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 การวิจัยคือกระบวนการศึกษาอยางมีระบบเพื่อหาขอคนพบใหม หรือสอบย้ําองคความรู
เดิมเนื่องจากบริบทตาง ๆ ไดเปลี่ยนไป เวลาเปลี่ยนไป พื้นที่เปาหมายเปลี่ยนไป การวิจัยในทางสังคม
ในทุกสาขาที่ไมใชวิทยาศาสตรและวิศวกรรมศาสตรจะตองกําหนดกรอบแนวความคิดของการวิจัย 
(conceptual framework, conceptual model, research model) ซ่ึงเปนภาพที่นําเอา construct มาผูก
โยงกนัตามทฤษฎี ตัวแบบ และผลการศึกษาในอดีต งานวิจัยบางเรื่องอาจโยง construct ตามทฤษฎี
ใดทฤษฎีหนึ่งเพียงทฤษฎีเดียว เชน Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991) ซ่ึงเปนที่นิยมในกลุม
นักวิจัยที่ศึกษาเรื่องราวของพฤติกรรม งานวิจัยบางเรื่องก็โยง construct จากหลายทฤษฎี เชนโยงเอา 
Expectation Disconfirmation Theory--EDT (Oliver, 1980) หรือ Service Quality Model (SERV 
QUAL) (Parasuraman & Berry, 1985) มาใชในกรอบแนวความคิดเพื่อศึกษาความพึงพอใจ ภาพ
กรอบแนวความคิดจึงเกิดจากทฤษฎีหรือวรรณกรรม การศึกษาที่จะกระทําตอไปไดจึงตองเร่ิมที่นี่ 
 การวิจัยจะเริ่มจากปญหาวิจัย (research question--RQ) ที่ผูวิจัยอยากทราบคําตอบ จากนี้จึง
เร่ิมหาคําตอบโดยการทบทวนวรรณกรรม สรางเปนกรอบแนวความคิดขึ้นมา คําตอบจึงอยูที่ภาพนี้
โดยผูวิจัยสามารถสรุปคําตอบเอาไวในลวงหนาจากภาพดังกลาวซึ่งก็คือสมมุติฐานเพ่ือการวิจัย (research 
hypothesis) นั่นเอง ภาพกรอบแนวความคิดจึงเกิดจากคําถามวิจัยแลวใชกําหนดวัตถุประสงคของการ
วิจัย กําหนดสมมุติฐานเพื่อการวิจัย กําหนดขอบเขตของการวิจัย และกําหนดสถิติที่ใชเพื่อตอบ
คําถามวิจัยหรือสอบย้ําสมมุติฐานเพื่อการวิจัย 
 ในที่นี้จะกลาวถึง Theory of Planned Behavior โดยสังเขปจากนั้นจะกลาวถึงความหมาย
ของคําวา การรับรู คุณคาหรือคานิยมที่มักจะนํามารวมปน construct แลวจึงเปนตัวอยางงานวิจัย
หลายสิบเรื่องซ่ึงผูเขียนจะไดนําเอาภาพกรอบแนวความคิดพรอมทั้งมาตรวัดของแตละ construct 
มาแสดงเอาไวดวย นักศึกษาและผูสนใจสามารถนําไปใชไดเลยแตก็ควรตามไปอานรายละเอียด
ของงานวิจัยแตละเรื่องเหลานั้นอีกครั้งและตองอางอิงเจาของงานวิจัยเหลานั้นดวย  
 การสรางภาพกรอบแนวความคิดเราจะกําหนดใหตัวแปรตามอยูดานขวาสุดและถูกลูกศร
พุงเขาใส ตัวแปรอื่นทั้งหมดที่อยูตนลูกศรเรียกวาบุพปจจัย (antecedent) เปนตัวแปรอิสระ ตัวแปร
ในภาพที่เห็นเปนรูปวงรีเรียกวาตัวแปรแฝง (latent variable อานวาเลเทน) ซ่ึงวัดคาไมไดเพราะเปน
นามธรรมแตสามารถวัดคาอํานาจ/อิทธิพล/บทบาทของตัวแปรแฝงไดจากตัวแปรอื่นที่เรียกวา 
measurement variable หรือ manifest ซ่ึงเสนอในรูปกลองสี่เหล่ียม แตถาเราจะรวมตัวแปรที่วัดคาได
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เปนกลุมกอนเดียวกันบรรจุไวที่ตัวแปรแฝง คือทําใหตัวแปรแฝงวัดคาไดก็ใหเปลี่ยนรูปวงรีหรือ
วงกลมเปนรูปสี่เหล่ียม เสนโยงยังคงเดิม วิธีวิเคราะหก็จะเปลี่ยนจาก LISREL เปน path analysis 
หรือ Regression Analysis หรือ Partial Least Square (ก็คือ Principal Component Analysis) หรืออาจ
ใช Analysis of Covariance (ANCOVA) ก็ไดถาเพิ่มตัวแปรกลุมเขาไปในตัวแบบ 
 

Theory of Planned Behavior (TpB) 
 

http://people.umass.edu/aizen/tpb.diag.html#null-link 
 TpB กลาววาบุคคลจะแสดงพฤติกรรมใดไดยอมตองมีสาเหตุ สาเหตุดังกลาวคือทัศนคติที่
มีตอพฤติกรรมนั้น (attitude toward behavior) การคลอยตามอิททธิพลของคนรอบขาง ทั้งใกลและ/
หรือไกล (subjective norm) และการรับรูหรือเชื่อวาตนสามารถแสดงพฤติกรรมนั้นไดในทิศทางที่
เหมาะสม (perceived behavior control) นอกนี้ยังมีการควบคุมพฤติกรรมไดจริง (actual behavioral 
control) มิใชเพียงเชื่อวาจะควบคุมไดเทานั้น ปจจัยทั้ง 3 นี้ (ยกเวนปจจัย actual behavioral control) 
สงผลโดยตรงตอความตั้งใจหรือเจตนาที่จะแสดงพฤติกรรม และเจตนาดังกลาวจะผลักดันใหเกิด
การแสดงพฤติกรรม ปจัยทั้ง 3 นี้จะเกิดขึ้นไดตองมีความเชื่อเปนพื้นฐาน (ดูหนา 4) กอนที่จะเกิด
เปนผลของความเชื่อ คาของทัศนคติที่มีตอพฤติกรรม (attitude toward behavior) การคลอยตาม
อิทธิพลของรอบขาง (subjective norm) และการรับรูหรือเชื่อวาตนสามารถแสดงพฤติกรรมนั้นใน
ทิศทางที่เหมาะสม (perceived behavior control) จึงเกิดจากยอดรวมของผลคูณระหวางระดับความ
เชื่อกับผลของความเชื่อ (ดู 1http://people.umass.edu/aizen/tpb.diag.html#null-link และบทความ
อ่ืนของ Ajzen หรืองานอื่นที่อางอิง TpB) แตเราก็สามารถวัดคาของปจจยเหลานั้นไดโดยตรงคือให
ผูตอบนึกถึงภาพรวมเลยไมตองแยกเปนความเชื่อและผลของความเชื่อแลวคอยเอามาคูณกัน (ดู 
Francis et al. , 2004)        

http://people.umass.edu/aizen/tpb.diag.html#null-link
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 ทฤษฏีนี้สามารถนําไปใชไดมากมายหลายสาขาวิชาขึ้นอยูกับผูวิจัยเองวาจะสนใจศึกษา
พฤติกรรมอะไร เทาที่ผูเขียนพบก็จะเปนเรื่องของการมาเที่ยวซํ้า (revisit) ในงานวิจัยเกี่ยวกับการ
ทองเที่ยว การซื้อซํ้า (repurchase) ในงานวิจัยตลาด ความผูกพันองคกร (organization loyalty หรือ 
organization dependent หรือ organization attachment หรือ organization commitment) ในงานวิจัย
ดานการจัดการ ความตั้งใจซื้อ (willing to pay หรือ decision to buy หรือ willing to buy) ในงานวิจัย
ตลาด หรือตัดสินใจลาออก ในงานวิจัยดาน HRM และกรอบแนวามคิดก็ไมจําเปนตองบริสุทธิตาม 
TpB เพราะเราสามารถนําเอา construct อ่ืนมาผสมไดตามผลการทบทวนวรรณกรรม เทาที่ผูเขียน
พบก็จะเปนการนําเอาการรับรู (perception) ความพึงพอใจ (satisfaction) คานิยม (value) คุณภาพ
บริการ(service quality) ความไมสมดังหวัง (disconfirmation) มาผสม ขอใหดูตัวอยางจากภาพ
กรอบแนวความคิดและมาตรวัดจากตัวอยางงานวิจัยในหนาถัดไป      

