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บทคัดย่อ 
 
 งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์คือ 1) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความความไว้เน้ือเช่ือใจ 
อันได้แก่ คุณคา่ที่รับรู้ทางด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ทางด้านราคา และคณุภาพการให้บริการของ 
ร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 2) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ 
อันได้แก่ คุณคา่ที่รับรู้ทางด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ทางด้านราคา คุณภาพการให้บริการ และ 
ความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 3) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการบอกต่อ อันได้แก่ ความไว้เน้ือเช่ือใจ และความพึงพอใจ ของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้า
ออนไลน์ The Kiss Principle 4) เพ่ือศึกษาปัจจัยทีมีอิทธิพลต่อการกลับมาซื้อซ้ํา อันได้แก่  
ความไว้เน้ือเช่ือใจและความพึงพอใจของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle และ  
5) เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ 
ด้านราคาและคุณภาพการให้บริการต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการซื้อซ้ํา 
ของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle กับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 ตัวแปรที่ศึกษาในครั้งน้ี ได้แก่ ตัวแปรอิสระคือ คุณค่าที่รับรู้ทางด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้
ทางด้านราคา และคุณภาพการให้บริการ ตัวแปรค่ันกลางคือ ความไว้เน้ือเช่ือใจและความพึงพอใจ
และตัวแปรตาม ได้แก่ การบอกต่อและการกลับมาบริโภคซ้ํา 
 ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ โดยทําการวิจัยเชิงประจักษ์ ใช้แบบสอบถาม
เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle จํานวน 
425 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี การหาค่าร้อยละ การหาค่าเฉลี่ย 
การหาค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง  
 ผลการศึกษาแสดงว่า โมเดลมีความสอดคลอ้งกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี 
ค่าไค–สแควร์ (2) เท่ากับ 499.26 ที่องศาอิสระ (df) เท่ากับ 462 ค่าความน่าจะเป็น (p–value) 
เท่ากับ 0.112 ค่าไค–สแควรส์ัมพัทธ์ (2/df) เท่ากับ 0.108 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI)  



 

เท่ากับ 0.937 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลนืที่ปรับแก้ (AGFI) เท่ากับ 0.914 ค่าดัชนี 
ค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.014 นอกจากน้ี ผลการวิจัย
ยังพบว่า 
 1) คุณค่าที่รับรู้ทางด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าร้านขาย
เสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
 2) คุณค่าที่รับรู้ทางด้านคุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของ
ลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
 3) คุณคา่ที่รับรู้ทางด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้า
ออนไลน์ The Kiss Principle  
 4) คณุค่าที่รับรู้ทางด้านคุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า
ร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle  
 5) ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ 
The Kiss Principle  
 6) ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ 
The Kiss Principle  
 7) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการการบอกต่อของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ 
The Kiss Principle  
 8) ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้าํของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้า
ออนไลน์ The Kiss Principle  
 9) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ 
The Kiss Principle  
 ผลจากการวิจยัมีข้อเสนอแนะให้คือ ร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ปรับปรุง
คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคณุภาพการให้บริการเพ่ือก่อให้เกิด 
ความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการซื้อซ้ําที่เพ่ิมมากขึ้น 
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ABSTRACT 
  
 The objectives of this research were 1) To study the influence of perceived 
quality value, perceived price value, and service quality on customer trust of the 
shop online The Kiss Principle; 2) To study the influence of perceivedqualityvalue, 
perceived price value,service quality, and customer trust on customer satisfaction of 
the shop online The Kiss Principle; 3) To study the influencesof customer trust  and 
customer satisfactionon customer’s word of mouth of the shop online The Kiss 
Principle; 4)To study the influences of customer trust and customer satisfactionon 
customer’s repurchases of the shop online The Kiss Principle; and 5) To validate  
a causal relationship model of influence of perceivedqualityvalue, perceived 
pricevalue,and service quality on the customer trust,satisfaction, word of mouth and 
customers’repurchases of the shop online The Kiss Principlewith empirical data. 
 The variables in this research consisted of the following: perceived quality 
value, perceived price value, and service quality as the independent variables; 
customer trustandsatisfactionas 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 425 the 
shop online The Kiss Principle’s customers. The statistics used in data analysis were 
frequency, 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 = 499.26 (df = 462, p–value= 



 

 

0.112); Relative Chi–square (2/df) = 0.108; Goodness of Fit Index (GFI) = 0.937; 
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.914 and Root Mean Square Error of 
Approximation (RMSEA) = 0.014. It was also found that   
 1) Perceived quality value had a positive and direct influence on customer 
trust. 
 2) Service quality had a positive and direct influence on customer trust.  
 3) Perceived pricevalue had a positive and direct influence on customer 
satisfaction. 
 4) Service quality had a positive and direct influence on customer 
satisfaction. 
 5) Customer trust had a positive and direct influence on customer 
satisfaction 
 6) Customer trust had a positive and direct influence on word of mouth. 
 7) Customer satisfaction had a positive and direct influence on word 
ofmouth. 
 8) Customer satisfactionhad a positive and direct influence on customers’ 
repurchases. 
 9) Customer satisfaction had a positive and direct influence on customers’ 
repurchases. 
 Based on these findings, the researcher recommends that the shop online 
The Kiss Principlemore fully focus on perceivedqualityvalue, perceived pricevalue, 
and service quality in order to deepen trust, satisfaction, word of mouth and 
repurchases 
 
Keywords: Perceived Quality Value, Perceived Price Value, Service Quality, Customer 
Trust, Customer Satisfaction, Word of Mouth, Repurchases 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 การศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับน้ีสําเร็จได้ด้วยความอนุเคราะห์จากทุกท่านที่มีส่วนเก่ียวขอ้ง 
ในการดํารงชีวิตของผู้วิจัย โดยอันดับแรกขอกล่าวขอบพระคุณอาจารย์ที่ปรึกษา ดร.อัมพล ชูสนุก  
ที่สละเวลาช้ีแนะแนวทางการทํางานวิจัยทุก ๆ ขั้นตอน เป็นที่ปรึกษา คอยช้ีแนะแนวทางการทําวิจัย
ต้ังแต่เร่ิมต้นตลอดจนเสร็จสิน้ฉบับสมบูรณ ์และอธิบายข้อสงสัยต่าง ๆ ที่ผู้วิจัยประสบพบเจอใน 
การทําวิจัยคร้ังน้ีด้วยความเมตตา ตลอดจนตรวจทาน แก้ไขข้อบกพร่อง และช้ีแนะแนวทาง 
การบูรณาการ เพ่ิมเติมองค์ความรู้ต่าง ๆ ให้วรรณกรรมของผู้วิจัยมีความสมบูรณม์ากที่สุด 
 ขอขอบพระคุณ ผู้ทรงคณุวุฒิทั้ง 3 ท่าน ดังต่อไปน้ี 1) ดร.สุรสิทธ์ิ บุญชูนนท์  
2) ดร.ฉวีวรรณ ชูสนุก และ 3) คุณกมลกานต์ สุขพันธ์โพธาราม ที่ได้สละเวลาอันมีค่าในการ
ตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาของแบบสอบถาม และให้ขอ้เสนอแนะเพ่ิมเติมเกี่ยวกับการใช้คําศัพท์
ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเข้าใจง่ายและถูกต้อง 
 ขอขอบพระคุณ บิดา มารดา ครู อาจารย์ พ่ีน้องทุกคน ตลอดจนทุกเหตุการณ์ที่ผ่านมาที่มี
ส่วนร่วมในชีวิตของผู้วิจัยต้ังแต่เกิดจนถึงปัจจุบัน จนทําให้ผู้วิจัยได้รับโอกาสศึกษาความรู้ทางวิชาการ 
และพัฒนาทักษะทางด้านความคิด และให้การสนับสนุนในการศึกษาเสมอมา 
 ขอขอบพระคุณ มหาวิทยาลยักรุงเทพ ที่ให้การสนับสนุนช่วยเหลือ ให้ขอ้มูลที่เป็นประโยชน์ 
และให้โอกาสทําการวิจัยตลอดระยะเวลาท่ีเร่ิมทําการศกึษาวิจัย 
 ขอขอบพระคุณ ผู้ตอบแบบสอบถามทุกทา่นที่ให้ความร่วมมือและสละเวลาในการตอบ
แบบสอบถาม 
 สุดท้ายนี้ ความรู้และประสทิธิผลที่เกิดจากการศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับน้ี ผู้วิจัยขอมอบ
ความดีงามเหล่าน้ีให้แก่ผู้มีพระคุณทุกท่าน 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 
 ปัจจุบันสื่อสังคมออนไลน์เขา้มามีบทบาทและมีอิทธิพลต่อความคิดความต้องการของ 
คนในสังคม หรือการดํารงชีวิตของมนุษย์กันอย่างแพร่หลายมากขึ้น รวมถึงการเข้าถึงแหล่งข้อมูล
ข่าวสารเป็นเรื่องง่ายและรวดเร็ว ไม่ว่าจะเป็นบุคคลใดจะอยู่ส่วนไหนของโลกก็สามารถติดต่อสื่อสาร
แลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างกันได้ด้วยความก้าวหน้าของเครือข่ายอินเทอร์เน็ตที่เช่ือมโยงคนทั้งโลก 
ไว้ด้วยกันทําให้เกิดสังคมใหม่ในโลกออนไลน์ ซึ่งในปัจจบัุนน้ีกระแสการใช้งานอินเทอร์เน็ตและ
โทรศัพท์ประเภทสมาร์ทโฟนหรือจะเป็นอุปกรณ์พกพา เช่น แท็บเล็ต ที่เพ่ิมขึ้นส่งผลใหม้ีการใช้งาน
สื่อสังคมออนไลน์เพ่ิมขึ้นตามไปด้วย ทําให้หน่วยงานทั้งภาครัฐและภาคเอกชน องค์การหรือกลุ่ม
บุคคลได้นําสื่อสังคมออนไลน์มาใช้ประโยชน์ทั้งการติดต่อสื่อสาร การเผยแพร่ประชาสัมพันธ์ และ 
การทําธุรกิจค้าพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E–Commerce) หรือธุรกิจออนไลน์ (Online Business)
หมายถึง การดําเนินธุรกิจโดยผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในทุก ๆ ช่องทาง ได้แก่ อินเทอร์เน็ต โทรศัพท์ 
เคลื่อนที่ และระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์ โดยครอบคลมุถึงการซื้อขายสินค้า/ บริการการชําระเงิน 
การโฆษณาโดยผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ประเภทต่าง ๆ โดยเพ่ิมประสิทธิภาพและความแม่นยําในการทาํ
ธุรกรรมต่าง ๆ ซึ่งเป็นวิธีหน่ึงเพ่ือการแลกเปลี่ยนข้อมูลกับลูกค้าและผู้ขาย เพ่ือให้ทุกคนท่ีเก่ียวข้อง
ได้รับประโยชน์ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E–Commerce) หรือธุรกิจออนไลน์ (Online Business)  
จึงเสมือนสื่อกลางในการโฆษณาและเช่ือมโยงข้อมูลหรือความต้องการของผู้ใช้งานไปยังกลุ่มลูกค้าที่
เป็นเป้าหมายโดยตรง พร้อมทั้งสามารถตอบสนองความต้องการของตลาด ลดเวลาในการนําสินค้า 
เข้าตลาด ทําให้สามารถขยายตลาดได้อย่างรวดเร็ว (ศูนย์พัฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส,์ 2542) 
 จากแนวคิดนโยบายดิจิทัลเพ่ือกระตุ้นเศรษฐกิจที่ภาครัฐกําหนดเป็นกรอบยุทธศาสตร์ใน
การขับเคลื่อนประเทศไปสู่ระบบเศรษฐกิจและสังคมดิจิทลัอย่างย่ังยืนน้ัน ทําให้การดําเนินชีวิตทั้ง
หน้าที่การงานและชีวิตส่วนตัวก็จะมีการนําเอาเทคโนโลยีดิจิทัลเข้ามาเก่ียวข้องอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ 
ไม่ว่าจะเป็นการค้นหา/ จัดเก็บข้อมูล การติดต่อสื่อสาร การติดตามข่าวสาร การศึกษา การขนส่ง 
การค้าขาย หรอืการทําธุรกรรมใด ๆ ล้วนมกีารนําอินเทอร์เน็ตเข้ามาเก่ียวข้องทั้งสิ้น จากผล 
การสํารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2558 จึงเป็นการสอบถามผู้ใช้อินเทอร์เน็ต 
ถึงพฤติกรรมในการซื้อสินค้าหรือใช้บริการผ่านทางออนไลน์ ซึ่งถือว่าเป็นส่วนหน่ึงของการสร้างมูลค่า
ทางเศรษฐกิจดิจิทัล โดยการสํารวจจะสอบถามพฤติกรรมของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตต้ังแต่ก่อนการซื้อ
สินค้า/ บริการว่าเคยซื้อสินคา้/ บริการทางออนไลน์หรือไม่ หากไม่เคยเป็นเพราะสาเหตุใด และ 
หากเคยซื้อสินค้า/ บริการทางออนไลน์ ปัจจัยใดที่มีอิทธิต่อการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมเว็บไซต์ขาย 
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สินค้า/ บริการทางออนไลน์เมื่อตัดสินใจซื้อสินค้า/ บริการผ่านทางออนไลน์แล้ว สินค้าใดเป็นสินค้า
ยอดนิยมโดยมีจํานวนคร้ังและมูลค่าในการซื้อสินค้า/ บรกิารทางออนไลน์แต่ละประเภทเป็นเท่าใด
รวมท้ังปัจจัยใดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสินค้า/ บริการทางออนไลน์ และปัจจุบันน้ีผู้ซื้อสินค้า/
บริการทางออนไลน์มีพฤติกรรมการชําระเงินเป็นเช่นใด เป็นต้น ท้ายที่สดุจะเป็นพฤติกรรมที่เกิดขึ้น
หลังจากซื้อสินค้า/ บริการทางออนไลน์แล้วเคยประสบปัญหาอะไร และมแีนวทางการแก้ปัญหานั้น
อย่างไร เหล่าน้ีล้วนเป็นข้อมูลที่เป็นประโยชน์กับทุกภาคส่วน โดยเฉพาะผู้ประกอบการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสท์ี่จะนําไปใช้ประกอบการจัดทําแผนธุรกิจหรือปรับกลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกับ
ความต้องการหรือพฤติกรรมของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 
(สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน), 2558) 
 โดยการสํารวจจากทางออนไลน์ในช่วงเดือนมีนาคม–พฤษภาคม 2558 ที่ผ่านมามผีู้ตอบ
ออนไลน์ที่สมบูรณ์ 10,434 คน จากผู้ตอบออนไลน์ 17,010 คน สามารถจําแนกช่วงอายุของผู้ตอบ
แบบสํารวจออกเป็น 4 กลุ่มใหญ่ โดยแบ่งออกเป็น 4 กลุม่ ได้แก่  Gen x (35–50 ปี) Gen y  
(15–34 ปี) Gen z (น้อยกว่า 15 ปี) และ Baby Boomer (51 ปีขึ้นไป) โดยแต่ละกลุม่มีสัดส่วน 
การตอบคําถามดังน้ี กลุ่ม Gen X อยู่ที่ประมาณร้อยละ 26.2 กลุ่ม Gen Y อยู่ที่ประมาณร้อยละ 
64.4 กลุ่ม Gen Z อยู่ที่ประมาณร้อยละ 2.9 และกลุ่ม Baby Boomer อยู่ที่ประมาณร้อยละ 6.5  
ซึ่งพบว่า การใช้งานอินเทอร์เน็ตของคนไทยในทุกช่วงของระยะเวลาการใช้งานสูงข้ึนมากกว่าปี 2557 
ขณะที่ Gen Y ใช้อินเทอร์เน็ตสูงถึง 54.2 ช่ัวโมงต่อสัปดาห์ (เฉลี่ยแล้วคน Gen Y ท่องอินเทอร์เน็ต
วันละเกือบ 8 ช่ัวโมงต่อวัน) ที่สําคัญปีน้ีเป็นปีแรกที่ผลการสํารวจสะท้อนให้เห็นถึงพฤติกรรมของ 
คนในยุคน้ีทีใ่ช้สมาร์ตโฟนเป็น อุปกรณ์เช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตกันมากที่สดุถึงตลอด 24 ช่ัวโมง ซึ่ง 
คนไทยนิยมใช้เฟซบุ๊ก (Facebook) บ่อยที่สุดถึงร้อยละ 92.1 ครองแชมป์ปีที่ 3 ติดต่อกัน (ปี 2556–
2558)  อันดับ 2 คือไลน์ (Line) ซึ่งกลุ่ม Baby Boomer นิยมใช้สุด ๆ และอันดับ 3 คือ กูเกิล 
(Google+) โดย อินสตาแกรม (Instagram) และทวิตเตอร์ (Twitter) อยู่อันดับ 4 และอันดับ 5  
กลุ่มเพศที่ 3 ใช้ทั้งอินสตาแกรม (Instagram) และทวิตเตอร์ (Twitter) หนักที่สุด เมือ่เทียบกัน
ระหว่างเพศหญิงกับเพศชายคนไทยมีแนวโน้มซื้อของผ่านทางออนไลน์กันมากขึ้น ซึ่งจากผลสํารวจ
พบว่า คนไทยเคยซื้อของผ่านทางออนไลน์ 64.9% แล้วทัง้น้ีจากที่คนไทยนิยมซื้อของออนไลน์มากข้ึน
เกิดจากผู้ซื้อได้รับข้อมูลรีวิวทางอินเทอร์เน็ต และการอ่านความเห็นของผู้เคยใช้สินค้าคิดเป็นสัดส่วน
สูงถึง 82.7%  ในขณะที่อันดับสองคือ การสืบค้นข้อมูล 56.6%  และอันดับสามคือ การใช้ติดตาม
ข่าวสาร หนังสือพิมพ์อิเล็กทรอนิกส์ 52.2%  โดยกลุ่ม Gen X กลุ่ม Gen Y กลุ่ม Gen Z คือกลุ่มที่
เลือกสมาร์ทโฟนในการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตเป็นอันดับหน่ึง ในขณะทีก่ลุ่ม Baby Boomer เลือกใช้
คอมพิวเตอร์ต้ังโต๊ะเป็นอันดับหน่ึง โดยเน้นหนักไปที่การใช้เพ่ือสืบค้นข้อมูล 62.2% ใช้เพ่ือรับ–ส่ง
อีเมล 53.7% และเพ่ือการสือ่สารผ่านสังคมออนไลน์ 45.3% และเน่ืองจากความสามารถในการ
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เช่ือมต่ออินเทอร์เน็ต คือ หน่ึงในปัจจัยหลักที่มีความสําคญั ทั้งต่อการติดต่อสื่อสารและต่อการทํา
ธุรกรรมออนไลน์ทั้งในด้านการซื้อและการขาย (“รายงานผลการสํารวจพฤติกรรม”, 2558) 
 ภาครัฐจึงมองเห็นภาพรวมเก่ียวกับทิศทางการเติบโตของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย 
พร้อมแนวโน้มพฤติกรรมการใช้งาน และรวมไปถึงอุปสรรคต่าง ๆ ในมุมมองของคนไทยทั้งประเทศ 
โดยสามารถนําข้อมูลที่ได้รับมาประยุกต์ใช้ในการวางนโยบายเพ่ือผลักดันและส่งเสริมการใช้งาน
เทคโนโลยีสารสนเทศได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น เพ่ือกระตุ้นการเติบโตทางเศรษฐกิจไปพร้อมกับ
ภาคสังคม ได้สอดคล้องตามแผนเศรษฐกิจดิจิทัลของรัฐบาล ทั้งน้ี กระทรวงไอซีทีได้กําหนดเป้าหมาย
ขยายโครงข่ายอินเทอร์เน็ตให้เข้าถึงทุกหมู่บ้านทั่วประเทศไทยภายในปี 2559 และเข้าถงึทุกบ้าน
ภายในปี 2560 เพ่ือเป็นการอํานวยความสะดวก สร้างความเท่าเทียมในการเข้าถึง การใช้งาน
เครือข่ายอินเทอร์เน็ตของประชาชนในทุกพ้ืนที่ทั่วประเทศ พร้อมทั้งยังให้การสนับสนุน และส่งเสริม
ธุรกิจภาค SMEs ให้มีศักยภาพในการใช้ระบบออนไลน์ทําธุรกิจได้มากย่ิงขึ้นบนมาตรฐานข้อมูล  
และระบบบริการด้วยดิจิทัล สนับสนุนให้ธุรกิจดิจิทัลเกิดใหม่ (Digital Entrepreneurs) อีกด้วย 
(“รายงานผลการสํารวจพฤติกรรม”, 2558) 
 จากการสํารวจ “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ” ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 5 อันดับแรก ได้แก่ อันดับ 1 การนําเสนอข้อมูลของสินค้าของเว็บไซต์ 51.2% อันดับ 2 
ความชัดเจนและความน่าสนใจของภาพผลิตภัณฑ์ 50.5% อันดับ 3 สนิค้าหรือบริการ ถูกกว่าร้านค้า
ปกติ 46.4% อันดับ 4 การประหยัดเวลาและค่าใช้จ่ายในการเดินทางรวมถึงความสามารถใน 
การสั่งซื้อได้ตลอด 24 ช่ัวโมง 46.1%  และอันดับ 5 โปรโมช่ัน 41.6% ขณะเดียวกัน ผลสํารวจใน
ภาพรวมช้ีว่าหมวดสินค้าหรือบริการที่ได้รับความนิยมสั่งซือ้ออนไลน์มากที่สุด 3 อันดับแรก ได้แก่ 
อันดับ 1 สินค้าแฟช่ัน อาทิ เสื้อผ้า รองเท้า กระเป๋า เคร่ืองประดับ 42.6%  อันดับ 2 อุปกรณ์ไอที 
เช่น คอมพิวเตอร์ โทรศัพท์เคลื่อนที่ แท็บเลต็คอมพิวเตอร์ 27.5%  และอันดับ 3 สินค้ากลุ่มสุขภาพ
และความงาม เช่น เคร่ืองสําอางอาหารเสริม 24.4% ตามลําดับ (“รายงานผลการสํารวจพฤติกรรม”, 
2558) 
 จะเห็นได้ว่า ผลสํารวจหมวดสินค้าหรือบริการท่ีได้รับความนิยมสั่งซื้อออนไลน์มากที่สุดคือ
สินค้าแฟช่ัน อาทิเสื้อผ้า รองเท้า กระเป๋า เคร่ืองประดับ อยู่ที่ 42.6% ซึ่งสินค้าประเภทเสื้อผ้าเป็น
หน่ึงในสินค้าทีไ่ด้รับความนิยม เพราะ เสื้อผา้” คือหน่ึงในปัจจัย 4 ที่สําคัญและมีความจําเป็นต่อ
มนุษย์มากที่สดุ เพราะช่วยปกปิดและห่อหุ้มร่างกายไม่ให้ผู้อ่ืนมองเห็น ในยุคปัจจุบันเสือ้ผ้าคือ  
เคร่ืองแต่งกายที่มีบทบาทมากในชีวิตประจําวัน เพราะการสวมใส่เสื้อผ้าที่ดูดี น่ันหมายถึง เสื้อผ้า
สามารถบ่งบอกฐานะและลักษณะของบุคคลคนน้ันได้ การทําธุรกิจขายเสื้อผ้าออนไลน์จึงเป็นอีก
อาชีพหน่ึงที่สามารถสร้างรายได้เป็นอย่างดีธุรกิจน้ีเริ่มทํากนัมาค่อนข้างนานพอสมควร ต้ังแต่เร่ิม 
มีอินเทอร์เน็ตใช้ผู้คนส่วนใหญ่ก็หันมาทําธุรกิจออนไลน์กันมากขึ้น เมื่อก่อนการซื้อขายผ่าน 
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อินเทอร์เน็ตหลายคนอาจจะมองว่ามีความเส่ียงสูงและไมม่ีความน่าเช่ือถือ เพราะในตอนน้ัน 
เทคโนโลยีและการสื่อสารยังไม่เปิดกว้าง อีกทั้งการเข้าถึงสื่อต่าง ๆ ก็มีน้อยมาก ต่างจากตอนน้ี 
ผู้คนส่วนใหญ่ให้การยอมรับมากขึ้น เพราะเห็นถึงประโยชน์และการใช้งานได้จริงบวกกับเทคโนโลยี
สมัยใหม่ที่ครอบคลุมในทุกพ้ืนที่ ทําใหทุ้ก ๆ คนสามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ตและการสื่อสารได้อย่าง
ง่ายดายทําให้เกิดธุรกิจออนไลน์ขึ้น ซึ่งไม่ได้มีแค่การขายเสื้อผ้าแฟช่ันเทา่น้ัน แต่ยังมีสนิค้าอีกหลาย ๆ 
อย่างที่สามารถนํามาขายผ่านทางอินเทอร์เน็ต สร้างเป็นอาชีพทําเงิน ทํารายได้ สร้างกําไรอย่างงาม 
(“ธุรกิจเสื้อผ้าแฟช่ันออนไลน์”, 2556) 
 ซึ่งตลาดเสื้อผ้าไทยมีมูลค่า 3,186 ล้านบาท โดยที่ 58% ซือ้เสื้อผ้าทุกเดือนจากการวิจัย
สํารวจจากกลุม่ตัวอย่างจํานวน 1,000 คน เพศชายและเพศหญิงอย่างละคร่ึง อายุระหว่าง 15–55 ปี 
รายได้อยู่ดี 15,000–60,000 บาทข้ึนไป พักอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพฯ และหัวเมืองใหญ่ ได้แก่ 
เชียงใหม่ โคราช ชลบุรี และหาดใหญ่ ผลสาํรวจพบว่า ผู้บริโภคชาวไทยซื้อเสื้อผ้าเพ่ิมข้ึนเฉลี่ย 3% 
ทุก ๆ ปี และตอ่เน่ืองไปจนถึงปี 2563 ในปี 2557 มูลค่ารวมของการซื้อเสือ้ผ้าของคนไทยอยู่ที่ราว 
2,763 ล้านบาท ปี 2563 คาดการณ์ว่าการซื้อเสื้อผ้ามีมลูค่าสูงถึง 3,186 ล้านบาท และ 6 ใน 10  
ช่ืนชอบการซื้อเสื้อผ้า 8 ใน 10 ช่ืนชอบเส้นใยผ้าย 93% มองว่าคุณภาพเป็นปัจจัยสําคัญในการซื้อ
เสื้อผ้า63% ชอบซื้อเสื้อผ้าตอนลดราคามากท่ีสุด 58% ซือ้เสื้อผ้าอย่างตํ่าเดือนละหน่ึงคร้ังหรือ
มากกว่า และ 57% ยินดีจ่ายมากข้ึนเพ่ือคุณภาพที่ดีของสินค้า และยังพบว่าคนไทยนิยมซื้อเสื้อผ้า
ผ่านทางโซเชียลมีเดีย เช่น เฟสบุ๊ก อินสตราแกรม หรือทวิตเตอร์ คิดเป็น 69% เป็นอันดับที่ 1  
ลําดับที่ 2 รองลงมาคือ การซือ้ผ่านเสิร์ชเอนจินหรือเว็บไซต์ 57% (“ตลาดเสื้อผ้าไทย”, 2557)  
 จึงกล่าวได้ว่า ธุรกิจขายเสื้อผ้าออนไลน์มีการแข่งขันกันค่อนข้างสูงทําให้ผู้บริโภคมีทางเลือก
มากข้ึนในการเลือกซื้อสินค้าที่หลากหลาย ดังน้ัน ผู้ประกอบการจึงต้องคํานึงถึงการสร้างข้อได้เปรียบ
เหนือคู่แข่งเพ่ือรักษาส่วนแบ่งทางการตลาดในสภาวะการแข่งขันที่รุนแรงขึ้น นอกจากน้ี องค์การ
ยังคงต้องคํานึงถึงการรักษาฐานลูกค้าเดิมและเพ่ิมฐานลูกค้าใหม่เพ่ือใหอ้งค์การสามารถดําเนิน 
ในธุรกิจขายเสือ้ผ้าออนไลน์ได้ต่อไป ซึ่งเป็นหัวใจสําคัญของการเติบโตและทําให้ธุรกิจทีย่ั่งยืน 
(“ตลาดเสื้อผ้าไทย”, 2557)  
 การกลับมาซื้อซ้ํา ถือได้ว่าเป็นหัวใจสําคัญของธุรกิจที่ย่ังยืน การกลับมาซื้อซ้ํา คือ การที่
ลูกค้าต้ังใจจะกลับมาซื้อซ้ําสนิค้าและบริการหลังจากมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าและบริการใน 
ครั้งก่อน โดยตัดสินใจเลือกซือ้ภายใต้เง่ือนไขเดิม ซึ่งการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าน้ันเปรียบเสมือน 
ตัวบ่งช้ีว่าธุรกิจน้ัน ๆ ว่ามีศกัยภาพเพียงใด และได้รับการยอมรับในระดับในตลาดเสื้อผ้าออนไลน์ 
และหากองค์การได้รับการยอมรับจากผู้บริโภคก็จะสามารถสร้างความได้เปรียบให้เหนือคู่แข่งได้ 
โดยไม่มีต้นทุนเพ่ิมเติม และยงัถือได้ว่าองค์การมีความมั่นคงในด้านของฐานลูกค้าอีกด้วย (“ตลาด
เสื้อผ้าไทย”, 2557)  
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 ผู้บริโภคท่ีมีทศันคติที่ดีต่อคุณภาพสินค้าน้ันจะนําไปสู่การบอกต่อที่ไม่มีต้นทุนใน 
การดําเนินการ และเป็นการลดค่าใช้จ่ายแต่สามารถสร้างรายได้ให้กับองค์การได้ ถือว่าเป็นการ
กระจายข้อมูลข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว อีกทั้งยังเพ่ิมฐานลูกค้าใหม่ ๆ ให้กับองค์การอีกด้วยการ 
บอกต่อ คือ คําพูดที่ออกจากปาก และเป็นกุญแจสําคัญในการตัดสินใจในการเลือกซื้อหรือใช้บริการ
ใหม ่(Fong & Burton, 2006) โดยท่ีลูกค้าทีม่ีประสบการณ์จากการเห็นโฆษณาตามสื่อต่าง ๆ หรือ
อินเทอร์เน็ต มีแนวโน้มที่จะพิจารณาผลิตภัณฑ์หรือบริการต่าง ๆ จากการได้รับฟังจากคําพูดหรือ 
คําบอกต่อ (Yoo, 2008) ดังนั้น องค์การจึงมีหน้าที่ที่จะพัฒนาให้เกิดการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้า  
ซึ่งการกลับมาซื้อซ้ํา หมายถงึ การต้ังใจที่จะซื้อซ้ําน้ันเป็นวิจารณญาณของแต่ละบุคคลที่จะทําการซื้อ 
หรือเลือกใช้บริการซ้ําในบรษิัทหรือร้านเดียวกันอีกครั้ง (Razaka, Marimuthub, Omarc & 
Mamatd, 2014) และเมื่อลกูค้ากลับมาซื้อซ้ําก็เป็นตัวบ่งช้ีถึงว่าลูกค้ามีทัศนคติที่ดีต่อสินค้า  
 การบอกต่อน้ันมีความสําคญัต่อการสร้างแบรนด์เพราะเมื่อลูกค้าต้องการสินค้าน้ัน ๆ ก็มัก 
จะมีการพูดต่อ ๆ กันเก่ียวกับสินค้าน้ันกับผูอ่ื้น (Kim, Han & Lee, 2001) ซึ่งการกลับมาซื้อซ้ําและ
การบอกต่อน้ันถือเป็นการสร้างรายได้ให้กับธุรกิจ อีกทั้งยังเป็นการเพ่ิมฐานลูกค้าได้อีกด้วย ดังน้ัน
องค์การจึงต้องพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีคุณภาพที่ดีและได้มาตรฐานอย่างสมํ่าเสมอ เพ่ือสร้างคุณค่าที่รับรู้
ทางด้านคุณภาพของสินค้า ต้ังราคาที่เหมาะสมกับวัสดุที่ใช้ และเศรษฐกิจในปัจจุบันเป็นการสร้าง 
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา อีกทั้งยังต้องรักษามาตรฐานการให้บริการที่ดี เพ่ือเป็นคุณค่าที่รับรู้ด้าน 
การบริการ และทั้งหมดที่กล่าวมาน้ันก่อให้เกิดความไว้เน้ือเช่ือใจ และความพึงพอใจที่มีต่อสินค้า  
และบริการของธุรกิจน้ันตามลําดับหากลูกค้าได้รับประโยชน์จากสินค้า และบริการมากกว่าที่คาดหวัง
ก็จะทําให้เกิดความม่ันใจในสินค้า และบริการ รวมไปถึงองค์การเมื่อเกิดความพึงพอใจก็จะทําให้
ลูกค้าเกิดประสบการณ์ที่ดี ซึง่นําไปสู่การบอกต่อแก่ผู้บริโภคท่านอ่ืน รวมไปถึงการกลับมาซื้อซ้ํา 
ของลูกค้าในทีสุ่ด 
 จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า นักวิจัยหลายท่านยังความให้ความสนใจและดําเนินการ
ค้นคว้าศึกษาวิจัยเก่ียวกับคุณค่าที่รับรู้มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจและความพึงพอใจ
(Charalambous, et al., 2016) คุณภาพการให้บริการมอิีทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ
(Hapsaria, Clemesa & Deana, 2016) คณุภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ
(Ratanavaraha, Jomnonkwao, BuratinKhampirat, Watthanaklang & Iamtrakul, 2016) 
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ และความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ 
การกลับมาซื้อซ้ํา (Kim, Xu & Gupta, 2012) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ  
และการกลับมาซื้อซ้ํา (ศรัณย์กร อัครนนท์จริเมธ, 2557) 
 จากเหตุผลที่กล่าวมาจึงเป็นเหตุจูงใจให้ผู้วิจัยสนใจศึกษา อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้าน
คุณภาพ คุณคา่ที่รับรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ  
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การบอกต่อ และการซื้อซ้ําของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle โดยผู้วิจัยหวังเป็น
อย่างย่ิงว่าจะเป็นประโยชน์ต่อการดําเนินงานของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle โดย
สามารถนําผลการวิจัยที่ได้จากการศึกษาวิจัยไปใช้เป็นแนวทางในการพิจารณาปรับปรุงคุณค่าที่รับรู้
ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคณุภาพการให้บริการเพ่ือนําไปสู่ความไว้เน้ือเช่ือใจ  
ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการซื้อซ้ําทีเ่พ่ิมมากขึ้นของลูกค้าต่อไป 
 
