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บทคดัยอ่ 
 

งานวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์ คือ (1) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า อัน
ได้แก่ คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณภาพการให้บริการของลูกค้าท่ี
ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร (2) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของ
ลูกค้า อันได้แก่ คุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณภาพการให้บริการ และ
ความพึงพอใจของลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร (3) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อความผูกพันของลูกค้า อันได้แก่ ความพึงพอใจของลูกค้า และความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าที่ใช้
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร (4) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อในทางบวก 
อันได้แก่ ความพึงพอใจของลูกค้า ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความผูกพันของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อ
หนึ่งในกรุงเทพมหานคร และ (5) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาซื้อซ้้า อันได้แก่ ความพึง
พอใจของลูกค้า ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความผูกพันของลูกค้าของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรที่ศึกษาในครั้งนี้ ได้แก่ ตัวแปรอิสระคือ คุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่า คุณค่าที่รับรู้
ด้านคุณภาพ และคุณภาพการให้บริการ ตัวแปรคั่นกลางคือ ความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ และ
ความผูกพัน และตัวแปรตาม ได้แก่ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้้า  

ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณโดยท้าการวิจัยเชิงประจักษ์ ใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าพึงพอใจ จ้านวน 405 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี การหาค่าร้อยละ การหาค่าเฉลี่ย การหาค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และการวิเคราะห์เส้นทาง 

ผลการศึกษาแสดงว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี  

ค่าไค–สแควร์ (2) เท่ากับ 10.925 ทีอ่งศาอิสระ (df) 7 ค่าความน่าจะเป็น (p–value) เท่ากับ 

0.643 ค่าไค–สแควร์สัมพัทธ์ (2/df) เท่ากับ 1.560 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 



0.993 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) เท่ากับ 0.965 ค่าดัชนีค่าความคลาดเคลื่อน
ในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.037 นอกจากนี้ 
 ผลการวิจัยยังพบว่า  

1.  คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 
2.  คุณค่าด้านการรับรู้คุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความความพึงพอใจ 
3. คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 
4.  คุณค่าด้านการรับรู้คุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 
5.  คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 
6.  ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 
7.  ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพัน 
8.  ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพัน 
9.  ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ 
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11. ความผูกพันมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ 
12. ความผูกพันมีอิทธิพลทางบวกต่อการซื้อซ้้า 
ผลจากการวิจัยมีข้อเสนอแนะดังนี้คือ ผู้ประกอบธุรกิจเดลล์ ประเทศไทย ควรมุ่งเน้นคุณค่าท่ี

รับรู้ด้านความคุ้มค่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณภาพการให้บริการ เพ่ือส่งผลให้เกิดความพึง
พอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความผูกพัน การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้้าที่เพ่ิมมากขึ้น 
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ABSTRACT 
  

The objectives of this research were (1) To study the influence of  perceive 
price value, perceived quality value and service quality on customer satisfaction of  
one brand computer in bangkoks; (2) To study the influence of perceived price value, 
perceived quality value, and customer satisfaction on customer trust of  one brand 
computer in bangkok; (3) To study the influences of  customer satisfaction, and trust 
on commitment of one brand computer in bangkoks; (4) To study the influences of 
customer satisfaction, trust, and commitment on word of mouth of one brand 
computer in bangkoks; and (5) To study the influences of customer satisfaction, trust, 
and commitment on one brand computer in bangkoks. 

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

The researcher used quantitative method which involved empirical research. 
The instrument of research was a questionnaire used to collect data from 405 
customers of purchase product Dell corporation. The statistics used in data analysis 
were frequency, percentage, standard mean deviation, and path analysis. 

It was found that the model was consistent with the empirical data.  
Goodness of fit measures were found to be: Chi–square = 10.925 (df = 7, p–value = 

0.643); Relative Chi–square (2/df) = 1.560; Goodness of Fit Index (GFI) = 0.993; 
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.965 and Root Mean Square Error of 
Approximation (RMSEA) = 0.037. It was also found that  



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

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

3. Service quality had a positive and direct influence on customer 
satisfaction. 

4.  Perceived quality value a positive and direct influence on customer trust. 
5.  Service quality had a positive and direct influence on customer trust. 
6. Customer satisfaction had a positive and direct influence on trust. 
7.  Customer satisfaction had a positive and direct influence on customer 

commitment. 
8.  Trust had a positive and direct influence on customer commitment. 
9.  Customer 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. Customer commitment had a positive and direct influence word of 

mouth. 
12. Customer commitment had a positive and direct influence on 

repurchases.  
Based on these findings, the researcher recommends that of  the computer 

company more fully focus on perceived price value, perceived quality value, and 
service quality in order to deepen customer satisfaction, trust, customer 
commitment, word of mouth and repurchases 

 
Keywords: Perceived Price Value, Perceived Quality Value, Service Quality, Customer 
Satisfaction, Trust, Customer Commitment, Word of Mouth, Repurchases 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 การศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับนี้ส าเร็จได้ด้วยความอนุเคราะห์จากทุกท่านที่มีส่วนเกี่ยวข้องใน
การด ารงชีวิตของผู้วิจัย โดยอันดับแรกขอกล่าวขอบพระคุณอาจารย์ที่ปรึกษา ดร.อัมพล ชูสนุก ที่ได้
สละเวลาชี้แนะแนวทางการท างานวิจัยทุก ๆ ขั้นตอน เป็นที่ปรึกษาและอธิบายข้อสงสัยต่าง ๆ 
ที่ผู้วิจัยประสบพบเจอในการท าวิจัยครั้งนี้ด้วยความเมตตา ตลอดจนตรวจทาน แก้ไขข้อบกพร่อง 
และชี้แนะแนวทางการบูรณาการ เพิ่มเติมองค์ความรู้ต่าง ๆ ให้วรรณกรรมของผู้วิจัยมีความสมบูรณ์ 
มากที่สุด 
 ขอขอบคุณผู้ทรงคุณวุฒิทั้ง 3 ท่าน ดังต่อไปนี้ (1) ดร.ฉวีวรรณ ชูสนุก (2) ผศ.ดร.พนารัตน์ 
ลิ้ม และ (3) คุณธีรวุธ บุญประกอบ ที่สละเวลาอันมีค่าในการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของ
แบบสอบถาม และให้ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมเกี่ยวกับการใช้ค าศัพท์ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเข้าใจง่าย 
และถูกต้อง 
 ขอขอบพระคุณบิดา มารดา ครู อาจารย์ พ่ีน้องทุกคน ที่ให้การสนับสนุนจนท าให้ผู้วิจัยได้รับ
โอกาสศึกษาความรู้ทางวิชาการ และพัฒนาทักษะทางด้านความคิด และให้การสนับสนุนในด้าน
การศึกษาเสมอมา 
 ขอขอบคุณ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ที่ให้การสนับสนุนช่วยเหลือ ให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ และ 
ให้โอกาสท าการวิจัยตลอดระยะเวลาที่เริ่มท าการศึกษาวิจัย 
 ขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ให้ความร่วมมือ และสละเวลาในการตอบ 
แบบสอบถาม 
 สุดท้ายนี้ ความรู้ และประสิทธิผลที่เกิดจากการศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับนี้ ผู้วิจัยขอมอบ
ความดีงามเหล่านี้ให้แก่ผู้มีพระคุณทุกท่าน 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปญัหา 

 พัฒนาการทางด้านเทคโนโลยีในช่วง 100 ปีที่ผ่านมาได้พัฒนาไปอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งเทคโนโลยีทางด้าน “คอมพิวเตอร์” ซึ่งมาจากภาษาละตินว่า Computare ซึ่งหมายถึง การ
นับ หรือ การค านวณ  พจนานุกรม ฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2525 ให้ความหมายของ
คอมพิวเตอร์ไว้ว่า "เครื่องอิเล็กทรอนิกส์แบบอัตโนมัติ ท าหน้าที่เหมือนสมองกล ใช้ส าหรับแก้ปัญหา
ต่าง ๆ ที่ง่าย และซับซ้อนโดยวิธีทางคณิตศาสตร์" คอมพิวเตอร์จึงเป็นเครื่องจักรอิเล็กทรอนิกส์ที่ถูก
สร้างข้ึนเพื่อใช้ท างานแทนมนุษย์ ในด้านการคิดค านวณ และสามารถจ าข้อมูล ทั้งตัวเลข และ
ตัวอักษรได้เพ่ือการเรียกใช้งานในครั้งต่อไป นอกจากนี้ ยังสามารถจัดการกับสัญลักษณ์ได้ด้วย
ความเร็วสูง โดยปฏิบัติตามข้ันตอนของโปรแกรม คอมพิวเตอร์ยังมีความสามารถในด้านต่าง ๆ อีก
มาก อาทิเช่น การเปรียบเทียบทางตรรกศาสตร์ การรับส่งข้อมูล การจัดเก็บข้อมูลในตัวเครื่อง และ
สามารถประมวลผลจากข้อมูลต่างๆ ได้ (Behnaz, Dizik & Martin, 2010) 

คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล (อังกฤษ: Personal Computer) หรือ พีซี (อังกฤษ: PC) ปัจจุบันยัง
หมายรวมถึง คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ (Desktop Computer) คอมพิวเตอร์แบบพกพา (Laptop 
Computer) และคอมพิวเตอร์แบบรับข้อมูลด้วยการเขียนบนจอภาพ (Tablet Computer) อาจเป็น
เครื่องคอมพิวเตอร์ที่ใช้ประจ าบ้าน (Home Computer) หรืออาจพบใช้ในงานส านักงานที่มักจะ
เชื่อมต่อกันเป็นระบบเครือข่ายท้องถิ่น (Local Area Network) เนื่องจากมีราคาไม่แพง และมีขนาด
กะทัดรัด ถูกออกแบบมาส าหรับใช้ส่วนตัว ที่บ้าน โรงเรียน หรือส านักงาน ส าหรับที่บ้าน สามารถใช้
พีซีในการท างบประมาณรายรับรายจ่ายของครอบครัว ช่วยท าการบ้านของเด็ก ๆ การค้นคว้าข้อมูล
และข่าวสาร การสื่อสารแบบอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Mail หรือ E-mail) หรือโทรศัพท์ทาง
อินเทอร์เน็ต (Internet Phone) ในการติดต่อทั้งใน และนอกประเทศ หรือแม้กระทั่งทางบันเทิง เช่น 
การเล่นเกมบนเครื่องพีซี  ในส่วนส าหรับที่โรงเรียน สามารถใช้พีซีในการช่วยสอนนักเรียนในการ
ค้นคว้าข้อมูลจากทั่วโลก ส าหรับที่ส านักงาน สามารถใช้คอมพิวเตอร์ในการช่วยพิมพ์เอกสาร เก็บค้น
ข้อมูล วิเคราะห์ และท านายยอดซ้ือขายล่วงหน้า เป็นต้น (Trott & Simms, 2017) 

พีซีถูกจ าหน่ายไปปีละกว่า 300 ล้านเครื่องต่อปีทั่วโลก นับตั้งแต่ปี ค.ศ. 2008 เป็นต้นมา 
ถึงแม้ว่าในช่วง 4-5 ปีให้หลังอัตราการเติบโตจะมีแนวโน้มถดถอย จากการที่ผู้บริโภคหันไปนิยมใช้ 
คอมพิวเตอร์แบบพกพา หรือเป็นที่รู้จักกันในชื่อว่า “สมาร์ทโฟน” มากขึ้น ท าให้ตัวเลขยอดขายล่าสุด
ของพีซีในปี ค.ศ. 2016 ตกลงมาท่ี 269.7 ล้านเครื่อง ซึ่งถือว่า เป็นสัญญาณที่ไม่ค่อยจะสู้ดีนัก หาก
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เทียบกับยอดขายที่ดีที่สุด ในปี ค.ศ. 2011 ซึ่งสามารถจ าหน่ายพีซีออกไปได้มากกว่า 352.8 ล้าน
เครื่อง (มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร, 2559) 

สถาณการณ์ในประเทศไทย แม้การเติบโตของตลาดจะยังทรงตัวอยู่ โดยจ านวนตลาดรวมพีซี 
ปี 2558 อยู่ที่ 2.5 ล้านเครื่อง ขณะที่ปี 2559 ลดลงเหลือจ านวน 2.4 ล้านเครื่อง แต่กลับพบว่า มูลค่า
ตลาดเพิ่มขึน้จากปี 2558 มีมูลค่า 49,000 ล้านบาท เป็น 52,000 ล้านบาท ในปี 2559 ซึ่งราคาเฉลี่ย
ต่อเครื่องเพ่ิมข้ึนจาก 19,000 บาท ในปีที่แล้ว เป็น 22,000 บาท ในปีนี้ (มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระ
จอมเกล้าพระนครเหนือ, 2559) 

อย่างไรก็ตาม ปัจจุบันสถานการณ์ของตลาดพีซีในไทย ผู้ผลิตพีซีต้องเผชิญกับความท้าทาย
ในหลายๆ ด้าน เนื่องจากความต้องการในการซื้อพีซีของผู้บริโภคท่ัวไปที่ต่ า โดยเฉพาะอย่างยิ่งใน
ตลาดที่ก าลังพัฒนา เช่นบ้าน ผู้ผลิตรายต่าง ๆ เล็งเห็นถึงปัญหา เจาะกลุ่มไปถึงผู้บริโภคท่ีจ าเป็นต้อง
มีพีซีในการใช้งานมากขึ้น เช่น องค์การขนาดใหญ่ ส่วนภาครัฐ ภาคการศึกษา มุ่งเน้นการแข่งขันใน
ด้านของราคา และการให้บริการต่อลูกค้า เพ่ือที่แย่งส่วนแบ่งการตลาดของคู่แข่งได้มากขึ้น (Ren, 
2017)  

การกลับมาซื้อซ้ า และการบอกต่อมีความส าคัญต่อธุรกิจอย่างมาก และเพ่ือความอยู่รอดของ
ธุรกิจ การกลับมาซื้อซ้ า หมายถึง การที่ลูกค้าซื้อสินค้าไปแล้วมีความประทับใจจึงตัดสินใจที่จะ
กลับมาซื้อซ้ าอีกครั้ง ส่วนการบอกต่อ หมายถึง การที่ลูกค้าพึงพอใจในสินค้าท่ีได้รับ และน า
ประสบการณ์ในด้านดีๆ ที่ได้รับนั้นไปบอกต่อให้กับคนอ่ืนๆ ให้มาซื้อ ซึ่งจะท าให้ธุรกิจสามารถรักษา
ฐานลูกคา้เดิม และเพ่ิมลูกค้าใหม่ไปพร้อมๆ กัน (สถาบันส่งเสริมการสอนวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี, 
2559) 

ดังนั้น ธุรกิจควรจะพัฒนาการกลับมาซื้อสินค้าซ้ า และการบอกต่อได้โดยการพัฒนาคุณภาพ
การให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณค่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ อันจะก่อให้เกิด ความพึงพอใจ ความ
ไว้เนื้อเชื่อใจ ความผูกพัน ซึ่งจะน าไปสู่การบอกต่อและการซื้อสินค้าซ้ าๆ ซึ่งปัจจัยเหล่านี้เป็นส่วน
ส าคัญในการบริหาร และการวางโครงสร้างของธุรกิจไอที เพราะแม้ว่า ธุรกิจไอทีจะมีการเปิดบริการ
อย่างแพร่หลาย แต่ก็มีที่ปิดตัวลงไม่น้อยเช่นกัน ดังนั้น จึงควรพัฒนา และปรับปรุงธุรกิจอย่างต่อเนื่อง 
โดยผู้ให้บริการควรใส่ใจด้านคุณภาพการให้บริการ คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณค่า และคุณค่าที่รับรู้ด้าน
คุณภาพ เพ่ือท าให้ลูกค้าได้รับความพึงพอใจ เกิดความไว้เนื้อเชื่อใจ ท าให้เกิดความผูกพัน การบอก
ต่อ และน าไปสู่การซื้อซ้ า เพ่ือให้ธุรกิจประสบความส าเร็จในระยะยาว (Kim, Lee, Chung & Kim, 
2014) 

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า มีผู้ทรงคุณวุฒิ และนักวิชาการให้ความสนใจในการ
ศึกษาวิจัยในหัวข้อที่เกี่ยวข้องกับเรื่องคุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 
(Kima & Johnsonb, 2016) คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ (Hsua, 
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Yua & Changb, 2017) คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 
(Noyel, Thomas, Thomas & Charpentier, 2016) คุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวก
ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ (Ogiela & Barolli, 2017) ภาพลักษณ์ขององค์การมีอิทธิพลทางบวกต่อความ
ไว้เนื้อเชื่อใจ (Seckler, Heinz, Forde, Tuch & Opwis, 2015) คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ (Lissitsa & Chachashvili-Bolotin, 2016) คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ
การบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ (Guo, Chen & Tsai, 2017) ความพึงพอใจมี
อิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ (Chang, Liu & Shen, 2017) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวก
ต่อความผูกพัน (Harrati, Bouchrika, Tari & Ladjailia, 2016) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
การบอกต่อ (Overmars & Poels, 2015) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการซื้อซ้ า(Sailer, 
Hense, Mayr & Mandl, 2017) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพัน (Shi, Chen & 
Chow, 2016) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ (Filieri & Lin, 2017) ความไว้เนื้อ
เชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ า (Chen, Yen, Kuo & Capistrano, 2016) การบอกต่อ
มีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพัน (Andergassen, Nardini & Ricottilli, 2017) การบอกต่อมีอิทธิพล
ทางบวกต่อการซื้อซ้ า (Andriosopoulos, Chronopoulos & Papadimitriou, 2014) จึงเป็นสาเหตุ
จูงใจให้ผู้วิจัยศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ 
ภาพลักษณ์องค์การ และคุณภาพการให้บริการ ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความผูกพัน การ
บอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร เพ่ือเป็น
แนวทางในการพัฒนาการบอกต่อ การกลับมาซื้อซ้ าของคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ให้
ดียิ่งขึ้นต่อไป 
 

1.2 วัตถปุระสงคข์องงานวจิยั 
1.2.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า อันได้แก่ คุณค่าที่รับรู้ด้าน

ความคุ้มค่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ และคุณภาพการให้บริการของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่ง
ในกรุงเทพมหานคร 

1.2.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ อันได้แก่ คุณค่าที่รับรู้ด้านความ
คุ้มค่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณภาพการให้บริการ และความพึงพอใจของลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์
ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 

1.2.3 เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความผูกพัน อันได้แก่ ความพึงพอใจ และความไว้เนื้อ
เชื่อใจของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 

1.2.4 เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อ อันได้แก่ ความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ 
และความผูกพันของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
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1.2.5 เพือ่ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาใช้ซ้ า อันได้แก่ ความพึงพอใจ ความไว้เนื้อ
เชื่อใจ และความผูกพันของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ขอบเขตของงานวจิยั 

1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร 
การศึกษาวิจัยครั้งนี้ประชากรที่ศึกษาคือ ลูกค้าที่ใช้สินค้ายี่ห้อเดลล์ ในประเทศไทย 

 1.3.2 ขอบเขตด้านตวัแปรที่ศกึษา 
1.3.2.1 ตวัแปรอสิระ (Independent Variable) คือ 
 1.3.2.1.1 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่า (Perceived Value) 

 1.3.2.1.2 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Quality) 
 1.3.2.1.3 คุณภาพการให้บริการ (Quality of service) 

1.3.2.2 ตวัแปรคัน่กลาง (Mediator Variable) คอื 
1.3.2.2.1 ความพึงพอใจ (Satisfaction) 
1.3.2.2.2 ความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust)  
1.3.2.2.3 ความผูกพันของลูกค้า (Customer Commitment) 

1.3.2.3 ตวัแปรตาม (Dependent Variable) คือ 
1.3.2.3.1 การบอกต่อในทางบวก (Word of Mouth) 
1.3.2.3.2 การกลับมาซื้อซ้ า (Repurchase) 

1.3.3 ขอบเขตด้านระยะเวลาที่ศึกษา 
ท าการเก็บข้อมูลภาคสนาม และท าการวิเคราะห์ข้อมูล ระหว่างเดือนพฤศจิกายน พ.ศ.2559 

ถึงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2559 รวมระยะเวลาในการเก็บข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูล 2 เดือน 
 

1.4 ประโยชน์ทีค่าดวา่จะไดร้บั 
 1.4.1 ประโยชนท์างดา้นวชิาการ  

1.4.1.1 เพ่ิมเติมองค์ความรู้ด้านวิชาการ และผลการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า อันได้แก่ คุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ 
และคุณภาพการให้บริการ 

1.4.1.2 เพ่ิมเติมองค์ความรู้ด้านวิชาการ และผลการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า อันได้แก่ คุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่า คุณค่าที่รับรู้ด้าน
คุณภาพ คุณภาพการให้บริการ และความพึงพอใจของลูกค้า 
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1.4.1.3 พ่ิมเติมองค์ความรู้ด้านวิชาการ และผลการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อความผูกพัน อันได้แก่ ความพึงพอใจ และความไว้เนื้อเชื่อใจ 

1.4.1.4 เพ่ิมเติมองค์ความรู้ด้านวิชาการ และผลการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการบอกต่อในทางบวก อันได้แก่ ความพึงพอใจของลูกค้า ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความ
ผูกพันของลูกค้า 

1.4.1.5 เพ่ิมเติมองค์ความรู้ด้านวิชาการ และผลการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการกลับมาซื้อซ้ า อันได้แก่ ความพึงพอใจของลูกค้า ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความผูกพัน
ของลูกค้า 
 1.4.2 ประโยชนใ์นการน าไปใช้ 
 1.4.2.1 เป็นแนวทางให้กับคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ในการปรับใช้
ด้าน คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ และคุณภาพการให้บริการ เพื่อเพ่ิมพูน
ความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ อันน าไปสู่การบอกต่อในทางบวก ความผูกพัน และการกลับมาซื้อ
ซ้ าของลูกค้า 

1.4.2.2 เป็นแนวทางให้องค์การที่ด าเนินธุรกิจที่ใกล้เคียงกับบริษัท เดลล์ ในประเทศ
ไทย จ ากัด ในการปรับใช้ด้านคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณภาพการ
ให้บริการ เพื่อเพ่ิมพูนความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความผูกพัน อันน าไปสู่การบอกต่อใน
ทางบวก และการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้า 

 
1.5 ค านิยามศัพทเ์ฉพาะ  

1.5.1 คุณคา่ทีร่บัรู้ดา้นความคุ้มคา่ หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้า หรือบริการ ที่เกิด
จากการรับรู้ถึงต้นทุนค่าใช้จ่ายที่ลดลงมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไปเช่น ราคาของสินค้าไม่แพง
จนเกินไป คุณภาพของสินค้ามีความคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป ราคาของสินค้ามีความเหมาะสมต่อ
คุณภาพ และสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน เป็นต้น (Sweeney & Soutar, 2001)  

1.5.2 คุณคา่ทีร่บัรู้ดา้นคณุภาพ หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจากการวัดทัศนคติส่วนบุคคล 
ซึ่งเป็นผลมาจากคุณภาพสินค้า และคุณภาพการให้บริการคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร
อาทิเช่น สินค้ามีคุณภาพดีกว่าแบรนด์อื่นๆ และบริการคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครมี
ความเสมอต้นเสมอปลายเป็นต้น (Buchanan, Simmons & Bickart, 1999) 
 1.5.3 คุณภาพการใหบ้ริการ หมายถึง หมายถึง ความแตกต่างระหว่างความคาดหวังที่ลูกค้า
คาดว่าจะได้รับ กับการรับรู้ผลหลังจากได้รับบริการของร้าน คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988) 
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 1.5.4 ความพึงพอใจ หมายถึง หมายถึง การตัดสินใจของลูกค้าว่าสินค้า หรือบริการที่ได้รับ
นั้นก่อให้เกิดความพึงพอใจ (Oliver, 1997) 
 1.5.5 ความไวเ้นื้อเชื่อใจ หมายถึง ระดับท่ีลูกค้าให้ความเชื่อมั่น และไว้วางใจต่อตราสินค้า 
ปรับใช้จาก (Morgan & Hunt, 1994) 
 1.5.6 ความผกูพนั หมายถึง หมายถึง ความจงรักภักดีของผู้บริโภคต่อตราสินค้าที่
เฉพาะเจาะจง (Yoo, Donthu & Lee, 2000) 
 1.5.7 การบอกต่อ หมายถึง ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่ผู้บริโภคพูดถึงประสบการณ์ดีๆ ที่ 
ได้รับจากร้าน Trinity Premium Wash โดยการแนะน าให้คนรู้จัก หรือบุคคลอ่ืนๆ ให้มาซื้อสินค้า  
หรือบริการ (Anderson, Fomell & Lehmann, 1994) 
 1.5.8 การกลบัมาซื้อซ้ า หมายถึง การที่ลูกค้าซื้อสินค้า หรือบริการจากผู้ขาย และได้กระท า 
การซื้อซ้ าหลังจากที่เคยซื้อสินค้า หรือบริการไปแล้ว เช่น หากมีโอกาสเอ้ืออ านวยจะกลับมาซื้ออีก  
เกิดความประทับใจ และต้องการกลับมาซื้อซ้ า (Anderson, et al., 1994) 



บทที ่2 
วรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง 

 
 การศึกษาเรื่องอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และ
คุณภาพการให้บริการ ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความผูกพัน การบอกต่อ และการกลับมา
ซื้อซ้้าของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครผู้วิจัยได้รวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และ
ผลการวิจัยที่เก่ียวข้อง เพ่ือน้ามาสร้างเป็นกรอบแนวคิดในการศึกษา โดยมีรายละเอียด ดังต่อไปนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการกลับมาซื้อซ้้า (Repurchase) 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความผูกพันของลูกค้า (Customer Engagement) 

