้างควรมีค่าตั้งแต่ 0.6 ขึ้นไป (Hair, et al., 2006, pp. 777-779)  
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่า Average Variance Extracted ตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป 
และค่าความเที่ยงรวม (Composite Reliability) มีค่าตั้งแต่ 0.6 ขึ้นไป ในขณะที่ตัวแปรสังเกตได้
ทั้งหมดมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไปทั้งหมด หลังจากที่ท าการตัดตัวแปร
สังเกตได้จ านวน 2 ตัวแปร ได้แก่ BIM1 และ BIM2 ออกจากการวัดตัวแปรแฝง รายละเอียดของ
น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน ค่า Average Variance Extracted: AVE) และค่าความเที่ยงรวม 
(CR) แสดงในตาราง 4.3 
 
ตารางที ่4.3: ผลการวิเคราะห์ความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity)  
 

ตวัแปร ตวัชีว้ดั 
lambda-X 

)( i  

theta- delta 
)( i  

Average 
Variance 
Extracted 

(AVE) 

Composite 
Reliability 

(CR) 

BIM BIM3 0.729 0.469     
 BIM4 0.798 0.364     
 BIM5 0.856 0.267 0.634 0.838 

PVE PVE1 0.592 0.649     
 PVE2 0.832 0.307     
 PVE3 0.830 0311     
 PVE4 0.841 0.293 0.610 0.860 

PVQ PVQ1 0.708 0.499   
 PVQ2 0.845 0.286   

 PVQ3 0.849 0.279   
 PVQ4 0.809 0.346 0.648 0.880 

TRU TRU1 0.658 0.567   
 TRU2 0.767 0.411   
 TRU3 0.734 0.461   
 TRU4 0.795 0.368   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.3 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity)  
 

ตวัแปร ตวัชีว้ดั 
lambda-X 

)( i  

theta- delta 
)( i  

Average 
Variance 
Extracted 

(AVE) 

Composite 
Reliability 

(CR) 

 TRU5 0.761 0.421   
 TRU6 0.911 0.170 0.600 0.899 

SAT SAT1 0.702 0.503   
 SAT2 0.791 0.374   

 SAT3 0.829 0.312   
 SAT4 0.784 0.385   
 SAT5 0.760 0.423   

 SAT6 0.946 0.104 0.649 0.917 
WOM WOM1 0.844 0.287   

 WOM2 0.878 0.230   
 WOM3 0.856 0.268   
 WOM4 0.832 0.308 0.727 0.914 

 REP REP1 0.721 0.481   
 REP2 0.711 0.495   
 REP3 0.798 0.364   
 REP4 0.776 0.398   
 REP5 0.783 0.387 0.575 0.871 
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4.4 ระดบัความคิดเหน็ในปจัจยัทีเ่กี่ยวข้องกบัอทิธิพลของภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ คุณค่าทางด้าน 
เศรษฐกจิ คุณค่าทางดา้นคุณภาพ ต่อความไว้เนือ้เชือ่ใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลบั มา
ซื้อซ้ าของ ลูกค้ารา้นโตคโูตคยูะ (TOKUTOKUYA)  
 ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างในปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าทาง 
ด้านเศรษฐกิจ คุณค่าทางด้านคุณภาพ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับ 
มาซื้อซ้ าของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ แบ่งออกเป็น 4 ส่วนใหญ่ ๆ คือ (1) ระดับภาพลักษณ์ตราสินค้า
ของร้านโตคูโตคูยะ (BIM)  (2) ระดับคุณค่าที่รับรู้ คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ และคุณค่าทางด้านคุณ 
ภาพ อันได้แก่ ด้านเศรษฐกิจ (PVE) และด้านคุณภาพ (PVQ) (3) ระดับความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า 
(TRU) (4) ระดับความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) (5) ระดับการบอกต่อของลูกค้า (WOM) และ (6) 
ระดับการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้า (REP) 
 
ตารางที่ 4.4: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับภาพลักษณ์ตราสินค้า (n = 502)  
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) 3.933 .382 ระดับสูง 

- โตคูโตคูยะเป็นที่รู้จักดี และมีชื่อเสียง
(BIM3) 

3.751 .599 ระดับสูง 

- โตคูโตคูยะมีชื่อเสียงด้านการเอาใจใส่ลูกค้า
(BIM4) 

3.884 .523 ระดับสูง 

- โตคูโตคูยะมีชื่อเสียงด้านร้านค้าท่ีประสบ
ความส าเร็จ (BIM5) 

3.861 .506 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ตราสินค้า จากตารางที่ 4.4 
พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) มีค่าเฉลี่ย 3.933 เมื่อพิจารณาในรายละเอียดของแต่ละข้อค าถาม
พบว่า โตคูโตคูยะมีชื่อเสียงด้านการเอาใจใส่ลูกค้า (BIM4) มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ มีค่าเฉลี่ย 3.884 โต
คูโตคูยะมีชื่อเสียงด้านร้านค้าที่ประสบความส าเร็จ (BIM5) มีค่าเฉลี่ย 3.861 และน้อยที่สุด โตคูโตคู
ยะเป็นที่รู้จักดี และมีชื่อเสียง (BIM3) มีค่าเฉลี่ย 3.751  
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ตารางที่ 4.5: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณค่าทางเศรษฐกิจ (n = 502) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

การรับรู้ด้านคุณค่าทางเศรษฐกิจ (PVE) 3.828 .465 ระดับสูง 

- สินค้าที่ร้านโตคูโตคูยะมีราคาที่เหมาะสม
เมื่อเทียบกับคุณภาพ (PVE1) 

 4.114 .452 ระดับสูง 

- สินค้าท่ีร้านโตคูโตคูยะมีความคุ้มค่ากับเงิน
ที่จ่ายไป (PVE2) 

 3.711 .634 ระดับสูง 

- สินค้าท่ีร้านโตคูโตคูยะมีราคาที่เหมาะสม
ต่อคุณภาพสินค้า (PVE3) 

 3.606 .663 ระดับสูง 

- สินค้าท่ีร้านโตคูโตคูยะมีราคาที่เหมาะสม
ต่อสภาพเศรษฐกิจในปัจจุบัน (PVE4) 

 3.880 .577 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณค่าทางเศรษฐกิจ 
จากตารางที่ 4.5 พบว่า การรับรู้ด้านคุณค่าทางเศรษฐกิจ (PVE) มีค่าเฉลี่ย 3.828 เมื่อพิจารณาใน
รายละเอียดของแต่ละข้อค าถามพบว่า สินค้าที่ร้านโตคูโตคูยะมีราคาที่เหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพ 
(PVE1) มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ มีค่าเฉลี่ย 4.114 สินค้าท่ีร้านโตคูโตคูยะมีราคาท่ีเหมาะสมต่อสภาพ
เศรษฐกิจในปัจจุบัน (PVE4) มีค่าเฉลี่ย 3.880 สินค้าท่ีร้านโตคูโตคูยะมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 
(PVE2) มีค่าเฉลี่ย 3.711 และน้อยที่สุด สินค้าท่ีร้านโตคูโตคูยะมีราคาท่ีเหมาะสมต่อคุณภาพสินค้า 
(PVE3) มีค่าเฉลี่ย 3.606  
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ตารางที่ 4.6: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณค่าทางคุณภาพ (n = 502) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

การรับรู้ด้านคุณค่าทางคุณภาพ (PVQ) 3.619 .502 ระดับสูง 

- ร้านโตคูโตคูยะมีสินค้าท่ีมีคุณภาพดี
(PVQ1) 

4.125 .462 ระดับสูง 

- ร้านโตคูโตคูยะมีสินค้ามีคุณภาพเหนือกว่า
ที่อ่ืน (PVQ2) 

3.566 .634 ระดับสูง 

- ร้านโตคูโตคูยะมีสินค้ามีคุณภาพท่ีโดดเด่น 
(PVQ3) 

3.472 .634 ระดับปานกลาง 

- ร้านโตคูโตคูยะมีสินค้ามีคุณภาพท่ีได้รับ
ความเชื่อถือมายาวนาน (PVQ4) 

3.313 .737 ระดับปานกลาง 

 
        ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณค่าทางคุณภาพ 
จากตารางที่ 4.6 พบว่า การรับรู้ด้านคุณค่าทางคุณภาพ (PVQ) มีค่าเฉลี่ย 3.619 เมื่อพิจารณาใน
รายละเอียดของแต่ละข้อค าถามพบว่า ร้านโตคูโตคูยะมีสินค้าท่ีมีคุณภาพดี(PVQ1) มีค่าเฉลี่ยมาก
ที่สุดคือ มีค่าเฉลี่ย 4.125 ร้านโตคูโตคูยะมีสินค้ามีคุณภาพเหนือกว่าที่อ่ืน (PVQ2) มีค่าเฉลี่ย 3.566 
ร้านโตคูโตคูยะมีสินค้ามีคุณภาพท่ีโดดเด่น (PVQ3) มีค่าเฉลี่ย 3.472 และน้อยที่สุด ร้านโตคูโตคูยะมี
สินค้ามีคุณภาพที่ได้รับความเชื่อถือมายาวนาน (PVQ4) มีค่าเฉลี่ย 3.313 
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ตารางที่ 4.7: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับความไว้เนื้อเชื่อใจ (n = 502) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) 3.913 .449 ระดับสูง 

- ร้านโตคูโตคูยะด าเนินธุรกิจด้วยความ
ซื่อสัตย์สุจริต(TRU1) 

4.129 .434 ระดับสูง 

- ท่านให้ความไว้วางใจต่อร้านโตคูโตคูยะ
(TRU2) 

3.855 .620 ระดับสูง 

- ร้านโตคูโตคูยะด าเนินการในสิ่งที่ถูกต้อง 
ตรงไปตรงมา (TRU3) 

3.950 .568 ระดับสูง 

- ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อร้านโตคูโตคู
ยะ (TRU4) 

3.709 .650 ระดับสูง 

- ร้านโตคูโตคูยะให้บริการด้วยความซื่อตรง 
และจริงใจ (TRU5) 

3.968 .577 ระดับสูง 

- ท่านมีความมั่นใจอย่างมากต่อร้านโตคูโตคู
ยะ (TRU6) 

3.867 .558 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความไว้เนื้อเชื่อใจ จากตารางที่ 4.7 
พบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) มีค่าเฉลี่ย 3.913 เมื่อพิจารณาในรายละเอียดของแต่ละข้อค าถาม
พบว่า ร้านโตคูโตคูยะด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต (TRU1) มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ มีค่าเฉลี่ย 
4.129 ร้านโตคูโตคูยะให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ (TRU5) มีค่าเฉลี่ย 3.968 ร้านโตคูโตคู
ยะด าเนินการในสิ่งที่ถูกต้อง ตรงไปตรงมา (TRU3) มีค่าเฉลี่ย 3.950 ท่านมีความมั่นใจอย่างมากต่อ
ร้านโตคูโตคูยะ (TRU6) มีค่าเฉลี่ย 3.867 ท่านให้ความไว้วางใจต่อร้านโตคูโตคูยะ (TRU2) มีค่าเฉลี่ย 
3.855 และน้อยที่สุด ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อร้านโตคูโตคูยะ (TRU4) มีค่าเฉลี่ย 3.709 
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ตารางที่ 4.8: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับความพึงพอใจ (n = 502) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

ความพึงพอใจ (SAT) 3.897 .455 ระดับสูง 

- ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพสินค้าของร้านโตคู
โตคูยะ(SAT1) 

4.098 .438 ระดับสูง 

- ท่านพึงพอใจต่อพนักงานของร้านโตคูโตคู
ยะ (SAT2) 

3.855 .626 ระดับสูง 

  - ท่านพึงพอใจต่อบริการของร้านโตคูโตคูยะ    
     (SAT3) 

3.843 .597 ระดับสูง 

- ท่านพึงพอใจต่อราคาสินค้าของร้านโตคูโต
คูยะ (SAT4) 

