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งานวิจัยน้ี มีวัตถุประสงค คอื (1) เพ่ือศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอความพึงพอใจของลูกคา

บริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด  อันไดแก คุณคาที่รับรูดานความคุมคา และคุณคาที่รับรูดานคุณภาพ (2) 

เพ่ือศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคา อันไดแก คณุคาที่รับรูดานความคุมคา คุณ

คาที่รับรูดานคุณภาพ และความพึงพอใจของลูกคาบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด  (3) เพ่ือศึกษาปจจัย
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ABSTRACT 

  

The objectives of this research were (1) To study the influence of  perceived 

economic value and perceived quality value on customer satisfaction of Rouam 

Charoen Group Co.,LTD; (2) To study the influence of perceived economic value, 

perceived quality value, and customer satisfaction on customer trust of  Rouam 

Charoen Group Co.,LTD; (3) To study the influences of perceived economic value, 

perceived quality value, customer satisfaction, and customer trust on customer 

commitment of Rouam Charoen Group Co.,LTD; (4) To study the influences of 

customer satisfaction, customer trust, and commitment on customer word of mouth 

of Rouam Charoen Group Co.,LTD; and (5) To study the influences of customer 

satisfaction customer trust, and customer commitment on customer repurchases of 

Rouam Charoen Group Co.,LTD. 

The variables in this research consisted of the following: perceived economic 

value and perceived quality value, 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 415 

customer of Rouam Charoen Group Co.,LTD. The statistics used in data analysis were 

frequency, percentage, mean 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 = 5.499 (df) = 4, p–value = 

0.240; Relative Chi–square (χ2/df) = 1.381; Goodness of Fit Index (GFI) = 0.996; 



 

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.974 and Root Mean Square Error of 

Approximation (RMSEA) = 0.030. It was also found that  

1.  Perceived economic value had a positive and direct influence on 

customer satisfaction. 

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

satisfaction. 

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

trust. 

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

trust. 

5.  Perceived economic value had a positive and direct influence on 

customer commitment 

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

commitment 

7.   Satisfaction had a positive and direct influence on customer commitment 

8.  Trust had a positive and direct influence on customer commitment 

9.  Satisfaction had a positive and direct influence on customer word of 

mouth. 

10.  Trust had a positive and direct influence on customer word of mouth. 

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

mouth. 

12.  Satisfaction had a positive and direct influence on customers’ 

repurchases. 

13.  Trust had a positive and direct influence on customer repurchases. 

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

repurchases.  

Based on these findings, the researcher recommends that Rouam Charoen 

Group Co.,LTD more fully focus on perceived economic value and perceived quality 

value in order to deepen customer satisfaction, trust, commitment, word of mouth 

and repurchases 
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กิตติกรรมประกาศ 

 

 การศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับน้ีสําเร็จไดดวยความอนุเคราะหจากทุกทานที่มีสวนเกี่ยวของใน

การดํารงชีวิตของผูวิจัย โดยอันดับแรกขอกลาวขอบพระคุณอาจารยที่ปรึกษา ดร.อัมพล ชูสนุก ที่ได

สละเวลาช้ีแนะแนวทางการทํางานวิจัยทุก ๆ ขั้นตอน เปนที่ปรึกษา และอธิบายขอสงสัยตาง ๆ 

ที่ผูวิจัยประสบพบเจอในการทําวิจัยครั้งน้ีดวยความเมตตา ตลอดจนตรวจทาน แกไขขอบกพรอง 

และช้ีแนะแนวทางการบูรณาการ เพ่ิมเติมองคความรูตาง ๆ ใหวรรณกรรมของผูวิจัยมีความสมบูรณ 

มากที่สุด 

 ขอขอบคุณผูทรงคุณวุฒิทั้ง 3 ทาน ดังตอไปน้ี (1) ดร.ฉวีวรรณ ชูสนุก (2) คุณปยะดา สามัญ

เขตกรณ และ (3) คุณบัณฑิต สุววรรณรัชตมณี ทีส่ละเวลาอันมีคาในการตรวจสอบความตรงเชิง

เน้ือหาของแบบสอบถาม และใหขอเสนอแนะเพ่ิมเติมเกี่ยวกับการใชคําศัพทใหผูตอบแบบสอบถาม

เขาใจงาย และถูกตอง 

 ขอขอบพระคุณบิดา มารดา คร ูอาจารย พ่ีนองทุกคน ทีใ่หการสนับสนุนผูวิจัยจนไดรับ

โอกาสศึกษาความรูทางวิชาการ และพัฒนาทักษะทางดานความคิด และใหการสนับสนุนในดาน

การศึกษาเสมอมา 

 ขอขอบคุณ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ที่ใหการสนับสนุนชวยเหลือ ใหขอมูลที่เปนประโยชน และ 

ใหโอกาสทําการวิจัยตลอดระยะเวลาที่เริ่มทาํการศึกษาวิจัย 

 ขอขอบพระคุณบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด ใหการสนับสนุนชวยเหลือ ใหขอมลูที่เปน

ประโยชน และใหโอกาสทําการวิจัยตลอดระยะเวลาที่เริ่มทําการศึกษาวิจัย 

 ขอขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่ใหความรวมมือ และสละเวลาในการตอบ 

แบบสอบถาม 

 สุดทายน้ี ความรู และประสทิธิผลที่เกิดจากการศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับน้ี ผูวิจัยขอมอบ

ความดีงามเหลาน้ีใหแกผูมีพระคุณทุกทาน 
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 บทที่ 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมา 

 ในปจจุบันอุตสาหกรรมเปนภาคที่มีความสาํคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศ และ

มีบทบาทสําคญัตอการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศไทยมาโดยตลอด ผลผลิตอุตสาหกรรมตอ GDP ที่

เพ่ิมขึ้น การพัฒนาอุตสาหกรรมเพ่ือเปนเข็มทิศในการพัฒนาผูประกอบการไทย และอุตสาหกรรมให

สอดคลองกับการเปลี่ยนแปลงภายใตกระแสโลกาภิวัตน ภาพรวมของการพัฒนาของอุตสาหกรรมโลก 

ทิศทางการพัฒนาอุตสาหกรรมของประเทศไทยเพ่ือตอบสนองตอมิติการพัฒนาใหม ผลกระทบของ

กระแสโลกาภิวัตนตออุตสาหกรรมไทย นอกจากน้ียังเนนถึงเปาหมาย และแนวทางการพัฒนา 

อุตสาหกรรมของประเทศไทยในอนาคต ทัง้ในภาพรวม และในอุตสาหกรรมรายสาขาที่สําคัญ ซึ่งจะ

เปนประโยชน ตอการพัฒนาอุตสาหกรรมไทยในการเพ่ิมขีดความสามารถ และศักยภาพทางการ

แขงขันในระดับนานาชาติเพ่ือสรางรายไดเขาสูประเทศ ยกระดับศักยภาพผูประกอบการขนาดกลาง

และขนาดยอม และสรางงานใหแกประชาชน ตลอดจนพัฒนาเศรษฐกิจ และสังคมใหมีความสมดุล 

เปนฐานรากในการพัฒนาประเทศไปสูความย่ังยืนตอไป (การพัฒนาอุตสาหกรรม, 2558) 

           ในอนาคตภาคอุตสาหกรรมยังคงมีบทบาทตอการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศไทย 

เน่ืองจากเปนภาคที่สําคัญในการสรางรายไดใหกับประเทศจึงจําเปนที่จะตองมีการกําหนดกระบวน

ทัศน และทิศทางการพัฒนาอุตสาหกรรมทั้งในภาพรวม และรายสาขาใหสอดคลองกับการ

เปลี่ยนแปลงไปตามบริบทของกระแสโลกอันประกอบไปดวยการสรางคุณคา ดวยนวัตกรรม องค

ความรู และเทคโนโลยี รวมถงึปรับศักยภาพหลักของไทยใหสอดคลองกับความตองการในระดับโลก 

เพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถในการแขงขันของภาคอุตสาหกรรม นอกจากน้ียังตองสรางความสมดุล และ

ความเกื้อหนุนของการพัฒนาใน 4 มิติ ไดแก มิติทางดานเศรษฐกิจ มิติทางดานสังคม มิติทางดาน

สิ่งแวดลอม และมิติทางดานทุนมนุษย อันนํามาซึ่งการเพ่ิมขีดความสามารถในการแขงขัน และการ

ขยายตัวของภาคอุตสาหกรรมไทยไดอยางย่ังยืนในระยะยาว (การพัฒนาอุตสาหกรรม, 2558) 

 ธุรกิจงานกอสราง เปนอุตสาหกรรมทีม่ีความสําคัญตอประเทศไทยมาก ชวยในการพัฒนา

ประเทศในหลาย ๆ ดาน เชน การสรางที่อยูอาศัย โรงงาน ถนน สะพาน เปนตน และมีความเช่ือมโยง

กับอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ เชน อุตสาหกรรมเหล็ก อุตสาหกรรมวัสดุกอสราง อุตสาหกรรมเฟอรนิเจอร 

เปนตน ประเทศจีน และประเทศอินเดียใหความสําคัญกับการยกระดับอุตสาหกรรมกอสราง รวมทั้ง

ในบางประเทศมีการจัดต้ังหนวยงานที่ดูแลรับผิดชอบดานอุตสาหกรรมกอสรางโดยเฉพาะ และใน

ประเทศที่ประสบปญหาทางเศรษฐกิจ ยังใชอุตสาหกรรมกอสรางในการผลักดันเศรษฐกจิของประเทศ

ใหเดินไปขางหนา ประเทศไทยมีศักยภาพดานงานกอสรางแบบครบวงจรเมื่อเทียบกับประเทศตาง ๆ 
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ในอาเซียนเพราะมีการแปรรูปวัตถุดิบในการผลิตวัสดุกอสรางที่มีคุณภาพไดมาตรฐานเปนที่ยอมรับ มี

ความเช่ียวชาญในการออกแบบสถาปตยกรรม การติดต้ังระบบควบคุมสมัยใหม แสดงใหเห็นวา

อุตสาหกรรมการกอสรางของไทยยังมีโอกาสเพ่ิมสวนแบงทางการตลาดมากขึ้น ทั้งน้ีตองอาศัยความ

รวมมือจากหลาย ๆ ฝายดวย เพ่ือใหบรรลุเปาหมายทางเศรษฐกิจไปในทิศทางเดียวกัน (ธุรกิจบริษทั

รับกอสราง, 2557)  

ที่ผานมาแนวทางการพัฒนาอุตสาหกรรมกอสราง ไดกระจัดกระจายออกไปในหนวยงาน

ตางๆ มาตรฐานที่ใชในการควบคุมก็แตกตางกันออกไป จึงไมสามารถปฏิเสธวา อุตสาหกรรมกอสราง

เปนรากฐานของการพัฒนาประเทศมาโดยตลอด ถึงแมรัฐจะใหความสําคัญนอยกวาอุตสาหกรรมดาน

อ่ืนๆ ก็ตาม จะเห็นไดจากที่ไมมีหนวยงานใดใหการสนับสนุนทางดานน้ีโดยตรง ทั้งๆ ทีอุ่ตสาหกรรม

ตาง ๆมีสวนในการพัฒนาเศรษฐกิจ และมีโอกาสขยายตัวเรื่อยๆ ทางรัฐจึงควรผลักดันอุตสาหกรรม

กอสรางใหมีความนาเช่ือถือ และรัฐควรใหการชวยเหลือดานเงินทุนสํารองทั้งในประเทศ และนอก

ประเทศ ที่ตองใชเงินลงทุนสูง ถึงแมวา อุตสาหกรรมกอสรางไทย จะมีโอกาสเติบโต ขณะเดียวกันก็

ตองเผชิญกับภาวะเศรษฐกิจภายในประเทศ เน่ืองจากเกิดการเก็งกําไรของอสังหาริมทรัพย และเกิด

จากปญหาทางการเงินในอดีต จึงทําใหอุตสาหกรรมไมไดรบัการสนับสนุนจากทางภาครัฐ และสถาบัน

ทางการเงินอยางที่ควรจะเปน (ธุรกิจบริษัทรับกอสราง, 2557) 

ธุรกิจคาปลีกวัสดุกอสราง และตกแตงบานเติบโตโดดเดนจากกําลังซื้อทีเ่พ่ิมขึ้น และการ

ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของผูบริโภคที่นิยมซื้อสินคาจากราน ในชวง 2-3 ปที่ผานมา ความตองการ

สินคาในหมวดวัสดุกอสราง และของตกแตงบานเปนที่ตองการของผูบริโภคมากขึ้นตอเน่ืองมาต้ังแต

กอนเกิดภาวะนํ้าทวมครั้งใหญในชวงปลายป 2011 จะเหน็ไดจากการเติบโตของยอดคาปลีกในหมวด

ดังกลาวของผูประกอบการรายใหญที่เติบโตถึง 16% ตอปในชวงป 2009-2012 ซึ่งเปนอัตราเติบโตที่

สูงกวายอดคาปลีกโดยรวมที่เติบโตเพียงราว 3% ตอป โดยปจจัยสนับสนุนสําคัญมาจากรายไดของ

ประชากรที่ปรับตัวดีขึ้นทั้งในกรุงเทพฯ และตางจังหวัด โดยสัดสวนประชากรที่มีรายไดระดับปาน

กลางขึ้นไป 15,000 บาท ในกรุงเทพฯ เพ่ิมขึ้นจาก 37% เปน 46% ของประชากรทั้งหมดใน

กรุงเทพฯ และในตางจังหวัดเพ่ิมขึ้นจาก 14% เปน 19% ของประชากรทั้งหมดในตางจังหวัดในชวงป 

2007-2011 ทัง้น้ี คาดวาภายในป 2020 สัดสวนของผูมีรายไดปานกลางขึ้นไปทั่วประเทศจะมีสัดสวน

เพ่ิมขึ้นจากราว 20% ในปจจุบันมาอยูที่ราว 40% ของประชากรทั้งหมด ซึ่งกําลังซื้อที่เพ่ิมขึ้นสงผลให

ผูบริโภคมีความตองการซื้อสินคาตกแตงบาน และซอมแซมบานมากขึ้น สะทอนจากคาใชจายหมวด

เกี่ยวกับบานในชวงป 2007-2011 ของผูบริโภคในกรุงเทพฯเติบโตถึง 33% ตอป และผูบริโภคใน

ตางจังหวัดเติบโต 10% ตอป นอกจากน้ี ยังมีปจจัยสนับสนุนมาจากการที่ผูบริโภคชอบความ

สะดวกสบาย และตองการความหลากหลายของสินคา ทาํใหหันมาซื้อสนิคาจากรานคาประเภทน้ีมาก

ขึ้นอีกทั้งบางสวนมีการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมหันมาปรับปรุงตกแตงบานดวยตนเองทําใหสินคา
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เกี่ยวกับบานเปนที่ตองการของผูบริโภครายยอยมากขึ้น ("จับตามองธุรกิจคาปลีกวัสดุกอสราง", 

2556) 

วัสดุกอสรางจํานวนมากถูกวางจัดจําหนายเพราะวา เปนอุปกรณที่มีความจําเปนพรอมกับนับ

ไดวา เปนอุปกรณที่มีความหลากหลายแตวาเพ่ือคนทั่วไป อาจไมเขาใจถงึคุณสมบัติที่แทจริง ของวัสดุ

กอสรางเสียเทาใดนัก เพราะวา เน่ืองจากสิ่งของเหลาน้ีมีคุณสมบัติเฉพาะทาง สงผลทาํใหคุณสมบัติ

เหลาน้ี เปนเรื่องที่ยากแกการศึกษา ของบุคคลโดยทั่วๆ ไปโดยตรง ความพิเศษของวัสดุกอสราง

สวนมาก คือ สามารถรับนํ้าหนักไดเปนอยางมากมาย พรอมกับทําใหเปนโครงสรางที่มีความแข็งแกรง

ได โดยวัสดุสวนมากจะมีลักษณะจําเพาะเจาะจง ถาสามารถนําไปใชไดอยางถูกทาง จะสงผลทําให

คุณสมบัติของอุปกรณน้ันๆ ดูดี พรอมกับความนาเช่ือถือ ทางดานวิศวกรรมสวนใหญ มักจะเลือกใช

วัสดุกอสรางอยางจําเพาะเจาะจง พรอมกับเล็งคณุสมบัติของวัสดุน้ันๆ เปนหลักวา จะสราง

ประสิทธิผลผานการกอสรางไดมากนอยขนาดไหน ถึงแมจะมีคุณสมบัติทีชั่ดเจน แตถาหากวานํามาใช

ผิดๆ หรือวา คาํนวณไดไมถูกตอง ยอมสงผลในระยะยาวตองานกอสรางน้ันๆ เชนกัน แตภายในสวน

ของการตลาด หรือวาการขาย วัสดุกอสรางถือวา เปนเครื่องไมเครื่องมือ พรอมกับอุปกรณที่มีความ

จําเปนอยางมากมาย พรอมกบัสามารถขายออกไดอยางงายๆ เพราะเปนเครื่องไมเครื่องมือที่จําตอง

คัดเลือก ("วัสดุกอสราง วัสดุหลายอยาง", 2559) 

แงมุมผานผลิตภัณฑประเภทวัสดุกอสราง เปนแงมุมใหม ๆ ที่อาจจะมองเห็นวา วัสดุเหลาน้ีมี

ความจําเปนที่จะตองใชเปนปริมาณมาก จงึสงผลทําใหเกดิการผลิตขึ้นมาอยางตอเน่ือง พรอมกับ

ทางดานผูผลิตเองก็ยังคงเนนหนักไปกับคุณลักษณะของตัวผลิตภัณฑ ที่เปนตัวยืนยันไดวา ผลิตภัณฑ

เหลาน้ีมีคุณลกัษณะดีจริงภายในเวลาน้ี ("วัสดุกอสราง วัสดุหลายอยาง", 2559) 

การกลับมาซื้อซ้ํา ความผูกพัน และการบอกตอ มีความสาํคัญอยางมากในการดําเนินธุรกิจ

เพ่ือใหธุรกิจมีความย่ังยืน และสามารถเดินหนาตอไปไดในอนาคต การกลับมาซื้อซ้ํา หมายถึง การที่

ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคาหน่ึงไมวาจะเกิดจากความเช่ือมั่น การนึกถึง และ หรอืตรงใจ

ผูบริโภค และเกิดการซื้อซ้ําตอเน่ืองตลอดมา ("ความภักดีในตราสินคา", 2559) ความผกูพัน หมายถึง 

การพัฒนาใหลกูคาเกิดความหลงใหล (Passion) เห็นเสนหของการใชแบรนด ลูกคารูสึกวาไมมีอะไรที่

จะสามารถมาแทนทีแ่บรนดของบริษัทรวมเจริญกรุปได (รัชภูมิ ทรัพยปกรณ, 2558) Word-of-

Mouth หรือ การสื่อสารแบบปากตอปาก หมายถึง การพูด การสื่อสารระหวาง บุคคลตอบุคคล 

ระหวางผูรับสารกับผูสงสาร อันเกี่ยวกับผลิตภัณฑใดผลิตภัณฑหน่ึงการบริการหรือแบรนดของ

ผลิตภัณฑน้ัน ๆ โดยไมใชการพูดในเชิงธุรกิจหรือเพ่ือการโฆษณา (สรรพวัต กันตามระ, 2559) 

บริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด โดยมีคุณบัณฑติ สุววรรณรัชตมณี และคุณสมบัติ ศรีอบเชย 

รวมกันกอต้ัง รานรวมเจริญ (1982)  มีวัตถุประสงคเพ่ือใหเกิดความพึงพอใจสูงสุดของลูกคา  
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จึงเปนแรงงจูงใจโดยการพัฒนาในดานคุณคาที่รับรูดานความคุมคา คุณคาที่รับรูดานคุณภาพ อัน

กอใหเกิดความพึงพอใจ ความไวเน้ือเช่ือใจ ความผูกพัน การบอกตอ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคา 

ซึ่งปจจัยเหลาน้ีเปนสวนสําคัญในการบริหารธุรกิจใหเกิดความสําเร็จ และเพ่ือนําผลงานการวิจัยเปน

แนวทางในการปรับปรุง และพัฒนาใหดีขึ้น และใหสอดคลองกับตลาด และความตองการของ

ผูบริโภค และปรับเปลี่ยนกลยุทธในแนวทางใหม ๆ เพ่ือนําไปสูกับคูแขงรายใหม ๆ ที่จะเกิดขึ้นใน

อนาคต โดยใหผูบริหารใสใจในดานคุณคาที่รับรูดานความคุมคา คุณคาทีร่ับรูดานคุณภาพเพ่ือให

ลูกคาไดรับความพึงพอใจ เกิดความไวเน้ือเช่ือใจ ความผูกพัน อันจะนําไปสูการเพ่ิมขึ้นของการบอก

ตอ และการกลับมาซื้อซ้ํา 

จากการทบทวนวรรณกรรมพบวา ผูทรงคุณวุฒิและนักวิจัยหลายทานยังคงใหความสนใจใน

เรื่อง คุณคาที่รบัรูดานความคุมคามีอิทธิพลเชิงบวกตอความพึงพอใจ (Chiu, Wang, Fang & Huang, 

2014) คุณคาที่รับรูดานคุณภาพมีอิทธิพลเชิงบวกตอความพึงพอใจ (Hamin, Tung, Baumann & 

Hoadley, 2016) คุณคาทีร่บัรูดานความคุมคามีอิทธิพลชิงบวกตอความไวเน้ือเช่ือใจ (Chai, Cheng, 

Wang & Brew, 2015) คุณคาที่รับรูดานคุณภาพมีอิทธิพลเชิงบวกตอความไวเน้ือเช่ือใจ (Ban & 

Ramsaran, 2016) ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกตอความไวเน้ือเช่ือใจ (Delcourt, Gremler, Van 

Riel & Van Birgelen, 2013) คุณคาทีร่ับรูดานความคุมคามีอิทธิพลชิงบวกตอความผูกพัน (Ban & 

Ramsaran, 2016) คณุคาทีร่ับรูดานคุณภาพมีอิทธิพลเชิงบวกตอความผูกพัน  (Chai, Cheng,  

Wang & Brew, 2015) ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกตอความผูกพัน (Murray, Holmes, Griffin 

& Derrick, 2015) ความไวเน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลเชิงบวกตอความผูกพัน (Gurung, Lin, Squicciarini & 

Bertino, 2013) ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกตอการบอกตอ (Shin, Chung, Oh & Lee, 2013) 

ความไวเน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลเชิงบวกตอการบอกตอ (Duzevic, Knezevic & Delic, 2016)  ความ

ผูกพันมีอิทธิพลเชิงบวกตอการบอกตอ (Huang & Hsu-liu, 2014) ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวก

ตอการซื้อซ้ํา (Shin, et al., 2013) ความไวเน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลเชิงบวกตอการซื้อซ้ํา (Lee & Huang, 

2014) ความผูกพันมีอิทธิพลเชิงบวกตอการซื้อซ้ํา (Kayeser & Abdur, 2014) 

จึงเปนสาเหตุแรงจูงใจใหผูวิจยัสนใจเพ่ือศึกษาเรื่องอิทธิพลของคุณคาที่รบัรูดานความคุมคา 

และคุณคาทีร่บัรูดานคุณภาพเพ่ือเปนการเพ่ิมพูนความพึงพอใจ ความไวเน้ือเช่ือใจ ความผูกพันอันจะ

นําไปสู การบอกตอ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด ที่มากขึ้นตอไป 
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1.2 วัตถุประสงคของงานวิจัย 

 1.2.1 เพ่ือศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอความพึงพอใจ อันไดแก คุณคาทีร่บัรูดานความคุมคา 

คุณคาที่รับรูดานคุณภาพของลูกคาบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด 

 1.2.2 เพ่ือศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอความไวเน้ือเช่ือใจ อันไดแก คุณคาที่รับรูดานความ

คุมคา คุณคาทีร่ับรูดานคุณภาพ และความพึงพอใจของลูกคาบริษัท รวมเจริญกรุป จาํกัด  

1.2.3 เพ่ือศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอความผูกพัน อันไดแก คุณคาที่รับรูดานความคุมคา คุณ

คาที่รับรูดานคุณภาพ ความพึงพอใจ และความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคาบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด 

 1.2.4 เพ่ือศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการบอกตอ อันไดแก ความพึงพอใจ ความไวเน้ือเช่ือใจ 

และความผูกพันของลูกคาบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด 

 1.2.5 เพ่ือศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคา อันไดแก ความพึงพอใจ 

ความไวเน้ือเช่ือใจ และความผูกพันของลูกคาบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด 

 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

 1.3.1 ขอบเขตดานประชากร 

การศึกษาวิจัยครั้งน้ีประชากรที่ศึกษาคือลูกคารานบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด 

 1.3.2 ขอบเขตดาน ตัวแปรที่ศึกษา 

  1.3.2.1.ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) คือ  

   1.3.2.1.1 คุณคาที่รับรูดานความคุมคา (Perceived Economic Value) 

   1.3.2.1.2 คุณคาที่รับรูดานคุณภาพ (Perceived Quality Value) 

  1.3.2.2 ตัวแปรคั่นกลาง (Mediator Variable) คือ  

       1.3.2.2.1 ความพึงพอใจ (Satisfaction) 

        1.3.2.2.2 ความไวเน้ือเช่ือใจ (Trust) 

   1.3.2.2.3 ความผูกพัน (Commitment) 

  1.3.2.3ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ  

       1.3.2.3.1 การบอกตอ (Word of Mouth) 

  1.3.2.3.2 การกลับมาซื้อซ้ํา (Repurchase) 

 1.3.3 ขอบเขตดานระยะเวลาทีศ่ึกษา 

 ทําการเก็บขอมูลภาคสนาม และทําการวิเคราะหขอมูลระหวางเดือนตุลาคม พ.ศ. 2559 ถึง 

เดือนธันวาคม พ.ศ. 2559 รวมเปนระยะเวลา 2 เดือน 
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1.4 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

 1.4.1 ประโยชนทางดานวิชาการ 

        1.4.1.1 เพ่ิมเติมและขยายองคความรูทางวิชาการ และผลการวิจัยที่เกี่ยวของกับปจจัย

ที่มีอิทธิพลตอความพึงพอใจ อันไดแก คุณคาที่รับรูดานความคุมคา และคุณคาที่รับรูดานคุณภาพ  

         1.4.1.2 เพ่ิมเติมและขยายองคความรูทางวิชาการ และผลการวิจัยที่เกี่ยวของกับ

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความไวเน้ือเช่ือใจ อันไดแก คุณคาทีร่บัรูดานความคุมคา  

คุณคาที่รับรูดานคุณภาพ และความพึงพอใจของลูกคา 

         1.4.1.3 เพ่ิมเติมและขยายองคความรูทางวิชาการ และผลการวิจัยที่เกี่ยวของกับ

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความผูกพัน อันไดแก ความพึงพอใจ และความไวเน้ือเช่ือใจ 

 1.4.1.4 เพ่ิมเติมและขยายองคความรูทางวิชาการ และผลการวิจัยที่เกี่ยวของกับ

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการบอกตอ อันไดแก ความพึงพอใจ ความไวเน้ือเช่ือใจ และความผูกพัน 

 1.4.1.5 เพ่ิมเติมและขยายองคความรูทางวิชาการ และผลการวิจัยที่เกี่ยวของกับ

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการกลับมาซื้อซ้ําของลกูคา อันไดแก ความพึงพอใจ ความไวเน้ือเช่ือใจ และความ

ผูกพัน 

1.4.2 ประโยชนในการนําไปใช 

1.4.2.1 เปนแนวทางใหกับ บริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด ในการปรับใชคุณคาที่รับรู

ดานความคุมคา และคุณคาทีร่ับรูดานคุณภาพ เพ่ือเพ่ิมพูนความพึงพอใจ และความไวเน้ือเช่ือใจ อัน

จะนําไปสูการบอกตอ และความผูกพัน การบอกตอ และการกลับมาซื้อซ้ํา 

1.4.2.2 เปนแนวทางสําหรับองคการที่ดําเนินธุรกิจที่ใกลเคียงบริษัท รวมเจริญกรุป 

จํากัด ในการประยุกตคุณคาที่รับรูดานความคุมคา และคณุคาที่รับรูดานคุณภาพ เพ่ือเพ่ิมพูนความพึง

พอใจและความไวเน้ือเช่ือใจเพ่ือสงเสริมใหเกิดความผูกพัน การบอกตอ และการกลับมาซื้อซ้ําของ

ผูบริโภค 

 

1.5 คําศัพทเฉพาะ 

1.5.1 คุณคาที่รับรูดานความคุมคา (Perceived Value Economic) หมายถึง ประโยชน

ที่ไดรับจากสินคา หรือบริการ ที่เกิดจากการรับรูถึงตนทุนคาใชจายที่ลดลงมีความคุมคากับเงินที่จาย

ไป  (Sweeney & Soutar, 2001)  

1.5.2คุณคาทีร่ับรูดานคณุภาพ (Perceived Value Quality) หมายถึง ประโยชนที่ไดรับ

จากการวัดทัศนคติสวนบุคคล ซึ่งเปนผลมาจากคุณภาพสินคา (Buchanan, Simmons & Bickart, 

1991)  
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1.5.3 ความพงึพอใจของผูบรโิภค (Customer Satisfaction) หมายถึง การตัดสินใจของ

ลูกคาวาสินคา หรือบริการที่ใชแลวกอใหเกดิระดับความพอใจในการบริโภคสินคา หรือบริการน้ัน ๆ  

(Oliver, 1997)   

1.5.4 ความไวเนื้อเชื่อใจ (Trust) หมายถึง ระดับที่ลูกคามีความเช่ือมั่น และไววางใจตอ

บริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด (Morgan & Hunt, 1994)  

1.5.5 ความผกูพัน (Brand Commitment) หมายถึง ความพยายามใหทราบถึงความ

จงรักภักดีของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา หรอืภาพลักษณขององคการที่เฉพาะเจาะจง (Yoo, Donthu 

& Lee, 2000)  

1.5.6 การบอกตอ (Word of Mouth) หมายถึง เปนความต้ังใจเชิงพฤติกรรมที่ผูคนพูดถึง

ประสบการณดี ๆ ที่ไดรับจากบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด โดยการแนะนํา ครอบครัว มิตรสหาย 

เพ่ือนรวมงาน และบุคคลอ่ืน ๆ ใหมาซื้อสินคา (Anderson, Fornell & Ehmann, 1994)  

1.5.7 การกลับมาซื้อซ้ํา (Repurchase) หมายถึง การที่ลูกคาซื้อสินคาจากผูขาย และได

กระทําการซ้ําอีกครั้ง หลังจากซื้อสินคาไปแลว (Anderson, et al., 1994) 



บทที่ 2 

วรรณกรรมทีเ่ก่ียวของ  

 

  การศึกษาวิจัย เรื่อง อิทธิพลของคุณคาที่รับรูดานความคุมคา และคุณคาที่รับรูดานคุณภาพ

ตอความพึงพอใจ ความไวเน้ือเช่ือใจ ความผูกพัน การบอกตอ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคา บริษัท 

รวมเจริญกรุป จํากัด ผูวิจัยไดรวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และผลการวิจัยที่เกี่ยวของเพ่ือนํามาสรางเปน

กรอบแนวคิดในการศึกษา โดยมีรายละเอียด ดังตอไปน้ี 

 2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการกลับมาซื้อซ้ํา (Repurchase) 

 2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการบอกตอ (Word of Mouth) 

 2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับความผูกพัน (Commitment) 

 2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับความไวเน้ือเช่ือใจ (Trust) 

 2.5 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) 

 2.6 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับคุณคาที่รับรูดานคุณภาพ (Perceived Value Quality) 

 2.7 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับคุณคาที่รับรูดานความคุมคา (Perceived Value 

Economic) 

 2.8 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 2.9 สมมุติฐานการวิจัย 

 2.10 กรอบแนวความคิดทฤษฎี 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของกับการกลับมาซื้อซ้ํา (Repurchase) 

