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บทคัดย่อ 
 

งานวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์ คือ (1) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า อัน
ได้แก่ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และภาพลักษณ์องค์การของห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง (2) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า อันได้แก่ คุณค่าที่
รับรู้ด้านราคา คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ ภาพลักษณ์องค์การ และความพึงพอใจของลูกค้าของลูกค้า
ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง (3) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความผูกพันของลูกค้า อัน
ได้แก่ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ ความพึงพอใจ และความไว้เนื้อเชื่อใจของ
ลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง (4) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อใน
ทางบวก อันได้แก่ ความพึงพอใจของลูกค้า ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความผูกพันของลูกค้าห้างหุ้นส่วน
จ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง และ (5) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาซื้อซ้ า อันได้แก่ ความ
พึงพอใจของลูกค้า ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความผูกพันของลูกค้าของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร 
ลิสซิ่ง 

ตัวแปรที่ศึกษาในครั้งนี้ ได้แก่ ตัวแปรอิสระคือ คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา คุณค่าท่ีรับรู้ด้าน
คุณภาพ และภาพลักษณ์องค์การ ตัวแปรคั่นกลางคือ ความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความ
ผูกพัน และตัวแปรตาม ได้แก่ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ า  

ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณโดยท าการวิจัยเชิงประจักษ์ ใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ 
และภาพลักษณ์องค์การ จ านวน 404 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจงความถี่ 
การหาค่าร้อยละ การหาค่าเฉลี่ย การหาค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์เส้นทาง 

ผลการศึกษาแสดงว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี  

ค่าไค–สแควร์ (2) เท่ากับ 10.328 ทีอ่งศาอิสระ (df) 6 ค่าความน่าจะเป็น (p–value) เท่ากับ 

0.111 ค่าไค–สแควร์สัมพัทธ์ (2/df) เท่ากับ 1.721 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 



0.994 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) เท่ากับ 0.962 ค่าดัชนีค่าความคลาดเคลื่อน
ในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.042 นอกจากนี้ผลการวิจัยยังพบว่า  

1.  คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลในทางบวกต่อความพึงพอใจ 
2.  คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลในทางบวกต่อความพึงพอใจ 
3. ภาพลักษณ์องค์การมีอิทธิพลในทางบวกต่อความพึงพอใจ 
4.  คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลในทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 
5.  คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลในทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 
6.  ภาพลักษณ์องค์การมีอิทธิพลในทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 
7. ความพึงพอใจมีอิทธิพลในทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 
8. คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลในทางบวกต่อความผูกพัน 
9.  คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลในทางบวกต่อความผูกพัน 
10.  ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลในทางบวกต่อความผูกพัน 
11.  ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลในทางบวกต่อการบอกต่อ 
12.  ความผูกพันของลูกค้ามีอิทธิพลในทางบวกต่อการบอกต่อ 
13. ความพึงพอใจมีอิทธิพลในทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ า 
14. ความผูกพันของลูกค้ามีอิทธิพลในทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ า 
ผลจากการวิจัยมีข้อเสนอแนะดังนี้คือ ผู้ประกอบธุรกิจห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 

ควรมุ่งเน้นคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ และภาพลักษณ์องค์การ เพ่ือส่งผลให้เกิด
ความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความผูกพัน การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าที่เพ่ิมมากขึ้น 
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ABSTRACT 
  

The objectives of this research were (1) To study the influence of  perceived 
price value, perceived quality value, and corporate image on customer satisfaction of   
Sinsubnakorn Limited Partnership; (2) To study the influence of perceived price 
value, perceived quality value, corporate image, and customer satisfaction on 
customer trust of  Sinsubnakorn Limited Partnership; (3) To study the influences of 
perceived price value, perceived quality value, customer satisfaction, and customer 
trust on customer commitment of Sinsubnakorn Limited Partnership; (4) To study the 
influences of customer  satisfaction, customer trust, and commitment on word of 
mouth of Sinsubnakorn Limited Partnership; and (5) To study the influences of 
customer  satisfaction, customer trust, and customer commitment on repurchases of 
Sinsubnakorn Limited Partnership. 

The variables in this research consisted of the following: perceived price 
value, perceived quality value, and corporate image as the independent variables; 
customer satisfaction, trust, and commitment as mediating variables and word of 
mouth and repurchases as dependent variables. 

The researcher used quantitative method which involved empirical research. 
The instrument of research was a questionnaire used to collect data from 404 
customers of Sinsubnakorn Limited Partnership. The statistics used in data analysis 
were frequency, mean, percentage, standard deviation and path analysis. 

It was found that the model was consistent with the empirical data.  
Goodness of fit measures were found to be: Chi–square = 10.328 (df) = 6, p–value = 

0.111; Relative Chi–square (2/df) = 1.721; Goodness of Fit Index (GFI) = 0.994; 



 

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.962 and Root Mean Square Error of 
Approximation (RMSEA) = 0.042. It was also found that  

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

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

3. Corporate image had a positive and direct influence on customer 
satisfaction. 

4. Perceived price value had a positive and direct influence on customer 
trust. 

5. Perceived quality value had a positive and direct influence on customer 
trust. 

6. Corporate image had a positive and direct influence on customer trust. 
7. Customer satisfaction had a positive and direct influence on customer 

trust. 
8. Perceived price value had a positive and direct influence on customer 

commitment 
9. Perceived quality value had a positive and direct influence on customer 

commitment 
10.  Trust had a positive and direct influence on customer commitment 
11.  Customers satisfaction had a positive and direct influence on customer 

word of mouth. 
12. Commitment had a positive and direct influence on customer word of 

mouth. 
13.  Customers satisfaction had a positive and direct influence on customers’ 

repurchases. 
14. Commitment had a positive and direct influence on customers’ 

repurchases.  
Based on these findings, the researcher recommends that Sinsubnakorn 

Limited Partnership business more fully focus on perceived price value, perceived 



 

quality value, and corporate image in order to deepen customer satisfaction, trust, 
commitment, word of mouth and repurchases 

 
Keywords: Perceived Price Value, Perceived Quality Value, Perceived Value Price, 
Corporate Image, Satisfaction, Trust, Commitment, Word of Mouth, Repurchases 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 การศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับนี้ส าเร็จได้ด้วยความอนุเคราะห์จากทุกท่านที่มีส่วนเกี่ยวข้องใน
การด ารงชีวิตของผู้วิจัย โดยอันดับแรกขอกล่าวขอบพระคุณอาจารย์ที่ปรึกษา ดร.อัมพล ชูสนุก ที่ได้
สละเวลาชี้แนะแนวทางการท างานวิจัยทุก ๆ ขั้นตอน เป็นที่ปรึกษาและอธิบายข้อสงสัยต่าง ๆ 
ที่ผู้วิจัยประสบพบเจอในการท าวิจัยครั้งนี้ด้วยความเมตตา ตลอดจนตรวจทาน แก้ไขข้อบกพร่อง 
และชี้แนะแนวทางการบูรณาการ เพ่ิมเติมองค์ความรู้ต่าง ๆ ให้วรรณกรรมของผู้วิจัยมีความสมบูรณ์ 
มากที่สุด 
 ขอขอบคุณผู้ทรงคุณวุฒิทั้ง 3 ท่าน ดังต่อไปนี้ (1) ดร.ฉวีวรรณ ชูสนุก (2) ดร.นุจรี ภาคาสัตย์ 
และ (3) คุณทัศนีศิลป์ ไชยแสงค า ที่สละเวลาอันมีค่าในการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของ
แบบสอบถาม และให้ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมเกี่ยวกับการใช้ค าศัพท์ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเข้าใจง่าย 
และถูกต้อง 
 ขอขอบพระคุณบิดา มารดา คร ูอาจารย์ พ่ีน้องทุกคน ที่ให้การสนับสนุนผู้วิจัยให้ได้รับ
โอกาสศึกษาความรู้ทางวิชาการ และพัฒนาทักษะทางด้านความคิด และให้การสนับสนุนในด้าน
การศึกษาเสมอมา 
 ขอขอบคุณ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ที่ให้การสนับสนุนช่วยเหลือ ให้ข้อมูลที่
เป็นประโยชน์ และให้โอกาสท าการวิจัยตลอดระยะเวลาที่เริ่มทาการศึกษาวิจัย 
 ขอขอบคุณ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ที่ให้การสนับสนุนช่วยเหลือ ให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ และ 
ให้โอกาสท าการวิจัยตลอดระยะเวลาที่เริ่มทาการศึกษาวิจัย 
 ขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ให้ความร่วมมือ และสละเวลาในการตอบ 
แบบสอบถาม 
 สุดท้ายนี้ ความรู้ และประสิทธิผลที่เกิดจากการศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับนี้ ผู้วิจัยขอมอบ
ความดีงามเหล่านี้ให้แก่ผู้มีพระคุณทุกท่าน 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

จากเศรษฐกิจไทยในเดือนกันยายน 2559 มีการขยายตัวเพ่ิมขึ้นจากเดือนก่อน ตามการใช้
จ่ายภาครัฐที่ยังขยายตัวดี ถือเป็นแรงขับเคลื่อนทีส่ าคัญของเศรษฐกิจไทย ประกอบกับมูลค่าการ
ส่งออกปรับดีขึ้น จากการน าเข้าสินค้าทุนที่เพ่ิมข้ึนในอุตสาหกรรมการผลิตเพ่ือการส่งออก ขณะที่การ
บริโภคภาคเอกชนยังขยายตัว แต่ในอัตราที่ชะลอลงบ้างเมื่อเทียบกับช่วงที่ผ่าน ด้านเสถียรภาพ
เศรษฐกิจอัตราเงินเฟ้อทั่วไปปรับสูงขึ้นตามราคาน้ ามันในประเทศ อัตราการว่างงานทรงตัวอยู่ใน
ระดับต่ า ดุลบัญชีเดินสะพัดเกินดุลต่อเนื่องตามดุลการค้าที่มูลค่าการส่งออกปรับดีขึ้น ขณะที่มูลค่า
การน าเข้ายังอยู่ในระดับต่ าซึ่งช่วยชดเชยการขาดดุลบริการ รายได้ และเงินโอนในเดือน (ธนาคารแห่ง
ประเทศไทย, 2559) 

อุตสาหกรรมรถยนต์ของไทยพ่ึงพาตลาดส่งออกมากขึ้นเป็นล าดับ และนับจากปี 2551 ตลาด
ส่งออกเริ่มมีบทบาทสูงกว่าตลาดในประเทศ โดยมีตลาดส่งออกส าคัญอยู่ในภูมิภาคใกล้เคียง อาทิ 
อาเซียน ออสเตรเลีย และตะวันออกกลาง โครงสร้างตลาดของรถยนต์ที่ผลิตในไทยมีความแตกต่าง
กันในแต่ละประเภท โดยรถยนต์นั่งมีการส่งออกประมาณ 50-60% รถปิกอัพ 1 ตัน มีสัดส่วนการ
ส่งออก 55-65% ส่วนรถเพ่ือการพาณิชย์อื่น ๆ มีสัดส่วนส่งออกเพียง 35-40% ของปริมาณการผลิต 
อย่างไรก็ตามอุตสาหกรรมรถยนต์ของไทยถือว่า มีการเติบโตต่อเนื่องตามทิศทางเศรษฐกิจ ปริมาณ
การผลิตรถยนต์ของไทยในช่วงทศวรรษที่ผ่านมา (ปี 2543-2553) ขยายตัวเฉลี่ย 12% ต่อปี ซึ่งหลัก 
ๆ เป็นผลจากการขยายตลาดส่งออกตามนโยบายของค่ายรถ (ขยายตัวเฉลี่ย 22% ต่อปี) ในช่วงหลาย
ปี ส าหรับสถานการณ์อุตสาหกรรมรถยนต์ในปี 2558 ปริมาณผลิตรถยนต์อยู่ที่ 1.91 ล้านคัน 
ขยายตัว 1.76%  โดยตลาดที่หนุนการเติบโตคือตลาดส่งออกมีปริมาณสูงสุดเป็นประวัติการณ์ที่ 1.20 
ล้านคัน มูลค่า 17,585.8 ล้านเหรียญสหรัฐ ขยายตัว 6.81% และ 5.31% ตามล าดับ โดยมูลค่า
ส่งออกรถยนต์นั่งทางสถิติ สูงสุดถึง 9,180 ล้านเหรียญสหรัฐ เพิ่มข้ึน 52.96% เนื่องจากมีการขยาย
ตลาด ส่งออกรถอีโคคาร์ไปยุโรป และสหรัฐฯ นอกจากนี้ตลาดออสเตรเลียมีความต้องการ น าเข้า
รถยนต์นั่งมากข้ึนหลังฐานการผลิตรถยนต์นั่งในประเทศทยอยปิดตัว ส่วนรถเพ่ือการพาณิชย์มีมูลค่า
ส่งออก 8,405.7 ล้านเหรียญสหรัฐ ลดลง 21.42% ซึ่งเป็นไป ตามการชะลอตัวของเศรษฐกิจประเทศ
คู่ค้า ประกอบกับการส่งออกรถปิกอัพหดตัวลง (วรรณา ยงพิศาลภพ, 2559) 

ถึงแม้ว่างาน บางกอก มอเตอร์โชว์ 2016 จะมีรถใหม่ที่ทยอยเปิดตัวมาอย่างไม่ขาดสาย แต่
ด้วยเศรษฐกิจที่ฝืดเคือง และปัจจัยอย่างอ่ืนอีกหลายอย่าง ท าให้ผู้ที่มีก าลังซื้อรถส่วนใหญ่เปลี่ยนใจ
จากการซื้อรถใหม่ป้ายแดง หันมาสนใจรถมือสองกันมากข้ึน ซึ่งเห็นได้ชัดจากยอดขายรถยนต์มือหนึ่ง
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ที่ลดลง สภาอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย (สอท.) เปิดเผยว่า ยอดขายรถยนต์ใหม่ทั้งหมดในเดือน 
มกราคม 2559 มีจ านวนที่ 51,821 คัน ซึ่งยอดขายนั้นลดลงมากถึง 13.2% เมื่อเทียบกับยอดขาย
รถยนต์ใหม่จากเดือน มกราคม 2558 ที่มีจ านวน 59,721 คัน สืบเนื่องมาจากหลายสาเหตุ ทั้งการ
ปรับโครงสร้างภาษีสรรพสามิตรถใหม่ รวมถึงสภาพเศรษฐกิจที่ชะลอตัวอยู่ ท าให้คนนิยมซื้อรถมือ
หนึ่งน้อยลง แต่สิ่งที่แปรผกผันเพิ่มมากข้ึนกลับเป็น ยอดขายรถมือสองที่มีมากถึง 3.5 – 4 แสนคันต่อ
ปี ในช่วงสองปีท่ีผ่านมา นอกจากนั้น สมาคมผู้ประกอบการรถยนต์ใช้แล้วยังมีการคาดการณ์ว่า 
ภายในปีนี้ ธุรกิจซื้อขายมือสองจะมีการเติบโตมากข้ึนถึง 20% ซ่ึงสาเหตุหลักส าคัญท่ีท าให้คนไทย
ส่วนใหญ่หันมานิยมรถมือสองมากขึ้น ก็คือ เรื่องของราคา และความคุ้มค่า เนื่องจากบางคันก็ยังอยู่ใน
สภาพดี และผ่านการใช้งานมาแค่ 1-2 ปี หรือบางคันที่อาจจะผ่านการใช้งานมาหลายปี แต่จ านวน
ระยะทางที่ใช้วิ่ง หรือเลขไมล์ อาจจะยังไม่มากนัก ท าให้ผู้บริโภคสามารถซื้อคันที่มีสภาพดีเหมือนรถ
ใหม่ได้ในราคาท่ีถูกกว่ามาก ("ซื้อรถป้ายแดง", 2559) 

ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง จดทะเบียนเป็นธุรกิจประเภท จ าหน่าย ซื้อขาย และ
แลกเปลี่ยน รถยนต์เก่าใหม่ หรือเรียกว่า เต้นท์รถมือสอง ซึ่งในปัจจุบันแนวโน้มการแข่งขันเกิดข้ึนใน
แทบทุกตลาด เพราะแต่ละบริษัท ตัวแทนจาหน่าย เต้นท์ ศูนย์จ าหน่ายรถยนต์มือสอง ล้วนต้องการ
ยอดขายเพ่ือความอยู่รอดของธุรกิจ (“ซื้อรถป้ายแดง”, 2559) 

การกลับมาซื้อซ้ ามีความส าคัญมากต่อความอยู่รอดของธุรกิจรถยนต์มือสองเป็นอย่างยิ่ง ซ่ึง
การกลับมาซื้อซ้ าคือ การตัดสินใจในการกลับมาซื้อซ้ าของผู้บริโภคแต่ละบุคคลกับองค์การเดียวกันที่
สามารถตอบสนองความต้องการของแต่ละบุคคลได้ (McDougall & Levesquue, 2000) การบอก
ต่อคือ ค าพูดจากคนสู่คนโดยการสื่อสารด้วยวาจา และยังเป็นการถ่ายทอดจากผู้บริโภคสู่บริโภค
เกี่ยวกับสินค้า และบริการ ซึ่งเป็นสิ่งโน้มน้าวใจที่มีประสิทธิภาพโดยเฉพาะอย่างยิ่งในการ
แพร่กระจายข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Dean & Lang, 2008) และความผูกพันเป็นความปรารถนาที่
จะรักษาความสัมพันธ์ของผู้บริโภคกับตราสินค้าอย่างยั่งยืน ซึ่งความผูกพันของลูกค้านี้เป็นสิ่งที่ส าคัญ
มากอีกอย่างหนึ่งที่ทุกธุรกิจต้องใส่ใจ และให้ความส าคัญเพ่ือให้ธุรกิจยั่งยืน (Moorman, 
Deshpande & Zaltman, 1993) ดังนั้นจึงควรมีการพัตณาในเรื่องคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าที่
รับรู้ด้านคุณภาพ และภาพลักษณ์องค์การ เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความไว้เนื้อเชื่อใจ เกิดความพึงพอใจ อัน
เป็นผลท าให้ลูกค้ามีความผูกพัน มีการบอกต่อในทางบวก และท าให้ลูกค้ากลับมาซื้อซ้ า 

จากการส ารวจวรรณกรรมพบว่า มีผู้ทรงคุณวุฒิ และนักวิชาการให้ความสนใจในการ
ศึกษาวิจัยในหัวข้อที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ (Hamza, 
Sameer & Aymen, 2014) คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 
(Changlin, 2014) คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพัน (Hortamani, Ansari & 
Akbari, 2013) คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า  Yu, Zhang, 
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Kim, Chen, Henderson, Min & Huang, 2014) คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความไว้เนื้อเชื่อใจ (Nilashi, Jannach, Ibrahim, Esfahani & Ahmadia, 2016) คุณค่าที่รับรู้ด้าน
คุณภาพอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพัน (Gopal, 2014) ภาพลักษณ์องค์การมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้า (Kavengi, 2013) ภาพลักษณ์องค์การมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อ
ใจ (Goh, Heng & Lin, 2013) ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ (Walsh & 
Bartikowski, 2013) ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซ้ือซ้ า (Usta, 
Berezina & Cobanoglu, 2014) ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 
(Madjid, Hadiwidjojo, Surachman & Djumahir, 2013) ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพล
ทางบวกต่อความผูกพัน (Belanche, Casaló & Guinalíu, 2013) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพล
ทางบวกต่อการบอกต่อ (Kim, Sung & Kang, 2014) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการ
กลับมาใช้บริการซ้ า (Jai, Burns & King, 2013) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพัน 
(Chao, Yu, Cheng & Chuang, 2013) ความผูกพันมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ (Tuskej, 
Golob & Podnar, 2013) ความผูกพันมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ า (Samad, 2014) 
 จึงเป็นสาเหตุจูงใจให้ผู้วิจัยศึกษาอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ 
และภาพลักษณ์องค์การต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ ความผูกพัน การบอกต่อ และการ
กลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง เพ่ือน าผลงานวิจัยเป็นแนวทาง
ปรับปรุงพัฒนา เพ่ือน าไปสู่การพัตนาการกลับมาซื้อซ้ า และบอกต่อของลูกค้าลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ให้ดียิ่งขึ้นต่อไป 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
 1.2.1 เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ อันได้แก่ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าท่ี
รับรู้ด้านคุณภาพ และภาพลักษณ์องค์การของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
 1.2.2 เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ อันได้แก่ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณ
ค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ ภาพลักษณ์องค์การ และความพึงพอใจของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์
นคร ลิสซิ่ง 
 1.2.3 เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความผูกพัน อันได้แก่ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าที่
รับรู้ด้านคุณภาพ ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความพึงพอใจของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร 
ลิสซิ่ง 
 1.2.4 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อ อันได้แก่ ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ 
และความผูกพันของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
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 1.2.5 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อซ้ า อันได้แก่ ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ 
และความผูกพันของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
 1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ประชากรที่ศึกษาคือ ลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
 1.3.2 ขอบเขตด้านตัวแปรที่ศึกษา 

1.3.2.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) คือ 
1.3.2.1 คุณคา่ที่รับรู้ด้านราคา (Perceived Price Value) 
1.3.2.2 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Quality Value) 
1.3.2.3 ภาพลักษณ์องค์การ (Corporate Image) 

1.3.2.2 ตัวแปรคั่นกลาง (Mediator Variable) 
1.3.2.2.1 ความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) 
1.3.2.2.2 ความพึงพอใจ (Satisfaction) 
1.3.2.2.3 ความผูกพัน (Commitment) 

1.3.2.3 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
1.3.2.3.1 การบอกต่อ (Word of Mouth) 
1.3.2.3.2 การซื้อซ้ า (Repurchase) 

 1.3.3 ขอบเขตด้านระยะเวลาที่ศึกษา 
 ท าการเก็บข้อมูลภาคสนาม และท าการวิเคราะห์ข้อมูลระหว่างวันที่ 18 เดือนมกราคม 
พ.ศ. 2560 จนถึงวันที่ 25 เดือนมกราคม พ.ศ. 2560 พ.ศ. 2559 รวมเป็นระยะเวลา 8 วนั 
 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1.4.1 ประโยชน์ทางด้านวิชาการ 

1.4.1.1 เพ่ิมเติมและขยายองค์ความรู้ทางวิชาการ และผลการวิจัยที่เก่ียวข้องกับปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ อันได้แก่ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ และ
ภาพลักษณ์องค์การ 

1.4.1.2 เพ่ิมเติมและขยายองค์ความรู้ทางวิชาการ และผลการวิจัยที่เก่ียวข้องกับปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ อันได้แก่ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ 
ภาพลักษณ์องค์การ และความพึงพอใจ 
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1.4.1.3 เพ่ิมเติมและขยายองค์ความรู้ทางวิชาการ และผลการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อความผูกพัน อันได้แก่ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ ความพึงพอใจ 
และความไว้เนื้อเชื่อใจ 

1.4.1.4 เพ่ิมเติมและขยายองค์ความรู้ทางวิชาการ และผลการวิจัยที่เก่ียวข้องกับปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อ อันได้แก่ ความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความผูกพัน 

1.4.1.5 เพ่ิมเติมและขยายองค์ความรู้ทางวิชาการ และผลการวิจัยที่เก่ียวข้องกับปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาซื้อซ้ า อันได้แก่ ความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความผูกพัน 
 1.4.2 ประโยชน์ในการน าไปใช้ 

1.4.2.1 เป็นแนวทางให้กับ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง จังหวัดเชียงราย 
ในการปรับใช้คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ และภาพลักษณ์องค์การเพ่ือเพ่ิมพูน
ความพึงพอใจ และความไว้เนื้อเชื่อใจ อันจะน าไปสู่ความผูกพัน การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าใช้
บริการ 

1.4.2.2 เป็นแนวทางส าหรับองค์การที่ด าเนินธุรกิจใกล้เคียงกับ สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
จังหวัดเชียงราย ในการประยุกต์คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ และภาพลักษณ์
องค์การเพ่ือเพ่ิมพูนความพึงพอใจ และความไว้เนื้อเชื่อใจ เพ่ือให้เกิดการความผูกพัน การบอกต่อ 
และการกลับมาซื้อซ้ าของผู้ใช้บริการ 
 
1.5 ค านิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.5.1 คุณค่าที่รับรู้ ด้านราคา (Perceived Value : Price) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับ
จากสินค้า หรือบริการ จากการรับรู้ต่อต้นทุนค่าใช้จ่ายที่ลดลงทั้งในระยะสั้น ระยะยาว และมีความ
คุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป (Sweeney & Soutar, 2001) 
 1.5.2 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Value: Quality) หมายถึง ประโยชน์ที่
ได้รับจากการวัดทัศนคติส่วนบุคคล ซึ่งเป็นผลมาจากคุณภาพของรถยนต์ และคุณภาพการให้บริการที่
ได้รับจากห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง (Bachnan, Laurane, Carolyn & Barbera, 1999) 
 1.5.3 ภาพลักษณ์องค์การ (corporate image) หมายถึง ภาพลักษณ์ขององค์การ ที่
เกิดข้ึนในใจของลูกค้าเมื่อนึกถึง ซึ่งเป็นภาพที่สะท้อนจากความทรงจ าของลูกค้าท่ีมีต่อองค์การ  
(Cretu & Brodie, 2007) 
 1.5.4 ความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) หมายถึง ระดับที่ผู้บริโภคมีความเชื่อถือ และไว้วางใจต่อ
ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง (Morgan & Hunt, 1994) 
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 1.5.5 ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง การตัดสินใจของผู้บริโภคว่าสินค้า หรือ
บริการที่ใช้แล้วก่อให้เกิดระดับความพอใจคุณภาพสินค้า และบริการนั้นๆ เช่น คุณภาพของรถยนต์
มือสอง ราคาของรถยนต์มือสอง การให้บริการของพนักงาน เป็นต้น (Oliver, 1997) 
 1.5.6 ความผูกพัน (Commitment) หมายถึง ความพยายามที่จะสร้างความจงรักภักดี
ให้กับผู้บริโภค ต่อตราสินค้า หรือภาพลักษณ์ขององค์กรที่เจาะจง (Yoo, Donthu & Lee, 2000) 

1.5.7 การบอกต่อ (Word of Mouth) หมายถึง เป็นความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่ผู้คนพูดถึง
ประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง แสดงออกโดยการแนะน า 
ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน และบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการ และหากได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูด
ถึงห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ในแง่ลบจะยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ เป็นต้น (Anderson, 
Fornell & Lehmann, 1994) 

1.5.8 การกลับมาซื้อซ้ า (Repurchase) หมายถึง การที่ผู้บริโภคซื้อสินค้าจากผู้ขาย และ
ได้กระท าการซ้ าอีกครั้ง หลังจากซื้อสินค้าไปแล้ว เช่น หากมีโอกาสเอ้ืออ านวยจะกลับมาซื้ออีก มี
ความประทับใจต่อสินค้า และต้องการกลับมาซื้อซ้ า และยังคงกลับมาดื่มถึงแม้ว่าราคาสูงขึ้นตาม
สภาวะเศรษฐกิจ ( Anderson, Fomell & Lehmann, 1994)  



บทที่ 2 
วรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 

 
อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ และภาพลักษณ์องค์การต่อ 

ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ ความผูกพัน การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้้าของลูกค้าห้าง
หุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ผู้วิจัยได้รวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และผลการวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อ
น้ามาสร้างเป็นกรอบแนวคิดในการศึกษาโดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการกลับมาซื้อซ้้า (Repurchase) 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการบอกต่อ  (Word of Mouth) 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความผูกพัน  (Commitment) 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจ (Satisfaction) 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) 
 2.6 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่าราคา (Perceived Value 
Price) 
 2.7 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่าคุณภาพ (Perceived 
Value Quality) 
 2.8 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ (Corporate image) 
 2.9 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.10 สมมติฐานการวิจัย  