กอนที่จะถึงตัวอยางเหลานั้นผูเขียนขออธิบายคําตาง ๆ ใน TpB และคําอื่นที่ไดพูดพาดพิง
ไปถึงวาสามารถนํามาผสมกับกรอบของ TpB ไดดังกลาวเสียกอนโดยยอ รายละเอียดที่มากกวานี้
สามารถหาไดจากหนังสือทั่วไป       

Perceived Behavior Control หมายถึงการรับรูหรือความเชื่อวาตนมีความสามารถในการ
ควบคุมพฤติกรรมของตนเองได โดยบุคคลจะตัดสินใจกระทําพฤติกรรมใดเขาตองเชื่อวาเขามีความ 
สามารถที่จะควบคุมพฤติกรรมนั้นไดและมีโอกาสประสบผลสําเร็จ   

การคลอยตามคนรอบขางหรือกลุมอางอิง (subjective norm) เปนการรับรูหรือเชื่อวาสังคม
อาจกดดันใหทําหรือไมทําสิ่งนั้น กลุมอางอิงอาจเปนคนไกลเชน เพื่อน เพื่อนรวมงาน ผูบังคับบัญชา 
หรือคนใกลคือคนในครอบครัว บุตร ภริยา สามี  

ทัศนคติ หรือ เจตคติ (attitude toward behavior) คือระดับของผลการทําพฤติกรรมแตละ
เร่ืองแตละประเด็น 
 ความตัง้ใจ หรือ เจตนา (behavioral intention) คือความพรอมที่จะทําพฤติกรรม 

 พฤติกรรม (behavior) คือการกระทําหรือการแสดงออกหรือการตอบสนองตอส่ิงหนึง่สิ่งใด 

 คานิยม (value) คือความเชื่อ ความเชื่อจะมีลักษณะที่ไมคอยเปลี่ยนแปลงงายจึงมีผลให
สังคมหนึ่งตางไปจากอีกสังคมหนึ่ง ความเชื่อมีลักษณะเชิงเปรียบเทียบ คือเราจะใหความสําคัญของ
เร่ืองตาง ๆ ไมเทากันขึ้นอยูกับการปลูกฝง ความเชื่อมี 3 แบบคือ descriptive belief  เปนความเชื่อที่
เราสามารถทดสอบไดวาถูกตองหรือไม prescriptive belief เปนความเชื่อวาส่ิงนั้นจําเปนหรือไม
และ evaluative belief เปนความเชื่อวาสิ่งนั้นดีหรือไมดี  
 คานิยมมีองคประกอบ 6 ดาน คือ ดานการแสวงหาความรู ดานเศรษฐกิจคือส่ังสมความมั่ง
คั่ง ดานการปกครอง คือแสวงหาหนทางแหงอํานาจ ดานสังคม คือสัมพันธกับผูอ่ืน ดานสินทรัพย 
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คือ หาความสุขใจจากรูป เสียง กล่ิน รส สัมผัส ดานศาสนา คือการนับถือศาสนา ยึดในความถูกตอง
ผิดชอบชั่วดี 

การรับรู (perception) คือกระบวนการที่มนุษยส่ือสารกับส่ิงรอบตัว จากนั้นจะตีความ แปล
ความหมายคือวิเคราะหและสังเคราะหเพื่อสรางเปนความเขาใจและความเชื่อท่ีเกี่ยวของกับสิ่งที่ได
สัมผัสเพื่อปฏิบัติตอส่ิงนั้นอยางเหมาะสมตามผลการสัมผัส ความเชื่อและการตีความ คําวาเหมาะสม
ขึ้นอยูกับแตละคนเพราะตางคนตางเห็น และเนื่องจากคนเรามีพื้นฐานทางจิตใจ ความคิดและความรู
ตางกัน เมื่อเห็นตางกันก็รับรูตางกัน ตีความตางกัน เจตนาที่จะปฏิบัติตอส่ิงหนึ่งสิ่งใดก็จะตางกัน
และนําไปปฏิบัติตางกัน  
 เราสามารถนําการรับรูไปใชคูกับหลายอยางซึ่งจะไดพบในตัวอยางหนาตอ ๆ ไป เชน 
 perceived risk เปนความเชื่อวาถาตัดสินใจลงไปจะเปนการเสี่ยงตอการเสียหาย ทั้งที่ความ
จริงอาจไมเสียหายก็ได แยกเปน 
      1) physical risk เชื่อวาอาจมีผลเสียหายดานกายภาพ เชน ซ้ือเครื่องสําอางยี่หอใหมอาจ
ทําใหเปนฝาหรืออาจแพ 
      2) financial risk เปนความเชื่อวาถาซื้อตอนนี้จะไมคุมคาเพราะอาจมีผูขายรายอื่นขายถูก
กวา หรือสินคาอาจถูกลง รอกอนดีกวา 
      3) functional risk เปนความเชื่อวาสินคาและบริการอาจไมดีจริงหรือเราอาจใชไมเปน 
เชน เกรงวาผาตัดจมูกแลวอาจไมสวย ซ้ือคอมพิวเตอรไปแลวอาจใชไมเปน 
     4) social risk เปนความเชือ่วาคนรอบขางอาจชอบ/ไมยอมรับสินคาบริการที่เราซื้อมา 
     5) psychological risk เปนความเชื่อวาสนิคาบริการนี้อาจไมเหมาะกบัตนดวยวัย หนาที่
การงาน เพศ และอ่ืนๆ 
 นอกจากนี้ยังมีอยางอื่นอีก เชน perceived usefulness, perceived value, perceived ease of 
use, perceived size, perceived willingness to customize, perceived reputation, perceived informa-
tion sharing, perceived privacy control, perceived security control, perceived price, perceived 
convenience, perceived trust, perceived loyalty, perceived willingness  
 

 การสรางมาตรวัดตามทฤษี TpB 
ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนจะมี construct อยู 5 ตัว แตละตัวที่เปนบุพปจจัย (antecedent) 

ของความตั้งใจ (intention) จะมีคาความเชื่อและผลของความเชื่อ ทําใหเราสามารถสรางมาตรวัดได
โดยตองสรางคาความเชื่อและผลของความเชื่อ เมื่อเอามาคูณกันแลวรวมคาผลคูณ เรายอมไดคาของ 
construct ตามตองการ (ดู Ajzen, 1991) หรืออาจสรางมาตรวัดไดโดยวัดเปนภาพรวมคือใหผูตอบ
นึกถึงสิ่งที่ใหตอบเปนภาพรวม (overall ) ก็ได ในที่นี้จะแสดงไวทั้ง 2 แบบ (ดู Francis et al. , 2004) 
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ซ่ึงเปนตัวอยางตามผลการศึกษาของ Francis et al. เปนเรื่องทางการแพทย ผูที่ศึกษาทางดานอื่น
สามารถนําวิธีคิดไปดัดแปลงใชในเรื่องของตนไดตามความเหมาะสม 

                           1. Intention เปนเรื่องอนาคตคือเจตนาที่จะทําพฤติกรรมนั้นในภายหนา วดัได 3 วิธี  
              วิธีท่ี 1 วัดเปนภาพรวม คําถามเดียว เชน  
  "ถามีคนไขปวดหลัง 10 คน ทานคาดวาจะสงคนไขไป x-ray กี่คน” 
                           วิธีท่ี 2 วัด 3 คําถามคือ คาดวา (expect) ตองการ (want) ตั้งใจ (intend) ดังนี ้  
 

1. ขาพเจาคาดวาจะสงคนไขปวดเอวไป x-ray  1 2 3 4 5 6 7 

2. ขาพเจาตองการจะสงคนไขปวดเอวไปx-ray 1 2 3 4 5 6 7 

3. ขาพเจาตั้งใจ (เจตนา) จะสงคนไขปวดเอวไป x-ray 1 2 3 4 5 6 7 

คาเฉลี่ย Intention               

             1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 7 = เห็นดวยอยางยิ่ง 
 

 วิธีท่ี 3 สรางเหตุการณจําลอง (scenario) ขึ้นมา 10 เร่ือง แลวใหตอบวา ใช/ไมใช อาจถาม
ถึงความลําบากในการตัดสินใจไวดวยก็ไดถามี RQ การใหคะแนนความลําบากใจใหใชคาเฉลี่ยจาก
ทุกสถานการณจําลองเหลานั้น เชน   