1.2 วัตถุประสงคข์องงานวิจัย 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ อันได้แก่ คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ 
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคณุภาพการให้บริการของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า อันได้แก่ คุณค่าที่รับรู้ด้าน
คุณภาพ คุณคา่ที่รับรู้ด้านราคา คุณภาพการให้บริการและความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้า
ออนไลน์ The Kiss Principle 
 1.2.3 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อ อันได้แก่ ความไว้เน้ือเช่ือใจและ 
ความพึงพอใจของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
 1.2.4 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อซ้ํา อันได้แก่ ความไว้เน้ือเช่ือใจและ 
ความพึงพอใจของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
 1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร 
 การศึกษาวิจัยคร้ังน้ีประชากรที่ศึกษาคือ ผูท้ี่เคยซื้อสินค้าจากร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ 
The Kiss Principle  
 1.3.2 ขอบเขตด้านตัวแปรท่ีศึกษา 
   1.3.2.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) คือ 
     1) คณุค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (Quality) 
     2) คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (Price) 
     3) คุณค่าที่รับรู้ด้านการให้บริการ (Service) 
   1.3.2.2 ตัวแปรค่ันกลาง (Mediator Variable) คือ 
     1) ความไว้เน้ือเช่ือใจ (Trust) 
     2) ความพึงพอใจ (Satisfaction) 
   1.3.2.3 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ 
     1) การบอกต่อ (Word of Mouth) 



7 
 

     2) การซื้อซ้ํา (Repurchase) 
 1.3.3 ขอบเขตด้านระยะเวลาทีศ่ึกษา 
 ผู้วิจัยทําการเก็บรวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูล ระหว่างเดือนกันยายน พ.ศ. 2559 
ถึงเดือนตุลาคม พ.ศ. 2559 รวมเป็นระยะเวลาในการเก็บข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูล 2 เดือน 
 
1.4 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ 
 1.4.1 ประโยชน์ด้านวิชาการ  
   1.4.1.1 เพ่ือเพ่ิมเติมองค์ความรู้ด้านวิชาการและผลการวิจัยที่เก่ียวข้องกับปัจจัย 
ที่มีอิทธิพลต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ อันได้แก่ คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และ
คุณภาพการให้บริการ 
   1.4.1.2 เพ่ือเพ่ิมเติมองค์ความรู้ด้านวิชาการและผลการวิจัยที่เก่ียวข้องกับปัจจัย 
ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ อันได้แก่ คุณค่าทีรับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณภาพ 
การให้บริการ และความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้า 
   1.4.1.3 เพ่ือเพ่ิมเติมองค์ความรู้ด้านวิชาการและผลการวิจัยที่เก่ียวข้องกับปัจจัย 
ที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อ อันได้แก่ ความไว้เน้ือเช่ือใจและความพึงพอใจของลูกค้า 
   1.4.1.4 เพ่ือเพ่ิมเติมองค์ความรู้ด้านวิชาการและผลการวิจัยที่เก่ียวข้องกับปัจจัย 
ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อซ้ํา อันได้แก่ ความไว้เน้ือเช่ือใจและความพึงพอใจของลูกค้า 
 1.4.2 ประโยชน์ในการนําไปใช ้
   1.4.2.1 เป็นแนวทางให้กับร้าน The Kiss Principle ในการปรับใช้คุณค่าที่รับรู้
ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคณุภาพการให้บริการ เพ่ือเป็นการเพ่ิมพูนความไว้เน้ือเช่ือใจ 
ความพึงพอใจ อันนําไปสู่การบอกต่อและการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้า 
   1.4.2.2 เป็นแนวทางสําหรับธุรกิจที่ใกล้เคียงกับธุรกิจร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ 
The Kiss Principle ในการนําเอาไปประยุกต์คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา  
และคุณภาพการให้บริการ เพ่ือเพ่ิมพูนความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ ซึ่งนําไปสู่การบอกต่อและ 
การกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้า 
 
1.5 คํานิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.5.1 คุณค่าทีร่ับรู้ด้านคุณภาพ (Quality) หมายถึง คุณภาพท่ีผู้บริโภคท่ัวไปยอมรับใน 
การการดําเนินงานและการผลิต (Bachunan, Carolyn, Simmons & Bickart, 1999) 
 1.5.2 คุณค่าทีร่ับรู้ด้านราคา (Price) หมายถึง ราคาขายสินค้าที่สามารถแข่งขันได้ในตลาด
ต้องมีการดําเนินการด้านราคาต้นทุน รวมถึงการเจราจาต่อรอง (Sweeney & Soutar, 2001)  
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 1.5.3 คุณภาพการให้บริการ (Service) หมายถึง การปฏิบัติงานด้านการบริการทั้งก่อน 
และหลังการขายสินค้า (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988) 
 1.5.4 ความเช่ือใจ (Trust) หมายถึง ความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าที่มีต่อสนิค้าและบริการ 
ทั้งก่อนการซื้อขายและหลังการซื้อขาย (Morgan & Hunt, 1994) 
 1.5.5 ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถงึ คุณลักษณะของสินค้าหรือบริการที่ตัดสิน
โดยผู้บริโภคตามระดับของการเต็มเติมความรู้สึกทั้งมากกว่าหรือน้อยกว่าในสิ่งที่ตนคาดหวัง (Oliver, 
1997) 
 1.5.6 การบอกต่อ (Word of Mouth) หมายถึง การที่ผูบ้ริโภคได้รับความรู้สึกที่ดีและไม่ดี 
ต่อสินค้าและบริการ แล้วจึงได้ทําการบอกต่อถึงความรู้สึกน้ันต่อบุคคลอ่ืน (Anderson, Fornell & 
Lehmann, 1994) 
 1.5.7 การซื้อซ้าํ (Repurchase) หมายถึง ความสัมพันธ์ของคุณภาพการให้บริการ  
มีความสําคัญต่อความภักดีของลูกค้า เช่น การกลับมาซื้อซ้ําและมแีนวโน้มที่จะจ่ายมากข้ึน
(Anderson, et al., 1994) 



 
 

บทที ่2 
วรรณกรรมทีเ่ก่ียวข้อง 

 
 การศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคุณภาพ
การให้บริการต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการซื้อซ้ําของลูกค้าร้านขาย
เสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ผู้วิจัยได้ทําการรวบรวมแนวคิด ทฤษฏี และวรรณกรรม 
ที่เก่ียวข้อง เพ่ือนํามาใช้เป็นกรอบแนวคิดในการศึกษา โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฏีที่เก่ียวข้องกับการกลับมาซื้อซ้ํา (Repurchase) 
 2.2 แนวคิดและทฤษฏีที่เก่ียวข้องกับการบอกต่อ (Word of Mouth) 
 2.3 แนวคิดและทฤษฏีที่เก่ียวข้องกับความเช่ือใจ (Trust) 
 2.4 แนวคิดและทฤษฏีที่เก่ียวข้องกับความพึงพอใจ (Satisfaction) 
 2.5 แนวคิดและทฤษฏีที่เก่ียวข้องกับคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 
 2.6 แนวคิดและทฤษฏีที่เก่ียวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ (Perceived Value) 
   2.6.1 คุณค่าทีร่ับรู้ด้านราคา (Price) 
   2.6.2 คุณค่าทีร่ับรู้ด้านคุณภาพ (Quality) 
 2.7 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 2.8 สมมติฐานการวิจัย 
 2.9 กรอบแนวคิดตามทฤษฏี 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฏีที่เก่ียวข้องกับการกลับมาซ้ือซํ้า (Repurchase) 
 นิยามและความหมาย 
 Kitapci, Akdogan & Dortyol (2014) ให้ความหมายของการซื้อซ้ําว่า เป็นเจตนา 
ส่วนบุคคลของลูกค้าที่ต้องการจะรักษาความสัมพันธ์สําหรบัการใช้บริการหรือการซื้อของในคร้ังต่อไป 
 Razaka, et al. (2014) ให้ความหมายการซือ้ซ้ําไว้ว่า คือ ความต้ังใจที่จะซื้อซ้ําน้ันเป็น
วิจารณญาณของแต่ละบุคคลที่จะทําการซื้อหรือเลือกใช้บริการซ้ําในบรษิัทหรือร้านเดียวกันอีกครั้ง 
 Khalifa & Liu (2007) ให้ความหมายว่า การซื้อซ้ําเป็นการใช้งานของช่องทางการค้าปลีก
ออนไลน์ที่จะซือ้สินค้าจากร้านค้าโดยเฉพาะ 
 Bhattacherjee (2001) ให้ความหมายว่า การกลับมาซื้อซ้าํเป็นพฤติกรรมที่เกิดหลังจาก
การเริ่มต้นการใช้งานสินค้าน้ัน 
 Ahmed, Shankat, Nawaz, Ahmed & Usman (2011) ให้ความหมายไว้ว่า การซื้อซ้ํา
เป็นความต้ังใจของลูกค้าเพราะอาจได้ส่วนลดทางการค้าสําหรับการกลับมาซื้ออีกครั้ง อีกทั้งยังเป็น 



10 
 

วิธีการแข่งขั้นทางการตลาด 
 Chau & Kao (2009) ให้ความหมายไว้ว่า การซื้อซ้ําเป็นพฤติกรรมที่ลูกคา้รู้สึกพึงพอใจ 
ในคุณภาพและการให้บริการจึงส่งผลให้กลบัมาใช้ซ้ํา 
 แนวคิดและทฤษฏี 
 Koo & Chung (2015) กล่าวว่า การรับรู้ถึงประโยชน์หลังจากการเร่ิมต้นใช้สินค้าเป็น 
การรับรู้ของแต่ละบุคคลต่อสินค้าน้ัน ๆ และมีความพึงพอใจซึ่งอาจมีการเปลี่ยนแปลงและจะนําไปสู่
การตัดสินใจกลับมาซื้อซ้ํา 
 Bhattacherjee (2001) กล่าวว่า การกลับมาซื้อซ้ําเป็นความต้ังใจที่จะใช้งานอย่างต่อเน่ือง
โดยเริ่มต้นจากการยอมรับในคุณภาพ 
 Rust & Zahorik (1993) กลา่วว่า การกลับมาซื้อซ้ําเป็นสิง่ที่ผู้ให้บริการระดับมืออาชีพให้
ความสําคัญจึงต้องมีความพยายาม และมีการลงทุนอย่างมากเพ่ือเป็นการจูงใจลูกค้า เน่ืองจากมีผล
ต่อกระบวนการตัดสินใจ 
 Barth & Kasznik (1999) กล่าวว่า การกลับมาซื้อซ้ําเป็นการเป็นแนวโน้มของความเช่ือมั่น
ของประสิทธิภาพของสินค้าและบริการที่ผ่านมา 
 Bitner (1990) กล่าวว่า เมื่อลูกค้าเกิดความพึงพอใจในคณุภาพและราคาของสินค้าหรือ
บริการน้ันจึงเป็นสิ่งสําคัญของการกลับมาซื้อหรือใช้บริการซ้ํา  
 
2.2 แนวคิดและทฤษฏีที่เก่ียวข้องกับการบอกต่อ (Word of Mouth) 
 นิยามและความหมาย 
 Soderlund (1998) ให้ความหมายว่า การบอกต่อน้ันเป็นผลจากการทีลู่กค้าได้รับอิทธิพล
จากคนรอบข้าง เช่น เพ่ือน ญาติ และเพ่ือนร่วมงาน 
 Fong & Burton (2006) กลา่วไว้ว่า คําพูดที่ออกจากปากหรือการบอกต่อเป็นกุญแจสําคัญ
ในการตัดสินใจในการเลือกซือ้หรือใช้บริการใหม ่
 Westbrook (1987) ระบุไว้ว่า การบอกต่อ ในมุมมองธุรกิจทั้งสินค้าและบริการเป็นการ
ส่งเสริมการตลาดที่ประหยัดค่าใช้จ่าย 
 Herr, Kardes & Kim (1991) ให้ความหมายไว้ว่า การพูดปากต่อปากมีความแตกต่าง 
เชิงพาณิชย์ เช่น ข้อมูลที่ได้รับจากเพ่ือนสนิทหรือญาติจะสร้างความไว้วางใจมากกว่าและมีอิทธิพล
มากกว่าแหล่งข้อมูลอ่ืน ๆ  
 Kim, et al. (2001) กล่าวไว้ว่า การบอกต่อมีความสําคัญต่อการสร้างแบรนด์เพราะเมื่อ
ลูกค้าต้องการสินค้าน้ัน ๆ กม็ักจะมีการพูดต่อ ๆ กันเกี่ยวกับสินค้าน้ันกับผู้อ่ืน 
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 แนวคิดและทฤษฏี 
 Zhang & Bloemer (2008) กล่าวไว้ว่า ในธุรกิจค้าปลีกหากลูกค้ามีความมุ่งมั่นต่อสินค้า
หรือบริการแบรนด์ใดแบรนด์หน่ึงโดยเฉพาะนั้นย่ิงมีแนวโน้มที่จะบอกต่อในเชิงบวกกับบุคคลอ่ืน ๆ 
 Kim, Magnini & Singal (2011) กล่าวไว้ว่า การบอกต่อมีอิทธิพลต่อการสร้างแบรนด์
เพราะการพูดปากต่อปากในเชิงบวกเป็นสิ่งสําคัญสําหรับธุรกิจการทําธุรกิจ 
 Sen & Lerman (2007) กล่าวไว้ว่า การบอกต่อเป็นชนิดของการสนทนาของลูกค้าเกี่ยวกับ
สินค้าหรือบริการ ณ ช่วงเวลาที่เกิดเหตุการณ์น้ันจริง ๆ 
 Keller (2007) กล่าวไว้ว่า การทําธุรกิจต่าง ๆ ได้พยายามหาวิธีที่ดีที่สุดที่จะมีอิทธิพลต่อ
ลูกค้าซึ่งการบอกต่อน้ันถือว่าเป็นบทบาทสําคัญ 
 Yoo (2008) กล่าวไว้ว่า ลูกค้าที่มีประสบการณ์จากการเห็นโฆษณาตามสื่อต่าง ๆ หรือ
อินเทอร์เน็ต มีแนวโน้มที่จะพิจารณาผลิตภัณฑ์หรือบริการต่าง ๆ จากการได้รับฟังจากคําพูดหรือ 
คําบอกต่อ 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฏีที่เก่ียวข้องกับความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) 
 นิยามและความหมาย 
 Smith & Searle (2003) ให้ความหมายว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจถือเป็นองค์ประกอบหน่ึงของ
โครงสร้างทางสังคมและสะท้อนให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลในสังคม 
 McLeod (2006) ให้ความหมายว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจเป็นทัศนคติต่อบุคคลที่เราคาดหวังว่า
จะมีความน่าเช่ือถือ 
 Ostrom (1998) กล่าวไว้ว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจเป็นความคาดหวังที่มีและเก่ียวกับ 
การควบคุมพฤติกรรมในอนาคต ซึ่งข้ึนอยู่กบัประสบการณ์ของแต่ละบุคคลที่ได้สะสมมา 
 Josang, Ismail & Boyd (2007) กล่าวไว้ว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจเป็นการได้รับการเสริมแรง
ในทางบวกที่แสดงให้เห็นว่าสิ่งน้ันนอกเหนือไปจากความมีช่ือเสียง  
 Everard & Galletta (2006) ให้ความหมายว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจเป็นความเช่ือในทางบวก
ที่เก่ียวกับความน่าเช่ือถือและความไว้วางใจที่มีต่อตัวบุค 
คล สินค้า และบริการน้ัน 
 แนวคิดและทฤษฏี 
  McKnight & Chervany (1996) กล่าวไว้ว่า ความไว้เน้ือเช้ือใจมีอยู่ในทกุการใช้
ชีวิตประจําวัน ซึ่งเก่ียวข้องกับกระบวนการตัดสินใจ และการร่วมมือกันระหว่างองค์การต่าง ๆ 
 Braynov & Sandholm (2002) กล่าวไว้ว่า ในทางเศรษฐศาสตร์การวิเคราะห์ความเสี่ยง
ในการทําธุรกิจต้องมีแรงจูงใจและความไว้เน้ือเช่ือใจในสถานประกอบการน้ัน ๆ 
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 Castelfranchi & Falcone (2000) กล่าวว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจโดยทั่วไปเป็นสภาพจิตใจ
หรือทัศนคติทีซ่ับซ้อนของคนในยุคต่าง ๆ กัน เช่น คนในยุค Gen “X”  และ Gen “Y” 
 Misztal (1996) กล่าวไว้ว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจและความไว้วางใจต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งน้ันถูกสร้าง
และมีอิทธิพลต่อสังคมอย่างมาก  
 Mui, Mohtashemi & Halberstadt (2002) กล่าวไว้ว่า การเพ่ิมขึ้นของช่ือเสียงของ
ตัวแทนในการทําธุรกิจใดธุรกิจหน่ึงน้ันเป็นการเพ่ิมความไว้เน้ือเช่ือใจที่มีต่อตัวแทนน้ัน ๆ อีกทั้ง 
ยังเป็นการเพิ่มการกระทําตอบสนองอีกด้วย 
 Chang & Chen (2008) กลา่วไว้ว่า การรับรู้ถึงความเสี่ยงที่ลดลงและรบัรู้ถึงประโยชน์
เพ่ิมขึ้นจะนําไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้า ดังน้ันเมื่อรับรู้ว่าความเสี่ยงลดลงก็จะเป็นผลให้ม ี
ความไว้เน้ือเช่ือใจที่เพ่ิมขึ้น 
 Hsu, Chang, Chu & Lee (2014) ศีกษาเรื่อง ปัจจัยของความต้ังใจในการกลับมาซื้อซ้าํ
และความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าที่ซื้อสินค้าในออนไลน์ในมมุมองของ Delone and McLean
ผลการวิจัยพบว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าที่มีต่อการซือ้สินค้าในออนไลน์มีอิทธิพลทางบวกต่อ 
การกลับมาซื้อซ้ํา 
 Agag & El–Masry (2016) ศึกษาเรื่อง การทําความเข้าใจเก่ียวกับความต้ังใจของ 
กลุ่มนักท่องเทีย่วที่ซื้อแพคเกจการเดินทางผ่านทางออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจ 
มีผลในทางบวกต่อการบอกต่อ 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฏีที่เก่ียวข้องกับความพึงพอใจ (Satisfaction) 
 นิยามและความหมาย 
 Srivastava & Kaul (2014) กล่าวไว้ว่า ความพึงพอใจของลูกค้าเน้นความคาดหวังใน 
ตัวสินค้าและการบริหาร และยังมองว่าเป็นการเช่ือมต่อและช่วยเติมเต็มความรู้สึกและสิง่เร้าทาง
อารมณ์ 
 Kotler & Keller (2009) ให้ความหมายว่า ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นการรับรู้ถึงความสุข 
หรือความผิดหวังที่เกิดจากการได้รับรู้ถึงประโยชน์หลังจากการใช้งานสินค้า  
 Lawler  (1973) ให้ความหมายไว้ว่า ความพึงพอใจเป็นการบ่งบอกถึงประสบการณ์ที่ได้รับ
มาก่อนหน้าน้ี ซึ่งส่งผลต่อการกระทําในอนาคต 
 Gronroos (2007) ให้ความหมายไว้ว่า ความพึงพอใจของลูกค้าสามารถอธิบายการรับรู้ถึง
คุณภาพที่ได้รับจากสินค้าและบริการน้ัน 
 Hu, Kandampully & Juwaheer (2009) ให้ความหมายว่า ความพึงพอใจของลูกค้าที่
เกิดขึ้นเป็นเหมือนมาตรฐานการวัดความสําเร็จของกิจการ 
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 แนวคิดและทฤษฏี 
 Yoo, Huang & Kwon (2015) กล่าวว่า ระดับที่เพ่ิมขึ้นของความพึงพอใจจะนําไปสู ่
ความจงรักภักดีต่อสินค้าและบริการน้ันมากขึ้น อีกทั้งยังมีการบอกต่อแก่ผู้อ่ืนอีกด้วย 
 Keyser & Lariviere (2014) กล่าวไว้ว่า การให้บริการทีแ่ตกต่างมีผลต่อความพึงพอใจ 
ของลูกค้า รวมไปถึงเป็นการสร้างความไว้เน้ือเช่ือใจและความจงรักภักดี 
 Park, Chung & Woo (2013) กล่าวไว้ว่า ความพึงพอใจมีความสัมพันธ์เก่ียวข้องกับ 
การรับรู้ด้านคุณภาพการให้บริการ 
 Anderson, et al. (1994) กล่าวไว้ว่า ความพึงพอใจของลูกค้าทําให้เจ้าของธุรกิจสามารถ
รับรู้ได้ว่าจะดูแลและจัดสรรทรัพยากรอย่างไรเพ่ือได้ผลลัพธ์และผลตอบแทนที่ดี 
 Bryant & Cha (1996) กล่าวไว้ว่า ความแตกต่างของเช่น อายุ เพศ รายได้ ของลูกค้าก็มี
ผลต่อระดับความพึงพอใจในตัวสินค้า รวมถึงลักษณะของธุรกิจที่ต่างกันลูกค้าก็มีความพึงพอใจท่ี
แตกต่างกันออกไป 
 Beatty, Ogilvie, Northington, Harrison, Holloway & Wang (2015) กล่าวว่า  
จากการแข่งขันทางการตลาดที่เพ่ิมสูงขึ้นจึงมีกลยุทธ์สร้างความแตกต่างเพ่ือเป็นการเพ่ิม 
ความพึงพอใจและเป็นการรักษาฐานลูกค้า 
 Imran, Ruchi & Zillur (2015) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อ 
การบอกต่อในธุรกิจโรงแรม ผลจากการวิจยัพบว่า ความพึงพอใจมีผลในทางบวกต่อการบอกต่อ 
ของลูกค้า 
 Su & Hsu (2013) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลความพึงพอใจของลูกค้ามีความสําคัญต่อการกลับมา
ซื้อซ้ําและความจงรักภักดีต่อตราสินค้าในธุรกิจการท่องเที่ยว ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจมี
อิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ํา 
 Stathopoulou & Balabnis (2016) ศึกษาเรื่อง ผลของความพึงพอใจ ความไว้เน้ือเช่ือใจ 
และความจงรกัภักดีของลูกค้า สําหรับโปรแกรมความจงรักภักดีที่มีต่อร้านค้าปลีกระดับ 
ไฮเอนด์และระดับตํ่า ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจและความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าในโปรแกรม 
ความจงรักภักดี มีผลทางบวกต่อความจงรักภักดีที่มีต่อร้านค้าปลีกทั้งสองประเภท 
 Purnasari & Yuliando (2015) ศึกษาเรื่อง คุณภาพความสัมพันธ์ของลกูค้าที่มีอิทธิพล 
เชิงบวกต่อการบอกต่อในธุรกิจอาหารและเคร่ืองด่ืมในประเทศอินโดนิเซีย ผลการวิจัยพบว่า  
ความพึงพอใจและความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ 
 
 
 



14 
 

2.5 แนวคิดและทฤษฏีที่เก่ียวข้องกับคณุภาพการให้บรกิาร (Service Quality) 
 นิยามและความหมาย 
 Lien, Wu, Chen & Wang (2014) ให้ความหมายว่า คุณภาพการให้บริการเป็นการ
ประเมินผลการดําเนินงานโดยภาพรวมของกิจการที่ได้รับมาจากลูกค้า 
 Gronroos (1983) ให้ความหมายไว้ว่า คุณภาพการด้านการให้บริการเกิดขึ้นจาก 
การคาดว่าจะได้รับโดยรับรู้ผ่านตัวแปรเช่น สื่อโฆษณา ภาพลักษณ์ของสนิค้า ราคา และการบอกต่อ
ซึ่งเป็นผลมาจากมุมมองของตัวลูกค้าเอง 
 Chen & Chang (2005) ให้ความหมายว่า คุณภาพการให้บริการว่า เป็นสิ่งที่ลูกค้าต้องการ
จริงๆและคณุภาพการให้บริการข้ึนอยู่กับอุตสาหกรรมหรือธุรกิจที่แตกต่างกันออกไป
 Parasuraman, Zeithaml & Malhotra (2005) ให้ความหมายว่า คุณภาพการให้บริการ
เป็นสิ่งที่ผู้บริโภครับรู้และเกดิการพิจารณาถึงสิ่งที่ได้รับว่าตรงตามความคาดหวังที่ผู้บริโภคยอมรับได้ 
 Bauer, Falk & Hammerschmidt (2006) ให้ความหมายว่า คุณภาพการให้บริการเป็น
การออกแบบการทํางานหรือการออกแบบความบันเทิง และเป็นกระบวนการสร้างความน่าเช่ือถือ 
และการตอบสนองต่อสินค้าและบริการน้ัน 
 แนวคิดและทฤษฏี 
 Wang, Wang, Ma & Qiu (2010) กล่าวไว้ว่า การบริการที่มีคุณภาพ เช่น การบริการหลงั
การขาย เปรียบเสมือนช่องทางที่เจ้าของกิจการจะนําไปพัฒนาให้ดีย่ิงขึ้นเพ่ือการดําเนินกิจการให้
มั่นคงในอนาคตต่อไป 
 Szwarc (2005) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการนอกจากเป็นการเพ่ิมความพึงพอใจแล้วยัง
เป็นการเพ่ิมผลกําไรของบริษัทน้ันอีกด้วย  
 De Keyser & Lariviere (2014) กล่าวไว้ว่า คุณภาพการให้บริการไม่ใช่เป็นการสนใจแต่
คุณภาพทางเทคนิคแต่ยังต้องให้ความสําคญัต่อคุณภาพของกระบวนการทํางาน ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ถึง
ความพึงพอใจและความไว้เน้ือเช่ือใจในสินคา้  
 Barnes & Vidgen (2001) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการควรเข้าถึงได้ง่าย มีความยืดหยุ่น 
ความน่าเช่ือถือ ความเป็นส่วนตัว และมีความปลอดภัย ทั้งสถานที่และราคา เพ่ือเป็นการตอบสนอง
ความเช่ือมั่นและเพ่ิมความไว้วางใจของผู้บริโภคแต่ละบุคคล 
 Bowen & Schneider (2014) กล่าวว่า คุณภาพการบริการของธุรกิจที่บริการด้านสุขภาพ 
มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ได้รับบริการ โดยผลการวิจัยพบว่า คุณภาพการให้บริการมี
อิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
 Santos & Basso (2012) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลคุณภาพการให้บริการและพฤติกรรมของ
พนักงานที่ให้บริการส่งผลต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้า ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพการให้บริการ 
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มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ 
 