2.11 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการกลับมาซื้อซ้้า (Repurchase) 
นิยามและความหมาย  
Goyette, Richard, Bergeron & Marticotte (2013) กล่าวว่า การบอกต่อคือ การพูดถึง

คุณสมบัติที่ดีของผลิตภัณฑ์ หรือประสบการณ์ที่ดีต่อคนอ่ืน ๆ ของลูกค้า 
William & Auchil (2002) กล่าวว่า การซื้อซ้้าคือ การพิจารณาของผู้บริโภคท่ีจะตัดสินใจ

กลับมาซื้อซ้้ากับองค์การเดิม 
Chiu, Hsu, Lai & Chang (2009) การซ้ือซ้้า หมายถึง ความตั้งใจแต่ละคนที่ยังคงจะซื้อ

สินค้าจากผู้ขาย หรือร้านค้าออนไลน์ในอนาคต 
Fornell (1992) การซื้อซ้้า หมายถึง การกลับมาซื้อ หรือใช้บริการอีกครั้งในอนาคต 
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Wu, Chen, Chen & Cheng (2014) กล่าวว่า การกลับมาซื้อซ้้า หมายถึง ความน่าจะเป็น
ของผู้บริโภคที่จะกลับมาซื้อสินค้า หรือใช้บริการซ้้าอีกครั้งในอนาคต 

แนวคิดและทฤษฎี 
Kaynak (2003) กล่าวว่า การซื้อซ้้าของลูกค้าขึ้นอยู่กับคุณค่าท่ีได้รับจากการท้าธุรกรรมที่

ผ่านมา 
Lam & Burton (2006) กล่าวว่า การซื้อซ้้าสนับสนุนการเจริญเติบโตของส่วนแบ่งทาง

การตลาดอย่างมีนัยส้าคัญ 
Lee, Lee & Feick (2001) กล่าวว่า เหตุผลที่ลูกค้ากลับมาซื้อซ้้าเป็นผลมาจากความ

ประทับใจของผลิตภัณฑ์ และการใช้บริการจากผู้ให้บริการ 
Reichheld & Sasser (1990) กล่าวว่า ทัศนคติที่ดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อผู้ขายส่งผลต่อความ

ตั้งใจของผู้บริโภคท่ีจะซื้อซ้้า 
Dick & Basu (1994) กล่าวว่า การซื้อซ้้าเป็นผลมาจากการบริการ หรือผลิตภัณฑ์ที่ดี 
 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวข้องกับการบอกต่อ  (Word of Mouth) 
 นิยามและความหมาย 

Katz & Lazarsfeld (1955) กล่าวว่า การบอกต่อคือ ค้าตัดสินจากค้าพูดของผู้บริโภคที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์ 

Dean & Lang (2008)  กล่าวว่า การบอกต่อคือ ค้าพูดจากคนสู่คนโดยการสื่อสารด้วยวาจา 
และยังเป็นการถ่ายทอดจากผู้บริโภคสู่บริโภคเก่ียวกับสินค้า และบริการ ซึ่งเป็นสิ่งโน้มน้าวใจที่มี
ประสิทธิภาพ 
 Bickart & Schindler (2001) กล่าวว่า การบอกต่อเป็นกระบวนการถ่ายทอดข้อมูลจากคนสู่
คนทั้งออนไลน์ หรือออฟไลน์ การบอกต่อมีผลกระทบอย่างมากต่อธุรกิจการค้า มีงานวิจัยที่แสดงให้
เห็นว่า การบอกต่อ สร้างอิทธิพลต่อความสนใจซื้อมากขึ้น และยังช่วยในการเพ่ิมคุณค่าในการรับรู้
ของลูกค้าท่ีมีต่อแบรนด์ 

Dichter (1966) กล่าวว่า การบอกต่อคือ การส่งผ่านข้อมูลสื่อสารที่ไม่ใช่เชิงพาณิชย์เกี่ยวกับ
ตราสินค้า หรือบริการ 

Sweeny, Soutar & Mazzarol (2007) กล่าวว่า การบอกต่อคือ การสนทนาในกลุ่ม
ผู้บริโภคเก่ียวกับประโยชน์ของผลิตภัณฑ์เพ่ือจูงใจให้คนอ่ืน ๆ สนใจผลิตภัณฑ์  
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 แนวคิดและทฤษฎี 
Yang, Tang, Wong & Wei (2010) อธิบายว่า ความคิดเห็นของผู้บริโภคเป็นข้อมูลการบอก

ต่อที่ส้าคัญเกี่ยวกับสินค้า บริการ ตราสินค้า หรือบริษัท การบอกต่อมีคุณค่าในการช่วยในการ
ตัดสินใจของผู้บริโภค และเป็นตัวชี้วัดประสิทธิภาพของบริษัท 

Yu & Tang (2010) อธิบายว่า การบอกต่อส่งผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค
ลักษณะของค้าพูด ความชัดเจน ข้อความ เสียงพูด ความมีชีวิตชีวาของภาษาความสดใส มี
ความส้าคัญมากกว่าเนื้อหาที่ส่ง หรือความตั้งใจที่จะน้าเสนอข้อเสนอแนะ 

Oliver (1997) อธิบายว่า การบอกต่อเป็นข้อมูลเพ่ือสร้างรูปร่างความคาดหวังของผู้บริโภค 
Brown, Barry, Dacin & Gunst (2005) อธิบายว่า การบอกต่อมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งก่อนที่จะซื้อ หรือตั้งแต่ผู้บริโภคมีความไม่แน่ใจในสินค้า และการบริการ และเม่ือ
ผู้บริโภคไม่แน่ใจในสินค้า และการบริการ ผู้บริโภคอาจจะเลือกใช้ผู้ให้บริการปัจจุบันหรือไม่ซื้อเลย 

Kazemi, PaEmami, Abbaszadeh & Pourzamani (2013) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของ
เอกลักษณ์ของตราสินค้าของธนาคารในความจงรักภักดีของผู้บริโภคและการบอกต่อ ผลวิจัยพบว่า 
การบอกต่อไดร้ับอิทธิพลจากความภักดีของลูกค้า 

 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความผูกพัน (Commitment) 

นิยามและความหมาย 
Moorman, Deshpandé & Zaltman (1993) กล่าวว่า ความผูกพันเป็นความปรารถนาที่

จะรักษาความสัมพันธ์ของผู้บริโภคกับตราสินค้าอย่างยั่งยืน 
Cook & Emerson (1978) กล่าวว่า ความผูกพันเป็นรากฐานของความสัมพันธ์ทุกประเภท  
Prihatiningsih, Oetomo, Suwitho & Sitohang (2016) กล่าวว่า ความผูกพัน หมายถึง 

ความปรารถนาที่จะรักษาความสัมพันธ์กับตราสินค้าอย่างยั่งยืน 
Rusbult (1983) กล่าวว่า ความผูกพันเป็นหลักทางจิตวิทยาที่แสดงให้เห็นถึงการพ่ึงพาอาศัย

กันในความสัมพันธ์ 
Morgan & Hunt (1994) กล่าวว่า ความผูกพันเป็นศูนย์กลางความสัมพันธ์ของตลาด  
แนวคิดและทฤษฎี 
Espejel, Fandos & Flavián (2011) อธิบายว่า ความพึงพอใจ และความไว้เนื้อเชื่อใจของ

ผู้บริโภคมีส่วนท้าให้ความผูกพันของผู้บริโภคมีระดับสูงขึ้น  
Minsung, Kwang-Ho & Won-Moo (2011) กล่าวว่า เมื่อผู้บริโภคมีความผูกพันกับตรา

สินค้า หรือบริษัท ผู้บริโภคจะให้ความร่วมมือมาก และไม่สนใจคู่แข่ง ซึ่งเป็นการรักษาก้าไรของบริษัท
ในระยะยาว 
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Belanche, Casaló & Guinalíu (2013) กล่าวว่า ความผูกพันน้าไปสู่ทัศนคติท่ีดีบางอย่าง 
และมีความเก่ียวข้องอย่างมากต่อพึงพอใจของลูกค้า 

Tuskej, Golob & Podnar (2013) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้า ความผูกพัน 
และการบอกต่อของผู้บริโภค ผลการวิจัยพบว่า ความผูกพันมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของ
ผู้บริโภค 
 Shahrokh, Oveisi & Timasi (2013) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของคุณภาพความสัมพันธ์
ออนไลน์บนความผูกพันของลูกค้า และ ผลกระทบของความผูกพันของลูกค้าออนไลน์ ในความตั้งใจที่
จะกลับมาซ้ือซ้้า ผลการวิจัยพบว่า ความผูกพันมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้้าของลูกค้า
ออนไลน์ 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) 

นิยามและความหมาย 
 Everard & Galletta (2006) กล่าวว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจ หมายถึง ความเชื่อในเชิงบวก
เกี่ยวกับความน่าเชื่อถือของบุคคล หรือวัตถุ 

Crosby, Evans & Cowles (1990) กล่าวว่า ในบริบทความสัมพันธ์ความไว้เนื้อเชื่อใจที่
ได้รับเป็นทั้งคุณสมบัติ และตัวก้าหนดของแนวความคิดผู้บริโภค 

Lam, Lau & Cheung (2016) กล่าวว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจเป็นความตั้งใจที่จะยอมรับช่อง
โหว่ของสินค้า และบริการบนความคาดหวังของพฤติกรรม หรือความตั้งใจ 

Moorman, Deshpande & Zaltman (1993) กล่าวว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจเป็นตัวกลาง
ระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย ซึ่งท้าให้การแลกเปลี่ยนเกิดความเชื่อมั่น 

Chinomona (2014) กล่าวว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจเป็นความเชื่อมั่นของผู้บริโภคในสินคา้ หรือ
การใหบ้ริการ 

แนวคิดและทฤษฎี 
Chen (2013) ความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้บริโภคเป็นผลมาจากความเชื่อในผลิตภัณฑ์ หรือ

บริการของตราสินค้าทีค่วามสามารถสร้างความน่าเชื่อถือให้กับผู้บริโภค 
Fulmer & Gelfand (2012) กล่าวว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจคือ ปัจจัยหลักในพัฒนา

ความสัมพันธ์ 
Jai, Burns & King (2013) ศึกษาเรื่อง ผลของผู้บริโภคจากประสบการณ์การช้อปปิ้ง

ออนไลน์ และการตัดสินใจกลับมาซ้ือซ้้าของผู้บริโภคต่อร้านค้าปลีกออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า ความ
พึงพอใจของลูกค้าสามารถน้าไปสู่ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการ
ตัดสินใจกลับมาซื้อซ้้าอีกครั้ง  
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 Chao, Yu, Cheng & Chuang (2013) ศึกษาเรื่อง การพัฒนาของความไว้เนื้อเชื่อใจและ
ความผูกพันในความสัมพันธ์ของห่วงโซ่อุปทานจากข้อมูลการจัดซื้ออุปกรณ์ทางการแพทย์ 128 
โรงพยาบาล ในไต้หวัน ผลวิจัยพบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพัน  

Kim, Sung & Kang (2014) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ของผู้บริโภคกับตราสินค้าที่มีอิทธิพล
ต่อการมีส่วนร่วมในการส่งต่อข้อความของตราสินค้าบนทวิตเตอร์ ผลวิจัยพบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมี
อิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ 
 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction)  

นิยามและความหมาย  
 Chang & Chou (2014) กล่าวว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ความคาดหวังของผู้บริโภคท่ีมีต่อ

สินค้า หรือบริการ 
 Stathopouloua & Balabanis (2016) กล่าวว่า ความพึงพอใจเป็นการรับรู้การให้บริการ 
หรือการรับรู้คุณภาพที่ตรงตามความต้องการของลูกค้า 
 Choi & Chu (2001) กล่าวว่า ความพึงพอใจคือ การรับรู้ถึงประสิทธิภาพของสินค้าเทียบกับ
ความคาดหวังของลูกค้า 

Belás, Cipovová & Demjan (2014) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้าคือ การรับรู้
คุณภาพสินค้า หรือการให้บริการ 

Moriuchia & Takahashib (2016) กล่าวว่า ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกเชิงบวกของลูกค้า
ที่มีต่อผลิต์ภัณฑ์ หรือบริการ 

แนวคิดและทฤษฎี 
Forozia, Zadeh & Gilani (2013) กล่าวว่า ความพึงพอใจเป็นสิ่งส้าคัญท่ีสุดแสดงให้เห็นถึง

การรับรู้ถึงความต้องการในขณะที่ส่งมอบการบริการให้กับลูกค้า ความพึงพอใจของลูกค้าบ่งบอกถึง
ส่งผลกระทบ และเป็นตัวบ่งชี้ของรายได้ในอนาคตของบริษัท 

Matti & Haverila (2015) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจของลูกค้า และ
ความตั้งใจที่จะกลับมาซื้อซ้้าของกลุ่มวัยรุ่นในตลาดโทรศัพท์มือถือประเทศฟินแลนด์ จีน แคนาดา 
และนิวซีแลนด์ ผลวิจัยพบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้้า 

Belanche, Casaló & Guinalíu (2013) ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์ของความส้าเร็จทางการตลาด
เชิงสัมพันธ์ทางอารมณ์ของผู้บริโภค ผลการวิจัยพบว่า ความผูกพันท้าให้เกิดทัศนคติท่ีดี และความพึง
พอใจมอิีทธิพลทางบวกต่อความผูกผัน 
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Walsh & Bartikowski (2013) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรม ความพึงพอใจ 
ความจงรักภักดี และการบอกต่อของลูกค้าในสหรัฐฯ ผลวิจัยพบว่า ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธพล
อย่างมากต่อพฤติกรรม ความจงรักภักดี และการบอกต่อของลูกค้า  

Madjid, Hadiwidjojo, Surachman & Djumahir (2013) ศึกษาเรื่อง ความไว้เนื้อเชื่อใจ 
และความผูกพันของผู้บริโภคของธนาคาร BRI Kendari ประเทศอินโดนีเซีย ผลวิจัยพบว่า ความพึง
พอใจมีอิทธิพลอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติกับความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า  
 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (Perceived Value Price) 

นิยามและความหมาย 
Hussain & Eman (2016) กล่าวว่า คุณค่าทีร่ับรู้ด้านราคาคือ การรับรู้ถึงค่าใช้จ่ายของสินค้า 

หรือบริการที่เกิดข้ึน 
Zeithaml (1988) กล่าวว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา หมายถึง การประเมินโดยรวมของ

ผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์ หรือบริการที่อยู่บนพื้นฐานของการรับรู้ราคาของสิ่งที่จะได้รับ 
Chiang & Jang (2014) กล่าวว่า คุณค่าทีร่ับรู้ด้านราคาคือ สินค้า หรือบริการทีลู่กค้าได้รับที่

เหมาะสมกับราคา 
Kukar-Kinney, Xia & Monroe (2007) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคาคือ ความ

สมเหตุสมผลของผลิตภัณฑ์เม่ือเทียบกับราคา 
Wang & Chen (2016) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคาเป็นสิ่งที่ถูกก้าหนดขึ้นเพ่ือให้ได้

สินค้า หรือบริการ 
แนวคิดและทฤษฎี 
Erickson & Johansson (1985) กล่าวว่า ผู้บริโภคใช้ราคาเป็นตัวสะท้อนคุณภาพให้เห็นว่า

ผู้บริโภคจะได้รับสินค้า หรือบริการในสิ่งที่จ่าย 
Zeithaml (1988) กล่าวว่า ผู้บริโภคไม่รับรู้ถึงราคาท่ีแท้จริงของผลิตภัณฑ์ แต่จะยอมรับ

ราคาต่อเมื่อผลิตภัณฑ์นั้นมีประโยชน์ส้าหรับผู้บริโภค 
Yoon, Oh, Song, Kim & Kim (2014) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคาเป็นสิ่งที่น่าจดจ้า 

และเป็นจุดสังเกตุที่ชัดเจนกว่าคุณภาพ 
Hamza, Sameer & Aymen (2014) ศึกษาเรื่อง คุณค่าทีร่ับรู้ด้านราคา และความพึงพอใจ

ของลูกค้าของสายการบินจอร์แดน ผลวิจัยพบว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคาท่ีมีความยุติธรรมมีผลกระทบ
ทางบวกอย่างมีนัยส้าคัญของต่อความพึงพอใจของลูกค้าทางสายการบิน 
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Afsar (2014) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของ คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา ภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณ
ค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ และความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้บริโภคในการประเมินส้าหรับผลิตภัณฑ์ความงาม 
ผลวิจัยพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบอกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า 

Hortamani, Ansari & Akbari (2013) ศึกษาเรื่อง การตรวจสอบผลกระทบความพึงพอใจ 
และความจงรักภักดีของลูกค้าโรงงานผลิตอิเล็กทรอนิกส์ SNOWA ในอุตสาหกรรมเมือง Moorche-
Khort ในอิสฟาฮาน ผลวิจัยพบว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความผูกพัน และน้าไปสู่
พฤติกรรมที่แสดงให้เห็นถึงความจงรักภักดีของลูกค้า นอกจากนี้คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคามีความสัมพันธ์
ทางอ้อมผ่านพึงพอใจของลูกค้า 
 
2.7 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านด้านคุณภาพ (Perceived Value Quality) 

นิยามและความหมาย  
Zeithaml (1988) กล่าวว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพคือ การประเมินภาพรวมสินค้าของ

ผู้บริโภค ถึงความเหนือกว่าเมื่อเทียบกับสินค้าอ่ืน ๆ 
Tee, Gharleghi, Benjamin & Balahmar (2015) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพคือ 

การรับรู้ถึงประโยชน์ที่แท้จริงของผลิตภัณฑ์ 
Asshidin, Abidina & Borhanb (2016) กล่าวว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพเป็นการ

ประเมินผลของผู้บริโภคพ้ืนฐานของความเป็นจริงเกี่ยวกับประสิทธิภาพและความทนทานของสินค้า 
Singh & Singh (2014) กล่าวว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพคือ การรับรู้ถึงคุณสมบัติของ

สินค้าที่ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค 
Han & Hyun (2015) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ หมายถึง การประเมินผลของแต่ละ

บุคคลเกี่ยวกับประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ 
แนวคิดและทฤษฎี 

 Dodds, William, Kent, Monroe & Grewal (1991) กล่าวว่า เมื่อผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ
แสดงว่าราคาถูกแทนที่ด้วยการคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพจากแบรนด์ 

Tee, Gharleghi & Chan (2013) คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีส่งผลอย่างมากในตลาด และมี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

Nilashi, Jannach, Ibrahim, Esfahani & Ahmadia (2016) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบระหว่าง
คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพของเว็บไซต์กับความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า ผลวิจัยพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้าน
คุณภาพมีอิทธิพลทางบวกความไว้เนื้อเชื่อใจ 

Yu, et al. (2014) ศึกษาเรื่อง คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ ความพึงพอใจของลูกค้า และเจตนา
เชิงพฤติกรรมของผู้เข้าร่วมกิจกรรมที่ทุกคนที่มีอายุ 60 ปีหรือมากกว่า ที่เป็นสมาชิกของการเล่นกีฬา 
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และศูนย์ออกก้าลัง ผลวิจัยพบว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้า 

Das (2014) ศึกษาเรื่อง ความเชื่อมโยงคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพของร้านค้าปลีกและความ
ตั้งใจซื้อของของการค้าปลีกที่ไม่ใช่อาหารอินเดีย ผลวิจัยพบว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อการบวกต่อความผูกพันของผลิตภัณฑ์ในเชิงความสัมพันธ์กับคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ 
 
2.8 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ (Corporate Image) 

นิยามและความหมาย  
Saleem & Raja (2014)  กล่าวว่า ภาพลักษณ์เป็นภาพที่สะท้อนของตราสินค้าที่เกิดขึ้นใน

ความทรงจ้าของผู้บริโภค  
Maroofi, Nazaripour & Maaznezhad (2012) กล่าวว่า ภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่ลูกค้าควรจะ

ได้รับประโยชน์ คุณลักษณะที่ลูกค้าตระหนัก และลักษณะบุคลิกภาพของลูกค้า  
Chinomona & Richard (2016) กล่าวว่า ภาพลักษณ์เป็นภาพที่เกิดขึ้นในความทรงจ้าของ

ผู้บริโภค 
Keller (1993) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ถือเป็นที่เป็นการรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้า หรือองค์การที่

สะท้อนในความทรงจ้าของผู้บริโภค 
Biel (1992) ระบุว่า ภาพลักษณ์เป็นกลุ่มของคุณลักษณะ และความสัมพันธ์ของผู้บริโภคท่ี

เชื่อมต่อกับชื่อของตราสินค้า  และองค์การ 
แนวคิดและทฤษฎี 

 Mohajerani & Miremadi (2012) ระบุว่า ภาพลักษณ์ขององค์การบริการมีความ
หลากหลาย ดังนั้นลูกค้าแต่ละคนจึงมีความคาดหวัง ความประทับใจ ประสบการณ์ในการติดต่อกับ
องค์การที่แตกต่างกัน ซ่ึงน้าไปสู่การยอมรับภาพที่แตกต่างกัน 

Barich & Kotler (1991) ระบุว่า ภาพลักษณ์เป็นปัจจัยส้าคัญในการตัดสินโดยรวมของผู้
ให้บริการ มันถูกก้าหนดให้เป็นภาพในจินตนาการที่กล่าวถึงชื่อของบริษัทที่เป็นความประทับใจซึ่ง
เปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่องกับสถานการณ์ของบริษัท 

Kayaman & Arasli (2007) กล่าวว่า การเลียนแบบภาพลักษณ์ของแบรนด์ที่มีอยู่ในเชิงบวก
ที่ด้าเนินการโดยองค์กรที่ประสบความส้าเร็จ เป็นการรักษาลูกค้าอีกทางหนึ่งได้ 

Kavengi (2013) ศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์ธนาคาร ความพึงพอใจของลูกค้า และความ
จงรักภักดี ของลูกค้าของสถาบันเคนยา Commercial Bank (KCB) ผลการวิจัยพบว่า ภาพลักษณ์มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของลูกค้า 
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Goh, Heng & Lin (2013) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ทางการตลาดเชิงคุณภาพจากตราสินค้า
บนแฟนเพจของ Facebook ผลการวิจัยพบว่า ภาพลักษณ์มีอิทธิพลทางบวกกับความไว้เนื้อเชื่อใจต่อ
ตราสินค้า 

 
2.9 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 Abdullah (2015) ศึกษาเกี่ยวกับ คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ ภาพลักษณ์องค์การ ความไว้
เนื้อเชื่อใจ และความผูกพัน โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งขั้น (Stratified Random Sampling) 
จากนักเรียนจากสถาบันบริหารธุรกิจ (HIBA) จ้านวน 473 คน ) ใช้สถิติวิเคราะห์ในการทดสอบ
สมมุติฐานคือ การวิเคราะห์โมเดลโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า (1) คุณณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมี
อิทธิพลทางบวกต่อความผูกพัน  (2) ภาพภาพลักษณ์องค์การมีมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อ
ใจ และ (3) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพัน 
 Balla, Ibrahim & Ali (2015) ศึกษาเรื่อง การเสริมสร้างความตั้งใจที่จะกลับมาซื้อซ้้าของ
ลูกค้าตลาดยานยนต์ โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสุ่มตัวอย่างจากกลุ่มลูกค้าจ้านวน 2,450  คน ใช้
สถิติวิเคราะห์ในการทดสอบสมมัติฐานคือ วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า (1) 
ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้้า (2)  ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการ
กลับมาซื้อซ้้า และ (3) ความผูกพันมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้้า 
 Farzana, Rohaida & Rasid (2013) ศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์องค์การ คุณค่าที่รับรู้ด้าน
คุณภาพ และความไว้เนื้อเชื่อใจ โดยเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามโดยสุ่มตัวอย่างลูกค้าจาก
ตลาดโทรศัพท์มือถือของประเทศมาเลเซีย จ้านวน 510 คน ) ใช้สถิติวิเคราะห์ในการทดสอบ
สมมุติฐานคือ การวิเคราะห์โมเดลโครงสร้าง การวิจัยแสดงให้เห็นว่า (1) ภาพลักษณ์องค์การมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ และ (2) คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อ
ใจอของลูกค้า 

 Hamza, Sameer & Aymen (2014) ศึกษาเรื่อง คุณค่าทีร่ับรู้ด้านราคา และความพึงพอใจ
ของลูกค้าของสายการบินจอร์แดน เก็บข้อมูลเชิงปริมาณออกแบบการวิจัยถูกน้ามาใช้บนพ้ืนฐานของ
ข้อมูลที่เก็บรวบรวมผ่านทางการสุ่มตัวอย่างจากการแจกแบบสอบถามให้กับผู้โดยสารที่จอร์แดน 
Queen Alia สนามบินอัมมานจอร์แดน จ้านวน 745 คน ใช้สถิติวิเคราะห์ในการทดสอบสมมุติฐานคือ 
การวิเคราะหโ์มเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้าสายการบิน 

Hasti & Henry (2015) ศึกษาเรื่อง การบอกต่อในธุรกิจอาหาร และเครื่องดื่ม โดยเก็บ
รวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามโดยการสุ่มตัวอย่างจากลูกค้าจ้านวน 308 คน ใช้สถิติวิเคราะห์ใน



16 

การทดสอบสมมุติฐานคือ การวิเคราะห์โมเดลโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า (1) ความไว้เนื้อเชื่อใจของ
ลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ และ (2) ความผูกพันมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ 
 Kavengi (2013) ศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์ธนาคาร ความพึงพอใจของลูกค้า และความ
จงรักภักดี โดยใช้ลูกค้าของสถาบันเคนยา Commercial Bank (KCB) โดยเก็บรวบรวมข้อมูลด้วย
แบบสอบถามโดยการสุ่มตัวอย่างจากลูกค้าธนาคาร จ้านวน 420 คน ใช้สถิติวิเคราะห์ในการทดสอบ
สมมุติฐานคือ การวิเคราะหโ์มเดลสมการโครงสร้าง การวิจัยแสดงให้เห็นว่า (1) ภาพลักษณ์ของ
ธนาคารมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า และ (2) ภาพลักษณ์ของธนาคารมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความจงรักภักดี 
 Lai (2015) ศึกษาเรื่อง คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา ความผูกพัน ความไว้เนื้อเชื่อใจ และการ
กลับมาซื้อซ้้า โดยเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการสุ่มตัวอย่างจากนักท่องเที่ยวในการเลือกหน่วยงานการ
ท่องเที่ยวออนไลน์ในประเทศอเมริกา จ้านวน 581 คน ใช้สถิติวิเคราะห์ในการทดสอบสมมุติฐานคือ 
การวิเคราะหโ์มเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า (1) คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพล
ทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของนักท่องเที่ยว (2) คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อผูกพัน
ของนักท่องเที่ยว และ (3) ความผูกพันของนักท่องเที่ยวมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซ้ือซ้้า 

 Madjid, Hadiwidjojo, Surachman & Djumahir (2013) ศึกษาเรื่อง ความไว้เนื้อเชื่อใจ 
และความผูกพันของผู้บริโภคของธนาคาร BRI Kendari ประเทศอินโดนีเซีย โดยเก็บรวบรวมข้อมูล
ด้วยแบบสอบถามโดยสุ่มตัวอย่างลูกค้าธนาคาร จ้านวน 448 คน ใช้สถิติวิเคราะห์ในการทดสอบ
สมมุติฐานคือ การวิเคราะหโ์มเดลสมการโครงสร้าง ผลการศึกษาพบว่า (1) ความพึงพอใจจึงมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าธนาคาร และ (2) ความพึงพอใจจึงมีอิทธิพลทางบวกต่อความ
ผูกพันของลูกค้าธนาคาร 