 นิยามและความหมาย 

 Chang & Wildt (1994)  ใหความหมายวา การกลับมาซื้อซ้ํา หมายถึง การต้ังใจกลับมาซื้อ

สินคาเปนครั้งที่สองเน่ืองจากไดรับรูขอดีของสินคาซึ่งแตกตางจากครั้งแรก 

 Hellier, Geursen & Carr (2003) ใหความหมายวา การกลับมาซื้อซ้ําวา หมายถึง แนวโนม

ความต้ังใจ และตัดสินใจที่จะมาซื้อสินคาเดียวกันอีกครั้งโดยคํานึงสินคาจากสถานการณที่ผานมา 

Geiger-Oneto, Gelb, Walker & Hess (2013) ใหความหมายวา การกลับมาซื้อซ้ําวา 

หมายถึง การตัดสินใจของแตละบุคคลในการต้ังใจกลับมาซื้อซ้ําโดยมีแรงผลักดันในการกลับมาซื้อ

สินคา 

 Gazley, Hunt & McLaren (2015)  ใหความหมายวา การกลับมาซื้อซ้ําวา หมายถึง การที่

ผูบริโภคพึงพอใจในสินคา และตัดสินใจกลับมาซื้อสินคาซ้ํา 
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 Chiu, Wang, Fang & Huang (2014) ใหความหมายวา การซื้อซ้ําคือ การตัดสินใจหลักการ

สวนใหญจะมาจากมูลคาของสินคา และจากประสบการณของผูบริโภคที่ผานมาที่มีตอสินคา 

 Amy & Laura (2015) กลาววา พฤติกรรมในการซื้อซ้ําของผูบริโภคคือ การที่ผูบริโภครูสึก

ช่ืนชอบตอสินคาจึงทําใหเกิดการกลับมาซื้อซ้ํา 

 แนวคิด และทฤษฎี 

 Mosavi & Ghaedi (2012) กลาววา การกลับมาซื้อซ้ําสงผลทางบวกตอความต้ังใจซื้อของ

ผูบริโภค การซือ้ซ้ําที่แนะนําสนิคาตอบุคคลอ่ืน ๆ ใหรับรูถงึสินคา หรือบริการ 

 McDougall & Levesquue (2002) กลาววา การที่ผูบริโภคตัดสินใจกลับมาซื้อซ้ําซึ่ง

เกี่ยวของกับพ้ืนฐานของประสบการณที่ผานมาเปนการประเมินความตองการในปจจุบัน 

 Frank, Enkawa & Schvaneveldt (2014) กลาววา การซื้อซ้ํามีความสําคัญตอความพึง

พอใจของผูบริโภค สงผลใหเกิดการกลับมาซื้อซ้ําในอนาคต 

Nwankwo, Hamelin & Khaled (2014) กลาววา การซื้อซ้ําเปนความจงรักภักดี ซึ่ง

กําหนดใหสินคามีความสําคัญตอผูบริโภคโดยใชแบรนดของสินคา ราคา และคุณภาพเปนหลักสําคัญ

ในการตัดสินใจ 

Hennig-Thurau, Wiertz & Feldhaus (2015) กลาวา การกลับมาซื้อซ้าํเปนพฤติกรรมของ

ลูกคาที่เกิดความพึงพอใจในสินคา หรือบรกิาร ทําใหมแีนวโนมในการกลับมาซื้ออีกครั้งในอนาคต 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของกับการบอกตอ (Word of Mouth) 

นิยามและความหมาย 

 Berger (2014) ใหความหมายวา การบอกตอของผูบริโภคคือ การสื่อสารเพ่ือเปนการแนะนํา

สินคาใหกับผูบริโภคคนอ่ืน ๆ ไดรับรูถึงคุณสมบัติของสินคา 

 Hennig-Thurau, Wiertz & Feldhaus (2015) ใหความหมายวา การบอกตอเปนการ

สื่อสารบอกเลาเกี่ยวกับประสบการณที่เกี่ยวผลิตภัณฑที่ผูบริโภคประสบพบเจอมา 

 Haenlein & Libai (2013) ใหความหมายวา การบอกตอเปนการที่ผูบริโภคบอกเกี่ยวกับ

ขอมูลของสินคาโดยเปนขอมูลจริง และตรงไปตรงมาของผูบริโภค 

 Sweeney, Soutar & Mazzarol (2014) ใหความหมายวา การบอกตอเปนคําพูดสื่อสารที่

ใชระหวางผูบริโภคที่บอกถึงสินคา หรือบริการโดยไมไดมีสวนไดสวนเสียกับบริษัท 

 King, Racherla & Bush (2014) ใหความหมายวา การบอกตอเปนการสื่อสารโดยการแสดง

ถึงความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอสินคา และใหคําปรึกษาตอผูบริโภคคนอ่ืน ๆ  
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แนวคิด และทฤษฎี 

 Filieri (2015)  กลาววา การบอกตอมีอิทธิพลตอการตัดสินใจในการซื้อสินคา และสราง

ความเช่ือมั่นใหกับผูบริโภคคนอ่ืน ๆ ในการซื้อสินคา 

Reicheld & Schefter (2000) กลาววา ผูบริโภคมีอิทธิพลตอการบอกตอในสินคาน้ัน และ

ดวยการประเมินสินคา และสงผลตอความคาดหวังของการรับรู และทัศนคติของผูบริโภค และสื่อสาร

ตอบุคคลอ่ืนในอนาคต 

Hyrynsalmi, Seppänen, Aarikka-Stenroos, Suominen, Järveläinen & Harkke 

(2015) กลาววา การบอกตอมีผลตอการตัดสินใจในซื้อสินคาของผูบริโภคในจํานวนมากในยุคปจจุบัน 

Lee (2016) กลาววา การบอกตอมีอิทธิพลที่สําคัญตอกระบวนการตัดสินใจในการซื้อสินคา

ของผูบริโภคอยางมาก 

Wangenheim & Bayón (2007) กลาววา การบอกตอเปนการสื่อสารที่มีอิทธิพลตอสินคา

เปนอยางมากกับความชอบของผูบริโภค 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของกับความผูกพนั (Commitment) 

 นิยามและความหมาย 

Hoffmann, Halsboe, Eilenberg, Jensen & Frostholm (2014) ใหความหมาย ความ

ผูกพันวา เปนการที่บริษัทไดรับความไววางใจจากลูกคามาเปนเวลานาน จึงทําใหเกิดความความ

ผูกพันระยะยาวระหวางลูกคากับบริษัท 

Dwyer, Schurr & Oh (1987) ใหความหมายวา ความผูกพันคือ การที่ลกูคาไดรับความพึง

พอใจ และจึงทําใหผูบริโภคเกิดการสรางปฏิสัมพันธที่ดีตอบริษัท 

Fullerton (2005) ใหความหมายวา ความผูกพันคือ ฐานที่จะสรางความแข็งแกรงใหกับตัว

บริษัทเน่ืองจากไดรับความไววางใจจากผูบริโภคเสมอมา 

Morgan & Hunt (1994) ใหความหมายวา ความผูกพันคือ การที่ผูบริโภคมีความรูสึก

เช่ือมั่นในตัวสินคาในคุณภาพ และเปนที่ยอมรับของผูบริโภค 

 Raïes, Mühlbacher & Gavard (2015) ใหความหมายวา ความผูกพันคือความคาดหวัง

ของแตละบุคคลที่จะสรางความสัมพันธ และความมุงมั่นกับสินคา หรือบริการ 

 แนวคิด และทฤษฎี 

 Fullerton (2005) กลาววา ความผูกพันเปนผลเชิงบวกที่สงผลใหผูบริโภคมีการพัฒนาจน

กลายมาเปนความผูกพันตอประสบการณของผูบริโภคเปนเวลายาวนาน 
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Bluett, Homan, Morrison, Levin & Twohig (2015) กลาววา ความผูกพันคือการที่

ผูบริโภคไดรับจากตัวสินคา และกอใหเกิดเปนประสบการณ ทําใหเกิดความผูกพันกับสินคา และ

บริษัท  

 Scrima, Lorit, Parry & Falgares (2014) ศึกษาเรื่องปจจัยที่มีผลตอความผูกพันที่มอิีทธิพล

ตอการความพึงพอใจกลับมาซื้อซ้ําในธุรกิจเครื่องด่ืม ผลการวิจัยพบวา ความผูกพันมอิีทธิพลตอความ

พึงพอใจ และการกลับมาซื้อซ้ํา  

Yousaf, Yang & Sanders (2015) กลาววา ความผูกพันเกิดจาก การที่ผูบริโภคมีความ

มั่นใจในคุณภาพของสินคาจึงเกิดความสัมพันธระยะยาวที่ดีกับผูบริโภค   

 Hann & McCracken (2014) กลาววา ความผูกพันเกิดจาก ความพึงพอใจที่สงผลตอสนิคา

ที่มีประสิทธิภาพ และเกิดความผูกพันระยะยาวกับบริษัท 

 Landau, Kay & Whitson (2015)  ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มอิีทธิพลตอความผูกพันมีมผีลตอ

บอกตอของผูบริโภคธุรกิจออนไลน ผลการวิจัยพบวา ความผูกพันมีอิทธิพลทางบวกตอการบอกตอ

ของผูบริโภค 

 Michailova & Katter (2014) ศึกษาเรื่อง อิทธิความผูกพันของลูกคาสงผลตอการกลับมา

ซื้อซ้ําของลูกคาในการใชบริการของธุรกิจสงออก ผลการวิจัยพบวา ความผูกพันของลกูคาสงผลตอ

การกลับมาซื้อซ้ํา 

 

 2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของกับความไวเนื้อเชื่อใจ (Trust) 

 นิยามและความหมาย 

 Kang, Manthiou, Sumarjan & Tang (2017) ใหความหมายวา ความไวเน้ือเช่ือใจ คือ

ความมั่นใจที่เกิดขึ้นกับผูบริโภค ความนาเช่ือถือของบริษัท และความไวเน้ือเช่ือใจเปนสิ่งสําคัญตอ

องคการกับผูบริโภค 

 Rampl, Eberhardt, Schütte & Kenning (2012) ใหความหมาย ความไวเน้ือเช่ือใจคือการ

ที่บริษัทสรางความนาเช่ือถือใหแกผูบริโภค ไดแก ความซื้อสัตยที่มีตอผูบริโภคซึ่งมีความสําคัญมากใน

ตลาดปจจุบัน 

 Vanneste, Puranam & Kretschmer (2014) ใหความหมายวา ความไวเน้ือเช่ือใจคือ 

ความวางใจ และการคาดหวังในทางบวกของผูบริโภคมีตอสินคา และองคการ 

 Cherry (2014) ใหความหมายวา ความไวเน้ือเช่ือใจคือการรักษาความเปนมาตรฐานสนิคา 

และทําใหผูบรโิภคมีความต้ังใจที่จะเลือกซื้อสินคากับทางบริษัท 

 Xu & Shao (2012) ใหความหมายวา ความไวเน้ือเช่ือใจคือ การที่ผูบริโภคเกิดความเช่ือมั่น

ในตัวสินคา และบริการเพ่ือที่จะสรางพ้ืนฐานของความไวเน้ือเช่ือใจสงตอถึงผูบริโภคในแตละคน 
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 แนวคิดและทฤษฎี 

 Kim & Park (2013) กลาววา ความไวเน้ือเช่ือใจจะสงผลตอความเช่ือของลูกคาเกี่ยวกับ

สินคา และบริการโดยมีระดับของการดูแลลูกคาโดยที่มีความเสมอตนเสมอปลาย 

 Lewicki & Wiethoff (2000) กลาววา ความไวเน้ือเช่ือใจเกิดจากความสัมพันธเชิงบวกที่ถูก

สรางขึ้นจากผูบริโภคที่มีตอสินคา และบริการของบริษัท  

 Riegelsberger, Sasse & McCarthy (2005) กลาววา ความไวเน้ือเช่ือใจ ถูกกําหนดใหมี

อิทธิพลเชิงบวกเกี่ยวกับสินคา และการบริการประกอบดวยความสัมพันธของผูบริโภคที่มีแนวโนมที่

จะสรางความสําเร็จของผูขาย 

 Wu, Chen & Chung (2010)  กลาววา ความไวเน้ือเช่ือใจ เปนหน่ึงในคณุสมบัติที่สําคญั

ของบริษัทที่มตีอผูซื้อ และผูขาย ซึ่งความไวเน้ือเช่ือใจสงผลตอความสัมพันธระยะยาวของผูบริโภค 

 Colesca (2009) กลาววา ความไวเน้ือเช่ือใจสงผลตอความเช่ือมั่นในการดําเนินธุรกิจและยัง

สงผลตอปจจัยที่จะชวยใหบริษัทไดมีโอกาสในการสรางฐานลูกคาใหมนําไปสูความสําเร็จของธุรกิจใน

อนาคต 

 Gurung, Lin, Squicciarini & Bertino (2013) ศึกษาเกี่ยวกับความไวเน้ือเช่ือใจที่มีตอตรา

สินคาถูกสงผลตอความผูกพันในธุรกิจพบวา ความพึงพอใจของลูกคา ความไวเน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลตอ

ความผูกพัน 

 Duzevic, Knezevic & Delic (2016) ศึกษาเกี่ยวความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคาที่มตีอการ

เลือกซื้อสินคาไปสูความผูกพันที่มีตอตราสินคาในบริษัทมอืถือในประเทศโครเอเชียพบวา ความไวเน้ือ

เช่ือใจของลูกคามีอิทธิพลเชิงบวกตอการบอกตอ 

 Lee & Huang (2014) ศึกษาเกี่ยวกับความไวเน้ือเช่ือใจสงผลทางบวกตอการกลับมาซื้อซ้ํา

ของผูบริโภคในไตหวันไดใหความสําคัญกบัการไดรับขอมูลของสินคาทางออนไลนพบวา ความไวเน้ือ

เช่ือใจของผูบริโภคจะสงผลทางบวกตอการกลับมาซื้อซ้ํา 

 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของกับความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) 

 นิยามและความหมาย 

 Matzler, Strobl, Thurner & Füller (2015) ใหความหมาย ความพึงพอใจของลูกคา

เกิดขึ้นจากการประเมินความรูความเขาใจของประสบการณในการใชงานสินคา หรือบริการของลูกคา

 Zhu, Sun & Chang (2016) ใหความหมาย ความพึงพอใจคือ ความคิดและทัศนคติของ

ผูบริโภคแตละคน โดยสวนมากจะเกิดจากความมุงหวังในสินคา การใหบริการ รวมไปถึงประสบการณ

ของผูบริโภค 
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 Yoshida, Heere & Gordon (2015) ใหความหมายวา ความพึงพอใจของลูกคาเปนสิ่ง

สําคัญ และในความพึงพอใจเกิดขึ้นจากประสบการณที่เคยสัมผสัมาจากผูบริโภค 

 Sun & Kim (2013) ใหความหมายวา ความพึงพอใจคือ การตัดสินใจในสินคา หรือบริการ

อยูในระดับความพอใจของผูบริโภคระดับสูง  

Lavorata (2014) ใหความหมายวา ความพึงพอใจเปนความรูสึกที่สามารถกําหนดใหเกิด

เปนความช่ืนชอบที่มีตอสินคา และต้ังใจกลบัมาเลือกซื้อสนิคา 

 แนวคิดและทฤษฎี 

Shin, Chung, Oh & Lee (2013) กลาววา ความพึงพอใจในมีผลตอการซื้อสินคาซึ่งมี

อิทธิพลกับการกลับมาซื้อซ้ํา และการบอกตอ 

 Zairi (2000) กลาววา ความพึงพอใจของลูกคาอาจจะเปนคูมือสําหรับการติดตาม และการ

พัฒนาประสิทธิภาพของสินคาในปจจุบัน และการมีศักยภาพของบริษัท  

 Pérez & Bosque (2015) กลาววา ความพึงพอใจเปนผลเชิงบวกที่มีตอสินคา และการ

บริการของบริษัท 

 Walsh & Bartikowski (2013) กลาววา คุณภาพของสินคา หรือการบริการมีอิทธิพล

ทางบวกตอความพึงพอใจของผูบริโภคในปจจุบัน 

 Kim, Ng & Kim (2009) กลาววา ผูบริโภคมีความพึงพอใจมากขึ้นและมคีวามกระตือรือรนที่

จะแพรกระจายสินคาโดยทําการสื่อสารดวยการบอกตอ 

 Murray, Holmes, Griffin & Derrick (2015) ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของลูกคาสงผลบวก

ในเชิงความผูกพันในแงของธุรกิจ ผลการวิจัยพบวา ความพึงพอใจของลูกคาสงผลบวกในเชิงความ

ผูกพัน 

 Delcourt, Gremler, Vanrie & Vanbirgelen (2013) ศกึษาเกี่ยวผลกระทบความพึงพอใจ

มีอิทธิพลตอความไวเน้ือเช่ือใจในธุรกิจในแงดี ผลการวิจัยพบวา ความพึงพอใจมีอิทธิพลตอความไว

เน้ือเช่ือใจ และมีนัยสําคัญตอการกลับมาซือ้ซ้ํา 

 Chow (2014) ศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจมีผลเชิงบวกตอธุรกิจสายการบินในดานการ

บริการจึงสงผลตอการบอกตอของสายการบินในประเทศจีนพบวา ความพึงพอใจของลูกคาทําใหเกดิ

การบอกตอไปยังบุคคลอ่ืน ๆ ผลการวิจัยพบวา ความพึงพอใจของลูกคาทําใหเกิดการบอกตอ 

 Porricelli, Yurova, Abratt &  Bendixen (2014) ศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจมีผลเชิง

บวกตอการกลับมาซื้อซ้ําในธุรกิจซึ่งจะนําพาไปสูรายไดที่เพ่ิมขึ้นของผูผลิตสินคา ผลการวิจัยพบวา   

ความพึงพอใจมีผลเชิงบวกตอการกลับมาซือ้ซ้ํา  
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2.6 แนวคดิและทฤษฎีที่เก่ียวของกับคณุคาที่รบัรูดานคุณภาพ (Perceived Quality Value) 

 นิยามและความหมาย 

 Zeithaml (1988)  ใหความหมายวา คุณคาที่รับรูดานคุณภาพคือ การรับรูที่เกี่ยวตัวสินคา 

หรือบริการของผูบริโภคที่ใชสินคา  

Sierra, Iglesias, Markovic & Singh (2015) ใหความหมายวา คุณคาที่รับรูดานคุณภาพคือ 

ความพึงพอใจในตราสินคา และการบริการที่ผูบริโภคไดรับ 

 Gao, Greenwood, Agarwal & McCullough (2015) ใหความหมายวา คุณคาที่รับรูดาน

คุณภาพคือ ประสบการณของผูบริโภคที่มีตอสินคา เชน คณุสมบัติของสนิคา  

 Orgill, Jeuland, Brown & Shaheed (2013) ใหความหมายวา คุณคาที่รับรูดานคุณภาพ

คือ การที่ผูบริโภครับรูถึงคุณภาพของสินคา หรือบริการ 

 Beneke, Flynn, Greig & Mukaiwa (2013) ใหความหมาย คุณคาที่รบัรูดานคุณภาพ การ

ที่ผูบริโภคไดรับรูถึงมาตรฐาน หรือคุณภาพสินคา 

 แนวคิดและทฤษฎี 

Choi & Kim (2013) กลาววา คุณคาที่รับรูดานคุณภาพมีอิทธิพลเชิงบวกตอความพึงพอใจ

ของผูบริโภค  

Feenstra & Romalis (2014) กลาววา คุณคาที่รับรูดานคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกตอการ

ซื้อซ้ําของผูบรโิภค 

Mario, Dmitriy, Maximilian & Stefan (2014) กลาววา คุณคาที่รับรูดานคุณภาพมี

อิทธิพลเชิงบวกตอการตัดสินใจซื้อ  

Abd Aziz, Jusoh & Amlus (2015) กลาววา คุณคาที่รับรูดานคุณภาพมีอิทธิพลทางบวก

ตอการรับรูในดานของราคาสินคา  

Hsu & Hsu (2015) ศึกษาเกี่ยวหนาที่ของคุณคาที่รับรูดานคุณภาพที่สงผลตอความพึงพอใจ

และความไวเน้ือเช่ือใจของธุรกิจสายการบิน ผลการวิจัยพบวา คุณคาที่รบัรูดานคุณภาพมีอิทธิพล

ทางบวกตอความไวเน้ือเช่ือใจ 

 Amish, Richard, Nader & John (2016) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่สงผลทําใหคุณคาที่รับรูดาน

คุณภาพมีอิทธิทางบวกตอความพึงพอใจของผูบริโภคในธุรกิจโรงแรมหาดาว ผลการวิจัยพบวา คุณ

คาที่รับรูดานคุณภาพมีอิทธิทางบวกตอความพึงพอใจของผูบริโภค 

Wang (2015) ศึกษาเกี่ยวกับคุณคาที่รับรูดานคุณภาพสงผลตอลูกคาทีม่ีความต้ังใจทีจ่ะเขา

มาจองที่พักโรงแรมทางออนไลนซึ่งมีปจจัยในดานหลายๆ ดาน ผลการวิจัยพบวา คุณคาที่รับรูดาน

คุณภาพมีอิทธิพลทางบวกตอความไวเน้ือเช่ือใจ และความผูกพัน 
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Filieri (2015) ศึกษาเรื่อง ปจจัยที่สงผลทําใหคุณคาที่รับรูดานคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกตอ

ความผูกพันของผูบริโภคในธุรกิจการขายสินคาออนไลน ผลการวิจัยพบวาคุณคาที่รับรูดานคุณภาพมี

อิทธิพลทางบวกตอความผูกพัน 

 

2.7 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของกับคณุคาที่รบัรูดานความคุมคา (Perceived Economic 

Value) 

 นิยามและความหมาย 

 El-Adly & Eid (2015) ใหความหมายวา คุณคาที่รับรูดานความคุมคาคอื ความรูสึกของ

ผูบริโภคในการคํานึงถึงการซื้อสินคา 

 Medeiros, Ribeiro & Cortimiglia (2016) ใหความหมายวา คุณคาที่รบัรูดานความคุมคา 

เปนสิ่งสําคัญทีจ่ะกําหนดตราสินคาขององคการ 

 Bajs (2015) ใหความหมายวา คุณคาที่รับรูดานความคุมคา คือมุมมองโดยรวมของสินคา 

และคุณภาพของสินคาที่ผูบรโิภคสัมผัสได 

 Jorge & Andrea (2013) ใหความหมายวา คุณคาที่รับรูดานความคุมคาคือ ทัศนคติในการ

รับรูในตัวของผูบริโภค เมื่อเปรียบเทียบกับจํานวนเงินที่จายไป 

 Völckner (2008) ใหความหมายวา คุณคาที่รับรูดานความคุมคาคือ บทบาทสําคัญสําหรับ

สินคาที่เปนตัวช้ีวัดของผูบริโภคสื่อใหเห็นถงึคุณภาพของสินคาในรูปแบบที่แตกตางกันออกไป 

แนวคิดและทฤษฎี 

 Chiu, et al. (2014) ศึกษาเรื่อง คุณคาที่รบัรูดานความคุมคามีอิทธิพลตอความพึงพอใจ 

และการซื้อซ้ําของการซื้อสินคา ผลการวิจัยพบวา คุณคาที่รับรูดานความคุมคามีอิทธิพลตอความพึง

พอใจ และการซื้อซ้ําของการซื้อสินคา 

 Papista & Krystallis (2013) กลาววา คุณคาที่รับรูดานความคุมคามอิีทธิพลตอการซื้อ

สินคาของผูบริโภค 

 Jamie, et al. (2015) กลาววา คุณคาที่รับรูดานความคุมคามีผลเชิงบวกตอคุณภาพของ

สินคา 

Ahmad & Juwaidah (2015) กลาววา คุณคาที่รับรูดานความคุมคามผีลเชิงบวกตอความพึง

พอใจของผูบริโภค 

 Barrutia & Gilsanz (2013) กลาววา คุณคาที่รับรูดานความคุมคามีอิทธิพลทางบวกตอ

ความไวเน้ือเช่ือใจของผูบริโภค  
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 Beneke, Greig & Mukaiwa (2013)  ศึกษาเกี่ยวกับคุณคาที่รับรูดานความคุมคาเปน

สวนประกอบที่สําคัญที่จะสงผลใหลกูคาเกิดความพึงพอใจในดานการเงินและธุรกิจในประเทศโลมา

เนีย ผลการวิจยัพบวา คุณคาที่รับรูดานความคุมคามีอิทธิพลทางบวกตอความพึงพอใจ 

 Assaker & Hallak (2013) ศึกษาเกี่ยวกับคุณคาที่รับรูดานความคุมคาที่มตีอนักทองเที่ยว

ระหวางดานราคากับสิ่งที่ไดรับของนักทองเที่ยวที่มีตอสถานที่เปนจุดมุงหมายในอุตสาหกรรมการ

ทองเที่ยวในมาเลเซีย ผลการวิจัยพบวา คุณคาที่รับรูดานความคุมคามีอิทธิพลทางบวกตอความไวเน้ือ

เช่ือใจ  

Rihova, Buhalis, Moital & Gouthro (2015) ศึกษาเกี่ยวกับคุณคาที่รับรูดานความคุมคาที่

มีตอธุรกิจทองเที่ยว ในอุตสาหกรรมการทองเที่ยวในรัสเซยี ผลการวิจัยพบวา คุณคาที่รับรูดานความ

คุมคามีอิทธิพลทางบวกตอความผูกพัน  

 

2.8 งานวิจัยทีเ่ก่ียวของ 

 Ban & Ramsaran (2016) ศึกษาเรื่องคุณคาที่รับรูดานคุณภาพ และความไวเน้ือเช่ือใจของ

ผูใชบริการที่พักอาศัย เก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมลูกคาจํานวน 48 คน ใชโมเดลสมการโครงสรางใน

การทดสอบสมมุติฐาน ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา คุณคาทีร่ับรูดานคุณภาพมีอิทธิพลเชิงบวกตอความ

ไวเน้ือเช่ือใจ 

 Chai, Cheng, Wang & Brew (2015) ศึกษาเรื่อง คุณคาที่รับรูดานความคุมคา และความไว

เน้ือเช่ือใจของลูกคาในอุตสาหกรรมการธนาคารของอินเดีย เก็บรวบรวมขอมูลจากลูกคาใน

อุตสาหกรรมการธนาคารของอินเดียจํานวน 189 คน ใชโมเดลสมการโครงสรางในการทดสอบ

สมมุติฐาน ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา คุณคาที่รับรูดานความคุมคามีอิทธิพลทางบวกตอความไวเน้ือ

เช่ือใจ 

 Deng, Yeh & Sung (2013) ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจ และการบอกตอของลูกคาที่ใช

บริการจองหองพักโรงแรมผานทางออนไลน เก็บรวบรวมขอมูลจากลูกคาจํานวน 259 คน ใชโมเดล

สมการโครงสรางในการทดสอบสมมุติฐาน ผลการวิจับพบวา ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกตอการ

บอกตอ 

 Hamin, Tung, Baumann & Hoadley (2016) ศึกษาเรื่องคุณคาที่รับรูดานคุณภาพ และ

ความพึงพอใจของลูกคาในตลาดออนไลน โดยใชกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามจํานวน 470 คน ใช

วิธีเลือกตัวอยางโดยอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) การทดสอบสมมุติฐานใชโมเดล

สมการโครงสราง ผลการวิจัยพบวา คุณคาที่รับรูดานคุณภาพมีอิทธิพลเชิงบวกตอความพึงพอใจ 

 Huang & Hsu-liu (2014) ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจ ความไวเน้ือเช่ือใจ ความผูกพัน และ

การบอกตอของผูบริโภครานคาปลีก  เก็บรวบรวมขอมูลจากลูกคาจํานวน 450 คน ใชโมเดลสมการ
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โครงสรางในการทดสอบสมมติุฐาน ผลการวิจัยแสดงใหเหน็วา (1) ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกตอ

การบอกตอ (2) ความไวเน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลตอการบอกตอ และ (3) ความผูกพันมีอิทธิพลเชิงบวกตอ

การบอกตอ 

Haverila, Martinsuo & Naumann (2013) ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจ และความผกูพัน

ของลูกคาในโรงงานอุตสาหกรรม โดยเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมลูกคาจาํนวน 500 คน สถิติทีใ่ชใน

การทดสอบสมมุติฐานคือ โมเดลสมการโครงสราง ผลการวิจับพบวา ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวก

ตอความผูกพัน 

 Huang & Hsu-liu (2014)  ศึกษาเรื่อง ความไวเน้ือเช่ือใจ ความผูกพัน และการกลับมาซื้อ

ซ้ําของรานคาออนไลน โดยเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมลูกคาจํานวน 280 คน ใชโมเดลสมการ

โครงสรางในการทดสอบสมมติุฐานคือ โมเดลสมการโครงสราง ผลการวิจับพบวา (1) ความไวเน้ือเช่ือ

ใจมีอิทธิพลทางบวกตอการกลับมาซื้อซ้ํา และ (2)  ความผูกพันมีอิทธิพลทางบวกตอการกลับมาซื้อซ้าํ 

 Kayeser & Abdur (2014) ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจ และการกลับมาใชบริการซ้ําของลูกคา

ของธนาคารในประเทศรัสเซีย จํานวน 134 คน ใชวิธีเลือกตัวอยางโดยอาศัยความสะดวก 

(Convenience Sampling) การทดสอบสมมุติฐานใชโมเดลสมการโครงสราง ผลการวิจัยพบวา 

ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกตอการกลับมาใชบริการซ้ํา 

 Liu, Brock, Shi, Chu & Tseng (2013) ศึกษาเรื่อง ความไวเน้ือเช่ือใจ และความผูกพันของ

กลุมลูกคาออนไลน โดยเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมลูกคาจาํนวน 439 คน สถิติทีใ่ชในการทดสอบ

สมมุติฐานคือ โมเดลสมการโครงสราง ผลการวิจับพบวาความไวเน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกตอความ

ผูกพัน 

 Navarro, Llinares & Garzon (2016) ศึกษาเรื่อง คุณคาที่รับรูดานความคุมคา และความ

พึงพอใจของกลุมลูกคานักทองเที่ยวจํานวน 250 คน ใชวิธีเลือกตัวอยางโดยอาศัยความสะดวก 

(Convenience Sampling) การทดสอบสมมุติฐานใชโมเดลสมการโครงสราง ผลการวิจัยพบวา คุณ

คาที่รับรูดานความคุมคามีอิทธิพลเชิงบวกตอความพึงพอใจ 

 Pulles, Veldman & Schiele (2014)  ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจ ความไวเน้ือเช่ือใจ และ

การบอกตอของผูจัดจําหนายสินคา โดยเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมลูกคาจํานวน 76  คน ใชโมเดล

สมการโครงสรางในการทดสอบสมมุติฐานคือ โมเดลสมการโครงสราง ผลการวิจับพบวา (1) ความพึง

พอใจมีอิทธิพลเชิงบวกตอการบอกตอ และ (2) ความไวเน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลตอการบอกตอ 

 Scotti & Dresner (2015) ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจ และความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคาใน

อุตสาหกรรมการขนสงทางอากาศของสหรัฐ จํานวน 89 คน ใชวิธีเลือกตัวอยางโดยอาศัยความ

สะดวก (Convenience Sampling) การทดสอบสมมุติฐานใชโมเดลสมการโครงสราง ผลการวิจัย

พบวา ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกตอความไวเน้ือเช่ือใจ 
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2.9 สมมุติฐานการวิจัย 

2.9.1 คุณคาทีร่ับรูดานความคุมคามีอิทธิพลทางบวกตอความพึงพอใจของลูกคา บริษัท รวม

เจริญกรุป จํากดั 

 2.9.2 คุณคาทีร่ับรูดานคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกตอความพึงพอใจของลูกคา บริษัท รวม

เจริญกรุปจํากดั 

     2.9.3 คุณคาที่รับรูดานความคุมคามีอิทธิพลทางบวกตอความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคา บริษัท 

รวมเจริญกรุปจํากัด 

2.9.4คุณคาที่รบัรูดานคุณภาพที่มีอิทธิพลทางบวกตอความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคา บริษัท 

รวมเจริญกรุป จํากัด 

2.9.5 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกตอความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคา บริษัท รวมเจรญิกรุป 

จํากัด 

2.9.6 คุณคาทีร่ับรูดานความคุมคามีอิทธิพลทางบวกตอความผูกพันของลูกคา บริษัท รวม

เจริญกรุป จํากดั 

2.9.7 คุณคาทีร่ับรูดานคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกตอความผูกพันของลกูคา บริษัท รวมเจริญ