2.6 แนวคิดและทฤษฏีที่เก่ียวข้องกับคณุค่าท่ีรบัรู้ (Perceived Value) 
 นิยามและความหมาย 
 Woodruff (1997) ให้ความหมายว่า คุณคา่ที่รับรู้มักจะเก่ียวข้องระหว่างสิ่งที่ผู้บริโภคได้รับ 
เช่น ประโยชน์หรือสิ่งอํานวยความสะดวกเมื่อเปรียบเทียบกับเงินที่เสียไป 
 Zeithaml (1988) ให้ความหมายว่า คุณคา่ที่รับรู้มีบทบาทสําคัญต่อลูกค้าในการประเมิน
การรับรู้คุณค่าโดยรวมของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ตนได้รับและสิ่งที่คาดว่าจะได้รับ 
 Holbrook (1994) ให้ความหมายว่า ผู้บริโภครับรู้ถึงมูลคา่เป็นหลักและเป็นโครงสร้าง
พ้ืนฐานของสิ่งที่คาดหวังว่าจะได้กําไรหรือขาดทุนจาการกลับไปซื้อซ้ํา 
 Liljander & Strandvik (1993) ให้ความหมายว่า คุณค่าที่รับรู้ของผู้บรโิภค ได้แก่ การรับรู้
ถึงประโยชน์และการรับรู้ถึงราคาซึ่งก่อให้จะก่อให้เกิดประโยชน์และความสุข 
 Gronroos (1997) ให้ความหมายว่า คุณคา่ที่รับรู้ของผู้บริโภค คือ มูลค่าเพ่ิมที่ผู้บริโภค
ได้รับจากผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ผู้ขายได้มอบให้  
 แนวคิดและทฤษฏี 
 Vargo & Lusch (2004) กลา่วไว้ว่า คุณค่าที่รับรู้นอกจากจะเพ่ิมขึ้นจากความพึงพอใจแล้ว
ยังสมารถรับรู้ได้จากประสบการณ์ที่ได้รับ 
 Gronroos (2011) กล่าวไว้ว่า คุณค่าที่รับรู้ของลูกค้าเกิดจากประสบการณ์การใช้งานของ
แต่ละบุคคลทีม่ีต่อสินค้าน้ัน 
 Gale (1994) กล่าวว่า การที่ลูกค้าซื้อสินค้าหรือบริการน้ันจะเกิดจากการรับรู้ 
การแลกเปลี่ยนระหว่างคุณภาพที่จะได้รับกับราคามากกว่าการรับรู้ด้านคุณภาพหรือประโยชน์ 
เพียงอย่างเดียว  
 Gallarza, Gil-Saura & Holbrook (2011) กล่าวว่า ผู้บรโิภคมุ่งเน้นความสัมพันธ์ของราคา 
และคุณภาพ อีกทั้งยังคํานึงความคุ้มค่าได้รับจากสินค้าและบริการน้ัน 
 Monroe (2003) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้เป็นตัวแปรค่ันกลางที่สําคัญทีส่่งผลให้เกิด 
ความพึงพอใจและเกิดการกลับมาซื้อซ้ํา  
 Prebensen & Xie (2017) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้เป็นผลกระทบที่ได้รับจากประสบการณ์ 
และการเรียนรูข้องตัวลูกค้าเองที่เข้าไปมีส่วนร่วม  
 Chiu, Wang, Fang & Huang (2014) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ซึ่งมาจากการประเมินผลว่า 
สิ่งที่ได้รับน้ันคุ้มค่ากับเงินที่ต้องจ่ายไปหรือไม่ซึ่งเป็นสิ่งที่ทาํให้เกิดความพึงพอใจและการกลับมาซื้อ 
สินค้าหรือใช้บริการซ้ํา  
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 Anderson, Knight, Pookulangara & Josian (2004) กล่าวว่า คุณค่าที่ลูกค้ารับรู้จาก
สินค้าหรือบริการน้ันสามารถประเมินผลความพึงพอใจและความจงรักภักดีที่มีผลต่อสนิค้า และส่งผล
ให้เกิดการกลบัมาซื้อหรือใช้บริการซ้ํา 
 2.6.1 คุณคา่ท่ีรับรู้ด้านราคา (Price) 
 นิยามและความหมาย 
 Beneke, Flynn, Greig & Mukaiwa (2013) ให้ความหมายว่า การรับรู้ในด้านราคาน้ัน 
มีความสันพันธ์เช่ือมโยงอย่างแข็งแกร่งกับการรับรู้ถึงคุณค่าในตัวสินค้า 
 Zeithaml (1988) ให้ความหมายว่า คุณคา่ที่รับรู้ด้านราคามีองค์ประกอบส่วนใหญ่ คอื
ราคาและโปรโมช่ันที่ร้านค้าน้ัน ๆ เสนอขาย  
 Chiang & Jang (2006) ให้ความหมายว่า การรับรู้ด้านราคาเป็นการประเมินผลและเป็น
การตีความที่เก่ียวกับข้อมูลทางด้านราคาที่มีการรับรู้   
 Voss, Parasuraman & Grewal (1988) กล่าวไว้ว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคาของสินค้ามี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจเป็นอย่างมาก และก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อของลูกค้าเป็นลําดับต่อมา 
 Jacoby & Olson (1977) ให้ความหมายว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคาเป็นความรู้สึกที่รับรู้ 
ของผู้บริโภคในแบบที่ไม่เป็นตัวเงิน แต่ราคาทางด้านการเงินน้ันเป็นราคาตามวัตถุประสงค์ที่แทจ้ริง
ของสินค้าและบริการน้ัน  
 Keaveney (1995) ให้ความหมายไว้ว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคาเป็นส่วนประกอบสําคัญที่
อธิบายถึงพฤติกรรมของลูกค้าที่มีต่อสินค้าและบริการ 
 แนวคิดและทฤษฏี 
 Pitic, Brad & Pitic (2014) กล่าวไว้ว่า การรับรู้ด้านราคาเป็นส่วนประกอบที่สําคัญใน 
การรับรู้ถึงมูลค่าของลูกค้าว่ามีความยุติธรรมหรือไม ่
 Fady, Fastre & Coutelle (2008) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคาสามารถรับรู้ได้จาก 
การกําหนดราคาตามมาตรฐานระดับโลก เช่น ความสัมพันธ์ของราคากับสถานที่ขายสามารถนําไปสู่
การจัดหมวดหมู่ของสินค้าประเภทราคาแพงและราคาถูก 
 Ryu & Han (2010) กล่าวว่า ราคาเป็นหัวข้อสําคัญสําหรบัหลายธุรกิจโดยเฉพาะธุรกิจ 
การให้บริการ เช่น โรงแรมและการท่องเที่ยว ซึ่งทําให้ลูกค้าเกิดการรับรู้ด้านราคาว่ามีการ
เปลี่ยนแปลง   
 Han & Kim (2009) กล่าวว่า ความซับซ้อนของสภาพแวดล้อมของการกําหนดราคา 
ในธุรกิจให้บริการจําเป็นต้องอาศัยประโยชน์จากราคาที่แท้จริงของสินค้าหรือบริการ เพ่ือนํามา
ตรวจสอบการรับรู้ด้านราคาของลูกค้าว่ามีบทบาทต่อกระบวนการตัดสินใจมากน้อยเพียงใด 
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 Oh (2000) กล่าวว่า การศึกษาวิจัยในธุรกิจเก่ียวกับทางการแพทย์ สขุภาพ หรือผลิตภัณฑ์
ความงามมีคุณค่าที่รับรู้ด้านราคามากกกว่าราคาที่จ่ายจริง 
 Murthi & Rao (2012) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคุณค่าที่รบัรู้ด้านราคาเป็นสิ่งสําคัญทีท่ําให้
ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อสินค้าและร้านน้ัน ๆ ผลการวิจยัพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจ 
 Chinomona, Okoumba & Pooe (2013) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบจากคุณภาพสินค้าต่อ
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคาส่งผลต่อความไว้เน้ือเช่ือใจและความต้ังใจซื้อสินคา้อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษา 
ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้า 
 2.6.2 คุณคา่ท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ (Quality) 
 นิยามและความหมาย 
 Kotler (1989) ให้ความหมายว่า คุณค่าที่รบัรู้ด้านคุณภาพเป็นตัวบ่งช้ีคุณภาพพ้ืนฐานของ
สินค้า และยังสื่อความหมายถึงประสิทธิภาพการทํางานของสินค้าน้ัน ๆ 
 Olsen (2002) ให้ความหมายว่า คุณค่าที่รบัรู้ด้านคุณภาพเป็นการประเมินโดยทั่วไปของ
ลูกค้าตามมาตรฐานในแต่ละบุคคลที่มีต่อสนิค้าหรือการบริการ 
 Majumdar (2005) ให้ความหมายว่า คุณคา่ที่รับรู้ด้านคุณภาพเป็นเหตุผลสําคญัทีลู่กค้าใช้
ในการประเมินร้านที่ขายสินคา้หรือให้การบริการน้ัน  
 Parasuraman, et al. (1988) ให้ความหมายว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีปัจจัยที่
แตกต่างกันบางอย่างที่สัมพันธ์กันกับคุณภาพของสินค้าและคุณภาพด้านการให้บริการจึงเป็นตัวแปร 
ที่สําคัญที่เจ้าของกิจการให้ความสําคัญ 
 Kumar, Lee & Kim (2009) ให้ความหมายว่า คุณค่าที่รบัรู้ด้านคุณภาพประเมินได้จาก
การตอบสนองความเข้าจากการใช้สินค้าและส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
 Dodds, Monroe & Grewal (1991) ให้ความหมายว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพเป็น 
การรับรู้โดยนัยที่มีต่อคุณภาพของสินค้าของร้านนั้น ๆ มากกว่าการรับรู้ด้านราคาในขณะที่ลูกค้า
ตัดสินใจซื้อ 
 แนวคิดและทฤษฏี 
 Tillotson (2003) กล่าวไว้ว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพที่โดดเด่นและอยู่ในระดับที่เป็น
ยอมรับมีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
 Shemwell, Yavas & Bilgin (1998) กล่าวไว้ว่า ในโลกปัจจุบันธุรกิจมีการแข่งขันค่อนข้าง
สูง ดังน้ันคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีความสําคัญ เพราะถือเป็นการส่งมอบสินค้าหรอืบริการที่มี
คุณภาพสู่ลูกค้า และทําให้ธุรกิจดําเนินไปได้ด้วยดีและเกิดความย่ังยืน 
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 Baker, Grewal & Parasuraman (1994) กล่าวไว้ว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพเกิดข้ึน
ภายหลังเมื่อมีการใช้สินค้าหรือบริการน้ัน อีกทั้งยังมีความสําคัญต่อภาพลักษณ์ของร้าน 
 Wu, Yeh & Hsiao (2011) กล่าวไว้ว่า เกณฑ์การตัดสินใจซื้อที่สําคญัที่สดุของลูกค้ามาจาก
ความต้ังใจส่วนบุคคลทีใ่ช้สนิค้าน้ัน ซึ่งเกิดมาจากการรับรู้ด้านคุณภาพ 
 Han & Ryu (2006) กล่าวไว้ว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์และคุณค่าทีร่ับรู้
ด้านคุณภาพการให้บริการทีแ่ตกต่างกันเล็กน้อยก็มีอิทธิพลต่อกระบวนการเลือกและเปรียบเทียบกับ
คู่แข่ง 
 Snoj, Korda & Mumel (2004) กล่าวไว้ว่า การรับรู้ด้านคุณภาพถูกกําหนดให้เป็น
ความคิดเห็นส่วนบุคคลที่มีต่อการได้รับการบริการ และการใช้สินค้าที่มคีวามเป็นเลิศและเหนือกว่า
คู่แข่งขัน 
 Mieres, Martin & Gutierrez (2006) กล่าวไว้ว่า ความคุ้นเคยในสินค้าย่ีห้อเดิมที่เคยใช้
ของลูกค้าเป็นการรับรู้ด้านคุณภาพของแต่ละบุคคลทีม่าจากการมีประสบการณ์กับสนิค้าน้ัน  
 Chen & Chang (2013) กลา่วไว้ว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพเป็นการรับรู้ถึงประสิทธิภาพ
ของสินค้าที่มีความคุ้มค่าและความน่าเช่ือถือของสินค้าน้ัน 
 Chiu, Hsu, Lai & Chang (2012) ให้ความหมายว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพโดยรวม
มักจะเกิดหลังจากใช้สินค้าทีอ่ยู่ในเกณฑ์ดีก็มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ  
 Ariffina, Yusofa, Putita & Shaha (2016) ทําการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มผีลต่อการับรู้ด้าน
คุณภาพและการต้ังใจกลับมาซื้อซ้ําของสินค้าที่ใช้วัตถุดิบที่ได้จากธรรมชาติ ผลการวิจัยพบว่า  
การรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลต่อการกลับมาซื้อซ้ํา 
 Wang, Law, Hung & Guillet (2014) ทําการวิจัยเรื่อง อิทธิพลคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ
สินค้าหรือการบริการที่มีคุณภาพ เป็นตัวนําให้ลูกค้าเกิดความไว้เน้ือเช่ือใจต่อสินค้าน้ัน ๆ ผลการวิจัย
พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ 
 Wu, Wong & Cheng (2014) ทําการวิจัยเรื่อง อิทธิพลในการจัดงานนิทรรศการ คณุภาพ
ของงานส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจของผู้มาร่วมงาน และมีความต้ังใจในการกลับมาร่วมชมงาน 
อีกครั้งเมื่อมีการจัดงาน ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อ 
ความพึงพอใจ   
 
2.7 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
 มัลลิกา หว้าพิทักษ์ (2557) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า และ 
ด้านคุณภาพต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ําของ 
ลูกค้าธุรกิจบริการสักค้ิวในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเก็บรวบรวมข้อมูลได้ทั้งสิ้น 338 คน โดยใช้ 
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การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบสมมติฐาน ผลการศึกษาพบว่า 1) คุณค่าที่รับรู้
ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ 2) ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ 
ความพึงพอใจ 3) คุณค่าที่รับรู้ต่อคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 4) ความพึงพอใจมี
อิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ และ 5) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ํา  
 ธนพร สินสถิตพร (2557) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคุณค่าที่รบัรู้ต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ  
ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ําของลูกค้าบริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด 
(มหาชน) โดยเก็บรวบรมข้องมูลได้ทั้งสิ้น 410 คน โดยใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างใน 
การทดสอบสมมติฐาน ผลการศึกษาพบว่า 1) ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ 
ของลูกค้า 2) ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ํา และ 3) ความพึงพอใจ 
มีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้ํา 
 ศรัณย์กร อัครนนท์จิรเมธ (2557) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคุณที่รับรู้และคุณภาพการให้ 
บริการต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ําของผู้ใช้บริการ 
Fitness แห่งหนึ่งในกรุงเทพมหานคร โดยเก็บรวบรมข้องมูลได้ทั้งสิ้น 408 คน โดยใช้การวิเคราะห์
โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบสมมติฐาน ผลการศึกษาพบว่า 1) คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ 
มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ 2) คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือ 
เช่ือใจ 3) คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 4) คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ 
มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 5) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ และ 
6) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ํา 
 Charalambous, et al. (2016) ศึกษาเรื่อง การรับรู้ถึงความแตกต่างระหว่าง 
ความไว้วางใจและคุณภาพของการดูแลรักษาของผู้ป่วยมะเร็งในโรงพยาบาล โดยการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากผู้ป่วยในโรงพยาบาลท้ังสิ้น 599 คน โดยใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างใน 
การทดสอบสมมติฐาน ผลการศึกษาพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อ 
ความไว้เน้ือเช่ือใจ   
 Hapsaria, et al. (2016) ศึกษาเรื่อง คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพการให้บริการมึความสัมพันธ์
ระหว่างความพึงพอใจของผู้โดยสารสายการบินอินโดนิเซีย โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้โดยสาร
ระดับ5ดาวของสายการบินอินโดนิเซียทั้งสิ้น 250 คน โดยใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
ในการทดสอบสมมติฐาน ผลการศึกษาพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านการให้บริการส่งผลทางบวกต่อ 
ความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้า 
 Kim, et al. (2011) ศึกษาเรื่อง ราคาหรือความไว้เน้ือเช่ือใจอะไรเป็นสิ่งสําคัญมากกว่า 
ในการซื้อสินคา้ผ่านทางอินเทอร์เน็ต โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผูใ้ช้บริการเวปไซด์ทาง
อินเทอร์เน็ตทั้งสิ้น 352 คน โดยใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบสมมติฐาน  
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ผลการศึกษาพบว่า 1) คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ํา และ  
2) ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลด้านบวกต่อการกลับมาซื้อซ้าํ   
 Rasoolimanesh, et al. (2016) ศึกษาเรื่อง คุณค่าที่รับรู้และความพึงพอใจของ
นักท่องเที่ยวในชุมชนโฮมสเตย์ Lenggong การโดยการเก็บรวบรวมข้อมูลจากนักท่องเท่ียวทั้งสิ้น  
80 คน โดยใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบสมมติฐาน ผลการศึกษาพบว่า 
การรับรู้คุณค่าด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 
 Rasoolimanesh, Dahalan & Jaafar (2016) ศึกษาเร่ือง ความสัมพันธ์ที่ระหว่างกฎ 
ระเบียบของโรงเรียน คุณภาพการให้บริการ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดี ที่มีต่อการบริการ 
รถรับส่งของโรงเรียน โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลจากครู นักเรียน และผูป้กครองที่ใช้บริการรถรับส่ง
ทั้งสิ้น 3,261 คน โดยใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบสมมติฐาน ผลการศึกษา
พบว่า คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ  
 Wu, Vassileva, Noorian & Zhao (2015) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการกระจายตัวระหว่าง
ราคาและการรับรู้ด้านความเส่ียง และความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าเมื่อเห็นราคาสินค้าในตลาด 
Chinese C2C โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มนักศึกษาที่ได้การรับเชิญทั้งสิ้น 261 คน โดยใช้ 
การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบสมมติฐาน ผลการศึกษาพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้าน 
ราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ 
  
2.8 สมมติฐานการวิจัย 
 2.8.1 คุณค่าทีร่ับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าร้านขาย
เสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
 2.8.2 คุณค่าทีร่ับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าร้านขาย
เสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
 2.8.3 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าร้านขาย
เสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
 2.8.4 คุณค่าทีร่ับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้า
ออนไลน์ The Kiss Principle 
 2.8.5 คุณค่าทีร่ับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้า
ออนไลน์ The Kiss Principle 
 2.8.6 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้า
ออนไลน์ The Kiss Principle 
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 2.8.7 ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้า
ออนไลน์ The Kiss Principle 
 2.8.8 ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ 
The Kiss Principle 
 2.8.9 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์  
The Kiss Principle 
 2.8.10 ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้า
ออนไลน์ The Kiss Principle 
 2.8.11 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้ารา้นขายเสื้อผ้า
ออนไลน์ The Kiss Principle 
 



 
 

2.9 กรอบแนวคิดตามทฤษฏี 
 เรื่อง อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคณุภาพการให้บริการต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ  
และการซื้อซ้ําของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle มีกรอบแนวความคิดดังนี้ 
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดตามทฤษฏี 
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 จากกรอบแนวคิดในการวิจัย ผู้วิจัยพัฒนากรอบแนวคิดสําหรับการวิจัยในรูปโมเดลริสเรล
หรือโมเดลความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้น (LISREL or Linear Structural Relationship Model) 
แบบมีตัวแปรแฝง (Latent Variables) โดยนําเสนอโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้าน
คุณภาพ คุณคา่ที่รับรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ  
การบอกต่อ และการซื้อซ้ําของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle โดยสัญลักษณ์ทีใ่ช้
ในภาพมีความหมายดังน้ี 

 
        ตัวแปรแฝงคณุค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ 
 
      

ตัวแปรแฝงคณุค่าที่รับรู้ด้านราคา 
 

      
ตัวแปรแฝงคณุภาพการให้บริการ 
 

 
        ตัวแปรแฝงความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้า 
 
     
        ตัวแปรแฝงความพึงพอใจของลูกค้า 
 
     
        ตัวแปรแฝงการบอกต่อของลูกค้า 
 
 
        ตัวแปรแฝงการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้า 
  

  PVQ 

  PVP 

  SVQ 

  TRU 

  SAT 

  WOM 

  REP 
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        หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้ สินค้าของร้านขายเสื้อผ้า 
          ออนไลน์ The Kiss Principle ใช้วัสดุคุณภาพดี 
 

   หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้ร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์  
     The Kiss Principle มีคุณภาพสูงกว่าย่ีห้ออ่ืน 
 

        หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้การให้บริการของร้าน  
          The Kiss Principle มีคุณภาพสูงกว่าย่ีห้ออ่ืน 
 
        หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้สินค้าของร้านขายเสื้อผ้า 

   ออนไลน์ The Kiss Principle มีความโดดเด่น 
 

        หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้คุณภาพสินค้าร้านขายเสื้อผ้า
          ออนไลน์ The Kiss Principle มีความเสมอต้น
          เสมอปลาย     

        หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้การให้บริการของร้านขาย 
          เสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle  
          มีความเสมอต้นเสมอปลาย 

        หมายถึง  ตัวแปรสังเกตสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ 
          The Kiss Principle มีความน่าเช่ือถือมา 
          ยาวนาน  
        หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้สินค้าของร้านขายเสื้อผ้า 
          ออนไลน์ The Kiss Principle มีราคาที่ 
          สมเหตุสมผล  
       หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ราคาสินค้าของร้านขายเสื้อผ้า

  ออนไลน์ The Kiss Principle มีความคุ้มคา่กับ
  เงินที่จ่ายไป  

       หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้ราคาสินค้าของร้านขายเสื้อผ้า
  ออนไลน์ The Kiss Principle มีราคาที่ 
  เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป 

 

PVQ4 

PVQ6 

PVQ5 

PVQ7 

PVP3 

PVP1 

PVP2 

PVQ1 

PVQ2 

PVQ3 
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   หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้ราคาของร้านขายเสื้อผ้า 
     ออนไลน์ The Kiss Principle เป็นไปตาม 
     สภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน 
   หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้ราคาร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ 
     The Kiss Principle มีความเหมาะสมเมือ่ 
     เทียบกับย่ีห้ออ่ืน ๆ 

        หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้พนักงานของร้านขายเสื้อผ้า
          ออนไลน์ The Kiss Principle มีความน่าเช่ือถือ 
  
        หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้พนักงานของร้านขายเสื้อผ้า
          ออนไลน์ The Kiss Principle พ่ึงพาอาศัยได้ 
       
        หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้พนักงานของร้านขายเสื้อผ้า
          ออนไลน์ The Kiss Principle ให้บริการด้วย
          ความเต็มใจ 
                      หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้พนักงานของร้านขายเสื้อผ้า

  ออนไลน์ The Kiss Principle ให้บริการได้ใน   
         ระยะเวลาที่เหมาะสม 
                     หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้พนักงานร้านขายเสื้อผ้า    
               ออนไลน์ The Kiss Principle มีความรู้  
                                                              ความสามารถ และความชํานาญใน 
              การให้บริการ 
                     หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้พนักงานร้านขายเสื้อผ้า      
                                                              ออนไลน์ The Kiss Principle มีมนุษยสัมพันธ์ 

 ที่ดี 
                     หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้พนักงานร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์  
                                                           The Kiss Principle ให้บริการที่รวดเร็วว่องไว 
 
 
 
 

PVP4 

SVQ1 

PVP5 

SVQ4 

SVQ5 

SVQ6 

SVQ2 

SVQ3 

SVQ7 
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                    หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้พนักงานร้านขายเสื้อผ้า 
                                                       ออนไลน์ The Kiss Principle ให้บริการด้วย 
         ความสุภาพ อ่อนโยน 
       หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้พนักงานร้านขายเสื้อผ้า 
         ออนไลน์ The Kiss Principle ยินดีรับฟังใน 
         สิ่งที่ท่านร้องขอ 
       หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้พนักงานร้านขายเสื้อผ้า 
         ออนไลน์ The Kiss Principle มีความเข้าใจถึง 
         ความต้องการของท่านเป็นอย่างดี 
       หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้พนักงานของร้านขายเสื้อผ้า 
         ออนไลน์ The Kiss Principle มีความซื่อสตัย์ 
         ต่อหน้าที่ 

 หมายถึง  ตัวแปรสังเกตร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss  
   Principle ดําเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สจุริต 

 
 หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้ถึงความไว้วางใจต่อร้านขาย 
   เสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle  
 
 หมายถึง ตัวแปรสังเกตร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss  
   Principle ดําเนินธุรกิจอย่างถูกต้อง 
   ตรงไปตรงมา 
 หมายถึง  ตัวแปรสังเกตความไว้เน้ือเช่ือใจต่อร้านขาย 
   เสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle  
 
 หมายถึง ตัวแปรสังเกตร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss  
   Principle ให้บริการด้วยความซื่อตรงและ 
   จริงใจ 
 หมายถึง  ตัวแปรสังเกตถึงความม่ันใจต่อร้านขายเสื้อผ้า 
   ออนไลน์ The Kiss Principle  
 

 

SVQ8 

SVQ9 

SVQ10 

SVQ11 

TRU2 

TRU1 

TRU3 

TRU4 

TRU5 

TRU6 
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 หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้ความพึงพอใจต่อคุณภาพของ
  สินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss 
  Principle   

       หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ความพึงพอใจต่อราคาของ 
         สินค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss  
         Principle   

 หมายถึง ตัวแปรสังเกตความพึงพอใจต่อพนักงานขาย 
   สินค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss  
   Principle  
 หมายถึง  ตัวแปรสังเกตความพึงพอใจต่อการบริการ 
   ที่ได้จากร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss  
   Principle  
 หมายถึง ตัวแปรสังเกตถึงภาพรวมของความพึงพอใจต่อ 
   สินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss  
   Principle  
 หมายถึง  ตัวแปรสังเกตการแนะนําครอบครัว มิตรสหาย  
   เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อ 
   ร้านขายเสื้อผา้ออนไลน์ The Kiss Principle  
 หมายถึง  ตัวแปรสังเกตพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับ 
   จากสินค้าและการให้บริการที่ได้รับจากร้านขาย 
   เสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ให้กบั 
   ครอบครัว มิตรสหาย เพือน ร่วมงาน หรือ  
   บุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 
 หมายถึง  ตัวแปรสังเกตบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย  
   เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้เลือกซื้อ 
   สินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss  
   Principle  
 หมายถึง  ตัวแปรสังเกตหากได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงใน 
   แง่ลบของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss  
   Principle ท่านยินดีจะช่วยแก้ต่างให้ 
 

WOM1 

WOM2 

WOM4 

WOM3 

SAT1 

SAT4 

SAT2 

SAT3 

SAT5 



28 
 

 
 

 
 หมายถึง  ตัวแปรสังเกตการกลับมาเลอืกซื้อร้านขาย 
   เสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle อีกครั้ง 
   เมื่อมีโอกาส 
 หมายถึง  ตัวแปรสังเกตว่ามีความผูกพันต่อร้านขายเสื้อผ้า 
   ออนไลน์ The Kiss Principle และต้องการ 
   กลับมาซื้อซ้ํา 
 หมายถึง  ตัวแปรสังเกตว่าจะยังคงกลับมาซื้อสินค้า 
   ร้านขายเสื้อผา้ออนไลน์ The Kiss Principle 
   ถึงแม้ว่าราคาสินค้าจะสูงข้ึนตามสภาวะ 
   เศรษฐกิจ 
 หมายถึง  ตัวแปรสังเกตยังคงซื้อสินค้าจากร้านขายเสื้อผ้า 
   ออนไลน์ The Kiss Principle อย่างต่อเน่ือง 
   ต่อไป 

        หมายถึง  สัมประสทิธ์ิถดถอยจากตัวแปรสาเหตุที่มีต่อ 
          ตัวแปรผล      
 

   หมายถึง ความสัมพันธ์ระหว่างความคลาดเคลื่อนของ 
     ตัวแปรสังเกตได้ 

 

REP1 

REP2 

REP4 

REP3 
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ภาพที่ 2.2: โมเดลตามสมมติฐานเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ  
   ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการซื้อซ้ําของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
 



 
 

บทที่ 3 
วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 
 ในการศึกษาวิจัยเร่ือง อิทธิพลของคุณค่าที่รบัรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา  
และคุณภาพการให้บริการต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการซื้อซ้ําของลูกค้า
ร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ผู้วิจัยนําเสนอวิธีการดําเนินการวิจัยตามลําดับดังน้ี 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และ
คุณภาพการให้บริการต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการซื้อซ้ําของลูกค้า 
ร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
โดยทําการวิจัยเชิงประจักษ์ (Empirical Research) เก็บข้อมูลในช่วงเวลาเดียว (Cross–Sectional 
data) ใช้ลกูค้าในระดับบุคคลเป็นหน่วยวิเคราะห์ (Unit of Analysis) 
 
3.2 กลุ่มประชากรและการเลือกตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 

 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ลูกค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
 3.2.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจัย 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี ได้แก่ ลูกค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss 
Principle ซึ่งผู้วิจัยใช้วิธีการกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างและวิธีการเลือกตัวอย่างดังน้ี 
 Nunnally (1978) แนะนําว่า การวิเคราะห์โมเดลริสเรลด้วยวิธีการประมาณค่าแบบ 
Maximum Likelihood ขนาดตัวอย่างควรมีอย่างน้อย 10 เท่าของตัวแปรสังเกตได้ ซึ่งการศึกษาวิจัย
ในครั้งน้ีมีตัวแปรที่สังเกตได้ทั้งหมด 43 ตัวแปร ดังน้ันขนาดของตัวอย่างของการวิจัยครั้งน้ีควรมีค่า
อย่างน้อยเท่ากับ 10 x 43 = 430 คน 
 ขนาดของกลุ่มตัวอย่างสําหรับการศึกษาค่าเฉลี่ยของประชากร (μ) ณ ระดับ 
ความเช่ือมั่น 95% เมื่อยอมให้มีความคาดเคลื่อน (e) ของการประมาณค่าเฉลี่ยเกิดขึ้นได้ในระดับ 
±5% ของส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (σ) เมื่อขนาดของประชากรมีจํานวนมาก (∞) ขนาดของ 
กลุ่มตัวอย่างมีค่าเท่ากับ 400 ตัวอย่าง (ศิริชัย กาญจนวาส,ี ทวีวัฒน์ ปิตยานนท์ และดิเรก ศรีสุโข, 
2551)
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 3.2.3 การเลือกตัวอย่าง 
 การเลือกตัวอย่างสําหรับงานวิจัยน้ี ผู้วิจัยได้กําหนดการเลือกตัวอย่างแบบไม่อาศัย 
ความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) โดยการเลือกตัวอย่างแบบตามสะดวก 
(Convenience Sampling) จากลูกค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
 