Yu, et al. (2014) ศึกษาเรื่อง คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ ความพึงพอใจของลูกค้า และเจตนา
เชิงพฤติกรรม ผู้เข้าร่วมกิจกรรมที่ทุกคนที่มีอายุ 60 ปีหรือมากกว่า โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสุ่ม
แจกแบบสอบถามให้กับผู้ที่เป็นสมาชิกของการเล่นกีฬา และศูนย์ออกก้าลังเป็นผู้ตอบแบบสอบถาม 
จ้านวน 307 คน ใช้สถิติวิเคราะห์ในการทดสอบสมมุติฐานคือ การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
ผลการวิจัยพบว่า การคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
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2.10 สมมุติฐานการวิจัย 
 2.10.1 ภาพลักษณ์องค์การมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ ห้างหุ้นส่วน
จ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
 2.10.2 คุณค่าที่รับรู้ด้านความด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 
ห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
 2.10.3 คุณค่าที่รับรู้ด้านความด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการ ห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
 2.10.4 ภาพลักษณ์องค์การมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้ใช้บริการ ห้าง
หุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
 2.10.5 คุณค่าที่รับรู้ด้านความด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจผู้ใช้บริการ 
ห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
 2.10.6 คุณค่าที่รับรู้ด้านความด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของ
ผู้ใช้บริการ ห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง  
 2.10.7 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้ใช้บริการ ห้างหุ้นส่วน
จ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
 2.7.8 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันของผู้ใช้บริการ ห้างหุ้นส่วน
จ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
 2.10.9 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันของผู้ใช้บริการ ห้าง
หุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
 2.10.10 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันของผู้ใช้บริการ ห้างหุ้นส่วนจ้ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
 2.10.11 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันของผู้ใช้บริการ ห้างหุ้นส่วน
จ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
 2.10.12 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของผู้ใช้บริการ ห้างหุ้นส่วนจ้ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
 2.10.13 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของผู้ใช้บริการ ห้างหุ้นส่วน
จ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
 2.10.14 ความผูกพันมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของผู้ใช้บริการ ห้างหุ้นส่วนจ้ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
 2.10.15 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้้าของผู้ใช้บริการ ห้างหุ้นส่วน
จ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 



18 

 2.10.16 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้้าของผู้ใช้บริการ ห้าง
หุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 

2.10.17 ความผูกพันมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้้าของผู้ใช้บริการ ห้างหุ้นส่วนจ้ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 

 
2.11 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 เรื่อง อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ และภาพลักษณ์องค์กาต่อ 
ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ ความผูกพัน การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้้าของลูกค้าห้าง
หุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
 เพ่ือความสะดวกในการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยก้าหนดตัวย่อของแต่ละตัวแปร ดังนี้ 
 
ตารางที่ 2.1: ตัวย่อตัวแปร 
 
ชื่อภาษาไทยของตัวแปร/ตัวช้ีวัด ชื่อภาษาอังกฤษของตัวแปร/ตัวช้ีวัด อักษรย่อ 

คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา Perceive Value : Price PVP 
คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ Perceive Value : Quality PVQ 
ภาพลักษณ์องค์การ Corporate Image IMG 
ความพึงพอใจ Satisfaction SAT 
ความไว้เนื้อเชื่อใจ Trust TRU 
ความผูกพัน Commitment COM 
การบอกต่อ World of Mount WOM 
การกลับมาซื้อซ้้า  Repurchase REP 
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ภาพที่ 2.1 : กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
 

�  �                 �  
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ภาพที่ 2.2 :  โมเดลตามสมมุติฐาน 
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บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
งานวิจัยเรื่องอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ และภาพลักษณ์

องค์การต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ ความผูกพัน การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้้าของ
ลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ผู้วิจัยน้าเสนอวิธีการด้าเนินการวิจัยตามล้าดับดังนี้ 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 ในการศึกษางานวัยเรื่องอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ และ
ภาพลักษณ์องค์การต่อความไว้เนื้อเชื่อใจความพึงพอใจ ความผูกพัน การบอกต่อ และการกลับมาซื้อ
ซ้้าของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยท้าการวิจัยเชิงประจักษ์ (Empirical Research) และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือใน
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
3.2 ประชากรและการเลือกตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ลูกค้าที่เลือกซ้ือรถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วนจ้ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
 ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 ตัวอย่างที่ท้าการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ลูกค้าที่เลือกซ้ือรถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วนจ้ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ซึ่งผู้วิจัยใช้วิธีการก้าหนดขนาดตัวอย่าง และวิธีการเลือกตัวอย่างดังนี้ 

 ขนาดของกลุ่มตัวอย่างส้าหรับการศึกษาค่าเฉลี่ยของประชากร (μ) ณ ระดับความ
เชื่อมั่น 95% เมื่อยอมให้มีความคาดเคลื่อน (e) ของการประมาณค่าเฉลี่ยเกิดข้ึนได้ในระดับ 
±5% ของส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (ơ) เมื่อขนาดของประชากรมีจ้านวนมาก (∞) ขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่างมีค่าเท่ากับ 400 ตัวอย่าง (ศิริชัย กาญจนวาสี, ทวีวัฒน์ ปิตยานนท์ และดิเรก ศรีสุโข, 2551)  
 การเลือกตัวอย่าง 
 การเลือกตัวอย่างส้าหรับงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ก้าหนดการเลือกตัวอย่างแบบไม่อาศัยความ
น่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) โดยการเลือกตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience 
Sampling) จากลูกค้าที่เลือกซื้อรถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
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3.3 นิยามเชิงปฏิบัติการ 
 3.3.1 คุณค่าที่รับรู้ ด้านราคา (Perceived Value : Price) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับ
จากสินค้า หรือบริการ จากการรับรู้ต่อต้นทุนค่าใช้จ่ายที่ลดลงทั้งในระยะสั้น ระยะยาว และมีความ
คุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป (Sweeney & Soutar, 2001) มีข้อค้าถาม 5 ข้อ ดังนี้ 

3.3.1.1 รถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีราคาท่ี
สมเหตุสมผล 

3.3.1.2 ราคารถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีความ
คุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป 

3.3.1.3 ราคารถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีราคาท่ี
เหมาะสมกับเงินท่ีจ่ายไป 

3.3.1.4 ราคารถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง เป็นไปตาม
สภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน 

3.3.1.5 ราคารถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีความ
เหมาะสมเมื่อเทียบกับบริษัท หรือลิสซิ่งอ่ืน 
 3.3.2 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Value: Quality) หมายถึง ประโยชน์ที่
ได้รับจากการวัดทัศนคติส่วนบุคคล ซึ่งเป็นผลมาจากคุณภาพของรถยนต์ และคุณภาพการให้บริการที่
ได้รับจากห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง (Bachnan, Laurane, Carolyn & Barbera, 1999)  
มีข้อค้าถาม 5 ข้อ ดังนี้ 

3.3.2.1 รถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีคุณภาพดี 
3.3.2.2 ห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีรถยนต์มือสองท่ีมีคุณภาพได้

มาตรฐาน 
3.3.2.3 ห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีรถยนต์มือสองท่ีมีคุณภาพเมื่อ

เปรียบเทียบกับบริษัทอ่ืน 
3.3.2.4 ห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีรถยนต์มือสองท่ีมีคุณภาพโดดเด่น 
3.3.2.5 ห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีรถยนต์มือสองท่ีมีคุณภาพ

น่าเชื่อถือมายาวนาน 
3.3.3 ภาพลักษณ์องค์การ (Corporate Image) หมายถึง ภาพลักษณ์ขององค์การ ที่

เกิดข้ึนในใจของลูกค้าเมื่อนึกถึง ซึ่งเป็นภาพที่สะท้อนจากความทรงจ้าของลูกค้าท่ีมีต่อองค์การ  
(Cretu & Brodie, 2007)  มีข้อค้าถาม 5 ข้อ ดังนี้ 

3.3.3.1 ห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง เป็นบริษัทที่มีระบบการให้บริการที่
ทันสมัย 
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3.3.3.2 ห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีชื่อเสียงในด้านราคาที่เหมาะสมกับ
คุณภาพที่ได้รับ 

3.3.3.3 ห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง เป็นที่รู้จักดี และมีชื่อเสียง 
3.3.3.4 ห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีชื่อเสียงด้านการเอาใจใส่ลูกค้า 
3.3.3.5 ห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีชื่อเสียงด้านการค้ารถมือสองที่

ประสบความส้าเร็จ 
3.3.4 ความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) หมายถึง ระดับที่ผู้บริโภคมีความเชื่อถือ และไว้วางใจต่อ

ห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง (Morgan & Hunt, 1994) มีข้อค้าถาม 6 ข้อดังนี้ 
3.3.4.1 ห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ด้าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต 
3.3.4.2 ท่านให้ความไว้วางใจห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
3.3.4.3 ห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ด้าเนินการในสิ่งที่ถูกต้อง

ตรงไปตรงมา 
3.3.4.4 ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจได้ต่อห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
3.3.4.5 ห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ให้บริการด้วยความซื่อตรง และ

จริงใจ 
3.3.4.6 ท่านให้ความมั่นใจต่อความซื่อสัตย์ในการด้าเนินธุรกิจของห้างหุ้นส่วนจ้ากัด 

สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
3.3.5 ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง การตัดสินใจของผู้บริโภคว่าสินค้า หรือ

บริการที่ใช้แล้วก่อให้เกิดระดับความพอใจคุณภาพสินค้า และบริการนั้นๆ เช่น คุณภาพของรถยนต์
มือสอง ราคาของรถยนต์มือสอง การให้บริการของพนักงาน เป็นต้น (Oliver, 1997) มีข้อค้าถาม 5 
ข้อดังนี้ 

3.3.5.1 ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพของรถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์
นคร ลิสซิ่ง 

3.3.5.2 ท่านพึงพอใจต่อราคารถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร 
ลิสซิ่ง 

3.3.5.3 ท่านพึงพอใจต่อพนักงานขายของห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
3.3.5.4 ท่านพึงพอใจต่อการบริการที่ได้จากห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
3.3.5.5 โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อรถยนต์มือสอง และบริการของห้างหุ้นส่วน

จ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
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3.3.6 ความผูกพัน (Commitment) หมายถึง ความพยายามที่จะสร้างความจงรักภักดี
ให้กับผู้บริโภค ต่อตราสินค้า หรือภาพลักษณ์ขององค์กรที่เจาะจง (Yoo, Donthu  & Lee, 2000)  มี
ข้อค้าถาม 5 ข้อดังนี้ 

3.3.6.1 ท่านคิดว่าท่านมีความจงรักภักดีต่อห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
3.3.6.2 ท่านคิดว่า ห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง จะเป็นบริษัทแรกท่ีท่าน

เลือกใช้บริการ 
3.3.6.3 ท่านคิดว่าท่านจะไม่ใช้บริการของบริษัทอ่ืน ๆ นอกจาก ห้างหุ้นส่วนจ้ากัด 

สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
3.3.6.4 ท่านพูดถึงห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ในทางท่ีดีเสมอ 
3.3.6.5 ท่านไม่ล้าบากใจในการเลือกใช้บริการห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 

3.3.7 การบอกต่อ (Word of Mouth) หมายถึง เป็นความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่ผู้คนพูดถึง
ประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง แสดงออกโดยการแนะน้า 
ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน และบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้บริการ และหากได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูด
ถึงห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ในแง่ลบจะยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ เป็นต้น (Anderson, 
Fomell & Lehmann, 1994)  มีข้อค้าถาม 4 ข้อ ดังนี้ 

3.3.7.1 ท่านจะแนะน้าครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืนๆ ให้มาซื้อ
รถยนต์มือสองจากห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 

3.3.7.2 ท่านพูดถึงประสบการณ์ดีๆ ที่ได้รับจากสินค้าของห้างหุ้นส่วนจ้ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืนๆ ฟัง 

3.3.7.3 ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืนๆ ให้มา 
เลือกซื้อรถยนต์มือสองจากห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 

3.3.7.4 หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืนๆ พูดถึงห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ใน
แง่ลบท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ 

3.3.8 การกลับมาซื้อซ้ า (Repurchase) หมายถึง การที่ผู้บริโภคซื้อสินค้าจากผู้ขาย และ
ได้กระท้าการซ้้าอีกครั้ง หลังจากซื้อสินค้าไปแล้ว เช่น หากมีโอกาสเอ้ืออ้านวยจะกลับมาซื้ออีก มี
ความประทับใจต่อสินค้า และต้องการกลับมาซื้อซ้้า และยังคงกลับมาดื่มถึงแม้ว่าราคาสูงขึ้นตาม
สภาวะเศรษฐกิจ (Anderson, Fomell  & Lehmann, 1994) มีข้อค้าถาม 5 ข้อ ดังนี้ 

3.3.8.1 ท่านจะกลับมาซื้อรถยนต์มือสองจากห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
อีกครั้ง ถ้ามีโอกาส 

3.3.8.2 ท่านมีความผูกพันต่อห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง และต้องการ
กลับมาซื้อซ้้า 
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3.3.8.3 ท่านจะยังคงกลับมาซื้อรถยนต์มือสองจากห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร 
ลิสซิ่ง อีกถึงแม้ว่าราคาสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ 

3.3.8.4 ท่านมีความตั้งใจในการกลับมาซื้อรถยนต์มือสองจากห้างหุ้นส่วนจ้ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง อีกครั้งในอนาคต 

3.3.8.5 ท่านยังคงซื้อรถยนต์มือสองจากห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง อย่าง
ต่อเนื่องต่อไป 
 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 การวิจัยในครั้งนี้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล
โดยมีขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือ ซึ่งแบบสอบถามเหล่านี้ถูกสร้างข้ึนจากการส้ารวจวรรณกรรมและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องโดยแบ่งเครื่องมือออกเป็น 5 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ และข้อมูลทั่วไปของลูกค้าห้าง
หุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง จ้านวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยเป็นค้าถามแบบให้เลือกตอบแบบค้าตอบเดียว 
 ส่วนที่ 2 แบบประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคาของหุ้นส่วนจ้ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง แบบสอบถามมีจ้านวนทั้งสิ้น 5 ข้อ โดยข้อค้าถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า 
(Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
   1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณค่าที่รับรู้ด้าน
ราคาของรถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ในระดับน้อยที่สุด 
   2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณค่าที่รับรู้ด้าน
ราคาของรถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ในระดับน้อย 
   3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณค่าที่รับรู้ด้าน
ราคาของรถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ในระดับปานกลาง 
   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณค่าที่รับรู้ด้าน
ราคาของรถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ในระดับมาก 
   5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณค่าที่รับรู้ด้าน
ราคาของรถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ในระดับมากท่ีสุด 
 โดยก้าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  
   1.00–1.49    ระดับต่้ามาก 
   1.50–2.49    ระดับต่้า 
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   2.50–3.49    ระดับปานกลาง 
   3.50–4.49    ระดับสูง 
   4.50–5.00    ระดับสูงมาก 
 ส่วนที่ 3 แบบประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพของหุ้นส่วนจ้ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง แบบสอบถามมีจ้านวนทั้งสิ้น 5 ข้อ โดยข้อค้าถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า 
(Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
   1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณค่าที่รับรู้ด้าน
คุณภาพของรถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ในระดับน้อยที่สุด 
   2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณค่าที่รับรู้ด้าน
คุณภาพของรถยนต์มือสองของห้างของหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ในระดับน้อย 
   3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณค่าที่รับรู้ด้าน
คุณภาพของรถยนต์มือสองของห้างของหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ในระดับปานกลาง 
   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณค่าที่รับรู้ด้าน
คุณภาพของรถยนต์มือสองของห้างของหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ในระดับมาก 
   5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณค่าที่รับรู้ด้าน
คุณภาพของรถยนต์มือสองของห้างของหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ในระดับมากที่สุด 
 โดยก้าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  
   1.00–1.49    ระดับต่้ามาก 
   1.50–2.49    ระดับต่้า 
   2.50–3.49    ระดับปานกลาง 
   3.50–4.49    ระดับสูง 
   4.50–5.00    ระดับสูงมาก 
 ส่วนที่ 4 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์การของลูกค้าห้างหุ้นส่วน
จ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง แบบสอบถามมีจ้านวนทั้งสิ้น 5 ข้อโดยข้อค้าถามเป็นแบบมาตรส่วน
ประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
   1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์การของ
ห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ในระดับน้อยที่สุด 
   2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์การของ
ห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ในระดับน้อย 
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   3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์การของ
ห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ในระดับปานกลาง 
   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์การของ
ห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ในระดับมาก 
   5 คะแนนหมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์การของ
ห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ในระดับมากท่ีสุด 
 โดยก้าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  
   1.00–1.49    ระดับต่้ามาก 
   1.50–2.49    ระดับต่้า 
   2.50–3.49    ระดับปานกลาง 
   3.50–4.49    ระดับสูง 
   4.50–5.00    ระดับสูงมาก 
 ส่วนที่ 5 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าห้างหุ้นส่วน
จ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง แบบสอบถามมีจ้านวนทั้งสิ้น 6 ข้อ โดยข้อค้าถามเป็นแบบมาตรส่วน
ประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
   1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไว้เนื้อเชื่อใจต่อห้างหุ้นส่วนจ้ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ในระดับน้อยที่สุด 
   2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไว้เนื้อเชื่อใจต่อห้างหุ้นส่วนจ้ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ในระดับน้อย 
   3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไว้เนื้อเชื่อใจต่อห้างหุ้นส่วนจ้ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ในระดับปานกลาง  
   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไว้เนื้อเชื่อใจต่อห้างหุ้นส่วนจ้ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ในระดับมาก 
   5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไว้เนื้อเชื่อใจต่อห้างหุ้นส่วนจ้ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ในระดับมากที่สุด 
 โดยก้าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  
   1.00–1.49    ระดับต่้ามาก 
   1.50–2.49    ระดับต่้า 
   2.50–3.49    ระดับปานกลาง 
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   3.50–4.49    ระดับสูง 
   4.50–5.00    ระดับสูงมาก 
 ส่วนที่ 6 แบบการประเมินความพึงพอใจของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
แบบสอบถามมีจ้านวนทั้งสิ้น 5 ข้อ โดยข้อค้าถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 
ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
   1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อรถยนต์มือสองของห้าง
หุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ในระดับน้อยที่สุด 
   2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อรถยนต์มือสองของห้าง
หุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ในระดับน้อย 
   3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อรถยนต์มือสองของห้าง
หุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ในระดับปานกลาง  
   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อรถยนต์มือสองของห้าง
หุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ในระดับมาก 
   5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อรถยนต์มือสองของห้าง
หุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ในระดับมากท่ีสุด 
 โดยก้าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  
   1.00–1.49    ระดับต่้ามาก 
   1.50–2.49    ระดับต่้า 
   2.50–3.49    ระดับปานกลาง 
   3.50–4.49    ระดับสูง 
   4.50–5.00    ระดับสูงมาก 
 ส่วนที่ 7 แบบการประเมินความผูกพันของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
แบบสอบถามมีจ้านวนทั้งสิ้น 5 ข้อ โดยข้อค้าถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 
ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
   1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความผูกพันต่อห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์
นคร ลิสซิ่ง ในระดับน้อยที่สุด 
   2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความผูกพันต่อห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์
นคร ลิสซิ่ง ในระดับน้อย 
   3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความผูกพันต่อห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์
นคร ลิสซิ่ง ในระดับปานกลาง  
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   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความผูกพันต่อห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์
นคร ลิสซิ่ง ในระดับมาก 
   5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความผูกพันต่อห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์
นคร ลิสซิ่ง ในระดับมากท่ีสุด 
 โดยก้าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  
   1.00–1.49    ระดับต่้ามาก 
   1.50–2.49    ระดับต่้า 
   2.50–3.49    ระดับปานกลาง 
   3.50–4.49    ระดับสูง 
   4.50–5.00    ระดับสูงมาก 
 ส่วนที่ 8 แบบการประเมินการบอกต่อของลูกค้าต่อห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
แบบสอบถามมีจ้านวนทั้งสิ้น 4 ข้อ โดยข้อค้าถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 
ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
   1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบอกต่อเกี่ยวกับห้างหุ้นส่วนจ้ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ในระดับน้อยที่สุด 
   2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบอกต่อเกี่ยวกับห้างหุ้นส่วนจ้ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ในระดับน้อย 
   3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบอกต่อเกี่ยวกับห้างหุ้นส่วนจ้ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ในระดับปานกลาง  
   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบอกต่อเกี่ยวกับห้างหุ้นส่วนจ้ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ในระดับมาก 
   5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการบอกต่อเกี่ยวกับห้างหุ้นส่วนจ้ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ในระดับมากที่สุด 
 โดยก้าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  
   1.00–1.49    ระดับต่้ามาก 
   1.50–2.49    ระดับต่้า 
   2.50–3.49    ระดับปานกลาง 
   3.50–4.49    ระดับสูง 
   4.50–5.00    ระดับสูงมาก 
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 ส่วนที่ 9 แบบการประเมินการกลับมาซื้อซ้้าของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
แบบสอบถามมีจ้านวนทั้งสิ้น 5 ข้อ โดยข้อค้าถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 
ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
   1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการกลับมาซื้อซ้้ารถยนต์มือสองจากห้าง
หุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ในระดับน้อยที่สุด 
   2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการกลับมาซื้อซ้้ารถยนต์มือสองจากห้าง
หุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ในระดับน้อย 
   3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการกลับมาซื้อซ้้ารถยนต์มือสองจากห้าง
หุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ในระดับปานกลาง  
   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการกลับมาซื้อซ้้ารถยนต์มือสองจากห้าง
หุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ในระดับมาก 
   5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการกลับมาซื้อซ้้ารถยนต์มือสองจากหา้ง
หุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ในระดับมากท่ีสุด 
 โดยก้าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  
   1.00–1.49    ระดับต่้ามาก 
   1.50–2.49    ระดับต่้า 
   2.50–3.49    ระดับปานกลาง 
   3.50–4.49    ระดับสูง 
   4.50–5.00    ระดับสูงมาก 
 
3.5 การทดสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือได้ด้าเนินการใน 2 ลักษณะ คือ (1) การตรวจสอบความ
ตรง (Validity) ประกอบด้วยการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) และ 
(2) การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ขั้นตอนในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือมีดังนี้ 
 การตรวจสอบความตรง (Validity)  
 เพ่ือให้เกิดความแม่นย้าของเครื่องมือในการวัดสิ่งที่ต้องการจะวัดหรือสิ่งที่เครื่องมือควรจะวัด
และคะแนนที่ได้จากเครื่องมือที่มีความตรงสูงสามารถบอกถึงสภาพที่แท้จริง และพยากรณ์ได้ถูกต้อง
แม่นย้า (สุวิมล ติรกานันท์, 2548, หน้า 166) แบบสอบถามจึงต้องได้รับการตรวจสอบความถูกต้อง
ในด้านภาษาในเชิงเนื้อหา 
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 ความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity)  
 ความตรงเชิงเนื้อหา หมายถึง คุณภาพของเครื่องมือวัดที่สร้างขึ้นมีความถูกต้องตรงตาม 
เนื้อเรื่องที่ต้องการวัดหรือวัดได้ครอบคลุมเนื้อเรื่องทั้งหมด (วัลลภ ล้าพาย, 2547, หน้า 115)  เป็น 
ความตรงที่เกี่ยวกับการวิเคราะห์ตรวจสอบเนื้อหาของเครื่องมือว่าเนื้อหาของข้อค้าถามวัดได้ตรง 
ตามเนื้อหาของตัวแปรที่ต้องการวัดหรือ ไม่ความตรงชนิดนี้นิยมใช้ผู้เชี่ยวชาญในสาขาวิชานั้น ๆ 
ตรวจสอบโดยการพิจารณาจากนิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ และตารางแสดงประเด็นหลัก
และประเด็นย่อย หรือพฤติกรรมบ่งชี้ควบคู่กับข้อค้าถามว่าเครื่องมือนั้นมีความครบถ้วนสมบูรณ์ 
ครอบคลุมเนื้อเรื่องทั้งหมดหรือไม่ (สุวิมล ติรกานันท์, 2546, หน้า 137-138) ดัชนีความสอดคล้อง
ระหว่างข้อค้าถาม และวัตถุประสงค์การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาจะต้องด้าเนินการก่อนน้าไป
ทดลองใช้ (Pre-test) การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาโดยวิธีดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค้าถาม 
และวัตถุประสงค์ท้าได้โดยการน้านิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ โครงสร้างการสร้างข้อค้าถาม
ควบคู่กับแบบสอบถามให้ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาความสอดคล้อง การให้โครงสร้างข้อค้าถามแก่
ผู้เชี่ยวชาญท้าให้ผู้เชี่ยวชาญทราบที่มาของข้อค้าถามแต่ละข้อว่ามาจากประเด็นใด ครอบคลุมเนื้อหา
ในเรื่องนั้นหรือไม่ จ้านวนผู้เชี่ยวชาญควรมีตั้งแต่ 3 คนข้ึนไปเพื่อหลีกเลี่ยงความคิดเห็นที่แบ่งเป็น  
2 ขั้ว (สุวิมล ติรกานันท์, 2546, หน้า 137-138) 
 ผู้วิจัยน้าแบบสอบถามไปปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความถูกต้องหลังจากนั้น 
จึงแต่งตั้งผู้ทรงคุณวุฒิที่เชี่ยวชาญในสาขาที่เกี่ยวข้องจ้านวน 3 ท่านก่อนน้าไปทดลองใช้ (Pre-test) 
การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาท้าได้โดยการน้านิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ และ
โครงสร้างการสร้างข้อค้าถามควบคู่กับเครื่องมือให้ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาความสอดคล้อง ผู้เชี่ยวชาญ
กรอกผลการพิจารณา ผู้วิจัยคา้นวณค่าดัชนีความสอดคล้องด้วยดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อ
ค้าถามกับประเด็นที่ต้องการทราบ จากนั้นน้าผลของผู้เชี่ยวชาญแต่ละท่านมารวมกันค้านวณหาความ
ตรงเชิงเนื้อหา ซึ่งค้านวณจากความสอดคล้องระหว่างประเด็นที่ต้องการวัดกับข้อค้าถามที่สร้างขึ้น 
ดัชนีที่ใช้แสดงค่าความสอดคล้อง เรียกว่า ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค้าถาม และวัตถุประสงค์ 
(Item–Objective Congruence Index : IOC) โดยผู้เชี่ยวชาญต้องประเมินด้วยคะแนน 3 ระดับ คือ 
   ให้คะแนน  +1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค้าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก้าหนด 
   ให้คะแนน    0 ถ้าไม่แน่ใจว่าข้อค้าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก้าหนด 
   ให้คะแนน  –1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค้าถามนั้นไม่สอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก้าหนด 
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 หลังจากนั้นน้าผลคะแนนที่ได้จากผู้เชี่ยวชาญมาค้านวณหาค่า IOC ตามสมการ 
   IOC  =    ∑R 
                  n 
    ∑R  = ผลรวมของคะแนนตามความเห็นของผู้เชี่ยวชาญในแต่ละข้อค้าถาม 
    n = จ้านวนผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด 
 เกณฑ์ในการหาค่าความสอดคล้องระหว่างข้อค้าถามกับตัวแปรที่ก้าหนด (สุวิมล ติรกานันท์, 
2548, หน้า 166) 
 1. ข้อค้าถามที่มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50–1.00 มีค่าความตรงผ่านเกณฑ์สามารถน้าไปใช้ในการ
ทดสอบก่อนการใช้งานได้ 
 2. ข้อค้าถามที่มีค่า IOC น้อยกว่า 0.50 ไม่ผ่านเกณฑ์ต้องปรับปรุงแก้ไขหรือตัดทิ้ง  
 สรุปผลการตรวจสอบเชิงเนื้อหาว่า ข้อค้าถามทุกข้อ มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50-1.00 ผ่านเกณฑ์ 
ที่ก้าหนด ผู้วิจัยจึงไม่ได้ตัดข้อค้าถามใด ๆ ออกจากมาตรวัดตัวแปร ผลการตรวจสอบความตรงเชิง
เนื้อหาแสดงในภาคผนวก ง. 
 การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) 
 วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) เป็นวิธีที่ถูกใช้ใน 
การวัดค่าความเที่ยงอย่างกว้างขวางมากท่ีสุดวิธีหนึ่ง โดยใช้โปรแกรมวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วย
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ในการวิเคราะห์หาค่าความเที่ยงของมาตรวัด ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาควรมีค่า 
ในระดับ .70 ขึ้นไป (Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham, 2006) ค่าอ้านาจจ้าแนกรายข้อ
ของแต่ละข้อค้าถาม (Corrected Item–total Correlation) ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.3 ขึ้นไป (Field, 
2005) ในการตรวจสอบความเที่ยงผู้วิจัยได้ตรวจสอบความเที่ยงทั้งข้อมูลทดลองใช้ (n = 41) และ
ข้อมูลที่เก็บจริงของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง (n = 404) โดยมีรายละเอียด
ดังต่อไปนี้ 
 การตรวจสอบความเที่ยงส้าหรับข้อมูลทดลองใช้ (Pre-test) (n = 41) จากผลการวิเคราะห์
ความเที่ยงผู้วิจัยไม่ได้ท้าการตัดข้อค้าถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปร เนื่องจากผลการวิเคราะห์
ความเที่ยงของแต่ละตัวแปรได้ค่าตามมาตรฐานที่ก้าหนด คือตั้งแต่ .846 ถึง .954 และค่า 
Corrected Item Total Correlation มีค่าตั้งแต่ .422 ถึง .931 
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ตารางที่ 3.1: ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส้าหรับข้อมูลทดลองใช้ 
       (Pre-test) (n = 41) 
 