3.851 .575 ระดับสูง 

- ท่านพึงพอใจต่อท าเลที่ตั้งของร้านโตคูโตคู
ยะ (SAT5) 

3.833 .638 ระดับสูง 

- โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อร้านโตคู
โตคูยะ (SAT6) 

3.849 .583 ระดับสูง 

  
  ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจ จากตารางที่ 4.8 พบว่า 
ความพึงพอใจ (SAT) มีค่าเฉลี่ย 3.897 เมื่อพิจารณาในรายละเอียดของแต่ละข้อค าถามพบว่าท่านพึง
พอใจต่อคุณภาพสินค้าของร้านโตคูโตคูยะ (SAT1) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีค่าเฉลี่ย 4.098 ท่านพึง
พอใจต่อพนักงานของร้านโตคูโตคูยะ (SAT2) มีค่าเฉลี่ย 3.855 ท่านพึงพอใจต่อราคาสินค้าของร้านโต
คูโตคูยะ (SAT4) มีค่าเฉลี่ย 3.851 โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อร้านโตคูโตคูยะ (SAT6) มี
ค่าเฉลี่ย 3.849 ท่านพึงพอใจต่อบริการของร้านโตคูโตคูยะ (SAT3) มีค่าเฉลี่ย 3.843 และน้อยที่สุด 
ท่านพึงพอใจต่อท าเลที่ตั้งของร้านโตคูโตคูยะ (SAT5) มีค่าเฉลี่ย 3.833 
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ตารางที่ 4.9: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการบอกต่อ (n = 502) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

การบอกต่อ (WOM) 3.692 .528 ระดับสูง 
    -  ท่านจะแนะน าครอบครัว มิตรสหาย    
        เพ่ือน ร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ 

 ให้มาซื้อสินค้าร้านโตคูโตคูยะ (WOM1) 

3.956 .515 ระดับสูง 

    -  ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจาก 
       ร้านโตคูโตคูยะ ให้กับครอบครัว มิตร   
       สหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ    
       ฟัง  (WOM2) 

3.793 .580 ระดับสูง 

    -  ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย  
       เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ   
       ให้เลือกซื้อสินค้าร้านโตคูโตคูยะ    
       (WOM3) 

3.675 .632 ระดับสูง 

    -  หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงร้าน  
       โตคูโตคูยะในแง่ลบ  ท่านยินดีที่จะช่วย   
       แก้ต่างให(้WOM4) 

3.343 .741 ระดับปานกลาง 

 
     ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการบอกต่อ จากตารางที่ 4.9 พบว่า 
การบอกต่อ (WOM) มีค่าเฉลี่ย 3.692 เมื่อพิจารณาในรายละเอียดของแต่ละข้อค าถามพบว่า ท่านจะ
แนะน าครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือน ร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อสินค้าร้านโตคูโตคูยะ (WOM1) 
มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ 3.956 ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากร้านโตคูโตคูยะ ให้กับครอบครัว 
มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง  (WOM2) มีค่าเฉลี่ย 3.675 ท่านบอกต่อให้ครอบครัว 
มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้เลือกซื้อสินค้าร้านโตคูโตคูยะ (WOM3) มีค่าเฉลี่ย 
3.675 และน้อยที่สุด หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงร้านโตคูโตคูยะในแง่ลบ ท่านยินดีที่จะช่วยแก้
ต่างให้ (WOM4) มีค่าเฉลี่ย 3.343 
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ตารางที่ 4.10: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการกลับมาซื้อซ้ า (n = 502) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

การกลับมาซื้อซ้ า (REP) 3.861 .531 ระดับสูง 

- ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าทีร่้านโตคูโตคูยะ
อีกครั้ง ถ้ามีโอกาส (REP1) 

4.165 .484 ระดับสูง 

- ท่านประทับใจต่อร้านโตคูโตคูยะ และ
ต้องการกลับมาซื้อสินค้าอีก (REP2) 

4.118 .540 ระดับสูง 

- ท่านจะยังคงกลับมาซื้อสินค้าที่ร้านโตคูโตคู
ยะอีก ถึงแม้ว่าราคาสินค้าจะสูงขึ้นตาม
สภาวะเศรษฐกิจ (REP3) 

3.733 .657 ระดับสูง 

- ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าท่ีร้านโตคูโตคูยะ
ต่อไปเรื่อย ๆ (REP4) 

3.701 .700 ระดับสูง 

- ท่านคิดว่าจะกลับมาซื้อสินค้าที่ร้านโตคูโต
คูยะอีกในอนาคต (REP5) 

3.590 .816 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการกลับมาซื้อซ้ า จากตารางที่ 4.10 
พบว่า การกลับมาซื้อซ้ า (REP) มีค่าเฉลี่ย 3.861 เมื่อพิจารณาในรายละเอียดของแต่ละข้อค าถาม
พบว่า ภาพรวมแล้ว ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าทีร่้านโตคูโตคูยะอีกครั้ง ถ้ามีโอกาส (REP1) มีค่าเฉลี่ย
มากที่สุดคือ มีค่าเฉลี่ย 4.165 ท่านประทับใจต่อร้านโตคูโตคูยะ และต้องการกลับมาซื้อสินค้าอีก 
(REP2) มีค่าเฉลี่ย 4.118 ท่านจะยังคงกลับมาซื้อสินค้าที่ร้านโตคูโตคูยะอีก ถึงแม้ว่าราคาสินค้าจะ
สูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ (REP3) มีค่าเฉลี่ย 3.733 ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าที่ร้านโตคูโตคูยะต่อไป
เรื่อย ๆ (REP4) มีค่าเฉลี่ย 3.701และน้อยที่สุด ท่านคิดว่าจะกลับมาซื้อสินค้าที่ร้านโตคูโตคูยะอีกใน
อนาคต (REP5) มีค่าเฉลี่ย 3.590 
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4.5 การวเิคราะหเ์สน้ทางอิทธิพลและการทดสอบสมมตฐิานโดยวเิคราะหโ์มเดลเชงิสาเหตุดว้ย
โปรแกรมลสิเรล เวอรช์ัน่ 8.80  
 ผู้วิจัยวิเคราะห์ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับอิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าทาง ด้าน
เศรษฐกิจ คุณค่าทางด้านคุณภาพ ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับ มาซื้อ
ซ้ าของ ลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ (TOKUTOKUYA) 
           การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล เป็นการน าเสนอผลการวิเคราะห์โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพล 
ของภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าทาง ด้านเศรษฐกิจ คุณค่าทางด้านคุณภาพ ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความ
พึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับ มาซื้อซ้ าของ ลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ (TOKUTOKUYA) 

การวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ตาม โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้า    
คุณค่าทาง ด้านเศรษฐกิจ คุณค่าทางด้านคุณภาพ ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และ
การกลับ มาซื้อซ้ าของ ลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ (TOKUTOKUYA) ซึ่งประกอบด้วย ภาพลักษณ์ตรา
สินค้า (BIM) คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ (PVE) คุณค่าทางด้านคุณภาพ (PVQ) ความไว้เนื้อเชื่อใจ 
(TRU) ความพึงพอใจ (SAT) การบอกต่อของลูกค้า (WOM) การกลับมาซื้อซ้ า (REP) การปรับโมเดล
เพ่ือให้กรอบแนวความคิดสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยยอมให้ค่าความคลาดเคลื่อน (Error 
Variance) มีความสัมพันธ์กันได้ตามความเป็นจริง ค่าความคลาดเคลื่อนที่มีความสัมพันธ์กัน
รายละเอียดของการวิเคราะห์แสดงไว้ในตารางที่ 4.11 และภาพท่ี 4.26 
 
ตารางที่ 4.11: ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และค่า t–value ของโมเดลสมการ

โครงสร้างหลังจากปรับโมเดลส าหรับการวิเคราะห์โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของภาพ 
ลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ คุณค่าทางด้านคุณภาพต่อความไว้เนื้อเชื่อ
ใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของ ลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ 
(TOKUTOKUYA) (n = 502) 

 

Path Diagram Path Coefficients Standard Errors t–values 

LAMBDA–Y    
TRU             TRU1         0.649 - - 

TRU              TRU2 0.767** 0.022 16.048 

TRU              TRU3 0.734** 0.026 16.910 
TRU              TRU4 0.794** 0.025 15.034 

TRU              TRU5 0.759** 0.028 14.639 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ): ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และค่า t–value ของโมเดล     
                        สมการโครงสร้างหลังจากปรับโมเดลส าหรับการวิเคราะห์โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพล 
                        ของภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ คุณค่าทางด้านคุณภาพต่อ 
                        ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้า 
                        ร้านโตคูโตคูยะ (TOKUTOKUYA) (n = 502) 

  

Path Diagram Path Coefficients Standard Errors t–values 

TRU              TRU6        0.908 0.032 14.711 

SAT               SAT1        0.704 - - 
SAT               SAT2 0.789** 0.023 17.425 

SAT               SAT3 0.828** 0.022 17.125 

SAT               SAT4 0.783** 0.023 18.028 
SAT               SAT5 0.758** 0.024 14.262 
SAT               SAT6 0.942** 0.030 17.560 
WOM            WOM1         0.839 - - 
WOM            WOM2 0.874** 0.017 22.842 
WOM            WOM3 0.850** 0.019 21.830 
WOM            WOM4 0.828** 0.043 19.915 
REP               REP1         0.715 - - 
REP               REP2 0.702** 0.015 23.242 
REP               REP3 0.792** 0.154 14.739 
REP               REP4 0.769** 0.033 14.206 
REP               REP5 0.781** 0.062 14.504 
LAMBDA–X    
BIM              BIM3 0.731** 0.073 16.770 
BIM              BIM4 0.799** 0.032 18.571 
BIM              BIM5 0.853** 0.091 20.710 
PVE              PVE1 0.590** 0.017 13.913 
PVE              PVE2 0.828** 0.015 22.593 
PVE              PVE3 0.831** 0.015 22.854 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ): ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และค่า t–value ของโมเดล     
                        สมการโครงสร้างหลังจากปรับโมเดลส าหรับการวิเคราะห์โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพล 
                        ของภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ คุณค่าทางด้านคุณภาพต่อ 
                        ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้า 
                        ร้านโตคูโตคูยะ (TOKUTOKUYA) (n = 502) 

 

Path Diagram Path Coefficients Standard Errors t–values 

PVE              PVE4 0.836** 0.022 22.824 

PVQ              PVQ1 0.708** 0.016 18.473 
PVQ              PVQ2 0.845** 0.016 22.200 

PVQ              PVQ3 0.849**         0.16 22.064 

PVQ              PVQ4         0.80** 0.034 20.846 
BETA    
TRU              SAT 0.461** 0.063 7.309 
TRU              WOM 0.199** 0.055 3.649 
TRU              REP 0.255** 0.066 3.875 
SAT              WOM 0.647** 0.065 9.908 
SAT              REP 0.566** 0.074 7.655 
GAMMA    
BIM              TRU         0.041 0.048 0.863 
BIM              SAT         0.021 0.040 0.515 
PVE              TRU 0.409** 0.057 7.175 
PVE              SAT 0.165** 0.051 3.227 
PVQ             TRU 0.398** 0.057 6.940 

PVQ              SAT 0.256** 0.050 5.123 

 
หมายเหตุ: Path Diagram คือ แผนภาพเส้นทาง, Path Coefficients คือ สัมประสิทธิ์เส้นทาง, * 
หมายถึง นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (1.960 ≤ t–value < 2.576), ** หมายถึง นัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .01 (t–value ≥ 2.576) 
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TRU1 
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TRU4 

