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ABSTRACT 
  
 The objectives of this research were (1) To study the influence of perceived 
value and perceive quality on customer trust of the eyebrows permanent makeup 
business; (2) To study the influences of perceived value and perceive quality and 
trust on customer satisfaction of the eyebrows permanent makeup business; (3) To 
study the influences of trust and satisfaction on customer word of mouth of the 
eyebrows permanent makeup business; (4) To study the influences of trust and 
satisfaction on customer revisit of the eyebrows permanent makeup business and (5) 
To validate a causal relationship model of the Influences of perceived value and 
perceive quality on customer trust, satisfaction, word of mouth and revisit of the 
eyebrows permanent makeup business with empirical data. 
 The variables in this research consisted of the following: perceived value and 
perceived quality as the independent variables; trust and satisfaction as mediating 
variables; and word of mouth and revisit 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 338 
eyebrows permanent makeup business’s customer. The statistics used in data 
analysis were frequency distribution, percentage, mean, standard deviation and 
structural equation model analysis. 
 It was found that the model was consistent with the empirical data. 
Goodness of fit measures were found to be: Chi–square = 187.436 (df = 173, p–value  



 

 

= 0.214); Relative Chi–square (2/df) = 1.083; Goodness of Fit Index (GFI) = 0.965; 
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.901 and Root Mean Square Error of 
Approximation (RMSEA) = 0.016. It was also found that  

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

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

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

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

word of mouth. 
6. Customer satisfaction had a positive and direct influence on customer 

revisit. 
 Based on these findings, the researcher recommended that the eyebrows 
permanent makeup business more fully focus on perceived quality and perceived 
value in order to deepen customer trust, satisfaction, word of mouth and revisit. 
 
Keywords: Perceived Value, Perceived Quality, Trust, Satisfaction, Word of Mouth, 
Revisit 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

  การศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับนี้ส าเร็จได้ด้วยความอนุเคราะห์จากทุกท่านที่มีส่วนเกี่ยวข้อง 
ในการด ารงชีวิตของผู้วิจัย โดยอันดับแรกขอกล่าวขอบพระคุณอาจารย์ที่ปรึกษา ดร.อัมพล ชูสนุก ที่
ได้สละเวลามาชี้แนะแนวทางการท างานวิจัยทุก ๆ ขั้นตอน เป็นที่ปรึกษา และอธิบายข้อสงสัยต่าง ๆ 
ที่ผู้วิจัยประสบพบเจอในการท าวิจัยครั้งนี้ด้วยความเมตตา ตลอดจนตรวจทาน แก้ไขข้อบกพร่อง และ
ชี้แนะแนวทางการบูรณาการ เพ่ิมเติมองค์ความรู้ต่าง ๆ ให้วรรณกรรมของผู้วิจัยมีความสมบูรณ์มาก
ที่สุด 
  ขอขอบคุณผู้ทรงคุณวุฒิทั้ง 3 ท่าน ดังต่อไปนี้ (1) ดร.สุภาพร เพ่งพิศ (2) ดร.จิรพันธ์ สกุณา 
และ (3) ดร.ฉวีวรรณ ชูสนุก ทีส่ละเวลาอันมีค่าในการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม 
และให้ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมเกี่ยวกับการใช้ค าศัพท์ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเข้าใจง่ายและถูกต้อง  
 ขอขอบพระคุณบิดา มารดา ครู อาจารย์ พ่ีน้องทุกคน ตลอดจนทุกเหตุการณ์ท่ีผ่านมาที่มีส่วน
ร่วมในชีวิตของผู้วิจัยตั้งแต่เกิดจนถึงปัจจุบัน จนท าให้ผู้วิจัยได้รับโอกาสศึกษาความรู้ทางวิชาการ และ
พัฒนาทักษะทางด้านความคิด และให้การสนับสนุนในด้านการศึกษาเสมอมา  
 ขอขอบคุณ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ทีใ่ห้การสนับสนุนช่วยเหลือ ให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ และ
ให้โอกาสท าการวิจัยตลอดระยะเวลาที่เริ่มท าการศึกษาวิจัย 
 ขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ให้ความร่วมมือ และสละเวลาในการตอบ
แบบสอบถาม 
 สุดท้ายนี้ ความรู้ และประสิทธิผลที่เกิดจากการศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับนี้ ผู้วิจัยขอมอบความดี
งามเหล่านี้ให้แก่ผู้มีพระคุณทุกท่าน 
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1.1 ความเปน็มาและความส าคัญของปญัหา 
 เนื่องจากกระแสการให้ความส าคัญกับการรักษาสุขภาพและการดูแลความงามมีมากข้ึน 
รวมถึงการบริการทางการแพทย์ และความงามของประเทศไทยมีคุณภาพดี และราคาไม่แพงใน
สายตาของชาวไทย และชาวต่างประเทศ ผนวกกับเทคโนโลยีทางการแพทย์ที่ทันสมัย ท าให้ในครึ่ง
หลังของปี2558 นี้ ธุรกิจที่เก่ียวกับการแพทย์ สุขภาพ และความงามมีแนวโน้มจะรุ่งแน่นอน 
(Fayossy, 2015)  
 ธุรกิจความงามเป็นธุรกิจที่มีอัตราการเจริญเติบโต และขยายอย่างต่อเนื่องทุกปี เพราะคนใน
ยุคปัจจุบันทั้งเพศชาย เพศหญิง และทุก ๆ ช่วงวัย ต่างให้ความสนใจ ใส่ใจเกี่ยวกับสุขภาพ ความงาม 
และผิวพรรณ รวมทั้งการดูแลตัวเองมากข้ึน มีความต้องการอยากให้ตัวเองดูดีขึ้น และเปน็เหตุให้
ธุรกิจด้านความงาม คลินิกดูแลรักษาผิวพรรณ เครื่องส าอางแบรนด์ชั้นน าต่าง ๆ จึงเกิดขึ้นมากมาย
เพ่ือรองรับกับความต้องการที่สูงขึ้นทุกปี (Sanoachitt, 2015) 
 มหาวิทยาลัยหอการค้าไทยเผย 10 ธุรกิจดาวรุ่ง-ร่วงปี 58 ชี้ธุรกิจทางการแพทย์ และความ
งามยังครองแชมป์อันดับ 1 ถึง 3 ปีซ้อน นายธนวรรธน์ พลวิชัย ผู้อ านวยการศูนย์พยากรณ์เศรษฐกิจ
และธุรกิจ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย เปิดเผยถึง 10 อันดับธุรกิจดาวเด่น-ร่วงในปี 58 ซึ่งพิจารณา
จากปัจจัยด้านยอดขาย ต้นทุน ก าไรสุทธิ ความสามารถในการรับผลจากปัจจัยเสี่ยงต่าง ๆ และความ
สอดคล้องกับกระแสนิยมว่า ธุรกิจบริการทางการแพทย์และความงามยังเป็นธุรกิจที่มีความโดดเด่น
เป็นอันดับหนึ่ง โดยมีคะแนนรวมสูงถึง 93.7 คะแนน และครองอันดับ 1 ติดต่อกัน 3 ปีซ้อน ("ม.
หอการค้าฯ เผย", 2557) 
 ส าหรับข้อมูลสถิติด้านความงามเพ่ิมเติมพบว่า ผู้หญิงในเมืองกว่า 7 ใน 10 ราย เลือกจัดสรร
เงินส่วนหนึ่งใช้บริการกับสถานความงาม ในลักษณะสวยด่วนแบบไม่พ่ึงมีดหมอ อาทิ โบท็อกซ์ ปรับสี
ผิว และฉีดร่องแก้ม เพ่ือการดูแลรูปลักษณ์ และความงามของตน คาดว่าจากกระแสการบริโภคความ
งามแบบสวยด่วนดังกล่าว จะส่งผลให้ธุรกิจด้านความงามมีอัตราการเติบโตเฉลี่ยกว่า 10% ต่อปี 
อย่างไรก็ดี ตลาดรวมของธุรกิจด้านสุขภาพความงามท่ีผ่านมา มีมูลค่าไม่ต่ ากว่า 1.49 แสนล้านบาท 
จากปี 2551 มีมูลค่ากว่า 1.04 แสนล้านบาท โดยมีอัตราการเติบโตถึง 43% ภายในระยะเวลากว่า 5 
ปี หรือตั้งแต่ปี 2551-2556 ทั้งนี้ ผลส ารวจดังกล่าวเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ โดยจัดเก็บข้อมูลเชิงลึก
จากกลุ่มตัวอย่าง 15 ราย ที่มีอายุระหว่าง 25-39 ปี ประกอบกับข้อมูลจากผู้เชี่ยวชาญด้านความงาม
ในไทย รวมถึงการวิเคราะห์จากฐานข้อมูลมายด์แชร์ (นนทศร ชัยยิ่งยง, 2557) 
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 “สักคิ้ว 3 มิต”ิ หนึ่งในแขนงธุรกิจความงามที่ก าลังมาแรงเช่นกัน เอาใจสาว ๆ คิ้วบางที่
ต้องการให้คิ้วของตัวเองนั้นดูหนาขึ้น ช่วยให้ใบหน้าดูคมเข้มข้ึน และโดดเด่นขึ้น จะไม่ให้ใส่ใจ หรือ
มองข้ามไปก็คงไม่ได้จริง ๆ ในห้วงเวลานี้  โดยเฉพาะในกลุ่มสาว ๆ ที่เอาใจใส่ตัวเองตั้งแต่หัวจรด
ปลายเท้าที่นับวันยิ่งมีมากขึ้นทุกวัน สักคิ้ว 3 มิติ จึงเป็นอีกหนึ่งธุรกิจที่ได้รับความนิยมสูง สามารถท า
ก าไรได้อย่างมาก เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการในด้านความงามให้กับสาว ๆ ("ม.หอการค้าไทย เผย 
10", 2558)  
 “สักคิ้ว 3 มิต”ิ ธุรกิจที่มีแนวโน้มในอัตราการเติบโตที่เพ่ิมสูงขึ้นเรื่อย ๆ มีการพัฒนาทางด้าน
เทคนิคเรื่อยมา จากสักค้ิวธรรมดาท่ีดูไม่ค่อยธรรมชาติมากนักก็พัฒนามาเป็นสักค้ิว 3 มิติ ที่ดูสมจริง
มากยิ่งขึ้น แต่ก็ใช่ว่าทุกท่ีจะสร้างสรรค์ผลงานที่สวยงามถูกใจลูกค้า 100% เพราะท้ายที่สุดแล้วลูกค้า
เองก็ต้องท าการเลือกใช้บริการในสถานที่ท่ีมีความน่าเชื่อถือเช่นเดียวกัน ("ม.หอการค้าไทย เผย 10", 
2558) 
 ต้องยอมรับว่าที่รับท าสักคิ้วกันมากมายขณะนี้มีทั้งช่างที่ผ่านการเรียนการสอนจากสถาบัน
เป็นหลักแหล่ง และมีทั้งช่างที่เริ่มมาจากการแสวงหาความรู้กันแบบ “ครูพักลักจ า” จากลูกมือช่างใน
ร้านในสถาบันความงามก็เริ่มออกไปรับลูกค้ากันเองในสนนราคาที่ลดหลั่นกันไปเพราะไม่มีต้นทุนเรื่อง
ค่าเช่าร้านในท าเลแพง อีกท้ังวัสดุอุปกรณ์ก็ราคาไม่สูงมาก และด าเนินการตั้งแต่ต้นจนจบงานด้วยช่าง
เพียงคนเดียว ทั้งเหตุผลในเรื่องรายได้ และกระแสฮิตในขณะนี้ท าให้ช่างท าผม และช่างแต่งหน้าผัน
ตัวมาเป็นช่างสักค้ิวจ านวนมาก อีกทั้งการหาลูกค้าแบบปากต่อปาก และการใช้สื่อโซเชียลมีเดีย ท าให้
มีช่างในตลาดเป็นจ านวนมาก ราคาก็มีให้เลือกหลากหลาย ที่ส าคัญราคาไม่ได้สูงมากอย่างในอดีตที่
การไปสักคิ้วในสถานเสริมความงาม ราคาจะสูงลิบถึงหลักหมื่นบาท แต่ในตลาดที่เปิดกว้างปัจจุบัน
จ่าย 3,000 – 4,000 บาทก็ได้คิ้วสวย ๆ อยู่ไปได้ 1-2 ปีก็นับว่าคุ้ม (พัชรินทร์ ธรรมรส, 2558) 
 จากแนวโน้มของธุรกิจสักคิ้วที่ก าลังมาแรง และมีอัตราการเติบโตสูงขึ้นเรื่อย ๆ อัน
เนื่องมาจากธุรกิจสามารถท าก าไรได้สูงนั้น จึงส่งผลท าให้ธุรกิจนี้เกิดสภาวะการแข่งขันสูงขึ้น ทั้งใน
ด้านของราคา และคุณภาพการให้บริการ ท าให้ร้านสักค้ิวจึงต้องหันมาเน้นทางด้านมาตรฐานการ
ให้บริการ ความสะอาด ปลอดภัย นอกเหนือจากความพึงพอใจจากผลงานการสักค้ิวที่ลูกค้าจะได้รับ
เพียงอย่างเดียว เพื่อให้ร้านสักค้ิวของตนมีความแตกต่าง โดดเด่น และเหนือจากคู่แข่งขันให้ได้ ซึ่งจะ
มีผลท าให้ลูกค้าเกิดคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า และด้านคุณภาพภายหลังจากท่ีได้มาใช้บริการสักคิ้ว 
ดังนั้นหากสามารถตอบสนองความต้องการได้ตามความคาดหวังของลูกค้า ก็จะก่อให้เกิดความไว้เนื้อ
เชื่อใจ และความพึงพอใจจากการรับบริการสักคิ้วเพิ่มมากขึ้น ลูกค้ามีความยินดีที่จะแนะน า บอกต่อ
ให้คนใกล้ชิดมารับบริการสักคิ้ว รวมถึงมีความต้องการที่จะกลับมาใช้บริการซ้ าที่ร้านเดิมอีก  
 การบอกต่อคือ ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่ผู้คนพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากร้านสักคิ้ว 
แสดงออกโดยการแนะน า ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน และบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการที่ร้าน
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สักคิ้วที่รับบริการ ส่วนการกลับมาใช้บริการซ้ าคือ การที่ลูกค้ารับบริการสักคิ้วจากร้านสักคิ้วที่รับ
บริการ และได้กระท าการซ้ าอีกครั้ง หลังจากรับบริการสักคิ้วไปแล้ว ซึ่งการบอกต่อถือเป็นหนึ่งในกล
ยุทธ์ทางการตลาดที่ใช้ต้นทุนน้อยที่สุด แต่สามารถขยายฐานผู้บริโภคได้เพ่ิมสูงขึ้น โดยจะมีจ านวน
ผู้บริโภคใช้บริการเพิ่มมากข้ึนในระยะเวลาอันรวดเร็ว และการกลับมาใช้บริการซ้ า จะเป็นการรักษา
ฐานลูกค้าในระยะยาว อีกท้ังต้นทุนในการรักษาฐานลูกค้านั้นจะมีต้นทุนที่ต่ ากว่ามากเมื่อเทียบกับ
ต้นทุนในการหาลูกค้าใหม่  ดังนั้นการบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ า จะส่งผลท าให้ธุรกิจหรือ
องค์การเติบโต และประสบความส าเร็จได้อย่างมั่นคง และยั่งยืน โดยสิ่งนี้ขึ้นอยู่กับคุณค่าที่รับรู้ด้าน
ความคุ้มค่า และด้านคุณภาพของลูกค้าท่ีมาใช้บริการสักค้ิวภายหลังจากท่ีลูกค้าได้รับบริการนั้น ๆ 
แล้ว เกิดความไว้เนื้อเชื้อใจ ซึ่งคือ การมีทัศนคติในเชิงบวกซึ่งเป็นผลมาจากประสบการณ์การได้รับ
บริการสักคิ้วที่ตรงความต้องการ อันจะน าไปสู่ความพึงพอใจ และส่งผลท าให้เกิดการบอกต่อ และการ
กลับมาใช้บริการซ้ า 
 จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า นักวิจัยหลายท่านยังคงให้ความสนใจ และด าเนินการ
ศึกษาวิจัยในเรื่องคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลในทางบวกอย่างมีนัยส าคัญต่อการบอกต่อ 
ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลในทางบวกอย่างมีนัยส าคัญต่อการบอกต่อ และความพึงพอใจมีอิทธิพลใน
ทางบวกอย่างมีนัยส าคัญต่อการบอกต่อ  (Nikookar, Rahrovy, Razi & Ghassemi, 2015) คุณค่าท่ี
รับรู้ด้านความคุ้มค่าส่งผลกระทบต่อระดับความพึงพอใจ (Ramseook-Munhurrun, Seebaluck & 
Naidoo, 2015) คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ และคุณค่าที่รับรู้ด้าน
คุณภาพมีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ (Ercis, Unal, Candan & Yıldırım, 2012) คุณค่าท่ีรับรู้ด้าน
คุณภาพมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ และความไว้เนื้อเชื่อ
ใจมีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ า (Heesup Han & Hyun, 2015) คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพมี
อิทธิพลในเชิงบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ (Corritore, Kracher & Wiedenbeck, 2003) ความไว้เนื้อ
เชื่อใจของลูกค้ามีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความพึงพอใจ (Martínez & Rodríguez del Bosque, 
2013) ความพึงพอใจมีอิทธิพลในทางบวกอย่างมีนัยส าคัญต่อการบอกต่อ และความพึงพอใจมี
อิทธิพลในทางบวกอย่างมีนัยส าคัญต่อการกลับมาใช้บริการซ้ า (Kitapci, Akdogan & Dortyol, 
2014)  
 จากเหตุผลที่กล่าวมาจึงเป็นเหตุจูงใจให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ด้านความ
คุ้มค่า และด้านคุณภาพ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการ
ซ้ า ของลูกค้าธุรกิจบริการสักคิ้ว โดยผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าจะเป็นประโยชน์ต่อการด าเนินงานของ
ผู้ประกอบการธุรกิจสักคิ้ว สามารถน าไปใช้ในการตัดสินใจเชิงกลยุทธ์ในการท าการตลาด และ
ปรับปรุง ส่งเสริมเพ่ือก่อให้เกิดการพัฒนา คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า และด้านคุณภาพ เพิ่มพูน
ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ และน าไปสู่การบอกต่อ การกลับมาใช้บริการซ้ าในระยะยาวต่อไป 
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1.2 วตัถปุระสงคข์องงานวจิยั  
 1.2.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ อันได้แก่ คุณค่าที่รับรู้ด้านความ
คุ้มค่า และคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ อันได้แก่ ความไว้เนื้อเชื่อใจ คุณค่าที่รับรู้
ด้านความคุ้มค่า และคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ 
 1.2.3 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อ อันได้แก่ ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความพึง
พอใจ 
 1.2.4 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ า อันได้แก่ ความไว้เนื้อเชื่อใจ 
และความพึงพอใจ 
 1.2.5 เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า และด้าน
คุณภาพ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ า ของลูกค้า
ธุรกิจบริการสักค้ิวที่พัฒนาจากแนวคิดทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 
1.3ขอบเขตของงานวจิยั  
 1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร  
การศึกษาวิจัยครั้งนี้ประชากรที่ศึกษาคือ ลูกค้าที่มาใช้บริการธุรกิจสักคิ้วในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.3.2 ขอบเขตด้านตัวแปรที่ศึกษา  
 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) คือ  
 - คุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่า (Perceived Value)   
 - คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Quality)  
 ตัวแปรคั่นกลาง (Mediator Variable) คือ  
  - ความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) 
  - ความพึงพอใจ (Satisfaction) 
 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ  
 - การบอกต่อ (Word of mouth) 
 - การกลับมาใช้บริการซ้ า (Revisit) 
 1.3.3 ขอบเขตด้านระยะเวลาที่ศึกษา  
 ท าการเก็บข้อมูลภาคสนาม และท าการวิเคราะห์ข้อมูลระหว่างเดือนกันยายน พ.ศ. 2558 ถึง 
เดือนตุลาคม พ.ศ. 2558 รวมเป็นระยะเวลา 1 เดือน 
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1.4 ประโยชน์ทีค่าดวา่จะไดร้บั  
 1.4.1 ประโยชน์ทางด้านวิชาการ 
 - เพ่ือเพ่ิมเติมองค์ความรู้ และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อ
ใจ อันได้แก่ คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า และคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ 
 - เพ่ือเพ่ิมเติมองค์ความรู้ และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ 
อันได้แก่ ความไว้เนื้อเชื่อใจ คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า และคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ 
 - เพ่ือเพ่ิมเติมองค์ความรู้ และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อ อัน
ได้แก่ ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความพึงพอใจ 
 - เพ่ือเพ่ิมเติมองค์ความรู้ และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้
บริการซ้ า อันได้แก่ ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความพึงพอใจ 
 1.4.2 ประโยชน์ในการน าไปใช้ 
 - เพ่ือเป็นแนวทางให้ธุรกิจบริการสักค้ิว ในการปรับใช้คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า และ
คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ เพ่ือเพ่ิมพูนความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ อันจะน าไปสู่การบอกต่อ และ
การกลับมาบริโภคซ้ าของลูกค้าที่มาใช้บริการ 
 - เพ่ือเป็นแนวทางให้องค์การที่ด าเนินธุรกิจที่ใกล้เคียงกับธุรกิจบริการสักคิ้ว ในการประยุกต์
คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า และคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ เพ่ือเพ่ิมพูนความไว้เนื้อเชื่อใจ และความ
พึงพอใจ เพ่ือส่งเสริมให้เกิดการบอกต่อ และการกลับมาบริโภคซ้ าของลูกค้าท่ีมาใช้บริการ 
 
1.5 ค านิยามศัพทเ์ฉพาะ 
 1.5.1 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่า (Perceived Value) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจากการ
รับบริการสักค้ิว มีความคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป เช่น ราคาของการรับบริการไม่แพงจนเกินไป ราคาของ
การรับบริการมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป ราคาของการรับบริการมีความเหมาะสมต่อคุณภาพ และ
สภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน เป็นต้น ปรับใช้จาก Sweeney & Soutar (2001) 
 1.5.2 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Quality) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจากการวัด
ทัศนคติส่วนบุคคล ซึ่งเป็นผลมาจากคุณภาพของพนักงาน และคุณภาพของผลงานการรับบริการสัก
คิ้ว เช่น บริการมีคุณภาพดี สะอาด ปลอดภัย และผลงานมีความเสมอต้นเสมอปลาย เป็นต้น ปรับใช้
จาก Bachunan, et al. (1999) 
 1.5.3 ความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) หมายถึง ระดับความรู้สึกที่ลูกค้ามีต่อความเชื่อถือไว้วางใจ
และความซื่อสัตย์ต่อร้านสักค้ิวที่รับบริการ ปรับใช้จาก Morgan & Hunt (1994) 
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 1.5.4 ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง การตัดสินใจของผู้บริโภคว่าการรับบริการสัก
คิ้วที่ใช้บริการแล้วก่อให้เกิดระดับความพอใจในการรับบริการสักค้ิว เช่น ผลงานการสักค้ิว 
สภาพแวดล้อมของร้าน การให้บริการของพนักงาน เป็นต้น ปรับใช้จาก Oliver  (1997) 
 1.5.5 การบอกต่อ (Word of Mouth) หมายถึง เป็นความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่ผู้คนพูดถึง
ประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากร้านสักค้ิว แสดงออกโดยการแนะน า ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อน
ร่วมงาน และบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการที่ร้านสักค้ิวที่รับบริการ ปรับใช้จาก Anderson, Fornell & 
Lehmann (1994) 
 1.5.6 การกลับมาใช้บริการซ้ า (Revisit) การที่ลูกค้ารับบริการสักค้ิวจากร้านสักคิ้วที่รับ
บริการ และได้กระท าการซ้ าอีกครั้ง หลังจากรับบริการสักคิ้วไปแล้ว เช่น หากมีโอกาสเอ้ืออ านวยจะ
กลับมาใช้บริการอีก มีความผูกพันต่อร้านสักคิ้ว และต้องการกลับมาใช้บริการอีก และยังคงกลับมาใช้
บริการอีกถึงแม้ว่าราคาสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ ปรับใช้จาก Anderson, Fornell & Lehmann 
(1994) 
 