 2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการบอกต่อในทางบวก (Word of Mouth) 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจของลูกค้า (Satisfaction) 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) 
 2.6 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 
 2.7 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (Quality) 
 2.8 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า (Perceived Value) 
 2.9 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.10 สมมติฐานการวิจัย  
 2.11 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วข้องกบัการกลบัมาใชบ้ริการซ้า้ 
  นยิามและความหมาย 
 Liao & Lin (2016) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อซ้้านั้น หมายถึง สภาพแวดล้อม และการบริการ
ที่ใส่ใจผู้บริโภค มีผลต่ออารมณ์ของผู้บริโภค ที่จะตัดสินใจซื้อสินค้าซ้้า 
 Chen, Liang & Xiec (2016) ให้ความหมายว่า พฤติกรรมการซื้อซ้้านั้น หมายถึง สิ่งที่ท้าให้
ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจกับสิ่งที่ได้รับ ระหว่างประสิทธิภาพกับราคาท่ีเหมาะสม 
 Ahmad, Jun, Khan & Abdullah (2016) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจ หมายถึง ความ
ทรงจ้าที่เกิดขึ้นหลังจากเคยได้มีการใช้สินค้า และอยากท่ีจะกลับมาใช้สินค้าอีกครั้ง 
   Lewin (2009) กล่าวว่า การซื้อสินค้าซ้้าๆ นั้นเป็น สิ่งที่บ่งบอกถึงความรู้สึกที่ลูกค้าได้รับจาก
ประสบการณ์การใช้สินค้านั้นๆ 
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 Bozic (2017) กล่าวว่า การซื้อซ้้านั้น หมายถึง การที่ผู้บริโภคให้ความส้าคัญกับสินค้านั้นๆ
อีกครั้ง นั่นหมายถึง สินค้านั้นมีคุณประโยชน์ที่ตรงตามความต้องการของลูกค้า 
  แนวคดิและทฤษฎ ี
 Nagengast, Evanschitzky & Blut (2014) กล่าวว่า พฤติกรรมการซื้อสินค้าซ้้าๆ ได้สะท้อน
ถึงความรู้สึกในใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ 
 Liu & Swanson (2016) กล่าวว่า ราคามีแรงจูงใจท้าให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าแล้วรู้สึกว่าเกิด
ความพึงพอใจต่อสินค้า ท้าให้มีโอกาสในภายหน้าที่จะกลับมาซื้อสินค้าซ้้า 
        Chen & Kuo (2016) กล่าวว่า โปรโมชั่นการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อซ้้าของ
ผู้บริโภค 
 Jooyoung, Junyeong, Heeseok & Jongwon (2015) กล่าวว่า ปัจจัยที่กระตุ้นให้
ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้้านั้น ได้แก่ สถานที่ความสะดวกในการให้บริการ 
 Zhang, Liang & Wang (2016) กล่าวว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีความชอบต่อสินค้า
ท้าให้ซื้อสินค้าซ้้าๆ 
 Marakanon & Panjakajornsak (2017) กล่าวว่า ปัจจัยที่ท้าให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าซ้้า ๆ เป็นเพราะค่านิยม หรือแฟชั่น 
 Viola, Uta & Victoria (2012) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการ หรือซื้อสินค้า
เป็นสิ่งที่ส้าคัญของโอกาสในการกลับมาซื้อซ้้า   
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วข้องกับการบอกต่อในทางบวก 
  นยิามและความหมาย 
  Verhoef, Lemon, Parasuraman & Roggeveen (2009) กล่าวว่า การบอกต่อนั้นเป็น
การตลาดในรูปแบบที่ส้าคัญ เพราะเป็นการแสดงออกถึงการยอมรับ  
  Sheu & Chu (2017) ให้ความหมายว่า การบอกต่อคือ ปัจจัยที่มีอิทธิพลของแรงจูงใจในการ
สื่อสารที่มีผลต่อการยอมรับของผู้บริโภค 
 Peluso, Bonezzi, Angelis & Rucker (2016) กล่าวว่า การบอกต่อเป็น พฤติกรรมที่
แสดงออกถึงความชอบ และความพึงพอใจกับสินค้านั้น ๆ ที่ผู้บริโภคต้องการบอกต่อให้คนอื่นทราบ 
 East, Uncles & Romaniuk (2016) กล่าวว่า การบอกต่อเป็นการพูดออกไปเพื่อแสดงถึง
ความรู้สึกนั้น ๆ ที่มีต่อการบริการที่ได้รับ 
 Hung (2017) กล่าวว่า การบอกต่อหมายถึง ความต้องการที่จะสื่อสารเรื่องราวให้กับอีกคน
ได้รับรู้นั้นคือ ผู้บริโภคต้องมีความรู้สึกที่ดีต่อสิ่งนั้นๆ ก่อนที่จะน้าเสนอเรื่องราวไปยังอีกฝ่าย 
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 แนวคดิและทฤษฎี 
 Mehrad & Mohammadi (2016) กล่าวว่า พฤติกรรมที่แสดงออกโดย การบอกกล่าว หรือ
บอกต่อที่แสดงออกถึงทัศนะคติที่ดีต่อสินค้า 
 Özdemir, Tozlu, Şen & Ateşoğlu (2016) กล่าวว่า ค้าพูดใดใดท่ีออกจากปากของ
ผู้บริโภคนั้นเกิดจากความพึงพอใจของผู้บริโภค และค้าพูดนั้น ๆ แสดงถึงความสัมพันธ์ของผลิตภัณฑ์
ที่ได้รับ และน้าไปสู่การบอกต่อ 
 Heyes & Kapur (2012) กล่าวว่า อารมณ์เป็นปัจจัยที่ส้าคัญของผู้บริโภคท่ีจะสื่อสารผ่าน
ค้าพูดที่แสดงถึงความรู้สึกภายในใจต่อผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ให้คนอ่ืนได้ทราบ 
   Dierkes, Bichler & Krishnan (2011) กล่าวว่า พฤติกรรม และอารมณ์ของผู้บริโภคท่ีมีการ
สื่อสารนั้นมีผลทั้งทางบวก และทางลบต่อผลิตภัณฑ์  
 Khan, Garg & Rahman (2015) กล่าวว่า ความสัมพันธ์ทางการตลาดที่ช่วยเพิ่มความผูกพัน
กับลูกค้า มีส่วนจากการน้าเสนอความคุ้มค่าที่มากข้ึนให้กับลูกค้า 
 Walter, Mueller, Helfert & Wilson (2002) กล่าวว่า นักการตลาดต้องการน้าเสนอ
ประสบการณ์ และท้าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ที่จะได้รับให้มากที่สุด เพ่ือน้าไปสู่
การบอกต่อ 
 Stephen & Lehmann (2016) กล่าวว่า ค้าพูดที่เกิดจากการบอกต่อ มีอิทฺธิพลต่อ
ภาพลักษณ์ของสินค้า และแบรนด์มาก และสามารถแพร่กระจายได้อย่างรวดเร็ว  
  Khan, Garg & Rahman (2015) กล่าวว่า การบอกต่อ มีผลทั้งทางบวก และทางลบ และมี
ผลต่อยอดขายที่เพ่ิมข้ึน และลดลง 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วข้องกบัความผูกพนัของลกูคา้ 
   นยิามและความหมาย 
   Wouters & Kirchberger (2015) กล่าวว่า ความผูกพันหมายถึง ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ี
เกิดข้ึนในเชิงบวก และท้าให้เกิดความพึงพอใจที่ดีต่อสินค้านั้นๆ 
 Lane & Piercy (2016) กล่าวว่า ความผูกพัน เป็นการแสดงออกถึงพฤติกรรมที่ลูกค้าจะมี
แต่แบรนด์ทั้งทางลบ และทางบวก 
 Hui & Tsang (2017) กล่าววา่ ความผูกพันหมายถึง ความรู้สึก และมีความต้องการที่จะใช้
อีกครั้ง  
 Eğeci & Gençöz (2017) กล่าวว่า ความผูกพัน เกิดจากการ ดูแล เอาใจใส่ลูกค้า ทั้งทางตรง 
และทางอ้อม อันจะท้าให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกท่ีดี 
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 Wang & Yin (2017) กล่าวว่า ความผูกพันของลูกค้า ถือเป็นการสร้างปฏิสัมพันธ์ ความรู้สึก
ต่าง ๆ ของลูกค้าที่มีต่อตัวสินค้าจากสภาวะภายใต้จิตใจจากประสบการณ์ที่ได้มีส่วนร่วมกันสินค้า 
และการบริการ 
 แนวคดิและทฤษฎี 
 Wan (2017) กล่าว ความรู้สึกท่ีผู้บริโภคนั้นมีความผูกพันต่อตราสินค้า หรือสินค้า กล่าวคือ 
ความผูกพัน เป็นสิ่งที่จะน้าไปสู่การซื้อสินค้าซ้้า และการบอกต่อ 
 Powers, Sheng & Li (2016) กล่าวว่า การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างผู้ให้บริการกับ
ผู้รับบริการนั้นเป็น การสร้างความผูกพันที่ดีระหว่างผู้ให้บริการ และผู้รับบริการ 
 Revilla-Camacho, Vega-Vázquez & Cossío-Silva (2015) กล่าวว่า ความผูกพันที่ดีนั้น
หมายถึง การให้ผู้บริโภคได้มีส่วนร่วมกับตราสินค้า จึงจะท้าให้ผู้บริโภคได้เกิดความรู้สึกที่ดี ต่อสินค้า
และบริการ 
  Shannahan, Bush, Shannahan & Moncrief (2015) กล่าวว่า พนักงานขายมีส่วนที่จะ
สร้างความผูกพันที่ดีกับผู้บริโภค และเป็นส่วนหนึ่งที่ท้าให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมผูกพันกับแบรนด์
นั้นๆ 
 Verhagen, Swen, Feldberg & Merikivi (2015) กล่าวว่า ความส้าเร็จขององค์การส่วน
หนึ่งมาจากการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความผูกพัน 
  Elwalda, Lü & Ali (2016) กล่าวว่า ความผูกพันนั้น จะท้าให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจต่อตัว
ผลิตภัณฑ์   
 Soltani & Navimipour (2016) กล่าวว่า ระบบสารสนเทศเพ่ือการจัดการความสัมพันธ์กับ
ลูกค้ามีความส้าคัญมาก เป็นการสร้างความสัมพันธ์ และท้าให้ผู้บริโภคเกิดความผูกพันกับตัวผลิต
ภันณ์ในภายหน้า 
  Kuvykaite & Piligrimiene (2014) กล่าวว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะแสวงหาความรู้เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ ดังนั้นการให้ผู้บริโภคเป็นส่วนหนึ่งของการสร้างแบรนด์ จะท้าให้ผู้บริโภคเกิดความความ
ผูกพันกับตัวสินค้า และเสมือนเป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์ 
 Hollebee, Glynn & Brodie (2014) ศึกษาเรื่อง ผู้บริโภคท่ีมีส่วนเกี่ยวข้องกับแบรนด์ จะมี
ความผูกพัน และพฤติกรรมอยากเป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์ หรือผลิตภัณฑ์ 
 Mehrad & Mohammadi (2016) ศึกษาเรื่อง ความผูกพัน การบอกต่อ และการซื้อซ้้าของ
การช็อปปิ้งออนไลน์ในประเทศไทย ผลการศึกษาพบว่า (1) ความผูกพันมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการการ
บอกต่อ และ (2) ความผูกพันมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการซื้อซ้้า 
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 Rabey, Smith, Beales & Slater (2017) ศึกษาเรื่อง ความผูกพัน การบอกต่อ และการซื้อ
ซ้้า ของผู้ป่วยที่มีอาการปวดหัวเรื้อรังท่ีได้รับการรักษาท่ีคลินิก ผลการศึกษาพบว่า (1) ความผูกพันมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อการการบอกต่อ และ (2) ความผูกพันมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการซื้อซ้้า 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วข้องกบัความไวเ้นื้อเชื่อใจ 
 นยิามและความหมาย 
 Hoonakker, Pecanac, Brown & Carayon (2017) กล่าวว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจคือ การ
เชื่อใจต่อแบรนด์ดังกล่าว และจะให้ความส้าคัญเป็นอันดับต้น ๆ  
 Azadjalal, Moradi, Abdollahpouri & Jalili (2017) กล่าวว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจเป็น
ตัวชี้วัดความน่าเชื่อถือ และความเชื่อม่ันของตัวผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าเป็นอันดับแรก 
 Wang, Wen & Wang (2017) กล่าวว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจ คือ ความรู้สึกที่ลูกค้าได้รับจาก
สิ่งที่คาดหวังจากการใช้สินค้า และบริการที่ดี 
 Alsaad, Mohamad & Ismail (2017)ความไว้เนื้อเชื่อใจเป็นเงื่อนไขทางจิตวิทยาของความ
ไว้วางใจ เชื่อมั่นระหว่างสองฝ่าย และหากเกิดข้ึนแล้วอาจท้าให้ผู้อื่นไม่สามารถแทรกแทรงความ
เชื่อมั่นที่มีได้ 
 Valk & Birgit (2016) กล่าววา่ ความไว้เนื้อเชื่อใจคือ พฤติกรรมที่แสดงออกถึงความเชื่อมั่น
ในสถานการณ์ท่ีจะพ่ึงพาผู้อื่นโดยเชื่อว่า สิ่งที่ได้รับจะเป็นไปตามความหวัง 
 แนวคดิและทฤษฎี 
 Gao, Ren & Gao (2017) กล่าวว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจคือ ปัจจัยที่ส้าคัญที่จะท้าให้ลูกค้านั้น
เลือกซื้อใช้สินค้า และการเลือกรับบริการ 
 Matsui, Yamamoto, Miura & McCagg (2016) กล่าวว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเกิด
ความไว้เนื้อเชื่อใจนั้น จะให้มีความเชื่อมันต่อตัวสินค้า และการบริการ  
 Roumani, Nwankpa & Roumani (2017) กล่าวว่า การให้ความไว้เนื้อเชื่อใจจะมีผลเชิง
บวก และจะมีประสิทธิภาพในการเพ่ิมทัศนะคติในเชิงบวก 
 Morrison (2016) กล่าวว่า ความสัมพันธ์ที่เกิดจากความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้บริโภคท่ีเกิดข้ึน
นั้นจะท้าให้ผู้บริโภคหลงไหล ต่อสินค้านั้น ๆ ละมีการติดตามข่าวสารของสินค้านั้น ๆ ตลอดเวลา 
 Chiregi & Navimipour (2016) กล่าวว่า การสร้างระดับความไว้เนื้อเชื่อใจมีผลต่อ อิทธิพล
ของระดับความเชื่อมันของผู้บริโภคท่ีเชื่อมันว่าสินค้านั้นดีกว่าคู่แข่ง 
 Malaquias & Hwang (2016) กล่าวว่า การที่ลูกค้าได้ใช้ผลิตภัณฑ์ที่ดี และราคาเหมาะสม
จะท้าให้ลูกค้ามีความไว้เนื้อเชื่อใจต่อสินค้า และแบรนด์นั้นด้วย 
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 Roghanizad & Neufeld (2015) กล่าวว่า ผู้บริโภคจะประเมินความไว้เนื้อเชื่อใจต่อครั้ง
แรกท่ีมีการใช้สินค้า และบริการ 
 Park, Kim & Kwon (2017) ศึกษาเกี่ยวกับ ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความผูกพัน การบอกต่อและ
การกลับมาซื้อสินค้าซ้้า การใช้สมาร์ทโฟนในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ต และการใช้แอพเดทเพ่ือหาคู่รัก 
ผลการวิจัยพบว่า (1) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการความผูกพัน (2) ความไว้เนื้อเชื่อใจมี
อิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ และ (3) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการกลับมาซื้อซ้้า 
 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วข้องกบัความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 
  นยิามและความหมาย 
   Gao, Rasouli, Timmermans & Wang (2017) กล่าวว่า ความพึงพอใจที่ดีของผู้บริโภคนั้น
จะหมายถึง ภาวะที่ปราศจากความกังวล และความเครียด 
 Drydakis (2017) กล่าวว่า ความพึงพอใจ นั้นหมายถึง การที่ทุกคนได้รับสิทธิต่าง ๆ ที่เท่า
เทียมกัน 
 Popp & Woratschek (2017) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้าจะเป็นสิ่งที่ลูกค้าต้องการที่
จะได้รับเมื่อมีการซื้อสินค้า หรือบริการ 
 Kwak, Lee & Kim (2017) กล่าวว่า ผู้ผลิตจะให้ความส้าคัญต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่
เข้ามาใช้ หรือซื้อสินค้านั้นไปใช้แล้ว 
 Gao & Rasouli (2017) กล่าวว่า ความพึงพอใจ เป็นสภาวะที่ปราศจากความกังวลต่อการ
ซื้อสินค้า และการรับบริการ 
 แนวคดิและทฤษฎี 
 Hüttinger, Schiele & Veldman (2012) กล่าวว่า การสร้างความพึงพอใจเป็นการสร้าง
ความสัมพันธ์ ทั้งผู้ผลิต ผู้จัดจ้าหน่าย และผู้ค้า  
 Lien, Cao & Zhou (2017) กล่าวว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภค เกิดจากคุณภาพท่ีได้รับ
จากสินค้าหรือ การบริการที่ใช้งาน 
 Yong, Thorsten, Matti, Hongxiu & Feng (2017) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้าที่
ได้รับ จะท้าให้ลูกค้ามีประสบการณ์ร่วมกันที่ดีกับผลิตภัณฑ์ และมองเห็นภาพลักษณ์ที่ดี 
 Meesala & Paul (2016) ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของผู้ป่วยเกี่ยวข้องโดยตรงกับความ
จงรักภักดีของผู้ป่วยที่ใช้บริการโรงพยาบาลพบว่า ความพึงพอใจมิอิทธิพลเชิงบวกต่อความผูกพัน 
 Tang, Wong, Chin & Kwong (2014) กล่าวว่า การประเมินความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ี
ได้รับบริการนั้น สามารถวัดจากมุมมองที่มีต่อภาพลักษณ์ของสินค้า 
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 Jacobs, Johnston & Kotchetova (2001) กล่าวว่า ลูกค้ามักจะให้ความส้าคัญต่อการ
บริการเพราะนั่นจะส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า และมีผลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจที่ลูกค้าจะมี
ตามมา 
 Army (2016) กล่าวว่า ผู้บริโภคมีความคาดหวัง ก่อนการใช้สินค้า และก่อนการใช้บริการ
ต่าง ๆ และผู้บริโภคจะวัดความพึงพอใจหลังจากได้มีประสบการณ์กับสินค้านั้น ๆ แล้ว 
 Duarte, Moreira, Ferraresi & Gerhard (2016) กล่าวว่า พฤติกรรมที่จะท้าให้ผู้บริโภคเกิด
ความพึงพอใจนั้นคือ เมื่อผู้บริโภคได้รับการบริการที่สูงกว่าความคาดหวัง 
 Baumann, Hoadley, Hamin & Nugraha (2017) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้าที่เกิด
จากการบริการที่ดีนั้นจะท้าให้ลูกค้ามีความมั่นคงต่อความจงรักภักดีของสินค้ามากกว่าปกติ 
 Guo, Zhang, Zhu & Wang (2017) ศึกษาเกี่ยวกับ ความพึงพอใจ ความผูกพัน การบอก
ต่อ และการซื้อซ้้าของผู้ที่ใช้เครื่อข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ ผลการวิจัยพบว่า (1) ความพึงพอใจมีอิทธิพล
เชิงบวกต่อความผูกพัน (2) ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการบอกต่อ และ (3) ความพึงพอใจมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อการซื้อซ้้า 
 Castaldo, Grosso, Mallarini & Rindone (2016) ศึกษาเรื่อง เส้นทางท่ีขาดหายไปเพ่ือ
สร้างความจงรักภักดีของลูกค้าในร้านขายยาปลีกจากบทบาทของร้านในการพัฒนาความพึงพอใจ 
และความไว้เนื้อเชื่อใจ ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 
 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วข้องกบัคณุภาพการใหบ้ริการ 
 นยิามและความหมาย 
 Jansen & Ølnes (2016) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการนั้นหมายถึง การบริการที่ท้าให้
ลูกค้า หรือผู้บริโภคได้รับแล้วเกิดความพึงพอใจ 
 Akter, Wamba & D’Ambra (2016) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการเป็นการวัด
ความสัมพันธ์ของพฤติกรรมความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 Morton, Caulfield & Anable (2016) กล่าวว่า คุณภาพการบริการเป็นตัวบ่งชี้ การ
ประเมินคุณภาพทั้งเชิงบวก และเชิงลบของความเชื่อถือ 
 Schulte & Gellenbeck (2017) กลา่วว่า คุณภาพการให้บริการคือ ปัจจัยหลักที่ท้าให้ลูกค้า
เกิดความรู้สึกที่ดีไปยังตัวสินค้า และแบรนด์นั้นๆ โดยยังไม่ได้ใช้สินค้าจริง 
 Karakus (2017) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการคือ การส่งความรู้สึกที่ดี การแสดงความเต็ม
ใจในการให้ข้อมูลข่าวสารโดยเกินความคาดหวังของลูกค้า 
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 แนวคดิและทฤษฎี 
 Rostamian & Sadrabadi (2016) กล่าวว่า คุณภาพการบริการถือเป็นอีกหนึ่งทางเลือกของ
ผู้บริโภคท่ีให้ความส้าคัญมากนอกจากตัวสินค้าแล้ว 
 Goyal & Chanda (2017) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคพึงจะได้รับจาก
การเข้ารับบริการ นอกจากนั้นยังท้าให้ผู้บริโภคเกิดความไว้เนื้อเชื่อใจ และการบอกต่ออีกด้วย 
 Hamari, Hanner & Koivisto (2017) กล่าวว่า การบริการที่มีคุณภาพที่ดีนั้นเป็นการเพ่ิม
มูลค่าให้กับสินค้า และยิ่งถ้าคุณภาพยิ่งสูง สินค้าก็จะมีคุณค่ามากตามข้ึน 
 Blut (2016) กล่าวว่า การสร้างคุณภาพการบริการที่ดีจะมีความส้าคัญกับพฤติกรรมความ
น่าเชื่อถือ 
 Zehir & Narcıkara (2016) ศึกษาเรื่อง คุณภาพการให้บริการ ความพึงพอใจ ของลูกค้าที่ได้
มีประสบการณ์ใช้ หรือรับบริการโรงภาพยนตร์ แล้วนั้นจะท้าให้ลูกค้าเกิดความไว้เนื้อเชื่อใจจากการ
ยอมรับคุณภาพการให้บริการ และเกิดความภักดีต่อสินค้านั้นด้วย 
 Wahyuni & Fernando (2016) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการนั้น จะท้าให้ลูกค้าเกิดความ
เชื่อมั่นในตัวสินค้านั้นมากข้ึน และถือเป็นการตลาดอีกทางหนึ่งถ้าลูกค้ามีการบอกต่อ  
 Liang (2017) กล่าวว่า ปัจจัยของความส้าเร็จด้านคุณภาพการให้บริการนั้น ต้องมั่นปรับปรุง
และสอบถามข้อพกพร่องจากลูกค้าท่ีใช้บริการ และพัฒนาให้ดีต่อเนื่องไป 
 Wallaert, Newhall, Suckow & Brooke (2016) ศึกษาเกี่ยวกับ คุณภาพการใช้บริการ 
ความพึงพอใจ และความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้ช่วยโรค CEA ที่ไม่แสดงอาการ ผลการวิจัยพบว่า (1) 
คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ และ (2) คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพล
ทางบวกความไว้เนื้อเชื่อใจ 
 
2.7 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วข้องกบัคณุคา่ทีร่บัรูด้้านคุณภาพ (Perceive Quality Value) 
 นยิามและความหมาย  
 Pappas (2016) กล่าวว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ หมายถึง ปัจจัยต่าง ๆ ที่บ่งบอกว่าลูกค้า
สามารถรับรู้ได้จากการใช้สินค้าเพียงครั้งแรก 
 Adina, Gabriela & Roxana-Denisa (2015) กล่าวว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพเป็นสิ่งที่
ลูกค้าคาดหวังจะได้รับจากการจากการได้มีส่วนร่วมกับสินค้า หรือแบรนด์ 
 Aghekyan-Simonian, Forsythe, Kwon & Chattaraman (2012) กล่าวว่า คุณภาพของ
สินค้าท่ีดีมีส่วนท้าให้ภาพลักษณ์ขององค์การนั้นดีด้วย 
 Rehman, Lambert, Mina & Robert (2016) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพเป็นสิ่ง
ส้าคัญที่จะดึงดูดให้ลูกค้าอยากกลับมาซื้อสินค้า และบริการต่อ ๆ ไป 
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 Wu, Chen & Chen (2012) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คือ การท้าให้ลูกค้าได้รับ
ประสบการณ์ที่ดี และรู้สึกพึงพอใจต่อสิ่งที่ได้รับ 
 แนวคดิและทฤษฎี 
 Lanz & Provins (2017) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพของลูกค้านั้น มีผลต่อความไว้
เนื้อเชื่อใจต่อการบริการ และน้าไปสู่การบอกต่อ 
 Şahin, Kitapçı, Şahin & Ciğerim (2016) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพของผู้บริโภค
จัดว่า เป็นการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีของผู้บริโภคกับแบรนด์สินค้า 
 Melero & Montaner (2016) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
คุณภาพของสินค้านั้น จะท้าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ และยังเป็นส่วนหนึ่งของความผูกพันที่
ลูกค้าจะมีต่อตัวสินค้าด้วย 
 Kau & Loh (2006) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีผลต่อธุรกิจอย่างมาก เพราะ
คุณภาพเป็นส่วนหนึ่งที่ท้าให้ธุรกิจในปัจจุบันนั้นประสบความส้าเร็จ 
 Lin, Chan & Tsai (2009) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพจะท้าให้บริษัทประสบ
ความส้าเร็จ โดยจะท้าให้ผู้บริโภคเกิดความไว้เนื้อเชื่อใจ และความจงรักภักดี 
 Chaouali (2016) ศึกษาเกี่ยวกับ ความสัมพันธ์ที่รับรู้ด้านคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ ความไว้
เนื้อเชื่อใจของผู้บริโภคท่ีใช้บริการธนาคารทางอินเทอร์เนต และความพึงพอใจที่ได้รับ ผลการวิจัย
พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 
 Rasoolimanesh, Dahalan & Jaafar (2016) ศึกษาเกี่ยวกับ การรับรู้คุณค่า และความพึง
พอใจของนักท่องเที่ยวในโฮมสเตย์ในชุมชนในเขตมรดกโลก ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าการรับรู้ด้าน
คุณภาพมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
 
2.8 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วข้องกบัคณุคา่ที่รบัรูด้้านความคุ้มคา่ (Perceived Price Value) 
 นยิามและความหมาย  
 Lacroix  & Jolibert (2017) กล่าวว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่า นั้นเป็นความรู้สึกที่ดีต่อ
สินค้า และการเข้ารับบริการนั้น ๆ 
 Persoskie, Nguyen & Kaufma (2017) กล่าวว่า ผู้บริโภคคาดหวังถึงคุณค่าท่ีรับรู้ด้าน
ความคุ้มค่าว่า สิ่งที่ผู้บริโภคเสียเงินไปนั้นจะคุ้มค่ากับสิ่งที่จะได้รับ 
 Riel, Mortanges & Streukens (2005) กล่าวว่า ผู้บริโภคจะค้านึงถึงประโยชน์ของสิ่งที่
ได้รับคุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่าที่ได้มีการเสียเงินไปว่า คุ้มค่ามาก หรือน้อยเพียงใด ต่อการกลับมา
ซื้อซ้้า 
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 Gao & Rasouli (2017) กล่าวว่า ความคุ้มค่า นั้นหมายถึง สิ่งที่ลูกค้าพึงพอใจต่อสิ่งที่ได้รับ
จากสินค้า และรู้สึกว่าสินค้าชิ้นนั้นมีคุณค่าต่อการใช้ประโยชน์ 
 Cheng & Mitomo (2017) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า หมายถึง ผู้บริโภครู้สึก
คุ้มค่าต่อสิ่งที่ได้รับหลังจากใช้สินค้า และบริการ 
 แนวคดิและทฤษฎี 
 Lung & Chuan-Chuan (2016) กล่าวว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่า เป็นสิงที่ผู้ผลิต
จ้าเป็นต้องค้านึงถึงสิ่งที่ผู้บริโภคจะได้รับ เพราะจะท้าให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจและกลับมาซื้อ
สินค้า 
 Palmer, Komarraju, Carter & Karau (2017) กล่าวว่า อิทธิพลของคุณค่าท่ีลูกค้ารับรู้ด้าน
ความคุ้มค่านั้นจะท้าให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจ ให้ความไว้เนื้อเชื่อใจ และกลับมาซื้อซ้้า 
 Yang, La & Huang (2017) กล่าวว่า ทัศนคติต่อการรับรู้ด้านความคุ้มค่า นั้นจะท้าให้
ผู้บริโภคเกิดความไว้เนื้อเชื่อใจต่อสินค้า และสามารถน้าไปสู่การบอกต่อ 
 Heinzel, Stoddard & Aiyer (2017) กล่าวว่า คุณภาพของสินค้านั้นส่งผลต่อความรู้สึกที่
ผู้บริโภคจะได้รับจากคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า และท้าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ และมี
ความสัมพันธ์ที่ดีต่อแบรนด์ 
 Gilliam, Woodhams & Sipsma (2017) ศึกษาเกี่ยวกับ คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า 
ความพึงพอใจ ของผู้ใช้แอนดรอยในประเทศจีน ผลการวิจัยพบว่า คุณค่ารับรู้ด้านความคุ้มค่ามี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ 
 Klaiman, Ortega & Garnache (2017) กล่าวว่า ศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของคุณค่าท่ีรับรู้
ด้านความคุ้มค่า ความไว้เนื้อเชื่อใจ โดยเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามโดยสุ่มตัวอย่างแบบง่าย
ของลูกค้าท่ีจองห้องพักผ่านเว็ปไซต์ของโรงแรมในประเทศจีน ผลการวิจัยพบว่า (1) คุณค่าที่รับรู้ด้าน
ความคุ้มค่ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 
 