TRU5 

TRU6 

WOM1 

WOM2 

WOM3 

WOM4 

BIM

M 

BIM3 

BIM4 

BIM5 

0.465 

0.361 

0.273 

PVE

M 

PVE1 

PVE2 

PVE3 

PVE4 

0.652 

0.315 

0.310 

0.301 

SAT

M 

SAT1 

SAT2 

SAT3 

SAT4 

SAT5 

SAT6 

0.504 

0.377 

0.314 

0.387 

0.426 

0.112 

REP

M 

REP1 

REP2 

REP3 

REP4 

REP5 

0.792 

0.489 

0.507 

0.372 

0.408 

0.391 

0.041 

0.021 

0.409** 

0.165** 

0.398** 0.256** 

0.461** 

0.647** 

0.199** 

0.255** 

0.566** 

  ภาพที่ 4.24: โมเดลสมการโครงสร้างที่ปรับใหม่แสดง โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าทาง ด้านเศรษฐกิจ คุณค่าทางด้านคุณภาพต่อ 
       ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับ มาซื้อซ้ าของ ลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ (TOKUTOKUYA)  
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จากตารางที่ 4.11 และภาพท่ี 4.24 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า โมเดลสมการโครงสร้าง 
ที่ปรับใหม่ (Modified Model) สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ หลังท าการปรับโมเดล 204 

ครั้ง แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลักท่ีว่า โมเดลตามทฤษฎีสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์  

ทั้งนี้พิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ (2) มีค่าเท่ากับ 284.52 องศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 
247  

ค่า p–value มีค่าเท่ากับ 0.050 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า .05 ค่าไค–สแควร์สัมพัท 

(2/df) มีค่าเท่ากับ 1.151 ผา่นเกณฑ์คือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 2 เมื่อพิจารณาค่าความสอดคล้องจาก
ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.966 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 ค่า AGFI 
มีค่าเท่ากับ 0.927 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 และค่า RMSEA มีค่าเท่ากับ 0.017 ผ่าน
เกณฑ์คือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.05 

 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ตามโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของภาพลักษณ์ตรา
สินค้า คุณค่าทาง ด้านเศรษฐกิจ คุณค่าทางด้านคุณภาพ ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอก
ต่อ และการกลับ มาซื้อซ้ าของ ลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ (TOKUTOKUYA) น าเสนอเป็นสองส่วน คือ 
ส่วนขององค์ประกอบ ซึ่งประกอบไปด้วย (1) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายนอก
กับตัวแปรแฝงภายนอก (LAMBDA-X) และ (2) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายใน
กับตัวแปรแฝงภายใน (LAMBDA-Y) และส่วนของโครงสร้าง ประกอบด้วย (1) เส้นทางความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรแฝงภายนอกกับตัวแปรแฝงภายใน (GAMMA) และ (2) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรแฝงภายในกับตัวแปรแฝงภายใน (BETA) ผลการวิเคราะห์ดูตารางที่ 4.11 และภาพท่ี 4.24 

1. ผลการวิเคราะห์ในส่วนขององค์ประกอบ โมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นที่ปรับใหม่ 
แสดงองค์ประกอบที่มีอิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ คุณค่า

ทางด้านคุณภาพ ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าร้าน
โตคูโตคูยะ (TOKUTOKUYA) 

      1.1 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายนอกกับ 
ตัวแปรแฝงภายนอก 

  การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนนี้เป็นการน าเสนอรายละเอียดของผลการ
พิจารณาตัวแปรองค์ประกอบที่ส าคัญของตัวแปรแฝงภายนอกในที่นี้คือ ตัวแปรแฝงภาพลักษณ์ตรา
สินค้า (BIM) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ โตคูโตคูยะเป็นที่รู้จักดี และมีชื่อเสียง(BIM3) 
โตคูโตคูยะมีชื่อเสียงด้านการเอาใจใส่ลูกค้า(BIM4) และโตคูโตคูยะมีชื่อเสียงด้านร้านค้าที่ประสบ
ความส าเร็จ (BIM5) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่ส าคัญท่ีสุดที่สามารถอธิบายองค์ประกอบตัวแปร
ภาพลักษณ์ตราสินค้าได้มากท่ีสุดคือ โตคูโตคูยะมีชื่อเสียงด้านร้านค้าท่ีประสบความส าเร็จ (BIM5) มี
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ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.853 รองลงมาคือ โตคูโตคูยะมีชื่อเสียงด้านการเอาใจใส่ลูกค้า 
(BIM4) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.799 และน้อยที่สุดคือ โตคูโตคูยะมีชื่อเสียงด้านร้านค้าท่ี
ประสบความส าเร็จ (BIM5) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.731 รายละเอียดดังตารางที่ 4.11 และ
ภาพที่ 4.24 

ตัวแปรแฝงคุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ (PVE) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ สินค้าที่
ร้านโตคูโตคูยะมีราคาท่ีเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพ (PVE1) สินค้าท่ีร้านโตคูโตคูยะมีความคุ้มค่า
กับเงินท่ีจ่ายไป (PVE2) สินค้าท่ีร้านโตคูโตคูยะมีราคาที่เหมาะสมต่อคุณภาพสินค้า (PVE3) สินค้าท่ี
ร้านโตคูโตคูยะมีราคาท่ีเหมาะสมต่อสภาพเศรษฐกิจในปัจจุบัน (PVE4) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่
ส าคัญที่สุดที่สามารถอธิบายองค์ประกอบตัวแปรคุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ 

มากที่สุดคือ สินค้าที่ร้านโตคูโตคูยะมีราคาท่ีเหมาะสมต่อสภาพเศรษฐกิจในปัจจุบัน (PVE4) 
มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.836 รองลงมาคือ สินค้าที่ร้านโตคูโตคูยะมีราคาที่

เหมาะสมต่อคุณภาพสินค้า (PVE3) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.831 สินค้าท่ีร้านโตคูโตคูยะมี
ความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (PVE2) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.828 และน้อยที่สุดคือ สินค้าที่
ร้านโตคูโตคูยะมีราคาท่ีเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพ (PVE1) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.590 
รายละเอียดดังตารางที่ 4.11 และภาพท่ี 4.24 

ตัวแปรแฝงคุณค่าทางด้านคุณภาพ (PVQ) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ ร้านโตคู
โตคูยะมีสินค้าที่มีคุณภาพดี (PVQ1) ร้านโตคูโตคูยะมีสินค้ามีคุณภาพเหนือกว่าที่อ่ืน (PVQ2)  ร้านโต
คูโตคูยะมีสินค้ามีคุณภาพที่โดดเด่น (PVQ3) ร้านโตคูโตคูยะมีสินค้ามีคุณภาพที่ได้รับความเชื่อถือมา
ยาวนาน (PVQ4) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่ส าคัญท่ีสุดที่สามารถอธิบายองค์ประกอบตัวแปร
คุณค่าทางด้านคุณภาพ มากที่สุดคือ ร้านโตคูโตคูยะมีสินค้ามีคุณภาพที่โดดเด่น (PVQ3) มีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.849 รองลงมาคือ ร้านโตคูโตคูยะมีสินค้ามีคุณภาพเหนือกว่าที่อ่ืน 
(PVQ2)  มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.845 ร้านโตคูโตคูยะมีสินค้ามีคุณภาพที่ได้รับความเชื่อถือ
มายาวนาน (PVQ4) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.808 และน้อยที่สุดคือ ร้านโตคูโตคูยะมีสินค้า
ที่มีคุณภาพดี (PVQ1) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.708 รายละเอียดดังตารางที่ 4.11 และภาพ
ที่ 4.24 

   1.2 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายในกับ 
ตัวแปรแฝงภายใน 

  จากการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝงความ
ไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ ตัวแปรแฝงความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) 
โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ ร้านโตคูโตคูยะด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต(TRU1) 
ท่านให้ความไว้วางใจต่อร้านโตคูโตคูยะ(TRU2) ร้านโตคูโตคูยะด าเนินการในสิ่งที่ถูกต้อง 
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ตรงไปตรงมา (TRU3) ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อร้านโตคูโตคูยะ (TRU4) ร้านโตคูโตคูยะให้บริการ
ด้วยความซื่อตรง และจริงใจ (TRU5) ท่านมีความม่ันใจอย่างมากต่อร้านโตคูโตคูยะ (TRU6) พบว่า 
ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถอธิบายองค์ประกอบตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ ได้มากที่สุดคือ ท่านมี
ความมั่นใจอย่างมากต่อร้านโตคูโตคูยะ (TRU6) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.908 รองลงมาคือ 
ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อร้านโตคูโตคูยะ (TRU4) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.794 ท่านให้
ความไว้วางใจต่อร้านโตคูโตคูยะ(TRU2) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.767 ร้านโตคูโตคูยะ
ให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ (TRU5) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.759 รา้นโตคูโตคูยะ
ด าเนินการในสิ่งที่ถูกต้อง ตรงไปตรงมา (TRU3) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.734   และน้อย
ที่สุดคือ ร้านโตคูโตคูยะด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต(TRU1)มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.649 รายละเอียดดังตารางที่ 4.11 และภาพท่ี 4.24 

จากการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝงภายใน
ความพึงพอใจ (SAT) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพสินค้าของ
ร้านโตคูโตคูยะ(SAT1) ท่านพึงพอใจต่อพนักงานของร้านโตคูโตคูยะ (SAT2) ท่านพึงพอใจต่อบริการ
ของร้านโตคูโตคูยะ (SAT3) ท่านพึงพอใจต่อราคาสินค้าของร้านโตคูโตคูยะ (SAT4) ท่านพึงพอใจต่อ
ท าเลที่ตั้งของร้านโตคูโตคูยะ (SAT5) ท่านพึงพอใจต่อร้านโตคูโตคูยะ (SAT6) พบว่า ตัวแปร
องค์ประกอบที่สามารถอธิบายตัวแปรความพึงพอใจได้มากที่สุดคือ ท่านพึงพอใจต่อร้านโตคูโตคูยะ 
(SAT6) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.942 รองลงมาคือ ท่านพึงพอใจต่อบริการของร้านโตคูโตคู
ยะ (SAT3) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.828 ท่านพึงพอใจต่อพนักงานของร้านโตคูโตคูยะ 
(SAT2) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.789 ท่านพึงพอใจต่อราคาสินค้าของร้านโตคูโตคูยะ 
(SAT4) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.783 ท่านพึงพอใจต่อท าเลที่ตั้งของร้านโตคูโตคูยะ (SAT5) 
มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.758  และน้อยที่สุดคือ ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพสินค้าของร้านโตคู
โตคูยะ(SAT1) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.704 รายละเอียดดังตารางที่ 4.11 และภาพท่ี 4.24 

 จากการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝงภายใน
การบอกต่อ (WOM) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ ท่านจะแนะน าครอบครัว มิตรสหาย 
เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อสินค้าร้านโตคูโตคูยะ (WOM1) ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ 
ที่ได้รับจากร้านโตคูโตคูยะ ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง  (WOM2)  
ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ ให้เลือกซื้อสินค้าร้านโตคูโตคูยะ 
(WOM3) หากท่านได้ยินบุคคลอื่น ๆ พูดถึงร้านโตคูโตคูยะในแง่ลบ ท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ 
(WOM4) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถอธิบายตัวแปรการบอกต่อได้มากที่สุดคือ ท่านพูดถึง
ประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากร้านโตคูโตคูยะ ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคล
อ่ืน ๆ ฟัง  (WOM2) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.874 รองลงมาคือ ท่านบอกต่อให้ครอบครัว 
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มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้เลือกซื้อสินค้าร้านโตคูโตคูยะ (WOM3)  มีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.850 ท่านจะแนะน าครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน 
ๆ ให้มาซื้อสินค้าร้านโตคูโตคูยะ (WOM1) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.839 และน้อยที่สุดคือ 
หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงร้านโตคูโตคูยะในแง่ลบ ท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ (WOM4) มีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.828 รายละเอียดดังตารางที่ 4.11 และภาพที่ 4.24 

จากการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝงภายในการ
กลับมาซื้อซ้ า (REP) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าที่ร้านโตคูโตคู
ยะอีกครั้ง ถ้ามีโอกาส (REP1) ท่านประทับใจต่อร้านโตคูโตคูยะ และต้องการกลับมาซื้อสินค้าอีก 
(REP2)  ท่านจะยังคงกลับมาซื้อสินค้าท่ีร้านโตคูโตคูยะอีก ถึงแม้ว่าราคาสินค้าจะสูงขึ้นตามสภาวะ
เศรษฐกิจ (REP3) ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าท่ีร้านโตคูโตคูยะต่อไปเรื่อย ๆ (REP4) ท่านคิดว่าจะกลับมา
ซื้อสินค้าท่ีร้านโตคูโตคูยะอีกในอนาคต (REP5) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถอธิบายตัวแปร
การกลับมาซื้อซ้ าได้มากที่สุดคือ ท่านจะยังคงกลับมาซื้อสินค้าที่ร้านโตคูโตคูยะอีก ถึงแม้ว่าราคา
สินค้าจะสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ (REP3) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.792 รองลงมาคือ ท่าน
คิดว่าจะกลับมาซื้อสินค้าท่ีร้านโตคูโตคูยะอีกในอนาคต (REP5) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.781 ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าที่ร้านโตคูโตคูยะต่อไปเรื่อย ๆ (REP4) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.769 ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าทีร่้านโตคูโตคูยะอีกครั้ง ถ้ามีโอกาส (REP1) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
เท่ากับ 0.715 และน้อยที่สุดคือ ท่านประทับใจต่อร้านโตคูโตคูยะ และต้องการกลับมาซื้อสินค้าอีก 
(REP2) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.702 รายละเอียดดังตารางที่ 4.11 และภาพที่ 4.24 

2. ผลการวิเคราะห์ในส่วนของโครงสร้างโมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นที่ปรับใหม่แสดง
องค์ประกอบที่มีอิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ คุณค่าทางด้านคุณภาพ 
ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ 
(TOKUTOKUYA) 

  2.1 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายนอกกับตัวแปรแฝง
ภายใน 

  การน าเสนอข้อมูลในส่วนนี้เป็นการวิเคราะห์โครงสร้างระหว่างตัวแปรแฝงภายนอก 
และตัวแปรแฝงภายในพบว่า สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของคุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ 
(PVE) ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้านโตคูยะ (TRU) มีค่ามากที่สุดโดย มีค่าเท่ากับ 0.409
รองลงมาคือ สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของคุณค่าทางด้านคุณภาพ (PVQ) ต่อความ
ไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้านโตคูยะ (TRU) มีค่าเท่ากับ 0.398 สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปร
อิทธิพลของคุณค่าทางด้านคุณภาพ (PVQ) ต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านโตคูยะ (SAT) มีค่าเท่ากับ 
0.256 สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลคุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ (PVE) ต่อความพึงพอใจ
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ของลูกค้าร้านโตคูยะ (SAT) มีค่าเท่ากับ 0.165 สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของ
ภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้านโตคูยะ (TRU) มีค่าเท่ากับ 0.041 
และน้อยที่สุดคือ สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) ต่อต่อ
ความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้านโตคูยะ (TRU) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.021 รายละเอียดดัง
ตารางที่ 4.11 และภาพท่ี 4.24 

   2.2 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายในกับตัวแปรแฝง
ภายใน 

   เมื่อพิจารณาโครงสร้างระหว่างตัวแปรแฝงภายในกับตัวแปรแฝงภายในพบว่า 
สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของความพึงพอใจของลูกค้าร้านโตคูยะ (SAT) ต่อการบอก
ต่อของลูกค้าร้านโตคูยะ (WOM) มีค่ามากสุดโดย มีค่าเท่ากับ 0.647 รองลงมาคือ สัมประสิทธิ์
เส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของความพึงพอใจของลูกค้าร้านโตคูยะ (SAT) ต่อการกลับมาซื้อซ้ า
ของลูกค้าร้านโตคูยะ (REP) มีค่าเท่ากับ 0.566 สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของความ
ไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้านโตคูยะ (TRU) ต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านโตคูยะ (SAT) มีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.461 สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลความไว้เนื้อเชื่อใจของ
ลูกค้าร้านโตคูยะ (TRU) ต่อการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าร้านโตคูยะ (REP) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
เท่ากับ 0.255 และน้อยที่สุดคือ สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลความไว้เนื้อเชื่อใจของ
ลูกค้าร้านโตคูยะ (TRU) ต่อการบอกต่อของลูกค้าร้านโตคูยะ (WOM) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.199 รายละเอียดดังตารางที่ 4.11 และภาพท่ี 4.24 
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ตัวแปรผลลพัธ์

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

0.041 0.041 0.021 0.019 0.040 0.034 0.034 0.033 0.033

(0.048) (0.048) (0.040) (0.022) (0.044) (0.034) (0.034) (0.032) (0.032)

0.409** 0.409** 0.165** 0.189** 0.354** 0.310** 0.310** 0.305** 0.305**

(0.057) (0.057) (0.051) (0.033) (0.051) (0.042) (0.042) (0.042) (0.042)

0.398** 0.398 0.256** 0.184** 0.440** 0.364** 0.364** 0.351 0.351**

(0.057) (0.057) (0.050) (0.033) (0.055) (0.040) (0.040) (0.042) (0.042)

0.461** 0.461** 0.199** 0.298** 0.497** 0.255** 0.261** 0.516**

(0.063) (0.063) (0.055) (0.046) (0.058) (0.066) (0.044) (0.064)

0.647** 0.647** 0.566** 0.566**

(0.065) (0.065) (0.074) (0.074)

ตัวแปรแฝงภายใน
R²    

ความเท่ียง             0.535     0.639     0.727     0.348    0.685     0.690     0.699     0.501     0.714     0.721     0.654     0.421     0.588     0.539     0.631      0.575     0.825     0.496    0.623    0.686    0.613    0.574    0.888     0.703    0.764     

ตัวแปรสงัเกตได ้ WOM3   WOM4   REP1   REP2    REP3   REP4      REP5

ความเท่ียง            0.723      0.685      0.511    0.493     0.628    0.592     0.609  

REP

PVE

TRU SAT WOM

BIM

PVQ

TRU

SAT

ตัวแปรสงัเกตได ้  BIM3    BIM4    BIM5     PVE1    PVE2    PVE3    PVE4    PVQ1    PVQ2    PVQ3   PVQ4    TRU1    TRU2    TRU3    TRU4     TRU5    TRU6    SAT1   SAT2   SAT3    SAT4   SAT5   SAT6   WOM1  WOM2

TRU SAT WOM

χ²=284.52, df=247, χ²/df =1.078, p-value=0.05057, GFI=0.966, AGFI=0.927, NFI=0.994,

NNFI=0.998, CFI=0.999, RMSEA=0.017, RMR=0.0302, SRMR=0.0320,CN=513.870

0.553 0.631 0.651
REP
0.602

ตารางที่ 4.12: อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของอิทธิพลของภาพลักษณ์ตรา
สินค้า คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ คุณค่าทางด้านคุณภาพ ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึง
พอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ (TOKUTOKUYA) 

 

 
     หมายเหตุ: DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total Effect * หมายถึง    
     นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (1.960 ≤ t–value < 2.576) ** หมายถึง นัยส าคัญทางสถิติ 
     ที่ระดับ .01 (t–value ≥ 2.57
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4.6 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 จากตารางที่ 4.14 แสดงให้เห็นถึงอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของ
เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าทาง ด้านเศรษฐกิจ คุณค่า
ทางด้านคุณภาพ ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับ มาซื้อซ้ าของ ลูกค้าร้าน
โตคูโตคูยะ (TOKUTOKUYA) รายละเอียดของการวิเคราะห์ ผู้วิจัยน าเสนอค่าความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรเชิงสาเหตุในแต่ละเส้นทางน ามาตอบสมมติฐานแต่ละข้อตามล าดับดังนี้ 

 สมมติฐานที่ 1 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า 
ร้านโตคูโตคูยะ    

 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.14 และภาพที่ 4.26 พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าไม่ส่งผลต่อ 
ความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติโดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
เท่ากับ 0.041 ดังนั้นผลการวิจัยไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 2 คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า 
ร้านโตคูโตคูยะ   
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.14 และภาพที่ 4.26 พบว่า คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจมีอิทธิพล
ทางบวกความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.409 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 3 คุณค่าทางด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า ร้าน
โตคูโตคูยะ 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.14 และภาพที่ 4.26 คุณค่าทางด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวก
ความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางเท่ากับ 0.398 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 4 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านโตคูโต
คูยะ 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.14 และภาพที่ 4.26 พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าไม่ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติโดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.021 ดังนั้นผลการวิจัยไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 5 คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านโตคู
โตคูยะ 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.14 และภาพที่ 4.26 พบว่า คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจมีอิทธิพล
ทางบวกความพึงพอใจของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์ เส้นทางเท่ากับ 0.165 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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 สมมติฐานที่ 6 คุณค่าทางด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านโตคู
โตคูยะ 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.14 และภาพที่ 4.26 พบว่า คุณค่าทางด้านคุณภาพมีอิทธิพล
ทางบวกความพึงพอใจของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.256 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 7 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า ร้านโตคูโตคู
ยะ 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.14 และภาพที่ 4.26 พบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวก
ความพึงพอใจของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางเท่ากับ 0.461 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 8 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.14 และภาพที่ 4.26 พบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวก
การบอกต่อของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางเท่ากับ 0.199 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 9 ความไว้เนื้อเชื่อใจ มีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าร้านโตคูโต
คูยะ  
            การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.14 และภาพที่ 4.26 พบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพล
ทางบวกการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.255 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 10 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.14 และภาพที่ 4.26 พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกการ
บอก ต่อของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
เท่ากับ 0.647 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 11 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าร้านโตคูโตคู
ยะ 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.14 และภาพที่ 4.26 พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกการ
กลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางเท่ากับ 0.566 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
            โดยตัวแปรทั้งหมดในโมเดลสามารถร่วมกันอธิบาย TRU, SAT, WOM และREP ได้ร้อยละ 
55.3, 63.1, 65.1 และ60.2 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.13: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมตฐิาน  ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

H1 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ    

         ไม่สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H2 คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจมีอิทธิพลทางบวก
ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้านโตคูโตคู
ยะ 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H3 
 

คุณค่าทางด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวก
ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้านโตคูโตคู
ยะ 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H4 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ 

 ไม่สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H5 คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจมีอิทธิพลทางบวก
ต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H6 คุณค่าทางด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวก
ต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H7 
 

ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H8 
 

ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการ
บอกต่อของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H9 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการ
กลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

        
H10 

ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอก
ต่อของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

        
H11 

ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการ
กลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 
 



92 

 