3.3 นิยามเชิงปฏิบัติการ 
 3.3.1 คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Value: Quality) 
 หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจากการวัดทัศนคติส่วนบุคคล ซึง่เป็นผลมาจากคุณภาพสินค้า
และคุณภาพการให้บริการของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle อาทิเช่น สินค้ามีคุณภาพ
ดีกว่าย่ีห้ออ่ืน ๆ และบริการของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle มีความเสมอต้น 
เสมอปลาย เป็นต้น (Buchanan, Simmons & Bickart, 1999) มีข้อคาํถาม 7 ข้อ ดังน้ี  
   3.3.1.1 สินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ใช้วัสดุคุณภาพดี 
   3.3.1.2 สินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle มีคุณภาพกว่าย่ีห้อ
อ่ืน 
   3.3.1.3 การให้บริการของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle มีคุณภาพ
เหนือกว่าย่ีห้ออ่ืน 
   3.3.1.4 สินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle มีความโดดเด่น 
   3.3.1.5 คุณภาพสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle มีความ
เสมอต้นเสมอปลาย 
   3.3.1.6 การบริการของร้านขายเสื้อผ้าสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss 
Principle มีความเสมอต้นเสมอปลาย 
   3.3.1.7 สินค้าของร้านขายเสื้อผ้าสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss 
Principle มีความน่าเช่ือถือยาวนาน 
 3.3.2 คณุคา่ท่ีรับรู้ด้านราคา (Perceived Value: Price) 
 หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้า หรือบริการที่เกิดจากการรับรู้ถึงต้นทุนค่าใช้จ่ายที่
ลดลงมีความคุ้มคา่กับเงินที่จ่ายไป เช่น ราคาของสินค้าไม่แพงจนเกินไป คุณภาพของสินค้ามีความ
คุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป ราคาของสินค้ามีความเหมาะสมต่อคุณภาพและสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน 
เป็นต้น (Sweeney & Soutar, 2001) มีขอ้คําถาม 5 ข้อ ดังน้ี 
   3.3.2.1 สินค้าของร้านขายเสื้อผ้าสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss 
Principle มีราคาที่สมเหตุสมผล 
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   3.3.2.2 ราคาสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle มีความคุ้มค่า
กับเงินที่จ่ายไป  
   3.3.2.3 ราคาสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle มีราคาที่
เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป  
   3.3.2.4 ราคาสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle เป็นไปตาม
สภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน   
   3.3.2.5 ราคาสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle มีความ
เหมาะสมเมื่อเทียบกับสินค้าย่ีห้ออ่ืน 
 3.3.3 คุณภาพในการให้บรกิาร (Service Quality) 
 หมายถึง ความแตกต่างระหว่างความคาดหวังของลูกค้าและการรับรู้ผลการปฏิบัติงาน
หลังจากที่ได้รับบริการจากร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle (Parasuraman, et al., 
1988) มีข้อคําถาม 11 ข้อ ดังน้ี 
   3.3.3.1 พนักงานของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle มีความ
น่าเช่ือถือ 
   3.3.3.2 พนักงานของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle พ่ึงพาอาศัยได้ 
   3.3.3.3 พนักงานของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ให้บริการด้วย
ความเต็มใจ 
   3.3.3.4 พนักงานของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle มีความสามารถ
ในการให้บริการได้ในระยะเวลาที่เหมาะสม 
   3.3.3.5 พนักงานของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle มีความรู้
ความสามารถ และความชํานาญในการให้บริการ 
   3.3.3.6 พนักงานขายของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle  
มีมนุษยสมัพันธ์ที่ดี  
   3.3.3.7 พนักงานของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle มีให้บริการ 
ที่รวดเร็ว ว่องไว 
   3.3.3.8 พนักงานขายของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ให้บริการ
ด้วยความสุภาพอ่อนโยน 
   3.3.3.9 พนักงานขายของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ยินดีรับฟัง
ในสิ่งที่ท่านร้องขอ 
   3.3.3.10 พนักงานขายของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle  
มีความเข้าถึงความต้องการของท่านเป็นอย่างดี 
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   3.3.3.11 พนักงานขายของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle  
มีความซื่อสัตย์ต่อหน้าที่ 
 3.3.4 ความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) 
 หมายถึง ระดับที่ลูกค้ามีความเช่ือมั่นและไว้วางใจต่อร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss 
Principle (Morgan & Hunt, 1994) มีข้อคําถาม 6 ข้อ ดังน้ี  
   3.3.4.1 ร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principleดําเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์
สุจริต 
   3.3.4.2 ท่านให้ความไว้วางใจร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
   3.3.4.3 ร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ดําเนินธุรกิจอย่างถูกต้อง
ตรงไปตรงมา 
   3.3.4.4 ท่านให้ความไว้เน้ือเช่ือใจได้ต่อร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss 
Principle 
   3.3.4.5 ร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ให้บริการด้วยความซื่อตรง 
และจริงใจ 
   3.3.4.6 ท่านให้ความมั่นใจต่อความซื่อสัตย์ในการดําเนินธุรกิจของร้านขายเสื้อผ้า
ออนไลน์ The Kiss Principle 
 3.3.5 ความพงึพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 
 หมายถึง การตัดสินใจของลูกค้าว่าสินค้า หรือบริการที่ใช้แล้วก่อให้เกิดระดับความพอใจ 
ในการบริโภคสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ (Oliver, 1997) มีขอ้คําถาม 5 ข้อ ดังน้ี 
   3.3.5.1 ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพของสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss 
Principle 
   3.3.5.2 ท่านพึงพอใจต่อราคาสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss 
Principle  
   3.3.5.3 ท่านพึงพอใจต่อพนักงานขายสินค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss 
Principle 
   3.3.5.4 ท่านพึงพอใจต่อการบริการที่ได้จากร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss 
Principle 
   3.3.5.5 โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อสินค้า และบริการของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ 
The Kiss Principle 
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 3.3.6 การบอกต่อ (Word of Mouth) 
 หมายถึง เป็นความต้ังใจเชิงพฤติกรรมที่ผูค้นพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ทีไ่ด้รับจากร้านขาย
เสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle แสดงออกโดยการแนะนํา ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน 
และบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle (Anderson, et al., 
1994) มีข้อคําถาม 4 ข้อ ดังน้ี   
   3.3.6.1 ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้ 
มาซื้อสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
   3.3.6.2 ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รบัจากสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ 
The Kiss Principle ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 
   3.3.6.3 ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้ 
มาเลือกซื้อสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
   3.3.6.4 หากทา่นได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss 
Principle ในแง่ลบท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ 
 3.3.7 การกลับมาซ้ือซํ้า (Repurchase) 
 หมายถึง การที่ลูกค้าซื้อสินค้าจากผู้ขาย และได้กระทําการซ้ําอีกครั้ง หลังจากซื้อสินคา้ไป
แล้ว เช่น หากมีโอกาสเอ้ืออํานวยจะกลับมาซื้ออีก มีความประทับใจต่อสนิค้า และต้องการกลับมา 
ซื้อซ้ํา และยังคงกลับมาด่ืมถงึแม้ว่าราคาสูงข้ึนตามสภาวะเศรษฐกิจ (Anderson, et al., 1994) 
มีข้อคําถาม 5 ข้อ ดังน้ี 
   3.3.7.1 ท่านจะกลับมาซื้อสนิค้าจากร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle
อีกครั้งถ้ามีโอกาส 
   3.3.7.2 ท่านมีความผูกพันต่อร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle และ
ต้องการกลับมาซื้อซ้ํา 
   3.3.7.3 ท่านจะยังคงกลับมาซื้อสินค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle
อีกถึงแม้ว่าราคาสูงข้ึน ตามสภาวะเศรษฐกิจ 
   3.3.7.4 ท่านมีความต้ังใจในการกลับมาซื้อสนิค้าจากร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The 
Kiss Principle อีกครั้งในอนาคต 
   3.3.7.5 ท่านจะยังคงซื้อสินค้าจากร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle
อย่างต่อเน่ืองต่อไป 
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3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 การวิจัยในครั้งน้ีใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล
โดยมีขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือ ซึ่งแบบสอบถามเหล่าน้ีถูกสร้างขึ้นจากการสํารวจวรรณกรรมและ
งานวิจัยที่เก่ียวข้องโดยแบ่งเครื่องมือออกเป็น 6 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ และข้อมลูทั่วไปของลูกค้า 
ร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle จํานวน 6 ขอ้ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยเป็นคําถามแบบให้เลือกตอบแบบคําตอบเดียว 
 ส่วนที่ 2 แบบการประเมินความคิดเห็นเก่ียวกับระดับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพและด้าน
ราคาของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle แบบสอบถามมีจํานวนทัง้สิ้น 12 ข้อ 
โดยข้อคําถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มรีายละเอียดการให้คะแนน
ดังน้ี 
   1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ 
ด้านคุณภาพและด้านราคาต่อสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ในระดับน้อย
ที่สุด 
   2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับคุณค่าที่รับรู้ 
ด้านคุณภาพและด้านราคาต่อสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ในระดับน้อย 
   3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับคุณค่าที่รับรู้ 
ด้านคุณภาพและด้านราคาต่อสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ในระดับ 
ปานกลาง 
   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับคุณค่าที่รับรู้ 
ด้านคุณภาพและด้านราคาต่อสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ในระดับมาก 
   5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับคุณค่าที่รับรู้ 
ด้านคุณภาพและด้านราคาต่อสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ในระดับ 
มากที่สุด 
 โดยกําหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี  
   คะแนนเฉล่ีย  แปลความหมาย  
   1.00–1.49   ระดับตํ่ามาก 
   1.50–2.49   ระดับตํ่า 
   2.50–3.49   ระดับปานกลาง 
   3.50–4.49   ระดับสูง 
   4.50–5.00   ระดับสูงมาก 
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 ส่วนที่ 3 แบบการประเมินความคิดเห็นเก่ียวกับคุณภาพการให้บริการของร้านขายเสื้อผ้า
ออนไลน์ The Kiss Principle แบบสอบถามมีจํานวนทั้งสิน้ 11 ข้อ โดยข้อคําถามเป็นแบบมาตรส่วน
ประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังน้ี 
   1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณภาพ 
การให้บริการของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ในระดับน้อยที่สุด 
   2 คะแนน หมายถึง หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นเกี่ยวกับระดับ
คุณภาพการให้บริการของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ในระดับน้อย 
   3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณภาพ 
การให้บริการของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ในระดับปานกลาง 
   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณภาพ 
การให้บริการของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ในระดับมาก 
   5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณภาพ 
การให้บริการของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ในระดับมากที่สุด 
 โดยกําหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี  
   คะแนนเฉล่ีย  แปลความหมาย  
   1.00–1.49   ระดับตํ่ามาก 
   1.50–2.49   ระดับตํ่า 
   2.50–3.49   ระดับปานกลาง 
   3.50–4.49   ระดับสูง 
   4.50–5.00   ระดับสูงมาก 
 ส่วนที่ 4 แบบการประเมินความคิดเห็นเก่ียวกับระดับความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าร้านขาย
เสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle แบบสอบถามมีจํานวนทั้งสิ้น 6 ขอ้ โดยข้อคําถามเป็นแบบ 
มาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังน้ี 
   1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไว้เน้ือเช่ือใจต่อสินค้าของร้านขาย
เสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ในระดับน้อยที่สุด 
   2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไว้เน้ือเช่ือใจต่อสินค้าของร้านขาย
เสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ในระดับน้อย 
   3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไว้เน้ือเช่ือใจต่อสินค้าของร้านขาย
เสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ในระดับปานกลาง 
   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไว้เน้ือเช่ือใจต่อสินค้าของร้านขาย
เสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ในระดับมาก 
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   5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไว้เน้ือเช่ือใจต่อสินค้าของร้านขาย
เสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ในระดับมากที่สุด 
 โดยกําหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี  
   คะแนนเฉล่ีย  แปลความหมาย  
   1.00–1.49   ระดับตํ่ามาก 
   1.50–2.49   ระดับตํ่า 
   2.50–3.49   ระดับปานกลาง 
   3.50–4.49   ระดับสูง 
   4.50–5.00   ระดับสูงมาก 
 ส่วนที่ 5 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของลูกค้าร้านขาย
เสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle แบบสอบถามมีจํานวนทั้งสิ้น 5 ขอ้ โดยข้อคําถามเป็นแบบ 
มาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังน้ี 
   1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อสินค้าของร้านขาย 
เสื้อออนไลน์ The Kiss Principle ในระดับน้อยที่สุด 
   2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อสินค้าของร้านขาย
เสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ในระดับน้อย  
   3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อสินค้าของร้านขาย
เสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ในระดับปานกลาง 
   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อสินค้าของร้านขาย
เสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ในระดับมาก 
   5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อสินค้าของร้านขาย
เสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ในระดับมากที่สุด 
 โดยกําหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี  
   คะแนนเฉล่ีย  แปลความหมาย  
   1.00–1.49   ระดับตํ่ามาก 
   1.50–2.49   ระดับตํ่า 
   2.50–3.49   ระดับปานกลาง 
   3.50–4.49   ระดับสูง 
   4.50–5.00   ระดับสูงมาก 
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 ส่วนที่ 6 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการบอกต่อของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้า
ออนไลน์ The Kiss Principle แบบสอบถามมีจํานวนทั้งสิน้ 4 ข้อ โดยข้อคําถามเป็นแบบมาตรส่วน
ประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังน้ี 
   1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบอกต่อเกี่ยวกับสินค้าของร้านขาย
เสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ในระดับน้อยที่สุด 
   2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบอกต่อเกี่ยวกับสินค้าของร้านขาย
เสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ในระดับน้อย 
   3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบอกต่อเกี่ยวกับสินค้าของร้านขาย
เสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ในระดับปานกลาง 
   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบอกต่อเกี่ยวกับสินค้าของร้านขาย
เสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ในระดับมาก 
   5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบอกต่อเกี่ยวกับสินค้าของร้านขาย
เสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ในระดับมากที่สุด 
 โดยกําหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี  
   คะแนนเฉล่ีย  แปลความหมาย  

   1.00–1.49   ระดับตํ่ามาก 
   1.50–2.49   ระดับตํ่า 
   2.50–3.49   ระดับปานกลาง 
   3.50–4.49   ระดับสูง 
   4.50–5.00   ระดับสูงมาก 
 ส่วนที่ 7 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าร้านขาย
เสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle แบบสอบถามมีจํานวนทั้งสิ้น 5 ขอ้ โดยข้อคําถามเป็นแบบ 
มาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังน้ี 
   1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการกลับมาซื้อซ้ําที่ร้านขายเสื้อผ้า
ออนไลน์ The Kiss Principle ในระดับน้อยที่สุด 
   2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการกลับมาซื้อซ้ําที่ร้านขายเสื้อผ้า
ออนไลน์ The Kiss Principle ในระดับน้อย 
   3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการกลับมาซื้อซ้ําที่ร้านขายเสื้อผ้า
ออนไลน์ The Kiss Principle ในระดับปานกลาง 
   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้ารา้นขาย
เสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ในระดับมาก 
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   5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการกลับมาซื้อซ้ําที่ร้านขายเสื้อผ้า
ออนไลน์ The Kiss Principle ในระดับมากที่สุด 
 โดยกําหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี  
   คะแนนเฉล่ีย  แปลความหมาย  
   1.00–1.49   ระดับตํ่ามาก 
   1.50–2.49   ระดับตํ่า 
   2.50–3.49   ระดับปานกลาง 
   3.50–4.49   ระดับสูง 
   4.50–5.00   ระดับสูงมาก 

 
3.5 การทดสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือได้ดําเนินการใน 2 ลักษณะ คือ 1) การตรวจสอบ 
ความตรง (Validity) ประกอบด้วย การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) และ 
2) การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ขั้นตอนในการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือมีดังน้ี 
 3.5.1 การตรวจสอบความตรง (Validity)  
 เพ่ือให้เกิดความแม่นยําของเครื่องมือในการวัดสิ่งที่ต้องการจะวัดหรือสิ่งที่เคร่ืองมือควรจะ
วัดและคะแนนที่ได้จากเคร่ืองมือที่มีความตรงสูงสามารถบอกถึงสภาพที่แท้จริงและพยากรณ์ได้
ถูกต้องแม่นยํา (สุวิมล ติรกานันท์, 2548, หน้า 166) แบบสอบถามจึงต้องได้รับการตรวจสอบ 
ความถูกต้องในด้านภาษาในเชิงเน้ือหา 
 ความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity)  
 ความตรงเชิงเน้ือหา หมายถงึ คุณภาพของเคร่ืองมือวัดที่สร้างขึ้นมีความถูกต้องตรงตาม 
เน้ือเรื่องที่ต้องการวัดหรือวัดได้ครอบคลุมเนื้อเร่ืองทั้งหมด (วัลลภ ลําพาย, 2547, หน้า 115) เป็น 
ความตรงที่เก่ียวกับการวิเคราะห์ตรวจสอบเน้ือหาของเคร่ืองมือว่าเน้ือหาของข้อคําถามวัดได้ตรง 
ตามเนื้อหาของตัวแปรที่ต้องการวัดหรือ ไม่ความตรงชนิดน้ีนิยมใช้ผู้เช่ียวชาญในสาขาวิชาน้ัน ๆ 
ตรวจสอบโดยการพิจารณาจากนิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ และตารางแสดงประเด็นหลัก
และประเด็นย่อย หรือพฤติกรรมบ่งช้ีควบคู่กับข้อคําถามว่าเคร่ืองมือน้ันมีความครบถ้วนสมบูรณ์
ครอบคลุมเน้ือเรื่องทั้งหมดหรือไม่ (สุวิมล ติรกานันท์, 2546, หน้า 137–138) ดัชนีความสอดคล้อง
ระหว่างข้อคําถาม และวัตถุประสงค์การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาจะต้องดําเนินการก่อนนําไป
ทดลองใช้ (Pre–test) การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาโดยวิธีดัชนีความสอดคล้องระหว่าง 
ข้อคําถาม และวัตถุประสงค์ทําได้โดยการนํานิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ โครงสร้างการสร้าง
ข้อคําถามควบคู่กับแบบสอบถามให้ผู้เช่ียวชาญพิจารณาความสอดคล้อง การให้โครงสร้างข้อคําถาม



40 
 

แก่ผู้เช่ียวชาญทําให้ผู้เช่ียวชาญทราบที่มาของข้อคําถามแต่ละข้อว่ามาจากประเด็นใด ครอบคลุม
เน้ือหาในเร่ืองน้ันหรือไม่ จํานวนผู้เช่ียวชาญควรมีต้ังแต่ 3 คนข้ึนไป เพ่ือหลีกเลี่ยงความคิดเห็นที่
แบ่งเป็น 2 ขั้ว (สุวิมล ติรกานันท์, 2546, หน้า 137–138) 
 ผู้วิจัยนําแบบสอบถามไปปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความถูกต้อง หลังจากน้ัน 
จึงแต่งต้ังผู้ทรงคุณวุฒิที่เช่ียวชาญในสาขาทีเ่ก่ียวข้องจํานวน 3 ท่าน ก่อนนําไปทดลองใช้ (Pre–test) 
การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาทําได้โดยการนํานิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ และ
โครงสร้างการสร้างข้อคําถามควบคู่กับเคร่ืองมือให้ผู้เช่ียวชาญพิจารณาความสอดคล้อง ผู้เช่ียวชาญ
กรอกผลการพิจารณา ผู้วิจัยคํานวณค่าดัชนีความสอดคลอ้งด้วยดัชนีความสอดคล้องระหว่าง 
ข้อคําถามกับประเด็นที่ต้องการทราบ จากน้ันนําผลของผูเ้ช่ียวชาญแต่ละท่านมารวมกันคํานวณหา
ความตรงเชิงเน้ือหา ซึ่งคํานวณจากความสอดคล้องระหว่างประเด็นที่ต้องการวัดกับข้อคําถามที่ 
สร้างขึ้น ดัชนีที่ใช้แสดงค่าความสอดคล้อง เรียกว่า ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคําถาม และ
วัตถุประสงค์ (Item–Objective Congruence Index: IOC) โดยผู้เช่ียวชาญต้องประเมินด้วยคะแนน 
3 ระดับ คือ 
   ให้คะแนน  1 ถ้าแน่ใจว่าข้อคําถามน้ันสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 
   ให้คะแนน  0 ถ้าไม่แน่ใจว่าข้อคําถามน้ันสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 
   ให้คะแนน –1 ถ้าแน่ใจว่าข้อคําถามน้ันไม่สอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 
 หลังจากน้ันนําผลคะแนนที่ได้จากผู้เช่ียวชาญมาคํานวณหาค่า IOC ตามสมการ 
 
   IOC  =    ∑R 
       n 
 
   ∑R   =  ผลรวมของคะแนนตามความเห็นของผู้เช่ียวชาญในแต่ละข้อคําถาม 
   n  =  จํานวนผู้เช่ียวชาญท้ังหมด 
 
 เกณฑ์ในการหาค่าความสอดคล้องระหว่างข้อคําถามกับตัวแปรที่กําหนด (สุวิมล           
ติรกานันท์, 2548, หน้า 166) 
 1) ข้อคําถามทีม่ีค่า IOC ต้ังแต่ 0.50–1.00 มีค่าความตรงผ่านเกณฑ์สามารถนําไปใช้ใน 
การทดสอบก่อนการใช้งานได้ 
 2) ข้อคําถามทีม่ีค่า IOC น้อยกว่า 0.50 ไม่ผ่านเกณฑ์ต้องปรับปรุงแก้ไขหรือตัดทิ้ง 
 สรุปผลการตรวจสอบเชิงเน้ือหาว่า ข้อคําถามทุกข้อมีค่า IOC ต้ังแต่ 0.50–1.00 ผ่านเกณฑ์
ที่กําหนด ผู้วิจยัจึงไม่ได้ตัดข้อคําถามใด ๆ ออกจากมาตรวัดตัวแปร ผลการตรวจสอบ IOC แสดงใน 
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ภาคผนวก ง 
 3.5.2 การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) 
 วิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) เป็นวิธีที่ถูกใช้ใน 
การวัดค่าความเที่ยงอย่างกว้างขวางมากที่สุดวิธีหน่ึง โดยใช้โปรแกรมวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วย
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ในการวิเคราะห์หาค่าความเที่ยงของมาตรวัด ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาควรมีค่า 
ในระดับ .70 ขึ้นไป (Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham, 2006) ค่าอํานาจจําแนกรายข้อ
ของแต่ละข้อคําถาม (Corrected Item–Total Correlation) ต้องมีค่าต้ังแต่ 0.3 ขึ้นไป (Field, 
2005) ในการตรวจสอบความเที่ยงผู้วิจัยได้ตรวจสอบความเที่ยงทั้งข้อมูลทดลองใช้ (n = 40) และ
ข้อมูลที่เก็บจริงของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle (n = 425) โดยมีรายละเอียด
ดังต่อไปนี้ 
 การตรวจสอบความเที่ยงสําหรับข้อมูลทดลองใช้ (Pre–test) (n = 40) จากผลการวิเคราะห์
ความเที่ยงผู้วิจัยไม่ได้ทําการตัดข้อคําถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปร เน่ืองจากผลการวิเคราะห์
ความเที่ยงของแต่ละตัวแปรได้ค่าตามมาตรฐานที่กําหนด คือ มีค่าตํ่าสุดคือ 0.827 ค่าสูงสุดคือ 0.954 
สูงกว่า 0.7 และค่า Corrected Item Total Correlation มีค่าตํ่าสุดคือ 0.464 ค่าสูงสดุคือ 0.955 
สูงกว่า 0.3  
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ตารางที่ 3.1: ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสําหรับข้อมูลทดลองใช้ 
  (Pre–test) (n = 40) 
 

มิติหรือตัวแปร 
จํานวน 
ตัวช้ีวัด 

ตัวช้ีวัด 
Corrected 
Item–Total 
Correlation 

ค่าสัมประสิทธ์ิ 
แอลฟา 

คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ 7 PVQ1 .475 .857 
(PVQ)  PVQ2 .830  
  PVQ3 .728  
  PVQ4 .464  
  PVQ5 .719  
  PVQ6 .579  
  PVQ7 .813  
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 5 PVP1 .834 .934 
(PVP)  PVP2 .888 
  PVP3 .879 
  PVP4 .819 
  PVP5 .813  
คุณค่าที่รับรู้ด้านบริการ 11 SVQ1 .881 .954 
(SVQ)     SVQ2 .802  

  SVQ3 .904  
  SVQ4 .726  
  SVQ5 .824  
  SVQ6 .856  
  SVQ7 .596  

  SVQ8 .937  
  SVQ9 .890  
  SVQ10 .707  
  SVQ11 .862  
    (ตารางมีต่อ)



43 
 

ตารางที่ 3.1 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสําหรับข้อมูลทดลองใช้ 
    (Pre–test) (n = 40) 
 

มิติหรือตัวแปร 
จํานวน 
ตัวช้ีวัด 

ตัวช้ีวัด 
Corrected 
Item–Total 
Correlation 

ค่าสัมประสิทธ์ิ 
แอลฟา 

ความไว้เน้ือเช่ือใจ 6 TRU1 .775 .950 
(TRU)  TRU2 .895  
  TRU3 .938  

 TRU4 .905  
 TRU5 .861  
 TRU6 .820  

ความพึงพอใจ 5 SAT1 .863 .827 
(SAT)  SAT2 .567  

  SAT3 .680  
  SAT4 .618  
  SAT5 .710  

การบอกต่อ 4 WOM1 .675 .867 
(WOM)  WOM2 .864  

  WOM3 .843  
  WOM4 .869  

การกลับมาซื้อซ้ํา 5 REP1 .826 .947 
(REP)  REP2 .885  

  REP3 .894  
  REP4 .950  
  REP5 .955  

 

 สําหรับการตรวจสอบความเที่ยงของข้อมูลที่เก็บจริง (n = 425) จากผลการวิเคราะห์ 
ความเที่ยงของข้อมูลที่เก็บจริงพบว่า ข้อคําถามทุกข้อผ่านเกณฑ์ที่กําหนดคือ มีค่า Corrected 
Item–Total Correlation ค่าสูงสุดคือ 0.747 ค่าตํ่าสุดคือ 0.392 มากกว่า 0.3 และตัวแปรทุกตัว 
มีค่าความเที่ยงตํ่าสุดคือ 0.721 ค่าสูงสุดคอื 0.870 มากกว่า 0.7 ผู้วิจัยจึงไม่ได้ตัดข้อคําถามใด ๆ  
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ออกจากการวัดตัวแปร 
 

ตารางที่ 3.2: ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสําหรับข้อมูลที่เก็บจริง 
  (n = 425) 
 

มิติหรือตัวแปร 
จํานวน 
ตัวช้ีวัด 

ตัวช้ีวัด 
Corrected 
Item–Total 
Correlation 

ค่าสัมประสิทธ์ิ 
แอลฟา 

คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ 7 PVQ1 .546 .792 
(PVQ)  PVQ2 .589  
  PVQ3 .593  
  PVQ4 .487  
  PVQ5 .589  
  PVQ6 .511  
  PVQ7 .515  
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 5 PVP1 .735 .858 
(PVP)  PVP2 .747 
  PVP3 .741 
  PVP4 .646 
  PVP5 .679  
คุณค่าที่รับรู้ด้านบริการ 11 SVQ1 .610 .870 
(SVQ)  SVQ2 .577  

  SVQ3 .615  
  SVQ4 .542  
  SVQ5 .636  
  SVQ6 .592  
  SVQ7 .516  
  SVQ8 .602  
  SVQ9 .574  
  SVQ10 .650  
  SVQ11 .582  

(ตารางมีต่อ)



45 
 

ตารางที่ 3.2 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสําหรับข้อมูลที่เก็บจริง 
    (n = 425) 
 

มิติหรือตัวแปร 
จํานวน 
ตัวช้ีวัด 

ตัวช้ีวัด 
Corrected 
Item–Total 
Correlation 

ค่าสัมประสิทธ์ิ 
แอลฟา 

     

ความไว้เน้ือเช่ือใจ 6 TRU1 .467 .816 
(TRU)  TRU2 .626  
  TRU3 .634  

 TRU4 .702  
 TRU5 .674  
 TRU6 .604  

ความพึงพอใจ 5 SAT1 .526 .721 
(SAT)  SAT2 .532  

  SAT3 .514  
  SAT4 .570  
  SAT5 .562  

การบอกต่อ 4 WOM1 .594 .739 
(WOM)  WOM2 .595  

  WOM3 .605  
  WOM4 .591  

การกลับมาซื้อซ้ํา 5 REP1 .528 .721 
(REP)  REP2 .593  

  REP3 .392  
  REP4 .626  
  REP5 .500  

 
 
 



46 
 

3.6 วิธีการเก็บข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งน้ีผู้วิจัยวางแผนเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเองโดยขอ 
ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามจากลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ใน 
การแจกแบบสอบถามเริ่มต้ังแต่เดือนกันยายน พ.ศ. 2559 จนถึงเดือนตุลาคม พ.ศ. 2559 รวมเวลา
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งสิน้ 2 เดือน 
 3.6.1 ขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 รายละเอียดของขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลมีดังต่อไปนี้ 
 ขั้นที ่1 ดําเนินการย่ืนเรื่องกับทางมหาวิทยาลัยกรุงเทพ เพ่ือออกจดหมายขออนุญาตทํา
วิจัยร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
 ขั้นที่ 2 นําใบขออนุญาตไปยื่นให้กับร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle และมี
การเซ็นรับรองหรือยินยอมใหท้ําการวิจัยได้จากร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
 ขั้นที่ 3 ขอความร่วมมือจากลกูค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle และแจก
แบบสอบถามให้กับลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
 ขั้นที ่4 รวบรวมเก็บแบบสอบถาม และประเมินจํานวนแบบสอบถามท่ีได้กลับมาว่ามีความ
สมบูรณ์และมจีํานวนครบตามที่ได้ออกแบบไว้คือ 430 ชุดหรือไม่ 
 ผู้วิจัยแจกแบบสอบถามไปจํานวน 500 ชุด สามารถเก็บรวบรวมข้อมูลและมีความสมบูรณ์
ได้จํานวนทั้งสิ้น 425 ชุด 
 
3.7 วิธีการทางสถิติ 
 การวิจัยเชิงปริมาณใช้การบรรยายโดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และ 
การวิเคราะห์สถิติพหุตัวแปรโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model) มีชนิดของสถิติ
ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือตอบวัตถุประสงค์แต่ละข้อแบ่งเป็น 8 ส่วน ดังน้ี 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม สถิติทีใ่ช้เป็นค่าจํานวนและค่าร้อยละ 
 ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพและด้านราคาของลูกค้า 
ร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle สถิติทีใ่ช้คือ ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณภาพการให้บริการของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้า
ออนไลน์ The Kiss Principle สถิติทีใ่ช้คือ ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน  
 ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ 
The Kiss Principle สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านความพึงพอใจของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The 
Kiss Principle สถิติทีใ่ช้คือ ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
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 ส่วนที่ 6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านการบอกต่อของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss 
Principle สถติิที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 7 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านการกลับมาซื้อซ้ําของลกูค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The 
Kiss Principle สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 8 การทดสอบโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าที่รบัรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้
ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการซื้อซ้ํา
ของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle เป็นตัวแปรค่ันกลางสถิติที่ใช้คือ การวิเคราะห์
โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model) 



 
 