 



บทที ่2 
วรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง 

 
 การศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า และด้านคุณภาพ ต่อความไว้เนื้อ
เชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้้าของลูกค้าธุรกิจบริการสักคิ้ว ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้รวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และผลการวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อน้ามาสร้างเป็น
กรอบแนวคิดในการศึกษา โดยมีรายละเอียด ดังต่อไปนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับด้านการกลับมาใช้บริการซ้้า (Revisit) 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการบอกต่อ (Word of Mouth)  
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจ (Satisfaction) 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Quality) 
 2.6 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า (Perceived Value) 
 2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
 2.8 สมมติฐานการวิจัย 
 2.9 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วข้องกบัดา้นการกลบัมาใชบ้รกิารซ้้า (Revisit) 

นยิามและความหมาย 
Kim & Moon (2009) กล่าวว่า การกลับมาใช้บริการซ้้าคือ การแสดงให้เห็นถึงความส้าเร็จที่

ดีส้าหรับการให้บริการใด ๆ เพราะเป็นสิ่งที่ยืนยันว่า ผู้บริโภคมีความพึงพอใจ 
Hume, Mort & Winzar (2007) กล่าวว่า การกลับมาใช้บริการซ้้ามีความเกี่ยวข้องกับการ

ตัดสินใจของลูกค้า ซึ่งส่งผลต่อการให้บริการของผู้ประกอบการในอนาคต 
Olsen (2007) กล่าวว่า การกลับมาใช้บริการซ้้าเป็นความพึงพอใจสะสมของผู้บริโภคท่ี

ก่อให้เกิดความถี่ในการกลับมาใช้บริการซ้้า 
Hellier, Geursen, Carr & Rickard (2003) กล่าวว่า การกลับมาใช้บริการซ้้าเป็นการ

สะท้อนให้เห็นถึงการตัดสินใจของผู้บริโภคแต่ละบุคคลเกี่ยวกับการรับบริการซ้้าอีกครั้งหนึ่งโดยผู้
ให้บริการเดิม 

Calik (1997) กล่าวว่า การกลับมาใช้บริการซ้้า หรือการกลับมาซื้อใหม่อีกครั้ง อาจ
หมายความถึง การกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์ หรือบริการของตราสินค้านี้ เพราะว่าอาจจะมีราคาท่ีถูกกว่า
ตราสินค้าอ่ืน หรือไม่มีตราสินค้าอ่ืนให้ซื้อ 
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 แนวคดิและทฤษฎี 
Olsen (2007) กล่าวว่า ความถ่ีในการกลับมาใช้บริการซ้้าขึ้นอยู่กับความพึงพอใจสะสมจาก

การใช้บริการของลูกค้า 
Chi & Qu (2008) กล่าวว่า ประสบการณ์ในเชิงบวกจากการใช้บริการ หรือการซื้อผลิตภัณฑ์ 

จะก่อให้เกิดการบอกต่อในทางบวก ตลอดจนการแนะน้าให้กลับมาใช้บริการซ้้า  
Wang (2004) กล่าวว่า จากการศึกษาพบว่า ต้นทุนส้าหรับการท้าให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการ

ซ้้ามีน้อยกว่าต้นทุนในการหาลูกค้าใหม่ 
Lehto, O’Leary & Morrison (2004) เมื่อเปรียบเทียบค่าใช้จ่ายจากการใช้บริการครั้งแรก

กับการกลับมาใช้บริการซ้้าครั้งถัดไปลูกค้ามีแนวโน้มที่จะใช้จ่ายในจ้านวนเงินเพิ่มมากขึ้น และจะ
กลับมาใช้บริการซ้้าอีกในอนาคต 

Pizam & Ellis (1999) กล่าวว่า ความส้าคัญของการประกอบธุรกิจนั้น พ้ืนฐานจะต้องมา
จากการที่ลูกค้ากลับมาใช้บริการซ้้า หรือซื้อสินค้าซ้้าอีก รวมทั้งการสื่อสารแบบการบอกต่อ  และ
ความพึงพอใจของลูกค้า ซึ่งถือว่าเป็นเครื่องมือส่งเสริมการขายที่ใช้ต้นทุนน้อยที่สุด 

Baldinger & Rubinson (1996) กล่าวว่า ลูกค้าที่มีพันธะต่อตราสินค้าจะเป็นผู้ที่มีความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้านั้นด้วย และจะมีพฤติกรรมกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์ หรือบริการของตราสินค้านั้น
อีกเช่นกัน 

  
2.2 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วข้องกบัการบอกต่อ (Word of Mouth) 

นยิามและความหมาย 
Terblanche (2009) กล่าวว่า การบอกต่อคือ การที่ผู้บริโภคแบ่งปันเรื่องราวเกี่ยวกับ

ประสบการณ์การบริโภคของตนกับเพ่ือน และครอบครัว 
Carl (2006) กล่าวว่า การบอกต่อถูกมองว่า เป็นความน่าเชื่อถือ และน่าเชื่อถือกว่าข้อความ

จากผู้โฆษณา หรือนักการตลาด 
Nyer & Gopinath (2005) กล่าวว่า การบอกต่อคือ พฤติกรรมที่เกิดจากความตั้งใจของของ

ผู้บริโภคท่ีจะให้น้้าหนักกับการบริการที่ดี  
Maxham (2001) กล่าวว่า การบอกต่อในเชิงบวกคือ การให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์เกี่ยวกับ

สินค้า หรือบริการแก่ลูกค้า ซึ่งจะช่วยส่งเสริมการขายสินค้า และบริการให้ดียิ่งขึ้น 
Silverman (2001) กล่าวว่า การบอกต่อคือ อิสระของการสื่อสารในเรื่องของผลิตภัณฑ์ และ

การบริการระหว่างผู้บริโภคผ่านช่องทางที่ไม่ใช่ทางการตลาด  
Christiansen & Tax (2000) กล่าวว่า การบอกต่อเป็นการสื่อสารที่ส้าคัญ ซึ่งมีอิทธิพลต่อ

ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
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 แนวคดิและทฤษฎี 
Gupta &Harris (2010) กล่าวว่า การบอกต่อจากผู้บริโภคนั้น เป็นทรัพยากรที่แข็งแกร่งและ

มีความน่าเชื่อถือ ซึ่งมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของพวกเขาเหล่านั้นด้วย 
Sweeney, Soutar & Mazzarol (2008) กล่าวว่า สิ่งที่อาจเกิดข้ึนจากการบอกต่อจะส่งผล

กระทบต่อการรับรู้ และการกระท้า ซึ่งขึ้นอยู่กับธรรมชาติของความสัมพันธ์ระหว่างผู้ส่งสาร และผู้รับ
สาร รวมทั้งความครบถ้วน น้้าหนักของตัวสารเอง และทั้งสื่อด้วยเช่นกัน 

Xia & Bechwati (2008) กล่าวว่า การบอกต่อที่ได้รับการยอมรับจะมีบทบาทส้าคัญอย่าง
มากที่มีอิทธิพลต่อการสร้างทัศนคติของผู้บริโภค และความตั้งใจเชิงพฤติกรรม 

Ennew, Banerjee & Li (2000) กล่าวว่า การบอกต่อในเชิงบวกจากความพึงพอใจของ
ลูกค้าสามารถเพ่ิมการซื้อสินค้ามากขึ้น 

Repo (1999) กล่าวว่า การบอกต่อเป็นแหล่งข้อมูลแรก ๆ ที่ส่งผลกระทบต่อลูกค้าท่ีจะ
กลับมาซื้อผลิตภัณฑ์ หรือบริการอีกครั้ง กระทั่งการตัดสินใจซึ่งอาจจะเป็นตัวชี้วัดความพึงพอใจ หรือ
ความไม่พึงพอใจต่อประสบการณ์ในการซื้อผลิตภัณฑ์ หรือใช้บริการนั้น ๆ 

Gremler & Brown (1996) กล่าวว่า ผู้บริโภคท่ียินดีต่อการสื่อสารโดยการบอกต่อ มีความ
เป็นไปได้มากที่จะมีความจงรักภักดี และกลายเป็นลูกค้าประจ้า 

Murray (1991) กล่าวว่า การบอกต่ออาจเกิดขึ้นจากการสื่อสารที่ไม่เป็นทางการก็ได้ระหว่าง
ผู้ส่งสาร และผู้รับสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ หรือบริการ 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วข้องกบัความพึงพอใจ (Satisfaction) 

นยิามและความหมาย 
Marinkovic, Senic, Kocic & Sapic (2013) กล่าวว่า ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกท่ีเกิด

ขึ้นกับลูกค้าเม่ือได้รับบริการเสร็จสิ้นเเล้ว 
Udo, Bagchi & Kirs (2010) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นสิ่งส้าคัญที่ผู้ประกอบการ

จะได้เปรียบในการแข่งขัน และได้รับความเจริญเติบโตอย่างยั่งยืน ดังนั้นผู้ประกอบการจึงควรมุ่งเน้น
ที่ลูกค้าเป็นส้าคัญ 

Su (2004) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้าจะเกิดข้ึนเมื่อลูกค้าได้รับสิ่งที่มีมูลค่ามากกว่า 
ราคา เวลา และความพยายามที่ได้จ่ายไป 

Severt (2002) กล่าวว่า ความพึงพอใจคือ สภาพอารมณ์ที่เกิดจากการประเมินผลโดยรวม
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2.4 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วข้องกบัความไวเ้นื้อเชื่อใจ (Trust) 
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เนื้อเชื่อใจ และการกลับมาใช้บริการซ้้าพบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้
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ความพึงพอใจ 

Kasmer (2005) กล่าวว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจคือ การมีทัศนคติในเชิงบวกซ่ึงเป็นผลมาจาก
ประสบการณ์การได้บริโภคผลิตภัณฑ์ที่ตนเองต้องการจึงเรียกว่า ความพึงพอใจ ความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคเป็นจุดเริ่มต้นของความจงรักภักดี ซึ่งเป็นผลท้าให้ตัดสินใจกลับมาใช้บริการนั้น ๆ ซ้้าอีก 
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Suh & Han (2003) กล่าวว่า ความเพียงพอ ความมีคุณธรรม และความซื่อสัตย์ เป็น
คุณสมบัติที่จะสร้างความไว้เนื้อเชื่อใจตั้งแต่ก่อตั้งผลิตภัณฑ์ หรือบริการ 

Yoon & Kim (2000) กล่าววา่ ในการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความไว้เนื้อเชื่อใจ และ
ความพึงพอใจ จากผลงานวิจัยพบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความพึงพอใจมีความสัมพันธ์กันอย่างมี
นัยส้าคัญในเชิงบวก 
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ลูกค้า และผลิตภัณฑ์ หรือบริการ เป็นปัจจัยที่สามารถคาดได้ว่าเป็นความจงรักภักดีต่อผลิตภัณฑ์ 
หรือบริการ 

Altinay, Brookes, Madanoglu & Aktas (2014) ศึกษาเรื่องความไว้เนื้อเชื่อใจ และความ
พึงพอใจระหว่างแฟรนไชส์ ผลการวิจัยพบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 
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ผลกระทบของการรับรู้ประโยชน์ ความสะดวกในการรับรู้การใช้งาน และความไว้เนื้อเชื่อใจ 
ผลการวิจัยพบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ 
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ซ้้า ผลการวิจัยพบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้้า 

Fang, Chiu & Wang (2011) ศึกษาเรื่องความพึงพอใจ และการกลับมาใช้บริการซ้้า: 
รูปแบบการบูรณาการท่ีประสบความส้าเร็จคือ ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความยุติธรรม ผลการวิจัย
พบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้้า 

Lin & Lu (2010) ศึกษาเรื่องอิทธิพลที่มีผลต่อภาพลักษณ์ขององค์การ ความสัมพันธ์ทาง
การตลาด และความไว้เนื้อเชื่อใจ: ผลกระทบของการบอกต่อ ผลการวิจัยพบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมี
อิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ 

Kassim & Abdullah (2010) ศึกษาเรื่องผลกระทบของคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ เกี่ยวกับ
ความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความจงรักภักดีของลูกค้า ผลการวิจัยพบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจ
มีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ 

 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วข้องกบัคณุคา่ทีร่บัรูด้้านคุณภาพ (Perceived Quality) 
 นยิามและความหมาย 

Chernatony (2009) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพคือ วิธีการที่ลูกค้าเลือกตราสินค้า
ของผลิตภัณฑ์ที่เหนือกว่าเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์โดยรวม 

Wong & Sohal (2003) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพคือ สิ่งส้าคัญของการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภคท่ีจะส่งผลต่อเนื่องไปยังพฤติกรรมการซื้อในอนาคต 
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ของศักยภาพ ซึ่งได้มาจากการตอบสนองของลูกค้าที่มีต่อบริการนั้น ๆ 
 แนวคดิและทฤษฎี 
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Clemes, Gan & Ren (2011) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพเป็นปัจจัยส้าคัญที่มี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจ และพฤติกรรมความตั้งใจที่ควรจะได้รับ 

Eid (2011) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพในเชิงบวกมีผลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า  
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ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ และความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการซ้้า 
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ระหว่างคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ และความพึงใจที่เกิดขึ้น คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพจะเป็นปัจจัยหลัก
ที่ท้าหน้าที่ในการประเมินความพึงพอใจ และทั้งสองความสัมพันธ์นี้ก็จะเป็นข้อบ่งชี้พ้ืนฐานที่จะ
น้าไปสู่การสรรสร้างพฤติกรรมความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการซ้้า 
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เสริมสร้างความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้บริโภค 

Ladhari (2009) กล่าวว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพมีผลกระทบทั้งทางตรง และทางอ้อมต่อ
พฤติกรรมความตั้งใจที่จะบอกต่อในเชิงบวก 

Yeh & Li (2009) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพที่ไม่ดี สามารถส่งผลให้เกิดการสูญเสีย
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ด้านคุณภาพ และความพึงพอใจ และสามารถพิจารณาได้ว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพคือ การ
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17 
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 นยิามและความหมาย 

Williams & Soutar (2009) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่าคือ การวัดมูลค่าทาง
อารมณ์ มูลค่าทางสังคม มูลค่าของเงิน และมูลค่าความแปลกใหม่ 

Overby & Lee (2006) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่าคือ การตัดสินใจ หรือการ
ประเมินราคาของลูกค้าขึ้นอยู่กับการเปรียบเทียบการรับรู้ประโยชน์ และค่าใช้จ่ายที่ได้รับจาก
ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ 

Boksberger & Melsen (2011) กล่าวว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่าคือ การประเมินคุณ
ค่าท่ีถูกก้าหนดโดยอารมณ์ หรือความชอบ และการประเมินมูลค่าทางสังคมของบุคคล 

Szymanski & Hernald (2001) กล่าวว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่าคือ คุณค่าภายในตัว
ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ ไม่ว่าจะเป็นสถานที่ของผู้บริโภค หรือทุกสิ่งทุกอย่างที่ผู้บริโภครู้ คิด และรู้สึก
กับผลิตภัณฑ์ หรือบริการ  

Zeithaml (1988) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่าคือ การประเมินโดยรวมของ
ผู้บริโภคในอรรถประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ หรือบริการที่ข้ึนอยู่กับการรับรู้ถึงสิ่งที่จะได้รับ 

Schechter (1984) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า ประกอบด้วยความคุ้มค่าเชิง
คุณภาพ และเชิงปริมาณ ในรูปแบบประสบการณ์ของผู้บริโภค  
 แนวคดิและทฤษฎี  

Sayyed, Javad, Akbar, Reza & Hassan (2015) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่ามี
ผลในเชิงบวกต่อความพึงพอใจ 

Ryu, Lee & Kim (2012) กล่าวว่า จากการศึกษาพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่ามี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 

Chen & Chang (2012) กล่าวว่า จากการศึกษาแสดงให้เห็นว่าคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า
เป็นปัจจัยส้าคัญท้ังในการรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าในระยะยาว และยังมีผลกระทบต่อความไว้เนื้อ
เชื่อใจของลูกค้า 

Eid (2011) กล่าวว่า จากการวิจัยที่ผ่านมาพบว่า มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกระหว่างคุณค่าที่
รับรู้ด้านความคุ้มค่า และความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า 
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Lee, Jeon & Kim (2011) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า เป็นปัจจัยบ่งชี้ที่ส้าคัญของ
ความพึงพอใจ 

Zhuang, Cumiskey, Xiao & Alford (2010) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่าไม่
เพียงแต่จะเป็นปัจจัยส้าคัญในการรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าในระยะยาว แต่ยังมีบทบาทส้าคัญใน
การส่งผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อของลูกค้า 

Liao & Wu (2009) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความไว้
เนื้อเชื่อใจ และน้าไปสู่ความจงรักภักดี รวมทั้งการสร้างความไว้เนื้อเชื่อใจ เเละความเชื่อมั่นในบริษัท 

Billinton & Nie (2009) กล่าวว่า กลยุทธ์ทางการตลาดของบริษัทจะพัฒนาบนพ้ืนฐานของ
การสร้างคุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่าให้กับลูกค้า 

Kim, Zhao & Yang (2008) กล่าวว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่า มีผลกระทบในเชิงบอก
ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ และเป็นสิ่งส้าคัญที่มีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า 

Chen & Tsai (2007) กล่าวว่า จากการศึกษาก่อนหน้านี้ได้รับการยอมรับว่า คุณค่าที่รับรู้
ด้านความคุ้มค่า และความพึงพอใจเป็นที่มาของความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑ์ หรือ
บริการ 

Moliner, Sanchez, Rodriguez & Callarisa (2007) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า
ของลูกค้า มีผลกระทบทั้งทางตรง และทางอ้อมต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ เเละความผูกพัน
ของลูกค้า 

Omar, Musa & Nazri (2007) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า และความพึงพอใจของ
ลูกค้า เป็นปัจจัยที่ส้าคัญมากต่อการสร้างความจงรักภักดีต่อลูกค้า 

Moliner, Sanchez, Rodriguez & Callarisa (2007) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า
ของลูกค้านั้น เป็นผลมาจากกลยุทธ์ทางการตลาด 

Steenkamp & Geyskens (2006) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่ามีความส้าคัญมาก
ขึ้นในปัจจุบัน บริษัทสามารถเพ่ิมความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคผ่านมูลค่าผลิตภัณฑ์ 

Rust, Lemon & Zeithaml (2004)  กล่าวว่า วัตถุประสงค์หลักของคุณค่าที่รับรู้ด้านความ
คุ้มค่าคือ ความจงรักภักดีของลูกค้า ที่ส่งผลต่อความถี่ ปริมาณในการซื้อ และการไม่เปลี่ยนไปซื้อ
สินค้าอ่ืน 

Wang (2014) ศึกษาเรื่องผลกระทบของคุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่า: การวิจัยเชิงประจักษ์
ในประเทศจีน ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 

Bonson, Carvajal & Escobar (2015) ศึกษาเรื่องอิทธิพลของความไว้เนื้อเชื่อใจ และ
คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่าต่อความตั้งใจที่จะซื้อการท่องเที่ยวออนไลน์: การบูรณาการผลกระทบ
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ของความไว้เนื้อเชื่อใจ ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้เนื้อ
เชื่อใจ 

Chen & Chang (2012) ศึกษาเรื่องการเพ่ิมความตั้งใจในการบริโภค: บทบาทของคุณค่าที่
รับรู้ด้านความคุ้มค่า คุณค่าที่รับรู้ด้านความเสี่ยง และความไว้เนื้อเชื่อใจ ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าที่
รับรู้ด้านความคุ้มค่ามีความสัมพันธ์ทางบวกกับความไว้เนื้อเชื่อใจ 

Kim & Wachter (2013) ศึกษาเรื่องการมีส่วนร่วมของผู้ใช้โทรศัพท์มือถือ: แรงจูงใจ คุณ
ค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่า ความพึงพอใจ และความตั้งใจที่จะมีส่วนร่วมอย่างต่อเนื่อง ผลการวิจัย
พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 
 
2.7 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง  

Ercis, Unal, Candan & Yildirim (2012) ศึกษาเรื่องผลกระทบของความพึงพอใจ ความไว้
เนื้อเชื่อใจ ความมุ่งมั่นในแบรนด์ ต่อความจงรักภักดี และความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการซ้้า โดยเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากนักศึกษาระดับปริญญาตรี และระดับบัณฑิตศึกษาของ Ataturk University 
จ้านวน 400 คน ใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอยพหุในการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจัยพบว่า (1) คุณ
ค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ และ (2) คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพมี
อิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 

Han & Hyun (2015) ศึกษาเรื่องการเก็บข้อมูลของลูกค้าในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเชิง
การแพทย์: ผลกระทบของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ ความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความ
สมเหตุสมผลของราคา โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ป่วยชาวต่างชาติในคลินิกทางการแพทย์ 5 แห่งใน
ชานเมืองของประเทศเกาหลี  รวมจ้านวน 309 คน ใช้สถิตกิารวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างใน
การทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจัยพบว่า (1) คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึง
พอใจ (2) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ และ (3) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพล
ทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้้า 

Kitapci, Akdogan & Dortyol (2014) ศึกษาเรื่องผลกระทบของคุณภาพการให้บริการที่มี
ต่อความพึงพอใจ ความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการซ้้า และการบอกต่อของผู้ป่วยในอุตสาหกรรมการ
ดูแลสุขภาพ โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ป่วยที่ได้รับการรักษาในโรงพยาบาลของมหาวิทยาลัยที่ใหญ่
ที่สุดในประเทศตุรกี จ้านวน 380 คน ใช้สถิตกิารวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบ
สมมติฐาน ผลการวิจัยพบว่า (1) ความพึงพอใจของผู้ป่วยมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ และ (2) 
ความพึงพอใจของผู้ป่วยมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้้า 

Martínez  & Del Bosque (2013) ศึกษาเรื่องความรับผิดชอบต่อสังคมและความจงรักภักดี
ของลูกค้า: บทบาทของความไว้เนื้อเชื่อใจ และความพึงพอใจของลูกค้าที่มีบัตรสมาชิกของบริษัท โดย
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เก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าโรงแรมในประเทศสเปน จ้านวน 400 คน ใช้สถิติการวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้างในการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจัยพบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้ามีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจ 

Nikookar, Rahrovy, Razi & Ghassemi (2015) ศึกษาเรื่องการตรวจสอบปัจจัยที่มีอิทธิพล
ของการบอกต่อในอุตสาหกรรมบริการ: กรณีของบริษัทสายการบินอิหร่าน โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
ผู้โดยสารที่เดินทางกับบริษัทสายการบินอิหร่านที่สนามบินนานาชาติของเมืองเมห์ราบัดในกรุง
เตหะราน จ้านวน 350 คน ใช้สถิตกิารวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบสมมติฐาน 
ผลการวิจัยพบว่า (1) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อเกี่ยวกับสายการบิน (2) คุณ
ค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อเกี่ยวกับสายการบิน (3) ความพึงพอใจมี
อิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อเกี่ยวกับสายการบิน 

Ramseook-Munhurrun, Seebaluck & Naidoo (2015) ศึกษาเรื่อง การตรวจสอบ
ความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์ คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของ
นักท่องเที่ยว: กรณีของสาธารณรัฐมอริเชียส โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากนักท่องเที่ยวที่สนามบิน
นานาชาติในเกาะมอริเชียส จ้านวน 500 คน ซึ่งส่วนใหญ่มาจากประเทศฝรั่งเศส สหราชอาณาจักร 
เยอรมนี เบลเยียม อิตาลี สวิตเซอร์แลนด์ แอฟริกาใต้ และอินเดีย ใช้สถิตกิารวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้างในการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวก
ต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว 

 
2.8 สมมตฐิานการวจิยั 

2.8.1 คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าธุรกิจ
บริการสักคิ้ว 

