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ตัวแปรที่ศึกษาในครั้งนี้ ได้แก่ ตัวแปรอิสระคือ ส่วนประสมทางการตลาด ที่ประกอบด้วย มิติ
ด้านผลิตภัณฑ์ มิติด้านราคา มิตด้ิานช่องทางการจัดจ้าหน่าย และมิตด้ิานการส่งเสริมการขาย ตัวแปร
คั่นกลางคือ ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความพึงพอใจ และตัวแปรตาม ได้แก่ การบอกต่อ และการ
กลับมาใช้บริการซ้้า  

ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณโดยท้าการวิจัยเชิงประจักษ์ ใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค จ้านวน 404 คน 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจงความถี่ การหาค่าร้อยละ การหาค่าเฉลี่ย การหาค่า
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 

ผลการศึกษาแสดงว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี  

ค่าไค–สแควร์ (2) เท่ากับ 506.62 ทีอ่งศาอิสระ (df) 476 ค่าความน่าจะเป็น (p–value) เท่ากับ 
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ABSTRACT 
  
 The objectives of this research were (1) To study the influence of marketing 
mix which consisted of the dimension of product, price, place, and promotion on 
customer trust of Suk-Anan Park; (2) To study the influence of marketing mix and 
customer trust on customer satisfaction of Suk-Anan Park; (3) To study the influences 
of customer trust and customer satisfaction on customer word of mouth of Suk-Anan 
Park; (4) To study the influences of customer trust and customer satisfaction on 
customer repurchase of Suk-Anan Park; (5) To validate a causal relationship model of 
the Influences of marketing mix on customer trust, satisfaction, word of mouth and 
repurchases of the Suk-Anan Park with empirical data. 
 The variables in this research consisted of the following: marketing mix 
which consisted of the dimension of product, price, place, and promotion as the 
independent variables; customer trust and customer satisfaction as mediating 
variables; and word of mouth and repurchases as a dependent variables. 
 The researcher used quantitative method which involved empirical research. 
The instrument of research was a questionnaire used to collect data from 404 Suk-
Anan Park’s customers. 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 = 506.62 (df = 476, p–value  

= 0.160); Relative Chi–square (2/df) = 1.064; Goodness of Fit Index (GFI) = 0.936; 
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.906; and Root Mean Square Error of 
Approximation (RMSEA) = 0.013. It was also found that:  



 

 

 1. Marketing mix in the dimension of product had a positive and direct 
influence on customer satisfaction. 

2. Marketing mix in the dimension of price had a positive and direct  
influence on customer trust. 
 3. Marketing mix in the dimension of price had a positive and direct 
influence on customer satisfaction. 

4. Marketing mix in the dimension of place had a positive and direct  
influence on customer trust. 
 5. Marketing mix in the dimension of place had a positive and direct 
influence on customer satisfaction. 

6. Marketing mix in the dimension of promotion had a positive and direct  
influence on customer trust. 
 7. Marketing mix in the dimension of promotion had a positive and direct 
influence on customer satisfaction. 
 8. Customer trust had a positive and direct influence on customer 
satisfaction. 
 9. Customer trust had a positive and direct influence on customer 
repurchase.  
 10. Customer satisfaction had a positive and direct influence on word-of-
mouth. 
 11. Customer satisfaction had a positive and direct influence on customer 
repurchase. 
 Based on these findings, the researcher recommends that the Suk-Anan Park 
more fully focus on marketing mix in the dimension of product, price, place, and 
promotion in order to deepen customer trust, satisfaction, word of mouth and 
repurchases. 
 
Keywords: Marketing Mix, Product, Price, Place, Promotion, Customer Trust, Customer 
Satisfaction, Word of Mouth, Repurchases Mouth, Repurchases 
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 การศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับนี้ส าเร็จได้ด้วยความอนุเคราะห์จากทุกท่านที่มีส่วนเกี่ยวข้องในการ
ด ารงชีวิตของผู้วิจัย โดยอันดับแรกขอกล่าวขอบพระคุณอาจารย์ที่ปรึกษา ดร.อัมพล ชูสนุก ที่ได้สละ
เวลามาชี้แนะแนวทางการท างานวิจัยทุก ๆ ขั้นตอน เป็นที่ปรึกษา และอธิบายข้อสงสัยต่าง ๆ ที่ผู้วิจัย
ประสบพบเจอในการท าวิจัยครั้งนี้ด้วยความเมตตา ตลอดจนตรวจทาน แก้ไขข้อบกพร่อง และชี้แนะ
แนวทางการบูรณาการ เพ่ิมเติมองค์ความรู้ต่าง ๆ ให้วรรณกรรมของผู้วิจัยมีความสมบูรณ์มากที่สุด 
 ขอขอบคุณผู้ทรงคุณวุฒิทั้ง 3 ท่านดังต่อไปนี้ (1) ดร.จิรพันธ์ สกุณา (2) ดร.สุภาพร เพ่งพิศ 
และ (3) ดร.ฉวีวรรณ ชูสนุก ทีส่ละเวลาอันมีค่าในการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของ
แบบสอบถาม และให้ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมเกี่ยวกับการใช้ค าศัพท์ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเข้าใจง่าย 
และถูกต้อง  
 ขอขอบพระคุณบิดา มารดา ครู อาจารย์ พ่ีน้องทุกคน ตลอดจนท าให้ผู้วิจัยได้รับโอกาสศึกษา
ความรู้ทางวิชาการ และพัฒนาทักษะทางด้านความคิด และให้การสนับสนุนในด้านการศึกษาเสมอมา  
 ขอขอบคุณ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ และห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค ทีใ่ห้การสนับสนุน
ช่วยเหลือ ให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ และให้โอกาสท าการวิจัยตลอดระยะเวลาที่เริ่มท าการศึกษาวิจัย 
 ขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ให้ความร่วมมือ และสละเวลาในการตอบ
แบบสอบถาม 
 สุดท้ายนี้ ความรู้และประสิทธิผลที่เกิดจากการศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับนี้ ผู้วิจัยขอมอบความดี
งามเหล่านี้ให้แก่ผู้มีพระคุณทุกท่าน 
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บทที่1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 ในปัจจุบันธุรกิจห้างสรรพสินค้าประเภทค้าปลีกขนาดใหญ่เป็นธุรกิจที่มีความส าคัญต่อ 
เศรษฐกิจของประเทศ นอกจากจะเป็นธุรกิจที่ท ารายได้สูงเป็นอันดับรองจากอุตสาหกรรม และมี
อัตราการจ้างงานมากเป็นอันดับสามรองจากภาคเกษตร และภาคบริหารแล้วธุรกิจการค้าปลีกยัง
ส่งผลกระทบต่อความเป็นอยู่ของประชาชนโดยตรง ธุรกิจการค้าปลีกจึงเป็นกิจกรรมทางเศรษฐกิจ
อย่างหนึ่งในการขับเคลื่อนกระบวนการพัฒนาเศรษฐกิจ และสังคมของประเทศโดยรวม และยังเป็น
กลไกในการขับเคลื่อนการพัฒนามาตรฐานการครองชีพ และคุณภาพชีวิตของคนในสังคม โดยจะท า
หน้าที่เป็นตัวกลางในการเชื่อมโยง และกระจายสินค้าจากผู้ผลิต และน าสู่ผู้บริโภค (อนุศาสตร์  
สระทองเวียน, 2553)  
 ธุรกิจห้างสรรพสินค้าเป็นหนึ่งในประเภทของการค้าปลีกขนาดใหญ่ที่เข้ามามีบทบาทส าคัญ       
และมีแนวโน้มการเจริญเติบโตอย่างต่อเนื่องตามอัตราการเพ่ิมข้ึนของประชากร และพฤติกรรมของ 
ผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป อีกทั้งยังส่งผลโดยรวมต่อเศรษฐกิจของประเทศและสังคม และพฤติกรรม 
การเลือกบริโภคของคนในสังคมเพ่ือสนองความต้องการ และสนองความพึงพอใจ (อนุศาสตร์  
สระทองเวียน, 2553) 
 ประธานสมาคมผู้ค้าปลีกไทย เปิดเผยว่า สถานการณ์ค้าปลีกในปี 2558 จะดีขึ้นคาดการณ์
เติบโตที่ร้อยละ 6.3 สูงกว่าปีที่ผ่านมา ที่เติบโตร้อยละ 3.25 จากปัจจัยลบทั้งการเมือง และปัญหา
เศรษฐกิจโลกคลี่คลาย แม้การเติบโตดังกล่าวยังน้อยกว่าค่าเฉลี่ยรอบ 10 ปี ซึ่งอยู่ประมาณร้อยละ  
6-7 แต่ถือเป็นการเติบโตที่สะท้อนถึงการกลับมาของเศรษฐกิจ โดยก าลังซื้อผู้บริโภคระดับปานกลาง 
ระดับต่ า และเกษตรกรนั้นยังอ่อนแอ ซึ่งคาดว่าอุตสาหกรรมค้าปลีกจะโตเต็มที่ในช่วงไตรมาส 3 ของ
ปีนี้ เพราะจะมีเม็ดเงินจากโครงการลงทุนเข้าสู่ระบบเศรษฐกิจ ท าให้เกิดการจ้างงานเพ่ิมรายได้
ผู้บริโภค และหวังว่าการลงทุนภาครัฐ และการท่องเที่ยวจะเป็นไปตามคาดการณ์ไว้ (จริยา  
จิราธิวัฒน,์ 2558)  

อย่างไรก็ตาม ประธานสมาคมผู้ค้าปลีกไทย มีข้อเสนอมาตรการกระตุ้นอุตสาหกรรมค้าปลีก
ให้รัฐบาล โดยเร่งรัดการลงทุนโครงการต่าง ๆ ผลักดันให้ไทยเป็นศูนย์กลางการช้อปปิ้ง ผลักดันไทย
แลนด์แบรนด์ มีความแข็งแกร่งเพื่อการส่งออก และสร้างเอกลักษณ์ในการแข่งขันในตลาดส่งออกเพ่ือ
เพ่ิมมูลค่า และร่วมมือค้าปลีกที่มีเครือข่ายต่างประเทศเพ่ือกระจายสินค้าไทยไปต่างประเทศ (จริยา  
จิราธิวัฒน,์ 2558) 
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ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คเป็นศูนย์การค้าที่ครบวงจร ได้แก่ โรงภาพยนตร์ ศูนย์การ
เรียนรู้ ศูนย์อาหาร เป็นต้น เพ่ือเป็นแหล่งช้อปปิ้ง แหล่งการลงทุน และสร้างรายได้พร้อมกับการ
กระตุ้นเศรษฐกิจให้กับชาวจังหวัดสระบุรี และจังหวัดใกล้เคียง (วิบูลย์ สุขอนันตธรรม, 2552) 

ซึ่งในปัจจุบันธุรกิจห้างสรรพสินค้าประเภทค้าปลีกขนาดใหญ่ของไทยที่เป็นคู่แข่งในระดับ 
ใกล้เคียงกันและมีการแข่งขันสูง มีรูปแบบการลักษณะด าเนินงานที่ใกล้เคียงกัน ท าให้ผู้บริหารหา
แนวทางในการบริหารการตลาด คือ ส่วนประสมทางการตลาด เป็นเครื่องมือส าคัญท่ีน ามาใช้ในการ
วางแผนทางการตลาด ซึ่งประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริม
การขาย เข้ามาช่วยวางแผนทางการตลาด เพ่ือให้ธุรกิจประสบความส าเร็จ ได้ผลประกอบการที่ดี 
และมีลูกค้าเพ่ิมข้ึนคือ ราคาสินค้ามีความเหมาะสม การให้ส่วนลด หรือของแถมต่าง ๆ นอกจากนี้ยัง
มีในส่วนของสถานที่ที่ให้บริการอย่างสะดวกสบาย และมีสินค้าที่หลากหลาย ซึ่งจะต้องปรับ
ความสัมพันธ์ของส่วนประสมทางการตลาดนี้ให้เหมาะสม เพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของ
ตลาดเป้าหมาย ให้ได้รับความพึงพอใจสูงสุด และเกิดความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อตามมา ส่งผลต่อ
การกลับมาใช้บริการซ้ าอีกครั้ง 
 การบอกต่อคือ การบอกเล่าข้อมูลระหว่างบุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวกับการที่
ลูกค้าเคยมีประสบการณ์ในการใช้สินค้า หรือบริการนั้น ๆ ท าให้ลูกค้ามีความสนใจจะซื้อสินค้าของ
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค ส่วนการกลับมาใช้บริการซ้ าคือ การที่ลูกค้าซื้อสินค้า หรือบริการจาก
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค และได้กลับมาซื้อซ้ า หรือใช้บริการซ้ าอีกครั้งหนึ่ง หลังจากใช้บริการ
ไปแล้ว ซ่ึงการบอกต่อเป็นรูปแบบในการท าการตลาดที่มีการใช้งานกันมาอย่างยาวนาน โดยนักการ
ตลาดส่วนใหญ่มักจะน ากลยุทธ์ปากต่อปากมาใช้งานเมื่อต้องการสร้างกระแสให้กับสินค้าและการ
บริการของตัวเองเพ่ือให้เป็นที่รู้จักเพ่ิมมากขึ้น เนื่องจากเป็นรูปแบบในการท าการตลาดที่ได้ผลในวง
กว้าง แถมสามารถแพร่กระจายได้อย่างรวดเร็วแถมยังใช้เงินลงทุนต่ า ดังนั้นการบอกต่อ และการ
กลับมาใช้บริการซ้ า จะส่งผลท าให้ธุรกิจเกิดความมั่นคง ประสบความส าเร็จ และเพ่ิมฐานลูกค้าได้ใน
อนาคต โดยสิ่งนี้ขึ้นอยู่กับส่วนประสมทางการตลาดของลูกค้าที่มาใช้บริการห้างสรรพสินค้า     
สุขอนันต์ปาร์ค ภายหลังจากที่ลูกค้าได้รับบริการนั้น ๆ แล้ว เกิดความไว้เนื้อเชื้อใจ ซึ่งคือ การมี
ทัศนคติในเชิงบวกซ่ึงเป็นผลมาจากประสบการณ์ที่มีต่อสินค้าหรือบริการ อันจะน าไปสู่ความพึงพอใจ 
และส่งผลท าให้เกิดการบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ า 
 จากการทบทวนวรรณกรรมในระดับสากลพบว่า นักวิจัยหลายท่านยังคงให้ความสนใจ และ
ด าเนินการศึกษาวิจัยในเรื่องส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อ 
(Hartmann, Klink & Simons, 2015)  ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึง
พอใจ (Zhu & Chen, 2015) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ (Han & Hyun, 
2015) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ า (Erciş, Ünal, 
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Candan & Yildirim, 2012) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ (Suki, 2014) ความพึง
พอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ า (Kim, Galliers, Shin, Ryoo & Kim, 2012)  จาก
เหตุผลที่กล่าวมาจึงเป็นเหตุจูงใจให้ผู้วิจัยสนใจศึกษา อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดต่อความ
ไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุข
อนันต์ปาร์ค โดยผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าจะเป็นประโยชน์ต่อการด าเนินงานของห้างสรรพสินค้าสุข
อนันต์ปาร์ค สามารถน าไปใช้ในการตัดสินใจเชิงกลยุทธ์ในการท าการตลาด เพ่ือก่อให้เกิดกลยุทธ์ส่วน
ประสมทางการตลาด ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ และน าไปสู่การบอกต่อ การกลับมาซื้อซ้ าของ
ลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คต่อไป 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของงำนวิจัย 
 1.2.1 เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ อันได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาดที่
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 
 1.2.2 เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ อันได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาดที่
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด และความไว้เนื้อเชื่อใจ 
 1.2.3 เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อ อันได้แก่ ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความพึง
พอใจ 
 1.2.4 เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ า อันได้แก่ ความไว้เนื้อเชื่อ และ
ความพึงพอใจ 
 1.2.5 เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดต่อความไว้
เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซื้อของลูกค้าห้างสรรพสินค้า        
สุขอนันต์ปาร์ค ที่พัฒนาจากแนวคิดทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 
1.3 ขอบเขตของงำนวิจัย 
 1.3.1 ขอบเขตด้ำนประชำกร 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ประชากรที่ศึกษาคือ ผู้ที่มาใช้บริการห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
 1.3.2 ขอบเขตด้ำนตัวแปรที่ศึกษำ 
  1.3.2.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) คือ    
  ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบด้วย 
   1.3.2.1.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) 
   1.3.2.1.2 ราคา (Price) 
   1.3.2.1.3 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
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   1.3.2.1.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
   1.3.2.2 ตัวแปรคั่นกลำง (Mediator Variable) คือ 
    1.3.2.2.1 ความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) 
    1.3.2.2.2 ความพึงพอใจ (Satisfaction) 
   1.3.2.3 ตัวแปรตำม (Dependent Variable) คือ  
   1.3.2.3.1 การบอกต่อ (Word of mouth) 
   1.3.2.3.2 การกลับมาใช้บริการซ้ า (Repurchase) 
 1.3.3 ขอบเขตด้ำนระยะเวลำที่ศึกษำ 
 ท าการเก็บข้อมูลภาคสนาม และท าการวิเคราะห์ข้อมูลระหว่างเดือนสิงหาคม พ.ศ. 2558 
ถึง เดือนกันยายน พ.ศ. 2558 รวมเป็นระยะเวลา 2 เดือน 
 
1.4 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 1.4.1 ประโยชน์ทำงด้ำนวิชำกำร 
  1.4.1.1 เพ่ิมเติมและขยายองค์ความรู้ทางวิชาการ และผลการวิจัยที่เก่ียวข้องกับ
ปัจจัยที่มอิีทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ อันได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาดที่ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ 
ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 
  1.4.1.2 เพ่ิมเติมและขยายองค์ความรู้ทางวิชาการ และผลการวิจัยที่เก่ียวข้องกับ
ปัจจัยที่มอิีทธิพลต่อความพึงพอใจ อันได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาดที่ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ 
ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด และความไว้เนื้อเชื่อใจ  
  1.4.1.3 เพ่ิมเติมและขยายองค์ความรู้ทางวิชาการ และผลการวิจัยที่เก่ียวข้องกับ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อ อันได้แก่ ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความพึงพอใจ 
  1.4.1.4 เพ่ิมเติมและขยายองค์ความรู้ทางวิชาการ และผลการวิจัยที่เก่ียวข้องกับ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ า อันได้แก่ ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความพึงพอใจ 
 1.4.2 ประโยชน์ในกำรน ำไปใช้ 
  1.4.2.1 เป็นแนวทางให้กับห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค ในการปรับใช้ส่วนประสม
ทางการตลาด  เพ่ือเพ่ิมพูนความไว้เนื้อเชื่อใจ และความพึงพอใจ อันจะน าไปสู่การบอกต่อ และการ
กลับมาใช้บริการซ้ าของผู้ที่มาใช้บริการ 
  1.4.2.2 เป็นแนวทางให้กับธุรกิจที่มีรูปแบบการให้บริการที่ใกล้เคียงกับ
ห้างสรรพสินค้า สุขอนันต์ปาร์คในการประยุกต์ส่วนประสมทางการตลาด เพ่ือเพ่ิมพูนความไว้เนื้อเชื่อ
ใจ และความพึงพอใจ เพ่ือส่งเสริมให้เกิดการบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของผู้ที่มาใช้บริการ 
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1.5 ค ำนิยำมศัพท์เฉพำะ 
 1.5.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าให้พึงพอใจ ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์จึง
ประกอบไปด้วยสินค้า บริการ ความคิด สถานที่ องค์การหรือบุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมีประโยชน์ มี
คุณค่าในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์ขายได้ (McCarthy, 1971) 
 1.5.2 รำคำ (Price) หมายถึง คุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็นต้นทุน (cost) 
ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าผลิตภัณฑ์กับราคาผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่า
ราคาเขาก็จะตัดสินใจซื้อ (McCarthy, 1971) 
 1.5.3 ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบไป
ด้วย สถาบัน กิจกรรม ใช้เพื่อเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาด สถาบันที่น า
ผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายก็คือ สถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยกระจายตัวสินค้า
ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง (McCarthy, 1971) 
 1.5.4 กำรส่งเสริมกำรขำย (Sales promotion) หมายถึง เป็นวิธีการให้สิ่งจูงใจเพื่อ
กระตุ้นให้เกิดการใช้บริการให้มีปริมาณมากขึ้น (McCarthy, 1971) 
 1.5.5 ควำมไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) หมายถึง ระดับความไว้เนื่อเชื่อใจที่ได้จากลูกค้าที่มีต่อ
สินค้าหรือบริการ (Morgan & Hunt, 1994) 
 1.5.6 ควำมพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง การตัดสินใจของลูกค้าว่าบริการที่ใช้แล้ว 
ก่อให้เกิดระดับความพอใจในการบริการนั้น ๆ (Oliver, 1997) 
 1.5.7 กำรบอกต่อ (Word of Mouth) หมายถึง การบอกเล่าข้อมูลระหว่างบุคคลหนึ่งไป
ยังอีกบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวกับการที่ลูกค้าเคยมีประสบการณ์ในการใช้สินค้า หรือบริการนั้น ๆ 
(Harrison-Walker, 2001) 
 1.5.8 กำรกลับมำใช้บริกำรซ้ ำ (Repurchase) หมายถึง การที่ลูกค้าซื้อสินค้า หรือ
บริการจากห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค และได้กลับมาซื้อซ้ า หรือใช้บริการซ้ าอีกครั้งหนึ่ง หลังจาก
ใช้บริการไปแล้ว (Anderson, Fornell & Lehmann, 1994) 