2.9 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
  Alhinho, Oliveira & Rita (2017) ศึกษาเรื่อง ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความผูกพัน การบอกต่อ 
และการกลับมาซื้อสินค้าซ้้าของผู้ใช้บริการอินเทอร์เนตในประเทศไทย จ้านวน 365 คน เลือกกลุ่ม
เฉพาะเจาะจงจากผู้ใช้บริการจริง วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบ
สมมุติฐาน ผลการศึกษาพบว่า (1) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการความผูกพัน (2) ความ
ไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการบอกต่อ (3) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการซื้อซ้้า (4) 
การบอกต่อมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความผูกพัน และ (5) การบอกต่อมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการซื้อซ้้า 
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 Cao, Lien & Zhou (2017) ศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของ ความพึงพอใจ ความผูกพัน การ
บอกต่อ และการซื้อซ้้าของผู้ที่ใช้งานแอพพลิเคชั่น We chat ในประเทศจีนโดยสุ่มเก็บรวมรวบข้อมูล
ได้ทั้งสิ้น 310 คน โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุในการทดสอบสมมุติฐาน ผลการวิจัยพบว่า (1) 
ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความผูกพัน (2) ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการบอกต่อ 
และ (3) ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการซื้อซ้้า 
 Glusenkamp, Kalra, Pokhare & Wei (2016) ศึกษาเรื่อง คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ ความ
พึงพอใจ ความไว้เนื่อเชื่อใจ และความผูกพันของผู้ป่วยโรคเบาหวานของโรงพยาบาลในประเทศไทย 
จ้านวน 496 คน เลือกกลุ่มตัวอย่างเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้
โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบสมมุติฐาน ผลการวิจัยพบว่า (1) คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความความพึงพอใจ และ (2) คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ไว้เนื้อเชื่อใจ 
 Kasiri, Cheng, Sambasivan & Sidin (2017) ศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของคุณภาพการ
ให้บริการ ความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความจงรักภักดีของคนงานในอุตสาหกรรมการ
ให้บริการใหญ่ในจีน โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากคนงานที่ท้างานในอุตสาหกรรมในประเทศจีน จ้านวน 
322 คน เลือกกลุ่มตัวอย่างเฉพาะเจาะจง วิเคราะห์โดยใช้โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบ
สมมุติฐาน ผลการวิจัยพบว่า (1) คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการความพึงพอใจ (2) 
คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการความไว้เนื้อเชื่อใจ และ (3) ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิง
บวกต่อการความไว้เนื้อเชื่อใจ 
 Leckie, Lin & Lobo (2017) ศึกษาเรื่อง คุณค่าที่รับรู้ความคุ้มค่า ความพึงพอใจ ความ
ผูกพัน และการกลับมาซื้อซ้้าของผู้บริโภค ที่ตะหนักถึงคุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมและผลเสียที่เกิดจาก
สิ่งแวดล้อม โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากคนที่ซื้อสินค้ากลุ่มรักษาสิ่งแวดล้อม จ้านวน 826 คน เลือก
กลุ่มตัวอยา่งแบบเฉพาะเจาะจง วิเคราะห์โดยใช้โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบสมมุติฐาน 
ผลการวิจัยพบว่า (1) คุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ (2) คุณค่าที่รับรู้
ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความผูกพัน และ (3) ความผูกพันมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการซื้อซ้้า 
 Prebensen & Xie (2017) ศึกษาเกี่ยวกับ ความสัมพันธ์ที่รับรู้ด้านคุณค่าความคุ้มค่า ความ
พึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความผูกพัน และการบอกต่อของผู้บริโภคของนักท่องเที่ยวที่มาเท่ียวใน
ประเทศนอร์เวย์ โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากนักท่องเที่ยวที่ไปประเทศนอร์เวย์จ้านวนทั้งสิ้น 395 คน 
เลือกกลุ่มตัวอย่างเฉพาะเจาะจง วิเคราะห์โดยใช้โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบสมมุติฐาน 
ผลการวิจัยพบว่า (1) คุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ (2) ความพึง
พอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ (3) คุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ
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บอกต่อ (4) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการบอกต่อ และ (5) ความผูกพันมีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อการบอกต่อ 
 
2.10 สมมตุฐิานของงานวจิยั 

2.10.1 คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 

2.10.2 คุณค่าด้านการรับรู้คุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความความพึงพอใจของลูกค้าท่ีใช้
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 

2.10.3 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์
ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 

2.10.4 คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่าอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าท่ีใช้
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 

2.10.5 คุณค่าด้านการรับรู้คุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าที่ใช้
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 

2.10.6 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าที่ใช้
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 

2.10.7 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อ
หนึ่งในกรุงเทพมหานคร 

2.10.8 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันของลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่ง
ในกรุงเทพมหานคร 

2.10.9 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันของลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อ
หนึ่งในกรุงเทพมหานคร 

2.10.10 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่ง
ในกรุงเทพมหานคร 

2.10.11 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อ
หนึ่งในกรุงเทพมหานคร 

2.10.12 ความผูกพันมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร 

2.10.13 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการซื้อซ้้าของลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร 
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2.10.14 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้้าของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์
ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 

2.10.15 ความผูกพันมีอิทธิพลทางบวกต่อการซื้อซ้้าของลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรงุเทพมหานคร 

 
2.11 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 เรื่อง อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณภาพการ
ให้บริการ ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความผูกพัน การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้้าของ
ลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 2.1: เพ่ือความสะดวกในการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยก้าหนดตัวย่อของแต่ละตัวแปร  
 

ชื่อภาษาไทยของตวัแปร/ตวัชีว้ดั ชื่อภาษาองักฤษของตวัแปร/ตวัชีว้ดั อักษรย่อ 
คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณค่า Perceived Value PVP 
คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ Perceived Quality PVQ 
คุณภาพการให้บริการ Quality of service SVQ 
ความพึงพอใจ Customer Satisfaction SAT 
ความไว้เนื้อเชื่อใจ Trust TRU 
ความผูกพัน Customer Engagement COM 
การบอกต่อ Word of Mouth WOM 
การกลับมาซื้อซ้้า Repurchase REP 

 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 

                              
(Perceived Value)

                         
(Perceived Quality)
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(Customer Satisfaction)
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(Customer Engagement)

                 
(Repurchase) 
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ภาพที่ 2.2: โมเดลสมมุติฐาน 
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บทที ่3 
วธิกีารด าเนินการวจิยั 

 
 เรื่อง อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณภาพการ
ให้บริการ ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความผูกพัน การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของ
ลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยน าเสนอวิธีการด าเนินการวิจัยตามล าดับ
ดังนี้ 
 
3.1 ประเภทของงานวจิยั 
 ในการศึกษางานวิจัยเรื่อง  อิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้าน
คุณภาพ และคุณภาพการให้บริการ ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความผูกพัน การบอกต่อ 
และการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) โดยท าการวิจัยเชิงประจักษ์ (Empirical Research) และใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
3.2 ประชากรและการเลือกตวัอยา่ง 
 ประชากรที่ใชใ้นการวจิยั 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ลูกค้าที่ใช้สินค้ายี่ห้อเดลล์ ในประเทศไทย 
 ตวัอยา่งทีใ่ช้ในการวจิยั 
 ตัวอย่างที่ท าการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ลูกค้าที่ใช้สินค้ายี่ห้อเดลล์ ในประเทศไทย ซึ่งผู้วิจัยใช้
วิธีการก าหนดขนาดตัวอย่าง และวิธีการเลือกตัวอย่างดังนี้ 

 ขนาดของกลุ่มตัวอย่างส าหรับการศึกษาค่าเฉลี่ยของประชากร (μ) ณ ระดับความ
เชื่อมั่น 95% เมื่อยอมให้มีความคาดเคลื่อน (e) ของการประมาณค่าเฉลี่ยเกิดข้ึนได้ในระดับ 

±5% ของส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ( ) เมื่อขนาดของประชากรมีจ านวนมาก (∞) ขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่างมีค่าเท่ากับ 400 ตัวอย่าง (ศิริชัย กาญจนวาสี, ทวีวัฒน์ ปิตยานนท์ และดิเรก ศรีสุโข, 2551) 
 การเลือกตวัอย่าง 
 การเลือกตัวอย่างส าหรับงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดการเลือกตัวอย่างแบบไม่อาศัยความ
น่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) โดยการเลือกตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience 
Sampling) ของลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
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3.3 นยิามเชงิปฏบิตัิการ 
3.3.1 คุณคา่ทีร่บัรู้ดา้นความคุ้มคา่ (Perceived Value) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจาก

สินค้า หรือบริการ ที่เกิดจากการรับรู้ถึงต้นทุนค่าใช้จ่ายที่ลดลงมีความคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป 
เช่น ราคาของสินค้าไม่แพงจนเกินไป คุณภาพของสินค้ามีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป ราคาของสินค้า
มีความเหมาะสมต่อคุณภาพ และสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน เป็นต้น ปรับใช้จาก Sweeney & 
Soutar (2001) มีข้อค าถาม 5 ข้อ ดังนี้   

3.3.1.1 สินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร มีราคาที่สมเหตุสมผล 
3.3.1.2 สินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร มีความคุ้มค่ากับเงินทีจ่ายไป 
3.3.1.3 สินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร มีราคาที่เหมาะสมกับเงินท่ี

จ่ายไป 
3.3.1.4 สินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร เป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจ

ในปัจจุบัน 
3.3.1.5 สินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร มีความเหมาะสมเมื่อเทียบ

กับยี่ห้ออ่ืน ๆ 
3.3.2 คุณคา่ทีร่บัรู้ดา้นคณุภาพ (Perceived Value: Quality) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับ

จากการวัดทัศนคติส่วนบุคคล ซึ่งเป็นผลมาจากคุณภาพสินค้า และคุณภาพการให้บริการของลูกค้าท่ี
ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร อาทิเช่น สินค้ามีคุณภาพดีกว่าแบรนด์อ่ืนๆ และบริการ
ของคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร มีความเสมอต้นเสมอปลายเป็นต้น ปรับใช้จาก 
Buchanan, Simmons & Bickart (1999) มีค าถาม 5 ข้อดังนี้ 

3.3.2.1 สินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครมีคุณภาพดี 
3.3.2.2 สินคา้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครมีคุณภาพเหนือกว่ายี่ห้ออ่ืน 
3.3.2.3 สินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครมีคุณภาพเหนือกว่ายี่ห้ออ่ืน 
3.3.2.4 คุณภาพสินค้าของบริษัท คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร มีความ

เสมอต้นเสมอปลาย 
3.3.3.5 การให้บริการคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครมีความเสมอต้นเสมอ

ปลาย 
3.3.3 คุณภาพการใหบ้ริการ (Service Quality) หมายถึง ความแตกต่างระหว่างความ

คาดหวังที่ลูกค้าคาดว่าจะได้รับ กับการรับรู้ผลหลังจากได้รับบริการของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อ
หนึ่งในกรุงเทพมหานคร ปรับใช้จาก Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988) มีข้อค าถาม 11 ข้อ 

3.3.3.1 พนักงานบริษัทคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร มีความน่าเชื่อถือ 
3.3.3.2 พนักงานบริษัทคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร พ่ึงพาอาศัยได้ 
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3.3.3.3 พนักงานบริษัทคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ให้บริการด้วย
ความเต็มใจ 

3.3.3.4 พนักงานบริษัทคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร มีความสามารถใน
การให้บริการได้ในระยะเวลาที่เหมาะสม 

3.3.3.5 พนักงานบริษัทคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร มีความรู้
ความสามารถและความช านาญในการให้บริการ 

3.3.3.6 พนักงานบริษัทคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี 
3.3.3.7 พนักงานบริษัทคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร มีการให้บริการที่

รวดเร็ว ว่องไว 
3.3.3.8 พนักงานบริษัทคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ให้บริการด้วย

ความสุภาพ อ่อนโยน 
3.3.3.9 พนักงานบริษัทคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ยินดีรับฟังในสิ่งที่

ท่านร้องขอ 
3.3.3.10 พนักงานบริษัทคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร มีการเข้าใจถึง

ความต้องการของท่านเป็นอย่างดี 
3.3.3.11 พนักงานบริษัทคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครมีความซื่อสัตย์ต่อ

หน้าที่ 
3.3.4 ความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) หมายถึง การตัดสินใจของลูกค้า

ว่าสินค้า หรือบริการที่ใช้แล้วก่อให้เกิดระดับความพอใจในการบริโภคสินค้า หรือบริการนั้นๆ (Oliver, 
1997) มีข้อค าถาม 5 ข้อดังนี้ 

3.3.4.1 ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพสินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
3.3.4.2 ท่านพึงพอใจต่อราคาสินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
3.3.4.3 ท่านพึงพอใจต่อพนักงานขายสินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน

กรุงเทพมหานคร 
3.3.4.4 ท่านพึงพอใจต่อบริการที่ได้รับจากคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
3.3.4.5 โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อสินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 

3.3.5 ความไวเ้นื้อเชื่อใจ (Trust) หมายถึง ระดับท่ีลูกค้ามีความเชื่อม่ัน และไว้วางใจต่อ
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ปรับใช้จาก Morgan & Hunt (1994) มีข้อค าถาม 6 ข้อ
ดังนี้ 

3.3.5.1 บริษัทคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ด าเนินธุรกิจด้วยความ
ซื่อสัตย์สุจริต 
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3.3.5.2 ท่านให้ความไว้วางใจต่อบริษัทคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
3.3.5.3 บริษัทคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ด าเนินการในสิ่งที่ถูกต้อง

ตรงไปตรงมา 
3.3.5.4 ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจได้ต่อสินค้าบริษัทคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน

กรุงเทพมหานคร 
3.3.5.5 บริษัทคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ให้บริการด้วยความซื่อตรง 

และจริงใจ 
3.3.5.6 ท่านให้ความมั่นใจต่อความซื่อสัตย์ในการด าเนินธุรกิจของ บริษัท

คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
3.3.6 ความผกูพนัต่อตราสนิค้า (Brand Commitment) หมายถึง ความพยายามให้ทราบ

ถึงความจงรักภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าที่เฉพาะเจาะจง ปรับใช้จาก Yoo, Donthu & Lee 
(2000) มีข้อค าถาม 5 ข้อดังนี้ 

3.3.6.1 ท่านคิดว่าท่านมีความภักดีต่อคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร  
3.3.6.2 คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร เป็นตัวเลือกแรกท่ีท่านจะเลือกซ้ือ

สินค้า 
3.3.6.3 ท่านจะซ้ือคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครหากสินค้ายังขายอยู่ 
3.3.6.4 ท่านยังคงเลือกซ้ือคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ถึงแม้จะมียี่ห้อ

อ่ืนๆ มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่น่าสนใจ 
3.3.6.5 ท่านยังคงเลือกซ้ือคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร แม้จะมียี่ห้ออ่ืนๆ 

ที่มีคุณภาพ และราคาใกล้เคียงกัน 
3.3.7 การบอกต่อ (Word of Mouth) หมายถึง เป็นความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่ผู้คนพูดถึง

ประสบการณ์ดีๆ ที่ได้รับจากบริษัทคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร  โดยการแนะน า 
ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน และบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อสินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร ปรับใช้จาก Anderson, Fornell & Lehmann (1994) มีข้อค าถาม 4 ข้อดังนี้ 

3.3.7.1 ท่านจะแนะน าครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืนๆ ให้มาใช้
สินค้าจากคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 

3.3.7.2 ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืนๆ ให้มา 
เลือกซื้อสินค้าจากคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 

3.3.7.3 ท่านพูดถึงประสบการณ์ดีๆ ที่ได้รับจากคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืนๆ ฟัง 
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3.3.7.4 หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืนๆ พูดถึงสินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานครในแง่ลบท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ 

3.3.8 การกลบัมาใช้ซ้ า (Repurchase) หมายถึง การที่ลูกค้าซื้อสินค้า หรือบริการจากผู้ขาย 
และได้กระท าการซื้อซ้ าหลังจากท่ีเคยซื้อสินค้า หรือบริการไปแล้ว เช่น หากมีโอกาสเอ้ืออ านวยจะ
กลับมาซื้ออีก เกิดความประทับใจ และต้องการกลับมาซื้อซ้ า ปรับใช้จาก Anderson, et al. (1994) 
มีข้อค าถาม 5 ข้อ ดังนี้ 

3.3.8.1 ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าจาก คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครอีกครั้ง 
ถ้ามีโอกาส  

3.3.8.2 ท่านมีความผูกพันต่อสินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครและ
ต้องการกลับมาซื้อซ้ า 

3.3.8.3 ท่านจะยังคงกลับมาซื้อสินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครอีก
ถึงแม้ว่าราคาสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ 

3.3.8.4 ท่านมีความตั้งใจในการกลับมาซื้อสินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานครอีกครั้งในอนาคต 

3.3.8.5 ท่านยังจะคงซื้อสินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครอย่างต่อเนื่อง
ต่อไป 

 
3.4 เครื่องมือทีใ่ช้ในการศึกษา 

การวิจัยในครั้งนี้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล
โดยมีขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือ ซึ่งแบบสอบถามเหล่านี้ถูกสร้างข้ึนจากการส ารวจวรรณกรรมและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องโดยแบ่งเครื่องมือออกเป็น 5 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ และข้อมูลทั่วไปของลูกค้าที่ใช้
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร จ านวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยเป็นค าถามแบบให้เลือกตอบแบบค าตอบเดียว 
 ส่วนที่ 2 แบบประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่าของลูกค้าที่ใช้
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร แบบสอบถามมีจ านวนทั้งสิ้น 5 ข้อ โดยข้อค าถามเป็นแบบ
มาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
   1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณค่าที่รับรู้ด้าน
ความคุ้มค่าต่อสินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครในระดับน้อยที่สุด 
   2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณค่าที่รับรู้ด้าน
ความคุ้มค่าต่อสินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครในระดับน้อย 



26 

   3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณค่าที่รับรู้ด้าน
ความคุ้มค่าต่อสินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครในระดับปานกลาง 
   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณค่าที่รับรู้ด้าน
ความคุ้มค่าต่อสินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครในระดับมาก 
   5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับคุณค่าที่รับรู้ด้าน
ความคุ้มค่าต่อสินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครในระดับมากที่สุด 
 โดยก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
   คะแนนเฉลี่ย    แปลความหมาย  
   1.00–1.49    ระดับต่ ามาก 
   1.50–2.49    ระดับต่ า 
   2.50–3.49    ระดับปานกลาง 
   3.50–4.49    ระดับสูง 
   4.50–5.00    ระดับสูงมาก 
 ส่วนที่ 3 แบบประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพของลูกค้าที่ใช้
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร แบบสอบถามมีจ านวนทั้งสิ้น 5 ข้อ โดยข้อค าถามเป็นแบบ
มาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
   1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้าน
คุณภาพของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ในระดับน้อยที่สุด 
   2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้าน
คุณภาพของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ในระดับน้อย 
   3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้าน
คุณภาพของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ในระดับปานกลาง 
   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้าน
คุณภาพของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ในระดับมาก 
   5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้าน
คุณภาพของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ในระดับมากท่ีสุด 
 โดยก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
   คะแนนเฉลี่ย    แปลความหมาย  
   1.00–1.49    ระดับต่ ามาก 
   1.50–2.49    ระดับต่ า 
   2.50–3.49    ระดับปานกลาง 
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   3.50–4.49    ระดับสูง 
   4.50–5.00    ระดับสูงมาก 
 ส่วนที่ 4 แบบประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์
ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร แบบสอบถามมีจ านวนทั้งสิ้น 11 ข้อ โดยข้อค าถามเป็นแบบมาตรส่วน
ประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
   1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ
ต่อคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครในระดับน้อยที่สุด 
   2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ
ต่อคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครในระดับน้อย 
   3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ
ต่อคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครในระดับปานกลาง 
   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ
ต่อคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครในระดับมาก 
   5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ
ต่อคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครในระดับมากท่ีสุด 
 โดยก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
   คะแนนเฉลี่ย    แปลความหมาย  
   1.00–1.49    ระดับต่ ามาก 
   1.50–2.49    ระดับต่ า 
   2.50–3.49    ระดับปานกลาง 
   3.50–4.49    ระดับสูง 
   4.50–5.00    ระดับสูงมาก 
 ส่วนที่ 5 แบบการประเมินระดับความพึงพอใจของลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร แบบสอบถามมีจ านวนทั้งสิ้น 5 ข้อโดยข้อค าถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า 
(Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
   1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจต่อสินค้าคอมพิวเตอร์
ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครในระดับน้อยที่สุด 
   2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจต่อสินค้าคอมพิวเตอร์
ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครในระดับน้อย 
   3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจต่อสินค้าคอมพิวเตอร์
ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครในระดับปานกลาง  
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   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจต่อสินค้าคอมพิวเตอร์
ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครในระดับมาก 
   5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจต่อสินค้าคอมพิวเตอร์
ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครในระดับมากท่ีสุด 
 โดยก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
   คะแนนเฉลี่ย    แปลความหมาย  
   1.00–1.49    ระดับต่ ามาก 
   1.50–2.49    ระดับต่ า 
   2.50–3.49    ระดับปานกลาง 
   3.50–4.49    ระดับสูง 
   4.50–5.00    ระดับสูงมาก 
 ส่วนที่ 6 แบบการประเมินระดับความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร แบบสอบถามมีจ านวนทั้งสิ้น 6 ข้อโดยข้อค าถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า 
(Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
   1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไว้เนื้อเชื่อใจต่อคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่ง
ในกรุงเทพมหานครในระดับน้อยที่สุด 
   2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไว้เนื้อเชื่อใจต่อคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่ง
ในกรุงเทพมหานครในระดับน้อย 
   3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไว้เนื้อเชื่อใจต่อคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่ง
ในกรุงเทพมหานครในระดับปานกลาง  
   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไว้เนื้อเชื่อใจต่อคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่ง
ในกรุงเทพมหานครในระดับมาก 
   5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความไว้เนื้อเชื่อใจต่อคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่ง
ในกรุงเทพมหานครในระดับมากท่ีสุด 
 โดยก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
   คะแนนเฉลี่ย    แปลความหมาย  
   1.00–1.49    ระดับต่ ามาก 
   1.50–2.49    ระดับต่ า 
   2.50–3.49    ระดับปานกลาง 
   3.50–4.49    ระดับสูง 
   4.50–5.00    ระดับสูงมาก 
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 ส่วนที่ 7 แบบการประเมินความผูกพันของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร แบบสอบถามมีจ านวนทั้งสิ้น 5 ข้อโดยข้อค าถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า 
(Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
   1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความผูกพันต่อคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานครในระดับน้อยที่สุด 
   2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความผูกพันต่อคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานครในระดับน้อย 
   3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความผูกพันต่อคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานครในระดับปานกลาง 
   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความผูกพันต่อคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานครในระดับมาก 
   5 คะแนนหมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความผูกพันต่อคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานครในระดับมากที่สุด 
 โดยก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
   คะแนนเฉลี่ย    แปลความหมาย  
   1.00–1.49    ระดับต่ ามาก 
   1.50–2.49    ระดับต่ า 
   2.50–3.49    ระดับปานกลาง 
   3.50–4.49    ระดับสูง 
   4.50–5.00    ระดับสูงมาก 
 ส่วนที่ 8 แบบการประเมินระดับการบอกต่อของลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร แบบสอบถามมีจ านวนทั้งสิ้น 4 ข้อโดยข้อค าถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า 
(Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
   1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการบอกต่อเกี่ยวกับสินค้า
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครในระดับน้อยที่สุด 
   2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดับการบอกต่อเกี่ยวกับสินค้า
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครในระดับน้อย 
   3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการบอกต่อเกี่ยวกับสินค้า
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครในระดับปานกลาง 
   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการบอกต่อเกี่ยวกับสินค้า
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครในระดับมาก 
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   5 คะแนนหมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับการบอกต่อเกี่ยวกับสินค้าคอมพิวเตอร์
ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครในระดับมากท่ีสุด 
 โดยก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
   คะแนนเฉลี่ย    แปลความหมาย  
   1.00–1.49    ระดับต่ ามาก 
   1.50–2.49    ระดับต่ า 
   2.50–3.49    ระดับปานกลาง 
   3.50–4.49    ระดับสูง 
   4.50–5.00    ระดับสูงมาก 
 ส่วนที่ 9 แบบการประเมินระดับการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร แบบสอบถามมีจ านวนทั้งสิ้น 5 ข้อ โดยข้อค าถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า 
(Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนนดังนี้ 
   1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการกลับมาซื้อซ้ าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานครในระดับน้อยที่สุด 
   2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการกลับมาซื้อซ้ าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานครในระดับน้อย 
   3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการกลับมาซื้อซ้ าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานครในระดับปานกลาง  
   4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการกลับมาซื้อซ้ าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานครในระดับมาก 
   5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีการกลับมาซื้อซ้ าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานครในระดับมากที่สุด 
 โดยก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
   คะแนนเฉลี่ย    แปลความหมาย  
   1.00–1.49    ระดับต่ ามาก 
   1.50–2.49    ระดับต่ า 
   2.50–3.49    ระดับปานกลาง 
   3.50–4.49    ระดับสูง 
   4.50–5.00    ระดับสูงมาก 
 
 



31 

3.5 การทดสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือได้ด าเนินการใน 2 ลักษณะ คือ (1) การตรวจสอบความ
ตรง (Validity) ประกอบด้วยการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) และ 
(2) การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ขั้นตอนในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือมีดังนี้ 
 การตรวจสอบความตรง (Validity)  
 เพ่ือให้เกิดความแม่นย าของเครื่องมือในการวัดสิ่งที่ต้องการจะวัดหรือสิ่งที่เครื่องมือควรจะวัด
และคะแนนที่ได้จากเครื่องมือที่มีความตรงสูงสามารถบอกถึงสภาพที่แท้จริง และพยากรณ์ได้ถูกต้อง
แม่นย า (สุวิมล ติรกานันท์, 2548, หน้า 166) แบบสอบถามจึงต้องได้รับการตรวจสอบความถูกต้อง
ในด้านภาษาในเชิงเนื้อหา 
 ความตรงเชงิเนื้อหา (Content Validity)  
 ความตรงเชิงเนื้อหา หมายถึง คุณภาพของเครื่องมือวัดที่สร้างขึ้นมีความถูกต้องตรงตาม 
เนื้อเรื่องที่ต้องการวัดหรือวัดได้ครอบคลุมเนื้อเรื่องทั้งหมด (วัลลภ ล าพาย, 2547, หน้า 115) เป็น 
ความตรงที่เกี่ยวกับการวิเคราะห์ตรวจสอบเนื้อหาของเครื่องมือว่าเนื้อหาของข้อค าถามวัดได้ตรง 
ตามเนื้อหาของตัวแปรที่ต้องการวัดหรือ ไม่ความตรงชนิดนี้นิยมใช้ผู้เชี่ยวชาญในสาขาวิชานั้น ๆ 
ตรวจสอบโดยการพิจารณาจากนิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ และตารางแสดงประเด็นหลัก
และประเด็นย่อย หรือพฤติกรรมบ่งชี้ควบคู่กับข้อค าถามว่าเครื่องมือนั้นมีความครบถ้วนสมบูรณ์ 
ครอบคลุมเนื้อเรื่องทั้งหมดหรือไม่ (สุวิมล ติรกานันท์, 2546, หน้า, 137-138) ดัชนีความสอดคล้อง
ระหว่างข้อค าถาม และวัตถุประสงค์การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาจะต้องด าเนินการก่อนน าไป
ทดลองใช้ (Pre-test) การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาโดยวิธีดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถาม 
และวัตถุประสงค์ท าได้โดยการน านิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ โครงสร้างการสร้างข้อค าถาม
ควบคู่กับแบบสอบถามให้ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาความสอดคล้อง การให้โครงสร้างข้อค าถามแก่
ผู้เชี่ยวชาญท าให้ผู้เชี่ยวชาญทราบที่มาของข้อค าถามแต่ละข้อว่ามาจากประเด็นใด ครอบคลุมเนื้อหา
ในเรื่องนั้นหรือไม่ จ านวนผู้เชี่ยวชาญควรมีตั้งแต่ 3 คนข้ึนไปเพื่อหลีกเลี่ยงความคิดเห็นที่แบ่งเป็น  
2 ขั้ว (สุวิมล ติรกานันท์, 2546, หน้า 137-138) 
 ผู้วิจัยน าแบบสอบถามไปปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความถูกต้องหลังจากนั้น 
จึงแต่งตั้งผู้ทรงคุณวุฒิที่เชี่ยวชาญในสาขาที่เกี่ยวข้องจ านวน 3 ท่านก่อนน าไปทดลองใช้ (Pre–test) 
การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาท าได้โดยการน านิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ และ
โครงสร้างการสร้างข้อค าถามควบคู่กับเครื่องมือให้ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาความสอดคล้อง ผู้เชี่ยวชาญ
กรอกผลการพิจารณา ผู้วิจัยค านวณค่าดัชนีความสอดคล้องด้วยดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อ
ค าถามกับประเด็นที่ต้องการทราบ จากนั้นน าผลของผู้เชี่ยวชาญแต่ละท่านมารวมกันค านวณหาความ
ตรงเชิงเนื้อหา ซึ่งค านวณจากความสอดคล้องระหว่างประเด็นที่ต้องการวัดกับข้อค าถามที่สร้างขึ้น 
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ดัชนีที่ใช้แสดงค่าความสอดคล้อง เรียกว่า ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถาม และวัตถุประสงค์ 
(Item–Objective Congruence Index: IOC) โดยผู้เชี่ยวชาญต้องประเมินด้วยคะแนน 3 ระดับ คือ 
   ให้คะแนน  +1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
   ให้คะแนน    0 ถ้าไม่แน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
   ให้คะแนน  –1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นไม่สอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
 หลังจากนั้นน าผลคะแนนที่ได้จากผู้เชี่ยวชาญมาค านวณหาค่า IOC ตามสมการ 
   IOC  =    ∑R 
                  n 
    ∑R  = ผลรวมของคะแนนตามความเห็นของผู้เชี่ยวชาญในแต่ละข้อค าถาม 
    n = จ านวนผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด 
 เกณฑ์ในการหาค่าความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับตัวแปรที่ก าหนด (สุวิมล ติรกานันท์, 
2548, หน้า 166) 
 1. ข้อค าถามที่มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50–1.00 มีค่าความตรงผ่านเกณฑ์สามารถน าไปใช้ในการ
ทดสอบก่อนการใช้งานได้ 
 2. ข้อค าถามที่มีค่า IOC น้อยกว่า 0.50 ไม่ผ่านเกณฑ์ต้องปรับปรุงแก้ไขหรือตัดทิ้ง 
 สรุปผลการตรวจสอบเชิงเนื้อหาว่า ข้อค าถามทุกข้อ มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50-1.00 ผ่านเกณฑ์ 
ที่ก าหนด ผู้วิจัยจึงไม่ได้ตัดข้อค าถามใด ๆ ออกจากมาตรวัดตัวแปร ผลการตรวจสอบความตรงเชิง
เนื้อหาแสดงในภาคผนวก ง. 
 การตรวจสอบความเทีย่ง (Reliability) 
 วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) เป็นวิธีที่ถูกใช้ใน 
การวัดค่าความเที่ยงอย่างกว้างขวางมากท่ีสุดวิธีหนึ่ง โดยใช้โปรแกรมวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วย
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ในการวิเคราะห์หาค่าความเที่ยงของมาตรวัด ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาควรมีค่า 
ในระดับ .70 ขึ้นไป (Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham, 2006) ค่าอ านาจจ าแนกรายข้อ
ของแต่ละข้อค าถาม (Corrected Item–Total Correlation) ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.3 ขึ้นไป (Field, 
2005) ในการตรวจสอบความเที่ยงผู้วิจัยได้ตรวจสอบความเที่ยงทั้งข้อมูลทดลองใช้ (n = 44) และ
ข้อมูลที่เก็บจริง ของลูกค้าท่ีใช้สินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร (n = 405) โดยมี
รายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 การตรวจสอบความเที่ยงส าหรับข้อมูลทดลองใช้ (Pre-test) (n = 44) จากผลการวิเคราะห์
ความเที่ยงผู้วิจัยไม่ได้ท าการตัดข้อค าถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปร เนื่องจากผลการวิเคราะห์
ความเที่ยงของแต่ละตัวแปรได้ค่าตามมาตรฐานที่ก าหนด คือตั้งแต่ .809 ถึง .959 และค่า 
Corrected Item Total Correlation มีค่าตั้งแต่ .413 ถึง .940 
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ตารางที่ 3.1: ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส าหรับข้อมูลทดลองใช้ 
       (Pre-test) (n = 44) 
 