บทที ่5 
สรปุผล อภปิรายผล และขอ้เสนอแนะ 

 
 การน าเสนอในบทนี้มีวัตถุประสงค์ที่ส าคัญเพ่ือสรุปผลการศึกษาทั้งหมด (Conclusion) ให้
เกิดความกระชับ ง่ายต่อการอ่าน และท าความเข้าใจพร้อมกับการอภิปรายผลการวิจัย (Discussion) 
ในประเด็นส าคัญ ๆ เพ่ือให้เห็นทัศนะของผู้วิจัยที่มีต่อประเด็นเหล่านี้ และในท้ายที่สุดเป็นการ
เสนอแนะเกี่ยวกับโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ คุณค่า
ทางด้านคุณภาพ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อและการกลับมาซื้อซ้ าของ ลูกค้า
ร้านโตคูโตคูยะ (TOKUTOKUYA) 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของ ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ คุณค่าทางด้านคุณภาพ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ 
และการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ (TOKUTOKUYA) โดยอาศัยแนวคิด ทฤษฎี และ
ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ และคุณค่าทางด้านคุณภาพ ต่อ
ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความพึงพอใจของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ ส่วนด้านตัวแปรตามคือ การบอกต่อ 
และการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ ผู้วิจัยน าเสนอการสรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล 
และข้อเสนอแนะดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 
5.1 สรปุผลการวจิัย 
 ข้อมลูทัว่ไปของกลุม่ตวัอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างเป็นลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ จ านวนทั้งสิ้น 502 คน ส่วนใหญ่เป็น (1) เพศหญิง คิด
เป็นร้อยละ 76.10 (2) อายุ 21–30 ปี คิดเป็นร้อยละ 64.14 (3) สถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 64.94 
(4) ระดับการศึกษาปริญญาโท คิดเป็นร้อยละ 76.22 และ (5) อาชีพพนักงาน/ ลูกจ้างบริษัทเอกชน 
คิดเป็นร้อยละ 50.40 (6) รายได้ต่อเดือน 15,001–30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 66.33 
 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีความเห็นต่อมิติด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) อยู่ใน
ระดับสูง มิติด้านคุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ (PVE) อยู่ในระดับสูง มิติด้านคุณค่าทางด้าน คุณภาพ 
(PVQ) อยู่ในระดับสูง มิติด้านความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) อยู่ในระดับสูง มิติด้านความพึงพอใจ (SAT) 
อยู่ในระดับสูง มิตด้ิานการบอกต่อ (WOM) อยู่ในระดับปานกลาง มิติด้านการกลับมาซื้อซ้ า(REP) อยู่
ในระดับสูง  
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 การสรปุผลตามวตัถปุระสงคก์ารวจิยั 
 ผู้วิจัยสรุปผลการวิจัยโดยเรียงตามล าดับของวัตถุประสงค์การวิจัยที่สอดคล้องกับสมมติฐาน
การวิจัยดังต่อไปนี้ 
 วัตถุประสงค์ที่ 1 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ อันได้แก่ ภาพลักษณ์ ตรา
สินค้า คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ และคุณค่าทางด้านคุณภาพ 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า (1) คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ มีอิทธิพล
ทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้านโตคูยะ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.409 และ 
(2) คุณค่าทางด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้านโตคูยะ โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.398 
 วัตถุประสงค์ที่ 2 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ อันได้แก่ ภาพลักษณ์ตรา 
สินค้า คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ คุณค่าทางด้านคุณภาพ และความไว้เนื้อเชื่อใจ 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า (1) คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจมีอิทธิพลทางบวก
ต่อความพึงพอใจ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.165 (2) คุคุณค่าทางด้านคุณภาพมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.256 และ (3) ความไว้เนื้อ เชื่อใจมี
อิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.461  
 วัตถุประสงค์ที่ 3 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อ อันได้แก่ ความไว้เนื้อเชื่อใจ 
และความพึงพอใจของลูกค้า 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า (1) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
การบอกต่อ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.199 และ (2) ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพล
ทางบวกต่อการบอกต่อ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.647 
            วัตถุประสงค์ที่ 4 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาซื้อซ้ า อันได้แก่ความไว้เนื้อเชื่อ
ใจ และความพึงพอใจของลูกค้า 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า (1) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
การกลับมาซื้อซ้ า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.255 และ (2) ความพึงพอใจของลูกค้ามี
อิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.566 
 วัตถุประสงค์ที่ 5 เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของภาพ ลักษณ์
ตราสินค้า คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ คุณค่าทางด้านคุณภาพต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การ
บอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ (TOKUTOKUYA) ที่พัฒนาจากแนวคิด 
ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 ผลการวิจัยแสดงว่า โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิพลของภาพ ลักษณ์ตราสินค้า คุณค่า
ทางดา้นเศรษฐกิจ คุณค่าทางด้านคุณภาพต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการ
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กลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ (TOKUTOKUYA) มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่

ในเกณฑ์ดี ค่าไค–สแควร์ (2) เท่ากับ 284.52 ทีอ่งศาอิสระ (df) 247 ค่าความน่าจะเป็น (p–value) 

เท่ากับ 0.051 ไค-สแควร์สัมพัทธ์ (2/df) เท่ากับ 1.151 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) 
เท่ากับ 0.966 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) เท่ากับ 0.927 ค่าดัชนีวัดระดับความ
สอดคล้องเปรียบเทียบ (CFI) เท่ากับ 0.999 ค่าดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของส่วนที่เหลือ
มาตรฐาน (SRMR) เท่ากับ 0.032 และค่าดัชนีค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ 
(RMSEA) เท่ากับ 0.017 
 
5.2 อภปิรายผลการวจิยั 
 การอภิปรายผลของข้อค้นพบต่าง ๆ ที่ได้จากผลการวิจัยเรื่องโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของ
ภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ คุณค่าทางด้านคุณภาพ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความ
พึงพอใจ การบอกต่อและการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ (TOKUTOKUYA) ผู้วิจัยน าเสนอ
การตีความ และประเมินข้อค้นพบท่ีได้จากการวิจัยเพื่ออธิบายและยืนยันความสอดคล้องระหว่างข้อ
ค้นพบ กับสมมติฐานการวิจัย โดยอธิบายข้อค้นพบว่า สนับสนุนทฤษฎีที่เกี่ยวข้องอย่างไร ผู้วิจัย
น าเสนอการอภิปรายผลดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
            คุณค่าท่ีรับรู้ด้านเศรษฐกิจมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ  
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.409 ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Richard, et al. (2013)  และเป็นไปตามทฤษฎีของ Chaudhuri & Holbrook (2001) 
กล่าวคือ หากร้านโตคูโตคูยะ มีการปรับปรุงในด้านราคาของสินค้าให้คุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป จะสะท้อน
ให้เห็นถึงความซื่อสัตย์ในการด าเนินธุรกิจของร้านโตคูโตคูยะ ถ้าหากลูกค้าได้รับคุณภาพของสินค้าที่
เหมาะสมกับราคา ท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความไว้เนื้อเชื่อใจต่อ
ร้านโตคูโตคูยะ ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ รับรู้ถึงการรับรู้คุณค่าทางด้าน
เศรษฐกิจที่เพ่ิมมากขึ้น จะส่งผลให้ความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะที่เพ่ิมขึ้นตามไปด้วย 
 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.165 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Berry, Parasuraman & Zeithaml (1988); Schneider & Bowen (1995) และ 
Kordupleski, Rust & Zahorik (1993) กล่าวคือ หากร้านโตคูโตคูยะมีการก าหนดมาตรฐานด้าน
คุณภาพของสินค้าก็จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อคุณภาพของสินค้า และหากคุณภาพท่ีรับ
รู้อยู่ในใจของลูกค้า และเกิดความประทับใจสูงสุด จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อร้านโตคูโตคู
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ยะ ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ารับรู้ถึงคุณภาพที่เพ่ิมมากขึ้นแล้วจะส่งผลท าให้เกิดความพึง
พอใจที่เพ่ิมข้ึนตามไปด้วย 
             ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.165 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Martinez & Rodriguez (2013) เป็นไปตามทฤษฎีของ Chiou & Pan (2009)  
กล่าวคือ ถ้าร้านโตคูโตคูยะ มีการด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต ถูกต้องตรงไปตรงมา และมีการ
ให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อร้าน รวมถึงเกิดความพึง
พอใจในการให้บริการของพนักงานร้านโตคูโตคูยะอีกด้วย เมื่อลูกค้ามีความไว้วางใจ และความไว้เนื้อ
เชื่อใจต่อร้านโตคูโตคูยะแล้ว ก็จะท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อราคา สินค้า การให้บริการของ
พนักงาน และความหลากหลายของสินค้าร้านโตคูโตคูยะด้วยเช่นกัน ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หาก
ลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ มีความไว้เนื้อเชื่อใจที่เพ่ิมมากขึ้นแล้วก็จะก่อให้เกิดความพึงพอใจที่เพ่ิมมากตาม
ไปด้วย 
              ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.647 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Lam & 
So (2013) เป็นไปตามทฤษฎีของ Swan, John, Olive & Richard (1989) กล่าวคือ ถ้าลูกค้ามีความ
พึงพอใจต่อราคา และความหลากหลายของสินค้า รวมถึงการให้บริการของพนักงานจะท าให้ลูกค้ามี
การพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับ และมีการแนะน า บอกต่อให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพื่อน
ร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อสินค้าร้านโตคูโตคูยะ และถ้าลูกค้าพึงพอใจต่อร้านโตคูโตคูยะ 
ลูกค้าก็ยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้เมื่อมีคนพูดถึงร้านโตคูโตคูยะ ในแง่ลบ ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หาก
ลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ รับรู้ถึงความพึงพอใจที่เพ่ิมมากข้ึนก็จะก่อให้เกิดการบอกต่อที่เพ่ิมมากข้ึนตาม
ไปด้วย 
            ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.199 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Kim & Park (2013) และ Kim, et al. (2009) เป็นไปตามทฤษฎีของ Swanson, et al. (2007) 
กล่าวคือ หากร้านโตคูโตคูยะ ด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต ถูกต้องตรงไปตรงมา จะส่งผลให้
ลูกค้าพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับ และมีการแนะน าให้กับครอบครัวมิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือ
บุคคลอื่น ๆ ให้มาใช้บริการกับร้านโตคูโตคูยะ ถ้าหากลูกค้าเกิดความไว้เนื้อเชื่อใจต่อร้านโตคูโตคูยะ 
แล้วจะส่งผลให้เกิดการบอกต่อให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อ
สินค้าร้านโตคูโตคูยะ และถ้าลูกค้ามีความมั่นใจในความซื่อสัตย์จากการด าเนินธุรกิจของร้านโตคูโตคู
ยะ ย่อมจะช่วยแก้ต่างให้ร้านโตคูโตคูยะ เมื่อมีคนพูดถึงแง่ลบ ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ารับรู้
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ถึงความไว้เนื้อเชื่อใจที่เพ่ิมมากข้ึนจะส่งผลให้เกิดการบอกต่อของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะที่เพ่ิมมากข้ึน
ตามไปด้วย 
            ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ าของของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.255 ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Bonson, et al. (2014) เป็นไปตามทฤษฎีของ Garbarino & Johnson (1999) 
กล่าวคือ หากร้านโตคูโตคูยะ ด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต ถูกต้องตรงไปตรงมา ก็จะมีโอกาส
ที่ลูกค้าจะกลับมาซื้อซ้ าที่ร้านโตคูโตคูยะ อีกครั้ง แม้ว่าราคาจะสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจก็ตาม ถ้า
หากลูกค้ารับรู้ถึงการบริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจจนเกิดความไว้วางใจ และความไว้เนื้อเชื่อใจ 
ย่อมจะท าให้เกิดความผูกพันต่อร้านโตคูโตคูยะ และหากมีโอกาสเอ้ืออ านวยก็จะกลับมาใช้บริการของ
ร้านโตคูโตคูยะซ้ าอีกครั้ง ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ารับรู้ถึงความไว้เนื้อเชื่อใจที่มากข้ึนแล้วก็
จะส่งผลท าให้เกิดการกลับมาซื้อซ้ ามากข้ึนตามไปด้วย 
             ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.566 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kotler & Keller (2006); 
Ehrenberg (1972) และ Heiman, McWilliams & Zilberman (2001) กล่าวคือ ความพึงพอใจต่อ
สินค้าจะมีผลต่อพฤติกรรมที่ตามมา ถ้าลูกค้าเกิดความพึงพอใจจะมีโอกาสอย่างมากที่จะซื้อซ้ าอีกครั้ง 
หากท าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจครั้งแรก หรือพึงพอใจแล้วนั้น จะท าให้ลูกค้าต้องการที่จะกลับมา
ใช้บริการอีกครั้งเพ่ือที่จะได้รับความประทับใจในครั้งต่อ ๆ ไป ความพึงพอใจของลูกค้าเริ่มตั้งแต่การ
ให้ข้อมูลสินค้า หรือค าแนะน าต่างๆ แก่ผู้ซื้อ การแสดงออกถึงการเอาใจใส่ และเห็นความส าคัญของผู้
ซื้อตลอดระยะเวลาของการให้บริการ และเสนอสินค้าท่ีต้องกับความต้องการ และความคาดหวังของ
ลูกค้า ท าให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจในสินค้า หรือบริการที่เขาได้ตัดสินใจซื้อ ท าให้การขายสินค้าท าได้
ง่ายขึ้น โดยเฉพาะลูกค้าเก่าจะมีการซื้อซ้ า หรือซื้อเพ่ิมเติมโดยไม่ลังเล และยังท าให้ลูกค้าเกิดการพูด
ต่อ ๆ ไปในกลุ่มลูกค้าเป็นการประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์ให้เกิดความน่าเชื่อถือมากยิ่งข้ึน ท าให้
สามารถสรุปได้ว่า ความพึงพอใจที่เพ่ิมมากข้ึนจะส่งผลให้เกิดการกลับมาซื้อซ้ าของผู้บริโภคท่ีเพ่ิมมาก
ขึ้นตามไปด้วย 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช ้
 จากผลการวิจัยผู้วิจัยเสนอแนะให้กับร้านโตคูโตคูยะ ส่งเสริมและมุ่งเน้นด้านภาพลักษณ์ตรา
สินค้า คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ คุณค่าทางด้านคุณภาพ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การ
บอกต่อและการกลับมาซื้อซ้ าที่มากขึ้นของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ (TOKUTOKUYA) ดังต่อไปนี้ 
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 5.3.1.1 ร้านโตคูโตคูยะ ควรมุ่งเน้นการรับรู้ด้านเศรษฐกิจโดย (1) สินค้าที่ร้านโตคู
โตคูยะควรมีราคาท่ีเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพคือก าหนดราคาของสินค้าไม่ให้แพงเกินไป เพ่ือ
มุ่งเน้นสินค้าให้เกิดความคุ้มค่ากับเงินท่ีลูกค้าได้จ่ายไป (2) สินค้าท่ีร้านโตคูโตคูยะควรมีราคาท่ี
เหมาะสมต่อสภาพเศรษฐกิจในปัจจุบัน เพ่ือท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในราคาของสินค้าเม่ือเทียบ
กับสภาพเศรษฐกิจ (3) สินค้าที่ร้านโตคูโตคูยะควรมีราคาที่เหมาะสมเมื่อเทียบกับร้านอ่ืนๆ ดังนั้นควร
ท าการส ารวจราคาสินค้าจากร้านอื่น ๆ เพื่อก าหนดราคาสินคาให้ดีกว่าคู่แข่ง และยังช่วยตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้า ให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อร้านโตคูโตคูยะ (4) สินค้าท่ีร้านโตคูโตคูยะควร
มีความคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป ควรท าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจในคุณภาพและราคาของสินค้า เพ่ือ
ช่วยตอบสนองความต้องการของลูกค้า ให้ลูกค้าเกิดความไว้เนื้อเชื่อใจ ส่งผลไปถึงความพึงพอใจ การ
บอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้า  