บทที่ 2 
วรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาเรื่อง อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ 
การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้้าของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค ผู้วิจัยได้รวบรวม
แนวคิด ทฤษฎี และผลการวิจัยที่เก่ียวข้อง เพื่อน้ามาสร้างเป็นกรอบแนวคิดในการศึกษา โดยมี
รายละเอียด ดังต่อไปนี้  
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการกลับมาใช้บริการซ้้า (Repurchase) 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการบอกต่อ (Word of Mouth) 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจ (Satisfaction) 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
 2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.7สมมติฐานการวิจัย 
 2.8 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการกลับมาใช้บริการซ ้า (Repurchase) 
 นิยามและความหมาย 
 การกลับมาใช้บริการซ้้า หมายถึง การตัดสินใจซื้อของแต่ละบุคคลอีกครั้งเก่ียวกับการซื้อ
สินค้า หรือใช้บริการซ้้าที่เดิม และค้านึงถึงสถานการณ์ปัจจุบันของผู้บริโภค หรือแนวโน้มสถานการณ์
ที่เคยได้รับมา (Lacey & Morgan, 2009) 
 การกลับมาใช้บริการซ้้า หมายถึง กระบวนการตัดสินใจซื้อโดยมีขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ ท้าให้ผู้บริโภคได้รับความพึงพอใจในสินค้าและบริการ จนเกิดความประทับใจ และกลับมา
ใช้บริการซ้้าอีก (Kotler & Keller, 2006) 
 Cronin, Brady & Hult (2000) ให้นิยามการกลับมาใช้บริการซ้้าว่า หมายถึง การที่ลูกค้า
เคยซื้อสินค้า หรือบริการแล้วเกิดความพึงพอใจ ท้าให้กลับมาซื้อซ้้า หรือใช้บริการซ้้าอีก และมีการ
บอกเล่าไปยังผู้อ่ืนเกี่ยวกับประสบการณ์ดี ๆ ให้เพ่ือนได้รับรู้จากการใช้สินค้า หรือบริการ 
 การกลับมาใช้บริการซ้้า หมายถึง การที่ลูกค้ามีการตอบสนองบางอย่างโดยการประเมิน และ
ความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการซ้้าอีกในอนาคต (Zeithmal, Berry & Parasuraman, 1996) 
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 Anderson, Fornell & Lehmann (1994) กล่าวว่า การกลับมาใช้บริการซ้้าเป็นแนวคิดของ
ลูกค้าในการซื้อสินค้าหรือบริการจากองค์การอีกครั้ง หลังจากการซื้อครั้งแรกเมื่อลูกค้าเกิดความพึง
พอใจ 
 Boonlertvanich (2011) กล่าวว่า การกลับมาใช้บริการซ้้าเป็นความตั้งใจที่จะซื้อซ้้าคือ 
โอกาสในการใช้ตราสินค้าอีกครั้งในอนาคต       
 Yi & Suna (2004) กล่าวว่า การกลับมาใช้บริการซ้้าเป็นการวัดพฤติกรรมของผู้บริโภคใน
การกลับมาใช้บริการซ้้าโดยใช้สองตัวชี้วัด  ได้แก่ ความตั้งใจซื้อซ้้า  และการกลับมาซื้อซ้้า 
 Seiders, et al. (2005) กล่าวว่า การกลับมาใช้บริการซ้้าเป็นการก้าหนดความตั้งใจที่จะซื้อ
ซ้้าแสดงให้เห็นความเป็นไปได้ของพฤติกรรมลูกค้าท่ีจะกลับมาใช้บริการซ้้าอย่างต่อเนื่องต่อไป  
 แนวคิดและทฤษฎี 
 การกลับมาใช้บริการซ้้าเป็นความตั้งใจที่เป็นตัวบ่งชี้ที่ใช้กันอย่างแพร่หลายมากท่ีสุดของ
ความจงรักภักดีของลูกค้า (Morgan & Rego, 2006) 
 Kotler & Keller (2006) กล่าวว่า โอกาสที่ลูกค้าจะกลับมาซื้อซ้้าอีกเกิดจากความพึงพอใจ 
จะมีผลต่อพฤติกรรมที่ตามมา 
 Oliver (1997) กล่าวว่า เมื่อผู้ให้บริการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าผ่านสิทธิพิเศษให้ลูกค้า
ได้รับรู้ถึงคุณค่าที่จะได้รับท้าให้ลูกค้ากลับมาซื้อซ้้าเป็นไปได้สูง 
 การกลับมาซื้อซ้้า หรือการกลับมาใช้บริการซ้้าของลูกค้า ส่งผลต่อผู้ขายสินค้า หรือผู้
ให้บริการ ให้เกิดความกระตือรือร้นมากขึ้นในการที่จะปรับปรุง แก้ไข และพัฒนาสินค้า 
(Cronin, et al., 2000) 
 Taylor & Baker (1994) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการ และความพึงพอใจของลูกค้าที่
ได้รับมีอิทธิพลส้าคัญต่อการกลับมาใช้บริการซ้้าอีกครั้งในสภาพแวดล้อมการบริการนั้น ๆ 
 Yi & La (2004) กล่าวว่า ความตั้งใจของลูกค้าท่ีจะกลับมาซื้อซ้้า หรือการกลับมาใช้บริการ
ซ้้า จะเกิดขึ้นจากกระบวนการความคิดของลูกค้าจากการได้รับบริการหรือใช้สินค้านั้น ๆ  
 Chi & Qu (2008) กล่าวว่า ประสบการณ์ที่ดีหลังจากการซื้อสินค้า หรือใช้บริการที่ได้รับ จะ
ส่งผลให้ลูกค้ามีการบอกต่อ หรือแนะน้าบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อสินค้านั้น ๆ หรือกลับมาใช้บริการซ้้าอีก
ครั้ง 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการบอกต่อ (Word of Mouth) 
 นิยามและความหมาย 
 Arndt (1967) ให้นิยามการบอกต่อว่า หมายถึง การสื่อสารแบบปากต่อปากเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์ หรือบริการระหว่างบุคคลที่ได้รับการมองว่าไม่มีการเชื่อมต่อกับนิติบุคคลเชิงพาณิชย์ 
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 Brown, et al. (2005) ให้นิยามการบอกต่อว่า หมายถึง การสื่อสารค้าพูดจากปากท่ีก้าหนด
ไว้มากที่สุดเป็นข้อมูลเกี่ยวกับบริษัท หรือตราสินค้าถ่ายทอดจากคนหนึ่งไปยังอีกคนหนึ่งแบบตัวต่อตัว 
หรือผ่านสื่ออ่ืน ๆ   
 Bone (1992) ให้ความหมายการบอกต่อว่า หมายถึง การแลกเปลี่ยนความคิดเห็น และ
ความคิดระหว่างสองบุคคล หรือมากกว่าเป็นตัวแทนของแหล่งที่มาของการตลาด  
 Chung & Darke (2006) ให้ความหมายการบอกต่อว่า หมายถึง การบอกต่ออย่างเป็น
ทางการของการสื่อสารระหว่างบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการประเมินผลของสินค้า และบริการ 
 Business Dictionary (2012) ให้ความหมายการบอกต่อว่า เป็นการก้าหนดให้ค้าแนะน้า
เป็นวาจา หรือลายลักษณ์อักษรโดยลูกค้ามีความพึงพอใจกับสิ่งที่คาดหวังจากการใช้สินค้าและบริการ 
 แนวคิดและทฤษฎี 
 ค้าแนะน้าค้าพูดจากปากมีความส้าคัญกับผู้บริโภคในช่วงกระบวนการตัดสินใจเกี่ยวกับสินค้า 
หรือบริการ (Carpenter & Fairhurst, 2005 และ Giese & Spangenberg, 1997)  
 การบอกต่อเป็นผลจากการติดต่อสื่อสารระหว่างคน ๆ หนึ่งไปยังอีกคนหนึ่งที่เกี่ยวข้องกับ
ตราสินค้า ผลิตภัณฑ์ องค์การ หรือการบริการ (Harrison-Walker, 2001)   
 Arndt (1967) กล่าวว่า ไม่ว่าจะเป็นบุคคลใดมักจะชอบที่จะซื้อสินค้าท่ีมีแนวโน้มที่จะได้รับ
การสื่อสารแบบปากต่อปากเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และจะมีผลกระทบโดยมีประโยชน์ของการสื่อสารนั้น
ในการรักษาลูกค้า 
 Frenzen & Nakamoto (1993) กล่าวว่า ในด้านการตลาด การบอกต่อของผู้บริโภคท่ีมี
ประสบการณ์จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ หรือใช้บริการของผู้บริโภคท่ีไม่เคยมีประสบการณ์ 
 Lim & Chung (2011) กล่าวว่า การบอกต่อจะเริ่มจากการที่ผู้พูดมีประสบการณ์ในสิ่งที่
ได้รับ และส่งต่อให้กับผู้ฟังที่ยังไม่มีประสบการณ์ เพื่อเป็นส่วนหนึ่งในการตัดสินในเรื่องต่าง ๆ 
   
2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจ (Satisfaction) 
 นิยามและความหมาย 

Cadotte, et al. (1987) ให้นิยามความพึงพอใจว่า หมายถึง การตอบสนองทางอารมณ์
 Oliver (1997) ให้นิยามความพึงพอใจว่า หมายถึง การตอบสนองต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค
ว่าผลิตภัณฑ์หรือคุณลักษณะบริการหรือสินค้า หรือบริการ เป็นการวัดระดับความพึงพอใจที่เก่ียวข้อง
ของผู้บริโภคกับพฤติกรรมการซื้อ  

Zeithaml (1988) ให้นิยามความพึงพอใจว่า หมายถึง การประเมินผลจากประสบการณ์จาก
การใช้สินค้า หรือบริการของผู้บริโภคเป็นไปด้วยดีเท่าที่ควรจะเป็น 
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Wolman (1973) ให้ความหมายความพึงพอใจว่า หมายถึง ความรู้สึกท่ีมีความสุข เมื่อได้รับ
ผลส้าเร็จตามความมุ่งหมาย ตามความต้องการ หรือแรงจูงใจ 

Tanford, Montgomery & Nelson (2011) ให้ความหมายความพึงพอใจว่า หมายถึง
อารมณ์หรือความรู้สึกท่ีผู้บริโภครับรู้ได้หลังจากการใช้บริการ 
 แนวคิดและทฤษฎี 
 Beatty, et al. (1995) ให้แนวคิดว่า ความพึงพอใจของลูกค้ารายย่อย การโฆษณามีส่วนร่วม
ในการประชาสัมพันธ์ในเชิงบวกส้าหรับร้านค้าปลีก   
 Hunt (1977) กล่าวว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคเก่ียวกับผลิตภัณฑ์คือ การประเมินผลของ
แต่ละบุคคลที่แตกต่างกันของผลลัพธ์และประสบการณ์ท่ีเกี่ยวข้องกับการซื้อหรือการใช้บริการนั้นๆ  

Oliver (1980) กล่าวว่า ในการบริการด้านการตลาด การประกันความพึงพอใจของลูกค้ามี
ความส้าคัญมากท่ีสุด เนื่องจากความพึงพอใจเป็นสิ่งที่เชื่อมโยงกับการตัดสินใจซื้อของลูกค้า และ
ความรู้สึกหลังการซื้อ ลูกค้าจะเกิดการซื้อซ้้า และเกิดการบอกต่อ 

Heskett, Sasser & Hart (1990) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้าท่ีก้าหนดเป็นรายการที่
ท้าถูกต้องในครั้งแรก เมื่อสิ่งที่ท้าถูกต้องในครั้งแรกท่ีลูกค้ามีความพึงพอใจ และอาจจะบอกต่อคนอ่ืน 
ๆ เกี่ยวกับประสบการณ์เป็นการดึงดูดคนอ่ืน ๆ ให้กับองค์การ 

Mullin, Hardy & Sutton (2000) กล่าวว่า ความพึงพอใจเป็นผลที่ส้าคัญของกระบวนการ
ทางการตลาดที่มีผลในการกลับมาใช้บริการซ้้า เช่น การเปลี่ยนแปลงทัศนคติการกลับมาใช้บริการซ้้า 
และความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 

Suki (2014) ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของผู้โดยสารที่มีต่อคุณภาพการให้บริการของสาย
การบินมาเลเซีย ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ 

Kim, Galliers, Shin, Ryoo & Kim (2012) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลของพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ตของลูกค้า และความตั้งใจที่จะกลับมาซื้อซ้้า ผลการวิจัยพบว่า ความพึง
พอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้้าของลูกค้า 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความไว้เนื อเชื่อใจ (Trust) 
 นิยามและความหมาย 

Morgan & Hunt (1994) ให้นิยามความไว้เนื้อเชื่อใจว่า เป็นความเชื่อมั่นเมื่อฝ่ายใดฝ่ายหนึ่ง
มีความน่าเชื่อถือของคู่แลกเปลี่ยนจากการใช้สินค้า และบริการ   
 Dixon, et al. (2005) ให้ความหมายความไว้เนื้อเชื่อใจว่า หมายถึง ความเชื่อมั่นเป็น
ความรู้สึกของความปลอดภัยของผู้บริโภคท่ีเกิดขึ้นโดยที่อีกฝ่ายจะตอบสนองความคาดหวังของบุคคล
นั้น   
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Rauyruen & Miller (2007) ให้ความหมายความไว้เนื้อเชื่อใจว่า หมายถึง ความเชื่อที่ว่า
ค้าพูด หรือสัญญามีความน่าเชื่อถือ และบุคคลที่จะปฏิบัติตามภาระผูกพันของบุคคลหนึ่งใน
ความสัมพันธ์แลกเปลี่ยน   

Giffin (1967) ให้นิยามความไว้เนื้อเชื่อใจว่า เป็นความเชื่อขึ้นอยู่กับลักษณะของวัตถุ หรือ
เกิดจากเหตุการณ์ หรือพฤติกรรมของบุคคลในการสั่งซื้อ เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่ต้องการ  
 Crosby, et al. (1990) ให้ความหมายความไว้เนื้อเชื่อใจว่า หมายถึง ความเชื่อของผู้บริโภค
ที่ว่าผลิตภัณฑ์ หรือบริการของผู้ให้บริการสามารถท่ีจะมีผลประโยชน์ในระยะยาวต่อผู้บริโภค  

Hon (1999) ให้แนวคิดว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจเป็นหนึ่งในองค์ประกอบที่ส้าคัญของ
ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพขององค์การ และสาธารณชนที่ก้าหนดความไว้เนื้อเชื่อใจไว้ 3 ข้อคือ 
(1) ความซื่อสัตย์ (2) ความเชื่อถือ และ (3) ความสามารถ     
 Mayer, Davis & Schoorman (1995) ให้แนวคิดว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจที่ใช้ในการวิจัยใน
ปัจจุบัน นักวิจัยก้าหนดไว้ว่า เป็นความตั้งใจของบุคคลที่จะเสี่ยงต่อการกระท้าของบุคคลอ่ืนขึ้นอยู่กับ
ความคาดหวังว่าบุคคลนั้นจะกระท้าตามความต้องการ 

Sirdeshmukh, et al. (2002) กล่าวว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจเป็นความคาดหวังของผู้บริโภคท่ี
เกิดข้ึน โดยที่ผู้ให้บริการมีความน่าเชื่อถือ และสามารถตอบสนองความต้องการของบุคคลนั้น 
 แนวคิดและทฤษฎี 

ความไว้เนื้อเชื่อใจเป็นอิทธิพลที่มีความส้าคัญท่ีสุดในการกระชับความสัมพันธ์ที่ดีระหว่าง
ลูกค้า และองค์การ (Berry, 1995 และ Sirdeshmukh, et al., 2002)   
 Kumer (1996) กล่าวว่า ธุรกิจที่เป็นคู่ค้ากันควรมีความไว้เนื้อเชื่อใจซึ่งกันและกันเพ่ือสร้าง
ผลก้าไรมากข้ึน นอกจากนี้การพัฒนาความไว้เนื้อเชื่อใจสามารถช่วยลดค่าใช้จ่ายในการท้าธุรกรรม 
ช่วยให้บริษัทปรับตัวเข้ากับการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วในตลาด เพื่อตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภค     
 เมื่อลูกค้าเกิดความพึงพอใจจากการใช้สินค้า หรือบริการเกินตามคาดหวังที่ตั้งไว้ท้าให้เกิด
ความน่าเชื่อถือของผู้ให้บริการ และความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าตามมา (Ganesan, 1994) 
 Selnes (1998) กล่าวว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อแรงจูงใจในการกลับมาใช้
บริการซ้้า ซึ่งมีการพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อ และผู้ขายให้ได้รับประโยชน์ร่วมกัน 

ในสภาพแวดล้อมที่คนเกิดความไว้วางใจผู้อื่น มีผลต่อแนวโน้มในการที่จะช่วยเหลือผู้อื่น และ
ท้ากิจกรรมร่วมกัน อีกท้ังยังมีการที่จะแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารระหว่างกัน หรือบอกต่อไปยังผู้อ่ืน 
(Jarvenpaa, Knoll & Lidner, 1998) 
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Soo & Hyejoon (2010) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของลูกค้าที่ใช้เว็บไซต์ขององค์การ ต่อความ
รับผิดชอบของสังคม ความไว้เนื้อเชื่อใจ และการบอกต่อ ผลการวิจัยพบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมี
อิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ 

Masrek, Mohamed, Daud & Omar (2014) ศึกษาเรื่อง เทคโนโลยีต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 
และความพึงพอใจของการใช้บริการธนาคารทางโทรศัพท์มือถือของผู้บริโภคมาเลเซีย ผลการวิจัย
พบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 

Sahin, et al. (2011) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบการสร้างตราสินค้าจากประสบการณ์ ต่อความ
ไว้เนื้อเชื่อใจ และความพึงพอใจ ผลการวิจัยพบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึง
พอใจ 

Erciş, et al. (2012) ศึกษาเรื่อง ตราสินค้าส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ 
ความจงรักภักดี และการกลับมาซื้อซ้้า ผลการวิจัยพบว่า (1) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความ
ไว้เนื้อเชื่อใจ (2) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ และ (3) ความไว้เนื้อเชื่อใจมี
อิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้้าของลูกค้า 

 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
 นิยามและความหมาย 
 Boone & Kurtz (1998) ให้นิยามการตลาดว่าคือ กระบวนการของการวางแผน และการ
ด้าเนินงาน ราคา การส่งเสริมการตลาด และการกระจายของความคิด สินค้า บริการ องค์การ และ
กิจกรรม เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่จะตอบสนองวัตถุประสงค์ของแต่ละบุคคล และองค์การ 
 Churchill & Peter (1995) ให้นิยามส่วนประสมทางการตลาดว่า เป็นการผสมผสานของตัว
แปรควบคุมทางการตลาดที่บริษัทใช้ในการด้าเนินการเป็นการวัดระดับความต้องการของยอดขายใน
ตลาดเป้าหมาย         
 McCarthy & Perreault (1987) ให้นิยามส่วนประสมทางการตลาดว่า เป็นตัวแปรที่ใช้
ควบคุมโดยองค์การ เพ่ือความพึงพอใจของตลาดเป้าหมาย 
 องค์การธุรกิจได้น้าหลักทางการตลาดเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าต่อความพึง
พอใจในผลิตภัณฑ์หรือบริการ ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่ควบคุมได้
แบ่งเป็นกลุ่มได้ 4 กลุ่ม ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Products) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ้าหน่าย 
(Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) (Kotler & Armstrong, 2004) 
 Kotler (2000) ให้ความหมายส่วนประสมทางการตลาดว่า หมายถึง กลุ่มของเครื่องมือทาง
การตลาดที่องค์การใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์ของผู้บริโภค 
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 แนวคิดและทฤษฎี       
 Berkowitz, et al. (1994) ให้แนวคิดว่า การตลาดเป็นกระบวนการของการสร้างความพึง
พอใจความต้องการของผู้บริโภค       
 Ashcroft & Hoey (2000) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นค้าที่มาประกอบกับ
เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ และที่ส้าคัญใช้ในการตอบสนองความต้องการของแต่ละ
บุคคลในตลาด         
 Cengiz & Yayla (2007) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นองค์ประกอบที่มีอิทธิพลต่อ
ความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งด้านราคา การส่งเสริมการขาย    

McCarthy (1971) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นองค์ประกอบของตัวแปรทาง
การตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ้าหน่าย และการส่งเสริมการขาย ที่บริษัทใช้ในการ
ท้าก้าไรเพื่อตอบสนองกลุ่มเป้าหมายของผู้บริโภค      
 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) ส้าหรับผลิตภัณฑ์ McCarthy (1971) กล่าวว่า พิจารณาทั้งสิ่งที่
สัมผัสได้ (สินค้า) และสิ่งที่สัมผัสไม่ได้ (บริการ) ซึ่งรวมถึงผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพการให้บริการสิ่ง
อ้านวยความสะดวก บริการการสร้างตราสินค้า บรรจุภัณฑ์มาตรฐาน และการจัดล้าดับ  
 2. ช่องทางการจัดจ้าหน่าย (Place) เป็นสถานที่ท่ีจะให้ตรงกับความสามารถในการจัดหา
ความต้องการของตลาดเป้าหมายจ้านวนมาก และเคลื่อนย้ายสินค้าที่ใดก็ได้ตามท่ีผู้บริโภคต้องการ 
สถานที่ หมายถึง ปัจจัยทั้งหมดไม่ว่าจะเป็นเวลา สถานที่ และครอบคลุมสาธารณูปโภคท่ีจ้าเป็นเพื่อ
ตอบสนองกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย (McCarthy, 1971)       
 3. การส่งเสริมการขาย (Promotion) McCarthy (1971) กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาดคือ 
การสื่อสารระหว่างผู้ขาย และผู้ซื้อซึ่งรวมถึงการโฆษณา การขายส่วนบุคคล การส่งเสริมการขาย 
เครื่องมือในการเผยแพร่ ประชาสัมพันธ์ และรูปแบบอ่ืน ๆ ของการส่งเสริมการตลาด การส่งเสริม
การตลาดมีความส้าคัญ แต่เป็นเพียงส่วนประกอบของกลยุทธ์ทางการตลาด   
 4. ราคา (Price) คือการตัดสินใจที่ส่งผลกระทบต่อราคาขายทั้งของบริษัท และผลก้าไร 
ดังนั้นราคาที่มักจะพิจารณาราคาท่ีก้าหนดเป็นรายการ ในระบบเศรษฐกิจที่ทันสมัยผู้บริโภคอาจจะ
คิดว่าการแลกเปลี่ยนของเงิน เงินเป็นราคาส้าหรับบางสิ่งบางอย่าง (McCarthy, 1971) 
 Hartmann, et al. (2015) ศึกษาเรื่อง สาเหตุที่เกี่ยวข้องกับการตลาดในภาคการค้าปลีก
เยอรมันต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้บริโภค ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ  

Kalenskaya, Gafurov & Novenkova (2013) ศึกษาเรื่อง การตลาดบริการด้านการศึกษา
ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ให้บริการ ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลทางบวก
ต่อความพึงพอใจ 
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2.6 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  
Erciş, et al. (2012) ศึกษาเรื่อง ตราสินค้าส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ 

ความจงรักภักดี และการกลับมาซ้ือซ้้า เก็บรวบรวมข้อมูลจากนักศึกษาระดับปริญญาตรี และระดับ
บัณฑิตศึกษาของมหาวิทยาลัย Ataturk เก็บรวบรวมข้อมูลได้ทั้งสิ้น 390 คน ใช้สถิติการวิเคราะห์
ถดถอยพหุในการทดสอบสมมุติฐาน ผลการวิจัยพบว่า (1) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้
เนื้อเชื่อใจ (2) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ และ (3) ความไว้เนื้อเชื่อใจมี
อิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซ้ือซ้้าของลูกค้า 

Han & Hyun (2015) ศึกษาเรื่อง อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเชิงการแพทย์ที่ส่งผลกระทบ
ต่อคุณภาพความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความสมเหตุสมผลของราคา และการกลับมาใช้บริการ
ซ้้า เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้เข้าร่วมจ้านวน 309 คน ใช้สถิติการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างใน
การทดสอบสมมุติฐาน ผลการวิจัยพบว่า (1) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ และ (2) 
ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการซ้้า 

Hartmann, et al. (2015) ศึกษาเรื่อง สาเหตุที่เกี่ยวข้องกับการตลาดในภาคการค้าปลีก
เยอรมันต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้บริโภค เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคในร้านค้าปลีก โดยเก็บ
รวบรวมข้อมูลได้ทั้งสิ้นคน ใช้สถิติการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบสมมุติฐาน 
ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 

Kalenskaya, Gafurov & Novenkova (2013) ศึกษาเรื่อง การตลาดบริการด้านการศึกษา
ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ให้บริการ เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ให้บริการ โดยเก็บรวบรวมข้อมูลได้
ทั้งสิ้นคน ใช้สถิติการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบสมมุติฐาน ผลการวิจัยพบว่า 
การตลาดมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 

Kim, Galliers, Shin, Ryoo & Kim (2012) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลของพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ตของลูกค้า และความตั้งใจที่จะกลับมาซื้อซ้้า เก็บรวบรวมข้อมูลจาก
ลูกค้าจ้านวน 378 คน ใช้สถิติการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบสมมุติฐาน 
ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้้าของลูกค้า 

Orel & Kara (2014) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคุณภาพการให้บริการของซุปเปอร์มาเก็ตด้วย
ตนเองต่อความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้าในตลาดเกิดใหม่ เก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้า
จ้านวน 275 คน ใช้สถิติการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบสมมุติฐาน ผลการวิจัย
พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความจงรักภักดีของลูกค้า 

Suki (2014) ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของผู้โดยสารที่มีต่อคุณภาพการให้บริการของสาย
การบินมาเลเซีย เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้โดยสารที่มาใช้บริการของสายการบินมาเลเซีย โดยเก็บ
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รวบรวมข้อมูลได้ทั้งสิ้น 300 คน ใช้สถิติการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบสมมุติฐาน 
ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ 
  
2.7 สมมติฐานการวิจัย 
 2.7.1 ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของ
ลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค       
 2.7.2 ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความความพึงพอใจของ
ลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค       
 2.7.3 ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค        
 2.7.4 ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค        
 2.7.5 ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ้าหน่ายมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้
เนื้อเชื่อใจของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค      
 2.7.6 ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ้าหน่ายมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึง
พอใจของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค      
 2.7.7 ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อ
เชื่อใจของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค      
 2.7.8 ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลทางบวกต่อความความพึง
พอใจของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค     
 2.7.9 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าห้างสรรพสินค้า             
สุขอนันต์ปาร์ค  
 2.7.10 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าห้างสรรพสินค้า                      
สุขอนันต์ปาร์ค         
 2.7.11 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้้าของลูกค้า
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค       
 2.7.12 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าห้างสรรพสินค้า                         
สุขอนันต์ปาร์ค          
 2.7.13 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้้าของลูกค้าห้างสรรพสินค้า
สุขอนันต์ปาร์ค   
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2.8 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ 
การบอกตอ่ และการกลับมาใช้บริการซ้้าของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดตามทฤษฎี  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ผลิตภัณฑ์ 

ความพึงพอใจของลูกค้า 

ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์
ปาร์ค 

ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ 

ส่วนประสมทาง

ราคา 

การส่งเสริม
การตลาด 

ช่องทางการจัด
จ้าหน่าย 

การกลับมาใช้
บริการซ้้า  
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 จากกรอบแนวคิดในการวิจัย ผู้วิจัยพัฒนากรอบแนวคิดส้าหรับการวิจัยในรูปโมเดลริสเรล
หรือโมเดลความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้น (LISREL or Linear Structural Relationship Model) 
แบบมีตัวแปรแฝง (Latent Variables) โดยน้าเสนอโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของส่วนประสมทาง
การตลาดต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้้าของลูกค้า
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค โดยสัญลักษณ์ที่ใช้ในภาพ มีความหมายดังนี้ 
 

หมายถึง  ตัวแปรแฝงส่วนประสมทางการตลาด 
   ด้านผลิตภัณฑ์ 

 
   หมายถึง  ตัวแปรแฝงส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา 
 
 
   หมายถึง  ตัวแปรแฝงส่วนประสมทางการตลาด 

      ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย 
 

หมายถึง  ตัวแปรแฝงส่วนประสมทางการตลาด 
   ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 
   หมายถึง  ตัวแปรแฝงความไว้เนื้อเชื่อใจ 

 
 
    หมายถึง  ตัวแปรแฝงความพึงพอใจ 
 
 
    หมายถึง  ตัวแปรแฝงการบอกต่อ 
      
 
     หมายถึง  ตัวแปรแฝงการกลับมาใช้บริการซ้้า 
 
 
 

PRI 

PLA 

WOM 

REP 

TRS 
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    หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้สินค้าท่ีมีคุณภาพ 
 
    หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้สินค้าหลากหลาย 
 
    หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้สินค้าแบ่งเป็นหมวดหมู่ชัดเจน 
      สะดวกต่อการเลือกซ้ือ 