กรุป จํากัด 

2.9.8 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกตอความผูกพันของลูกคา บริษัท รวมเจริญกรุป จาํกัด 

2.9.9 ความไวเน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกตอความผูกพันของลูกคา บริษัท รวมเจรญิกรุป 

จํากัด 

2.9.10 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกตอการบอกตอของลูกคา บริษัท รวมเจริญกรุป 

จํากัด 

2.9.11 ความไวเน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกตอการบอกตอของลูกคา บริษัท รวมเจรญิกรุป 

จํากัด 

2.9.12 ความผูกพันมีอิทธิพลทางบวกตอการบอกตอของลูกคา บริษัท รวมเจริญกรุป จาํกัด 

2.9.13 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกตอการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคา บริษัท รวมเจรญิกรุป 

จํากัด 

2.9.14 ความไวเน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกตอการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคา บริษัท รวมเจริญ

กรุป จํากัด 

2.9.15 ความผูกพันมีอิทธิพลทางบวกตอการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคา บริษัท รวมเจรญิกรุป 

จํากัด 
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2.10 กรอบแนวความคิดทฤษฎี 

 เรื่องการวิจัยอิทธิพลของคุณคาที่รับรูดานความคุมคา และคุณคาที่รับรูดานคุณภาพตอความ

พึงพอใจ ความไวเน้ือเช่ือใจ ความผูกพัน การบอกตอ และการกลับมาซือ้ซ้ําของลูกคา บริษัท รวม

เจริญกรุป จํากดั 

 เพ่ือความสะดวกในการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยกําหนดตัวยอของแตละตัวแปร ดังน้ี 

 

ตารางที่ 2.1 : การวิเคราะหขอมูล และกําหนดตัวยอของแตละตัวแปร 

 

ชื่อภาษาไทยของตัวแปร/ตัวชี้วัด ชื่อภาษาอังกฤษของตัวแปร/ตัวชี้วั  อักษรยอ 

คุณคาที่รับรูดานความคุมคา Perceived Value Economic PVP 

คุณคาที่รับรูดานคุณภาพ Perceived Value Quality PVQ 

ความพึงพอใจ Satisfaction SAT 

ความไวเน้ือเช่ือใจ Trust TRU 

ความผูกพัน Commitment COM 

การบอกตอ World of Mount WOM 

การกลับมาซื้อซ้ํา  Repurchase REP 

 

ภาพที่ 2.1 : กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
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ภาพที่ 2.2 : โมเดลเสนทางตามสมมุติฐาน 

 

 
 



บทที่ 3 

วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 

ในการศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของคุณคาที่รบัรูดานความคุมคา และคุณคาที่รับรูดานคุณภาพ

ตอความพึงพอใจ ความไวเน้ือเช่ือใจ ความผูกพัน การบอกตอ และการกลับมา ซื้อซ้ําของลูกคา 

บริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด มีรายละเอียดการนําเสนอวิธีการดําเนินการวิจัยดังน้ี 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

การศึกษาเรื่องอิทธิพลของคุณคาที่รับรูดานความคุมคา และคุณคาทีร่บัรูดานคุณภาพตอ

ความพึงพอใจ ความไวเน้ือเช่ือใจ ความผูกพัน การบอกตอ และการกลบัมา ซื้อซ้ําของลูกคา บริษัท 

รวมเจริญกรุป จํากัด เปนวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยทําการวิจัยเชิงประจักษ 

(Empirical Research) และใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 

 

3.2 ประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

 ประชากรที่ใชในการวิจัย 

 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีคือ ลูกคาทีม่าซื้อสินคาที่บรษิัท รวมเจรญิกรุป จํากัด 

 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

กลุมตัวอยางที่ทําการวิจัยครั้งน้ี ไดแก ลูกคาที่มาซื้อสินคาที่บริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด ซึ่ง

ผูวิจัยใชวิธีการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางและวิธีการเลือกตัวอยางดังน้ี 

ศิริชัย กาญจนวาสี, ทวีวัฒน ปตยานนท และดิเรก ศรีสุโข (2551) ขนาดของกลุมตัวอยาง

สําหรับการศึกษาคาเฉลี่ยของประชากร (μ) ณ ระดับความเช่ือมั่น 95% เมื่อยอมใหมีความคาด

เคลื่อน (e) ของการประมาณคาเฉลี่ยเกิดขึ้นไดในระดับ ±5% ของสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (σ)  เมื่อ

ขนาดของประชากรมีจํานวนมาก (∞) ขนาดของกลุมตัวอยางมีคาเทากับ 400 ตัวอยาง  

  การเลือกกลุมตัวอยาง 

การเลือกตัวอยางสําหรับงานวิจัยน้ี ผูวิจัยไดกําหนดการเลือกกลุมตัวอยางแบบไมอาศัยความ

นาจะเปน (Nonprobability Sampling) โดยการเลือกตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience 

Sampling) จากลูกคาที่มาซื้อสินคาที่บริษัท 
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3.3 นิยามเชิงปฏิบัติการ 

 3.3.1 คุณคาที่รับรูดานความคุมคา (Perceived Economic Value) หมายถึง ประโยชน

ที่ไดรับจากสินคา หรือบริการ ที่เกิดจากการรับรูถึงตนทุนคาใชจายที่ลดลงมีความคุมคากับเงินที่จาย

ไป (Sweeney & Soutar, 2001) มคีําถาม 5ขอ 

  3.3.1.1. สินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จาํกัด มีราคาที่สมเหตุสมผล 

3.3.1.2. สินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จาํกัด มีความคุมคากับเงินที่จายไป 

3.3.1.3. ราคาสินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด มีราคาที่เหมาะสมกบัเงินที่จาย

ไป 

3.3.1.4. สินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จาํกัด เปนไปตามสภาวะเศรษฐกิจปจจุบัน 

3.3.1.5. ราคาสินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัดมีความเหมาะสมเมือ่เทียบกับ

สินคารานอ่ืน 

 3.3.2 คุณคาที่รับรูดานคุณภาพ (Perceived Quality Value) หมายถึง ประโยชนที่ไดรับ

จากการวัดทัศนคติสวนบุคคล ซึ่งเปนผลมาจากคุณภาพสินคา (Buchanan, Simmons & Bickart, 

1991) มี 7 ขอ 

3.3.2.1. สินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จาํกัดมีคุณภาพดี 

3.3.2.2. สินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จาํกัด มีดีไซนทนัสมัยเหนือกวารานอ่ืน 

3.3.2.3. คุณภาพสินคา และการใหบริการของบริษัท รวมเจริญกรุป จาํกัดมีคุณภาพ  

  เหนือกวา รานอ่ืน 

3.3.2.4. สินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จาํกัด มีความโดดเดน 

3.3.2.5. คุณภาพสินคาบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด มีความเสมอตนเสมอปลาย 

3.3.2.6. การใหบริการของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด มีความเสมอตนเสมอปลาย 

3.3.2.7. สินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จาํกัด มีความนาเช่ือถือมายาวนาน 

  3.3.3 ความพึงพอใจของผูบริโภค (Customer Satisfaction) หมายถึง การตัดสินใจ

ของลูกคาวาสินคา หรือบริการที่ใชแลวกอใหเกิดระดับความพอใจในการบริโภคสินคา หรือบริการ

น้ันๆ  (Oliver, 1997)  ม ี5 ขอ 

 3.3.3.1. ทานพึงพอใจตอคุณภาพสินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด 

3.3.3.2. ทานพึงพอใจตอราคาสินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด 

3.3.3.3. ทานพึงพอใจตอพนักงานขายสินคาบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด 

3.3.3.4. ทานพึงพอใจตอการบริการที่ไดจากบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด 

3.3.3.5. โดยภาพรวมทานพึงพอใจตอสินคา และบริการของบริษัท รวมเจริญกรุป 
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 3.3.4 ความไวเนื้อเชื่อใจ (Trust) หมายถึง ระดับที่ลูกคามีความเช่ือมั่น และไววางใจตอ

บริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด (Morgan & Hunt, 1994) ม ี6ขอ 

  3.3.4.1. บริษทั รวมเจรญิกรุป จํากัด ดําเนินธุรกิจดวยความซื่อสัตยสุจรติ 

3.3.4.2. ทานใหความไววางใจบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด 

3.3.4.3. บริษทั รวมเจรญิกรุป จํากัด ดําเนินการในสิ่งที่ถกูตองตรงไปตรงมา 

3.3.4.4. ทานใหความไวเน้ือเช่ือใจไดตอบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด 

3.3.4.5. บริษทั รวมเจรญิกรุป จํากัด ใหบรกิารดวยความซื่อตรง และจรงิใจ 

3.3.4.6. ทานใหความมั่นใจตอความซื่อสัตยในการดําเนินธุรกิจของบริษัท  

รวมเจริญกรุป จํากัด 

 3.3.5 ความผกูพัน (Brand Commitment) หมายถึง ความพยายามใหทราบถึงความ

จงรักภักดีของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา หรอืภาพลักษณขององคการที่เฉพาะเจาะจง (Yoo, Donthu 

& Lee, 2000) ม ี5 ขอ 

  3.3.5.1. ทานคิดวาทานมีความจงรักภักดีตอ บริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด 

3.3.5.2. ทานคิดวาบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด จะเปนรานแรกที่ทานเลือกซื้อสินคา 

3.3.5.3. ทานคิดวาทานจะไมใชซื้อสินคารานอ่ืน ๆ นอกจาก บริษัท รวมเจริญกรุป 

  จํากัด 

3.3.5.4. ทานพูดถึงบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด ในทางทีดี่เสมอ 

3.3.5.5. ทานไมลําบากใจในการเลือกซื้อสนิคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด 

 3.3.6 การบอกตอ (Word of Mouth) หมายถึง เปนความต้ังใจเชิงพฤติกรรมที่ผูคนพูดถึง

ประสบการณดี ๆ ที่ไดรับจากบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด โดยการแนะนํา ครอบครัว มิตรสหาย 

เพ่ือนรวมงาน และบุคคลอ่ืน ๆ ใหมาซื้อสินคา (Anderson, Fornell & Ehmann, 1994) ม ี4 ขอ 

  3.3.6.1. ทานจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนรวมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ใหมา   

ซื้อสินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด 

3.3.6.2. ทานพูดถึงประสบการณดี ๆ ที่ไดรับจากสินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป   

จํากัด ใหกับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนรวมงาน หรือบุคคลอ่ืนๆ ฟง 

3.3.6.3. ทานบอกตอใหครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนรวมงาน หรือบุคคลอ่ืนๆ ใหมา  

 เลือกซื้อสินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด 

3.3.6.4. หากทานไดยินบุคคลอ่ืนๆ พูดถึงบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด ในแงลบทาน  

ยินดีที่จะชวยแกตางให 

 3.3.7 การกลับมาซื้อซ้ํา (Repurchase) หมายถึง การที่ลูกคาซื้อสินคาจากผูขาย และได

กระทําการซ้ําอีกครั้ง หลังจากซื้อสินคาไปแลว (Anderson, et al., 1994) ม ี5 ขอ 
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3.3.7.1. ทานจะกลับมาซื้อสนิคาจากบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด อีกครั้ง ถามี

โอกาส 

3.3.7.2. ทานมีความผูกพันตอบริษัท รวมเจริญกรุป จํากดั และตองการกลับมาซื้อ

ซ้ํา 

3.3.7.3. ทานจะยังคงกลับมาซื้อสินคาบริษทั รวมเจรญิกรุป จํากัด อีกถึงแมวาราคา 

  สูงขึ้น ตามสภาวะเศรษฐกิจ 

3.3.7.4. ทานมีความต้ังใจในการกลับมาซื้อสินคาจากบริษทั รวมเจรญิกรุป จํากัด  

  อีกครั้งในอนาคต 

3.3.7.5. ทานจะยังคงซื้อสินคาจากบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด อยางตอเน่ืองตอไป 

 

3.4 เครื่องมือที่ใชในการศึกษา 

 การวิจัยในครั้งน้ีใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล

โดยมีขั้นตอนในการสรางเครื่องมือ ซึ่งแบบสอบถามน้ีถูกสรางขึ้นจากการสํารวจวรรณกรรม และ

งานวิจัยที่เกี่ยวของโดยแบงเครื่องมือออกเปน 9 สวน คือ 

 สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของลูกคาบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด จํานวน 6 

ขอ ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน โดยเปนคําถามแบบให

เลือกตอบแบบคําตอบเดียว 

 สวนที่ 2 แบบประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณคาที่รับรูดานความคุมคาบริษัท รวม

เจริญกรุป จํากดั แบบสอบถามมีจํานวน 5 ขอ โดยขอคําถามเปนแบบมาตรสวนประเมินคา (Rating 

Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการใหคะแนนดังน้ี 

  1 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาที่รับรูดานความ

คุมคาตอสินคาบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด ในระดับนอยที่สุด 

  2 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาที่รับรูดานความ

คุมคาตอสินคาบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด ในระดับนอย 

  3 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาที่รับรูดานความ

คุมคาตอสินคาบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด ในระดับปานกลาง 

  4 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาที่รับรูดานความ

คุมคาตอสินคาบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด ในระดับมาก 

  5 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาที่รับรูดานความ

คุมคาตอสินคาบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด ในระดับมากที่สุด 
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โดยกําหนดเกณฑการแปลความหมายของคาเฉลี่ยจากการวิเคราะหขอมูล ดังน้ี 

   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  

   1.00–1.49    ระดับตํ่ามาก 

   1.50–2.49    ระดับตํ่า 

   2.50–3.49    ระดับปานกลาง 

   3.50–4.49    ระดับสูง 

   4.50–5.00    ระดับสูงมาก 

 สวนที่ 3 แบบประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาที่รับรูดานคุณภาพของบริษัท รวมเจริญ

กรุป จํากัด แบบสอบถามมีจํานวน 7 ขอ โดยขอคําถามเปนแบบมาตรสวนประเมินคา (Rating 

Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการใหคะแนนดังน้ี 

  1 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นคุณคาที่รับรูดานคุณภาพของ

สินคาบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัดในระดับนอยที่สุด 

  2 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาที่รับรูดาน

คุณภาพของสินคาบริษัท รวมเจริญกรุป จาํกัดในระดับนอย 

  3 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาที่รับรูดาน

คุณภาพของสินคาบริษัท รวมเจริญกรุป จาํกัดในระดับปานกลาง 

  4 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาที่รับรูดาน

คุณภาพของสินคาบริษัท รวมเจริญกรุป จาํกัดในระดับมาก 

  5 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาที่รับรูดาน

คุณภาพของสินคาบริษัท รวมเจริญกรุป จาํกัดในระดับมากที่สุด 

 โดยกําหนดเกณฑการแปลความหมายของคาเฉลี่ยจากการวิเคราะหขอมูลดังน้ี 

   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  

   1.00–1.49    ระดับตํ่ามาก 

   1.50–2.49    ระดับตํ่า 

   2.50–3.49    ระดับปานกลาง 

   3.50–4.49    ระดับสูง 

   4.50–5.00    ระดับสูงมาก 

 สวนที่ 4 แบบประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของลูกคาบริษัท รวมเจริญ

กรุป จํากัด แบบสอบถามมีจํานวน 5 ขอ โดยขอคําถามเปนแบบมาตรสวนประเมินคา (Rating 

Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการใหคะแนนดังน้ี 
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  1 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมคีวามพึงพอใจตอสินคาและบริการของบริษัท 

รวมเจริญกรุป จํากัด ในระดับนอยที่สุด 

  2 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมคีวามพึงพอใจตอสินคาและบริการของบริษัท 

รวมเจริญกรุป จํากัด ในระดับนอย 

  3 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมคีวามพึงพอใจตอสินคาและบริการของบริษัท 

รวมเจริญกรุป จํากัด ในระดับปานกลาง 

  4 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมคีวามพึงพอใจตอสินคาและบริการของบริษัท 

รวมเจริญกรุป จํากัด ในระดับมาก 

  5 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมคีวามพึงพอใจตอสินคาและบริการของบริษัท 

รวมเจริญกรุป จํากัด ในระดับมากที่สุด 

 โดยกําหนดเกณฑการแปลความหมายของคาเฉลี่ยจากการวิเคราะหขอมูลดังน้ี 

   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  

   1.00–1.49    ระดับตํ่ามาก 

   1.50–2.49    ระดับตํ่า 

   2.50–3.49    ระดับปานกลาง 

   3.50–4.49    ระดับสูง 

   4.50–5.00    ระดับสูงมาก 

 สวนที่ 5 แบบประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคาบริษัท รวม

เจริญกรุป จํากดั แบบสอบถามมีจํานวน 6 ขอ โดยขอคําถามเปนแบบมาตรสวนประเมินคา (Rating 

Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการใหคะแนนดังน้ี 

  1 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความไวเน้ือเช่ือใจตอบริษัท รวมเจริญกรุป 

จํากัด ในระดับนอยที่สุด 

  2 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความไวเน้ือเช่ือใจตอบริษัท รวมเจริญกรุป 

จํากัด ในระดับนอย 

  3 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความไวเน้ือเช่ือใจตอบริษัท รวมเจริญกรุป 

จํากัด ในระดับปานกลาง 

  4 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความไวเน้ือเช่ือใจตอบริษัท รวมเจริญกรุป 

จํากัด ในระดับมาก 

  5 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความไวเน้ือเช่ือใจตอบริษัท รวมเจริญกรุป 

จํากัด ในระดับมากที่สุด 

 โดยกําหนดเกณฑการแปลความหมายของคาเฉลี่ยจากการวิเคราะหขอมูลดังน้ี 
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   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  

   1.00–1.49    ระดับตํ่ามาก 

   1.50–2.49    ระดับตํ่า 

   2.50–3.49    ระดับปานกลาง 

   3.50–4.49    ระดับสูง 

   4.50–5.00    ระดับสูงมาก 

 สวนที่ 6 แบบประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความผูกพันตอตราสินคาของลูกคาบริษัท 

รวมเจริญกรุป จํากัด แบบสอบถามมีจํานวน 5 ขอ โดยขอคําถามเปนแบบมาตรสวนประเมินคา 

(Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการใหคะแนนดังน้ี 

  1 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความผูกพันตอบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด 

ในระดับนอยที่สุด 

  2 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความผูกพันตอบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด 

ในระดับนอย 

  3 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความผูกพันตอบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด 

ในระดับปานกลาง 

  4 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความผูกพันตอบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด 

ในระดับมาก 

  5 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความผูกพันตอบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด 

ในระดับมากทีสุ่ด 

 โดยกําหนดเกณฑการแปลความหมายของคาเฉลี่ยจากการวิเคราะหขอมูลดังน้ี 

   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  

   1.00–1.49    ระดับตํ่ามาก 

   1.50–2.49    ระดับตํ่า 

   2.50–3.49    ระดับปานกลาง 

   3.50–4.49    ระดับสูง 

   4.50–5.00    ระดับสูงมาก 

 สวนที่ 7 แบบประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการบอกตอของลูกคาบริษัท รวมเจรญิกรุป 

จํากัดแบบสอบถามมีจํานวน 4 ขอ โดยขอคําถามเปนแบบมาตรสวนประเมินคา (Rating Scale) 5 

ระดับ มีรายละเอียดการใหคะแนนดังน้ี 

  1 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามบอกตอเกี่ยวกับบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด ใน

ระดับนอยที่สุด 
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  2 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามบอกตอเกี่ยวกับบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัดใน

ระดับนอย 

  3 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามบอกตอเกี่ยวกับบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด ใน

ระดับปานกลาง 

  4 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามบอกตอเกี่ยวกับบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัดใน

ระดับมาก 

  5 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามบอกตอเกี่ยวกับบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด ใน

ระดับมากที่สุด 

 โดยกําหนดเกณฑการแปลความหมายของคาเฉลี่ยจากการวิเคราะหขอมูลดังน้ี 

   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  

   1.00–1.49    ระดับตํ่ามาก 

   1.50–2.49    ระดับตํ่า 

   2.50–3.49    ระดับปานกลาง 

   3.50–4.49    ระดับสูง 

   4.50–5.00    ระดับสูงมาก 

 สวนที่ 8 แบบประเมินความคิดเห็นดานการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาบริษัท รวมเจรญิกรุป 

จํากัดแบบสอบถามมีจํานวน 5 ขอ โดยขอคําถามเปนแบบมาตรสวนประเมินคา (Rating Scale) 5 

ระดับ มีรายละเอียดการใหคะแนนดังน้ี 

  1 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามกลับมาซื้อซ้ําสินคาที่บริษัท รวมเจริญกรุป 

จํากัดในระดับนอยที่สุด 

  2 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามกลับมาซื้อซ้ําสินคาที่บริษัท รวมเจริญกรุป 

จํากัดในระดับนอย 

  3 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามกลับมาซื้อซ้ําสินคาที่บริษัท รวมเจริญกรุป 

จํากัดในระดับปานกลาง 

  4 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามกลับมาซื้อซ้ําสินคาที่บริษัท รวมเจริญกรุป 

จํากัดในระดับมาก 

  5 คะแนน หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามกลับมาซื้อซ้ําสินคาที่บริษัท รวมเจริญกรุป 

จํากัด ในระดับมากที่สุด 

 โดยกําหนดเกณฑการแปลความหมายของคาเฉลี่ยจากการวิเคราะหขอมูลดังน้ี 

   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย  

   1.00–1.49    ระดับตํ่ามาก 
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   1.50–2.49    ระดับตํ่า 

   2.50–3.49    ระดับปานกลาง 

   3.50–4.49    ระดับสูง 

   4.50–5.00    ระดับสูงมาก 

 

3.5 การทดสอบเครื่องมือ 

 การตรวจสิบคุณภาพของเครื่องมือไดดําเนินการใน 2 ลักษณะ คือ (1) การตรวจสอบความ

ตรง (Validity) ประกอบดวยการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) และ 

(2) การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ขั้นตอนในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือมีดังน้ี 

 การตรวจสอบความตรง (Validity)  

 เพ่ือใหเกิดความแมนยําของเครื่องมือในการวัดสิ่งที่ตองการจะวัดหรือสิ่งที่เครื่องมือควรจะวัด

และคะแนนที่ไดจากเครื่องมือที่มีความตรงสูงสามารถบอกถึงสภาพที่แทจริง และพยากรณไดถูกตอง

แมนยํา (สุวิมล ติรกานันท, 2548, หนา 166) แบบสอบถามจึงตองไดรับการตรวจสอบความถูกตอง

ในดานภาษาในเชิงเน้ือหา 

 ความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 

 ความตรงเชิงเน้ือหา หมายถงึ คุณภาพของเครื่องมือวัดที่สรางขึ้นมีความถูกตองตรงตาม 

เน้ือเรื่องที่ตองการวัดหรือวัดไดครอบคลุมเน้ือเรื่องทั้งหมด (วัลลภ ลําพาย, 2547, หนา 115) เปน 

ความตรงที่เกี่ยวกับการวิเคราะหตรวจสอบเน้ือหาของเครื่องมือวาเน้ือหาของขอคําถามวัดไดตรง 

ตามเน้ือหาของตัวแปรที่ตองการวัดหรือ ไมความตรงชนิดน้ีนิยมใชผูเช่ียวชาญในสาขาวิชาน้ัน ๆ 

ตรวจสอบโดยการพิจารณาจากนิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ และตารางแสดงประเด็นหลัก

และประเด็นยอย หรือพฤติกรรมบงช้ีควบคูกับขอคําถามวาเครื่องมือน้ันมีความครบถวนสมบูรณ 

ครอบคลุมเน้ือเรื่องทั้งหมดหรือไม (สุวิมล ติรกานันท, 2546, หนา 137-138) ดัชนีความสอดคลอง

ระหวางขอคําถาม และวัตถุประสงคการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาจะตองดําเนินการกอนนําไป

ทดลองใช (Pre–test) การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาโดยวิธีดัชนีความสอดคลองระหวางขอ

คําถาม และวัตถุประสงคทําไดโดยการนํานิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ โครงสรางการสรางขอ

คําถามควบคูกับแบบสอบถามใหผูเช่ียวชาญพิจารณาความสอดคลอง การใหโครงสรางขอคําถามแก

ผูเช่ียวชาญทําใหผูเช่ียวชาญทราบที่มาของขอคําถามแตละขอวามาจากประเด็นใด ครอบคลุมเน้ือหา

ในเรื่องน้ันหรือไม จํานวนผูเช่ียวชาญควรมีต้ังแต 3 คนขึน้ไปเพ่ือหลีกเลี่ยงความคิดเห็นที่แบงเปน  

2 ขั้ว (สุวิมล ติรกานันท, 2546, หนา 137-138) 

  

 



30 

 ผูวิจัยนําแบบสอบถามไปปรึกษาอาจารยที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความถูกตองหลังจากน้ัน 

จึงแตงต้ังผูทรงคุณวุฒิที่เช่ียวชาญในสาขาทีเ่กี่ยวของจํานวน 5 ทานกอนนําไปทดลองใช (Pre–test) 

การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาทําไดโดยการนํานิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ และ

โครงสรางการสรางขอคําถามควบคูกับเครื่องมือใหผูเช่ียวชาญพิจารณาความสอดคลอง ผูเช่ียวชาญ

กรอกผลการพิจารณา ผูวิจัยคํานวณคาดัชนีความสอดคลองดวยดัชนีความสอดคลองระหวางขอ

คําถามกับประเด็นที่ตองการทราบ จากน้ันนําผลของผูเช่ียวชาญแตละทานมารวมกันคํานวณหาความ

ตรงเชิงเน้ือหา ซึ่งคํานวณจากความสอดคลองระหวางประเด็นที่ตองการวัดกับขอคําถามที่สรางขึ้น 

ดัชนีที่ใชแสดงคาความสอดคลอง เรียกวา ดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถาม และวัตถุประสงค 

(Item–Objective Congruence Index: IOC) โดยผูเช่ียวชาญตองประเมินดวยคะแนน 3 ระดับ คือ 

   ใหคะแนน  +1 ถาแนใจวาขอคําถามน้ันสอดคลองกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 

   ใหคะแนน    0 ถาไมแนใจวาขอคําถามน้ันสอดคลองกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 

   ใหคะแนน  –1 ถาแนใจวาขอคําถามน้ันไมสอดคลองกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 

 หลังจากน้ันนําผลคะแนนที่ไดจากผูเช่ียวชาญมาคํานวณหาคา IOC ตามสมการ 

   IOC  =     ∑R 

                   n 

    ∑R  = ผลรวมของคะแนนตามความเห็นของผูเช่ียวชาญในแตละขอคําถาม 

    n = จํานวนผูเช่ียวชาญทั้งหมด 

 เกณฑในการหาคาความสอดคลองระหวางขอคําถามกับตัวแปรที่กําหนด (สุวิมล ติรกานันท, 

2548, หนา 166) 

 1. ขอคําถามที่มีคา IOC ต้ังแต 0.50–1.00 มีคาความตรงผานเกณฑสามารถนําไปใชในการ

ทดสอบกอนการใชงานได 

 2. ขอคําถามที่มีคา IOC นอยกวา 0.50 ไมผานเกณฑตองปรับปรุงแกไขหรือตัดทิ้ง 

 สรุปผลการตรวจสอบเชิงเน้ือหาวา ขอคําถามทุกขอ มีคา IOC ต้ังแต 0.50-1.00 ผานเกณฑ 

ที่กําหนด ผูวิจยัจึงไมไดตัดขอคําถามใด ๆ ออกจากมาตรวัดตัวแปร ผลการตรวจสอบความตรงเชิง

เน้ือหาแสดงในภาคผนวก ง 

 การตรวจสอบความเทีย่ง (Reliability) 

 วิธีการหาคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) เปนวิธีที่ถูกใชใน 

การวัดคาความเที่ยงอยางกวางขวางมากที่สุดวิธีหน่ึง โดยใชโปรแกรมวิเคราะหขอมูลทางสถิติดวย

โปรแกรมคอมพิวเตอรในการวิเคราะหหาคาความเที่ยงของมาตรวัด คาสัมประสิทธ์ิแอลฟาควรมีคา 

ในระดับ .70 ขึ้นไป (Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham, 2006) คาอํานาจจําแนกรายขอ

ของแตละขอคําถาม (Corrected Item–Total Correlation) ตองมีคาต้ังแต 0.3 ขึ้นไป (Field, 
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2005) ในการตรวจสอบความเที่ยงผูวิจัยไดตรวจสอบความเที่ยงทั้งขอมูลทดลองใช (n = 40) และ

ขอมูลที่เก็บจรงิของผูบริโภคเรื่องด่ืมรานสภากาแฟ (n = 415) โดยมีรายละเอียดดังตอไปน้ี 

 การตรวจสอบความเที่ยงสําหรับขอมูลทดลองใช (Pre-test) (n = 40) จากผลการวิเคราะห

ความเที่ยงผูวิจัยไมไดทําการตัดขอคําถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปร เน่ืองจากผลการวิเคราะห

ความเที่ยงของแตละตัวแปรไดคาตามมาตรฐานที่กําหนดมีต้ังแต .863 ถึง .936 และคา Corrected 

Item Total Correlation มีคาต้ังแต .582 ถึง .901 

 

ตารางที่ 3.1 : ผลการวิเคราะหคาความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสําหรับขอมูลทดลองใช 

        (Pre-test) (n = 40) 

 

มิติหรือตัวแปร 
จํานวน

ตัวช้ีวัด 
ตัวช้ีวัด 

Corrected 

Item-Total Correlation 

คาสัมประสิทธ์ิ

แอลฟา 

คุณคาที่รับรูดานความคุมคา 5 PVP1 .796 .908 

(PVP)  PVP2 .848  

  PVP3 .776  

  PVP4 .740  

  PVP5 .681  

คุณคาที่รับรูดานคุณภาพ 7 PVQ1 .718 .911 

(PVQ)  PVQ2 .641  

  PVQ3 .653  

  PVQ4 .758  

  PVQ5 .823  

  PVQ6 .774  

  PVQ7 .779  

ภาพลักษณตราสินคา 5 IMG1 .604 .863 

(IMG)  IMG2 .649  

  IMG3 .847  

  IMG4 .702  

  IMG5 .634  

        (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 3.1(ตอ) : ผลการวิเคราะหคาความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสําหรับขอมูลทดลองใช 

            (Pre-test) (n = 40) 

 

มิติหรือตัวแปร 
จํานวน

ตัวช้ีวัด 
ตัวช้ีวัด 

Corrected 

Item-Total Correlation 

คาสัมประสิทธ์ิ

แอลฟา 

ความพึงพอใจ 5 SAT1 .757 .915 

(SAT)  SAT2 .828  

  SAT3 .801  

  SAT4 .828  

  SAT5 .705  

ความไวเน้ือเช่ือใจ 6 TRU1 .686 .903 

(TRU)  TRU2 .825  

  TRU3 .728  

  TRU4 .769  

  TRU5 .857  

  TRU6 .582  

ความผูกพัน 5 COM1 .715 .913 

(COM)  COM2 .800  

  COM3 .784  

  COM4 .817  

  COM5 .780 .941 

การบอกตอ 4 WOM1 .869  

(WOM)  WOM2 .873  

  WOM3 .837  

  WOM4 .864  

การกลับมาซื้อซ้ํา 5 REP1 .869 .936 

(REP)  REP2 .837  

  REP3 .808  

  REP4 .901  

  REP5 .738  
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 สําหรับการตรวจสอบความเที่ยงของขอมูลที่เก็บจริง (n = 415) จากผลการวิเคราะห 

ความเที่ยงผูวิจัยไมไดตัดขอคําถามใด ๆ ออกจากการวัดตัว เน่ืองจากผลการวิเคราะห ความเที่ยงของ

แตละตัวแปรไดคาตามมาตรฐานกําหนด คอืต้ังแต .730 ถึง .816 มีคา Corrected Item-Total 

Correlation มีคาต้ังแต .408 ถึง .673 

 

ตารางที่ 3.2 : ผลการวิเคราะหคาความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสําหรับขอมูลที่เก็บจริง  

      (n =415) 

 