มิตหิรือตวั
แปร 

จ านวนตวัชีว้ดั ตวัชีว้ดั 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ค่าสมัประสิทธิ์
แอลฟา 

ด้านคาม
คุ้มค่า 

5 
PVP1 .478 

.809 

PVP)  PVP2 .561  
  PVP3 .583  
  PVP4 .759  
  PVP5 .612  
การรับรู้ด้าน
คุณภาพ 

5 
PVQ1 .688 .922 

(PVQ)  PVQ2 .843  
  PVQ3 .853  
  PVQ4 .826  
  PVQ5 .789  
คุณภาพการ
ให้บริการ 

11 
SVQ1 .482 

.861 

(SVQ)  SVQ2 .653  
  SVQ3 .475  
  SVQ4 .567  
  SVQ5 .682 . 
  SVQ6 .584  
  SVQ7 .541  
  SVQ8 .534  
  SVQ9 .413  

  
SVQ10 
SVQ11 

.491 

.704 
 
 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส าหรับข้อมูลทดลองใช้ 
           (Pre-test) (n = 44) 
 

มิตหิรือตวัแปร 
จ านวน
ตวัชีว้ดั 

ตวัชีว้ดั 
Corrected 

Item-Total Correlation 
ค่าสมัประสิทธิ์

แอลฟา 

ความพึงพอใจ 5 SAT1 .891 .959 
  SAT2 .890  
  SAT3 .882  
  SAT4 .910  
  SAT5 .892  
ความไว้เนื้อเชื่อใจ 6 TRU1 .784 .933 
(TRU)  TRU2 .805  
  TRU3 .827  
  TRU4 .728  
  TRU5 .810  
  TRU6 .874  
ความผูกพัน 5 COM1 .753 .833 
(COM)  COM2 .777  
  COM3 .911  
  COM4 .738  
  COM5 .777  
การบอกต่อ 4 WOM1 .841 .877 
(WOM)  WOM2 .800  
  WOM3 . .840  
  WOM4 .890  
การกลับมาซื้อซ้ า 5 REP1 .932 .941 
(REP)  REP2 .927  
  REP3 .940  

  REP4 .914  
  REP5 .921  
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 ส าหรับการตรวจสอบความเที่ยงของข้อมูลที่เก็บจริง (n = 405) จากผลการวิเคราะห์ 
ความเที่ยงของข้อมูลที่เก็บจริงพบว่า ข้อค าถามทุกข้อผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดคือ มีค่า Corrected  
Item-Total Correlation ตั้งแต่ .431 ถึง .830 และตัวแปรทุกตัวมีค่าความเที่ยงตั้งแต่ .867 ถึง 773 
ผู้วิจัยจึงไม่ได้ตัดข้อค าถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปร 
 
ตารางที่ 3.2: ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส าหรับข้อมูลที่เก็บจริง  
     (n =405) 
 

มิตหิรือตวัแปร 
จ านวน
ตวัชีว้ดั 

ตวัชีว้ดั 
Corrected 

Item-Total Correlation 
ค่าสมัประสิทธิ์

แอลฟา 

ด้านความคุ้มค่า      5 PVP1 .431 .783 
(PVP)  PVP2 .557  
  PVP3 .675  
  PVP4 .586  
  PVP5 .564  
การรับรู้ด้านคุณภาพ 5 PVQ1 .481 .773 
(PVQ)  PVQ2 .513  
  PVQ3 .557  
  PVQ4 .611  
  PVQ5 .561  
คุณภาพการให้บริการ 11 SVQ1 .655 .921 
(SVQ)  SVQ2 .661  
  SVQ3 .714  
  SVQ4 .672  
  SVQ5 .694  
  SVQ6 .732  
  SVQ7 .750  
  SVQ8 .691  
  SVQ9 .683  
  SVQ10 .638  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส าหรับข้อมูลที่เก็บจริง  
       (n =405) 
 

มิตหิรือตวัแปร 
จ านวน
ตวัชีว้ดั 

ตวัชีว้ดั 
Corrected 

Item-Total Correlation 
ค่าสมัประสิทธิ์

แอลฟา 

 
ความพึงพอใจ 

 
5 

SVQ11 
SAT1 

.646 

.645 
 

.843 
  SAT2 .639  
  SAT3 .676  
  SAT4 .640  
  SAT5 .647  
ความไว้เนื้อเชื่อใจ 6 TRU1 .718 .910 
(TRU)  TRU2 .736  
  TRU3 .763  
  TRU4 .744  
  TRU5 .752  
  TRU6 .779  
ความผูกพัน 5 COM1 .775 .870 
(COM)  COM2 .610  
  COM3 .553  
  COM4 .686  
  COM5 .643  
การบอกต่อ 4 WOM1 .718 .840 
(WOM)  WOM2 .671  
  WOM3 .707  
  WOM4 .601  
การกลับมาซื้อซ้ า 5 REP1 .304 .864 
(REP)  REP2 .830  
  REP3 .770  
  REP4 .807  
  REP5 .759  
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 จากการวิเคราะห์ความเที่ยงส าหรับลูกค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครเป็น
ข้อมูลพ้ืนฐานส าหรับการตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นส าหรับการวิเคราะห์สถิติพหุตัวแปรการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน และการวิเคราะห์เส้นทางต่อไป  
 
3.6 วธิีการเกบ็ขอ้มลู 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งนี้ผู้วิจัยวางแผนเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง โดยขอ 
ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามจากลูกค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครในการแจก
แบบสอบถามเริ่มตั้งแต่ เดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2559 จนถึง เดือนธันวาคม พ.ศ. 2559 รวมเวลาใน
การเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งสิ้น 2 เดือน 
 ขั้นตอนการเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 รายละเอียดของขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลมีดังต่อไปนี้ 
   ขั้นที่ 1 ด าเนินการยื่นเรื่องกับทางมหาวิทยาลัยกรุงเทพ เพื่อออกจดหมายขออนุญาต
ท าวิจัยคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
   ขั้นที่ 2 น าใบขออนุญาตไปยื่นให้กับคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร และมี
การเซ็นรับรอง หรือยินยอมให้ท าการวิจัยได้จากผู้บริหารคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
    ขั้นที่ 3 ขอความร่วมมือจากลูกค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครและแจก
แบบสอบถามให้กับลูกค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
   ขั้นที่ 4 รวบรวมเก็บแบบสอบถาม และประเมินจ านวนแบบสอบถามที่ได้กลับมา 
ว่ามีความสมบูรณ์และมีจ านวนครบตามที่ได้ออกแบบไว้คือ 400 ชุดหรือไม่ 
 ผู้วิจัยแจกแบบสอบถามไปจ านวน 450 ชุด สามารถเก็บรวบรวมข้อมูลและมีความสมบูรณ์ได้
จ านวนทั้งสิ้น 405 ชุด 
 
3.7 วธิีการทางสถติิ 
 การวิจัยเชิงปริมาณใช้การบรรยายโดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และ 
การวิเคราะห์สถิติพหุตัวแปรวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) มีชนิดของสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูลเพ่ือตอบวัตถุประสงค์แต่ละข้อแบ่งเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามสถิติที่ใช้เป็นค่าจ านวนและค่าร้อยละ 
 ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับด้านคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่าต่อคอมพิวเตอร์ยี่ห้อ
หนึ่งในกรุงเทพมหานคร สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับด้านคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพต่อคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่ง
ในกรุงเทพมหานคร สถิติท่ีใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
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 ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับด้านคุณค่าที่รับรู้ต่อคุณภาพการให้บริการคอมพิวเตอร์
ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของลูกค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าต่อคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 7 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความผูกพันของลูกค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานครสถิติท่ีใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 8 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการบอกต่อของลูกค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 ส่วนที่ 9 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร สถิติที่ใช้คือ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 ส่วนที่ 10 การทดสอบสมมุติฐานอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า คุณค่าที่รับรู้ด้าน 
คุณภาพ และคุณภาพการให้บริการ ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความผูกพัน การบอกต่อ  
และการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร สถิติที่ใช้คือ การ 
วิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) 



 
 

บทที ่4 
บทวเิคราะห์ข้อมลู 

 
 การวิเคราะห์ข้อมูลในครั้งนี้ผู้วิจัยรายงานผลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) และใช้สถิติแบบพหุตัวแปร (Multivariate Statistics) ในการวิเคราะห์ข้อมูล ทั้งนี้ 
การวิเคราะห์ข้อมูลต้องสอดคล้องกับข้อตกลงเบื้องต้นผู้วิจัยจึงน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
เป็น 6 ขั้นตอน ตามล าดับดังนี้ 
 4.1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นทางสถิติของข้อมูล ประกอบด้วยการตรวจสอบคุณภาพ
ของข้อมูลตามข้อตกลงเบื้องต้นในการวิเคราะห์เส้นทางด้วยโปรแกรมลิสเรล ซึ่งข้อตกลงเบื้องต้น
เหล่านี้ประกอบด้วยลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูล (Normality) การตรวจสอบความเป็น
เอกพันธ์ของการกระจาย (Homoscedasticity) และการตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่าง
ตัวแปรต้น และตัวแปรตาม (Linearity)   
 4.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) ของโมเดล 
การวัด (Measurement Model) ของแต่ละตัวแปรแฝง (Latent Variable) เพ่ือตรวจสอบความตรง 
เชิงโครงสร้าง (Construct Validity) โดยท าการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent 
Validity) 
 4.4 ระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า คุณ
ค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ ภาพลักษณ์องค์การ และคุณภาพการให้บริการ ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อ
เชื่อใจ ความผูกพัน การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร  
 4.5 ผลการวิเคราะห์เส้นทางและการทดสอบสมมติฐานอิทธิพลของการรับรู้ด้านความคุ้มค่า 
และการรับรู้ด้านคุณภาพต่อความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์
ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครด้วยโปรแกรมลิสเรลเวอร์ชั่น 8.80  
 4.6 การทดสอบสมมติฐาน 
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4.1 ข้อมลูทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่งทีต่อบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.1: ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม (n = 405) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั จ านวน ร้อยละ 

1. เพศ   
ชาย 231 57.04 
หญิง 174 42.96 
รวม 405 100.00 

 2. อาย ุ   
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 6 1.50 
21-30 175 43.20 
31-40 159 39.26 
41-50 43 10.62 
51-60 20 4.94 
มากกว่า 60 ปีขึ้นไป 2 0.48 
รวม 405 100.00 

3. สถานภาพ    
โสด     266 65.68 
สมรส         135 33.33 

หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่   4 .99 

รวม 405 100.00 
4.  ระดบัการศกึษา   

มัธยมศึกษาตอนต้นหรือต่ ากว่า 10 2.47 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 9 2.22 
อนุปริญญา/ ปวส. 12 2.96 
ปริญญาตรี 299 73.83 
ปริญญาโท 75 18.52 
รวม 405 100.00 

  (ตารางมีต่อ)  
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม (n = 405) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั จ านวน ร้อยละ 

5. อาชีพ   
นักเรียน/ นักศึกษา 15 3.70 
ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 59 14.57 
พนักงาน/ ลูกจ้างบริษัทเอกชน 282 69.63 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย 32 7.90 
อ่ืน ๆ 17 4.20 
รวม 405 100.00 

6. รายได ้   
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 11 2.72 
10,001-30,000 170 41.98 
30,001-50,000 149 36.79 
50,001-100,000 55 13.58 
มากกว่า 100,001 20 4.93 
รวม 405 100.00 

   
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามโดยใช้สถิติเชิงพรรณนาจาก
ตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามร้อยละ 57.04เป็นเพศชาย จ านวน 231 คน 
และร้อยละ 42.96 เป็นเพศหญิง จ านวน 176 คน 
 ด้านอายุพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 21-30 ปี จ านวน 175 คน  
คิดเป็นร้อยละ 43.20 รองลงมามีอายุ 31-40 ปี จ านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 39.26 อายุ 41-50 
ปี จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.62 อายุ 51-60 จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 4.94 ต่ ากว่าอายุ 
20 ปี จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50 และอายุ มากกว่า 60 ปี จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.48 
 ด้านสถานภาพพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน  
266 คน คิดเป็นร้อยละ 65.68 รองลงมามีสถานภาพสมรส จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.33  
และหย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่ จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 0.99   

ด้านระดับการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี จ านวน 299 คน คิดเป็นร้อยละ 73.83 รองลงมามีการศึกษาระดับปริญญาโท จ านวน 75  
คน คิดเป็นร้อยละ 18.52  ระดับการศึกษาอนุปริญญา/ ปวส. จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 2.96 
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ระดับมัธยมศึกษาตอนต้นหรือต่ ากว่า จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.47 และน้อยที่สุดระดับ
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.22   
 ด้านอาชีพพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน/ ลูกจ้าง
บริษัทเอกชน จ านวน 282 คน คิดเป็นร้อยละ 69.63 รองลงมามีอาชีพข้าราชการ/ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.57 ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย จ านวน 32 คน คิด
เป็นร้อยละ 7.90 อาชีพอ่ืนๆ จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.20 และน้อยที่สุดมีนักเรียน/นักศึกษา 
จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.70 
 ด้านรายได้ต่อเดือนพบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน  
10,001-30,000 บาท จ านวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 41.98 รองลงมามีรายได้ต่อเดือน 30,001- 
50,000 บาท จ านวน 149 คน คิดเป็นร้อยละ 36.79 รายได้ต่อเดือน 50,001-100,000 บาท จ านวน  
55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.58 รายได้ต่อเดือนมากกว่า 100,001 บาท จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 
4.93 และน้อยที่สุดมีรายได้ต่ ากว่า 10,000 บาท จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.72 

           
4.2 การตรวจสอบข้อตกลงเบือ้งตน้ทางสถติิของข้อมูล 
 การตรวจสอบคุณสมบัติของข้อมูลเพื่อให้สอดคล้องกับข้อตกลงเบื้องต้นของการใช้เทคนิค
การวิเคราะห์พหุตัวแปร (Multivariate Analysis) ส าหรับการวิเคราะห์เส้นทาง ได้แก่ (1) การ
ตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูล (2) การตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ของการ
กระจาย และ (3) การตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง 
 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติพหุตัวแปรเป็นเทคนิคทางสถิติที่ได้นิยมกันมากเพราะถือว่า เป็น
องค์ความรู้ที่น ามาช่วยในกระบวนการหาค าตอบ หรือน ามาเป็นหลักฐานในการประกอบการตัดสินใจ 
โดยการวิเคราะห์ข้อมูลพหุระดับนั้น จะเป็นการใช้โดยอิงจากวัตถุประสงค์ของงานวิจัยที่มีการจัด
กระท า หรือมีการวิเคราะห์ข้อมูลที่ซับซ้อน (Issarabuu, 2014) 
 ดังนั้นข้อตกลงเบื้องต้นของสถิติวิเคราะห์พหุตัวแปรส าหรับสถิติวิเคราะห์โมเดลเส้นทาง
จ าเป็นต้องมีการตรวจสอบข้อมูลว่าเป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นดังต่อไปนี้ 
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมลู (Normality)  
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูลเพื่อให้ทราบถึงประสิทธิภาพของ 
การประมาณค่าของตัวแปรหรือความแกร่ง (Robustness) ของการประมาณค่าสถิติวิเคราะห์ที่ใช้ 
ในการทดสอบแบบ t และ F มีข้อตกลงเบื้องต้นว่าตัวแปรต้องมีการแจกแจงแบบปกติ ((Hair, Black, 
Babin, Anderson & Tatham, 2006 และ นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542) ควรท าการตรวจสอบลักษณะ
การแจกแจงแบบปกติของข้อมูลส าหรับตัวแปรต่อเนื่อง (Metric) ทุกตัวที่อยู่ในการวิเคราะห์ (Hair, 
Black, Babin, Anderson & Tatham, 2010) 
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 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูลท าได้โดยการตรวจสอบแผนภาพ 
Normal Q-Q plot ผลจากการวิเคราะห์แผนภาพ Normal Q-Q plot แต่ละตัวแปรพบว่า ได้
เส้นตรงในแนวทแยง สรุปได้ว่าตัวแปรแต่ละตัวมีลักษณะการแจกแจงแบบโค้งปกติ (Hair, et al., 
2006; Hair, et al., 2010 และ นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542) ผลดังแสดงในภาพที่ 4.1 ถึงภาพท่ี 4.8 
 
ภาพที่ 4.1: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรการรับรู้ด้านความคุ้มค่าของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อ 
  หนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
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ภาพที่ 4.2: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรการรับรู้ด้านคุณภาพของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
  กรุงเทพมหานคร 
 

 
 
ภาพที่ 4.3: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรด้านการรับรู้ต่อคุณภาพการให้บริการของลูกค้าท่ีใช้ 
  คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
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ภาพที่ 4.4: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรความพึงพอใจของผู้บริโภคของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อ
 หนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
 

 
 
ภาพที่ 4.5: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
  กรุงเทพมหานคร 
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ภาพที่ 4.6: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรความผูกพันต่อตราสินค้าของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อ
  หนึ่งในกรุงเทพมหานคร 

 

 
 
ภาพที่ 4.7: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรการบอกต่อของลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน 
  กรุงเทพมหานคร 
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ภาพที่ 4.8: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อ
 หนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
 

 
 

 การตรวจสอบความเปน็เอกพนัธข์องการกระจาย (Homoscedasticity)  
 ความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Homoscedasticity) ใช้กับการวิเคราะห์การถดถอยซึ่ง
ตัวแปรต้น และตัวแปรตามเป็นตัวแปรต่อเนื่อง (Metric Variable) ส่วนความเป็นเอกพันธ์ของความ
แปรปรวน (Homogeneity of Variances) นั้นใช้กับการวิเคราะห์ความแปรปรวนที่มีตัวแปรตามเป็น
ตัวแปรต่อเนื่อง (Metric Variable) และตัวแปรต้นเป็นตัวแปรไม่ต่อเนื่อง (Non-metric Variable) 
ในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยตรวจสอบลักษณะความเป็นเอกพันธ์ของการกระจายเนื่องจากท้ังตัวแปรต้น และ
ตัวแปรตามเป็นตัวแปรต่อเนื่องโดยนิยามลักษณะความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย หมายถึง 
คุณสมบัติของตัวแปรตามที่มีการกระจายไม่ต่างกันทุกค่าของตัวแปรต้น (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542, 
หน้า 16-17) วิธีการตรวจสอบท าได้โดยการสร้างแผนภาพกระจัดกระจายที่แสดงความสัมพันธ์
ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ (Standardized Predicted Value) 
ความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Pedhazur, 1997, pp. 36-37) พิจารณาจากค่า Standardized 
Residual หากมีการกระจายตัวแบบสุ่มโดยไม่มีการเพ่ิมข้ึน หรือลดลงอย่างมีแบบแผนจึงจะสรุปได้ว่า 
มีความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Hair, et al., 2010, p. 221 และ Hair, et al., 2006, pp. 
251–252) 
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ภาพที่ 4.9: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ 
     (Standardized Predicted Value) โดยมีความพึงพอใจของลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อ 
     หนึ่งในกรุงเทพมหานคร เป็นตัวแปรตาม 
 

 
 
ภาพที่ 4.10: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์  
     Standardized Predicted Value) โดยมีความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าที่ใช้ 
       คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร เป็นตัวแปรตาม     
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ภาพที่ 4.11: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์  
  (Standardized Predicted Value) โดยมีการบอกต่อของลูกค้าท่ีใช้  
       คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร เป็นตัวแปรตาม 

 

  
 
ภาพที่ 4.12: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์  
       (Standardized Predicted Value) โดยมี ความผูกพันต่อตราสินค้าของลูกค้าที่ใช้ 
       คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร เป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.13: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์  
(Standardized Predicted Value) โดยมี การกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าที่ใช้
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร เป็นตัวแปรตาม 

 

 
 
 การตรวจสอบความสัมพนัธเ์ชงิเสน้ตรง (Linearity) 
 ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงท าได้โดยการพิจารณา Scatter Diagram จะท าให้สามารถมองเห็น
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรทั้ง 2 ตัวได้ จะสังเกตได้ว่าเมื่อตัวแปร X เพ่ิมข้ึน ตัวแปร Y โดยที่เมื่อ
ลากเส้นตรงเส้นนี้ระหว่าง Plot บน Scatter Diagram แล้ว ผลรวมของความแตกต่างระหว่างจุดทุก
จุดที่ห่างจากเส้นตรงรวมกันจะต้องมีค่าน้อยที่สุด (เอมอร จังศิริพรปกรณ์, 2554) 
 จากแผนภาพกระจัดกระจายพบว่า ค่าเศษท่ีเหลือมีการกระจายอย่างไม่มีแบบแผนโดยไม่
พบว่า ค่าเศษท่ีเหลือมีรูปแบบแนวโน้มไปในทางมากขึ้น หรือลดลงอย่างมีแบบแผน สรุปได้ว่า ข้อมูล
เป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้นของการมีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงดังแสดงในภาพที่ 4.9 ถึงภาพที่ 4.16 
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ภาพที่ 4.14: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
 การรับรู้ด้านความคุ้มค่า (PVP) ในกรณีท่ีความพึงพอใจของผู้บริโภคเป็นตัวแปรตาม 
 

 
 
ภาพที่ 4.15: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปร  
     แฝงการรับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ในกรณีท่ีความพึงพอใจของผู้บริโภคเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.16: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
  การรับรู้ด้านคุณภาพการบริการ (SVQ) ในกรณีทีค่วามพึงพอใจของผู้บริโภคเป็นตัวแปร
  ตาม   

 

 
 
ภาพที่ 4.17: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปร 

      แฝงการรับรู้ด้านความคุ้มค่า (PVP) ในกรณีที่ความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้บริโภคเป็น  
      ตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.18: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝงการ 
      รับรู้ด้านความคุ้มค่า (PVQ) ในกรณีที่ความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้บริโภคเป็น ตัวแปรตาม 
 

 
 
ภาพที่ 4.19: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝงการ 
 รับรู้ด้านคุณภาพการบริการ (SVQ) ในกรณีที่ความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้บริโภคเป็นตัวแปร 
 ตาม 
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ภาพที่ 4.20: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝงการ 
            รับรู้ด้านความพึงพอใจ (SAT) ในกรณีท่ีความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้บริโภคเป็นตัวแปรตาม   

     

 
 
ภาพที่ 4.21: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 
       การรับรู้ด้านความพึงพอใจ (SAT) ในกรณีที่ความผูกพันของผู้บริโภคเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.22: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝงการ 
      รับรู้ด้านความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) ในกรณีที่ความผูกพันของผู้บริโภคเป็นตัวแปรตาม 
 

 
 
ภาพที่ 4.23: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝงการ
 รับรู้ด้านความพึงพอใจ (SAT) ในกรณีที่การบอกต่อของผู้บริโภคเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.24: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝงการ
 รับรู้ด้านความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) ในกรณีที่การบอกต่อของผู้บริโภคเป็นตัวแปรตาม 

 

 
 
ภาพที่ 4.25: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝง 

      การรับรู้ด้านความผูกพัน (COM) ในกรณีที่การบอกต่อของผู้บริโภคเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.26: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝงการ 
      รับรู้ด้านความพึงพอใจ (SAT) ในกรณีที่การกลับมาซื้อซ้ าของผู้บริโภคเป็นตัวแปรตาม 
 

 
 
ภาพที่ 4.27: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝงการ 
      รับรู้ด้านความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) ในกรณีที่การกลับมาซื้อซ้ าของผู้บริโภคเป็น 
    ตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.28: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวชี้วัดตัวแปรแฝงการ 
           รับรู้ด้านความผูกพัน (COM) ในกรณีที่การกลับมาซื้อซ้ าของผู้บริโภคเป็นตัวแปรตาม 

 

 
 
4.3 การวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (Confirmatory Factor Analysis) ของโมเดลการวดั 
(Measurement Model) ของแตล่ะตวัแปรแฝง (Latent Variable) เพื่อตรวจสอบความตรงเชงิ
โครงสรา้ง (Construct Validity) โดยท าการตรวจสอบความตรงแบบรวมศนูย ์(Convergent 
Validity)  
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันมีวัตถุประสงค์เพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง 
(Construct Validity) ของตัวแปรแฝง (Latent Variable) ที่เกิดจากการวัดโดยตัวแปรโครงสร้าง 
(Construct Variable) ให้เป็นไปตามทฤษฎีการวัดที่ผู้วิจัยก าหนดขึ้นจากทฤษฎีและผลงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องว่าสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ การวิเคราะห์ความตรงเชิงโครงสร้างท าให้เกิดความมั่นใจ
ได้ว่าการวัดค่าของตัวแปรที่ได้จากตัวอย่างสามารถแทนค่าจริงที่มีอยู่ในประชากรได้ (Hair, et al., 
2006, p. 776) การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างสามารถท าโดยการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน โดยท าการตรวจสอบ ความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) การวิเคราะห์ครั้งนี้
ใช้โปรแกรมลิสเรล 
 ผู้วิจัยศึกษาอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ ภาพลักษณ์
องค์การ และคุณภาพการให้บริการ ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความผูกพัน การบอกต่อ 
และการกลับมาซื้อซ้ าที่เป็นตัวแปรแฝงมีลักษณะเป็นนามธรรม ไม่สามารถวัดได้โดยตรงประกอบด้วย 
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ตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า (PVP) ตัวแปรคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ตัวแปรคุณภาพ
การบริการ (SVQ) ตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) ตัวแปรความความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) ตัวแปรการ
บอกต่อ (WOM) ตัวแปรความผูกพัน (COM) และตัวแปรการกลับมาซื้อซ้ า (REP) จากข้อมูลที่ได้จาก
แบบสอบถาม จ านวน 42 ข้อ โดยใช้ตัวอย่าง จ านวน 405 คน ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยันแสดงในรูปโมเดลการวัด (Measurement Model) ประกอบด้วยโมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าท
ที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า (PVP) โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) โมเดลการวัดตัว
แปรคุณภาพการบริการ (SVQ) โมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) โมเดลการวัดตัวแปรความ
ไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) โมเดลการวัดตัวแปรความผูกพัน (COM) โมเดลการวัดตัวแปรการบอกต่อ 
(WOM) และโมเดลการวัดตัวแปรการกลับมาซื้อซ้ า (REP) ส่วนโมเดลการวัดตัวแปรแฝงภายใน ได้แก่ 
โมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) โมเดลการวัดตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) 
โมเดลการวัดตัวแปรความผูกพัน (COM) โมเดลการวัดตัวแปรการบอกต่อ (WOM) และโมเดลการวัด
ตัวแปรการกลับมาซื้อซ้ า (REP) ดังแสดงในภาพที่ 4.13 ถึงภาพท่ี 4.25 ตามล าดับส่วนผล 
 การวิเคราะห์โมเดลคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า (PVP) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม PVP1, PVP2, 
PVP3, PVP4 และ PVP5 
 การวิเคราะห์โมเดลคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม PVQ1, PVQ2, 
PVQ3, PVQ4, และPVQ5 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรคุณภาพการให้บริการ (SVQ) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม 
SVQ1, SVQ2, SVQ3, SVQ4, SVQ5, SVQ6, SVQ7, SVQ8, SVQ9, SVQ10,และ SVQ11 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม  
SAT1, SAT2, SAT3, SAT4 และ SAT5 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม 
TRU1, TRU2, TRU3, TRU4, TRU5 และ TRU6 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรความผูกพัน (COM) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม COM1, COM2, 
COM3, COM4 และ COM5 
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 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรการบอกต่อ (WOM) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม WOM1, 
WOM1, WOM2, WOM3 และ WOM4 
  การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรการกลับมาซื้อซ้ า (REP) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อค าถาม 
REP2, REP, REP และ REP5 
 ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลิสเรล มีข้อตกลงที่ยอมให้ความ
คลาดเคลื่อนมีความสัมพันธ์กันได้ ซึ่งตรงกับสภาพความเป็นจริง โดยเกณฑ์ในการพิจารณาว่าโมเดล
การวัดสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ให้พิจารณาจากค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (Relative Chi-square) 

