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บทคัดย่อ 

การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือพัฒนา และตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอทิธิพล
ของภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ คุณค่าทางดา้นคุณภาพต่อความไว้เนื้อเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอก
ต่อ และการกลับมาซื้อซ้ําของ ลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ (Tokutokuya) ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ ทําการ
วิจัยเชิงประจักษ์ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมอืในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าร้านโตคูโตคยูะ จํานวน 502 คน 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจงความถี่ การหาค่าร้อยละ การหาค่าเฉล่ีย การหาค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการศึกษาแสดงว่า โมเดลมคีวามสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์

อยู่ในเกณฑ์ดี ค่าไค–สแควร์ (2) เท่ากับ 284.52 ที่องศาอิสระ (df) 247 ค่าความนา่จะเป็น (p–value) เท่ากับ 0.051 

ไค–สแควร์สัมพัทธ์ (2/df) เท่ากับ 1.151 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.966 ค่าดัชนีวัดระดับความ
กลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) เท่ากับ 0.927 ค่าดัชนีคา่ความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 
0.017 นอกจากนี้ผลการวิจัยยังพบว่า (1) คุณค่าทางด้านเศรษฐกจิมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้า (2) 
คุณค่าทางดา้นเศรษฐกิจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของของลูกค้า (3) คุณค่าทางด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวก
ต่อความไว้เนื้อเช่ือใจของลูกค้า (4) คุณค่าทางด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า (5) ความไว้เนื้อ
เช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า (6) ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้า (7) 
ความไว้เนื้อเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซ้ือซํ้าของลูกค้า (8) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ
ของลูกค้า และ (9) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซ้ือซํ้า ผลจากการวิจัยมีข้อเสนอแนะให้ร้านโตคูโตคูยะ 
ควรมุ่งเน้นด้านคณุค่าทางด้านเศรษฐกิจ คุณค่าทางด้านคุณภาพ เพ่ือส่งผลให้เกิดความไว้เน้ือเชื่อใจ ความพึงพอใจ การ
บอกต่อ และการกลับมาซื้อซํ้าที่เพ่ิมมากขึ้น 
 
คําสําคัญ: ภาพลักษณ์ตราสินค้า, คุณค่าทางดา้นเศรษฐกิจ, คุณค่าทางด้านคุณภาพ, ความไว้เนื้อเช่ือใจ, ความพึงพอใจ, 
การบอกต่อ, การกลับมาซื้อซ้ํา 
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Abstract 
 The objectives of this research were to develop and validate a causal relationship model of 
influence of brand image, perceived economic value and quality value on the customer trust, 
satisfaction, word of mouth and repurchases of customer of the Tokutokuya shop with empirical 
data. The researchers used quantitative research method, which involved empirical research. The 
instrument of research was a questionnaire used to collect data from 502 Tokutokuya shop’s 
customers. The statistics used in data analysis were frequency, percentage, mean, standard deviation 
and structural equation model analysis. It was found that the model was consistent with the 
empirical data. Goodness of fit measures were found to be: Chi–square = 284.52 (df = 247, p–value = 

0.051); Relative Chi–square (2/df) = 1.151; Goodness of Fit Index (GFI) = 0.966; Adjusted Goodness of 
Fit Index (AGFI) = 0.927; and Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.017. It was also 
found that (1) perceived economic value had a positive and direct influence on customer trust; (2) 
perceived economic value had a positive and direct influence on satisfaction; (3) perceived quality 
value had a positive and direct influence on customer trust; (3) perceived quality values had a 
positive and direct influence on satisfaction; (5) customer trust had a positive and direct influence on 
satisfaction; (6) customer trust had a positive and direct influence on word of mouth; (7) customer 
trust had a positive and direct influence on repurchases; (8) satisfaction had a positive and direct 
influence on word of mouth and (9) satisfaction had a positive and direct influence on repurchases. 
Based on these findings, the researchers recommend that the Tokutokuya shop more fully focus on 
perceived economic value and quality value in order to deepen customer trust, satisfaction, word of 
mouth and repurchases. 
 