 เหตุการณจําลองที่ 1 สตรีผูหนึ่งอายุ 29 ป มาหาทานดวยอาการปวดหลัง เธอเลาวาเธอปวด
หลังมากและไมหายเสียที เธอปวดมา 3 สัปดาหแลว สัปดาหที่ผานมาไปทํางานไมไดเพราะไม
สามารถขับรถได เธอกลัววาโรคจะรุนแรง คิดวาเรื่องนี้อาจเพราะเธอกินยาคุมกําเนิด การตัดสินใจ
ของทาน   

            สงไป x-ray                 ใช             ไมใช     

                จากเหตุการณจําลองนี้ ทานตัดสินใจยากเพียงใด ไมยากเลย 1     2     3     4     5     6     7 ยากมาก 

 2. ทัศนคต ิวัดได 2 วิธี คือ วัดทางตรงกับวดัทางออม    
 วิธีท่ี 1 การวัดทางตรง จะวดั 4 คํา (bipolar adjective) คือ  

 

 ภาพรวม                                                               วัดเปน  ดี (good) - เลว (bad)  

               ประโยชน (เปนเครื่องมือไดดีหรือไม)                  วัดเปน มีประโยชน (useful) – ไรประโยชน (worthless) 

               สิ่งที่ไดจากประสบการณ (experiential)                   วัดเปน สบายใจ (pleasant) –ไมสบายใจ (unpleasant)  

                 อันตราย                                 วัดเปน มีอันตราย (harmful) –มีประโยชน (beneficial) 

อาจมีเพียงคําถามเดียว (เรียกวา item stem) เชน       
               โดยภาพรวมขาพเจาคิดวาการสงผูปวยปวดเอวไป x-ray จะ  
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มีอันตราย 1 2 3 4 5 6 7 มีประโยชน 
สบายใจ 1 2 3 4 5 6 7 ไมสบายใจ 
ทําผิด 1 2 3 4 5 6 7 ทําถูก 

ดี 1 2 3 4 5 6 7 เลว 
       

            วิธีท่ี 2 วัดทางออม วิธีนี้จะตองวัดคาความเชื่อและผลลัพธของความเชื่อนั้น ตรงนี้อาจตอง
ใชคําถามปลายเปดใหคนตอบเพื่อจะไดทราบเรื่องความเชื่อและผลของความเชื่อ (เรียกวา 
elicitation study) นําผลมาทํา content analysis แลวสรางเปนขอถาม ซ่ึงตองนําไปทํา pilot survey 
เสียกอน เราอาจใชเพียง 3 ใน 4 สวน ของคําถามที่ไดมาก็พอ  

ตาม TPB นั้นทั้งทัศนคติ การคลอยตามคนรอบขาง (subjective norm) และความเชื่อวาตน
ควบคุมพฤติกรรมได (perceived behavioral control) จะตองวัดคาความเชื่อ (belief) ดวย เพราะ
ความเชื่อไมวาจะเชื่อมากหรอืวาเชื่อนอยกล็วนมีผลใหมทีัศคติ การถูกกระทบจากอิทธิพลคนรอบ
ขางและการควบคุมพฤติกรรมแปรปรวนตามไปดวย ในทั้ง 3 ประเดน็นี้จึงตองวัดคาความเชื่อคูกัน
ไปแลวนําเอา sum product มาใชเปนขอมลูของ construct  

 
 วัดเปน 
คาความเชื่อของทัศนคติ                      ไมนาเปนไปได (unlikely) เปนไปได (likely) 

คาทัศนคติ                                          
ไมพึงประสงคที่สุด (extremely 
undesirable) 

พึงประสงคที่สุด (extremely 
desirable) 

คาความเชื่ออิทธิพลคนรอบขาง        ไมควร (should not) ควร (should) 
การคลอยตามคนรอบขาง                  ไมมีผลเลย (not at all) มีผลอยางมาก (very much) 
คาความเชื่อความสามารถควบคุม
พฤติกรรม 

ไมนาเปนไปได (unlikely) เปนไปได (likely) 

คาความสามารถควบคุมพฤติกรรม 
 เปนไปไดนอย (less likely) หรือ ยาก
มาก (more difficult) 

เปนไปไดนอย (less likely) หรือ งาย
มาก (easier) 

  

ตัวอยางการวดัทัศนคต ิ
ความเช่ือ ไมนาจะใช                                                      นาจะ

1. ถาวัดความดันโลหิต ขาพเจาเชื่อวาเปนการทําเรื่องที่เปนบวกใหแกคนไข 1 2 3 4 5 6 7 
2. มันสรางความหวงใยและกังวลใจใหมากถาพบวาคนไขมีความดันโลหิตสูง 1 2 3 4 5 6 7 
3. ถาวัดความดันโลหิต ขาพเจาจะไดพบปญหาเสียแตเนิ่นๆ 1 2 3 4 5 6 7 
4. ถาสั่งวัดความดันโลหิตจะไดพบปะผูปวยมากคนบอยขึ้น 1 2 3 4 5 6 7 
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 ไมพึงประสงคที่สดุ                            พึงประสงคที่สุด 

ทัศนคติ -3 -2 -1 0 1 2 3 

1. การทําอะไรที่เปนบวกตอผูปวยเปนสิ่งที่ -3 -2 -1 0 1 2 3 

2. การสรางความหวงใยและกังวลใจตอผูปวยเปนสิ่งที่ -3 -2 -1 0 1 2 3 

3. การตรวจพบปญหาเสียแตเนิ่นๆ เปนสิ่งที่ -3 -2 -1 0 1 2 3 

4. การไดพบผูปวยบอยๆ เปนสิ่งที่ -3 -2 -1 0 1 2 3 
                      

การใหคะแนนใหนําคาคําตอบในขอลําดับที่เดียวกันมาคูณกันแลวรวมผลคูณเขาดวยกัน 

    

3. การคลอยตามคนรอบขาง (หรือกลุมอางอิง) (subjective norm) คําสําคัญในประเดน็นี้คือ
ความคาดหวัง (expect) และความตองการ (want) ของคนสําคั และสังคม    

วิธีท่ี 1 วัดโดยตรง เปนการถามความเหน็ถึงคนที่มีความสําคัญตอเขา เชน    

 ขาพเจาควร                       ขาพเจาไมควร 

1. คนที่มีความสําคัญตอขาพเจาเห็นวา                       1 2 3 4 5 6 7 

 สงตอคนใขที่ปวดเอวไป x-ray 

  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง                      เห็นดวยอยางยิ่ง 

2. เปนที่คาดหมายกันวาขาพเจาจะสงผูปวยปวดเอวไป x-ray    1 2 3 4 5 6 7 

3. ขาพเจารูสึกถูกกดดันจากสังคมใหสงผูปวยปวดเอวไป x-ray 1 2 3 4 5 6 7 

4. คนที่มีความสําคัญตอขาพเจาตองการใหสงผูปวยปวดเอวไป x-ray 1 2 3 4 5 6 7 

วิธีท่ี 2.วัดทางออม กรณีนี้จะแยกขอถามเปน 2 สวน สวนแรกเปนความเชื่อวากลุมคน 
องคกร หรือหมูคณะของตนมีแรงกดดันตอพฤติกรรมของตนเพียงใด (normative belief) อีกสวน
หนึ่งคือขอถามที่วัดแรงจูงใจใหตนคลอยตามกลุมอางอิง (subjective norms) ในกรณีความเชื่อนั้น
จะตองประกอบไปดวยประเด็นวา คนสําคัญคิดอยางไร (injunctive morns) หรือคนสําคัญทํา
อยางไร (descriptive norms) ขอถามอาจเปนดังนี้ 

ความเช่ือเร่ืองคนสําคัญ (normative belief) 
1. ผูปวยโรคเบาหวานคิดวาขาพเจา                                                ไมควร -3 -2 -1 0 1 2 3 ควร 

                                                                                                 วัดความดันโลหิตใหเขา 
2. แพทยเฉพาะทางโรคเบาหวานอาจ                                       ไมยอมรับ -3 -2 -1 0 1 2 3 ยอมรับ 

                                                                                                     การวัดความดันโลหิต 
3. แพทยคนอื่นๆ                                                                          ไมไดทํา -3 -2 -1 0 1 2 3 ทํา 