บทที่ 4 
บทวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
 การวิเคราะห์ข้อมูลในคร้ังน้ีผูวิ้จัยรายงานผลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) และใช้สถิติแบบพหุตัวแปร (Multivariate Statistics) ในการวิเคราะห์ข้อมูล ทั้งน้ี 
การวิเคราะห์ข้อมูลต้องสอดคล้องกับข้อตกลงเบ้ืองต้น ผู้วิจัยจึงนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
เป็น 6 ขั้นตอน ตามลําดับดังน้ี 
 4.1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 การตรวจสอบข้อตกลงเบ้ืองต้นทางสถิติของข้อมูล  
 ประกอบด้วย การตรวจสอบคุณภาพของข้อมูลตามข้อตกลงเบ้ืองต้นในการวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้างด้วยโปรแกรมลิสเรล ซึ่งข้อตกลงเบ้ืองต้นเหล่าน้ีประกอบด้วย ลักษณะการแจกแจง
แบบปกติของข้อมูล (Normality) การตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย 
(Homoscedasticity) และการตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตาม 
(Linearity)  
 4.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) ของโมเดล
การวัด (Measurement Model) ของแต่ละตัวแปรแฝง (Latent Variable) เพ่ือตรวจสอบความตรง
เชิงโครงสร้าง (Construct Validity) โดยทําการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent 
Validity) 
 4.4 ระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เก่ียวข้องกับอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณ
ค่าที่รับรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และ
การซื้อซ้ําของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
 4.5 การวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์และการทดสอบสมมติฐานอิทธิพลของคุณค่าที่รบัรู้
ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคณุภาพการให้บริการต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ 
การบอกต่อ และการซื้อซ้ําของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ด้วยโปรแกรม 
ลิสเรล เวอร์ช่ัน 8.80  
 4.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
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4.1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.1: ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม (n = 425) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด จํานวน ร้อยละ
1. อายุ   

ตํ่ากว่า 20 ปี 30 7.06
20–30 ปี 205 48.23
31–40 ปี 151 35.53
41–50 ปี 35 8.24
51–60 ปี 4 .94
รวม 425 100.00

2. สถานภาพ    
โสด  276 64.94
สมรส     124 29.18
หย่า/ หม้าย/ แยกกันอยู่  25 5.88
รวม 425 100.00

3. ระดับการศึกษา   
มัธยมศึกษาตอนต้นหรือตํ่ากว่า 2 .47
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 36 8.47
อนุปริญญา/ ปวส. 32 7.53
ปริญญาตร ี 225 52.94
ปริญญาโท 122 28.71
ปริญญาเอก 8 1.88
รวม 425 100.00

4. อาชีพ 
นักเรียน/ นักศึกษา 32 7.53
ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 100 23.53
พนักงาน/ ลูกจ้างบริษัทเอกชน 236 55.53
ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย 46 10.82
  (ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม (n = 425) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด จํานวน ร้อยละ 
อ่ืน ๆ โปรดระบุ....................... 11 2.59 
 รวม 425         100.00 

5. รายได้ต่อเดือน   
ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 34 8.00 
10,001–30,000 บาท 226 53.17 
30,001–50,000 บาท 111 26.12 
50,001–100,000 บาท 47 11.06 
100,001 บาทข้ึนไป 7 1.65 
รวม 425 100.00 

   
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามโดยใช้สถติิเชิงพรรณนาจาก
ตารางที่ 4.1  
 ด้านอายุพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 20–30 ปี จํานวน 205 คน 
คิดเป็นร้อยละ 48.24 รองลงมามีอายุ 31–40 ปี จํานวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 35.53 อายุ 41–50 
ปี จํานวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.23 อายุน้อยกว่า 20 ปี จํานวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.06 อายุ 
51–60 ปี จํานวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ .94 
 ด้านสถานภาพพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีสถานภาพโสด จํานวน 
276 คน คิดเป็นร้อยละ 64.94 รองลงมามีสถานภาพสมรส จํานวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 29.18
และหย่า/ หม้าย/ แยกกันอยู่ จํานวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 5.88  
 ด้านระดับการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี จํานวน 225 คน คิดเป็นร้อยละ 59.94 รองลงมามีการศึกษาระดับปริญญาโท จํานวน 
122 คน คิดเป็นร้อยละ 28.71 ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. จํานวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ
8.47 ระดับการศึกษาอนุปริญญา/ ปวส. จาํนวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 7.53 ระดับการศึกษาระดับ
ปริญญาเอก จาํนวน 8 คน คดิเป็นร้อยละ 1.88 และน้อยที่สุดมีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนต้น
หรือตํ่ากว่า จํานวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ .47   
 ด้านอาชีพพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน/ ลูกจ้าง
บริษัทเอกชน จํานวน 236 คน คิดเป็นร้อยละ 55.53 รองลงมามีอาชีพข้าราชการ/ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ จํานวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 23.53 ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย จํานวน 46 คน  
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คิดเป็นร้อยละ 10.28 นักเรียน/ นักศึกษา จาํนวน 32คน คิดเป็นร้อยละ 7.53 และน้อยที่สุดมีอาชีพ
อ่ืน ๆ จํานวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.59 
 ด้านรายได้ต่อเดือนพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน  
10,001–30,000 บาท จํานวน 226 คน คิดเป็นร้อยละ 53.17 รองลงมามีรายได้ต่อเดือน 30,001–
50,000 บาท จํานวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 26.12 รองลงมามีรายได้ต่อเดือน 50,001–100,000 
บาท จํานวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.06 รายได้ต่อเดือนตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท จํานวน 
34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 และน้อยที่สุดมีรายได้รายได้ต่อเดือน 100,001 บาทข้ึนไป จํานวน 7 คน 
คิดเป็นร้อยละ 1.65 
 
4.2 การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นทางสถิติของข้อมูล  
 ประกอบด้วย การตรวจสอบคุณภาพของข้อมูลตามข้อตกลงเบ้ืองต้นในการวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้างด้วยโปรแกรมลิสเรล ซึ่งข้อตกลงเบ้ืองต้นเหล่าน้ีประกอบด้วย ลักษณะการแจกแจง
แบบปกติของข้อมูล (Normality) การตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย 
(Homoscedasticity) และการตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตาม 
(Linearity)  
 การตรวจสอบคุณสมบัติของข้อมูลเพ่ือให้สอดคล้องกับข้อตกลงเบ้ืองต้นของการใช้เทคนิค
การวิเคราะห์พหุตัวแปร (Multivariate Analysis) สําหรับโมเดลสมการโครงสร้าง ได้แก่ 
1) การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูล 2) การตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ของ
การกระจาย และ 3) การตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542, หน้า 14–17) 
 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติพหุตัวแปรการตรวจสอบความสอดคล้องของข้อมูลกับข้อตกลง
เบ้ืองต้นของสถิติน้ันถือว่าเป็นสิ่งที่จําเป็นมาก เน่ืองจากการวิเคราะห์ข้อมูลที่มีตัวแปรหลายตัวน้ัน
หากตัวแปรมีคุณสมบัติไม่สอดคล้องกับข้อตกลงเบ้ืองต้นผลการวิเคราะห์ข้อมูลจะพรางลักษณะที ่
ไม่สอดคล้องกับข้อตกลงเบ้ืองต้นส่งผลทําให้การวิเคราะห์ข้อมูลอาจเกิดการผิดเพ้ียนจากข้อมูลที ่
ไม่เป็นไปตามข้อตกลงเบ้ืองต้นโดยที่ผู้วิจัยไม่สามารถสังเกตได้ (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542, หน้า 14) 
ดังน้ันข้อตกลงเบ้ืองต้นของสถิติวิเคราะห์พหุตัวแปรสําหรับสถิติวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง
จําเป็นต้องมีการตรวจสอบข้อมูลว่าเป็นไปตามข้อตกลงเบ้ืองต้นดังต่อไปนี้ 
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูล (Normality)  
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูลเพ่ือให้ทราบถึงประสิทธิภาพของ 
การประมาณค่าของตัวแปรหรือความแกร่ง (Robustness) ของการประมาณค่าสถิติวิเคราะห์ที่ใช้ 
ในการทดสอบแบบ t และ F มีข้อตกลงเบ้ืองต้นว่าตัวแปรต้องมีการแจกแจงแบบปกติ (นงลักษณ์  
วิรัชชัย, 2542, หน้า 15 และ Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham, 2010, p. 71) ควรทํา 
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การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูลสําหรับตัวแปรต่อเน่ือง (Metric) ทุกตัวที่อยู่ใน
การวิเคราะห์ (Hair, et al., 2010, p. 71)  
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูลทําได้โดยการตรวจสอบแผนภาพ 
Normal Q–Q plot ผลจากการวิเคราะห์แผนภาพ Normal Q–Q plot แต่ละตัวแปรพบว่า 
ได้เส้นตรงในแนวทแยง สรุปได้ว่า ตัวแปรแต่ละตัวมีลักษณะการแจกแจงแบบโค้งปกติ (นงลักษณ ์
วิรัชชัย, 2542, หน้า 15; Hair, et al., 2010, p. 71 และ Hair, Black, Babin, Anderson & 
Tatham, 2006, p. 81) ผลดังแสดงในภาพที่ 4.1 ถึงภาพที่ 4.7 
 
ภาพที่ 4.1: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพสินค้า (PVQ) 
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ภาพที่ 4.2: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาสินค้า (PVP) 
 

 
 
ภาพที่ 4.3: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรคุณภาพการให้บริการ (SVQ) 
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ภาพที่ 4.4: การแจกแจงข้อมลูตัวแปรความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) 
 

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

 
 
ภาพที่ 4.7: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรการกลับมาซื้อซ้าํ (REP) 
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 การตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Homoscedasticity)  
 ความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Homoscedasticity) ใช้กับการวิเคราะห์การถดถอย
ซึ่งตัวแปรต้นและตัวแปรตามเป็นตัวแปรต่อเน่ือง (Metric Variable) ส่วนความเป็นเอกพันธ์ของ
ความแปรปรวน (Homogeneity of Variances) น้ันใช้กับการวิเคราะห์ความแปรปรวนที่ม ี
ตัวแปรตามเป็นตัวแปรต่อเน่ือง (Metric Variable) และตัวแปรต้นเป็นตัวแปรไม่ต่อเน่ือง  
(Non–metric Variable) ในงานวิจัยน้ีผู้วิจัยตรวจสอบลักษณะความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย
เน่ืองจากทั้งตัวแปรต้นและตัวแปรตามเป็นตัวแปรต่อเน่ืองโดยนิยามลักษณะความเป็นเอกพันธ์ 
ของการกระจาย หมายถึง คณุสมบัติของตัวแปรตามท่ีมีการกระจายไม่ต่างกันทุกค่าของตัวแปรต้น     
(นงลักษณ์ วิรชัชัย, 2542, หน้า 16–17) วิธีการตรวจสอบทําได้โดยการสร้างแผนภาพกระจัดกระจาย
ที่แสดงความสมัพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ (Standardized 
PredictedValue) ความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Pedhazur, 1997, pp. 36–37) พิจารณา
จากค่า Standardized Residual หากมีการกระจายตัวแบบสุ่มโดยไม่มกีารเพ่ิมขึ้นหรือลดลงอย่าง 
มีแบบแผนจึงจะสรุปได้ว่า มีความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Hair, et al., 2010, p. 221 และ 
Hair, et al., 2006, pp. 251–252) 
 จากภาพที่ 4.8 ถึงภาพที่ 4.11 พบว่า ค่าเศษที่เหลือมีการกระจายอย่างไม่มีแบบแผน 
โดยไม่พบว่า ค่าเศษที่เหลือมรีูปแบบแนวโน้มไปในทางมากขึ้น หรือลดลงอย่างมีแบบแผน สรุปได้ว่า  
ข้อมูลเป็นไปตามข้อตกลงเบ้ืองต้นของการมีความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย 
 
ภาพที่ 4.8: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษท่ีเหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ 
   (Standardized Predicted Value) โดยมีความไว้เน้ือเช่ือใจเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.9: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษท่ีเหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ 
   (Standardized Predicted Value) โดยมีความพึงพอใจเป็นตัวแปรตาม 
 

 
 
ภาพที่ 4.10: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ 
     (Standardized Predicted Value) โดยมีการบอกต่อเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.11: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ 
     (Standardized Predicted Value) โดยมีการกลับมาซื้อซ้ําเป็นตัวแปรตาม 
 

 
 
 การตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง (Linearity)  
 สถิติวิเคราะห์ทุกประเภทท่ีมพ้ืีนฐานการวิเคราะห์สัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบเพียร์สันต้องมี
ข้อตกลงเบ้ืองต้นว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแต่ละคู่เป็นแบบเส้นตรง วิธีการตรวจสอบทําได้โดย
การตรวจสอบแผนภาพกระจัดกระจาย (Scatter/ Dot) ทีแ่สดงความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ 
(Standardized Residual) กับตัวแปรอิสระแต่ละตัว (Independent Variable) เพ่ือตรวจสอบ
ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปร (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542, หน้า 17 และ Lin & Lu, 2000,      
p. 203) (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542, p. 17) 
 จากแผนภาพกระจัดกระจายพบว่า ค่าเศษที่เหลือมีการกระจายอย่างไม่มีแบบแผนโดย 
ไม่พบว่า ค่าเศษที่เหลือมีรูปแบบแนวโน้มไปในทางมากขึ้น หรือลดลงอย่างมีแบบแผน สรุปได้ว่า 
ข้อมูลเป็นไปตามข้อตกลงเบ้ืองต้นของการมีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงดังแสดงในภาพที่ 4.12 ถึง 
ภาพที่ 4.22 
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ภาพที่ 4.12: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 
  คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพสินค้า (PVQ) ในกรณีที่ความไว้เน้ือเช่ือใจเป็นตัวแปรตาม 
 

 
 
ภาพที่ 4.13: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 
   คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) ในกรณทีี่ความไว้เน้ือเช่ือใจเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.14: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง
     คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพการให้บริการ (SVQ) ในกรณทีี่ความไว้เน้ือเช่ือใจเป็น 
     ตัวแปรตาม  
 

 
 
ภาพที่ 4.15: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 
     คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพสินค้า (PVQ) ในกรณีที่ความพึงพอใจเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.16: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง
     คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) ในกรณีทีค่วามพึงพอใจเป็นตัวแปรตาม 

 

 
 
ภาพที่ 4.17: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 
     คณุค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพการให้บริการ (SVQ) ในกรณทีี่ความพึงพอใจเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.18: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง
     ความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) ในกรณทีี่ความพึงพอใจของเป็นตัวแปรตาม 

 

 
 
ภาพที่ 4.19: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง
     ความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) ในกรณทีี่การบอกต่อเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.20: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 
       ความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) ในกรณทีี่การบอกต่อเป็นตัวแปรตาม 

 

 
 
ภาพที่ 4.21: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 

                   ความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) ในกรณทีี่ลูกค้ากลับมาซื้อซ้ําเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.22: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 
                  ความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) ในกรณทีี่ลูกค้ากลับมาซื้อซ้ําเป็นตัวแปรตาม 
 

 
 
4.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) ของโมเดลการวัด 
(Measurement Model) ของแต่ละตัวแปรแฝง (Latent Variable) เพื่อตรวจสอบความตรง
เชิงโครงสร้าง (Construct Validity) โดยทําการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ 
(Convergent Validity)  
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันมีวัตถุประสงค์เพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง 
(Construct Validity) ของตัวแปรแฝง (Latent Variable) ที่เกิดจากการวัดโดยตัวแปรโครงสร้าง 
(Construct Variable) ให้เป็นไปตามทฤษฎีการวัดที่ผู้วิจัยกําหนดขึ้นจากทฤษฎีและผลงานวิจัยที่
เก่ียวข้องว่าสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ การวิเคราะห์ความตรงเชิงโครงสร้างทําให้เกิดความม่ันใจ
ได้ว่าการวัดค่าของตัวแปรที่ได้จากตัวอย่างสามารถแทนค่าจริงที่มีอยู่ในประชากรได้ (Hair, et al., 
2006, p. 776) การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างสามารถทําโดยการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน โดยทําการตรวจสอบ ความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) การวิเคราะห์ครั้งน้ี
ใช้โปรแกรมลสิเรล 
 ผู้วิจัยศึกษาอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคุณภาพ 
การให้บริการต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการซื้อซ้ําของลูกค้าร้านขาย
เสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ที่เป็นตัวแปรแฝงมลีักษณะเป็นนามธรรม ไม่สามารถวัดได้
โดยตรงประกอบด้วย ตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP)  
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ตัวแปรคุณภาพการให้บริการ (SVQ) ตัวแปรความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) ตัวแปรความพึงพอใจ (SAT)  
และตัวแปรการกลับมาซื้อซ้ํา (REP) จากข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามจํานวน 43 ข้อ โดยใช้ตัวอย่าง 
จํานวน 425 คน ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแสดงในรูปโมเดลการวัด (Measurement 
Model) ประกอบด้วย โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ 
ด้านราคา (PVP) ตัวแปรคุณภาพการให้บริการ (SVQ) ตัวแปรความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) ตัวแปร 
ความพึงพอใจ (SAT) และตัวแปรการกลับมาซื้อซ้ํา (REP) ดังแสดงในภาพที่ 4.12 ถึงภาพที่ 4.22 
และตารางที่ 4.2 ถึงตารางที่ 4.12 ตามลําดับ ส่วนผลการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ 
(Convergent Validity) ซึ่งตรวจสอบค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability) และ 
ค่า Average Variance Extracted แสดงในตารางที่ 4.2 
 การตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) 
 การตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) เป็นรายการหรือตัวช้ีวัดที่มี
ความแปรปรวนร่วมกันเพ่ือตรวจสอบว่ารายการหรือตัวช้ีวัดเหล่าน้ีวัดตัวแปรเดียวกัน วิธีการวัด 
ความตรงแบบรวมศูนย์มีข้อกาํหนด 3 ประการ ดังน้ี (Hair, et al., 2006, pp. 776–778 และ 
Knight & Cavusgil, 2004, p. 134)  (Knight & Cavusgil, 2004, p. 134) 
 1) นํ้าหนักองคป์ระกอบมาตรฐาน (Standardize Factor Loading) หากคา่ของนํ้าหนกั
องค์ประกอบมาตรฐานมีคา่สูงแสดงให้เห็นถึงการมีจุดศูนย์รวมร่วมกันสูง ค่านํ้าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐานควรมีค่ามากกว่า 0.5 ค่านํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานดูได้จากค่า Lambda–X หรือ 
Lambda–Y จากหัวข้อ Completely Standardized Solution ใน Output File ของ LISREL 
 2) Average Variance Extracted (AVE) ค่าที่ยอมรับได้ควรมีค่าต้ังแต่ 0.5 ขึ้นไป  
คํานวณได้จากสมการ (สุภมาศ อังศุโชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณา และรัชนีกูล ภิญโญภานุวัฒน์, 2552) 
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   AVE  =  Average Variance Extracted ของแต่ละตัวแปร 

   i   =  นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) 
หรือก็คือค่า Lambda–X หรอื Lambda–Y จาก Completely Standardized Solution ใน 
Output File ของ LISREL 
   n  =  จํานวนข้อคําถามที่วัดตัวแปร 
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   i   =  ค่าคลาดเคลื่อนของความแปรปรวนของตัวแปร (Error Variance) หรือ
ก็คือค่า Theta–Delta หรือ Theta–EPS จาก Completely Standardized Solution ใน Output 
File ของ LISREL 
 3) ค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability) ค่าที่ยอมรับได้ควรมีค่าต้ังแต่ 0.7
ขึ้นไป คํานวณได้จากสมการ 
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   CR  =  ค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้างของตัวแปร (Construct Reliability) 

   i  =  นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) หรือ 
ก็คือ ค่า Lambda–X หรือ Lambda–Y จาก Completely Standardized Solution ใน Output 
File ของ LISREL 
   n =  จํานวนข้อคําถามที่วัดตัวแปร 

   i  =  ค่าคลาดเคลื่อนของความแปรปรวนของตัวแปร (Error Variance) หรือก็
คือค่า Theta–Delta หรือ Theta–EPS จาก Completely Standardized Solution ใน Output 
File ของ LISREL 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าทีร่ับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อคําถาม 
PVQ1, PVQ2, PVQ3, PVQ4, PVQ5, PVQ6 และ PVQ7 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าทีร่ับรู้ด้านราคา (PVP) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อคําถาม 
PVP1, PVP2, PVP3, PVP4 และ PVP5 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรคุณภาพการให้บริการ (SVQ) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อคําถาม 
SVQ1, SVQ2, SVQ3, SVQ4, SVQ5, SVQ6, SVQ7, SVQ8, SVQ9, SVQ10 และ SVQ11 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อคําถาม 
TRU1, TRU2, TRU3, TRU4, TRU5 และ TRU6 
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 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อคําถาม SAT1, SAT2, 
SAT3, SAT4, SAT5 และ SAT6 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรการบอกต่อ (WOM) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อคําถาม WOM1, 
WOM2, WOM3 และ WOM4 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรการกลับมาบริโภคซ้ํา (REP) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อคําถาม 
REP1, REP2, REP3, REP4 และ REP5 
 ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลสิเรล มีข้อตกลงทีย่อมให ้
ความคลาดเคลื่อนมีความสัมพันธ์กันได้ ซึ่งตรงกับสภาพความเป็นจริง โดยเกณฑ์ในการพิจารณาว่า
โมเดลการวัดสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ให้พิจารณาจากค่าไค–สแควร์สัมพัทธ์ (Relative  
Chi–square) ซึ่งหาได้จากสมการ 2/df เกณฑ์ที่กําหนดคือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 2.00 (ปุระชัย     
เป่ียมสมบูรณ์ และสมชาติ สว่างเนตร, 2535, หน้า 41 และ สุภมาศ อังศุโชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณา     
และรัชนีกูล ภิญโญภานุวัฒน์, 2548, หน้า 97) ค่าความน่าจะเป็น (p–value) ต้องไม่มีนัยสําคัญทาง
สถิติ โดยต้องมีค่ามากกว่า .05 ค่าดัชนีค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) 
ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.05 (สุชาติ ประสิทธ์ิรัฐสินธ์ุ, กรรณิการ์ สุขเกษม, โศภิต ผ่องเสรี และถนอมรัตน์ 
ประสิทธิเมตต์, 2549, หน้า 208 และ สุภมาศ อังศุโชติ และคณะ, 2548, หน้า 97) ค่าความ
สอดคล้องของดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 และค่าดัชนีวัดระดับ 
ความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 (ปุระชัย เป่ียมสมบูรณ์ และสมชาติ สว่างเนตร, 
2535, หน้า 41–42 และ สุชาติ ประสิทธ์ิรัฐสินธ์ุ และคณะ, 2549, หน้า 214)  
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันพบว่า สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยมี 
ค่าไค–สแควร ์(2) มีค่าเท่ากับ 485.73 ค่าองศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 456 ค่าไค–สแควร์สัมพัทธ์ 
(2/df) มีค่าเท่ากับ 1.065 ค่า p–value มีค่าเท่ากับ 0.162 ค่าดัชนีค่าความคลาดเคล่ือนใน 
การประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) มีค่าเท่ากับ 0.012 ค่าความสอดคล้องของดัชนีวัดระดับ 
ความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.939 และค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) มีค่า
เท่ากับ 0.915 
 เมื่อพิจารณาค่านํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) พบว่า 
ผ่านเกณฑ์ที่กาํหนดทุกค่าคือ แต่ละตัวแปรสังเกตได้ต้องมีค่าน้ําหนักองค์ประกอบมาตรฐานต้ังแต่ 0.5 
ตัวแปรแฝงต้องมีค่า Average Variance Extracted: AVE ต้ังแต่ 0.5 และค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้าง 
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ของแต่ละตัวแปรแฝง (Construct Reliability: CR) ต้องมีค่าต้ังแต่ 0.7 ผลการวิเคราะห์พบว่า PVQ 
มีค่า AVE เท่ากับ 0.430 และค่า CR เท่ากับ 0.770, PVP มีค่า AVE เท่ากับ 0.561 และค่า CR 
เท่ากับ 0.862, SVQ มีค่า AVE เท่ากับ 0.394 และค่า CR เท่ากับ 0.853, TRU มีค่า AVE เท่ากับ 
0.514 และค่า CR เท่ากับ 0.660, SAT มีคา่ AVE เท่ากับ 0.398 และคา่ CR เท่ากับ 0.665, WOM 
มีค่า AVE เท่ากับ 0.447 และค่า CR เท่ากับ 0.764, REP มีค่า AVE เท่ากับ 0.399 และค่า CR 
เท่ากับ 0.726 
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลการวัด (Measurement Model) ของ 
ตัวแปรแฝงทั้งหมด ได้แก่ ตัวแปรคุณค่าที่รบัรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 
(PVP) ตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านการบริการ (SVQ) ตัวแปรความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) ตัวแปร 
ความพึงพอใจ (SAT) ตัวแประการบอกต่อ (WOM) และตวัแปรการกลับมาซื้อซ้ํา (REP) ดังแสดง
ในภาพที่ 4.23 
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ภาพที่ 4.23: การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่า
     ที่รับรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ  
     การบอก ต่อ และการซือ้ซ้ําของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
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 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลสิเรลดูตารางที่ 4.2 
 
ตารางที่ 4.2: ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลสิเรลและการตรวจสอบ 
     ความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด
Lambda 

)( i  
SE t–value R2 

Theta–
Delta 

)( i  

AVE 
(v) 

CR 
(c) 

PVQ      0.358 0.770 
PVQ1 0.585 0.029 11.936 0.342 0.658   
PVQ2 0.608 0.033 12.396 0.370 0.630   
PVQ3 0.619 0.032 12.837 0.383 0.617   
PVQ5 0.633 0.030 13.166 0.401 0.599   
PVQ6 0.569 0.033 11.290 0.323 0.677   
PVQ7 0.574 0.034 11.694 0.329 0.671   

PVP      0.561 0.862 
PVP1 0.855 0.030 20.811 0.731 0.269 
PVP2 0.843 0.029 20.135 0.711 0.290 
PVP3 0.777 0.032 17.823 0.604 0.396 
PVP4 0.583 0.035 12.635 0.304 0.660 
PVP5 0.646 0.033 14.454 0.417 0.582 

SVQ    0.394 0.853 
SVQ1 0.637 0.029 13.832 0.406 0.594   
SVQ2 0.584 0.030 12.233 0.341 0.659   
SVQ3 0.602 0.029 12.581 0.362 0.638   
SVQ5 0.640 0.031 13.795 0.410 0.590   
SVQ6 0.561 0.032 11.462 0.315 0.685   
SVQ8 0.603 0.030 12.770 0.364 0.637   
SVQ9 0.633 0.031 13.498 0.401 0.599   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลิสเรลและการตรวจสอบ 
   ความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด 
Lambda 

)( i  
SE t–value R2 

Theta
–Delta 

)( i  

AVE 
(v) 

CR 
(c) 

SVQ10 0.724 0.031 15.783 0.524 0.476    
SVQ11 0.648 0.029 13.880 0.420 0.580    

TRU      0.514 0.809 
TRU2 0.695 0.030 13.931 0.483 0.516  
TRU3 0.683 0.029 14.307 0.466 0.534  
TRU4 0.720 0.031 14.500 0.518 0.481  
TRU5 0.767 0.029 15.097 0.588 0.411  

SAT      0.398 0.665 
SAT1 0.663 0.035 12.550 0.440 0.560  
SAT2 0.614 0.038 11.395 0.377 0.623  
SAT5 0.615 0.033 12.044 0.378 0.621  

WOM    0.447 0.764 
WOM1 0.695 0.0.34 13.592 0.483 0.517  
WOM2 0.668 0.033 13.099 0.446 0.553   
WOM3 0.651 0.036 12.694 0.424 0.576   
WOM4 0.661 0.033 13.032 0.437 0.564   

REP      0.399 0.726 
REP1 0.583 0.033 11.535 0.340 0.660   
REP2 0.637 0.034 12.836 0.406 0.595   
REP4 0.683 0.035 13.241 0.466 0.533   
REP5 0.619 0.036 12.037 0.383 0.616   

  485.73, df456, df 1.065, p–value = 0.162, GFI = 0.939, AGFI = 
0.915, RMSEA = 0.012 

 



72 
 

 
 

 จากภาพที่ 4.23 และตารางที่ 4.2 โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพสินค้า 
ได้พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่
กําหนดคือ มีคา่มากกว่า 0.5 โดย PVQ5 มคี่านํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 
0.633 รองลงมาคือ PVQ3 มีค่าเท่ากับ 0.619 ส่วน PVQ2 มีค่าเท่ากับ 0.630, PVQ1 มีค่าเท่ากับ 
0.585, PVQ7 มีค่าเท่ากับ 0.574 และน้อยที่สุดคือ PVQ6 มีค่าเท่ากับ 0.569 เมื่อพิจารณา 
ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานแต่ละค่า
แตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วน 
ความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า PVQ5  
มีค่า R2 มากทีสุ่ด โดย PVQ5 มีค่า R2 เท่ากับ 0.401 รองลงมาคือ PVQ3 มีค่าเท่ากับ 0.383  
ส่วน PVQ2 มคี่าเท่ากับ 0.370, PVQ1 มีคา่เท่ากับ 0.342, PVQ4 มีค่าเท่ากับ 0.329 และ 
น้อยที่สุดคือ PVQ6 มีค่าเท่ากับ 0.324 
 โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าทีร่ับรู้ด้านราคาพบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผา่นเกณฑ์ที่กําหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย PVP1  
มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.855 รองลงมาคือ PVP2 มีค่าเท่ากับ 0.843 
ส่วน PVP3 มีค่าเท่ากับ 0.777, PVP5 มีคา่เท่ากับ 0.646, และน้อยทีสุ่ดคือ PVP4 มีค่าเท่ากับ 0.583 
เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐานแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.1 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอก
สัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า PVP1 
มีค่า R2 มากทีสุ่ดโดย PVP1 มีค่า R2 เท่ากับ 0.731 รองลงมาคือ PVP2 มีค่าเท่ากับ 0.711 
ส่วน PVP3 มีค่าเท่ากับ 0.604, PVP5 มีคา่เท่ากับ 0.417, และน้อยทีสุ่ดคือ PVP4 มีค่าเท่ากับ 0.340 
 โมเดลการวัดตัวแปรคุณภาพการให้บริการพบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผา่นเกณฑ์ที่กําหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย SVQ10  
มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.724 รองลงมาคือ SVQ11 มีค่าเทา่กับ 0.648
สว่น SVQ5 มีค่าเท่ากับ 0.640, SVQ1 มีคา่เท่ากับ 0.637, SVQ9 มีค่าเท่ากับ 0.633, SVQ8 มีค่า
เท่ากับ 0.603, SVQ3 มีค่าเท่ากับ 0.602, SVQ2 มีค่าเท่ากับ 0.584 และน้อยที่สุดคือ SVQ6 มีค่า
เท่ากับ 0.561 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า นํ้าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.1 สว่นค่า R2  
ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) 
พบว่า SVQ10 มีค่า R2 มากที่สุดโดย SVQ10 มีค่า R2 เท่ากับ 0.524 รองลงมาคือ SVQ11 มีค่า
เท่ากับ 0.420 ส่วน SVQ5 มีค่าเท่ากับ 0.410, SVQ1 มีคา่เท่ากับ 0.406, SVQ9 มีค่าเท่ากับ 0.401, 
SVQ8 มีค่าเทา่กับ 0.364, SVQ3 มีค่าเท่ากับ 0.362, SVQ2 มีค่าเท่ากับ 0.341 และน้อยที่สุดคือ 
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SVQ6 มีค่าเทา่กับ 0.315 
 โมเดลการวัดตัวแปรความไว้เน้ือเช่ือใจพบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผา่นเกณฑ์ที่กําหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย TRU5 มีค่า
นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.767 รองลงมาคือ TRU4 มีค่าเท่ากับ 0.720 
ส่วน TRU2 มีค่าเท่ากับ 0.695, และน้อยทีสุ่ดคือ TRU3 มีค่าเท่ากับ 0.683 เมื่อพิจารณาค่า 
ความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานแต่ละค่า
แตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.1 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผัน
ระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า TRU5 มีค่า R2 มากที่สุด 
โดย TRU5 มีคา่ R2 เท่ากับ 0.588 รองลงมาคือ TRU4 มคี่าเท่ากับ 0.518 ส่วน TRU2 มีค่าเท่ากับ 
0.483, และนอ้ยที่สุดคือ TRU3 มีค่าเท่ากับ 0.466 
 โมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจพบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized 
Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่กําหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย SAT1 มีค่านํ้าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.663 รองลงมาคือ SAT5 มีค่าเท่ากับ 0.615และน้อยที่สุด
คือ SAT2 มีคา่เท่ากับ 0.614 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า 
นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.1  
ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม 
(Communalities) พบว่า SAT1มีค่า R2 มากท่ีสุดโดย SAT1 มีค่า R2เท่ากับ 0.440 รองลงมาคือ 
SAT5 มีค่าเท่ากับ 0.378 และน้อยที่สุดคือ SAT2 มีค่าเท่ากับ 0.377 
 โมเดลการวัดตัวแปรการบอกต่อพบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized 
Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่กําหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย WOM1 มีค่านํ้าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.695 รองลงมาคือ WOM2 มีค่าเท่ากับ 0.668, WOM4  
มีค่าเท่ากับ 0.661 และน้อยที่สุดคือ WOM3 มีค่าเท่ากับ 0.651 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคล่ือน
มาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.1 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกต
ได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า WOM1 มีค่า R2 มากที่สุดโดย WOM1 มีค่า R2