Keywords: Brand Image, Perceived Economic Value, Perceived Quality Value, Customer Trust, 
Customer Satisfaction, Word of Mouth, Repurchases 

1.       บทนํา 

 ธุรกิจร้านราคาเดียวในประเทศไทยเติบโตอย่างตอ่เน่ือง จากการขยายตัวของเมืองใหญ่ จึงก่อให้เกิดการ

ขยายตัวของอสังหาริมทรัพย์ประเภทคอนโดมิเนียม ทําให้พฤติกรรมผู้บริโภค เปล่ียนแปลง หันมาเลือกใช้สินค้าที่

เหมาะสมกับไลฟ์สไตล์ และการใช้สอยที่คุ้มคา่ ราคาดี สวยงาม ด้านดีไซน์ และใช้งานได้จริง ซ่ึงร้านราคาเดียวถือเป็น

ร้านค้ารูปแบบใหมท่ี่พัฒนาข้ึนเพื่อตอบสนอง ความต้องการของลูกค้าที่แท้จริง (SME ช้ีช่องรวย, 2558) ทั้งนี้ธุรกจิ

ร้านค้าปลีกจะให้ความสําคัญต่อการบอกต่อ และการกลับมาซ้ือซํ้า เนื่องจากการบอกต่อของลูกค้าจะทําให้ได้ลูกค้าราย

ใหม่เพิ่มข้ึน ไม่เสียต้นทุนในการโฆษณา ลูกค้ารายใหม่จะมีทศันคตทิี่ดีจากการที่ไดฟั้งจากลูกค้าเดิม และการกลับมาซื้อ
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ซํ้าของลูกค้าจะทําให้ธุรกิจขายสินค้าได้อย่างย่ังยนื ดังนั้นธุรกิจจึงจําเป็นต้องมีภาพลักษณ์ที่ดี สามารถสร้างการรับรู้

คุณค่าทางดา้นเศรษฐกิจ คุณค่าทางด้านคุณภาพ เพ่ือก่อให้เกิดความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเช่ือใจ อันจะนําไปสู่พฤติกรรม

การบอกต่อ และการกลับมาซ้ือซํ้า  

 จากการทบทวนวรรณกรรมในระดับสากลพบว่า นักวิจัยหลายท่านยังคงให้ความสนใจ และศึกษาผลกระทบ

ของคุณค่าตราสินค้าต่อความพึงพอใจ (Torres & Tribo, 2010) อิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีต่อความพึงพอใจ 

(Syed , Sharifah , & Kitchen, 2014) ความไว้เน้ือเชื่อใจ ( Alif Fianto, Hadiwidjojo, Aisjah & Solimun, 2014) 

อิทธิพลของความไว้เน้ือเชื่อใจที่มีต่อความพึงพอใจ (Martínez & Rodríguez, 2013) การบอกต่อ (Sanghyun & 

Hyunsun, 2013; Taegoo, Woo Gon, & Hong-Bumm, 2009) รวมถึงการศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจทีม่ีตอ่การ

บอกต่อ (Lam & So, 2013; Saleha  & Amir 2011) และการกลับมาซ้ือซํ้า (Changsu, Robert D, Namchul, Joo-

Han, & Jongheon, 2012; Heung  & Tianming, 2012; Lee, Choi, & Kang, 2009; Ying, Chi, & Wei, 2009) 

ดังน้ันผู้วิจัยสนใจศึกษา โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าทางดา้นเศรษฐกิจ คุณค่าทางด้าน

คุณภาพต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซ้ือซํ้าของลูกค้าร้านโตคโูตคูยะ (Tokutokuya) 

โดยผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าจะเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจร้านค้าปลีก และธุรกิจร้านราคาเดียวสามารถสร้างการรับรู้ต่อ

ภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจ คุณค่าทางด้านคุณภาพ เพ่ือก่อให้เกิดความไว้เน้ือเชื่อใจ ความพึงพอใจ 

อันจะนําไปสู่พฤติกรรมการบอกต่อ และการกลับมาซ้ือซํ้าของลูกค้าต่อไป 

2.       วัตถปุระสงค ์

1. เพ่ือพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าทางดา้นเศรษฐกิจ คุณค่า
ทางด้านคุณภาพต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซ้ือซํ้าของลูกค้าร้านโตคโูตคูยะ 
(Tokutokuya) 

2. เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่า
ทางด้านเศรษฐกิจ คุณค่าทางดา้นคุณภาพต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซ้ือซํ้าของ 
ลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ (Tokutokuya) กับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