 
          หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้มีอาหารที่สด ใหม่ สะอาด 
 
 
          หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้ราคามีผลต่อการตัดสินใจ 
      เลือกซื้อ 
 
          หมายถึง  ตัวแปรสังเกตไดร้าคามีความเหมาะสมต่อ 
      คุณภาพ 
 

            หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้ราคามีความเหมาะสมเมื่อ 
      เปรียบเทียบกับสินค้าอ่ืนในกลุ่มเดียวกัน 
  

           หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้การตั้งราคาสินค้ามีความ 
      เหมาะสม 

 
             หมายถึง ตัวแปรสังเกตไดร้าคามีความคุ้มค่าเมื่อเทียบ
       กับประโยชน์ใช้สอย 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้มีสินค้าเพียงพอต่อความ 

ต้องการ 
  

 
 

PRD1 

PRD2 

PRD3 

PRD4 

PRI1 

PRI2 

PRI3 

PRI4 

PRI5 

PLA1 
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หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้มีความรวดเร็วในการส่งมอบ
  สินค้า 
 

     หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้สามารถส่งมอบสินค้าได้ทัน 
       ตามก้าหนด 
 
     หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้สถานที่ตั้งสะดวกเดินทางง่าย  
 
 
     หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้การโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ 
       มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า  
 
     หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้การโฆษณาทางวิทยุมีผลต่อ 
       การตัดสินใจซื้อสินค้า 
 
     หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้การให้ส่วนลด หรือของแถม
       ต่าง ๆ  
 
      หมายถึง           ตัวแปนสังเกตได้การโฆษณาทางหนังสือพิมพ์
       มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ 
 
    หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้การออกบูธมีผลต่อการ 
      ตัดสินใจซื้อ 
 
     หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค
       ด้าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต 
 
     หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้ความไว้วางใจของ  
       หา้งสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
  

PLA2 

PLA3 

PLA4 

PRO1 

PRO2 

PRO3 

PRO4 

PRO5 

TRS1 

TRS2 
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    หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
      ด้าเนินธุรกิจอย่าง  ถูกต้อง ตรงไปตรงมา 
    

หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อ 
   ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 

 
    หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้ความซื่อสัตย์ในการด้าเนินธุรกิจ 

ของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
   

          หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้ความเชื่อถือของห้างสรรพสินค้า 
       สุขอนันต์ปาร์ค 
 
    หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้ความพึงพอใจต่อสภาพแวดล้อม 
 
 
    หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้ความพึงพอใจต่อการให้บริการ 
 
 
          หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้ความพึงพอใจต่อพนักงาน 
     
 
    หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้ความพึงพอใจต่อราคาสินค้า 
 
 
      หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้ความพึงพอใจโดยภาพรวม 
  

TRS3 

TRS4 

TRS5 

TRS6 

SAT1 

SAT2 

SAT3 

SAT4 

SAT5 



 

20 

     หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้แนะน้าครอบครัว มิตรสหาย 
       เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ 
     
          หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้พูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับ
       ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือ       
                   บุคคลอื่น ๆ ฟัง 
 
    หมายถึง  ตัวแปรสังเกตไดบ้อกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย 

เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ 
 
      หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้หากได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึง

 สินค้าในแง่ลบยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้  
 
          หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้ยังคงซื้ออีกครั้งถ้ามีโอกาส 
 
 

หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้ความผูกพันต่อสินค้า 
 และต้องการกลับมาซื้อสินค้าซ้้า 

 
      หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้ยังคงซื้อถึงแม้ว่าราคาจะสูงขึ้น
    ตามภาวะเศรษฐกิจ 

 
     หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้ถ้าหากมีโอกาสจะยังคงซ้ือ 
 
 

หมายถึง  สัมประสิทธิ์ถดถอยจากตัวแปรสาเหตุที่มีต่อ 
   ตัวแปรผล      

หมายถึง  ความสัมพันธ์ระหว่างความคาดเคลื่อนของ 
   ตัวแปรสังเกตได้  

WOM1 

WOM2 

WOM3 

WOM4 

REP1 

REP2 

REP3 

REP4 
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+ 

+ 

+ 

+ 

+ 

+ 

+ 

+ 

+ 

+ 

+ 

+ 

+ 

ภาพที่ 2.2: อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจการบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้้าของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
 

 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

+ 

PRD1 

PRD PRD4 

PRI1 

PRO5 

PLA1 

PRI3 

PRI4 

PRI5 

PLA2 

WOM1 

WOM 
WOM2 

WOM3 

WOM4 

REP4 

REP1 

REP2 

REP3 

REP 

TRS1 

TRS 

TRS2 TRS3 TRS4 TRS5 TRS6 

PLA4 

PRI 

PRO1 

PRO2 

SAT1 

SAT 

SAT2 SAT3 SAT4 SAT5 

PLA 

PLA3 

PRO 

PRD2 

 

PRO4 

PRO3 

PRI2 

 

PRD3 

 



 
 

บทท่ี 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่องอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึง
พอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้้าของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค  
ผู้วิจัยน้าเสนอวิธีการด้าเนินการวิจัยตามล้าดับดังนี้ 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 การศึกษาวิจัยเรื่องอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ 
การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้้าของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค เป็นการวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) โดยท้าการวิจัยเชิงประจักษ์ (Empirical Research) และใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
3.2 ประชากรและการเลือกตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้ที่มาใช้บริการห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
 ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 ตัวอย่างที่ท้าการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้ที่มาใช้บริการห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค ซึ่งผู้วิจัยใช้
วิธีการก้าหนดขนาดตัวอย่าง และวิธีการเลือกตัวอย่างดังนี้ 
 การก้าหนดขนาดตัวอย่าง Nunnally (1967) แนะน้าว่า การวิเคราะห์โมเดลริสเรลด้วย
วิธีการประมาณค่าแบบ Maximum Likelihood ขนาดตัวอย่างควรมีอย่างน้อย 10 เท่าของตัวแปร
สังเกตได้ซึ่งการศึกษาวิจัยในครั้งนี้มีตัวแปรที่สังเกตได้ทั้งหมด 37  ตัวแปร ดังนั้นขนาดของตัวอย่าง
ของการวิจัยครั้งนี้ควรมีค่าอย่างน้อยเท่ากับ 10x37 = 370 คน  
 การเลือกตัวอย่าง 
 การเลือกตัวอย่างส้าหรับงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ก้าหนดการเลือกตัวอย่างแบบไม่อาศัยความ
น่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) โดยการเลือกตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience 
Sampling) จากผู้ที่มาใช้บริการห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
 
3.3 นิยามเชิงปฏิบัติการ          
  3.3.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าให้พึงพอใจ ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์จึง
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ประกอบไปด้วยสินค้า บริการ ความคิด สถานที่ องค์การหรือบุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมีประโยชน์ มี
คุณค่าในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลท้าให้ผลิตภัณฑ์ขายได้ ปรับใช้จาก McCarthy (1971) มีข้อ
ค้าถาม 4 ข้อ ดังนี้  
   3.3.1.1 ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีสินค้าที่มีคุณภาพ   
   3.3.1.2 ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีสินค้าหลากหลาย 
   3.3.1.3 ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีสินค้าแบ่งเป็นหมวดหมู่ชัดเจน สะดวกต่อ
การเลือกซื้อ 
   3.3.1.4 ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีอาหารที่สด ใหม่ สะอาด  
  3.3.2 ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็นต้นทุน (cost) 
ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าผลิตภัณฑ์กับราคาผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่า
ราคาเขาก็จะตัดสินใจซื้อ ปรับใช้จาก McCarthy (1971) มีข้อค้าถาม 5 ข้อ ดังนี้  
  3.3.2.1 ราคาของสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อของท่าน 
  3.3.2.2 ราคาของสินค้ามีความเหมาะสมต่อคุณภาพที่ท่านได้รับ 
  3.3.2.3 ราคาของสินค้ามีความเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับสินค้าอ่ืนในกลุ่มเดียวกัน 
  3.3.2.4 การตั้งราคาสินค้าของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีความเหมาะสม 
  3.3.2.5 ราคาของสินค้ามีความคุ้มค่าเมื่อเทียบกับประโยชน์ใช้สอย 
 3.3.3 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบไปด้วย 
สถาบัน กิจกรรม ใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาด สถาบันที่น้า
ผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายก็คือ สถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยกระจายตัวสินค้า
ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง ปรับใช้จาก McCarthy 
(1971) มีข้อค้าถาม 4 ข้อ ดังนี้ 

 3.3.3.1 ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีสินค้าเพียงพอต่อความต้องการของท่าน
3.3.3.2 ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีความรวดเร็วในการส่งมอบสินค้าให้กับท่าน 
3.3.3.3 ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คสามารถส่งมอบสินค้าได้ทันตามก้าหนด 
 3.3.3.4 สถานที่ตั้งของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คอยู่ในท้าเลที่สะดวกเดินทางง่าย 

 3.3.4 การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) หมายถึง เป็นวิธีการให้สิ่งจูงใจเพื่อ
กระตุ้นให้เกิดการใช้บริการห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คให้มีปริมาณมากขึ้น เช่น การให้ส่วนลด 
และของแถมพิเศษ การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทางโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ และวิทยุ เป็นต้น ปรับ
ใช้จาก McCarthy (1971) มีข้อค้าถาม 5 ข้อดังนี้ 
   3.3.4.1 การโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของห้างสรรพสินค้า 
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สุขอนันต์ปาร์ค           
   3.3.4.2 การโฆษณาทางวิทยุมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของห้างสรรพสินค้า 
สุขอนันต์ปาร์ค           
   3.3.4.3 การให้ส่วนลด หรือของแถมต่าง ๆ ของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือของท่าน        
   3.3.4.4 การโฆษณาทางหนังสือพิมพ์ของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อของท่าน         
   3.3.4.5 การออกบูธของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ท่าน 
 3.3.5 ความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) หมายถึง ระดับที่ผู้บริโภคมีความเชื่อถือ และไว้วางใจต่อ
ความซื่อสัตย์ของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค ปรับใช้จาก Morgan & Hunt (1994) มีข้อค้าถาม 6 
ข้อดังนี้ 
   3.3.5.1 ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คด้าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต 
   3.3.5.2 ท่านให้ความไว้วางใจของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
   3.3.5.3 ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค ด้าเนินธุรกิจอย่างถูกต้อง ตรงไปตรงมา 
   3.3.5.4 ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
   3.3.5.5 ท่านมีความม่ันใจต่อความซื่อสัตย์ในการด้าเนินธุรกิจของห้างสรรพสินค้า 
สุขอนันต์ปาร์ค 
   3.3.5.6 ท่านให้ความเชื่อถือต่อความซื่อสัตย์ของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
  3.3.6 ความพึงพอใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction) หมายถึง การตัดสินใจของ
ผู้บริโภคว่าสินค้า หรือบริการที่ใช้แล้วก่อให้เกิดระดับความพอใจในการบริโภคสินค้า หรือบริการ 
นั้น ๆ เช่น สภาพแวดล้อมของห้างสรรพสินค้า การให้บริการของพนักงาน เป็นต้น ปรับใช้จาก 
Oliver (1997) มีข้อค้าถาม 5 ข้อ ดังนี้ 
   3.3.6.1 ท่านพึงพอใจต่อสภาพแวดล้อมของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
   3.3.6.2 ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
   3.3.6.3 ท่านพึงพอใจต่อพนักงานของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
   3.3.6.4 ท่านพึงพอใจต่อรราคาสินค้าของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
   3.3.6.5 โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
 3.3.7 การบอกต่อ (Word of Mouth) หมายถึง เป็นความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่ผู้คนพูดถึง
ประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค แสดงออกโดยการแนะน้า ครอบครัว 
มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน และบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการที่ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค และหาก
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ได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คในแง่ลบจะยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ เป็นต้น 
ปรับใช้จาก Harrison-Walker (2001)  มีข้อค้าถาม 4 ข้อ ดังนี้ 
  3.3.7.1 ท่านจะแนะน้าครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อ
สินค้าจากห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค       
  3.3.7.2 ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คให้กับ
ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 
  3.3.7.3 ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อ
สินค้าจากห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค       
  3.3.7.4 หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค ในแง่ลบ
ท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ 
 3.3.8 การกลับมาใช้บริการซ้ า (Repurchase) หมายถึง การที่ลูกค้าซื้อสินค้าจากผู้ขาย 
และได้กระท้าการซ้้าอีกครั้ง หลังจากซื้อสินค้าไปแล้ว เช่น ถ้ามีโอกาสจะกลับมาซื้อสินค้าจาก
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คอีกครั้ง ถึงแม้ว่าราคาสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ ปรับใช้จาก 
Anderson, Fornell & Lehmann (1994) มีข้อค้าถาม 4 ข้อ ดังนี้ 
  3.3.8.1 ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าจากห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คอีกครั้ง ถ้ามีโอกาส 

 3.3.8.2 ท่านมีความผูกพันต่อห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คและต้องการกลับมาซื้อ
สินค้าซ้้า  

 3.3.8.3 ท่านจะยังคงกลับมาซื้อสินค้าจากห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คอีก ถึงแม้ว่า
ราคาสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ 
  3.3.8.4 ถ้ามีโอกาสท่านจะกลับมาซื้อสินค้าจากห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คอีกใน
อนาคต 
                                                             
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา        
 การวิจัยในครั้งนี้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล
โดยมีขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือ ซึ่งแบบสอบถามเหล่านี้ถูกสร้างข้ึนจากการส้ารวจวรรณกรรมและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องโดยแบ่งเครื่องมือออกเป็น 6 ส่วน คือ     
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ และข้อมูลทั่วไปของลูกค้า
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค จ้านวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยเป็นค้าถามแบบให้เลือกตอบแบบค้าตอบเดียว   
 ส่วนที่ 2 แบบประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการใช้บริการ



26 

ของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค แบบสอบถามมีจ้านวนทั้งสิ้น 18 ข้อ โดยข้อค้าถามเป็นแบบ
มาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
   1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาดของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค ในระดับน้อยที่สุด 
   2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาดของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค ในระดับน้อย 
   3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาดของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค ในระดับปานกลาง 
   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาดของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค ในระดับมาก 
   5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาดของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค ในระดับมากที่สุด 
 โดยก้าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  
   1.00–1.49    ระดับต่้ามาก 
   1.50–2.49    ระดับต่้า 
   2.50–3.49    ระดับปานกลาง 
   3.50–4.49    ระดับสูง 
   4.50–5.00    ระดับสูงมาก 
  ส่วนที่ 3 แบบการประเมินระดับความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าต่อห้างสรรพสินค้า            
สุขอนันต์ปาร์ค แบบสอบถามมีจ้านวนทั้งสิ้น 6 ข้อโดยข้อค้าถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า 
(Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
   1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความไว้เนื้อเชื่อใจต่อห้างสรรพสินค้า 
สุขอนันต์ปาร์ค ในระดับน้อยที่สุด 
   2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความไว้เนื้อเชื่อใจต่อห้างสรรพสินค้า 
สุขอนันต์ปาร์ค ในระดับน้อย 
   3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความไว้เนื้อเชื่อใจต่อห้างสรรพสินค้า 
สุขอนันต์ปาร์ค ในระดับปานกลาง  
   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความไว้เนื้อเชื่อใจต่อห้างสรรพสินค้า 
สุขอนันต์ปาร์ค ในระดับมาก 
   5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความไว้เนื้อเชื่อใจต่อห้างสรรพสินค้า 
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สุขอนันต์ปาร์ค ในระดับมากที่สุด 
 โดยก้าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  
   1.00–1.49    ระดับต่้ามาก 
   1.50–2.49    ระดับต่้า 
   2.50–3.49    ระดับปานกลาง 
   3.50–4.49    ระดับสูง 
   4.50–5.00    ระดับสูงมาก 
 ส่วนที่ 4 แบบการประเมินระดับความพึงพอใจของลูกค้าต่อห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
แบบสอบถามมีจ้านวนทั้งสิ้น 5 ข้อโดยข้อค้าถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 
ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
   1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจต่อห้างสรรพสินค้า 
สุขอนันต์ปาร์ค ในระดับน้อยที่สุด 
   2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจต่อห้างสรรพสินค้า 
สุขอนันต์ปาร์ค ในระดับน้อย 
   3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจต่อห้างสรรพสินค้า 
สุขอนันต์ปาร์ค ในระดับปานกลาง  
   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจต่อห้างสรรพสินค้า 
สุขอนันต์ปาร์ค ในระดับมาก 
   5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจต่อห้างสรรพสินค้า 
สุขอนันต์ปาร์ค ในระดับมากที่สุด 
 โดยก้าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  
   1.00–1.49    ระดับต่้ามาก 
   1.50–2.49    ระดับต่้า 
   2.50–3.49    ระดับปานกลาง 
   3.50–4.49    ระดับสูง 
   4.50–5.00    ระดับสูงมาก 
 ส่วนที่ 5 แบบการประเมินระดับการบอกต่อของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
แบบสอบถามมีจ้านวนทั้งสิ้น 4 ข้อโดยข้อค้าถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 
ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
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   1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการบอกต่อของลูกค้าห้างสรรพสินค้า
สุขอนันต์ปาร์ค ในระดับน้อยที่สุด 
   2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการบอกต่อของลูกค้าห้างสรรพสินค้า
สุขอนันต์ปาร์ค ในระดับน้อย 
   3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการบอกต่อของลูกค้าห้างสรรพสินค้า
สุขอนันต์ปาร์ค ในระดับปานกลาง 
   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการบอกต่อของลูกค้าห้างสรรพสินค้า
สุขอนันต์ปาร์ค ในระดับมาก 
   5 คะแนนหมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการบอกต่อของลูกค้าห้างสรรพสินค้า 
สุขอนันต์ปาร์ค ในระดับมากที่สุด 
 โดยก้าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  
   1.00–1.49    ระดับต่้ามาก 
   1.50–2.49    ระดับต่้า 
   2.50–3.49    ระดับปานกลาง 
   3.50–4.49    ระดับสูง 
   4.50–5.00    ระดับสูงมาก 
 ส่วนที่ 6 แบบการประเมินระดับการกลับมาใช้บริการซ้้าของลูกค้าห้างสรรพสินค้า                        
สุขอนันต์ปาร์ค แบบสอบถามมีจ้านวนทั้งสิ้น 4 ข้อ โดยข้อค้าถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า 
(Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
   1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการกลับมาใช้บริการซ้้าที่
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค ในระดับน้อยที่สุด 
   2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการกลับมาใช้บริการซ้้าที่
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค ในระดับน้อย 
   3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดับการกลับมาใช้บริการซ้้าที่
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค ในระดับปานกลาง  
   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการกลับมาใช้บริการซ้้าที่
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค ในระดับมาก 
   5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการกลับมาใช้บริการซ้้าที่
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค ในระดับมากที่สุด 
 โดยก้าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 



29 

   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  
   1.00–1.49    ระดับต่้ามาก 
   1.50–2.49    ระดับต่้า 
   2.50–3.49    ระดับปานกลาง 
   3.50–4.49    ระดับสูง 
   4.50–5.00    ระดับสูงมาก 
 
3.5 การทดสอบเครื่องมือ        
 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือได้ด้าเนินการใน 2 ลักษณะ คือ (1) การตรวจสอบความ
ตรง (Validity) ประกอบด้วยการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) และ (2) การ
ตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ขั้นตอนในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือมีดังนี้  
 การตรวจสอบความตรง (Validity)      
 เพ่ือให้เกิดความแม่นย้าของเครื่องมือในการวัดสิ่งที่ต้องการจะวัดหรือสิ่งที่เครื่องมือควรจะวัด
และคะแนนที่ได้จากเครื่องมือที่มีความตรงสูงสามารถบอกถึงสภาพที่แท้จริง และพยากรณ์ได้ถูกต้อง
แม่นย้า (สุวิมล ติรกานันท์, 2548, หน้า 166) แบบสอบถามจึงต้องได้รับการตรวจสอบความถูกต้อง
ในด้านภาษาในเชิงเนื้อหา        
 ความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity)      
 ความตรงเชิงเนื้อหา หมายถึง คุณภาพของเครื่องมือวัดที่สร้างขึ้นมีความถูกต้องตรงตามเนื้อ
เรื่องท่ีต้องการวัดหรือวัดได้ครอบคลุมเนื้อเรื่องทั้งหมด (วัลลภ ล้าพาย, 2547, หน้า 115) เป็นความ
ตรงที่เก่ียวกับการวิเคราะห์ตรวจสอบเนื้อหาของเครื่องมือว่าเนื้อหาของข้อค้าถามวัดได้ตรงตาม
เนื้อหาของตัวแปรที่ต้องการวัดหรือ ไม่ความตรงชนิดนี้นิยมใช้ผู้เชี่ยวชาญในสาขาวิชานั้น ๆ 
ตรวจสอบโดยการพิจารณาจากนิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ และตารางแสดงประเด็นหลัก
และประเด็นย่อย หรือพฤติกรรมบ่งชี้ควบคู่กับข้อค้าถามว่าเครื่องมือนั้นมีความครบถ้วนสมบูรณ์
ครอบคลุมเนื้อเรื่องทั้งหมดหรือไม่ (สุวิมล ติรกานันท์, 2546, หน้า 137-138) ดัชนีความสอดคล้อง
ระหว่างข้อค้าถาม และวัตถุประสงค์การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาจะต้องด้าเนินการก่อนน้าไป
ทดลองใช้ (Pre-test) การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาโดยวิธีดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค้าถาม 
และวัตถุประสงค์ท้าได้โดยการน้านิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ โครงสร้างการสร้างข้อค้าถาม
ควบคู่กับแบบสอบถามให้ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาความสอดคล้อง การให้โครงสร้างข้อค้าถามแก่
ผู้เชี่ยวชาญท้าให้ผู้เชี่ยวชาญทราบที่มาของข้อค้าถามแต่ละข้อว่ามาจากประเด็นใด ครอบคลุมเนื้อหา
ในเรื่องนั้นหรือไม่ จ้านวนผู้เชี่ยวชาญควรมีตั้งแต่ 3 คนข้ึนไปเพื่อหลีกเลี่ยงความคิดเห็นที่แบ่งเป็น 2 
ขัว้ (สุวิมล ติรกานันท์, 2546, หน้า 137-138)     
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 ผู้วิจัยน้าแบบสอบถามไปปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความถูกต้องหลังจากนั้นจึง
แต่งตั้งผู้ทรงคุณวุฒิที่เชี่ยวชาญในสาขาที่เกี่ยวข้องจ้านวน 3 ท่านก่อนน้าไปทดลองใช้ (Pre-test) การ
ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาท้าได้โดยการน้านิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ และโครงสร้าง
การสร้างข้อค้าถามควบคู่กับเครื่องมือให้ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาความสอดคล้อง ผู้เชี่ยวชาญกรอกผลการ
พิจารณา ผู้วิจัยค้านวณค่าดัชนีความสอดคล้องด้วยดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค้าถามกับประเด็น
ที่ต้องการทราบ จากนั้นน้าผลของผู้เชี่ยวชาญแต่ละท่านมารวมกันค้านวณหาความตรงเชิงเนื้อหา ซ่ึง
ค้านวณจากความสอดคล้องระหว่างประเด็นที่ต้องการวัดกับข้อค้าถามที่สร้างขึ้น ดัชนีที่ใช้แสดงค่า
ความสอดคล้อง เรียกว่า ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค้าถาม และวัตถุประสงค์ (Item–Objective 
Congruence Index: IOC) โดยผู้เชี่ยวชาญต้องประเมินด้วยคะแนน 3 ระดับ คือ  
       ให้คะแนน  1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค้าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก้าหนด 
       ให้คะแนน  0 ถ้าไม่แน่ใจว่าข้อค้าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก้าหนด 
       ให้คะแนน –1ถ้าแน่ใจว่าข้อค้าถามนั้นไม่สอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก้าหนด
 หลังจากนั้นน้าผลคะแนนที่ได้จากผู้เชี่ยวชาญมาค้านวณหาค่า IOC ตามสมการ 
   IOC  =    ∑R 
                  n 
    ∑R  = ผลรวมของคะแนนตามความเห็นของผู้เชี่ยวชาญในแต่ละข้อค้าถาม 
    n = จ้านวนผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด 
 เกณฑ์ในการหาค่าความสอดคล้องระหว่างข้อค้าถามกับตัวแปรที่ก้าหนด (สุวิมล ติรกานันท์, 
2548, หน้า 166) 
 1. ข้อค้าถามที่มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50–1.00 มีค่าความตรงผ่านเกณฑ์สามารถน้าไปใช้ในการ
ทดสอบก่อนการใช้งานได้ 
 2. ข้อค้าถามที่มีค่า IOC น้อยกว่า 0.50 ไม่ผ่านเกณฑ์ต้องปรับปรุงแก้ไขหรือตัดทิ้ง 
 สรุปผลการตรวจสอบเชิงเนื้อหาว่า ข้อค้าถามทุกข้อ มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50-1.00 ผ่านเกณฑ์ 
ที่ก้าหนด ผู้วิจัยจึงไม่ได้ตัดข้อค้าถามใด ๆ ออกจากมาตรวัดตัวแปร ผลการตรวจสอบ IOC ใน
ภาคผนวก ง 
  การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) 
 วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) เป็นวิธีที่ถูกใช้ใน 
การวัดค่าความเที่ยงอย่างกว้างขวางมากท่ีสุดวิธีหนึ่ง โดยใช้โปรแกรมวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วย
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ในการวิเคราะห์หาค่าความเที่ยงของมาตรวัด ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาควรมีค่า 
ในระดับ .70 ขึ้นไป (Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham, 2006) ค่าอ้านาจจ้าแนกรายข้อ
ของแต่ละข้อค้าถาม (Corrected Item–Total Correlation) ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.3 ขึ้นไป (Field, 
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2005) ในการตรวจสอบความเที่ยงผู้วิจัยได้ตรวจสอบความเที่ยงทั้งข้อมูลทดลองใช้ (n = 40) และ
ข้อมูลที่เก็บจริงของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค (n = 404) โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 การตรวจสอบความเที่ยงส้าหรับข้อมูลทดลองใช้ (Pre-test) (n = 40) จากผลการวิเคราะห์
ความเที่ยงผู้วิจัยไม่ได้ท้าการตัดข้อค้าถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปร เนื่องจากผลการวิเคราะห์
ความเที่ยงของแต่ละตัวแปรได้ค่าตามมาตรฐานที่ก้าหนด คือ มากกว่า 0.7 และค่า Corrected Item 
Total Correlation มีค่าตั้งแต่ 0.3 ขึ้นไป 
 