 5.3.1.2 ร้านโตคูโตคูยะ ควรมุ่งเน้นการรับรู้ด้านคุณภาพให้เกิดกับลูกค้า โดย (1) 
ร้านโตคูโตคูยะควรมีสินค้าท่ีมีคุณภาพดี ควรส ารวจสินค้าให้มีคุณภาพที่ดีอย่างสม่ าเสมอ เพ่ือรักษา
มาตรฐานคุณภาพสินค้าของร้านเอาไว้ (2) ร้านโตคูโตคูยะควรมีสินค้ามีคุณภาพที่ได้รับความเชื่อถือมา
ยาวนาน เพ่ือสร้างความไว้เนื้อเชื่อใจแก่ลูกค้า และท าให้ลูกค้ารับรู้ได้ว่าเมื่อซื้อสินค้าร้านโตคูโตคูยะ
แล้วจะได้สินค้าที่มีคุณภาพแน่นอน (3) ร้านโตคูโตคูยะควรมีสินค้ามีคุณภาพที่โดดเด่น มุ่งเน้นตั้งแต่
การคัดเลือกสินค้า และคุณภาพของสินค้า เพ่ือเป็นแนวทางในพัฒนาสินค้าให้โดดเด่นยิ่งขึ้น (4) ร้าน
โตคูโตคูยะควรมีสินค้ามีคุณภาพเหนือกว่าที่อ่ืน เพ่ือมาตรฐานที่ดีกว่าคู่แข่งร้านอ่ืน ๆ นอกจากนี้ควร
จัดฝึกอบรมพนักงานขายให้บริการด้วยความจริงใจ ดังนั้น จึงควรมีการก าหนดมาตรฐานการ
ให้บริการของร้านโตคูโตคูยะ ตั้งแต่การคัดเลือกสินค้าและคุณภาพของสินค้าในร้าน และการเอาใจใส่
ผู้บริโภคในด้านการให้บริการด้วยความจริงใจ 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะเพื่อการวจิยัครัง้ต่อไป 
 เนื่องจากผลการวิจัยในครั้งนี้เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้จ านวน 9 สมมติฐาน จาก 11
สมมติฐาน ผู้วิจัยจึงเสนอแนะว่า ควรท าการวิจัยซ้ าโดยใช้กรอบแนวคิดเดียวเดียวกันนี้กับร้าน 
อ่ืน ๆ ที่มาตรฐานเดียวกันกับร้านโตคูยะ เพ่ือเป็นการยืนยันผลการวิจัย 
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถาม 

 

แบบสอบถามส าหรับงานวจิยั 
เรื่อง โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ คุณค่าทาง 

ด้านคุณภาพ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้า ร้าน
โตคูโตคูยะ (TOKOTOKUYA) 

แบบสอบถามฉบับนี้เป็นแบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลน าไปประกอบการศึกษาระดับ 
ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซึ่งผลการวิจัยนี้จะน าไปใช้เป็นประโยชน์
ต่อการ พัฒนาการให้บริการของร้านโตคูโตคูยะ ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่าน ในการตอบ
แบบสอบถามด้วย ความเป็นจริงที่สุด ทั้งนี้เพ่ือให้การศึกษาวิจัยครั้งนี้เกิดประสิทธิผลสามารถน าไปใช้
ประโยชน์ได้อย่างมี ประสิทธิภาพต่อไป 

1. แบบสอบถามนี้แบ่งออกเป็น 7 ส่วน คือ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

       ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับภาพลักษณ์ตราสินค้าของร้านโตคูโตคูยะ 
       ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณค่าท่ีรับรู้ ด้านคุณค่าด้านเศรษฐกิจ   
                      และด้านคุณค่าด้านคุณภาพของร้านโตคูโตคูยะ 

                     ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความไว้เนื้อเชื่อใจของร้านโตคูโตคูยะ 
 ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ 
 ส่วนที่ 6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการบอกต่อของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ 
 ส่วนที่ 7 การกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ 

               ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามอันเป็น
ประโยชน์ ส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ 

นางสาวยิ่งลักษณ์   ทรัพย์น้อย 
                                                                          นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ 

                                                                มหาวิทยาลัยกรุงเทพ
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สว่นที ่1 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง  หน้าข้อที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด 
เพียงค าตอบเดียว 
1. เพศ  

 ชาย          หญิง    
2.  อาย ุ   

 ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี   21-30 ปี   
 31-40 ปี     41-50 ปี     
 51-60 ปี                                     61 ปีขึ้นไป  

3. สถานภาพ 
           โสด                                           สมรส 
   หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่  
4.  ระดบัการศกึษา 

 มัธยมศึกษาตอนต้น    มัธยมศึกษาตอนปลาย   
  ประกาศนียบัตรวิชาชีพ (ปวช.)  ประกาศนียบัตรวิชาชีพขั้นสูง (ปวส.) 
 ปริญญาตรี     ปริญญาโท 

  ปริญญาเอก       อ่ืนๆ โปรดระบุ .................... 
5.  อาชีพ 

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

6. รายได้ตอ่เดือน 
           ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท          10,000-30,000 บาท 
           30,001-50,000 บาท                       50,001-100,000 บาท 
           มากกว่า 100,000 บาท  
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สว่นที ่2 ความคิดเหน็เกีย่วกบัระดบัภาพลักษณต์ราสนิคา้ของรา้นโตคโูตคยูะ  
ค าชี้แจง ท่านมีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของ “ร้านโตคูโตคูยะ” มากหรือน้อยเพียงใด  
โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดในแต่ละข้อเพียง  
ค าตอบเดียว  5=เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4=เห็นด้วย, 3=เฉย ๆ, 2=ไมเ่ห็นด้วย, 1=ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ท่านมีความเหน็วา่... 

ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้  
“รา้นโตคโูตคยูะ” 

ระดบัความคดิเห็น 

1. โตคูโตคูยะเป็นตราสินค้าที่ทันสมัย 5 4 3 2 1 

2. โตคูโตคูยะมีชื่อเสียงด้านคุณภาพ 5 4 3 2 1 

3. โตคูโตคูยะเป็นที่รู้จักดี และมีชื่อเสียง 5 4 3 2 1 

4. โตคูโตคูยะมีชื่อเสียงด้านการเอาใจใส่ลูกค้า 5 4 3 2 1 

5. โตคูโตคูยะมีชื่อเสียงด้านร้านค้าที่ประสบความส าเร็จ 5 4 3 2 1 

 
สว่นที ่3 ความคิดเหน็เกีย่วกบัระดบัคุณคา่ทีร่บัรู ้ด้านเศรษฐกจิ และคณุคา่ด้านคุณภาพของ  
           รา้นโตคโูตคยูะ 
ค าชี้แจง ท่านรับรู้ต่อด้านคุณค่าด้านเศรษฐกิจ และด้านคุณค่าด้านคุณภาพของ “ร้านโตคูโตคูยะ” 
มากหรือน้อยเพียงใด โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน มากที่สุด
ในแต่ละข้อเพียงค าตอบเดียว 5=เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4=เห็นด้วย, 3=เฉย ๆ, 2=ไม่เห็นด้วย, 1=ไมเ่ห็น
ด้วยอย่างยิ่ง 
ท่านมีความเหน็วา่... 

การรบัรู้ตอ่คณุคา่ด้านเศรษฐกิจ 
“ร้านโตคโูตคยูะ” 

ระดบัความคดิเห็น 

1. สินค้าที่ร้านโตคูโตคูยะมีราคาท่ีเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพ 5 4 3 2 1 

2. สินค้าท่ีร้านโตคูโตคูยะมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 5 4 3 2 1 

3. สินค้าท่ีร้านโตคูโตคูยะมีราคาท่ีเหมาะสมเมื่อเทียบกับร้านอื่นๆ 5 4 3 2 1 

4. สินค้าท่ีร้านโตคูโตคูยะมีราคาท่ีเหมาะสมต่อสภาพเศรษฐกิจในปัจจุบัน 5 4 3 2 1 
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การรบัรู้ตอ่คณุคา่ด้านคุณภาพ 
“ร้านโตคโูตคยูะ” 

ระดบัความคดิเห็น 

1. ร้านโตคูโตคูยะมีสินค้าที่มีคุณภาพดี 5 4 3 2 1 

2. ร้านโตคูโตคูยะมีสินค้ามีคุณภาพเหนือกว่าที่อ่ืน 5 4 3 2 1 
3. ร้านโตคูโตคูยะมีสินค้ามีคุณภาพท่ีโดดเด่น 5 4 3 2 1 

4. ร้านโตคูโตคูยะมีสินค้ามีคุณภาพท่ีได้รับความเชื่อถือมายาวนาน 5 4 3 2 1 

 
สว่นที ่4 ความคิดเหน็เกีย่วกบัระดบัความไวเ้นื้อเชื่อใจของรา้นโตคโูตคยูะ 
ค าชี้แจง ท่านมีความไว้เนื้อเชื่อใจต่อ “ร้านโตคูโตคูยะ” มากหรือน้อยเพียงใด โปรดท าเครื่องหมาย  
 ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดในแต่ละข้อเพียงค าตอบเดียว 
5= มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สุด 
ท่านมีความเหน็วา่... 