3.       ระเบียบวธิีวิจัย 

ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยทําการวิจัยเชิงประจักษ์ 
(Empirical Research) และใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งน้ี
คือ ลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ จากการกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างสําหรับการวิเคราะห์ข้อมูลโมเดลสมการโครงสร้าง Golob 
(2003) แนะนําว่า ตัวอย่างควรมขีนาดอย่างน้อยเป็น 15 เท่าของตัวแปรที่สังเกตได้ซ่ึงการศึกษาวิจัยในคร้ังน้ีมตีัวแปรที่
สังเกตได้ทัง้หมด 34 ตัวแปร ดงันัน้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างของการวิจัยครั้งน้ีควรมีค่าอย่างน้อยเท่ากับ 15 x 34 = 510 
คน ทั้งนี้ผู้วิจัยได้รวบรวมแบบสอบถามจากลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ จํานวน 502 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ 
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การแจกแจงความถ่ี การหาค่าร้อยละ การหาค่าเฉล่ีย การหาค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้าง 

 
4.       อุปกรณแ์ละวิธกีาร 

 การวิจัยในครั้งน้ีใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยแบ่งเครื่องมือออกเป็น 8 ส่วนคือ ส่วนที่ 1 ข้อมูล
ทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 ระดับการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) ปรับใช้จาก Sweeney and 
Soutar (2001) ส่วนที่ 3 ระดับการรับรู้ต่อคุณค่าทางด้านเศรษฐกจิ (PVE) ปรับใช้จาก Sweeney and Soutar (2001) 
ส่วนที่ 4 ระดับการรับรู้ต่อคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ปรับใช้จาก Bachunan, Simmons and Bickart (1999) 
ส่วนที่ 5 ระดับความไว้เน้ือเชื่อใจ (TRU) ปรับใช้จาก Morgan and Hunt (1994) ส่วนที่ 6 ระดับความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการ (SAT) ปรับใช้จาก Oliver (1997) ส่วนที่ 7 การบอกต่อของผู้ใช้บริการ (WOM) ปรับใช้จาก Anderson, 
Fornell and Lehmann (1994) และส่วนที่ 8 การกลับมาใช้บริการซํ้าของผู้ใช้บริการ (REP) ปรับใช้จาก Anderson, 
et al. (1994) 
 ผู้วิจัยทําการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ อันได้แก่ การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา ด้วยวิธีดัชนีความ
สอดคล้องของข้อคําถาม และวัตถุประสงค์ (IOC) โดยผู้เช่ียวชาญ จํานวน 3 ท่าน ใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของ 
ครอนบาค (Cronbach’s Alpha) ซ่ึงเป็นวิธีที่ถูกใช้ในการวัดค่าความเท่ียงอย่างกว้างขวางมากที่สุดวิธีหน่ึง โดยใช้
โปรแกรมวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิตดิ้วยคอมพิวเตอร์ในการวิเคราะห์หาคา่ความเที่ยงของมาตรวัดตัวแปร ค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟาฯของตัวแปรแฝงแต่ละตัวควรมีค่าในระดบั .70 ข้ึนไป (Hair, Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2006, p. 
137) ค่าอํานาจจําแนกรายข้อของแต่ละข้อคําถาม (Corrected Item–Total Correlation) ต้องมีคา่ตั้งแต่ 0.3 ขึ้นไป 
(Field, 2005) ซ่ึงผู้วิจัยได้ตรวจสอบความเที่ยงโดยข้อมูลทดลองใช้ (n = 40) และข้อมูลที่เก็บจริงของกลุ่มผู้ใช้บริการ
จากบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) (n = 502) ผู้วิจัยไม่ไดท้ําการตดัข้อคําถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปร 
เนื่องจากผลการวิเคราะห์ความเที่ยงของแต่ละตวัแปรได้ค่าตามมาตรฐานที่กําหนด  
 การวิเคราะห์ความตรงเชิงโครงสร้างด้วยวิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor 
Analysis) ทําตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) และความตรงแบบแตกต่าง (Discriminant 
Validity) โดยเกณฑ์มาตรฐานที่กาํหนดคือ ค่านํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานของแต่ละตัวแปรสังเกตได้ต้องมีคา่ตั้งแต่ 
0.5 ขึ้นไป ค่า Average Variance Extracted--AVE ของแต่ละตัวแปรแฝงต้องมีคา่ตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป และค่าความเทีย่ง
เชิงโครงสร้าง (Construct Reliability--CR) ของแต่ละตัวแปรแฝงต้องมีคา่ตัง้แต่ 0.7 ขึ้นไป (Hair, et al., 2006, pp. 
776-779) ผลการวิเคราะห์พบว่า BIM มีค่า AVE เท่ากับ 0.634 และ ค่า CR เท่ากบั 0.838, PVE มคี่า AVE เท่ากับ 
0.610 และค่า CR เท่ากับ 0.860, PVQ มีคา่ AVE เท่ากับ 0.648 และค่า CR เท่ากบั 0.880, TRU มีค่า AVE เท่ากบั 
0.600 และค่า CR เท่ากับ 0.899, SAT มีคา่ AVE เท่ากับ 0.649 และค่า CR เท่ากับ 0.917, WOM มีค่า AVE เท่ากับ 
0.727 และค่า CR เท่ากับ 0.914 และ REP มีค่า AVE เท่ากับ 0.575 และค่า CR เท่ากับ 0.871 
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ตวัแปรผลลพัธ์