มิติหรือตัวแปร 
จํานวน

ตัวช้ีวัด 
ตัวช้ีวัด 

Corrected 

Item-Total Correlation 

คาสัมประสิทธ์ิ

แอลฟา 

คุณคาที่รับรูดานความคุมคา 4 PVP1 .543 .730 

(PVP)  PVP2 .583  

  PVP3 .534  

  PVP4 .429  

คุณคาที่รับรูดานคุณภาพ 7 PVQ1 .509 .797 

(PVQ)  PVQ2 .530  

  PVQ3 .494  

  PVQ4 .533  

  PVQ5 .590  

  PVQ6 .575  

  PVQ7 .468  

ความพึงพอใจ  5 SAT1 .497 .746 

(SAT)  SAT2 .559  

  SAT3 .540  

  SAT4 .535  

  SAT5 .435  

       (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 3.2(ตอ) : ผลการวิเคราะหคาความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดสําหรับขอมูลที่เก็บจริง  

       (n =415) 

 

มิติหรือตัวแปร 
จํานวน

ตัวช้ีวัด 
ตัวช้ีวัด 

Corrected 

Item-Total Correlation 

คาสัมประสิทธ์ิ

แอลฟา 

ความไวเน้ือเช่ือใจ 6 TRU1 .408 .732 

(TRU)  TRU2 .471  

  TRU3 .492  

  TRU4 .533  

  TRU5 .473  

ความผูกพัน 5 COM1 .473 .741 

(COM)  COM2 .582  

  COM3 .511  

  COM4 .497  

  COM5 .467  

การบอกตอ 4 WOM1 .557 .773 

(WOM)  WOM2 .613  

  WOM3 .622  

  WOM4 .526  

การซื้อซ้ํา     5 REP1 .570 .816 

(REP)  REP2 .673  

  REP3 .615  

  REP4 .628  

  REP5 .550  

 

 ผลลัพธที่ไดจากการวิเคราะหความเที่ยงสําหรับลูกคาบรษิัท รวมเจรญิกรุป จํากัด เปนขอมูล

พ้ืนฐานสําหรับการตรวจสอบขอตกลงเบ้ืองตนสําหรับการวิเคราะหสถิติพหุตัวแปรการวิเคราะห

องคประกอบเชิงยืนยัน และการวิเคราะหเสนทางตอไป  
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3.6 วิธีการเก็บขอมูล 

 การเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งน้ีผูวิจัยวางแผนเก็บรวบรวมขอมูลดวยตนเอง โดยขอความ

รวมมือในการตอบแบบสอบถามจากลูกคาบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัดในการแจกแบบสอบถามเริ่ม

ต้ังแต เดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2559 จนถึง เดือนธันวาคม พ.ศ. 2559 รวมเวลาในการเก็บรวบรวม

ขอมูลทั้งสิ้น 2 เดือน 

 ขั้นตอนการเก็บรวบรวมขอมูล 

 รายละเอียดของขั้นตอนการเก็บรวบรวมขอมูลมีดังตอไปน้ี 

   ขั้นที ่1 ดําเนินการยื่นเรื่องกับทางมหาวิทยาลัยกรุงเทพ เพ่ือออกจดหมายขออนุญาตทํา

วิจัยบริษัท รวมเจริญกรุป จาํกัด 

   ขั้นที่ 2 นําใบขออนุญาตไปยื่นใหกับบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัดและมีการเซ็นรับรอง 

หรือยินยอมใหทําการวิจัยไดจากผูจัดการแผนกลูกคาสมัพันธของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด  

   ขั้นที่ 3 ขอความรวมมือจากผูใชบริการบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัดและแจก

แบบสอบถามใหกับผูใชบริการบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด    

   ขั้นที ่4 รวบรวมเก็บแบบสอบถาม และประเมนิจํานวนแบบสอบถามที่ไดกลับมา 

วามีความสมบูรณและมจีํานวนครบตามที่ไดออกแบบไวคือ 400 ชุดหรือไม 

   ผูวิจัยแจกแบบสอบถามไปจํานวน 440 ชุด สามารถเก็บรวบรวมขอมูลและมี 

ความสมบูรณไดจํานวนทั้งสิ้น 415 ชุด 

 

3.7 วิธีการทางสถิติ 

 การวิจัยเชิงปริมาณใชการบรรยายโดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และ 

การวิเคราะหสถิติพหุตัวแปรมีชนิดของสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลเพ่ือตอบวัตถุประสงคแตละขอ

แบงเปน 10 สวน ดังน้ี 

 สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม สถิติทีใ่ช คอื คาจํานวน และคารอยละ 

 สวนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณคาที่รับรูดานความคุมคาของลูกคาบริษัท รวมเจริญ

กรุป จํากัด สถติิที่ใชคือ คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 สวนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณคาที่รับรูดานคุณภาพของของลูกคาบริษัท รวมเจรญิกรุป 

จํากัดสถิติที่ใชคือ คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 สวนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของลูกคาบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด 

สถิติที่ใชคือ คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 สวนที่ 6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคาบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด

สถิติที่ใชคือ คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
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 สวนที่ 7 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความผูกพันตอตราสินคาของลูกคาบริษัท รวมเจรญิกรุป 

จํากัด สถิติที่ใชคือ คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  

 สวนที่ 8 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการบอกตอของลูกคาบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัดสถิติที่

ใชคือ คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 สวนที่ 9 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการกลับมาใชซื้อซ้ําของลูกคาบริษัท รวมเจริญกรุป 

จํากัด สถิติที่ใชคือ คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 สวนที่ 10 การทดสอบโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณคาที่รับรูดานความคุมคา และคณุภาพ

การใหบริการตอความพึงพอใจ ความไวเน้ือเช่ือใจ ความผูกพัน การบอกตอ และการกลับมา ซื้อซ้ํา

ของลูกคา บริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด สถติิที่ใชคือ การวิเคราะหเสนทาง (Path Analysis) 



บทที่ 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

 การวิเคราะหขอมูลในครั้งน้ีผูวิจัยรายงานผลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 

Statistics) และใชสถิติแบบพหุตัวแปร (Multivariate Statistics) ในการวิเคราะหขอมูล ทั้งน้ีการ

วิเคราะหขอมูลตองสอดคลองกับขอตกลงเบ้ืองตนผูวิจัยจึงนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลเปน 6 

ขั้นตอน ตามลําดับดังน้ี 

 4.1 ขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม 

 4.2 การตรวจสอบขอตกลงเบ้ืองตนทางสถิติของขอมูล ประกอบดวยการตรวจสอบคุณภาพ

ของขอมูลตามขอตกลงเบ้ืองตนในการวิเคราะหเสนทางดวยโปรแกรมลสิเรล ซึ่งขอตกลงเบ้ืองตน

เหลาน้ีประกอบดวย ลักษณะการแจกแจงแบบปกติของขอมูล (Normality) การตรวจสอบความเปน

เอกพันธของการกระจาย และการตรวจสอบความสัมพันธเชิงเสนตรงระหวางตัวแปรตน และตัวแปร

ตาม (Linearity) 

 4.3 การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) ของโมเดลการ

วัด (Measurement Model) ของแตละตัวแปรแฝงเพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงโครงสราง 

(Construct Validity) โดยทําการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย (Convergent Validity)  

 4.4 ระดับความคิดเห็นในปจจัยที่เกี่ยวของกับอิทธิพลของคุณคาที่รับรูดานความคุมคา และ

คุณคาที่รับรูดานคุณภาพตอความพึงพอใจ ความไวเน้ือเช่ือใจ ความผูกพัน การบอกตอ และการ

กลับมาซื้อซ้ําของลูกคา บริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด  

 4.5 การวิเคราะหเสนทางความสัมพันธ และการทดสอบสมมติฐานโดยวิเคราะหเสนทาง  

 4.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
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4.1 ขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม 

 

ตารางที่ 4.1 : ขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม (n = 415) 

 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด จํานวน รอยละ 

1. เพศ   

ชาย 251 60.48 

หญิง 164 39.52 

รวม 415 100.00 

   2. อายุ   

ตํ่ากวาหรือเทากับ 20 ป 12 2.89 

21-30 112 26.99 

31-40 160 38.55 

41-50 94 22.65 

51-60 31 7.47 

มากกวา 60 6 1.45 

รวม 415 100.00 

3. สถานภาพ    

โสด     172 41.45 

สมรส         169 40.72 

หยาราง/ หมาย/ แยกกันอยู   74 17.83 

รวม 415 100.00 

4.  ระดับการศึกษา   

มัธยมศึกษาตอนตนหรือตํ่ากวา 18 4.34 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 58 13.98 

อนุปริญญา/ ปวส. 121 29.16 

ปริญญาตร ี 195 46.99 

(ตารางมีตอ) 

 

 



39 

ตารางที่ 4.1: ขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม (n = 415) 

 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด จํานวน รอยละ 

ปริญญาโท 19 4.58 

ปริญญาเอก 4 .95 

รวม 415 100.00 

  5. อาชีพ   

นักเรียน/ นักศกึษา 22 5.30 

ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 118 28.43 

พนักงาน/ ลูกจางบริษัทเอกชน 170 40.96 

ประกอบธุรกิจสวนตัว/ คาขาย 99 23.86 

อ่ืน ๆ 6 1.45 

รวม 415 100.00 

6. รายได   

ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 29 6.99 

10,001-30,000 165 39.76 

30,001-50,000 153 36.87 

50,001-100,000 58 13.98 

มากกวา 100,001 10 2.40 

รวม 415 100.00 

   

 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามโดยใชสถติิเชิงพรรณนาจาก

ตารางที่ 4.1 พบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามรอยละ 41.40 เปนเพศชาย จํานวน 251 คน 

และรอยละ 60.48 เปนเพศหญิง จํานวน 164 คน 

 ดานอายุพบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 31-40 ป จํานวน 160 คน  

คิดเปนรอยละ 38.55 รองลงมามีอายุ 21-30 ป จํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 26.99 อายุ 41-50 

ป จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 22.65  และอายุ 51-60 จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 7.47 

 ดานสถานภาพพบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน  

172 คน คิดเปนรอยละ 41.42 รองลงมามีสถานภาพสมรส จํานวน 169 คน คิดเปนรอยละ 40.72  

และหยาราง/ หมาย/ แยกกนัอยู จํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 17.83   
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ดานระดับการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการศึกษาระดับ

ปริญญาตร ีจํานวน 195 คน คิดเปนรอยละ 46.99 รองลงมามรีะดับการศึกษาอนุปริญญา/ ปวส. 

จํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 29.16 การศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. จํานวน 58 คน 

คิดเปนรอยละ 13.98 การศกึษาระดับปริญญาโท จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.58  การศึกษา

ระดับมัธยมศึกษาตอนตนหรือตํ่ากวา จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.34 นอยที่สุดมีระดับการศึกษา

ระดับปริญญาเอก จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ .95 

 ดานอาชีพพบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงาน/ ลูกจาง

บริษัทเอกชน จํานวน 170 คน คิดเปนรอยละ 40.96 รองลงมามีอาชีพขาราชการ/ พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ จํานวน 118 คน คิดเปนรอยละ 28.43ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย จํานวน 99 คน คิด

เปนรอยละ 23.86  นักเรียน/นักศึกษา จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.30 และนอยทีสุ่ดมีอาชีพ

อ่ืนๆ จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.45 

 ดานรายไดตอเดือนพบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือน  

10,001-30,000 บาท จํานวน 165 คน คิดเปนรอยละ 39.76 รองลงมามีรายไดตอเดือน 30,001- 

50,000 บาท จํานวน 153 คน คิดเปนรอยละ 36.87  รายไดตอเดือน 50,001-100,000 บาท จํานวน  

58 คน คิดเปนรอยละ รายไดตํ่ากวา 10,000 บาท จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 6.99 นอยที่สุดมี

รายไดตอเดือนมากกวา 100,001 บาท จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.40 

           

4.2 การตรวจสอบขอตกลงเบื้องตนทางสถิติของขอมูล 

 การตรวจสอบคุณสมบัติของขอมูลเพ่ือใหสอดคลองกับขอตกลงเบ้ืองตนของการใชเทคนิค

การวิเคราะหพหุตัวแปร (Multivariate Analysis) สําหรับการวิเคราะหเสนทาง ไดแก  

(1) การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของขอมูล (2) การตรวจสอบความเปนเอกพันธของ

การกระจาย และ (3) การตรวจสอบความสัมพันธเชิงเสนตรง (นงลักษณ วิรัชชัย, 2542, หนา 14-17) 

 การวิเคราะหขอมูลดวยสถิติพหุตัวแปร การตรวจสอบความสอดคลองของขอมูลกับขอตกลง

เบ้ืองตนของสถิติน้ันถือวาเปนสิ่งที่จําเปนมาก เน่ืองจากการวิเคราะหขอมูลที่มีตัวแปรหลายตัวน้ัน

หากตัวแปรมีคุณสมบัติไมสอดคลองกับขอตกลงเบ้ืองตนผลการวิเคราะหขอมูลจะพรางลักษณะที่ไม

สอดคลองกับขอตกลงเบ้ืองตนสงผลทําใหการวิเคราะหขอมูลอาจเกิดการผิดเพ้ียนจากขอมูลที่ไม

เปนไปตามขอตกลงเบ้ืองตนโดยที่ผูวิจัยไมสามารถสังเกตได (นงลักษณ วิรัชชัย, 2542, หนา 14) 

ดังน้ันขอตกลงเบ้ืองตนของสถิติวิเคราะหพหุตัวแปรสําหรับสถิติวิเคราะหเสนทางจําเปนตองมีการ

ตรวจสอบขอมูลวาเปนไปตามขอตกลงเบ้ืองตนดังตอไปน้ี 
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 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของขอมูล (Normality)  

 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของขอมูลเพ่ือใหทราบถึงประสิทธิภาพของ 

การประมาณคาของตัวแปรหรือความแกรง (Robustness) ของการประมาณคาสถิติวิเคราะหที่ใช 

ในการทดสอบแบบ t และ F มีขอตกลงเบ้ืองตนวาตัวแปรตองมีการแจกแจงแบบปกติ (นงลักษณ 

วิรัชชัย, 2542, หนา 15 และ Hair, Black,  Babin, Anderson & Tatham, 2010, p. 71) ควรทํา

การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของขอมูลสําหรับตัวแปรตอเน่ือง (Metric) ทุกตัวที่อยูใน

การวิเคราะห (Hair, et al., 2010, p. 71)  

 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของขอมูลทําไดโดยการตรวจสอบแผนภาพ 

Normal Q-Q Plot ผลจากการวิเคราะหแผนภาพ Normal Q-Q Plot แตละตัวแปรพบวาไดเสนตรง 

ในแนวทแยง สรุปไดวา ตัวแปรแตละตัวมีลกัษณะการแจกแจงแบบโคงปกติ (นงลักษณ วิรัชชัย, 

2542, หนา 15; Hair, et al., 2010, p. 71 และ Hair, et al., 2006, p. 81) ผลดังแสดงในภาพที่ 

4.1 ถึงภาพที่ 4.5 

 

ภาพที่ 4.1 : การแจกแจงของขอมูลตัวแปรการรับรูดานความคุมคาของลูกคาลูกคา บริษัท รวมเจรญิ  

กรุป จํากัด (PVP) 
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ภาพที่ 4.2 : การแจกแจงของขอมูลตัวแปรการคุณคาที่รบัรูดานคุณภาพของลูกคา บริษัท รวมเจรญิ     

    กรุป จํากัด (PVQ) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4.3 : การแจกแจงของขอมูลตัวแปรความพึงพอใจของลูกคา บริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด     

     (SAT) 
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ภาพที่ 4.4 : การแจกแจงของขอมูลตัวแปรความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคา บริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด     

                (TRU) 
 

 
 

ภาพที่ 4.5 : การแจกแจงของขอมูลตัวแปรดานความผูกพันของลูกคา บริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด 

                (COM) 
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ภาพที่ 4.6 : การแจกแจงของขอมูลตัวแปรดานการบอกตอของของลูกคา บริษัท รวมเจริญกรุป  

               จาํกัด (WOM) 
 

 
 

ภาพที่ 4.7 : การแจกแจงของขอมูลตัวแปร ดานการกลับมาซื้อซ้ําของลกูคา บริษัท รวมเจริญกรุป   

                จาํกัด (REP) 
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การตรวจสอบความเปนเอกพันธของการกระจาย (Homoscedasticity)  

 ความเปนเอกพันธของการกระจาย (Homoscedasticity) ใชกับการวิเคราะหการถดถอยซึ่ง

ตัวแปรตน และตัวแปรตามเปนตัวแปรตอเน่ือง (Metric Variable) สวนความเปนเอกพันธของความ

แปรปรวน (Homogeneity of Variances) น้ันใชกับการวิเคราะหความแปรปรวนที่มตัีวแปรตามเปน

ตัวแปรตอเน่ือง (Metric Variable) และตัวแปรตนเปนตัวแปรไมตอเน่ือง (Non-metric Variable) 

ในงานวิจัยน้ีผูวิจัยตรวจสอบลักษณะความเปนเอกพันธของการกระจายเน่ืองจากทั้งตัวแปรตนและตัว

แปรตามเปนตัวแปรตอเน่ืองโดยนิยามลักษณะความเปนเอกพันธของการกระจาย หมายถึง คุณสมบัติ

ของตัวแปรตามที่มีการกระจายไมตางกันทุกคาของตัวแปรตน (นงลักษณ วิรัชชัย, 2542, หนา 16-

17) วิธีการตรวจสอบทําไดโดยการสรางแผนภาพกระจัดกระจายที่แสดงความสัมพันธระหวางเศษที่

เหลือ (Standardized Residual) กับคาพยากรณ (Standardized Predicted Value) ความเปน

เอกพันธของการกระจาย (Pedhazur, 1997, pp. 36-37) พิจารณาจากคา Standardized 

Residual หากมีการกระจายตัวแบบสุมโดยไมมีการเพ่ิมขึ้น หรือลดลงอยางมีแบบแผนจึงจะสรุปไดวา 

มีความเปนเอกพันธของการกระจาย (Hair, et al., 2010, p. 221 และ Hair, et al., 2006, pp. 

251–252)  

 จากภาพที่ 4.8 ถึงภาพที่ 4.12 พบวา คาเศษที่เหลือมีการกระจายอยางไมมีแบบแผนโดยไม

พบวา คาเศษที่เหลือมีรูปแบบแนวโนมไปในทางมากขึ้น หรือลดลงอยางมีแบบแผน สรุปไดวา ขอมูล

เปนไปตามขอตกลงเบ้ืองตนของการมคีวามเปนเอกพันธของการกระจาย 

 

ภาพที่ 4.8 : ความสัมพันธระหวางเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับคาพยากรณ 

               (Standardized Predicted Value) โดยมีความพึงพอใจของของลูกคา บริษัท รวมเจรญิ  

               กรุปจํากัดเปนตัวแปรตาม        
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ภาพที่ 4.9 : ความสัมพันธระหวางเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับคาพยากรณ  

               (Standardized Predicted Value) โดยมีการไวเน้ือเช่ือใจของของของลูกคา  

    บริษทั รวมเจริญกรุปจํากัดเปนตัวแปรตาม 

         

 

ภาพที่ 4.10 : ความสัมพันธระหวางเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับคาพยากรณ  

                 (Standardized Predicted Value) โดยมี ความผูกพันของลูกคาบริษัท รวมเจริญกรุป 

                 จํากัด เปนตัวแปรตาม 
 

 



47 

ภาพที่ 4.11 : ความสัมพันธระหวางเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับคาพยากรณ  

                (Standardized Predicted Value) โดยมี การบอกตอของลูกคาบริษัท รวมเจริญกรุป     

     จํากัด เปนตัวแปรตาม 

 

 
 

ภาพที่ 4.12 : ความสัมพันธระหวางเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับคาพยากรณ  

                 (Standardized Predicted Value) โดยมี การซื้อซ้ําของลูกคาบริษัท รวมเจริญกรุป    

     จํากัด เปนตัวแปรตาม 
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 การตรวจสอบความสัมพันธเชิงเสนตรง (Linearity)  

 สถิติวิเคราะหทุกประเภทที่มพ้ืีนฐานการวิเคราะหสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธแบบเพียรสันตองมี

ขอตกลงเบ้ืองตนวา ความสัมพันธระหวางตัวแปรแตละคูเปนแบบเสนตรง วิธีการตรวจสอบทําไดโดย

การตรวจสอบแผนภาพกระจัดกระจาย (Seatter/ Dot) ทีแ่สดงความสัมพันธระหวางเศษที่เหลือ 

(Standardized Residual) กับตัวแปรอิสระแตละตัว (Independent Variable) เพ่ือตรวจสอบ

ความสัมพันธเชิงเสนตรงระหวางตัวแปร (นงลักษณ วิรัชชัย, 2542, หนา 17 และ Lin & Lu, 2000, 

p. 203)   

  จากแผนภาพกระจัดกระจายพบวา คาเศษที่เหลือมีการกระจายอยางไมมีแบบแผนโดยไม

พบวา คาเศษที่เหลือมีรูปแบบแนวโนมไปในทางมากขึ้น หรือลดลงอยางมีแบบแผน สรุปไดวา ขอมูล

เปนไปตามขอตกลงเบ้ืองตนของการมีความสัมพันธเชิงเสนตรงดังแสดงในภาพที่ 4.13 ถึงภาพที่ 4.25 

 

ภาพที่ 4.13 : ความสัมพันธระหวางเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง  

                คุณคาที่รับรูดานความคุมคา (PVP) ในกรณีที่ความพึงพอใจของของลูกคาบริษัท รวม

เจริญ  กรุป จาํกัด เปนตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.14 : ความสัมพันธระหวางเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปร  

                 แฝงคุณคาที่รบัรูดานคุณภาพ (PVQ) ในกรณีที่ความพึงพอใจของลูกคาบริษัทรวมเจริญ 

กรุป จํากัด เปนตัวแปรตาม 

 

 
 

ภาพที่ 4.15 : ความสัมพันธระหวางเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง  

                 คุณคาที่รับรูดานความคุมคา (PVP) ในกรณีที่ความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคาบริษัท รวม  

     เจรญิกรุป จาํกัด เปนตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.16 : ความสัมพันธระหวางเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปร  

  แฝงคุณคาทีร่ับรูดานคุณภาพ (PVQ) ในกรณีที่ความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคาบริษัท รวม   

  เจรญิกรุป จาํกัด เปนตัวแปรตาม 

 

 
 

ภาพที่ 4.17 : ความสัมพันธระหวางเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปร 

  แฝง ความพึงพอใจของลูกคา (SAT) ในกรณีที่ความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคาบริษัท รวม 

  เจรญิกรุป จาํกัด เปนตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.18 : ความสัมพันธระหวางเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปร 

 แฝง คณุคาทีร่ับรูดานความคุมคา (PVP) ในกรณีที่ความผูกพันของลูกคาบริษัท รวม 

 เจริญกรุป จํากัด เปนตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4.19 : ความสัมพันธระหวางเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปร 

 แฝง คณุคาทีร่ับรูดานคุณภาพ (PVQ) ในกรณีที่ความผกูพันของลูกคาบริษัท รวมเจรญิ  

  กรุป จํากัด เปนตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.20 : ความสัมพันธระหวางเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 

                    ความพึงพอใจของลูกคา (SAT) ในกรณทีี่มีความผูกพันของลูกคาบริษัท รวมเจรญิกรุป   

  จํากัดเปนตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4.21 : ความสัมพันธระหวางเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 

                    ความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคา (TRU) ในกรณีที่มีความผูกพันของลูกคาบริษัท รวมเจรญิ       

  กรุป จํากัดเปนตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.22 : ความสัมพันธระหวางเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 

                    ความพึงพอใจของลูกคา (SAT) ในกรณทีี่การบอกตอของลูกคาบริษัท รวมเจริญกรุป    

 จํากัดเปนตัวแปรตาม 

 

 
 

ภาพที่ 4.23 : ความสัมพันธระหวางเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 

                    ความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคา (TRU) ในกรณีที่การบอกตอของลูกคาบริษัท รวมเจรญิ   

  กรุป จํากัดเปนตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.24 : ความสัมพันธระหวางเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 

                   ความผูกพันของลูกคา (COM) ในกรณีที่มกีารบอกตอของลูกคาบริษัท รวมเจริญกรุป   

 จํากัดเปนตัวแปรตาม 

 

 
 

ภาพที่ 4.25 : ความสัมพันธระหวางเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 

                    ความพึงพอใจของลูกคา (SAT) ในกรณทีี่มีการซื้อซ้ําของลูกคาบริษัท รวมเจริญกรุป   

  จํากัด เปนตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.26 : ความสัมพันธระหวางเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 

                    ความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคา (TRU) ในกรณีที่มีการซื้อซ้าํของลูกคาบริษัท รวมเจรญิ  

  กรุป จํากัด เปนตัวแปรตาม 

 

 
 

ภาพที่ 4.27 : ความสัมพันธระหวางเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 

                   ความผูกพันของลูกคา (COM) ในกรณีที่มกีารซื้อซ้ําของลูกคาบริษัท รวมเจริญกรุป   

                   จํากัด เปนตัวแปรตาม 
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4.3 การวิเคราะหองคประกอบเชิงยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis) ของโมเดลการวัด 

(Measurement Model) ของแตละตัวแปรแฝง (Latent Variable) เพื่อตรวจสอบความตรง

เชิงโครงสราง (Construct Validity) โดยทําการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย 

(Convergent Validity)  

 การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันมีวัตถุประสงคเพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงโครงสราง 

(Construct Validity) ของตัวแปรแฝง (Latent Variable) ที่เกิดจากการวัดโดยตัวแปรโครงสราง 

(Construct Variable) ใหเปนไปตามทฤษฎีการวัดที่ผูวิจัยกําหนดขึ้นจากทฤษฎีและผลงานวิจัยที่

เกี่ยวของวาสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ การวิเคราะหความตรงเชิงโครงสรางทําใหเกิดความมั่นใจ

ไดวาการวัดคาของตัวแปรที่ไดจากตัวอยางสามารถแทนคาจริงที่มีอยูในประชากรได (Hair, et al., 

2006, p. 776) การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสรางสามารถทําโดยการวิเคราะหองคประกอบ

เชิงยืนยัน โดยทาํการตรวจสอบ ความตรงแบบรวมศูนย (Convergent Validity) การวิเคราะหครั้งน้ี

ใชโปรแกรมลสิเรล 

  ผูวิจัยศึกษาโมเดลเสนทางอิทธิพลของคุณคาที่รับรูดานความคุมคา และคุณคาที่รับรูดาน

คุณภาพตอความพึงพอใจ ความไวเน้ือเช่ือใจ ความผูกพัน การบอกตอ และการกลับมาซื้อซ้ําของ

ลูกคา บริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด แปรแฝงมีลักษณะเปนนามธรรม ไมสามารถวัดไดโดยตรง

ประกอบดวย ตัวแปรคุณคาที่รับรูดานความคุมคา (PVP) ตัวแปรคุณคาที่รับรูดานคุณภาพ (PVQ) ตัว

แปรความพึงพอใจ (SAT) ตัวแปรความไวเน้ือเช่ือใจ (TRU)  ตัวแปรความผูกพัน (COM) ตัวแปรการ

บอกตอ (WOM)  และตัวแปรการกลับมาซือ้ซ้ํา (REP) จากขอมูลที่ไดจากแบบสอบถาม จํานวน 37 

ขอ โดยใชตัวอยาง จํานวน 415 คน ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันแสดงในรปูโมเดลการวัด 

(Measurement Model) ประกอบดวยโมเดลการวัดตัวแปรคุณคาที่รับรูดานความคุมคา (PVP) 

โมเดลการวัดตัวแปรคุณคาทีร่ับรูดานคุณภาพ (PVQ) โมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) 

โมเดลการตัวแปรความไวเน้ือเช่ือใจ (TRU)  

โมเดลการวัดตัวแปรความผูกพัน (COM) โมเดลการวัดตัวแปรการบอกตอ (WOM) และโมเดลการวัด

ตัวแปรการกลับมาซื้อซ้ํา (REP) ดังแสดงในภาพที ่4.10 ถึงภาพที่ 4.23 ตามลําดับสวน 

  การวิเคราะหโมเดลการวัดตัวแปรการรับรูความคุมคา (PVP) โดยใชวิธีการวิเคราะห

องคประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ดวยโปรแกรมลิสเรล ประกอบดวย ตัวแปรสังเกตไดจากขอคําถาม 

PVP1, PVP2 และ PVP3 

 การวิเคราะหโมเดลการวัดตัวแปรคุณคาทีร่ับรูดานคุณภาพ (PVQ) โดยใชวิธีการวิเคราะห

องคประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ดวยโปรแกรมลิสเรล ประกอบดวย ตัวแปรสังเกตไดจากขอคําถาม 

PVQ1, PVQ2, PVQ3, PVQ4, PVQ5, PVQ6 และ PVQ7 
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 การวิเคราะหโมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) โดยใชวิธีการวิเคราะหองคประกอบ

เชิงยืนยัน (CFA) ดวยโปรแกรมลิสเรล ประกอบดวย ตัวแปรสังเกตไดจากขอคําถาม SAT1, SAT2, 

SAT3 และ SAT4 

 การวิเคราะหโมเดลการตัวแปรความไวเน้ือเช่ือใจ (TRU) โดยใชวิธีการวิเคราะหองคประกอบ

เชิงยืนยัน (CFA) ดวยโปรแกรมลิสเรล ประกอบดวย ตัวแปรสังเกตไดจากขอคําถาม TRU2, TRU3 

และ TRU4 

 การวิเคราะหโมเดลการตัวแปรความผูกพัน (COM) โดยใชวิธีการวิเคราะหองคประกอบเชิง

ยืนยัน (CFA) ดวยโปรแกรมลิสเรล ประกอบดวย ตัวแปรสังเกตไดจากขอคําถาม COM1, COM2, 

COM3, COM4 และ COM5 

 การวิเคราะหโมเดลการวัดตัวแปรการบอกตอ (WOM) โดยใชวิธีการวิเคราะหองคประกอบ

เชิงยืนยัน (CFA) ดวยโปรแกรมลิสเรล ประกอบดวย ตัวแปรสังเกตไดจากขอคําถาม WOM1, 

WOM2, WOM3 และ WOM4 

 การวิเคราะหโมเดลการวัดตัวแปรการกลับมาซื้อซ้ํา (REP) โดยใชวิธีการวิเคราะห

องคประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ดวยโปรแกรมลิสเรล ประกอบดวย ตัวแปรสังเกตไดจากขอคําถาม 

REP1, REP2, REP3, REP4 และ REP5 

 ในการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันดวยโปรแกรมลสิเรล มีขอตกลงทีย่อมใหความ

คลาดเคลื่อนมคีวามสัมพันธกันได ซึ่งตรงกับสภาพความเปนจริง โดยเกณฑในการพิจารณาวาโมเดล

การวัดสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ ใหพิจารณาจากคาไค-สแควรสัมพัทธ (Relative Chi-square) 

ซึ่งหาไดจากสมการ χ2/df เกณฑที่กําหนด คือ ตองมีคานอยกวา 2.00 (ปุระชัย เปยมสมบูรณ และ 

สมชาติ สวางเนตร, 2535, หนา 41 และ สภุมาศ อังศุโชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณา และรชันีกูล  

ภิญโญภานุวัฒน, 2548, หนา 97) คาความนาจะเปน (p-value) ตองไมมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยตอง

มีคามากกวา .05 คาดัชนีคาความคลาดเคลื่อนในการประมาณคาพารามิเตอร (RMSEA) ตองมีคานอย

กวา 0.05 คาความสอดคลองของดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) ตองมีคามากกวา 0.9 และคา

ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนทีป่รับแก (AGFI) ตองมีคามากกวา 0.9 (ปุระชัย เปยมสมบูรณ และ 

สมชาติ สวางเนตร, 2535, หนา 41-42 และ สุชาติ ประสิทธ์ิรัฐสินธุ, 2549, หนา 214) 