ตารางที่ 3.1: ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส้าหรับข้อมูลทดลองใช้                
       (Pre-test) (n = 40) 
 

มิติหรือตัวแปร 
จ้านวน
ตัวชี้วัด 

ตัวชี้วัด 

Corrected 
ค่าสัมประสิทธิ์

แอลฟา 
Item-Total 
Correlation 

ผลิตภัณฑ์ 4 PRD1 .828 
 

(PRD) 
 

PRD2 .731 
 

  
PRD3 .796 

 
    PRD4 .831 .842 

ราคา 5 PRI1 .575 
 

(PRI) 
 

PRI2 .699 
 

  PRI3 .778  

  PRI4 .762  

  PRI5 .746 .877 

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

มิติหรือตัวแปร 
จ้านวน
ตัวชี้วัด 

ตัวชี้วัด 

Corrected 
ค่าสัมประสิทธิ์

แอลฟา 
Item-Total 
Correlation 

ช่องทางการจัด 4 PLA1 .701  

จ้าหน่าย 
 

PLA2 .840 
 

(PLA) 
 

PLA3 .825 
 

  
PLA4 .721 .893 

การส่งเสริมการขาย 5 PRO1 .750 
 

(PRO) 
 

PRO2 .816 
 

  PRO3 .517  

  PRO4 .635  

  PRO5 .644 .856 

ความไว้เนื้อเชื่อใจ 6 TRS1 .860  

(TRS)  TRS2 .908  

  TRS3 .881  

  TRS4 .867  

  TRS5 .875  

  
TRS6 .859 .960 

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

มิติหรือตัวแปร 
จ้านวน
ตัวชี้วัด 

ตัวชี้วัด 

Corrected 
ค่าสัมประสิทธิ์

แอลฟา 
Item-Total 
Correlation 

ความพึงพอใจ 5 SAT1 .636 
 

(SAT) 
 

SAT2 .803 
 

  
SAT3 .733 

 

  
SAT4 .674 

 

  
SAT5 .802 .884 

การบอกต่อ 4 WOM1 .757 
 

(WOM) 
 

WOM2 .802 
 

  
WOM3 .851 

 

  
WOM4 .688 .895 

การกลับมาซื้อซ้้า 4 REP1 .790 
 

(REP) 
 

REP2 .744 
 

  
REP3 .736 

 

  
REP4 .867 .901 

 
 ส้าหรับการตรวจสอบความเที่ยงของข้อมูลที่เก็บจริง (n = 404) จากผลการวิเคราะห์ 
ความเที่ยงของข้อมูลที่เก็บจริงพบว่า ข้อค้าถามทุกข้อผ่านเกณฑ์ที่ก้าหนดคือ มีค่า Corrected  
Item-Total Correlation มากกว่า 0.3 และตัวแปรทุกตัวมีค่าความเท่ียงมากกว่า 0.6 ผู้วจิัยจึงไม่ได้ 
ตัดข้อค้าถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปร 
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ตารางที่ 3.2: ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส้าหรับข้อมูลที่เก็บจริง  
     (n =404) 
 

มิติหรือตัวแปร 
จ้านวน
ตัวชี้วัด 

ตัวชี้วัด 

Corrected 
ค่าสัมประสิทธิ์

แอลฟา 
Item-Total 
Correlation 

ผลิตภัณฑ์ 4 PRD1 .582 
 

(PRD) 
 

PRD2 .672 
 

  
PRD3 .597 

 

  
PRD4 .623 .801 

ราคา 5 PRI1 .649 
 

(PRI) 
 

PRI2 .729 
 

  
PRI3 .719 

 
  PRI4 .723  

  
PRI5 .757 .881 

ช่องทางการจัด 4 PLA1 .593  

จ้าหน่าย  PLA2 .737  

(PLA)  PLA3 .754  

  
PLA4 .661 .846 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส้าหรับข้อมูลที่เก็บจริง  
            (n =404) 
 

มิติหรือตัวแปร 
จ้านวน
ตัวชี้วัด 

ตัวชี้วัด 

Corrected 
ค่าสัมประสิทธิ์

แอลฟา 
Item-Total 
Correlation 

การส่งเสริมการขาย 5 PRO1 .716 
 

(PRO) 
 

PRO2 .703 
 

  
PRO3 .512 

 

  
PRO4 .702 

 

  
PRO5 .671 .849 

ความไว้เนื้อเชื่อใจ 6 TRS1 .680 
 

(TRS) 
 

TRS2 .802 
 

  
TRS3 .794 

 

  
TRS4 .746 

 

  
TRS5 .787 

 

  
TRS6 .738 .914 

ความพึงพอใจ 5 SAT1 .683 
 

(SAT) 
 

SAT2 .759 
 

  
SAT3 .722 

 

  
SAT4 .726 

 

  
SAT5 .789 .891 

การบอกต่อ 4 WOM1 .771 
 

(WOM) 
 

WOM2 .755 
 

  
WOM3 .750 

 

  
WOM4 .706 .882 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส้าหรับข้อมูลที่เก็บจริง  
            (n =404) 
 

มิติหรือตัวแปร 
จ้านวน
ตัวชี้วัด 

ตัวชี้วัด 

Corrected 
ค่าสัมประสิทธิ์

แอลฟา 
Item-Total 
Correlation 

การกลับมาซื้อซ้้า 4 REP1 .693 
 

(REP) 
 

REP2 .723 
 

  
REP3 .687 

 

  
REP4 .738 .863 

 
3.6 วิธีการเก็บข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งนี้ผู้วิจัยวางแผนเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง โดยขอ 
ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามจากลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค ในการแจก
แบบสอบถามเริ่มตั้งแต่ เดือนสิงหาคม พ.ศ. 2558 จนถึง เดือนกันยายน พ.ศ. 2558 รวมเวลาในการ
เก็บรวบรวมข้อมูลทั้งสิ้น 2 เดือน 
 ขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 รายละเอียดของขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลมีดังต่อไปนี้ 
   ขั้นที่ 1 ด้าเนินการยื่นเรื่องกับทางมหาวิทยาลัยกรุงเทพ เพื่อออกจดหมายขออนุญาตท้า
วิจัยห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
   ขัน้ที่ 2 น้าใบขออนุญาตไปยื่นให้กับห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คและมีการเซ็นรับรอง 
หรือยินยอมให้ท้าการวิจัยได้จากผู้จัดการแผนกศิลป์ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
    ขั้นที่ 3 ขอความร่วมมือจากลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค และแจก
แบบสอบถามให้กับลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
   ขั้นที่ 4 รวบรวมเก็บแบบสอบถาม และประเมินจ้านวนแบบสอบถามที่ได้กลับมา 
ว่ามีความสมบูรณ์และมีจ้านวนครบตามที่ได้ออกแบบไว้คือ 404 ชุดหรือไม่ 
 ผู้วิจัยแจกแบบสอบถามไปจ้านวน 500 ชุด สามารถเก็บรวบรวมข้อมูลและมี 
ความสมบูรณ์ได้จ้านวนทั้งสิ้น 404 ชุด 
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3.7 วิธีการทางสถิติ 
 การวิจัยเชิงปริมาณใช้การบรรยายโดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และ 
การวิเคราะห์สถิติพหุตัวแปรโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model) มีชนิดของสถิติ
ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือตอบวัตถุประสงค์แต่ละข้อแบ่งเป็น 7 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามสถิติที่ใช้เป็นค่าจ้านวนและค่าร้อยละ 
 ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการใช้บริการของลูกค้า
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าห้างสรรพสินค้า 
สุขอนันต์ปาร์ค สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการบอกต่อของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการกลับมาใช้บริการซ้้าของลูกค้าห้างสรรพสินค้า 
สุขอนันต์ปาร์ค สถิติท่ีใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 7 การทดสอบโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดต่อความไว้เนื้อ
เชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้้าของลูกค้าห้างสรรพสินค้า                          
สุขอนันต์ปาร์ค เป็นตัวแปรคั่นกลางสถิติที่ใช้คือ การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Model)  



 

 

บทที่ 4 
บทวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 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 ระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดต่อความ
ไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าห้างสรรพสินค้า 
สุขอนันต์ปาร์ค 
 4.5 การวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ และการทดสอบสมมติฐานอิทธิพลของส่วนประสม
ทางการตลาดต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้า
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค  
 4.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน
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4.1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.1: ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม (n = 404) 
 

ตัวแปร/ ตัวช้ีวัด จ านวน ร้อยละ 

1. เพศ   
ชาย 157 38.86 

หญิง 247 61.14 

รวม    404 100.00 
2. อายุ   

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 60 14.85 

21–30 ปี 193 47.77 

31–40 ปี 87 21.53 

41–50 ปี 47 11.63 

51–60 ปี 16 3.96 

61 ปีขึ้นไป 1 0.25 

รวม 612 100.00 

3. สถานภาพ    
โสด  279 69.06 

สมรส     117 28.96 

หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่  8 1.98 

รวม 404 100.00 

4. ระดับการศึกษา   

มัธยมศึกษาตอนต้นหรือต่ ากว่า 15 3.71 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 53 13.12 

อนุปริญญา/ ปวส. 23 5.69 

ปริญญาตรี 278 68.81 

  (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม (n = 404) 
 

ตัวแปร/ ตัวช้ีวัด จ านวน ร้อยละ 

ปริญญาโท 33 8.17 

ปริญญาเอก 2 0.50 

รวม 404 100.00 

5. อาชีพ   

นักเรียน/ นักศึกษา 79 19.55 

ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 28 6.93 

พนักงาน/ ลูกจ้างบริษัทเอกชน 240 59.41 

ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย 54 13.37 

อ่ืน ๆ  3 0.74 

รวม 404 100.00 

6. รายได้ต่อเดือน   

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000  82 20.30 

10,001–30,000  220 54.46 

30,001–50,000  81 20.05 

50,001–100,000  18 4.46 

มากกว่า 100,001  3 0.74 

รวม 404 100.00 

  
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามโดยใช้สถิติเชิงพรรณนาจาก
ตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามร้อยละ 61.10 เป็นเพศหญิง จ านวน 247 คน 
และร้อยละ 38.86 เป็นเพศชาย จ านวน 157 คน 
 ด้านอายุพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 21-30 ปี จ านวน 193 คน  
คิดเป็นร้อยละ 47.77 รองลงมามีอายุ 31-40 ปี จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.53 อายุต่ ากว่า
หรือเท่ากับ 20 ปี จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 14.85 อายุ 41–50 ปี จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อย
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ละ 11.63 อายุ 51-60 จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 3.96 และอายุ 61 ปีขึ้นไป จ านวน 1 คน คิด
เป็นร้อยละ 0.25 
 ด้านสถานภาพพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน  
279 คน คิดเป็นร้อยละ 69.06 รองลงมามีสถานภาพสมรส จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 28.96  
และหย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่ จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 1.98   

ด้านระดับการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี จ านวน 278 คน คิดเป็นร้อยละ 68.81 รองลงมามีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ ปวช. จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.12 ระดับปริญญาโท จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 
8.17 ระดับการศึกษาอนุปริญญา/ ปวส. จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.69 ระดับมัธยมศึกษา
ตอนต้นหรือต่ ากว่า จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.71 และน้อยที่สุดมีการศึกษาระดับปริญญาเอก  
จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.50    
 ด้านอาชีพพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน/ ลูกจ้าง
บริษัทเอกชน จ านวน 240 คน คิดเป็นร้อยละ 59.41 รองลงมามีอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา จ านวน 
79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.55 ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.37
ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 6.93 และน้อยที่สุดมีอาชีพอ่ืนๆ 
จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.74 
 ด้านรายได้ต่อเดือนพบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน  
10,001-30,000 บาท จ านวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 54.46 รองลงมามีรายได้ต่อเดือนต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 10,000 บาท จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.30 รายได้ต่อเดือน 30,001-50,000 บาท 
จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.05 รายได้ต่อเดือน 50,001-100,000 บาท จ านวน 18 คน คิดเป็น
ร้อยละ 4.46 และน้อยที่สุดมีรายได้ต่อเดือนมากกว่า 100,001 บาท จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 
0.74  

           
4.2 การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นทางสถิติของข้อมูล 
 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
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สอดคล้องกับข้อตกลงเบื้องต้นส่งผลท าให้การวิเคราะห์ข้อมูลอาจเกิดการผิดเพ้ียนจากข้อมูลที่ไม่
เป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นโดยที่ผู้วิจัยไม่สามารถสังเกตได้ (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542, หน้า 14) 
ดังนั้นข้อตกลงเบื้องต้นของสถิติวิเคราะห์พหุตัวแปรส าหรับสถิติวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง
จ าเป็นต้องมีการตรวจสอบข้อมูลว่าเป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นดังต่อไปนี้ 
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูล (Normality)  
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูลเพื่อให้ทราบถึงประสิทธิภาพของ 
การประมาณค่าของตัวแปรหรือความแกร่ง (Robustness) ของการประมาณค่าสถิติวิเคราะห์ที่ใช้ 
ในการทดสอบแบบ t และ F มีข้อตกลงเบื้องต้นว่าตัวแปรต้องมีการแจกแจงแบบปกติ (Hair, Black,  
Babin, Anderson & Tatham, 2010, p. 71 และ นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542, หน้า 15) ควรท าการ
ตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูลส าหรับตัวแปรต่อเนื่อง (Metric) ทุกตัวที่อยู่ในการ
วิเคราะห์ (Hair, et al., 2010, p. 71)  
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูลท าได้โดยการตรวจสอบแผนภาพ 
Normal Q-Q plot ผลจากการวิเคราะห์แผนภาพ Normal Q-Q plot แต่ละตัวแปรพบว่า ได้
เส้นตรงในแนวทแยง สรุปได้ว่า ตัวแปรแต่ละตัวมีลักษณะการแจกแจงแบบโค้งปกติ (Hair, et al., 
2010, p. 71; Hair, et al., 2006, p. 81 และ นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542, หน้า 15) ผลดังแสดงในภาพ
ที่ 4.1 ถึงภาพท่ี 4.8 
 
ภาพที่ 4.1: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ของ 
               ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค (PRD)  
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ภาพที่ 4.2: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาของ 
               ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค (PRI) 
 

 
ภาพที่ 4.3: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายของ
     ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค (PLA) 
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ภาพที่ 4.4: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขายของ       
     ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค (PRO) 
 

 
 
ภาพที่ 4.5: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค
     (TRS) 
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ภาพที่ 4.6: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
     (SAT) 
 

 
ภาพที่ 4.7: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรการบอกต่อของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค   
     (WOM) 
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ภาพที่ 4.8: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าห้างสรรพสินค้า 
     สุขอนันต์ปาร์ค (REP) 
 

 
  
 การตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (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) พิจารณาจากค่า Standardized 
Residual หากมีการกระจายตัวแบบสุ่มโดยไม่มีการเพ่ิมข้ึน หรือลดลงอย่างมีแบบแผนจึงจะสรุปได้ว่า 
มีความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Hair, et al., 2010, p. 221 และ Hair, et al., 2006, pp. 
251–252) 
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 จากภาพที่ 4.9 ถึงภาพท่ี 4.12 พบว่า ค่าเศษท่ีเหลือมีการกระจายอย่างไม่มีแบบแผนโดยไม่
พบว่า ค่าเศษท่ีเหลือมีรูปแบบแนวโน้มไปในทางมากขึ้น หรือลดลงอย่างมีแบบแผน สรุปได้ว่า ข้อมูล
เป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นของการมีความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย 
 
ภาพที่ 4.9: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ 
              (Standardized Predicted Value) โดยมีความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าห้างสรรพสินค้า
     สุขอนันต์ปาร์คเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.10: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์  
                (Standardized Predicted Value) โดยมีความพึงพอใจของลูกค้าห้างสรรพสินค้า     
       สุขอนันต์ปาร์คเป็นตัวแปรตาม 
  

   
   
ภาพที่ 4.11: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์  

      (Standardized Predicted Value) โดยมีการบอกต่อของลูกค้าห้างสรรพสินค้า               
      สุขอนันต์ปาร์คเป็นตัวแปรตาม  
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ภาพที่ 4.12: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์  
(Standardized Predicted Value) โดยมีการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้า   
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คเป็นตัวแปรตาม 
 

   
 
 การตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง (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 ค่าเศษที่เหลือมีการกระจายอย่างไม่มีแบบแผนโดยไม่
พบว่า ค่าเศษท่ีเหลือมีรูปแบบแนวโน้มไปในทางมากขึ้น หรือลดลงอย่างมีแบบแผน สรุปได้ว่า ข้อมูล
เป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นของการมีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงดังแสดงในภาพที่ 4.13 ถึงภาพท่ี 4.25 
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ภาพที่ 4.13: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
  ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (PRD) ในกรณีที่ความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า 
  เป็นตัวแปรตาม 
 

 
 

ภาพที่ 4.14: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง
 ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (PRI) ในกรณีท่ีความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า 
 เป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.15: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง
       สว่นประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (PLA) ในกรณีที่ความไว้เนื้อเชื่อ
       ใจของลูกค้าเป็นตัวแปรตาม  
 

 
 
ภาพที่ 4.16: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง
       สว่นประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย (PRO) ในกรณีท่ีความไว้เนื้อเชื่อใจ
       ของลูกค้าเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.17: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
      สว่นประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (PRD) ในกรณีท่ีความพึงพอใจของลูกค้า 

  เป็นตัวแปรตาม 
 

 
 

ภาพที่ 4.18: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
              ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (PRI) ในกรณีที่ความพึงพอใจของลูกค้า 
   เป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.19: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
       สว่นประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (PLA) ในกรณีที่ความพึงพอใจ
       ของลูกค้าเป็นตัวแปรตาม 
 

 
 

ภาพที่ 4.20: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
              ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย (PRO) ในกรณีที่ความพึงพอใจ  
     ของลูกค้าเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.21: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง
       ความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า (TRS) ในกรณีที่ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นตัวแปรตาม 
 

 
 

ภาพที่ 4.22: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง  
 ความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) ในกรณีที่การบอกต่อของลูกค้าเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.23: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
       ความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า (TRS) ในกรณีที่การบอกต่อของลูกค้าเป็นตัวแปร 
 

 
 

ภาพที่ 4.24: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
             ความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) ในกรณีที่การกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าเป็นตัวแปร 
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ภาพที่ 4.25: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง    
       ความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า (TRS) ในกรณีที่การกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าเป็น 

      ตัวแปร 
 

 
 
4.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) ของโมเดลการวัด 
(Measurement Model) ของแต่ละตัวแปรแฝง (Latent Variable) เพื่อตรวจสอบความตรง
เชิงโครงสร้าง (Construct Validity) โดยท าการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ 
(Convergent Validity)  
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันมีวัตถุประสงค์เพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง 
(Construct Validity) ของตัวแปรแฝง (Latent Variable) ที่เกิดจากการวัดโดยตัวแปรโครงสร้าง 
(Construct Variable) ให้เป็นไปตามทฤษฎีการวัดที่ผู้วิจัยก าหนดขึ้นจากทฤษฎีและผลงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องว่าสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ การวิเคราะห์ความตรงเชิงโครงสร้างท าให้เกิดความมั่นใจ
ได้ว่าการวัดค่าของตัวแปรที่ได้จากตัวอย่างสามารถแทนค่าจริงที่มีอยู่ในประชากรได้ (Hair, Black, 
Babin, Anderson & Tatham, 2006, p. 776) การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างสามารถ
ท าโดยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน โดยท าการตรวจสอบ ความตรงแบบรวมศูนย์ 
(Convergent Validity) การวิเคราะห์ครั้งนี้ใช้โปรแกรมลิสเรล 
  ผู้วิจัยศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การ
บอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค ที่เป็นตัวแปรแฝงมี
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ลักษณะเป็นนามธรรม ไม่สามารถวัดได้โดยตรงประกอบด้วย ตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ (PRD) ตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (PRI) ตัวแปรส่วนประสมทางการตลาด
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (PLA) ตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย (PRO) 
ตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) ตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) ตัวแปรการบอกต่อ (WOM) และตัว
แปรการกลับมาใช้บริการซ้ า (REP) จากข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถาม จ านวน 37 ข้อ โดยใช้ตัวอย่าง 
จ านวน 404 คน ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแสดงในรูปโมเดลการวัด (Measurement 
Model) ประกอบด้วยโมเดลการวัดตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(PLA) ตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย (PRO) ตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ 
(TRS) ตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) ตัวแปรการบอกต่อ (WOM) และตัวแปรการกลับมาใช้บริการซ้ า 
(REP) ดังแสดงในภาพที่ 4.9 ถึงภาพท่ี 4.12 และตารางที่ 4.13 ถึงตารางที่ 4.25 ตามล าดับส่วนผล
การตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) ซึ่งตรวจสอบค่าความเที่ยงเชิง
โครงสร้าง (Construct Reliability) และค่า Average Variance Extracted แสดงในตารางที่ 4.3 
  การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (PRD) โดยใช้
วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้
จากข้อค าถาม PRD1, PRD2, PRD3 และ PRD4 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (PRI) โดยใช้วิธีการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อ
ค าถาม PRI1, PRI2, PRI3, PRI4 และ PRI5 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(PLA) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัว
แปรสังเกตได้จากข้อค าถาม PLA1, PLA2, PLA3, และ PLA4 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย (PRO) 
โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปร
สังเกตได้จากข้อค าถาม PRO1, PRO2, PRO3, PRO4 และ PRO5 
 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 และ SAT5 
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 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรการบอกต่อ (WOM) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม WOM1, 
WOM2, WOM3 และ WOM4 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรการกลับมาใช้บริการซ้ า (REP) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม 
REP1, REP2, REP3 และ REP4 
 ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลิสเรล มีข้อตกลงที่ยอมให้ความ
คลาดเคลื่อนมีความสัมพันธ์กันได้ ซึ่งตรงกับสภาพความเป็นจริง โดยเกณฑ์ในการพิจารณาว่าโมเดล
การวัดสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ให้พิจารณาจากค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (Relative Chi-square) 

ซึ่งหาได้จากสมการ 2/df เกณฑ์ท่ีก าหนด คือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 2.00 (ปุระชัย เปี่ยมสมบูรณ์ และ 
สมชาติ สว่างเนตร, 2535, หน้า 41 และ สุภมาศ อังศุโชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณา และ รัชนีกูล  
ภิญโญภานุวัฒน,์ 2548, หน้า 97) ค่าความน่าจะเป็น (p-value) ต้องไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ โดยต้อง
มีค่ามากกว่า .05 ค่าดัชนีค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) ต้องมีค่าน้อย
กว่า 0.05 (สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ,์ กรรณิการ์ สุขเกษม, โศภิต ผ่องเสรี และ ถนอมรัตน์  
ประสิทธิเมตต์, 2549, หน้า 208 และ สุภมาศ อังศุโชติ และคณะ 2548, หน้า 97) ค่าความ
สอดคล้องของดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 และค่าดัชนีวัดระดับความ
กลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 (ปุระชัย เปี่ยมสมบูรณ์ และ สมชาติ สว่างเนตร, 
2535, หน้า 41-42 และ สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์ และคณะ, 2549, หน้า 214) 
 เมื่อพิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) โดยค่า
น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานของแต่ละตัวแปรสังเกตได้สามารถดูค่าได้จากหัวข้อ Completely 
Standardized Solution ใน Output ไฟล์ของลิสเรล โดยเกณฑ์ที่ก าหนดคือ ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.5 ค่า 
Average Variance Extracted: AVE ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.5 และค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้างของแต่ละ
ตัวแปรแฝง (Construct Reliability: CR) ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.6 (Hair, et al., 2010 และ Hair, et al., 
2006) ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันพบว่า สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยมีค่าไค-