2.8.2 คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าธุรกิจบริการ
สักคิ้ว 
 2.8.3 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าธุรกิจบริการ
สักคิ้ว 
 2.8.4 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าธุรกิจบริการสัก
คิ้ว 
 2.8.5 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิว 
 2.8.6 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าธุรกิจบริการสักคิ้ว 
 2.8.7 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้้าของลูกค้าธุรกิจบริการ
สักคิ้ว 



21 

 2.8.8 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิว 
 2.8.9 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้้าของลูกค้าธุรกิจบริการสัก
คิ้ว 
 
2.9 กรอบแนวคดิตามทฤษฎี 
 อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า และด้านคุณภาพต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึง
พอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้้า ของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิวในเขตกรุงเทพมหานคร 
มีกรอบแนวคิดดังนี้ 
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

จากกรอบแนวคิดในการวิจัย ผู้วิจัยพัฒนากรอบแนวคิดส้าหรับการวิจัยในรูปโมเดลริสเรล
หรือโมเดลความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้น (LISREL or Linear Structural Relationship Model) 
แบบมีตัวแปรแฝง (Latent Variables) โดยน้าเสนออิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า และ
ด้านคุณภาพ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้้า ของ
ลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิว ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสัญลักษณ์ที่ใช้ในภาพ มีความหมายดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 

คณุคา่ทีร่บัรูด้า้นความ

คุม้คา่ 

ความไวเ้นือ้เชือ่ใจ การบอกตอ่ 

คณุคา่ทีร่บัรูด้า้นคณุภาพ ความพึงพอใจ การกลบัมาใชบ้รกิารซ้า้ 
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   หมายถึง  ตัวแปรแฝงคุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่า 
 
 
   หมายถึง  ตัวแปรแฝงคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ 
 

 
หมายถึง  ตัวแปรแฝงความไว้เนื้อเชื่อใจ 

 
    
    หมายถึง  ตัวแปรแฝงความพึงพอใจ 
 
 
   หมายถึง  ตัวแปรแฝงการบอกต่อ 
 
    
   หมายถึง  ตัวแปรแฝงการกลับมาซื้อซ้้า 
 
 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ราคาของการรับบริการสักค้ิวไม่แพง
จนเกินไป 

 
หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้ราคาของการรับบริการสักค้ิวมีความ

คุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป 
 

     หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ราคาของการรับบริการสักค้ิวมีความ
เหมาะสมต่อคุณภาพของผลงานการสักคิ้วที่ได้รับ 
                      

   หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ราคาของการรับบริการสักค้ิวมีความ
เหมาะสมต่อคุณภาพของการบริการที่ได้รับ 

       

PVP2 

PVP1 

PVP 

PVQ 

SAT 

WOM 

REV 

TRS 

PVP3 

PVP4 
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   หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ราคาของการรับบริการสักค้ิวมีความ
เหมาะสมต่อสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน  

  
 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้บริการสักคิ้วมีคุณภาพดี 
 
 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้บริการสักคิ้วมีความสะอาด 
 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้บริการสักคิ้วมีความปลอดภัย 
 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ผลงานการสักค้ิวมีความโดดเด่น 
 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ผลงานการสักค้ิวมีความเสมอต้นเสมอ
ปลาย 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ร้านสักค้ิวมีความน่าเชื่อถือมายาวนาน 

 
 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ร้านสักค้ิวด้าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์
สุจริต 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ความไว้วางใจต่อการให้บริการของร้าน

สักคิ้ว 
 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ร้านสักค้ิวท้าในสิ่งที่ถูกต้อง เหมาะสม 
ตรงไปตรงมา 

 
 
 
 
 

PVP5 

PVQ1 

PVQ2 

PVQ3 

PVQ4 

PVQ5 

PVQ6 

TRS1 

TRS2 

TRS3 
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หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อการให้บริการของ
ร้านสักค้ิว 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ร้านสักค้ิวที่ให้บริการด้วยความซื่อตรง 

และจริงใจ 
 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ความมั่นใจอย่างมากต่อร้านสักคิ้ว 

 
 

หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ความพึงพอใจต่อผลงานการสักคิ้ว 
 
  
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ความพึงพอใจต่อสภาพแวดล้อม 
 
 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ความพึงพอใจต่อการให้บริการ 
  
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ความพึงพอใจต่อพนักงาน 
  
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ความพึงพอใจต่อราคาบริการสักคิ้ว 
 

 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ความพึงพอใจโดยภาพรวม 
  
  
 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้แนะน้าครอบครัว มิตรสหาย  
  เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ 
 
 
 

SAT6 

WOM1 

SAT1 

SAT2 

SAT5 

TRS4 

TRS5 

TRS6 

SAT3 

SAT4 
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 หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้พูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับ 
ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน 
ๆ ฟัง 

  
 หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้บอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือน

ร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ 
  
 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้หากได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงร้านในแง่ลบ

ยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้  
 
 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้กลับมารับบริการสักค้ิวอีกถ้ามีโอกาส 
  
 
 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้มีความผูกพัน และต้องการกลับมารับ

บริการสักคิ้วซ้้า 
  
 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้กลับมารับบริการสักค้ิวอีก ถึงแม้ว่าราคา

สูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ 
  
 หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้กลับมาดื่มต่อไปเรื่อยๆ 
 
  

หมายถึง สัมประสิทธิ์ถดถอยจากตัวแปรสาเหตุที่มีต่อตัวแปรผล      
 
หมายถึง ความสัมพันธ์ระหว่างความคาดเคลื่อนของตัวแปร 

สังเกตได้ 
 
 

WOM2 

WOM3 

WOM4 

REV1 

REV2 

REV3 

REV4 
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ภาพที่ 2.2: อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า และด้านคุณภาพต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้้า ของลูกค้า 
     ธุรกิจบริการสักค้ิวในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
 

WOM 

MMM 

WOM1 

WOM2 

WOM3 

WOM4 

PVQ 

PVP 

PVP1 

PVP2 

PVP3 

PVP4 

PVP5 

PVQ1 

PVQ2 

PVQ3 

PVQ5 

PVQ6 

PVQ4 

TRS 

TRS1 TRS2 TRS3 TRS4 TRS5 TRS6 

SAT 

SAT1 SAT2 SAT3 SAT4 SAT5 SAT6 

+ 

+ 

+ 

+ 

+ 

+ 

+ 

+ 

+ 

REV 

REV1 

REV2 

REV4 

REV3 



บทที ่3 
วธิกีารด าเนินการวจิยั 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่องอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า และด้านคุณภาพต่อความไว้เนื้อ
เชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ า ของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิว ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยน าเสนอวิธีการด าเนินการวิจัยตามล าดับดังนี้ 
 
3.1 ประเภทของงานวจิยั 
 การศึกษาวิจัยเรื่องอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า และด้านคุณภาพต่อความไว้เนื้อ
เชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ า ของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิว ในเขต
กรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยท าการวิจัยเชิงประจักษ์ 
(Empirical Research) และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 
3.2 ประชากรและการเลือกตวัอยา่ง 
 ประชากรที่ใชใ้นการวจิยั 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ กลุ่มลูกค้าที่มาใช้บริการธุรกิจสักคิ้วในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ตวัอยา่งทีใ่ช้ในการวจิยั 
 ตัวอย่างที่ท าการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ กลุ่มลูกค้าท่ีมาใช้บริการธุรกิจสักคิ้วในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งผู้วิจัยใช้วิธีการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง และวิธีการเลือกตัวอย่างดังนี้ 
 การก าหนดขนาดตัวอย่างการวิเคราะห์ข้อมูลโมเดลสมการโครงสร้างด้วยโปรแกรม  
Nunnally (1978) แนะน าว่า การวิเคราะห์โมเดลริสเรลด้วยวิธีการประมาณค่าแบบ Maximum 
Likelihood ขนาดตัวอย่างควรมีอย่างน้อย 10 เท่าของตัวแปรสังเกตได้ซึ่งการศึกษาวิจัยในครั้งนี้มีตัว
แปรที่สังเกตได้ทั้งหมด 31 ตัวแปร ดังนั้นขนาดของตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ควรมีค่าอย่างน้อย
เท่ากับ 10x31= 310 คน  
  การเลือกตวัอย่าง 
 การเลือกตัวอย่างส าหรับงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดการเลือกตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะ
เป็น (Nonprobability Sampling) โดยการเลือกตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience 
Sampling) จากลูกค้าที่มาใช้บริการธุรกิจสักคิ้วในเขตกรุงเทพมหานคร 
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3.3 นยิามเชงิปฏบิตักิาร  
 3.3.1 คุณคา่ทีร่บัรู้ดา้นความคุ้มคา่ (Perceived Value) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจาก

การรับบริการสักคิ้ว มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป เช่น ราคาของการรับบริการไม่แพงจนเกินไป 
ราคาของการรับบริการมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป ราคาของการรับบริการมีความเหมาะสมต่อ
คุณภาพ และสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน เป็นต้น ปรับใช้จาก Sweeney & Soutar (2001) มีข้อ
ค าถาม 5 ข้อ ดังนี้ 

    3.3.1.1 ราคาของการรับบริการสักค้ิวไม่แพงจนเกินไป 
    3.3.1.2 ราคาของการรับบริการสักค้ิวมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 
    3.3.1.3 ราคาของการรับบริการสักค้ิวมีความเหมาะสมต่อคุณภาพของผลงานการ
สักคิ้วที่ได้รับ 
    3.3.1.4 ราคาของการรับบริการสักค้ิวมีความเหมาะสมต่อคุณภาพของการบริการที่
ได้รับ 
    3.3.1.5 ราคาของการรับบริการสักค้ิวมีความเหมาะสมต่อสภาวะเศรษฐกิจ 
ในปัจจุบัน 
 3.3.2 คุณคา่ทีร่บัรูด้้านคุณภาพ (Perceived Quality) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจากการ
วัดทัศนคติส่วนบุคคล ซึ่งเป็นผลมาจากคุณภาพของพนักงาน และคุณภาพของผลงานการรับบริการ
สักคิ้ว เช่น บริการมีคุณภาพดี สะอาด ปลอดภัย และผลงานมีความเสมอต้นเสมอปลาย เป็นต้น ปรับ
ใช้จาก Bachunan, et al. (1999) มีข้อค าถาม 6 ข้อ ดังนี้ 
    3.3.2.1 บริการสักคิ้วมีคุณภาพดี 

   3.3.2.2 บริการสักคิ้วมีความสะอาด 
    3.3.2.3 บริการสักคิ้วมีความปลอดภัย 

   3.3.2.4 ผลงานการสักค้ิวมีความโดดเด่น 
    3.3.2.5 ผลงานการสักค้ิวมีความเสมอต้นเสมอปลาย 

   3.3.2.6 ร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการมีความน่าเชื่อถือมายาวนาน 
   3.3.3 ความไวเ้นื้อเชื่อใจ (Trust) หมายถึง ระดับความรู้สึกที่ลูกค้ามีต่อความเชื่อถือ
ไว้วางใจและความซื่อสัตย์ต่อร้านสักค้ิวที่รับบริการ ปรับใช้จาก Morgan & Hunt (1994) มีข้อค าถาม 
6 ข้อดังนี้ 
         3.3.3.1 ร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต 
         3.3.3.2 ท่านให้ความไว้วางใจต่อการให้บริการของร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการ 
         3.3.3.3 ร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการท าในสิ่งที่ถูกต้อง เหมาะสม ตรงไปตรงมา 
       3.3.3.4 ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อการให้บริการของร้านสักคิ้วที่ท่านรับบริการ 
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         3.3.3.5 ร้านสักคิ้วที่ท่านรับบริการให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ 
         3.3.3.6 ท่านมีความม่ันใจอย่างมากต่อร้านสักคิ้วที่ท่านรับบริการ 
 3.3.4 ความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) หมายถึง การตัดสินใจของ
ผู้บริโภคว่าการรับบริการสักค้ิวที่ใช้บริการแล้วก่อให้เกิดระดับความพอใจในการรับบริการสักค้ิว เช่น 
ผลงานการสักค้ิว สภาพแวดล้อมของร้าน การให้บริการของพนักงาน เป็นต้น ปรับใช้จาก Oliver  
(1997)  มีข้อค าถาม 6 ข้อดังนี้ 
         3.3.4.1 ท่านพึงพอใจต่อผลงานการสักคิ้วของร้านสักคิ้วที่ท่านรับบริการ 
         3.3.4.2 ท่านพึงพอใจต่อสภาพแวดล้อมของร้านสักคิ้วที่ท่านรับบริการ 
         3.3.4.3 ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการ 

  3.3.4.4 ท่านพึงพอใจต่อพนักงานของร้านสักคิ้วที่ท่านรับบริการ 
  3.3.4.5 ท่านพึงพอใจต่อราคาบริการสักคิ้วจากร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการ 

   3.3.4.6 โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อร้านสักคิ้วที่ท่านรับบริการ 
 3.3.5 การบอกต่อ (Word of Mouth) หมายถึง เป็นความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่ผู้คนพูดถึง
ประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากร้านสักค้ิว แสดงออกโดยการแนะน า ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อน
ร่วมงาน และบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการที่ร้านสักค้ิวที่รับบริการ ปรับใช้จาก Anderson, Fornell & 
Lehmann (1994) มีข้อค าถาม 4 ข้อดังนี้ 
         3.3.5.1 ท่านจะแนะน าครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มา
รับบริการสักค้ิวในร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการ 
         3.3.5.2 ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากร้านสักคิ้วที่ท่านรับบริการ ให้กับ
ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 
         3.3.5.3 ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มา
รับบริการสักค้ิวในร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการ 
         3.3.5.4 หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงร้านสักคิ้วที่ท่านรับบริการ ในแง่ลบท่าน
ยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ 
 3.3.6. การกลบัมาใชบ้ริการซ้ า (Revisit) หมายถึง การที่ลูกค้ารับบริการสักคิ้วจากร้านสัก
คิ้วที่รับบริการ และได้กระท าการซ้ าอีกครั้ง หลังจากรับบริการสักค้ิวไปแล้ว เช่น หากมีโอกาส
เอ้ืออ านวยจะกลับมาใช้บริการอีก มีความผูกพันต่อร้านสักคิ้ว และต้องการกลับมาใช้บริการอีก และ
ยังคงกลับมาใช้บริการอีกถึงแม้ว่าราคาสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ ปรับใช้จาก Anderson, Fornell 
& Lehmann (1994) มีข้อค าถาม 4 ข้อดังนี้ 
   3.3.6.1 ท่านจะกลับมารับบริการสักค้ิวที่ร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการอีกครั้ง ถ้ามี
โอกาส 
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         3.3.6.2 ท่านมีความผูกพันต่อร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการ และต้องการกลับมารับ
บริการสักคิ้วซ้ า 
         3.3.6.3 ท่านจะยังคงกลับมารับบริการสักค้ิวที่ร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการอีก 
ถึงแม้ว่าราคาสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ    
        3.3.6.4 ถ้ามีโอกาสท่านจะกลับมารับบริการที่ร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการอีก 
 
3.4 เครื่องมือทีใ่ช้ในการศึกษา 
 การวิจัยในครั้งนี้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล
โดยมีขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือ ซึ่งแบบสอบถามเหล่านี้ถูกสร้างข้ึนจากการส ารวจวรรณกรรมและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องโดยแบ่งเครื่องมือออกเป็น 6 ส่วน คือ 
  ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ และข้อมูลทั่วไปของลูกค้าธุรกิจ
บริการสักคิ้ว จ านวน 5 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดย
เป็นค าถามแบบให้เลือกตอบแบบค าตอบเดียว 
  ส่วนที่ 2 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า และด้าน
คุณภาพของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิว แบบสอบถามมีจ านวนทั้งสิ้น 11 ข้อ โดยข้อค าถามเป็นแบบ
มาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
   1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณค่าที่รับรู้ด้าน
ความคุ้มค่า และด้านคุณภาพของร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการในระดับน้อยที่สุด 
   2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณค่าที่รับรู้ด้าน
ความคุ้มค่า และด้านคุณภาพของร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการในระดับน้อย 
   3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณค่าที่รับรู้ด้าน
ความคุ้มค่า และด้านคุณภาพของร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการในระดับปานกลาง 
   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณค่าที่รับรู้ด้าน
ความคุ้มค่า และด้านคุณภาพของร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการในระดับมาก 
   5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณค่าที่รับรู้ด้าน
ความคุ้มค่า และด้านคุณภาพของร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการในระดับมากท่ีสุด 
  โดยก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  

 1.00–1.49    ระดับต่ ามาก 
   1.50–2.49    ระดับต่ า 
   2.50–3.49    ระดับปานกลาง 
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   3.50–4.49    ระดับสูง 
   4.50–5.00    ระดับสูงมาก 
  ส่วนที่ 3 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าธุรกิจ
บริการสักคิ้ว แบบสอบถามที่เกี่ยวข้องกับระดับการรับรู้ต่อคุณค่าด้านราคามีจ านวนทั้งสิ้น 5 ข้อ และ
แบบสอบถามมีจ านวนทั้งสิ้น 6 ข้อ โดยข้อค าถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 
ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
   1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความไว้เนื้อเชื่อใจต่อร้านสักค้ิวที่รับ
บริการในระดับน้อยที่สุด 
   2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความไว้เนื้อเชื่อใจต่อร้านสักค้ิวที่รับ
บริการในระดับน้อย 
   3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความไว้เนื้อเชื่อใจต่อร้านสักค้ิวที่รับ
บริการในระดับปานกลาง  
   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความไว้เนื้อเชื่อใจต่อร้านสักค้ิวที่รับ
บริการในระดับมาก 
    5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความไว้เนื้อเชื่อใจต่อร้านสักค้ิวที่รับ
บริการในระดับมากท่ีสุด  

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 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของลูกค้าธุรกิจบริการ
สักคิ้ว แบบสอบถามมีจ านวนทั้งสิ้น 6 ข้อ โดยข้อค าถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating 
Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
   1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงใจต่อร้านสักค้ิวที่รับบริการใน
ระดับน้อยที่สุด 
   2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจต่อร้านสักคิ้วที่รับบริการ
ในระดับน้อย 
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   3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจต่อร้านสักคิ้วที่รับบริการ
ในระดับปานกลาง  
   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจต่อร้านสักคิ้วที่รับบริการ
ในระดับมาก 
   5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจต่อร้านสักคิ้วที่รับบริการ
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 5 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการบอกต่อของลูกค้าธุรกิจบริการสัก
คิ้ว แบบสอบถามมีจ านวนทั้งสิ้น 4 ข้อ โดยข้อค าถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 
5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
   1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการบอกต่อเกี่ยวกับร้านสักค้ิวที่รับ
บริการในระดับน้อยที่สุด 
   2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการบอกต่อเกี่ยวกับร้านสักค้ิวที่รับ
บริการในระดับน้อย 
   3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการบอกต่อเกี่ยวกับร้านสักค้ิวที่รับ
บริการในระดับปานกลาง  
   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการบอกต่อเกี่ยวกับร้านสักค้ิวที่รับ
บริการในระดับมาก 
   5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการบอกต่อเกี่ยวกับร้านสักค้ิวที่รับ
บริการในระดับมากท่ีสุด 
  โดยก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  
   1.00–1.49    ระดับต่ ามาก 
   1.50–2.49    ระดับต่ า 
   2.50–3.49    ระดับปานกลาง 
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   3.50–4.49    ระดับสูง 
   4.50–5.00    ระดับสูงมาก 
 ส่วนที่ 6 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าธุรกิจ
บริการสักคิ้ว แบบสอบถามมีจ านวนทั้งสิ้น 4 ข้อ โดยข้อค าถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า 
(Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
   1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการกลับมาใช้บริการซ้ าที่ร้านสักค้ิวที่
รับบริการในระดับน้อยที่สุด 
   2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการกลับมาใช้บริการซ้ าที่ร้านสักค้ิวที่
รับบริการในระดับน้อย 
   3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการกลับมาใช้บริการซ้ าที่ร้านสักค้ิวที่
รับบริการในระดับปานกลาง  
   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการกลับมาใช้บริการซ้ าที่ร้านสักค้ิวที่
รับบริการในระดับมาก 
   5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการกลับมาใช้บริการซ้ าที่ร้านสักค้ิวที่รับ
บริการในระดับมากท่ีสุด 
  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) การตรวจสอบความ
ตรง (Validity) ประกอบด้วยการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) และ 
(2) การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ขั้นตอนในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือมีดังนี้ 
 การตรวจสอบความตรง (Validity)  
 เพ่ือให้เกิดความแม่นย าของเครื่องมือในการวัดสิ่งที่ต้องการจะวัด หรือสิ่งที่เครื่องมือควรจะวัด
และคะแนนที่ได้จากเครื่องมือที่มีความตรงสูงสามารถบอกถึงสภาพที่แท้จริง และพยากรณ์ได้ถูกต้อง
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แม่นย า (สุวิมล ติรกานันท์, 2548) แบบสอบถามจึงต้องได้รับการตรวจสอบความถูกต้องในด้านภาษา
ในเชิงเนื้อหา 
 ความตรงเชงิเนื้อหา (Content Validity)  
 ความตรงเชิงเนื้อหา หมายถึง คุณภาพของเครื่องมือวัดที่สร้างขึ้นมีความถูกต้องตรงตาม 
เนื้อเรื่องที่ต้องการวัด หรือวัดได้ครอบคลุมเนื้อเรื่องทั้งหมด (วัลลภ ล าพาย, 2547) เป็น 
ความตรงที่เกี่ยวกับการวิเคราะห์ตรวจสอบเนื้อหาของเครื่องมือว่าเนื้อหาของข้อค าถามวัดได้ตรง 
ตามเนื้อหาของตัวแปรที่ต้องการวัด หรือไม่ความตรงชนิดนี้นิยมใช้ผู้เชี่ยวชาญในสาขาวิชานั้น ๆ 
ตรวจสอบโดยการพิจารณาจากนิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ และตารางแสดงประเด็นหลัก
และประเด็นย่อย หรือพฤติกรรมบ่งชี้ควบคู่กับข้อค าถามว่าเครื่องมือนั้นมีความครบถ้วนสมบูรณ์
ครอบคลุมเนื้อเรื่องทั้งหมดหรือไม่ (สุวิมล ติรกานันท์, 2546) ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถาม 
และวัตถุประสงค์การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาจะต้องด าเนินการก่อนน าไปทดลองใช้ (Pre–test) 
การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาโดยวิธีดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถาม และวัตถุประสงค์ท า
ได้โดยการน านิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ โครงสร้างการสร้างข้อค าถามควบคู่กับ
แบบสอบถามให้ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาความสอดคล้อง การให้โครงสร้างข้อค าถามแก่ผู้เชี่ยวชาญท าให้
ผู้เชี่ยวชาญทราบที่มาของข้อค าถามแต่ละข้อว่ามาจากประเด็นใด ครอบคลุมเนื้อหาในเรื่องนั้นหรือไม่ 
จ านวนผู้เชี่ยวชาญควรมีตั้งแต่ 3 คนข้ึนไปเพ่ือหลีกเลี่ยงความคิดเห็นที่แบ่งเป็น 2 ขั้ว (สุวมิล  
ติรกานันท์, 2546)  
 ผู้วิจัยน าแบบสอบถามไปปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความถูกต้องหลังจากนั้น จึง
แต่งตั้งผู้ทรงคุณวุฒิที่เชี่ยวชาญในสาขาที่เกี่ยวข้องจ านวน 3 ท่านก่อนน าไปทดลองใช้ (Pre–test) 
การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาท าได้โดยการน านิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ และ
โครงสร้างการสร้างข้อค าถามควบคู่กับเครื่องมือให้ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาความสอดคล้อง  
ผู้เชี่ยวชาญกรอกผลการพิจารณา ผู้วิจัยค านวณค่าดัชนีความสอดคล้องด้วยดัชนีความสอดคล้อง
ระหว่างข้อค าถามกับประเด็นที่ต้องการทราบ จากนั้นน าผลของผู้เชี่ยวชาญแต่ละท่านมารวมกัน
ค านวณหาความตรงเชิงเนื้อหา ซึ่งค านวณจากความสอดคล้องระหว่างประเด็นที่ต้องการวัดกับ 
ข้อค าถามที่สร้างขึ้น ดัชนีที่ใช้แสดงค่าความสอดคล้อง เรียกว่า ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อ
ค าถาม และวัตถุประสงค์ (Item–Objective Congruence Index: IOC) โดยผู้เชี่ยวชาญต้อง 
ประเมินด้วยคะแนน 3 ระดับ คือ 
   ให้คะแนน  +1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
   ให้คะแนน    0 ถ้าไม่แน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
   ให้คะแนน  –1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นไม่สอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
 หลังจากนั้นน าผลคะแนนที่ได้จากผู้เชี่ยวชาญมาค านวณหาค่า IOC ตามสมการ 
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   IOC  =    ∑R 
               n 
    ∑R  = ผลรวมของคะแนนตามความเห็นของผู้เชี่ยวชาญในแต่ละข้อค าถาม 
    n = จ านวนผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด 
 เกณฑ์ในการหาค่าความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับตัวแปรที่ (สุวิมล ติรกานันท์, 2548) 
 1. ข้อค าถามที่มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50–1.00 มีค่าความตรงผ่านเกณฑ์สามารถน าไปใช้ในการ
ทดสอบก่อนการใช้งานได้ 
 2. ข้อค าถามที่มีค่า IOC น้อยกว่า 0.50 ไม่ผ่านเกณฑ์ต้องปรับปรุงแก้ไขหรือตัดทิ้ง 
 สรุปผลการตรวจสอบเชิงเนื้อหาว่า ข้อค าถามทุกข้อ มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50-1.00 ผ่านเกณฑ์ 
ที่ก าหนด ผู้วิจัยจึงไม่ได้ตัดข้อค าถามใด ๆ ออกจากมาตรวัดตัวแปร (ผล IOC แสดงในภาคผนวก ง) 
 การตรวจสอบความเทีย่ง (Reliability) 
 วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) เป็นวิธีที่ถูกใช้ใน 
การวัดค่าความเที่ยงอย่างกว้างขวางมากท่ีสุดวิธีหนึ่ง โดยใช้โปรแกรมวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วย
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ในการวิเคราะห์หาค่าความเที่ยงของมาตรวัด ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาควรมีค่า 
ในระดับ .70 ขึ้นไป (Hair,  Black, Babin, Anderson & Tatham, 2006)  ค่าอ านาจจ าแนกรายข้อ
ของแต่ละข้อค าถาม (Corrected Item–Total Correlation) ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.3 ขึ้นไป (Field, 
2005) ในการตรวจสอบความเที่ยงผู้วิจัยได้ตรวจสอบความเที่ยงทั้งข้อมูลทดลองใช้ (n = 40) และ
ข้อมูลที่เก็บจริงของกลุ่มลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิว (n = 339) โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 การตรวจสอบความเที่ยงส าหรับข้อมูลทดลองใช้ (Pre-test) (n = 40) จากผลการวิเคราะห์
ความเที่ยงผู้วิจัยไม่ได้ท าการตัดข้อค าถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปร เนื่องจากผลการวิเคราะห์
ความเที่ยงของแต่ละตัวแปรได้ค่าตามมาตรฐานที่ก าหนด คือ มากกว่า 0.7 และค่า Corrected Item 
Total Correlation มีค่าตั้งแต่ 0.3 ขึ้นไป 
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ตารางที่ 3.1: ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส าหรับข้อมูลทดลองใช้ 
         (Pre-test) (n = 40) 
 