ซึ่งหาได้จากสมการ 2/df เกณฑ์ท่ีก าหนด คือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 2.00 (ปุระชัย เปี่ยมสมบูรณ์ และ 
สมชาติ สว่างเนตร, 2535, หน้า. 41 และ สุภมาส อังศุโชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณา และรัชนีกูล  
ภิญโญภานุวัฒน์, 2548, หน้า 97) ค่าความน่าจะเป็น (p-value) ต้องไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ โดยต้อง
มีค่ามากกว่า .05 ค่าดัชนีค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) ต้องมีค่าน้อย
กว่า 0.05 (สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์, กรรณิการ์ สุขเกษม, โศภิต ผ่องเสรี และถนอมรัตน์             
ประสิทธิเมตต์, 2549, หน้า 208 และ สุภมาส อังศุโชติ และคณะ, 2548, หน้า 97) ค่าความ
สอดคล้องของดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 และค่าดัชนีวัดระดับความ
กลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 (ปุระชัย เปี่ยมสมบูรณ์ และสมชาติ สว่างเนตร, 
2535, หน้า 41-42 และ สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์ และคณะ, 2549, หน้า 214) 
 เมื่อพิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) โดยค่า
น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานของแต่ละตัวแปรสังเกตได้สามารถดูค่าได้จากหัวข้อ Completely 
Standardized Solution ใน Output ไฟล์ของลิสเรล โดยเกณฑ์ที่ก าหนดคือ ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.5 ค่า 
Average Variance Extracted (AVE) ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.5 และค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้างของแต่ละ
ตัวแปรแฝง (Construct Reliability: CR) ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.7 (Hair, et al., 2010 และ Hair, et al., 
2006)   
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันพบว่า สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยมีค่าไค-

สแควร์ (2) มีค่าเท่ากับ 203.106 ค่าองศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 255 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ 

(2/df) มีค่าเท่ากับ 0.902 ค่าความน่าจะเป็น (p-value) มีค่าเท่ากับ 0.867 ค่าดัชนีค่าความ
คลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) มีค่าเท่ากับ 0.000 ค่าความสอดคล้องของดัชนี
วัดระดับความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.975 และค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ 
(AGFI) มีค่าเท่ากับ 0.900 
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 เมื่อพิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) พบว่า 
ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดทุกค่าคือ แต่ละตัวแปรสังเกตได้ต้องมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน ตั้งแต่ 
0.5 ตัวแปรแฝงต้องมีค่า Average Variance Extracted: AVE ตั้งแต่ 0.5 และค่าความเที่ยงเชิง
โครงสร้างของแต่ละตัวแปรแฝง (Construct Reliability: CR) ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.7 ผลการวิเคราะห์
พบว่า PVP มีค่า AVE เท่ากับ 0.709 และค่า CR เท่ากับ 0.923, PVQ มีค่า AVE เท่ากับ 0.533 และ
ค่า CR เท่ากับ 0.850, SVQ มีค่า AVE เท่ากับ 0.601 และค่า CR เท่ากับ 0.940, SAT มีค่า AVE 
เท่ากับ 0.623 และค่า CR เท่ากับ 0.900, TRU มีค่า AVE เท่ากับ 0.731 และค่า CR เท่ากับ 0.937, 
COM มีค่า AVE เท่ากับ 0.537 และค่า CR เท่ากับ 0.856, WOM มีค่า AVE เท่ากับ 0.716 และค่า 
CR เท่ากับ 0.913, REP มีค่า AVE เท่ากับ 0.865 และค่า CR เท่ากับ 0.959 
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลการวัด (Measurement Model) ของตัว
แปรแฝงทั้งหมด ได้แก่ ตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า (PVP) ตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ 
(PVQ) ตัวแปรคุณภาพการบริการ(SVQ) ตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) ตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ 
(TRU) ตัวแปรความผูกพัน (COM) ตัวแปรการบอกต่อ (WOM) และตัวแปรการกลับมาซื้อซ้ า 
(REP) ดังแสดงในภาพที่ 4.29 
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ภาพที่ 4.29: การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า คุณค่าที่ 
รับรู้ด้านคุณภาพ ภาพลักษณ์องค์การ และคุณภาพการให้บริการ ต่อความพึงพอใจ 
ความไว้ เนื้อเชื่อใจ ความผูกพัน การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้า
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
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1.0001.000

TRU6TRU60.2660.266

0.857

COM1COM1

COM2COM2

COM3COM3

COM4COM4

COM5COM5

COMCOM

0.899
0.751

0.652

0.678

0.718

0.1920.192

0.4360.436

0.5750.575

0.5400.540

0.4840.484

1.0001.000

WOM1WOM1

WOM2WOM2

WOM3WOM3

WOM4WOM4

WOMWOM

0.893
0.800

0.780

0.930

0.2020.202

0.3590.359

0.3910.391

0.1360.136

1.0001.000

REPREP

0.959

0.869

0.992

0.874

0.0800.080

0.2450.245

0.0160.016

0.2360.236

1.0001.000

0.4200.420

0.4380.438

0.4500.450

0.854

0.785

0.821

0.384
REP2REP2

REP3REP3

REP4REP4

REP5REP5

0.543

0.574

0.520

0.471

0.488

0.215

0.771

0.780

0.745

0.683

0.617

0.326

0.852

0.767

0.770

0.649

0.649

0.707

0.655

0.325

0.666

0.302

0.414

 
Chi-Square = 230.106, df =255, p-value = 0.867, RMSEA = 0.000, GFI = 0.975, AGFI = 
0.900 
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ตารางที่ 4.2: ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลิสเรล และการวิเคราะห์ความ 
     ตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) 
 

ตวัแปร/
ตวัชีว้ดั 

Lambda 
)( i  

SE t-value R2 
Theta-Delta 

)( i  

AVE 

(v) 

CR 

(c) 

PVP      0.709 0.923 
  PVP1 0.753 0.033 10.824 0.567 0.433   
  PVP2 0.998 0.042 13.794 0.996 0.004   
  PVP3 0.882 0.029 18.713 0.778 0.222   
  PVP4 0.803 0.039 16.630 0.644 0.356   
  PVP5 0.747 0.028 16.221 0.558 0.442   
PVQ      0.533 0.850 
  PVQ1 0.670 0.031 12.825 0.448 0.552   
  PVQ2 0.669 0.024 14.505 0.448 0.552   
  PVQ3 0.697 0.036 15.261 0.486 0.514   
  PVQ4 0.793 0.031 18.416 0.628 0.372   
  PVQ5 0.809 0.033 19.019 0.655 0.345   
SVQ      0.601 0.940 
  SVQ1 0.728 0.025 17.085 0.552 0.448   
  SVQ2 0.746 0.030 16.091 0.532 0.468   
  SVQ3 0.806 0.021 19.457 0.661 0.339   
  SVQ4 0.759 0.027 16.319 0.524 0.476   
  SVQ5 0.733 0.031 15.890 0.495 0.505   
  SVQ6 0.847 0.087 19.076 0.650 0.350   
  SVQ7 0.866 0.044 20.629 0.707 0.293   
  SVQ8 0.749 0.028 17.851 0.569 0.431   
  SVQ9 0.770 0.029 16.564 0.580 0.420   
SVQ10        0.751 0.031 16.489 0.550 0.450   
SVQ11 0.756 0.031 16.115 0.562 0.438   

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

ตวัแปร/
ตวัชีว้ดั 

Lambda 
)( i  

SE t-value R2 
Theta-
Delta 

)( i  

AVE 

(v) 

CR 

(c) 

SAT      0.625 0.900 
  SAT1 0.803 0.036 17.478 0.701 0.299   
  SAT2 0.731 0.026 16.883 0.548 0.452   
  SAT3 0.827 0.029 18.944 0.704 0.296   
  SAT4 0.818 0.034 19.685 0.707 0.293   
  SAT5 0.770 0.029 17.729 0.614 0.386   
TRU      0.731 0.937 
  TRU1 0.919 0.032 19.255 0.801 0.199   
  TRU2 0.755 0.032 17.227 0.586 0.414   
  TRU3 0.914 0.035 20.212 0.800 0.200   
  TRU4 0.781 0.033 16.292 0.583 0.417   
  TRU5 0.869 0.029 19.848 0.735 0.265   
  TRU6 0.879 0.032 19.079 0.734 0.266   
COM      0.537 0.856 
  COM1 0.880 0.032 19.958 0.808 0.192   
  COM2 0.753 0.050 16.457 0.564 0.436   
  COM3 0.620 0.032 13.198 0.425 0.575   
  COM4 0.677 0.038 13.733 0.460 0.540   
  COM5 0.706 0.054 14.442 0.516 0.484   
WOM      0.716 0.913 
  WOM1 0.867 0.033 20.997 0.798 0.202   
  WOM2 0.800 0.032 18.437 0.641 0.359   
  WOM3 0.780 0.087 17.344 0.609 0.391   
  WOM4 0.930 0.062 17.452 0.864 0.136   

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

ตวัแปร/
ตวัชีว้ดั 

Lambda 
)( i  

SE t-value R2 
Theta-
Delta 

)( i  

AVE 

(v) 

CR 

(c) 

REP      0.865 0.959 
  REP2 0.959 0.026 24.730 0.920 0.080   
  REP3 0.869 0.050 21.229 0.755 0.245   
  REP4 0.992 0.033 26.139 0.984 0.016   
  REP5 0.874 0.042 22.088 0.764 0.236   

= 230.106, df = 255,df = 0.902, p-value = 0.867, RMSEA = 0.000, GFI = 0.975, 
AGFI = 0.900 
 
 จากภาพที่ 4.29 และตารางที่ 4.2 โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่าพบว่า 
น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดคือ มี
ค่ามากกว่า 0.5 โดย PVP2 มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.996 รองลงมา
คือ PVP3 มีค่าเท่ากับ 0.778 ส่วน PVP4 มีค่าเท่ากับ 0.644, PVP1 มีค่าเท่ากับ 0.567 และน้อย
ที่สุดคือ PVP5 มีค่าเท่ากับ 0.558 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t 
พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนค่า 
R2 ซึ่งเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม
(Communalities) พบว่า PVP2 มีค่า R2 มากที่สุดโดย PVP2 มีค่า R2 เท่ากับ 0.996 รองลงมาคือ 
PVP3 มีค่าเท่ากับ 0.778 ส่วน PVP4 มีค่าเท่ากับ 0.644, PVP1 มีค่าเท่ากับ 0.567 และน้อยที่สุด
คือ PVP5 มีค่าเท่ากับ 0.558 
 โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพพบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย PVQ5 มี
ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) มากทีสุ่ดเท่ากับ 0.655 
รองลงมาคือ PVQ4 มีค่าเท่ากับ 0.628 ส่วน PVQ3 มีค่าเท่ากับ 0.486, PVQ1 มีค่าเท่ากับ 0.448 
และน้อยที่สุดคือ PVQ2 มีค่าเท่ากับ 0.448 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และ
ค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 



66 

 

ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม 
(Communalities) พบว่า PVQ5 มีค่า R2 มากที่สุดโดย PVQ5 มีค่า R2 เท่ากับ 0.655 รองลงมา
คือ PVQ4 มีค่าเท่ากับ 0.628 ส่วน PVQ3 มีค่าเท่ากับ 0.486, PVQ1 มีค่าเท่ากับ 0.448 และน้อย
ที่สุดคือ PVQ2 มีค่าเท่ากับ 0.448 
  โมเดลการวัดตัวแปรคุณภาพการให้บริการพบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย SVQ7มี
ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.707 รองลงมาคือ SVQ3 มีค่าเท่ากับ 0.661
ส่วน SVQ6 มีค่าเท่ากับ 0.650, SVQ9 มีค่าเท่ากับ 0.580, SVQ8 มีค่าเท่ากับ 0.569, SVQ11 มี
ค่าเท่ากับ 0.562, SVQ1 มีค่าเท่ากับ 0.552, SVQ10 มีค่าเท่ากับ 0.550, SVQ2 มีค่าเท่ากับ 
0.532, SVQ4 มีค่าเท่ากับ 0.524 และนอ้ยที่สุดคือ SVQ5 มีค่าเท่ากับ 0.495 เมื่อพิจารณาค่า
ความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 
0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัว
แปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า SVQ7 มีค่า R2 มากที่สุดโดย SVQ7 
มีค่า R2 เท่ากับ 0.707 รองลงมาคือ SVQ3 มีค่าเท่ากับ 0.661ส่วน SVQ6 มีค่าเท่ากับ 0.650, 
SVQ9 มีค่าเท่ากับ 0.580, SVQ8 มีค่าเท่ากับ 0.569, SVQ11 มีค่าเท่ากับ 0.562, SVQ1 มีค่า
เท่ากับ 0.552, SVQ10 มีค่าเท่ากับ 0.550, SVQ2 มีค่าเท่ากับ 0.532, SVQ4 มีค่าเท่ากับ 0.524 
และน้อยที่สุดคือ SVQ5 มีค่าเท่ากับ 0.495 
 โมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจพบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized 
Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย SAT4 มีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.707 รองลงมาคือ SAT3 มีค่าเท่ากับ 0.704 สว่น SAT1 
มีค่าเท่ากับ 0.701 ส่วน SAT5 มีค่าเท่ากับ 0.614 และน้อยที่สุดคือ SAT2 มีค่าเท่ากับ 0.548 เมื่อ
พิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบแต่ละค่า
แตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปร
ผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า SAT4 มีค่า R2 มาก
ที่สุดโดย SAT4 มีค่า R2 เท่ากับ 0.707 รองลงมาคือ SAT3 มีค่าเท่ากับ 0.704 ส่วน SAT1 มีค่า
เท่ากับ 0.701 ส่วน SAT5 มีค่าเท่ากับ 0.614 และน้อยที่สุดคือ SAT2 มีค่าเท่ากับ 0.548 
 โมเดลการวัดตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจพบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย TRU1 มี
ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.801 รองลงมาคือ TRU3 มีค่าเท่ากับ 0.800
ส่วน TRU5 มีค่าเท่ากับ 0.735 ส่วน TRU6 มีค่าเท่ากับ 0.734 ส่วน TRU2 มีค่าเท่ากับ 0.586 
และน้อยที่สุดคือ TRU4 มีค่าเท่ากับ 0.583 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และ
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ค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม 
(Communalities) พบว่า TRU1 มีค่า R2 มากที่สุดโดย TRU1 มีค่า R2 เท่ากับ 0.801 รองลงมา
คือ TRU3 มีค่าเท่ากับ 0.800ส่วน TRU5 มีค่าเท่ากับ 0.735 ส่วน TRU6 มีค่าเท่ากับ 0.734 ส่วน 
TRU2 มีค่าเท่ากับ 0.586 และน้อยที่สุดคือ TRU4 มีค่าเท่ากับ 0.583 
 โมเดลการวัดตัวแปรความผูกพันพบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized 
Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย COM1 มีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.808 รองลงมาคือ COM2 มีค่าเท่ากับ 0.564 ส่วน 
COM5 มีค่าเท่ากับ 0.516, COM4 มีค่าเท่ากับ 0.460 และน้อยที่สุดคือ COM3 มีค่าเท่ากับ 0.425
เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบแต่ละ
ค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความ
แปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า COM1 มีค่า R2 
มากที่สุดโดย COM1 มีค่า R2 เท่ากับ 0.808 รองลงมาคือ COM2 มีค่าเท่ากับ 0.564 ส่วน COM5 
มีค่าเท่ากับ 0.516, COM4 มีค่าเท่ากับ 0.460 และน้อยที่สุดคือ COM3 มีค่าเท่ากับ 0.425 
 โมเดลการวัดตัวแปรการการบอกต่อพบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย WOM4 มี
ค่ามากที่สุดเท่ากับ 0.864 รองลงมาคือ WOM1 มีค่าเท่ากับ 0.798 ส่วน WOM2 มีค่าเท่ากับ 
0.641 และน้อยที่สุดคือ WOM3 มีค่าเท่ากับ 0.609 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน 
(SE) และค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ .01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าท่ีบอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับ
องค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า WOM4 มีค่า R2 มากที่สุดโดย WOM4 ค่า R2 เท่ากับ 
0.864 รองลงมาคือ WOM1 มีค่าเท่ากับ 0.798 ส่วน WOM2 มีค่าเท่ากับ 0.641 และน้อยที่สุดคือ 
WOM3 มีค่าเท่ากับ 0.609 
 โมเดลการวัดตัวแปรการกลับมาซื้อซ้ าพบว่า น้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย REP4 มี
ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.984 รองลงมาคือ REP2 มีค่าเท่ากับ 0.920 
ส่วน REP5 มีค่าเท่ากับ 0.764 และน้อยที่สุดคือ REP5 มีค่าเท่ากับ 0.764 เมื่อพิจารณาค่าความ
คลาดเคลื่อนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัว
แปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า REP4 มีค่า R2 มากที่สุดโดย REP4 มี
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ค่า R2 เท่ากับ 0.984 รองลงมาคือ REP2 มีค่าเท่ากับ 0.920 ส่วน REP5 มีค่าเท่ากับ 0.764 และ
น้อยที่สุดคือ REP5 มีค่าเท่ากับ 0.764 
 สรุปภาพรวมการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ควรผ่านเกณฑ์ก าหนดคือ ค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานต้องมีค่าตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป ค่า Average Variance Extracted มีควรค่า
ตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป และค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้างควรมีค่าตั้งแต่ 0.7 ขึ้นไป (Hair, et al., 2006, 
pp. 777-779) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่า (Average Variance 
Extracted) ตั้งแต่ 0.533 ถึง 0.865 และค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability) มี
ค่าตั้งแต่ 0.850 ถึง 0.959 ในขณะที่ตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน
ตั้งแต่ 0.620 ถึง 0.998 ทั้งนี้ผู้วิจัยมิได้ท าการตัดข้อค าถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปรแฝง 
 
4.4 ระดบัความคิดเหน็ในปจัจยัทีเ่กี่ยวข้องกบัอทิธิพลของคุณคา่ทีร่ับรูด้า้นความคุม้คา่ คุณคา่ทีร่ับรู้
ด้านคุณภาพ และคุณภาพการใหบ้รกิาร ต่อความพงึพอใจ ความไวเ้นื้อเชือ่ใจ ความผกูพนั การบอก
ต่อ และการกลบัมาซื้อซ้ าของลูกคา้ทีใ่ช้คอมพวิเตอรย์ีห่้อหนึง่ในกรงุเทพมหานคร  
 ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างในปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า คุณ
ค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ และคุณภาพการให้บริการ ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความผูกพัน 
การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร แบ่ง
ออกเป็น 7 ส่วนใหญ่ ๆ คือ (1) ระดับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และด้านความคุ้มค่าของของลูกค้าท่ี
ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร อันได้แก่ ระดับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ระดับ
คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า (PVP) คุณภาพการให้บริการ (SVQ) (2) ระดับการรับรู้ต่อความพึงพอใจ 
(SAT) (3) ระดับการรับรู้ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) (4) ระดับการรับรู้ต่อความผูกพัน (COM) (5) 
ระดับการรับรู้ต่อการบอกต่อ (WOM) (6) ระดบัการรับรู้ต่อการกลับมาซื้อซ้ า (REP) 
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ตารางที่ 4.3: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า (n = 405) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

คุณคา่ทีร่ับรูด้า้นความคุม้คา่ (PVP) 3.969 .488 ระดับสูง 

- สินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร มีราคาท่ีสมเหตุสมผล 
(PVP1) 

3.988 .695 ระดับสูง 

- สินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร มีความคุ้มค่ากับเงินทีจ่าย
ไป (PVP2) 

4.017 .627 ระดับสูง 

- สินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร มีราคาท่ีเหมาะสมกับเงินท่ี
จ่ายไป (PVP3) 

3.965 .640 ระดับสูง 

- สินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร เป็นไปตามสภาวะ
เศรษฐกิจในปัจจุบัน (PVP4) 

3.840 .722 ระดับสูง 

- สินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร มีความเหมาะสมเมื่อเทียบ
กับยี่ห้ออ่ืน ๆ (PVP5) 

4.037 .646 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า จาก
ตารางที่ 4.3 พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า (PVP) มีค่าเฉลี่ย 3.969 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง 
เมื่อพิจารณาในระดับข้อค าถามพบว่า สินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร เป็นสินค้ามี
ความเหมาะสมเมื่อเทียบกับยี่ห้ออ่ืน ๆ (PVP5) มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ มีค่าเฉลี่ย 4.037 แปลความว่า 
อยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ สินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร มีความคุ้มค่ากับเงินที
จ่ายไป (PVP2) มีค่าเฉลี่ย 4.017 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง สินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร มีราคาท่ีสมเหตุสมผล (PVP1) มีค่าเฉลี่ย 3.988 แปลความว่า อยู่ในสินค้า
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร มีราคาที่เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป (PVP3) มีค่าเฉลี่ย 
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3.965 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง และน้อยที่สุดคือ สินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
เป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน (PVP4) มีค่าเฉลี่ย 3.840 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง 
 
ตารางที่ 4.4: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (n = 405)  
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

คุณคา่ทีร่ับรูคุ้ณภาพ (PVQ) 3.996 .501 ระดับสูง 

- สินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานครมีคุณภาพดี (PVQ1) 

4.128 .636 ระดับสูง 

- สินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานครมีคุณภาพเหนือกว่ายี่ห้ออ่ืน 
(PVQ2) 

3.914 .671 ระดับสูง 

- การให้บริการคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานครมีคุณภาพเหนือกว่ายี่ห้ออ่ืน 
(PVQ3) 

3.973 .726 ระดับสูง 

- คุณภาพสินค้าของบริษัท คอมพิวเตอร์ยี่ห้อ
หนึ่งในกรุงเทพมหานคร มีความเสมอต้นเสมอ
ปลาย (PVQ4) 

3.973 .701 ระดับสูง 

- การให้บริการคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานครมีความเสมอต้นเสมอปลาย 
(PVQ5) 

3.990 .724 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ จากตารางที่ 

4.4 พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) มีค่าเฉลี่ย 3.996 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อ
พิจารณาในระดับข้อค าถามพบว่า สินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครมีคุณภาพดี 
(PVQ1) มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ มีค่าเฉลี่ย 4.128 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง รองลงมาคือการ
ให้บริการคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครมีความเสมอต้นเสมอปลาย (PVQ5) มีค่าเฉลี่ย 
3.990 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง การให้บริการคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครมีคุณภาพ
เหนือกว่ายี่ห้ออ่ืน (PVQ3) มีค่าเฉลี่ย 3.973 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง คุณภาพสินค้าของบริษัท 
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คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร มีความเสมอต้นเสมอปลาย (PVQ4) มีค่าเฉลี่ย 3.973 แปล
ความว่าอยู่ในระดับสูง และน้อยที่สุดคือสินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครมีคุณภาพ
เหนือกว่ายี่ห้ออ่ืน (PVQ2) มีค่าเฉลี่ย 3.914 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง 
 
ตารางที่ 4.5: ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณภาพการให้บริการ (n = 405) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

คุณภาพการบริการ (SVQ) 3.934 .561 ระดับสูง 

- พนักงานคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร มีความน่าเชื่อถือ (SVQ1) 

4.027 .746 ระดับสูง 

- พนักงานคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร พ่ึงพาอาศัยได้ (SVQ2) 

3.859 .729 ระดับสูง 

- พนักงานคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร ให้บริการด้วยความเต็มใจ 
(SVQ3) 

3.933 .730 ระดับสูง 

- พนักงานคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร มีความสามารถในการ
ให้บริการได้ในระยะเวลาที่เหมาะสม (SVQ4) 

3.874 .755 ระดับสูง 

คุณภาพการบริการ (SVQ) 

- พนักงานคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานครมีความรู้ความสามารถและ
ความช านาญในการให้บริการ (SVQ5) 

3.996 
3.980 

.501 

.748 
ระดับสูง 
ระดับสูง 

- พนักงานคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี (SVQ6) 

3.943 .773 ระดับสูง 

- พนักงานคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานครมีการให้บริการที่รวดเร็ว 
ว่องไว (SVQ7) 

3.874 .800 ระดับสูง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.5 (ต่อ): ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณภาพการให้บริการ (n = 405) 
  

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

- พนักงานคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานครให้บริการด้วยความสุภาพ 
อ่อนโยน (SVQ8) 

3.985 .761 ระดับสูง 

- พนักงานคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานครยินดีรับฟังในสิ่งที่ท่านร้องขอ 
(SVQ9) 

3.941 .768 ระดับสูง 

- พนักงานคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานครยินดีรับฟังในสิ่งที่ท่านร้องขอ 
(SVQ9) 

3.941 .768 ระดับสูง 

- พนักงานคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานครมีการเข้าใจถึงความต้องการ
ของท่านเป็นอย่างดี (SVQ10) 

3.926 .710 ระดับสูง 

พนักงานคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานครมีความซื่อสัตย์ต่อหน้าที่ 
(SVQ11) 

3.936 .735 ระดับสูง 

 
ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพการให้บริการ จากตารางที่ 4.5 

พบว่า คุณภาพการให้บริการ (SVQ) มีค่าเฉลี่ย 3.934 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาใน
ระดับข้อค าถามพบว่า พนักงานคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร มีความน่าเชื่อถือ (SVQ1) 
มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ มีค่าเฉลี่ย 4.027 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ พนักงาน
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครให้บริการด้วยความสุภาพ อ่อนโยน (SVQ8) มีค่าเฉลี่ย 
3.985 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง พนักงานคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครมีความรู้
ความสามารถและความช านาญในการให้บริการ (SVQ5) มีค่าเฉลี่ย 3.980 แปลความว่าอยู่ใน
ระดับสูง พนักงานบริษัท เดลล์คอร์ปอเรชั่น (ประเทศไทย) จ ากัด มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี (SVQ6) มี
ค่าเฉลี่ย 3.943 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง พนักงานคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครยินดี
รับฟังในสิ่งที่ท่านร้องขอ (SVQ9) มีค่าเฉลี่ย 3.941 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง พนักงานคอมพิวเตอร์
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ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ให้บริการด้วยความเต็มใจ (SVQ3) ) มีค่าเฉลี่ย 3.933 แปลความว่า อยู่
ในระดับสูง พนักงานคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครมีความซื่อสัตย์ต่อหน้าที่ (SVQ11) มี
ค่าเฉลี่ย 3.926 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง พนักงานคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครมีการ
เข้าใจถึงความต้องการของท่านเป็นอย่างดี (SVQ10) มีค่าเฉลี่ย 3.926 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง 
พนักงานคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครมีการให้บริการที่รวดเร็ว ว่องไว (SVQ7) มีค่าเฉลี่ย 
3.874 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง พนักงานคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร มี
ความสามารถในการให้บริการได้ในระยะเวลาที่เหมาะสม (SVQ4) มีค่าเฉลี่ย 3.874 แปลความว่า อยู่
ในระดับสูง และน้อยที่สุดคือ พนักงานคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร พ่ึงพาอาศัยได้ 
(SVQ2) มีค่าเฉลี่ย 3.559 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง   

 
ตารางที่ 4.6: ระดับความพึงพอใจของลูกค้า (n = 405) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

ความพงึพอใจ (SAT) 4.007 .542 ระดับสูง 
- ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพสินค้าคอมพิวเตอร์  
   ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร (SAT1) 

4.121 .709 
 

ระดับสูง 
 

- ท่านพึงพอใจต่อราคาสินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อ 
  หนึ่งในกรุงเทพมหานคร (SAT2) 

3.891 .670 ระดับสูง 

- ท่านพึงพอใจต่อพนักงานขายสินค้า
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
(SAT3) 