สแควร์ (2) มีค่าเท่ากับ 506.62 ค่าองศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 476 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (2/df) 
มีค่าเท่ากับ 1.064 ค่า p-value มีค่าเท่ากับ 0.160 ค่า RMSEA มีค่าเท่ากับ 0.013 ค่าความ
สอดคล้องของดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.936 และค่าดัชนีวัดระดับความ
กลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) มีค่าเท่ากับ 0.906 
 เมื่อพิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) พบว่า 
ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดทุกค่าคือ แต่ละตัวแปรสังเกตได้ต้องมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน ตั้งแต่ 
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0.5 ตัวแปรแฝงต้องมีค่า Average Variance Extracted: AVE ตั้งแต่ 0.5 และค่าความเที่ยงเชิง
โครงสร้างของแต่ละตัวแปรแฝง (Construct Reliability: CR) ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.7 ผลการวิเคราะห์
พบว่า PRD มีค่า AVE เท่ากับ 0.533 และค่า CR เท่ากับ 0.820, PRI มีค่า AVE เท่ากับ 0.582 และ
ค่า CR เท่ากับ 0.874, PLA มีค่า AVE เท่ากับ 0.607 และค่า CR เท่ากับ 0.860, PRO มีค่า AVE 
เท่ากับ 0.537 และค่า CR เท่ากับ 0.853, TRS มีค่า AVE เท่ากับ 0.634 และค่า CR เท่ากับ 0.912, 
SAT มีค่า AVE เท่ากับ 0.568 และค่า CR เท่ากับ 0.874, WOM มีค่า AVE เท่ากับ 0.660 และค่า 
CR เท่ากับ 0.886, REP มีค่า AVE เท่ากับ 0.611 และค่า CR เท่ากับ 0.863 
  การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลการวัด (Measurement Model) ของตัว
แปรแฝงทั้งหมด ได้แก่ ตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (PRD) ตัวแปรส่วนประสม
ทางการตลาดด้านราคา (PRI) ตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (PLA) 
ตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย (PRO) ตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) 
ตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) ตัวแปรการบอกต่อ (WOM) และตัวแปรการกลับมาใช้บริการซ้ า 
(REP) ดังแสดงในภาพที่ 4.26 
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ภาพที่ 4.26: การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
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Chi-Square = 485.535, df = 467, p-value = 0.267, RMSEA = 0.010, GFI=0.939, 

AGFI=0.908 

 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลิสเรล ดูตารางที่ 4.2 

ตารางที่ 4.2: ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลิสเรล 

 

ตัวแปรสังเกตได้ 
น้ าหนักองค์ประกอบ ค่าสัมประสิทธิ์ 

Loading SE t-value 
R2  

หรือความเที่ยง 

PRD1 0.762 0.033 16.351 0.581 
PRD2 0.710 0.034 15.943 0.504 
PRD3 0.742 0.039 16.369 0.550 
PRD4 0.706 0.040 15.262 0.499 
PRI1 0.653 0.039 14.414 0.426 
PRI2 0.759 0.035 17.714 0.576 
PRI3 0.779 0.037 18.236 0.607 
PRI4 0.785 0.035 18.492 0.616 
PRI5 0.827 0.036 20.025 0.685 
PLA1 0.716 0.040 16.490 0.513 
PLA2 0.792 0.036 18.682 0.627 
PLA3 0.831 0.037 20.095 0.691 
PLA4 0.773 0.043 17.974 0.598 
PRO1 0.732 0.040 16.412 0.536 
PRO2 0.730 0.039 16.285 0.533 
PRO3 0.659 0.044 14.136 0.434 
PRO4 0.788 0.040 17.894 0.621 
PRO5 0.750 0.042 17.049 0.563 

        (ตารางมีต่อ)         
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลิสเรล 
 

ตัวแปรสังเกตได้ 
น้ าหนักองค์ประกอบ ค่าสัมประสิทธิ์ 

Loading SE t-value 
R2  
หรือความเที่ยง 

TRS1 0.719 0.037 16.236 0.517 
TRS2 0.799 0.034 18.987 0.638 
TRS3 0.865 0.034 20.741 0.748 
TRS4 0.738 0.038 16.519 0.544 
TRS5 0.845 0.035 20.611 0.713 
TRS6 0.800 0.035 18.932 0.641 
SAT1 0.704 0.036 15.790 0.495 
SAT2 0.758 0.036 17.319 0.574 
SAT3 0.731 0.041 16.637 0.534 
SAT4 0.756 0.035 17.355 0.572 
SAT5 0.860 0.033 21.045 0.739 
WOM1 0.851 0.033 20.936 0.724 
WOM2 0.805 0.036 19.289 0.648 
WOM3 0.829 0.034 20.116 0.688 
WOM4 0.762 0.040 17.789 0.580 
REP1 0.777 0.037 18.106 0.604 
REP2 0.783 0.039 18.264 0.613 
REP3 0.762 0.037 17.700 0.581 

REP4 0.805 0.038 19.122 0.648 

2 = 485.535, df = 467, 2/df = 1.039, p-value = 0.267, GFI = 0.939, AGFI = 0.908,  

RMSEA = 0.010 
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 จากภาพที่ 4.26 และตารางที่ 4.2 โมเดลการวัดตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ได้พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่าน
เกณฑ์ที่ก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย PRD1 มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุด
เท่ากับ 0.762 รองลงมาคือ PRD3 มีค่าเท่ากับ 0.742 ส่วน PRD2 มีค่าเท่ากับ 0.710 และน้อย
ที่สุด PRD4 มีค่าเท่ากับ 0.706 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t 
พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนค่า 
R2 ซึ่งเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม 
(Communalities) พบว่า PRD1 มีค่า R2 มากที่สุดโดย PRD1 มี R2 มากที่สุดเท่ากับ 0.581 
รองลงมาคือ PRD3 มีค่าเท่ากับ 0.550 ส่วน PRD2 มีค่าเท่ากับ 0.504 และน้อยที่สุด PRD4 มีค่า
เท่ากับ 0.499 
 โมเดลการวัดตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาพบว่า น้ าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐาน (Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย 
PRI5 มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.827 รองลงมาคือ PRI4 มีค่าเท่ากับ 
0.785 ส่วน PRI3 มีค่าเท่ากับ 0.779, PRI2 มีค่าเท่ากับ 0.759 และน้อยที่สุด PRI1 มีค่าเท่ากับ 
0.653 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐานแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าท่ีบอก
สัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า PRI5 มี
ค่า R2 มากที่สุดโดย PRI5 มีค่า R2 มากที่สุดเท่ากับ 0.685 รองลงมาคือ PRI4 มีค่าเท่ากับ 0.616 ส่วน 
PRI3 มีค่าเท่ากับ 0.607, PRI2 มีค่าเท่ากับ 0.576 และน้อยที่สุด PRI1 มีค่าเท่ากับ 0.426 
 โมเดลการวัดตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายพบว่า น้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดคือ มีค่า
มากกว่า 0.5 โดย PLA3 มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.831 รองลงมาคือ 
PLA2 มีค่าเท่ากับ 0.792 ส่วน PLA4 มีค่าเท่ากับ 0.773 และน้อยที่สุด PLA1 มีค่าเท่ากับ 0.716 เมื่อ
พิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานแต่
ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความ
แปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า PLA3 มีค่า R2 มาก
ที่สุดโดย PLA3 มีค่า R2 มากทีสุ่ดเท่ากับ 0.691 รองลงมาคือ PLA2 มีค่าเท่ากับ 0.627 ส่วน PLA4 มี
ค่าเท่ากับ 0.598 และน้อยที่สุด PLA1 มีค่าเท่ากับ 0.513 
 โมเดลการวัดตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขายพบว่า น้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดคือ มีค่า
มากกว่า 0.5 โดย PRO4 มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.788 รองลงมาคือ 
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PRO5 มีค่าเท่ากับ 0.750 ส่วน PRO1 มีค่าเท่ากับ 0.732, PRO2 มีค่าเท่ากับ 0.730 และน้อยที่สุด 
PRO3 มีค่าเท่ากับ 0.659 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า 
น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนค่า 
R2 ซึ่งเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม 
(Communalities) พบว่า PRO4 มีค่า R2 มากที่สุดโดย PRO4 มีค่า R2 มากที่สุดเท่ากับ 0.621 
รองลงมาคือ PRO5 มีค่าเท่ากับ 0.563 ส่วน PRO1 มีค่าเท่ากับ 0.536, PRO2 มีค่าเท่ากับ 0.533 
และน้อยที่สุด PRO3 มีค่าเท่ากับ 0.434 
 โมเดลการวัดตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจพบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย TRS3 มีค่า
น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.865 รองลงมาคือ TRS5 มีค่าเท่ากับ 0.845 ส่วน 
TRS6 มีค่าเท่ากับ 0.800, TRS2 มีค่าเท่ากับ 0.799, TRS4 มีค่าเท่ากับ 0.738 และน้อยที่สุด TRS1 มี
ค่าเท่ากับ 0.719 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนัก
องค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าท่ี
บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า 
TRS3 มีค่า R2 มากที่สุดโดย TRS3 มีค่า R2 มากที่สุดเท่ากับ 0.748 รองลงมาคือ TRS5 มีค่าเท่ากับ 
0.713 ส่วน TRS6 มีค่าเท่ากับ 0.641, TRS2 มีค่าเท่ากับ 0.638, TRS4 มีค่าเท่ากับ 0.544 และน้อย
ที่สุด TRS1 มีค่าเท่ากับ 0.517 
  โมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจพบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized 
Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย SAT5 มีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.860 รองลงมาคือ SAT2 มีค่าเท่ากับ 0.758 สว่น SAT4 มี
ค่าเท่ากับ 0.756, SAT3 มีค่าเท่ากับ 0.731 และน้อยที่สุด SAT1 มีค่าเท่ากับ 0.704 เมื่อพิจารณาค่า
ความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัว
แปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า SAT5 มีค่า R2 มากที่สุดโดย SAT5 มีค่า 
R2 มากที่สุดเท่ากับ 0.739 รองลงมาคือ SAT2 มีค่าเท่ากับ 0.574 ส่วน SAT4 มีค่าเท่ากับ 0.572, 
SAT3 มีค่าเท่ากับ 0.534 และน้อยที่สุด SAT1 มีค่าเท่ากับ 0.495 
  โมเดลการวัดตัวแปรการบอกต่อพบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized 
Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย WOM1 มีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.851 รองลงมาคือ WOM3 มีค่าเท่ากับ 0.829 ส่วน WOM2 
มีค่าเท่ากับ 0.805 และน้อยที่สุด WOM4 มีค่าเท่ากับ 0.762 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อน
มาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญ
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ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับ
องค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า WOM1 มีค่า R2 มากที่สุดโดย WOM1 มีค่า R2 มาก
ที่สุดเท่ากับ 0.724 รองลงมาคือ WOM3 มีค่าเท่ากับ 0.688 ส่วน WOM2 มีค่าเท่ากับ 0.648 และ
น้อยที่สุด WOM4 มีค่าเท่ากับ 0.580 
  โมเดลการวัดตัวแปรการกลับมาใช้บริการซ้ าพบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย REP4 มีค่า
น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.805 รองลงมาคือ REP2 มีค่าเท่ากับ 0.783 ส่วน 
REP1 มีค่าเท่ากับ 0.777 และน้อยที่สุด REP3 มีค่าเท่ากับ 0.762 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อน
มาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับ
องค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า REP4 มีค่า R2 มากที่สุดโดย REP4 มีค่า R2 มากที่สุด
เท่ากับ 0.648 รองลงมาคือ REP2 มีค่าเท่ากับ 0.613 ส่วน REP1 มีค่าเท่ากับ 0.604 และน้อยที่สุด 
REP3 มีค่าเท่ากับ 0.581 
 การตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (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  
 2. Average Variance Extracted (AVE) ค่าท่ียอมรับได้ควรมีค่าตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป ค านวณ
ได้จากสมการ (สุภมาศ อังศุโชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณา และรัชนีกูล ภิญโญภานุวัฒน์, 2552, หน้า 26) 
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   AVE  =  Average Variance Extracted ของแต่ละตัวแปร 
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   i   = น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) หรือ
ก็คือ ค่า 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  = ค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้างของตัวแปร (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 (Hair, et al., 2006, pp. 777-
779) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่า Average Variance Extracted ตั้งแต่ 0.5 
ขึ้นไป และค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability) มีค่าตั้งแต่ 0.7 ขึ้นไป ในขณะที่ตัว
แปรสังเกตได้ทั้งหมดมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไปทั้งหมด รายละเอียดของ
น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน ค่า (Average Variance Extracted: AVE) และค่าความเที่ยงเชิง
โครงสร้าง (CR) แสดงในตาราง 4.3 
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ตารางที่ 4.3: ผลการวิเคราะห์ความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) 
 

ตัวแปร ตัวช้ีวัด 
Lambda-X 

)( i  

Theta- 
Delta 

)( i  

Average 
Variance 
Extracted 
(AVE) 

Construct 
Reliability 
(CR) 

PRD PRD1 0.762 0.419   
 PRD2 0.710 0.496   
 PRD3 0.742 0.450   
 PRD4 0.706 0.501 0.533 0.820 
PRI PRI1 0.653 0.574   
 PRI2 0.759 0.424   
 PRI3 0.779 0.393   
 PRI4 0.785 0.384   
 PRI5 0.827 0.315 0.582 0.874 
PLA PLA1 0.716 0.487   
 PLA2 0.792 0.373   
 PLA3 0.831 0.309 
 PLA4 0.773 0.402 0.607 0.860 
PRO PRO1 0.732 0.464   
 PRO2 0.730 0.467   
 PRO3 0.659 0.566   
 PRO4 0.788 0.379   
 PRO5 0.750 0.437 0.537 0.853 
TRS TRS1 0.719 0.483   
 TRS2 0.799 0.362   
 TRS3 0.865 0.252   
 TRS4 0.738 0.456   
 TRS5 0.845 0.287   
 TRS6 0.800 0.359 0.634 0.912 
                                                                                                         (ตารางมีต่อ)         
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ตารางที่ 4.3 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) 
 

ตัวแปร ตัวช้ีวัด 
Lambda-X 

)( i  

Theta- 
Delta 

)( i  

Average 
Variance 
Extracted 
(AVE) 

Construct 
Reliability 
(CR) 

SAT SAT1 0.704 0.505   
 SAT2 0.758 0.426   
 SAT3 0.731 0.466 
 SAT4 0.756 0.428   
 SAT5 0.860 0.261 0.583 0.874 
WOM WOM1 0.851 0.276   
 WOM2 0.805 0.352   
 WOM3 0.829 0.312   
 WOM4 0.762 0.420 0.660 0.886 
REP REP1 0.777 0.396   
 REP2 0.783 0.387   
 REP3 0.762 0.419   
 REP4 0.805 0.352 0.611 0.863 
 
4.4 ระดับความคิดเห็นในปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องกับอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดต่อความไว้
เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าห้างสรรพสินค้า 
สุขอนันต์ปาร์ค 
 ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างในปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการขายต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 
ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค แบ่ง
ออกเป็น 5 ส่วนใหญ่ ๆ คือ (1) ระดับส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (PRD) ด้าน
ราคา (PRI) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (PLA) และด้านการส่งเสริมการขาย (PRO) (2) ระดับความ
ไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า (TRS) (3) ระดับความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) (4) ระดับการบอกต่อของ
ลูกค้า (WOM) และ (5) ระดับการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้า (REP) 
 



69 
 

 
 

ตารางที่ 4.4: ระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์  
                 (PRD) (n = 404) 
 

ตัวแปร/ ตัวช้ีวัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (PRD) 3.371 .632 ระดับปานกลาง 

- ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีสินค้าที่มีคุณภาพ 
  (PRD1)      

3.629 .705 
ระดับสูง 

- ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีสินค้าหลากหลาย 
  (PRD2)      

3.381 .758 
ระดับปานกลาง 

 - ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีสินค้าแบ่งเป็น  
   หมวดหมู่ชัดเจน สะดวกต่อการเลือกซื้อ (PRD3) 

3.337 .854 
ระดับปานกลาง 

 - ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีอาหารที่สด ใหม่  
   สะอาด (PRD4) 

3.136 .865 
ระดับปานกลาง 

 
   

ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ จากตารางที่ 4.4 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (PRD) มีค่าเฉลี่ย 3.371
แปลความว่า อยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาในระดับข้อค าถามพบว่า ห้างสรรพสินค้า                      
สุขอนันต์ปาร์คมีสินค้าที่มีคุณภาพ (PRD1) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีค่าเฉลี่ย 3.629 แปลความว่า อยู่
ในระดับสูง ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีสินค้าหลากหลาย (PRD2) มีค่าเฉลี่ย 3.381แปลความว่า 
อยู่ในระดับปานกลาง ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีสินค้าแบ่งเป็นหมวดหมู่ชัดเจน สะดวกต่อการ
เลือกซื้อ (PRD3) มีค่าเฉลี่ย 3.337 แปลความว่า อยู่ในระดับปานกลาง และน้อยที่สุดห้างสรรพสินค้า
สุขอนันต์ปาร์คมีอาหารที่สด ใหม่ สะอาด (PRD4) มีค่าเฉลี่ย 3.136 แปลความว่า อยู่ในระดับปาน
กลาง  
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ตารางที่ 4.5: ระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (PRI)  
                 (n = 404) 
 

ตัวแปร/ ตัวช้ีวัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (PRI) 3.424 .708 ระดับปานกลาง 

- ราคาของสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อของท่าน 
  (PRI1) 

3.587 .877 ระดับสูง 

- ราคาของสินค้ามีความเหมาะสมต่อคุณภาพที่ท่าน 
  ได้รับ (PRI2) 

3.421 .831 ระดับปานกลาง 

- ราคาของสินค้ามีความเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับ  
  สินค้าอ่ืนในกลุ่มเดียวกัน (PRI3) 

3.428 .873 ระดับปานกลาง 

- การตั้งราคาสินค้าของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
  มีความเหมาะสม (PRI4) 

3.295 .827 ระดับปานกลาง 

- ราคาของสินค้ามีความคุ้มค่าเมื่อเทียบกับประโยชน์  
  ใช้สอย (PRI5) 

3.391 .889 ระดับปานกลาง 

 
  
  ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ราคา จากตารางที่ 4.5 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (PRI) มีค่าเฉลี่ย 3.424 แปลความ
ว่า อยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาในระดับข้อค าถามพบว่า ราคาของสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อของท่าน (PRI1) มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ มีค่าเฉลี่ย 3.587 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ราคา
ของสินค้ามีความเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับสินค้าอ่ืนในกลุ่มเดียวกัน (PRI3) มีค่าเฉลี่ย 3.428 แปล
ความว่า อยู่ในระดับปานกลาง ราคาของสินค้ามีความเหมาะสมต่อคุณภาพที่ท่านได้รับ (PRI2) มี
ค่าเฉลี่ย 3.421 แปลความว่า อยู่ในระดับปานกลาง ราคาของสินค้ามีความคุ้มค่าเมื่อเทียบกับ
ประโยชน์ใช้สอย (PRI5) มีค่าเฉลี่ย 3.391 แปลความว่า อยู่ในระดับปานกลาง และน้อยที่สุดการตั้ง
ราคาสินค้าของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีความเหมาะสม (PRI4) มีค่าเฉลี่ย 3.295 แปลความว่า 
อยู่ในระดับปานกลาง  
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ตารางที่ 4.6: ระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทาง 
                 การจัดจ าหน่าย (PLA) (n = 404) 
 

ตัวแปร/ ตัวช้ีวัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทาง 
การจัดจ าหน่าย (PLA) 

3.284 .756 ระดับปานกลาง 

- ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีสินค้าเพียงพอต่อ   
  ความต้องการของท่าน (PLA1) 

3.171 .904 ระดับปานกลาง 

- ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีความรวดเร็วในการ 
  ส่งมอบสินค้าให้กับท่าน (PLA2) 

3.238 .853 ระดับปานกลาง 

- ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คสามารถส่งมอบสินค้า 
  ได้ทันตามก าหนด (PLA3) 

3.327 .898 ระดับปานกลาง 

- สถานที่ตั้งของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คอยู่ใน 
  ท าเลที่สะดวกเดินทางง่าย (PLA4) 

3.401 .995 ระดับปานกลาง 

 
  ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย จากตารางที่ 4.6 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย (PLA) มีค่าเฉลี่ย 3.284 แปลความว่า อยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาในระดับข้อค าถาม
พบว่า สถานที่ตั้งของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คอยู่ในท าเลที่สะดวกเดินทางง่าย (PLA4) มี
ค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ มีค่าเฉลี่ย 3.401 แปลความว่า อยู่ในระดับปานกลาง ห้างสรรพสินค้า                             
สุขอนันต์ปาร์คสามารถส่งมอบสินค้าได้ทันตามก าหนด (PLA3) มีค่าเฉลี่ย 3.327 แปลความว่า อยู่ใน
ระดับปานกลาง ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีความรวดเร็วในการส่งมอบสินค้าให้กับท่าน (PLA2) 
มีค่าเฉลี่ย 3.238แปลความว่า อยู่ในระดับปานกลาง และน้อยที่สุดห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมี
สินค้าเพียงพอต่อความต้องการของท่าน (PLA1) มีค่าเฉลี่ย 3.171 แปลความว่า อยู่ในระดับปานกลาง 
 
 
 
 
 



72 
 

 
 

ตารางที่ 4.7: ระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม 
                 การขาย (PRO) (n = 404) 
 

ตัวแปร/ ตัวช้ีวัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

แปล

ความหมาย 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย 
(PRO) 

3.337 .717 ระดับปานกลาง 

- การโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
  สินค้าของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค (PRO1) 

3.356 .900 ระดับปานกลาง 

- การโฆษณาทางวิทยุมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
  ของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค (PRO2) 

3.205 .866 ระดับปานกลาง 

- การให้ส่วนลด หรือของแถมต่าง ๆ ของ 
  ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีผลต่อการตัดสินใจ 
  เลือกซื้อของท่าน (PRO3) 

3.554 .932 ระดับสูง 

- การโฆษณาทางหนังสือพิมพ์ของห้างสรรพสินค้า 
  สุขอนันต์ปาร์คมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อของท่าน 
  (PRO4) 

3.203 .901 ระดับปานกลาง 

- การออกบูธของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีผล 
  ต่อการตัดสินใจซื้อของท่าน (PRO5) 

3.366 .942 ระดับปานกลาง 

 
  ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาดด้าน
การส่งเสริมการขาย จากตารางที่ 4.7 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย 
(PRO) มีค่าเฉลี่ย 3.337 แปลความว่า อยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาในระดับข้อค าถามพบว่า  
การให้ส่วนลด หรือของแถมต่าง ๆ ของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ
ของท่าน (PRO3) มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ มีค่าเฉลี่ย 3.554 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง การออกบูธ
ของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของท่าน (PRO5) ) มีค่าเฉลี่ย 3.366 แปล
ความว่า อยู่ในระดับปานกลาง การโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค (PRO1) มีค่าเฉลี่ย 3.356 แปลความว่า อยู่ในระดับปานกลาง การ
โฆษณาทางวิทยุมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค (PRO2) มีค่าเฉลี่ย 



73 
 

 
 

3.205 แปลความว่า อยู่ในระดับปานกลาง และน้อยที่สุดการโฆษณาทางหนังสือพิมพ์ของ
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือของท่าน (PRO4) มีค่าเฉลี่ย 3.203 แปล
ความว่า อยู่ในระดับปานกลาง 
 
ตารางที่ 4.8: ระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เก่ียวข้องกับความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) (n = 404) 

 

ตัวแปร/ ตัวช้ีวัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

แปล

ความหมาย 

ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) 3.564 .695 ระดับสูง 

- ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คด าเนินธุรกิจด้วย 
  ความซื่อสัตย์สุจริต (TRS1) 

3.676 .831 ระดับสูง 

- ท่านให้ความไว้วางใจของห้างสรรพสินค้า 
  สุขอนันต์ปาร์ค (TRS2) 

3.545 .813 ระดับสูง 

- ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค ด าเนินธุรกิจอย่าง 
  ถูกต้อง ตรงไปตรงมา (TRS3) 

3.550 .812 ระดับสูง 

- ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อห้างสรรพสินค้า 
  สุขอนันต์ปาร์ค (TRS4) 

3.582 .843 ระดับสูง 

- ท่านมีความม่ันใจต่อความซื่อสัตย์ในการด าเนินธุรกิจ 
  ของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค (TRS5) 

3.507 .864 ระดับสูง 

- ท่านให้ความเชื่อถือต่อความซื่อสัตย์ของ 
  ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค (TRS6) 