มิติหรือตัวแปร 
จ านวน 
ตัวชี้วัด 

ตัวชี้วัด 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ค่า 
สัมประสิทธิ์ 

แอลฟา 

คุณค่าที่รับรู้ด้านความ
คุ้มค่า 

5 PVP1 .669  

(PVP)  PVP2 .812  

  PVP3 .764  
  PVP4 .739  

  PVP5 .714 .893  
คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ 6 PVQ1 .739  
(PVQ)  PVQ2 .741  
  PVQ3 .678  
  PVQ4 .759  
  PVQ5 .722  
  PVQ6 .682 .894  
ความไว้เนื้อเชื่อใจ 6 TRS1 .714  
(TRS)  TRS2 .789  
  TRS3 .864  
  TRS4 .773  
  TRS5 .799  
  TRS6 .862 .930 
ความพึงพอใจ 6 SAT1 .616  
(SAT)  SAT2 .678  
  SAT3 .851  
  SAT4 .633  
  SAT5 .676  

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

มิติหรือตัวแปร 
จ านวน 
ตัวชี้วัด 

ตัวชี้วัด 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ค่า 
สัมประสิทธิ์ 

แอลฟา 

  SAT6 .771 .885 

การบอกต่อ 4 WOM1 .936  

(WOM)  WOM2 .912  

  WOM3 .919  

  WOM4 .902 .967  

การกลับมาใช้บริการซ้ า 4 REV1 .912  

(REV)  REV2 .902  

  REV3 .914  

  REV4 .927 .965  

 
 ส าหรับการตรวจสอบความเที่ยงของข้อมูลที่เก็บจริง (n = 338) จากผลการวิเคราะห์ 
ความเที่ยงของข้อมูลที่เก็บจริงพบว่า ข้อค าถามทุกข้อผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดคือ มีค่า Corrected Item 
Total Correlation มากกว่า 0.3 และตัวแปรทุกตัวมีค่าความเที่ยงมากกว่า 0.7 ผู้วิจัยจึงไม่ได้ตัด 
ข้อค าถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปร 
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ตารางที่ 3.2: ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส าหรับข้อมูลที่เก็บจริง  
         (n = 338) 
 

มิติหรือตัวแปร 
จ านวน
ตัวชี้วัด 

ตัวชี้วัด 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟา 

คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า 5 PVP1 .654  

(PVP)  PVP2 .795  

  PVP3 .754  
  PVP4 .754  
  PVP5 .601 .877  

คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ 6 PVQ1 .785  
(PVQ)  PVQ2 .829  
  PVQ3 .753  
  PVQ4 .748  
  PVQ5 .765  
  PVQ6 .642 .911  
ความไว้เนื้อเชื่อใจ 6 TRS1 .750  
(TRS)  TRS2 .803  
  TRS3 .871  
  TRS4 .846  
  TRS5 .833  
  TRS6 .855 .942  
ความพึงพอใจ 6 SAT1 .707  
(SAT)  SAT2 .761  
  SAT3 .864  
  SAT4 .754  
  SAT5 .739  
  SAT6 .824 .920  

    (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส าหรับข้อมูลที่เก็บจริง  
               (n = 338) 
 

มิติหรือตัวแปร 
จ านวน
ตัวชี้วัด 

ตัวชี้วัด 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟา 

การบอกต่อ 4 WOM1 .903  
(WOM)  WOM2 .901  
  WOM3 .895  
  WOM4 .815 .950  
การกลับมาใช้บริการซ้ า 4 REV1 .894  
(REV)  REV2 .886  
  REV3 .871  
  REV4 .903 .954  

 
 ผลลัพธ์ที่ได้จากการวิเคราะห์ความเที่ยงส าหรับลูกค้าธุรกิจบริการสักคิ้ว เป็นข้อมูลพ้ืนฐาน
ส าหรับการตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นส าหรับการวิเคราะห์สถิติพหุตัวแปรการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างต่อไป 

  
3.6 วธิีการเกบ็ขอ้มลู 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งนี้ผู้วิจัยวางแผนเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง โดยขอ 
ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามจากลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิว ในการแจกแบบสอบถาม เริ่ม
ตั้งแต่เดือนสิงหาคม พ.ศ. 2558 จนถึงเดือนกันยายน พ.ศ. 2558 รวมเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูล
ทั้งสิ้น 1 เดือน 
 ขั้นตอนการเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 รายละเอียดของขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลมีดังต่อไปนี้ 
   ขั้นที่ 1 ด าเนินการยื่นเรื่องกับทางมหาวิทยาลัยกรุงเทพ เพื่อออกจดหมายขอความ
ร่วมมือจากลูกค้าธุรกิจบริการสักคิ้ว และแจกแบบสอบถามให้กับลูกค้าธุรกิจบริการสักคิ้ว 
   ขั้นที่ 2 น าใบขออนุญาตไปยื่นให้กับร้านสักค้ิว และมีการเซ็นรับรอง หรือยินยอมให้ท า
การวิจัยได้จากเจ้าของร้านสักคิ้ว 
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   ขั้นที่ 3 ขอความร่วมมือจากลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิว และแจกแบบสอบถามให้กับลูกค้า
ธุรกิจบริการสักค้ิวที่ร้านสักค้ิวในเขตกรุงเทพมหานคร 
   ขั้นที่ 4 รวบรวมเก็บแบบสอบถาม และประเมินจ านวนแบบสอบถามที่ได้กลับมา 
ว่ามีความสมบูรณ์และมีจ านวนครบตามที่ได้ออกแบบไว้ คือ 400 ชุดหรือไม่ 
  ทางผู้วิจัยแจกแบบสอบถามไปจ านวน 400 ชุด สามารถเก็บรวบรวมข้อมูลและมี 
ความสมบูรณ์ได้จ านวนทั้งสิ้น 338 ชุด 

 
3.7 วธิีการทางสถติ ิ 
 การวิจัยเชิงปริมาณใช้การบรรยายโดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และ 
การวิเคราะห์สถิติพหุตัวแปรโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model) มีชนิดของสถิติ
ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือตอบวัตถุประสงค์แต่ละข้อแบ่งเป็น 7 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามสถิติที่ใช้เป็นค่าจ านวนและค่าร้อยละ 
 ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า และด้านคุณภาพของลูกค้า
ธุรกิจบริการสักค้ิว สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิว สถิติที่ใช้
คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของลูกค้าธุรกิจบริการสักคิ้ว สถิติที่ใช้คือ 
ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการบอกต่อของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิว สถิติที่ใช้คือ 
ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิว 
สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 7 การทดสอบอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า และด้านคุณภาพ ต่อความไว้
เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิว เป็น
ตัวแปรคั่นกลางสถิติที่ใช้คือ การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model) 
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บทที ่4 
บทวเิคราะห์ข้อมลู 

 
 การวิเคราะห์ข้อมูลในครั้งนี้ผู้วิจัยรายงานผลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) และใช้สถิติแบบพหุตัวแปร (Multivariate Statistics) ในการวิเคราะห์ข้อมูล ทั้งนี้ 
การวิเคราะห์ข้อมูลต้องสอดคล้องกับข้อตกลงเบื้องต้นผู้วิจัยจึงน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
เป็น 6 ขั้นตอน ตามล าดับดังนี้ 
 4.1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นทางสถิติของข้อมูล 
 ประกอบด้วยการตรวจสอบคุณภาพของข้อมูลตามข้อตกลงเบื้องต้นในการวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้างด้วยโปรแกรมลิสเรล ซึ่งข้อตกลงเบื้องต้นเหล่านี้ประกอบด้วยลักษณะ 
การแจกแจงแบบปกติของข้อมูล (Normality) การตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย 
(Homoscedasticity) และการตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตาม 
(Linearity)  
 4.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) ของโมเดล 
การวัด (Measurement Model) ของแต่ละตัวแปรแฝง (Latent Variable) เพ่ือตรวจสอบความตรง 
เชิงโครงสร้าง (Construct Validity) โดยท าการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent 
Validity) 
 4.4 ระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่าและ
ด้านคุณภาพ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ า ของ
ลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิวในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4.5 การวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์และการทดสอบสมมติฐานอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้
ด้านความคุ้มค่าและด้านคุณภาพ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมา
ใช้บริการซ้ า ของลูกค้าธุรกิจบริการสักคิ้วในเขตกรุงเทพมหานครด้วยโปรแกรมลิสเรลเวอร์ชั่น 8.80  
 4.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน
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4.1 ข้อมลูทัว่ไปของกลุม่ตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.1: ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม (n = 338) 
 

ตัวแปร/ ตวัชี้วดั จ านวน รอ้ยละ 
1. เพศ   

ชาย 23 6.80 
หญิง 315 93.20 
รวม 338 100.00 

1. อา  2. อาย ุ   
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 14 4.14 
21-30 141 41.72 
31-40 130 38.46 
41-50 42 12.43 
51-60 10 2.96 
61 ปีขึ้นไป 1 0.30 
รวม 338 100.00 

3. สถานภาพ    
โสด     196 57.99 
สมรส         114 33.73 

หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่   28 8.28 

รวม 338 100.00 
4.  ระดบัการศกึษา   

มัธยมศึกษาตอนต้นหรือต่ ากว่า 13 3.85 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 55 16.27 
อนุปริญญา/ ปวส. 47 13.91 
ปริญญาตรี 176 52.07 
ปริญญาโท 47 13.91 
ปริญญาเอก - - 
รวม 338 100.00 

                                                                                            (ตารางมีต่อ)                 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม (n = 338) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั จ านวน ร้อยละ 

5. อาชีพ   
นักเรียน/ นักศึกษา 23 6.80 
ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 30 8.88 
พนักงาน/ ลูกจ้างบริษัทเอกชน 124 36.69 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย 152 44.97 
อ่ืน ๆ 9 2.66 
รวม 338 100.00 

6. รายได ้   
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 36 10.65 
10,001-30,000 173 51.18 
30,001-50,000 81 23.96 
50,001-100,000 33 9.76 
มากกว่า 100,000 15 4.44 
รวม 338 100.00 

   
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามโดยใช้สถิติเชิงพรรณนาจาก
ตารางที ่4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามร้อยละ 93.20 เป็นเพศหญิง จ านวน 315 คน 
และร้อยละ 6.80 เป็นเพศชาย จ านวน 23 คน 
 ด้านอายุพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 21-30 ปี จ านวน 141 คน  
คิดเป็นร้อยละ 41.72 รองลงมามีอายุ 31-40 ปี จ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 38.46 อายุ 41-50 
ปี จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 12.43 ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 
4.14 อายุ 51-60 จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.96 และ 61 ปีขึ้นไป จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 
0.30 
 ด้านสถานภาพพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน  
196 คน คิดเป็นร้อยละ 57.99 รองลงมามีสถานภาพสมรส จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 33.73 
และหย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่ จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 8.28 

ด้านระดับการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี จ านวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 52.07 รองลงมามีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอน
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ปลาย/ปวช. จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 16.27 ระดับปริญญาโท จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 
13.91 ระดับการศึกษาอนุปริญญา/ ปวส. จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 13.91 และน้อยที่สุดมี
การศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนต้นหรือต่ ากว่า จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.85  
 ด้านอาชีพพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว/
ค้าขาย จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 44.97 รองลงมามีอาชีพพนักงาน/ ลูกจ้างบริษัทเอกชน 
จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 36.69 ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อย
ละ 8.88 นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 6.80 และน้อยที่สุดมีอาชีพอ่ืน ๆ จ านวน 
9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.66 
 ด้านรายได้ต่อเดือนพบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน  
10,001-30,000 บาท จ านวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 51.18 รองลงมามีรายได้ต่อเดือน 30,001- 
50,000 บาท จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 23.96 รายได้ต่ ากว่า 10,000 บาท จ านวน 36 คน คิด
เป็นร้อยละ 10.65 รายได้ต่อเดือน 50,001-100,000 บาท จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 9.76 และ
น้อยที่สุดมรีายได้ต่อเดือนมากกว่า 100,001 บาท จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 4.44  

           
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
หากตัวแปรมีคุณสมบัติไม่สอดคล้องกับข้อตกลงเบื้องต้นผลการวิเคราะห์ข้อมูลจะพรางลักษณะที่ไม่
สอดคล้องกับข้อตกลงเบื้องต้นส่งผลท าให้การวิเคราะห์ข้อมูลอาจเกิดการผิดเพ้ียนจากข้อมูลที่ไม่
เป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นโดยที่ผู้วิจัยไม่สามารถสังเกตได้ (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542, p. 14) ดังนั้น
ข้อตกลงเบื้องต้นของสถิติวิเคราะห์พหุตัวแปรส าหรับสถิติวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างจ าเป็นต้อง
มีการตรวจสอบข้อมูลว่าเป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นดังต่อไปนี้ 
 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
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ตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูลส าหรับตัวแปรต่อเนื่อง (Metric) ทุกตัวที่อยู่ในการ
วิเคราะห์ (Hair, et al., 2010, p. 71)  
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูลท าได้โดยการตรวจสอบแผนภาพ 
Normal Q-Q plot ผลจากการวิเคราะห์แผนภาพ Normal Q-Q plot แต่ละตัวแปรพบว่าได้เส้นตรง 
ในแนวทแยง สรุปได้ว่า ตัวแปรแต่ละตัวมีลักษณะการแจกแจงแบบโค้งปกติ (Hair, et al., 2010, p. 
71; Hair, et al., 2006, p. 81 และ นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542, หน้า 15) ผลดังแสดงในภาพที่ 4.1 ถึง
ภาพที่ 4.6 
 
ภาพที่ 4.1: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่าของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิว  
  (PVP) 
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ภาพที่ 4.2: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิว  
 (PVQ) 
 

 
 
ภาพที่ 4.3: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิว (TRS) 
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ภาพที่ 4.4: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้าธุรกิจบริการสักคิ้ว (SAT)  
               

 
 
ภาพที่ 4.5: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรการบอกต่อของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิว (WOM) 
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ภาพที่ 4.6: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิว (REV) 
 

 
 
 การตรวจสอบความเปน็เอกพนัธข์องการกระจาย (Homoscedasticity)  
 ความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Homoscedasticity) ใช้กับการวิเคราะห์การถดถอย
ซึ่งตัวแปรต้น และตัวแปรตามเป็นตัวแปรต่อเนื่อง (Metric Variable) ส่วนความเป็นเอกพันธ์ของ
ความแปรปรวน (Homogeneity of Variances) นั้นใช้กับการวิเคราะห์ความแปรปรวนที่มีตัวแปร
ตามเป็นตัวแปรต่อเนื่อง (Metric Variable) และตัวแปรต้นเป็นตัวแปรไม่ต่อเนื่อง (Non-metric 
Variable) ในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยตรวจสอบลักษณะความเป็นเอกพันธ์ของการกระจายเนื่องจากทั้งตัว
แปรต้นและตัวแปรตามเป็นตัวแปรต่อเนื่องโดยนิยามลักษณะความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย 
หมายถึง คุณสมบัติของตัวแปรตามที่มีการกระจายไม่ต่างกันทุกค่าของตัวแปรต้น (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 
2542, หน้า 16-17) วิธีการตรวจสอบท าได้โดยการสร้างแผนภาพกระจัดกระจายที่แสดงความสัมพันธ์
ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ (Standardized Predicted Value) 
ความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Pedhazur, 1997, pp. 36-37) โดยพิจารณาจากค่า 
Standardized Residual หากมีการกระจายตัวแบบสุ่มโดยไม่มีการเพ่ิมข้ึน หรือลดลงอย่างมีแบบ
แผนจึงจะสรุปได้ว่า มีความเป็นเอกพันธ์ของการกระจายนั่นเอง (Hair, et al., 2010, p. 221 และ 
Hair, et al., 2006, pp. 251–252) 
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 จากภาพที่ 4.7 ถึงภาพท่ี 4.10 พบว่า ค่าเศษท่ีเหลือมีการกระจายอย่างไม่มีแบบแผนโดยไม่
พบว่า ค่าเศษท่ีเหลือมีรูปแบบแนวโน้มไปในทางมากขึ้น หรือลดลงอย่างมีแบบแผน สรุปได้ว่า ข้อมูล
เป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นของการมีความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย 
 
ภาพที่ 4.7: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ 
              (Standardized Predicted Value) โดยมีความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าธุรกิจบริการสักคิ้ว 
 เป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.8: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ 
              (Standardized Predicted Value) โดยมีความพึงพอใจของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิวเป็น 
 ตัวแปรตาม 
 

 
 
ภาพที่ 4.9: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ 
 (Standardized Predicted Value) โดยมีการบอกต่อของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิวเป็น 
 ตัวแปรตาม  
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ภาพที่ 4.10: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์  
               (Standardized Predicted Value) โดยมีการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าธุรกิจ 
 บริการสักค้ิวเป็นตัวแปรตาม 
 

 
            
 การตรวจสอบความสัมพนัธเ์ชงิเสน้ตรง (Linearity)  
 สถิติวิเคราะห์ทุกประเภทที่มีพ้ืนฐานการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันต้องมี
ข้อตกลงเบื้องต้นว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแต่ละคู่เป็นแบบเส้นตรง วิธีการตรวจสอบท าได้โดย
การตรวจสอบแผนภาพกระจัดกระจาย (Scatter dot) ที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ 
(Standardized Residual) กับตัวแปรอิสระแต่ละตัว (Independent Variable) เพ่ือตรวจสอบ
ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปร (Lin & Lu, 2000, p. 203 และ นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542, 
หน้า 17)  
 จากแผนภาพกระจัดกระจายพบว่า ค่าเศษท่ีเหลือมีการกระจายอย่างไม่มีแบบแผนโดยไม่
พบว่า ค่าเศษท่ีเหลือมีรูปแบบแนวโน้มไปในทางมากขึ้น หรือลดลงอย่างมีแบบแผน สรุปได้ว่า ข้อมูล
เป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นของการมีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงดังแสดงในภาพที่ 4.11 ถึงภาพที่ 4.19 
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ภาพที่ 4.11: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า (PVP) ในกรณีที่ความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าธุรกิจบริการสัก
คิ้วเป็นตัวแปรตาม 

 

 
 
ภาพที่ 4.12: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 

คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ในกรณีที่ความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิว
เป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.13: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
    คุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่า (PVP) ในกรณีทีค่วามพึงพอใจของลูกค้าธุรกิจบริการสัก 

   คิ้วเป็นตัวแปรตาม 
 

 
 
ภาพที่ 4.14: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
                คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ในกรณีที่ความพึงพอใจของลูกค้าธุรกิจบริการ 

สักคิ้วเป็นตัวแปรตาม 
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 ภาพที่ 4.15: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
                 ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) ในกรณีท่ีความพึงพอใจของลูกค้าธุรกิจบริการสักคิ้วเป็น 

 ตัวแปรตาม 
 

 
 
ภาพที่ 4.16: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
                ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) ในกรณีท่ีการบอกต่อของลูกค้าธุรกิจบริการสักคิ้วเป็น 
                ตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.17: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
                ความพึงพอใจ (SAT) ในกรณีที่การบอกต่อของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิวเป็น 

ตัวแปรตาม 
 

 
 
ภาพที่ 4.18: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 

ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) ในกรณีที่การกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิว
เป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.19: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
ความพึงพอใจ (SAT) ในกรณีที่การกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิวเป็น
ตัวแปรตาม 
 

 
 
 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 าการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ 
(Convergent Validity) การวิเคราะห์ครั้งนี้ใช้โปรแกรมลิสเรล 
  ผู้วิจัยศึกษาอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่าและด้านคุณภาพ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 
ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ า ของลูกค้าธุรกิจบริการสักที่เป็นตัวแปรแฝงมี
ลักษณะเป็นนามธรรม ไม่สามารถวัดได้โดยตรงประกอบด้วย ตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า 
(PVP) ตัวแปรคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) ตัวแปรความพึงพอใจ 
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(SAT) ตัวแปรการบอกต่อ (WOM) และตัวแปรการกลับมาใช้บริการซ้ า (REV) จากข้อมูลที่ได้จาก
แบบสอบถาม จ านวน 31 ข้อ โดยใช้ตัวอย่าง จ านวน 338 คน ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยันแสดงในรูปโมเดลการวัด (Measurement Model) ประกอบด้วยโมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าที่
รับรู้ด้านความคุ้มค่า (PVP) ตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) 
ตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) ตัวแปรการบอกต่อ (WOM) และตัวแปรการกลับมาใช้บริการซ้ า (REV) 
ดังแสดงในภาพที่ 4.11 ถึงภาพท่ี 4.19 และตารางที่ 4.2 ถึงตารางที่ 4.11 ตามล าดับส่วนผลการ
ตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) ซึ่งตรวจสอบค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้าง 
(Construct Reliability) และค่า Average Variance Extracted แสดงในตารางที่ 4.3 
  การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า (PVP) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม 
PVP1, PVP2, PVP3, PVP4 และ PVP5 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม 
PVQ1, PVQ2, PVQ3, PVQ4, PVQ5 และ PVQ6  
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม 
TRS1, TRS2, TRS3, TRS4, TRS5 และ TRS6 
 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 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรการกลับมาใช้บริการซ้ า (REV) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม 
REV1, REV2, REV3 และ REV4 
 ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลิสเรล มีข้อตกลงที่ยอมให้ความ
คลาดเคลื่อนมีความสัมพันธ์กันได้ ซึ่งตรงกับสภาพความเป็นจริง โดยเกณฑ์ในการพิจารณาว่าโมเดล
การวัดสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ให้พิจารณาจากค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (Relative Chi-square) 