เท่ากับ 0.483 รองลงมาคือ WOM2 มีค่าเท่ากับ 0.442, WOM4 มีค่าเท่ากับ 0.437 และน้อยที่สุด 
WOM3 มีค่าเท่ากับ 0.424 
 โมเดลการวัดตัวแปรการกลับมาซื้อซ้ําพบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผา่นเกณฑ์ที่กําหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย REP4 มีค่า
นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.683 รองลงมาคือ REP2 มีค่าเท่ากับ 0.637, REP5 
มีค่าเท่ากับ 0.619 และน้อยที่สุดคือ REP1 มีค่าเท่ากับ 0.583 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคล่ือน
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มาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.1 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกต
ได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า REP4 มีค่า R2 มากทีสุ่ดโดย REP4 มีค่า R2 เท่ากับ 
0.466 รองลงมาคือ REP2 มีค่าเท่ากับ 0.406, REP5 มีค่าเท่ากับ 0.383 และน้อยที่สดุคือ REP1 มคี่า
เท่ากับ 0.340 
 สรุปภาพรวมการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ควรผ่านเกณฑ์กําหนดคือ ค่านํ้าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานต้องมีค่าต้ังแต่ 0.5 ขึ้นไปค่า Average Variance Extracted มีควรค่าต้ังแต่ 
0.5 ขึ้นไป และค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้างควรมีค่าต้ังแต่ 0.7 ขึ้นไป (Hair, et al., 2006, pp. 
777–779) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่า Average Variance Extracted 
จาก 0.358 ถึง 0.561 และคา่ความเที่ยงเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability) จาก 0.665 ถึง 
0.862 ในขณะที่ตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดมีค่านํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานต้ังแต่ 0.561 ถึง 0.855
หลังจากที่ผู้วิจยัทําการตัดข้อคําถาม PVQ4, SVQ4, SVQ7, TRU1, TRU6, SAT3, SAT4 และ 
REP3 ออกจากการตัดตัวแปรแฝง 
 
4.4 ระดับความคิดเหน็ในปจัจัยท่ีเก่ียวข้องกับอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ คุณคา่ท่ีรับรู้
ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และ 
การซ้ือซํ้าของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
 ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างในปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ  
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และการให้บริการทีม่ีต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และ
การกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้ารา้นขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle แบ่งออกเป็น 6 ส่วนใหญ่ ๆ 
คือ 1) ระดับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และด้านราคาสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss 
Principle อันได้แก่ คุณค่าทีร่ับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) และระดับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP)  
2) ระดับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพการให้บริการ (SVQ) 3) ระดับความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) 4) ระดับ
ความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) 5) ระดับการบอกต่อของลูกค้า และ 6) ระดับการกลับมาซื้อซ้ําของ
ลูกค้า (REP) 
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ตารางที่ 4.3: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (n = 425) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

คุณคา่ท่ีรบัรูค้ณุภาพ (PVQ) 4.217 .462 ระดับสูง 
- สินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss 

Principle ใช้วัสดุคุณภาพดี (PVQ1) 
4.301 .586 ระดับสูง 

- สินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss 
Principle มีคณุภาพกว่าย่ีห้ออ่ืน (PVQ2) 

4.127 .682 ระดับสูง 

- การให้บริการของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ 
The Kiss Principle มีคุณภาพเหนือกว่า
ย่ีห้ออ่ืน (PVQ3) 

4.200 .655 ระดับสูง 

- คุณภาพสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ 
The Kiss Principle มีความเสมอต้น 
เสมอปลาย (PVQ5) 

4.261 .622 ระดับสูง 

- การบริการของร้านขายเสื้อผ้าสินค้าของ 
ร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
มีความเสมอต้นเสมอปลาย (PVQ6) 

4.198 .647 ระดับสูง 

- สินค้าของร้านขายเสื้อผ้าสินค้าของร้านขาย
เสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle  
มีความน่าเช่ือถือยาวนาน (PVQ7) 

4.158 .704 ระดับสูง 

  
 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ  
จากตารางที่ 4.3 พบว่า คุณคา่ที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) มีค่าเฉลี่ย 4.217 แปลความว่าอยู่ใน
ระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อคําถามพบว่า สินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss 
Principle มีคณุภาพดี (PVQ1) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีคา่เฉลี่ย 4.301 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง 
รองลงมาคือคุณภาพสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle มีความเสมอต้น 
เสมอปลาย (PVQ5) มีค่าเฉลีย่ 4.261 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง การให้บริการของร้านขายเสื้อผ้า
ออนไลน์ The Kiss Principle มีคุณภาพเหนือกว่าย่ีห้ออ่ืน (PVQ3) มีคา่เฉลี่ย 4.200 แปลความว่า 
อยู่ในระดับสูง การบริการของร้านขายเสื้อผ้าสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle  
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มีความเสมอต้นเสมอปลาย (PVQ6) มีค่าเฉลี่ย 4.198 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง สินค้าของร้านขาย
เสื้อผ้าสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle มีความน่าเช่ือถือยาวนาน (PVQ7)  
มีค่าเฉลี่ย 4.158 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง และน้อยทีสุ่ดคือคุณภาพสินค้าและสินคา้ของร้านขาย
เสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle มีคุณภาพกว่าย่ีห้ออ่ืน (PVQ2) มีคา่เฉลี่ย 4.127แปลความว่า 
อยู่ในระดับสูง 
 
ตารางที่ 4.4: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (n = 425) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

คุณคา่ท่ีรบัรู้ราคา (PVP) 4.013 .604 ระดับสูง 
- สินค้าของร้านขายเสื้อผ้าสินค้าของร้านขาย
เสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle  
มีราคาที่สมเหตุสมผล (PVP1) 

4.061 .747 ระดับสูง 

- ราคาสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์  
The Kiss Principle มีความคุ้มค่ากับ 
เงินที่จ่ายไป (PVP2) 

4.031 .691 ระดับสูง 

- ราคาสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์  
The Kiss Principle มีราคาที่เหมาะสม 
กับเงินที่จ่ายไป (PVP3) 

4.040 .718 ระดับสูง 

- ราคาสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์  
The Kiss Principle เป็นไปตาม 
สภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน (PVP4) 

3.901 .761 ระดับสูง 

- ราคาสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์  
The Kiss Principle มีความเหมาะสม 
เมื่อเทียบกับสินค้าย่ีห้ออ่ืน (PVP5) 

4.054 .739 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา จากตารางที่ 
4.4 พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) มีคา่เฉลี่ย 4.013 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณา
ในระดับข้อคําถามพบว่า ราคาสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss 
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Principle มีราคาที่สมเหตุสมผล (PVP1) มคี่าเฉลี่ยมากทีสุ่ดคือ มีค่าเฉลีย่ 4.061 แปลความว่าอยู่ใน
ระดับสูง รองลงมาคือราคาสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle มีความเหมาะสม
เมื่อเทียบกับสินค้าย่ีห้ออ่ืน (PVP5) มีค่าเฉลี่ย 4.054 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง ราคาสินค้าของ 
ร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle มีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป (PVP3) มีค่าเฉลี่ย 
4.040 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง ราคาสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle  
มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (PVP2) มคี่าเฉลี่ย 4.031 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง และน้อยที่สุดคือ
ราคาสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle เป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน 
(PVP4) มีค่าเฉลี่ย 3.901 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง 
 
ตารางที่ 4.5: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณภาพการให้บริการ (n = 425) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

คุณคา่ท่ีรบัรูค้ณุภาพการให้บริการ(SVQ) 4.193 .449 ระดับสูง 
- พนักงานของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์  

The Kiss Principle มีความหน้าเช่ือถือ 
(SVQ1) 

4.231 .628 ระดับสูง 

- พนักงานของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์  
The Kiss Principle พ่ึงพาอาศัยได้  
(SVQ2) 

4.111 .640 ระดับสูง 

- พนักงานของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์  
The Kiss Principle ให้บริการด้วย 
ความเต็มใจ (SVQ3) 

4.235 .615 ระดับสูง 

- พนักงานของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์  
The Kiss Principle มีความรู้ ความสามารถ 
และความชํานาญในการให้บริการ (SVQ5) 

4.134 .658 ระดับสูง 

- พนักงานขายของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ 
The Kiss Principle มมีนุษยสัมพันธ์ที่ดี 
(SVQ6) 

4.273 .649 ระดับสูง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.5 (ต่อ): ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณภาพการให้บริการ (n = 425) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

- พนักงานขายของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ 
The Kiss Principle ให้บริการด้วย 
ความสุภาพ อ่อนโยน (SVQ8) 

4.242 .637 ระดับสูง 

- พนักงานขายของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ 
The Kiss Principle ยินดีรับฟังในสิ่งที่ 
ท่านร้องขอ (SVQ9) 

4.179 .667 ระดับสูง 

- พนักงานขายของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ 
The Kiss Principle มีความเข้าถึง 
ความต้องการของท่านเป็นอย่างดี (SVQ10) 

4.132 .684 ระดับสูง 

- พนักงานขายของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ 
The Kiss Principle มีความซื่อสัตย์ต่อหน้าที่ 
(SVQ11) 

4.205 .620 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับภาพลักษณ์ตราสินค้า จากตารางที่ 
4.5 พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพการให้บริการ (SVQ) มีค่าเฉลี่ย 4.193 แปลความว่าอยู่ใน
ระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อคําถามพบว่า พนักงานขายของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss 
Principle มีมนุษยสัมพันธ์ทีดี่ (SVQ6) มคีา่เฉลี่ยมากที่สดุคือ มีค่าเฉลี่ย 4.273 แปลความว่าอยู่ใน
ระดับสูง รองลงมาคือพนักงานขายของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ให้บริการด้วย
ความสุภาพ อ่อนโยน (SVQ8) มีค่าเฉลี่ย 4.242 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง พนักงานของร้านขาย
เสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ให้บรกิารด้วยความเต็มใจ (SVQ3) มีค่าเฉลี่ย 4.235 แปลความ
ว่าอยู่ในระดับสูง รองลงมาคือพนักงานของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle มีความ
น่าเช่ือถือ (SVQ1) มีค่าเฉลี่ย 4.231 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง พนักงานขายของร้านขายเสื้อผ้า
ออนไลน์ The Kiss Principle มีความซื่อสตัย์ต่อหน้าที่ (SVQ11) มีค่าเฉลี่ย 4.205 แปลความว่า  
อยู่ในระดับสูง พนักงานขายของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ยินดีรับฟังในสิ่งที่ท่าน
ร้องขอ (SVQ9) มีค่าเฉลี่ย 4.179 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง พนักงานของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ 
The Kiss Principle มีความรู้ ความสามารถ และความชํานาญในการให้บริการ (SVQ5) มีค่าเฉลี่ย  
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4.134 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง พนักงานขายของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle  
มีความเข้าถึงความต้องการของท่านเป็นอย่างดี (SVQ10) มีค่าเฉลี่ย 4.132 แปลความว่าอยู่ใน
ระดับสูง และน้อยที่สุดคือพนักงานของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle พ่ึงพาอาศัยได้ 
(SVQ2) มีค่าเฉล่ีย 4.111 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง 
 
ตารางที่ 4.6: ระดับความไว้เน้ือเช่ือใจ (n = 425) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

ความไว้เนื้อเชือ่ใจ (TRU) 4.256 .486 ระดับสูง 
- ท่านให้ความไว้วางใจร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ 

The Kiss Principle  (TRU2) 
4.296 .608 ระดับสูง 

- ร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
ดําเนินธุรกิจอย่างถูกต้องตรงไปตรงมา
(TRU3) 

4.235 .619 ระดับสูง 

- ท่านให้ความไว้เน้ือเช่ือใจได้ต่อร้านขาย
เสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle (TRU4)

4.259 .613 ระดับสูง 

- ร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
ให้บริการด้วยความซื่อตรงและจริงใจ 
(TRU5) 

4.233 .574 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับความไว้เน้ือเช่ือใจ จากตารางที่ 4.6 พบว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) 
มีค่าเฉลี่ย 4.256 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อคําถามพบว่า ท่านให้ 
ความไว้วางใจร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle (TRU2) มีคา่เฉลี่ยมากที่สดุคือมีค่าเฉลี่ย 
4.296 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง รองลงมาคือท่านให้ความไว้เน้ือเช่ือใจได้ต่อร้านขายเสื้อผ้า
ออนไลน์ The Kiss Principle (TRU4) มีคา่เฉลี่ย 4.259 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง รา้นขายเสื้อผ้า
ออนไลน์ The Kiss Principle ดําเนินธุรกิจอย่างถูกต้องตรงไปตรงมา (TRU3) มีค่าเฉล่ีย 4.235 
แปลความว่าอยู่ในระดับสูง และน้อยที่สุดคอืร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ให้บริการ
ด้วยความซื่อตรงและจริงใจ (TRU5) มีค่าเฉลี่ย 4.233 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง 
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ตารางที่ 4.7: ระดับกับความพึงพอใจ (n = 425) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

ความพึงพอใจ (SAT) 4.208 .527 ระดับสูง 
- ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพของสินค้าของ 
ร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss  
Principle (SAT1) 

4.245 .660 ระดับสูง 

- ท่านพึงพอใจต่อราคาสินค้าของร้านขาย
เสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle  
(SAT2) 

4.134 .696 ระดับสูง 

- โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อสินค้า 
และบริการของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์  
The Kiss Principle (SAT5)   

4.245 .649 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับความพึงพอใจ จากตารางที่ 4.7 พบว่า ความพึงพอใจ (SAT) 
มีค่าเฉลี่ย 4.208 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อคําถามพบว่า ท่านพึงพอใจต่อ
คุณภาพของสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle (SAT1) และโดยภาพรวมท่าน 
พึงพอใจต่อสินค้าและบริการของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle (SAT5) มีค่าเฉลี่ย 
มากที่สุดเท่ากันคือ มีค่าเฉลีย่ 4.245 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง และน้อยที่สุดคือทา่นพึงพอใจต่อ
ราคาสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle (SAT2) มคี่าเฉลี่ย 4.134 แปลความว่า
อยู่ในระดับสูง 
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ตารางที่ 4.8: ระดับการบอกต่อ (n = 425) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

การบอกต่อ (WOM) 4.276 .519 ระดับสูง 
- ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย  
เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อ
สินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์  
The Kiss Principle (WOM1)   

4.268 .661 ระดับสูง 

- ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจาก
สินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss 
Principle ให้กับครอบครัว มิตรสหาย  
เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง (WOM2) 

4.299 .643 ระดับสูง 

- ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย  
เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาเลือก
ซื้อสินค้าของรา้นขายเสื้อผ้าออนไลน์  
The Kiss Principle (WOM3) 

4.261 .694 ระดับสูง 

- หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงร้านขาย
เสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle  
ในแง่ลบท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ 
(WOM4) 

4.278 .654 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับการบอกต่อจากตารางที่ 4.8 พบว่า การบอกต่อ (WOM) มีค่าเฉลี่ย 
4.276 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาข้อคําถามพบว่า ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที ่
ได้รับจากสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ให้กับครอบครัว มิตรสหาย  
เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง (WOM2) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ มคี่าเฉลี่ย 4.299 แปลความว่า 
อยู่ในระดับสูง รองลงมาคือหากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss 
Principle ในแง่ลบท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ (WOM4) มีค่าเฉลี่ย 4.278 แปลความว่าอยู่ใน
ระดับสูง ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อสินค้าของ 
ร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle (WOM1) มคี่าเฉลี่ย 4.268 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง 
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และน้อยที่สุดคือท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาเลือกซื้อ 
สินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle (WOM3) มีค่าเฉล่ีย 4.261 แปลความว่า 
อยู่ในระดับสูง 
 
ตารางที่ 4.9: ระดับการกลับมาซื้อซ้ํา (n = 425) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

การกลับมาซ้ือซํ้า (REP) 4.176 .519 ระดับสูง 
- ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าจากรา้นขายเสื้อผ้า
ออนไลน์ The Kiss Principle อีกครั้ง 
ถ้ามีโอกาส (REP1) 

4.313 .650 ระดับสูง 

- ท่านมีความผูกพันต่อร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ 
The Kiss Principle และต้องการกลับมา 
ซื้อซ้ํา (REP2) 

4.087 .693 ระดับสูง 

- ท่านมีความต้ังใจในการกลับมาซื้อสินค้าจาก
ร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
อีกครั้งในอนาคต (REP4) 

4.172 .670 ระดับสูง 

- ท่านจะยังคงซื้อสินค้าจากร้านขายเสื้อผ้า
ออนไลน์ The Kiss Principle อย่างต่อเน่ือง
ต่อไป (REP5) 

4.134 .696 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับการกลับมาซื้อซ้ําจากตารางที่ 4.9 พบว่า การกลับมาซื้อซ้ํา (REP) 
มีค่าเฉลี่ย 4.176 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาข้อคําถามพบว่า ท่านจะกลับมาซื้อสินค้า
จากร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle อีกครั้งถ้ามีโอกาส (REP1) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ  
มีค่าเฉลี่ย 4.313 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง รองลงมาคือท่านมีความต้ังใจในการกลับมาซื้อสินค้า
จากร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle อีกครั้งในอนาคต (REP4) มีค่าเฉลี่ย 4.172 
แปลความว่าอยู่ในระดับสูง ท่านจะยังคงซื้อสินค้าจากร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
อย่างต่อเน่ืองต่อไป (REP5) มีค่าเฉลี่ย 4.134 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง และท่านมคีวามผูกพันต่อ
ร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle และน้อยที่สดุคือต้องการกลับมาซื้อซ้ํา (REP2) 
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มีค่าเฉลี่ย 4.087 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง 
 
4.5 การวิเคราะห์เสน้ทางความสัมพนัธ์และการทดสอบสมมติฐานอิทธิพลของคุณค่าท่ีรบัรู้ด้าน
คุณภาพ คุณคา่ท่ีรับรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ 
การบอกต่อ และการซ้ือซํ้าของลูกค้าร้านขายเสื้อผา้ออนไลน์ The Kiss Principle ด้วยโปรแกรม 
ลิสเรล เวอร์ชัน่ 8.80 
 ผู้วิจัยวิเคราะห์ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าที่รบัรู้ด้านคุณภาพ 
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคณุภาพการให้บริการต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ 
และการซื้อซ้ําของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle การนําเสนอผลการวิเคราะห์
ข้อมูล เป็นการนําเสนอผลการวิเคราะห์ อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 
และคุณภาพการให้บริการต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการซื้อซ้ําของลูกค้า
ร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle  
 การวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ตามอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้
ด้านราคา และคุณค่าที่รับรู้ด้านการให้บริการต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจของลูกค้า การบอก
ต่อ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ซึ่งประกอบด้วย  
ตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ตัวแปรคุณค่าทีร่ับรู้ด้านราคา (PVP) ตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ 
ด้านการให้บริการ (SVQ) ความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) ความพึงพอใจ (SAT) การบอกต่อ (WOM)  
และการกลับมาซื้อซ้ํา (REV) การปรับโมเดลเพ่ือให้กรอบแนวความคิดสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ โดยยอมให้ค่าความคลาดเคล่ือน (Error Variance) มีความสัมพันธ์กันได้ตามความเป็นจริง 
ค่าความคลาดเคล่ือนที่มีความสัมพันธ์กันรายละเอียดของการวิเคราะห์แสดงไว้ในตารางที่ 4.2 และ
ภาพที่ 4.23 
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ตารางที่ 4.10: ค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และค่า t–value ของโมเดล 
   สมการโครงสร้างหลังจากปรับโมเดลสําหรับการวิเคราะห์อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ 
   ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคณุค่าที่รับรู้ด้านการให้บริการต่อ 
   ความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจของลูกค้า การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ํา 
   ของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle (n = 425) 
 

Path Diagram 
Loading/ 

Path Coefficients
Standard 

Errors 
t–values 

LAMBDA–Y    
TRU                 TRU2 0.690 – – 
TRU                 TRU3 0.683** 0.039 10.694 
TRU                 TRU4 0.722** 0.042 10.622 
TRU                 TRU5 0.765** 0.039 11.383 
SAT                 SAT1 0.667 – – 
SAT                 SAT2 0.608** 0.040 10.711 
SAT                 SAT5 0.624** 0.043 9.280 
WOM               WOM1 0.700 – – 
WOM               WOM2 0.677** 0.035 12.682 
WOM               WOM3 0.647** 0.047 9.580 
WOM               WOM4 0.652** 0.044 9.644 
REP                 REP1 0.581 – – 
REP                 REP2 0.631** 0.037 11.746 
REP                 REP4 0.690** 0.050 9.189 
REP                 REP5 0.624** 0.050 8.798 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และค่า t–value ของโมเดล 
       สมการโครงสร้างหลังจากปรับโมเดลสําหรับการวิเคราะห์อิทธิพลของคุณค่าที่

    รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคุณค่าที่รับรู้ด้านการให้บริการต่อ
    ความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจของลูกค้า การบอกต่อ และการกลบัมาซื้อซ้ํา
    ของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle (n = 425) 

 

Path Diagram 
Loading/ 

Path Coefficients 
Standard 

Errors 
t–values 

LAMBDA–X    
PVQ                  PVQ1 0.588** 0.029 11.999 
PVQ                  PVQ2 0.607** 0.033 12.336 
PVQ                  PVQ3 0.619** 0.032 12.835 
PVQ                  PVQ5 0.633** 0.030 13.118 
PVQ                  PVQ6 0.567** 0.033 11.223 
PVQ                  PVQ7 0.574** 0.035 11.685 
PVP                   PVP1 0.856** 0.030 20.865 
PVP                   PVP2 0.842** 0.029 20.101 
PVP                   PVP3 0.775** 0.032 17.763 
PVP                   PVP4 0.580** 0.035 12.574 
PVP                   PVP5 0.642** 0.033 14.323 
SVQ                   SVQ1 0.636** 0.029 13.777 
SVQ                   SVQ2 0.584** 0.031 12.211 
SVQ                   SVQ3 0.598** 0.029 12.489 
SVQ                   SVQ5 0.638** 0.031 13.733 
SVQ                   SVQ6 0.562** 0.032 11.476 

 SVQ                   SVQ8 0.604** 0.030 12.797 
SVQ                   SVQ9 0.635** 0.031 13.552 
SVQ                   SVQ10 0.727** 0.031 15.831 

 SVQ                   SVQ11 0.649** 0.029 13.891 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และค่า t–value ของโมเดล 
       สมการโครงสร้างหลังจากปรับโมเดลสําหรับการวิเคราะห์อิทธิพลของคุณค่าที่

    รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคุณค่าที่รับรู้ด้านการให้บริการต่อ
    ความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจของลูกค้า การบอกต่อ และการกลบัมาซื้อซ้ํา
    ของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle (n = 425) 

 

Path Diagram 
Loading/ 

Path Coefficients 
Standard 

Errors 
t–values 

BETA     
TRU                    SAT 0.229** 0.081 2.826 
TRU                    WOM   0.192** 0.063 3.067 
TRU                    REP 0.876** 0.141 6.228 
SAT                    WOM 0.718** 0.086 8.312 
SAT                    REP 0.222** 0.077 2.888 
GAMMA    
PVQ                   TRU 0.379** 0.112 3.376 
PVQ                   SAT –0.042 0.135 –0.310 
PVP                   TRU –0.127 0.075 –1.696 
PVP                   SAT 0.408** 0.089 4.565 
SVQ                   TRU 0.347** 0.090 3.848 
SVQ                   SAT 0.215* 0.104 2.078 
หมายเหตุ: Path Diagram คือ แผนภาพเส้นทาง 
             Path Coefficients คือ สัมประสทิธ์ิเส้นทาง 
             *  หมายถึง นัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (1.960 ≤ t–value < 2.576)  
             ** หมายถึง นัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (t–value ≥ 2.576) 

 



 
 

 