3.525 .826 ระดับสูง 

 
  ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เก่ียวข้องกับความไว้เนื้อเชื่อใจ จากตารางที่ 
4.8 พบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) มีค่าเฉลี่ย 3.564 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาใน
ระดับข้อค าถามพบว่า ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต (TRS1) มี
ค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ มีค่าเฉลี่ย 3.676 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อ
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค (TRS4) มีค่าเฉลี่ย 3.582 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ห้างสรรพสินค้า
สุขอนันต์ปาร์ค ด าเนินธุรกิจอย่างถูกต้อง ตรงไปตรงมา (TRS3) มีค่าเฉลี่ย 3.550 แปลความว่า อยู่ใน
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ระดับสูง ท่านให้ความไว้วางใจของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค (TRS2) มีค่าเฉลี่ย 3.545 แปล
ความว่า อยู่ในระดับสูง ท่านให้ความเชื่อถือต่อความซื่อสัตย์ของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
(TRS6) มีค่าเฉลี่ย 3.525 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง และน้อยที่สุดท่านมีความมั่นใจต่อความซื่อสัตย์
ในการด าเนินธุรกิจของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค (TRS5) มีค่าเฉลี่ย 3.507 แปลความว่า อยู่ใน
ระดับสูง  
 

ตารางที่ 4.9: ระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เก่ียวข้องกับความพึงพอใจ (SAT) (n = 404) 

 

ตัวแปร/ ตัวช้ีวัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

แปล

ความหมาย 

ความพึงพอใจ (SAT) 3.370 .698 ระดับปานกลาง 

- ท่านพึงพอใจต่อสภาพแวดล้อมของห้างสรรพสินค้า 
  สุขอนันต์ปาร์ค (SAT1) 

3.485 .798 ระดับปานกลาง 

- ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของห้างสรรพสินค้า 
  สุขอนันต์ปาร์ค (SAT2) 

3.351 .813 ระดับปานกลาง 

- ท่านพึงพอใจต่อพนักงานของห้างสรรพสินค้า 
  สุขอนันต์ปาร์ค (SAT3) 

3.215 .927 ระดับปานกลาง 

- ท่านพึงพอใจต่อราคาสินค้าของห้างสรรพสินค้า 
  สุขอนันต์ปาร์ค (SAT4) 

3.401 .814 ระดับปานกลาง 

- โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อห้างสรรพสินค้า 
  สุขอนันต์ปาร์ค (SAT5) 

3.399 .826 ระดับปานกลาง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เก่ียวข้องกับความพึงพอใจ จากตารางที่ 4.9 
พบว่า ความพึงพอใจ (SAT) มีค่าเฉลี่ย 3.370 แปลความว่า อยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาใน
ระดับข้อค าถามพบว่า ท่านพึงพอใจต่อสภาพแวดล้อมของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค (SAT1) มี
ค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ มีค่าเฉลี่ย 3.485 แปลความว่า อยู่ในระดับปานกลาง ท่านพึงพอใจต่อราคา
สินค้าของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค (SAT4) คือ มีค่าเฉลี่ย 3.401 แปลความว่า อยู่ในระดับปาน
กลาง โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค (SAT5) ค่าเฉลี่ย 3.399 แปล
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ความว่า อยู่ในระดับปานกลาง ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
(SAT2) มีค่าเฉลี่ย 3.351 แปลความว่า อยู่ในระดับปานกลาง และน้อยที่สุดท่านพึงพอใจต่อพนักงาน
ของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค (SAT3) มีค่าเฉลี่ย 3.215 แปลความว่า อยู่ในระดับปานกลาง 
 
ตารางที่ 4.10: ระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการบอกต่อ (WOM) (n = 404) 

 

ตัวแปร/ ตัวช้ีวัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

แปล

ความหมาย 

การบอกต่อ (WOM) 3.282 .735 ระดับปานกลาง 

- ท่านจะแนะน าครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน 
  หรือบุคคลอื่น ๆ ให้มาซื้อสินค้าจากห้างสรรพสินค้า 
  สุขอนันต์ปาร์ค (WOM1) 

3.386 .809 ระดับปานกลาง 

- ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจาก 
  ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คให้กับครอบครัว  
  มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 
  (WOM2) 

3.260 .854 ระดับปานกลาง 

- ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน  
  หรือบุคคลอื่น ๆ ให้มาซื้อสินค้าจากห้างสรรพสินค้า 
  สุขอนันต์ปาร์ค (WOM3) 

3.257 .829 ระดับปานกลาง 

- หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงห้างสรรพสินค้า 
  สุขอนันต์ปาร์ค ในแง่ลบท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ 
  (WOM4) 

3.225 .927 ระดับปานกลาง 

 
  ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการบอกต่อ จากตารางที่ 4.10 
พบว่า การบอกต่อ (WOM) มีค่าเฉลี่ย 3.282 แปลความว่า อยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาใน
ระดับข้อค าถามพบว่า ท่านจะแนะน าครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อ
สินค้าจากห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค (WOM1) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีค่าเฉลี่ย 3.386 แปล
ความว่า อยู่ในระดับปานกลาง ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์
ปาร์คให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง (WOM2) มีค่าเฉลี่ย 3.260 แปล
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ความว่า อยู่ในระดับปานกลาง ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ 
ให้มาซื้อสินค้าจากห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค (WOM3) มีค่าเฉลี่ย 3.257 แปลความว่า อยู่ใน
ระดับปานกลาง และน้อยที่สุดหากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค ในแง่
ลบท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ (WOM4) มีค่าเฉลี่ย 3.225 แปลความว่า อยู่ในระดับปานกลาง 
 
ตารางที่ 4.11: ระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการกลับมาใช้บริการซ้ า (REP) (n = 404) 

 

ตัวแปร/ ตัวช้ีวัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

แปล

ความหมาย 

การกลับมาใช้บริการซ้ า (REP) 3.423 .748 ระดับปานกลาง 

- ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าจากห้างสรรพสินค้า 
  สุขอนันต์ปาร์คอีกครั้ง ถ้ามีโอกาส (REP1) 

3.601 .873 ระดับสูง 

- ท่านมีความผูกพันต่อห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
  และต้องการกลับมาซื้อสินค้าซ้ า (REP2) 

3.399 .912 ระดับปานกลาง 

- ท่านจะยังคงกลับมาซื้อสินค้าจากห้างสรรพสินค้า 
  สุขอนันต์ปาร์คอีก ถึงแม้ว่าราคาสูงขึ้นตามสภาวะ     
  เศรษฐกิจ (REP3) 

3.262 .860 ระดับปานกลาง 

- ถ้ามีโอกาสท่านจะกลับมาซื้อสินค้าจาก 
  ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คอีกในอนาคต (REP4) 

3.431 .912 ระดับปานกลาง 

 
  ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการกลับมาใช้บริการซ้ า จากตาราง
ที่ 4.11 พบว่า การกลับมาใช้บริการซ้ า (REP) มีค่าเฉลี่ย 3.423 แปลความว่า อยู่ในระดับปานกลาง 
เมื่อพิจารณาในระดับข้อค าถามพบว่า ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าจากห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คอีก
ครั้ง ถ้ามีโอกาส (REP1) มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ มีค่าเฉลี่ย 3.601 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ถ้ามี
โอกาสท่านจะกลับมาซื้อสินค้าจากห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คอีกในอนาคต (REP4) มีค่าเฉลี่ย 
3.431 แปลความว่า อยู่ในระดับปานกลาง ท่านมีความผูกพันต่อห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คและ
ต้องการกลับมาซื้อสินค้าซ้ า (REP2) มีค่าเฉลี่ย 3.399 แปลความว่า อยู่ในระดับปานกลาง และน้อย
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ที่สุดท่านจะยังคงกลับมาซื้อสินค้าจากห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คอีก ถึงแม้ว่าราคาสูงขึ้นตาม
สภาวะเศรษฐกิจ (REP3) ) มีค่าเฉลี่ย 3.262 แปลความว่า อยู่ในระดับปานกลาง 
 
4.5 การวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพล และการทดสอบสมมติฐาน 
 ผู้วิจัยวิเคราะห์ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดต่อความไว้เนื้อเชื่อ
ใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 

 การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล เป็นการน าเสนอผลการวิเคราะห์อิทธิพลของส่วนประสม
ทางการตลาดต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้า
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
 การวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ตามอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดต่อความไว้เนื้อ
เชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าห้างสรรพสินค้า 
สุขอนันต์ปาร์ค ซึ่งประกอบด้วย ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (PRD) ส่วนประสมทาง
การตลาดด้านราคา (PRI) ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (PLA) ส่วนประสม
ทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย (PRO) ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) ความพึงพอใจ (SAT) การ
บอกต่อ (WOM) และการกลับมาใช้บริการซ้ า (REP) การปรับโมเดลเพื่อให้กรอบแนวความคิด
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยยอมให้ค่าความคลาดเคลื่อน (Error Variance) มีความสัมพันธ์
กันได้ตามความเป็นจริง ค่าความคลาดเคลื่อนที่มีความสัมพันธ์กันรายละเอียดของการวิเคราะห์แสดง
ไว้ในตารางที่ 4.12 และภาพท่ี 4.27 
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ตารางที่ 4.12: ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และค่า t–value ของโมเดลสมการ   
                  โครงสร้างหลังจากปรับโมเดลส าหรับการวิเคราะห์อิทธิพลของส่วนประสมทาง  
                  การตลาดต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการ 
                  ซ้ าของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค (n = 404) 
 

Path Diagram Path Coefficients Standard Errors t–values 

LAMBDA–Y    
TRS                    TRS1 0.719   -   - 
TRS                    TRS2 0.798** 0.033 19.766 
TRS                    TRS3 0.865** 0.043 16.205 
TRS                    TRS4 0.738** 0.044 14.033 
TRS                    TRS5 0.845** 0.048 15.120 
TRS                    TRS6 0.800** 0.043 15.463 
SAT                    SAT1 0.699   -   - 
SAT                    SAT2 0.746** 0.037 16.262 
SAT                    SAT3 0.721** 0.045 14.820 
SAT                    SAT4 0.738** 0.042 14.162 
SAT                    SAT5 0.844** 0.043 16.030 
WOM                  WOM1 0.847   -   - 
WOM                  WOM2 0.806** 0.035 19.859 
WOM                  WOM3 0.827** 0.033 20.628 
WOM                  WOM4 0.760** 0.039 18.136 
REP                     REP1 0.778   -   - 
REP                     REP2 0.782** 0.043 16.491 
REP                     REP3 0.762** 0.041 16.067 
REP                     REP4 0.810** 0.043 17.358 

                                                                                                         (ตารางมีต่อ)                                                   
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ): ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และค่า t–value ของโมเดล 
       สมการโครงสร้างหลังจากปรับโมเดลส าหรับการวิเคราะห์อิทธิพลของส่วนประสม 
          ทางการตลาดต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมา 
           ใช้บริการซ้ าของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค (n = 404) 
 

Path Diagram Path Coefficients Standard Errors t–values 

LAMBDA-X    
PRD                    PRD1 0.764** 0.033 16.399 
PRD                    PRD2 0.708** 0.034 15.900 
PRD                    PRD3 0.742** 0.039 16.381 
PRD                    PRD4 0.706** 0.040 15.265 
PRI                     PRI1 0.653** 0.039 14.436 
PRI                     PRI2 0.759** 0.035 17.730 
PRI                     PRI3 0.780** 0.037 18.271 
PRI                     PRI4 0.785** 0.035 18.511 
PRI                     PRI5 0.827** 0.036 20.018 
PLA                    PLA1 0.718** 0.039 16.556 

 PLA                    PLA2 0.791**  0.036        18.661 
PLA                    PLA3 0.831** 0.037 20.082 
PLA                    PLA4 0.774** 0.043 18.005 
PRO                   PRO1 0.728** 0.040 16.268 
PRO                   PRO2 0.724** 0.039 16.067 
PRO                   PRO3 0.669** 0.044 14.402 
PRO                   PRO4 0.787** 0.040 17.830 
PRO                   PRO5 0.748** 0.042 16.991 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ): ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และค่า t–value ของโมเดล 
       สมการโครงสร้างหลังจากปรับโมเดลส าหรับการวิเคราะห์อิทธิพลของส่วนประสม 
          ทางการตลาดต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมา 
           ใช้บริการซ้ าของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค (n = 404) 
 

Path Diagram Path Coefficients Standard Errors t–values 

BETA    
TRS                    SAT   0.354** 0.059 6.054 
TRS                    WOM -0.045 0.081      -0.548 
TRS                    REP   0.213* 0.084 2.530 
SAT                    WOM 0.984** 0.099 9.952 
SAT                    REP 0.688** 0.094 7.299 
GAMMA    
PRD                    TRS  0.003 0.091 0.029 
PRD                    SAT 0.135* 0.065 2.081 
PRI                     TRS  0.302** 0.089 3.374 
PRI                     SAT 0.189** 0.068 2.763 
PLA                    TRS  0.267* 0.115 2.321 
PLA                    SAT 0.213* 0.083 2.562 
PRO                   TRS  0.355** 0.054 6.560 
PRO                   SAT  0.170** 0.042 4.037 

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 4.27: อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ 
      ปาร์ค 
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 จากตารางที่ 4.12 และภาพท่ี 4.27 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า โมเดลสมการโครงสร้าง 
(Modified Model) สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ หลังท าการปรับโมเดล 86 ครั้ง แสดงว่า 
ยอมรับสมมติฐานหลักท่ีว่า โมเดลตามทฤษฎีสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ทั้งนี้พิจารณา

จากค่าสถิติไค-สแควร์ (2) มีค่าเท่ากับ 506.619 องศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 476 ค่า p–value มี

ค่าเท่ากับ 0.160 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า .05 ค่าไค–สแควร์สัมพัท (2/df) มีค่าเท่ากับ 
1.064 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 2 เมื่อพิจารณาค่าความสอดคล้องจากดัชนีวัดระดับความ
กลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.936 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 ค่า AGFI มีค่าเท่ากับ 0.906 
ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 และค่า RMSEA มีค่าเท่ากับ 0.012 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่าน้อย
กว่า 0.05 
  ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ตามโมเดลอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดต่อ
ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าห้างสรรพสินค้า
สุขอนันต์ปาร์ค  น าเสนอเป็นสองส่วน คือ ส่วนขององค์ประกอบ ซึ่งประกอบไปด้วย (1) เส้นทาง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายนอกกับตัวแปรแฝงภายนอก (LAMBDA-X) และ (2) 
เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝงภายใน (LAMBDA-Y) และส่วน
ของโครงสร้าง ประกอบด้วย (1) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายนอกกับ ตัวแปรแฝง
ภายใน (GAMMA) และ (2) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายในกับตัวแปรแฝงภายใน 
(BETA) ผลการวิเคราะห์ดูตารางที่ 4.12 และภาพท่ี 4.27 
   1. ผลการวิเคราะห์ในส่วนขององค์ประกอบอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดต่อ
ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าห้างสรรพสินค้า 
สุขอนันต์ปาร์ค   
   1.1 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายนอกกับ 
ตัวแปรแฝงภายนอก 
   การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนนี้เป็นการน าเสนอรายละเอียดของผล 
การพิจารณาตัวแปรองค์ประกอบที่ส าคัญของตัวแปรแฝงในที่นี้คือ ตัวแปรแฝงอิทธิพลของส่วน
ประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค (PRD) โดยมีมิติองค์ประกอบ
ของตัวแปรย่อยคือ ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีสินค้าที่มีคุณภาพ (PRD1) ห้างสรรพสินค้า 
สุขอนันต์ปาร์คมีสินค้าหลากหลาย (PRD2) ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีสินค้าแบ่งเป็นหมวดหมู่
ชัดเจน สะดวกต่อการเลือกซ้ือ (PRD3) และห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีอาหารที่สด ใหม่ สะอาด 
(PRD4) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่ส าคัญที่สุดที่สามารถอธิบายองค์ประกอบตัวแปรอิทธิพลของ
ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค มากท่ีสุดคือ 
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ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีสินค้าท่ีมีคุณภาพ (PRD1)  มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.764
รองลงมาคือ ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีสินค้าแบ่งเป็นหมวดหมู่ชัดเจน สะดวกต่อการเลือกซื้อ 
(PRD3) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.742 ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีสินค้าหลากหลาย 
(PRD2) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.708 และน้อยที่สุดคือ ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมี
อาหารที่สด ใหม่ สะอาด (PRD4) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.706 รายละเอียดดังตารางที่ 
4.12 และภาพที่ 4.27 
  ตัวแปรแฝงอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาของห้างสรรพสินค้า 
สุขอนันต์ปาร์ค (PRI) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ ราคาของสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อของท่าน (PRI1) ราคาของสินค้ามีความเหมาะสมต่อคุณภาพที่ท่านได้รับ (PRI2) ราคาของ
สินค้ามีความเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับสินค้าอ่ืนในกลุ่มเดียวกัน (PRI3) การตั้งราคาสินค้าของ
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีความเหมาะสม (PRI4) และราคาของสินค้ามีความคุ้มค่าเมื่อเทียบกับ
ประโยชน์ใช้สอย (PRI5) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่ส าคัญที่สุดที่สามารถอธิบายองค์ประกอบตัว
แปรอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค มากที่สุดคือ 
ราคาของสินค้ามีความคุ้มค่าเมื่อเทียบกับประโยชน์ใช้สอย (PRI5) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.827 รองลงมาคือ การตั้งราคาสินค้าของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีความเหมาะสม (PRI4) มี
ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.785 ราคาของสินค้ามีความเหมาะสมเม่ือเปรียบเทียบกับสินค้าอ่ืนใน
กลุ่มเดียวกัน (PRI3) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.780 ราคาของสินค้ามีความเหมาะสมต่อ
คุณภาพที่ท่านได้รับ (PRI2) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.759 และน้อยที่สุดคือ ราคาของสินค้า
มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อของท่าน (PRI1) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.653 รายละเอียดดัง
ตารางที่ 4.12 และภาพท่ี 4.27 
  ตัวแปรแฝงอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายของ
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค (PLA) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ ห้างสรรพสินค้า              
สุขอนันต์ปาร์คมีสินค้าเพียงพอต่อความต้องการของท่าน (PLA1) ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมี
ความรวดเร็วในการส่งมอบสินค้าให้กับท่าน (PLA2) ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คสามารถส่งมอบ
สินค้าได้ทันตามก าหนด (PLA3) และสถานที่ตั้งของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คอยู่ในท าเลที่
สะดวกเดินทางง่าย (PLA4) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่ส าคัญท่ีสุดที่สามารถอธิบายองค์ประกอบตัว
แปรอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายของห้างสรรพสินค้า           
สุขอนันต์ปาร์ค มากที่สุดคือ ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คสามารถส่งมอบสินค้าได้ทันตามก าหนด 
(PLA3) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.831 รองลงมาคือ ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีความ
รวดเร็วในการส่งมอบสินค้าให้กับท่าน (PLA2) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.791 สถานที่ตั้งของ
หา้งสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คอยู่ในท าเลที่สะดวกเดินทางง่าย (PLA4) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
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เท่ากับ 0.774 และน้อยที่สุดคือ ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีสินค้าเพียงพอต่อความต้องการของ
ท่าน (PLA1) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.718 รายละเอียดดังตารางที่ 4.12 และภาพที่ 4.27 
   ตัวแปรแฝงอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขายของ
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค (PRO) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ การโฆษณาผ่านสื่อ
โทรทัศน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค (PRO1) การโฆษณาทาง
วิทยุมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค (PRO2) การให้ส่วนลด หรือของ
แถมต่าง ๆ ของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อของท่าน (PRO3) การ
โฆษณาทางหนังสือพิมพ์ของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อของท่าน 
(PRO4) และการออกบูธของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของท่าน (PRO5) 
พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่ส าคัญที่สุดที่สามารถอธิบายองค์ประกอบตัวแปรอิทธิพลของส่วนประสม
ทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขายของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค มากที่สุดคือ การโฆษณา
ทางหนังสือพิมพ์ของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อของท่าน (PRO4) มี
ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.787 รองลงมาคือ การออกบูธของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อของท่าน (PRO5) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.748 การโฆษณาผ่านสื่อ
โทรทัศน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค (PRO1) มีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางเท่ากับ 0.728 การโฆษณาทางวิทยุมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของห้างสรรพสินค้า                  
สุขอนันต์ปาร์ค (PRO2) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.724 และน้อยที่สุดคือ การให้ส่วนลด หรือ
ของแถมต่าง ๆ ของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือของท่าน (PRO3) มีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.669 รายละเอียดดังตารางที่ 4.12 และภาพที่ 4.27  
   1.2 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัว
แปรแฝงภายใน 
  จากการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝง
ภายในความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค (TRS) โดยมีมิติองค์ประกอบของ
ตัวแปรย่อยคือ ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต (TRS1) ท่านให้
ความไว้วางใจของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค (TRS2) ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค ด าเนิน
ธุรกิจอย่างถูกต้อง ตรงไปตรงมา (TRS3) ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
(TRS4) ท่านมีความม่ันใจต่อความซื่อสัตย์ในการด าเนินธุรกิจของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
(TRS5) และท่านให้ความเชื่อถือต่อความซื่อสัตย์ของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค (TRS6) พบว่า 
ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถอธิบายตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าห้างสรรพสินค้า                
สุขอนันต์ปาร์ค ได้มากท่ีสุดคือ ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค ด าเนินธุรกิจอย่างถูกต้อง 
ตรงไปตรงมา (TRS3) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.865 รองลงมาคือ ท่านมีความมั่นใจต่อความ
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ซื่อสัตย์ในการด าเนินธุรกิจของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค (TRS5) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.845 ท่านให้ความเชื่อถือต่อความซื่อสัตย์ของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค (TRS6) มีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.800 ท่านให้ความไว้วางใจของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค (TRS2) มี
ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.798 ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
(TRS4) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.738 และน้อยที่สุดคือ ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค
ด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต (TRS1) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.719 รายละเอียดดัง
ตารางที่ 4.12 และภาพท่ี 4.27        
  จากการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝง
ภายในความพึงพอใจของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค (SAT) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัว
แปรย่อยคือ ท่านพึงพอใจต่อสภาพแวดล้อมของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค (SAT1) ท่านพึงพอใจ
ต่อการให้บริการของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค (SAT2) ท่านพึงพอใจต่อพนักงานของ
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค (SAT3) ท่านพึงพอใจต่อราคาสินค้าของห้างสรรพสินค้า 
สุขอนันต์ปาร์ค (SAT4) และโดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค (SAT5) 
พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถอธิบายตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้าห้างสรรพสินค้า 
สุขอนันต์ปาร์ค ได้มากท่ีสุดคือ โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
(SAT5) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.844 รองลงมาคือ ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของ
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค (SAT2) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.746 ท่านพึงพอใจต่อราคา
สินค้าของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค (SAT4) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.738 ท่านพึง
พอใจต่อพนักงานของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค (SAT3) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.721 
และน้อยที่สุดคือ ท่านพึงพอใจต่อสภาพแวดล้อมของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค (SAT1) มีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.699 รายละเอียดดังตารางที่ 4.12 และภาพที่ 4.27 
     จากการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝง
ภายในการบอกต่อของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค (WOM) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัว
แปรย่อยคือ ท่านจะแนะน าครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อสินค้าจาก
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค (WOM1) ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากห้างสรรพสินค้า 
สุขอนันต์ปาร์คให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง (WOM2) ท่านบอกต่อ
ให้ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อสินค้าจากห้างสรรพสินค้า 
สุขอนันต์ปาร์ค (WOM3) และหากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค ในแง่
ลบท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ (WOM4) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถอธิบายตัวแปรการ
บอกต่อของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค ได้มากที่สุดคือ ท่านจะแนะน าครอบครัว มิตรสหาย 
เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อสินค้าจากห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค (WOM1) มีค่า
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สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.847 รองลงมาคือ ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน 
หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อสินค้าจากห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค (WOM3) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
เท่ากับ 0.827 ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คให้กับ
ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง (WOM2) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.806 และน้อยที่สุดคือ หากท่านได้ยินบุคคลอื่น ๆ พูดถึงห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค ในแง่ลบ
ท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ (WOM4) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.760 รายละเอียดดังตารางที่ 
4.12 และภาพที่ 4.27 
     จากการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝง
ภายในการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค (REP) โดยมีมิติองค์ประกอบ
ของตัวแปรย่อยคือ ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าจากห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คอีกครั้ง ถ้ามีโอกาส 
(REP1) ท่านมีความผูกพันต่อห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค และต้องการกลับมาซื้อสินค้าซ้ า (REP2) 
ท่านจะยังคงกลับมาซื้อสินค้าจากห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คอีก ถึงแม้ว่าราคาสูงขึ้นตามสภาวะ
เศรษฐกิจ (REP3) ถ้ามีโอกาสท่านจะกลับมาซื้อสินค้าจากห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คอีกในอนาคต 
(REP4) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถอธิบายการกลับมาใช้บริการซ้ าของของลูกค้า
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค ได้มากท่ีสุดคือ ถ้ามีโอกาสท่านจะกลับมาซื้อสินค้าจาก
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คอีกในอนาคต (REP4) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.810 รองลงมา
คือ ท่านมีความผูกพันต่อห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค และต้องการกลับมาซื้อสินค้าซ้ า (REP2) มี
ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.782 ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าจากห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คอีก
ครั้ง ถ้ามีโอกาส (REP1) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.778 และน้อยที่สุดคือ ท่านจะยังคงกลับมา
ซื้อสินค้าจากห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คอีก ถึงแม้ว่าราคาสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ (REP3) มีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.762 รายละเอียดดังตารางที่ 4.12 และภาพที่ 4.27 
  2. ผลการวิเคราะห์ในส่วนของโมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นที่ปรับใหม่แสดงองค์ประกอบที่
มีอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการ
กลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
  2.1 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายนอกกับตัวแปร
แฝงภายใน 
  การน าเสนอข้อมูลในส่วนนี้เป็นการวิเคราะห์โครงสร้างระหว่างตัวแปรแฝงภายนอก 
และตัวแปรแฝงภายในพบว่า สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของส่วนประสมทาง
การตลาดด้านการส่งเสริมการขาย (PRO) ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) มีค่ามากท่ีสุดโดย มีค่าเท่ากับ 
0.355 สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (PRI) ต่อ
ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) มีค่าเท่ากับ 0.302 สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของส่วน
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ประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (PLA) ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) มีค่าเท่ากบั 
0.267 สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย (PLA) ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค (SAT) มีค่าเท่ากับ 0.213 สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่าง
ตัวแปรอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (PRI) ต่อความพึงพอใจ (SAT) มีค่าเท่ากับ 
0.189 สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการ
ขาย (PRO) ต่อความพึงพอใจ (SAT) มีค่ามากท่ีสุดโดย มีค่าเท่ากับ 0.170 สัมประสิทธิ์เส้นทาง
ระหว่างตัวแปรอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (PRD) ต่อความพึงพอใจ (SAT) 
มีค่ามากท่ีสุดโดย มีค่าเท่ากับ 0.135 และน้อยที่สุดคือ สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพล
ของส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (PRD) ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) มีค่าเท่ากับ 0.003 
รายละเอียดดังตารางที่ 4.12 และภาพท่ี 4.27 
  2.2 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายในกับตัวแปรแฝง
ภายใน 
   เมื่อพิจารณาโครงสร้างระหว่างตัวแปรแฝงภายในกับตัวแปรแฝงภายในพบว่า 
สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของความพึงพอใจ (SAT) ต่อการบอกต่อ (WOM) มีค่า
มากสุดโดย มีค่าเท่ากับ 0.984 สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของความพึงพอใจ (SAT) 
ต่อการกลับมาใช้บริการซ้ า (REP) มีค่าเท่ากับ 0.688 สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของ
ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) ต่อความพึงพอใจ (SAT) มีค่าเท่ากับ 0.354 สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัว
แปรอิทธิพลของความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) ต่อการกลับมาใช้บริการซ้ า (REP) มีค่าเท่ากับ 0.213 และ
น้อยที่สุดคือ สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) ต่อการบอกต่อ 
(WOM) มีค่าเท่ากับ -0.045 รายละเอียดดังตารางที่ 4.12 และภาพท่ี 4.27 
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ตารางที่ 4.13: อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของอิทธิพลของส่วนประสมทาง 
                     การตลาดต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้ 
                     บริการซ้ าของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
 