                                                                                                 วัดความดันโลหิตของคนไขของตน 
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การคลอยตาม  (subjective norms)                                                ไมมีเลย    1 2 3 4 5 6 7 มีอยางมาก 
1. การยอมรับของคนไขมีความสําคัญตอขาพเจา 1 2 3 4 5 6 7  
2. ความคิดเห็นของแพทยเฉพาะโรคเบาหวานมีผลตอขาพเจา 1 2 3 4 5 6 7  
3. วิธีปฏิบัติของแพทยคนอื่นมีผลตอขาพเจา 1 2 3 4 5 6 7  

 

 การใหคะแนนใหนําคําตอบของขอลําดับเดียวกันมาคูณกันแลวรวมผลคูณเขาดวยกัน  

4. การรับรูดานการควบคุมพฤติกรรม (perceived behavioral control)    
วิธีท่ี 1 การวัดทางตรง ขอถามควรสะทอนถึงความเชื่อมั่นวาจะทําพฤติกรรมนั้นได ซ่ึงวัด

ไดเปน 2 ประเด็น คือ ความสามารถแหงตน (self efficacy) ซ่ึงเปนความเชื่อวาตนมีความสามารถ
อยางไร เปนส่ิงที่เกิดจากประสบการณที่เคยทําอะไรสําเร็จ หรือเก็บเกี่ยวประสบการณผูอ่ืนเอาไว 
รวมทั้งไดรับการกระตุน ยกยอง และความเชื่อวาสามารถควบคุมพฤติกรรมได (control belief) 

ความสามารถแหงตน                                              

1. ผมมั่นใจวาถาตองทําผมจะสงคนไขไป x-ray                  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

2. สําหรับผม การสงคนไชไป x-ray ก็เปนอะไรที่                                    งาย 1 2 3 4 5 6 7 ยาก 

3. การตัดสินใจสงคนไขไป x-ray อยูนอกอํานาจของผม       ไมเห็นดวยอยาง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 
4. การจะสงใครไป x-ray ไมไดอยูที่ผม                                     ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

           2 วิธีท่ีวัดทางออม ใหสรางมาตรวดัคาความเชื่อและผลความเชื่อ แลวใหนํามาคูณกันและ     
รวมเขาดวยกนั 

              ความเช่ือ                                                                                 ไมนาเปนไปได        เปนไปได 

1. คนไขโรคเบาหวานที่มาผมไมนาจะสงไปวัดความดันโลหิต 1 2 3 4 5 6 7  

2. เมื่อวัดความดันใหคนไขเบาหวานผมรูสึกเหมือนถูกกดดัน 1 2 3 4 5 6 7  

3. สายวัดแขนในการวัดความดันทําใหผูปวยรําคาญ 1 2 3 4 5 6 7  

ผลจากความเชื่อ         

1. เมื่อมีคนไขเบาหวานถูกสงมาวัดความดันผมรูสึก                    ไมอยากจะ -3 -2 -1 0 1 2 3 นาจะ 

 วัดความดันให  

2. ความรูสึกถูกกดดันทําใหเปน                                                       เรื่องยาก -3 -2 -1 0 1 2 3 เปนเรื่องงาย 

 วัดความดันให  

3. เมื่อสายรัดแขนทําใหผูปวยรําคาญขาพเจา                                    ไมอยาก -3 -2 -1 0 1 2 3 อยาก 

 วัดความดันให  
การคิดคะแนนใหนําคาตัวเลขในขอที่ตรงกันมาคูณกันแลวรวมผลคูณ 
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          ตอไปนี้จะเปนตัวอยางงานวิจัย ผูเขียนนําภาพกรอบแนวความคิดพรอมมาตรวัดของเกือบทุก construct มาแสดงไว นัก 
ศึกษาและผูสนใจสามารถตามเขาไปดูรายละเอียดของแตละบทความไดจากเอกสารอางอิง  

 

Investigating the moderating influence of customer characteristics on the relationship 
between behavioral loyalty and its antecedents  

(by Marie Helene de Canniere, 2006) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Attitude toward Loyalty Behavior                  
ความภักดีในผูจําหนายสินคาเปนเรื่องที่         

1. นาเบื่อ 1 2 3 4 5 6 7 1. นาต่ืนเตน 
2. สําคัญ 1 2 3 4 5 6 7 2. ไมสําคัญ 

3. มีประโยชน 1 2 3 4 5 6 7 3. ไมมีประโยชน 
4. นาปลื้มใจ 1 2 3 4 5 6 7 4. ไมนาปลื้มใจ 

5. คุมคา 1 2 3 4 5 6 7 5. ไมคุมคา 
6. เปนความคิดที่ดี 1 2 3 4 5 6 7 6. เปนความคิดที่แย 

7. เปนเรื่องดีตอขาพเจา 1 2 3 4 5 6 7 7. เปนเรื่องไมดีตอขาพเจา 
8. เสียเวลาเปลา 1 2 3 4 5 6 7 8. ไมเสียเวลาเปลา 

9. นายินดี 1 2 3 4 5 6 7 9. ไมนายินดี 

Subjective norm (การคลอยตามบุคคลรอบขาง)                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

Perceived behavioral 
control

Subjective norm 

Attitude toward 
behavior 

Past behavior 

Relationship quality 

Behavioral intention Behavioral loyalty 
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1. ครอบครัวของเราเห็นวาเปนเรื่องดีที่จะไดซื้อสินคา
จากที่นี่อยางนอย 1ครั้ง   1 2 3 4 5 6 7  
2. เพื่อนขาพเจาเห็นวาเปนเรื่องดีที่จะไดซื้อสินคาจากที่นี่

้
        

3. เพื่อนขาพเจาจะซื้อสินคาที่นี่อยางนอย 1 ครั้ง         
4. เพื่อนขาพเจาเห็นชอบใหขาพเจาซื้อสินคาที่นี่อยาง
นอย 1 ครั้ง          
5. คนในครอบครัวเห็นชอบใหขาพเจาซื้อสินคาที่นี่อยาง
นอย 1 ครั้ง         

6. คนในครอบครัวจะซื้อสินคาที่นี่อยางนอย 1 ครั้ง         

Perceived behavioral control                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. ขาพเจาไมคอยมีสิทธิตัดสินใจซื้อของจากที่นี่         

2. ขาพเจาไมไดควบคุมการใชจายสําหรับซื้อสินคา         

Relationship Quality         

 1. Trust                  

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. ขาพเจาเชื่อมั่นในผูขาย         

2. ผูขายสรางความมั่นใจใหขาพเจาเสมอมา         

3. ขาพเจารูสึกวารานนี้นาเชื่อถือ         

2. Recommendation                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. ขาพเจายินดีเดนิทางไปอีกไกลเพื่อซ้ือสินคาจากรานอืน่         

2. ขาพเจาขอแนะนําใหไปที่รานนี้         

Satisfaction                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. ขาพเจาชอบรานนี้มาก         

2. ขาพเจาพอใจรานนี้หลายดาน         

3. ขาพเจามีความคิดทางบวกตอรานนี้         
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Recommender System Acceptance by TpB in Iran Retail Market 
(by Sanaz Bagherpour, 2005) 

 
Subjective norm         

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1.คําแนะนําของเพื่อนมีผลตอการเลือกซื้อสินคา         

2. การโฆษณามีผลตอการเลือกซื้อสินคาของขาพเจา         

3. คําแนะนําของพนักงานขายมีผลตอการเลือกซื้อสินคา         

Attitude toward behavior เปนการประเมินตนเองวามีทัศนคติทางบวกหรือลบอยางไรอยางไร 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. ชอปปงเปนวิธีหาความสุขอยางหนึ่ง         

2. การแนะนําสินคาเปนเรื่องดี มีเหตุผล         

3. ขาพเจาสนใจชอปปงผานอินเตอรเน็ต         

4. ขาพเจามั่นใจในหาง/รานนี้         

Perceived behavioral control เปนความเชื่อวาการทําสิ่งนั้นสิ่งนี้ยากงายเพียงใด 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

4. การจัดใหรานมาอยูรวมกันเปนสิ่งที่มีความสําคัญ         

5. สิ่งอํานวยความสะดวกมีความสําคัญตอการชอปปง         

6. ระบบที่งายเปนสิ่งสําคัญตอการชอปปงของขาพเจา         

7.เวลามีความสําคัญตอการชอปปงของขาพเจา         

8.การจราจรมีความสําคัญตอการชอปปงของขาพเจา         

9.ฐานะทางเศรษฐกิจมีความสําคัญตอการชอปปง         
10. การโฆษณาและการแนะนําสินคามีผลตอการเลือก
้