ภาพที่ 4.24: โมเดลสมการโครงสร้างหลังการปรับแสดงอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคุณค่าทีร่ับรู้ด้านการให้บริการต่อ 
  ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจของลูกค้า การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
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 จากตารางที่ 4.10 และภาพที่ 4.24 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า โมเดลสมการโครงสร้าง
(Modified Model) สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ หลงัทําการปรับโมเดล 85 ครั้ง แสดงว่า 
ยอมรับสมมติฐานหลักที่ว่า โมเดลตามทฤษฎีสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมลูเชิงประจักษ์ ทั้งน้ี พิจารณา
จากค่าสถิติไค–สแควร์ (2) มีค่าเท่ากับ 499.26 องศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 462 ค่า p–value มีคา่
เท่ากับ 0.112 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า .05 ค่าไค–สแควร์สมัพัท (2/df) มีค่าเท่ากับ 0.108 
ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 2 เมื่อพิจารณาค่าความสอดคล้องจากดัชนีวัดระดับความกลมกลืน 
(GFI) มีค่าเท่ากับ 0.937 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 ค่า AGFI มีค่าเท่ากับ 0.914 ผ่านเกณฑ์
คือ ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 และค่า RMSEA มีค่าเท่ากับ 0.014 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.05 
 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ตามโมเดลอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ  
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคณุค่าที่รับรู้ด้านการให้บริการต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจของ
ลูกค้า การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle
นําเสนอเป็นสองส่วน คือ ส่วนขององค์ประกอบ ซึ่งประกอบไปด้วย 1) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรสังเกตได้ภายนอกกับตัวแปรแฝงภายนอก (LAMBDA–X) และ 2) เส้นทางความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝงภายใน (LAMBDA–Y) และส่วนของโครงสร้าง 
ประกอบด้วย 1) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายนอกกับ ตัวแปรแฝงภายใน (GAMMA) 
และ 2) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายในกับตัวแปรแฝงภายใน (BETA) ผลการ
วิเคราะห์ดูตารางที่ 4.10 และภาพที่ 4.24 
 1) ผลการวิเคราะห์ในส่วนขององค์ประกอบอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่า 
ที่รับรู้ด้านราคา และคุณค่าทีร่ับรู้ด้านการให้บริการต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจของลูกค้า 
การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
   1.1) ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายนอกกับ 
ตัวแปรแฝงภายนอก 
   การนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนนี้เป็นการนําเสนอรายละเอียดของผล 
การพิจารณาตัวแปรองค์ประกอบที่สําคัญของตัวแปรแฝงภายนอกในที่น้ีคือ ตัวแปรแฝงอิทธิพลของ
คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพต่อสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle (PVQ) โดยมี 
มิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ สินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ใช้วัสดุ
คุณภาพดี (PVQ1) สินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle มีคุณภาพกว่าย่ีห้ออ่ืน 
(PVQ2) การให้บริการของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle มีคุณภาพเหนือกว่าย่ีห้ออ่ืน 
(PVQ3) สินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle มีความโดดเด่น (PVQ4) คุณภาพ
สินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle มีความเสมอต้นเสมอปลาย (PVQ5)  
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การบริการของร้านขายเสื้อผ้าสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle มีความ 
เสมอต้นเสมอปลาย (PVQ6) สินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle มีความ
น่าเช่ือถือยาวนาน (PVQ7) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สําคัญทีสุ่ดที่สามารถอธิบายองค์ประกอบ 
ตัวแปรอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle  
มากที่สุดคือ คณุภาพสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle มีความเสมอต้น 
เสมอปลาย (PVQ5) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.633 รองลงมาคือ การให้บริการของร้านขาย
เสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle มีคุณภาพเหนือกว่าย่ีห้ออ่ืน (PVQ3) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง
เท่ากับ 0.619 สินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle มีคุณภาพกว่าย่ีห้ออ่ืน (PVQ2) 
มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.607 สินคา้ของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle  
ใช้วัสดุคุณภาพดี (PVQ1) มคี่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.588สินค้าของร้านขายเสื้อผ้าสินค้าของ
ร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle มีความน่าเช่ือถือยาวนาน (PVQ7) มีค่าสมัประสิทธ์ิ
เส้นทางเท่ากับ 0.574 และนอ้ยที่สุดคือ การบริการของร้านขายเสื้อผ้าสนิค้าของร้านขายเสื้อผ้า
ออนไลน์ The Kiss Principle มีความเสมอต้นเสมอปลาย (PVQ6) มีค่าสัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 
0.567 รายละเอียดดังตารางที่ 4.10 และภาพที่ 4.24 
   ตัวแปรแฝงอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาต่อสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ 
The Kiss Principle (PVP) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ สินค้าของร้านขายเสื้อผ้าสินค้า
ของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle มีราคาที่สมเหตุสมผล (PVP1) ราคาสินค้าของร้าน
ขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (PVP2) ราคาสนิค้าของบริษัท 
ซาบีน่า จํากัด มีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป (PVP3) ราคาสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์  
The Kiss Principle เป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน (PVP4) ราคาสินค้าของร้านขายเสื้อผ้า
ออนไลน์ The Kiss Principle มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับสินค้าย่ีห้ออ่ืน (PVP5) พบว่า ตัวแปร
องค์ประกอบที่สําคัญทีสุ่ดที่สามารถอธิบายองค์ประกอบตัวแปรอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 
ต่อสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle มากที่สุดคือ สินค้าของร้านขายเสื้อผ้า
สินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle มีราคาที่สมเหตุสมผล (PVP1) มีค่า
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.856 รองลงมาคือ ราคาสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss 
Principle มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (PVP2) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.842 ราคาสินค้า
ของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle มีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป (PVP3) มีค่า
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.775 ราคาสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle  
มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับสินค้าย่ีห้ออ่ืน (PVP5) มีคา่สัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.642 และ 
น้อยที่สุดคือ ราคาสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle เป็นไปตามสภาวะ 
เศรษฐกิจในปัจจุบัน (PVP4) มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.580 รายละเอียดดังตารางท่ี 4.10  
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และภาพที่ 4.24 
   ตัวแปรแฝงอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านการให้บริการ (SVQ) โดยมีมิติองค์ประกอบ
ของตัวแปรย่อยคือ พนักงานของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle มีความหน้าเช่ือถือ 
(SVQ1) พนักงานของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle พ่ึงพาอาศัยได้ (SVQ2) พนักงาน
ของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ให้บริการด้วยความเต็มใจ (SVQ3) พนักงานของ
ร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle มีความสามารถในการให้บริการได้ในระยะเวลาที่
เหมาะสม (SVQ4) พนักงานของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle มีความรู้ ความสามารถ 
และความชํานาญในการให้บริการ (SVQ5) พนักงานขายของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss 
Principle มีมนุษยสัมพันธ์ทีดี่ (SVQ6) พนักงานของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle  
มีให้บริการที่รวดเร็ว ว่องไว (SVQ7) พนักงานขายของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
ให้บริการด้วยความสุภาพ อ่อนโยน (SVQ8)พนักงานขายของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss 
Principle ยินดีรับฟังในสิ่งที่ท่านร้องขอ (SVQ9) พนักงานขายของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss 
Principle มีความเข้าถึงความต้องการของท่านเป็นอย่างดี (SVQ10) พนักงานขายของร้านขายเสื้อผ้า
ออนไลน์ The Kiss Principle มีความซื่อสตัย์ต่อหน้าที่ (SVQ11) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สําคัญ
ที่สุดที่สามารถอธิบายองค์ประกอบตัวแปรอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านการให้บริการของร้านขาย
เสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle มากที่สุดคือ พนักงานขายของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The 
Kiss Principle มีความเข้าถึงความต้องการของท่านเป็นอย่างดี (SVQ10) มีค่าสมัประสทิธ์ิเส้นทาง
เท่ากับ 0.727 รองลงมาคือพนักงานขายของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle มีความ
ซื่อสัตย์ต่อหน้าที่ (SVQ11) มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.649 พนักงานของร้านขายเสื้อผ้า
ออนไลน์ The Kiss Principle มีความรู้ ความสามารถ และความชํานาญในการให้บริการ (SVQ5)  
มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.638 พนักงานของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle  
มีความหน้าเช่ือถือ (SVQ1) มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.636 พนักงานขายของร้านขายเสื้อผ้า
ออนไลน์ The Kiss Principle ยินดีรับฟังในสิ่งที่ท่านร้องขอ (SVQ9) มคี่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 
0.635 พนักงานขายของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ให้บริการด้วยความสุภาพ
อ่อนโยน (SVQ8) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.604 พนักงานของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์  
The Kiss Principle ให้บริการด้วยความเต็มใจ มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.598 พนักงาน 
ของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle พ่ึงพาอาศัยได้ (SVQ2) มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทาง
เท่ากับ 0.584 และน้อยที่สุดคือพนักงานขายของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle  
มีมนุษยสมัพันธ์ที่ดี (SVQ6) มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.562 รายละเอียดดังตารางท่ี 4.10  
และภาพที่ 4.24 
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   1.2) ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายในกับ 
ตัวแปรแฝงภายใน 
   จากการพิจารณาค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝง
ภายในความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าที่มีต่อสนิค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
(TRU) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ ร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle  
ดําเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต (TRU1) ท่านให้ความไว้วางใจร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss 
Principle (TRU2) ร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ดําเนินธุรกิจอย่างถูกต้อง
ตรงไปตรงมา (TRU3) ท่านให้ความไว้เน้ือเช่ือใจได้ต่อร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
(TRU4) ร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ให้บริการด้วยความซื่อตรงและจริงใจ (TRU5) 
ท่านให้ความมัน่ใจต่อความซือ่สัตย์ในการดําเนินธุรกิจของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss 
Principle (TRU6) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถอธิบายตัวแปรความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้า 
ที่มีต่อสินค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ได้มากที่สุดคือร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์  
The Kiss Principle ให้บริการด้วยความซื่อตรงและจริงใจ (TRU5) มีค่าสัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 
0.765 รองลงมาคือท่านให้ความไว้เน้ือเช่ือใจได้ต่อร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
(TRU4) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.722 ท่านให้ความไว้วางใจร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์  
The Kiss Principle (TRU2) มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.690 และน้อยที่สุดคือร้านขายเสื้อผ้า
ออนไลน์ The Kiss Principle ดําเนินธุรกิจอย่างถูกต้องตรงไปตรงมา (TRU3) มีค่าสัมประสิทธ์ิ
เส้นทางเท่ากับ 0.683 รายละเอียดดังตารางที่ 4.10 และภาพที่ 4.24 
   จากการพิจารณาค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝง
ภายในความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อสินค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle (SAT) โดย 
มีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพของสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ 
The Kiss Principle (SAT1) ท่านพึงพอใจต่อราคาสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss 
Principle (SAT2) ท่านพึงพอใจต่อพนักงานขายสินค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
(SAT3) ท่านพึงพอใจต่อการบริการที่ได้จากร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle (SAT4) โดย
ภาพรวมท่านพึงพอใจต่อสินค้าและบริการของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle (SAT5) 
พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถอธิบายตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อสินค้าสินค้าร้าน
ขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ได้มากที่สุดคือท่านพึงพอใจต่อคุณภาพของสินค้าของร้าน
ขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle (SAT1) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.667 รองลงมาคือ 
โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อสินค้าและบริการของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
(SAT5) มคี่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.624 ท่านพึงพอใจต่อราคาสินค้าของร้านขายเสื้อผ้า
ออนไลน์ The Kiss Principle (SAT2) มีค่าสัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.608 รายละเอียดดัง 
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ตารางที่ 4.10 และภาพที่ 4.24 
   จากการพิจารณาค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝง
การบอกต่อของลูกค้าที่มีต่อร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle (WOM) โดยมีมิติ
องค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ 
ให้มาซื้อสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle (WOM1) ท่านพูดถึงประสบการณ์ 
ดี ๆ ที่ได้รับจากสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ให้กับครอบครัว มิตรสหาย 
เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง (WOM2) ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มติรสหาย เพ่ือนร่วมงาน 
หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาเลือกซือ้สินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle (WOM3)  
หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ในแง่ลบท่านยินดี 
ที่จะช่วยแก้ต่างให้ (WOM4) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถอธิบายการบอกต่อของลูกค้าที่มี
ต่อร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ได้มากที่สุดคือท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย  
เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
(WOM1) มคี่าสัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.700 รองลงมาคือท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับ
จากสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ให้กับครอบครัว มิตรสหาย  
เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง (WOM2) มีค่าสมัประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.677 หากท่านได้ยิน
บุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ในแง่ลบท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ 
(WOM4) มคี่าสัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.652 และน้อยที่สุดคือท่านบอกต่อให้ครอบครัว  
มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาเลือกซื้อสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss 
Principle (WOM3) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.647 รายละเอียดดังตารางท่ี 4.11 และภาพที ่
4.24 
   จากการพิจารณาค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝง
การกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าทีม่ีต่อร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle (REP) โดยมีมิติ
องค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ ท่านจะกลบัมาซื้อสินค้าจากร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss 
Principle อีกครั้งถ้ามีโอกาส (REP1) ท่านมีความผูกพันต่อร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss 
Principle และต้องการกลับมาซื้อซ้ํา (REP2) ท่านจะยังคงกลับมาซื้อสินค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ 
The Kiss Principle อีกถึงแม้ว่าราคาสูงข้ึน ตามสภาวะเศรษฐกิจ (REP3) ท่านมีความต้ังใจใน 
การกลับมาซื้อสินค้าจากร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle อีกครั้งในอนาคต (REP4)  
ท่านจะยังคงซื้อสินค้าจากร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle อย่างต่อเน่ืองต่อไป (REP5) 
พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถอธิบายการกลับมาซือ้ซ้ําของลูกค้าที่มีต่อสินค้าของร้านขาย
เสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ได้มากที่สุดคือท่านมีความต้ังใจในการกลับมาซื้อสินค้าจาก 
ร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle อีกครั้งในอนาคต (REP4) มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทาง 
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เท่ากับ 0.690 รองลงมาคือท่านมีความผูกพันต่อร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle และ
ต้องการกลับมาซื้อซ้ํา (REP2) มีค่าสมัประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.631 ท่านจะยังคงซื้อสินค้าจากร้าน
ขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle อย่างต่อเน่ืองต่อไป (REP5) มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 
0.624 และน้อยที่สุดคือท่านจะกลับมาซื้อสนิค้าจากร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle  
อีกครั้งถ้ามีโอกาส (REP1) มคี่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.581 รายละเอียดดังตารางที่ 4.11  
และภาพที่ 4.24 
 2) ผลการวิเคราะห์ในส่วนของโมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นแสดงองค์ประกอบที่มีอิทธิพล
ของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคุณค่าที่รับรู้ด้านการให้บริการต่อ 
ความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจของลูกค้า การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าร้านขาย
เสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
   2.1) ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายนอกกับ 
ตัวแปรแฝงภายใน 
   การนําเสนอข้อมูลในส่วนน้ีเป็นการวิเคราะห์โครงสร้างระหว่างตัวแปรแฝงภายนอก 
และตัวแปรแฝงภายในพบว่า สัมประสิทธ์ิเสน้ทางระหว่างตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP)  
ต่อความพึงพอใจ (SAT) มีค่ามากที่สุดโดย มีค่าเท่ากับ 0.408 รองลงมาคือสัมประสิทธ์ิเส้นทาง
ระหว่างตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) มีค่าเท่ากับ 0.379 
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางระหว่างตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านการให้บริการ (SVQ) ต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ 
(TRU) มีค่าเท่ากับ 0.347 สมัประสิทธ์ิเส้นทางระหว่างตัวแปรคุณค่าที่รบัรู้ด้านการให้บิรการ (SVQ) 
ต่อความความพึงพอใจ (SAT) มีค่าเท่ากับ 0.215 สัมประสิทธ์ิเส้นทางระหว่างตัวแปรคุณค่าที่รับรู้
ด้านคุณภาพ (PVQ) ต่อความความพึงพอใจ (SAT) มีค่าเท่ากับ –0.042 และน้อยทีสุ่ดคือสัมประสิทธ์ิ
เส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของคุณค่าที่รบัรู้ด้านราคา (PVP) ต่อความพึงพอใจ (TRU) มีค่า
เท่ากับ–0.127 รายละเอียดดังตารางท่ี 4.10 และภาพที่ 4.24 
   2.2) ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายในกบั 
ตัวแปรแฝงภายใน 
   เมื่อพิจารณาโครงสร้างระหว่างตัวแปรแฝงภายในกับตัวแปรแฝงภายในพบว่า 
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางระหว่างตัวแปรความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) ต่อการกลับมาซื้อซ้ํา (REP) มีค่า 
มากที่สุด โดยมีค่าเท่ากับ 0.876 รองลงมาคือสัมประสิทธ์ิเส้นทางระหว่างตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) 
ต่อการบอกต่อ (WOM) มีค่าเท่ากับ 0.718 สัมประสิทธ์ิเสน้ทางระหว่างตัวแปรความไว้เน้ือเช่ือใจ 
(TRU) ต่อความความพึงพอใจ (SAT) มีค่าเท่ากับ 0.229 สัมประสิทธ์ิเสน้ทางระหว่างตัวแปร 
ความพึงพอใจ (SAT) ต่อการกลับมาซื้อซ้ํา (REP) มีค่าเท่ากับ 0.222 และน้อยที่สุดคือสัมประสิทธ์ิ
เส้นทางระหว่างตัวแปรความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) ต่อการบอกต่อ (WOM) มีค่าเท่ากับ 0.192  
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รายละเอียดดังตารางท่ี 4.10 และภาพที่ 4.24 
 
ตารางที่ 4.11: อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคุณคา่ที่รับรู้ 
   ด้านการให้บริการต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจของลูกค้า การบอกต่อ  
   และการกลับมาซื้อซ้ําของลกูค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
 

 
หมายเหตุ: DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total Effect  
             *  หมายถึง นัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (1.960 ≤ t–value < 2.576) 
             ** หมายถึง นัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01(t–value ≥ 2.57) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตัวแปรผลลัพธ์

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

0.379** 0.379** -0.042 0.087* 0.045 0.105 0.105 0.342** 0.342**
-0.112 -0.112 -0.135 -0.041 -0.128 -0.098 -0.098 -0.109 -0.109
-0.127 -0.127 0.408** -0.029 0.379** 0.248** 0.248** -0.027 -0.027
-0.075 -0.075 -0.089 -0.02 -0.088 -0.071 -0.071 -0.072 -0.072
0.347** 0.347** 0.215* 0.080* 0.295** 0.278** 0.278** 0.370** 0.370**
-0.09 -0.09 -0.104 -0.033 -0.103 -0.08 -0.08 -0.089 -0.089

0.229** 0.229** 0.192** 0.165 0.357** 0.876 0.051 0.927**
-0.081 -0.081 -0.063 -0.009 -0.072 -0.141 0.003 -0.138

0.718** 0.718** 0.222** 0.222**
-0.086 -0.086 -0.077 -0.077

ตัวแปรสังเกตได้
ความเท่ียง
ตัวแปรสังเกตได้
ความเท่ียง
ตัวแปรแฝงภายใน
R²

χ²=499.25, df=462, χ²/df =1.08, p-value=0.112,  RMSEA=0.014, GFI=0.937, AGFI=0.914

0.345    0.369     0.384    0.400    0.321     0.329    0.733    0.709      0.601    0.336      0.412      0.404     0.341   0.358    0.408   0.316    0.364    0.403     0.528     0.422
TRU SAT WOM REP
0.360 0.436 0.680 0.583

SVQ

TRU

SAT

TRU2    TRU3    TRU4    TRU5    SAT1    SAT2    SAT5   WOM1   WOM2   WOM3   WOM4    REP1     REP2   REP4   REP5
0.476     0.467    0.521    0.586     0.445    0.370    0.389    0.491     0.458      0.419     0.426     0.338     0.398    0.476   0.390
PVQ1    PVQ2    PVQ3   PVQ5    PVQ6    PVQ7   PVP1    PVP2     PVP3     PVP4     PVP5     SVQ1    SVQ2    SVQ3   SVQ5   SVQ6    SVQ8    SVQ9    SVQ10   SVQ11

TRU SAT WOM REP

PVQ

PVP
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4.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 จากตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นถึงอิทธิพลทางตรง อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ 
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคณุค่าที่รับรู้ด้านการให้บริการต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจของ
ลูกค้า การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
รายละเอียดของการวิเคราะห์ ผู้วิจัยนําเสนอค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเชิงสาเหตุในแต่ละ
เส้นทางนํามาตอบสมมติฐานแต่ละข้อตามลําดับดังน้ี 
 สมมติฐานที ่1 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้า
ร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที ่4.24 พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.379 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานที ่2 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้า 
ร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที ่4.24 พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคาไม่ส่งผลต่อ
ความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ –0.127 ดังน้ันผลการวิจัยไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานที ่3 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้า 
ร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที ่4.24 พบว่า คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.347 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานที ่4 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
ร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที ่4.24 พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพไม่ส่งผล
ต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ –0.042 ดังน้ันผลการวิจัยไม่สอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานที ่5 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านขาย
เสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
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 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที ่4.24 พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมคีา่สัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.408 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานที ่6 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านขาย
เสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที ่4.24 พบว่า คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมคีา่สัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.215 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานที ่7 ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านขาย
เสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที ่4.20 พบว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติระดับ .01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.229 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานที ่8 ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้า
ออนไลน์ The Kiss Principle 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที ่4.20 พบว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพล
ทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.192 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานที ่9 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้า
ออนไลน์ The Kiss Principle  
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที ่4.20 พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
การบอกต่อของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.718 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานที ่10 ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าร้านขาย
เสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที ่4.20 พบว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพล
ทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle อย่างมีนัยสําคัญ
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ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมคีา่สัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.876 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานที ่11 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าร้านขาย
เสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.11 และภาพที ่4.20 พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวก 
ต่อการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเทา่กับ 0.222 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ัง
ไว้ 
 โดยตัวแปรทั้งหมดในโมเดลสามารถร่วมกันอธิบายความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU), ความพึงพอใจ 
(SAT), การบอกต่อ (WOM) และการกลับมาซื้อซ้ํา (REP) ได้ร้อยละ 36.0, 43.6, 68.0 และ 58.3 
ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.12: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
H1 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อ 

ความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์  
The Kiss Principle 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

H2 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อ 
ความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์  
The Kiss Principle 

 ไม่สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

H3 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อ 
ความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์  
The Kiss Principle 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

H4 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อ 
ความพึงพอใจของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์  
The Kiss Principle 

 ไม่สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

H5 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
H6 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ

ของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
 สอดคล้อง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
H7 ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 

ของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
 สอดคล้อง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
H8 ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ 

ของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
 สอดคล้อง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
H9 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้า

ร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
 สอดคล้อง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
H10 ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ํา

ของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
 สอดคล้อง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
H11 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ํา 

ของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
 สอดคล้อง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การนําเสนอในบทน้ีมีวัตถุประสงค์ที่สําคัญเพ่ือสรุปผลการศึกษาทั้งหมด (Conclusion)  
ให้เกิดความกระชับ ง่ายต่อการอ่าน และทําความเข้าใจพร้อมกับการอภิปรายผลการวิจัย 
(Discussion) ในประเด็นสําคัญ ๆ เพ่ือให้เห็นทัศนะของผู้วิจัยที่มีต่อประเด็นเหล่าน้ี และในท้ายทีสุ่ด
เป็นการเสนอแนะเก่ียวกับอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคุณภาพ
การให้บริการต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการซื้อซ้ําของลูกค้าร้านขาย
เสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ผู้วิจัยนําเสนอการสรุปผลการวิจยั การอภิปรายผล และ
ข้อเสนอแนะดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 
5.1 สรปุผลการวิจัย 
 5.1.1 ข้อมูลทัว่ไปของกลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างเป็นลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle จํานวนทั้งสิ้น 425 คน 
ส่วนใหญ่เป็น 1) เพศหญิง คดิเป็นร้อยละ 100.00 2) มีอายุ 20–30 ปี คิดเป็นร้อยละ 48.23  
3) มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 64.94 4) มีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 52.94 
5) มีอาชีพพนักงาน/ ลูกจ้าง บริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 55.53 และ 6) มีรายได้ต่อเดือน 10,001–
30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 53.17 
 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม มีความเหน็ต่อคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) อยู่ใน
ระดับสูง คุณคา่ที่รับรู้ด้านราคา (PVP) อยู่ในระดับสูง คุณค่าที่รับรู้ด้านการการให้บริการ (SVQ)  
อยู่ในระดับสูง ความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) อยู่ในระดับสูง ความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) อยู่ใน
ระดับสูง การบอกต่อ (WOM) อยู่ในระดับสูง และการกลับซื้อซ้ํา (REP) อยู่ในระดับสูง 
 5.1.2 การสรปุผลตามวัตถุประสงค์การวิจัย 
 ผู้วิจัยสรุปผลการวิจัยโดยเรียงตามลําดับของวัตถุประสงค์การวิจัยที่สอดคล้องกับสมมติฐาน
การวิจัยดังต่อไปนี้ 
 วัตถุประสงค์ที่ 1 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ อันได้แก่ คุณค่าที่รับรู้
ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคณุภาพการให้บริการของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์  
The Kiss Principle 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า 1) คุณค่าทีร่ับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle โดยมีค่า 
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.379 และ 2) คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อ 
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ความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
เส้นทางเท่ากับ 0.347 
 วัตถุประสงค์ที่ 2 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ อันได้แก่ คุณค่าที่รับรู้ 
ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ และความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าร้านขาย
เสื้อผ้าออนไลน์The Kiss Principle 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า 1) คุณค่าทีร่ับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวก
ต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง
เท่ากับ 0.408 2) คณุภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้า
ออนไลน์ The Kiss Principle โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.215 และ 3) ความไว้เน้ือเช่ือใจ 
ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.229 
 วัตถุประสงค์ที่ 3 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อ อันได้แก่ ความไว้เน้ือเช่ือใจ 
และความพึงพอใจของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า 1) ความไว้เน้ือเช่ือใจมีมีอิทธิพลทางบวก 
ต่อการบอกต่อของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง
เท่ากับ 0.192 และ 2) ความพึงพอใจมีอิทธิพบทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้า
ออนไลน์ The Kiss Principle โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.718 
 วัตถุประสงค์ที่ 4 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อซ้ํา อันได้แก่ ความไว้เน้ือเช่ือใจ  
และความพึงพอใจของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า 1) ความไว้เน้ือเช่ือใจมีมีอิทธิพลทางบวกต่อ
การกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้ารา้นขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง
เท่ากับ 0.876 และ 2) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้า 
ร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.222 
 วัตถุประสงค์ที่ 5 เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลต่อ 
ความไว้เน้ือเช่ือใจ อันได้แก่ คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคณุภาพ 
การให้บริการของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle กับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 ผลการวิจัยแสดงว่า โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ อันได้แก่ คุณค่าที่รับรู้
ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคณุภาพการให้บริการของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์  
The Kiss Principle มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี ค่าไค–สแควร์ (2) เท่ากับ 
485.73 ที่องศาอิสระ (df) 456 ค่าความน่าจะเป็น (p–value) เท่ากับ 0.162 ไค–สแควร์สัมพัทธ์  
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(2/df) เท่ากับ 1.065 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.939 ค่าดัชนีวัดระดับ 
ความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) เท่ากับ 0.915 และค่าดัชนีค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณ
ค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.012 
 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 การอภิปรายผลของข้อค้นพบต่าง ๆ ที่ได้จากผลการวิจัยเรื่องอิทธิพลต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ 
อันได้แก่ คุณคา่ที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการของลูกค้าร้าน
ขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ผู้วิจัยนําเสนอการตีความ และประเมินข้อค้นพบที่ได้จาก 
การวิจัยเพ่ืออธิบายและยืนยันความสอดคลอ้งระหว่างข้อค้นพบกับสมมติฐานการวิจัย โดยอธิบาย 
ข้อค้นพบว่าสนับสนุนทฤษฎีที่เก่ียวข้องอย่างไร ผู้วิจัยนําเสนอการอภิปรายผลดังรายละเอียดต่อไปน้ี 
 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้า
ออนไลน์ The Kiss Principle อย่างมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง
เท่ากับ 0.379 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Wang, et al. (2014) เป็นไปตามทฤษฎีของ Zeithaml 
(1988) กล่าวคือ หากสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principleใช้วัสดุที่ดี มีความเสมอ
ต้นเสมอปลายทั้งในเรื่องของคุณภาพจะส่งผลใหลู้กค้าเกดิความไว้เน้ือเช่ือใจในสินค้าและบริการของ
ร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle และเมื่อเทียบคุณภาพสินค้ากับย่ีห้ออ่ืนสินค้าของร้าน 
The Kiss Principle มีคุณภาพที่เหนือกว่า ก็จะส่งผลใหล้กูค้าเกิดความไว้เน้ือเช่ือใจต่อสินค้าของ 
ร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle เพ่ิมขึ้น ทําให้สามารถสรุปได้ว่าหากผู้บริโภครับรู้ถึง 
คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพที่เพ่ิมมากขึ้นก็จะส่งผลทําให้เกิดความไว้เน้ือเช่ือใจที่เพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 
 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้า
ออนไลน์ The Kiss Principle อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทาง
เท่ากับ 0.347 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Santos & Basso (2012) เป็นไปตามทฤษฎีของ
Zeithaml (1988) กล่าวคือ หากพนักงานของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle  
มีมนุษยสมัพันธ์ที่ดี มีความสภุาพอ่อนโยน ให้บริการด้วยความเต็มใจ มคีวามน่าเช่ือถือ และซื่อสัตย์  
จะส่งผลใหลู้กค้าเกิดความไว้เน้ือเช่ือใจในพนักงานขายของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss 
Principle นอกจากน้ี หากพนักงานร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ยินดีที่จะรับฟัง 
ในสิ่งที่ลูกค้าร้องขอ มีความรู้ ความสามารถ และความชํานาญเข้าถึงความต้องการของลูกค้าได้เป็น 
อย่างดี และพึ่งพาอาศัยได้ ก็จะส่งผลใหลู้กค้ามีความไว้เน้ือเช่ือใจต่อร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The 
Kiss Principle เพ่ิมขึ้น ทําให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ารับรู้ถึงคุณภาพการให้บริการที่เพ่ิมมากขึ้น
ก็จะส่งผลให้เกิดความไว้เน้ือเช่ือใจเพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 
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 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ 
The Kiss Principle อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.408
ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Ehsani & Ehsani (2014) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Sweeney &  
Soutar (2001) กล่าวคือ หากสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle มีราคาที่
สมเหตุสมผล มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับย่ึห้ออ่ืน และเหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป จะส่งผลใหลู้กค้า 
มีความพึงพอใจต่อร้านขายเสื้อผา้ออนไลน์ The Kiss Principle และถา้ราคาสินค้าความคุ้มค่ากับเงิน
ที่จ่ายไปและเป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน ก็จะทาํให้ความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อร้านขาย
เสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle เพ่ิมขึ้น ทําใหส้ามารถสรุปได้ว่าหากลูกค้ารับรูถ้ึงคุณค่าด้าน
ราคามากข้ึนก็จะส่งผลใหลู้กค้าเกิดความพึงพอใจต่อร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
เพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 
 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ 
The Kiss Principle อย่างมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.215
ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Hapsaria, et al. (2016) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Zeithaml 
(1988) กล่าวคือ หากพนักงานของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle มีมนุษยสัมพันธ์ทีดี่ 
มีความสุภาพอ่อนโยน ให้บริการด้วยความเต็มใจ มคีวามน่าเช่ือถือ และซื่อสัตย์ จะส่งผลใหลู้กค้า 
เกิดความพึงพอใจในการบริการของพนักงานขายของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
นอกจากน้ีหากพนักงานร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ยินดีที่จะรับฟังในสิ่งที่ลูกค้า 
ร้องขอ มีความรู้ความสามารถ และความชํานาญเข้าถึงความต้องการของลูกค้าได้เป็นอย่างดี และ
พ่ึงพาอาศัยได้ ก็จะส่งผลใหล้กูค้าเกิดความพึงพอใจต่อร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle
เพ่ิมขึ้น ทําใหส้ามารถสรุปได้ว่าหากลูกค้ารับรู้ถึงคุณภาพการให้บริการที่เพ่ิมมากขึ้น ก็จะส่งผลให้เกิด
ความพึงพอใจเพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย  
 ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss 
Principle อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคา่สัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.229 ซึ่ง
สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Madjid (2013) และเป็นไปตามทฤษฎี Morgan & Hunt (1994) 
กล่าวคือ หากลูกค้ามีความไว้วางใจและมีความไว้เน้ือเช่ือใจในร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss 
Principle จะส่งผลใหลู้กค้าเกิดความพึงพอใจ และหากร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle
ดําเนินธุรกิจด้วยความถูกต้องตรงไปตรงมา และให้บริการด้วยความซื่อตรงและจริงใจ ก็จะส่งผลให้
ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle เพ่ิมมากขึ้น ทําให้สามารถ
สรุปได้ว่าหากลูกค้ามีความไว้เน้ือเช่ือใจที่เพ่ิมมากขึ้นก็จะส่งผลทําใหล้กูค้าเกิดความพึงพอใจมากข้ึน
ตามไปด้วย 
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 ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The 
Kiss Principle อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเทา่กับ 0.192 ซึง่
สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Agag & El–Masry (2016) และเป็นไปตามทฤษฎี Morgan & Hunt
(1994) กล่าวคือ หากลูกค้ามีความไว้วางใจและมีความไว้เน้ือเช่ือใจในคุณภาพการบริการของร้านขาย
เสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ก็จะส่งผลใหลู้กค้าบอกเล่าถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากร้าน
ขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle และหากลูกค้ามีความไว้วางใจทั้งคุณภาพสินค้าและบริการ
ของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ก็จะส่งผลให้เกิดการบอกต่อและแนะนําครอบครัว 
มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน และบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อสินคา้ของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss 
Principle เพ่ิมมากขึ้น ทําให้สามารถสรุปได้ว่าหากลูกค้ามีความไว้เน้ือเช่ือใจที่เพ่ิมมากขึ้นก็จะส่งผล
ทําให้เกิดการบอกต่อที่เพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 
 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss 
Principle อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคา่สัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.718 ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Imran, et al. (2015) เป็นไปตามทฤษฎีของ Oliver (1997) กล่าวคือ 
หากลูกค้ามีความพึงพอใจในคุณภาพสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle และ
รวมถึงความพึงพอใจโดยภาพรวมท้ังสินค้า ก็จะส่งผลให้ลกูค้าบอกต่อถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับ
จากร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle และหากการบริการของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ 
The Kiss Principle มีคุณภาพเสมอต้นเสมอปลาย ก็จะสง่ผลให้เกิดการบอกต่อและแนะนํา
ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน และบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์  
The Kiss Principle เพ่ิมมากช้ึน ทําให้สามารถสรุปได้ว่าหากลูกค้าเกิดความพึงพอใจที่เพ่ิมมากขึ้น 
ก็จะส่งผลทําให้เกิดการบอกต่อที่เพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 
 ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ 
The Kiss Principle อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.876
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kim, et al. (2011) เป็นไปตามทฤษฎีของ Morgan & Hunt (1994) 
กล่าวคือ หากลูกค้ามีความไว้วางใจและมีความไว้เน้ือเช่ือใจในร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss 
Principle จะส่งผลใหลู้กค้ากลับมาซื้อสินค้าซ้ําถ้ามีโอกาส และหากร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss 
Principle ดําเนินกิจการด้วยความซื่อสัตย์สจุริต ตรงไปตรงมา จะส่งผลให้ลูกค้าต้ังใจกลับมาซื้อ 
อีกครั้งในอนาคต รวมถึงยังคงซื้อสินค้าอย่างต่อเน่ืองต่อไป ทําใหส้ามารถสรุปได้ว่าหากลูกค้าเกิด
ความไว้เน้ือเช่ือใจที่เพ่ิมมากขึ้นแล้วก็จะส่งผลทําให้เกิดการกลับมาซื้อซ้าํที่เพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 
 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ําของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์  
The Kiss Principle อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.222
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Su & Hsu (2013) เป็นไปตามทฤษฎีของ Oliver (1997) กล่าวคือ 
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หากลูกค้ามีความพึงพอใจในคุณภาพสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ก็จะ
ส่งผลใหลู้กค้ากลับมาซื้อสินค้าซ้ําถ้ามีโอกาส และหากลูกค้ามีความพึงพอใจโดยภาพรวมทั้งสินค้า 
และการบริการของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ว่ามีคุณภาพเสมอต้นเสมอปลาย 
ก็จะส่งผลใหล้กูค้าต้ังใจกลับมาซื้ออีกครั้งในอนาคตและยังคงซื้อสินค้าอย่างต่อเน่ืองต่อไป ทําให้
สามารถสรุปได้ว่าหากลูกค้าเกิดความพึงพอใจที่เพ่ิมมากขึ้นแล้วก็จะส่งผลทําให้เกิดการกลับมาซื้อซ้าํ
ที่เพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 