ซึ่งหาได้จากสมการ 2/df เกณฑ์ท่ีก าหนด คือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 2.00 (ปุระชัย เปี่ยมสมบูรณ์ & 
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สมชาติ สว่างเนตร, 2535, p. 41; สุภมาศ อังศุโชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณา, & รัชนีกูล ภญิโญภา
นุวัฒน์, 2548, p. 97) ค่าความน่าจะเป็น (p-value) ต้องไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ โดยต้องมีค่ามากกว่า 
.05 ค่าดัชนีค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.05  
(สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์, กรรณิการ์ สุขเกษม, โศภิต ผ่องเสร ีและถนอมรัตน์ ประสิทธิเมตต์, 2549, 
หน้า 208 และสุภมาศ อังศุโชติ และคณะ, 2548, หน้า 97) ค่าความสอดคล้องของดัชนีวัดระดับ
ความกลมกลืน (GFI) ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 และค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) ต้อง
มีค่ามากกว่า 0.9 (ปุระชัย เปี่ยมสมบูรณ์ และ สมชาติ สว่างเนตร, 2535, หน้า 41-42; สุชาติ 
ประสิทธิ์รัฐสินธุ์ และคณะ, 2549, หน้า 214) 
 เมื่อพิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) โดยค่า
น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานของแต่ละตัวแปรสังเกตได้สามารถดูค่าได้จากหัวข้อ Completely 
Standardized Solution ใน Output ไฟล์ของลิสเรล โดยเกณฑ์ที่ก าหนดคือ ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.5 ค่า 
Average Variance Extracted: AVE ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.5 และค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้างของแต่ละ
ตัวแปรแฝง (Construct Reliability: CR) ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.6 (Hair, et al., 2010 และ Hair, et al., 
2006) ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันพบว่า สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยมีค่าไค-

สแควร์ (2) มีค่าเท่ากับ 182.426 ค่าองศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 168 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ 

(2/df) มีค่าเท่ากับ 1.086 ค่า p-value มีค่าเท่ากับ 0.211 ค่า RMSEA มีค่าเท่ากับ 0.016 ค่าความ
สอดคล้องของดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.966 และค่าดัชนีวัดระดับความ
กลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) มีค่าเท่ากับ 0.900  
 เมื่อพิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) พบว่า 
ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดทุกค่าคือ แต่ละตัวแปรสังเกตได้ต้องมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน ตั้งแต่ 
0.5 ตัวแปรแฝงต้องมีค่า Average Variance Extracted: AVE ต้ังแต่ 0.5 และค่าความเที่ยงเชิง
โครงสร้างของแต่ละตัวแปรแฝง (Construct Reliability: CR) ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.6 ผลการวิเคราะห์
พบว่า PVP มีค่า AVE เท่ากับ 0.609 และค่า CR เท่ากับ 0.884, PVQ มีค่า AVE เท่ากับ 0.632 และ
ค่า CR เท่ากับ 0.911, TRS มีค่า AVE เท่ากับ 0.726 และค่า CR เท่ากับ 0.941, SAT มีค่า AVE 
เท่ากับ 0.654 และค่า CR เท่ากับ 0.919, WOM มีค่า AVE เท่ากับ 0.843 และค่า CR เท่ากับ 0.956, 
REV มีค่า AVE เท่ากับ 0.838 และค่า CR เท่ากับ 0.954 
  การวิเคราะห์องค์ประกอบมาตรฐานเชิงยืนยันของโมเดลการวัด (Measurement Model) 
ของตัวแปรแฝงทั้งหมด ได้แก่ ตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า (PVP) ตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้าน
คุณภาพ (PVQ) ตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) ตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) ตัวแปรการบอกต่อ 
(WOM) และตัวแปรการกลับมาใช้บริการซ้ า (REV) ดังแสดงในภาพที่ 4.20



59 

 
 

ภาพที ่4.20: การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
 
 

 
  
 
 
      
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

TRS1 

TRS2 

TRS3 

TRS4 

TRS5 

TRS6 

SAT1 

SAT2 

SAT3 

SAT4 

SAT5 

SAT6 

WOM1 

WOM2 

WOM3 

WOM4 

REV1 

REV2 

REV3 

REV4 

PVP2 

PVP3 

PVP4 

PVP5 

PVQ1 

PVQ2 

PVQ3 

PVQ4 

PVQ5 

PVQ6 

PVP1 

1.000 

1.000 

1.000 

1.000 

1.000 

1.000 

LLKJPVP 

PVP PVQ 

TRS 

SAT 

WOM 

REV 

0.712 

0.721 

0.776 

0.751 

0.845 

0.819 

0.825 

0.871 

0.899 

0.837 

0.840 

0.925 

0.924 

0.909 

0.895 

0.878 

0.867 

0.789 

 

0.907 

0.867 

0.879 

0.867 

0.955 

0.867 

0.881 

0.867 

0.527 

0.248 

0.230 

0.282 

0.667 

0.254 

0.372 

0.378 

0.378 

0.265 

0.560 

0.397 

0.290 

0.178 

0.236 

0.320 

0.224 

0.330 

0.341 

0.227 

0.419 

0.502 

0.257 

0.156 

0.123 

0.088 

0.260 

0.123 

0.219 

0.225 

0.081 



60 

 
 

Chi-Square = 182.436 df = 168, p-value = 0.211, RMSEA = 0.016, GFI=0.966, 
AGFI=0.900 
 
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลิสเรล ดูตารางที่ 4.2 
 
ตารางที่ 4.2: ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลิสเรล 
 

ตวัแปรสงัเกตได้ 
น้ าหนกัองคป์ระกอบ ค่าสมัประสิทธิ ์

Loading SE t-value R2 หรอืความเทีย่ง 

PVP1 0.688 0.048 13.890 0.473 

PVP2 0.867 0.040 19.930 0.752 

PVP3 0.878 0.043 20.212 0.770 

PVP4 0.847 0.040 19.135 0.718 

PVP5 0.577 0.053 11.509 0.333 

PVQ1 0.864 0.041 19.437 0.746 

PVQ2 0.792 0.042 17.158 0.628 

PVQ3 0.789 0.039 17.213 0.622 

PVQ4 0.789 0.046 17.265 0.622 

PVQ5 0.857 0.042 19.312 0.735 

PVQ6 0.663 0.047 13.778 0.440 

TRS1 0.776 0.037 16.995 0.603 

TRS2 0.843 0.039 19.315 0.710 

TRS3 0.907 0.036 21.542 0.822 

TRS4 0.874 0.037 20.284 0.764 

TRS5 0.825 0.039 18.548 0.680 

TRS6 0.881 0.040 20.601 0.776 

       (ตารางมีต่อ)          
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ) : ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลิสเรล 
 

ตวัแปรสงัเกตได้ 
น้ าหนกัองคป์ระกอบ ค่าสมัประสิทธิ ์

Loading SE t-value R2 หรือความเทีย่ง 

SAT1 0.819 0.044 18.217 0.670 

SAT2 0.812 0.041 17.794 0.659 

SAT3 0.879 0.038 19.707 0.773 

SAT4 0.762 0.044 16.470 0.581 

SAT5 0.706 0.045 14.755 0.498 

SAT6 0.862 0.040 19.781 0.743 

WOM1 0.919 0.045 21.825 0.844 

WOM2 0.936 0.043 22.471 0.877 

WOM3 0.955 0.045 22.457 0.912 

WOM4 0.860 0.050 18.546 0.740 

REV1 0.936 0.048 22.287 0.877 

REV2 0.883 0.049 20.516 0.781 

REV3 0.881 0.049 20.617 0.775 

REV4 0.959 0.046 23.494 0.919 

2 = 182.426, df = 168, 2/df = 1.086, p-value = 0.211, GFI = 0.966, AGFI = 0.900,  
RMSEA = 0.016 

 
  จากภาพที่ 4.20 และตารางที่ 4.2 โมเดลการวัดตัวแปรการรับรู้ด้านความคุ้มค่าได้พบว่า 
น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardize Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดคือ มี
ค่ามากกว่า 0.5 โดย PVP3 มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.878 รองลงมา
คือ PVP2 มีค่าเท่ากับ 0.867 ส่วน PVP4 มีค่าเท่ากับ 0.847, PVP1 มีค่าเท่ากับ 0.688 และน้อย
ที่สุด PVP5 มีค่าเท่ากับ 0.577 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t 
พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
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0.01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม 
(Communalities) พบว่า PVP3 มีค่า R2 มากที่สุดโดย PVP3 มีค่า R2 มากที่สุดเท่ากับ 0.770 
รองลงมาคือ PVP2 มีค่าเท่ากับ 0.752 ส่วน PVP4 มีค่าเท่ากับ 0.718, PVP1 มีค่าเท่ากับ 0.473 
และน้อยที่สุด PVP5 มีค่าเท่ากับ 0.333 
 โมเดลการวัดตัวแปรการรับรู้ด้านคุณภาพพบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardize Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย PVQ1 มีค่า
น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.864 รองลงมาคือ PVQ5 มีค่าเท่ากับ 0.857 ส่วน 
PVQ2 มีค่าเท่ากับ 0.792, PVQ3 และPVQ4 ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากัน มีค่าเท่ากับ 
0.789 และน้อยที่สุด PVQ6 มีค่าเท่ากับ 0.663 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) 
และค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม 
(Communalities) พบว่า PVQ1 มีค่า R2 มากที่สุดโดย PVQ1 มีค่า R2 มากที่สุดเท่ากับ 0.746 
รองลงมาคือ PVQ5 มีค่าเท่ากับ 0.735 ส่วน PVQ2 มีค่าเท่ากับ 0.628, PVQ3 และ PVQ4 มีค่า R2 

เท่ากัน มีค่าเท่ากับ 0.622 และน้อยที่สุด PVQ6 มีค่าเท่ากับ 0.440 
  โมเดลการวัดตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจพบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardize 
Factor Loading)  ทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย TRS3 มีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.907 รองลงมาคือ TRS6 มีค่าเท่ากับ 0.881 ส่วน TRS4 มี
ค่าเท่ากับ 0.874, TRS2 มีค่าเท่ากับ 0.843, TRS5 มีค่าเท่ากับ 0.825 และน้อยที่สุด TRS1 มีค่า
เท่ากับ 0.776 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนัก
องค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าท่ี
บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า 
TRS3 มีค่า R2 มากที่สุดโดย TRS3 มี R2 มากที่สุดเท่ากับ 0.822 รองลงมาคือ TRS6 มีค่าเท่ากับ 
0.776 ส่วน TRS4 มีค่าเท่ากับ 0.764, TRS2 มีค่าเท่ากับ 0.710, TRS5 มีค่าเท่ากับ 0.680 และน้อย
ที่สุด TRS1 มีค่าเท่ากับ 0.603 
 โมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจพบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardize 
Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย SAT3 มีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.879 รองลงมาคือ SAT6 มีค่าเท่ากับ 0.862 สว่น SAT1 มี
ค่าเท่ากับ 0.819, SAT2 มีค่าเท่ากับ 0.812, SAT4 มีค่าเท่ากับ 0.762 และน้อยที่สุด SAT5 มีค่า
เท่ากับ 0.706 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนัก
องค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าท่ี
บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า 
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SAT3 มีค่า R2 มากที่สุดโดย SAT3 มี R2 มากที่สุดเท่ากับ 0.773 รองลงมาคือ SAT6 มีค่าเท่ากับ 
0.743 ส่วน SAT1 มีค่าเท่ากับ 0.670, SAT2 มีค่าเท่ากับ 0.659, SAT4 มีค่าเท่ากับ 0.581 และน้อย
ที่สุด SAT5 มีค่าเท่ากับ 0.498 
  โมเดลการวัดตัวแปรการบอกต่อพบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardize 
Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย WOM3 มีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.955 รองลงมาคือ WOM2 มีค่าเท่ากับ 0.936 ส่วน WOM1 
มีค่าเท่ากับ 0.919 และน้อยที่สุด WOM4 มีค่าเท่ากับ 0.860 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อน
มาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับ
องค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า WOM3 มีค่า R2 มากที่สุดโดย WOM3 มีค่า R2 มาก
ที่สุดเท่ากับ 0.912 รองลงมาคือ WOM2 มีค่าเท่ากับ 0.877 ส่วน WOM1 มีค่าเท่ากับ 0.844 และ
น้อยที่สุด WOM4 มีค่าเท่ากับ 0.740 
  โมเดลการวัดตัวแปรการกลับมาซื้อซ้ าพบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardize 
Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย REV4 มีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.959 รองลงมาคือ REV1 มีค่าเท่ากับ 0.936 ส่วน REV2 มี
ค่าเท่ากับ 0.883 และน้อยที่สุด REV3 มีค่าเท่ากับ 0.881 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อน
มาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับ
องค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า REV4 มีค่า R2 มากที่สุดโดย REV4 มีค่า R2 มากที่สุด
เท่ากับ 0.919 รองลงมาคือ REV1 มีค่าเท่ากบั 0.877 ส่วน REV2 มีค่าเท่ากับ 0.781 และน้อยที่สุด 
REV4 มีค่าเท่ากับ 0.775 
 การตรวจสอบความตรงแบบรวมศนูย ์(Convergent Validity) 
 การตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) เป็นรายการหรือตัวชี้วัด 
ที่มีความแปรปรวนร่วมกันเพื่อตรวจสอบว่ารายการ หรือตัวชี้วัดเหล่านี้วัดตัวแปรเดียวกนั วิธีการวัด
ความตรงแบบรวมศูนย์มีข้อก าหนด 3 ประการดังนี้ (Hair, et al., 2006, pp. 776-778 และ Knight 
& Cavusgil, 2004, p. 134) 
 1. น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) หากค่าของน้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานมีค่าสูงแสดงให้เห็นถึงการมีจุดศูนย์รวมร่วมกันสูง ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐานควรมีค่ามากกว่า 0.5 ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานดูได้จากค่า Lambda–X หรือ 
Lambda–Y จากหัวข้อ Completely Standardized Solution ใน Output File ของ LISREL  
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 2. Average Variance Extracted (AVE) ค่าท่ียอมรับได้ควรมีค่าตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป ค านวณ
ได้จากสมการ (สุภมาศ อังศุโชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณา และรัชนีกูล ภิญโญภานุวัฒน์, 2552) 
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   AVE  =  Average Variance Extracted ของแต่ละตัวแปร 

   i   = น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) หรือ
ก็คือค่า Lambda–X หรือ Lambda–Y จาก Completely Standardized Solution ใน Output 
File ของ LISREL 
   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. ค่าความเท่ียงเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability) ค่าที่ยอมรับได้ควรมีค่าตั้งแต่ 0.7
ขึ้นไป ค านวณได้จากสมการ 
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   CR  = ค่าความเท่ียงเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability) 

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

   i  = ค่าคลาดเคลื่อนของความแปรปรวนของตัวแปร (Error Variance) หรือก็คือ
ค่า Theta–Delta หรือ Theta–EPS จาก Completely Standardized Solution ใน Output File 
ของ LISREL 
 สรุปภาพรวมการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ควรผ่านเกณฑ์ก าหนดคือ ค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานต้องมีค่าตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป ค่า Average Variance Extracted มีควรค่าตั้งแต่ 
0.5 ขึ้นไป และค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้างควรมีค่าตั้งแต่ 0.7 ขึ้นไป (J. F. Hair, Jr., et al., 2006, 
pp. 777-779) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่า Average Variance Extracted 
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ตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป และค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability) มีค่าตั้งแต่ 0.7 ขึ้นไป 
ในขณะที่ตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไปทั้งหมด 
รายละเอียดของน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน ค่า Average Variance Extracted: AVE) และค่า
ความเที่ยงเชิงโครงสร้าง (CR) แสดงในตาราง 4.3 
 
ตารางที่ 4.3: ผลการวิเคราะห์ความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) 
 

ตวัแปร ตวัชีว้ดั 
Lambda-X 

)( i  

Theta- Delta 
)( i  

Average 
Variance 
Extracted 
(AVE) 

Construct 
Reliability 
(CR) 

PVP PVP1 0.688 0.527   
 PVP2 0.867 0.248   
 PVP3 0.878 0.230   
 PVP4 0.847 0.282   
 PVP5 0.577 0.667 0.609 0.884 
PVQ PVQ1 0.864 0.254   
 PVQ2 0.792 0.372   
 PVQ3 0.789 0.378   
 PVQ4 0.789 0.378   
 PVQ5 0.857 0.265   
 PVQ6 0.663 0.560 0.632 0.911 
TRS TRS1 0.776 0.397   
 TRS2 0.843 0.290   
 TRS3 0.907 0.178   
 TRS4 0.874 0.236   
 TRS5 0.825 0.320   
 TRS6 0.881 0.224 0.726 0.941 

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

ตวัแปร ตวัชีว้ดั 
Lambda-X 

)( i  

Theta- Delta 
)( i  

Average 
Variance 
Extracted 
(AVE) 

Construct 
Reliability 
(CR) 

SAT SAT1 0.819 0.330   
 SAT2 0.812 0.341   
 SAT3 0.879 0.227   
 SAT4 0.762 0.419   
 SAT5 0.706 0.502   
 SAT6 0.862 0.257 0.654 0.919 
WOM WOM1 0.919 0.156   
 WOM2 0.936 0.123   
 WOM3 0.955 0.088   
 WOM4 0.86 0.260 0.843 0.956 
REV REV1 0.936 0.123   
 REV2 0.883 0.219   
 REV3 0.881 0.225   
 REV4 0.959 0.081 0.838 0.954 

 
4.4 ระดบัความคิดเหน็ในปจัจยัทีเ่กี่ยวข้องกบัอทิธิพลของคุณคา่ทีร่ับรูด้า้นความคุม้คา่ และคณุคา่ที่
รบัรู้ดา้นคณุภาพต่อความไวเ้นื้อเชื่อใจ ความพงึพอใจ การบอกต่อ และการกลบัมาใชบ้รกิารซ้ าของ
ลูกคา้ธรุกจิบริการสักคิว้ 
 ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างในปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า และ
คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการ
ซ้ าของลูกค้าธุรกิจบริการสักคิ้ว แบ่งออกเป็น 5 ส่วนใหญ่ ๆ คือ (1) ระดับคุณค่าที่รับรู้ด้านความ
คุ้มค่า และด้านคุณภาพของร้านสักค้ิวที่รับบริการ อันได้แก่ ด้านความคุ้มค่า (PVP) และด้านคุณภาพ 
(PVQ) (2) ระดับความไว้เนื้อเชื่อใจต่อร้านสักค้ิวที่รับบริการ (SAT) (3) ระดับความพึงพอใจต่อร้านสัก
คิ้วที่รับบริการ (SAT) (4) ระดับการบอกต่อเกี่ยวกับร้านสักคิ้วที่รับบริการ (WOM) และ (5) ระดับการ
กลับมาใช้บริการซ้ าที่ร้านสักคิ้วที่รับบริการ (REV) 
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ตารางที่ 4.4: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า (n = 338) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

คุณคา่ทีร่ับรูด้า้นความคุม้คา่ (PVP) 3.946 .799 ระดับสูง 

- ราคาของการรับบริการสักค้ิวไม่แพงจนเกินไป 
  (PVP1)      

3.846 .965 ระดับสูง 

- ราคาของการรับบริการสักค้ิวมีความคุ้มค่ากับเงินที่  
  จ่ายไป (PVP2) 

4.015 .935 ระดับสูง 

- ราคาของการรับบริการสักค้ิวมีความเหมาะสมต่อ 
  คุณภาพของผลงานการสักค้ิวที่ได้รับ (PVP3)  

4.053 .991 ระดับสูง 

- ราคาของการรับบริการสักค้ิวมีความเหมาะสมต่อ 
  คุณภาพของการบริการที่ได้รับ (PVP4) 

4.101 .922 ระดับสูง 

- ราคาของการรับบริการสักค้ิวมีความเหมาะสมต่อ 
  สภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน (PVP5) 

3.713 1.058 ระดับสูง 

 
  ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า จาก
ตารางที่ 4.4 พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า (PVP) มีค่าเฉลี่ย 3.946 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง 
เมื่อพิจารณาในระดับข้อค าถามพบว่า โดยราคาของการรับบริการสักคิ้วมีความเหมาะสมต่อคุณภาพ
ของการบริการที่ได้รับ (PVP4) มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ มีค่าเฉลี่ย 4.101 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง 
ราคาของการรับบริการสักคิ้วมีความเหมาะสมต่อคุณภาพของผลงานการสักค้ิวที่ได้รับ (PVP3) มี
ค่าเฉลี่ย 4.053 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง ราคาของการรับบริการสักค้ิวมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 
(PVP2) มีค่าเฉลี่ย 4.015 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง ราคาของการรับบริการสักค้ิวไม่แพงจนเกินไป 
(PVP1) มีค่าเฉลี่ย 3.846 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง และน้อยที่สุดราคาของการรับบริการสักค้ิวมี
ความเหมาะสมต่อสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน (PVE5) มีค่าเฉลี่ย 3.713 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง  
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ตารางที่ 4.5: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (n = 338) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

คุณคา่ทีร่ับรูด้า้นคณุภาพ (PVQ) 4.204 .786 ระดับสูง 

- บริการสักคิ้วมีคุณภาพดี (PVQ1)     4.118 .933 ระดับสูง 

- บริการสักคิ้วมีความสะอาด (PVQ2) 4.328 .916 ระดับสูง 

- บริการสักคิ้วมีความปลอดภัย (PVQ3)  4.334 .846 ระดับสูง 

- ผลงานการสักค้ิวมีความโดดเด่น (PVQ4) 4.163 1.013 ระดับสูง 

- ผลงานการสักค้ิวมีความเสมอต้นเสมอปลาย (PVQ5) 4.121 .965 ระดับสูง 

- ร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการมีความน่าเชื่อถือมา 
  ยาวนาน (PVQ6)  

4.160 .992 ระดับสูง 

 
  ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้ด้านคุณภาพจากตารางที่ 4.5 
พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) มีค่าเฉลี่ย 4.204 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาใน
ระดับข้อค าถามพบว่า โดยบริการสักคิ้วมีความปลอดภัย (PVQ3)  มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีค่าเฉลี่ย 
4.334 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง บริการสักคิ้วมีความสะอาด (PVQ2) มีค่าเฉลี่ย 4.328 แปลความ
ว่าอยู่ในระดับสูง ผลงานการสักค้ิวมีความโดดเด่น (PVQ4) มีค่าเฉลี่ย 4.163 แปลความว่าอยู่ใน
ระดับสูง ร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการมีความน่าเชื่อถือมายาวนาน (PVQ6)  มีค่าเฉลี่ย 4.160 แปล
ความว่าอยู่ในระดับสูง ผลงานการสักคิ้วมีความเสมอต้นเสมอปลาย (PVQ5) มีค่าเฉลี่ย 4.121 แปล
ความว่าอยู่ในระดับสูง และน้อยที่สุดบริการสักค้ิวมีคุณภาพดี (PVQ1) มีค่าเฉลี่ย 4.118 แปลความว่า
อยู่ในระดับสูง     
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ตารางที่ 4.6: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับความไว้เนื้อเชื่อใจ (n = 338) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