        

Behavior เปนการตอบสนองตอสถานการณ         

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1.การแนะนําสินคามีผลตอการเลือกซื้อสินคาของขาพเจา         

2. ขาพเจาชอบการแนะนําสินคา         

3. ขาพเจาสนใจสินคาเฉพาะตรา         

4. ขาพเจาชอบความหลากหลายในประเภทสินคา         
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Antecedents of to Satisfaction with Service Recovery (by Tor Andreassen, 2000) 
 

 ศึกษาวาอะไรเปนตัวกาํหนดของความพึงพอใจในการปรบัปรุงบริการ ทั้งนี้เพราะหนวย
บริการนั้นเคยสรางความไมพอใจใหลูกคา ตอมารูตัวจึงเรงปรับปรุงบริการ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Initial negative affect วัดวาลูกคาเคยมีภาพลบตอองคกรนี้เพียงใด วัดเปน 3 ประเดน็คือ 
เมื่อตอนนั้น (คือกอนวันนี้ทีท่างองคกรไดปรับปรังบริการแลว) ลูกคาผิดหวังเพียงใด โกรธเพียงใด 
งุนงงหรือประหลาดใจเพียงใด 
 Expectation of Service Recovery คือความคาดหวังวาองคกรจะปรับปรุงบริการ ถามกับ
เฉพาะลูกคาที่เคยผิดหวัง ไมพึงพอใจในบริการใน 4 ประเด็นคือ 1) การรูใจลูกคา (empathy)  
2) การอธิบายเพื่อสรางความเขาใจ 3) สรางความสบายใจหรือพึงพอใจ 4) ขออภัยในความผิดพลาด 
 Perceived Service Quality คือความรูสึก/ความเชื่อในคุณภาพบริการวาผูใหบริการจะ
สรางความพอใจใหได โดยวัดเปนความพอใจ 3 ประเด็นคือ 1) บุคคลที่ติดตอดวย 2) ระยะเวลากวา
ที่จะปรับปรุงบริการ 3) ขอมูลขาวสารที่ไดรับระหวางปรับปรุงบริการ  
 Disconfirmation เปนการวัดวาบริการที่ไดรับกับความคาดหวังในคุณภาพบริการที่จะ
ไดรับนั้นตางกันเพียงใด อาจวัดหลายขอหรือวัดขอเดียวคือถามเปนภาพรวมวาไดดังใจ/ไดดังหวัง
เพยีงใด หรืออาจนําเอาคาความพึงพอใจจากที่ไดรับบริการจริงทุกประเด็นกับที่คาดหมายมาลบกัน 
 Equity คือความถูกตองยุติธรรม เรียกไดวาหลายคํา เชน justice หรือ fairness วัดเปน 2 
ประเด็นคือ 1) ความรูสึก (ความเชื่อ/การรับรู) ถึงความเหมาะสมของผลลัพธ 2) ความถูกตอง
เหมาะสมมีเหตุผลของคําอธิบายในบริการที่บกพรองเมื่อถูกทวงถาม 
 Satisfaction with Service Recovery คือความพึงพอใจในการปรับปรงุบริการ โดยวดัเปน 
2 ประเด็น คือ 1) พึงพอใจในการปรับปรุงตามที่ตนตําหนเิอาไว 2) ความพอดีกันของการปรับปรุง
กับความสมบรูณแบบ (ideal) ของบริการ 

Expectation of service 
recovery 

Customer 
disconfirmation 

Perceived service 
quality 

equity 

Initial negative affect 

Satisfaction with 
service recovery 
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Service Quality Attributes Affecting Customer Satisfaction for Bus Transit  
(by Laura Eboli and Gabriella Mazzulla, 2007) 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Service Planning and Reliability         

แยที่สุด 1 2 3 4 5 6 7 ดีที่สุด 

1. แผนที่ตารางเดินรถ (information)         

2. ความยินดีพรอมบริการชวยเหลือผูโดยสาร (personnel)         

3. การรับฟงความคิดเห็นติชม (complaint)         

4. ความตรงตอเวลา (reliability)         

5. ความถี่การปลอยรถ (frequency)         

Comfort         
แยที่สุด 1 2 3 4 5 6 7 ดีที่สุด 

1. เกาอี้ที่ปาย (bus stop furniture)         

2. รถแนน (overcrowding)         

3. สภาพที่พักผูโดยสาร (bus stop maintenance)           

4. คาโดยสาร (cost)         

Network design         

ใกลมาก 1 2 3 4 5 6 7 ไกลมาก 

1. ใกลบาน (bus stop available)         

2. ระยะหางระหวางปาย (route characteristics)          

information reliability frequency 

complaint 

personnel 

Bus stop furniture 

overcrowding 

cost 

Route characteristics Bus stop available 

perception expectation 

Bus stop maintenance 

Service planning & 
reliability 

comfort 

Network design 

satisfaction 
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ความพึงพอใจ         

ไมพึงพอใจเลย 1 2 3 4 5 6 7 พึงพอใจที่สุด 

1. ความสะอาดของรถ         

2. ความเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม (เช้ือเพลิง)         
3. การใหขาวสารเกี่ยวกับบริการ เชน เสนทาง รูปแบบการ
ปรับปรุงบริการ         

4. สภาพรถ (ความใหม)         

5. บริการ (คนขับ พนักงานเก็บคาโดยสาร)         
6. ความปลอดภัยในรถจากผูโดยสารดวยกันและจาก
พนักงาน         
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Modeling Online Retailer Customer Preference and Stickiness: A Mediated SEM  
(by Sri Hastuti Kurniawan, 2007) 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

customer stickiness คือการติดหรือผูกพันผูขาย ขอถามคือ                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. ขาพเจาเสียเวลาไปมากกวาจะไดรหัสลูกคาจาก web อื่น         
2. คาใชจายเพื่อเลิกใชบริการของผูขายรายนี้ไปใชบริการของ
ผูขายรายอื่นสูงมาก         

3. การยายไปติดตอกับผูขายรายอื่นไมคุมคา         
4. ขาพเจาลังเลที่จะยายไปเพราะผูขายรายนี้ใหเอกสิทธิ
ขาพเจามากมาย         

5. ขาพเจาลังเลที่จะยายไปเพราะคุนกับระบบของผูขายรายนี้         

6. คาใชจาย เวลา และความพยายามที่จะยายไมสูงมาก         

7. จะมีคาใชจายที่ถูกเรียกอีกมากถาไปใชบริการรายใหม         

site appeal หมายถึงความนาจะดู/ดึงดูดของ web                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. หนาตาของไซตนี้ดึงดูดความสนใจ         

2. ไซตนี้นาเพลิดเพลิน         

3. ภาพและกราฟกนาสนใจ         

4. ผลิตภัณฑที่เสนอขายในไซตนี้นาสนใจ         

5. ไซตนี้สวยงาม ดึงดูดใจ         

community involvement 

convenience 

Customer stickiness 

site appeal 

customer satisfaction 

entertainment Customer preference 
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customer preference                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. ขาพเจาตั้งใจจะซื้อสินคาที่ไซตนี้ในอนาคต         

2. ขาพเจามีทัศนคติทางบวกที่จะติดตอธุรกิจกับไซตนี้ตอไป         

3. ขาพเจาตั้งใจจะเขาชมไซดตนี้ในอนาคต         

4. ขาพเจาตั้งใจจะติดตอธุรกิจกับไซตนี้ตอไป         

5. ขาพเจาจะแนะนําไซตนี้แกเพื่อน ๆ         
6. เมื่อขาพเจาตองการสินคาและบริการขาพเจาจะเขามาที่
ไซตนี้กอน         

7. ขาพเจากลาวถึงไซดนี้ในทางบวก         
8. เมื่อตองการสินคาและบริการในอนาคตขาพเจาจะดูจาก
ไซตนี้กอน         

9. ทุกครั้งที่ตองการสินคาและบริการขาพเจาดูจากไซตนี้         

10. ไซตนี้เปนแหลงสินคาบริการแรกของขาพเจา         

11. เมื่อจะซื้อสินคาและบริการขาพเจาจะดูจากที่นี่กอน         

convenience                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. การซื้อสินคาที่นี่สะดวกมาก         

2. การซื้อสินคาที่นี่ประหยัดเวลามาก         

3. การซื้อสินคาที่นี่ทําใหชีวิตงายขึ้น         
4. การซื้อสินคาที่นี่ทําใหขาพเจากําหนดเวลาชอปปงได
ตามใจ         