 เมื่อพิจารณาคานํ้าหนักองคประกอบ (Standardized Factor Loading) โดยคานํ้าหนัก

องคประกอบมาตรฐานของแตละตัวแปรสังเกตไดสามารถดูคาไดจากหัวขอ Completely 

Standardized Solution ใน Output ไฟลของลิสเรล โดยเกณฑที่กําหนดคือ ตองมีคาต้ังแต 0.5 คา 

Average Variance Extracted: AVE ตองมีคาต้ังแต 0.5 และคาความเที่ยงรวมของแตละตัวแปรแฝง 

(Composite Reliability: CR) ตองมีคาต้ังแต 0.7 (Hair, et al., 2010 และ  Hair, et al., 2006)  
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 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันพบวา สอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษโดยมีคาไค-

สแควร (χ2) คาองศาอิสระ (df) คาไค-สแควรสัมพัทธ (χ2/df) มีคาเทากับ 1.381 คา p-value มีคา

เทากับ 0.240 คาดัชนีความคาดเคลื่อนประมาณคาพารามิเตอร (RMSEA) มีคาเทากับ 0.030 คา

ความสอดคลองของดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) มีคาเทากับ 0.996 และคาดัชนีวัดระดับความ

กลมกลืนที่ปรบัแก (AGFI) มีคาเทากับ 0.974  

 เมื่อพิจารณาคานํ้าหนักองคประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) พบวา 

ผานเกณฑที่กาํหนดทุกคาคือ แตละตัวแปรสังเกตไดตองมีคานํ้าหนักองคประกอบ ต้ังแต 0.5 ตัวแปร

แฝงตองมีคา Average Variance Extracted: AVE ต้ังแต 0.5 และคาความเที่ยงรวมของแตละตัว

แปรแฝง (Composite Reliability: CR) ตองมีคาต้ังแต 0.7 ผลการวิเคราะหพบวา PVP มีคา AVE 

เทากับ 0.585 และคา CR เทากับ 0.806, PVQ มีคา AVE เทากับ 0.371 และคา CR เทากับ 0.804, 

SAT มีคา AVE เทากับ 0.434 และคา CR เทากับ 0.751, TRU มีคา AVE เทากับ 0.461 และคา CR 

เทากับ 0.717, COM มีคา AVE เทากับ 0.399 และคา CR เทากับ 0.767, WOM มีคา AVE เทากับ 

0.517 และคา CR เทากับ 0.810, REP มีคา AVE เทากับ 0.459 และคา CR เทากับ 0.809 

  การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันของโมเดลการวัด (Measurement Model) ของตัว

แปรแฝงทั้งหมด ไดแก ตัวแปรการรับรูดานความคุมคา (PVP) ตัวแปรการรับรูดานคุณภาพ (PVQ) 

ตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) ตัวแปรความไวเน้ือเช่ือใจ (TRU) ตัวแปรความผูกพัน (COM) ตัวแปร

การบอกตอ (WOM) ตัวแปร และตัวแปรการกลับมาซื้อซ้ํา (REP)  ดังแสดงในภาพที่ 4.24 
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ภาพที่ 4.28 : การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน 
 

 
 

Chi-Square = 351.35 df = 310, p-value = 0.5279, RMSEA = 0.018, GFI=0.964, AGFI=0.917 
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ตารางที่ 4.2 :  ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันดวยโปรแกรมลสิเรล และการวิเคราะหความ

ตรงแบบรวมศูนย (Convergent Validity) 

 

ตัแปร/

ตัวชี้วัด 

Lambda 

)( iλ  
SE T-value R2 

Theta-Delta 

)( iδ  

AVE 

(ρv) 

CR 

(ρc) 

PVP      0.585 0.806 

 PVP1 0.789 0.031 17.885 0.623 0.377   

PVP2 0.867 0.028 20.070 0.752 0.248   

PVP3 0.618 0.027 13.399 0.382 0.618   

PVQ      0.371 0.804 

  PVQ1 0.659 0.035 12.814 0.435 0.598   

  PVQ2 0.551 0.041 8.985 0.303 0.365   

  PVQ3 0.605 0.037 10.844 0.366 0.304   

  PVQ4 0.514 0.055 9.691 0.264 0.372   

  PVQ5 0.666 0.092 10.363 0.443 0.390   

 PVQ6 0.640 0.079 10.815 0.410 0.590   

 PVQ7 0.614 0.086 11.596 0.377 0.623   

SAT      0.434 0.751 

  SAT1 0.642 0.262 10.642 0.412 0.588   

  SAT2 0.725 0.033 13.053 0.526 0.474   

  SAT3 0.722 0.038 13.163 0.521 0.479   

  SAT4 0.525 0.045 9.243 0.276 0.724   

TRU      0.461 0.717 

  TRU2 0.579 0.033 11.621 0.335 0.665   

  TRU3 0.733 0.040 14.464 0.537 0.463   

  TRU4 0.741 0.031 14.525 0.509 0.491   

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.2 (ตอ) : ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันดวยโปรแกรมลิสเรล และการวิเคราะห

ความตรงแบบรวมศูนย (Convergent Validity) 

 

ตัวแปร/

ตัวชี้วัด 

Lambda 

)( iλ  
SE t-value R2 

Theta-Delta 

)( iδ  

AVE 

(ρv) 

CR 

(ρc) 

COM      0.399 0.767 

  COM1 0.727 0.043 12.394 0.529 0.471   

  COM2 0.646 0.040 11.226 0.418 0.582   

  COM3 0.600 0.029 11.354 0.360 0.640   

  COM4 0.591 0.053 8.473 0.349 0.651   

  COM5 0.584 0.048 10.055 0.341 0.659   

WOM      0.517 0.810 

  WOM1 0.674 0.039 13.211 0.454 0.546   

  WOM2 0.702 0.043 14.414 0.492 0.508   

  WOM3 0.795 0.037 16.035 0.632 0.368   

  WOM4 0.698 0.046 13.271 0.487 0.513   

REP      0.459 0.809 

  REP1 0.644 0.037 13.172 0.415 0.585   

  REP2 0.668 0.038 13.380 0.446 0.554   

  REP3 0.726 0.047 14.152 0.527 0.473   

  REP4 0.674 0.042 12.818 0.454 0.546   

  REP5 0.674 0.043 12.984 0.455 0.545   

 

 จากภาพที ่4.24 และตารางที่ 4.2 โมเดลการวัดตัวแปรการรับรูดานความคุมคาไดพบวา 

นํ้าหนักองคประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) ทุกคาผานเกณฑที่กําหนดคือ มี

คามากกวา 0.5 โดย PVP2 มีคานํ้าหนักองคประกอบมาตรฐานมากที่สุดเทากับ 0.867 รองลงมา

คือ PVP1 มีคาเทากับ 0.789 และนอยที่สุดคือ PVP3 เทากับ 0.618, เมื่อพิจารณาคาความ

คลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และคาสถิติ t พบวา นํ้าหนักองคประกอบแตละคาแตกตางจาก 0 

χ2 = 351.35, df = 310, χ2/df = 1.133, P-value = 0.5279, RMSEA = 0.018 ,GFI = 0.948 

AGFI = 0.917 
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อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สวนคา R2 ซึ่งเปนคาที่บอกสัดสวนความแปรผันระหวางตัว

แปรสังเกตไดกับองคประกอบรวม (Communalities) พบวา PVP2 มีคา R2 มากที่สุดโดย PVP2 

มีคา R2 เทากับ 0.752 รองลงมาคือ PVP1 เทากับ 0.623 และนอยที่สดุคือ PVP3 มคีาเทากับ 

0.382 

 โมเดลการวัดตัวแปรคุณคาทีร่ับรูดานคุณภาพพบวา นํ้าหนักองคประกอบมาตรฐาน 

(Standardized Factor Loading) ทุกคาผานเกณฑที่กําหนดคือ มีคามากกวา 0.5 โดย PVQ5 มีคา

นํ้าหนักองคประกอบมาตรฐานมากที่สุดเทากับ 0.666 รองลงมาคือ PVQ1 เทากับ 0.659 สวน 

PVQ6 เทากับ 0.640  PVQ7 เทากับ 0.614, PVQ3 เทากับ 0.605 และ PVQ2 มีคานํ้าหนัก

องคประกอบเทากัน มีคาเทากับ 0.551 และนอยที่สุดคือ PVQ4 เทากับ 0.514 เมื่อพิจารณาคาความ

คลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และคาสถิติ t พบวา นํ้าหนักองคประกอบแตละคาแตกตางจาก 0 อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สวนคา R2 ซึ่งเปนคาที่บอกสัดสวนความแปรผันระหวางตัวแปร

สังเกตไดกับองคประกอบรวม (Communalities) พบวา PVQ5 มีคา R2 มากที่สุดโดย PVQ5 มีคา R2 

ที่สุดเทากับ 0.443 รองลงมาคือ PVQ1 เทากับ 0.435 สวน PVQ6 เทากับ 0.410 PVQ7 เทากับ 

0.377, PVQ3 เทากับ 0.366, PVQ2 เทากับ 0.303 และนอยที่สุดคือ PVQ4 เทากับ 0.264 

  โมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจพบวา นํ้าหนักองคประกอบมาตรฐาน (Standardized 

Factor Loading) ทุกคาผานเกณฑที่กําหนดคือ มีคามากกวา 0.5 โดย SAT2 มีคานํ้าหนัก

องคประกอบมาตรฐานมากที่สุดเทากับ 0.0.725 รองลงมาคือ SAT3 มีคาเทากับ 0.722 สวน SAT1 

มีคาเทากับ 0.642 และนอยที่สุดคือ SAT4 เทากับ 0.525 เมื่อพิจารณาคาความคลาดเคลื่อน

มาตรฐาน (SE) และคาสถิติ t พบวา นํ้าหนักองคประกอบแตละคาแตกตางจาก 0 อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .01 สวนคา R2 ซึ่งเปนคาที่บอกสัดสวนความแปรผันระหวางตัวแปรสังเกตไดกับ

องคประกอบรวม (Communalities) พบวา SAT2 มีคา R2 มากที่สุดโดย SAT2 มีคา R2 เทากับ 

0.526 รองลงมาคือ SAT3 เทากับ 0.521 สวน SAT1 เทากับ 0.412 และนอยที่สุดคอื SAT4 เทากับ 

0.276 

 โมเดลการวัดตัวแปรความไวเน้ือเช่ือใจพบวา นํ้าหนักองคประกอบมาตรฐาน 

(Standardized Factor Loading) ทุกคาผานเกณฑที่กําหนดคือ มีคามากกวา 0.5 โดย TRU4 มีคา

นํ้าหนักองคประกอบมาตรฐานมากที่สุดเทากับ 0.741 รองลงมาคือ TRU3 เทากับ 0.733 และนอย

ที่สุด TRU2 มคีาเทากับ 0.579เมื่อพิจารณาคาความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และคาสถิติ t พบวา 

นํ้าหนักองคประกอบแตละคาแตกตางจาก 0 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 สวนคา R2 ซึ่งเปน

คาที่บอกสัดสวนความแปรผันระหวางตัวแปรสังเกตไดกับองคประกอบรวม (Communalities) พบวา 

TRU3 มีคา R2 มากที่สุดโดย TRU3 มีคา R2 เทากับ 0.537 รองลงมาคือ TRU4 เทากับ 0.509 และ

นอยที่สุดคือ TRU2 มีคาเทากับ 0.355 
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 โมเดลการวัดตัวแปรความผูกพันพบวา นํ้าหนักองคประกอบมาตรฐาน (Standardized 

Factor Loading) ทุกคาผานเกณฑที่กําหนดคือ มีคามากกวา 0.5 โดย COM1 มีคานํ้าหนัก

องคประกอบมาตรฐานมากที่สุดเทากับ 0.727 รองลงมาคือ COM2 เทากับ 0.646 สวน COM3 มีคา

เทากับ 0.600, COM4 เทากับ 0.591 และนอยที่สุดคือ COM5 เทากับ 0.584เมื่อพิจารณาคาความ

คลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และคาสถิติ t พบวา นํ้าหนักองคประกอบแตละคาแตกตางจาก 0 อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สวนคา R2 ซึ่งเปนคาที่บอกสัดสวนความแปรผันระหวางตัวแปร

สังเกตไดกับองคประกอบรวม (Communalities) พบวา COM1 มีคา R2 มากที่สุดโดย COM1 มีคา 

R2 มากที่สุดเทากับ 0.529 รองลงมาคือ COM2 เทากับ 0.418 สวน COM3 เทากับ 0.360, COM4 

เทากับ 0.349 และนอยที่สุดคือ COM5 เทากับ 0.341 

  โมเดลการวัดตัวแปรการบอกตอพบวา นํ้าหนักองคประกอบมาตรฐาน (Standardized 

Factor Loading) ทุกคาผานเกณฑที่กําหนดคือ มีคามากกวา 0.5 โดย WOM3 มีคานํ้าหนัก

องคประกอบมาตรฐานมากที่สุดเทากับ 0.795 รองลงมาคือ WOM2 เทากับ 0.702 สวน WOM4 

เทากับ 0.698 และนอยที่สุดคือ WOM1 มีคาเทากับ 0.674 เมื่อพิจารณาคาความคลาดเคลื่อน

มาตรฐาน (SE) และคาสถิติ t พบวา นํ้าหนักองคประกอบแตละคาแตกตางจาก 0 อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ .01 สวนคา R2 ซึ่งเปนคาที่บอกสัดสวนความแปรผันระหวางตัวแปรสังเกตไดกับ

องคประกอบรวม (Communalities) พบวา WOM3 มีคา R2 มากที่สุดโดย WOM3 มคีา R2 เทากับ 

0.632 รองลงมาคือ WOM2 เทากับ 0.492 สวน WOM4 เทากับ 0.487 และนอยที่สุดคือ WOM1 

เทากับ 0.454 

  โมเดลการวัดตัวแปรการกลับมาซื้อซ้ําพบวา นํ้าหนักองคประกอบมาตรฐาน 

(Standardized Factor Loading) ทุกคาผานเกณฑที่กําหนดคือ มีคามากกวา 0.5 โดย REP3 มีคา

นํ้าหนักองคประกอบมาตรฐานมากที่สุดเทากับ 0.726 รองลงมาคือ REP4 เทากับ 0.674 สวน REP5 

เทากับ 0.674 สวน REP2 เทากับ 0.668  และนอยที่สุดคอื REP1 เทากับ 0.644 เมื่อพิจารณาคา

ความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และคาสถิติ t พบวา นํ้าหนักองคประกอบแตละคาแตกตางจาก 0 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สวนคา R2 ซึ่งเปนคาที่บอกสัดสวนความแปรผันระหวางตัวแปร

สังเกตไดกับองคประกอบรวม (Communalities) พบวา REP3 มีคา R2 มากที่สุดโดย REP3 มีคา R2

เทากับ 0.527 รองลงมาคือ REP5 เทากับ 0.455 สวน REP4 เทากับ 0.454 สวน REP2 เทากับ 

0.446 และนอยที่สุดคือ REP1 เทากับ 0.415 

 สรุปภาพรวมการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนยควรผานเกณฑกําหนดคือ คานํ้าหนัก

องคประกอบมาตรฐานตองมีคาต้ังแต 0.5 ขึ้นไป คา Average Variance Extracted มีควรคาต้ังแต 

0.5 ขึ้นไป และคาความเที่ยงเชิงโครงสรางควรมีคาต้ังแต 0.7 ขึ้นไป (Hair, et al., 2006, pp. 777-

779) ผลการวิเคราะหขอมูลพบวา ตัวแปรแฝงทุกตัวมีคา (Average Variance Extracted) ต้ังแต 
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0.371 ถึง 0.585 และคาความเที่ยงเชิงโครงสราง (Construct Reliability) มีคาต้ังแต 0.717 ถึง 

0.810 ในขณะที่ตัวแปรสังเกตไดทั้งหมดมีคานํ้าหนักองคประกอบมาตรฐานต้ังแต 0.514 ถึง 0.876 

ทั้งน้ีผูวิจัยมิไดทําการตัดขอคําถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปรแฝง 

   

4.4 ระดับความคิดเหน็ในปจจัยที่เก่ียวของกับอิทธิพลของคุณคาทีร่ับรูดานความคุมคา และ

คุณคาที่รบัรูดานคณุภาพตอความพึงพอใจ ความไวเนื้อเชื่อใจ ความผูกพัน การบอกตอ และการ

กลับมาซื้อซ้ําของลูกคา บรษิัท รวมเจริญกรุป จํากัด  

 ระดับความคิดเห็นของกลุมตัวอยางในปจจัยที่เกี่ยวของกับอิทธิพลของคุณคาที่รับรูดาน

ความคุมคา และคุณคาที่รับรูดานคุณภาพตอความพึงพอใจ ความไวเน้ือเช่ือใจ ความผูกพัน การบอก

ตอ และการกลับมา ซื้อซ้ําของลูกคา บริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด แบงออกเปน 7 สวนใหญ ๆ คือ (1) 

ระดับ คุณคาทีร่ับรูดานความคุมคา (PVP) (2) ระดับคุณคาที่รับรูดานคุณภาพ (PVQ) (3) ระดับความ

พึงพอใจของผูบริโภค (SAT) (4) ระดับความไวเน้ือเช่ือใจ (TRU) (5) ระดับความผูกพัน (COM) 

(6) ระดับการบอกตอของผูบริโภค (WOM) และ (7) ระดับการกลับมาซือ้ซ้ําของผูบริโภค (REP) 

 

ตารางที่ 4.3 : ระดับการรับรูตอปจจัยที่เกี่ยวของคุณคาที่รับรูดานความคุมคา (n = 415) 

 

 

ผลการวิเคราะหระดับการรับรูตอปจจัยที่เกี่ยวของกับการรับรูดานความคุมคา จากตารางที่ 

4.3 พบวา การรับรูดานความคุมคา (PVP) มีคาเฉลี่ย 4.009 แปลความวา อยูในระดับสูง เมื่อ

พิจารณาในระดับขอคําถามพบวา สินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด มีความคุมคากับเงินที่จายไป 

(PVP2) มีคาเฉลี่ย 4.022 แปลความวา อยูในระดับสูง สินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด มีราคา

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด คาเฉลี่ย 
คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

แปล

ความหมาย 

คุณคาที่รบัรูดานความคุมคา (PVP) 4.009 .710 ระดับสูง 

- สินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด มีราคาที่

สมเหตุสมผล (PVP1)      
4.007 .679 ระดับสูง 

- สินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด มีความคุมคา

กับเงินที่จายไป (PVP2) 
4.022 .753 ระดับสูง 

- ราคาสินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด มีราคาที่

เหมาะสมกับเงินที่จายไป (PVP3)  
3.998       .700 ระดับสูง 
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ที่สมเหตุสมผล (PVP1) มีคาเฉลี่ย 4.007 แปลความวา อยูในระดับสูง และนอยที่สุดคอื ราคาสินคา

ของบริษัท รวมเจริญกรุป จาํกัด มีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่จายไป (PVP3) มีคาเฉลี่ย 3.998 แปล

ความวา อยูในระดับสูง 

 

ตารางที่ 4.4 : ระดับการรับรูตอปจจัยที่เกี่ยวของคุณคาที่รับรูดานคุณภาพ (n = 415) 

 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด คาเฉลี่ย 
คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

แปล

ความหมาย 

คุณคาที่รบัรูดานคณุภาพ (PVQ) 4.011 .760 ระดับสูง 

- สินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัดมีคณุภาพดี

(PVQ1)     
4.043 .680 ระดับสูง 

- สินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด มีดีไซน

ทันสมัยเหนือกวารานอ่ืน (PVQ2) 
4.046 .736 ระดับสูง 

- คุณภาพสินคา และการใหบริการของบริษัท รวม

เจริญกรุป จํากดัมีคุณภาพ เหนือกวา รานอ่ืน

(PVQ3)  

4.039 .776 ระดับสูง 

- สินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด มีความโดด

เดน (PVQ4) 
3.964 .784 ระดับสูง 

- คุณภาพสินคาบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด มีความ

เสมอตนเสมอปลาย (PVQ5) 
3.998 .757 ระดับสูง 

- การใหบริการของบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด มี

ความเสมอตนเสมอปลาย (PVQ6) 
3.990 .771 ระดับสูง 

- สินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด มีความ

นาเช่ือถือมายาวนาน (PVQ7)  
4.000 .816 ระดับสูง 

 

  ผลการวิเคราะหระดับการรับรูตอปจจัยที่เกี่ยวของกับคุณคาที่รับรูดานคุณภาพ ตารางที่ 4.4 

พบวา คุณคาที่รับรูดานคุณภาพ (PVQ) มีคาเฉลี่ย 4.011 แปลความวา อยูในระดับสูง เมื่อพิจารณาใน

ระดับขอคําถามพบวา สินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จาํกัด มีดีไซนทนัสมัยเหนือกวารานอ่ืน 

(PVQ2) มีคาเฉลี่ย 4.046 แปลความวา อยูในระดับสูง สนิคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัดมี
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คุณภาพดี (PVQ1) มีคาเฉลี่ย 4.043 แปลความวา อยูในระดับสูง คุณภาพสินคา และการใหบริการ

ของบริษัท รวมเจริญกรุป จาํกัดมีคุณภาพ เหนือกวา รานอ่ืน (PVQ3) มีคาเฉลี่ย 4.039 แปลความวา

อยูในระดับสูง สินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด มีความนาเช่ือถือมายาวนาน (PVQ7) มีคาเฉลี่ย 

4.000 แปลความวา อยูในระดับสูง คุณภาพสินคาบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด มีความเสมอตนเสมอ

ปลาย (PVQ5) มีคาเฉลี่ย 3.998 แปลความวา อยูในระดับสูง การใหบริการของบริษัท รวมเจริญกรุป 

จํากัด มีความเสมอตนเสมอปลาย (PVQ6) มีคาเฉลี่ย 3.990 แปลความวา อยูในระดับสูง และนอยสดุ

คือ สินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด มีความโดดเดน (PVQ4) 3.964 แปลความวา อยูใน

ระดับสูง 

 

ตารางที่ 4.5 : ระดับความพึงพอใจ (n = 415) 

 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด คาเฉลี่ย 
คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

แปล

ความหมาย 

ความพึงพอใจ (SAT) 4.054 .716 ระดับสูง 

- ทานพึงพอใจตอคุณภาพสินคาของบริษัท รวมเจริญ

กรุป จํากัด (SAT1)     
4.077 .640 ระดับสูง 

- ทานพึงพอใจตอราคาสินคาของบริษัท รวมเจริญ

กรุป จํากัด (SAT2) 
4.118 .697 ระดับสูง 

- ทานพึงพอใจตอพนักงานขายสินคาบริษัท รวมเจริญ

กรุป จํากัด (SAT3)  
4.014 .768 ระดับสูง 

- ทานพึงพอใจตอการบริการที่ไดจากบริษัท รวมเจริญ

กรุป จํากัด (SAT4) 
4.007 .760 ระดับสูง 

 

  ผลการวิเคราะหระดับความพึงพอใจจากตารางที่ 4.5 พบวา ความพึงพอใจ (SAT) มีคาเฉลี่ย 

4.054 แปลความวา อยูในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับขอคําถามพบวา ทานพึงพอใจตอราคาสินคา

ของบริษัท รวมเจริญกรุป จาํกัด (SAT2) มีคาเฉลี่ย 4.118 แปลความวา อยูในระดับสูง  ทานพึงพอใจ

ตอคุณภาพสินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด (SAT1) มีคาเฉลี่ย 4.077 แปลความวา อยูใน

ระดับสูง ทานพึงพอใจตอพนักงานขายสินคาบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด (SAT3) คาเฉลี่ย 4.014 

แปลความวา อยูในระดับสูง และนอยที่สุดคือ ทานพึงพอใจตอการบริการที่ไดจากบริษัท รวมเจรญิ

กรุป จํากัด (SAT4) คาเฉลี่ย 4.007 แปลความวา อยูในระดับสูง 
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ตารางที่ 4.6 : ระดับความไวเน้ือเช่ือใจ (n = 415) 

 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด คาเฉลี่ย 
คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

แปล

ความหมาย 

ความไวเนื้อเชือ่ใจ (TRU) 4.074 .706 ระดับสูง 

- ทานใหความไววางใจบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด

(TRU2) 

4.005 .667 ระดับสูง 

- บริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด ดําเนินการในสิ่งที่

ถูกตองตรงไปตรงมา (TRU3) 

4.174 .732 ระดับสูง 

- ทานใหความไวเน้ือเช่ือใจไดตอบริษัท รวมเจริญกรุป 

จํากัด(TRU4) 

4.043 .721 ระดับสูง 

 

 ผลการวิเคราะหระดับความไวเน้ือเช่ือใจ จากตารางที่ 4.7พบวา ความไวเน้ือเช่ือใจ (TRU) 

มีคาเฉลี่ย 4.074 แปลความวา อยูในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับขอคําถามพบวา บริษัท รวมเจรญิ

กรุป จํากัด ดําเนินการในสิ่งทีถู่กตองตรงไปตรงมา (TRU3) มีคาเฉลี่ย 4.174 แปลความวา อยูใน

ระดับสูง  ทานใหความไวเน้ือเช่ือใจไดตอบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด(TRU4) มีคาเฉลี่ย 4.043 แปล

ความวา อยูในระดับสูง และนอยที่สุดคือ ทานใหความไววางใจบริษัท รวมเจริญกรุป จาํกัด (TRU2) 

คาเฉลี่ย 4.005 แปลความวา อยูในระดับสูง  
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ตารางที่ 4.7 : ระดับความผูกพัน (n = 415) 

 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด คาเฉลี่ย 
คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

แปล

ความหมาย 

ความผูกพัน (COM) 3.918 .747 ระดับสูง 

- ทานคิดวาทานมีความจงรักภักดีตอ บริษัท รวม

เจริญกรุป จํากดั (COM1) 

3.935 .690 ระดับสูง 

- ทานคิดวาบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด จะเปนราน

แรกที่ทานเลือกซื้อสินคา(COM2) 

3.959 .709 ระดับสูง 

 

- ทานคิดวาทานจะไมใชซื้อสนิคารานอ่ืน ๆ นอกจาก 

บริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด(COM3) 

3.908 .769 ระดับสูง 

- ทานพูดถึงบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด ในทางที่ดี

เสมอ (COM4) 

3.928 .752 ระดับสูง 

- ทานไมลําบากใจในการเลือกซื้อสินคาของบริษัท 

รวมเจริญกรุป จํากัด (COM5) 

3.863 .815 ระดับสูง 

 

 ผลการวิเคราะหระดับการความผูกพัน จากตารางที่ 4.7 พบวา ความผูกพัน (COM) มี

คาเฉลี่ย 3.918 แปลความวา อยูในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับขอคําถามพบวา ทานคิดวาบริษัท 

รวมเจริญกรุป จํากัด จะเปนรานแรกที่ทานเลือกซื้อสินคา(COM2) มีคาเฉลี่ย 3.959 แปลความวา อยู

ในระดับสูง  ทานคิดวาทานมีความจงรักภักดีตอ บริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด (COM1) มีคาเฉลี่ย 

3.935 แปลความวา อยูในระดับสูง  ทานพูดถึงบริษัท รวมเจริญกรุป จาํกัด ในทางที่ดีเสมอ (COM4)  

คาเฉลี่ย 3.928 แปลความวา อยูในระดับสูง  ทานคิดวาทานจะไมใชซื้อสินคารานอ่ืน ๆ นอกจาก 

บริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด (COM3) คาเฉลี่ย 3.908 แปลความวา อยูในระดับสูง  และนอยที่สุดคือ 

ทานไมลําบากใจในการเลือกซื้อสินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด (COM5) คาเฉลี่ย 3.863 แปล

ความวา อยูในระดับสูง  

 

 

 

 

 



69 

ตารางที่ 4.8 : ระดับการบอกตอ (n = 415) 

 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด คาเฉลี่ย 
คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

แปล

ความหมาย 

การบอกตอ (WOM) 3.978 0.771 ระดับสูง 

- ทานจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนรวมงาน 

หรือบุคคลอ่ืน ๆ ใหมา ซื้อสินคาของบริษัท รวม

เจริญกรุป จํากดั (WOM1)     

3.971 .666 ระดับสูง 

- ทานพูดถึงประสบการณดี ๆ ที่ไดรับจากสินคาของ

บริษัท รวมเจรญิกรุป  จํากัด ใหกับครอบครวั มิตร

สหาย เพ่ือนรวมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟง (WOM2) 

4.002 .776 ระดับสูง 

- ทานบอกตอใหครอบครัว มติรสหาย เพ่ือนรวมงาน 

หรือบุคคลอ่ืน ๆ ใหมาเลือกซือ้สินคาของบริษัท รวม

เจริญกรุป จํากดั(WOM3)  

4.010 .792 ระดับสูง 

- หากทานไดยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงบริษัท รวมเจริญ

กรุป จํากัด ในแงลบทานยินดีที่จะชวยแกตางให

(WOM4) 

3.930 .853 ระดับสูง 

 

  ผลการวิเคราะหระดับการบอกตอ จากตารางที่ 4.9 พบวา การบอกตอ (WOM) มีคาเฉลี่ย 

3.978 แปลความวา อยูในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับขอคําถามพบวา ทานบอกตอใหครอบครัว 

มิตรสหาย เพ่ือนรวมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ใหมาเลือกซื้อสินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด 

(WOM3)  มีคาเฉลี่ย 4.010 แปลความวา อยูในระดับสูง  ทานพูดถึงประสบการณดี ๆ ที่ไดรับจาก

สินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป  จํากัด ใหกบัครอบครัว มติรสหาย เพ่ือนรวมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ 

ฟง (WOM2) มีคาเฉลี่ย 4.002 แปลความวาอยูในระดับสูง  ทานจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย 

เพ่ือนรวมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ใหมา ซื้อสินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด (WOM1)  คาเฉลี่ย 

3.971 แปลความวา อยูในระดับสูง  และนอยที่สุดคือ หากทานไดยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถงึบริษัท รวม

เจริญกรุป จํากดั ในแงลบทานยินดีที่จะชวยแกตางให (WOM4)   คาเฉลี่ย 3.930 แปลความวา อยูใน

ระดับสูง 
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ตารางที่ 4.9 : ระดับการกลับมาซื้อซ้ํา (n = 415) 

 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด คาเฉลี่ย 
คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

แปล

ความหมาย 

การกลับมาซือ้ซ้ํา (REP) 3.990 .789 ระดับสูง 

- ทานจะกลับมาซื้อสินคาจากบริษัท รวมเจริญกรุป 

จํากัด อีกครั้ง ถามีโอกาส (REP1)     
4.029 .751 ระดับสูง 

- ทานมีความผกูพันตอบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด 

และตองการกลับมาซื้อซ้ํา (REP2) 
3.971 .764 ระดับสูง 

- ทานจะยังคงกลับมาซื้อสินคาบริษัท รวมเจริญกรุป 

จํากัด อีกถึงแมวาราคาสูงขึ้น ตามสภาวะเศรษฐกิจ 

  (REP3)   

4.034 .842 ระดับสูง 

- ทานมีความต้ังใจในการกลับมาซื้อสินคาจากบริษัท 

รวมเจริญกรุป จํากัด อีกครั้งในอนาคต (REP4) 
3.990 .786 ระดับสูง 

- ทานจะยังคงซื้อสินคาจากบริษัท รวมเจรญิกรุป 

จํากัด อยางตอเน่ืองตอไป (REP5) 
3.930 .806 ระดับสูง 

 

  ผลการวิเคราะหระดับการกลับมาซื้อซ้ํา จากตารางที่ 4.10 พบวา การกลับมาซื้อซ้ํา (REP) มี

คาเฉลี่ย 3.990 แปลความวา อยูในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับขอคําถามพบวา ทานจะยังคง

กลับมาซื้อสินคาบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด อีกถึงแมวาราคาสูงขึ้น ตามสภาวะเศรษฐกิจ (REP3)  มี

คาเฉลี่ย 4.034 แปลความวา อยูในระดับสูง  ทานจะกลับมาซื้อสินคาจากบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด 

อีกครั้ง ถามีโอกาส (REP1) มคีาเฉลี่ย 4.029 แปลความวา อยูในระดับสูง  ทานมีความต้ังใจในการ