ความไวเ้นื้อเชือ่ใจ (TRS) 4.230 .775 ระดับสูง 

- ร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการด าเนินธุรกิจด้วยความ 
  ซื่อสัตย์สุจริต (TRS1)     

4.260 .817 ระดับสูง 

- ท่านให้ความไว้วางใจต่อการให้บริการของร้านสักคิ้ว 
  ที่ท่านรับบริการ (TRS2) 

4.272 .910 ระดับสูง 

- ร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการท าในสิ่งที่ถูกต้อง  
  เหมาะสม ตรงไปตรงมา (TRS3)  

4.148 .866 ระดับสูง 

- ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อการให้บริการของร้าน
สักคิ้วที่ท่านรับบริการ (TRS4) 

4.266 .858 ระดับสูง 

- ร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการให้บริการด้วยความซื่อตรง 
และจริงใจ (TRS5) 

4.192 .886 ระดับสูง 

- ท่านมีความม่ันใจอย่างมากต่อร้านสักค้ิวที่ท่านรับ
บริการ (TRS6) 

4.240 .940 ระดับสูง 

 
  ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความไว้เนื้อเชื่อจากตารางที่ 4.6 พบว่า 
ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) มีค่าเฉลี่ย 4.230 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อ
ค าถามพบว่า โดยท่านให้ความไว้วางใจต่อการให้บริการของร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการ (TRS2) มี
ค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ มีค่าเฉลี่ย 4.272 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อการ
ให้บริการของร้านสักคิ้วที่ท่านรับบริการ (TRS4) มีค่าเฉลี่ย 4.266 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง ร้านสัก
คิ้วที่ท่านรับบริการด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต (TRS1) มีค่าเฉลี่ย 4.260 แปลความว่าอยู่ใน
ระดับสูง ท่านมีความมั่นใจอย่างมากต่อร้านสักคิ้วที่ท่านรับบริการ (TRS6) มีค่าเฉลี่ย 4.240 แปล
ความว่าอยู่ในระดับสูง ร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ (TRS5) 
ค่าเฉลี่ย 4.192 แปลความว่าอยู่ในระดับสูงและน้อยที่สุดร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการท าในสิ่งที่ถูกต้อง 
เหมาะสม ตรงไปตรงมา (TRS3) มีค่าเฉลี่ย 4.148 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง 
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ตารางที่ 4.7: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับความพึงพอใจ (n = 338) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

ความพงึพอใจ (SAT) 4.109 .783 ระดับสูง 

- ท่านพึงพอใจต่อผลงานการสักคิ้วของร้านสักค้ิวที่ 
  ท่านรับบริการ (SAT1)     

4.118 .982 ระดับสูง 

- ท่านพึงพอใจต่อสภาพแวดล้อมของร้านสักคิ้วที่ท่าน 
  รับบริการ (SAT2) 

4.098 .891 ระดับสูง 

- ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของร้านสักค้ิวที่ท่าน 
  รับบริการ (SAT3)  

4.166 .863 ระดับสูง 

- ท่านพึงพอใจต่อพนักงานของร้านสักคิ้วที่ท่านรับ 
  บริการ (SAT4) 

4.059 .960 ระดับสูง 

- ท่านพึงพอใจต่อราคาบริการสักค้ิวจากร้านสักคิ้วที่ 
  ท่านรับบริการ (SAT5) 

4.050 .941 ระดับสูง 

- โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อร้านสักคิ้วที่ท่านรับ 
  บริการ (SAT6) 

4.166 .916 ระดับสูง 

 
   ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจจากตารางที่ 4.7 พบว่า 
ความพึงพอใจ (SAT) มีค่าเฉลี่ย 4.109 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อค าถาม
พบว่า โดยท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของร้านสักคิ้วที่ท่านรับบริการ (SAT3) และโดยภาพรวม
แล้วท่านพึงพอใจต่อร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการ (SAT6) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดเท่ากันคือ มีค่าเฉลี่ย 
4.166 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง ท่านพึงพอใจต่อผลงานการสักค้ิวของร้านสักคิ้วที่ท่านรับบริการ 
(SAT1) มีค่าเฉลี่ย 4.118 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง ท่านพึงพอใจต่อสภาพแวดล้อมของร้านสักค้ิวที่
ท่านรับบริการ (SAT2) มีค่าเฉลี่ย 4.098 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง ท่านพึงพอใจต่อพนักงานของ
ร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการ (SAT4) มีค่าเฉลี่ย 4.059 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง และน้อยที่สุดท่าน
พึงพอใจต่อราคาบริการสักคิ้วจากร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการ (SAT5) มีค่าเฉลี่ย 4.050 แปลความว่า
อยู่ในระดับสูง 
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ตารางที่ 4.8: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการบอกต่อ (n = 338) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

การบอกตอ่ (WOM) 4.042 .983 ระดับสูง 

- ท่านจะแนะน าครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน  
  หรือบุคคลอื่น ๆ ให้มารับบริการสักคิ้วในร้านสักคิ้วที่ 
  ท่านรับบริการ (WOM1)         

4.090 1.051 ระดับสูง 

- ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากร้านสักค้ิวที่ 
  ท่านรับบริการ ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพื่อน 
  ร่วมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ ฟัง (WOM2) 

4.050 1.041 ระดับสูง 

- ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน  
  หรือบุคคลอื่น ๆ ให้มารับบริการสักคิ้วในร้านสักคิ้วที่ 
  ท่านรับบริการ (WOM3) 

4.060 1.069 ระดับสูง 

- หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงร้านสักค้ิวที่ท่านรับ 
  บริการ ในแง่ลบท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้  
  (WOM4) 

3.960 1.058 ระดับสูง 

 
  ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการบอกต่อจากตารางที่ 4.8 พบว่า 
การบอกต่อ (WOM) มีค่าเฉลี่ย 4.042 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อค าถาม
พบว่า โดยท่านจะแนะน าครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มารับบริการสักคิ้ว
ในร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการ (WOM1) มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ มีค่าเฉลี่ย 4.090 แปลความว่าอยู่ใน
ระดับสูง ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มารับบริการสักคิ้ว
ในร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการ (WOM3) มีค่าเฉลี่ย 4.060 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง ท่านพูดถึง
ประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการ ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน 
หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง (WOM2) มีค่าเฉลี่ย 4.050 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง และน้อยที่สุดหากท่านได้
ยินบุคคลอื่น ๆ พูดถึงร้านสักคิ้วที่ท่านรับบริการ ในแง่ลบท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ (WOM4) มี
ค่าเฉลี่ย 3.960 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง 
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ตารางที่ 4.9: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการกลับมาใช้บริการซ้ า (n = 338) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

การกลบัมาใชบ้ริการซ้ า (REV) 3.882 1.071 ระดับสูง 

- ท่านจะกลับมารับบริการสักคิ้วที่ร้านสักค้ิวที่ท่านรับ 
  บริการอีกครั้ง ถ้ามีโอกาส  (REV1)     

4.047 1.144 ระดับสูง 

- ท่านมีความผูกพันต่อร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการ และ 
  ต้องการกลับมารับบริการสักค้ิวซ้ า (REV2) 

3.858 1.149 ระดับสูง 

- ท่านจะยังคงกลับมารับบริการสักค้ิวที่ร้านสักคิ้วที่ 
  ท่านรับบริการอีก ถึงแม้ว่าราคาสูงขึ้นตามสภาวะ 
  เศรษฐกิจ (REV3)   

3.672 1.141 ระดับสูง 

- ถ้ามีโอกาสท่านจะกลับมารับบริการที่ร้านสักคิ้วที่ 
  ท่านรับบริการอีก (REV4) 

3.950 1.132 ระดับสูง 

 
   ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการกลับมาซื้อซ้ าจากตารางที่ 4.9
พบว่า การกลับมาซื้อซ้ า (REV) มีค่าเฉลี่ย 3.882 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับ
ข้อค าถามพบว่า โดยท่านจะกลับมารับบริการสักคิ้วที่ร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการอีกครั้ง ถ้ามีโอกาส  
(REV1) มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ มีค่าเฉลี่ย 4.047 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง ถ้ามีโอกาสท่านจะ
กลับมารับบริการที่ร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการอีก (REV4)  มีค่าเฉลี่ย 3.950 แปลความว่าอยู่ใน
ระดับสูง ท่านมีความผูกพันต่อร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการ และต้องการกลับมารับบริการสักค้ิวซ้ า 
(REV2) มีค่าเฉลี่ย 3.858 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง และน้อยที่สุดท่านจะยังคงกลับมารับบริการสัก
คิ้วที่ร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการอีก ถึงแม้ว่าราคาสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ (REV3) มีค่าเฉลี่ย 3.672 
แปลความว่าอยู่ในระดับสูง 

 
4.5 การวเิคราะหเ์สน้ทางอิทธิพล และการทดสอบสมมตฐิาน 
 ผู้วิจัยวิเคราะห์ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่า และคุณค่าที่รับรู้
ด้านคุณภาพต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ า ของลูกค้า
ธุรกิจบริการสักคิ้วในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล เป็นการน าเสนอผลการวิเคราะห์อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้
ด้านความคุ้มค่า และคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และ
การกลับมาใช้บริการซ้ า ของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิวในเขตกรุงเทพมหานคร   
 การวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ตาม อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า และคุณค่า
ที่รับรู้ด้านคุณภาพต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ า ของ
ลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิวในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งประกอบด้วย คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า (PVP) 
คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) ความพึงพอใจ (SAT) การบอกต่อ (WOM) 
และการกลับมาใช้บริการซ้ า (REV) การปรับโมเดลเพื่อให้กรอบแนวความคิดสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ โดยยอมให้ค่าความคลาดเคลื่อน (Error Variance) มีความสัมพันธ์กันได้ตามความเป็นจริง 
ค่าความคลาดเคลื่อนที่มีความสัมพันธ์กันรายละเอียดของการวิเคราะห์แสดงไว้ในตารางที่ 4.10 และ
ภาพที่ 4.21 
 
ตารางที่ 4.10: ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และค่า t–value ของโมเดลสมการ

โครงสร้างหลังจากปรับโมเดลส าหรับการวิเคราะห์อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านความ
คุ้มค่า และคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ 
และการกลับมาใช้บริการซ้ า ของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิวในเขตกรุงเทพมหานคร      
(n = 338) 

 

Path Diagram Path Coefficients Standard Errors T–Values 
LAMBDA–Y    
TRS                    TRS1 0.776 - - 
TRS                    TRS2 0.842** 0.043 17.714 
TRS                    TRS3 0.908** 0.041 19.387 
TRS                    TRS4 0.875** 0.041 18.365 
TRS                    TRS5 0.826** 0.043 16.997 
TRS                    TRS6 0.881** 0.044 18.700 
SAT                    SAT1 0.814 - - 
SAT                    SAT2 0.806** 0.047 15.296 
SAT                    SAT3 0.877** 0.041 18.460 
SAT                    SAT4 0.760** 0.045 16.280 
   (ตารางมีต่อ)                                                   
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และค่า t–value ของโมเดล 
สมการโครงสร้างหลังจากปรับโมเดลส าหรับการวิเคราะห์อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ 
ด้านความคุ้มค่า และคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึง 
พอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ า ของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิวใน 
เขตกรุงเทพมหานคร (n = 338) 
 

Path Diagram Path Coefficients Standard Errors T–Values 

LAMBDA–Y    
SAT                    SAT5 0.702** 0.045 14.719 
SAT                    SAT6 0.859** 0.040 19.347 
WOM                  WOM1 0.912 - - 
WOM                  WOM2 0.939** 0.035 27.921 
WOM                  WOM3 0.951** 0.034 29.478 
WOM                  WOM4 0.855** 0.039 23.302 
REV                    REV1 0.935 - - 
REV                    REV2 0.885** 0.037 27.139 
REV                    REV3 0.881** 0.040 25.548 
REV                    REV4 0.957** 0.035 31.190 
LAMBDA-X    
PVP                    PVP1 0.688** 0.048 13.911 
PVP                    PVP2 0.867** 0.040 19.919 
PVP                    PVP3 0.877** 0.043 20.254 
PVP                    PVP4 0.847** 0.040 19.142 
PVP                    PVP5 0.578** 0.053 11.565 
PVQ                   PVQ1 0.862** 0.041 19.408 
PVQ                   PVQ2 0.792** 0.042 17.147 
PVQ                   PVQ3 0.789** 0.039 17.232 
PVQ                   PVQ4    0.788** 0.046 17.224 
PVQ                   PVQ5 0.855** 0.042 19.242 
PVQ                   PVQ6 0.663** 0.047 13.779 
   (ตารางมีต่อ)                                                   
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และค่า t–value ของโมเดล 
สมการโครงสร้างหลังจากปรับโมเดลส าหรับการวิเคราะห์อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ 
ด้านความคุ้มค่า และคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึง
พอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ า ของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิวใน 
เขตกรุงเทพมหานคร (n = 338) 
 

Path Diagram Path Coefficients Standard Errors T–Values 

BETA    
TRS                   SAT   0.674** 0.082 8.183 
TRS                   WOM -0.120 0.129 -0.933 
TRS                   REV -0.191 0.144 -1.324 
SAT                   WOM   1.042** 0.137 7.590 
SAT                   REV 1.113** 0.153 7.278 
GAMMA    
PVP                   TRS -0.027 0.078 -0.342 
PVP                   SAT 0.110* 0.056 1.964 
PVQ                   TRS 0.922** 0.092 10.021 
PVQ                    SAT 0.188* 0.094 1.998 

หมายเหตุ: Path Diagram คือ แผนภาพเส้นทาง, Path Coefficients คือ สัมประสิทธิ์เส้นทาง,  
* หมายถึง นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (1.960 ≤ t–value < 2.576),  
** หมายถึง นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (t–value ≥ 2.576) 
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ภาพที่ 4.21: อิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่า และคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ า  
       ของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิวในเขตกรุงเทพมหานคร 
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Chi-Square = 187.436 df = 173, p-value = 0.214, RMSEA = 0.016, GFI=0.965, 
AGFI=0.901 
 
 จากตารางที่ 4.10 และภาพท่ี 4.21 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า โมเดลสมการโครงสร้าง 
(Modified Model) สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ หลังท าการปรับโมเดล 86 ครั้ง แสดงว่า 
ยอมรับสมมติฐานหลักท่ีว่า โมเดลตามทฤษฎีสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ทั้งนี้พิจารณา

จากค่าสถิติไค-สแควร์ (2) มีค่าเท่ากับ 187.436 องศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 173 ค่า p–value มี

ค่าเท่ากับ 0.214 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า .05 ค่าไค–สแควร์สัมพัท (2/df) มีค่าเท่ากับ 
1.083 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 2 เมื่อพิจารณาค่าความสอดคล้องจากดัชนีวัดระดับความ
กลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.965 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 ค่า AGFI มีค่าเท่ากับ 0.901 
ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 และค่า RMSEA มีค่าเท่ากับ 0.016 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่าน้อย
กว่า 0.05 
  ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ตามอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า และ
คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการ
ซ้ า ของลูกค้าธุรกิจบริการสักคิ้วในเขตกรุงเทพมหานคร  น าเสนอเป็นสองส่วน คือ ส่วนของ
องค์ประกอบ ซึ่งประกอบไปด้วย (1) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายนอกกับตัว
แปรแฝงภายนอก (LAMBDA-X) และ (2) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัว
แปรแฝงภายใน (LAMBDA-Y) และส่วนของโครงสร้าง ประกอบด้วย (1) เส้นทางความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรแฝงภายนอกกับ ตัวแปรแฝงภายใน (GAMMA) และ (2) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรแฝงภายในกับตัวแปรแฝงภายใน (BETA) ผลการวิเคราะห์ดูตารางที่ 4.10 และภาพท่ี 4.21 
  1. ผลการวิเคราะห์ในส่วนขององค์ประกอบอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่า และ
คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการ
ซ้ า ของลูกค้าธุรกิจบริการสักคิ้วในเขตกรุงเทพมหานคร   
   1.1 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายนอกกับ 
ตัวแปรแฝงภายนอก 
   การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนนี้เป็นการน าเสนอรายละเอียดของผล 
การพิจารณาตัวแปรองค์ประกอบที่ส าคัญของตัวแปรแฝงในที่นี้คือ ตัวแปรแฝงอิทธิพลของคุณค่าที่
รับรู้ด้านความคุ้มค่าของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิว (PVP)  โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ 
ราคาของการรับบริการสักคิ้วไม่แพงจนเกินไป (PVP1) ราคาของการรับบริการสักค้ิวมีความคุ้มค่ากับ
เงินที่จ่ายไป (PVP2) ราคาของการรับบริการสักค้ิวมีความเหมาะสมต่อคุณภาพของผลงานการสักคิ้วที่
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ได้รับ (PVP3) ราคาของการรับบริการสักค้ิวมีความเหมาะสมต่อคุณภาพของการบริการที่ได้รับ 
(PVP4) และราคาของการรับบริการสักคิ้วมีความเหมาะสมต่อสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน (PVP5) 
พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่ส าคัญที่สุดที่สามารถอธิบายองค์ประกอบตัวแปรอิทธิพลของคุณค่าที่
รับรู้ด้านคุณค่าของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิว มากท่ีสุดคือ ราคาของการรับบริการสักคิ้วมีความ
เหมาะสมต่อคุณภาพของผลงานการสักคิ้วที่ได้รับ (PVP3) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.877 
รองลงมาคือ ราคาของการรับบริการสักคิ้วมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (PVP2) มีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางเท่ากับ 0.867 ราคาของการรับบริการสักคิ้วมีความเหมาะสมต่อคุณภาพของการบริการที่
ได้รับ (PVP4) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.847ราคาของการรับบริการสักค้ิวไม่แพงจนเกินไป 
(PVP1)  มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.688  และน้อยที่สุดคือ ราคาของการรับบริการสักค้ิวมี
ความเหมาะสมต่อสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน (PVP5) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.578 
รายละเอียดดังตารางที่ 4.10 และภาพท่ี 4.21 
   ตัวแปรแฝงอิทธิพลของกคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิว 
(PVQ)  โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ บริการสักคิ้วมีคุณภาพดี (PVQ1) บริการสักคิ้วมี
ความสะอาด (PVQ2) บริการสักคิ้วมีความปลอดภัย (PVQ3) ผลงานการสักค้ิวมีความโดดเด่น 
(PVQ4) ผลงานการสักค้ิวมีความเสมอต้นเสมอปลาย (PVQ5) และร้านสักคิ้วที่ท่านรับบริการมีความ
น่าเชื่อถือมายาวนาน (PVQ6) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่ส าคัญที่สุดที่สามารถอธิบายองค์ประกอบ
ตัวแปรอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิว มากท่ีสุดคือ บริการสักคิ้วมี
คุณภาพดี (PVQ1) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.862 รองลงมาคือ ผลงานการสักค้ิวมีความเสมอ
ต้นเสมอปลาย (PVQ5) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.855 บริการสักคิ้วมีความสะอาด (PVQ2) มี
ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.792 บริการสักคิ้วมีความปลอดภัย (PVQ3) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
เท่ากับ 0.789 ผลงานการสักคิ้วมีความโดดเด่น (PVQ4) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.788 และ
น้อยที่สุดคือ ร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการมีความน่าเชื่อถือมายาวนาน (PVQ6) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
เท่ากับ 0.663 รายละเอียดดังตารางที่ 4.10 และภาพท่ี 4.21 
   1.2 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัว
แปรแฝงภายใน 
 จากการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝง
ภายในความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิว (TRS) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ 
ร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต (TRS1) ท่านให้ความไว้วางใจต่อการ
ให้บริการของร้านสักคิ้วที่ท่านรับบริการ (TRS2) ร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการท าในสิ่งที่ถูกต้อง 
เหมาะสม ตรงไปตรงมา (TRS3) ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อการให้บริการของร้านสักคิ้วที่ท่านรับ
บริการ (TRS4) ร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ (TRS5) และท่านมี
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ความมั่นใจอย่างมากต่อร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการ (TRS6) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถ
อธิบายตัวแปรความความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิวได้มากท่ีสุดคือ ร้านสักค้ิวที่ท่านรับ
บริการท าในสิ่งที่ถูกต้อง เหมาะสม ตรงไปตรงมา (TRS3) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.908 
รองลงมาคือ ท่านมีความมั่นใจอย่างมากต่อร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการ (TRS6) มีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางเท่ากับ 0.881 ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อการให้บริการของร้านสักคิ้วที่ท่านรับบริการ 
(TRS4) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.875 ท่านให้ความไว้วางใจต่อการให้บริการของร้านสักค้ิวที่
ท่านรับบริการ (TRS2) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.842 ร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการให้บริการ
ด้วยความซื่อตรง และจริงใจ (TRS5) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.826 และน้อยที่สุดคือ ร้านสัก
คิ้วที่ท่านรับบริการด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต (TRS1) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.776 รายละเอียดดังตารางที่ 4.10 และภาพท่ี 4.21 
 จากการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝง
ภายในความพึงพอใจของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิว (SAT) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ 
ท่านพึงพอใจต่อผลงานการสักค้ิวของร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการ (SAT1) ท่านพึงพอใจต่อ
สภาพแวดล้อมของร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการ (SAT2) ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของร้านสักค้ิวที่
ท่านรับบริการ (SAT3) ท่านพึงพอใจต่อพนักงานของร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการ (SAT4) ท่านพึงพอใจ
ต่อราคาบริการสักคิ้วจากร้านสักคิ้วที่ท่านรับบริการ (SAT5) และโดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อ
ร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการ (SAT6) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถอธิบายตัวแปรความพึงพอใจ
ของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิวได้มากที่สุดคือ ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของร้านสักคิ้วที่ท่านรับ
บริการ (SAT3) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.877 รองลงมาคือ โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อ
ร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการ (SAT6) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.859 ท่านพึงพอใจต่อผลงานการ
สักคิ้วของร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการ (SAT1) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.814 ท่านพึงพอใจต่อ
สภาพแวดล้อมของร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการ (SAT2) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.806 ท่านพึง
พอใจต่อพนักงานของร้านสักคิ้วที่ท่านรับบริการ (SAT4) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.760 และ
น้อยที่สุดคือ ท่านพึงพอใจต่อราคาบริการสักคิ้วจากร้านสักคิ้วที่ท่านรับบริการ (SAT5) มีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.702 รายละเอียดดังตารางที่ 4.10 และภาพที่ 4.21 
     จากการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝง
ภายในการบอกต่อของลูกค้าธุรกิจบริการสักคิ้ว (WOM) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ 
ท่านจะแนะน าครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ ให้มารับบริการสักคิ้วในร้านสัก
คิ้วที่ท่านรับบริการ (WOM1) ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากร้านสักคิ้วที่ท่านรับบริการ 
ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง (WOM2) ท่านบอกต่อให้ครอบครัว 
มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มารับบริการสักคิ้วในร้านสักคิ้วที่ท่านรับบริการ 
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(WOM3) และหากท่านได้ยินบุคคลอื่น ๆ พูดถึงร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการ ในแง่ลบท่านยินดีที่จะช่วย
แก้ต่างให้ (WOM4) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถอธิบายตัวแปรการบอกต่อของลูกค้าธุรกิจ
บริการสักคิ้วได้มากท่ีสุดคือ ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ ให้
มารับบริการสักคิ้วในร้านสักคิ้วที่ท่านรับบริการ (WOM3) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.951 
รองลงมาคือ ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากร้านสักคิ้วที่ท่านรับบริการ ให้กับครอบครัว มิตร
สหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง (WOM2) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.939 ท่านจะ
แนะน าครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มารับบริการสักค้ิวในร้านสักค้ิวที่ท่าน
รับบริการ (WOM1) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.912 และน้อยที่สุดคือ หากท่านได้ยินบุคคลอื่น 
ๆ พูดถึงร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการ ในแง่ลบท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ (WOM4) มีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางเท่ากับ 0.855 รายละเอียดดังตารางที่ 4.10 และภาพที่ 4.21 
     จากการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝง
ภายในการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิว (REV) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปร
ย่อยคือ ท่านจะกลับมารับบริการสักค้ิวที่ร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการอีกครั้ง ถ้ามีโอกาส (REV1) ท่านมี
ความผูกพันต่อร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการ และต้องการกลับมารับบริการสักคิ้วซ้ า (REV2) ท่านจะ
ยังคงกลับมารับบริการสักคิ้วที่ร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการอีก ถึงแม้ว่าราคาสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ 
(REV3) และถ้ามีโอกาสท่านจะกลับมารับบริการที่ร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการอีก (REV4) พบว่า ตัว
แปรองค์ประกอบที่สามารถอธิบายการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิวได้มากที่สุดคือ 
ถ้ามีโอกาสท่านจะกลับมารับบริการที่ร้านสักคิ้วที่ท่านรับบริการอีก (REV4) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
เท่ากับ 0.957 รองลงมาคือ ท่านจะกลับมารับบริการสักคิ้วที่ร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการอีกครั้ง ถ้ามี
โอกาส (REV1) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.935 ท่านมีความผูกพันต่อร้านสักค้ิวที่ท่านรับ
บริการ และต้องการกลับมารับบริการสักค้ิวซ้ า (REV2) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.885 และ
น้อยที่สุดคือ ท่านจะยังคงกลับมารับบริการสักคิ้วที่ร้านสักคิ้วที่ท่านรับบริการอีก ถึงแม้ว่าราคาสูงขึ้น
ตามสภาวะเศรษฐกิจ (REV3) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.881 รายละเอียดดังตารางที่ 4.10 
และภาพท่ี 4.21 
  2. ผลการวิเคราะห์ในส่วนของโมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นที่ปรับใหม่แสดงองค์ประกอบที่
มีอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า และคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความ
พึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ า ของลูกค้าธุรกิจบริการสักคิ้วในเขต
กรุงเทพมหานคร   
  2.1 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายนอกกับตัวแปร
แฝงภายใน 
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  การน าเสนอข้อมูลในส่วนนี้เป็นการวิเคราะห์โครงสร้างระหว่างตัวแปรแฝงภายนอก 
และตัวแปรแฝงภายในพบว่า สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้าน
คุณภาพ (PVQ) ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) มีค่ามากที่สุดโดย มีค่าเท่ากับ 0.922 รองลงมาคือ 
สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ต่อความพึงพอใจ 
(SAT) มีค่าเท่ากับ 0.188 สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า 
(PVP) ต่อความพึงพอใจ (SAT) มีค่าเท่ากับ 0.110  และน้อยที่สุดคือ สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัว
แปรอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่า (PVP) ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) มีค่าเท่ากับ -0.027 
รายละเอียดดังตารางที่ 4.10 และภาพท่ี 4.21 
  2.2 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายในกับตัวแปรแฝง
ภายใน 
   เมื่อพิจารณาโครงสร้างระหว่างตัวแปรแฝงภายในกับตัวแปรแฝงภายในพบว่า 
สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของความพึงพอใจ (SAT) ต่อการกลับมาใช้บริการซ้ า 
(REV) มีค่ามากสุดโดย มีค่าเท่ากับ 1.113 รองลงมาคือ สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพล
ของความพึงพอใจ (SAT) ต่อการบอกต่อ (WOM) มีค่าเท่ากับ 1.042  สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัว
แปรอิทธิพลของความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) ต่อความพึงพอใจ (SAT) มีค่าเท่ากับ 0.674 สัมประสิทธิ์
เส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) ต่อการกลับมาใช้บริการซ้ า (REV) มีค่า
เท่ากับ -0.191 และน้อยที่สุดคือ สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของความไว้เนื้อเชื่อใจ 
(TRS) ต่อการบอกต่อ (WOM) มีค่าเท่ากับ -0.120 รายละเอียดดังตารางที่ 4.10 และภาพท่ี 4.21 
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ตารางที่ 4.11: อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้าน 
ความคุ้มค่า และคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การ
บอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ า ของลูกค้าธุรกิจบริการสักคิ้วในเขต
กรุงเทพมหานคร   
 