5. การซื้อสินคาที่นี่เปนวิธีบริหารเวลาที่มีประสิทธิภาพ         

customer satisfaction                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. เมื่อนึกถึงไซตนี้ขาพเจามักนึกถึงคําวายอดเยี่ยม         

2. ไซตนี้พยายามผลักตัวใหบรรลุสูสุดยอด         

3. ขาพเจาไดรับสุดยอดบริการจากไซตนี้         

4. ไซดนี้เช่ียวชาญในบริการมากจริงๆ         
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5. ไซตนี้เสนอใหมูลคาทางเศรษฐกิจที่ดี         

6. ไซตนี้เสนอขายสินคาในราคายุติธรรม         

7. โดยรวม ๆ แลวขาพเจาพอใจราคาสินคาและบริการที่นี่         

8. ขาพเจาไดของทุกอยางที่ตองการจากที่นี่         

9. ไซตนี้สัญญาวาจะทําอะไรใหก็ทําตามคํามั่น         

10. สินคาและบริการที่นี่โดนใจขาพเจา         

11. สินคาและบริการที่ซื้อไปเปนสินคาที่ดี         

12. เลือกซื้อสินคาและบริการที่นี่นับวาเลือกไดถูกตอง         

entertainment                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. การเขาซื้อสินคาที่นี่เหมือนอยางกับเขาไปในโลกอื่น         

2. การเขาซื้อสินคาที่นี้เหมือนขาพเจาหลุดพนจากการติดตาม         

3. การเขาซื้อสินคาที่นี้เหมือนขาพเจาอิสระไปเสียทุกอยาง         

4. การเขาซื้อสินคาที่นี้เหมือนขาพเจาลืมเรื่องอื่นทั้งหมด         

5. การเขาซื้อสินคาที่นี้เหมือนขาพเจาทําเพื่อความพอใจเต็มที่         
6. การเขาซื้อสินคาที่นี้เหมือนขาพเจาทําใหขาพเจาลืมปญหา
อื่น ๆ ทั้งหมด         

7. ขาพเจาสบายใจที่จะทําธุรกิจกับไซตนี้         

8. รูปลักษณของไซตนี้โดนใจขาพเจาเมื่อแรกเห็น         

9. ขาพเจาฝนถึงไซตนี้         

community involvement                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. ขาพเจาไดเขามารับการเกื้อกูลชวยเหลือจากผูอื่นเมื่อเขามา
ในไซตนี้         

2. ขาพเจามักชวยเหลือผูอื่นที่จะเขาใชไซตนี้         

3. เมื่อใครหงุดหงิดผิดหวังเรื่องเขาไซตนี้ขาพเจาจะชวยทันที         

4. ขาพเจาเชื่อวาเปนเรื่องดีที่เขามาที่ไซตนี้         

5. ขาพเจาเชื่อวาคนที่ออกจากไซตนี้จะไปชวยเหลือผูอื่น         

6. ขาพเจามักคืนสิ่งดีใหไซตนี้เพราะไดรับแตสิ่งดีมาเสมอ         

7. ขาพเจาสบายใจที่แนะนําชวยเหลือผูอื่นที่เขามาไซตนี้         

8. ขาพเจารับรูความรูสึกของไซตนี้วาใหใจแกลูกคา         

9. เมื่อตองการความชวยเหลือขาพเจาจะเขามาไซตนี้         
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The Customer’s Path to Loyalty: A Partial Test of the Partial Test of the Relationships of 
Prior Experience, Justice, and Customer Satisfaction 

(by Denver Eugene Severt, 2002) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Justice คือการรับรูถึงความถูกตองเปนธรรมในบริการทีไ่ดรับ  
Interaction justice คือการรับรูถึงความถูกตองเปนธรรมจากการมีปฏิสัมพันธกับพนักงานผู
ใหบริการ  
Distributive justice คือการรับรูถึงคุณภาพบริการที่ไดรับ 
Procedural justice คือการรับรูถึงความถูกตองเปนธรรมของขั้นตอนบริการ 
Perception คือการรับรู/ความเชื่อ/ความรูสึกเกีย่วกับบริการ 
Prior experience คือประสบการณเดมิทีลู่กคาเคยไดรับจากผูใหบริการ 
Reactive service recovery คือความพึงพอใจของลูกคาตอบริการหลังจากที่ผูใหบริการไดปรับปรุง 
บริการใหมจากที่เคยทําผิดพลาด 
Fairness คือผลสรุปโดยรวมของลูกคาตอความถูกตอง เปนธรรม เทาเทียมของบริการ 
Failed service recovery คือบริการที่แกไขใหมแลวแตก็ยังผิดพลาดอยู ลูกคายังคงไมพอใจอยู 
Defection = switching คือความลมเหลวจนลูกคาไมภกัดีหรือยายจากไป 
Disconfirmation คือผลเปรียบเทียบระหวางความพึงพอใจที่ไดรับบริการจริงกับที่คาดหวัง 
Commitment คือความปรารถนารวมกันของลูกคากับผูขายวาจะตดิตอกันตอไป 
 
 

Prior 
experience 

interaction justice 

distributive 
justice 

procedural 
justice 

Overall 
justice 

Customer 
satisfaction 

disappointme

deligh 

defection 

loyalty 



 

ตัวอยางกรอบแนวความคิด รองศาสตราจารย ดร.มนตรี พิริยะกุล 

19

Prior experience                    
ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. ที่ผานมาขาพเจาประทับใจบริการของบริษัท          
2. ที่ผานมาขาพเจาเสียความรูสึกในการบรกิาร
ของบริษัท          
3. ที่ผานมาขาพเจาพอใจบรกิารของบริษัท          
4. ที่ผานมาขาพเจาไมพอใจบริการของบริษัท          
Interaction justice                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. พนักงานยอมเสียเวลาใหความชวยเหลือ
ขาพเจานานพอควร          
2. พนักงานมคีวามนอบนอม          
3. พนักงานมคีวามซื่อสัตย          
4. พนักงานมคีวามสนใจอยางแทจริงที่จะแสดง
ใหเห็นถึงความเปนธรรม          
5. พนักงานแสดงถึงความโอบออมอาร ี          
6. พนักงานพยายามชวยเหลือขาพเจา          
7. พนักงานพรอมชวยขาพเจา          
Distributive justice                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. ขาพเจาไดรับบริการสมราคา          
2. ราคาบริการเปนธรรม          
3. บริษัทใหในสิ่งที่ขาพเจาตองการ          
4. ขาพเจาไดทกุอยางดังหวัง          
5. ขาพเจาไดส่ิงที่คิดเอาไว          
6. ขาพเจาปล้ืมในผลของบริการ          
Procedural justice                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. ขั้นตอนบริการเปนธรรม          
2. ขั้นตอนบริการมีเหตุผล          
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3. ขั้นตอนบริการชัดเจน          
4. ขั้นตอนบริการทําเปนลายลักษณอักษรและ
ประกาศในที่เปดเผย          

5. ขั้นตอนบริการกะทดัรัด          

6. กระบวนการเปนธรรม          
7. พนักงานรับมอบภาระใหทําในสิ่งที่ตรงกับใจ
ขาพเจา          

8. กระบวนการมีเหตุมีผล          

9. กระบวนการเปนธรรม          

10. กระบวนการสนองความตองการขาพเจาได          

11. ขั้นตอนการบริการยึดลูกคาตองมากอน          
12. ขั้นตอนบริการทําใหขาพเจารูสึกวาเปนคน
สําคัญ          

13. ขั้นตอนบริการทําใหขาพเจาหงดุหงดิ          

Overall justice                  

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. ขาพเจาไดรับผลตามที่หวงัไว          

2. การดําเนินการเปนไปดังที่คาดหมาย          

3. ขาพเจาไดรับการปฏิบัติตามที่คาดวาจะไดรับ          

Customer satisfaction                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. โดยภาพรวมขาพเจาพอใจผลการปฏิบัติงาน          

2. โดยภาพรวมขาพเจาพอใจบริษัท          

3. โดยภาพรวมขาพเจาพึงพอใจในบรกิาร          

4. โดยภาพรวมขาพเจาไมพงึพอใจในบริการ          

5. โดยภาพรวมขาพเจารูสึกวาบริการอยูในขั้นด ี          
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Effects of Switching Barriers on Satisfaction Repurchase Intentions and Attitudinal Loyalty 
(by Claes-Robert Julander and Magnus soderlund,2003) 

 
 
 
 
 
 
 
 