มิติหรือตัวแปร 
จ านวน
ตัวช้ีวัด 

ตัวช้ีวัด 
Corrected 

Item-Total Correlation 
ค่าสัมประสิทธิ์

แอลฟา 

คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 5 PVP1 .665 .903 
(PVP)  PVP2 .816  

  PVP3 .771  
  PVP4 .743  
  PVP5 .812  

คุณค่าที่รับรู้ด้าน 5 PVQ1 .606 .908 
คุณภาพ (PVQ)  PVQ2 .896  

  PVQ3 .931  
  PVQ4 .824  
  PVQ5 .611  

ภาพลักษณ์ (IMG) 5 IMG1 .854 .954 
  IMG2 .893  

  IMG3 .839  
  IMG4 .919  
  IMG5 .857  

ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) 6 TRU1 .422 .846 
  TRU2 .759  

  TRU3 .632  
  TRU4 .745  
  TRU5 .630  
  TRU6 .590  

    (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส้าหรับข้อมูลทดลองใช้ 
           (Pre-test) (n = 41) 
 

มิติหรือตัวแปร 
จ านวน
ตัวช้ีวัด 

ตัวช้ีวัด 
Corrected 

Item-Total Correlation 
ค่าสัมประสิทธิ์

แอลฟา 

ความพึงพอใจ (SAT) 5 SAT1 .697 .901 
  SAT2 .721  

  SAT3 .760  
  SAT4 .836  
  SAT5 .795  

ความผูกพัน (COM) 5 COM1 .872 .922 
  COM2 .795  
  COM3 .918  
  COM4 .590  
  COM5 .831  

การบอกต่อ (WOM) 4 WOM1 .692 .877 
  WOM2 .782  
  WOM3 .651  
  WOM4 .834  

การกลับมาซื้อซ้้า (REV) 5 REV1 .802 .897 
  REV2 .780  

  REV3 .805  
  REV4 .732  
  REV5 .640  

 
 ส้าหรับการตรวจสอบความเที่ยงของข้อมูลที่เก็บจริง (n = 404) จากผลการวิเคราะห์ 
ความเที่ยงของข้อมูลที่เก็บจริงพบว่า ข้อค้าถามทุกข้อผ่านเกณฑ์ที่ก้าหนดคือ มีค่า Corrected  
Item-Total Correlation ตั้งแต่ .585 ถึง .775 และตัวแปรทุกตัวมีค่าความเที่ยงตั้งแต่ .840 ถึง 
.895 ผู้วิจัยจึงไม่ได้ตัดข้อค้าถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปร  
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ตารางที่ 3.2 : ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส้าหรับข้อมูลที่เก็บจริง  
      (n =404)  
 

มิติหรือตัวแปร 
จ านวน
ตัวช้ีวัด 

ตัวช้ีวัด 
Corrected 

Item-Total Correlation 
ค่าสัมประสิทธิ์

แอลฟา 

คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา  5 PVP1 .683 .870 
(PVP)  PVP2 .653  

  PVP3 .721  
  PVP4 .677  
  PVP5 .743  

คุณค่าที่รับรู้ด้าน  5 PVQ1 .633 .879 
คุณภาพ (PVQ)  PVQ2 .775  

  PVQ3 .759  
  PVQ4 .727  
  PVQ5 .665  

ภาพลักษณ์ (IMG) 5 IMG1 .693 .892 
  IMG2 .735  
  IMG3 .738  
  IMG4 .762  
  IMG5 .748  

ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) 6 TRU1 .610 .857 
  TRU2 .652  

  TRU3 .585  
  TRU4 .708  
  TRU5 .639  
  TRU6 .685  

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

มิติหรือตัวแปร 
จ านวน
ตัวช้ีวัด 

ตัวช้ีวัด 
Corrected 

Item-Total Correlation 
ค่าสัมประสิทธิ์

แอลฟา 

ความพึงพอใจ (SAT) 5 SAT1 .622 .861 
  SAT2 .674  

  SAT3 .721  
  SAT4 .704  
  SAT5 .678  

ความผูกพัน (COM) 5 COM1 .755 .895 
  COM2 .642  
  COM3 .868  
  COM4 .650  
  COM5 .802  

การบอกต่อ (WOM) 4 WOM1 .649 .840 
  WOM2 .706  
  WOM3 .683  
  WOM4 .663  

การกลับมาซื้อซ้้า (REV) 5 REV1 .638 .849 
  REV2 .655  
  REV3 .685  
  REV4 .628  
  REV5 .689  

     
 ผลลัพธ์ที่ได้จากการวิเคราะห์ความเที่ยงส้าหรับลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
เป็นข้อมูลพ้ืนฐานส้าหรับการตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นส้าหรับการวิเคราะห์สถิติพหุตัวแปรการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน และการวิเคราะห์เส้นทางต่อไป 
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3.6 วิธีการเก็บข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งนี้ผู้วิจัยวางแผนเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง โดยขอ 
ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามจากลูกค้าของห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ในการ
แจกแบบสอบถามเริ่มตั้งแต่ 18 เดือนมกราคม พ.ศ. 2560 จนถึง 25 เดือนมกราคม พ.ศ. 2560 รวม
เวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งสิ้น 8 วัน 
 ขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 รายละเอียดของขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลมีดังต่อไปนี้ 
   ขั้นที่ 1 ด้าเนินการยื่นเรื่องกับทางมหาวิทยาลัยกรุงเทพ เพ่ือออกจดหมายขออนุญาต
ท้าการค้นคว้าอิสระของห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
   ขั้นที่ 2 น้าใบขออนุญาตไปยื่นให้กับห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง และมีการ
เซ็นรับรอง หรือยินยอมให้ท้าการค้นคว้าอิสระของห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
    ขั้นที่ 3 ขอความร่วมมือจากลูกค้า และแจกแบบสอบถามให้กับลูกค้าของห้างหุ้นส่วน
จ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
   ขั้นที่ 4 รวบรวมเก็บแบบสอบถาม และประเมินจ้านวนแบบสอบถามที่ได้กลับมา 
ว่ามีความสมบูรณ์และมีจ้านวนครบตามที่ได้ออกแบบไว้คือ 400 ชุดหรือไม่ 
 ผู้วิจัยแจกแบบสอบถามไปจ้านวน 500 ชุด สามารถเก็บรวบรวมข้อมูลและมี 
ความสมบูรณ์ได้จ้านวนทั้งสิ้น 404 ชุด 
 
3.7 วิธีการทางสถิติ 
 การวิจัยเชิงปริมาณใช้การบรรยายโดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และ 
การวิเคราะห์สถิติพหุตัวแปรการวิเคราะห์โครงสร้าง (Path Analysis) มีชนิดของสถิติท่ีใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือตอบวัตถุประสงค์แต่ละข้อแบ่งเป็น 10 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม สถิติที่ใช้ คือ ค่าจ้านวน และค่าร้อยละ 
 ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์
นคร ลิสซิ่ง สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ้ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกีย่วกับภาพลักษณ์องค์การของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร 
ลิสซิ่ง สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้านความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ้ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
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 ส่วนที่ 6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้านความพึงพอใจของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ้ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 ส่วนที่ 7 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านคุณค่าท่ีรับรู้ด้านความผูกพันของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ้ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 8 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้านการบอกต่อของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ้ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 9 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านคุณค่าท่ีรับรู้ด้านการกลับมาซื้อซ้้าของลูกค้าห้างหุ้นส่วน
จ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 10 การทดสอบเส้นทางอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ
และภาพลักษณ์องค์การต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ ความผูกพัน การบอกต่อ และการ
กลับมาซื้อซ้้าของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ้ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง สถิติที่ใช้คือ การวิเคราะห์เส้นทาง 
(Path Analysis)  



 

 

 

บทที่ 4 
บทวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การวิเคราะห์ข้อมูลในครั้งนี้ผู้วิจัยรายงานผลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
และใช้สถิติแบบพหุตัวแปร (Multivariate Statistics) ในการวิเคราะห์ข้อมูล ทั้งนี้ 
การวิเคราะห์ข้อมูลต้องสอดคล้องกับข้อตกลงเบื้องต้นผู้วิจัยจึงน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลเป็น  
6 ขั้นตอน ตามล าดับดังนี้ 
 4.1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นทางสถิติของข้อมูล ประกอบด้วยการตรวจสอบคุณภาพ
ของข้อมูลตามข้อตกลงเบื้องต้นในการวิเคราะห์เส้นทางด้วยโปรแกรมลิสเรล ซึ่งข้อตกลงเบื้องต้น
เหล่านี้ประกอบด้วย ลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูล (Normality) การตรวจสอบความเป็น
เอกพันธ์ของการกระจาย (Homoscedasticity) และการตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่าง
ตัวแปรต้น และตัวแปรตาม (Linearity) 
 4.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) ของโมเดลการวัด 
(Measurement Model) ของแต่ละตัวแปรแฝง (Latent Variable) เพ่ือตรวจสอบความตรงเชิง
โครงสร้าง (Construct Validity) โดยท าการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent 
Validity)  

4.4 ระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าที่รับรู้
ด้านคุณภาพ และภาพลักษณ์องค์การต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ ความผูกพัน การบอกต่อ 
และการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
 4.5 การวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ และการทดสอบสมมติฐานโดยวิเคราะห์เส้นทาง 
 4.6 การทดสอบสมมติฐาน 

 



39 

4.1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.1: ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม (n = 404) 
 

ตัวแปร/ ตัวช้ีวัด จ านวน ร้อยละ 

1. เพศ   
ชาย 134.00 33.17 
หญิง 270.00 66.83 
รวม 404.00 100.00 

2. อายุ   
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 1.00 0.25 
21–30 ปี 107.00 26.49 
31–40 ปี 89.00 22.03 
41–50 ปี 95.00 23.51 
51–60 ปี 97.00 24.01 
61 ปีขึ้นไป 15.00 3.71 
รวม 404.00 100.00 

3. สถานภาพ    
โสด  139.00 34.40 
สมรส     226.00 55.94 

หย่า/ หม้าย/ แยกกันอยู่  39.00 9.66 

รวม 404.00 100.00 
4. ระดับการศึกษา   

มัธยมศึกษาตอนต้นหรือต่ ากว่า 14.00 3.47 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 92.00 22.77 
อนุปริญญา/ ปวส. 127.00 31.44 
ปริญญาตรี 140.00 34.65 

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

ตัวแปร/ ตัวช้ีวัด จ านวน ร้อยละ 

ปริญญาโท 29.00 7.18 
ปริญญาเอก 2.00 0.49 
รวม 404.00 100.00 

5. อาชีพ   
นักเรียน/นักศึกษา 8.00 1.98 
ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 130.00 32.18 
พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน 122.00 30.20 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 129.00 31.93 
อ่ืน ๆ โปรดระบุ....................... 15.00 3.71 
รวม 404.00 100.00 

6. รายได้ต่อเดือน   
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 21.00 5.20 
10,001–30,000 บาท 234.00 57.92 
30,001–50,000 บาท 116.00 28.71 
50,001–100,000 บาท 29.00 7.18 
มากกว่า 100,001 บาท 4.00 0.99 
รวม 404.00 100.00 

  
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามโดยใช้สถิติเชิงพรรณนาจาก
ตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ร้อยละ 66.83 เป็นเพศหญิงมีจ านวน 
270 คน และที่เหลือร้อยละ 33.17 เป็นเพศชายมีจ านวน 134 คน 
 ด้านอายุพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 21–30 ปี จ านวน 107 คน 
คิดเป็นร้อยละ 26.49 รองลงมามีอายุ 51–60 ปี จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.01 อายุ 41–50 ปี 
จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.51 อายุ 31–40 ปี จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.03 อายุ 61 
ปีขึ้นไป จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.71 และน้อยที่สุดมีอายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี จ านวน 1 
คน คิดเป็นร้อยละ 0.25 
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 ด้านสถานภาพพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส จ านวน 
226 คน คิดเป็นร้อยละ 55.94 รองลงมามีสถานภาพโสด จ านวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 34.40 และ
น้อยที่สุดมีสถานภาพหย่า/ หม้าย/ แยกกันอยู่ จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.66 
 ด้านระดับการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรีจ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 34.65 รองลงมามีการศึกษาระดับอนุปริญญา/ ปวส.
จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.44 ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช.จ านวน 92 คน คิดเป็น
ร้อยละ 22.77 ระดับปริญญาโทจ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.18 ระดับมัธยมศึกษาตอนต้นหรือต่ า
กว่าจ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.47  และน้อยที่สุดมีการศึกษาระดับปริญญาเอกจ านวน 2 คน 
คิดเป็นร้อยละ 0.49  
 ด้านอาชีพพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพอาชีพข้าราชการ/ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจจ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 32.18 รองลงมามีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว/
ค้าขาย จ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 31.93 มีอาชีพพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชนจ านวน 122 คน 
คิดเป็นร้อยละ 30.20 อาชีพอ่ืน ๆ จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.71 และน้อยที่สุดมีอาชีพ
นักเรียน/นักศึกษาจ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 1.98 
 ด้านรายได้ต่อเดือนพบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ 10,001– 
30,000 บาท จ านวน 234 คน คิดเป็นร้อยละ 57.92 รองลงมามีรายได้ 30,001–50,000 บาทจ านวน 
116 คน คิดเป็นร้อยละ 28.71 มีรายได้ 50,001–100,000 บาทจ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.18 
 มีรายได้ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาทจ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.2 และน้อยที่สุดมีรายได้
ตั้งแต่ 100,001 บาทข้ึนไปจ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 0.99 
 
4.2 การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นทางสถิติของข้อมูล 
 การตรวจสอบคุณสมบัติของข้อมูลเพื่อให้สอดคล้องกับข้อตกลงเบื้องต้นของการใช้เทคนิค
การวิเคราะห์พหุตัวแปร (Multivariate Analysis) ส าหรับโมเดลสมการโครงสร้าง ได้แก่  
(1) การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูล (2) การตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ของ
การกระจาย และ (3) การตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง 
 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติพหุตัวแปรการตรวจสอบความสอดคล้องของข้อมูลกับข้อตกลง
เบื้องต้นของสถิตินั้นถือว่าเป็นสิ่งที่จ าเป็นมาก เนื่องจากการวิเคราะห์ข้อมูลที่มีตัวแปรหลายตัวนั้น
หากตัวแปรมีคุณสมบัติไม่สอดคล้องกับข้อตกลงเบื้องต้นผลการวิเคราะห์ข้อมูลจะพรางลักษณะที่ 
ไม่สอดคล้องกับข้อตกลงเบื้องต้นส่งผลท าให้การวิเคราะห์ข้อมูลอาจเกิดการผิดเพี้ยนจากข้อมูลที่ไม่
เป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นโดยที่ผู้วิจัยไม่สามารถสังเกตได้ (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542, หน้า 14) 



42 

ดังนั้นข้อตกลงเบื้องต้นของสถิติวิเคราะห์พหุตัวแปรส าหรับสถิติวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง
จ าเป็นต้องมีการตรวจสอบข้อมูลว่าเป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นดังต่อไปนี้ 
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูล (Normality) 
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูลเพื่อให้ทราบถึงประสิทธิภาพของ 
การประมาณค่าของตัวแปรหรือความแกร่ง (Robustness) ของการประมาณค่าสถิติวิเคราะห์ที่ใช้ 
ในการทดสอบแบบ t และ F มีข้อตกลงเบื้องต้นว่าตัวแปรต้องมีการแจกแจงแบบปกติ (นงลักษณ์ 
วิรัชชัย, 2542, หน้า 15 และ Hair, Black,  Babin, Anderson & Tatham, 2010, p. 71) ควรท า
การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูลส าหรับตัวแปรต่อเนื่อง (Metric) ทุกตัวที่อยู่ใน 
การวิเคราะห์ (Hair, et al., 2010, p. 71) 
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูลท าได้โดยการตรวจสอบแผนภาพ 
Normal Q-Q plot ผลจากการวิเคราะห์แผนภาพ Normal Q-Q plot แต่ละตัวแปรพบว่า  
ได้เส้นตรงในแนวทแยง สรุปได้ว่า ตัวแปรแต่ละตัวมีลักษณะการแจกแจงแบบโค้งปกติ (นงลักษณ์ 
วิรัชชัย, 2542, หน้า 15; Hair, et al., 2010, p. 71 และ Hair, Black, Babin, Anderson & 
Tatham 2006, p. 81) ทั้งนี้จ านวนตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ มีจ านวน 404 ตัวอย่าง ดังนั้นผู้วิจัย
จึงท าการวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป ดังแสดงในภาพที่ 4.1 ถึงภาพที่ 4.8 
 
ภาพที่ 4.1: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) 
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ภาพที่ 4.2: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) 
 

 
 

ภาพที่ 4.3: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรภาพลักษณ์ (IMG) 
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ภาพที่ 4.4: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) 
 

 
 
ภาพที่ 4.5: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) 
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ภาพที่ 4.6: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรความผูกพัน (COM) 
 

 
 

ภาพที่ 4.7: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรการบอกต่อ (WOM) 
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ภาพที่ 4.8: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรการกลับมาซื้อซ้ า (REP) 
 

 
 
 การตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Homoscedasticity)  
 ความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Homoscedasticity) ใช้กับการวิเคราะห์การถดถอยซึ่ง
ตัวแปรต้น และตัวแปรตามเป็นตัวแปรต่อเนื่อง (Metric Variable) ส่วนความเป็นเอกพันธ์ของความ
แปรปรวน (Homogeneity of Variances) นั้นใช้กับการวิเคราะห์ความแปรปรวนที่มีตัวแปรตามเป็น
ตัวแปรต่อเนื่อง (Metric Variable) และตัวแปรต้นเป็นตัวแปรไม่ต่อเนื่อง (Non-metric Variable) 
ในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยตรวจสอบลักษณะความเป็นเอกพันธ์ของการกระจายเนื่องจากท้ังตัวแปรต้น และ
ตัวแปรตามเป็นตัวแปรต่อเนื่องโดยนิยามลักษณะความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย หมายถึง 
คุณสมบัติของตัวแปรตามที่มีการกระจายไม่ต่างกันทุกค่าของตัวแปรต้น (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542, 
หน้า 16-17)  วิธีการตรวจสอบท าได้โดยการสร้างแผนภาพกระจัดกระจายที่แสดงความสัมพันธ์
ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ (Standardized Predicted Value) 
ความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Pedhazur, 1997, pp. 36-37) พิจารณาจากค่า Standardized 
Residual หากมีการกระจายตัวแบบสุ่มโดยไม่มีการเพ่ิมข้ึน หรือลดลงอย่างมีแบบ แผนจึงจะสรุปได้
ว่า มีความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Hair, et al., 2010, p. 221 และ Hair, et al., 2006,  
pp. 251–252) 
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 จากภาพที่ 4.9 ถึงภาพท่ี 4.13 พบว่า ค่าเศษท่ีเหลือมีการกระจายอย่างไม่มีแบบแผน 
โดยไม่พบว่า ค่าเศษที่เหลือมีรูปแบบแนวโน้มไปในทางมากขึ้น หรือลดลงอย่างมีแบบแผน สรุปได้ว่า
ข้อมูลเป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นของการมีความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย 
 
ภาพที่ 4.9: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ 
              (Standardized Predicted Value) โดยมีความพึงพอใจเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.10: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์  
                (Standardized Predicted Value) โดยมีความไว้เนื้อเชื่อใจเป็นตัวแปรตาม 
 

 
 

ภาพที่ 4.11: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์  
                (Standardized Predicted Value) โดยมีความผูกพันเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.12: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์  
                (Standardized Predicted Value) โดยมีการบอกต่อเป็นตัวแปรตาม 
 

 
 
ภาพที่ 4.13: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์  
                (Standardized Predicted Value) โดยมีการกลับมาซื้อซ้ าเป็นตัวแปรตาม 
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 การตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง (Linearity)  
 สถิติวิเคราะห์ทุกประเภทที่มีพ้ืนฐานการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
ต้องมีข้อตกลงเบื้องต้นว่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแต่ละคู่เป็นแบบเส้นตรงวิธีการตรวจสอบท าได้ 
โดยการตรวจสอบแผนภาพกระจัดกระจาย (Scatter / Dot) ที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ 
(Standardized Residual) กับตัวแปรอิสระแต่ละตัว (Independent Variable) เพ่ือตรวจสอบ
ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปร (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542, หน้า 17 และ Lin & Lu, 2000, 
p. 203) จากแผนภาพกระจัดกระจายพบว่า ค่าเศษท่ีเหลือมีการกระจายอย่างไม่มีแบบแผนโดยไม่
พบว่า ค่าเศษท่ีเหลือมีรูปแบบแนวโน้มไปในทางมากขึ้น หรือลดลงอย่างมีแบบแผน สรุปได้ว่า ข้อมูล
เป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นของการมีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงดังแสดงในภาพที่ 4.14 ถึงภาพท่ี 4.30 
 
ภาพที่ 4.14: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
                คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา (PVP) ในกรณีที่ความพึงพอใจเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.15: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
                คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ในกรณีที่ความพึงพอใจเป็นตัวแปรตาม 
 

 
 
ภาพที่ 4.16: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
                ภาพลักษณ์ (IMG) ในกรณีที่ความพึงพอใจเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.17: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
                คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา (PVP) ในกรณีที่ความไว้เนื้อเชื่อใจเป็นตัวแปรตาม 
 

 
 
ภาพที่ 4.18: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง     
                คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ในกรณีที่ความไว้เนื้อเชื่อใจเป็นตัวแปรตาม 
 

 



53 

ภาพที่ 4.19: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง     
                ภาพลักษณ์ (IMG) ในกรณีที่ความไว้เนื้อเชื่อใจเป็นตัวแปรตาม 
 

 
 
ภาพที่ 4.20: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง     
                ความพึงพอใจ (SAT) ในกรณีที่ความไว้เนื้อเชื่อใจเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.21: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
                ความรับรู้ด้านราคา (PVP) ในกรณีที่ความผูกพันเป็นตัวแปรตาม 

 

 
 

ภาพที่ 4.22: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
                ความรับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ในกรณีท่ีความผูกพันเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.23: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
                ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) ในกรณีที่ความผูกพันเป็นตัวแปรตาม 
 

 
 

ภาพที่ 4.24: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
                ความพึงพอใจ (SAT) ในกรณีที่ความผูกพันเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.25: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง  
                ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) ในกรณีที่การบอกต่อเป็นตัวแปรตาม 
 

 
 
ภาพที่ 4.26: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง  
                ความพึงพอใจ (SAT) ในกรณีที่การบอกต่อเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.27: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง  
                ความผูกพัน (COM) ในกรณีที่การบอกต่อเป็นตัวแปรตาม 
 

 
 

ภาพที่ 4.28: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง  
                ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) ในกรณีที่การกลับมาซื้อซ้ าเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.29: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง  
                ความพึงพอใจ (SAT) ในกรณีที่การกลับมาซื้อซ้ าเป็นตัวแปรตาม 

 

 
 

ภาพที่ 4.30: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง  
                ความผูกพัน (COM) ในกรณีที่การกลับมาซื้อซ้ าเป็นตัวแปรตาม 
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4.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) ของโมเดลการวัด 
(Measurement Model) ของแต่ละตัวแปรแฝง (Latent Variable) เพื่อตรวจสอบความตรง
เชิงโครงสร้าง (Construct Validity) โดยท าการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ 
(Convergent Validity) 
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันมีวัตถุประสงค์เพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง 
(Construct Validity) ของตัวแปรแฝง (Latent Variable) ที่เกิดจากการวัดโดยตัวแปรโครงสร้าง 
(Construct Variable) ให้เป็นไปตามทฤษฎีการวัดที่ผู้วิจัยก าหนดขึ้นจากทฤษฎีและผลงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องว่าสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ การวิเคราะห์ความตรงเชิงโครงสร้างท าให้เกิดความมั่นใจ
ได้ว่าการวัดค่าของตัวแปรที่ได้จากตัวอย่างสามารถแทนค่าจริงที่มีอยู่ในประชากรได้ (Hair, Black, 
Babin, Anderson & Tatham, 2006, p. 776) การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างสามารถ
ท าโดยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน โดยท าการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ 
(Convergent Validity) การวิเคราะห์ครั้งนี้ใช้โปรแกรมลิสเรล 
 ผู้วิจัยศึกษาโมเดลอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และ
ภาพลักษณ์องค์การต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ ความผูกพัน การบอกต่อ และการกลับมาซื้อ
ซ้ าที่เป็นตัวแปรแฝงมีลักษณะเป็นนามธรรม ไม่สามารถวัดได้โดยตรงประกอบด้วย ตัวแปรตัวแปรคุณ
ค่าท่ีรับรู้ด้านราคา (PVP) ตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ตัวแปรภาพลักษณ์(IMG) ตัวแปร
ความความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) ตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) ตัวแปรความผูกพัน (COM) ตัวแปรการ
บอกต่อ (WOM) และตัวแปรการกลับมาซ้ือซ้ า (REP) จากข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถาม จ านวน 40 
ข้อ โดยใช้ตัวอย่าง จ านวน 404 คน ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแสดงในรูปโมเดลการวัด 
(Measurement Model) ประกอบด้วยโมเดลการวัดตัวแปรตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) ตัว
แปรคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ตัวแปรภาพลักษณ์(IMG) ตัวแปรความความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) 
ตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) ตัวแปรความผูกพัน (COM) ตัวแปรการบอกต่อ (WOM) และตัวแปรการ
กลับมาซื้อซ้ า (REP) ส่วนโมเดลการวัดตัวแปรแฝงภายใน ได้แก่ โมเดลการวัดตัวแปรความความไว้
เนื้อเชื่อใจ (TRU) ตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) ตัวแปรความผูกพัน (COM) ตัวแปรการบอกต่อ 
(WOM) และตัวแปรการกลับมาซื้อซ้ า (REP) ดังแสดงในภาพที่ 4.14 ถึงภาพท่ี 4.30 
 การตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) 
 การตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) เป็นรายการหรือตัวชี้วัด 
ที่มีความแปรปรวนร่วมกันเพื่อตรวจสอบว่ารายการ หรือตัวชี้วัดเหล่านี้วัดตัวแปรเดียวกนั วิธีการวัด
ความตรงแบบรวมศูนย์มีข้อก าหนด 3 ประการดังนี้ (Hair, et al., 2006, pp. 776-778 และ Knight 
& Cavusgil, 2004, p. 134) 
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 1. น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardize Factor Loading) หากค่าของน้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานมีค่าสูงแสดงให้เห็นถึงการมีจุดศูนย์รวมร่วมกันสูง ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐานควรมีค่ามากกว่า 0.5 ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานดูได้จากค่า Lambda–X หรือ 
Lambda–Y จากหัวข้อ Completely Standardized Solution ใน Output File ของ LISREL  
 2. Average Variance Extracted (AVE) ค่าท่ียอมรับได้ควรมีค่าตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป ค านวณ
ได้จากสมการ (สุภมาส อังศุโชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณา และรัชนีกูล ภิญโญภานุวัฒน์, 2552)  
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   AVE  =  Average Variance Extracted ของแต่ละตัวแปร 