 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการนําไปใช้ 
 จากผลการวิจยัผู้วิจัยเสนอแนะให้กับร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle มุ่งเน้น
คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคณุภาพการให้บริการต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ 
ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการซื้อซ้ําของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
ดังต่อไปนี้ 
 5.3.1 ผู้วิจัยเสนอให้ร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle มุ่งเน้นคุณค่าที่รับรู้ 
ด้านราคา โดยกําหนดราคาที่ไม่แพงจนเกินไป เหมาะสมกับสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน เพ่ือให้ลูกค้า
รับรู้ถึงความคุ้มค่ากับเงินที่ต้องจ่ายไป โดยมีการเปรียบเทียบราคากับคู่แข่งอยู่เสมอ  
 5.3.2 ผู้วิจัยเสนอให้ร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle มุ่งเน้นคุณค่าที่รับรู้ 
ด้านคุณภาพสินค้า โดยการเลือกใช้วัสดุที่ดีมีคุณภาพและได้มาตรฐาน มกีารออกแบบที่โดดเด่น 
ทันสมัยเหนือกว่าย่ีห้ออ่ืน เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้า ใช้เทคโนโลยีหรือเคร่ืองมือที่ทันสมยัเพ่ือให้ได้สินค้า 
ที่คงคุณภาพดีอย่างเสมอต้นเสมอปลาย 
 5.3.3 ผู้วิจัยเสนอให้ร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ควรมุ่งเน้นคุณภาพ 
การให้บริการ โดยมีการจัดฝึกอบรมเพ่ือปลูกจิตสํานึกของพนักงานขาย เพ่ือให้มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี  
มีความสุภาพอ่อนโยน ให้บริการด้วยความเต็มใจ มคีวามน่าเช่ือถือ และซื่อสัตย์ นอกจากน้ี 
หากพนักงานร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ยินดีที่จะรับฟังในสิ่งที่ลูกค้าร้องขอ  
มีความรู้ ความสามารถ และความชํานาญ เข้าถึงความต้องการของลูกค้าได้เป็นอย่างดี และพึ่งพา 
อาศัยได้ ดังน้ันจึงควรมีการกําหนดมาตรฐานการให้บริการต้ังแต่การคัดเลือกพนักงาน ตลอดจนถึง 
การฝึกอบรมท้ังทางทัศนคติด้านกิริยา วาจา และการเอาใจใส่ลูกค้า ให้บริการด้วยความเต็มใจ  
และจริงใจ  
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 
 เน่ืองจากผลการวิจัยในครั้งน้ีเป็นไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว้จํานวน 9 สมมติฐาน จาก  
11 สมมติฐาน ดังน้ันผู้วิจัยจึงเสนอแนะดังต่อไปนี้ 
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 5.4.1 ความพึงพอใจของลูกค้าเกิดจากการที่ลูกค้าเกิดความรู้สึกประทับใจท้ังทางด้าน
คุณภาพสินค้าและการให้บริการ รวมถึงมีการกําหนดราคามีความเหมาะสม ดังน้ันเมือ่ผู้บริโภคเกิด
ความรู้สึกพึงพอใจจะส่งผลต่อการบอกต่อและการกลับมาบริโภคซ้ําอีกครั้ง ซึ่งการทําให้ธุรกิจม ี
การเจริญเติบโตและมีความย่ังยืนน้ันจําเป็นต้องใช้กลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือเป็นการขยายฐานลูกค้า
และสร้างรายได้และผลกําไรให้กับธุรกิจให้เพ่ิมมากขึ้น ดังน้ันเสนอแนะว่าการวิจัยคร้ังต่อไปควรจะ
ศึกษาเรื่องส่วนประสมทางการตลาด 
 5.4.2 การกลบัมาซื้อซ้ําของลูกค้าเกิดจากการที่ลูกค้าความรู้สึกพึงพอใจทั้งทางด้านคุณภาพ
สินค้าที่ใช้วัสดุที่มีคุณภาพดี มีความเสมอต้นเสมอปลาย และด้านราคามีราคาที่สมเหตุสมผล  
มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับย่ึห้ออ่ืน และเหมาะสมกับเงินที่จ่ายไปเป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจ 
ในปัจจุบัน ไมแ่พงจนเกินไป รวมไปถึงการให้บริการของพนักงาน มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี มคีวามสุภาพ
อ่อนโยน ให้บริการด้วยความเต็มใจ มีความน่าเช่ือถือ และซื่อสัตย์ ซึ่งส่งผลใหลู้กค้ากลับมาซื้อสินค้า
ซ้ําและก่อให้เกิดความจงรักภักดีต่อตราสินค้า มีความไว้เน้ือเช่ือใจ และมีความพึงพอใจ ดังน้ัน
เสนอแนะว่าการวิจัยคร้ังต่อไปควรจะศึกษาเรื่องความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
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รายชื่อผู้ทรงคณุวุฒิในการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม  
 
 1) ดร.สุรสิทธ์ิ บุญชูนนท์  

ตําแหน่ง: อาจารย์ประจํา ภาควิชาพัฒนาผลิตภัณฑ์ คณะอุตสาหกรรมการเกษตร  
        มหาวิทยลัยเกษตรศาสตร์ 

 2) ดร.ฉวีวรรณ ชูสนุก  
ตําแหน่ง: อาจารย์ประจํา วิทยาลัยนวัตกรรมการจัดการ  
        มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร ์

 3) คณุกมลกานต์ สุพันธ์โพธาราม 
ตําแหน่ง: เจ้าของกิจการร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
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แบบสอบถามงานวิจัย 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง 
อิทธิพลของคณุค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ คณุค่าท่ีรับรู้ด้านราคา และคณุภาพการให้บริการต่อ 

ความไว้เนื้อเชือ่ใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการซ้ือซํ้าของลูกค้ารา้นขายเสือ้ผ้าออนไลน ์
The Kiss Principle 

 แบบสอบถามฉบับน้ีเป็นแบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลนําไปประกอบการศึกษาระดับ
ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซึ่งผลการวิจยัน้ีจะนําไปใช้เป็นประโยชน์
ต่อการพัฒนาของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความอนุเคราะห์จาก
ท่านในการตอบแบบสอบถามด้วยความเป็นจริงที่สุด ทั้งน้ีเพ่ือให้การศึกษาวิจัยคร้ังน้ีเกิดประสิทธิผล
สามารถน้าไปใช้ประโยชน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป แบบสอบถามน้ีแบ่งออกเป็น 7 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านคุณภาพและด้านราคาของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์  
The Kiss Principle 
 ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านคุณภาพการให้บริการของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ 
The Kiss Principle 
 ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ 
The Kiss Principle   
 ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านความพึงพอใจของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ 
The Kiss Principle 
 ส่วนที่ 6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านการบอกต่อของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ 
The Kiss Principle 
 ส่วนที่ 7 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านการกลับมาซื้อซ้ําของลกูค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ 
The Kiss Principle 
 ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามอันเป็น
ประโยชน์สําหรับการศึกษาในครั้งน้ี 

    นนทลี พรหมศิร ิ
  นักศึกษาปริญญาโท คณะบรหิารธุรกิจ 
                       มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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ส่วนที ่1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย √ ลงในช่อง  หน้าขอ้ที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุดเพียง
คําตอบเดียว 
1. เพศ 
  ชาย       หญิง 
2. อายุ 
  ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี    21–30 ปี 
  31–40 ปี      41–50 ปี 
  51–60 ปี      
3. สถานภาพ 
  โสด       สมรส 
  หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่ 
4. ระดับการศกึษา 
  มัธยมศึกษาตอนต้นหรือตํ่ากว่า   มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช.  
  อนุปริญญา/ ปวส.      ปริญญาตรี 
  ปริญญาโท       ปริญญาเอก 
5. อาชีพ 
  นักเรียน/ นักศึกษา     ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  พนักงาน/ ลูกจ้างบริษัทเอกชน   ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย 
  อ่ืน ๆ โปรดระบุ……………………  
6. รายได้ต่อเดือน 
  ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท   10,001–30,000 บาท 
  30,001–50,000 บาท    50,001–100,000 บาท 
  มากกว่า 100,000 บาท 
 
 
 
 
 



124 
 

ส่วนที่ 2  ความคิดเหน็เก่ียวกับคุณคา่ท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ และด้านราคาของร้านขายเสื้อผ้า
ออนไลน์ The Kiss Principle 
คําชี้แจง  ท่านรับรู้ต่อด้านคุณภาพต่อสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle  
มากหรือน้อยเพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
ในแต่ละข้อเพียงคําตอบเดียว  
 

5 = เห็นด้วยอย่างย่ิง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉย ๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
 
ท่านมีความเห็นว่า… 

คุณคา่ท่ีรบัรู้ด้านคณุภาพต่อสินค้าของร้าน The Kiss Principle  
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
1. สินค้าของรา้นขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ใช้วัสดุ 
   คณุภาพดี 

5 4 3 2 1 

2. สินค้าของรา้นขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle มีคุณภาพ 
   เหนือกว่าย่ีห้ออ่ืน 

5 4 3 2 1 

3. การให้บริการของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle  
   มีคุณภาพเหนือกว่าย่ีห้ออ่ืน 

5 4 3 2 1 

4. สินค้าของรา้นขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle มีความ 
   โดดเด่น 

5 4 3 2 1 

5. คุณภาพสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle  
   มีความเสมอต้นเสมอปลาย 

5 4 3 2 1 

6. การบริการของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle มีความ
   เสมอต้นเสมอปลาย 

5 4 3 2 1 

7. สินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle มีความ 
   น่าเช่ือถือมายาวนาน             

5 4 3 2 1 
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5 = เห็นด้วยอย่างย่ิง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉย ๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
 
ท่านมีความเห็นว่า… 

 

คุณคา่ท่ีรบัรู้ด้านราคาต่อสนิค้าของร้าน The Kiss Principle  
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
1. สินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle  มีราคา 
   ที่สมเหตุสมผล 

5 4 3 2 1 

2. ราคาสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle  
   มีความคุ้มคา่กับเงินที่จ่ายไป 

5 4 3 2 1 

3. ราคาสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle  
   มีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่จ่าย 

5 4 3 2 1 

4. ราคาสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle  
   เป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน 

5 4 3 2 1 

5. ราคาสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle  
   มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับสินค้าย่ีห้ออ่ืน 

5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 3  ความคิดเหน็เก่ียวกับคุณภาพการให้บริการของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss 
Principle 
คําชี้แจง  ท่านรับรู้ต่อด้านคุณภาพการให้บริการของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
มากหรือน้อยเพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
ในแต่ละข้อเพียงคําตอบเดียว  
 

5 = เห็นด้วยอย่างย่ิง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉย ๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
 
ท่านมีความเห็นว่า… 

คุณคา่ท่ีรบัรู้ด้านคณุภาพการให้บริการที่มีต่อ 
ร้านขายเสื้อผา้ออนไลน ์The Kiss Principle 

ระดับความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

1. พนักงานขายของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle  
   มีความน่าเช่ือถือ 

5 4 3 2 1 

2. พนักงานขายของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle  
   พ่ึงพาอาศัยได้ 

5 4 3 2 1 

3. พนักงานขายของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle  
   ให้บริการดัวยความเต็มใจ 

5 4 3 2 1 

4. พนักงานขายของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle  
   มีความสามารถในการให้บริการได้ในระยะเวลาที่เหมาะสม    

5 4 3 2 1 

5. พนักงานขายของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle  
   มีความรู้ความสามารถ และความชํานาญในการให้บริการ    

5 4 3 2 1 

6. พนักงานขายของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle  
   มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี 

5 4 3 2 1 

7. พนักงานขายของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The KissPrinciple  
   ให้บริการทีร่วดเร็ว ว่องไว 

5 4 3 2 1 

8. พนักงานขายของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle  
   ให้บริการด้วยความสุภาพ อ่อนโยน 

5 4 3 2 1 

9. พนักงานขายของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์The Kiss Principle ยินดี 
   รับฟังในสิ่งที่ท่านร้องขอ 

5 4 3 2 1 
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คุณคา่ท่ีรบัรู้ด้านคณุภาพการให้บริการที่มีต่อ 
ร้านขายเสื้อผา้ออนไลน ์The Kiss Principle 

ระดับความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

10. พนักงานขายของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle  
     มคีวามเข้าถึงความต้องการของท่านเป็นอย่างดี  

5 4 3 2 1 

11. พนักงานขายของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle  
     มคีวามซื่อสัตย์ต่อหน้าที่  

5 4 3 2 1 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



128 
 

ส่วนที่ 4  ความคิดเหน็เก่ียวกับความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้านขายเสื้อผา้ออนไลน ์The Kiss 
Principle 
คําชี้แจง  ท่านรับรู้ต่อด้านความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
มากหรือน้อยเพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
ในแต่ละข้อเพียงคําตอบเดียว  
 

5 = เห็นด้วยอย่างย่ิง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉย ๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ความไว้เนื้อเชือ่ใจที่มีต่อร้านขายเสื้อผ้าออนไลน ์
The Kiss Principle 

ระดับความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

1. ร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ดําเนินธุรกิจด้วย 
   ความซื่อสัตย์สุจริต 

5 4 3 2 1 

2. ท่านให้ความไว้วางใจร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 5 4 3 2 1 
3. ร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ดําเนินธุรกิจอย่าง 
   ถูกต้องตรงไปตรงมา 

5 4 3 2 1 

4. ท่านให้ความไว้เน้ือเช่ือใจได้ต่อร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss  
   Principle 

5 4 3 2 1 

5. ร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ให้บริการด้วย 
   ความซื่อตรงและจริงใจ 

5 4 3 2 1 

6. ท่านให้ความมั่นใจต่อร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 5 4 3 2 1 
 
 
 
 
 
 
 
 



129 
 

ส่วนที่ 5  ความคิดเหน็เก่ียวกับความพึงพอใจของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน ์The Kiss 
Principle 
คําชี้แจง  ท่านรับรู้ต่อด้านความพึงพอใจของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle  
มากหรือน้อยเพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด
ในแต่ละข้อเพียงคําตอบเดียว  
 

5 = เห็นด้วยอย่างย่ิง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉย ๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ความพึงพอใจท่ีมีต่อร้านขายเสื้อผา้ออนไลน ์
The Kiss Principle 

ระดับความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

1. ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพของสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ 
   The Kiss Principle       

5 4 3 2 1 

2. ท่านพึงพอใจต่อราคาสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss  
   Principle 

5 4 3 2 1 

3. ท่านพึงพอใจต่อพนักงานขายสินค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The  
   Kiss Principle 

5 4 3 2 1 

4. ท่านพึงพอใจต่อการบริการที่ได้จากร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The  
   Kiss Principle 

5 4 3 2 1 

5. โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อสินค้าและบริการของร้านขายเสื้อผ้า 
   ออนไลน์ The Kiss Principle 

5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 6  ความคิดเหน็เก่ียวกับการบอกต่อของลูกค้ารา้นขายเสือ้ผ้าออนไลน ์The Kiss 
Principle 
คําชี้แจง  ท่านรับรู้ต่อด้านการบอกต่อของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle  
มากหรือน้อยเพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
ในแต่ละข้อเพียงคําตอบเดียว  
 

5 = เห็นด้วยอย่างย่ิง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉย ๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
 
ท่านมีความเห็นว่า… 

การบอกต่อทีมี่ต่อร้านขายเสื้อผา้ออนไลน ์The Kiss Principle 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
1. ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ 
   ให้มาซื้อสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 

5 4 3 2 1 

2. ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆที่ได้รับจากสินค้าของร้านขายเสื้อผ้า 
   ออนไลน์ The Kiss Principle ให้กับครอบครัวมิตรสหาย  
   เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 

5 4 3 2 1 

3. ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ 
   ให้มาเลือกซือ้สินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss  
   Principle 

5 4 3 2 1 

4. หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss  
   Principle ในแง่ลบท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ 

5 4 3 2 1 

 
 
 
 
 
 
 
 



131 
 

ส่วนที่ 7  ความคิดเหน็เก่ียวกับการกลบัมาซ้ือซํ้าของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน ์The Kiss 
Principle 
คําชี้แจง  ท่านรับรู้ต่อด้านการกลับมาซือ้ซ้ําของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
มากหรือน้อยเพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
ในแต่ละข้อเพียงคําตอบเดียว  
 

5 = เห็นด้วยอย่างย่ิง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉย ๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
 
ท่านมีความเห็นว่า… 

กลับมาซ้ือซํ้าของลูกคา้ร้านขายเสื้อผ้าออนไลนT์he Kiss 
Principle 

ระดับความคดิเห็น 
5 4 3 2 1

1. ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าจากร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss  
   Principle อีกครั้งถ้ามีโอกาส 

5 4 3 2 1 

2. ท่านมีความผูกพันต่อร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle  
   และต้องการกลับมาซื้อซ้ํา 

5 4 3 2 1 

3. ท่านจะยังคงกลับมาซื้อสินค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The  
   Kiss Principle อีกถึงแม้ว่าราคาสูงข้ึนตามสภาวะเศรษฐกิจ 

5 4 3 2 1 

4. ท่านมีความต้ังใจในการกลบัมาซื้อสินค้าจากร้าน The Kiss  
   Principle อีกครั้งในอนาคต 

5 4 3 2 1 

5. ท่านจะยังคงซื้อสินค้าจากร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss  
   Principle อย่างต่อเน่ืองต่อไป 

5 4 3 2 1 

 
 
 

*** ขอขอบพระคณุท่านที่ให้ความอนเุคราะห์ตอบแบบสอบถาม *** 
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ภาคผนวก ค 
การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา 
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เร่ือง ขอความอนุเคราะห์ในการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) ของ 
 เคร่ืองมือวิจัย 
เรียน   ท่านผู้ทรงคุณวุฒิที่เคารพ 
 
 ด้วยดิฉัน นางสาวนนทลี พรหมศิริ นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยั
กรุงเทพ กําลังทําวิจัยหัวข้อเรื่อง อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และ
คุณภาพการให้บริการต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการซื้อซ้ําของลูกค้า 
ร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle เคร่ืองมือวิจัยเป็นส่วนที่สําคัญมากในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลเพ่ือใช้ในการวิจัยในครั้งน้ี ดิฉันจึงอยากใคร่ขอความอนุเคราะห์มายังท่านผู้ทรงคุณวุฒิใน 
การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาของเคร่ืองมือวิจัย ซึ่งดิฉันขอรบกวนเวลาของท่านประมาณ 20 
นาที การทําวิจัยในครั้งน้ีจะไม่สามารถสําเรจ็ลุล่วงไปได้ด้วยดีหากปราศจากความช่วยเหลือ สนับสนุน 
และความอนุเคราะห์จากท่านผู้ทรงคุณวุฒ ิ
 ดิฉันขอขอบพระคุณอย่างสูงในความช่วยเหลือ และอนุเคราะห์ของท่านในคร้ังน้ี กรณีที ่
ท่านมีข้อสงสัยหรือข้อคําถามเกี่ยวกับเคร่ืองมือวิจัย ท่านสามารถติดต่อมายังดิฉันได้ที่อีเมล
promsiri.n16@gmail.com หรือที่โทรศัพท์มือถือหมายเลข 089–9939856 
 
 

ด้วยความเคารพอย่างสูง 
 
 

(นนทลี พรหมศิริ) 
นักศึกษาปริญญาโท คณะบรหิารธุรกิจ 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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แบบการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 
เรื่อง 

อิทธิพลของคณุค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ คณุค่าท่ีรับรู้ด้านราคา และคณุภาพการให้บริการต่อ 
ความไว้เนื้อเชือ่ใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการซ้ือซํ้าของลูกค้ารา้นขายเสือ้ผ้าออนไลน์

The Kiss Principle 
 

แบบการประเมินความตรงเชิงเนื้อหานี้ประกอบด้วย 6 ส่วน  
 1) แบบประเมินคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพและด้านราคาของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์
The Kiss Principle 
 2) แบบประเมินด้านคุณภาพการให้บริการของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss 
Principle 
 3) แบบประเมินด้านความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss 
Principle  
 4) แบบประเมินด้านความพึงพอใจของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
 5) แบบประเมินด้านการบอกต่อของลูกค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
 6) แบบประเมินด้านการกลับมาซื้อซ้ําของลกูค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss 
Principle 
วิธีการและขั้นตอนการประเมิน 
 การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาทําได้โดยการนํานิยามเชิงทฤษฏี นิยามเชิงปฏิบัติการ 
และข้อคําถามให้ผู้เช่ียวชาญหรือผู้ทรงคุณวุฒิที่เก่ียวข้องพิจารณาความสอดคล้อง และกรอกผล 
การพิจารณาดัชนีที่ใช้แสดงคา่ความสอดคล้องเรียกว่า ดัชนีความสอดคลอ้งระหว่างข้อคําถามและ
วัตถุประสงค์ (Item–Objective Congruence index: IOC) โดยผู้เช่ียวชาญต้องประเมินด้วยคะแนน 
3 ระดับ คือ 
 ให้คะแนน  1 ถ้าแน่ใจว่าข้อคําถามน้ันสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 
 ให้คะแนน  0  ถ้าไม่แน่ใจว่าข้อคําถามน้ันสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 
 ให้คะแนน –1  ถ้าแน่ใจว่าข้อคําถามน้ันไม่สอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 
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ส่วนที่ 1  แบบประเมินด้านข้อมูลเก่ียวกับคุณค่าท่ีรบัรู ้
 คุณคา่ท่ีรบัรู้ด้านคณุภาพ (Perceived value Quality) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจาก
การวัดทัศนคติส่วนบุคคล ซึ่งเป็นผลมาจากคณุภาพสินค้าและบริการของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ 
The Kiss Principle 
 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อคําถาม +1 0 –1 
1. สินค้าของรา้นขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ใช้วัสดุ 
   คณุภาพดี 

   

2. สินค้าของรา้นขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle มีคุณภาพ 
   เหนือกว่าย่ีห้ออ่ืน 

   

3. การให้บริการของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle  
   มีคุณภาพเหนือกว่าย่ีห้ออ่ืน 

   

4. สินค้าของรา้นขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle มีความ 
   โดดเด่น 

   

5. คุณภาพสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle  
   มีความเสมอต้นเสมอปลาย 

   

6. การบริการของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle  
   มีความเสมอต้นเสมอปลาย 

   

7. สินค้าของรา้นขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle มีความ 
   น่าเช่ือถือมายาวนาน 
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 คุณคา่ท่ีรบัรู้ด้านราคา (Perceived value Price) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้า 
หรือบริการที่เกิดจากการรับรู้ถึงต้นทุนค่าใช้จ่ายที่ลดลงทั้งในระยะสั้นระยะยาวและมีความคุ้มค่ากับ
เงินที่จ่ายไป 
 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อคําถาม +1 0 –1 
1. สินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle มีราคา 

ที่สมเหตุสมผล 
   

2. ราคาสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 

   

3.  ราคาสินค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle มีราคา  
 ที่เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป 

   

4. ราคาสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle  
   เป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน 

   

5. ราคาสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
   มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับสินค้าย่ีห้ออ่ืน 
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ส่วนที่ 2  แบบประเมินด้านบริการ 
 คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) หมายถึง ความแตกต่างระหว่างความคาดหวัง
ของลูกค้าและการรับรู้ผลการปฏิบัติงานหลังจากที่ได้รับบริการจากร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss 
Principle 
 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อคําถาม +1 0 –1 
1. พนักงานขายของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
   มีความน่าเช่ือถือ 

   

2. พนักงานขายของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle  
   พ่ึงพาอาศัยได้ 

   

3. พนักงานขายของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
   ให้บริการดัวยความเต็มใจ 

   

4. พนักงานขายของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
   มีความสามารถในการให้บริการได้ในระยะเวลาที่เหมาะสม    

   

5. พนักงานขายของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle  
   มีความรู้ ความสามารถ และความชํานาญในการให้บริการ    

   

6. พนักงานขายของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle   
   มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี 

   

7. พนักงานขายของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle  
   ให้บริการทีร่วดเร็วว่องไว 

   

8. พนักงานขายของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle  
   ให้บริการด้วนความสุภาพอ่อนโยน 

   

9. พนักงานขายของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle  
   ยินดีรับฟังในส่ิงที่ท่านร้องขอ 

   

10. พนักงานขายของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle  
     มคีวามเข้าถึงความต้องการของท่านเป็นอย่างดี  

   

11. พนักงานขายของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle  
     มคีวามซื่อสัตย์ต่อหน้าที่ 
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ส่วนที่ 3 แบบประเมินความไว้เนื้อเชือ่ใจ 
 ความไว้เนื้อเชือ่ใจ (Trust) หมายถึง ระดับที่ลูกค้ามีความเช่ือมั่นและไว้วางใจต่อร้านขาย
เสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle 
 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อคําถาม +1 0 –1 
1. ร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ดําเนินธุรกิจด้วย 
   ความซื่อสัตย์สุจริต 

   

2. ท่านให้ความไว้วางใจร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss  
   Principle 

   

3. ร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ดําเนินธุรกิจอย่าง 
   ถูกต้องตรงไปตรงมา 

   

4. ท่านให้ความไว้เน้ือเช่ือใจได้ต่อร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss  
   Principle 

   

5. ร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle ให้บริการด้วย 
   ความซื่อตรงและจริงใจ 

   

6. ท่านให้ความมั่นใจต่อร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss  
   Principle 
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ส่วนที่ 4  แบบประเมินความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 ความพึงพอใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction) หมายถึง การตัดสินใจของลูกค้า
ว่าสินค้าหรือบริการที่ใช้แล้วก่อให้เกิดระดับความพอใจในการบริโภคสินค้า หรือใช้บริการน้ัน ๆ 
 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อคําถาม +1 0 –1 
1. ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพของสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์  
   The Kiss Principle 

   

2. ท่านพึงพอใจต่อราคาสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss 
   Principle 

   

3. ท่านพึงพอใจต่อพนักงานขายสินค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The  
   Kiss Principle 

   

4. ท่านพึงพอใจต่อการบริการที่ได้จากร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์  
   The Kiss Principle 

   

5. โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อสินค้าและบริการของร้านขายเสื้อผ้า 
   ออนไลน์ The Kiss Principle 
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ส่วนที่ 5  แบบประเมินการบอกต่อ 
 การบอกต่อ (Word of Mouth) หมายถึง เป็นความต้ังใจเชิงพฤติกรรมที่ผู้คนพูดถึง
ประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss Principle แสดงออกโดยการแนะนํา
ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน และบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อสินค้าจากร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The 
Kiss Principle 
 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อคําถาม +1 0 –1 
1. ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคล 
   อ่ืน ๆ ให้มาซื้อสินค้าของรา้นขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss  
   Principle 

   

2. ท่านพูดถึงประสบการณ์ดีๆที่ได้รับจากสินค้าของร้านขายเสื้อผ้า 
   ออนไลน์ The Kiss Principle ให้กับครอบครัว มิตรสหาย  
   เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 

   

3. ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคล 
   อ่ืน ๆ ให้มาเลือกซื้อสินค้าของร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss  
   Principle 

   

4. หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The  
   Kiss Principle ในแง่ลบทา่นยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ 
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ส่วนที่ 6  แบบประเมินการกลับมาซ้ือซํ้า 
 การกลับมาซ้ือซํ้า (Repurchase) หมายถึง การที่ลูกค้าซื้อสินค้าจากผูข้ายและได้กระทํา
การซ้ําอีกครั้งหลังจากซื้อสินค้าไปแล้ว 
 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อคําถาม +1 0 –1 
1. ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าจากร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss  
   Principle อีกครั้งถ้ามีโอกาส 

   

2. ท่านมีความผูกพันต่อร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss   
   Principle และต้องการกลับมาซื้อซ้ํา 

   

3. ท่านจะยังคงกลับมาซื้อสินค้าร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์ The Kiss  
   Principle อีกถึงแม้ว่าราคาสูงข้ึนตามสภาวะเศรษฐกิจ 

   

4. ท่านมีความต้ังใจในการกลบัมาซื้อสินค้าจากร้านขายเสื้อผ้า 
   ออนไลน์ The Kiss Principle อีกครั้งในอนาคต 

   

5. ท่านจะยังคงซื้อสินค้าจากร้าน The Kiss Principle อย่างต่อเน่ือง 
   ต่อไป 

   

         
 
 
            ผู้ทรงคุณวุฒิ 
 
 

       (              )
        

                  ตําแหน่ง  
      ______________________________ 
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ภาคผนวก ง 
ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC)  
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ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC) 
จากผู้ทรงคุณวุฒิทั้ง 3 ท่าน 

 
ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC)  
คุณคา่ท่ีรบัรู้ด้านคณุภาพ (Perceived Value: Quality) 

 
 
ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC) 
คุณคา่ท่ีรบัรู้ด้านราคา (Perceived Value: Price) 
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ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC) 
คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 

 
 
ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC) 
ความไว้เนื้อเชือ่ใจ (Trust) 
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ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC) 
ความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) 

 
 
ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC) 
การบอกต่อ (Word of Mouth) 

 
 
ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC) 
การกลับมาใชบ้ริการซํ้า (Repurchase) 
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