Negative switching barrier                  

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. มีตัวแทนจําหนายใหเลือกมากมาย                 
2. เปนเรื่องยากที่จะไปใชตวัแทนจําหนายรายอื่น                 
3. เปนเรื่องสลับซับซอนที่จะเปลี่ยนผูแทนจําหนาย                 
4. ขาพเจารูสึกผูกพันเหนียวแนนกับผูแทนจําหนาย
รายนี ้                 
5. ตองมีสารสนเทศมากกวาจะรูจักผูแทนจําหนายอ่ืน                 
Positive switching                   

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. ขาพเจาไมแนใจวาผูแทนจาํหนายรายอ่ืนจะ
ใหบริการไดดเีทารายนี ้                 
2. ถาเลือกผูแทนจําหนายรายอ่ืนแลวไมแนใจวาจะ
เกิดปญหาอะไรตามมา                 
Customer satisfaction                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. ขาพเจาพึงพอใจในผูแทนจําหนาย                 
2. ผูแทนจําหนายสนองความตองการขาพเจาไดอยาง
สมเหตุผล                 
3. ผูแทนจําหนายสรางความพึงพอใจใหขาพเจาได                 

Negative switching 
barrier 

Positive switching 
barrier 

satisfaction 

Attitudinal loyalty 

Repurchase 
intention 
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Purchase intention                   

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. ขาพเจาตั้งใจจะผูกพันกับผูแทนจําหนายรายนี้
ตอไป                 

2. ขาพเจาจะซื้อสินคาบริการจากเขาอีกในคราวตอไป                 

Attitudinal loyalty                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. ขาพเจาพรอมที่จะซื้อสินคาจากผูแทนจําหนายราย
นี้แมจะตองแลกกับความพยายามที่มากขึน้                 

2. ผูแทนจําหนายรายนี้มีความหมายตอขาพเจา                 
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 Customer Food Satisfaction: Fulfillment of Expectation or Evaluation of Performance? 
(by Torben Hansen, 2000) 

 
 
 
 
 
 
 
 
กรอบนี้เปนทฤษฎีของ Oliver และคนอื่น (Oliver, 1996 1997 Oliver & DeSarbo,1988, Churchill 
& Supernant, 1982) งานวจิัยนี้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการซื้อซํ้าผลิตภัณฑอาหาร 
Expectation วัดเปน 3 ประเด็นคือ รสชาติ ความสดใหม ความคงเสนคงวา (คือคุณภาพไมเคย
เปล่ียน) 
Attribute performance วัดแบบเดยีวกับ expectation แตถามถึงสิ่งที่ไดรับจริงมิใชความคาดหวัง 
Disconfirmation คือสวนตาง (gap) ระหวาง expectation กับ attribute performance หรือใหตอบ
เปนภาพรวม ๆ เพียงขอเดียววา “ส่ิงที่ไดรับจริงนั้นเปนอยางไรเมื่อเทียบกับที่คาดหวังเอาไว”ก็ได 
Satisfaction คือความรักความชอบตออาหาร อาจแยกเปนรายละเอียดเรียกวา multi-item measure -
ment หรือถามเปนภาพรวมเพียงคําถามเดียว เชน”โดยรวมแลวทานพอใจอาหารที่นี้เพียงใด.” 
 repeat purchase (งานวิจัยอ่ืนอาจเปน willing to buy, willing to repurchase, willing to revisit เปน
ตน) เปนเรื่องของอนาคต คําถามักเปน “ในอนาคตใกล ๆ น้ีทานจะมากินอาหารที่นี้อีกหรือไม”  และ 
“เมื่อเทียบกับอาหารแบบเดียวกันนี้ทานตั้งใจจะมากินอาหารที่นี้อีกหรือไม” 
 
 
 
 
 
 
 
 

expectation 

disconfirmation 

Attribute performance 

satisfaction Repeat purchase 
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An examination of the effect of motivation and satisfaction on destination loyalty: 
 A structural model 

(by Yooshik Yoon and Muzaffer Uysal, 2005) 
เปนการศึกษาถึงความผูกพนักับสถานที่เที่ยววานกัทองเที่ยวตดิสถานที่นั้นเพราะสาเหตุใด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Push motivation                 

Exciting                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. ไดเลนอะไรที่โลดโผน                 

2. ไดพบเห็นเพศตรงขาม                 

3. ไดทําอะไรที่นาตื่นเตน                 

4. ไดรูจักตวัเอง                 

Knowledge/education                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. ไดพบวิถีชวีติอีกแบบ                 

Push motivation 

Travel satisfaction 

Pull motivation 

Destination loyalty 

Family togetherness 

Safety & fun 

Small size & reliable weather 

Cleanness & shopping 

Nightlife & cuisine 

Worth visiting 

disconfirmation comparison 

recommendation 

Feeling to revisit 

reputation 
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2. ไดชิมอาหารแปลก ๆ                 

3. ไดชมสถานที่ทางประวัติศาสตร                 

4. ไดพบผูคนแปลกหนา                 

5. ไดทําอะไรที่หลุดโลก                 

Relaxation                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. ไดอยูนิ่ง ๆ ไมตองทําธุระอะไร                 

2. ไดหยุดทําธรุะที่วุนวาย                 

Achievement                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. ไดไปในที่เพื่อน ๆ ไมเคยไป                 

2. ไดเลาเรื่องที่ไปพบเหน็มา                 

3. ไดยอนทําเรื่องดี ๆ ที่เคยทํามาเมื่อกอนนี้                 

Family togetherness                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. ไดเยีย่มบานเกา                 

2. ไดเยีย่มญาติ                 

3. ไดอยูกนัเปนครอบครัว                 

escape                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. ไดหนไีปจากภาระดูแลบาน                 

2. ไดใชชวีิตทีเ่รียบงาย                 

Safety & fun                  

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. รูสึกปลอดภัย                 

2. ไดรับความสนุกสนานเบกิบาน                 

3. ไดเดนิทางดวยการขนสงราคาถูก                 
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Away from home & seeing                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. รูสึกเหมือนไดออกจากบาน                 

2. ไดดื่มด่ํากับสิ่งที่เห็นเต็มตา                 

Pull motivation                 

Modern atmosphere & activities                  

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. บานเมืองทีท่ันสมัย                 

2. บรรยากาศแปลก ๆ                 

3. การพนัน                 

4. โรงหนัง/ดนตรี                 

5. โรงแรมชั้นหนึ่ง                 

Wide space & activates                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. ความสะดวกบายกับเงินทีจ่าย                 

2. ที่กวางโลงๆ พนจากความแออัด                 

3. มีหลายสิ่งหลายอยางใหชม                 

Small size & reliable weather                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. พื้นที่ปลายทางไมกวางขวางนัก                 

2. ภูมิอากาศไมผันแปร                 

3. ปลอดภัย                 

Natural scenery                  

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. ธรรมชาติงดงาม                 

2. ปาเขาสมบูรณ                 
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Cost                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. ภัตตาคารขายอาหารไมแพง                 

2. มีสนามกีฬา                 

Different culture                  

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. หาดสวยสะอาด                 

2. ผูคนเปนมิตร                 

3. วัฒนธรรมที่แปลก ๆ ไป                 

4. เปนเมืองโบราณ                 

Cleanness & shopping                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. สะอาด                 

2. มีแหลงชอบปง                 

3. ไมมีอะไรมารบกวน                 

Nightlife & local cuisine                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. มีที่เที่ยวกลางคืน                 

2. มีอาหารพื้นเมือง                 

Interesting & town & village                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. มีเมืองและหมูบานนาสนใจ                 

2. ภัตตาคารคุณภาพสูง                 

Water activities                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. มีชายหาด                 

2. มีกีฬาทางน้าํ                 
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Investigating the Interrelationships among Customer Value, Customer Satisfaction, 
Switching Costs and Customer Loyalty  

(by Shun Yin Lam, M.Krishna Erramili, Venkatesh Shanker and Bvsan Musthy, 2002) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Customer loyalty คือการทีลู่กคาติดบริการ ติดผลิตภัณฑ ติดตรา และติดองคกร เปนความ
รักชอบตอผูใหบริการ อาจวดัในรูปของความประสงค (willingness) ตาง ๆ เชน ประสงคจะแนะนํา
ตอผูอ่ืน (recommendation) อุดหนุน (patronage) ประสงคจะซื้อแมในราคาสูง เหตุเกดิเพราะผูขายมี
ความโอบออมอารีตอลูกคาจึงยึดเหนีย่วลูกคาไวได 