ตวัแปรสาเหตุ DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE

0.041 0.041 0.021 0.019 0.040 0.034 0.034 0.033 0.033

(0.048) (0.048) (0.040) (0.022) (0.044) (0.034) (0.034) (0.032) (0.032)

0.409** 0.409** 0.165** 0.189** 0.354** 0.310** 0.310** 0.305** 0.305**

(0.057) (0.057) (0.051) (0.033) (0.051) (0.042) (0.042) (0.042) (0.042)

0.398** 0.398 0.256** 0.184** 0.440** 0.364** 0.364** 0.351 0.351**

(0.057) (0.057) (0.050) (0.033) (0.055) (0.040) (0.040) (0.042) (0.042)

0.461** 0.461** 0.199** 0.298** 0.497** 0.255** 0.261** 0.516**

(0.063) (0.063) (0.055) (0.046) (0.058) (0.066) (0.044) (0.064)

0.647** 0.647** 0.566** 0.566**

(0.065) (0.065) (0.074) (0.074)

ตวัแปรแฝงภายใน
R²    

ความเท่ียง             0.535     0.639     0.727     0.348    0.685     0.690     0.699     0.501     0.714     0.721     0.654     0.421     0.588     0.539     0.631      0.575     0.825     0.496    0.623    0.686    0.613    0.574    0.888     0.703    0.764     

ตวัแปรสังเกตได ้ WOM3   WOM4   REP1   REP2    REP3   REP4      REP5

ความเท่ียง            0.723      0.685      0.511    0.493     0.628    0.592     0.609  

REP

PVE

TRU SAT WOM

BIM

PVQ

TRU

SAT

ตวัแปรสังเกตได ้  BIM3    BIM4    BIM5     PVE1    PVE2    PVE3    PVE4    PVQ1    PVQ2    PVQ3   PVQ4    TRU1    TRU2    TRU3    TRU4     TRU5    TRU6    SAT1   SAT2   SAT3    SAT4   SAT5   SAT6   WOM1  WOM2

TRU SAT WOM

χ²=284.52, df=247, χ²/df =1.078, p-value=0.05057, GFI=0.966, AGFI=0.927, NFI=0.994,
NNFI=0.998, CFI=0.999, RMSEA=0.017, RMR=0.0302, SRMR=0.0320,CN=513.870

0.553 0.631 0.651
REP
0.602

5.       ผลการวจัิย 

ตารางที่ 1 อิทธิพลทางตรง อิทธพิลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของอิทธิพลของคุณภาพในการให้บรกิาร คุณค่าที่รับรู้ที่มี
ต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซํ้าของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
หมายเหตุ: DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total Effect * หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

(1.960 ≤ t–value < 2.576) ** หมายถึง นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (t–value ≥ 2.57 
 
กลุ่มตัวอย่างเปน็ลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ จํานวนทั้งส้ิน 502 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 76.10 ม ี