 
   หมายเหตุ: DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total Effect  
   * หมายถึง นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 (1.960 ≤ t–value < 2.576) 
   ** หมายถึง นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 (t–value ≥ 2.57) 
 
4.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 จากตารางที่ 4.13 แสดงให้เห็นถึงอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของ
เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลรวมของอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดต่อความไว้เนื้อ
เชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าห้างสรรพสินค้า 
สุขอนันต์ปาร์ค รายละเอียดของการวิเคราะห์ ผู้วิจัยน าเสนอค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเชิง
สาเหตุในแต่ละเส้นทางน ามาตอบสมมติฐานแต่ละข้อตามล าดับดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อ
ใจของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 

ตวัแปรผล

ตวัแปรสาเหตุ DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE

0.003 0.003 0.135* 0.001 0.136 0.134 0.134 0.094 0.094

(0.091) (0.091)  (0.065)   (0.032)   (0.072)  (0.069)  (0.069)  (0.061)  (0.061) 

0.302** 0.302** 0.189** 0.107** 0.296** 0.278** 0.278** 0.268** 0.268**

(0.089) (0.089) (0.068) (0.037)  (0.074)  (0.069)  (0.069)  (0.061)  (0.061) 

0.267* 0.267* 0.213* 0.094* 0.307** 0.291** 0.291** 0.268** 0.268**

(0.115) (0.115) (0.083)  (0.043) (0.091)  (0.087) (0.087)  (0.077)    (0.077)

0.355** 0.355** 0.17** 0.126** 0.296** 0.276** 0.276** 0.279** 0.279**

(0.054) (0.054) (0.042)  (0.027) (0.043) (0.040) (0.040) (0.037) (0.037)

0.354** 0.354** -0.045 0.349** 0.304** 0.213* 0.244** 0.457**

  (0.059)  (0.059)  (0.081)    (0.072)   (0.059) (0.084)  (0.054)  (0.065)  

0.984** 0.984** 0.688** 0.688**

(0.099)  (0.099) (0.094)  (0.094)

ตวัแปรแฝงภายใน
R²    

ความเท่ียง                        0.583        0.501        0.551        0.498        0.427      0.577       0.609      0.617      0.684       0.515        0.626        0.691       0.599   

ตวัแปรสงัเกตได ้            PRO1       PRO2       PRO3       PRO4       PRO5       TRS1       TRS2       TRS3       TRS4       TRS5       TRS6   

ความเท่ียง                        0.530        0.524        0.447        0.619        0.560        0.517        0.637       0.749        0.545       0.715       0.640

ตวัแปรสงัเกตได ้            SAT1       SAT2       SAT3       SAT4       SAT5       WOM1       WOM2       WOM3       WOM4       REP1       REP2       REP3 

χ²=506.61, df=476, χ²/df =1.064, p-value=0.160, GFI=0.936, AGFI=0.906,  RMSEA=0.012

REP
0.771

REP

PRI

TRS SAT WOM

PRD

PLA

PRO

TRS

SAT

TRS SAT

ตวัแปรสงัเกตได ้            PRD1       PRD2       PRD3       PRD4       PRI1       PRI2       PRI3       PRI4       PRI5       PLA1       PLA2       PLA3       PLA4

WOM
0.667 0.879 0.895

ความเท่ียง                        0.488        0.557        0.519       0.544        0.712        0.718           0.685           0.577          0.605          0.612       0.580        0.656
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  การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.13 และภาพท่ี 4.27 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ไม่ส่งผลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.003 ดังนั้นผลการวิจัยไมส่อดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 
  สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ
ของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.13 และภาพท่ี 4.27 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้าน 
ราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.302 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
  การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.13 และภาพท่ี 4.27 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค  
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.267 ดังนั้นผลการวิจัย
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
  สมมติฐานที่ 4 ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค   
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.13 และภาพท่ี 4.27 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านการ
ส่งเสริมการขายมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.355 ดังนั้นผลการวิจัย
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

สมมติฐานที่ 5 ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 
ของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
  การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.13 และภาพท่ี 4.27 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.135 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
  สมมติฐานที่ 6 ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
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 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.13 และภาพท่ี 4.27 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้าน   
ราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.189 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 7 ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
  การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.13 และภาพท่ี 4.27 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค  
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.213 ดังนั้นผลการวิจัย
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
  สมมติฐานที่ 8 ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค   
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.13 และภาพท่ี 4.27 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านการ
ส่งเสริมการขายมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.170 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
  สมมติฐานที่ 9 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.13 และภาพท่ี 4.27 พบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.354 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 10 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้า
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.13 และภาพท่ี 4.27 พบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจไม่ส่งผลต่อการ
บอกต่อของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางเท่ากับ -0.045 ดังนั้นผลการวิจัยไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 11 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าห้างสรรพสินค้า
สุขอนันต์ปาร์ค 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.13 และภาพท่ี 4.27 พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
การบอกต่อของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.984 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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 สมมติฐานที่ 12 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้า
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.13 และภาพท่ี 4.27 พบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพล
ทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.213 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 13 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้า
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.13 และภาพท่ี 4.27 พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
การกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.688 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 โดยตัวแปรทั้งหมดในโมเดลสามารถร่วมกันอธิบาย TRS, SAT , WOM และ REV ได้ร้อยละ 
66.70, 87.90, 89.50 และ 77.10 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.14: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
H1 ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลทางบวก

ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าห้างสรรพสินค้า 
สุขอนันต์ปาร์ค 

 ไมส่อดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H2 ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H3 ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมี
อิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H4 ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขายมี
อิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H5 ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลทางบวก
ต่อความพึงพอใจของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

                                                                                                         (ตารางมีต่อ)         
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ตารางที่ 4.14 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน  ผลการทดสอบสมมติฐาน 

H6 ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H7 ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมี
อิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าห้างสรรพสินค้า
สุขอนันต์ปาร์ค 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H8 ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขายมี
อิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าห้างสรรพสินค้า
สุขอนันต์ปาร์ค 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H9 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H10 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของ
ลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 

 ไม่สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H11 
 
H12 
 

ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้า
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้
บริการซ้ าของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H13 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ า
ของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

                                                                                                           



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การน าเสนอในบทนี้มีวัตถุประสงค์ที่ส าคัญเพ่ือสรุปผลการศึกษาทั้งหมด (Conclusion) ให้

เกิดความกระชับ ง่ายต่อการอ่าน และท าความเข้าใจพร้อมกับการอภิปรายผลการวิจัย (Discussion) 
ในประเด็นส าคัญ ๆ เพ่ือให้เห็นทัศนะของผู้วิจัยที่มีต่อประเด็นเหล่านี้ และในท้ายที่สุดเป็นการ
เสนอแนะเกี่ยวกับอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอก
ต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค ผู้วิจัยน าเสนอการสรุป
ผลการวิจัย การอภิปรายผล และข้อเสนอแนะดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 ข้อมูลทั่วไปของตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างเป็นลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค จ านวนทั้งสิ้น 404 คน ส่วนใหญ่ (1) 
เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 61.10 (2) มีอายุ 21–30 ปี คิดเป็นร้อยละ 47.77 (3) มีสถานภาพโสด 
คิดเป็นร้อยละ 69.06 (4) มีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 68.81 (5) มีอาชีพพนักงาน/
ลูกจ้าง บริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 59.41 และ (6) มีรายได้ต่อเดือน 10,001–30,000 บาท คิดเป็น
ร้อยละ 54.46 
 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีความเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์
(PRD) อยู่ในระดับปานกลาง ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (PRI) อยู่ในระดับปานกลาง ส่วน
ประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (PLA) อยู่ในระดับปานกลาง ส่วนประสมทาง
การตลาดด้านการส่งเสริมการขาย (PRO) อยู่ในระดับปานกลาง ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) อยู่ใน
ระดับสูง ความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) อยู่ในระดับปานกลาง การบอกต่อ (WOM) อยู่ในระดับปาน
กลาง และการกลับมาซื้อซ้ า (REP) อยู่ในระดับปานกลาง 
 การสรุปผลตามวัตถุประสงค์การวิจัย  
 ผู้วิจัยสรุปผลการวิจัยโดยเรียงตามล าดับของวัตถุประสงค์การวิจัยที่สอดคล้องกับสมมติฐาน
การวิจัยดังต่อไปนี้ 
 วัตถุประสงค์ที่ 1 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ อันได้แก่ ส่วนประสม
ทางการตลาดที่ประกอบด้วย มิติด้านผลิตภัณฑ์ มิตดิ้านราคา มิตด้ิานช่องทางการจัดจ าหน่าย และมิติ
ด้านการส่งเสริมการขาย 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า (1) ส่วนประสมทางการตลาดในมิตดิ้านราคา
มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
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เส้นทางเท่ากับ 0.302 (2) ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายอิทธิพล
ทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
เท่ากับ 0.267 และ (3) ส่วนประสมทางการตลาดในมิตดิ้านการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.355 
 วัตถุประสงค์ที่ 2 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ อันได้แก่ ส่วนประสมทาง
การตลาด และความไว้เนื้อเชื่อใจ 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า (1) ส่วนประสมทางการตลาดในมิตดิ้าน
ผลิตภัณฑ์มอิีทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.135 (2) ส่วนประสมทางการตลาดในมิตด้ิานราคามีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.189 
(3) ส่วนประสมทางการตลาดในมิตดิ้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.213 (4) ส่วนประสม
ทางการตลาดในมิติด้านการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.170 และ (5) ความไว้เนื้อเชื่อ
ใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางเท่ากับ 0.354 
 วัตถุประสงค์ที่ 3 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อ อันได้แก่ ความไว้เนื้อเชื่อใจ 
และความพึงพอใจ 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอก
ต่อของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.984 
 วัตถุประสงค์ที่ 4 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ า อันได้แก่ ความไว้
เนื้อเชื่อใจ และความพึงพอใจ 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า (1) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
การกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.213 และ (2) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าห้างสรรพสินค้า
สุขอนันต์ปาร์ค โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.688 
 วัตถุประสงค์ที่ 5 เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของส่วนประสม
ทางการตลาดต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้า
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
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 ผลการวิจัยแสดงว่า โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดต่อความไว้เนื้อ
เชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าห้างสรรพสินค้า              

สุขอนันต์ปาร์คมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี ค่าไค–สแควร์ (2) เท่ากับ 
506.62 ทีอ่งศาอิสระ (df) 476 ค่าความน่าจะเป็น (p–value) เท่ากับ 0.160 ไค-สแควร์สัมพัทธ์ 

(2/df) เท่ากับ 1.064 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.936 ค่าดัชนีวัดระดับความ
กลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) เท่ากับ 0.906 และค่าดัชนีค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณ
ค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.013 
 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย  
 การอภิปรายผลของข้อค้นพบต่าง ๆ ที่ได้จากผลการวิจัยเรื่องอิทธิพลของส่วนประสมทาง
การตลาดต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้า
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค ผู้วิจัยน าเสนอการตีความ และประเมินข้อค้นพบที่ได้จากการวิจัยเพื่อ
อธิบาย และยืนยันความสอดคล้องระหว่างข้อค้นพบ กับสมมติฐานการวิจัย โดยอธิบายข้อค้นพบว่า 
สนับสนุนทฤษฎีที่เก่ียวข้องอย่างไร ผู้วิจัยน าเสนอการอภิปรายผลดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า
ของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
เท่ากับ 0.302 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Hartmann, et al. (2015) เป็นไปตามทฤษฎีของ 
McCarthy (1971) กล่าวคือ หากราคาสินค้าของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีความเหมาะสมเมื่อ
เปรียบเทียบกับสินค้าของห้างอ่ืนในกลุ่มเดียวกัน จะส่งผลให้ลูกค้ามีความม่ันใจต่อความซื่อสัตย์ใน
การด าเนินธุรกิจของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค และหากราคาสินค้าของห้างสรรพสินค้า                       
สุขอนันต์ปาร์คมีความคุ้มค่าเมื่อเทียบกับประโยชน์ใช้สอย จะส่งผลให้ลูกค้าให้ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อ
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค ท าให้สามารถสรุปได้ว่า ถ้าลูกค้ารับรู้ถึงส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ราคาที่เพ่ิมมากข้ึนแล้ว จะส่งผลท าให้เกิดความไว้เนื้อเชื่อใจที่เพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย   

ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้
เนื้อเชื่อใจของลูกค้าของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมี
ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.267 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Hartmann, et al. (2015) เป็นไป
ตามทฤษฎีของ Ashcroft & Hoey (2000) กล่าวคือ หากห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คสามารถส่ง
มอบสินค้าได้ทันตามก าหนด จะส่งผลให้ลูกค้าให้ความเชื่อถือต่อความซื่อสัตย์ของห้างสรรพสินค้าสุข
อนันต์ปาร์ค และหากห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีความรวดเร็วในการส่งมอบสินค้า จะส่งผลให้
ลูกค้าให้ความไว้วางใจของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค ท าให้สามารถสรุปได้ว่า ถ้าลูกค้ารับรู้ถึง
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ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เพ่ิมมากขึ้นแล้ว จะส่งผลท าให้เกิดความไว้
เนื้อเชื่อใจที่เพ่ิมมากข้ึนตามไปด้วย 

ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อ
เชื่อใจของลูกค้าของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.355 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Hartmann, et al. (2015) เป็นไป
ตามทฤษฎีของ Cengiz & Yayla (2007) กล่าวคือ หากห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีการโฆษณา
ผ่านสื่อโทรทัศน์ จะส่งผลให้ลูกค้าให้ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค และหาก
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีการโฆษณาทางหนังสือพิมพ์ จะส่งผลให้ลูกค้าให้ความไว้วางใจของ
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค ท าให้สามารถสรุปได้ว่า ถ้าลูกค้ารับรู้ถึงส่วนประสมทางการตลาดด้าน
การส่งเสริมการขายที่เพ่ิมมากข้ึนแล้ว จะส่งผลท าให้เกิดความไว้เนื้อเชื่อใจที่เพ่ิมมากข้ึนตามไปด้วย 
 ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า
ของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
เท่ากับ 0.135 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kalenskaya, Gafurov & Novenkova (2013) เป็นไป
ตามทฤษฎีของ Berkowitz, et al. (1994) กล่าวคือ หากห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีสินค้าที่มี
คุณภาพ จะส่งผลให้ลูกค้าพึงพอใจต่อการให้บริการของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค และหาก
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีสินค้าหลากหลาย จะส่งผลให้โดยภาพรวมแล้วลูกค้าพึงพอใจต่อ
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค ท าให้สามารถสรุปได้ว่า ถ้าลูกค้ารับรู้ถึงส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ที่เพ่ิมมากข้ึนแล้ว จะส่งผลท าให้เกิดความพึงพอใจที่เพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 
 ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าของ
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
เท่ากับ 0.189 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kalenskaya, Gafurov & Novenkova (2013) เป็นไป
ตามทฤษฎีของ McCarthy (1971) กล่าวคือ หากราคาสินค้าของห้างสรรพสินค้า                          
สุขอนันต์ปาร์คมีความเหมาะสมต่อคุณภาพสินค้าที่ได้รับ จะส่งผลให้ลูกค้าพึงพอใจต่อราคาสินค้าของ
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค และหากราคาสินค้าของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อ จะส่งผลให้ลูกค้าพึงพอใจต่อราคาสินค้าของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค ท าให้
สามารถสรุปได้ว่า ถ้าลูกค้ารับรู้ถึงส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาที่เพ่ิมมากขึ้นแล้ว จะส่งผลท า
ให้เกิดความพึงพอใจทีเ่พ่ิมมากข้ึนตามไปด้วย 
 ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึง
พอใจของลูกค้าของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.213 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kalenskaya, Gafurov & 
Novenkova (2013) เป็นไปตามทฤษฎีของ Berkowitz, et al. (1994) กล่าวคือ หากสถานที่ตั้งของ
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ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คอยู่ในท าเลที่สะดวกเดินทางง่าย จะส่งผลให้ลูกค้าพึงพอใจต่อ
สภาพแวดล้อมของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค และหากห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีสินค้า
เพียงพอต่อความต้องการ จะส่งผลให้ลูกค้าพึงพอใจต่อการให้บริการของห้างสรรพสินค้า                           
สุขอนันต์ปาร์ค ท าให้สามารถสรุปได้ว่า ถ้าลูกค้ารับรู้ถึงส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายที่เพ่ิมมากขึ้นแล้ว จะส่งผลท าให้เกิดความพึงพอใจที่เพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 
 ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้าของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.170 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kalenskaya, Gafurov & 
Novenkova (2013) เป็นไปตามทฤษฎีของ Ashcroft & Hoey (2000) กล่าวคือ หาก
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีการให้ส่วนลด หรือของแถมต่าง ๆ จะส่งผลให้ลูกค้าพึงพอใจต่อราคา
สินค้าของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค และหากห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีการออกบูธสินค้า 
จะส่งผลให้ลูกค้าพึงพอใจต่อการให้บริการของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค ท าให้สามารถสรุปได้ว่า 
ถ้าลูกค้ารับรู้ถึงส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขายที่เพ่ิมมากขึ้นแล้ว จะส่งผลท าให้เกิด
ความพึงพอใจที่เพ่ิมมากข้ึนตามไปด้วย 
 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าของห้างสรรพสินค้า 
สุขอนันต์ปาร์ค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.354 ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Sahin, et al. (2011) เป็นไปตามทฤษฎีของ Sirdeshmukh, et al. 
(2002) กล่าวคือ หากลูกค้าให้ความไว้วางใจของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค จะส่งผลให้โดย
ภาพรวมแล้วลูกค้าพึงพอใจต่อห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค และหากห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
ด าเนินธุรกิจอย่างถูกต้อง ตรงไปตรงมา จะส่งผลให้ลูกค้าพึงพอใจต่อการให้บริการของ
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ามีความไว้เนื้อเชื่อใจที่เพ่ิมมากข้ึน
แล้วจะส่งผลท าให้เกิดความพึงพอใจที่เพ่ิมมากข้ึนตามไปด้วย 
 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.984 ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Suki (2014) เป็นไปตามทฤษฎีของ Heskett, Sasser & Hart (1990) กล่าวคือ หาก
ลูกค้าพึงพอใจต่อการให้บริการของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค จะส่งผลให้ลูกค้าพูดถึง
ประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพื่อน
ร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง และหากโดยภาพรวมแล้วลูกค้าพึงพอใจต่อห้างสรรพสินค้า             
สุขอนันต์ปาร์ค จะส่งผลให้ลูกค้าบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ ให้
มาซือ้สินค้าจากห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ามีความพึงพอใจที่
เพ่ิมมากข้ึนแล้วจะส่งผลท าให้เกิดการบอกต่อที่เพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 
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 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าของ
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
เท่ากับ 0.213 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Han & Hyun (2015) เป็นไปตามทฤษฎีของ Selnes 
(1998) กล่าวคือ หากลูกค้าให้ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค จะส่งผลให้ลูกค้า
กลับมาซื้อสินค้าจากห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คอีกครั้ง และหากห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค
ด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต จะส่งผลให้ลูกค้ากลับมาซื้อสินค้าจากห้างสรรพสินค้า                        
สุขอนันต์ปาร์คอีกในอนาคต ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ามีความไว้เนื้อเชื่อใจที่เพ่ิมมากขึ้นแล้ว
จะส่งผลท าให้เกิดการกลับมาใช้บริการซ้ าที่เพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 
 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าห้างสรรพสินค้า 
สุขอนันต์ปาร์ค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.688 ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Kim, Galliers, Shin, Ryoo & Kim (2012) เป็นไปตามทฤษฎีของ Oliver 
(1980) กล่าวคือ หากลูกค้าพึงพอใจต่อการให้บริการของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค จะส่งผลให้
ลูกค้ายังคงกลับมาซื้อสินค้าจากห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คอีก ถึงแม้ว่าราคาสูงขึ้นตามสภาวะ
เศรษฐกิจ และหากลูกค้าพึงพอใจต่อพนักงานของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค จะส่งผลให้ลูกค้ามี
ความผูกพันต่อห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค และต้องการกลับมาซื้อสินค้าซ้ า ท าให้สามารถสรุปได้
ว่า หากลูกค้ามีความพึงพอใจที่เพ่ิมมากขึ้นแล้วจะส่งผลท าให้เกิดการกลับมาใช้บริการซ้ าที่เพ่ิมมากขึ้น
ตามไปด้วย 
  
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช้  
 จากผลการวิจัยผู้วิจัยเสนอแนะให้กับห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คส่งเสริมและมุ่งเน้นส่วน
ประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ส่วนประสมทางการตลาด
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย เพ่ือก่อให้เกิด
ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ อันน าไปสู่การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้า
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค ดังต่อไปนี้ 

 5.3.1 ผู้วิจัยเสนอให้ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมุ่งเน้นส่วนประสมทางการตลาดด้าน
การส่งเสริมการขายแกลู่กค้า โดยทางห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คควรมีการให้ส่วนลด หรือของ
แถมต่าง ๆ มีการออกบูธ มีการโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ ทางวิทยุ และทางหนังสือพิมพ์ ดังนั้น จึงควร
มีการก าหนดการส่งเสริมการขายไปยังลูกค้า เพ่ือเป็นการกระตุ้นความต้องการซื้อของลูกค้า 

 5.3.2 ผู้วิจัยเสนอให้ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมุ่งเน้นส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ราคาแก่ลูกค้า โดยทางห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คควรก าหนดราคาของสินค้าให้มีความคุ้มค่าเมื่อ
เทียบกับประโยชน์ใช้สอย มีความเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับสินค้าของห้างอ่ืนในกลุ่มเดียวกัน มี
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ความเหมาะสมต่อคุณภาพของราคาของสินค้าที่ได้รับ และมีความเหมาะสมต่อสภาวะเศรษฐกิจใน
ปัจจุบัน ดังนั้น จึงควรมีการเปรียบเทียบราคากับคู่แข่งอยู่เสมอ เพ่ือน ามาปรับปรุงกลยุทธ์ในการตั้ง
ราคาที่เหมาะสม 
 5.3.3 ผู้วิจัยเสนอให้ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมุ่งเน้นส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่ายแก่ลูกค้า โดยทางห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คควรมีสินค้าเพียงพอต่อความ
ต้องการ มีความรวดเร็วในการส่งมอบสินค้า มีการส่งมอบสินค้าได้ทันตามก าหนด และมีสถานที่ตั้งอยู่
ในท าเลที่สะดวกเดินทางง่าย ดังนั้น จึงควรมกีารก าหนดกลยุทธ์การจัดจ าหน่าย เพื่อเป็นการกระจาย
ตัวสินค้าและเป็นการเข้าถึงความต้องการของลูกค้าได้โดยตรง 
 5.3.4 ผู้วิจัยเสนอให้ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมุ่งเน้นส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์แก่ลูกค้า โดยทางห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คควรมีสินค้าที่มีคุณภาพ มีความหลากหลาย 
มีอาหารที่สด ใหม่ สะอาด และสินค้าแบ่งเป็นหมวดหมู่ชัดเจน สะดวกต่อการเลือกซ้ือ ดังนั้น จึงควรมี
การก าหนดมาตรฐานคุณภาพของสินค้าหรือบริการ เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
  