Customer value คือส่ิงที่ลูกคาไดรับ (benefit) เมื่อเทียบกับ cost (อาจเปนทั้งราคาและความ 
พยายามตาง ๆ ที่ทําใหมาที่นี่เรียกวา sacrifice เราวัดเปน 5 ดานคือ tangible, reliability, responsive -
ness, assurance, empathy   

Customer satisfaction คือระดับความปลื้มยินดีตอผลงานหรือคุณภาพของสิ่งที่ไดรับ 
(consumption-related fulfillment) เราวัดความพึงพอใจไดเปน 2 แบบ คือวัดหลายแงมุม (transact 
tion-specific satisfaction) กับวันเปนภาพรวม (cumulative or overall transaction) ซ่ึงเปนผลจาก
ประสบการณจากการเขามาเกี่ยวของ 

 

Customer value (service quality)                  

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. เขาใจลูกคาและพรอมสนองความตองการ                 

2. บริการตามที่ตกลงกันไวตรงเวลา                 

Customer value 

Switching cost 

Customer satisfaction 

Customer loyalty 
(patronage) 

Customer loyalty 
(recommendation) 
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3. จัดมอบสินคาบริการแนนอน เชื่อถือได (แมนยํา/
ตรงเวลา)                 

4. ติดตอซ้ือหรือส่ังจองสินคาและบริการงาย                 

5. ใหคําแนะนาํแกปญหาใหไดรวดเร็วทันใจ                 

Customer value (price)                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

6. มีภาระคาขนสง                 
7. มีภาระคาจดัเตรียมสินคารอสง (เชน คางาน
เอกสาร งานหบีหอ)                 

8. มีภาระคาสนิคาลาชา                 

9. มีภาระคาสือ่สาร                 

10. มีภาระคาแกปญหาดานการสงเอกสาร                 

Customer satisfaction                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. โดยปกติเราพอใจบริการของทานมาก                 

2. โดยภาพรวมเราชอบเกี่ยวของกับทาน                 

3. โดยภาพรวมบริษัทของทานนาทําธุรกิจดวย                 

4. โดยภาพรวมแลวบริษัทของทานไมเอาเปรียบเรา                 
5. โดยภาพรวมแลวบริษัทของทานมีสินคาบริการที่
ตรงกับความคาดหวัง                 

Switching cost                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. เราตองเสียคาใชจายมากถายายไปใชบริการผูอ่ืน                 
2. เราคงมีภาระมากใชจายมากถายายไปใชบริการ
ผูอ่ืน                 
3. เราคงเสียเวลามากใชจายมากถายายไปใชบริการ
ผูอ่ืน                 
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4. เราคงมีปญหาดานเทคโนโลยีใหม ๆ อีกมากถาใช
บริการผูอ่ืน                 

5. เรารูสึกไมคอยมั่นใจถาตองไปใชบริการของผูอ่ืน                 

Customer loyalty                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. เราพูดถึงทานในทางบวกกับเพื่อนของเรา                 

2. เราแนะนําทานกับเพื่อนของเรา                 

3. เราชักชวนบริษัทอื่นมาใชบริการจากทาน                 

4. เราจะนกึถึงทานกอนเสมอเมื่อจะทําธุรกิจดานนี ้                 

5. เราจะทําธุรกิจดานอืน่ๆ ที่จะมีในอนาคตกับทาน                 
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When the going gets tough: Should customer service get going ? 
(by Tor W. Andreassen and Line L. Olsen, 2007) 

 
 
 
 
 
 
 
Calculative commitment คือความผูกพันที่ยึดเอาเหตุผลและเศรษฐกจิเปนเกณฑ 
Affective commitment คือความผูกพันที่เปนเรื่องของอารมณ 

Customer satisfaction                 
1. ความพึงพอใจโดยรวม ๆ                   ไมพึงพอใจเลย 1 2 3 4 5 6 7 พึงพอใจอยางยิ่ง 

2. ผลการบริการที่ไดรับเทียบกับความคาดหวัง 
(disconfirmation)                                      ไมไดดังหวัง               สมใจที่สุด 

3. ผลการบริการเทียบกับผูขายลักษณะเดียวกัน           
                                                               เทียบไมไดเลย               ดีกวามาก 

Relative attractiveness                 
เทียบไมไดเลย 1 2 3 4 5 6 7 ดีกวามาก 

1. ดึงดูดความสนใจเมื่อเทยีบกับผูขายรายอื่น                 
2. ราคาเมื่อเทียบกับผูขายรายอื่น                 
3. ช่ือเสียงเมื่อกับผูขายรายอืน่                 
Affective commitment                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. สบายใจเมื่อทําธุรกิจดวย                 
2. มีความรูสึกเปนสวนหนึ่งของบริษัท                 
3. มีลักษณะอยางที่บริษัทเปน                 
Calculative commitment                 

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 1 2 3 4 5 6 7 เห็นดวยอยางยิ่ง 

1. ถาเลือกทานเราจะมกีําไรมาก                 
2. ติดตองายใกลๆ  สะดวกกวาตดิตอกับรายอื่น                 
3. เปนแคผูขายรายหนึ่ง                 

Customer service 

Relative attractiveness 

Customer satisfaction Calculative commitment 

Affective commitment 
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Modeling the effects of mall atmospherics on Shopper’s Approach behavior 
(by Charles Dennis and Andrew Newman, 2005 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Approach behavior                 

นอยที่สุด 1 2 3 4 5 6 7 มากที่สุด 

1. ใชจายเงินซือ้สินคา          

2. ใชเวลาเดนิหางนานเพียงใด          

3. ซ้ือสินคามากนอยเพียงใด          

4. ซ้ือสินคาที่ไมไดตั้งใจมาซื้อ          

5. ความบอยของการมา          

Pleasure                 

นอยที่สุด 1 2 3 4 5 6 7 มากที่สุด 

1. ความสุข          

2. การเอาใจใส          

3. สรางความพอใจ          

Arousal                 

นอยที่สุด 1 2 3 4 5 6 7 มากที่สุด 

1. ความตื่นเตน          

Captive audience network 

Image of mall environment 

Image of store & product 

pleasure 

arousal 

Approach behavior 
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2. ความตื่นตาตื่นใจ          

3. ความเราใจ          

Image of store and product                  

แยที่สุด 1 2 3 4 5 6 7 ดีที่สุด 

1. คุณภาพราน/หาง          

2. มีสินคาใหเลือกมา          

3. ราคาถูก          

Image of mall environment                 

แยที่สุด 1 2 3 4 5 6 7 ดีที่สุด 

1. การจัดการวางสินคา          

2. สถานที่สวย ดูดี นามาชอบปง          

3. มีความสะอาด          

4. มีสินคาครบ          

5. ผูที่มาจับจายเปนคนด ี          

6. หองน้ําสะอาดและมากพอ          

7. พนักงานพรอมชวยเหลือลูกคา          

8. ปลอดภัย          

9. กวางขวาง          

10. บรรยากาศสบายๆ          
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Determinants of Consumer Willingness to Purchase Non-deceptive Counterfeit Product 
(by lrena Vida, 2005) 

 
 
 
 
 
 
 
 
Willingness to purchases 

1. ความตั้งใจซื้อเสื้อผาตราปลอม (3 ขอ) 
2. ความตั้งใจซื้อซอฟทแวรเถ่ือน (3 ขอ) 
3. ความตั้งใจซื้อนาฬิกาตราปลอม (3 ขอ) 

Attitude toward piracy 
ทัศนคติตอความสามารถที่จะซื้อสินคาตราปลอมเทียบตอตราจริงพิจารณาตามราคา ตนทุน 

คุณภาพ (6 ขอ)    
Social consequences 

การรับรู/รูสึก/เชื่อเกี่ยวกับความเสี่ยงทางสังคม (เชน ชื่นชม ติเตียน สุขใจ เอาอยาง) จาก
การซื้อสินคาตราปลอมและใชสินคาตราปลอม) (14 ขอ)   
Innovativeness  

ความโนมเอียงที่จะซื้อใชผลิตภัณฑตราใหม ๆ ผลิตภัณฑแบบใหม รูปแบบ วิธีการและวิธี
คิดใหม (5 ขอ) 
Religiousness 

ความมั่นคงในศาสนา คุณความดี ความถูกตองยุติธรรม (5 ขอ) 
 
 

 
 

Attitude toward piracy 

innovativeness 

Social consequence 

Willingness to purchase Demographic characteristic 