อายุ 21–30 ปี คิดเป็นร้อยละ 64.14 มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 64.94 มีระดับการศึกษาปริญญาโท คิดเป็นร้อยละ 
76.22 มีอาชีพพนักงาน/ ลูกจ้างบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 50.40 และมีรายได้ต่อเดือน 15,001–30,000 บาท คดิ
เป็นร้อยละ 66.33 
 กลุ่มตัวอย่างทีต่อบแบบสอบถามมีความเห็นต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า (BIM) อยู่ในระดับสูง คุณค่าทางดา้น
เศรษฐกิจ (PVE) อยู่ในระดับสูง คุณค่าทางด้านคุณภาพ (PVQ) อยู่ในระดับสูง ความไว้เน้ือเช่ือใจ (TRU) อยู่ในระดับสูง 
ความพึงพอใจ (SAT) อยู่ในระดับสูง การบอกต่อ (WOM) อยู่ในระดับปานกลาง การกลับมาซ้ือซํ้า (REP) อยู่ในระดับสูง 
 ผลการทดสอบสมมตุิฐานพบว่า 

1. คุณค่าทางดา้นเศรษฐกิจมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ  
2. คุณค่าทางดา้นเศรษฐกิจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของของลูกค้าร้านโตคโูตคูยะ  
3. คุณค่าทางดา้นคณุภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ  
4. คุณค่าทางดา้นคณุภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านโตคโูตคยูะ  
5. ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ  
6. ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ  
7. ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซํ้าของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ  
8. ความพึงพอใจมอีิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ  
9. ความพึงพอใจมอีิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซ้ือซํ้าของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ 
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6.       อภิปรายผล 