3.968 .752 ระดับสูง 

- ท่านพึงพอใจต่อบริการที่ได้รับจาก
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
(SAT4) 

4.032 .680 ระดับสูง 

- โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อสินค้า
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร  
(SAT5)   

4.025 .644 ระดับสูง 
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 ผลการวิเคราะห์ระดับความพึงพอใจของลูกค้า จากตารางที่ 4.6 พบว่า ความพึงพอใจของ
ลูกค้า (SAT) มีค่าเฉลี่ย 4.007 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อค าถามพบว่า 
ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพสินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร (SAT1) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด
คือ มีค่าเฉลี่ย 4.121 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ ท่านพึงพอใจต่อบริการที่ได้รับจาก
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร (SAT4)  มีค่าเฉลี่ย 4.032แปลความว่า อยู่ในระดับสูง โดย
ภาพรวมท่านพึงพอใจต่อสินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร (SAT5) มีค่าเฉลี่ย 4.025 
แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ท่านพึงพอใจต่อพนักงานขายสินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร (SAT3) มีค่าเฉลี่ย 3.968 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง และน้อยที่สุดคือ ท่านพึง
พอใจต่อราคาสินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร (SAT2) มีค่าเฉลี่ย 3.891 แปลความว่า 
อยู่ในระดับสูง 
 
ตารางที่ 4.7: ระดับความไว้เนื้อเชื่อใจ (n = 405) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

- คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
ด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต(TRU1) 

4.099 .704 ระดับสูง 

- ท่านให้ความไว้วางใจต่อคอมพิวเตอร์ยี่ห้อ
หนึ่งในกรุงเทพมหานคร (TRU2) 

4.047 .697 ระดับสูง 

- คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
ด าเนินการในสิ่งที่ถูกต้อง ตรงไปตรงมา 
(TRU3) 

3.990 .714 ระดับสูง 

- ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจได้ต่อสินค้า
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
(TRU4) 

4.054 .676 ระดับสูง 

- คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
ให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ 
(TRU5) 

4.044 .740 ระดับสูง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ): ระดับความไว้เนื้อเชื่อใจ (n = 405) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

- ท่านให้ความมั่นใจต่อความซื่อสัตย์ในการ
ด าเนินธุรกิจคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร (TRU6) 

4.005 .675 ระดับสูง 

 
ผลการวิเคราะห์ระดับความไว้เนื้อเชื่อใจ จากตารางท่ี 4.7 พบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) 

มีค่าเฉลี่ย 4.040 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อค าถามพบว่า คอมพิวเตอร์
ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต (TRU1) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ มี
ค่าเฉลี่ย 4.099 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจได้ต่อสินค้า
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร (TRU4) มีค่าเฉลี่ย 4.054 แปลความว่า อยู่ระดับสูง ท่าน
ให้ความไว้วางใจต่อคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร (TRU2) มีค่าเฉลี่ย 4.047 แปลความว่า 
อยู่ในระดับสูง คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ 
(TRU5) มีค่าเฉลี่ย 4.044 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ท่านให้ความมั่นใจต่อความซื่อสัตย์ในการ
ด าเนินธุรกิจคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร (TRU6) มีค่าเฉลี่ย 4.005 แปลความว่า อยู่ใน
ระดับสูง และน้อยที่สุดคือ คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ด าเนินการในสิ่งที่ถูกต้อง 
ตรงไปตรงมา (TRU3) มีค่าเฉลี่ย 3.990 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง 

 
ตารางที่ 4.8: ระดับความผูกพัน (n = 405) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

ความผูกพนั (COM) 3.671 .685 ระดับสูง 

- ท่านคิดว่าท่านมีความภักดีต่อคอมพิวเตอร์
ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร (COM1) 

3.704 .913 ระดับสูง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.8 (ต่อ): ระดับความผูกพัน (n = 405) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

- คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
เป็นตัวเลือกแรกท่ีท่านจะเลือกซ้ือสินค้า 
(COM2) 

3.691 .806 ระดับสูง 

- ท่านจะไมซ่ื้อยี่ห้ออ่ืนหากคอมพิวเตอร์ยี่ห้อ
หนึ่งในกรุงเทพมหานคร ยังขายอยู ่(COM3) 

3.756 .869 ระดบัสูง 

- ท่านยังคงเลือกซ้ือสินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อ
หนึ่งในกรุงเทพมหานคร ถึงแม้จะมียี่ห้ออ่ืน ๆ 
มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่น่าสนใจ 
(COM4) 

3.573 .872 ระดับสูง 

- ท่านยังคงเลือกซ้ือสินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อ
หนึ่งในกรุงเทพมหานคร แม้จะมียี่ห้ออ่ืน ๆ ที่
มีคุณภาพ และราคาใกล้เคียงกัน (COM5)   

3.632 .893 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับความผูกพัน จากตารางที่ 4.8 พบว่า ความผูกพัน (COM) มีค่าเฉลี่ย 
3.671 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อค าถามพบว่า ท่านจะไม่ซื้อยี่ห้ออ่ืนหาก
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ยังขายอยู่ (COM3) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีค่าเฉลี่ย 
3.756 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ ท่านคิดว่าท่านมีความภักดีต่อคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่ง
ในกรุงเทพมหานคร (COM1) มีค่าเฉลี่ย 3.704 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร เป็นตัวเลือกแรกที่ท่านจะเลือกซื้อสินค้า (COM2) มีค่าเฉลี่ย 3.691 แปลความว่า 
อยู่ในระดับสูง . ท่านยังคงเลือกซ้ือสินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร แม้จะมียี่ห้ออ่ืน ๆ 
ที่มีคุณภาพ และราคาใกล้เคียงกัน (COM5) มีค่าเฉลี่ย 3.632 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง และน้อย
ที่สุดคือ ท่านยังคงเลือกซื้อสินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ถึงแม้จะมียี่ห้ออ่ืน ๆ มี
การจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่น่าสนใจ (COM4) มีค่าเฉลี่ย 3.573 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง 
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ตารางที่ 4.9: ระดับการบอกต่อ (n = 405) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

การบอกตอ่ (WOM) 3.812 .633 ระดับสูง 

- ท่านจะแนะน าครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือน
ร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้สินค้าจาก
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
(WOM1)   

3.960 .779 ระดับสูง 

- ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือน
ร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มา เลือกซื้อ
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
จ ากัด (WOM2) 

3.770 .727 ระดับสูง 
 

- ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจาก
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร  
ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน 
หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง (WOM3) 

3.859 .798 ระดับสูง 

- หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงสินค้า
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ใน
แง่ลบท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ (WOM4) 

3.659 .776 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับการบอกต่อ จากตารางท่ี 4.9 พบว่า การบอกต่อ (WOM) มีค่าเฉลี่ย 
3.812 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาข้อค าถามพบว่า ท่านจะแนะน าครอบครัว มิตรสหาย 
เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้สินค้าจากคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร  
(WOM1) มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ มีค่าเฉลี่ย 3.960 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ ท่านบอก
ต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มา เลือกซื้อคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร จ ากัด (WOM2) มีค่าเฉลี่ย 3.770 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ท่านพูดถึง
ประสบการณ์ดีๆ ที่ได้รับจากคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร  ให้กับครอบครัว มิตรสหาย 
เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง (WOM3) มีค่าเฉลี่ย 3.859 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง และน้อย
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ที่สุดคือ หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงสินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ในแง่ลบ
ท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ (WOM4) มีค่าเฉลี่ย 3.659 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง 
 
ตารางที่ 4.10: ระดับการกลับมาซื้อซ้ า (n = 405) 
 

ตวัแปร/ ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ 
ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย 

การซื้อซ้ า (REP) 3.708 .806 ระดับสูง 

- ท่านมีความผูกพันต่อสินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อ
หนึ่งในกรุงเทพมหานคร จ ากัดและต้องการ
กลับมาซื้อซ้ า (REP2) 

3.709 .887 ระดับสูง 

- ท่านจะยังคงกลับมาซื้อสินค้าคอมพิวเตอร์
ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครอีกถึงแม้ว่าราคา
สูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ(REP3) 

3.474 .996 ระดับสูง 

- ท่านมีความตั้งใจในการกลับมาซื้อสินค้า
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครอีก
ครั้งในอนาคต (REP4) 

3.825 .797 ระดับสูง 

- ท่านยังจะคงซ้ือสินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่ง
ในกรุงเทพมหานครอย่างต่อเนื่องต่อไป 
(REP5) 

3.825 .913 ระดับสูง 

  
 ผลการวิเคราะห์ระดับการกลับมาซื้อซ้ า จากตารางที่ 4.10 พบว่า การกลับมาซื้อซ้ า (REP) มี 
ค่าเฉลี่ย 3.708 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาข้อค าถามพบว่า ท่านจะกลับมาซื้อสินค้า
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร จ ากัดอีกครั้ง ถ้ามีโอกาส (REP1) มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุดคือ มี
ค่าเฉลี่ย 3.948 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ ท่านมีความตั้งใจในการกลับมาซื้อสินค้า
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครอีกครั้งในอนาคต (REP4) มีค่าเฉลี่ย 3.825 แปลความว่า 
อยู่ในระดับสูง ท่ท่านยังจะคงซื้อสินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครอย่างต่อเนื่องต่อไป 
(REP5) มีค่าเฉลี่ย 3.825 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ท่านมีความผูกพันต่อสินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อ
หนึ่งในกรุงเทพมหานคร จ ากัดและต้องการกลับมาซื้อซ้ า (REP2) มีค่าเฉลี่ย 3.709 แปลความว่า อยู่
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ในระดับสูง และน้อยที่สุดคือ ท่านจะยังคงกลับมาซื้อสินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร
อีกถึงแม้ว่าราคาสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ (REP3) มีค่าเฉลี่ย 3.474 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง 
 
4.5 การตรวจสอบภาวะรว่มเสน้ตรงพห ุ(Multicollinearity) 
 ภาวะร่วมเส้นตรงพหุ หมายถึง ภาวะที่ตัวแปรในการวิจัยที่เป็นตัวแปรต้นมีความสัมพันธ์กัน
สูงมาก และมีผลเสียต่อการวิเคราะห์ถดถอย ท าให้ผลการวิเคราะห์ข้อมูลคลาดเคลื่อนไปจากความ
เป็นจริง วิธีการตรวจสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุ ท าได้โดยใช้โปรแกรม SPSS วิเคราะห์ตรวจสอบ
ค่าสถิติ 2 ตัว คือ Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF) ค่าสถิติ Tolerance หมายถึง 
สัดส่วนความแปรปรวนในตัวแปรที่อธิบายไม่ได้ด้วยตัวแปรตัวอ่ืน ๆ ถ้า Tolerance มีค่าใกล้ 0 แสดง
ว่าตัวแปรนั้นมีความสัมพันธ์กับตัวแปรอื่น ๆ สูง ส่วนค่าที่ใกล้ 1 แสดงว่าตัวแปรนั้นมีความสัมพันธ์กับ
ตัวแปรอื่น ๆ ต่ า ในการวิเคราะห์ข้อมูล ส าหรับค่าสถิติ VIF มีค่าเท่ากับส่วนกลับของค่า Tolerance 
จึงแปรความหมายตรงกันข้าม กล่าวคือ ค่า VIF ที่สูงมาก (มีค่าสูงสุดเท่ากับ 10.0) แสดงว่า มีภาวะ
ร่วมเส้นตรงพหุสูงมากในกลุ่มตัวแปรต้น  
 ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า เกณฑ์ในการวัดว่าตัวแปรอิสระแต่ละคู่มีภาวะร่วมเส้นตรงพหุหรือไม่ ให้ดู
ที่ค่า Tolerance ควรมีค่ามากกว่า 0.1 ค่า VIF ควรมีค่าน้อยกว่า 10 (Hair, et al., 2006, pp. 230, 
233) 
 
ตารางที่ 4.11: การตรวจสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุ โดยการวิเคราะห์ถดถอยพหุเมื่อความพึงพอใจ  
         (SAT) เป็นตัวแปรตาม 
 

ตวัแปร/ตวัชีว้ดั tolerance VIF 

PVP .582 1.719 
PVQ .434 2.304 
SVQ .532 1.879 
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ตารางที่ 4.12: การตรวจสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุ โดยการวิเคราะห์ถดถอยพหุเมื่อความไว้เนื้อเชื่อใจ  
         (TRU) เป็นตัวแปรตาม 
 

ตวัแปร/ตวัชีว้ดั tolerance VIF 
PVP .542 1.844 
PVQ .411 2.434 
SVQ .416 2.402 
SAT .392 2.553 

 
ตารางที่ 4.13: การตรวจสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุ โดยการวิเคราะห์ถดถอยพหุเมื่อความผูกพัน 
         (COM) เป็นตัวแปรตาม  
 

ตวัแปร/ตวัชีว้ดั tolerance VIF 

SAT .447 2.235 
TRU .447 2.235 

 
ตารางที่ 4.14: การตรวจสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุ โดยการวิเคราะห์ถดถอยพหุเมื่อการบอกต่อ  
         (WOM) เป็นตัวแปรตาม 
 

ตวัแปร/ตวัชีว้ดั tolerance VIF 

SAT .414 2.417 
TRU .412 2.425 
COM .607 1.648 
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ตารางที่ 4.15: การตรวจสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุ โดยการวิเคราะห์ถดถอยพหุเมื่อการกลับมาซื้อซ้ า   
         (REP) เป็นตัวแปรตาม 
 

ตวัแปร/ตวัชีว้ดั tolerance VIF 
SAT .414 2.417 
TRU .412 2.425 
COM .607 1.648 

 
ผลการตรวจสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุพบว่า ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดโดยมีค่า Tolerance อยู่

ระหว่าง .392 ถึง .607 และค่า VIF อยู่ระหว่าง 1.648 ถึง 2.434 
 
4.6 การวเิคราะหเ์สน้ทางอิทธิพลและการทดสอบสมมตฐิาน  
 ผู้วิจัยวิเคราะห์ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า 
คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณภาพการให้บริการ ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความ
ผูกพัน การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล เป็นการน าเสนอผลการวิเคราะห์ อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้าน
ความคุ้มค่า คุค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณภาพการให้บริการ ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ 
ความผูกพัน การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ตามอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า คุณค่าที่รับรู้
ด้านคุณภาพ และคุณภาพการให้บริการ ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความผูกพัน การบอก
ต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบด้วย 
ตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) และระดับคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า (PVP) ระดับการรับรู้
ต่อความพึงพอใจ (SAT) ระดับการรับรู้ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) ระดับการรับรู้ต่อความผูกพัน 
(COM) ระดับการรับรู้ต่อการบอกต่อ (WOM) ระดับการรับรู้ต่อการกลับมาซื้อซ้ า (REP) การปรับ
โมเดลเพื่อให้กรอบแนวความคิดสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยยอมให้ค่าความคลาดเคลื่อน 
(Error Variance) มีความสัมพันธ์กันได้ตามความเป็นจริง ค่าความคลาดเคลื่อนที่มีความสัมพันธ์กัน
รายละเอียดของการวิเคราะห์แสดงไว้ในตารางที่ 4.2 และภาพที่ 4.29 
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ตารางที่ 4.16: ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และค่า t–value ของโมเดล 
อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ และคุณภาพการ
ให้บริการ ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความผูกพัน การบอกต่อ และการ 
กลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร (n = 405) 
 

Path Diagram Path Coefficients Standard Errors t–values 

BETA    
SAT                     TRU    0.525** 0.054 10.363 
SAT                      COM       0.626** 0.092 8.628 
SAT                      WOM    0.153** 0.059 3.011 
SAT  REP  0.073 0.140 0.770 
TRU   COM     0.233** 0.067 4.082 
TRU  WOM 0.133** 0.055 2.623 
TRU  REP  -0.161 0.131 -1.688  
COM  WOM 0.562** 0.039 13.439 
COM  REP 0.553** 0.065 3.005 

GAMMA    
PVP                    SAT     0.197** 0.041 5.304 
PVP                   TRU  -0.065 0.051 -1.526 
PVQ                     SAT 0.247** 0.047 5.737 
PVQ                      TRU 0.157** 0.058 3.153 
SVQ  SAT 0.451** 0.038 11.451 
SVQ  TRU 0.212** 0.051 4.308 
      หมายเหตุ: Path Diagram คือ แผนภาพเส้นทาง 

Path Coefficients คือ สัมประสิทธิ์เส้นทาง 
* หมายถึง นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (1.960 ≤ t–value < 2.576) 

     ** หมายถึง นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (t–value ≥ 2.576) 
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8
0

 

ภาพที่ 4.30: แผนภาพโมเดลการวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) แสดงอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้
 ด้านความคุ้มค่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณภาพการให้บริการ ต่อความพึงพอใจ 
 ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความผูกพัน การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าที่ใช้
 คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 

PVP

PVQ

SVQ

SAT

TRU

WOM

COM

REP

0.525**

0.153**

0.562**

0.553**

0.197**

R² =0.608

R² =0.597 

R²=0.575

R²=0.342

R²=0.081

*ระดับนัยส าคัญท่ี .05
**ระดับนัยส าคัญท่ี .01

Chi-Square=10.925, df=7, p-value=0.643, RMSEA=0.0374, GFI=0.993, AGFI=0.965 
 
 การวิเคราะห์เส้นทาง โมเดลต้องสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาตามเกณฑ์
มาตรฐานดังต่อไปนี้ 

 1. ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (Relative Chi-Square, (2/df) ต้องมีค่าน้อยกว่า 2.0 (สุภมาส  
อังสุโชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณา และรัชนีกูล ภิญโญภานุวัฒน์, 2552, หน้า 22) 

 2. ค่าไค-สแควร์ (2) ต้องไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ ดังนั้น ค่าความน่าจะเป็น p-value ต้องมี
ค่ามากกว่า .05 (สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์, กรรณิการ์ สุขเกษม, โศภิต ผ่องเสรี และถนอมรัตน์       
ประสิทธิเมตต์, 2549) 
 3. ค่าดัชนีค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) ต้องมีค่าน้อยกว่า
หรือเท่ากับ 0.05 (สุภมาส อังสุโชติ และคณะ, 2552, หน้า 23) 
 4. ค่าดัชนีวัดระดั บความกลมกลืน (GFI ) ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 (สุภมาส อังสุโชติ และคณะ, 
2552, หน้า 23) 
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 5. ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 (สุภมาส  
อังสุโชติ และคณะ, 2552, หน้า 23) 
 ผลการวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ 
และคุณภาพการให้บริการ ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความผูกพัน การบอกต่อ และการ
กลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร เป็นดังนี้ สัมประสิทธิ์เส้นทาง
ระหว่างตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) ต่อความผูกพัน (COM) มีค่ามากท่ีสุด โดยมีค่าเท่ากับ 
0.626 รองลงมาคือ สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรความผูกพันของลูกค้า (COM) ต่อการบอกต่อ 
(WOM) มีค่าเท่ากับ 0.562 สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรความผูกพัน (COM) ต่อการซื้อซ้ า 
(REP) โดยมีค่าเท่ากับ 0.553 สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) ต่อความไว้
เนื้อเชื่อใจ (TRU) มีค่าเท่ากับ 0.525 สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรคุณภาพการบริการ (SVQ) 
ต่อความพึงพอใจ (SAT) มีค่าเท่ากับ 0.451 สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้าน
คุณภาพ (PVQ) ต่อความพึงพอใจ (SAT) มีค่าเท่ากับ 0.247 สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรความ
ไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) ต่อความผูกพัน (COM) มีค่าเท่ากับ 0.233 สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปร
คุณภาพการบริการ (SVQ) ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ มีค่าเท่ากับ 0.212 สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัว
แปรคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า (PVP) ต่อความพึงพอใจ (SAT) มีค่าเท่ากับ 0.197 สัมประสิทธิ์
เส้นทางระหว่างตัวแปรคุณค่าด้านคุณภาพ (PVQ) ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) มีค่าเท่ากับ 0.212 
สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) ต่อการบอกต่อ (WOM) มีค่าเท่ากับ 0.153 
สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) ต่อการบอกต่อ (WOM) มีค่าเท่ากับ 
0.133 สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) ต่อการซื้อซ้ า (REP) มีค่าเท่ากับ 
0.073 สัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค้า (PVP) ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 
(TRU) มีค่าเท่ากับ -0.061และน้อยที่สุดคือสัมประสิทธิ์เส้นทางระหว่างตัวแปรความไว้เนื้อเชื่อใจ 
(TRU) ต่อการซื้อซ้ า (REP) มีค่าเท่ากับ -0.065 
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ตารางที่ 4.17: อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของการวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพล 
 ของคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ และคุณภาพการให้บริการ  
 ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความผูกพัน การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ า 
 ของลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
 

 
  
 ทั้งนี้จากภาพที่ 4.31 ผลการวิเคราะห์เส้นทางพบว่า โมเดลสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

โดยมีค่าสถิติไค-สแควร์ (2) มีค่าเท่ากับ 10.925 องศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 7 ค่า p–value มีค่า

เท่ากับ 0.142 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า .05 ค่าไค–สแควร์สัมพัทธ์ (2/df) มีค่าเท่ากับ 1.560 
ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 2 เมื่อพิจารณาค่าความสอดคล้องจากดัชนีวัดระดับความกลมกลืน 
(GFI) มีค่าเท่ากับ 0.993 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่
ปรับแก้ (AGFI) มีค่าเท่ากับ 0.965 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 และค่าดัชนีค่าความ
คลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) มีค่าเท่ากับ 0.037 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่าน้อย
กว่าหรือเท่ากับ 0.05  
 โดยตัวแปรทั้งหมดอธิบายความพึงพอใจของลูกค้าได้ร้อยละ 60.8 อธิบายความไว้เนื้อเชื่อใจ
ได้ร้อยละ 59.7 อธิบายความผูกพันของลูกค้าได้ร้อยละ 34.2 อธิบายการบอกต่อได้ร้อยละ 57.5 และ
อธิบายการกลับมาซื้อซ้ าได้ร้อยละ 8.10  ตามล าดับ 
 
 
 

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

0.197** 0.197** -0.065 0.103** 0.038 0.132** 0.132** 0.110** 0.110** 0.081** 0.081**

(0.041) (0.041) (0.051) (0.026) (0.055) (0.043) (0.043) (0.036) (0.036)  (0.035) (0.035) 

0.247** 0.247** 0.157** 0.129** 0.286** 0.221** 0.221** 0.200* 0.200** 0.094** 0.094**

(0.047) (0.047) (0.058) (0.030) (0.062) (0.048) (0.048) (0.041) (0.041) (0.037) (0.037)

0.451** 0.451** 0.212** 0.236** 0.448** 0.387** 0.387** 0.346 0.346** 0.175 0.175**

(0.038) (0.038) (0.051) (0.032) (0.050) (0.043) (0.043) (0.037) (0.037) (0.045) (0.045)

0.525** 0.525** 0.626** 0.122** 0.748** 0.153** 0.490** 0.643** 0.073 0.329** 0.402**

0.054) (0.054) (0.092) (0.041) (0.072) (0.059) (0.057) (0.058) (0.140)  (0.167) (0.100) 

0.233** 0.233** 0.133** 0.131** 0.264** -0.161 0.129* -0.032

(0.067) (0.072) (0.055) (0.036) (0.064) (0.131) (0.076) (0.102) 

0.562** 0.562** 0.553** 0.553**

(0.039) (0.039) (0.216)  (0.216)

R2 0.575

TRU

COM

0.081

 χ2=10.925, df=7, χ2/df = 1.560, p-value=0.142, GFI=0.993, AGFI=0.965, RMSEA=0.037

             ตัวแปร

ผลลัพธ์

PVP

PVQ

SVQ

SAT

SAT TRU COM WOM REP

0.608 0.597 0.342
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4.7 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 สมมติฐานที่ 1 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.19 และภาพที่ 4.28 พบว่า คุณค่าด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.197 ดังนั้นผลการวิจัยไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 2 คุณค่าด้านการรับรู้คุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความความพึงพอใจของ
ลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.19 และภาพที่ 4.28 พบว่า คุณค่าด้านการรับรู้คุณภาพมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความความพึงพอใจของลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร  อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.247 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับ
สมมตฐิานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 3 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าท่ีใช้
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.19 และภาพที่ 4.28 พบว่า คุณภาพการบริการมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.451 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 
  สมมติฐานที่ 4 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่าอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าท่ี
ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.19 และภาพที่ 4.28 พบว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่าไม่ส่งผล
ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติโดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ -0.065 ดังนั้นผลการวิจัยไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 5 คุณค่าด้านการรับรู้คุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า
ที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.19 และภาพที่ 4.28 พบว่า คุณค่าด้านการรับรู้คุณภาพมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.157 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้  
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 สมมติฐานที่ 6 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าท่ีใช้
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.19 และภาพที่ 4.28 พบว่า สมมติฐานที่ 6 คุณภาพการบริการมี
อิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.451 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้  
 สมมติฐานที่ 7 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าที่ใช้
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
  การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.19 และภาพที่ 4.28 พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .01โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.525 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 8 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์
ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.19 และภาพที่ 4.28 พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความผูกพันของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.626 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 9 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันของลูกค้าที่ใช้
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.19 และภาพที่ 4.28 พบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวก
ต่อความผูกพันของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.233 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว้ 
 สมมติฐานที่ 10 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์
ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.19 และภาพที่ 4.28 พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
การบอกต่อของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญที่ 0.01 ส าคัญ
ทางสถิติ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.153 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 11 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าท่ีใช้
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.19 และภาพที่ 4.28 พบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวก
ต่อการบอกต่อของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
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ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.107 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว้ 
 สมมติฐานที่ 12 ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าที่ใช้
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.19 และภาพที่ 4.28 พบว่า ความพึงพอใจของลูกค้าไม่ส่งผลต่อ
การกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญ  โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.073 ดังนั้นผลการวิจัยไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  
 สมมติฐานที่ 13 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าท่ีใช้
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.19 และภาพที่ 4.28 พบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจไม่ส่งผลต่อการ
กลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมี
ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.161 ดังนั้นผลการวิจัยไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 14 ความผูกพันมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อ
หนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.19 และภาพที่ 4.28 พบว่า ความผูกพันมีอิทธิพลทางบวกต่อ
การบอกต่อของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.562 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 สมมติฐานที่ 15 ความผูกพันมีอิทธิพลทางบวกต่อการซื้อซ้ าของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อ
หนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์จากตารางที่ 4.19 และภาพที่ 4.28 พบว่า ความผูกพันมีอิทธิพลทางบวกต่อ
การซื้อซ้ าของลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.553 ดังนั้นผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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ตารางที่ 4.18: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

H1 คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H2 คุณค่าด้านการรับรู้คุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อ
หนึ่งในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H3 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึง
พอใจของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H4 คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่าอิทธิพลทางบวกต่อความ
ไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร 

ไม่สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H5 คุณค่าด้านการรับรู้คุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อ
หนึ่งในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H6 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อ
เชื่อใจของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H7 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ
ของลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 
กับสมมตฐิานที่ตั้งไว้ 

H8 
 
H9 
 

ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันของ
ลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพัน
ของลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.18 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

H10 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของ
ลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H11 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ
ของลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H12 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการซื้อซ้ าของ
ลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 

ไม่สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

H13 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อ
ซ้ าของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร 

ไม่สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 
H14 ความผูกพันมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของ

ลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
สอดคล้อง 

กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
H15 ความผูกพันมีอิทธิพลทางบวกต่อการซื้อซ้ าของลูกค้า

ที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
สอดคล้อง 

กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 



บทที ่5 
สรปุผล อภปิรายผล และขอ้เสนอแนะ 

 
การน าเสนอในบทนี้มีวัตถุประสงค์ที่ส าคัญเพ่ือสรุปผลการศึกษาทั้งหมด (Conclusion) ให้

เกิดความกระชับ ง่ายต่อการอ่าน และท าความเข้าใจพร้อมกับการอภิปรายผลการวิจัย (Discussion) 
ในประเด็นส าคัญๆ เพ่ือให้เห็นทัศนะของผู้วิจัยที่มีต่อประเด็นเหล่านี้ และในท้ายที่สุดเป็นการ
เสนอแนะเกี่ยวกับเรื่อง  อิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และ
คุณภาพการให้บริการ ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความผูกพัน การบอกต่อ และการกลับมา
ซ้ือซ้ าของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยน าเสนอการสรุปผลการวิจัย การ
อภิปรายผล และข้อเสนอแนะดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 
5.1 สรุปผลการวจิัย 

ข้อมลูทัว่ไปของกลุม่ตวัอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างของผู้ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร จ านวนทั้งสิ้น 405 คน ส่วน