กลับมาซื้อสินคาจากบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด อีกครั้งในอนาคต (REP4)  คาเฉลี่ย 3.990 แปล

ความวา อยูในระดับสูง  ทานมีความผูกพันตอบริษัท รวมเจริญกรุป จํากดั และตองการกลับมาซื้อซ้ํา 

(REP2) มคีาเฉลี่ย 3.971 แปลความวา อยูในระดับสูง  และนอยที่สุดคือ ทานจะยังคงซื้อสินคาจาก

บริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด อยางตอเน่ืองตอไป (REP5) คาเฉลี่ย 3.930 แปลความวา อยูในระดับสูง 
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  การตรวจสอบภาวะรวมเสนตรงพหุ (Multicollinearity) 

 ภาวะรวมเสนตรงพหุ หมายถึง ภาวะที่ตัวแปรในการวิจยัที่เปนตัวแปรตนมีความสัมพันธกัน

สูงมาก และมผีลเสียตอการวิเคราะหถดถอย ทําใหผลการวิเคราะหขอมูลคลาดเคลื่อนไปจากความ

เปนจริง วิธีการตรวจสอบภาวะรวมเสนตรงพหุ ทําไดโดยใชโปรแกรม SPSS วิเคราะหตรวจสอบ

คาสถิติ 2 ตัว คือ Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF) คาสถิติ Tolerance หมายถึง 

สัดสวนความแปรปรวนในตัวแปรที่อธิบายไมไดดวยตัวแปรตัวอ่ืน ๆ ถา Tolerance มีคาใกล 0 แสดง

วาตัวแปรน้ันมีความสัมพันธกับตัวแปรอ่ืน ๆ สูง สวนคาทีใ่กล 1 แสดงวาตัวแปรน้ันมีความสัมพันธกับ

ตัวแปรอ่ืน ๆ ตํ่า ในการวิเคราะหขอมูล สาํหรับคาสถิติ VIF มีคาเทากับสวนกลับของคา Tolerance 

จึงแปรความหมายตรงกันขาม กลาวคือ คา VIF ที่สูงมาก (มีคาสูงสุดเทากับ 10.0) แสดงวา มีภาวะ

รวมเสนตรงพหุสูงมากในกลุมตัวแปรตน  

 ดังน้ันจึงสรุปไดวา เกณฑในการวัดวาตัวแปรอิสระแตละคูมีภาวะรวมเสนตรงพหุหรือไม ใหดู

ที่คา Tolerance ควรมีคามากกวา 0.1 คา VIF ควรมีคานอยกวา 10 (Hair, et al., 2006, pp. 230  

- 233) 

 

ตารางที่ 4.10 : การตรวจสอบภาวะรวมเสนตรงพหุ โดยการวิเคราะหถดถอยพหุเมื่อความพึงพอใจ   

                    ของลูกคา (SAT) เปนตัวแปรตาม 

 

ตัวแปร/ตัวชี้วัด Tolerance VIF 

PVP .798 1.254 

PVQ .798 1.254 

 

ตารางที่ 4.11 : การตรวจสอบภาวะรวมเสนตรงพหุ โดยการวิเคราะหถดถอยพหุเมื่อความไวเน้ือเช่ือ 

ใจ (TRU) เปนตัวแปรตาม 

 

ตัวแปร/ตัวชี้วัด Tolerance VIF 

PVP .798 1.254 

PVQ .731 1.368 

SAT .900 1.112 
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ตารางที่ 4.12 : การตรวจสอบภาวะรวมเสนตรงพหุ โดยการวิเคราะหถดถอยพหุเมื่อความผูกพันของ   

  ลูกคา (COM) เปนตัวแปรตาม 

 

ตัวแปร/ตัวชี้วัด Tolerance VIF 

PVP .782 1.278 

PVQ .715 1.398 

SAT .838 1.193 

TRU .831 1.204 

 

ตารางที่ 4.13 : การตรวจสอบภาวะรวมเสนตรงพหุ โดยการวิเคราะหถดถอยพหุเมื่อการบอกตอของ  

                   ลูกคา (WOM) เปนตัวแปรตาม 

 

ตัวแปร/ตัวชี้วัด Tolerance VIF 

SAT .837 1.195 

TRU .840 1.190 

COM .841 1.189 

 

ตารางที่ 4.14 : การตรวจสอบภาวะรวมเสนตรงพหุ โดยการวิเคราะหถดถอยพหุเมื่อการกลับมาใช  

                   บริการซ้ํา (REP) เปนตัวแปรตาม 

 

ตัวแปร/ตัวชี้วัด Tolerance VIF 

SAT .837 1.195 

TRU .840 1.190 

COM .841 1.189 

 

 ผลการตรวจสอบรวมเสนตรงพหุพบวา ผานเกณฑที่กําหนดโดยมีคา Tolerance อยู

ระหวาง .715 ถึง .900 และคา VIF อยูระหวาง 1.112 ถึง 1.398 
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4.5 การวิเคราะหเสนทางอิทธิพล และการทดสอบสมมติฐาน 

 ผูวิจัยวิเคราะหปจจัยที่เกี่ยวของกับอิทธิพลของคุณคาที่รับรูดานความคุมคา และคุณคาที่รับรู

ดานคุณภาพตอความพึงพอใจ ความไวเน้ือเช่ือใจ ความผูกพัน การบอกตอ และการกลบัมาซื้อซ้ําของ

ลูกคา บริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล เปนการนําเสนอผลการ

วิเคราะห อิทธิพลของคุณคาที่รับรูดานความคุมคา คณุคาที่รับรูดานคุณภาพตอความพึงพอใจ ความ

ไวเน้ือเช่ือใจ ความผูกพัน การบอกตอ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคา บริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด 

การวิเคราะหเสนทางความสัมพันธอิทธิพลของคุณคาที่รับรูดานความคุมคา คุณคาทีร่บัรูดาน

คุณภาพ ตอความพึงพอใจ ความไวเน้ือเช่ือใจ ความผูกพัน การบอกตอ และการกลบัมาซื้อซ้ําของ

ลูกคา บริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด ซึ่งประกอบดวย คุณคาที่รับรูดานความคุมคา (PVP) คุณคาที่รับรู

ดานคุณภาพ (PVQ) ความพึงพอใจ (SAT) ความไวเน้ือเช่ือใจ (TRU) ความผูกพัน (COM) การบอกตอ 

(WOM) และการกลับมาซื้อซ้าํ (REP) การปรับโมเดลเพ่ือใหกรอบแนวความคิดสอดคลองกับขอมูลเชิง

ประจักษ โดยยอมใหคาความคลาดเคลื่อน (Error Variance) มีความสัมพันธกันไดตามความเปนจริง 

คาความคลาดเคลื่อนที่มีความสัมพันธกันรายละเอียดของการวิเคราะหแสดงไวในตารางที่ 4.1 และ

ภาพที่ 4.23 

 

ตารางที่ 4.15 : คาสัมประสิทธ์ิเสนทางคาความผิดพลาดมาตรฐาน และคา T–value ของการ  

                   วิเคราะหเสนทางหลังจากปรับโมเดลสําหรบัการวิเคราะหอิทธิพลของคุณคาที่รับรู 

                   ดานความคุมคา และคุณคาที่รับรูดานคุณภาพตอความพึงพอใจ ความไวเน้ือเช่ือใจ  

                   ความผูกพัน การบอกตอ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคา บริษัท รวมเจริญกรุป  

                   จํากัด (n = 415) 

 

Path Diagram Path Coefficients Standard Errors T–values 

    BETA    

SAT                      TRU 0.150** 0.008 3.148 

SAT                      COM   0.217** 0.030 4.749 

SAT                      WOM 0.220** 0.076 4.608 

SAT  REP 0.162** 0.068 3.394 

TRU  COM 0.234**   0.180 4.990 

TRU  WOM 0.157** 0.442 3.269 

TRU  REP 0.139** 0.397 2.899   

(ตารางมตีอ) 
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ตารางที่ 4.15 (ตอ) : คาสัมประสิทธ์ิเสนทางคาความผิดพลาดมาตรฐาน และคา t–value ของการ   

                         วิเคราะหเสนทางหลังจากปรับโมเดลสําหรับการวิเคราะหอิทธิพลของคุณคาที่ 

                         รับรูดานความคุมคา และคุณคาทีร่บัรูดานคุณภาพตอความพึงพอใจ ความไว 

                         เน้ือเช่ือใจ ความผูกพัน การบอกตอ และการกลับมาซื้อซ้ําของลกูคา บริษัท  

                         รวมเจรญิกรุป จํากัด     (n = 415) 

 

Path Diagram Path Coefficients Standard Errors T–values 
 
COM  WOM 0.173** 0.118 3.496 

COM  REP 0.248** 0.106       5.041 

GAMMA    

PVP                   SAT 0.117* 0.048 2.425 

PVP                     TRU 0.015 0.008 0.329 

PVP                     COM 0.144** 0.029 3.241 

PVQ                      SAT 0.183** 0.252 3.814 

PVQ  TRU 0.276** 0.043 5.839 

PVQ  COM 0.120* 0.162 2.572 

หมายเหตุ: Path Diagram คือ แผนภาพเสนทาง, Path Coefficients คือ สัมประสทิธ์ิเสนทาง  

* หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (1.960 ≤ t–value < 2.576)  

** หมายถึง นัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .01 (t–value ≥ 2.576) 
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ภาพที่ 4.29 : ผลการวิเคราะหเสนทางอิทธิพลของคุณคาที่รับรูดานความคุมคา คณุคาที่รับรูดาน

คุณภาพตอความพึงพอใจ ความไวเน้ือเช่ือใจ ความผูกพัน การบอกตอ และการกลับมา

ซื้อซ้ําของลูกคา บริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด 

 

 
Chi-Square= 5.499, df = 4, χ2/df = 1.381, p-value = 0.240, RMSEA = 0.030, 

GFI = 0.996, AGFI = 0.974 

 

การวิเคราะหเสนทาง โมเดลตองสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ โดยพิจารณาตามเกณฑ

มาตรฐานดังตอไปน้ี 

1. คาไค-สแควรสมัพัทธ (Relative Chi-Square, ) ตองมีคานอยกวา 2.0 (สภุมาส    

อังสุโชติ สมถวิล, วิจิตรวรรณา และรัชนีกูล ภิญโญภานุวัฒน, 2552, หนา 22)     

2. คาไค-สแควร ( χ2) ตองไมมีนัยสําคัญทางสถิติ ดังน้ัน คาความนาจะเปน p-value ตองมี

คามากกวา .05 (สุชาติ ประสิทธ์ิรัฐสินธุ กรรณิการ สุขเกษม โศภิต ผองเสรี และถนอมรัตน ประสิทธิ

เมตต, 2549) 

3. คาดัชนีคาความคลาดเคลื่อนในการประมาณคาพารามิเตอร (RMSEA) ตองมีคานอยกวา

หรือเทากับ 0.05 (สุภมาส อังสุโชติ และคณะ, 2552, หนา 23) 
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4. คาดัชนีวัดระดับความกลมกลนื (GFI) ตองมีคามากกวา 0.9 (สุภมาส อังสุโชติ และคณะ  

2552, หนา 23) 

5. คาดัชนีวัดระดับความกลมกลนืที่ปรับแก (AGFI) ตองมีคามากกวา 0.9 (สุภมาส อังสุโชติ 

และคณะ, 2552, หนา 23) 

 ผลการวิเคราะหเสนทางอิทธิพลของคุณคาที่รับรูดานความคุมคา และคณุคาที่รับรูดาน

คุณภาพตอความพึงพอใจ ความไวเน้ือเช่ือใจ ความผูกพัน การบอกตอ และการกลับมาซื้อซ้ําของ

ลูกคา บริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด เปนดังน้ี 

สัมประสิทธ์ิเสนทางระหวางตัวแปรคุณคาที่รับรูดานคุณภาพ (PVQ) ตอความไวเน้ือเช่ือใจ 

(TRU) โดยมีคาเทากับ 0.276 รองลงมาคือสมัประสิทธ์ิเสนทางระหวางตัวแปรความผูกพัน (COM) 

ตอการกลับมาซื้อซ้ํา (REP) โดยมีคาเทากับ 0.248 สัมประสทิธ์ิเสนทางระหวางตัวแปรความไวเน้ือ

เช่ือใจ (TRU) ตอความผูกพัน (COM) โดยมีคาเทากับ 0.234 สัมประสทิธ์ิเสนทางระหวางตัวแปรของ

ความพึงพอใจ (SAT) ตอการบอกตอ (WOM) โดยมีคาเทากับ 0.220 สมัประสิทธ์ิเสนทางระหวางตัว

แปรของความพึงพอใจ (SAT) ตอความผูกพัน (COM) โดยมีคาเทากับ 0.217 สัมประสทิธ์ิเสนทาง

ระหวางตัวแปรคุณคาที่รับรูดานคุณภาพ (PVQ) ตอความพึงพอใจ (SAT) โดยมีคาเทากับ 0.183 

สัมประสิทธ์ิเสนทางระหวางตัวแปรความผูกพัน (COM) ตอการบอกตอ (WOM) โดยมีคาเทากับ 

0.173 สัมประสทิธ์ิเสนทางระหวางตัวแปรของความพึงพอใจ (SAT) ตอการกลับมาซื้อซ้ํา (REP) โดยมี

คาเทากับ 0.162 สัมประสทิธ์ิเสนทางระหวางตัวแปรความไวเน้ือเช่ือใจ (TRU) ตอการบอกตอ 

(WOM) โดยมีคาเทากับ 0.157 สัมประสทิธ์ิเสนทางระหวางตัวแปรของความพึงพอใจ (SAT) ตอ

ความไวเน้ือเช่ือใจ (TRU) โดยมีคาเทากับ 0.150 สัมประสทิธ์ิเสนทางระหวางตัวแปรคุณคาที่รับรูดาน

ความคุมคา (PVP) ตอความผูกพัน (COM) โดยมีคาเทากับ 0.144 สัมประสทิธ์ิเสนทางระหวางตัวแป

รอความไวเน้ือเช่ือใจ (TRU) ตอการกลับมาซื้อซ้ํา (REP) โดยมีคาเทากับ 0.139 สัมประสทิธ์ิเสนทาง

ระหวางตัวแปรคุณคาที่รับรูดานคุณภาพ (PVQ) ตอความผูกพัน (COM) โดยมีคาเทากับ 0.120 และ

นอยที่สุดคือ สมัประสิทธ์ิเสนทางระหวางตัวแปรคุณคาที่รบัรูดานความคุมคา (PVP) ตอความพึงพอใจ 

(SAT) 0.117 
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ตารางที่ 4.16 : อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางออม และอิทธิพลรวมของอิทธิพลของการวิเคราะห  

     เสนทางคุณคาที่รับรูดานความคุมคา และคุณคาที่รับรูดานคุณภาพตอความพึงพอใจ  

                    ความไวเน้ือเช่ือใจ ความผกูพัน การบอกตอ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคา บริษัท  

                    รวมเจริญกรุป จํากัด  

 

 
 

ทั้งน้ีจากตาราง 4.16 ผลการวิเคราะหเสนทางพบวา โมเดลสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ 

โดยมีคาสถิติไค-สแควร (χ2) มีคาเทากับ 5.449 องศาอิสระ (df) มีคาเทากับ 4 คา P–value มีคา

เทากับ 0.240 ผานเกณฑคือ ตองมีคามากกวา .05 คาไค–สแควรสมัพัทธ (χ2/df) มีคาเทากับ 1.381 

ผานเกณฑคือ ตองมีคานอยกวา 2 เมื่อพิจารณาคาความสอดคลองจากดัชนีวัดระดับความกลมกลืน 

(GFI) มีคาเทากับ 0.996 ผานเกณฑคือ ตองมีคามากกวา 0.9 คาดัชนีความกลมกลืนทีป่รับแก (AGFI)  

มีคาเทากับ 0.974 ผานเกณฑคือ ตองมีคามากกวา 0.9 และคาดัชนีคาความคลาดเคลื่อนในการ

ประมาณคาพารามิเตอร (RMSEA) มีคาเทากับ 0.030 ผานเกณฑคือ ตองมีคานอยกวาหรือเทากับ 

0.05  

เมื่อพิจารณาคา R2  พบวา ตัวแปรทั้งหมดอธิบายความพึงพอใจของลูกคาไดรอยละ 5.00 

อธิบายความไวเน้ือเช่ือใจไดรอยละ 11.50 อธิบายความผูกพันของลูกคาไดรอยละ 19.80 อธิบายการ

บอกตอไดรอยละ 15.80 อธิบายการกลับมาซื้อซ้ําไดรอยละ 16.30 ตามลําดับ 

 

4.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานที ่1 คุณคาที่รับรูดานความคุมคามีอิทธิพลทางบวกตอความพึงพอใจของลูกคา

ที่มาซื้อสินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด 

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

0.117* 0.117* 0.015 0.017 0.033* 0.144** 0.033 0.177** 0.062** 0.062** 0.067** 0.067**

(0.048) (0.048) (0.008)  (0.002) (0.008) (0.029)   (0.011) (0.031)    (0.032) (0.032) (0.029) (0.029)

0.183** 0.183** 0.276** 0.027* 0.303** 0.120* 0.111** 0.231** 0.128** 0.128** 0.129** 0.129**

(0.252) (0.252) (0.043) (0.010) (0.042)  (0.162) (0.078) (0.164)  (0.200) (0.200) (0.182) (0.182)

0.150** 0.150** 0.217** 0.035** 0.252** 0.220** 0.067** 0.287** 0.162** 0.083** 0.245**

(0.008)  (0.008) (0.030)  (0.009) (0.031) (0.076) (0.028)  (0.074)  (0.068) (0.028)  (0.068) 

0.234** 0.234** 0.157** 0.041** 0.198** 0.139** 0.058** 0.197**

(0.180) (0.180) (0.442) (0.130)  (0.431) (0.397) (0.136) (0.394)

0.173** 0.173** 0.248** 0.248**

(0.118) (0.118) (0.106) (0.106)

R
2

 χ2 
=5.499 , df=4, χ2

/df = 1.381, p-value=0.240, GFI=0.996, AGFI=0.974, RMSEA=0.030

0.158

SAT

TRU

COM

0.198

              ตัวแปรผลลัพธ

ตัวแปรสาเหตุ

TRUSAT

PVP

PVQ

COM

0.1150.050

REP

0.163

WOM
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  การวิเคราะหจากตารางที่ 4.16 และภาพที ่4.23 พบวา คุณคาที่รับรูดานความคุมคามี

อิทธิพลทางบวกตอความพึงพอใจของของลูกคาที่มาซื้อสินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.117 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคลอง

กับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 สมมติฐานที ่2 คุณคาที่รับรูดานคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกตอความพึงพอใจของลูกคาทีม่า

ซื้อสินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด   

 การวิเคราะหจากตารางที่ 4.19 และภาพที ่4.23 พบวา คุณคาที่รับรูดานคุณภาพมีอิทธิพล

ทางบวกตอความพึงพอใจของลูกคาที่มาซื้อสินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยมีคาสมัประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.183 ดังน้ัน

ผลการวิจัยสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 สมมติฐานที ่3 คุณคาที่รับรูดานความคุมคามีอิทธิพลทางบวกตอความไวเน้ือเช่ือใจของ

ลูกคาที่มาซื้อสนิคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด 

 การวิเคราะหจากตารางที่ 4.19 และภาพที ่4.23 พบวา คุณคาที่รับรูดานความคุมคาไม

สงผลตอความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคาที่มาซือ้สินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติ โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.015 ดังน้ันผลการวิจัยไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ัง

ไว 

 สมมติฐานที ่4 คุณคาที่รับรูดานคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกตอความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคา

ที่มาซื้อสินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด    

 การวิเคราะหจากตารางที่ 4.19 และภาพที ่4.23 พบวา คุณคาที่รับรูดานคุณภาพมีอิทธิพล

ทางบวกตอความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคาที่มาซื้อสินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.276 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคลอง

กับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 สมมติฐานที ่5 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกตอความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคาที่มาซื้อ

สินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด   

 การวิเคราะหจากตารางที่ 4.19 และภาพที่ 4.23 พบวา ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกตอความไว

เน้ือเช่ือใจของลูกคาที่มาซื้อสนิคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติสถิติที่

ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสทิธ์ิเสนทางเทากับ 0.150 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ัง

ไว 

 สมมติฐานที ่6 คุณคาที่รับรูดานความคุมคามีอิทธิพลทางบวกตอความผูกพันของลูกคาที่มา

ซื้อสินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด  
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 การวิเคราะหจากตารางที่ 4.19 และภาพที ่4.23 พบวา คุณคาที่รับรูดานความคุมคามี

อิทธิพลทางบวกตอความผูกพันของลูกคาที่มาซื้อสินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.144 

ดังน้ันผลการวิจัยสอดคลองกับสมมติฐานทีต้ั่งไว 

 สมมติฐานที ่7 คุณคาที่รับรูดานคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกตอความผูกพันของลูกคาที่มาซื้อ

สินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด   

การวิเคราะหจากตารางที่ 4.19 และภาพที ่4.23 พบวา คุณคาที่รับรูดานคุณภาพมีอิทธิพลทางบวก

ตอความผูกพันของลูกคาที่มาซื้อสินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสทิธ์ิเสนทางเทากับ 0.120 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ัง

ไว 

 สมมติฐานที ่8 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกตอความผูกพันของลูกคาที่มาซื้อสินคาของ

บริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด  

 การวิเคราะหจากตารางที่ 4.19 และภาพที ่4.23 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกตอความ

ผูกพันของลูกคาที่มาซื้อสินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.217 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคลองกับสมมติฐานทีต้ั่งไว  

 สมมติฐานที ่9 ความไวเน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกตอความผูกพันของลกูคาที่มาซื้อสินคา

ของบริษัท รวมเจริญกรุป จาํกัด   

 การวิเคราะหจากตารางที่ 4.19 และภาพที ่4.23 ความไวเน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกตอ

ความผูกพันของลูกคาที่มาซือ้สินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

.01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.234 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานที ่10 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกตอการบอกตอของลูกคาที่มาซื้อสินคาของ

บริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด  

การวิเคราะหจากตารางที่ 4.19 และภาพที ่4.23 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกตอการ

บอกตอของลูกคาที่มาซื้อสินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.220 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคลองกับสมมติฐานทีต้ั่งไว 

สมมติฐานที ่11 ความไวเน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกตอการบอกตอของลูกคาที่มาซื้อสินคา

ของบริษัท รวมเจริญกรุป จาํกัด  

การวิเคราะหจากตารางที่ 4.19 และภาพที ่4.23 ความไวเน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกตอการ

บอกตอของลูกคาที่มาซื้อสินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.157 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคลองกับสมมติฐานทีต้ั่งไว 
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สมมติฐานที ่12 ความผูกพันมีอิทธิพลทางบวกตอการการบอกตอของลูกคาที่มาซื้อสินคา

ของบริษัท รวมเจริญกรุป จาํกัด  

การวิเคราะหจากตารางที่ 4.19 และภาพที ่4.23 ความผกูพันมีอิทธิพลทางบวกตอการการ

บอกตอของลูกคาที่มาซื้อสินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.173 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคลองกับสมมติฐานทีต้ั่งไว 

สมมติฐานที ่13 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกตอการกลับมาซื้อซ้ําทีม่าซื้อสินคาของ

บริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด  

การวิเคราะหจากตารางที่ 4.19 และภาพที ่4.23 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกตอการ

กลับมาซื้อซ้ําทีม่าซื้อสินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 โดย

มีคาสัมประสทิธ์ิเสนทางเทากับ 0.162 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

สมมติฐานที ่14 ความไวเน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกตอการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่มาซื้อ

สินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด  

การวิเคราะหจากตารางที่ 4.19 และภาพที ่4.23 ความไวเน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกตอการ

กลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่มาซือ้สินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสทิธ์ิเสนทางเทากับ 0.139 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ัง

ไว  

สมมติฐานที ่15 ความผูกพันมีอิทธิพลทางบวกตอการการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่มาซื้อ

สินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด  

การวิเคราะหจากตารางที่ 4.19 และภาพที ่4.23 ความผกูพันมีอิทธิพลทางบวกตอการการ

กลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่มาซือ้สินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสทิธ์ิเสนทางเทากับ 0.248 ดังน้ันผลการวิจัยสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ัง

ไว 
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ตารางที่ 4.17 : สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 

H1 คุณคาที่รับรูดานความคุมคามีอิทธิพลทางบวกตอ

ความพึงพอใจของลูกคาที่มาซื้อสินคาของบริษัท รวม

เจริญกรุป จํากดั 

สอดคลอง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว 

H2 คุณคาที่รับรูดานคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกตอความ

พึงพอใจของลูกคาที่มาซื้อสินคาของบริษัท รวมเจริญ

กรุป จํากัด 

สอดคลอง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว 

H3 คุณคาที่รับรูดานความคุมคามีอิทธิพลทางบวกตอ

ความไวเน้ือช่ือใจของลูกคาทีม่าซื้อสินคาของบริษัท 

รวมเจริญกรุป จํากัด 

ไมสอดคลอง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว 

H4 คุณคาที่รับรูดานคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกตอความ

ไวเน้ือเช่ือใจของลูกคาที่มาซือ้สินคาของบริษัท รวม

เจริญกรุป จํากดั 

สอดคลอง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว 

H5 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกตอความไวเน้ือเช่ือใจ

ของลูกคาที่มาซื้อสินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป 

จํากัด 

สอดคลอง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว 

H6 คุณคาที่รับรูดานความคุมคามีอิทธิพลทางบวกตอ

ความผูกพันของลูกคาที่มาซือ้สินคาของบริษัท รวม

เจริญกรุป จํากดั 

สอดคลอง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว 

H7 คุณคาที่รับรูดานคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกตอความ

ผูกพันของลูกคาที่มาซื้อสินคาของบริษัท รวมเจริญ

กรุป จํากัด 

สอดคลอง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

H8 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกตอความผูกพันของ

ลูกคาที่มาซื้อสนิคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด 

สอดคลอง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.17 (ตอ) : สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐาน 

H9 ความไวเน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกตอความผูกพัน

ของลูกคาที่มาซื้อสินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป 

จํากัด 

สอดคลอง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว 

H10 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกตอการบอกตอของ

ลูกคาที่มาซื้อสนิคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด 

สอดคลอง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว 

H11 ความไวเน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกตอการบอกตอ

ของลูกคาที่มาซื้อสินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป 

จํากัด  

สอดคลอง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว 

H12 ความผูกพันมอิีทธิพลทางบวกตอการการบอกตอของ

ลูกคาที่มาซื้อสนิคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด 

สอดคลอง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว 

H13 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกตอการกลับมาซื้อซ้ํา

ที่มาซื้อสินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด 

สอดคลอง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว 

H14 ความไวเน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกตอการกลับมา

ซื้อซ้ําของลูกคาที่มาซื้อสินคาของบริษัท รวมเจริญ

กรุป จํากัด 

สอดคลอง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว 

H15 ความผูกพันมอิีทธิพลทางบวกตอการการกลับมาซื้อ

ซ้ําของลูกคาทีม่าซื้อสินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป 

จํากัด 

สอดคลอง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

 

 

 



 
 

บทที่ 5 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

การนําเสนอในบทน้ีมีวัตถุประสงคที่สําคัญเพ่ือสรุปผลการศึกษาทั้งหมด (Conclusion) ให

เกิดความกระชับ งายตอการอาน และทําความเขาใจพรอมกับการอภิปรายผลการวิจัย (Discussion) 

ในประเด็นสําคัญ ๆ เพ่ือใหเห็นทัศนะของผูวิจัยที่มีตอประเด็นเหลาน้ี และในทายทีสุ่ดเปนการ

เสนอแนะเกี่ยวกับอิทธิพลของคุณคาที่รับรูดานความคุมคา และคุณคาทีร่ับรูดานคุณภาพตอความพึง

พอใจ ความไวเน้ือเช่ือใจ ความผูกพัน การบอกตอ และการกลับมาซื้อซ้าํของลูกคา บริษัท รวมเจรญิ

กรุป จํากัด ผูวิจัยนําเสนอการสรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล และขอเสนอแนะดังรายละเอียด

ตอไปน้ี 

 

5.1 สรปุผลการวิจัย 

ขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง 

กลุมตัวอยางเปนลูกคา บริษทั รวมเจรญิกรุป จํากัดจํานวนทั้งสิ้น 415 คน สวนใหญเปน (1) 

เพศชาย คิดเปนรอยละ 60.48 (2) มีอายุ 31–40 ป คิดเปนรอยละ 38.55 (3) มีสถานภาพโสด คิด

เปนรอยละ 41.45 (4) มีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 46.99 (5) มีอาชีพพนักงาน/

ลูกจางบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 40.96 และ (6) มีรายไดตอเดือน 10,001–30,000 บาท คิดเปน

รอยละ 39.76 

กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามมีความเห็นตอคุณคาที่รับรูดานความคุมคา (PVP) อยูใน

ระดับสูง คุณคาที่รับรูดานคุณภาพ (PVQ) อยูในระดับสูง ความพึงพอใจของลูกคา (SAT) อยูใน

ระดับสูง ความไวเน้ือเช่ือใจ (TRU) อยูในระดับสูง ความผูกพัน (COM) อยูในระดับสูง การบอกตอ 

(WOM) อยูในระดับสูง และการกลับมาซื้อซ้ํา (REP) อยูในระดับสูง 

การสรปุผลตามวัตถุประสงคการวิจัย 

ผูวิจัยสรุปผลการวิจัยโดยเรียงตามลําดับของวัตถุประสงคการวิจัยที่สอดคลองกับสมมติฐาน

การวิจัยดังตอไปน้ี  

วัตถุประสงคที่ 1 เพ่ือศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอความพึงพอใจ อันไดแก คุณคาที่รับรูดาน

ความคุมคา และ คุณคาที่รับรูดานคุณภาพ ของลูกคา บริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด
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ผลการวิเคราะหเสนทางพบวา (1) คุณคาที่รับรูดานความคุมคามีอิทธิพลทางบวกตอความพึง

พอใจของลูกคาที่มาซื้อสินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จาํกัด โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 

0.177 และ (2) คุณคาที่รับรูดานคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกตอความพึงพอใจของลูกคาที่มาซื้อสินคา

ของบริษัท รวมเจริญกรุป จาํกัด จํากัด โดยมีคาสัมประสทิธ์ิเสนทางเทากับ 0.183  

วัตถุประสงคที่ 2 เพ่ือศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอความไวเน้ือเช่ือใจ อันไดแก คุณคาที่รับรู

ดานคุณภาพ และความพึงพอใจของลูกคา บริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด   

ผลการวิเคราะหเสนทางพบวา (1) คุณคาทีร่ับรูดานคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกตอความไวเน้ือ

เช่ือใจของลูกคาที่มาซื้อสินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จาํกัด โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 

0.276 และ (2) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกตอความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคาที่มาซื้อสินคาของ

บริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.150  

วัตถุประสงคที่ 3 เพ่ือศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอความผูกพันอันไดแก คุณคาที่รับรูดานความ

คุมคา คุณคาทีร่ับรูดานคุณภาพ ความพึงพอใจ และความไวเน้ือเช่ือใจ ของลูกคา บริษัท รวมเจรญิ

กรุป จํากัด  

ผลการวิเคราะหเสนทางพบวา (1) คุณคาทีร่ับรูดานความคุมคามีอิทธิพลทางบวกตอความ

ผูกพันของลูกคาที่มาซื้อสินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 

0.144 (2) คุณคาที่รับรูดานคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกตอความผูกพันของลูกคาที่มาซื้อสนิคาของ

บริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.120 (3) ความพึงพอใจมีอิทธิพล

ทางบวกตอความผูกพันของลูกคาที่มาซื้อสินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด โดยมีคาสัมประสิทธ์ิ

เสนทางเทากับ 0.217 และ (4) ความไวเน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกตอความผูกพันของลูกคาที่มาซื้อ

สินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.234  

วัตถุประสงคที่ 4 เพ่ือศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการบอกตอ อันไดแก ความพึงพอใจ 