 
หมายเหตุ: DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total Effect  
* หมายถึง นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (1.960 ≤ t–value < 2.576)  
** หมายถึง นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (t–value ≥ 2.57) 
 
4.6 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 จากตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นถึงอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของ
เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลรวมของอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า และคุณค่าท่ี
รับรู้ด้านคุณภาพต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ า ของ
ลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิวในเขตกรุงเทพมหานคร รายละเอียดของการวิเคราะห์ ผู้วิจัยน าเสนอค่า
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเชิงสาเหตุในแต่ละเส้นทางน ามาตอบสมมติฐานแต่ละข้อตามล าดับดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของ
ลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิว 
  การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพท่ี 4.21 พบว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่าไม่
ส่งผลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ -0.027 ดังนั้นผลการวิจัยไมส่อดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

ตัวแปรผล

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

-0.027 0.000 -0.027 0.11* -0.018 0.092 0.099 0.099 0.108 0.108

(0.078) (0.078) (0.056) (0.052) (0.068) (0.066) (0.066) (0.068) (0.068)

0.922** 0.000 0.922** 0.188* 0.621** 0.809** 0.732** 0.732** 0.725** 0.725**

(0.092) (0.092) (0.094) (0.091) (0.080) (0.075) (0.075) (0.076) (0.076)

0.674** 0.000 0.674** -0.120 0.702** 0.582** -0.191 0.751** 0.56**

(0.082) (0.082) (0.129) (0.134) (0.084) (0.144) (0.152) (0.083)

1.042** 0.000 1.042** 1.113** 0.000 1.113**

(0.137) (0.137) (0.153) (0.153)

ตัวแปรแฝงภายใน
R²    

REV
0.883

ตัวแปรสงัเกตได ้ PVP1       PVP2       PVP3       PVP4       PVP5       PVQ1       PVQ2       PVQ3       PVQ4       PVQ5       PVQ61       TRS1       TRS2       TRS3       TRS4       TRS5       TRS6       

ความเทีย่ง             0.473        0.751        0.769        0.718        0.334        0.744        0.627        0.622        0.620         0.731        0.439          0.603        0.709       0.824        0.766       0.682       0.777       

ตัวแปรสงัเกตได ้  SAT1       SAT2       SAT3       SAT4       SAT5       SAT6       WOM1       WOM2       WOM3       WOM4       REV1       REV2       REV3       REV4      

ความเทีย่ง              0.663        0.649        0.768        0.578       0.492        0.737         0.832           0.882           0.905          0.731         0.875        0.784         0.776       0.915

χ²=187.44, df=173, χ²/df =1.083, P-Value=0.214, GFI=0.965, AGFI=0.901, RMSEA=0.016

REV

PVQ

TRS SAT WOM

PVP

TRS

SAT

TRS SAT WOM
0.809 0.876 0.868
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  สมมติฐานที่ 2 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า
ธุรกิจบริการสักค้ิว 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพท่ี 4.21 พบว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่ามี
อิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าธุรกิจบริการสักคิ้ว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.110 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 3 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า
ธุรกิจบริการสักค้ิว  
  การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพท่ี 4.21 พบว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดย
มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.922 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
  สมมติฐานที่ 4 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อต่อความพึงพอใจของลูกค้า
ธุรกิจบริการสักค้ิว  
  การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที่ 4.21 พบว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพล
ทางบวกต่อต่อความพึงพอใจของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมี
ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.188 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
  สมมติฐานที่ 5 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าธุรกิจบริการ
สักคิ้ว 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพท่ี 4.21 พบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.674 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 6 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าธุรกิจบริการสัก
คิ้ว 
  การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพท่ี 4.21 พบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจไม่ส่งผลต่อการ
บอกต่อของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ    
-0.102 ดังนั้นผลการวิจัยไมส่อดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 7 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้า
ธุรกิจบริการสักค้ิว 
  การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพท่ี 4.21 พบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจไม่ส่งผลต่อการ
กลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางเท่ากับ -0.191 ดังนั้นผลการวิจัยไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 8 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิว 
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 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพท่ี 4.21 พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
การบอกต่อของลูกค้าธุรกิจบริการสักคิ้ว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางเท่ากับ 1.042 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 9 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าธุรกิจ
บริการสักคิ้ว 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพท่ี 4.21 พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
การกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 1.113 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
  โดยตัวแปรทั้งหมดในโมเดลสามารถร่วมกันอธิบาย TRS, SAT, WOM และ REV ได้ร้อยละ 
80.90, 87.60, 80.68 และ 88.30 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.12: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมตฐิาน  ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

H1 คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้
เนื้อเชื่อใจของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิว 

 ไมส่อดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H2 คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึง
พอใจของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิว 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H3 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อ
เชื่อใจของลูกค้าธุรกิจบริการสักคิ้ว 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H4 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อต่อความพึง
พอใจของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิว 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H5 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิว 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H6 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของ
ลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิว 

 ไม่สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H7 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้
บริการซ้ าของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิว 

 ไม่สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมตฐิาน  ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

H8 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้า
ธุรกิจบริการสักค้ิว 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H9 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ า
ของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิว 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 
 
 



บทที ่5 
สรปุผล อภปิรายผล และขอ้เสนอแนะ 

 
 การน าเสนอในบทนี้มีวัตถุประสงค์ที่ส าคัญเพ่ือสรุปผลการศึกษาทั้งหมด (Conclusion) ให้
เกิดความกระชับ ง่ายต่อการอ่าน และท าความเข้าใจพร้อมกับการอภิปรายผลการวิจัย (Discussion) 
ในประเด็นส าคัญ ๆ เพ่ือให้เห็นทัศนะของผู้วิจัยที่มีต่อประเด็นเหล่านี้ และในท้ายที่สุดเป็นการ
เสนอแนะเกี่ยวกับอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า และด้านคุณภาพ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 
ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ า ของลูกค้าธุรกิจบริการสักคิ้วในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยน าเสนอการสรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล และข้อเสนอแนะดังรายละเอียด
ต่อไปนี้ 
 
5.1 สรปุผลการวจิัย 
 ข้อมลูทัว่ไปของกลุม่ตวัอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างเป็นลูกค้าธุรกิจบริการสักคิ้วในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวนทั้งสิ้น 338 คน 
ส่วนใหญ่เป็น (1) เพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 93.20 (2) มีอายุ 21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 41.72 (3) มี
สถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 57.99 (4) มีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 52.07 (5) มี
อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย คิดเป็นร้อยละ 44.97 และ (6) มีรายได้ต่อเดือน 10,001-
30,000 บาท คดิเป็นร้อยละ 51.18 
 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีความเห็นต่อคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา (PVP) อยู่ในระดับสูง 
คุณค่าที่รับรู้ทางด้านคุณภาพ (PVQ) อยู่ในระดับสูง ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) อยู่ในระดับสูง ความพึง
พอใจของลูกค้า (SAT) อยู่ในระดับสูง และการกลับมาใช้บริการซ้ า (REV) อยู่ในระดับสูง 
 การสรปุผลตามวตัถปุระสงคก์ารวจิยั 
 ผู้วิจัยสรุปผลการวิจัยโดยเรียงตามล าดับของวัตถุประสงค์การวิจัยที่สอดคล้องกับสมมติฐาน
การวิจัยดังต่อไปนี้  
 วัตถุประสงค์ที่ 1 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ อันได้แก่ คุณค่าท่ีรับรู้ด้าน
ความคุ้มค่า และคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าธุรกิจบริการสักคิ้ว โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.922  
 วัตถุประสงค์ที่ 2 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ อันได้แก่ ความไว้เนื้อเชื่อใจ 
คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า และคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ  
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  ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า (1) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้าธุรกิจบริการสักคิ้ว โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.674 (2) คุณค่าที่
รับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิว โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.110 และ (3) คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อต่อความพึง
พอใจของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิว โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.188  
  วัตถุประสงค์ที่ 3 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อ อันได้แก่ ความไว้เนื้อเชื่อใจ 
และความพึงพอใจ  
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอก
ต่อของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิว โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 1.042 
 วัตถุประสงค์ที่ 4 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ า อันได้แก่ ความไว้
เนื้อเชื่อใจ และความพึงพอใจ 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการ
กลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิว โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 1.113 

วัตถุประสงค์ที่ 5 เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้
ด้านความคุ้มค่า และด้านคุณภาพ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมา
ใช้บริการซ้ า ของลูกค้าธุรกิจบริการสักคิ้วที่พัฒนาจากแนวคิดทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 ผลการวิจัยแสดงว่า โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่า และด้าน
คุณภาพ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ า ของลูกค้า

ธุรกิจบริการสักค้ิว มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี ค่าไค–สแควร์ (2) เท่ากับ 
187.436 ที่องศาอิสระ (df) 173 ค่าความน่าจะเป็น (p–value) เท่ากับ 0.214 ไค-สแควร์สัมพัทธ์ 

(2/df) เท่ากับ 1.083 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.965 ค่าดัชนีวัดระดับความ
กลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) เท่ากับ 0.901 และค่าดัชนีค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณ
ค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.016 
 
5.2 อภปิรายผลการวจิยั 
 การอภิปรายผลของข้อค้นพบต่าง ๆ ที่ได้จากผลการวิจัยเรื่องอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้าน
ความคุ้มค่า และด้านคุณภาพ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้
บริการซ้ า ของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิวในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยน าเสนอการตีความ และ
ประเมินข้อค้นพบที่ได้จากการวิจัยเพื่ออธิบาย และยืนยันความสอดคล้องระหว่างข้อค้นพบ กับ
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สมมติฐานการวิจัย โดยอธิบายข้อค้นพบว่า สนับสนุนทฤษฎีที่เก่ียวข้องอย่างไร ผู้วิจัยน าเสนอการ
อภิปรายผลดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าธุรกิจบริการสักคิ้ว 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.110 ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Wang (2014) เป็นไปตามทฤษฎีของ Sayyed, Javad, Akbar, Reza & Hassan  
(2015) กล่าวคือ หากราคาของการรับบริการสักคิ้วมีความเหมาะสมต่อคุณภาพของการบริการที่ได้รับ 
จะส่งผลให้ลูกค้าพึงพอใจต่อการให้บริการของร้านสักคิ้วที่รับบริการ และหากราคาของการรับบริการ
สักคิ้วมีความเหมาะสมต่อผลงานการสักคิ้วที่ได้รับ จะส่งผลให้ลูกค้าพึงพอใจต่อผลงานการสักค้ิวของ
ร้านสักค้ิวที่รับบริการ ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ารับรู้ถึงคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่าเพ่ิมมาก
ขึ้นก็จะส่งผลท าให้เกิดความพึงพอใจที่เพ่ิมมากข้ึนตามไปด้วย 
 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิว 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.922 ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Debei, Akroush & Ashouri (2015) เป็นไปตามทฤษฎีของ Eid (2011) กล่าวคือ หาก
บริการสักคิ้วมีคุณภาพดี จะส่งผลให้ลูกค้าให้ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อการให้บริการของร้านสักคิ้วที่รับ
บริการ และหากบริการสักคิ้วมีความสะอาด จะส่งผลให้ลูกค้ามีความมั่นใจอย่างมากต่อร้านสักค้ิวที่
รับบริการ ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ารับรู้ถึงคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพเพ่ิมมากข้ึนก็จะส่งผลท า
ให้เกิดความไว้เนื้อเชื่อใจที่เพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 
 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิว 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.188 ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Kondasani & Panda (2015) เป็นไปตามทฤษฎีของ Marinkovic, Senic, Ivkov, 
Dimitrovski & Bjelic (2014) กล่าวคือ หากบริการสักคิ้วมีความสะอาด จะส่งผลให้ลูกค้าพึงพอใจต่อ
สภาพแวดล้อมของร้านสักค้ิวที่รับบริการ และหากบริการสักค้ิวมีคุณภาพดี จะส่งผลให้ลูกค้าพึงพอใจ
ต่อการให้บริการของร้านสักค้ิวที่มารับบริการ ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ารับรู้ถึงคุณค่าที่รับรู้
ด้านคุณภาพเพ่ิมมากขึ้นก็จะส่งผลท าให้เกิดความพึงพอใจที่เพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 
 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิว อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.674 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Altinay, Brookes, Madanoglu & Aktas (2014) เป็นไปตามทฤษฎีของ Chiou & Pan 
(2009) กล่าวคือ หากลูกค้าให้ความไว้วางใจต่อการให้บริการของร้านสักค้ิวที่รับบริการ จะส่งผลให้
ลูกค้าพึงพอใจต่อผลงานการสักค้ิวของร้านสักค้ิวที่รับบริการ และหากร้านสักคิ้วที่รับบริการให้บริการ
ด้วยความซื่อตรง และจริงใจ จะส่งผลให้ลูกค้าพึงพอใจต่อการให้บริการของร้านสักคิ้วที่รับบริการ ท า
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ให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ารับรู้ถึงความไว้เนื้อเชื่อใจเพ่ิมมากข้ึนก็จะส่งผลท าให้เกิดความพึงพอใจ
ที่เพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 
 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าธุรกิจบริการสักคิ้ว อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 1.042 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Beatriz, Maria, Ruiz & Teresa (2015) เป็นไปตามทฤษฎีของ Marinkovic & Senic (2012) 
กล่าวคือ หากลูกค้าพึงพอใจต่อผลงานการสักคิ้วของร้านสักคิ้วที่รับบริการ จะส่งผลให้ลูกค้าพูดถึง
ประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากร้านสักค้ิวที่รับบริการ ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือ
บุคคลอื่น ๆ ฟัง และหากโดยภาพรวมแล้วลูกค้าพึงพอใจต่อร้านสักค้ิวที่รับบริการ จะส่งผลให้ลูกค้า
บอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มารับบริการสักค้ิวในร้านสักคิ้วที่
รับบริการ ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ารับรู้ถึงความพึงพอใจเพ่ิมมากข้ึนก็จะส่งผลท าให้เกิดการ
บอกต่อที่เพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 
 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิว 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 1.113 ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Chang, Chou & Lo (2014) เป็นไปตามทฤษฎีของ Lin & Lekhawipat (2014) 
กล่าวคือ หากลูกค้าพึงพอใจต่อผลงานการสักคิ้วของร้านสักคิ้วที่รับบริการ จะส่งผลให้ลูกค้ายังคง
กลับมารับบริการสักค้ิวที่ร้านสักคิ้วที่รับบริการอีก ถึงแม้ว่าราคาสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ และหาก
ลูกค้าพึงพอใจต่อการให้บริการของร้านสักคิ้วที่รับบริการ จะส่งผลให้ลูกค้ามีความผูกพันต่อร้านสักค้ิว
ที่รับบริการ และต้องการกลับมารับบริการสักคิ้วซ้ า ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ารับรู้ถึงความพึง
พอใจเพ่ิมมากขึ้นก็จะส่งผลท าให้เกิดการกลับมาใช้บริการซ้ าที่เพ่ิมมากข้ึนตามไปด้วย 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช ้ 
 จากผลการวิจัยผู้วิจัยเสนอแนะให้กับร้านสักค้ิว ส่งเสริมและมุ่งเน้นคุณค่าที่รับรู้ด้านความ
คุ้มค่า และด้านคุณภาพ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการ
ซ้ า ของลูกค้าธุรกิจบริการสักคิ้วในเขตกรุงเทพมหานคร ดังต่อไปนี้ 
 5.3.1 ผู้วิจัยเสนอให้ร้านสักค้ิวมุ่งเน้นคุณค่าที่รับรู้ทางด้านคุณภาพให้เกิดกับลูกค้า โดยร้าน
สักคิ้ว ควรควบคุมการบริการสักคิ้วให้มีคุณภาพดี ผลงานการสักค้ิวมีความโดดเด่น เสมอต้นเสมอ
ปลาย มีความสะอาด และปลอดภัย ดังนั้น จึงควรมีการก าหนดมาตรฐานการให้บริการของร้านสักคิ้ว 
ทั้งในด้านคุณภาพของการบริการ คุณภาพของผลงานการสักค้ิว ด้านความสะอาด และความ
ปลอดภัย  
 5.3.2 ร้านสักค้ิวควรมุ่งเน้นคุณค่าที่รับรู้ทางด้านความคุ้มค่าให้เกิดกับลูกค้า โดยร้านสักคิ้ว 
ควรก าหนดราคาของการรับบริการสักคิ้วไม่ให้แพงจนเกินไป มีความเหมาะสมต่อคุณภาพของผลงาน 
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และคุณภาพของบริการการสักค้ิวที่ได้รับ มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป และมีความเหมาะสมต่อ
สภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน ดังนั้น จึงควรมีการเปรียบเทียบราคากับคู่แข่งอยู่เสมอ เพื่อน ามาปรับปรุง
กลยุทธ์ในการตั้งราคาท่ีเหมาะสม และควรค านึงถึงสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน 
  
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวจิยัครัง้ต่อไป 
 เนื่องจากผลการวิจัยในครั้งนี้เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้จ านวน 6 สมมติฐาน จาก  
9 สมมติฐาน ดังนั้นผู้วิจัยจึงเสนอแนะ ดังต่อไปนี้ 
 5.4.1 ความพึงพอใจเกิดจากการที่ลูกค้ามีทัศนคติในเชิงบวกเป็นผลมาจากประสบการณ์การ
ได้รับบริการสักคิ้วที่ตรงความต้องการ ทั้งในด้านของคุณภาพของผลงานการสักค้ิว และคุณภาพการ
ให้บริการ ส่งผลท าให้เกิดการบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ า ดังนั้นเสนอแนะว่าผลงานวิจัย
ต่อไปควรจะศึกษาเรื่องคุณภาพการให้บริการ 
 5.4.2 การกลับมาใช้บริการซ้ า จะเป็นการรักษาฐานลูกค้าในระยะยาว อีกท้ังต้นทุนในการ
รักษาฐานลูกค้านั้นจะมีต้นทุนที่ต่ ากว่ามากเม่ือเทียบกับต้นทุนในการหาลูกค้าใหม่ หากความถ่ีในการ
กลับมาใช้บริการซ้ ามีสูง มีความเป็นไปได้มากท่ีลูกค้าจะมีความจงรักภักดี และกลายเป็นลูกค้าประจ า 
ดังนั้นเสนอแนะว่าผลงานวิจัยต่อไปควรจะศึกษาเรื่องความจงรักภักดี 
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถาม 

 

 
 
แบบสอบถามส าหรับงานวจิยั 

เรื่อง อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า และด้านคุณภาพ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความ
พึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิว ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 แบบสอบถามฉบับนี้เป็นแบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลน าไปประกอบการศึกษาระดับ 
ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซึ่งผลการวิจัยนี้จะน าไปใช้เป็นประโยชน์ 
ต่อการพัฒนาการให้บริการของธุรกิจบริการสักค้ิว ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบ
แบบสอบถามด้วยความเป็นจริงที่สุด ทั้งนี้เพ่ือให้การศึกษาวิจัยครั้งนี้เกิดประสิทธิผล สามารถน าไปใช้
ประโยชน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป แบบสอบถามนี้แบ่งออกเป็น 6 ส่วนคือ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า และด้านคุณภาพของลูกค้าธุรกิจ
บริการสักคิ้ว 
 ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิว  
 ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิว 

ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกต่อของลูกค้าธุรกิจบริการสักคิ้ว 
 ส่วนที่ 6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิว 
  ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามอันเป็นประโยชน์ 
ส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ 
 

      นางสาวมัลลิกา หว้าพิทักษ์ 
        นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ 

            มหาวิทยาลัยกรุงเทพ
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สว่นที ่1 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
ค าชีแ้จง 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 
 มัธยมศึกษาตอนต้นหรือต่ ากว่า  มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช.     
 อนุปริญญา/ ปวส.    ปริญญาตรี   
 ปริญญาโท     ปริญญาเอก 

5.  อาชีพ 
  นักเรียน/ นักศึกษา    ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

 พนักงาน/ ลูกจ้างบริษัทเอกชน  ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย 
 อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………… 