ใหญ่เป็น (1) เพศชาย คิดเป็นร้อยละ 57.04 (2) มีอายุ 21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 43.20 (3) มี
สถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 65.68 (4) มีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 73.83 (5) มี
อาชีพพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 14.57 และ (6) มีรายได้ต่อเดือน 10,001–
30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 36.79 

กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีความเห็นต่อความคุ้มค่า (PVP) อยู่ในระดับสูง คุณภาพ 
(PVQ) อยู่ในระดับสูง คุณภาพการบริการ (SVQ) อยู่ในระดับสูง ความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) อยู่
ในระดับสูง ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) อยู่ในระดับสูง ความผูกพัน (COM) อยู่ในระดับสูง การบอกต่อ 
(WOM) อยู่ในระดับสูง และการกลับมาซื้อซ้ า (REP) อยู่ในระดับสูง 

การสรปุผลตามวตัถปุระสงคก์ารวจิยั 
ผู้วิจัยสรุปผลการวิจัยโดยเรียงตามล าดับของวัตถุประสงค์การวิจัยที่สอดคล้องกับสมมติฐาน

การวิจัยดังต่อไปนี้  
วัตถุประสงค์ที่ 1 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า อันได้แก่ คุณค่า

ด้านความคุ้มค่า คุณค่าด้านคุณภาพ และคุณภาพการให้บริการของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะห์เส้นทางพบว่า (1) คุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึง
พอใจของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.197 (2) คุณค่าด้านการรับรู้คุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้
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คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.247 และ (3) 
คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.451  

วัตถุประสงค์ที่ 2 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า อันได้แก่ คุณค่า
ด้านความคุ้มค่า คุณค่าด้านคุณภาพ คุณภาพการให้บริการ และความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะห์เส้นทางพบว่า (1) คุณค่าด้านการรับรู้คุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้
เนื้อเชื่อใจของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
เท่ากับ 0.157 (2)  คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าที่ใช้
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.451 และ (3) ความ
พึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ เท่ากับ 0.525 

วัตถุประสงค์ที่ 3 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความผูกพันของลูกค้า อันได้แก่ ความพึง
พอใจของลูกค้า และความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะห์เส้นทางพบว่า (1) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันของลูกค้า
ที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.626 และ (2) 
ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันของลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.233  

วัตถุประสงค์ที่ 4 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อในทางบวก อันได้แก่ ความพึง
พอใจของลูกค้า ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความผูกพันของลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะห์เส้นทางพบว่า  (1) ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ
ของลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 0.153 (2) ความไว้เนื้อเนื่อเชื่อใจมีอิทธิพล
ทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางเท่ากับ 0.107 และ (3) ความผูกพันมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าที่ใช้
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.562 

วัตถุประสงค์ที่ 5 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาซื้อซ้ า อันได้แก่ ความพึงพอใจ
ของลูกค้า ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความผูกพันของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะห์เส้นทางพบว่า ความผูกพันมีอิทธิพลทางบวกต่อการซื้อซ้ าของลูกค้าที่ใช้
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.553 
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ผลการวิจัยแสดงว่า โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่า คุณค่าที่รับรู้
ด้านคุณภาพ และคุณภาพการให้บริการ ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความผูกพัน การบอก
ต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร มีความสอดคล้อง

กับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี ค่าไค–สแควร์ (2) เท่ากับ 10.925 ที่องศาอิสระ (df) 7 ค่าความ

น่าจะเป็น (p–value) เท่ากับ 0.142 ไค-สแควร์สัมพัทธ์ (2/df) 1.560 ค่าดัชนีวัดระดับความ
กลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.993 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) เท่ากับ 0.965 และค่า
ดัชนีค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.037 
 
5.2 อภปิรายผลการวจิยั 

การอภิปรายผลของข้อค้นพบต่างๆ ที่ได้จากผลการวิจัยเรื่องอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ด้าน
ความคุ้มค่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ และคุณภาพการให้บริการ ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ 
ความผูกพัน การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยน าเสนอการตีความ และประเมินข้อค้นพบที่ได้จากการวิจัยเพื่ออธิบายและ
ยืนยันความสอดคล้องระหว่างข้อค้นพบ กับสมมติฐานการวิจัย โดยอธิบายข้อค้นพบว่า สนับสนุน
ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องอย่างไร ผู้วิจัยน าเสนอการอภิปรายผลดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

คุณค่าด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อ
หนึ่งในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.221 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Chen, Flynn, Stevens & Brazier (2015) และเป็นไปตาม
ทฤษฎีของ Sweeney & Soutar (2001) กล่าวคือ สินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร มี
ความคุ้มค่ากับเงินทีจ่ายไป ส่งผลท าให้ลูกค้าพึงพอใจต่อราคาสินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร และเมื่อสินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร มีความเหมาะสมเมื่อเทียบ
กับยี่ห้ออ่ืนๆ จะส่งผลให้โดยภาพรวมลูกค้าพึงพอใจต่อสินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร สรุปได้ว่าหากลูกค้าของคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร รับรู้คุณค่าด้าน
ความคุ้มค่าเพ่ิมมากข้ึนแล้วก็ จะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจมากขึ้นตามไปด้วย 
 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อ
หนึ่งในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.233 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Rautiainen, Sippola & Mättö (2017) และเป็นไปตามทฤษฎี
ของ Buchanan, Simmons & Bickart, (1999) กล่าวคือ หากสินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานครมีคุณภาพดี และคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป จะส่งผลท าให้ลูกค้าพึงพอใจต่อคุณภาพสินค้า
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร และหากคุณภาพสินค้าของบริษัท คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
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กรุงเทพมหานคร มีความเสมอต้นเสมอปลาย จะส่งผลท าให้โดยภาพรวมลูกค้าพึงพอใจต่อสินค้า
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้าของคอมพิวเตอร์ยี่ห้อ
หนึ่งในกรุงเทพมหานคร รับรู้คุณค่าด้านความคุณภาพเพ่ิมมากขึ้นแล้วก็ จะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจ
มากขึ้นตามไปด้วย 

คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อ
หนึ่งในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.453 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Valdez & McGuire (2017) และเป็นไปตามทฤษฎีของ 
Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988) กล่าวคือ หากพนักงานคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานครมีการให้บริการที่รวดเร็ว ว่องไว จะส่งผลท าให้ลูกค้าพึงพอใจต่อบริการที่ได้รับจาก
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร และหากพนักงานคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร มีความสามารถในการให้บริการได้ในระยะเวลาที่เหมาะสม จะส่งผลให้ลูกค้าพึง
พอใจต่อบริการที่ได้รับจากคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หาก
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร มีคุณภาพการให้บริการเพิ่มมากขึ้นแล้วก็ จะส่งผลให้ลูกค้า
เกิดความพึงพอใจมากขึ้นตามไปด้วย 

คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์
ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
เท่ากับ 0.172 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Glusenkamp, Kalra, Pokhare & Wei (2016) และ
เป็นไปตามทฤษฎีของ Buchanan, Simmons & Bickart (1999) กล่าวคือ หากคุณภาพสินค้า
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร มีความเสมอต้นเสมอปลาย จะส่งผลท าให้ลูกค้าให้ความ
ไว้วางใจต่อคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร และหากสินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานครมีคุณภาพดี จะส่งผลให้สินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครมีคุณภาพ
เหนือกว่ายี่ห้ออ่ืน ท าให้สามารถท าให้สามารถสรุปได้ว่าหากลูกค้าของคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร รับรู้คุณค่าด้านความคุณภาพเพ่ิมมากข้ึนแล้วก็ จะส่งผลให้เกิดความไว้เนื้อเชื่อใจ
มากขึ้นตามไปด้วย 

คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อ
หนึ่งในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.213 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Thornton, et al. (2017) และเป็นไปตามทฤษฎีของ 
Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988) กล่าวคือ หากพนักงานคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร มีความน่าเชื่อถือ จะส่งผลท าให้ลูกค้าให้ความไว้วางใจต่อคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร และพนักงานคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครมีความซื่อสัตย์ต่อหน้าที่ จะ
ส่งผลให้ลูกค้าให้ความมั่นใจต่อความซื่อสัตย์ในการด าเนินธุรกิจคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
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กรุงเทพมหานคร ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร มีคุณภาพ
การให้บริการเพ่ิมมากขึ้นแล้วก็ จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความความไว้เนื้อเชื่อใจมากข้ึนตามไปด้วย 

ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.510 ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Dovaliene, Masiulyte & Piligrimiene (2015)  และเป็นไปตามทฤษฎี
ของ Oliver (1997) กล่าวคือ หากลูกค้าพึงพอใจต่อคุณภาพสินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร จะส่งผลท าให้ลูกค้าให้ความไว้เนื้อเชื่อใจได้ต่อสินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร และหากโดยภาพรวมลูกค้าพึงพอใจต่อสินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร จะส่งผลให้ลูกค้าเชื่อว่าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ด าเนินการในสิ่งที่
ถูกต้องตรงไปตรงมา ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อสินค้า และบริการ
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครเพ่ิมมากข้ึนแล้วก็ จะส่งผลท าให้ลูกค้าเกิดความไว้เนื้อเชื่อใจ
ต่อสินคา้ และบริการคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร มากขึ้นตามไปด้วย 

ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.221 ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Bilgihan (2016) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Oliver (1997) กล่าวคือ หาก
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต จะส่งผลท าให้ลูกค้ามี
ความจงรักภักดีต่อคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร และหากคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร ให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ จะส่งผลท าให้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร เป็นตัวเลือกแรกที่ลูกค้าจะเลือกซ้ือสินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้าเกิดความพึงพอใจเพ่ิมมากข้ึนแล้วก็จะส่งผลท าให้ลูกค้าเกิดการ
บอกต่อคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร มากขึ้นตามไปด้วย 

ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.644 ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Kitapci, Akdogan & Workspace (2014) และเป็นไปตามทฤษฎีของ 
Oliver (1997) กล่าวคือ หากลูกค้าพึงพอใจต่อคุณภาพสินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร จะส่งผลท าให้ลูกค้าจะไม่ซื้อยี่ห้ออ่ืนหากคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
ยังขายอยู่ และหากลูกค้าพึงพอใจต่อบริการที่ได้รับจากคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร จะ
ส่งผลท าให้ท่านยังคงเลือกซ้ือสินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครถึงแม้จะมียี่ห้ออ่ืน ๆ มี
การจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่น่าสนใจ ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อ
สินค้า และบริการของ คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร เพิ่มมากขึ้นแล้วก็จะส่งผลท าให้
ลูกค้าเกิดความผูกพันเพ่ิมมากข้ึนด้วย 
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ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันของลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.201  
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Virvilaite, Tumasonyte & Workspace (2015) และเป็นไปตาม
ทฤษฎีของ Morgan & Hunt (1994) กล่าวคือ หากลูกค้าให้ความไว้วางใจต่อคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่ง
ในกรุงเทพมหานคร จะส่งผลท าให้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร เป็นตัวเลือกแรกที่ลูกค้า
จะเลือกซื้อสินค้า และหากคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ด าเนินการในสิ่งที่ถูกต้อง
ตรงไปตรงมา จะส่งท าให้ลูกค้ายังคงเลือกซ้ือสินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ถึงแม้จะ
มียี่ห้ออ่ืนๆ มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่น่าสนใจ ท าให้สรุปได้ว่า หากลูกค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อ
หนึ่งในกรุงเทพมหานครมีความไว้เนื้อเชื่อใจเพ่ิมมากข้ึนแล้วก็ จะส่งผลท าให้ลูกค้าเกิดความผูกพัน
เพ่ิมมากข้ึนด้วย 

ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.107  
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Prebensen & Xie (2017) และเป็นไปตามทฤษฎีของ  Morgan & 
Hunt (1994) กล่าวคือ หากคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ด าเนินการในสิ่งที่ถูกต้อง
ตรงไปตรงมา จะส่งผลท าให้ลูกค้าถึงประสบการณ์ดีๆ ที่ได้รับจากคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืนๆ ฟัง และหากลูกค้าให้
ความมั่นใจต่อความซื่อสัตย์ในการด าเนินธุรกิจคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร จะส่งท าให้
ลูกค้าหากท่านได้ยินบุคคลอ่ืนๆ พูดถึงสินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครในแง่ลบท่าน
ยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ ท าให้สรุปได้ว่า หากลูกค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครมีความไว้
เนื้อเชื่อใจเพ่ิมมากขึ้นแล้วก็ จะส่งผลท าให้ลูกค้าเกิดการบอกต่อเพ่ิมมากขึ้นด้วย 

ความผูกพันมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.562  
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Virvilaite, Tumasonyte & Workspace (2015) และเป็นไปตาม
ทฤษฎีของ Yoo, Donthu & Lee (2000) กล่าวคือ หากคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
เป็นตัวเลือกแรกท่ีลูกค้าจะเลือกซ้ือสินค้า จะส่งผลท าให้ลูกค้าพูดถึงประสบการณ์ดีๆ ที่ได้รับจาก
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืนๆ 
ฟัง และหากลูกค้ามีความภักดีต่อคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร จะส่งผลท าให้ลูกค้า
แนะน าครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้สินค้าจากคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่ง
ในกรุงเทพมหานคร ท าให้สรุปได้ว่า หากลูกค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครมีความ
ผูกพันเพ่ิมมากขึ้นแล้วก็ จะส่งผลท าให้ลูกค้าเกิดการบอกต่อเพ่ิมมากข้ึนด้วย 
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ความผูกพันมีอิทธิพลทางบวกต่อการซื้อซ้ าของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.553  
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Virvilaite, Tumasonyte & Workspace (2015) และเป็นไปตาม
ทฤษฎีของ Yoo, Donthu & Lee (2000) กล่าวคือ หากสินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร เป็นตัวเลือกแรกที่ลูกค้าจะเลือกซ้ือสินค้า จะส่งผลท าให้ลูกค้ามีความผูกพันต่อ
สินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครและต้องการกลับมาซื้อซ้ า และหากลูกค้าท่านพูดถึง
ประสบการณ์ดีๆ ที่ได้รับจากคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ให้กับครอบครัว มิตรสหาย 
เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืนๆ ฟัง จะส่งผลท าให้ลูกค้ากลับมาซื้อสินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร จ ากัดอีกครั้ง ถ้ามีโอกาส ท าให้สรุปได้ว่า หากลูกค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานครมีความผูกพันเพิ่มมากข้ึนแล้วก็ จะส่งผลท าให้ลูกค้าเกิดการซื้อซ้ าเพ่ิมมากข้ึนด้วย 

 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช ้ 

จากผลการวิจัย ผู้วิจัยเสนอแนะให้ คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ส่งเสริมและ
มุ่งเน้นคุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณภาพการให้บริการ ทีม่ีต่อความ
พึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ ความผูกพันและการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้า
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ดังต่อไปนี้ 

5.3.1 คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ควรมีการพัฒนาการให้บริการ โดยควรให้
ความส าคัญในการฝึกอบรม และคัดเลือกพนักงานที่มีความน่าเชื่อถือ พ่ึงพาอาศัยได้ รักการบริการ มี
ความสามารถในการให้บริการ มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี ให้บริการได้รวดเร็ว มีความสุภาพอ่อนโยน รับฟัง
สิ่งที่ลูกค้าต้องการ และมีความซื่อสัตย์ต่อหน้าที่ 

5.3.2 คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ควรมุ่งเน้นให้ลูกค้ารับรู้เรื่องของคุณค่าที่
รับรู้ด้านคุณภาพให้ได้มากที่สุด โดยการพัฒนา และรักษาคุณภาพท้ังในด้านของคุณภาพของสินค้า
ตลอดจนการบริการให้มีความเสมอต้นเสมอปลาย พัฒนาสินค้าให้มีความทันสมัยและให้มีความโดด
เด่นกว่าคู่แข่ง ดังนั้นคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร จึงควรมีการก าหนดมาตรฐานสินค้า 
และศึกษาข้อมูลของคู่แข่งอย่างต่อเนื่อง 

5.3.3 คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ควรมุ่งเน้นให้ลูกค้ารับรู้เรื่องของคุณค่าที่
รับรู้ด้านความคุ้มค่า โดยการก าหนดราคาให้เหมาะสม ไม่แพงจนเกินไป ก าหนดราคาให้เหมาะสม
ตามสภาวะของเศรษฐกิจ และต้องมีการตรวจสอบราคาของคู่แข่งขันเสมอเพ่ือให้ลูกค้ารู้สึกว่าราคา
ของสินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครมีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับร้านอ่ืน 
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5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวจิยัครัง้ต่อไป 
เนื่องจากผลการวิจัยในครั้งนี้เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้จ านวน  สมมติฐาน 12 จาก  

15 สมมติฐาน ดังนั้นผู้วิจัยจึงเสนอแนะ ดังต่อไปนี้ 
 ความพึงพอใจของลูกค้าจะเกิดขึ้นจากการที่ลูกค้าเกิดทัศนคติท่ีดีต่อคุณค่าที่รับรู้ด้านความ
คุ้มค่า คุณภาพการบริการที่ดี ราคามีความเหมาะสม และการให้บริการของพนักงานในร้านค้า ดังนั้น
เมื่อลูกค้าเกิดความพึงพอใจ จะส่งผลต่อการบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าอีกครั้ง ซึ่งถือได้ว่าเป็นการ
รักษาข้อได้เปรียบเหนือคู่แข่ง และการเติบโตของธุรกิจที่ยั่งยืนนั้นจ าเป็นต้อใช้กลยุทธ์บริการหลังการ
ขายเพ่ือให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจในสินค้า ดังนั้นเสนอแนะว่า การวิจัยครั้งต่อไปควรจะศึกษาเรื่อง 
คุณภาพการให้บริการหลังการขาย 
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 แบบสอบถามส าหรับงานวจิยั 
 เรื่อง  อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณภาพการ
ให้บริการ ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความผูกพัน การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของ
ลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
 แบบสอบถามฉบับนี้เป็นแบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลน าไปประกอบการศึกษาระดับ
ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซึ่งผลการวิจัยนี้จะน าไปใช้เป็นประโยชน์
ต่อการพัฒนาของคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครผู้วิจัยจึงใคร่ขอความอนุเคราะห์จากท่าน
ในการตอบแบบสอบถามด้วยความเป็นจริงที่สุด ทั้งนี้เพ่ือให้การศึกษาวิจัยครั้งนี้เกิดประสิทธิผล
สามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป 
 แบบการประเมินความตรงเชงิเนือ้หานีป้ระกอบดว้ย 10 สว่น  
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่าของลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์
ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อ
หนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการของคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที่ 6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าต่อคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที่ 7 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกต่อของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที่ 8 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความผูกพันของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร 
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 ส่วนที่ 9 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าที่ใช้สินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร 
 ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามอันเป็นประโยชน์
ส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ 
 
      (กนกวรรณ เจษฎาพงศ์ภักดี) 
        นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ 
   มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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สว่นที ่1 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง  หน้าข้อที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด
เพียงค าตอบเดียว 
1. เพศ   
  ชาย           หญิง    
2.  อาย ุ   
 ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี   21-30 ปี   
 31-40 ปี     41-50 ปี   
 51-60 ปี      มากกว่า 60 ปีขึ้นไป 
3.  สถานภาพ  
  โสด            สมรส        
  หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่ 
4.  ระดบัการศกึษา 
 มัธยมศึกษาตอนต้นหรือต่ ากว่า  มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช.     
 อนุปริญญา/ ปวส.    ปริญญาตรี   
 ปริญญาโท     ปริญญาเอก 
5.  อาชีพ 
 นักเรียน/ นักศึกษา    ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 พนักงาน/ ลูกจ้างบริษัทเอกชน  ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย 
 อ่ืน ๆ โปรดระบุ…………………… 
6.  รายได้ตอ่เดือน 
 ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  10,001-30,000 บาท  
 30,001-50,000 บาท   50,001-100,000 บาท  
 มากกว่า 100,001 บาท 
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สว่นที ่2 ความคิดเหน็เกีย่วกบัคณุคา่ทีร่บัรูด้า้นความคุ้มคา่ของลกูคา้ที่ใชส้นิค้ายีห่อ้ Dell ประเทศ
ไทย 
ค าชีแ้จง: ท่านรับรู้ต่อความคุ้มค่าของสินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครมาก หรือน้อย
เพียงใด โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดในแต่ละข้อ
เพียงค าตอบเดียว 
5=เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4=เห็นด้วย, 3=เฉย ๆ, 2=ไมเ่ห็นด้วย, 1=ไมเ่ห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 
ท่านมีความเหน็วา่….. 

คุณคา่ทีร่ับรูด้า้นความคุม้คา่ของลูกคา้ทีใ่ชส้นิคา้ยีห่้อ Dell ประเทศ
ไทย 

ระดบัความคดิเห็น 

1. สินค้าของคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครมีราคาที่
สมเหตุสมผล 

5 4 3 2 1 

2. สินค้าของคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครมีความคุ้มค่า
กับเงินทีจ่ายไป 

5 4 3 2 1 

3. สินค้าของคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครมีราคาที่
เหมาะสมกับเงินท่ีจ่ายไป 

5 4 3 2 1 

4. สินค้าของคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครเป็นไปตาม
สภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน 

5 4 3 2 1 

5. สินค้าของคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครมีความ
เหมาะสมเมื่อเทียบกับยี่ห้ออ่ืน ๆ 

5 4 3 2 1 
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สว่นที ่3 ความคิดเหน็ดา้นคณุคา่ทีร่บัรูด้้านคุณภาพของลกูคา้ทีใ่ชส้นิคา้ยีห่้อ เดลล ์
ค าชีแ้จง: ท่านรับรู้ต่อคุณภาพสินค้าของคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครมาก หรือน้อย
เพียงใด โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดในแต่ละข้อ
เพียงค าตอบเดียว  
5=เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4=เห็นด้วย, 3=เฉย ๆ, 2=ไม่เห็นด้วย, 1=ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 
ท่านมีความเหน็วา่... 

คุณคา่ทีร่ับรูด้า้นคณุภาพของลูกคา้ทีใ่ชส้นิคา้ยีห่้อ Dell ประเทศไทย ระดบัความคดิเห็น 

1. สินค้าของ คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครมีคุณภาพดี 5 4 3 2 1 

2. สินค้าของ คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครมีคุณภาพ
เหนือกว่ายี่ห้ออ่ืน 

5 4 3 2 1 

3. การให้บริการของ คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครมี
คุณภาพเหนือกว่ายี่ห้ออ่ืน 

5 4 3 2 1 

4. คุณภาพสินค้าของบริษัท คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานครมีความเสมอต้นเสมอปลาย 

5 4 3 2 1 

5. การให้บริการของ คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครมี
ความเสมอต้นเสมอปลาย 

5 4 3 2 1 
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สว่นที ่4 ความคิดเหน็เกีย่วกบัด้านคุณภาพการใหบ้ริการของลูกคา้ทีใ่ชส้นิคา้ยีห่้อเดลล ์
ค าชี้แจง: ท่านรับรู้ต่อคุณภาพการให้บริการของคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครมากหรือ
น้อยเพียงใด โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดในแต่ละ
ข้อเพียงค าตอบเดียว 5=เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4=เห็นด้วย, 3=เฉย ๆ, 2=ไมเ่ห็นด้วย, 1=ไมเ่ห็นด้วยอย่าง
ยิ่ง 
ท่านมีความเหน็วา่… 

การรบัรู้ตอ่คณุภาพการใหบ้รกิาร 
“คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร” 

 
ระดบัความคดิเห็น 

 

1. พนักงานของคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครมีความ
น่าเชื่อถือ 

5 4 3 2 1 

2. พนักงานของคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครพ่ึงพาอาศัยได้ 5 4 3 2 1 

3. พนักงานของคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครให้บริการด้วย
ความเต็มใจ 

5 4 3 2 1 

4. พนักงานของคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครมี
ความสามารถในการให้บริการได้ในระยะเวลาที่เหมาะสม 

5 4 3 2 1 

5. พนักงานของบริษัท เดลล์คอร์ปอเรชั่น (ประเทศไทย) จ ากัด มีความรู้
ความสามารถและความช านาญในการให้บริการ 

5 4 3 2 1 

6. พนักงานบริษัท เดลล์คอร์ปอเรชั่น (ประเทศไทย) จ ากัด มีมนุษย
สัมพันธ์ที่ดี 

5 4 3 2 1 

7. พนักงานของบริษัท เดลล์คอร์ปอเรชั่น (ประเทศไทย) จ ากัด มีการ
ให้บริการทีร่วดเร็ว ว่องไว 

5 4 3 2 1 

8. พนักงานของบริษัท เดลล์คอร์ปอเรชั่น (ประเทศไทย) จ ากัด 
ให้บริการด้วยความสุภาพ อ่อนโยน 

5 4 3 2 1 

9. พนักงานของบริษัท เดลล์คอร์ปอเรชั่น (ประเทศไทย) จ ากัด ยินดีรับ
ฟังในสิ่งที่ท่านร้องขอ 

5 4 3 2 1 

10. พนักงานของบริษัท เดลล์คอร์ปอเรชั่น (ประเทศไทย) จ ากัด มีการ
เข้าใจถึงความต้องการของท่านเป็นอย่างดี 

5 4 3 2 1 

11. พนักงานของบริษัท เดลล์คอร์ปอเรชั่น (ประเทศไทย) จ ากัด มีความ
ซื่อสัตย์ต่อหน้าที่ 

5 4 3 2 1 
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สว่นที ่5 ความคิดเหน็เกีย่วกบัความพงึพอใจของลกูคา้ทีใ่ชส้นิคา้ยีห่้อเดลล ์
ค าชี้แจง: ท่านมีความพึงพอใจต่อสินค้า และบริการของคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครมาก
หรือน้อยเพียงใด โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่
ละข้อเพียงค าตอบเดียว 5=เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4=เห็นด้วย, 3=เฉย ๆ, 2=ไม่เห็นด้วย, 1=ไมเ่ห็นด้วย
อย่างยิ่ง 
 
ท่านมีความเหน็วา่... 

ความพงึพอใจของผูบ้รโิภค 
“คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร” 

 
ระดบัความคดิเห็น 

 
1. ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพสินค้าของคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน

กรุงเทพมหานคร 
5 4 3 2 1 

2. ท่านพึงพอใจต่อราคาสินค้าของคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร 

5 4 3 2 1 

3. ท่านพึงพอใจต่อพนักงานขายสินค้าของคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร 

5 4 3 2 1 

4. ท่านพึงพอใจต่อบริการที่ได้รับจากคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร 

5 4 3 2 1 

5. โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อสินค้าของคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร 

5 4 3 2 1 
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สว่นที ่6 ความคิดเหน็เกีย่วกบัความไวเ้นื้อเชื่อใจของลกูคา้ที่ใชส้นิค้ายีห่อ้เดลล ์
ค าชี้แจง: ท่านมีความไว้เนื้อเชื่อใจต่อคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครมากหรือน้อยเพียงใด 
โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดในแต่ละข้อเพียง
ค าตอบเดียว 5=เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4=เห็นด้วย, 3=เฉย ๆ, 2=ไมเ่ห็นด้วย, 1=ไมเ่ห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 
ท่านมีความเหน็วา่... 

ความไวเ้นื้อเชือ่ใจ 
“คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร” 

ระดบัความคดิเห็น 

1. คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครด าเนินธุรกิจด้วยความ
ซื่อสัตย์สุจริต 

5 4 3 2 1 

2. ท่านให้ความไว้วางใจต่อคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร 

5 4 3 2 1 

3. คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครด าเนินการในสิ่งที่
ถูกต้อง ตรงไปตรงมา 

5 4 3 2 1 

4. ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจได้ต่อสินค้าของคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร 

5 4 3 2 1 

5. คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครให้บริการด้วยความ
ซื่อตรง และจริงใจ 

5 4 3 2 1 

6. ท่านให้ความมั่นใจต่อความซื่อสัตย์ในการด าเนินธุรกิจของ
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 

5 4 3 2 1 
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สว่นที ่7 ความคิดเหน็เกีย่วกบัความผูกพนัของลูกค้าที่ใชส้นิคา้ยีห่้อเดลล์ 
ค าชี้แจง: ท่านมีความผูกพันต่อตราสินค้าของคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครมากหรือน้อย
เพียงใด โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดในแต่ละข้อ
เพียงค าตอบเดียว 5=เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4=เห็นด้วย, 3=เฉย ๆ, 2=ไม่เห็นด้วย, 1=ไมเ่ห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 
ท่านมีความเหน็วา่... 