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

   i   = ค่าคลาดเคลื่อนของความแปรปรวนของตัวแปร (Error Variance) หรือก็
คือค่า Theta–Delta หรือ Theta–EPS จาก Completely Standardized Solution ใน Output 
File ของ LISREL 
 3. ค่าความเท่ียงเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability) ค่าที่ยอมรับได้ควรมีค่าตั้งแต่ 0.7 
ขึ้นไป ค านวณได้จากสมการ 
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   CR  = ค่าความเท่ียงเชิงโครงสร้างของตัวแปร (Construct Reliability) 

   i   = น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) หรือก็คือ 
ค่า Lambda–X หรือ Lambda–Y จาก Completely Standardized Solution ใน Output File 
ของ LISREL 
   n  = จ านวนข้อค าถามที่วัดตัวแปร 
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   i  = ค่าคลาดเคลื่อนของความแปรปรวนของตัวแปร (Error Variance) หรือก็คือ
ค่า Theta–Delta หรือ Theta–EPS จาก Completely Standardized Solution ใน Output File 
ของ LISREL 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม 
PVP1, PVP2, PVP3, PVP4 และ PVP5 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม 
PVQ1, PVQ2, PVQ3, PVQ4 และ PVQ5  
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรภาพลักษณ์ (IMG) โดยใชว้ิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม IMG1, IMG2, 
IMG3, IMG4 และ IMG5  
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม 
TRU1, TRU2, TRU3, TRU4, TRU5 และ TRU6 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม  
SAT1, SAT2, SAT3, SAT4 และ SAT5 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรความผูกพัน (COM) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม COM1, COM2, 
COM3, COM4 และ COM5 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรการบอกต่อ (WOM) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม WOM1, 
WOM1, WOM2, WOM3 และ WOM4 
  การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรการกลับมาใช้บริการซ้ า (REV) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม 
REV1, REV2, REV3, REV4 และ REV5 
 ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลิสเรล มีข้อตกลงที่ยอมให้ความ
คลาดเคลื่อนมีความสัมพันธ์กันได้ ซึ่งตรงกับสภาพความเป็นจริง โดยเกณฑ์ในการพิจารณาว่าโมเดล
การวัดสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ให้พิจารณาจากค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (Relative Chi-square) 
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ซึ่งหาได้จากสมการ 2/df เกณฑ์ท่ีก าหนด คือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 2.00 (ปุระชัย เปี่ยมสมบูรณ์ และ
สมชาติ สว่างเนตร, 2535, หน้า 41และ สุภมาส อังศุโชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณา และรัชนีกูล    ภิญโญ
ภานุวัฒน,์ 2548, หน้า 97) ค่าความน่าจะเป็น (P-value) ต้องไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ โดยต้องมีค่า
มากกว่า .05 ค่าดัชนีค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) ต้องมีค่าน้อยกว่า 
0.05 (สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์, กรรณิการ์ สุขเกษม, โศภิต ผอ่งเสรี และถนอมรัตน์ ประสิทธิเมตต์, 
2549, หน้า 208 และ สุภมาส อังศุโชติ และคณะ, 2548, หน้า 97) ค่าความสอดคล้องของดัชนีวัด
ระดับความกลมกลืน (GFI) ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 และค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) 
ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 (ปุระชัย เปี่ยมสมบูรณ์ และสมชาติ สว่างเนตร, 2535, หน้า 41-42 และ 
สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์ และคณะ, 2549, หน้า 214)  
 เมื่อพิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) โดยค่า
น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานของแต่ละตัวแปรสังเกตได้สามารถดูค่าได้จากหัวข้อ Completely 
Standardized Solution ใน Output ไฟล์ของลิสเรล โดยเกณฑ์ที่ก าหนดคือ ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.5 ค่า 
Average Variance Extracted: AVE ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.5 และค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้างของแต่ละ
ตัวแปรแฝง (Construct Reliability: CR) ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.7 (Hair, et al., 2010, p. 221 และ 
Hair, et al., 2006, pp. 251–252) 
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันพบว่า สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยมีค่าไค-

สแควร์ (2) มีค่าเท่ากับ 665.474 ค่าองศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 624 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ 

(2/df) มีค่าเท่ากับ 1.066 ค่าความน่าจะเป็น (P-value) มีค่าเท่ากับ 0. 121 ค่าดัชนีค่าความ
คลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) มีค่าเท่ากับ 0.013 ค่าความสอดคล้องของดัชนี
วัดระดับความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.924 และค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ 
(AGFI) มีค่าเท่ากับ 0.900 
 เมื่อพิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) พบว่า 
ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดทุกค่าคือ แต่ละตัวแปรสังเกตได้ต้องมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน ตั้งแต่ 
0.5 ตัวแปรแฝงต้องมีค่า Average Variance Extracted: AVE ตั้งแต่ 0.5 และค่าความเที่ยงเชิง
โครงสร้างของแต่ละตัวแปรแฝง (Construct Reliability: CR) ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.7 ผลการวิเคราะห์
พบว่า PVP มีค่า AVE เท่ากับ 0.574 และค่า CR เท่ากับ 0.871, PVQ มีค่า AVE เท่ากับ 0.600 และ
ค่า CR เท่ากับ 0.882, IMG มีค่า AVE เท่ากับ 0.639 และค่า CR เท่ากับ 0.898, TRU มีค่า AVE 
เท่ากับ 0.501 และค่า CR เท่ากับ 0.857, SAT มีค่า AVE เท่ากับ 0.552 และค่า CR เท่ากับ 0.859, 
COM มีค่า AVE เท่ากับ 0.600 และค่า CR เท่ากับ 0.882, WOM มีค่า AVE เท่ากับ 0.848 และค่า 
CR เท่ากับ 0.900, REP มีค่า AVE เท่ากับ 0.504 และค่า CR เท่ากับ 0.835 
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 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลการวัด (Measurement Model) ของตัว
แปรแฝงทั้งหมด ได้แก่ ตัวแปรตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) ตัวแปรคุณค่าท่ีรับรู้ด้าน
คุณภาพ (PVQ) ตัวแปรภาพลักษณ์ (IMG) ตัวแปรความความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) ตัวแปรความพึง
พอใจ (SAT) ตัวแปรความผูกพัน (COM) ตัวแปรการบอกต่อ (WOM) และตัวแปรการกลับมาซื้อซ้ า 
(REP) ดังแสดงในภาพที่ 4.31 
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ภาพที่ 4.31: การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าท่ีรับรู้ด้าน 
                คุณภาพ และภาพลักษณ์องค์การต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ ความผูกพัน 
                การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง  
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Chi-Square = 665.47, df = 624, p-value = 0.12146, RMSEA = 0.013, GFI = 0.924, AGFI = 900 
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ตารางที่ 4.2: ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลิสเรล และการวิเคราะห์ความ 
                 ตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) 
 

ตัวแปร/
ตัวช้ีวัด 

Lambda 

)( i  
SE t-value R2 

Theta-Delta 

)( i  

AVE 

(v) 

CR 

(c) 

PVP      0.574 0.871 
PVP1 0.770 0.026 17.766 0.594 0.406   
PVP2 0.750 0.028 17.285 0.563 0.437   
PVP3 0.737 0.029 16.657 0.543 0.457   
PVP4 0.783 0.029 18.306 0.613 0.387   
PVP5 0.747 0.029 17.133 0.558 0.442   
PVQ      0.600 0.882 
PVQ1 0.712 0.032 15.860 0.507 0.493   
PVQ2 0.837 0.030 20.431 0.700 0.300   
PVQ3 0.796 0.029 18.764 0.634 0.366   
PVQ4 0.810 0.028 19.095 0.655 0.345   
PVQ5 0.709 0.030 16.100 0.503 0.497   
IMG      0.639 0.898 
IMG1 0.744 0.026 16.939 0.553 0.447   
IMG2 0.775 0.025 18.436 0.600 0.400   
IMG3 0.773 0.026 18.291 0.597 0.403   
IMG4 0.843 0.025 20.077 0.710 0.290   
IMG5 0.857 0.025 20.001 0.735 0.265   
TRU      0.501 0.857 
TRU1 0.646 0.028 13.958 0.417 0.583   
TRU2 0.700 0.033 15.574 0.490 0.510   
TRU3 0.676 0.030 14.534 0.457 0.543   

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลิสเรล และการ 
 วิเคราะห์ความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) 
 

ตัวแปร/
ตัวช้ีวัด 

Lambda 

)( i  
SE t-value R2 

Theta-Delta 

)( i  

AVE 

(v) 

CR 

(c) 

TRU4 0.765 0.029 17.449 0.585 0.415   
TRU5 0.685 0.030 15.013 0.469 0.531   
TRU6 0.766 0.029 17.348 0.586 0.414   
SAT      0.552 0.859 
SAT1 0.63 0.026 13.429 0.396 0.604   
SAT2 0.775 0.027 17.786 0.6 0.4   
SAT3 0.772 0.027 17.39 0.596 0.404   
SAT4 0.786 0.027 18.386 0.617 0.383   
SAT5 0.74 0.026 16.941 0.547 0.453   
COM      0.600 0.882 
COM1 0.824 0.028 19.297 0.679 0.321   
COM2 0.783 0.030 18.242 0.612 0.388   
COM3 0.805 0.030 18.588 0.648 0.352   
COM4 0.67 0.029 14.097 0.449 0.551   
COM5 0.783 0.031 17.5 0.614 0.386   
WOM      0.848 0.900 
WOM1 0.848 0.030 19.617 0.718 0.282   
WOM2 0.837 0.042 14.371 0.701 0.299   
WOM3 0.889 0.027 20.871 0.791 0.209   
WOM4 0.753 0.044 12.491 0.566 0.434   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลิสเรล และการ 
 วิเคราะห์ความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) 
 

ตัวแปร/
ตัวช้ีวัด 

Lambda 

)( i  
SE t-value R2 

Theta-Delta 

)( i  

AVE 

(v) 

CR 

(c) 

REP      0.504 0.835 
REP1 0.709 0.030 14.641 0.503 0.497   
REP2 0.726 0.029 15.078 0.527 0.473   
REP3 0.711 0.029 15.001 0.505       0.495   
REP4 0.705 0.028 14.991 0.497       0.503   
REP5 0.698 0.028 14.511 0.488 0.512   

 
 665.47, df624, df  1.066, p-value = 0.121, RMSEA = 0.013, GFI = 0.924, 

AGFI = 0.900 

  

  จากภาพที่ 4.31 และตารางที่ 4.2 โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคาพบว่า 
น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดคือ มี
ค่ามากกว่า 0.5 โดย PVP4 มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.783 รองลงมา
คือ PVP1 มีค่าเท่ากับ 0.770 ส่วน PVP2 มีค่าเท่ากับ 0.750, PVP5 มีค่าเท่ากับ 0.747 และน้อย
ที่สุดคือ PVP3 มีค่าเท่ากับ 0.737 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t 
พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนค่า 
R2 ซึ่งเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม 
(Communalities) พบว่า PVP4 มีค่า R2 มากที่สุดโดย PVP4 มีค่า R2 เท่ากับ 0.613 รองลงมาคือ 
PVP1 มีค่าเท่ากับ 0.594 ส่วน PVP2 มีค่าเท่ากับ 0.563, PVP5 มีค่าเท่ากับ 0.558 และน้อยที่สุด
คือ PVP3 มีค่าเท่ากับ 0.543 
 โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคาพบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย PVQ2 มี
ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.837 รองลงมาคือ PVQ4 มีค่าเท่ากับ 0.810
ส่วน PVQ3 มีค่าเท่ากับ 0.796, PVQ1 มีค่าเท่ากับ 0.712 และน้อยที่สุดคือ PVQ5 มีค่าเท่ากับ 
0.709 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนัก
องค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าท่ี
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บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า 
PVQ2 มีค่า R2 มากที่สุดโดย PVQ2 มีค่า R2 เท่ากับ 0.700 รองลงมาคือ PVQ4 มีค่าเท่ากับ 0.655 
ส่วน PVQ3 มีค่าเท่ากับ 0.634, PVQ1 มีค่าเท่ากับ 0.507 และน้อยที่สุดคือ PVQ5 มีค่าเท่ากับ 
0.503 
 โมเดลการวัดตัวแปรภาพลักษณ์ตราสินค้าพบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย IMG5 มี
ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.857 รองลงมาคือ IMG4 มีค่าเท่ากับ 0.843 
ส่วน IMG2 มีค่าเท่ากับ 0.775, IMG3 มีค่าเท่ากับ 0.773 และน้อยที่สุดคือ IMG1 มีค่าเท่ากับ 
0.744 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนัก
องค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าท่ี
บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า 
IMG5 มีค่า R2 มากที่สุดโดย IMG5 มีค่า R2 เท่ากับ 0.735 รองลงมาคือ IMG4 มีค่าเท่ากับ 0.710 
ส่วน IMG2 มีค่าเท่ากับ 0.600, IMG3 มีค่าเท่ากับ 0.597 และน้อยที่สุดคือ IMG1 มีค่าเท่ากับ 
0.553 
 โมเดลการวัดตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจพบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย TRU4 มี
ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.765 รองลงมาคือ TRU6 มีค่าเท่ากับ 0.766 
ส่วน TRU2 มีค่าเท่ากับ 0.700 ส่วน TRU5 มีค่าเท่ากับ 0.785 ส่วน TRU3 มีค่าเท่ากับ 0.676 
และน้อยที่สุดคือ TRU1 มีค่าเท่ากับ 0.646 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และ
ค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม 
(Communalities) พบว่า TRU6 มีค่า R2 มากที่สุดโดย TRU6 มีค่า R2 เท่ากับ 0.586 รองลงมาคือ 
TRU4 มีค่าเท่ากับ 0.585 ส่วน TRU2 มีค่าเท่ากับ 0.490  ส่วน TRU5 มีค่าเท่ากับ 0.469 ส่วน 
TRU3 มีค่าเท่ากับ 0.457 และน้อยที่สุดคือ TRU1 มีค่าเท่ากับ 0.417 
 โมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจพบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized 
Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย SAT4 มีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.786 รองลงมาคือ SAT2 มีค่าเท่ากับ 0.775 สว่น SAT3 
มีค่าเท่ากับ 0.772 ส่วน SAT5 มีค่าเท่ากับ 0.740 และน้อยที่สุดคือ SAT1 มีค่าเท่ากับ 0.630 เมื่อ
พิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบแต่ละค่า
แตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปร
ผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า SAT4 มีค่า R2 มาก
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ที่สุดโดย SAT4 มีค่า R2 เท่ากับ 0.617 รองลงมาคือ SAT2 มีค่าเท่ากับ 0.600 ส่วน SAT3 มีค่า
เท่ากับ 0.596 ส่วน SAT5 มีค่าเท่ากับ 0.547 และน้อยที่สุดคือ SAT1 มีค่าเท่ากับ 0.396 
 โมเดลการวัดตัวแปรความผูกพันพบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized 
Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย COM1 มีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.824 รองลงมาคือ COM3 มีค่าเท่ากับ 0.805 ส่วน 
COM2 และCOM5 มีค่าเท่ากับ 0.783 และน้อยที่สุดคือ COM4 มีค่าเท่ากับ 0.670 เมื่อพิจารณา
ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่าง
จาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผัน
ระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า COM1 มีค่า R2 มากที่สุด
โดย COM1 มีค่า R2 เท่ากับ 0.679 รองลงมาคือ COM3 มีค่าเท่ากับ 0.648 ส่วน COM5 มีค่า
เท่ากับ 0.614, COM2 มีค่าเท่ากับ 0.612 และน้อยที่สุดคือ COM4 มีค่าเท่ากับ 0.449 
 โมเดลการวัดตัวแปรการการบอกต่อพบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย WOM3 มี
ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.889 รองลงมาคือ WOM1 มีค่าเท่ากับ 0.848 
ส่วน WOM2 มีค่าเท่ากับ 0.837 และน้อยที่สุด WOM4 มีค่าเท่ากับ 0.753 เมื่อพิจารณาค่าความ
คลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนค่า R2 ซ่ึงเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัว
แปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า WOM3 มีค่า R2 มากที่สุดโดย 
WOM3 มีค่า R2 เท่ากับ 0.791 รองลงมาคือ WOM1 มีค่าเท่ากับ 0.718 ส่วน WOM2 มีค่าเท่ากับ 
0.701 และน้อยที่สุดคือ WOM4 มีค่าเท่ากับ 0.566 
 โมเดลการวัดตัวแปรการกลับมาซ้ือซ้ าพบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย REP2 มี
ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.726 รองลงมาคือ REP3 มีค่าเท่ากับ 0.711 
ส่วน REP1 มีค่าเท่ากับ 0.709 ส่วน REP4 มีค่าเท่ากับ 0.705 และน้อยที่สุดคือ REP5 มีค่าเท่ากับ 
0.698 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนัก
องค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าท่ี
บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า 
REP2 มีค่า R2 มากที่สุดโดย REP2 มีค่า R2 เท่ากับ 0.627 รองลงมาคือ REP3 มีค่าเท่ากับ 0.505 
ส่วน REP1 มีค่าเท่ากับ 0.503 ส่วน REP4 มีค่าเท่ากับ 0.497 และน้อยที่สุดคือ REP5 มีค่าเท่ากับ 
0.488 
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 สรุปภาพรวมการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ควรผ่านเกณฑ์ก าหนดคือ ค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานต้องมีค่าตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป ค่า Average Variance Extracted มีควรค่า
ตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป และค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้างควรมีค่าตั้งแต่ 0.7 ขึ้นไป (Hair, Jr. et al., 2006, 
pp. 777-779) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่า (Average Variance 
Extracted) ตั้งแต่ 0.501 ถึง 0.848 และค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability) มี
ค่าตั้งแต่ 0.835 ถึง 0.900 ในขณะที่ตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน
ตั้งแต่ 0.646 ถึง 0.889 ทั้งนี้ผู้วิจัยมิได้ท าการตัดข้อค าถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปรแฝง  
 
4.4 ระดับความคิดเห็นในปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องกับอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คณุค่าที่รับรู้ด้าน
คุณภาพ และภาพลักษณ์องค์การต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ ความผูกพัน การบอกต่อ 
และการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
 ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างในปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 
คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และภาพลักษณ์องค์การต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ ความผูกพัน 
การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง แบ่งออกเป็น 7 
ส่วนใหญ่ ๆ คือ (1) ระดับคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา และด้านคุณภาพรถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วน
จ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง (มหาชน)  อันได้แก่ ระดับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) และระดับคุณค่า
ที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) (2) ระดับภาพลักษณ์องค์การ (IMG)  (3) ระดับความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) 
(4) ระดับความพึงพอใจ (SAT) (5) ระดับความผูกพัน (COM) (6) ระดับการบอกต่อ (WOM) และ (7) 
ระดับการกลับมาซื้อซ้ า (REP) 
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ตารางที่ 4.3: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (n = 404) 
 

ตัวแปร/ ตัวช้ีวัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

คุณค่าที่รับรู้ราคา (PVP) 4.168 .530 ระดับสูง 

- รถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีราคาที่สมเหตุสมผล 
(PVP1) 

4.081 .607 ระดับสูง 

- ราคารถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีความคุ้มค่ากับเงินที่
จ่ายไป (PVP2) 

4.242 .665 ระดับสูง 

- ราคารถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีราคาที่เหมาะสมกับ
เงินที่จ่ายไป (PVP3) 

4.153 .654 ระดับสูง 

- ราคารถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง เป็นไปตามสภาวะ
เศรษฐกิจในปัจจุบัน (PVP4) 

4.178 .670 ระดับสูง 

- ราคารถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีความเหมาะสมเมื่อ
เทียบกับบริษัท หรือลิสซิ่งอ่ืน (PVP5) 

4.185 .674 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา จากตารางที่ 
4.3 พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) มีค่าเฉลี่ย 4.168 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณา
ในระดับข้อค าถามพบว่า ราคารถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีความ
คุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป (PVP2) มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ มีค่าเฉลี่ย 4.242 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง 
รองลงมาคือ ราคารถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีความเหมาะสมเมื่อ
เทียบกับบริษัท หรือลิสซิ่งอ่ืน (PVP5) มีค่าเฉลี่ย 4.185 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ราคารถยนต์มือ
สองของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง เป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน (PVP4) มี
ค่าเฉลี่ย 4.178 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง ราคารถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร 
ลิสซิ่ง มีราคาท่ีเหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป (PVP3) มีค่าเฉลี่ย 4.153 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง และ
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น้อยที่สุดคือ รถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีราคาท่ีสมเหตุสมผล (PVP1) 
มีค่าเฉลี่ย 4.081 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง 
 
ตารางที่ 4.4: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (n = 404)  
 

ตัวแปร/ ตัวช้ีวัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

คุณค่าที่รับรู้คุณภาพ (PVQ) 4.223 .569 ระดับสูง 

- รถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีคุณภาพดี (PVQ1) 

4.022 .720 ระดับสูง 

- ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มี
รถยนต์มือสองที่มีคุณภาพได้มาตรฐาน 
(PVQ2) 

4.282 .732 ระดับสูง 

- ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มี
รถยนต์มือสองที่มีคุณภาพเม่ือเปรียบเทียบ
กับบริษัทอ่ืน (PVQ3) 

4.222 .676 ระดับสูง 

- ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มี
รถยนต์มือสองที่มีคุณภาพโดดเด่น (PVQ4) 

4.259 .668 ระดับสูง 

- ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มี
รถยนต์มือสองที่มีคุณภาพน่าเชื่อถือมา
ยาวนาน (PVQ5) 

4.329 .674 ระดับสูง 

  
 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ จากตารางที่ 
4.4 พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) มีค่าเฉลี่ย 4.223 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อ
พิจารณาในระดับข้อค าถามพบว่า ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีรถยนต์มือสองที่มีคุณภาพ
น่าเชื่อถือมายาวนาน (PVQ5) มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ มีค่าเฉลี่ย 4.329 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง 
รองลงมาคือ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีรถยนต์มือสองที่มีคุณภาพได้มาตรฐาน (PVQ2) 
มีค่าเฉลี่ย 4.282 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีรถยนต์มือ
สองท่ีมีคุณภาพโดดเด่น (PVQ4) มีค่าเฉลี่ย 4.259 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีรถยนต์มือสองที่มีคุณภาพเมื่อเปรียบเทียบกับบริษัทอ่ืน (PVQ3) มีค่าเฉลี่ย 
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4.222 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง และคุณภาพสินค้า และน้อยที่สุดคือ รถยนต์มือสองของห้าง
หุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีคุณภาพดี (PVQ1) มีค่าเฉลี่ย 4.022 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง 
 
ตารางที่ 4.5: ระดับภาพลักษณ์องค์การ (n = 404) 
 

ตัวแปร/ ตัวช้ีวัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

ภาพลักษณ์ (IMG) 4.388 .501 ระดับสูง 

- ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง เป็น
บริษัทที่มีระบบการให้บริการที่ทันสมัย 
(IMG1) 

4.301 .588 ระดับสูง 

- ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มี
ชื่อเสียงในด้านราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพท่ี
ได้รับ (IMG2) 

4.455 .606 ระดับสูง 

- ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง เป็นที่
รู้จักดี และมีชื่อเสียง (IMG3) 

4.358 .608 ระดับสูง 

- ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มี
ชื่อเสียงด้านการเอาใจใส่ลูกค้า (IMG4) 

4.403 .609 ระดับสูง 

- ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มี
ชื่อเสียงด้านการค้ารถมือสองที่ประสบ
ความส าเร็จ (IMG5) 

4.423 .591 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ภาพลักษณ์องค์การ จากตารางที่ 4.5 พบว่า ภาพลักษณ์องค์การ (IMG) มี
ค่าเฉลี่ย 4.388 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อค าถามพบว่า บริษัท ห้าง
หุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีชื่อเสียงในด้านราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพท่ีได้รับ (IMG2) มี
ค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ มีค่าเฉลี่ย 4.455 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีชื่อเสียงด้านการค้ารถมือสองที่ประสบความส าเร็จ (IMG5) มีค่าเฉลี่ย 4.423 
แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีชื่อเสียงด้านการเอาใจใส่ลูกค้า 
(IMG4) มีค่าเฉลี่ย 4.403 แปลความว่า ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง เป็นที่รู้จักดี และมี
ชื่อเสียง (IMG3) มีค่าเฉลี่ย 4.358 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง และน้อยที่สุดคือ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
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สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง เป็นบริษัทที่มีระบบการให้บริการที่ทันสมัย (IMG1) มีค่าเฉลี่ย 4.301 แปลความ
ว่า อยู่ในระดับสูง 
 
ตารางที่ 4.6: ระดับความไว้เนื้อเชื่อใจ (n = 404) 

 

ตัวแปร/ ตัวช้ีวัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) 4.066 .506 ระดับสูง 

- ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
ด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต (TRU1) 

4.034 .609 ระดับสูง 

- ท่านให้ความไว้วางใจห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง (TRU2) 

4.071 .740 ระดับสูง 

- ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
ด าเนินการในสิ่งที่ถูกต้องตรงไปตรงมา 
(TRU3) 

4.069 .638 ระดับสูง 

- ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจได้ต่อห้างหุ้นส่วน
จ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง (TRU4) 

4.076 .658 ระดับสูง 

- ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
ให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ 
(TRU5) 

4.037 .662 ระดับสูง 

- ท่านให้ความมั่นใจต่อความซื่อสัตย์ในการ
ด าเนินธุรกิจของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์
นคร ลิสซิ่ง (TRU6) 

4.108 .667 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับความไว้เนื้อเชื่อใจ จากตารางท่ี 4.6 พบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) 
มีค่าเฉลี่ย 4.066 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อค าถามพบว่า ท่านให้ความ
มั่นใจต่อความซื่อสัตย์ในการด าเนินธุรกิจของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง (TRU6) มี
ค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ มีค่าเฉลี่ย 4.108 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ ท่านให้ความไว้เนื้อ
เชื่อใจได้ต่อห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง (TRU4) มีค่าเฉลี่ย 4.076 แปลความว่า อยู่ใน
ระดับสูง ท่านให้ความไว้วางใจห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง (TRU2) มีค่าเฉลี่ย 4.071 แปล