ความไวเน้ือเช่ือใจ และความผูกพันของลูกคา บริษัท รวมเจริญกรุป จํากดั  

ผลการวิเคราะหเสนทางพบวา (1) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกตอการบอกตอของลูกคา

ที่มาซื้อสินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.220 (2) ความไว

เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกตอการบอกตอของลูกคาที่มาซือ้สินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด 

โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.157 และ (3) ความผูกพันมีอิทธิพลทางบวกตอการการบอกตอ

ของลูกคาที่มาซื้อสินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.173

 วัตถุประสงคที่ 5 เพ่ือศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการกลับมาซื้อซ้ํา อันไดแก อันไดแก ความ

พึงพอใจ ความไวเน้ือเช่ือใจ และความผูกพันของลูกคา บริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด  

ผลการวิเคราะหเสนทางพบวา (1) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกตอการกลับมาซื้อซ้ําที่มา

ซื้อสินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.162 (2) ความไวเน้ือ
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เช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกตอการกลับมาซื้อซ้าํของลูกคาที่มาซื้อสินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด 

โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.139 และ (3) ความผูกพันมีอิทธิพลทางบวกตอการการกลับมา

ซื้อซ้ําของลูกคาที่มาซื้อสินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จาํกัด โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 

0.248 

 ผลการวิจัยแสดงวา โมเดลเชิงเสนทางอิทธิพลของคุณคาที่รับรูดานความคุมคา และคณุคาที่

รับรูดานคุณภาพตอความพึงพอใจ ความไวเน้ือเช่ือใจ ความผูกพัน การบอกตอ และการกลับมาซื้อซ้าํ

ของลูกคา บริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด มีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษอยูในเกณฑดี โดยมี

คาสถิติไค-สแควร (χ2) เทากับ 5.449 องศาอิสระ (df) เทากับ 4 คาความนาจะเปน (P–value) 

เทากับ 0.240 คาไค–สแควรสัมพัทธ (χ2/df) มีคาเทากับ 1.381 คาดัชนีวัดระดับความกลมกลืน 

(GFI) เทากับ 0.996 คาดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรบัแก (AGFI) เทากับ 0.974 และคาดัชนีคา

ความคลาดเคลื่อนในการประมาณคาพารามิเตอร (RMSEA) เทากับ 0.030  

 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

การอภิปรายผลของขอคนพบตาง ๆ ที่ไดจากผลการวิจัยเรื่องอิทธิพลของคุณคาที่รับรูดาน

ความคุมคา คณุภาพการใหบริการตอความพึงพอใจ ความไวเน้ือเช่ือใจ ความผูกพัน การบอกตอ และ

การกลับมาซื้อซ้ําของลูกคา บริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด ผูวิจัยนําเสนอการตีความ และประเมินขอ

คนพบที่ไดจากการวิจัยเพ่ืออธิบายและยืนยันความสอดคลองระหวางขอคนพบ กับสมมติฐานการวิจัย 

โดยอธิบายขอคนพบวา สนับสนุนทฤษฎีที่เกี่ยวของอยางไร ผูวิจัยนําเสนอการอภิปรายผลดัง

รายละเอียดตอไปน้ี 

คุณคาที่รับรูดานความคุมคามีอิทธิพลทางบวกตอความพึงพอใจของลูกคาที่มาซื้อสินคาของ

บริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิทางเสนเทากับ 

0.177 ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Navarro, Llinares & Garzon (2016) เปนไปตามทฤษฎีของ

Zeithaml (1988) กลาวคือ หากสินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด มีราคาที่สมเหตุสมผลจะ

สงผลใหลูกคาพึงพอใจตอคุณภาพสินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด และหากสินคาของบริษัท 

รวมเจริญกรุป จํากัด มีความคุมคากับเงินที่จายไปจะสงผลใหลูกคาพึงพอใจตอราคาสินคาของบริษัท 

รวมเจริญกรุป จํากัด หากราคาสินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด มีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่จาย

ไปจะสงผลใหลูกคาพึงพอใจตอสินคา และบริการของบริษัท รวมเจรญิกรุป ทําใหสรปุไดวา หากลูกคา

ของบริษัท รวมเจริญกรุป จาํกัด รับรูถึงความคุมคาที่เพ่ิมมากขึ้นแลวก็จะสงผลใหเกิดความพึงพอใจ

มากขึ้นตามไปดวย 
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คุณคาที่รับรูดานคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกตอความพึงพอใจของลูกคาทีม่าซื้อสินคาของ

บริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมคีาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 

0.183 ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Hamin, Tung, Baumann & Hoadley (2016) และเปนไปตาม

ทฤษฎีของ Buchanan, et al., (1991) กลาวคือ หากสินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด มีดีไซน

ทันสมัยเหนือกวารานอ่ืนจะสงผลใหลกูคาพึงพอใจตอราคาสินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด 

หากคุณภาพสินคา และการใหบริการของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัดมคีุณภาพ เหนือกวา รานอ่ืนจะ

สงผลใหลูกคาพึงพอใจตอสินคา และบริการของบริษัท รวมเจริญกรุป หากการใหบริการของบริษัท 

รวมเจริญกรุป จํากัด มีความเสมอตนเสมอปลายจะสงผลใหลูกคาพึงพอใจตอการบริการที่ไดจาก

บริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด หากสินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด มีความนาเช่ือถือมายาวนาน

จะสงผลใหลูกคาพึงพอใจตอคุณภาพสินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จาํกัด ทําใหสรปุไดวา หากลูกคา

ไดรับรูถึงคุณภาพที่เพ่ิมมากขึ้นก็จะสงผลใหเกิดความพึงพอใจมากขึ้นตามไปดวย 

คุณคาที่รับรูดานคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกตอความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคาที่มาซื้อสินคาของ

บริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมคีาสัมประสิทธ์ิทางเสนเทากับ 

0.276 ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Ban & Ramsaran (2016) เปนไปตามทฤษฎีของ Buchanan, 

et al., (1991) กลาวคือ หากคุณภาพสินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จาํกัด มีความเสมอตนเสมอ

ปลายจะสงผลใหลูกคาไววางใจตอบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด หากสินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป 

จํากัด มีความนาเช่ือถือมายาวนานจะสงผลใหลูกคาไวเน้ือเช่ือใจไดตอบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด 

หากคุณภาพสินคา และการใหบริการของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด มีคุณภาพ เหนือกวา รานอ่ืน

จะสงผลใหลูกคามีความไววางใจตอบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด ทําใหสรปุไดวา หากลูกคาของบริษัท 

รวมเจริญกรุป จํากัดรับรูถึงคุณภาพที่เพ่ิมมากขึ้นก็จะสงผลใหเกิดความไวเน้ือเช่ือใจมากขึ้นตามไป

ดวย 

ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกตอความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคาที่มาซื้อสินคาของบริษัท รวม

เจริญกรุป จํากดั อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.150 ซึง่

สอดคลองกับงานวิจัยของ Huang & Hsu-liu (2014) เปนไปตามทฤษฎีของ Oliver (1997) กลาวคือ 

หากลูกคาพึงพอใจตอคุณภาพสินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด จะสงผลใหลูกคาใหความ

ไววางใจบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด หากลูกคาพึงพอใจตอการบริการที่ไดจากบริษัท รวมเจริญกรุป 

จํากัด จะสงผลใหลูกคามคีวามไวเน้ือเช่ือใจไดตอบริษัท รวมเจริญกรุป จาํกัด หากลูกคาพึงพอใจตอ

พนักงานขายสินคาบริษัท รวมเจริญกรุป จาํกัด ทําใหสรปุไดวา หากลูกคาของบริษัท รวมเจริญกรุป 

จํากัดมีความพึงพอใจที่เพ่ิมมากขึ้นก็จะสงผลใหเกิดความไวเน้ือเช่ือใจมากขึ้นตามไปดวย 

คุณคาที่รับรูดานความคุมคามีอิทธิพลทางบวกตอความผูกพันของลูกคาที่มาซื้อสินคาของ

บริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิทางเสนเทากับ 
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0.144 ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Liu, Brock, Shi, Chu & Tseng (2013) เปนไปตามทฤษฎีของ 

Sweeney & Soutar (2001) กลาวคือ หากสินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด มีความคุมคากับ

เงินที่จายไปจะสงผลใหลูกคาไมลําบากใจในการเลือกซื้อสนิคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด หาก

ราคาสินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด มีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่จายไปจะสงผลใหลูกคามีความ

จงรักภักดีตอบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด หากสินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด มีราคาที่

สมเหตุสมผลจะสงผลใหลูกคาไมใชซื้อสินคารานอ่ืน ๆ นอกจาก บริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด ทําให

สรุปไดวา หากลูกคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด รับรูถงึความคุมคาที่เพ่ิมมากขึ้นก็จะสงผลใหเกิด

ความผูกพันมากขึ้นตามไปดวย 

คุณคาที่รับรูดานคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกตอความผูกพันของลูกคาที่มาซื้อสินคาของบริษัท 

รวมเจริญกรุป จํากัด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.120 

ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Haverila, Martinsuo & Naumann (2013) เปนไปตามทฤษฎีของ 

Buchanan, et al. (1991) กลาวคือ หากสนิคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด มีคุณภาพดีจะสงผล

ใหลูกคาพูดถึงบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด ในทางที่ดีเสมอ หากคุณภาพสินคา และการใหบริการของ

บริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด มีคุณภาพเหนือกวารานอ่ืนจะสงผลใหบริษทั รวมเจรญิกรุป จํากัดเปน

รานแรกที่เลือกซื้อสินคา หากคุณภาพสินคาบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด มีความเสมอตนเสมอปลาย

จะสงผลใหลูกคาพูดถึงบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด ในทางที่ดีเสมอ หากการใหบริการของบริษัท รวม

เจริญกรุป จํากดั มีความเสมอตนเสมอปลายจะสงผลใหลูกคามีความจงรักภักดีตอ บริษัท รวมเจรญิ

กรุป จํากัด ทําใหสรุปไดวา หากลูกคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัดรบัรูถึงคุณภาพที่เพ่ิมมากขึ้นก็

จะสงผลใหเกิดความผูกพันมากขึ้นตามไปดวย 

ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกตอความผูกพันของลูกคาที่มาซื้อสินคาของบริษัท รวมเจริญ

กรุป จํากัด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิทางเสนเทากับ 0.217 ซึ่ง

สอดคลองกับงานวิจัยของ Huang & Hsu-liu (2014) เปนไปตามทฤษฎี Oliver (1997) กลาวคือ 

หากลูกคาพึงพอใจตอคุณภาพสินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด จะสงผลใหลูกคาพูดถึงบริษัท 

รวมเจริญกรุป จํากัด ในทางทีดี่เสมอ หากลกูคาพึงพอใจตอราคาสินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป 

จํากัด จะสงผลใหลูกคาไมลําบากใจในการเลือกซื้อสินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด หากลูกคา

พึงพอใจตอพนักงานขายสินคาบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด จะสงผลใหลูกคาของบริษัท รวมเจริญ

กรุป จํากัด จะเปนรานแรกที่เลือกซื้อสินคา หากลูกคาพึงพอใจตอการบริการที่ไดจากบริษัท รวม

เจริญกรุป จํากดั จะสงผลใหลกูคาจะไมใชซือ้สินคารานอ่ืน ๆ นอกจาก บริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด 

ทําใหสรุปไดวา หากลูกคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัดมีความพึงพอใจที่เพ่ิมมากขึ้นก็จะสงผลให

เกิดความผูกพันมากขึ้นตามไปดวย 
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ความไวเน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกตอความผูกพันของลกูคาที่มาซื้อสินคาของบริษัท รวม

เจริญกรุป จํากดั อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมคีาสัมประสิทธ์ิทางเสนเทากับ 0.234 ซึ่ง

สอดคลองกับงานวิจัยของ Huang & Hsu-liu (2014) เปนไปตามทฤษฎีของ Morgan & Hunt 

(1994) กลาวคือ หากลูกคาใหความไววางใจบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด จะสงผลใหลกูคาจะไมซื้อ

สินคารานอ่ืน ๆ นอกจาก บริษัท รวมเจรญิกรุปจํากัด หากบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด ดําเนินการใน

สิ่งที่ถูกตองตรงไปตรงมาจะสงผลใหลกูคาเลอืกบริษัท รวมเจริญกรุป จํากดั เปนรานแรกที่ในการซื้อ

สินคา หากลูกคาใหความไวเน้ือเช่ือใจไดตอบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด จะสงผลใหลูกคามีความ

จงรักภักดีตอ บริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด ทําใหสรุปไดวา หากลูกคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด

มีความไวเน้ือเช่ือใจที่เพ่ิมมากขึ้นก็จะสงผลใหเกิดความผกูพันมากขึ้นตามไปดวย 

ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกตอการบอกตอของลูกคาที่มาซื้อสินคาของบริษัท รวมเจริญ

กรุป จํากัด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิเสนทางเทากับ 0.220 ซึ่ง

สอดคลองกับงานวิจัยของ Deng, Yeh & Sung (2013) เปนไปตามทฤษฎีของ Oliver (1997) 

กลาวคือ หากลูกคาพึงพอใจตอราคาสินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จาํกัด จะสงผลใหลูกคาแนะนํา

ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนรวมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ใหมาซื้อสินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด 

หากลูกคาพึงพอใจตอพนักงานขายสินคาบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด จะสงผลใหลูกคาพูดถึง

ประสบการณดีๆ ที่ไดรับจากสินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด ใหกับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือน

รวมงาน หรือบุคคลอ่ืนๆ ฟง หากลูกคาพึงพอใจตอการบริการที่ไดจากบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด 

จะสงผลใหลูกคาบอกตอใหครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนรวมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ใหมาเลือกซื้อสินคา

ของบริษัท รวมเจริญกรุป จาํกัด หากลูกคาพึงพอใจตอคุณภาพสินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด 

จะสงผลใหลูกคาไดยินบุคคลอ่ืนๆ พูดถึงบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด ในแงลบแลวก็จะยินดีชวยแก

ตางให  ทําใหสรุปไดวา หากลูกคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัดมีความพึงพอใจที่เพ่ิมมากขึ้นก็จะ

สงผลใหเกิดการบอกตอมากขึ้นตามไปดวย 

ความไวเน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกตอการบอกตอของลูกคาที่มาซื้อสินคาของบริษัท รวม

เจริญกรุป จํากดั  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิทางเสนเทากับ 0.157 ซึ่ง

สอดคลองกับงานวิจัยของ Pulles, Veldman & Schiele (2014) เปนไปตามทฤษฎีของ Morgan & 

Hunt (1994)  กลาวคือ หากบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด ดําเนินการในสิ่งที่ถูกตองตรงไปตรงมาจะ

สงผลใหลูกคาแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนรวมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ใหมาซื้อสินคาของบริษัท 

รวมเจริญกรุป จํากัด หากลูกคาใหความไวเน้ือเช่ือใจไดตอบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด จะสงผลให

ลูกคาบอกตอใหครอบครัว มติรสหาย เพ่ือนรวมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ใหมาเลือกซื้อสินคาของบริษัท 

รวมเจริญกรุป จํากัด หากลูกคาใหความไววางใจบริษัท รวมเจริญกรุป จาํกัดจะสงผลใหลูกคาพูดถึง

ประสบการณดี ๆ ที่ไดรับจากสินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด ใหกับครอบครัว มิตรสหาย 
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เพ่ือนรวมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟง ทําใหสรปุไดวา หากลูกคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัดมีความ

ไวเน้ือเช่ือใจที่เพ่ิมมากขึ้นก็จะสงผลใหเกิดการบอกตอมากขึ้นตามไปดวย 

ความผูกพันมอิีทธิพลทางบวกตอการการบอกตอของลูกคาที่มาซื้อสินคาของบริษัท รวม

เจริญกรุป จํากดั อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมคีาสัมประสิทธ์ิทางเสนเทากับ 0.173 ซึ่ง

สอดคลองกับงานวิจัยของ  Huang & Hsu-liu (2014) เปนไปตามทฤษฎีของ Yoo, Donthu & Lee 

(2000) กลาวคือหากลูกคามคีวามจงรักภักดีตอ บริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด จะสงผลใหลูกคาจะ

แนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนรวมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ใหมาซื้อสินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป 

จํากัด หากลูกคาพูดถึงบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด ในทางที่ดีเสมอจะสงผลใหลูกคาหากไดยินบุคคล

อ่ืน ๆ พูดถึงบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด ในแงลบก็จะยินดีที่จะชวยแกตางให ทําใหสรปุไดวา หาก

ลูกคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัดมีความผูกพันที่เพ่ิมมากขึ้นก็จะสงผลใหเกิดการบอกตอมากขึ้น

ตามไปดวย 

ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกตอการกลับมาซื้อซ้ําที่มาซื้อสินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป 

จํากัด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิทางเสนเทากับ 0.162 ซึ่งสอดคลอง

กับงานวิจัยของ Huang & Hsu-liu (2014) เปนไปตามทฤษฎีของ Oliver (1997) กลาวคือ หาก

ลูกคาพึงพอใจตอพนักงานขายสินคาบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด จะสงผลใหลูกคากลับมาซื้อสินคา

จากบริษัท รวมเจริญกรุป จาํกัด อีกครั้ง ถามีโอกาส หากลูกคาพึงพอใจตอการบริการที่ไดจากบริษัท 

รวมเจริญกรุป จํากัด จะสงผลใหลูกคามคีวามต้ังใจในการกลับมาซื้อสินคาจากบริษัท รวมเจริญกรุป 

จํากัด อีกครั้งในอนาคต หากลูกคาพึงพอใจตอคุณภาพสินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด จะ

สงผลใหลูกคา จะยังคงกลับมาซื้อสินคาบริษทั รวมเจรญิกรุป จํากัด อีกถึงแมวาราคาสูงขึ้น ตาม

สภาวะเศรษฐกิจ หากลูกคาพึงพอใจตอราคาสินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด จะสงผลใหลูกคา

มีความผูกพันตอบริษัท รวมเจริญกรุป จํากดั และตองการกลับมาซื้อซ้ํา ทําใหสรุปไดวา หากลูกคา

ของบริษัท รวมเจริญกรุป จาํกัดมีความพึงพอใจที่เพ่ิมมากขึ้นก็จะสงผลใหเกิดการกลบัมาซื้อซ้ํามาก

ขึ้นตามไปดวย 

ความไวเน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกตอการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่มาซือ้สินคาของบริษัท 

รวมเจริญกรุป จํากัด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิทางเสนเทากับ 0.139 

ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Huang & Hsu-liu (2014) เปนไปตามทฤษฎีของ Morgan & Hunt

(1994) กลาวคือ หากลูกคาใหความไวเน้ือเช่ือใจไดตอบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด จะสงผลใหลูกคา

ยังคงซื้อสินคาจากบริษัท รวมเจริญกรุป จาํกัด อยางตอเน่ืองตอไป หากลูกคาใหความไววางใจบริษัท 

รวมเจริญกรุป จํากัด จะสงผลใหลูกคายังคงกลับมาซื้อสินคาบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด อีกถึงแมวา

ราคาจะสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ หากบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด ดําเนินการในสิ่งที่ถูกตอง

ตรงไปตรงมาจะสงผลใหลูกคามีความต้ังใจในการกลับมาซือ้สินคาจากบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด อีก
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ครั้งในอนาคต ทําใหสรุปไดวา หากลูกคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัดมีความไวเน้ือเช่ือใจที่เพ่ิม

มากขึ้นก็จะสงผลใหเกิดการกลับมาซื้อซ้ํามากขึ้นตามไปดวย 

ความผูกพันมอิีทธิพลทางบวกตอการการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคาที่มาซื้อสินคาของบริษัท 

รวมเจริญกรุป จํากัด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธ์ิทางเสนเทากับ 0.248 

ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Huang & Hsu-liu (2014) เปนไปตามทฤษฎีของ Yoo, et al. (2000) 

กลาวคือ หากลูกคาไมลําบากใจในการเลือกซื้อสินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัดจะสงผลใหลูกคา

ยังคงกลับมาซื้อสินคาบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด อีกถึงแมวาราคาสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ หาก

ลูกคาพูดถึงบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด ในทางที่ดีเสมอจะสงผลใหลูกคาความต้ังใจในการกลับมาซื้อ

สินคาจากบริษทั รวมเจรญิกรุป จํากัด อีกครัง้ในอนาคต ทําใหสรุปไดวา หากลูกคาของบริษัท รวม

เจริญกรุป จํากดัมีความผูกพันที่เพ่ิมมากขึ้นก็จะสงผลใหเกดิการกลับมาซือ้ซ้ํามากขึ้นตามไปดวย 

 

5.3 ขอเสนอแนะเพื่อการนําไปใช  

จากผลการวิจยั ผูวิจัยเสนอแนะใหบริษัท บริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด สงเสริมและมุงเนน 

อิทธิพลของคุณคาที่รับรูดานความคุมคา และคุณคาทีร่บัรูดานคุณภาพตอความพึงพอใจ ความไวเน้ือ

เช่ือใจ ความผกูพัน การบอกตอ และการกลับมา ซื้อซ้ําของลูกคา บริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด 

ดังตอไปน้ี 

5.3.1 บริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด มุงเนนคุณคาที่รับรูดานคุณภาพใหเกิดการดีไซน สนิคาที่

ทันสมัย และไดรับมาตรฐาน โดยเมื่อเปรียบเทียบกับบริษัทคูแขงแลวน้ันคุณภาพของสินคาของบริษัท 

รวมเจริญกรุป จํากัด ตองมีคุณภาพดี และมีความนาเช่ือถือกวา ด้ังน้ันบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด จึง

ควรมีการกําหนดมาตรฐานของสินคา และศึกษาขอมูลของบริษัทคูแขงในอุตสาหกรรมเดียวกันอยาง

ตอเน่ือง 

5.3.2 บริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด ควรมุงเนนดานคุณคาที่รับรูดานความคุมคา โดยคํานึงถึง

ราคาที่สมเหตุสมผลไมแพงจนเกินไป โดยคํานวณถึงความเหมาะสมของคุณภาพสินคาและความคุมคา

กับเงินที่ลูกคาตองจายไป และกําหนดราคาใหเหมาะสมกบัสภาวะเศรษฐกิจในปจจุบัน โดยทางบริษัท 

รวมเจริญกรุป จํากัด มีการเปรียบเทียบราคากับคูแขง และมีการสงเริมการขายอยูเสมอ  

 

5.4 ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป 

เน่ืองจากผลการวิจัยในครั้งน้ีเปนไปตามสมมติฐานที่ต้ังไวจํานวน  สมมติฐาน 14 จาก  

15 สมมติฐาน ดังน้ันผูวิจัยจึงเสนอแนะ ดังตอไปน้ี 

5.4.1 ความพึงพอใจของลูกคาจะเกิดขึ้นจากการที่ลูกคาเกิดทัศนคติที่ดีตอองคการ คุณภาพ

สินคาที่ดี ราคามีความเหมาะสม และการใหบริการของพนักงานในรานคา ดังน้ันเมื่อลูกคาเกิด



91 

ความรูสึกพึงพอใจ จะสงผลตอการบอกตอ และการกลับมาซื้อซ้ําอีกครั้ง ซึ่งถือไดวาเปนการรักษาขอ

ไดเปรียบเหนือคูแขง และการเติบโตของธุรกิจที่ย่ังยืนน้ัน จาํเปนตองใชกลยุทธบริการหลงัการขาย

เพ่ือทําใหลูกคาเกิดความมั่นใจ และความเต็มใจที่จะจายเงินใหกับสินคาที่มีการันตีบริการหลังการขาย 

และสรางการรบัรูทัศนคติดานบวกตอตราสินคา ดังน้ันเสนอแนะวา การวิจัยครั้งตอไปควรจะศึกษา

เรื่อง การบริการหลังการขาย  

5.4.2 ความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคาเกิดจากการรับรูคุณภาพสินคา และบริการที่มีความโดด

เดนกวาตราสินคาอ่ืน ๆ ความจริงใจในการใหบริการของพนักงานในรานคา ตลอดจนการรับรูคุณภาพ

ในการใหคําแนะนําและการบริการของพนักงานในดานสินคา ที่เปรียบเสมือนเปนสื่อกลางบอกเลา

เกี่ยวกับขอมูลสินคาแกลูกคาสูลูกคาอยางใกลชิด ดังน้ันคุณภาพตอการใหบริการของพนักงานจึงมี

ความสําคัญตอการรับรูของลูกคาเมื่อแรกเหน็ และรับขาวสาร ซึ่งจะทําใหลูกคาเกิดความมั่นใจในตัว

ของตัวแทนบริษัท ดังน้ันเสนอแนะวา การวิจัยครั้งตอไปควรจะศึกษาเรื่อง คุณภาพการใหบริการ 
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ตําแหนง: ฝายการตลาด บริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด 

3. คุณบัณฑิต สุวรรณรัชตมณ ี

ตําแหนง: กรรมการผูจัดการ บริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด 
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ภาคผนวก ข 

แบบสอบถาม 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

แบบสอบถามสําหรบังานวิจัย 

เรื่อง อิทธิพลของคุณคาที่รับรูดานความคุมคา ภาพลักษณตราสินคา และคุณคาที่รับรูดาน

คุณภาพตอความพึงพอใจ ความไวเน้ือเช่ือใจ ความผูกพัน การบอกตอ และการกลับมา ซื้อซ้ําของ

ลูกคา บริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด 

แบบสอบถามฉบับน้ี เปนแบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลนําไปประกอบการศึกษาระดับ

ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซึ่งผลการวิจยัน้ีจะนําไปใชเปนประโยชน

ตอการพัฒนาสินคาและการบริการของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด ผูวิจัยจึงใครขอความรวมมือ จาก

ทานในการตอบแบบสอบถามดวยความเปนจริงที่สุด ทั้งน้ี เพ่ือใหการศกึษาวิจัยครั้งน้ีเกิดประสิทธิ ผล

สามารถนําไปใชประโยชนไดอยางมีประสิทธิภาพตอไป แบบสอบถามน้ี แบงออกเปน 9 สวน คือ 

สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  

สวนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณคาที่รับรูดานความคุมคาของลูกคาตอบริษัท รวม 

           เจริญกรุป จํากัด 

สวนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณคาที่รับรูดานคุณภาพของลูกคาตอบริษัท รวมเจริญ  

           กรุปจํากัด 

สวนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับภาพลักษณตราสินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด 

สวนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของลูกคาตอบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด 

สวนที่ 6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคาตอบริษัท รวมเจรญิกรุป  

            จํากดั 

สวนที่ 7 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความผูกพันของลูกคาตอบริษัท รวมเจริญกรุป จํากดั 

สวนที่ 8 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกตอของลูกคาตอบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด 

สวนที่ 9 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการกลับมาซือ้ซ้ําที่บริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด 

ขอขอบพระคุณทุกทานทีใ่หความอนุเคราะหในการตอบแบบสอบถามอันเปนประโยชน

สําหรับการศึกษาในครั้งน้ี 

 (ทัตพิชา พิพัทธปราโมทย)  

นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ 

                                                                         มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  
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สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  

คําช้ีแจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชอง  หนาขอที่ตรงกับความเปนจริงของทานมากที่สุด

เพียงคําตอบเดียว 

เพศ  

 ชาย           หญิง    

อายุ    

 นอยกวา 20 ป     20-30 ป   

 31-40 ป      41-50 ป    

 51-60 ป      มากกวา 60 ป 

สถานภาพ 

  โสด      สมรส 

 หยาราง/ หมาย/ แยกกันอยู 

ระดับการศึกษา 

มัธยมศึกษาตอนตนหรือตํ่ากวา   มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช.  

อนุปริญญา/ ปวส.     ปริญญาตร ี 

ปริญญาโท      ปริญญาเอก 

อาชีพ 

 นักเรียน/นักศึกษา     ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

 พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน    ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย  

 อ่ืน ๆ โปรดระบุ................................... 

รายไดตอเดือน 

ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท   10,001-30,000 บาท  

30,001-50,000 บาท    50,001-100,000 บาท  

มากกวา 100,001 บาท 
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สวนที่ 2 ความคิดเหน็เก่ียวกับระดับคุณคาที่รบัรูดานความคุมคาของลูกคาตอบรษิัท รวมเจรญิ

กรุป จํากัด 

คําช้ีแจง ทานรับรูตอดานความคุมคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด มาก หรือนอยเพียงใด โปรดทํา

เครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดในแตละขอเพียงคําตอบเดียว  

5=เห็นดวยอยางยิ่ง, 4=เห็นดวย, 3=เฉย ๆ, 2=ไมเห็นดวย, 1=ไมเห็นดวยอยางย่ิง 

ทานมีความเหน็วา... 

คุณคาที่รบัรูดานราคาของลกูคาตอบริษทั รวมเจริญกรุป จํากัด 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1.สินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด มีราคาที่สมเหตุสมผล 5 4 3 2 1 

2. สินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด มีความคุมคากบัเงินที่จาย

ไป 
5 4 3 2 1 

3. ราคาสินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จาํกัดมีราคาที่เหมาะสมกับ

เงินที่จายไป 
5 4 3 2 1 

4. สินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด เปนไปตามสภาวะเศรษฐกิจ

ในปจจุบัน 
5 4 3 2 1 

5. ราคาสินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จาํกัด มีความเหมาะสมเมื่อ

เทียบกับสินคา รานอ่ืน  
5 4 3 2 1 
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สวนที่ 3 ความคิดเหน็เก่ียวกับระดับคุณคาที่รับรูดานคณุภาพของลูกคาตอบรษิัท รวมเจริญกรุป 

จํากัด 

คําช้ีแจง ทานรับรูตอดานคุณภาพของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัดมาก หรือนอยเพียงใด โปรดทํา

เครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดในแตละขอเพียงคําตอบเดียว  

5=เห็นดวยอยางยิ่ง, 4=เห็นดวย, 3=เฉย ๆ, 2=ไมเห็นดวย, 1=ไมเห็นดวยอยางย่ิง 

ทานมีความเหน็วา... 

คุณคาที่รบัรูดานคณุภาพของลูกคาตอบรษิัท รวมเจริญกรุป จํากัด 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1. สินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด มีคุณภาพดี 5 4 3 2 1 

2. สินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด มีดีไซนทันสมยัเหนือกวาราน

อ่ืนๆ 
5 4 3 2 1 

3. คุณภาพสินคา และการใหบริการของพนักงานบริษัท รวมเจริญกรุป 

จํากัดมีคุณภาพเหนือกวา รานอ่ืน 
5 4 3 2 1 

4. สินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด มีความโดดเดน 5 4 3 2 1 

5. คุณภาพสินคาบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด มีความเสมอตนเสมอ

ปลาย 
5 4 3 2 1 

6. การใหบริการของบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด มีความเสมอตนเสมอ

ปลาย 
5 4 3 2 1 

7. สินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด มีความนาเช่ือถือมายาวนาน 5 4 3 2 1 
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สวนที่ 4 ความคิดเหน็เก่ียวกับระดับภาพลักษณตราสนิคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด 

คําช้ีแจง ทานมีความเห็นเกี่ยวกับระดับภาพลักษณตราสนิคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด หรือ

นอยเพียงใด โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดในแตละ

ขอเพียงคําตอบเดียว  

5=เห็นดวยอยางย่ิง, 4=เห็นดวย, 3=เฉย ๆ, 2=ไมเห็นดวย, 1=ไมเห็นดวยอยางย่ิง 

ทานมีความเหน็วา... 