 คุณค่าที่รับรูด้้านเศรษฐกิจมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเช่ือใจของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.409 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Chinomona, Okoumba 
and Pooe (2013)  และเป็นไปตามทฤษฎีของ Chaudhuri and Holbrook (2001) กล่าวคือ หากร้านโตคโูตคูยะ มี
การปรับปรุงในดา้นราคาของสินค้าให้คุม้คา่กับเงินที่จ่ายไป จะสะท้อนให้เห็นถึงความซ่ือสัตย์ในการดําเนินธุรกิจของร้าน
โตคูโตคูยะ ถ้าหากลูกค้าได้รับคณุภาพของสินค้าที่เหมาะสมกับราคา ทําให้ลูกค้ารูสึ้กว่าคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป จะส่งผลให้
ลูกค้าเกิดความไว้เน้ือเชื่อใจต่อร้านโตคูโตคูยะ ทําให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ารา้นโตคโูตคูยะรับรู้ถึงคุณค่าทางดา้น
เศรษฐกิจที่เพ่ิมมากขึ้นก็จะส่งผลให้เกิดความไว้เน้ือเชื่อใจที่เพ่ิมขึ้นตามไปด้วย 
 คุณค่าที่รับรูด้้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.165 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Berry, Parasuraman and 
Zeithaml (1988) และ Kordupleski, Rust and Zahorik (1993) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Schneider and 
Bowen (1995) กล่าวคือ หากร้านโตคูโตคูยะมีการกําหนดมาตรฐานด้านคุณภาพของสินค้าก็จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความ
พึงพอใจต่อคุณภาพของสินค้า และหากคุณภาพที่รับรู้อยู่ในใจของลูกค้า และเกิดความประทับใจสูงสุดจะส่งผลให้ลูกค้า
เกิดความพึงพอใจต่อร้านโตคูโตคยูะ ทําให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ารับรู้ถึงคุณภาพที่เพ่ิมมากขึน้แล้วก็จะส่งผลทําให้
เกิดความพึงพอใจที่เพ่ิมขึ้นตามไปด้วย 
             ความไว้เนื้อเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านโตคโูตคูยะอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 โดยมคี่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.165 ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Martínez and Rodríguez (2013) 
เป็นไปตามทฤษฎีของ Chiou and Pan (2009) กล่าวคือ ถ้าร้านโตคูโตคูยะ มีการดําเนินธุรกิจด้วยความซ่ือสัตย์สุจริต 
ถูกต้องตรงไปตรงมา และมีการให้บริการด้วยความซ่ือตรง และจริงใจ จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อร้านโตคูโตคู
ยะ รวมถึงเกิดความพึงพอใจในการให้บริการของพนักงานร้านโตคูโตคูยะอีกด้วย เมื่อลูกค้ามีความไว้วางใจ และความไว้
เนื้อเช่ือใจต่อร้านโตคูโตคูยะแล้ว ก็จะทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อราคา สินค้า การให้บริการของพนักงาน และความ
หลากหลายของสินค้าร้านโตคูโตคูยะด้วยเช่นกัน ทําให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกคา้ร้านโตคูโตคูยะมีความไว้เนื้อเช่ือใจที่
เพ่ิมมากข้ึนแล้วก็จะก่อให้เกิดความพึงพอใจที่เพ่ิมมากขึ้นตามไปดว้ย 
 ความพึงพอใจมอีิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าร้านโตคโูตคูยะอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากบั 0.647 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Lam and So (2013) เป็นไปตามทฤษฎีของ 
Swan, John, Olive and Richard (1989) กล่าวคือ ถ้าลูกค้ามีความพึงพอใจต่อราคา และความหลากหลายของสินค้า 
รวมถึงการให้บรกิารของพนักงานจะทําให้ลูกค้ามกีารพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ไดร้ับ และมีการแนะนํา บอกต่อให้กับ
ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ใหม้าซ้ือสินค้าร้านโตคูโตคูยะ และถ้าลูกค้าพึงพอใจต่อร้านโตคูโตคู
ยะ ลูกค้าก็ยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้เมื่อมีคนพูดถึงร้านโตคโูตคูยะ ในแง่ลบ ทําให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้าร้านโตคูโตคู
ยะมีความพึงพอใจที่เพ่ิมมากขึ้นก็จะก่อให้เกิดพฤติกรรมการบอกตอ่ที่เพ่ิมมากข้ึนตามไปด้วย 
            ความไว้เน้ือเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.199 ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Sanghyun and Hyunsun (2013) เป็นไป
ตามทฤษฎีของ Swanson, Davis and Zhao (2007) กล่าวคือ หากร้านโตคูโตคูยะดําเนินธุรกิจด้วยความซ่ือสัตย์สุจริต 
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ถูกต้องตรงไปตรงมา จะส่งผลให้ลูกค้าพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับ และมีการแนะนําให้กับครอบครัวมติรสหาย เพ่ือน
ร่วมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ ให้มาใช้บริการกับร้านโตคโูตคูยะ ถ้าหากลูกค้าเกิดความไว้เน้ือเชื่อใจต่อร้านโตคโูตคูยะแล้วจะ
ส่งผลให้เกิดการบอกต่อให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ ใหม้าซ้ือสินค้าร้านโตคูโตคูยะ และถ้า
ลูกค้ามีความมั่นใจในความซ่ือสัตย์จากการดําเนินธุรกิจของร้านโตคูโตคูยะ ย่อมจะช่วยแก้ต่างให้ร้านโตคูโตคูยะ เมื่อมีคน
พูดถึงแง่ลบ ทําให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ามีความไว้เน้ือเชื่อใจที่เพิ่มมากขึ้นจะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการบอกตอ่
ของลูกค้าที่เพ่ิมมากข้ึนตามไปดว้ย 
            ความไว้เน้ือเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซ้ือซํ้าของของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.255 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Bonsón, Carvajal and Escobar 
(2014) เป็นไปตามทฤษฎีของ Garbarino and Johnson (1999) กล่าวคือ หากร้านโตคูโตคูยะดําเนินธุรกิจด้วยความ
ซ่ือสัตย์สุจริต ถูกต้องตรงไปตรงมา ก็จะมีโอกาสที่ลูกค้าจะกลับมาซ้ือซํ้าที่ร้านโตคูโตคูยะอีกคร้ัง แมว้่าราคาจะสูงขึ้นตาม
สภาวะเศรษฐกิจก็ตาม ถ้าหากลูกค้ารับรู้ถึงการบริการด้วยความซ่ือตรง และจริงใจจนเกิดความไว้วางใจ และความไว้เนื้อ
เช่ือใจ ย่อมจะทําให้เกิดความผูกพันต่อร้านโตคูโตคูยะ และหากมีโอกาสเอ้ืออํานวยก็จะกลับมาใช้บริการของร้านโตคูโตคู
ยะซํ้าอีกครั้ง ทําให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ามคีวามไว้เนื้อเช่ือใจที่มากขึ้นแล้วก็จะส่งผลทําให้เกิดการกลับมาซ้ือซํ้าที่
มากขึ้นตามไปดว้ย 
             ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซํ้าอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.566 ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Heung and Tianming (2012) เป็นไปตามทฤษฎีของ 
Bloemer and Kasper (1995) กล่าวคือ ความพึงพอใจต่อสินค้าจะมีผลต่อพฤติกรรมทีต่ามมา ถ้าลูกค้าเกิดความพึง
พอใจจะมีโอกาสอย่างมากที่จะซ้ือซํ้าอีกครั้ง หากทําให้ลูกค้าเกิดความประทับใจครั้งแรก หรือพึงพอใจแล้วน้ัน จะทําให้
ลูกค้าต้องการที่จะกลับมาใช้บริการอีกคร้ังเพ่ือที่จะได้รับความประทบัใจในคร้ังต่อ ๆ ไป ความพึงพอใจของลูกค้าเริ่ม
ตั้งแต่การให้ข้อมลูสินค้า หรือคําแนะนําต่าง ๆ แกผู้่ซื้อ การแสดงออกถึงการเอาใจใส่ และเห็นความสําคัญของผู้ซื้อตลอด
ระยะเวลาของการให้บริการ และเสนอสินค้าที่ตรงกับความต้องการ และความคาดหวังของลูกค้า ทําให้ลูกค้าเกิดความ
มั่นใจในสินค้า หรือบริการที่เขาไดต้ัดสินใจซ้ือ ทําให้การขายสินค้าทําได้ง่ายขึ้น โดยเฉพาะลูกค้าเก่าจะมีการซ้ือซํ้า หรือ
ซ้ือเพ่ิมเติมโดยไม่ลังเล และยังทําให้ลูกค้าเกิดการพูดต่อ ๆ ไปในกลุ่มลูกค้าเป็นการประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์ให้เกิด
ความน่าเช่ือถือมากยิ่งขึ้น ทําให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ามีความพึงพอใจที่เพิ่มมากข้ึนจะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการ
กลับมาซื้อซ้ําที่เพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย  
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7.       บทสรุปและข้อเสนอแนะ 