ความไวเ้นื้อเชือ่ใจ 
“ร้านโตคโูตคยูะ” 

ระดบัความคดิเห็น 

1. ร้านโตคูโตคูยะด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต 5 4 3 2 1 

2. ท่านให้ความไว้วางใจต่อร้านโตคูโตคูยะ 5 4 3 2 1 

3. ร้านโตคูโตคูยะด าเนินการในสิ่งที่ถูกต้อง ตรงไปตรงมา 5 4 3 2 1 

4. ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อร้านโตคูโตคูยะ 5 4 3 2 1 

5. ร้านโตคูโตคูยะด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อตรง และจริงใจ 5 4 3 2 1 

6. ท่านมีความมั่นใจอย่างมากต่อร้านโตคูโตคูยะ 5 4 3 2 1 
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สว่นที ่5 ความคิดเหน็เกีย่วกบัระดบัความพึงพอใจของลูกค้ารา้นโตคโูตคูยะ 
ค าชี้แจง ท่านมีความพึงพอใจต่อ “ร้านโตคูโตคูยะ” มากหรือน้อยเพียงใด โปรดท าเครื่องหมาย  
 ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดในแต่ละข้อเพียงค าตอบเดียว 
5= มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สุด 
ท่านมีความเหน็วา่... 

ความพงึพอใจของลกูคา้ 
“ร้านโตคโูตคยูะ” 

ระดบัความคดิเห็น 

1.  ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพสินค้าของร้านโตคูโตคูยะ 5 4 3 2 1 

2.  ท่านพึงพอใจต่อพนักงานของร้านโตคูโตคูยะ 5 4 3 2 1 

3.  ท่านพึงพอใจต่อบริการของร้านโตคูโตคูยะ 5 4 3 2 1 

4.  ท่านพึงพอใจต่อราคาสินค้าของร้านโตคูโตคูยะ 5 4 3 2 1 

5.  ท่านพึงพอใจต่อท าเลที่ตั้งของร้านโตคูโตคูยะ 5 4 3 2 1 

6.  โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อร้านโตคูโตคูยะ 5 4 3 2 1 
สว่นที ่6 ความคิดเหน็เกีย่วกบัการบอกต่อของร้านโตคโูตคยูะ 
ค าชี้แจง ท่านมีความคิดเห็นต่อการบอกต่อของ “ร้านโตคูโตคูยะ” มากหรือน้อยเพียงใด โปรดท า 
เครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละ ข้อเพียงค าตอบเดียว 
5= มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สุด 
ท่านมีความเหน็วา่... 

การบอกตอ่  
“ร้านโตคโูตคยูะ” 

ระดบัความคดิเห็น 

1. ท่านจะแนะน าครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ 
    ให้มาซื้อสินค้าร้านโตคูโตคูยะ 

5 4 3 2 1 

2. ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากร้านโตคูโตคูยะ    
    ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 

5 4 3 2 1 

3. ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ   
    ให้เลือกซื้อสินค้าร้านโตคูโตคูยะ 

5 4 3 2 1 

4. หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงร้านโตคูโตคูยะในแง่ลบ 
    ท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ 

5 4 3 2 1 
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สว่นที ่7 ความคิดเหน็เกีย่วกบัการกลบัมาใชบ้ริการซ้ าของลูกคา้ร้านโตคโูตคยูะ 
ค าชี้แจง ท่านมีความคิดเห็นต่อการกลับมาใช้บริการซ้ าของ “ร้านโตคูโตคูยะ” มากหรือน้อยเพียงใด 
โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดในแต่ละข้อเพียง 
ค าตอบเดียว 5= มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สุด 
ท่านมีความเหน็วา่... 

การกลบัมาใชบ้ริการซ้ า 
“ร้านโตคโูตคยูะ” 

ระดบัความคดิเห็น 

1.  ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าที่ร้านโตคูโตคูยะอีกครั้ง ถ้ามีโอกาส 5 4 3 2 1 

2.  ท่านมีความประทับใจต่อร้านโตคูโตคูยะ และต้องการกลับมา 
     ซื้อสินค้าอีก 

5 4 3 2 1 

3.  ท่านจะยังคงกลับมาซื้อสินค้าที่ร้านโตคูโตคูยะอีกถึงแม้ว่าราคาสินค้า    
     จะสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ 

5 4 3 2 1 

4.  ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าที่ร้านโตคูโตคูยะต่อไปเรื่อย ๆ 5 4 3 2 1 
5.  ท่านคิดว่าจะกลับมาซื้อสินค้าที่ร้านโตคูโตคูยะอีกในอนาคต 5 4 3 2 1 

 
 
 

 
ขอขอบพระคุณท่านที่ให้ความอนุเคราะห์ตอบแบบสอบถาม  
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ภาคผนวก ค 
การประเมนิความตรงเชงิเนื้อหา (IOC) 

 
 

เรื่อง  ขอความอนุเคราะห์ในการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content validity) ของ
แบบสอบถาม 
เรียน  ท่านผู้ทรงคุณวุฒิที่เคารพ 
 

ด้วยดิฉัน นางสาวยิ่งลักษณ์  ทรัพย์น้อย นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ก าลังท าวิจัยหัวข้อเรื่อง โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้า 
คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ คุณค่าทาง ด้านคุณภาพ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ 
และการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้า ร้านโตคูโตคูยะ (TOKOTOKUYA) 

แบบสอบถามเป็นส่วนที่ส าคัญมากในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ ดิฉัน
จึงอยาก ใคร่ขอความอนุเคราะห์มายังท่านผู้ทรงคุณวุฒิในการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของ 
แบบสอบถาม ซึ่งดิฉัน ขอรบกวนเวลาของท่านประมาณ 15 นาที การท าวิจัยในครั้งนี้จะไม่สามารถ 
ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดีหาปราศจาก ความช่วยเหลือ สนับสนุนและความอนุเคราะห์จากท่าน 
ผู้ทรงคุณวุฒิ 

ดิฉันขอขอบพระคุณอย่างสูงในความช่วยเหลือ และอนุเคราะห์ของท่านในครั้งนี้ กรณีท่ีท่าน 
มีข้อสงสัย หรือข้อค าถามเก่ียวกับแบบสอบถาม ท่านสามารถติดต่อมายังดิฉันได้ที่อีเมล์ 
mai_mumu4@hotmail.com หรือที่โทรศัพท์มือถือหมายเลข 083 271 2643 

 
 

ด้วยความเคารพอย่างสูง 
 

      (นางสาวยิ่งลักษณ์   ทรัพย์น้อย)  
                                                                 นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ 

    มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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แบบการประเมินความตรงเชงิเนือ้หา (Content Validity) 
เรื่อง โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ คุณค่าทาง      
         ด้านคุณภาพ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อและการกลับมาซื้อซ้ าของ  
         ลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ (TOKOTOKUYA) 
แบบการประเมินความตรงเชงิเนือ้หานีป้ระกอบดว้ย 6 สว่น  

1. แบบประเมินด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าของร้านโตคูโตคูยะ 
2. แบบประเมินด้านคุณค่าที่รับรู้ ด้านคุณค่าด้านเศรษฐกิจ และด้านคุณค่าด้านคุณภาพ 

ของร้านโตคูโตคูยะ 
3. แบบประเมินด้านความไว้เนื้อเชื่อใจของร้านโตคูโตคูยะ 
4. แบบประเมินค้านความพึงพอใจของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ 
5. แบบประเมินด้านการบอกต่อของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ 
6. แบบประเมินด้านการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ 

วธิกีารและขัน้ตอนการประเมนิ 
             การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาท าได้โดยการน านิยามเชิงทฤษฏี นิยามเชิงปฏิบัติการ 
และ ข้อค าถามให้ผู้เชี่ยวชาญหรือผู้ทรงคุณวุฒิที่เก่ียวข้องพิจารณาความสอดคล้อง และกรอกผลการ
พิจารณา ดัชนีที่ใช้แสดง ค่าความสอดคล้องเรียกว่า ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและ
วัตถุประสงค์ (Item-Objective Congruence index-- IOC) โดยผู้เชี่ยวชาญต้องประเมินด้วย
คะแนน 3 ระดับคือ 
 
             ให้คะแนน +1 ถ้าแนใ่จว่าข้อค าถามนั้นสอดคลอ้งกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
             ให้คะแนน 0 ถ้าไม่แนใ่จว่าข้อค าถามนั้นสอดคลอ้งกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
             ให้คะแนน -1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นไม่สอดคลอ้งกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
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สว่นที ่1 ข้อมลูเกีย่วกบัภาพลกัษณต์ราสนิคา้ 
           ภาพลักษณต์ราสนิคา้ (Brand Image) หมายถึง ภาพในใจของผู้บริโภคท่ีเกิดจากการเสนอ
ขาย สินค้า 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อค าถาม +1 0 -1 

1. โตคูโตคูยะเป็นตราสินค้าที่ทันสมัย    
2. โตคูโตคูยะมีชื่อเสียงด้านคุณภาพ    

3. โตคูโตคูยะเป็นที่รู้จักดี และมีชื่อเสียง    

4. โตคูโตคูยะมีชื่อเสียงด้านการเอาใจใส่ลูกค้า    
5. โตคูโตคูยะมีชื่อเสียงด้านร้านค้าท่ีประสบความส าเร็จ    

 
สว่นที ่2 ข้อมลูเกีย่วกบัคุณคา่ทีร่บัรู้ 
           2.1 คุณค่าทีร่บัรู ้ดา้นคณุคา่ทางด้านเศรษฐกจิ (Perceived value: Economic) หมายถึง 
ประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้า เนื่องจากการรับรู้ถึงต้นทุนค่าใช้จ่ายที่ลดลงทั้งในระยะสั้น และระยะยาว 
มีความคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป 
ท่านมีความเห็นว่า…  

ข้อค าถาม +1 0 -1 
1. สินค้าที่ร้านโตคูโตคูยะมีราคาท่ีเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพ    

2. สินค้าท่ีร้านโตคูโตคูยะมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป    

3. สินค้าท่ีร้านโตคูโตคูยะมีราคาท่ีเหมาะสมต่อคุณภาพสินค้า    
4. สินค้าท่ีร้านโตคูโตคูยะมีราคาท่ีเหมาะสมต่อสภาพเศรษฐกิจในปัจจุบัน    

         
 
 
 
 
 
 
 
 



113 

 

       2.2 คณุคา่ทีร่ับรู ้ดา้นคณุภาพ (Perceived value: Quality) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจาก
การ วัดทัศนคติส่วนบุคคล ซึ่งเป็นผลมาจากคุณภาพของสินค้าจากร้านโตคูโตคูยะ 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อค าถาม +1 0 -1 
1. ร้านโตคูโตคูยะมีสินค้าที่มีคุณภาพดี    

2. ร้านโตคูโตคูยะมีสินค้ามีคุณภาพเหนือกว่าที่อ่ืน    
3. ร้านโตคูโตคูยะมีสินค้ามีคุณภาพท่ีโดดเด่น    

4. ร้านโตคูโตคูยะมีสินค้ามีคุณภาพท่ีได้รับความเชื่อถือมายาวนาน    

 
สว่นที ่3 ข้อมลูเกีย่วกบัความไว้เนื้อเชือ่ใจ 
           ความไวเ้นื้อเชื่อใจ (Trust) หมายถึง ระดับที่ลูกค้ามีความเชื่อถือ และไว้วางใจต่อความ
ซื่อสัตย์ของร้านโตคูโตคูยะ 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อค าถาม +1 0 -1 

1. ร้านโตคูโตคูยะด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต    
2. ท่านให้ความไว้วางใจต่อร้านโตคูโตคูยะ    

3. ร้านโตคูโตคูยะด าเนินการในสิ่งที่ถูกต้อง ตรงไปตรงมา    

4. ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อร้านโตคูโตคูยะ    
5. ร้านโตคูโตคูยะให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ    