ความผูกพนัตอ่ตราสนิคา้ 
“คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร” 

ระดบัความคดิเห็น 

1. ท่านคิดว่าท่านมีความภักดีต่อคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร 

5 4 3 2 1 

2. บริษัท เดลล์ คอร์ปอเรชั่น (ประเทศ ไทย) จ ากัด เป็นตัวเลือกแรกท่ี
ท่านจะเลือกซ้ือสินค้า 

5 4 3 2 1 

3. ท่านจะไม่ซื้อยี่ห้ออ่ืนหากยี่ห้อ เดลล์ คอร์ปอเรชั่น (ประเทศ ไทย) 
จ ากัด ยังขายอยู่ 

5 4 3 2 1 

4. ท่านยังคงเลือกซ้ือสินค้ายี่ห้อ เดลล์ คอร์ปอเรชั่น (ประเทศ ไทย) 
จ ากัด ถึงแม้จะมียี่ห้ออ่ืน ๆ มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่
น่าสนใจ 

5 4 3 2 1 

5. ท่านยังคงเลือกซ้ือสินค้ายี่ห้อ เดลล์ คอร์ปอเรชั่น (ประเทศ ไทย) 
จ ากัด แม้จะมียี่ห้ออ่ืน ๆ ที่มีคุณภาพ และราคาใกล้เคียงกัน 

5 4 3 2 1 
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สว่นที ่8 ความคิดเหน็เกีย่วกบัการบอกต่อของลูกค้าที่ใชส้นิคา้ยีห่้อเดลล ์ 
ค าชี้แจง: ท่านบอกต่อเกี่ยวกับสินค้าของคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครมากหรือน้อย
เพียงใด โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดในแต่ละข้อ
เพียงค าตอบเดียว 5=เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4=เห็นด้วย, 3=เฉย ๆ, 2=ไมเ่ห็นด้วย, 1=ไมเ่ห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 
ท่านมีความเหน็วา่... 

การบอกตอ่ 
“คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร” 

ระดบัความคดิเห็น 

1. ท่านจะแนะน าครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน 
ๆ ให้มาใช้สินค้าจากคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร  

5 4 3 2 1 

2. ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน 
ๆ ให้มา เลือกซื้อสินค้าจากบริษัท เดลล์คอร์ปอเรชั่น (ประเทศไทย) 
จ ากัด 

5 4 3 2 1 

3. ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือ
บุคคลอื่น ๆ ฟัง 

5 4 3 2 1 

4. หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงสินค้าของบริษัท เดลล์คอร์
ปอเรชั่น (ประเทศไทย) จ ากัด  ในแง่ลบท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ 

5 4 3 2 1 
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สว่นที ่10 ความคดิเหน็เกีย่วกับการกลบัมาซือ้ซ้ าของลกูคา้ทีใ่ชค้อมพวิเตอรย์ีห่อ้หนึง่ใน
กรงุเทพมหานคร 
ค าชี้แจง: ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าของคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครซ้ า มากหรือน้อย
เพียงใด โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดในแต่ละข้อ
เพียงค าตอบเดียว 5=เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4=เห็นด้วย, 3=เฉย ๆ, 2=ไมเ่ห็นด้วย, 1=ไมเ่ห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 
ท่านมีความเหน็วา่.. 

การกลบัมาซือ้ซ้ า 
“คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร” 

ระดบัความคดิเห็น 

1. ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร
อีกครั้ง ถ้ามีโอกาส 

5 4 3 2 1 

2. ท่านมีความผูกพันต่อสินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานครและต้องการกลับมาซื้อซ้ า 

5 4 3 2 1 

3. ท่านจะยังคงกลับมาซื้อสินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานครอีกถึงแม้ว่าราคาสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ 

5 4 3 2 1 

4. ท่านมีความตั้งใจในการกลับมาซื้อสินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร อีกครั้งในอนาคต 

5 4 3 2 1 

5. ท่านยังจะคงซื้อสินค้าของคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานครอย่างต่อเนื่องต่อไป 

5 4 3 2 1 

 
 ขอขอบพระคุณท่านที่ให้ความอนุเคราะห์ตอบแบบสอบถาม  
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ภาคผนวก ค 
แบบฟอร์มการตรวจสอบความตรงเชงิเนื้อหา 

 
 

 
 
 
เรื่อง  ขอความอนุเคราะห์ในการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content validity) ของเครื่องมือ
วิจัย 
เรียน  ท่านผู้ทรงคุณวุฒิที่เคารพ 

ด้วยดิฉัน นางสาวกนกวรรณ เจษฎาพงศ์ภักดี นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ก าลังท าวิจัยหัวข้อเรื่อง อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า คุณค่าที่รับรู้
ด้านคุณภาพ และคุณภาพการให้บริการ ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความผูกพัน การบอก
ต่อ และการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 

เครื่องมือวิจัยเป็นส่วนที่ส าคัญมากในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ ดิฉัน
จึงใคร่ขอความอนุเคราะห์มายังท่านผู้ทรงคุณวุฒิในการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของเครื่องมือ
วิจัย ซึ่งดิฉันขอความอนุเคราะห์เวลาของท่านประมาณ 20 นาที การท าวิจัยในครั้งนี้จะไม่สามารถ
ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดีหากปราศจากความช่วยเหลือ สนับสนุน และความอนุเคราะห์จากท่าน
ผู้ทรงคุณวุฒิ 

ดิฉนัขอขอบพระคุณอย่างสูงในความช่วยเหลือ และอนุเคราะห์ของท่านในครั้งนี้ กรณีท่ีท่าน  
มีข้อสงสัย หรือข้อค าถามเก่ียวกับเครื่องมือวิจัย ท่านสามารถติดต่อมายังดิฉันได้ที่อีเมล์ 
kanokwan.jets@bumail.com หรือที่โทรศัพท์มือถือหมายเลข 092-696-2497 
 
 

ด้วยความเคารพอย่างสูง 
 
 

(กนกวรรณ เจษฎาพงศ์ภักดี)           
นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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 แบบการประเมินความตรงเชงิเนือ้หา (Content Validity) 

เรื่อง อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณภาพที่รับรู้
ด้านการให้บริการ ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความผูกพัน การบอกต่อ และการกลับมาซื้อ
ซ้ าของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
 แบบการประเมินความตรงเชงิเนือ้หานีป้ระกอบดว้ย 8 สว่น  

1. แบบประเมินด้านคุณค่าที่รับรู้ความคุ้มค่าของลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร 

2. แบบประเมินด้านคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร 

3. แบบประเมินคุณค่าท่ีรับรู้ด้านการให้บริการของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร 

4. แบบประเมินความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
5. แบบประเมินด้านความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน

กรุงเทพมหานคร 
6. แบบประเมินการบอกต่อของลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
7. แบบประเมินด้านความผูกพันของลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
8. แบบประเมินการกลับมาซื้อซ้ าของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 

 วธิกีารและขัน้ตอนการประเมนิ 
 การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาท าได้โดยการน านิยามเชิงปฏิบัติการ ควบคู่กับข้อค าถาม
ให้ผู้เชี่ยวชาญหรือผู้ทรงคุณวุฒิที่เกี่ยวข้องพิจารณาความสอดคล้อง และกรอกผลการพิจารณาดัชนีที่
ใช้แสดงค่าความสอดคล้องเรียกว่า ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามและวัตถุประสงค์ (Item-
Objective Congruence index-- IOC) โดยผู้เชี่ยวชาญต้องประเมินด้วยคะแนน 3 ระดับ คือ 
 ให้คะแนน 1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
 ให้คะแนน 0 ถ้าไมแ่น่ใจว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
 ให้คะแนน -1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นไม่สอดคลอ้งกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
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สว่นที ่1 แบบประเมนิดา้นข้อมลูเกีย่วกบัคุณคา่ทีร่ับรูค้วามคุ้มคา่ (Perceived Value Price) 
หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้า หรือบริการ ที่เกิดจากการรับรู้ถึงต้นทุนค่าใช้จ่ายที่ลดลงทั้งใน
ระยะสั้น ระยะยาว และมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 
 
ท่านมีความเหน็วา่… 
ข้อค าถาม +1 0 -1 

1. สินค้าของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครมี
ราคาที่สมเหตุสมผล 

   

2. สินค้าของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครมี
ความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 

   

3. สินค้าของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครมีราคา
ที่เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป 

   

4. สินค้าของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครเป็นไป
ตามสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน 

   

5. สินค้าของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครมี
ความเหมาะสมเมื่อเทียบกับยี่ห้ออ่ืน ๆ 
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สว่นที ่2 คุณคา่ทีร่บัรู้ดา้นคณุภาพ (Perceived value Quality) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจากการ
วัดทัศนคติส่วนบุคคล ซึ่งเป็นผลมาจากคุณภาพสินค้า และคุณภาพการให้บริการของลูกค้าท่ีใช้
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
 
ท่านมีความเหน็วา่… 

ข้อค าถาม +1 0 -1 

1. สินค้าของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครมี
คุณภาพดี 

   

2. สินค้าของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครมี
คุณภาพเหนือกว่ายี่ห้ออ่ืน 

   

3. การให้บริการของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานครมีคุณภาพเหนือกว่ายี่ห้ออ่ืน 

   

4. คุณภาพสินค้าของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานครมีความเสมอต้นเสมอปลาย 

   

5. การให้บริการของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานครมีความเสมอต้นเสมอปลาย 
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สว่นที ่3 แบบประเมนิดา้นคณุภาพการใหบ้ริการ (Service Quality) หมายถึง คุณภาพการให้บริการ
เป็นผลมาจากการประเมินผลที่ผู้บริโภคคาดหวังเปรียบเทียบกับบริการที่ได้รับของลูกค้าที่ใช้
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
 
ท่านมีความเหน็วา่… 

ข้อค าถาม +1 0 -1 

1. พนักงานของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร
มีความน่าเชื่อถือ 

   

2. พนักงานของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร
พ่ึงพาอาศัยได้ 

   

3. พนักงานของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร
ให้บริการด้วยความเต็มใจ 

   

4. พนักงานของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร
มีความสามารถในการให้บริการได้ในระยะเวลาที่เหมาะสม 

   

5. พนักงานของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
มีความรู้ความสามารถและความช านาญในการให้บริการ 

   

6. พนักงานของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครมี
มนุษยสัมพันธ์ที่ดี 

   

7. พนักงานของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
มีการให้บริการที่รวดเร็ว ว่องไว 

   

8. พนักงานของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
ให้บริการด้วยความสุภาพ อ่อนโยน 

   

9. พนักงานของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
ยินดีรับฟังในสิ่งที่ท่านร้องขอ 

   

10.  พนักงานของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
มีการเข้าใจถึงความต้องการของท่านเป็นอย่างดี 

   

11.  พนักงานของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
มีความซื่อสัตย์ต่อหน้าที่ 
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สว่นที ่4 แบบประเมนิความพงึพอใจ (Customer Satisfaction) หมายถึง การตัดสินใจของลูกค้าว่า
สินค้า หรือบริการที่ใช้แล้วก่อให้เกิดระดับความพอใจในการบริโภคสินค้า หรือบริการนั้น ๆ 
 
ท่านมีความเหน็วา่… 

ข้อค าถาม +1 0 -1 

1. ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพสินค้าของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่ง
ในกรุงเทพมหานคร 

    

2. ท่านพึงพอใจต่อราคาสินค้าของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร 

   

3. ท่านพึงพอใจต่อพนักงานขายสินค้าของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อ
หนึ่งในกรุงเทพมหานคร 

   

4. ท่านพึงพอใจต่อราคาของลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร 

   

5. โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อสินค้าท่ีได้รับจากคอมพิวเตอร์ยี่ห้อ
หนึ่งในกรุงเทพมหานคร 

   

6. ท่านพึงพอใจต่อบริการที่ได้รับจากคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร 
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สว่นที ่5 แบบประเมนิด้านความไวเ้นือ้เชื่อใจ (Trust) หมายถึง ระดับท่ีลูกค้ามีความเชื่อมั่นต่อจาก
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
 
ท่านมีความเหน็วา่… 

ข้อค าถาม +1 0 -1 

1. คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ด าเนินธุรกิจด้วย
ความซื่อสัตย์สุจริต 

   

2. ท่านให้ความไว้วางใจต่อจากคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร 

   

3. คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ด าเนินการในสิ่งที่
ถูกต้อง ตรงไปตรงมา 

   

4. ท่านให้ความไว้เนื้อเชื่อใจได้ต่อสินค้าของคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่ง
ในกรุงเทพมหานคร 

   

5. คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร ให้บริการด้วยความ
ซื่อตรง และจริงใจ 

   

6. ท่านให้ความมั่นใจต่อความซื่อสัตย์ในการด าเนินธุรกิจของ
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
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สว่นที ่6 แบบประเมนิดา้นความผกูพนัต่อคอมพวิเตอรย์ีห่้อหนึ่งในกรงุเทพมหานคร  
(Brand commitment) หมายถึง ความพยายามให้ทราบถึงความภักดีของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้าของ
ลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร อย่างเฉพาะเจาะจง 
 
ท่านมีความเหน็วา่… 

ข้อค าถาม +1 0 -1 

1. ท่านคิดว่าท่านมีความภักดีต่อจากคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร 

   

2. คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานครเป็นตัวเลือกแรกที่ท่าน
จะเลือกซื้อสินค้า 

   

3. ท่านจะไม่ซื้อยี่ห้ออ่ืนหาก คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร ยังขายอยู่ 

   

4. ท่านยังคงเลือกซ้ือสินค้า คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร ถึงแม้จะมียี่ห้ออ่ืน ๆ มีการจัดกิจกรรมส่งเสริม
การตลาดที่น่าสนใจ 

   

5. ท่านยังคงเลือกซ้ือสินค้า คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร แม้จะมียี่ห้ออ่ืน ๆ ที่มีคุณภาพ และราคา
ใกล้เคียงกัน 
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สว่นที ่7 แบบประเมนิดา้นการบอกต่อ (Word of Mouth) หมายถึง เป็นความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่
ผู้คนพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากสินค้าและบริการของบริษัท เดลล์ คอร์ปอเรชั่น (ประเทศ
ไทย) โดยการแนะน า ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน และบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้สินค้า และบริการ
ของคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร  
 
ท่านมีความเหน็วา่… 

ข้อค าถาม +1 0 -1 

1. ท่านจะแนะน าครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคล
อ่ืน ๆ ให้มาใช้สินค้าจากคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร   

   

2. ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคล
อ่ืน ๆ ให้มา เลือกซื้อสินค้าจากคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร 

   

3. ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่ง
ในกรุงเทพมหานคร  ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน 
หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 

   

4. หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงสินค้าของลูกค้าที่ใช้
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร  ในแง่ลบท่านยินดีที่
จะช่วยแกต่้างให้ 
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สว่นที ่8 แบบประเมนิดา้นการกลบัมาซื้อซ้ า 
การกลบัมาซือ้ซ้ า (Repurchase) หมายถึง การที่ลูกค้าซื้อสินค้าจากผู้ขาย และได้กระท าการซ้ าอีก
ครั้ง หลังจากซื้อสินค้าไปแล้ว 
 
ท่านมีความเหน็วา่… 

ข้อค าถาม +1 0 -1 

1. ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานครอีกครั้ง ถ้ามีโอกาส 

   

2. ท่านมีความผูกพันต่อสินค้าของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานครและต้องการกลับมาซื้อซ้ า 

   

3. ท่านจะยังคงกลับมาซื้อสินค้าของลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่ง
ในกรุงเทพมหานคร อีกถึงแม้ว่าราคาสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ 

   

4. ท่านมีความตั้งใจในการกลับมาซื้อสินค้าของลูกค้าที่ใช้คอมพิวเตอร์
ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร อีกครั้งในอนาคต 

   

5. ท่านยังจะคงซ้ือสินค้าของลูกค้าท่ีใช้คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานครอย่างต่อเนื่องต่อไป 

   

 
 
 
 
 
 
 

ผู้ทรงคุณวุฒิ 
 

           (                   )
                         ต าแหน่ง:     

              ______________________________ 
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ภาคผนวก ง 
ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC) 

จากผูท้รงคุณวฒุทิั้ง 3 ท่าน 
 
ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 

คุณค่าที่รับรู้ความคุ้มค่า (Perceived Value Price) 

ข้อค าถาม ดร. 
ฉวีวรร

ณ  
ชูสนุก 

ผศ.ดร.
พนารัตน์ 

ลิ้ม 

คุณ 
ธีรวุธ 
บุญ

ประกอบ 

รวม ค่า 
เฉลี่ย 

ผลการ
ประเมิน 

1. สินค้าของคอมพิวเตอร์
ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
มีราคาท่ีสมเหตุสมผล 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 

2. สินค้าของคอมพิวเตอร์
ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
มีความคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
3 

 
 
1 

 
 

ผ่าน 

3. สินค้าของคอมพิวเตอร์
ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
มีราคาท่ีเหมาะสมกับเงินที่
จ่ายไป 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 

4. สินค้าของคอมพิวเตอร์
ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
เป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจ
ในปัจจุบัน 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 

5. สินค้าของคอมพิวเตอร์
ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับ
ยี่ห้ออ่ืน ๆ 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 
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ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 
คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived value Quality) 

ข้อค าถาม ดร. 
ฉวีวรร

ณ  
ชูสนุก 

ผศ.ดร.
พนารัตน์ 

ลิ้ม 

คุณ 
ธีรวุธ 
บุญ

ประกอบ 

รวม ค่า 
เฉลี่ย 

ผลการ
ประเมิน 

1. สินค้าของคอมพิวเตอร์
ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
มีคุณภาพดี 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 

2. สินค้าของ คอมพิวเตอร์
ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
มีคุณภาพเหนือกว่ายี่ห้ออ่ืน 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
3 

 
 
1 

 
 

ผ่าน 
3. การให้บริการของ 
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร มีคุณภาพ
เหนือกว่ายี่ห้ออ่ืน 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
3 

 
 
1 

 
 

ผ่าน 

4. คุณภาพสินค้าของบริษัท 
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร มีความ
เสมอต้นเสมอปลาย 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
3 

 
 
1 

 
 

ผ่าน 

5. การให้บริการของ 
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร มีความ
เสมอต้นเสมอปลาย 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
3 

 
 
1 

 
 

ผ่าน 

 
 
 
 
 
 



134 

ผลการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (IOC) 
คุณค่าที่รับรู้ด้านการบริการ (Perceived Service Value ) 

ข้อค าถาม ดร. 
ฉวีวรร

ณ  
ชูสนุก 

ผศ.ดร.
พนารัตน์ 

ลิ้ม 

คุณ 
ธีรวุธ 
บุญ

ประกอบ 

รวม ค่า 
เฉลี่ย 

ผลการ
ประเมิน 

1. พนักงานของคอมพิวเตอร์
ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
มีความน่าเชื่อถือ 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 

2. พนักงานของคอมพิวเตอร์
ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
พ่ึงพาอาศัยได้ 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 

3. พนักงานของคอมพิวเตอร์
ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
ให้บริการด้วยความเต็มใจ 

 
1 

 
0 

 
1 

 
2 

 
0.67 

 
ผ่าน 

4. พนักงานของคอมพิวเตอร์
ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
มีความสามารถในการ
ให้บริการได้ในระยะเวลาที่
เหมาะสม 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 

5. พนักงานของคอมพิวเตอร์
ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
มีความรู้ความสามารถและ
ความช านาญในการให้บริการ 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 

ข้อค าถาม ดร. 
ฉวีวรร

ณ  
ชูสนุก 

ผศ.ดร.
พนารัตน์ 

ลิ้ม 

คุณ 
ธีรวุธ 
บุญ

ประกอบ 

รวม ค่า 
เฉลี่ย 

ผลการ
ประเมิน 

6. พนักงานคอมพิวเตอร์ยี่ห้อ
หนึ่งในกรุงเทพมหานคร มี
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มนุษยสัมพันธ์ที่ดี 1 1 1 3 1 ผ่าน 

7. พนักงานของคอมพิวเตอร์
ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
มีการให้บริการที่รวดเร็ว 
ว่องไว 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
3 

 
 
1 

 
 

ผ่าน 

8. พนักงานของคอมพิวเตอร์
ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
ให้บริการด้วยความสุภาพ 
อ่อนโยน 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
3 

 
 
1 

 
 

ผ่าน 

9. พนักงานของคอมพิวเตอร์
ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
ยินดีรับฟังในสิ่งที่ท่านร้องขอ 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
3 

 
 
1 

 
 

ผ่าน 
10. พนักงานของคอมพิวเตอร์
ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
ยินดีรับฟังในสิ่งที่ท่านร้องขอ 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
3 

 
 
1 

 
 

ผ่าน 

11. พนักงานของคอมพิวเตอร์
ยี่ห้อหนึ่งในกรุงเทพมหานคร 
มีความซื่อสัตย์ต่อหน้าที่ 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
3 

 
 
1 

 
 

ผ่าน 
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การประเมินความตรงเชิงเนื้อหา 
 ความพึงพอใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction) 

ข้อค าถาม ดร. 
ฉวีวรรณ  
ชูสนุก 

ผศ.ดร.
พนารัตน์ 

ลิ้ม 

คุณ 
ธีรวุธ 
บุญ

ประกอบ 

รวม ค่า 
เฉลี่ย 

ผลการ
ประเมิน 

1. ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพ
สินค้าของคอมพิวเตอร์ยี่ห้อ
หนึ่งในกรุงเทพมหานคร 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 

2. ท่านพึงพอใจต่อราคา
สินค้าของคอมพิวเตอร์ยี่ห้อ
หนึ่งในกรุงเทพมหานคร 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 

3. ท่านพึงพอใจต่อพนักงาน
ขายสินค้าของคอมพิวเตอร์
ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 

4. ท่านพึงพอใจต่อราคา
ของสินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อ
หนึ่งในกรุงเทพมหานคร 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 

5. โดยภาพรวมท่านพึง
พอใจต่อสินค้าที่ได้รับจาก
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
3 

 
 
1 

 
 

ผ่าน 

6. โดยภาพรวมท่านพึง
พอใจต่อสินค้าที่ได้รับจาก
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
3 

 
 
1 

 
 

ผ่าน 
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การประเมินความตรงเชิงเนื้อหา 
 ความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) 

ข้อค าถาม ดร. 
ฉวีวรรณ  
ชูสนุก 

ผศ.ดร.
พนารัตน์ 

ลิ้ม 

คุณ 
ธีรวุธ 
บุญ

ประกอบ 

รวม ค่า 
เฉลี่ย 

ผลการ
ประเมิน 

1.คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร ด าเนิน
ธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์
สุจริต 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 

2. ท่านให้ความไว้วางใจต่อ
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 

3. คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร 
ด าเนินการในสิ่งที่ถูกต้อง 
ตรงไปตรงมา 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 

4. คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร 
ด าเนินการในสิ่งที่ถูกต้อง 
ตรงไปตรงมา 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 

5. คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร ให้บริการ
ด้วยความซื่อตรง และ
จริงใจ 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 

6. ท่านให้ความมั่นใจต่อ
ความซื่อสัตย์ในการด าเนิน
ธุรกิจของคอมพิวเตอร์ยี่ห้อ
หนึ่งในกรุงเทพมหานคร 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 
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การประเมินความตรงเชิงเนื้อหา 
 ความผูกพัน (Customer Engagement) 

ข้อค าถาม ดร. 
ฉวี
วรร
ณ  
ชู
สนุ
ก 

ผศ.ดร.
พนารัตน์ 

ลิ้ม 

คุณ 
ธีรวุธ 
บุญ

ประกอบ 

รวม ค่า 
เฉลี่ย 

ผลการ
ประเมิน 

1. ท่านคิดว่าท่านมีความภักดีต่อ
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 

2. สินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานครเป็นตัวเลือกแรก
ที่ท่านจะเลือกซ้ือสินค้า 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
3 

 
 
1 

 
 

ผ่าน 

3. ท่านจะซ้ือคอมพิวเตอร์ยี่ห้อ
หนึ่งในกรุงเทพมหานครถ้าสินค้า
ยังขายอยู่ 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 

4. ท่านยังคงเลือกซ้ือสินค้า
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร ถึงแม้จะมียี่ห้อ
อ่ืน ๆ มีการจัดกิจกรรมส่งเสริม
การตลาดที่น่าสนใจ 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
3 

 
 
1 

 
 

ผ่าน 

5. ท่านยังคงเลือกซ้ือสินค้า
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร แม้จะมียี่ห้ออ่ืน 
ๆ ที่มีคุณภาพ และราคาใกล้เคียง
กัน 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 
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การประเมินความตรงเชิงเนื้อหา 
 การบอกต่อ (Word of Mouth) 

ข้อค าถาม ดร. 
ฉวีวรรณ  
ชูสนุก 

ผศ.ดร.
พนารัตน์ 

ลิ้ม 

คุณ 
ธีรวุธ 
บุญ

ประกอบ 

รวม ค่า 
เฉลี่ย 

ผลการ
ประเมิน 

1. ท่านจะแนะน าครอบครัว 
มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน 
หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาใช้
สินค้าคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่ง
ในกรุงเทพมหานคร 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
3 

 
 
1 

 
 

ผ่าน 

2. ท่านบอกต่อให้ครอบครัว 
มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน 
หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มา 
เลือกซื้อสินค้าจาก
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
3 

 
 
1 

 
 

ผ่าน 

3. ท่านพูดถึงประสบการณ์
ดี ๆ ที่ได้รับจาก
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร  ให้กับ
ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือน
ร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ 
ฟัง 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
3 

 
 
1 

 
 

ผ่าน 

4. หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน 
ๆ พูดถึงสินค้าของ
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร  ในแง่ลบ
ท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
1 

 
 
3 

 
 
1 

 
 

ผ่าน 
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การประเมินความตรงเชิงเนื้อหา 
 การกลับมาซื้อซ้ า (Repurchase) 

ข้อค าถาม ดร. 
ฉวีวรรณ  
ชูสนุก 

ผศ.ดร.
พนารัตน์ 

ลิ้ม 

คุณ 
ธีรวุธ 
บุญ

ประกอบ 

รวม ค่า 
เฉลี่ย 

ผลการ
ประเมิน 

1. ท่านจะกลับมาซื้อสินค้า
ของคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่ง
ในกรุงเทพมหานครอีกครั้ง 
ถ้ามีโอกาส 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 

2. ท่านมีความผูกพันต่อ
สินค้าของคอมพิวเตอร์ยี่ห้อ
หนึ่งในกรุงเทพมหานคร
และต้องการกลับมาซื้อซ้ า 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 

3. ท่านจะยังคงกลับมาซื้อ
สินค้าของคอมพิวเตอร์ยี่ห้อ
หนึ่งในกรุงเทพมหานคร อีก
ถึงแม้ว่าราคาสูงขึ้นตาม
สภาวะเศรษฐกิจ 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 

4. ท่านมีความตั้งใจในการ
กลับมาซื้อสินค้าของ
คอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่งใน
กรุงเทพมหานคร อีกครั้งใน
อนาคต 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 

5. ท่านยังจะคงซื้อสินค้า
ของคอมพิวเตอร์ยี่ห้อหนึ่ง
ในกรุงเทพมหานครอย่าง
ต่อเนื่องต่อไป 

 
1 

 
1 

 
1 

 
3 

 
1 

 
ผ่าน 

 
 



141 

ประวตัผิูเ้ขยีน 
 

ชื่อ-นามสกุล   นางสาวกนกวรรณ เจษฎาพงศ์ภักดี 
อีเมล์    kanokwan.jets@bumail.net 
ประวัติการศึกษา    - ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี 
    คณะนิเทศศาสตร์ สาขาสื่อสารการตลาด 

มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ 
- ส าเร็จการศึกษามัธยมศึกษาปีที่ 6 
โรงเรียนพระแม่สกลสงเคราะห์ 
จังหวัดนนทบุรี 

ประสบการณ์การท างาน 
2011 – 2013   :  The Value System  
   : Product Executive (Acer , Lenovo) 
2013 – 2014  :  G-able  
   : Channel Account Manager 
2015 – Present  : VST ECS 
   : Product Manager (VMware) 
    



 

 



กนกวรรณ

สิงหาคม28 2560

6/17

สุขุมวทิ 64 สุขุมวทิ บางจาก

พระโขนง กรงุเทพมหานคร 10260

7580201544

อิทธิพลของคณุคา่ที่รบัรูด้า้นความคุม้คา่ คณุคา่ที่รบัรูด้า้นคณุภาพ และคณุภาพการให้บรกิาร ตอ่ความพึงพอใจ 

ความไวเ้น้ือเช่ือใจ ความผูกพัน การบอกตอ่ และการกลับมาซือ้ซ้ ำของลกูคา้ 

ที่ ใช้คอมพิวเตอรย์ี่ห้อหน่ึงในกรงุเทพมหานคร




	title
	หน้าอนุมัติ
	abstract
	acknowledgement
	contents
	chapter 1
	chapter 2
	chapter 3
	chapter 4
	chapter 5
	bibligraphy
	appendix
	biodata
	license