 สรุปผลตามวัตถปุระสงค์การวิจยั 
1. เพ่ือพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าทางดา้นเศรษฐกิจ คุณค่า

ทางด้านคุณภาพต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซ้ือซํ้าของลูกค้าร้านโตคโูตคูยะ 
(Tokutokuya) 

ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า (1) คุณค่าทางดา้นเศรษฐกิจมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือ
เช่ือใจของลูกค้าร้านโตคโูตคูยะ (2) คุณค่าทางด้านเศรษฐกิจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของของลูกค้าร้านโตคูโต
คูยะ (3) คุณค่าทางดา้นคุณภาพมอีิทธิพลทางบวกต่อความไว้เน้ือเช่ือใจของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ (4) คุณค่าทางด้าน
คุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านโตคโูตคยูะ (5) ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึง
พอใจของลูกค้าร้านโตคโูตคูยะ (6) ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ (7) 
ความไว้เนื้อเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซ้ือซํ้าของลูกค้าร้านโตคโูตคูยะ (8) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวก
ต่อการบอกต่อของลูกค้าร้านโตคโูตคูยะ และ (9) ความพึงพอใจมอิีทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซ้ือซํ้าของลูกค้าร้านโตคู
โตคูยะ 

2. เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่า
ทางด้านเศรษฐกิจ คุณค่าทางดา้นคุณภาพต่อความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซ้ือซํ้าของ 
ลูกค้าร้านโตคูโตคูยะ (Tokutokuya) กับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 ผลการศึกษาแสดงว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ด ีค่าไค–สแควร์ (2) เท่ากับ 
284.52 ที่องศาอิสระ (df) 247 ค่าความน่าจะเป็น (p–value) เทา่กับ 0.051 ไค–สแควร์สัมพัทธ์ (2/df) เท่ากับ 1.151 
ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.966 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) เท่ากับ 0.927 ค่า
ดัชนีค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.017 
 โดยตัวแปรทัง้หมดในโมเดลสามารถร่วมกันอธิบาย TRU, SAT, WOM และ REP ได้ร้อยละ 55.30, 63.10, 
65.10 และ 60.20 ตามลําดับ 

ข้อเสนอแนะเพ่ือการนําไปใช ้
 จากผลการวิจัยผู้วิจัยเสนอแนะให้กับร้านโตคูโตคูยะ ส่งเสริมและมุ่งเน้นคุณค่าทางดา้นเศรษฐกิจ และคุณค่า
ทางด้านคุณภาพ เพื่อก่อให้เกิดความไว้เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซ้ือซํ้าทีม่ากข้ึนของลูกค้า
ร้านโตคูโตคูยะ (Tokutokuya) ดังต่อไปน้ี 