6. ท่านมีความม่ันใจอย่างมากต่อร้านโตคูโตคูยะ    
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สว่นที ่4 ข้อมลูเกีย่วกบัความพึงพอใจของลกูคา้ 
            ความพงึพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) หมายถึง การตัดสินใจของลูกค้าว่า 
ผลิตภัณฑ์ หรือบริการที่ใช้แล้วก่อให้เกิดระดับความพอใจในการบริโภคสินค้า หรือบริการนั้น ๆ  
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อค าถาม +1 0 -1 

1. ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพสินค้าของร้านโตคูโตคูยะ    
2. ท่านพึงพอใจต่อพนักงานของร้านโตคูโตคูยะ    

3. ท่านพึงพอใจต่อบริการของร้านโตคูโตคูยะ    

4. ท่านพึงพอใจต่อราคาสินค้าของร้านโตคูโตคูยะ    
5. ท่านพึงพอใจต่อท าเลที่ตั้งของร้านโตคูโตคูยะ    

6. โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อร้านโตคูโตคูยะ    
 
สว่นที ่5 ข้อมลูเกีย่วกบัการบอกตอ่ 
            การบอกต่อ (Word of Mouth) หมายถึง เป็นความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่ผู้คนพูดถึง 
ประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากร้านโตคูโตคูยะ แสดงออกโดยการแนะน า ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อน
ร่วมงาน และบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้ซื้อสินค้าร้านโตคูโตคูยะ 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อค าถาม +1 0 -1 

1. ท่านจะแนะน าครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ 
    ให้มาซื้อสินค้าร้านโตคูโตคูยะ 

   

2. ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากร้านโตคูโตคูยะ ให้กับครอบครัว  
    มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 

   

3. ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ   
    ให้เลือกซื้อสินค้าร้านโตคูโตคูยะ 

   

4. หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงร้านโตคูโตคูยะในแง่ลบ      
    ท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ 
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สว่นที ่6 ข้อมลูเกีย่วกบักลับมาใชบ้รกิารซ้ า 
            กลบัมาใชบ้ริการซ้ า (Repurchase) หมายถึง การที่ลูกค้าซื้อสินค้า หรือบริการจากผู้ขาย 
หรือ ผู้ให้บริการ และได้กระท าการซ้ าอีกครั้งหนึ่ง หลังจากใช้บริการไปแล้ว 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อค าถาม +1 0 -1 

1. ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าทีร่้านโตคูโตคูยะอีกครั้ง ถ้ามีโอกาส    
2. ท่านประทับใจต่อร้านโตคูโตคูยะ และต้องการกลับมาซื้อสินค้าอีก    

3. ท่านจะยังคงกลับมาซื้อสินค้าที่ร้านโตคูโตคูยะอีก ถึงแม้ว่าราคาสินค้าจะ
สูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ 

   

4. ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าท่ีร้านโตคูโตคูยะต่อไปเรื่อย ๆ    

5. ท่านคิดว่าจะกลับมาซื้อสินค้าที่ร้านโตคูโตคูยะอีกในอนาคต    
 
 

   ผู้ทรงคุณวุฒิ 
 
 

       (    ) 
                                                            
                                                             ต าแหนง่:_____________________________ 
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ภาคผนวก ง 
ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC) 

 
ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC) จากผูท้รงคุณวฒุิทัง้ 2 ทา่น 

ตารางที ่1: ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 
               ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 

 
 

ข้อค าถาม 
ดร. 

ฉวีวรรณ   
ชูสนุก 

ดร. 
เบญวรรณ  
ศฤงคาร 

นาย ธนนท์ 
กาญจนศักดิ์

ชัย 

 
รวม 

 
ค่าเฉลี่ย 

ผลการ 
ประเมิน 

1. โตคูโตคูยะเป็น
ตราสินค้าที่ทันสมัย 

0 0 1 1 0.33 ไมผ่่าน 

2. โตคูโตคูยะมี
ชื่อเสียงด้านคุณภาพ 

0 0 1 1 0.33 ไมผ่่าน 

3. โตคูโตคูยะเป็นที่
รู้จักดี และมีชื่อเสียง 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

4. โตคูโตคูยะมี
ชื่อเสียงด้านการเอา
ใจใส่ลูกค้า 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

5. โตคูโตคูยะมี
ชื่อเสียงด้านร้านค้าที่
ประสบความส าเร็จ 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 
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ตารางที ่2: ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 
                    คุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived value) 
               2.1 คุณค่าที่รับรู้ ด้านคุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ (Perceived value: Economic) 
 

 
ข้อค าถาม 

ดร. 
ฉวีวรรณ   
ชูสนุก 

ดร. 
เบญวรรณ  
ศฤงคาร 

นาย ธนนท์ 
กาญจนศักดิ์

ชัย 

 
รวม 

 
ค่าเฉลี่ย 

ผลการ 
ประเมิน 

1. สินค้าที่ร้านโตคูโต
คูยะมีราคาท่ี
เหมาะสมเมื่อเทียบ
กับคุณภาพ 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

2. สินค้าท่ีร้านโตคูโต
คูยะมีความคุ้มค่ากับ
เงินที่จ่ายไป 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

3. สินค้าท่ีร้านโตคูโต
คูยะมีราคาท่ี
เหมาะสมต่อคุณภาพ
สินค้า 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

4. สินค้าท่ีร้านโตคูโต
คูยะมีราคาท่ี
เหมาะสมต่อสภาพ
เศรษฐกิจในปัจจุบัน 

0 1 1 2 0.66 ผ่าน 
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              2.2 คุณค่าที่รับรู้ ด้านคุณภาพ (Perceived value: Quality) 
 

 
ข้อค าถาม 

ดร. 
ฉวีวรรณ   
ชูสนุก 

ดร. 
เบญวรรณ  
ศฤงคาร 

นาย ธนนท์ 
กาญจนศักดิ์

ชัย 

 
รวม 

 
ค่าเฉลี่ย 

ผลการ 
ประเมิน 

1. ร้านโตคูโตคูยะมี
สินค้าท่ีมีคุณภาพดี 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

2. ร้านโตคูโตคูยะมี
สินค้ามีคุณภาพ
เหนือกว่าที่อ่ืน 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

3. ร้านโตคูโตคูยะมี
สินค้ามีคุณภาพที่
โดดเด่น 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

4. ร้านโตคูโตคูยะมี
สินค้ามีคุณภาพที่
ได้รับความเชื่อถือมา
ยาวนาน 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 
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ตารางที ่3: ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 
               ความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) 
 

 
ข้อค าถาม 

ดร. 
ฉวีวรรณ   
ชูสนุก 

ดร. 
เบญวรรณ  
ศฤงคาร 

นาย ธนนท์ 
กาญจนศักดิ์

ชัย 

 
 รวม 

 
ค่าเฉลี่ย 

ผลการ 
ประเมิน 

1. ร้านโตคูโตคูยะ
ด าเนินธุรกิจด้วย
ความซื่อสัตย์สุจริต 

1 0 1 2 0.66 ผ่าน 

2. ท่านให้ความ
ไว้วางใจต่อร้านโตคู
โตคูยะ 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

3. ร้านโตคูโตคูยะ
ด าเนิน การในสิ่งที่
ถูกต้อง ตรงไป ตรง
มา 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

4. ท่านให้ความไว้
เนื้อเชื่อใจต่อร้านโต
คูโตคูยะ 

1 0 1 2 0.66 ผ่าน 

5. ร้านโตคูโตคูยะ
ให้บริการด้วยความ
ซื่อตรง และจริงใจ 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

6. ท่านมีความม่ันใจ
อย่างมากต่อร้านโตคู
โตคูยะ 

0 0 1 1 0.33 ไม่ผ่าน 
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ตารางที ่4: ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 
               ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 
 

 
ข้อค าถาม 

ดร. 
ฉวีวรรณ   
ชูสนุก 

ดร. 
เบญวรรณ  
ศฤงคาร 

นาย ธนนท์ 
กาญจนศักดิ์

ชัย 

 
รวม 

 
ค่าเฉลี่ย 

ผลการ 
ประเมิน 

1. ท่านพึงพอใจต่อ
คุณภาพสินค้าของ
ร้านโตคูโตคูยะ 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

2. ท่านพึงพอใจต่อ
พนักงานของร้านโตคู
โตคูยะ 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

3. ท่านพึงพอใจต่อ
บริการของร้านโตคู
โตคูยะ 

1 0 1 2 0.66 ผ่าน 

4. ท่านพึงพอใจต่อ
ราคาสินค้าของร้าน
โตคูโตคูยะ 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

5. ท่านพึงพอใจต่อ
ท าเลที่ตั้งของร้านโต
คูโตคูยะ 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

6. โดยภาพรวมแล้ว
ท่านพึงพอใจต่อร้าน
โตคูโตคูยะ 

1 -1 1 1 0.33 ไม่ผ่าน 
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ตารางที ่5: ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 
               การบอกต่อ (Word of Mouth) 
 

 
ข้อค าถาม 

ดร. 
ฉวีวรรณ   
ชูสนุก 

ดร. 
เบญวรรณ  
ศฤงคาร 

นาย ธนนท์ 
กาญจนศักดิ์

ชัย 

 
รวม 

 
ค่าเฉลี่ย 

ผลการ 
ประเมิน 

1. ท่านจะแนะน า
ครอบครัว มิตรสหาย 
เพ่ือนร่วมงาน หรือ
บุคคลอื่น ๆ ให้มาซื้อ
สินค้าร้านโตคูโตคูยะ 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

2. ท่านพูดถึง
ประสบการณ์ดี ๆ ที่
ได้รับจากร้านโตคูโต
คูยะ ให้กับครอบครัว 
มิตรสหาย เพื่อน
ร่วมงาน หรือบุคคล
อ่ืน ๆ ฟัง 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

3. ท่านบอกต่อให้
ครอบครัว มิตรสหาย 
เพ่ือนร่วมงาน หรือ
บุคคลอื่น ๆ  ให้
เลือกซื้อสินค้าร้านโต
คูโตคูยะ 

1 0 1 2 0.66 ผ่าน 

4. หากท่านได้ยิน
บุคคลอื่น ๆ พูดถึง
ร้านโตคูโตคูยะในแง่
ลบ ท่านยินดีที่จะ
ช่วยแก้ต่างให้ 

0 -1 1 0 0.00 ไม่ผ่าน 
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ตารางที ่6: ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 
              กลับมาใช้บริการซ้ า (Repurchase) 
 

 
ข้อค าถาม 

ดร. 
ฉวีวรรณ   
ชูสนุก 

ดร. 
เบญวรรณ  
ศฤงคาร 

นาย ธนนท์ 
กาญจนศักดิ์

ชัย 

 
รวม 

 
ค่าเฉลีย่ 

ผลการ 
ประเมนิ 

1. ท่านจะกลับมาซ้ือ
สินค้าทีร่้านโตคูโตคู
ยะอีกครั้ง ถ้ามี
โอกาส 

1 -1 1 1 0.33 ผา่น 

2. ท่านประทับใจต่อ
ร้านโตคูโตคูยะ และ
ต้องกากลับมาซื้อ
สินค้าอีก 

0 1 1 2 0.66 ผา่น 

3. ท่านจะยังคง
กลับมาซื้อสินค้าท่ี
ร้านโตคูโตคูยะอีก 
ถึงแม้ว่าราคาสินค้า
จะสูงขึ้นตามสภาวะ
เศรษฐกิจ 

1 1 1 3 1.00 ผา่น 

4. ท่านจะกลับมาซื้อ
สินค้าท่ีร้านโตคูโตคู
ยะต่อไปเรื่อย ๆ 

1 1 1 3 1.00 ผา่น 

5. ท่านคิดว่าจะ
กลับมาซื้อสินค้าท่ี
ร้านโตคูโตคูยะอีกใน
อนาคต 

1 1 1 3 1.00 ผา่น 
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