6.  รายได้ตอ่เดือน 
 ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  10,001-30,000 บาท  
 30,001-50,000 บาท   50,001-100,000 บาท  
 มากกว่า 100,000 บาท 
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สว่นที ่2 ความคิดเหน็เกีย่วกบัระดบัคุณคา่ทีร่บัรูด้้านความคุ้มคา่ และดา้นคุณภาพของลกูคา้ธรุกจิ
บริการสักคิว้   

ค าชี้แจง : ท่านรับรู้ต่อความคุ้มค่า และด้านคุณภาพของร้านสักคิ้วที่ท่านรับบริการ มากหรือน้อย
เพียงใด โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ
เพียงค าตอบเดียว 
5=เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4=เห็นด้วย, 3=เฉย ๆ, 2=ไมเ่ห็นด้วย, 1=ไมเ่ห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 

2.1 คุณคา่ทีร่บัรูด้้านความคุ้มค่าของร้านสกัคิว้ที่ทา่นรบับรกิาร ระดบัความคดิเห็น 

1. ราคาของการรับบริการสักคิ้วไม่แพงจนเกินไป 5 4 3 2 1 

2. ราคาของการรับบริการสักคิ้วมีความคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป  5 4 3 2 1 

3. ราคาของการรับบริการสักคิ้วมีความเหมาะสมต่อคุณภาพของผลงาน
การสักค้ิวที่ได้รับ 

5 4 3 2 1 

4. ราคาของการรับบริการสักคิ้วมีความเหมาะสมต่อคุณภาพของการ
บริการที่ได้รับ 

5 4 3 2 1 

5. ราคาของการรับบริการสักคิ้วมีความเหมาะสมต่อสภาวะเศรษฐกิจ 
ในปัจจุบัน 

5 4 3 2 1 

 

2.2 คุณคา่ทีร่บัรูด้้านคุณภาพของรา้นสักคิว้ที่ทา่นรับบรกิาร ระดบัความคดิเห็น 

1. บริการสักคิ้วมีคุณภาพดี 5 4 3 2 1 

2. บริการสักคิ้วมีความสะอาด 5 4 3 2 1 

3. บริการสักคิ้วมีความปลอดภัย 5 4 3 2 1 

4. ผลงานการสักค้ิวมีความโดดเด่น 5 4 3 2 1 

5. ผลงานการสักค้ิวมีความเสมอต้นเสมอปลาย 5 4 3 2 1 

6. ร้านสักคิ้วที่ท่านรับบริการมีความน่าเชื่อถือมายาวนาน 5 4 3 2 1 
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สว่นที ่3 ความคิดเหน็เกีย่วกบัระดบัความไวเ้นื้อเชื่อใจของลูกคา้ธรุกจิบริการสักคิว้ 
ค าชีแ้จง : ท่านมีความไว้เนื้อเชื่อใจต่อร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการมากหรือน้อยเพียงใด  
โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดในแต่ละข้อเพียง 
5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉย ๆ, 2 = ไมเ่ห็นด้วย, 1 = ไมเ่ห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 

ความไวเ้นื้อเชือ่ใจต่อรา้นสักคิว้ที่ทา่นรบับรกิาร ระดบัความคดิเห็น 

1. ร้านสักคิ้วที่ท่านรับบริการด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต 5 4 3 2 1 

2. ท่านให้ความไว้วางใจต่อการให้บริการของร้านสักคิ้วที่ท่านรับบริการ 5 4 3 2 1 

3. ร้านสักคิ้วที่ท่านรับบริการท าในสิ่งที่ถูกต้อง เหมาะสม ตรงไปตรงมา 5 4 3 2 1 

4. ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อการให้บริการของร้านสักคิ้วที่ท่านรับ   
    บริการ  

5 4 3 2 1 

5. ร้านสักคิ้วที่ท่านรับบริการให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ 5 4 3 2 1 
6. ท่านมีความม่ันใจอย่างมากต่อร้านสักคิ้วที่ท่านรับบริการ 5 4 3 2 1 

 
 
สว่นที ่4 ความคิดเหน็เกีย่วกบัระดบัความพึงพอใจของลูกค้าธรุกจิบรกิารสกัคิว้ 
ค าชีแ้จง : ท่านเห็นด้วยต่อข้อความเกี่ยวกับความพึงพอใจต่อร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการ มากหรือ 
น้อยเพียงใด โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดในแต่ละ 
ข้อเพียงค าตอบเดียว 
5= มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สุด 

 

ความพงึพอใจต่อรา้นสกัคิว้ทีท่่านรบับริการ ระดบัความคดิเห็น 

1. ท่านพึงพอใจต่อผลงานการสักค้ิวของร้านสักคิ้วที่ท่านรับบริการ 5 4 3 2 1 

2. 2. ท่านพึงพอใจต่อสภาพแวดล้อมของร้านสักคิ้วที่ท่านรับบริการ 5 4 3 2 1 

3. ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของร้านสักคิ้วที่ท่านรับบริการ 5 4 3 2 1 

4. ท่านพึงพอใจต่อพนักงานของร้านสักคิ้วที่ท่านรับบริการ 5 4 3 2 1 

5. 5. ท่านพึงพอใจต่อราคาบริการสักคิ้วจากร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการ  5 4 3 2 1 

6. 6. โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการ 5 4 3 2 1 
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สว่นที ่5 ความคิดเหน็เกีย่วกบัการบอกต่อของลูกค้าธรุกจิบริการสักคิว้  
ค าชีแ้จง : ท่านเห็นด้วยต่อข้อความเกี่ยวกับการบอกต่อของร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการ มากหรือน้อย
เพียงใด โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดในแต่ละข้อ
เพียงค าตอบเดียว  
5= มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สุด 

 

การบอกตอ่ของรา้นสกัคิว้ทีท่า่นรับบริการ ระดบัความคดิเห็น 

1. ท่านจะแนะน าครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้
มารับบริการสักคิ้วในร้านสักคิ้วที่ท่านรับบริการ 

5 4 3 2 1 

2. ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากร้านสักคิ้วที่ท่านรับบริการ 
ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 

5 4 3 2 1 

3. ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้
มารับบริการสักคิ้วในร้านสักคิ้วที่ท่านรับบริการ 

5 4 3 2 1 

4. หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงร้านสักคิ้วที่ท่านรับบริการ ในแง่ลบ
ท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ 

5 4 3 2 1 
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สว่นที ่6 ความคิดเหน็เกีย่วกบัการกลบัมาใชบ้ริการซ้ าของลูกคา้ธรุกจิบริการสักคิว้  
ค าชีแ้จง : ท่านเห็นด้วยต่อข้อความเกี่ยวกับการกลับมาใช้บริการซ้ าต่อร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการ มาก
หรือน้อยเพียงใด โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่
ละข้อเพียงค าตอบเดียว  
5= มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สุด 
 

การกลบัมาใชบ้ริการซ้ าตอ่รา้นสักคิว้ที่ทา่นรับบริการ ระดบัความคดิเห็น 

1. ท่านจะกลับมารับบริการสักค้ิวทีร่้านสักคิ้วที่ท่านรับบริการอีกครั้ง ถ้ามี
โอกาส 

5 4 3 2 1 

2. ท่านมีความผูกพันต่อร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการ และต้องการกลับมารับ
บริการสักคิ้วซ้ า 

5 4 3 2 1 

3. ท่านจะยังคงกลับมารับบริการสักค้ิวทีร่้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการอีก 
ถึงแม้ว่าราคาสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ 

5 4 3 2 1 

4. ถ้ามีโอกาสท่านจะกลับมารับบริการทีร่้านสักคิ้วที่ท่านรับบริการอีก 5 4 3 2 1 

 
 
 
 ขอขอบพระคุณท่านที่ให้ความอนุเคราะห์ตอบแบบสอบถาม  
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ภาคผนวก ค 
แบบฟอร์มการตรวจสอบความตรงเชงิเนื้อหา 

 

 
 
เรื่อง  ขอความอนุเคราะห์ในการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content validity) ของ  
        เครื่องมือวิจัย 
เรียน  ท่านผู้ทรงคุณวุฒิที่เคารพ 

ด้วยดิฉัน นางสาวมัลลิกา หว้าพิทักษ์ นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ ก าลังท าวิจัยหัวข้อเรื่อง อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า และด้านคุณภาพ ต่อความ
ไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิว ใน
เขตกรุงเทพมหานคร  

เครื่องมือวิจัยเป็นส่วนที่ส าคัญมากในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ ดิฉัน
จึงอยากใคร่ขอความอนุเคราะห์มายังท่านผู้ทรงคุณวุฒิในการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของ
เครื่องมือวิจัย ซ่ึงดิฉันขอรบกวนเวลาของท่านประมาณ 15 นาที การท าวจัิยในครั้งน้ีจะไม่สามารถ
ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดีหากปราศจากความช่วยเหลือ สนับสนุน และความอนุเคราะห์จากท่าน
ผู้ทรงคุณวุฒิ 

ดิฉันขอขอบพระคุณอย่างสูงในความช่วยเหลือ และอนุเคราะห์ของท่านในครั้งนี้ กรณีท่ีท่าน  
มีข้อสงสัย หรือข้อค าถามเก่ียวกับเครื่องมือวิจัย ท่านสามารถติดต่อมายังดิฉันได้ที่อีเมล์ 
munlika.wapitak@hotmail.com หรือที่โทรศัพท์มือถือหมายเลข 087 9067387 
 
 
                                                      ด้วยความเคารพอย่างสูง 
 
 
                                                    (มัลลิกา หว้าพิทักษ์)           
            นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ 
               มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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 แบบการประเมินความตรงเชงิเนือ้หา (Content Validity) 
 เรื่องอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า และด้านคุณภาพ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความ
พึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิว ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 แบบการประเมินความตรงเชงิเนือ้หานีป้ระกอบดว้ย 5 สว่น  

1. แบบประเมินด้านคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า และด้านคุณภาพของลูกค้าธุรกิจบริการ
สักคิ้ว 

2. แบบประเมินด้านความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าธุรกิจบริการสักคิ้ว 
3. แบบประเมินด้านความพึงพอใจของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิว 
4. แบบประเมินด้านการบอกต่อของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิว 
5. แบบประเมินด้านการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิว 

 วธิกีารและขัน้ตอนการประเมนิ 
 การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาท าได้โดยการน านิยามเชิงปฏิบัติการ และข้อค าถามให้
ผู้เชี่ยวชาญหรือผู้ทรงคุณวุฒิที่เกี่ยวข้องพิจารณาความสอดคล้อง และกรอกผลการพิจารณาดัชนีที่ใช้
แสดงค่าความสอดคล้องเรียกว่า ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์ (Item-
Objective Congruence index-- IOC) โดยผู้เชี่ยวชาญต้องประเมินด้วยคะแนน 3 ระดับ คือ 
 ให้คะแนน +1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
 ให้คะแนน 0 ถ้าไม่แนใ่จว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
 ให้คะแนน -1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นไม่สอดคลอ้งกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด  
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สว่นที ่1 แบบประเมนิดา้นข้อมลูเกีย่วกบัคุณคา่ทีร่ับรู้ 
1.1 คุณคา่ทีร่บัรูด้้านความคุ้มค่า (Perceived value) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจากการรับบริการ
สักคิ้ว มีความคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อค าถาม +1 0 -1 

 1. ราคาของการรับบริการสักค้ิวไม่แพงจนเกินไป    
 2. ราคาของการรับบริการสักค้ิวมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป    

 3. ราคาของการรับบริการสักค้ิวมีความเหมาะสมต่อคุณภาพของผลงานการสัก
คิ้วที่ได้รับ 

   

 4. ราคาของการรับบริการสักค้ิวมีความเหมาะสมต่อคุณภาพของการบริการที่
ได้รับ 

   

 5. ราคาของการรับบริการสักค้ิวมีความเหมาะสมต่อสภาวะเศรษฐกิจ 
 ในปัจจุบัน 

   

 
1.2 คุณคา่ทีร่บัรูด้้านคุณภาพ (Perceived Quality) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจากการวัดทัศนคติ
ส่วนบุคคล ซึ่งเป็นผลมาจากคุณภาพของพนักงาน และคุณภาพของผลงานการรับบริการสักคิ้ว 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อค าถาม +1 0 -1 

 1. บริการสักคิ้วมีคุณภาพดี    

 2. บริการสักคิ้วมีความสะอาด     
 3. บริการสักคิ้วมีความปลอดภัย     

 4. ผลงานการสักค้ิวมีความโดดเด่น    
 5. ผลงานการสักคิ้วมีความเสมอต้นเสมอปลาย    

 6. ร้านสักคิ้วที่ท่านรับบริการมีความน่าเชื่อถือมายาวนาน    
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สว่นที ่2 แบบประเมนิดา้นความไวเ้นือ้เชื่อใจ 
ความไวเ้นื้อเชือ่ใจ (Trust) หมายถึง ระดับความรู้สึกที่ลูกค้ามีต่อความเชื่อถือไว้วางใจและความ
ซื่อสัตย์ต่อร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการ  
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อค าถาม +1 0 -1 

 1. ร้านสักคิ้วที่ท่านรับบริการด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต    
 2. ท่านให้ความไว้วางใจต่อการให้บริการของร้านสักคิ้วที่ท่านรับบริการ    

 3. ร้านสักคิ้วที่ท่านรับบริการท าในสิ่งที่ถูกต้อง เหมาะสม ตรงไปตรงมา    

 4. ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อการให้บริการของร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการ    
 5. ร้านสักคิ้วที่ท่านรับบริการให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ    

 6. ท่านมีความม่ันใจอย่างมากต่อร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการ    
 
สว่นที ่3 แบบประเมนิดา้นความพึงพอใจของผู้บรโิภค 
ความพงึพอใจของผูบ้รโิภค (Customer Satisfaction) หมายถึง การตัดสินใจของผู้บริโภคว่าการรับ
บริการสักคิ้วที่ใช้บริการแล้วก่อให้เกิดระดับความพอใจในการรับบริการสักคิ้ว 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อค าถาม +1 0 -1 

 1. ท่านพึงพอใจต่อผลงานการสักค้ิวของร้านสักคิ้วที่ท่านรับบริการ    
 2. ท่านพึงพอใจต่อสภาพแวดล้อมของร้านสักคิ้วที่ท่านรับบริการ    

 3. ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของร้านสักคิ้วที่ท่านรับบริการ    
 4. ท่านพึงพอใจต่อพนักงานของร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการ    

 5. ท่านพึงพอใจต่อราคาบริการสักค้ิวจากร้านสักคิ้วที่ท่านรับบริการ    

 6. โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อร้านสักคิ้วที่ท่านรับบริการ    
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สว่นที ่4 แบบประเมนิดา้นการบอกต่อ 
  การบอกตอ่ (Word of Mouth) หมายถึง เป็นความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่ผู้คนพูดถึง
ประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากร้านสักคิ้ว แสดงออกโดยการแนะน า ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อน
ร่วมงาน และบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการที่ร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการ 
ท่านมีความเห็นว่า… 
 

ข้อค าถาม +1 0 -1 

 1. ท่านจะแนะน าครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้
มารับบริการสักคิ้วในร้านสักคิ้วที่ท่านรับบริการ 

   

 2. ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการ 
ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 

   

 3. ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้
มารับบริการสักคิ้วในร้านสักคิ้วที่ท่านรับบริการ 

   

 4. หากท่านได้ยินบุคคลอื่น ๆ พูดถึงร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการ ในแง่ลบ
ท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ 

   

 
สว่นที ่5 แบบประเมนิดา้นการกลบัมาใชบ้ริการซ้ า 
  การกลบัมาใชบ้ริการซ้ า (Repurchases) หมายถึง การที่ลูกค้ารับบริการสักคิ้วจากร้านสักคิ้ว
ที่ท่านรับบริการ และได้กระท าการซ้ าอีกครั้ง หลังจากรับบริการสักคิ้วไปแล้ว 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อค าถาม +1 0 -1 

1. ท่านจะกลับมารับบริการสักค้ิวทีร่้านสักคิ้วที่ท่านรับบริการอีกครั้ง ถ้ามี
โอกาส 

   

2. ท่านมีความผูกพันต่อร้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการ และต้องการกลับมารับ
บริการสักคิ้วซ้ า 

   

3. ท่านจะยังคงกลับมารับบริการสักค้ิวทีร่้านสักค้ิวที่ท่านรับบริการอีก 
ถึงแม้ว่าราคาสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ 

   

4. ถ้ามีโอกาสท่านจะกลับมารับบริการทีร่้านสักคิ้วที่ท่านรับบริการอีก    
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        ผู้ทรงคุณวุฒิ 
 
           (                   )
            ต าแหน่ง:       
              ______________________________ 
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ภาคผนวก ง 
ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC) 

จากผูท้รงคุณวฒุทิั้ง 3 ท่าน 
 

ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC)  
              คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า (Perceived value) 

 
 
ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC)  
              คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived quality) 

 
 
 
 
 
 
 
 

ข้อค าถาม ดร .สุภาพร  เพ่ งพิศ  ดร .จิร พันธ์  สกุณา ดร .ฉ วี ว ร รณ ชู สนุก ร วม ค่าเฉ ล่ีย ผลการปร ะเมิน

1. ราคาของการรับบริการสักค้ิวไมแ่พง

จนเกนิไป
1 1 1 3 1 ผ่าน

2. ราคาของการรับบริการสักค้ิวมคีวาม

คุ้มค่ากบัเงินทีจ่่ายไป
1 1 1 3 1 ผ่าน

3. ราคาของการรับบริการสักค้ิวมคีวาม

เหมาะสมต่อคุณภาพของผลงานการสัก

ค้ิวทีไ่ด้รับ

1 1 1 3 1 ผ่าน

4. ราคาของการรับบริการสักค้ิวมคีวาม

เหมาะสมต่อคุณภาพของการบริการที่

ได้รับ

1 1 1 3 1 ผ่าน

5. ราคาของการรับบริการสักค้ิวมคีวาม

เหมาะสมต่อสภาวะเศรษฐกจิ
1 1 1 3 1 ผ่าน

ข้อค าถาม ดร .สุภาพร  เพ่ งพิศ  ดร .จิร พันธ์  สกุณา ดร .ฉ วี ว ร รณ ชู สนุก ร วม ค่าเฉ ล่ีย ผลการปร ะเมิน

1. บริการสักค้ิวมคุีณภาพดี 1 1 1 3 1 ผ่าน

2. บริการสักค้ิวมคีวามสะอาด 1 1 1 3 1 ผ่าน

3. บริการสักค้ิวมคีวามปลอดภัย 1 1 1 3 1 ผ่าน

4. ผลงานการสักค้ิวมคีวามโดดเด่น 1 0 1 2 0.67 ผ่าน

5. ผลงานการสักค้ิวมคีวามเสมอต้น

เสมอปลาย
0 0 1 1 0.33 ไมผ่่าน

6. ร้านสักค้ิวทีท่่านรับบริการมคีวาม

น่าเชือ่ถือมายาวนาน
1 1 0 2 0.67 ผ่าน
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ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 
    ความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้บริโภค (Trust) 

 
 

ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 
    ความพึงพอใจ (Satisfaction) 

 
 

 
 
 
 
 
 
  
 

ข้อค าถาม ดร .สุภาพร  เพ่ งพิศ  ดร .จิร พันธ์  สกุณา ดร .ฉ วี ว ร รณ ชู สนุก ร วม ค่าเฉ ล่ีย ผลการปร ะเมิน

1. ร้านสักค้ิวทีท่่านรับบริการด าเนิน

ธุรกจิด้วยความซ่ือสัตย์สุจริต
1 1 1 3 1 ผ่าน

2. ท่านให้ความไว้วางใจต่อการ

ให้บริการของร้านสักค้ิวทีท่่านรับบริการ
1 1 1 3 1 ผ่าน

3. ร้านสักค้ิวทีท่่านรับบริการท าในส่ิงที่

ถูกต้อง เหมาะสม ตรงไปตรงมา
1 1 1 3 1 ผ่าน

4. ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อการ

ให้บริการของร้านสักค้ิวทีท่่านรับบริการ
1 0 1 2 0.67 ผ่าน

5. ร้านสักค้ิวทีท่่านรับบริการให้บริการ

ด้วยความซ่ือตรง และจริงใจ
1 1 1 3 1.00 ผ่าน

6. ท่านมคีวามมัน่ใจอย่างมากต่อร้าน

สักค้ิวทีท่่านรับบริการ
1 1 1 3 1.00 ผ่าน

ข้อค าถาม ดร .สุภาพร  เพ่ งพิศ  ดร .จิร พันธ์  สกุณา ดร .ฉ วี ว ร รณ ชู สนุก ร วม ค่าเฉ ล่ีย ผลการปร ะเมิน

 1. ท่านพงึพอใจต่อผลงานการสักค้ิว

ของร้านสักค้ิวทีท่่านรับบริการ
1 1 1 3 1 ผ่าน

 2. ท่านพงึพอใจต่อสภาพแวดล้อมของ

ร้านสักค้ิวทีท่่านรับบริการ
1 1 1 3 1 ผ่าน

 3. ท่านพงึพอใจต่อการให้บริการของ

ร้านสักค้ิวทีท่่านรับบริการ
1 1 1 3 1 ผ่าน

 4. ท่านพงึพอใจต่อพนักงานของร้าน

สักค้ิวทีท่่านรับบริการ
1 0 1 2 0.67 ผ่าน

 5. ท่านพงึพอใจต่อราคาบริการสักค้ิว

จากร้านสักค้ิวทีท่่านรับบริการ
1 1 1 3 1 ผ่าน

 6. โดยภาพรวมแล้วท่านพงึพอใจต่อ

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

 
 
ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 

    การกลับมาใช้บริการซ้ า (Revisit) 

   

ข้อค าถาม ดร .สุภาพร  เพ่ งพิศ  ดร .จิร พันธ์  สกุณา ดร .ฉ วี ว ร รณ ชู สนุก ร วม ค่าเฉ ล่ีย ผลการปร ะเมิน

1. ท่านจะแนะน าครอบครัว มติรสหาย 

เพือ่นร่วมงาน หรือบุคคลอืน่ ๆ ให้มา

รับบริการสักค้ิวในร้านสักค้ิวทีท่่านรับ

บริการ

1 1 1 3 1 ผ่าน

2. ท่านพดูถึงประสบการณ์ดี ๆ ทีไ่ด้รับ

จากร้านสักค้ิวทีท่่านรับบริการ ให้กบั

ครอบครัว มติรสหาย เพือ่นร่วมงาน 

หรือบุคคลอืน่ ๆ ฟงั

1 1 1 3 1 ผ่าน

3. ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มติรสหาย 

เพือ่นร่วมงาน หรือบุคคลอืน่ ๆ ให้มา

รับบริการสักค้ิวในร้านสักค้ิวทีท่่านรับ

บริการ

0 1 1 2 0.67 ผ่าน

4. หากท่านได้ยินบุคคลอืน่ ๆ พดูถึง

ร้านสักค้ิวทีท่่านรับบริการ ในแง่ลบ

ท่านยินดีทีจ่ะช่วยแกต่้างให้

1 0 0 1 0.33 ไมผ่่าน

ข้อค าถาม ดร .สุภาพร  เพ่ งพิศ  ดร .จิร พันธ์  สกุณา ดร .ฉ วี ว ร รณ ชู สนุก ร วม ค่าเฉ ล่ีย ผลการปร ะเมิน

1. ท่านจะกลับมารับบริการสักค้ิวทีร้่าน

สักค้ิวทีท่่านรับบริการอกีคร้ัง ถ้ามโีอกาส
1 1 1 3 1 ผ่าน

2. ท่านมคีวามผูกพนัต่อร้านสักค้ิวที่

ท่านรับบริการ และต้องการกลับมารับ

บริการสักค้ิวซ้ า

1 1 1 3 1 ผ่าน

3. ท่านจะยังคงกลับมารับบริการสักค้ิว

ทีร้่านสักค้ิวทีท่่านรับบริการอกี 

ถึงแมว่้าราคาสูงขึน้ตามสภาวะเศรษฐกจิ

1 1 1 3 1 ผ่าน

4. ถ้ามโีอกาสท่านจะกลับมารับบริการ

ทีร้่านสักค้ิวทีท่่านรับบริการอกี
1 1 0 2 0.67 ผ่าน
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