1. ร้านโตคโูตคูยะ ควรมุ่งเน้นการรับรู้ด้านเศรษฐกิจโดย (1) สินค้าที่ร้านโตคูโตคูยะควรมีราคาที่เหมาะสมเมื่อ
เทียบกับคุณภาพคือกําหนดราคาของสินค้าไม่ให้แพงเกินไป เพ่ือมุ่งเน้นสินค้าให้เกิดความคุม้คา่กับเงนิที่ลูกค้าได้จ่ายไป 
(2) สินค้าที่ร้านโตคโูตคูยะควรมีราคาที่เหมาะสมตอ่สภาพเศรษฐกิจในปัจจุบัน เพ่ือทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในราคา
ของสินค้าเมื่อเทียบกับสภาพเศรษฐกิจ (3) สินค้าที่ร้านโตคูโตคูยะควรมีราคาที่เหมาะสมเมื่อเทียบกับร้านอ่ืน ๆ ดังน้ัน
ควรทําการสํารวจราคาสินค้าจากร้านอื่น ๆ เพ่ือกําหนดราคาสินคาใหด้ีกว่าคู่แขง่ และยังช่วยตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้า ให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อร้านโตคูโตคูยะ (4) สินค้าที่ร้านโตคูโตคูยะควรมีความคุ้มคา่กับเงินที่จ่ายไป ควร
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ทําให้ลูกค้าเกิดความประทับใจในคุณภาพและราคาของสินค้า เพ่ือช่วยตอบสนองความต้องการของลูกค้า ให้ลูกค้าเกิด
ความไว้เนื้อเช่ือใจ ส่งผลไปถึงความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซํ้าของลูกค้า  
 2. ร้านโตคโูตคูยะ ควรมุ่งเน้นการรับรู้ด้านคุณภาพให้เกิดกับลูกค้า โดย (1) ร้านโตคูโตคูยะควรมีสินค้าทีม่ี
คุณภาพดี ควรสํารวจสินค้าใหม้ีคณุภาพที่ดีอย่างสม่ําเสมอ เพ่ือรักษามาตรฐานคุณภาพสินค้าของร้านเอาไว้ (2) ร้านโตคู
โตคูยะควรมีสินค้ามคีุณภาพที่ไดร้ับความเช่ือถือมายาวนาน เพ่ือสร้างความไว้เน้ือเช่ือใจแก่ลูกค้า และทําให้ลูกค้ารับรู้ได้
ว่าเมื่อซ้ือสินค้าร้านโตคูโตคูยะแล้วจะได้สินค้าที่มคีุณภาพแน่นอน (3) ร้านโตคโูตคยูะควรมีสินค้ามีคุณภาพที่โดดเด่น 
มุ่งเน้นตัง้แต่การคัดเลือกสินค้า และคุณภาพของสินค้า เพ่ือเป็นแนวทางในพัฒนาสินค้าใหโ้ดดเด่นย่ิงขึ้น (4) ร้านโตคโูตคู
ยะควรมีสินค้ามีคุณภาพเหนือกว่าที่อื่น เพ่ือมาตรฐานทีด่ีกว่าคู่แข่งร้านอ่ืน ๆ นอกจากน้ีควรจัดฝึกอบรมพนักงานขาย
ให้บริการด้วยความจริงใจ ดังนั้น จึงควรมีการกําหนดมาตรฐานการให้บริการของร้านโตคูโตคูยะ ตั้งแต่การคดัเลือกสินค้า
และคุณภาพของสินค้าในร้าน และการเอาใจใส่ผู้บริโภคในด้านการให้บริการด้วยความจริงใจ 

ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งตอ่ไป 
 เน่ืองจากผลการวิจัยในครั้งน้ีเป็นไปตามสมมติฐานที่ตัง้ไว้จํานวน 9 สมมติฐาน จาก 11 สมมติฐาน ผู้วิจัยจึง
เสนอแนะว่า ควรทําการวิจัยซํ้าโดยใช้กรอบแนวคิดเดียวเดียวกันน้ีกับร้านอื่น ๆ ทีม่าตรฐานเดียวกนักับร้านโตคูยะ เพ่ือ
เป็นการยืนยันผลการวิจัย 
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