75 

ความว่า อยู่ในระดับสูง ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ด าเนินอย่างถูกต้องตรงไปตรงมา 
(TRU3) มีค่าเฉลี่ย 4.103 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
ด าเนินการในสิ่งที่ถูกต้องตรงไปตรงมา (TRU3) มีค่าเฉลี่ย 4.069 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ห้าง
หุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ (TRU5) มีค่าเฉลี่ย 4.037 
แปลความว่า อยู่ในระดับสูง และน้อยที่สุดคือ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ด าเนินธุรกิจ
ด้วยความซื่อสัตย์สุจริต (TRU1) มีค่าเฉลี่ย 4.034 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง 
 
ตารางที่ 4.7: ระดับความพึงพอใจ (n = 404) 
 

ตัวแปร/ ตัวช้ีวัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

ความพึงพอใจ (SAT) 4.180 .484 ระดับสูง 

- ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพของรถยนต์มือสอง
ของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
(SAT1) 

4.128 .553 ระดับสูง 

- ท่านพึงพอใจต่อราคารถยนต์มือสองของห้าง
หุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง (SAT2) 

4.282 .626 ระดับสูง 

- ท่านพึงพอใจต่อพนักงานขายของห้างหุ้นส่วน
จ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง (SAT3) 

4.160 .615 ระดับสูง 

- ท่านพึงพอใจต่อการบริการที่ได้จากห้าง
หุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง (SAT4) 

4.165 .626 ระดับสูง 

- โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อรถยนต์มือสอง 
และบริการของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์
นคร ลิสซิ่ง (SAT5) 

4.163 .596 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับความพึงพอใจ จากตารางที่ 4.7 พบว่า ความพึงพอใจ (SAT) มีค่าเฉลี่ย 
4.180 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อค าถามพบว่า ท่านพึงพอใจต่อราคา
รถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง (SAT2) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีค่าเฉลี่ย 
4.282 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง รองลงมอคือ ท่านพึงพอใจต่อการบริการที่ได้จากห้างหุ้นส่วน
จ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง (SAT4) มีค่าเฉลี่ย 4.165 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง โดยภาพรวมท่าน
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พึงพอใจต่อรถยนต์มือสอง และบริการของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง (SAT5) มีค่าเฉลี่ย 
4.163 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ท่านพึงพอใจต่อพนักงานขายของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร 
ลิสซิ่ง (SAT3) มีค่าเฉลี่ย 4.160 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง และน้อยที่สุดคือ ท่านพึงพอใจต่อ
คุณภาพของรถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง (SAT1) มีค่าเฉลี่ย 4.128 แปล
ความว่า อยู่ในระดับสูง 
 
ตารางที่ 4.8: ระดับความผูกพัน (n = 404) 
 

ตัวแปร/ ตัวช้ีวัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

ความผูกพัน (COM) 4.081 .562 ระดับสูง 

- ท่านคิดว่าท่านมีความจงรักภักดีต่อห้าง
หุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง (COM1) 

3.950 .648 ระดับสูง 

- ท่านคิดว่า ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร 
ลิสซิ่ง จะเป็นบริษัทแรกท่ีท่านเลือกใช้บริการ 
(COM2) 

4.170 .692 ระดับสูง 

- ท่านคิดว่าท่านจะไม่ใช้บริการของบริษัทอ่ืน 
ๆ นอกจาก ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร 
ลิสซิ่ง (COM3) 

4.022 .688 ระดับสูง 

- ท่านพูดถึงห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร 
ลิสซิ่ง ในทางท่ีดีเสมอ (COM4) 

4.173 .622 ระดับสูง 

- ท่านไม่ล าบากใจในการเลือกใช้บริการห้าง
หุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง (COM5) 

4.091 .697 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับกับความผูกพัน จากตารางท่ี 4.8 พบว่า ความผูกพัน (COM) มีค่าเฉลี่ย 
4.081 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อค าถามพบว่า ท่านพูดถึงห้างหุ้นส่วน
จ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ในทางท่ีดีเสมอ (COM4) มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ มีค่าเฉลี่ย 4.173 แปล
ความว่า อยู่ในระดับสูง รองลงมอคือ ท่านคิดว่า ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง จะเป็นบริษัท
แรกท่ีท่านเลือกใช้บริการ (COM2) มีค่าเฉลี่ย 4.170 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ท่านไม่ล าบากใจใน
การเลือกใช้บริการห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง (COM5) มีค่าเฉลี่ย 4.091 แปลความว่า 
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อยู่ในระดับสูง ท่านคิดว่าท่านจะไม่ใช้บริการของบริษัทอ่ืน ๆ นอกจาก ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์
นคร ลิสซิ่ง (COM3) มีค่าเฉลี่ย 4.022 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง และน้อยที่สุดคือ ท่านคิดว่าท่านมี
ความจงรักภักดีต่อห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง (COM1) มีค่าเฉลี่ย 3.950 แปลความว่า 
อยู่ในระดับสูง 
 
ตารางที่ 4.9: ระดับการบอกต่อ (n = 404) 

 

ตัวแปร/ ตัวช้ีวัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

การบอกต่อ (WOM) 4.102 .568 ระดับสูง 

- ท่านจะแนะน าครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือน
ร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืนๆ ให้มาซื้อรถยนต์มือ
สองจากห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร 
ลิสซิ่ง (WOM1) 

4.141 .681 ระดับสูง 

- ท่านพูดถึงประสบการณ์ดีๆ ที่ได้รับจากสินค้า
ของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน 
หรือบุคคลอ่ืนๆ ฟัง (WOM2) 

4.059 .726 ระดับสูง 

- ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือน
ร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืนๆ ให้มา เลือกซ้ือ
รถยนต์มือสองจากห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง (WOM3) 

4.175 .627 ระดับสูง 

- หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืนๆ พูดถึงห้างหุ้นส่วน
จ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ในแง่ลบท่านยินดี
ที่จะช่วยแก้ต่างให้ (WOM4) 

4.032 .726 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับการบอกต่อ จากตารางท่ี 4.9 พบว่า การบอกต่อ (WOM) มีค่าเฉลี่ย 
4.102 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาข้อค าถามพบว่า ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตร
สหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืนๆ ให้มา เลือกซ้ือรถยนต์มือสองจากห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์
นคร ลิสซิ่ง (WOM3) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีค่าเฉลี่ย 4.175 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง รองลงมา
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คือ ท่านจะแนะน าครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืนๆ ให้มาซื้อรถยนต์มือสองจาก
ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง (WOM1) มีค่าเฉลี่ย 4.141 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ท่าน
พูดถึงประสบการณ์ดีๆ ที่ได้รับจากสินค้าของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ให้กับครอบครัว 
มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืนๆ ฟัง (WOM2) มีค่าเฉลี่ย 4.059แปลความว่า อยู่ในระดับสูง 
และน้อยที่สุดคือ หากท่านได้ยินบุคคลอื่นๆ พูดถึงห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ในแง่ลบ
ท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ (WOM4) มีค่าเฉลี่ย 4.032 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง 
  
ตารางที่ 4.10 : ระดับการกลับมาซื้อซ้ า (n = 404) 
 

ตัวแปร/ ตัวช้ีวัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

การกลับมาซื้อซ้ า (REP) 4.332 .478 ระดับสูง 

- ท่านจะกลับมาซื้อรถยนต์มือสองจากห้าง
หุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง อีกครั้ง 
ถ้ามีโอกาส (REP1) 

4.334 .622 ระดับสูง 

- ท่านมีความผูกพันต่อห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง และต้องการกลับมาซื้อ
ซ้ า (REP2) 

4.344 .592 ระดับสูง 

- ท่านจะยังคงกลับมาซื้อรถยนต์มือสองจาก
ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง อีก
ถึงแม้ว่าราคาสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ 
(REP3) 

4.309 .623 ระดับสูง 

- ท่านมีความตั้งใจในการกลับมาซื้อรถยนต์มือ
สองจากห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร 
ลิสซิ่ง อีกครั้งในอนาคต (REP4) 

4.326 .604 ระดับสูง 

- ท่านยังคงซื้อรถยนต์มือสองจากห้างหุ้นส่วน
จ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง อย่างต่อเนื่อง
ต่อไป (REP5) 

4.349 .589 ระดับสูง 
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 ผลการวิเคราะห์ระดับการกลับมาซื้อซ้ า จากตารางที่ 4.10 พบว่า การกลับมาซื้อซ้ า (REP) มี
ค่าเฉลี่ย 4.332 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาข้อค าถามพบว่า ท่านยังคงซื้อรถยนต์มือ
สองจากห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง อย่างต่อเนื่องต่อไป (REP5) มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ มี
ค่าเฉลี่ย 4.349 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ ท่านมีความผูกพันต่อห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง และต้องการกลับมาซื้อซ้ า (REP2) มีค่าเฉลี่ย 4.344 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง 
ท่านจะกลับมาซื้อรถยนต์มือสองจากห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง อีกครั้ง ถ้ามีโอกาส 
(REP1) มีค่าเฉลี่ย 4.334 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ท่านมีความตั้งใจในการกลับมาซื้อรถยนต์มือ
สองจากห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง อีกครั้งในอนาคต (REP4) มีค่าเฉลี่ย 4.326 แปล
ความว่า อยู่ในระดับสูง และน้อยที่สุดคือ ท่านจะยังคงกลับมาซื้อรถยนต์มือสองจากห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง อีกถึงแม้ว่าราคาสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ (REP3) มีค่าเฉลี่ย 4.309 แปลความ
ว่า อยู่ในระดับสูง 
  การตรวจสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) 
 ภาวะร่วมเส้นตรงพหุ หมายถึง ภาวะที่ตัวแปรในการวิจัยที่เป็นตัวแปรต้นมีความสัมพันธ์กัน
สูงมาก และมีผลเสียต่อการวิเคราะห์ถดถอย ท าให้ผลการวิเคราะห์ข้อมูลคลาดเคลื่อนไปจากความ
เป็นจริง วิธีการตรวจสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุ ท าได้โดยใช้โปรแกรม SPSS วิเคราะห์ตรวจสอบ
ค่าสถิต ิ2 ตัว คือ Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF) ค่าสถิติ Tolerance หมายถึง 
สัดส่วนความแปรปรวนในตัวแปรที่อธิบายไม่ได้ด้วยตัวแปรตัวอ่ืน ๆ ถ้า Tolerance มีค่าใกล้ 0 แสดง
ว่าตัวแปรนั้นมีความสัมพันธ์กับตัวแปรอื่น ๆ สูง ส่วนค่าที่ใกล้ 1 แสดงว่าตัวแปรนั้นมีความสัมพันธ์กับ
ตัวแปรอื่น ๆ ต่ า ในการวิเคราะห์ข้อมูล ส าหรับค่าสถิติ VIF มีค่าเท่ากับส่วนกลับของค่า Tolerance 
จึงแปรความหมายตรงกันข้าม กล่าวคือ ค่า VIF ที่สูงมาก (มีค่าสูงสุดเท่ากับ 10.0) แสดงว่า มีภาวะ
ร่วมเส้นตรงพหุสูงมากในกลุ่มตัวแปรต้น  
 ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า เกณฑ์ในการวัดว่าตัวแปรอิสระแต่ละคู่มีภาวะร่วมเส้นตรงพหุหรือไม่ ให้ดูที่
ค่า Tolerance ควรมีค่ามากกว่า 0.1 ค่า VIF ควรมีค่าน้อยกว่า 10 (Hair, et al., 2006, pp. 230, 
233) 
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ตารางที่ 4.11: การตรวจสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุ โดยการวิเคราะห์ถดถอยพหุเมื่อความพึงพอใจ   
(SAT) เป็นตัวแปรตาม 
 

ตัวแปร/ตัวช้ีวัด Tolerance VIF 
PVP .437 2.286 
PVQ .322 2.367 
IMG .902 1.109 

 
ตารางที่ 4.12: การตรวจสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุ โดยการวิเคราะห์ถดถอยพหุเมื่อความไว้เนื้อเชื่อใจ  

(TRU) เป็นตัวแปรตาม 
 

ตัวแปร/ตัวช้ีวัด Tolerance VIF 
PVP .426 2.347 
PVQ .378 2.645 
IMG .705 1.419 
SAT .477 2.097 

 
ตารางที่ 4.13: การตรวจสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุ โดยการวิเคราะห์ถดถอยพหุเมื่อความผูกพัน   

(COM) เป็นตัวแปรตาม 
 

ตัวแปร/ตัวช้ีวัด Tolerance VIF 

PVP .398 2.515 
PVQ .374 2.676 
SAT .501 1.997 
TRU .483 2.069 

 
 
 
 
 



81 

ตารางที่ 4.14: การตรวจสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุ โดยการวิเคราะห์ถดถอยพหุเมื่อการบอกต่อ  
(WOM) เป็นตัวแปรตาม 
 

ตัวแปร/ตัวช้ีวัด Tolerance VIF 
SAT .566 1.766 
TRU .473 2.114 
COM .620 1.612 

 
ตารางที่ 4.15: การตรวจสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุ โดยการวิเคราะห์ถดถอยพหุเมื่อการกลับมาซื้อซ้ า   

(REP) เป็นตัวแปรตาม 
 

ตัวแปร/ตัวช้ีวัด Tolerance VIF 
SAT .566 1.766 
TRU .473 2.114 
COM .620 1.612 

 
ผลการตรวจสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุพบว่า ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดโดยมีค่า Tolerance อยู่

ระหว่าง .322 ถึง .902 และค่า VIF อยู่ระหว่าง 1.109 ถึง 2.676 
 
4.5 การวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพลและการทดสอบสมมติฐาน  
 ผู้วิจัยวิเคราะห์ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับโมเดลอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าที่รับรู้
ด้านคุณภาพ และภาพลักษณ์องค์การต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความผูกพัน การบอกต่อ 
และการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง การน าเสนอผลการวิเคราะห์
ข้อมูล เป็นการน าเสนอผลการวิเคราะห์อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ 
และภาพลักษณ์องค์การต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความผูกพัน การบอกต่อ และการ
กลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
 การวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ตามอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าท่ีรับรู้ด้าน
คุณภาพ และภาพลักษณ์องค์การต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความผูกพัน การบอกต่อ และ
การกลับมาซ้ือซ้ าของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ซึ่งประกอบด้วย ตัวแปรคุณค่าที่
รับรู้ด้านราคา (PVP) ตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณถาพ (PVQ) ตัวแปรภาพลักษณ์ (IMG) ความไว้เนื้อ
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เชื่อใจ (TRU) ความพึงพอใจ (SAT) ความผู้พัน (COM) การบอกต่อ (WOM) และการกลับมาซื้อซ้ า 
(REV) การปรับโมเดลเพื่อให้กรอบแนวความคิดสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยยอมให้ค่าความ
คลาดเคลื่อน (Error Variance) มีความสัมพันธ์กันได้ตามความเป็นจริง ค่าความคลาดเคลื่อนที่มี
ความสัมพนัธ์กันรายละเอียดของการวิเคราะห์แสดงไว้ในตารางที่ 4.2 และภาพที่ 4.31 

 

ตารางที่ 4.16: ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และค่า t–value ของการวิเคราะห์
เส้นทางหลังจากปรับโมเดลส าหรับการวิเคราะห์อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 
คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และภาพลักษณ์องค์การต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ 
ความผูกพัน การบอกต่อ และการกลับมาซ้ือซ้ าของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์
นคร ลิสซิ่ง (n = 404) 

 

Path Diagram Path Coefficients Standard Errors T–values 

BETA    

TRU                      COM 0.177** 0.046 4.274 

TRU                     WOM   0.036 0.063 0.628 

TRU                     REP 0.030 0.060 0.477 

SAT                   TRU  0.306** 0.051 6.243 

SAT                     COM -  0.069 0.047 -  1.692 

SAT                      WOM 0.210** 0.056 4.405 

SAT                      REP 0.133* 0.057 2.287 

COM                     WOM   0.636** 0.066 9.736 

COM                     REP 0.387** 0.047 6.978 
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ตารางที่ 4.16 (ต่อ): ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และค่า t–value ของการ 
      วิเคราะหเ์ส้นทางหลังจากปรับโมเดลส าหรับการวิเคราะห์อิทธิพลของคุณค่าที่รับ 
      รู้ด้านราคา คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และภาพลักษณ์องค์การต่อความพึงพอใจ 
      ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความผูกพัน การบอกต่อ และการกลับมาซ้ือซ้ าของลูกค้า 
      ห้างหุ้นสว่นจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง (n = 404) 

 

Path Diagram Path Coefficients Standard Errors T–values 

  GAMMA    

PVP                      TRU 0.300** 0.049 5.802 

PVP                      SAT 0.171** 0.048 3.280 

PVP                      COM 0.514** 0.048 11.449 

PVQ                      TRU 0.121* 0.049 2.200 

PVQ                     SAT 0.364** 0.045 6.845 

PVQ                      COM 0.267** 0.045 5.817 

IMG                      TRU 0.194** 0.041 4.820 

IMG                      SAT 0.384** 0.035 10.574 

 
หมายเหตุ: Path Diagram คือ แผนภาพเส้นทาง, Path Coefficients คือ สัมประสิทธิ์เส้นทาง, 
* หมายถึง นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (1.960 ≤ t–value < 2.576),  
** หมายถึง นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (t–value ≥ 2.576) 
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ภาพที่ 4.32: โมเดลสมการโครงสร้างที่ปรับใหม่แสดงโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้าน 
                ราคา คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และภาพลักษณ์องค์การต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อ 
                เชื่อใจ ความผูกพัน การบอกต่อ และการกลับมาซ้ือซ้ าของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
                สินทรัพย์นคร ลสิซิ่ง 
 

PVP

PVQ

IMG

REP

COM

WOM

SAT

TRU

0.1
77

**

-0.069

0.6
36

**

0.387**

0.210**

0.030

0.194**

0.0
36

0.133*

0.3
84

**

0.300**

0.171**

0.3
64

**

0.121*

0.267**

0.514**

0.306**

R² = 0.543

R² = 0.523

R² = 0.498

R² = 0.668

R² = 0.238
*                   .05
**                   .01

 
Chi-Square = 10.328, df = 6, p-value = 0.111, RMSEA = 0.042, 

GFI = 0.994, AGFI = 0.962 

 
การวิเคราะห์เส้นทาง โมเดลต้องสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาตามเกณฑ์

มาตรฐานดังต่อไปนี้ 

1. ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (Relative Chi-Square, 
df

2 ) ต้องมีค่าน้อยกว่า 2.0 (สุภมาส    

อังสุโชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณา และรัชนีกูล ภิญโญภานุวัฒน์, 2552, หน้า 22)      
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2. ค่าไค-สแควร์ (2) ต้องไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ ดังนั้น ค่าความน่าจะเป็น P-value ต้องมี
ค่ามากกว่า .05  (สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์ กรรณิการ์ สุขเกษม โศภิต ผ่องเสรี และถนอมรัตน์ ประสิทธิ
เมตต์, 2549) 

3. ค่าดัชนีค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) ต้องมีค่าน้อยกว่า
หรือเท่ากับ 0.05 (สุภมาส อังสุโชติ และคณะ, 2552, หน้า 23)  

4. ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 (สุภมาส อังสุโชติ และคณะ, 
2552, หน้า 23)   

5. ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 (สุภมาส อังสุโชติ 
และคณะ 2552, หน้า 23)   

ผลการวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพลรวมของอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าที่รับรู้ด้าน
คุณภาพ และภาพลักษณ์องค์การต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความผูกพัน การบอกต่อ และ
การกลับมาซ้ือซ้ าของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง เป็นดังนี้ 

สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรความผูกพันของผู้ใช้งาน (COM) ต่อการบอกต่อ (WOM) 
มีค่ามากท่ีสุด โดยมีค่าเท่ากับ 0.636 รองลงมาคือ สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรคุณค่าที่รับรู้
ด้านราคา (PVP) ต่อความผูกพัน (COM) มีค่าเท่ากับ 0.514 สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรความ
ผูกพัน (COM) ต่อการกลับมาซื้อซ้ า (REP) โดยมีค่าเท่ากับ 0.387 สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปร
ภาพลักษณ์ (IMG) ต่อความพึงพอใจ (SAT) มีค่าเท่ากับ 0.384 สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปร
คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ต่อความพึงพอใจ (SAT) มีค่าเท่ากับ 0.364 สัมประสิทธิ์เส้นทาง
ระหว่างตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) มีค่าเท่ากับ 0.306 สัมประสิทธิ์
เส้นทางระหว่างตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) มีค่าเท่ากับ 0.300 
สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ต่อความผูกพัน(COM) มีค่า
เท่ากับ 0.267 สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) ต่อการบอกต่อ (WOM) มีค่า
เท่ากับ 0.210 สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของภาพลักษณ์ (IMG) ต่อความไว้เนื้อเชื่อ
ใจ (TRU) มีค่าเท่ากับ 0.194 สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) ต่อความ
ผูกพัน (COM) มีค่าเท่ากับ 0.177 สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) 
ต่อความพึงพอใจ (SAT) มีค่าเท่ากับ 0.171สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ 
(SAT) ต่อความผูกพัน (REP) มีค่าเท่ากับ 0.133 สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้าน
คุณภาพ(PVQ) ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) มีค่าเท่ากับ 0.121 สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปร
ความพึงพอใจ (SAT) ต่อความผูกพัน (COM) มีค่าเท่ากับ 0.069 สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปร
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ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) ต่อการบอกต่อ (WOM) มีค่าเท่ากับ 0.036 และน้อยที่สุดคือ สัมประสิทธิ์
เส้นทางระหว่างตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) ต่อการกลับมาซื้อซ้ า (REP) มีค่าเท่ากับ 0.030   
 
ตารางที่ 4.17 : อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้าน 
                   ราคา คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และภาพลักษณ์องค์การต่อความพึงพอใจ ความไว้ 
  เนื้อเชื่อใจ ความผูกพัน การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าห้างหุ้นส่วน 
  จ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
 

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

DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE

0.300** 0.053** 0.353** 0.171** 0.171** 0.514** 0.0501** 0.565** 0.408** 0.408** 0.252** 0.252**

(0.049) (0.017) (0.051) (0.048) (0.048) (0.048) (0.017) (0.046) (0.041) (0.041) (0.028) (0.028)

0.121* 0.111** 0.232** 0.364** 0.364** 0.267** 0.016 0.283** 0.265** 0.265** 0.165** 0.165**

(0.049) (0.021) (0.048) (0.045) (0.045) (0.045) (0.016) (0.043) (0.033) (0.033) (0.021) (0.021)

0.194** 0.117** 0.311** 0.384** 0.384** 0.029 0.029* 0.110** 0.110** 0.072** 0.072**

(0.041) (0.022) (0.038) (0.035) (0.035) (0.019) (0.019) (0.024) (0.024) (0.021) (0.021)

0.177** 0.177** 0.036 0.112** 0.148** 0.030 0.069** 0.099*

(0.046) (0.046) (0.063) (0.033) (0.058) (0.060) (0.018) (0.059)

0.306** 0.306** -0.069 0.054** 0.508 0.210** 0.002 0.212** 0.133* 0.003 0.136*

(0.051) (0.051) (0.047) (0.018) (0.044) (0.056) (0.036) (0.054) (0.057) (0.025) (0.053)

0.636** 0.636** 0.387** 0.387**

(0.066) (0.066) (0.047) (0.047)

R2   

WOM REP

0.238

TRU

SAT

COM              ตวัแปรผลลพัธ์

ตวัแปรสาเหตุ

IMG

TRU SAT

PVP

PVQ

COM

0.543 0.523

 χ 2  =10.328 , df=6, χ 2 /df  = 1.721, p -value=0.111, GFI=0.994, 

AGFI=0.962, RMSEA=0.0425

0.668 0.498
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4.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน  
 จากตารางที่ 4.12 แสดงให้เห็นถึงอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของ
เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลรวมของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ และ
ภาพลักษณ์องค์การต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความผูกพัน การบอกต่อ และการกลับมาซื้อ
ซ้ าของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง รายละเอียดของการวิเคราะห์ ผู้วิจัยน าเสนอค่า
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเชิงสาเหตุในแต่ละเส้นทางน ามาตอบสมมติฐานแต่ละข้อตามล าดับดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าห้าง
หุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.12 และภาพท่ี 4.32 พบว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณราคามีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.171 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว้ 
 สมมติฐานที่ 2 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าห้าง
หุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.12 และภาพท่ี 4.32 พบว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณราคามีอิทธิพล
ทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.300 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว้ 
 สมมติฐานที่ 3 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันของลูกค้าห้างหุ้นส่วน
จ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.12 และภาพท่ี 4.32 พบว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณราคามีอิทธิพล
ทางบวกต่อความผูกพันของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.514 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 4 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าห้าง
หุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.12 และภาพท่ี 4.32 พบว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.364 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว้ 
 สมมติฐานที่ 5 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า
ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
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 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.12 และภาพท่ี 4.32 พบว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.121 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 6 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันของลูกค้าห้าง
หุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.12 และภาพท่ี 4.32 พบว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความผูกพันของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.267 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว้ 
 สมมติฐานที่ 7 ภาพลักษณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
  การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.12 และภาพท่ี 4.32 พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.384 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว้ 
 สมมติฐานที่ 8 ภาพลักษณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าห้างหุ้นส่วน
จ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
  การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.12 และภาพท่ี 4.32 พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพล
ทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.194 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 9 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า 
ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.12 และภาพท่ี 4.32 พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.306 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 10 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้า 
หา้งหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
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 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.12 และภาพท่ี 4.32 พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
การบอกต่อของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.210 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 11 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันของลูกค้า 
ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.12 และภาพท่ี 4.32 พบว่า ความพึงพอใจไม่ส่งผลต่อความ
ผูกพันของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ -0.069 ดังนั้นผลการวิจัยไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 12 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้า 
ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.12 และภาพท่ี 4.32 พบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวก
ต่อการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.133 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว้ 
 สมมติฐานที่ 13 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.12 และภาพท่ี 4.32 พบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจไม่ส่งผลต่อการ
บอกต่อของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.036 ดังนั้นผลการวิจัยไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 14 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.12 และภาพท่ี 4.32 พบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวก
ต่อความผูกพันของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.177 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 15 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ าห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.12 และภาพท่ี 4.32 พบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจไม่ส่งผลต่อการ
กลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.030 ดังนั้นผลการวิจัยไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 16 ความผูกพันมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
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 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.12 และภาพท่ี 4.32 พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
การบอกต่อของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.636 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 17 ความผูกพันมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าห้างหุ้นส่วน
จ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.12 และภาพท่ี 4.32 พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
การกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.387 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 โดยตัวแปรทั้งหมดสามารถร่วมกันอธิบายตัวแปรความผูกพันมีค่ามากท่ีสุดได้ร้อยละ 66.8 
รองลงมาคือ อธิบายตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจได้ร้อยละ 54.3 อธิบายตัวแปรความพึงพอใจได้ร้อยละ 
52.3 อธิบายตัวแปรการบอกต่อได้ร้อยละ 49.8 และน้อยที่สุดคือ อธิบายตัวแปรการกลับมาซื้อซ้ าได้
รอ้ยละ 23.8 
 
ตารางที่ 4.18 : สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

H1 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า
ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 

สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H2 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของ
ลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 

สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H3 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันของลูกค้า
ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 

สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H4 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 

สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H5 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ
ของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 

ไม่สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H6 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันของ
ลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 

สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H7 ภาพลักษณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าห้าง
หุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 

สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

  (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.18 (ต่อ) : สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

H8 ภาพลักษณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าห้าง
หุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 

สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H9 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า 
ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 

สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H10 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าห้าง
หุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 

สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H11 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันของลูกค้าห้าง
หุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 

ไม่สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H12 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้า 
ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 

สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H13 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 

ไม่สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H14 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันห้างหุ้นส่วน
จ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 

สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H15 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ าห้างหุ้นส่วน
จ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 

ไม่สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H16 ความผูกพันมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าห้างหุ้นส่วน
จ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 

สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H17 ความผูกพันมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าห้าง
หุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 

สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

   
 
 
 
 
 
 
 



 
 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การน าเสนอในบทนี้มีวัตถุประสงค์ที่ส าคัญเพ่ือสรุปผลการศึกษาทั้งหมด (Conclusion) ให้

เกิดความกระชับ ง่ายต่อการอ่าน และท าความเข้าใจพร้อมกับการอภิปรายผลการวิจัย (Discussion) 
ในประเด็นส าคัญ ๆ เพ่ือให้เห็นทัศนะของผู้วิจัยที่มีต่อประเด็นเหล่านี้ และในท้ายที่สุดเป็นการ
เสนอแนะเกี่ยวกับอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และภาพลักษณ์
องค์การต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ ความผูกพัน การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของ
ลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ผู้วิจัยน าเสนอการสรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล และ
ข้อเสนอแนะดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ซื้อรถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง จ านวน

ทั้งสิ้น 404 คน ส่วนใหญ่เป็น (1) เพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 66.83 (2) มีอายุ 21–30 ปี คิดเป็นร้อยละ 
26.49 (3) มีสถานภาพสมรส คิดเป็นร้อยละ 55.94 (4) มีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 
34.65 (5) มีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 32.18 และ (6) มีรายได้ต่อเดือน 
10,001–30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 57.92 

กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีความเห็นต่อคุณคา่ที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) อยู่ใน
ระดับสูง คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา (PVP) อยู่ในระดับสูง ภาพลักษณ์ตราสินค้า (IMG) อยู่ในระดับสูง 
ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) อยู่ในระดับสูง ความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) อยู่ในระดับสูง ความผูกพัน 
(COM) อยู่ในระดับสูง การบอกต่อ (WOM) อยู่ในระดับสูง และการกลับมาซื้อซ้ า (REP) อยู่ใน
ระดับสูง 

การสรุปผลตามวัตถุประสงค์การวิจัย 
ผู้วิจัยสรุปผลการวิจัยโดยเรียงตามล าดับของวัตถุประสงค์การวิจัยที่สอดคล้องกับสมมติฐาน

การวิจัยดังต่อไปนี้  
วัตถุประสงค์ที่ 1 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ อันได้แก่ คุณค่าท่ีรับรู้ด้าน

ราคา คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ และภาพลักษณ์องค์การของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร 
ลิสซิ่ง 
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ผลการวิเคราะห์เส้นทางพบว่า (1) คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.171 (2) คุณ
ค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร 
ลิสซิ่ง โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.364 และ (3) ภาพลักษณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึง
พอใจของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.384  

วัตถุประสงค์ที่ 2 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ อันได้แก่ คุณค่าที่รับรู้
ด้านราคา คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ ภาพลักษณ์องค์การ และความพึงพอใจของลูกค้าห้างหุ้นส่วน
จ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
  ผลการวิเคราะห์เส้นทางพบว่า (1) คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อ
เชื่อใจของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.300 (2) 
คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.121 (3) ภาพลักษณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
เท่ากับ 0.194 และ (4) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าห้างหุ้นส่วน
จ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.306 

วัตถุประสงค์ที่ 3 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความผูกพัน อันได้แก ่คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา 
คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความพึงพอใจ 
 ผลการวิเคราะห์เส้นทางพบว่า (1) คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพัน
ของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.514 (2) คุณ
ค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร 
ลิสซิ่ง โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.267 และ (3) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความผูกพันของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.177 

วัตถุประสงค์ที่ 4 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อ อันได้แก่ ความไว้เนื้อเชื่อใจ 
ความพึงพอใจ และความผูกพันของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 

ผลการวิเคราะห์เส้นทางพบว่า (1) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้า
ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.210 และ (2) ความ
ผูกพันมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.636 

วัตถุประสงค์ที่ 5 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาซื้อซ้ า อันได้แก่ ความไว้เนื้อเชื่อ
ใจ และความพึงพอใจของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
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ผลการวิเคราะห์เส้นทางพบว่า (1) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความการกลับมาซื้อ
ซ้ าของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.133 และ 
(2) ความผูกพันมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร 
ลิสซิ่ง โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.387 

ผลการวิจัยแสดงว่า โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา คุณค่าท่ีรับรู้ด้าน
คุณภาพ และภาพลักษณ์องค์การต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ ความผูกพัน การบอกต่อ และ
การกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี ค่าไค–สแควร์ (2) เท่ากับ 10.328 ที่องศาอิสระ (df) 6 ค่าความน่าจะเป็น 

(p–value) เท่ากับ 0.111 ไค-สแควร์สัมพัทธ์ (2/df) เท่ากับ 1.721 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน 
(GFI) เท่ากับ 0.994 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) เท่ากับ 0.962 และค่าดัชนีค่า
ความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.042 
 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

การอภิปรายผลของข้อค้นพบต่าง ๆ ที่ได้จากผลการวิจัยเรื่องอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้าน
ราคา คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ และภาพลักษณ์องค์การต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ ความ
ผูกพัน การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ผู้วิจัย
น าเสนอการตีความ และประเมินข้อค้นพบที่ได้จากการวิจัยเพื่ออธิบายและยืนยันความสอดคล้อง
ระหว่างข้อค้นพบ กับสมมติฐานการวิจัย โดยอธิบายข้อค้นพบว่า สนับสนุนทฤษฎีที่เกี่ยวข้องอย่างไร 
ผู้วิจัยน าเสนอการอภิปรายผลดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

คุณค่าที่รับรู้ทางด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ทางเส้นเท่ากับ 0.171 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Hamza, Sameer & Aymen (2014) เป็นไปตามทฤษฎีของ Sweeney 
& Soutar (2001) กล่าวคือ หากราคารถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มี
ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ จะส่งผลท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อรถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วน
จ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง นอกจากนี้เมื่อเปรียบเทียบราคารถยนต์มือสองกับเต้นรถยนต์มือสองที่อ่ืน 
ๆ และเมื่อราคารถยนต์มือสองมีความเหมาะสมกับภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน จะส่งผลให้ลูกค้าเกิด
ความพึงพอใจต่อรถยนต์มือสองของของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง จึงสามารถสรุปได้ว่า 
หากลูกค้ารับรู้ถึงคุณค่าที่รับรู้ทางด้านราคาเพ่ิมมากข้ึนจะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจที่เพ่ิมมากขึ้นตาม
ไปด้วย 
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คุณค่าที่รับรู้ทางด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ทางเส้นเท่ากับ 0.300 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Lai (2015) เป็นไปตามทฤษฎีของ Sweeney & Soutar (2001) 
กล่าวคือ หากราคารถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีราคาท่ีเหมาะสมกับ
คุณภาพ จะส่งผลท าให้ลูกค้าเกิดความไว้เนื้อเชื่อใจต่อห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
นอกจากนี้เมื่อเปรียบเทียบราคาสินค้ากับรถยนต์มือสองของเต้นอื่น ๆ ราคารถยนต์มือสองมีความ
เหมาะสมกับภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความไว้เนื้อเชื่อใจต่อการบริการด้วย
ความซื่อสัตย์ และจริงของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง จึงสามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้าห้าง
หุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง รับรู้ถึงคุณค่าท่ีรับรู้ทางด้านราคาเพ่ิมมากข้ึนจะส่งผลให้เกิดความ
ไว้เนื้อเชื่อใจที่เพ่ิมมากข้ึนตามไปด้วย 

คุณค่าที่รับรู้ทางด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์
นคร ลิสซิ่ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ทางเส้นเท่ากับ 0.300 ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Lai (2015) เป็นไปตามทฤษฎีของ Sweeney & Soutar (2001) กล่าวคือ 
หากราคารถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพ จะ
ส่งผลท าให้ลูกค้าเกิดความผูกพันต่อห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง นอกจากนี้เมื่อ
เปรียบเทียบราคาสินค้ากับรถยนต์มือสองของเต้นอ่ืน ๆ ราคารถยนต์มือสองมีความเหมาะสมกับ
ภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความผูกพันต่อการบริการด้วยความซื่อสัตย์ และจริง
ของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง จึงสามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง รับรู้ถึงคุณค่าที่รับรู้ทางด้านราคาเพ่ิมมากขึ้นแล้วกจ็ะส่งผลให้เกิดความผูกพันที่
เพ่ิมมากข้ึนตามไปด้วย 

คุณค่าที่รับรู้ทางด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ทางเส้นเท่ากับ 0.364 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Yu, et al. (2014) เป็นไปตามทฤษฎีของ Bachnan, et al. (1999) 
กล่าวคือ หากห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีการก าหนดมาตรฐานด้านคุณภาพการของ
รถยนต์มือสองก็จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อคุณภาพของสินค้า และหากคุณภาพการรับรู้อยู่
ในใจของลูกค้า และเกิดความประทับใจสูงสุด จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อห้างหุ้นส่วน
จ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ารับรู้ถึงคุณภาพที่เพ่ิมมากข้ึนแล้วก็จะ
ส่งผลท าให้เกิดความพึงพอใจที่เพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 

คุณค่าที่รับรู้ทางด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าห้างหุ้นส่วน
จ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ทางเส้นเท่ากับ 
0.121 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Farzana, Rohaida & Rasid (2013) เป็นไปตามทฤษฎีของ 
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Bachnan, et al. (1999) กล่าวคือ หากรถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มี
คุณภาพดี จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจต่อรถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร 
ลิสซิ่ง และหากรถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีความโดดเด่นในเรื่อง
คุณภาพเหนือกว่าเมื่อเทียบกับเต้นรถยนต์มือสองที่อ่ืน ๆ และรถยนต์มือสองมีคุณภาพท่ีเสมอต้น
เสมอปลายจะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความไว้เนื้อเชื่อใจต่อรถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์
นคร ลิสซิ่ง จึงสามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ารับรู้ถึงคุณค่าที่รับรู้ทางด้านคุณภาพเพ่ิมมากขึ้น จะส่งผล
ให้เกิดความไว้เนื้อเชื่อใจที่เพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 

คุณค่าที่รับรู้ทางด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ทางเส้นเท่ากับ 0.267 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Abdullah (2015) เป็นไปตามทฤษฎีของ Bachnan, et al. (1999) 
กล่าวคือ หากรถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีคุณภาพดี จะส่งผลให้ลูกค้า
เกิดความมั่นใจ และเกิดความผูกพันต่อรถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
และหากรถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีคุณภาพท่ีเสมอต้นเสมอปลายจะ
ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความผูกพันต่อรถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ท าให้
สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง รับรู้ถึงคุณค่าท่ีรับรู้ทางด้าน
คุณภาพเพ่ิมมากขึ้น จะส่งผลให้เกิดความผูกพันที่เพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 

ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.384 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kavengi (2013) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Cretu & Brodie (2007) 
กล่าวคือ หากห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีชื่อเสียงในด้านราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ 
จะส่งผลท าให้ลูกค้าพึงพอใจต่อราคารถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง และ
หากห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีชื่อเสียงด้านการค้ารถมือสองที่ประสบความส าเร็จ จะ
ส่งผลให้ลูกค้าพึงพอใจในภาพรวมของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ทั้งนี้ท าให้สามารถสรุป
ได้ว่า หากลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง รับรู้ถึง ภาพลักษณ์องค์การที่เพ่ิมมากขึ้นจะ
ส่งผลให้เกิดความพึงพอใจของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ที่เพ่ิมมากขึ้นเช่นกัน 
 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.194 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Farzana, Rohaida & Rasid (2013) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Cretu 
& Brodie (2007) กล่าวคือ หากห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีชื่อเสียงในด้านราคาที่
เหมาะสมกับคุณภาพ ก็จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจต่อความซื่อสัตย์ในการด าเนินธุรกิจของห้าง
หุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง และหากห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีชื่อเสียงด้าน



97 

การค้ารถมือสองที่ประสบความส าเร็จ จะส่งผลให้ลูกค้ามีความไว้เนื้อเชื่อใจต่อห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ารับรู้ถึงภาพลักษณ์องค์การที่เพ่ิมมากข้ึนจะส่งผลให้
เกิดความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ที่เพ่ิมมากขึ้นเช่นกัน 

ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ทางเส้นเท่ากับ 0.306 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Madjid, Hadiwidjojo, Surachman & Djumahir (2013) เป็นไปตาม
ทฤษฎีของ Oliver (1997) กล่าวคือ หากลูกค้าพึงพอใจในคุณภาพรถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วน
จ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ก็จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจต่อห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร 
ลิสซิ่ง และหากลูกค้าพึงพอใจในภาพรวมของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ก็จะส่งผลให้
ลูกค้าให้ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่งเช่นกัน สามารถสรุปได้ว่า หาก
ลูกค้ามีความพึงพอใจต่อรถยนต์มือสองที่เพ่ิมมากข้ึนจะส่งผลให้เกิดความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าห้าง
หุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ที่เพ่ิมมากขึ้นเช่นกัน 

ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่งอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ทางเส้นเท่ากับ 0.210 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Hasti & Henry (2015) เป็นไปตามทฤษฎีของ Oliver (1997) กล่าวคือ 
ถ้าลูกค้าเกิดความประทับใจ และพึงพอใจต่อราคาของรถยนต์มือสอง คุณภาพ และความหลากหลาย
ของรถยนต์มือสอง จะท าให้ลูกค้าพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับ และมีการแนะน าบอกต่อให้กับ
ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคลอ่ืน ๆ ให้มาเลือกซื้อรถยนต์มือสอง และถ้าลูกค้าพึง
พอใจต่อห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง แล้วจะส่งผลให้ลูกค้ายินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้เมื่อมีคน
พูดถึงห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ในแง่ลบ ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้าเกิดความพึง
พอใจที่เพ่ิมมากข้ึนแล้วก็จะส่งผลท าให้เกิดการบอกต่อที่เพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 

ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ทางเส้นเท่ากับ 0.133 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Balla, Ibrahim & Ali (2015) เป็นไปตามทฤษฎีของ Oliver (1997) 
กล่าวคือ ถ้าลูกค้าเกิดความประทับใจ และพึงพอใจต่อราคา คุณภาพ และความหลากหลายของ
รถยนต์มือสอง ท าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจต่อห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ท าให้
ประสงค์ท่ีจะกลับมาซื้อซ้ า แม้ว่าราคาจะสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ และเมื่อลูกค้าเกิดความพึงพอใจ
ต่อห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่งแล้ว ท าให้มีแนวโน้มที่จะแนะน าครอบครัว มิตรสหาย 
เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาเลือกซื้อรถยนต์มือสองจากห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร 
ลิสซิ่ง ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้าเกิดความพึงพอใจที่เพ่ิมมากขึ้นแล้วก็จะส่งผลท าให้เกิดการ
กลับมาซื้อซ้ าที่เพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 
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ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์
นคร ลิสซิ่ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.177 ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Lai (2015) เป็นไปตามทฤษฎีของ Morgan & Hunt (1994) กล่าวคือ ถ้า
ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต ถูกต้อง ตรงไปตรงมา ก็มี
โอกาสทีจ่ะลูกค้าไม่เลือกซ้ือรถยนต์มือสองจากเต้นรถมือสองที่อ่ืน ๆ แม้ว่าราคาจะสูงขึ้นตามสภาวะ
เศรษฐกิจก็ตาม ถ้าหากลูกค้ารับรู้ถึงการบริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ จนท าให้เกิดความไว้เนื้อ
เชื่อใจ และความไว้เนื้อเชื่อใจย่อมจะท าให้เกิดความผูกพันต่อห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
และไม่เลือกซื้อรถยนต์มือสองจากเต้นรถยนต์มือสองที่อ่ืน ๆ ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้าห้าง
หุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีความไว้เนื้อเชื่อใจที่มากข้ึนแล้วก็จะส่งผลท าให้เกิดความผูกพัน
มากขึ้นตามไปด้วย 

ความผูกพันของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์
นคร ลิสซิ่งอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ทางเส้นเท่ากับ 0.636 ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Hasti & Henry (2015) เป็นไปตามทฤษฎีของ Yoo, et al. (2000) 
กล่าวคือ ถ้าลูกค้าคิดว่าจะไม่ซื้อรถมือสองของเต้นรถยนต์มือสองที่อ่ืนๆ นอกจากห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง จะท าให้ลูกค้าบอกต่อให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน 
ๆ ให้มาเลือกซ้ือรถยนต์มือสองจากห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง และหากลูกค้ามีความ
จงรักภักดีต่อห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง จะส่งผลให้ลูกค้ายินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้เมื่อมีคน
พูดถึงห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ในแง่ลบ ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้าเกิดความ
ผูกพันที่เพ่ิมมากขึ้นแล้วก็จะส่งผลท าให้เกิดการบอกต่อที่เพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 

ความผูกพันของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ทางเส้นเท่ากับ 0.387 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Balla, Ibrahim & Ali (2015) เป็นไปตามทฤษฎีของ Yoo, et al. 
(2000) กล่าวคือ ถ้าลูกค้าคิดว่าจะไม่ซื้อรถมือสองของเต้นรถยนต์มือสองที่อ่ืน ๆ นอกจากห้างหุ้นส่วน
จ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง จะท าให้ลูกค้ายังคงกลับมาซื้อรถยนต์มือสองจากห้างหุ้นส่วน สินทรัพย์
นคร ลิสซิ่งอีก ถึงแม้ว่าราคารถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่งสูงขึ้นตาม
สภาวะเศรษฐกิจก็ตาม และหากลูกค้ามีความจงรักภักดีต่อห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง จะ
ส่งผลให้ลูกค้ากลับมาซื้อรถยนต์มือสองจากห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่งอีกครั้งถ้ามีโอกาส 
ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้าเกิดความผูกพันที่เพ่ิมมากข้ึนแล้วก็จะส่งผลท าให้เกิดการกลับมาซื้อ
ซ้ าที่เพ่ิมมากข้ึนตามไปด้วย 
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5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช้  
จากผลการวิจัย ผู้วิจัยเสนอแนะให้ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ส่งเสริมและ

มุ่งเน้นคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และภาพลักษณ์องค์การต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 
ความพึงพอใจ ความผูกพัน การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์
นคร ลิสซิ่ง ดังต่อไปนี้ 

5.3.1 ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ควรมุ่งเน้นด้านภาพลักษณ์องค์การ โดยน า
เทคโนโลยีต่าง ๆ มาใช้ท าให้ภาพลักษณ์ของบริษัทมีความทันสมัย และอินเทรนด์อยู่ตลอดเวลา สร้าง
ชื่อเสียงในด้านราคาให้มีความเหมาะสมกับคุณภาพท่ีลูกค้าได้รับ ดังนั้นควรเพิ่มความหลากหลายของ
ช่องทางการเลือกซ้ือรถยนต์มือสอง และก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสม เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพึง
พอใจต่อองค์การ 

5.3.2 ผู้วิจัยเสนอให้ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มุ่งเน้นคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ
ให้เกิดกับผู้ลูกค้าโดยห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ควรให้ความส าคัญในการรักษาคัดเลือก
รถยนต์มือสองที่มีคุณภาพท่ีดี และได้รับมาตรฐาน โดยเมื่อเปรียบเทียบกับรถยนตืมือสองของคู่แข่ง
แล้วนั้นคุณภาพรถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่งจะต้องมีคุณภาพดี และมี
ความน่าเชื่อถือเหนือกว่า รถยนต์มือสองมีความโดดเด่น และมีความเสมอต้นเสมอปลายของรถยนตื
มือสอง และการบริการ ดังนั้น ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง จึงควรมีการก าหนดมาตรฐาน
การ คัดเลือกรถยนต์มือสอง และศึกษาข้อมูลรถยนตืมือสองของคู่แข่งในอุตสาหกรรมเดียวกันอย่าง
ต่อเนื่อง 

5.3.3 ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ควรมุ่งเน้นคุณค่าที่รับรู้ทางด้านราคา โดยการ
ก าหนดราคาสินค้าไม่แพงจนเกินไป ควรค านวณถึงความเหมาะสม และความคุ้มค่ากับเงินที่ลูกค้าต้อง
จ่ายไป และมีการก าหนดราคาให้เหมาะสมและสมเหตุสมผลกับสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน โดยทาง
ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีการเปรียบเทียบราคากับคู่แข่ง และกิจกรรมส่งเสริมทางการ
ขายอยู่เสมอ 

 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 

เนื่องจากผลการวิจัยในครั้งนี้เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้จ านวน 14 สมมติฐาน จาก  
17 สมมติฐาน ดังนั้นผู้วิจัยจึงเสนอแนะ ดังต่อไปนี้ 

5.4.1 ความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าเกิดจากการรับรู้คุณภาพสินค้า และบริการที่มีความโดด
เด่นกว่ารถยนต์มือสองที่อ่ืน ๆ ความจริงใจในการให้บริการของพนักงานในร้านค้า ตลอดจนการรับรู้
คุณภาพในการให้ค าแนะน าและการบริการของพนักงานในด้านสินค้า ที่เปรียบเสมือนเป็นสื่อกลาง
บอกเล่าเกี่ยวกับข้อมูลของรถยนต์มือสองแก่ลูกค้าสู่ลูกค้าอย่างใกล้ชิด ดังนั้นคุณภาพต่อการให้บริการ
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ของพนักงานจึงมีความส าคัญต่อการรับรู้ของลูกค้าเมื่อแรกเห็น และรับข่าวสาร ซึ่งจะท าให้ลูกค้าเกิด
ความมั่นใจในตัวของตัวแทนองค์การ ดังนั้นเสนอแนะว่า การวิจัยครั้งต่อไปควรจะศึกษาเรื่อง คุณภาพ
การให้บริการ 

5.4.2 ความพึงพอใจของลูกค้าจะเกิดขึ้นจากการที่ลูกค้าเกิดทัศนคติที่ดีต่อองค์การ คุณภาพ
สินค้าท่ีดี ราคามีความเหมาะสม และการให้บริการของพนักงานขายรถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วน
จ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ดังนั้นเมื่อลูกค้าเกิดความรู้สึกพึงพอใจ จะส่งผลต่อการบอกต่อ และการ
กลับมาซื้อซ้ าอีกครั้ง ซึ่งถือได้ว่าเป็นการรักษาข้อได้เปรียบเหนือคู่แข่ง และการเติบโตของธุรกิจที่
ยั่งยืนนั้น จ าเป็นต้องใช้กลยุทธ์บริการหลังการขายเพ่ือท าให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจ และความเต็มใจที่
จะจ่ายเงินให้กับสินค้าที่มีการันตีบริการหลังการขาย และสร้างการรับรู้ทัศนคติด้านบวกต่อตราสินค้า 
ดังนั้นเสนอแนะว่า การวิจัยครั้งต่อไปควรจะศึกษาเรื่อง การบริการหลังการขาย  
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2. ดร.นุจรี ภาคาสัตย ์
ต าแหน่ง: อาจารย์ประจ าหลักสูตร การพัฒนาองค์กรและการจัดการสมรรถนะมนุษย์สังกัด 

วิทยาลัยพาณิชยศาสตร์ มหาวิทยาลัยบูรพา 
3. คุณทัศนีศิลป์ ไชยแสงค า 

ต าแหน่ง: หุ้นส่วน และผู้จัดการ ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง   
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถาม 

 

 
แบบสอบถามส าหรับงานวิจัย 

 เรื่อง อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ ภาพลักษณ์องค์การ และคุณภาพในการให้บริการต่อความพึง
พอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความผูกพัน การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าห้างหุ้นส่วน
จ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
  แบบสอบถามฉบับนี้ เป็นแบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลน าไปประกอบการศึกษาระดับ
ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซึ่งผลการวิจัยนี้จะน าไปใช้เป็นประโยชน์
ต่อการพัฒนาการให้บริการของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความร่วมมือ
จากท่านในการตอบแบบสอบถามด้วยความเป็นจริงที่สุด ทั้งนี ้เพ่ือให้การศึกษาวิจัยครั้งนี้เกิด
ประสิทธิผลสามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป 
  แบบสอบถามนี้ แบ่งออกเป็น 9 ส่วน คือ  
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 
 ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ 
 ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์การ 
 ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้านความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า 
 ส่วนที่ 6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้านความพึงพอใจของลูกค้า 

ส่วนที่ 7 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านคุณค่าท่ีรับรู้ด้านความผูกพันของลูกค้า 
 ส่วนที่ 8 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้านการบอกต่อของลูกค้า 
 ส่วนที่ 9 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านคุณค่าท่ีรับรู้ด้านการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้า 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามอันเป็นประโยชน์
ส าหรับการศึกษาในครั้งนี้  
          (ทัธชา ไชยแสงค า)  
       นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ  
         มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง  หน้าข้อที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด
เพียงค าตอบเดียว 
เพศ  

    ชาย                    หญิง    
อายุ    
          น้อยกว่า 20 ปี    20-30 ปี   
          31-40 ปี             41-50 ปี     
          51-60 ปี             มากกว่า 60 ปี 
สถานภาพ 

 โสด               สมรส 
 หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่ 

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

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

รายได้ต่อเดือน 
 ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท   10,001-30,000 บาท  
 30,001-50,000 บาท    50,001-100,000 บาท  
 มากกว่า 100,001 บาท 
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ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร 
ลิสซ่ิง 
ค าชี้แจง ท่านรับรู้ต่อคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคาของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มากหรือน้อย
เพียงใด โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดในแต่ละข้อ
เพียงค าตอบเดียว 5=เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4=เห็นด้วย, 3=เฉย ๆ, 2=ไมเ่ห็นด้วย, 1=ไมเ่ห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ท่านมีความเห็นว่า... 

คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 
“ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง” 

 
ระดับความคิดเห็น 

 

1. รถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีราคาท่ี
สมเหตุสมผล 

5 4 3 2 1 

2. ราคารถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีความ
คุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป 

5 4 3 2 1 

3. ราคารถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีราคาท่ี
เหมาะสมกับเงินท่ีจ่ายไป 

5 4 3 2 1 

4. ราคารถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง เป็นไป
ตามสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน 

5 4 3 2 1 

5. ราคารถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีความ
เหมาะสมเมื่อเทียบกับบริษัท หรือลิสซิ่งอ่ืน 

5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านคุณภาพของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
ค าชี้แจง ท่านรับรู้ต่อคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคาของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มากหรือน้อย
เพียงใด โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดในแต่ละข้อ
เพียงค าตอบเดียว 5=เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4=เห็นด้วย, 3=เฉย ๆ, 2=ไมเ่ห็นด้วย, 1=ไมเ่ห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ท่านมีความเห็นว่า... 

คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ 
“ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง” 

 
ระดับความคิดเห็น 

 
1. รถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีคุณภาพดี 5 4 3 2 1 

2. ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีรถยนต์มือสองที่มีคุณภาพได้
มาตรฐาน 

5 4 3 2 1 

3. ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีรถยนต์มือสองที่มีคุณภาพเมื่อ
เปรียบเทียบกับบริษัทอ่ืน 

5 4 3 2 1 

4. ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีรถยนต์มือสองที่มีคุณภาพโดด
เด่น 

5 4 3 2 1 

5. ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีรถยนต์มือสองที่มีคุณภาพ
น่าเชื่อถือมายาวนาน 

5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์การของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร 
ลิสซ่ิง  
ค าชี้แจง ท่านรับรู้ต่อภาพลักษณ์องค์การของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มากหรือ
น้อยเพียงใด โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดในแต่ละ
ข้อเพียงค าตอบเดียว 5=เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4=เห็นด้วย, 3=เฉย ๆ, 2=ไมเ่ห็นด้วย, 1=ไมเ่ห็นด้วยอย่าง
ยิ่ง 
ท่านมีความเห็นว่า... 

ภาพลักษณ์องค์การ 
“ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง” 

 
ระดับความคิดเห็น 

 
1. ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง เป็นบริษัทที่มีระบบการ

ให้บริการทีท่ันสมัย 
5 4 3 2 1 

2. ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีชื่อเสียงในด้านราคาที่เหมาะสม
กับคุณภาพที่ได้รับ 

5 4 3 2 1 

3. ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง เป็นที่รู้จักดี และมีชื่อเสียง 5 4 3 2 1 

4. ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีชื่อเสียงด้านการเอาใจใส่ลูกค้า 5 4 3 2 1 
5. ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีชื่อเสียงด้านการค้ารถมือสองที่

ประสบความส าเร็จ 
5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
ค าชี้แจง ท่านมีความไว้เนื้อเชื่อใจต่อห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มากหรือน้อยเพียงใด 
โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดในแต่ละข้อเพียง
ค าตอบเดียว 5=เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4=เห็นด้วย, 3=เฉย ๆ, 2=ไมเ่ห็นด้วย, 1=ไมเ่ห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ท่านมีความเห็นว่า... 

ความไว้เนื้อเชื่อใจ 
“ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง” 

ระดับความคิดเห็น 

1. ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์
สุจริต 

5 4 3 2 1 

2. ท่านให้ความไว้วางใจห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 5 4 3 2 1 

3. ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ด าเนินการในสิ่งที่ถูกต้อง
ตรงไปตรงมา 

5 4 3 2 1 

4. ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจได้ต่อห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 5 4 3 2 1 
5. ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ให้บริการด้วยความซื่อตรง และ

จริงใจ 
5 4 3 2 1 

6. ท่านให้ความมั่นใจต่อความซื่อสัตย์ในการด าเนินธุรกิจของห้างหุ้นส่วน
จ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 

5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
ค าชี้แจง ท่านมีความพึงพอใจต่อห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มากหรือน้อยเพียงใด โปรด
ท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อเพียงค าตอบ
เดียว 5=เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4=เห็นด้วย, 3=เฉย ๆ, 2=ไมเ่ห็นด้วย, 1=ไมเ่ห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ท่านมีความเห็นว่า... 

ความพึงพอใจของผู้บริโภค 
“ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง” 

 
ระดับความคิดเห็น 

 
1. ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพของรถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วนจ ากัด 

สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
5 4 3 2 1 

2. ท่านพึงพอใจต่อราคารถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร 
ลิสซิ่ง 

5 4 3 2 1 

3. ท่านพึงพอใจต่อพนักงานขายของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 5 4 3 2 1 

4. ท่านพึงพอใจต่อการบริการที่ได้จากห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร 
ลิสซิ่ง 

5 4 3 2 1 

5. โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อรถยนต์มือสอง และบริการของห้างหุ้นส่วน
จ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 

5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 7 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความผูกพันของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
ค าชี้แจง ท่านมีความผูกพันต่อตราสินค้าของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มากหรือน้อย
เพียงใด โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดในแต่ละข้อ
เพียงค าตอบเดียว 5=เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4=เห็นด้วย, 3=เฉย ๆ, 2=ไมเ่ห็นด้วย, 1=ไมเ่ห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ท่านมีความเห็นว่า... 

ความผูกพันต่อตราสินค้า 
“ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง” 

ระดับความคิดเห็น 

1. ท่านคิดว่าท่านมีความจงรักภักดีต่อห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร 
ลิสซิ่ง 

5 4 3 2 1 

2. ท่านคิดว่า ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง จะเป็นบริษัทแรกที่
ท่านเลือกใช้บริการ 5 4 3 2 1 

3. ท่านคิดว่าท่านจะไม่ใช้บริการของบริษัทอ่ืน ๆ นอกจาก ห้างหุ้นส่วน
จ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 

5 4 3 2 1 

4. ท่านพูดถึงห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ในทางที่ดีเสมอ 5 4 3 2 1 
5. ท่านไม่ล าบากใจในการเลือกใช้บริการห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร 

ลิสซิ่ง 
5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 8 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกต่อของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
ค าชี้แจง ท่านเห็นด้วยเกี่ยวกับการบอกต่อของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มากหรือน้อย
เพียงใด โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดในแต่ละข้อ
เพียงค าตอบเดียว 5=เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4=เห็นด้วย, 3=เฉย ๆ, 2=ไมเ่ห็นด้วย, 1=ไมเ่ห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ท่านมีความเห็นว่า... 

การบอกต่อ 
“ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง” 

ระดับความคิดเห็น 

1. ท่านจะแนะน าครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืนๆ ให้มา
ซ้ือรถยนต์มือสองจากห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 

5 4 3 2 1 

2. ท่านพูดถึงประสบการณ์ดีๆ ที่ได้รับจากสินค้าของห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือ
บุคคลอื่นๆ ฟัง 

5 4 3 2 1 

3. ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืนๆ ให้มา 
เลือกซื้อรถยนต์มือสองจากห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง  

5 4 3 2 1 

4. หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืนๆ พูดถึงห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
ในแง่ลบท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ 

5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 9 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
ค าชี้แจง ท่านมีความคิดเห็นต่อการกลับมาซื้อซ้ าของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มากหรือ
น้อยเพียงใด โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดในแต่ละ
ข้อเพียงค าตอบเดียว 5=เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4=เห็นด้วย, 3=เฉย ๆ, 2=ไมเ่ห็นด้วย, 1=ไมเ่ห็นด้วยอย่าง
ยิ่ง 
ท่านมีความเห็นว่า... 

การกลับมาซื้อซ้ า 
“ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง” 

ระดับความคิดเห็น 

1. ท่านจะกลับมาซื้อรถยนต์มือสองจากห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร 
ลิสซิ่ง อีกครั้ง ถ้ามีโอกาส 

5 4 3 2 1 

2. ท่านมีความผูกพันต่อห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง และ
ต้องการกลับมาซื้อซ้ า 

5 4 3 2 1 

3. ท่านจะยังคงกลับมาซื้อรถยนต์มือสองจากห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์
นคร ลิสซิ่ง อีกถึงแม้ว่าราคาสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ 

5 4 3 2 1 

4. ท่านมีความตั้งใจในการกลับมาซื้อรถยนต์มือสองจากห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง อีกครั้งในอนาคต 

5 4 3 2 1 

5. ท่านยังคงซื้อรถยนต์มือสองจากห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
อย่างต่อเนื่องต่อไป 

5 4 3 2 1 

 
 

*** ขอขอบพระคุณท่านที่ให้ความอนุเคราะห์ *** 
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ภาคผนวก ค 
แบบฟอร์มการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา 

 

 
 

เรื่อง  ขอความอนุเคราะห์ในการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content validity) ของเครื่องมือ
วิจัย 

เรียน  ท่านผู้ทรงคุณวุฒิที่เคารพ 
ด้วยกระผม นายทัธชา ไชยแสงค า นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัย

กรุงเทพ ก าลังท าวิจัยหัวข้อเรื่อง อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ คุณภาพการให้บริการ และภาพลักษณ์
องค์การ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ ความผูกพัน การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของ
ลูกค้า ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง  

เครื่องมือวิจัยเป็นส่วนที่ส าคัญมากในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ 
กระผมจึงใคร่ขอความอนุเคราะห์มายังท่านผู้ทรงคุณวุฒิในการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของ
เครื่องมือวิจัย ซึ่งกระผมขอความอนุเคราะห์เวลาของท่านประมาณ 20 นาที การท าวิจัยในครั้งนี้จะไม่
สามารถส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดีหากปราศจากความช่วยเหลือ สนับสนุน และความอนุเคราะห์จาก
ท่านผู้ทรงคุณวุฒิ 

กระผมขอขอบพระคุณอย่างสูงในความช่วยเหลือ และอนุเคราะห์ของท่านในครั้งนี้ กรณีท่ี
ท่านมีข้อสงสัย หรือข้อค าถามเก่ียวกับเครื่องมือวิจัย ท่านสามารถติดต่อมายังกระผมได้ที่อีเมล์ 
thatcha.csk@gmail.com หรือที่โทรศัพท์มือถือหมายเลข 081-8125847 
 
 

ด้วยความเคารพอย่างสูง 
 
 

   (ทัธชา ไชยแสงค า)           
 นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ 

  มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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แบบการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 

เรื่อง อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ คุณภาพการให้บริการ และภาพลักษณ์องค์การ ต่อความไว้
เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ ความผูกพัน การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้า ห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
แบบการประเมินความตรงเชิงเนื้อหานี้ประกอบด้วย 8 ส่วน  

1. แบบประเมินคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
2. แบบประเมินคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 

 3. แบบประเมินด้านภาพลักษณ์องค์การของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
 4. แบบประเมินด้านความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
 5. แบบประเมินด้านความพึงพอใจของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
 6. แบบประเมินด้านความผูกพันของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
 7. แบบประเมินด้านการบอกต่อของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
 8. แบบประเมินด้านการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 

 
วิธีการและข้ันตอนการประเมิน 
 การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาท าได้โดยการน านิยามเชิงปฏิบัติการ ควบคู่กับข้อค าถาม
ให้ผู้เชี่ยวชาญหรือผู้ทรงคุณวุฒิที่เกี่ยวข้องพิจารณาความสอดคล้อง และกรอกผลการพิจารณาดัชนีที่
ใช้แสดงค่าความสอดคล้องเรียกว่า ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์ (Item-
Objective Congruence index-- IOC) โดยผู้เชี่ยวชาญต้องประเมินด้วยคะแนน 3 ระดับ คือ 
 ให้คะแนน 1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
 ให้คะแนน 0 ถ้าไมแ่น่ใจว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
 ให้คะแนน -1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นไม่สอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
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ส่วนที่ 1 แบบประเมินด้านข้อมูลเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (Perceived value Price) หมายถึง ประโยชน์ท่ีได้รับจากสินค้า

หรือบริการ เน่ืองจากการรับรู้ถึงต้นทนุคา่ใช้จา่ยท่ีลดลงทัง้ในระยะสัน้และในระยะยาว มีความ
คุ้มคา่กบัเงินท่ีจา่ยไป  

ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อค าถาม +1 0 -1 
1. รถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีราคาท่ี

สมเหตุสมผล 
   

2. ราคารถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีความ
คุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป 

   

3. ราคารถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีราคาท่ี
เหมาะสมกับเงินท่ีจ่ายไป 

   

4. ราคารถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง เป็นไปตาม
สภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน 

   

5. ราคารถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีความ
เหมาะสมเมื่อเทียบกับบริษัท หรือลิสซิ่งอ่ืน 
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ส่วนที่ 2 แบบประเมินด้านด้านข้อมูลเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ 
คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived value Quality) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจากการ

วัดทัศนคติส่วนบุคคล ซึ่งเป็นผลมาจากคุณภาพสินค้า และคุณภาพของพนักงานของห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อค าถาม +1 0 -1 

1. รถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีคุณภาพดี    

2. ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีรถยนต์มือสองที่มีคุณภาพได้
มาตรฐาน 

   

3. ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีรถยนต์มือสองที่มีคุณภาพเมื่อ
เปรียบเทียบกับบริษัทอ่ืน 

   

4. ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีรถยนต์มือสองที่มีคุณภาพโดดเด่น    

5. ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีรถยนต์มือสองที่มีคุณภาพ
น่าเชื่อถือมายาวนาน 

   

 
ส่วนที่ 3 แบบประเมินด้านภาพลักษณ์องค์การ 

ภาพลักษณ์องค์การ (Corporate Image) หมายถึง ภาพลักษณ์องค์การที่เกิดข้ึนในใจของ
ลูกค้า ซึ่งเป็นภาพสะท้อนจากความทรงจ า 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อค าถาม +1 0 -1 

1. ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง เป็นบริษัทที่มีระบบการให้บริการที่
ทันสมัย 

   

2. ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีชื่อเสียงในด้านราคาที่เหมาะสมกับ
คุณภาพที่ได้รับ 

   

3. ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง เป็นที่รู้จักดี และมีชื่อเสียง    

4. ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีชื่อเสียงด้านการเอาใจใส่ลูกค้า    
5. ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง มีชื่อเสียงด้านการค้ารถมือสองที่

ประสบความส าเร็จ 
   

 
 



127 

ส่วนที่ 4 แบบประเมินด้านความไว้เนื้อเชื่อใจ 
ความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) หมายถึง ระดับความรู้สึกที่ลูกค้ามีต่อความเชื่อถือไว้วางใจและ

ความซื่อสัตย์ต่อห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อค าถาม +1 0 -1 

1. ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ด าเนินธุรกิจด้วยความ
ซื่อสัตย์สุจริต 

   

2. ท่านให้ความไว้วางใจห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง    
3. ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ด าเนินการในสิ่งที่ถูกต้อง

ตรงไปตรงมา 
   

4. ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจได้ต่อห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร 
ลิสซิ่ง 

   

5. ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ให้บริการด้วยความซื่อตรง 
และจริงใจ 

   

6. ท่านให้ความมั่นใจต่อความซื่อสัตย์ในการด าเนินธุรกิจของห้าง
หุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 

   

 
ส่วนที่ 5 แบบประเมินด้านความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ 

ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ (Customer Satisfaction) หมายถึง การตัดสินใจของลูกค้า
ว่าสินค้า หรือบริการที่ใช้แล้วก่อให้เกิดระดับความพอใจในการบริโภคสินค้า หรือบริการนั้น ๆ 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อค าถาม +1 0 -1 

1. ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพของรถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์
นคร ลิสซิ่ง 

   

2. ท่านพึงพอใจต่อราคารถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร 
ลิสซิ่ง 

   

3. ท่านพึงพอใจต่อพนักงานขายของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง    

4. ท่านพึงพอใจต่อการบริการที่ได้จากห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง    
5. โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อรถยนต์มือสอง และบริการของห้างหุ้นส่วน

จ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
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ส่วนที่ 6 แบบประเมินด้านความผูกพัน 
ความผูกพัน (Commitment) หมายถึง ความพยายามที่จะสร้างความจงรักภักดีให้กับ

ผู้บริโภค ต่อตราสินค้า หรือภาพลักษณ์ขององค์การที่เจาะจง 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อค าถาม +1 0 -1 

1. ท่านคิดว่าท่านมีความจงรักภักดีต่อห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง    
2. ท่านคิดว่า ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง จะเป็นบริษัทแรกที่ท่าน

เลือกใช้บริการ 
   

3. ท่านคิดว่าท่านจะไม่ใช้บริการของบริษัทอ่ืน ๆ นอกจาก ห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 

   

4. ท่านพูดถึงห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ในทางที่ดีเสมอ    

5. ท่านไม่ล าบากใจในการเลือกใช้บริการห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง    

 
ส่วนที่ 7 แบบประเมินด้านการบอกต่อ 

การบอกต่อ (Word of Mouth) หมายถึง เป็นความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่ผู้คนพูดถึง
ประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง  โดยการแนะน า ครอบครัว มิตร
สหาย เพื่อนร่วมงาน และบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อสินค้าของห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อค าถาม +1 0 -1 
1. ท่านจะแนะน าครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืนๆ ให้มาซื้อ

รถยนต์มือสองจากห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
   

2. ท่านพูดถึงประสบการณ์ดีๆ ที่ได้รับจากสินค้าของห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคล
อ่ืนๆ ฟัง 

   

3. ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืนๆ ให้มา 
เลือกซื้อรถยนต์มือสองจากห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง  

   

4. หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืนๆ พูดถึงห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ใน
แง่ลบท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ 
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ส่วนที่ 8 แบบประเมินด้านการกลับมาซื้อซ้ า 
การกลับมาซื้อซ้ า (Repurchase) หมายถึง การที่ลูกค้าซื้อสินค้าจากผู้ขาย และได้กระท า

การซ้ าอีกครั้ง หลังจากซ้ือสินค้าไปแล้ว 
ท่านมีความเห็นว่า… 

ข้อค าถาม +1 0 -1 

1. ท่านจะกลับมาซื้อรถยนต์มือสองจากห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 
อีกครั้ง ถ้ามีโอกาส 

   

2. ท่านมีความผูกพันต่อห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง และต้องการ
กลับมาซื้อซ้ า 

   

3. ท่านจะยังคงกลับมาซื้อรถยนต์มือสองจากห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร 
ลิสซิ่ง อีกถึงแม้ว่าราคาสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ 

   

4. ท่านมีความตั้งใจในการกลับมาซื้อรถยนต์มือสองจากห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง อีกครั้งในอนาคต 

   

5. ท่านยังคงซื้อรถยนต์มือสองจากห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง อย่าง
ต่อเนื่องต่อไป 

   

 
 
 
            ผู้ทรงคุณวุฒิ 
  

(                   ) 
 ต าแหน่ง: _____________________________ 
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ภาคผนวก ง 

ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 

จากผู้ทรงคุณวุฒิทั้ง 3 ท่าน 

 

ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 

คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (Perceived value Price) 

ข้อค าถาม ดร. 
ฉวีวรรณ  
ชูสนุก 

ดร.       
นุจรี    

ภาคาศัตย์  

คุณ 
ทัศนศิลป์ 
ไชยแสงค า 

รวม ค่า 
เฉลี่ย 

ผลการ
ประเมิน 

1. รถยนต์มือสองของห้าง
หุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร 
ลิสซิ่ง มีราคาท่ีสมเหตุสมผล 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 

2. ราคารถยนต์มือสองของห้าง
หุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร 
ลิสซิ่ง มีความคุ้มค่ากับเงินที่
จ่ายไป 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
3 

 
 
1 

 
 

ผ่าน 

3. ราคารถยนต์มือสองของห้าง
หุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร 
ลิสซิ่ง มีราคาท่ีเหมาะสมกับเงิน
ที่จ่ายไป 

 
 
1 

 
 
0 

 
 
1 

 
 
2 

 
 

0.67 

 
 

ผ่าน 

4. ราคารถยนต์มือสองของห้าง
หุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร 
ลิสซิ่ง เป็นไปตามสภาวะ
เศรษฐกิจในปัจจุบัน 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 

5. ราคารถยนต์มือสองของห้าง
หุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร 
ลิสซิ่ง มีความเหมาะสมเมื่อ
เทียบกับบริษัท หรือลิสซิ่งอ่ืน 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 
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ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 

คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived value Quality) 

ข้อค าถาม ดร. 
ฉวีวรรณ  
ชูสนุก 

ดร.       
นุจรี    

ภาคาศัตย์  

คุณ 
ทัศนศิลป์ 
ไชยแสงค า 

รวม ค่า 
เฉลี่ย 

ผลการ
ประเมิน 

1. รถยนต์มือสองของห้าง
หุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร 
ลิสซิ่ง มีคุณภาพดี 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 

2. ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์
นคร ลิสซิ่ง มีรถยนต์มือสองที่มี
คุณภาพได้มาตรฐาน 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
3 

 
 
1 

 
 

ผ่าน 

3. ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์
นคร ลิสซิ่ง มีรถยนต์มือสองที่มี
คุณภาพเมื่อเปรียบเทียบกับ
บริษัทอ่ืน 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
3 

 
 
1 

 
 

ผ่าน 

4. ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์
นคร ลิสซิ่ง มีรถยนต์มือสองที่มี
คุณภาพโดดเด่น 

 
1 

 
0 

 
1 

 
2 

 
0.67 

 
ผ่าน 

5. ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์
นคร ลิสซิ่ง มีรถยนต์มือสองที่มี
คุณภาพน่าเชื่อถือมายาวนาน 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 
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ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 

ภาพลักษณ์องค์การ (Corporate Image) 

ข้อค าถาม ดร. 
ฉวีวรรณ  
ชูสนุก 

ดร.       
นุจรี    

ภาคาศัตย์  

คุณ 
ทัศนศิลป์ 
ไชยแสงค า 

รวม ค่า 
เฉลี่ย 

ผลการ
ประเมิน 

1. ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์
นคร ลิสซิ่ง เป็นบริษัทที่มีระบบ
การให้บริการทีท่ันสมัย 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 

2. ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์
นคร ลิสซิ่ง มีชื่อเสียงในด้าน
ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพท่ี
ได้รับ 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
3 

 
 
1 

 
 

ผ่าน 

3. ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์
นคร ลิสซิ่ง เป็นที่รู้จักดี และมี
ชื่อเสียง 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
3 

 
 
1 

 
 

ผ่าน 

4. ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์
นคร ลิสซิ่ง มีชื่อเสียงด้านการ
เอาใจใส่ลูกค้า 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 

5. ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์
นคร ลิสซิ่ง มีชื่อเสียงด้าน
การค้ารถมือสองที่ประสบ
ความส าเร็จ 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 
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การประเมินความตรงเชิงเนื้อหา 

 ความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) 

ข้อค าถาม ดร. 
ฉวีวรรณ  
ชูสนุก 

ดร.       
นุจรี    

ภาคาศัตย์  

คุณ 
ทัศนศิลป์ 
ไชยแสงค า 

รวม ค่า 
เฉลี่ย 

ผลการ
ประเมิน 

1. ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์
นคร ลิสซิ่ง ด าเนินธุรกิจด้วย
ความซื่อสัตย์สุจริต 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 

2. ท่านให้ความไว้วางใจห้าง
หุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร 
ลิสซิ่ง 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
3 

 
 
1 

 
 

ผ่าน 

3. ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์
นคร ลิสซิ่ง ด าเนินการในสิ่งที่
ถูกต้องตรงไปตรงมา 

 
 
1 

 
 
0 

 
 
1 

 
 
2 

 
 

0.67 

 
 

ผ่าน 

4. ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจได้
ต่อห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์
นคร ลิสซิ่ง 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 

5. ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์
นคร ลิสซิ่ง ให้บริการด้วยความ
ซื่อตรง และจริงใจ 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 

6. ท่านให้ความมั่นใจต่อความ
ซื่อสัตย์ในการด าเนินธุรกิจของ
ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์
นคร ลิสซิ่ง 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 
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การประเมินความตรงเชิงเนื้อหา 

 ความพึงพอใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction) 

ข้อค าถาม ดร. 
ฉวีวรรณ  
ชูสนุก 

ดร.       
นุจรี    

ภาคาศัตย์  

คุณ 
ทัศนศิลป์ 
ไชยแสงค า 

รวม ค่า 
เฉลี่ย 

ผลการ
ประเมิน 

1. ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพของ
รถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วน
จ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 

2. ท่านพึงพอใจต่อราคา
รถยนต์มือสองของห้างหุ้นส่วน
จ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
3 

 
 
1 

 
 

ผ่าน 

3. ท่านพึงพอใจต่อพนักงาน
ขายของห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
3 

 
 
1 

 
 

ผ่าน 

4. ท่านพึงพอใจต่อการบริการที่
ได้จากห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 

5. โดยภาพรวมท่านพึงพอใจ
ต่อรถยนต์มือสอง และบริการ
ของห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 
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การประเมินความตรงเชิงเนื้อหา 

 ความผูกพัน (Commitment) 

ข้อค าถาม ดร. 
ฉวีวรรณ  
ชูสนุก 

ดร.       
นุจรี    

ภาคาศัตย์  

คุณ 
ทัศนศิลป์ 
ไชยแสงค า 

รวม ค่า 
เฉลี่ย 

ผลการ
ประเมิน 

1. ท่านคิดว่าท่านมีความ
จงรักภักดีต่อห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 

2. ท่านคิดว่า ห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง จะเป็น
บริษัทแรกที่ท่านเลือกใช้บริการ 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 

3. ท่านคิดว่าท่านจะไม่ใช้
บริการของบริษัทอ่ืน ๆ 
นอกจาก ห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 

 
 

1 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
3 

 
 
1 

 
 

ผ่าน 

4. ท่านพูดถึงห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ในทางที่ดี
เสมอ 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 

5. ท่านไม่ล าบากใจในการ
เลือกใช้บริการห้างหุ้นส่วน
จ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 
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การประเมินความตรงเชิงเนื้อหา 

 การบอกต่อ (Word of Mouth) 

ข้อค าถาม ดร. 
ฉวีวรรณ  
ชูสนุก 

ดร.       
นุจรี    

ภาคาศัตย์  

คุณ 
ทัศนศิลป์ 
ไชยแสงค า 

รวม ค่า 
เฉลี่ย 

ผลการ
ประเมิน 

1. ท่านจะแนะน าครอบครัว 
มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือ
บุคคลอื่นๆ ให้มาซื้อรถยนต์มือ
สองจากห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 

2. ท่านพูดถึงประสบการณ์ดีๆ 
ที่ได้รับจากสินค้าของห้าง
หุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร 
ลิสซิ่ง ให้กับครอบครัว มิตร
สหาย เพื่อนร่วมงาน หรือ
บุคคลอื่นๆ ฟัง 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
3 

 
 
1 

 
 

ผ่าน 

3. ท่านบอกต่อให้ครอบครัว 
มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือ
บุคคลอื่นๆ ให้มา เลือกซ้ือ
รถยนต์มือสองจากห้างหุ้นส่วน
จ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง  

 
 
1 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
3 

 
 
1 

 
 

ผ่าน 

4. หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืนๆ 
พูดถึงห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง ในแง่ลบ
ท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 
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การประเมินความตรงเชิงเนื้อหา 

 การกลับมาซื้อซ้ า (Repurchase) 

ข้อค าถาม ดร. 
ฉวีวรรณ  
ชูสนุก 

ดร.       
นุจรี    

ภาคาศัตย์  

คุณ 
ทัศนศิลป์ 
ไชยแสงค า 

รวม ค่า 
เฉลี่ย 

ผลการ
ประเมิน 

1. ท่านจะกลับมาซื้อรถยนต์มือ
สองจากห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง อีกครั้ง ถ้า
มีโอกาส 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 

2. ท่านมีความผูกพันต่อห้าง
หุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์นคร 
ลิสซิ่ง และต้องการกลับมาซื้อ
ซ้ า 

 
 
1 

 
 
0 

 
 
1 

 
 
2 

 
 

0.67 

 
 

ผ่าน 

3. ท่านจะยังคงกลับมาซื้อ
รถยนต์มือสองจากห้างหุ้นส่วน
จ ากัด สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง อีก
ถึงแม้ว่าราคาสูงขึ้นตามสภาวะ
เศรษฐกิจ 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
3 

 
 
1 

 
 

ผ่าน 

4. ท่านมีความตั้งใจในการ
กลับมาซื้อรถยนต์มือสองจาก
ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สินทรัพย์
นคร ลิสซิ่ง อีกครั้งในอนาคต 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 

5. ท่านยังคงซื้อรถยนต์มือสอง
จากห้างหุ้นส่วนจ ากัด 
สินทรัพย์นคร ลิสซิ่ง อย่าง
ต่อเนื่องต่อไป 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 
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