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 
 เนื่องจากผลการวิจัยในครั้งนี้เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้จ านวน 11 สมมติฐาน จาก 13 
สมมติฐาน ดังนั้นผู้วิจัยจึงเสนอแนะ ดังต่อไปนี้ 
 5.4.1 ตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดทั้งทางด้านผลิตภัณฑ ์ด้านราคา ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการขาย ส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป ผู้วิจัยเสนอว่าควรเพ่ิมตัวแปร
ด้านบุคคล ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ เพราะการที่ลูกค้าจะตัดสินใจซื้อสินค้า 
หรือบริการ จะต้องมีการเน้นถึงพนักงาน สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ และกระบวนการให้บริการเข้ามา
เกี่ยวข้องด้วยในส่วนประสมทางการตลาด 
 5.4.2 การกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าเกิดจากการที่ลูกค้าซื้อสินค้า หรือบริการ และได้
กลับมาซื้อซ้ า หรือใช้บริการซ้ าอีกครั้งหนึ่ง หลังจากใช้บริการไปแล้ว ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้า และมีความพึงพอใจ ดังนั้นเสนอแนะว่าผลงานวิจัยต่อไปควรจะศึกษาเรื่อง
ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
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    ต าแหน่ง: อาจารย์ประจ าวิทยาลัยนวัตกรรมการจัดการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล   
                รัตนโกสินทร์ 
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถาม 

 
 
 
 

 
แบบสอบถามส าหรับงานวิจัย 
เรื่องอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ 

และการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
แบบสอบถามฉบับนี้เป็นแบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลน าไปประกอบการศึกษาระดับ 

ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซึ่งผลการวิจัยนี้จะน าไปใช้เป็นประโยชน์ 
ต่อการพัฒนาการให้บริการของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความร่วมมือจาก 
ท่านในการตอบแบบสอบถามด้วยความเป็นจริงที่สุด ทั้งนี้เพ่ือให้การศึกษาวิจัยครั้งนี้เกิดประสิทธิผล 
สามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป 

แบบสอบถามนี้แบ่งออกเป็น 6 ส่วนคือ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการใช้บริการของลูกค้า
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
 ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 

ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
 ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกต่อของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
 ส่วนที่ 6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค

 ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามอันเป็นประโยชน์ 
ส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ 

 
 
 
                  (ณิชาภัทร แสงนิล) 

       นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ 
        มหาวิทยาลัยกรุงเทพ



110 
 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง  หน้าข้อที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด
เพียงค าตอบเดียว 
1. เพศ   

 ชาย          หญิง    
2. อายุ    

 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. ระดับการศึกษา 
 มัธยมศึกษาตอนต้นหรือต่ ากว่า  มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 
 อนุปริญญา/ ปวส.    ปริญญาตรี   
 ปริญญาโท     ปริญญาเอก 

5. อาชีพ 
  นักเรียน/ นักศึกษา    ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

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

6. รายได้ต่อเดือน 
 ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  10,001-30,000 บาท  
 30,001-50,000 บาท   50,001-100,000 บาท  
 มากกว่า 100,001 บาท 
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ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการใช้บริการของลูกค้า 
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
ค าชี้แจง : ท่านมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการใช้บริการของ 
“ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค” มากหรือน้อยเพียงใดโปรดท าเครื่องหมายลงในช่องว่างที่ตรงกับ
ความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดในแต่ละข้อเพียงค าตอบเดียว 
5=เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4=เห็นด้วย, 3=เฉย ๆ, 2=ไมเ่ห็นด้วย, 1=ไมเ่ห็นด้วยอย่างยิ่ง 

2.1 ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 
“ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค” 

ระดับความคิดเห็น 

1. ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีสินค้าที่มีคุณภาพ 5 4 3 2 1 

2. ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีสินค้าหลากหลาย 5 4 3 2 1 

3. ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีสินค้าแบ่งเป็นหมวดหมู่ชัดเจน สะดวกต่อการ
เลือกซื้อ 

5 4 3 2 1 

4. ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีอาหารที่สด ใหม่ สะอาด 5 4 3 2 1 

 

2.2 ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา 
“ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค” 

ระดับความคิดเห็น 

1. ราคาของสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อของท่าน 5 4 3 2 1 

2. ราคาของสินค้ามีความเหมาะสมต่อคุณภาพที่ท่านได้รับ 5 4 3 2 1 

3. ราคาของสินค้ามีความเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับสินค้าอ่ืนในกลุ่มเดียวกัน 5 4 3 2 1 

4. การตั้งราคาสินค้าของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีความเหมาะสม 5 4 3 2 1 

5. ราคาของสินค้ามีความคุ้มค่าเม่ือเทียบกับประโยชน์ใช้สอย 5 4 3 2 1 

 
2.3 ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

“ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค” 
ระดับความคิดเห็น 

1. หา้งสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีสินค้าเพียงพอต่อความต้องการของท่าน 5 4 3 2 1 

2. ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีความรวดเร็วในการส่งมอบสินค้าให้กับท่าน 5 4 3 2 1 

3. ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คสามารถส่งมอบสินค้าได้ทันตามก าหนด 5 4 3 2 1 

4. สถานที่ตั้งของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คอยู่ในท าเลที่สะดวกเดินทางง่าย 5 4 3 2 1 
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2.4 ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย 
“ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค” 

ระดับความคิดเห็น 

1. การโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของห้างสรรพสินค้า 
สุขอนันต์ปาร์ค 

5 4 3 2 1 

2. การโฆษณาทางวิทยุมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของห้างสรรพสินค้า 
สุขอนันต์ปาร์ค 

5 4 3 2 1 

3. การให้ส่วนลด หรือของแถมต่าง ๆ ของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซ้ือของท่าน 

5 4 3 2 1 

4. การโฆษณาทางหนังสือพิมพ์ของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อของท่าน 

5 4 3 2 1 

5. การออกบูธของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของท่าน 5 4 3 2 1 

 
ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
ค าชี้แจง : ท่านมีความไว้เนื้อเชื่อใจต่อ “ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค” มากหรือน้อยเพียงใด โปรด
ท าเครื่องหมาย ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อเพียง 
5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉย ๆ, 2 = ไมเ่ห็นด้วย, 1 = ไมเ่ห็นด้วยอย่างยิ่ง 

ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อ 
“ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค” 

ระดับความคิดเห็น 

1. ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต 5 4 3 2 1 

2. ท่านให้ความไว้วางใจของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 5 4 3 2 1 

3. ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค ด าเนินธุรกิจอย่างถูกต้อง ตรงไปตรงมา 5 4 3 2 1 
4. ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 5 4 3 2 1 

5. ท่านมีความม่ันใจต่อความซื่อสัตย์ในการด าเนินธุรกิจของห้างสรรพสินค้า 
    สุขอนันต์ปาร์ค 

5 4 3 2 1 

6. ท่านให้ความเชื่อถือต่อความซื่อสัตย์ของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
ค าชี้แจง : ท่านเห็นด้วยต่อข้อความเกี่ยวกับความพึงพอใจต่อ “ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค” มาก
หรือน้อยเพียงใด โปรดท าเครื่องหมายลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดในแต่
ละข้อเพียงค าตอบเดียว 
5= มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สุด 

ความพึงพอใจต่อ 
“ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค” 

ระดับความคิดเห็น 

1. ท่านพึงพอใจต่อสภาพแวดล้อมของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 5 4 3 2 1 

2. 2. ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 5 4 3 2 1 

3. ท่านพึงพอใจต่อพนักงานของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 5 4 3 2 1 

4. ท่านพึงพอใจต่อราคาสินค้าของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 5 4 3 2 1 
5. 5. โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 5 4 3 2 1 

 
ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกต่อของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
ค าชี้แจง : ท่านเห็นด้วยต่อข้อความเกี่ยวกับการบอกต่อของลูกค้า “ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค” 
มากหรือน้อยเพียงใด โปรดท าเครื่องหมายลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดใน
แต่ละข้อเพียงค าตอบเดียว  
5= มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สุด 

การบอกต่อของลูกค้า 
“ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค” 

ระดับความคิดเห็น 

1. ท่านจะแนะน าครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซ้ือ
สินค้าจากห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 

5 4 3 2 1 

2. ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คให้กับ
ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 

5 4 3 2 1 

3. ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อ
สินค้าจากห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 

5 4 3 2 1 

4. หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค ในแง่ลบท่าน
ยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ 

5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
ค าชี้แจง : ท่านเห็นด้วยต่อข้อความเกี่ยวกับการกลับมาใช้บริการซ้ า “ห้างสรรพสินค้า                          
สุขอนันต์ปาร์ค” มากหรือน้อยเพียงใด โปรดท าเครื่องหมายลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็น
ของท่านมากท่ีสุดในแต่ละข้อเพียงค าตอบเดียว  
5= มากที่สุด, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยที่สุด 

การกลับมาใช้บริการซ้ าต่อ 
“ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค” 

ระดับความคิดเห็น 

1. ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าจากห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คอีกครั้ง ถ้ามีโอกาส 5 4 3 2 1 

2. ท่านมีความผูกพันต่อห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คและต้องการกลับมาซื้อสินค้าซ้ า 5 4 3 2 1 

3. ท่านจะยังคงกลับมาซื้อสินค้าจากห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คอีก ถึงแม้ว่าราคา
สูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ 

5 4 3 2 1 

4. ถ้ามีโอกาสท่านจะกลับมาซื้อสินค้าจากห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คอีกในอนาคต 5 4 3 2 1 
 

*** ขอขอบพระคุณท่านที่ให้ความอนุเคราะห์ *** 
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ภาคผนวก ค 
การประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 

 

 
 
เรื่อง  ขอความอนุเคราะห์ในการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content validity) ของ  
        เครื่องมือวิจัย 
เรียน  ท่านผู้ทรงคุณวุฒิที่เคารพ 

ด้วยดิฉัน นางสาวณิชาภัทร แสงนิล นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ ก าลังท าวิจัยหัวข้อเรื่อง อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึง
พอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค  

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

ดิฉันขอขอบพระคุณอย่างสูงในความช่วยเหลือ และอนุเคราะห์ของท่านในครั้งนี้ กรณีท่ีท่าน  
มีข้อสงสัย หรือข้อค าถามเก่ียวกับเครื่องมือวิจัย ท่านสามารถติดต่อมายังดิฉันได้ที่อีเมล์ 
noonmignonne@gmail.com หรือที่โทรศัพท์มือถือหมายเลข 081 9945024 
 
 
 
                                                      ด้วยความเคารพอย่างสูง 
 
 
                                                     (ณิชาภัทร แสงนิล)           
           นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ 
               มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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 แบบการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 
 เรื่องอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ 
และการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
 แบบการประเมินความตรงเชิงเนื้อหานี้ประกอบด้วย 4 ส่วน  
 แบบประเมินด้านส่วนประสมทางการตลาดของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
 แบบประเมินด้านความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
 แบบประเมินด้านความพึงพอใจของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
 แบบประเมินด้านการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
 วิธีการและข้ันตอนการประเมิน 
 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 ถ้าไม่แน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
 ให้คะแนน -1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นไม่สอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด  
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ส่วนที่ 1 แบบประเมินด้านส่วนประสมทางการตลาด 
1.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า
ให้พึงพอใจ ผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขายอาจมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์จึงประกอบไปด้วยสินค้า 
บริการ ความคิด สถานที่ องค์การหรือบุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมีประโยชน์ มีคุณค่าในสายตาของลูกค้า 
จึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์ขายได้ 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อค าถาม +1 0 -1 

1. ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีสินค้าที่มีคุณภาพ    
2. ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีสินค้าหลากหลาย    

3. ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีสินค้าแบ่งเป็นหมวดหมู่ชัดเจน สะดวกต่อ
การเลือกซื้อ 

   

4. ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีอาหารที่สด ใหม่ สะอาด    

 
1.2 ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็นต้นทุน (cost) ของลูกค้า 
ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าผลิตภัณฑ์กับราคาผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาเขาก็จะ
ตัดสินใจซื้อ 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อค าถาม +1 0 -1 

1. ราคาของสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อของท่าน    
2. ราคาของสินค้ามีความเหมาะสมต่อคุณภาพที่ท่านได้รับ    

3. ราคาของสินค้ามีความเหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับสินค้าอ่ืนในกลุ่ม
เดียวกัน 

   

4. การตั้งราคาสินค้าของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีความเหมาะสม    

5. ราคาของสินค้ามีความคุ้มค่าเม่ือเทียบกับประโยชน์ใช้สอย    
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1.3 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบไปด้วย สถาบัน 
กิจกรรม ใช้เพื่อเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาด สถาบันที่น าผลิตภัณฑ์ออกสู่
ตลาดเป้าหมายก็คือ สถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยกระจายตัวสินค้าประกอบด้วย การขนส่ง 
การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง 
ท่านมีความเห็นว่า… 
ข้อค าถาม +1 0 -1 

1. หา้งสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมสีินค้าเพียงพอต่อความต้องการของท่าน    

2. ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีความรวดเร็วในการส่งมอบสินค้าให้กับท่าน    
3. ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คสามารถส่งมอบสินค้าได้ทันตามก าหนด    

4. สถานที่ตั้งของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คอยู่ในท าเลที่สะดวกเดินทาง
ง่าย 

   

 
1.4 การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) เป็นวิธีการให้สิ่งจูงใจเพื่อกระตุ้นให้เกิดการใช้
บริการห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คให้มีปริมาณมากข้ึน เช่น การให้ส่วนลด และของแถมพิเศษ การ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทางโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ และวิทยุ เป็นต้น 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อค าถาม +1 0 -1 
1. การโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ  

ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
   

2. การโฆษณาทางวิทยุมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของห้างสรรพสินค้า     
สุขอนันต์ปาร์ค 

   

3. การให้ส่วนลด หรือของแถมต่าง ๆ ของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือของท่าน 

   

4. การโฆษณาทางหนังสือพิมพ์ของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อของท่าน 

   

5. การออกบูธของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ท่าน 
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ส่วนที่ 2 แบบประเมินด้านความไว้เนื้อเชื่อใจ 
 ความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) หมายถึง ระดับที่ผู้บริโภคมีความเชื่อถือ และไว้วางใจต่อความ

ซื่อสัตย์ของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อค าถาม +1 0 -1 

1. ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต    
2. ท่านให้ความไว้วางใจของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค    

3. ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค ด าเนินธุรกิจอย่างถูกต้อง ตรงไปตรงมา    

4. ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค     
5. ท่านมีความม่ันใจต่อความซื่อสัตย์ในการด าเนินธุรกิจของห้างสรรพสินค้า   

สุขอนันต์ปาร์ค 
   

6. ท่านให้ความเชื่อถือต่อความซื่อสัตย์ของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค    

 
ส่วนที่ 3 แบบประเมินด้านความพึงพอใจของผู้บริโภค 

 ความพึงพอใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction) หมายถึง การตัดสินใจของ
ผู้บริโภคว่าผลิตภัณฑ์ หรือบริการที่ใช้แล้วก่อให้เกิดระดับความพอใจในการบริโภคสินค้า หรือบริการ
นั้น ๆ 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อค าถาม +1 0 -1 

1. ท่านพึงพอใจต่อสภาพแวดล้อมของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค    
2. ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค    

3. ท่านพึงพอใจต่อพนักงานของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค    
4. ท่านพึงพอใจต่อราคาสินค้าของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค    

5. โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค    
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ส่วนที่ 4 แบบประเมินด้านการบอกต่อ 
   การบอกต่อ (Word of Mouth) หมายถึง เป็นความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่ผู้คนพูดถึง
ประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค แสดงออกโดยการแนะน า ครอบครัว 
มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน และบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการที่ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 
ท่านมีความเห็นว่า… 
ข้อค าถาม +1 0 -1 

1. ท่านจะแนะน าครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้
มาซื้อสินค้าจากห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 

   

2. ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค
ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 

   

3. ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้
มาซื้อสินค้าจากห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 

   

4. หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค ในแง่
ลบท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ 

   

 
ส่วนที่ 5 แบบประเมินด้านการกลับมาซื้อซ้ า 
   การกลับมาซื้อซ้ า (Repurchases) หมายถึง การที่ลูกค้าซื้อสินค้าจากผู้ขาย และได้
กระท าการซ้ าอีกครั้ง หลังจากซ้ือสินค้าไปแล้ว 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อค าถาม +1 0 -1 

1. ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าจากห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คอีกครั้ง ถ้ามี   
โอกาส 

   

2. ท่านมีความผูกพันต่อห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค และต้องการ
กลับมาซื้อสินค้าซ้ า 

   

3. ท่านจะยังคงกลับมาซื้อสินค้าจากห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คอีก 
ถึงแม้ว่าราคาสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ 

   

4. ถ้ามีโอกาสท่านจะกลับมาซื้อสินค้าจากห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คอีก
ในอนาคต 

   

             
 

    ผู้ทรงคุณวุฒิ 
 

(                   )  
                ต าแหน่ง:                               
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ภาคผนวก ง 
ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 

 
ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC)  

ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (Marketing mix: Product) 
ข้อค าถาม ดร.จริพันธ ์

สกุณา 
ดร.สภุาพร 

เพ่งพิศ 
ดร.ฉวีวรรณ 

ชูสนุก 
รวม ค่าเฉลี่ย ผลการ

ประเมิน 
1. ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีสินค้าท่ีมี
คุณภาพ 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

2. ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีสินค้า
หลากหลาย 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

3. ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีสินค้า
แบ่งเป็นหมวดหมู่ชดัเจน สะดวกตอ่การ
เลือกซื้อ 

1 1 0 2 0.67 ผ่าน 

4. ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีอาหารที่
สด ใหม ่สะอาด 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

 
ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC)  

ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (Marketing mix: Price) 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา 
(Marketing mix: Price)ข้อค าถาม 

ดร.จริพันธ ์
สกุณา 

ดร.สภุาพร 
เพ่งพิศ 

ดร.ฉวีวรรณ 
ชูสนุก 

รวม ค่าเฉลี่ย ผลการ
ประเมิน 

1. ราคาของสินค้ามผีลต่อการตดัสินใจเลือก
ซื้อของท่าน 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

2. ราคาของสินค้ามีความเหมาะสมต่อ
คุณภาพที่ท่านได้รับ 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

3. ราคาของสินค้ามีความเหมาะสมเมื่อ
เปรียบเทยีบกับสินค้าอื่นในกลุ่มเดยีวกัน 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

4. การตั้งราคาสินค้าของห้างสรรพสินค้าสุข
อนันต์ปาร์คมีความเหมาะสม   

1 0 1 2 0.67 ผ่าน 

5. ราคาของสินค้ามีความคุ้มค่าเมือ่เทียบกับ
ประโยชน์ใช้สอย 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

 
    

128 



122 
 

ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC)  
ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Marketing mix: Place) 
ข้อค าถาม ดร.จริพันธ ์

สกุณา 
ดร.สภุาพร 

เพ่งพิศ 
ดร.ฉวีวรรณ 

ชูสนุก 
รวม ค่าเฉลี่ย ผลการ

ประเมิน 
1. ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีสินค้า
เพียงพอต่อความต้องการของท่าน 

0 1 1 2 0.67 ผ่าน 

2. ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คมีความ
รวดเร็วในการส่งมอบสินค้าให้กับท่าน 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

3. ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คสามารถ
ส่งมอบสินค้าได้ทันตามก าหนด 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

4. สถานท่ีตั้งของห้างสรรพสินค้า 
สุขอนันต์ปาร์คอยู่ในท าเลที่สะดวกเดินทาง
ง่าย   

1 1 1 3 1 ผ่าน 

 
ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC)  

ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย (Marketing mix: Sales promotion) 
ข้อค าถาม ดร.จริพันธ ์

สกุณา 
ดร.สภุาพร 

เพ่งพิศ 
ดร.ฉวีวรรณ 

ชูสนุก 
รวม ค่าเฉลี่ย ผลการ

ประเมิน 
1. การโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของ  ห้างสรรพสินค้า 
สุขอนันต์ปาร์ค 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

2. การโฆษณาทางวิทยุมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าของห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

3. การให้ส่วนลด หรือของแถมต่าง ๆ ของ
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปารค์มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อของท่าน 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

4. การโฆษณาทางหนังสือพิมพ์ของ
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปารค์มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อของท่าน 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

5. การออกบูธของห้างสรรพสินค้า 
สุขอนันต์ปาร์คมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ท่าน 

1 1 0 2 0.67 ผ่าน 
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ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC)  
ความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust)  
ข้อค าถาม ดร.จริพันธ ์

สกุณา 
ดร.สภุาพร 

เพ่งพิศ 
ดร.ฉวีวรรณ 

ชูสนุก 
รวม ค่าเฉลี่ย ผลการ

ประเมิน 
1. ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์คด าเนิน
ธุรกิจด้วยความซื่อสตัย์สจุริต 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

2. ท่านให้ความไว้วางใจของห้างสรรพสินคา้
สุขอนันต์ปาร์ค 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

3. ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค ด าเนิน
ธุรกิจอย่างถูกต้อง ตรงไปตรงมา 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

4. ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อ
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปารค์ 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

5. ท่านมีความมั่นใจต่อความซื่อสตัย์ในการ
ด าเนินธุรกิจของห้างสรรพสินค้า 
สุขอนันต์ปาร์ค 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

6. ท่านให้ความเช่ือถือต่อความซื่อสัตย์ของ
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปารค์ 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

 
ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC)  

ความพึงพอใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction)  
ข้อค าถาม ดร.จริพันธ ์

สกุณา 
ดร.สภุาพร 

เพ่งพิศ 
ดร.ฉวีวรรณ 

ชูสนุก 
รวม ค่าเฉลี่ย ผลการ

ประเมิน 

1. ท่านพึงพอใจต่อสภาพแวดล้อมของ
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปารค์ 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

2. ท่านพึงพอใจต่อการให้บริการของ
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปารค์ 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

3. ท่านพึงพอใจต่อพนักงานของ
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปารค์ 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

4. ท่านพึงพอใจต่อราคาสินค้าของ
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปารค์ 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

5. โดยภาพรวมแล้วท่านพึงพอใจต่อ
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปารค์ 

1 1 1 3 1 ผ่าน 
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ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 
การบอกต่อ (Word of Mouth) 
ข้อค าถาม ดร.จริพันธ ์

สกุณา 
ดร.สภุาพร 

เพ่งพิศ 
ดร.ฉวีวรรณ 

ชูสนุก 
รวม ค่าเฉลี่ย ผลการ

ประเมิน 
1. ท่านจะแนะน าครอบครัว มิตรสหาย 
เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ ให้มาซื้อ
สินค้าจากห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

2. ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจาก
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปารค์ให้กับ
ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือ
บุคคลอื่น ๆ ฟัง 

 1 1 1 3 1 ผ่าน 

3. ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย 
เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ ให้มาซื้อ
สินค้าจากห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปาร์ค 

1 0 1 2 0.67 ผ่าน 

4. หากท่านได้ยินบุคคลอื่น ๆ พูดถึง
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปารค์ ในแง่ลบท่าน
ยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให ้

0 1 0 1 0.34 ผ่าน 

 
ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 

การกลับมาซื้อซ้ า (Repurchases) 
ข้อค าถาม ดร.จริพันธ ์

สกุณา 
ดร.สภุาพร 

เพ่งพิศ 
ดร.ฉวีวรรณ 

ชูสนุก 
รวม ค่าเฉลี่ย ผลการ

ประเมิน 
1. ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าจาก
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปารค์อีกครั้ง ถ้ามี
โอกาส 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

2. ท่านมีความผูกพันต่อห้างสรรพสินค้าสุข
อนันต์ปาร์ค และต้องการกลับมาซื้อสินค้า
ซ้ า 

1 1 0 2 0.67 ผ่าน 

3. ท่านจะยังคงกลับมาซื้อสินค้าจาก
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปารค์อีก ถึงแม้ว่า
ราคาสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ 

1 1 1 3 1 ผ่าน 

4. ถ้ามีโอกาสท่านจะกลับมาซื้อสนิค้าจาก
ห้างสรรพสินค้าสุขอนันต์ปารค์อีกในอนาคต 

1 1 1 3 1 ผ่าน 
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ประวัติการศึกษา  - ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี  
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