ภาพลักษณตราสนิคาของบรษิัท รวมเจริญกรุป จํากัด 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1. บริษัท รวมเจริญกรุป จํากัดเปนรานที่มีความทันสมัย และอินเทรนด 5 4 3 2 1 

2. บริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด มีช่ือเสียงในดานราคาที่เหมาะสมกับ

คุณภาพที่ ไดรับ 
5 4 3 2 1 

3. บริษัท รวมเจริญกรุป จํากัดเปนที่รูจักดี และมีช่ือเสียง 5 4 3 2 1 

4. บริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด มีช่ือเสียงดานการเอาใจใสลูกคา 5 4 3 2 1 

5. บริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด มีช่ือเสียงดานรานที่ขายสินคา

อุตสาหกรรมครบ วงจร ที่ประสบความสําเร็จ       
5 4 3 2 1 

 

สวนที ่5 ความคิดเหน็เก่ียวกับระดับความพึงพอใจของลูกคาตอบรษิัท รวมเจริญกรุป จํากัด 

คําช้ีแจง ทานมีความเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัดมาก หรือนอยเพียงใด 

โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด ในแตละขอเพียง

คําตอบเดียว 5=เห็นดวยอยางยิ่ง, 4=เห็นดวย, 3=เฉย ๆ, 2=ไมเห็นดวย, 1=ไมเห็นดวยอยางย่ิง 

ทานมีความเหน็วา... 

ความพึงพอใจของลูกคาตอบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ทานพึงพอใจตอคุณภาพสินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด 5 4 3 2 1 

2. ทานพึงพอใจตอราคาสินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด 5 4 3 2 1 

3. ทานพึงพอใจตอพนักงานขายสินคาบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด 5 4 3 2 1 

4. ทานพึงพอใจตอการบริการที่ไดจากบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด 5 4 3 2 1 

5. โดยภาพรวมทานพึงพอใจตอสินคา และบริการของบริษัท รวมเจรญิ

กรุป 
5 4 3 2 1 
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สวนที ่6 ความคิดเหน็เก่ียวกับระดับความไวเนื้อเชื่อใจของลูกคาตอบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด

คําช้ีแจง ทานมีความเห็นเกี่ยวกับความไวเน้ือเช่ือใจตอบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัดมากหรือนอย

เพียงใด โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดในแตละขอ

เพียงคําตอบเดียว 5=เห็นดวยอยางย่ิง, 4=เห็นดวย, 3=เฉย ๆ, 2=ไมเห็นดวย, 1=ไมเห็นดวยอยางย่ิง 

ทานมีความเหน็วา... 

ความไวเนื้อเชือ่ใจของลูกคาตอบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1. บริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด ดําเนินธุรกิจดวยความซื่อสัตยสุจริต 5 4 3 2 1 

2. ทานใหความไววางใจบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด 5 4 3 2 1 

3. บริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด ดําเนินการในสิ่งที่ถูกตองตรงไปตรงมา 5 4 3 2 1 

4. ทานใหความไวเน้ือเช่ือใจไดตอบริษัท รวมเจริญกรุป จาํกัด 5 4 3 2 1 

5. บริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด ใหบริการดวยความซื่อตรง และจริงใจ 5 4 3 2 1 

6. ทานใหความมั่นใจตอความซื่อสัตยในการดําเนินธุรกิจของบริษัท  

    รวมเจรญิกรุป จํากัด 
5 4 3 2 1 

 

สวนที ่7 ความคิดเหน็เก่ียวกับระดับความผูกพันของลกูคาตอบริษทั รวมเจริญกรุป จํากัด 

คําช้ีแจง ทานมีความเห็นเกี่ยวกับความผูกพันตอบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัดมาก หรอืนอยเพียงใด 

โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดในแตละขอเพียง

คําตอบเดียว 5=เห็นดวยอยางยิ่ง, 4=เห็นดวย, 3=เฉย ๆ, 2=ไมเห็นดวย, 1=ไมเห็นดวยอยางย่ิง 

ทานมีความเหน็วา... 

ความผูกพันของลูกคาตอบรษิัท รวมเจริญกรุป จํากัด 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ทานคิดวาทานมีความจงรักภักดีตอ บริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด 5 4 3 2 1 

2. ทานคิดวาบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด จะเปนรานแรกที่ทานเลือกซือ้

สินคา 
5 4 3 2 1 

3. ทานคิดวาทานจะไมใชซื้อสินคารานอ่ืน ๆ นอกจาก บริษัท รวมเจรญิ

กรุป จํากัด 
5 4 3 2 1 

4. ทานพูดถึงบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด ในทางที่ดีเสมอ 5 4 3 2 1 

5. ทานไมลําบากใจในการเลอืกซื้อสินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด 5 4 3 2 1 
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สวนที ่8 ความคิดเหน็เก่ียวกับการบอกตอของบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด 

คําช้ีแจง ทานมีความเห็นเกี่ยวกับการบอกตอเกี่ยวกับรานอาหารชาบู มากหรือนอยเพียงใด โปรดทํา

เครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดในแตละขอเพียงคําตอบเดียว 

5=เห็นดวยอยางยิ่ง, 4=เห็นดวย, 3=เฉย ๆ, 2=ไมเห็นดวย, 1=ไมเห็นดวยอยางย่ิง 

ทานมีความเหน็วา... 

การบอกตอของลูกคาบริษทั รวมเจริญกรุป จํากัด 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ทานจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนรวมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให

มา ซื้อสินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด 
5 4 3 2 1 

2. ทานพูดถึงประสบการณดี ๆ ที่ไดรับจากสินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป    

    จํากัด ใหกบัครอบครัว มติรสหาย เพ่ือนรวมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟง 
5 4 3 2 1 

3. ทานบอกตอใหครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนรวมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให

มาเลือกซื้อสินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด 
5 4 3 2 1 

4. หากทานไดยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด ในแงลบ

ทานยินดีที่จะชวยแกตางให 
5 4 3 2 1 
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สวนที่ 9 ความคิดเหน็เก่ียวกับการกลับมาซื้อซ้ําของลกูคาที่บริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด 

คําช้ีแจง ทานมีความเห็นเกี่ยวกับการกลับมาซื้อซ้ําของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด มากหรือนอย

เพียงใด โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดในแตละขอ

เพียงคําตอบเดียว5= มากที่สดุ, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=นอย, 1=นอยที่สุด 

ทานมีความเหน็วา... 

การกลับมาซือ้ซ้ําของบริษทั รวมเจริญกรุป จํากัด 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ทานจะกลับมาซื้อสินคาจากบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด อีกครั้ง ถามี

โอกาส 
5 4 3 2 1 

2. ทานมีความผูกพันตอบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด และตองการกลับมา

ซื้อซ้ํา 
5 4 3 2 1 

3. ทานจะยังคงกลับมาซื้อสินคาบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด อีกถึงแมวา

ราคาสูงขึ้น ตามสภาวะเศรษฐกิจ 
5 4 3 2 1 

4. ทานมีความต้ังใจในการกลบัมาซื้อสินคาจากบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด  

   อีกครั้งในอนาคต 
5 4 3 2 1 

5. ทานจะยังคงซื้อสินคาจากบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด อยางตอเน่ือง

ตอไป 
5 4 3 2 1 

 

*** ขอขอบพระคณุทานที่ใหความอนเุคราะห *** 
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ภาคผนวก ค 

แบบฟอรมการตรวจสอบความตรงเชิงเนือ้หา 

 

 
 

เรื่อง  ขอความอนุเคราะหในการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Content validity) ของเครื่อง 

        มือวิจัย 

เรียน  ทานผูทรงคุณวุฒิที่เคารพ 

ดวยดิฉัน นางสาวทัตพิชา พิพัทธปราโมทย นักศึกษาปริญญาโท คณะบรหิารธุรกิจ 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ กําลังทําวิจัยหัวขอเรื่อง อิทธิพลของคุณคาที่รับรูดานความคุมคา ภาพลักษณ

ตราสินคา และคุณคาที่รับรูดานคุณภาพตอความพึงพอใจ ความไวเน้ือเช่ือใจ ความผูกพัน การบอก

ตอ และการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคา บริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด  

เครื่องมือวิจัยเปนสวนที่สําคญัมากในการเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือใชในการวิจัยในครั้งน้ี ดิฉัน

จึงอยากใครขอความอนุเคราะหมายังทานผูทรงคุณวุฒิในการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาของ

เครื่องมือวิจัย ซึ่งดิฉันขอความอนุเคราะหเวลาของทานประมาณ 20 นาที การทําวิจัยในครั้งน้ีจะไม

สามารถสําเร็จลุลวงไปไดดวยดีหากปราศจากความชวยเหลือ สนับสนุน และความอนุเคราะหจาก

ทานผูทรงคุณวุฒิ 

ดิฉันขอขอบพระคุณอยางสูงในความชวยเหลือ และอนุเคราะหของทานในครั้งน้ี กรณีทีท่าน  

มีขอสงสัย หรอืขอคําถามเกี่ยวกับเครื่องมือวิจัย ทานสามารถติดตอมายังดิฉันไดที่อีเมล 

Tusphicha.phiphat@gmail.com หรือทีโ่ทรศัพทมือถือหมายเลข 092 2416644 

 

ดวยความเคารพอยางสูง 

 

 

                                                                        (ทัตพิชา พิพัทธปราโมทย)           

นักศึกษาปริญญาโท คณะบรหิารธุรกิจ 

 มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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แบบการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 

เรื่อง อิทธิพลของคุณคาที่รับรูดานความคุมคา ภาพลักษณตราสินคา และคุณคาที่รับรูดาน

คุณภาพความพึงพอใจ ความไวเน้ือเช่ือใจ ความผูกพัน การบอกตอ และการกลับมาซือ้ซ้ําของลูกคา 

บริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด 

แบบการประเมินความตรงเชิงเนื้อหานี้ประกอบดวย 8 สวน  

1. แบบประเมินคุณคาที่รับรูดานความคุมคาของลูกคา บริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด 

2. แบบประเมินคุณคาที่รับรูดานคุณภาพของลูกคา บริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด  

3. แบบประเมินดานภาพลักษณตราสินคาของลูกคา บริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด 

4. แบบประเมินดานความพึงพอใจของลูกคา บริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด 

5. แบบประเมินดานความไวเน้ือเช่ือใจของลูกคา บริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด 

6. แบบประเมินดานความผูกพันของลูกคา บริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด 

7. แบบประเมินดานการบอกตอของของลูกคา บริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด 

8. แบบประเมินดานการกลับมาซื้อซ้ําของลูกคา บริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด 

วิธีการและขั้นตอนการประเมิน 

 การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาทําไดโดยการนํานิยามเชิงปฏิบัติการ ควบคูกับขอคําถาม

ใหผูเช่ียวชาญหรือผูทรงคุณวุฒิที่เกี่ยวของพิจารณาความสอดคลอง และกรอกผลการพิจารณาดัชนีที่

ใชแสดงคาความสอดคลองเรียกวา ดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามและวัตถุประสงค (Item-

Objective Congruence index-- IOC) โดยผูเช่ียวชาญตองประเมินดวยคะแนน 3 ระดับ คือ 

 ใหคะแนน 1 ถาแนใจวาขอคําถามน้ันสอดคลองกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 

 ใหคะแนน 0 ถาไมแนใจวาขอคําถามน้ันสอดคลองกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 

 ใหคะแนน -1 ถาแนใจวาขอคําถามน้ันไมสอดคลองกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 
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สวนที่ 1 แบบประเมินดานขอมูลเก่ียวกับคณุคาที่รับรู 

คุณคาที่รบัรูดานความคุมคา (Perceived Value Economic) หมายถึง ประโยชนที่ไดรับ

จากสินคา หรอืบริการ ที่เกิดจากการรับรูถึงตนทุนคาใชจายที่ลดลงมีความคุมคากับเงินที่จายไป 

ทานมีความเห็นวา… 

ขอคําถาม +1 0 -1 

1. สินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด มีราคาที่สมเหตุสมผล    

2. สินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด มีความคุมคากบัเงินที่จายไป    

3. ราคาสินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จาํกัด มีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่จายไป    

4. สินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด เปนไปตามสภาวะเศรษฐกิจในปจจุบัน    

5. ราคาสินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จาํกัดมีความเหมาะสมเมื่อเทยีบกับสินคา 

    รานอ่ืน 
   

 

สวนที่ 2 แบบประเมินดานขอมูลเก่ียวกับคณุคาดานคุณภาพ 

คุณคาที่รบัรูดานคณุภาพ (Perceived Value Quality) หมายถึง ประโยชนที่ไดรับจากการ

วัดทัศนคติสวนบุคคล ซึ่งเปนผลมาจากคณุภาพสินคา และคุณภาพของพนักงานของบริษัท รวมเจรญิ

กรุป จํากัด 

ทานมีความเห็นวา… 

ขอคําถาม +1 0 -1 

1. สินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัดมคีุณภาพดี    

2. สินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด มีดีไซนทันสมยัเหนือกวารานอ่ืน    

3. คุณภาพสินคา และการใหบริการของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัดมีคณุภาพ  

    เหนือกวา รานอ่ืน 
   

4. สินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด มีความโดดเดน    

5. คุณภาพสินคาบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด มีความเสมอตนเสมอปลาย    

6. การใหบริการของบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด มีความเสมอตนเสมอปลาย    

7. สินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด มีความนาเช่ือถือมายาวนาน    
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สวนที่ 3 แบบประเมินดานภาพลักษณตราสินคา 

ภาพลักษณตราสนิคา (Brand Image) หมายถึง ภาพลักษณตราสินคาที่เกิดขึ้นในใจของ

ลูกคา ซึ่งเปนภาพสะทอนจากความทรงจํา 

ทานมีความเห็นวา… 

ขอคําถาม +1 0 -1 

1. บริษัท รวมเจริญกรุป จํากัดเปนรานที่มีความทันสมัย และอินเทรนด    

2. บริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด มีช่ือเสียงในดานราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพที่ 

    ไดรับ 
   

3. บริษัท รวมเจริญกรุป จํากัดเปนที่รูจักดี และมีช่ือเสียง    

4. บริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด มีช่ือเสียงดานการเอาใจใสลูกคา    

5. บริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด มีช่ือเสียงดานรานที่ขายสินคาอุตสาหกรรมครบ  

    วงจร ที่ประสบความสําเร็จ       
   

 

สวนที่ 4 แบบประเมินดานความพงึพอใจของผูบริโภค 

ความพึงพอใจของผูบริโภค (Customer Satisfaction) หมายถึง การตัดสินใจของลูกคาวา

สินคา หรือบรกิารที่ใชแลวกอใหเกิดระดับความพอใจในการบริโภคสินคา หรือบริการน้ัน ๆ 

ทานมีความเห็นวา… 

ขอคําถาม +1 0 -1 

1. ทานพึงพอใจตอคุณภาพสินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด    

2. ทานพึงพอใจตอราคาสินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด    

3. ทานพึงพอใจตอพนักงานขายสินคาบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด    

4. ทานพึงพอใจตอการบริการที่ไดจากบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด    

5. โดยภาพรวมทานพึงพอใจตอสินคา และบริการของบริษัท รวมเจรญิกรุป     
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สวนที่ 5 แบบประเมินดานความไวเนื้อเชื่อใจ 

ความไวเนื้อเชือ่ใจ (Trust) หมายถึง ระดับที่ลูกคามีความเช่ือมั่น และไววางใจตอบริษัท 

รวมเจริญกรุป จํากัด 

 ทานมีความเห็นวา… 

ขอคําถาม +1 0 -1 

1. บริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด ดําเนินธุรกิจดวยความซื่อสัตยสุจริต    

2. ทานใหความไววางใจบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด    

3. บริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด ดําเนินการในสิ่งที่ถูกตองตรงไปตรงมา    

4. ทานใหความไวเน้ือเช่ือใจไดตอบริษัท รวมเจริญกรุป จาํกัด    

5. บริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด ใหบริการดวยความซื่อตรง และจริงใจ    

6. ทานใหความมั่นใจตอความซื่อสัตยในการดําเนินธุรกิจของบริษัท 

รวมเจริญกรุป จํากัด 
   

 

สวนที่ 6 แบบประเมินดานความผูกพนั 

ความผูกพัน (Brand Commitment) หมายถึง ความพยายามใหทราบถึงความจงรักภักดี

ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา หรือภาพลักษณขององคการที่เฉพาะเจาะจง  

ทานมีความเห็นวา… 

ขอคําถาม +1 0 -1 

1. ทานคิดวาทานมีความจงรักภักดีตอ บริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด    

2. ทานคิดวาบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด จะเปนรานแรกที่ทานเลือกซือ้สินคา    

3. ทานคิดวาทานจะไมใชซื้อสินคารานอ่ืน ๆ นอกจาก บริษัท รวมเจรญิกรุป 

    จํากัด 
   

4. ทานพูดถึงบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด ในทางที่ดีเสมอ    

5. ทานไมลําบากใจในการเลอืกซื้อสินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด    

 

 

 

 

 

 



118 

สวนที่ 7 แบบประเมินดานการบอกตอ 

การบอกตอ (Word of Mouth) หมายถึง เปนความต้ังใจเชิงพฤติกรรมที่ผูคนพูดถึง

ประสบการณดี ๆ ที่ไดรับจากบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด โดยการแนะนํา ครอบครัว มิตรสหาย 

เพ่ือนรวมงาน และบุคคลอ่ืน ๆ ใหมาซื้อสินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด  

ทานมีความเห็นวา… 

ขอคําถาม +1 0 -1 

1. ทานจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนรวมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ใหมา  

    ซื้อสินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด 
   

2. ทานพูดถึงประสบการณดี ๆ ที่ไดรับจากสินคาของบริษัท รวมเจรญิกรุป    

    จํากัด ใหกบัครอบครัว มติรสหาย เพ่ือนรวมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟง 
   

3. ทานบอกตอใหครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนรวมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ใหมา  

    เลือกซื้อสินคาของบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด 
   

4. หากทานไดยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด ในแงลบทาน 

    ยินดีที่จะชวยแกตางให 
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สวนที่ 8 แบบประเมินดานการกลับมาซื้อซ้ํา 

การกลับมาซือ้ซ้ํา (Repurchase) หมายถงึ การที่ลูกคาซือ้สินคาจากผูขาย และไดกระทํา

การซ้ําอีกครั้ง หลังจากซื้อสินคาไปแลว 

ทานมีความเห็นวา… 

ขอคําถาม +1 0 -1 

1. ทานจะกลับมาซื้อสินคาจากบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด อีกครั้ง ถามโีอกาส    

2. ทานมีความผูกพันตอบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด และตองการกลับมาซื้อซ้ํา    

3. ทานจะยังคงกลับมาซื้อสินคาบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด อีกถึงแมวาราคา 

    สูงขึ้น ตามสภาวะเศรษฐกิจ 
   

4. ทานมีความต้ังใจในการกลบัมาซื้อสินคาจากบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด  

   อีกครั้งในอนาคต 
   

5. ทานจะยังคงซื้อสินคาจากบริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด อยางตอเน่ืองตอไป    

 

 

 

        ผูทรงคุณวุฒ ิ

 

           (                   )

                         ตําแหนง:     

              ______________________________ 
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ภาคผนวก ง 

ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC) 

จากผูทรงคุณวุฒิทั้ง 3 ทาน 

ผลการประเมนิความตรงเชิงเน้ือหา (IOC) 

คุณคาที่รับรูดานความคุมคา (Perceived Value Economic) 

 

ขอคําถาม 

ดร.

ฉวีวรรณ 

ชูสนุก 

คุณ ปยะดา 

สามัญเขต

กรณ 

คุณ

บัณฑิต 

สุวรรณรัต

ชมณี 

รวม คาเฉลี่ย 
ผลการ

ประเมิน 

1. สินคาของบริษัท รวมเจรญิ

กรุป จํากัด มีราคาที่สมเหตุสมผล 

 

1 

 

1 

 

1 

 

3 

 

1 

 

ผาน 

2. สินคาของบริษัท รวมเจรญิ

กรุป จํากัด มีความคุมคากับเงินที่

จายไป 

 

1 

 

1 

 

1 

 

3 

 

1 

 

ผาน 

3. ราคาสินคาของบริษัท รวม

เจริญกรุป จํากดั มีราคาที่

เหมาะสมกับเงินที่จายไป 

 

1 

 

1 

 

1 

 

3 

 

1 

 

ผาน 

4. สินคาของบริษัท รวมเจรญิ

กรุป จํากัด เปนไปตามสภาวะ

เศรษฐกิจในปจจุบัน 

 

1 

 

1 

 

1 

 

3 

 

1 

 

ผาน 

5. ราคาสินคาของบริษัท รวม

เจริญกรุป จํากัดมีความเหมาะสม

เมื่อเทียบกับสินคา รานอ่ืน 

 

1 

 

 

1 

 

 

0 

 

 

2 

 

0.67 

 

ผาน 
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ผลการประเมนิความตรงเชิงเน้ือหา (IOC) 

คุณคาที่รับรูดานคุณภาพ (Perceived Value Quality) 

 

ขอคําถาม 

ดร.

ฉวีวรรณ 

ชูสนุก 

คุณ ปยะดา 

สามัญเขต

กรณ 

คุณ

บัณฑิต 

สุวรรณรัต

ชมณี 

รวม คาเฉลี่ย 
ผลการ

ประเมิน 

1. สินคาของบริษัท รวมเจรญิ

กรุป จํากัดมีคณุภาพดี 

 

1 

 

1 

 

1 

 

3 

 

1 

 

ผาน 

2. สินคาของบริษัท รวมเจรญิ

กรุป จํากัด มีดีไซนทันสมัย

เหนือกวารานอ่ืน 

 

1 

 

1 

 

1 

 

3 

 

1 

 

ผาน 

3. คุณภาพสินคา และการ

ใหบริการของบริษัท รวมเจรญิ

กรุป จํากัดมีคณุภาพ เหนือกวา 

รานอ่ืน 

 

1 

 

1 

 

1 

 

3 

 

1 

 

ผาน 

4. สินคาของบริษัท รวมเจรญิ

กรุป จํากัด มีความโดดเดน 

 

1 

 

1 

 

0 

 

2 

 

0.67 

 

ผาน 

5. คุณภาพสินคาบริษัท รวม

เจริญกรุป จํากดั มีความเสมอตน

เสมอปลาย 

 

1 

 

0 

 

1 

 

2 

 

0.67 

 

ผาน 

6. การใหบริการของบริษัท รวม

เจริญกรุป จํากดั มีความเสมอตน

เสมอปลาย 

 

1 

 

1 

 

1 

 

3 

 

1 

 

ผาน 

7. สินคาของบริษัท รวมเจรญิ

กรุป จํากัด มีความนาเช่ือถือมา

ยาวนาน 

 

1 

 

1 

 

1 

 

3 

 

1 

 

ผาน 
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ผลการประเมนิความตรงเชิงเน้ือหา (IOC) 

ภาพลักษณองคการ (Brand Image) 

 

ขอคําถาม 

ดร.

ฉวีวรรณ 

ชูสนุก 

คุณ ปยะดา 

สามัญเขต

กรณ 

คุณ

บัณฑิต 

สุวรรณรัต

ชมณี 

รวม คาเฉลี่ย 
ผลการ

ประเมิน 

1. บริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด

เปนรานที่มีความทันสมัย และอิน

เทรนด 

 

1 

 

1 

 

1 

 

3 

 

1 

 

ผาน 

2. บริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด มี

ช่ือเสียงในดานราคาที่เหมาะสม

กับคุณภาพที่ไดรับ 

 

1 

 

1 

 

1 

 

3 

 

1 

 

ผาน 

3. บริษัท ดีเคเอสเอช (ประเทศ

ไทย) จํากัด เปนที่รูจักดี และมี

ช่ือเสียง 

 

1 

 

1 

 

1 

 

3 

 

1 

 

ผาน 

4. บริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด

เปนที่รูจักดี และมีช่ือเสียง 

 

1 

 

1 

 

1 

 

3 

 

1 

 

ผาน 

5บริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด มี

ช่ือเสียงดานการเอาใจใสลูกคา 

 

1 

 

1 

 

1 

 

3 

 

1 

 

ผาน 
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ผลการประเมนิความตรงเชิงเน้ือหา (IOC) 

ความพึงพอใจของผูบริโภค (Customer Satisfaction) 

 

ขอคําถาม 

ดร.

ฉวีวรรณ 

ชูสนุก 

คุณ ปยะดา 

สามัญเขต

กรณ 

คุณ

บัณฑิต 

สุวรรณรัต

ชมณี 

รวม คาเฉลี่ย 
ผลการ

ประเมิน 

1. ทานพึงพอใจตอคุณภาพสินคา

ของบริษัท รวมเจริญกรุป จาํกัด 

 

1 

 

1 

 

1 

 

3 

 

1 

 

ผาน 

2. ทานพึงพอใจตอราคาสินคา

ของบริษัท รวมเจริญกรุป จาํกัด 

 

1 

 

1 

 

1 

 

3 

 

1 

 

ผาน 

3. ทานพึงพอใจตอพนักงานขาย

สินคาบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด 

 

1 

 

1 

 

1 

 

3 

 

1 

 

ผาน 

4. ทานพึงพอใจตอการบริการที่

ไดจากบริษัท รวมเจริญกรุป 

จํากัด 

 

1 

 

1 

 

0 

 

2 

 

0.67 

 

ผาน 

5. โดยภาพรวมทานพึงพอใจตอ

สินคา และบริการของบริษัท รวม

เจริญกรุป 

 

1 

 

1 

 

1 

 

3 

 

1 

 

ผาน 
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ผลการประเมนิความตรงเชิงเน้ือหา (IOC) 

ความไวเน้ือเช่ือใจ (Trust) 

 

ขอคําถาม 

ดร.

ฉวีวรรณ 

ชูสนุก 

คุณ ปยะดา 

สามัญเขต

กรณ 

คุณ

บัณฑิต 

สุวรรณรัต

ชมณี 

รวม คาเฉลี่ย 
ผลการ

ประเมิน 

1. บริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด 

ดําเนินธุรกิจดวยความซื่อสัตย

สุจริต 

 

1 

 

1 

 

1 

 

3 

 

1 

 

ผาน 

2. ทานใหความไววางใจบริษัท 

รวมเจริญกรุป จํากัด 

 

1 

 

1 

 

1 

 

3 

 

1 

 

ผาน 

3. บริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด 

ดําเนินการในสิ่งที่ถูกตอง

ตรงไปตรงมา 

 

1 

 

1 

 

1 

 

3 

 

1 

 

ผาน 

4. ทานใหความไวเน้ือเช่ือใจไดตอ

บริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด 

 

1 

 

0 

 

1 

 

2 

 

0.67 

 

ผาน 

5. บริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด 

ใหบริการดวยความซื่อตรง และ

จริงใจ 

 

1 

 

1 

 

1 

 

3 

 

1 

 

ผาน 

6. ทานใหความมั่นใจตอความ

ซื่อสัตยในการดําเนินธุรกิจของ

บริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด 

 

1 

 

1 

 

1 

 

3 

 

1 

 

ผาน 
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ผลการประเมนิความตรงเชิงเน้ือหา (IOC) 

ความผูกพัน (Brand Commitment) 

 

ขอคําถาม 

ดร.

ฉวีวรรณ 

ชูสนุก 

คุณ ปยะดา 

สามัญเขต

กรณ 

คุณ

บัณฑิต 

สุวรรณรัต

ชมณี 

รวม คาเฉลี่ย 
ผลการ

ประเมิน 

1. ทานคิดวาทานมีความ

จงรักภักดีตอ บริษัท รวมเจรญิ

กรุป จํากัด 

 

1 

 

1 

 

1 

 

3 

 

1 

 

ผาน 

2. ทานคิดวาบริษัท รวมเจรญิ

กรุป จํากัด จะเปนรานแรกทีท่าน

เลือกซื้อสินคา 

 

1 

 

1 

 

1 

 

3 

 

1 

 

ผาน 

3. ทานคิดวาบริษัท รวมเจรญิ

กรุป จํากัด จะเปนรานแรกทีท่าน

เลือกซื้อสินคา 

 

1 

 

1 

 

1 

 

3 

 

1 

 

ผาน 

4. ทานพูดถึงบริษัท รวมเจรญิ

กรุป จํากัด ในทางที่ดีเสมอ 

 

1 

 

1 

 

1 

 

3 

 

1 

 

ผาน 

5. ทานไมลําบากใจในการเลอืก

ซื้อสินคาของบริษัท รวมเจรญิ

กรุป จํากัด 

 

1 

 

1 

 

1 

 

3 

 

1 

 

ผาน 
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ผลการประเมนิความตรงเชิงเน้ือหา (IOC) 

การบอกตอ (Word of Mouth) 

 

ขอคําถาม 

ดร.

ฉวีวรรณ 

ชูสนุก 

คุณ ปยะดา 

สามัญเขต

กรณ 

คุณ

บัณฑิต 

สุวรรณรัต

ชมณี 

รวม คาเฉลี่ย 
ผลการ

ประเมิน 

1. ทานจะแนะนําครอบครัว มิตร

สหาย เพ่ือนรวมงาน หรือบุคคล

อ่ืน ๆ ใหมาซื้อสินคาของบริษัท 

รวมเจริญกรุป จํากัด 

 

1 

 

1 

 

1 

 

3 

 

1 

 

ผาน 

2. ทานพูดถึงประสบการณดี ๆ ที่

ไดรับจากสินคาของบริษัท รวม

เจริญกรุป  จํากัด ใหกับ

ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือน

รวมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟง 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

3 

 

 

1 

 

 

ผาน 

3. ทานบอกตอใหครอบครัว มิตร

สหาย เพ่ือนรวมงาน หรือบุคคล

อ่ืน ๆ ใหมาเลอืกซื้อสินคาของ

บริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

3 

 

 

1 

 

 

ผาน 

4. หากทานไดยินบุคคลอ่ืน ๆ พูด

ถึงบริษัท รวมเจริญกรุป จํากัด 

ในแงลบทานยินดีที่จะชวยแกตาง

ให 

 

1 

 

0 

 

1 

 

2 

 

0.67 

 

ผาน 
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ผลการประเมนิความตรงเชิงเน้ือหา (IOC) 

การกลับมาซื้อซ้ํา (Repurchase) 

 

ขอคําถาม 

ดร.

ฉวีวรรณ 

ชูสนุก 

คุณ ปยะดา 

สามัญเขต

กรณ 

คุณ

บัณฑิต 

สุวรรณรัต

ชมณี 

รวม คาเฉลี่ย 
ผลการ

ประเมิน 

1. ทานจะกลับมาซื้อสินคาจาก

บริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด อีก

ครั้ง ถามีโอกาส 

 

1 

 

1 

 

1 

 

3 

 

1 

 

ผาน 

2. ทานมีความผูกพันตอบริษัท 

รวมเจริญกรุป จํากัด และ

ตองการกลับมาซื้อซ้ํา 

 

1 

 

1 

 

1 

 

3 

 

1 

 

ผาน 

3. ทานจะยังคงกลับมาซื้อสินคา

บริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด อีก

ถึงแมวาราคาสูงขึ้น ตามสภาวะ

เศรษฐกิจ 

 

1 

 

0 

 

1 

 

2 

 

0.67 

 

ผาน 

4. ทานมีความต้ังใจในการกลบัมา

ซื้อสินคาจากบริษัท รวมเจรญิ

กรุป จํากัด อีกครั้งในอนาคต 

 

1 

 

1 

 

1 

 

3 

 

1 

 

ผาน 

5. ทานจะยังคงซื้อสินคาจาก

บริษัท รวมเจรญิกรุป จํากัด 

อยางตอเน่ืองตอไป 

 

1 

 

1 

 

0 

 

2 

 

0.67 

 

ผาน 
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ประวัติผูเขียน 

 

ช่ือ-นามสกุล  นางสาวทัตพิชา พิพัทธปราโมทย 

อีเมล   tusphicha.phiphat@gmail.com 

ประวัติการศึกษา  -    สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตร ี

 วิทยาลัยนานาชาติ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ สาขาการทองเที่ยว และการ

โรงแรม  

- สําเร็จการศึกษาระดับมัธยมศึกษาปที่ 6 

โรงเรียนเซนตจอหน  กรุงเทพมหานคร 

ประสบการณทํางาน -    เคยทํางานอยูที่โรงเรียนสอนวายนํ้า Little Whale 
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