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บทคัดย่อ 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนา และตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ
ปัจจัยขับเคลื่อนที่มีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้้าของลูกค้าร้าน
ปืนศรทองกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ประกอบด้วยตัวแปรแฝงจ้านวน 6 ตัวแปร ได้แก่ คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า 
คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้้าของลูกค้า ผู้วิจัย
ด้าเนินการวิจัยโดยท้าการวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยการวิจัยเชิงประจักษ์ ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากลูกค้าร้านปืนศรทอง จ้านวน 294 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจง
ความถี่ การหาค่าเฉลี่ย การหาค่าร้อยละ การหาค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้าง  
 ผลการวิจัยแสดงว่าโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุปัจจัยขับเคลื่อนที่มีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 
ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้้าของลูกค้าร้านปืนศรทองมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์

อยู่ในเกณฑ์ดี ค่าไค–สแควร์ (2) เท่ากับ 299.56 ที่องศาอิสระ (df) 286 ค่าความน่าจะเป็น (p–value) เท่ากับ 
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0.279 ไค–สแควร์สัมพัทธ์ (2/df) เท่ากับ 1.047 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.934 ค่าดัชนี
วัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) เท่ากับ 0.900 ค่าดัชนีค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณ
ค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.013 นอกจากนี้ผลการวิจัยยังพบว่า (1) คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่ามี
อิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า (2) คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึง
พอใจของลูกค้า (3) คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า (4) คุณค่าที่รับรู้
ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า (5) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึง
พอใจของลูกค้า (6) ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อการบอกต่อ และ (7) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการ
กลับมาซื้อซ้้า 
 
ค้าส้าคัญ :  คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ 
การกลับมาซื้อซ้้า  
 
Abstract     
 The objectives of this research were to develop and validate a causal relationship 
model of influential driving factors for trust, satisfaction, word of mouth and repurchase of the 
Store Firearms Sornthong’s customers. The model involved six latent variables: perceived 
economic value, perceived quality value, trust, satisfaction, word of mouth and repurchase. 
The researchers used quantitative methods which involved empirical research. The research 
tool was a questionnaire to collect data from 294 customers of Store Firearms Sornthong. 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 = 299.56 (df = 286, p–value = 0.279); Relative Chi–

square (2/df) = 1.047; Goodness of Fit Index (GFI) 0.934; Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 
= 0.900; and Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.013. 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 customer satisfaction; (3) 
perceived quality value had a positive and direct influence on customer trust; (4) perceived 
quality value had a positive and direct influence on customer Satisfaction; (5) customer trust 
had a positive and direct influence on satisfaction; (6) customer satisfaction had a positive and 
direct influence on word of mouth; and (7) customer satisfaction had a positive and direct 
influence on revisit. 
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บทน้า 
 สภาพแวดล้อมของการแข่งขันทางธุรกิจที่สูงขึ้นในปัจจุบัน ส่งผลให้องค์การทางธุรกิจต้องให้
ความส้าคัญกับการรักษาลูกค้าให้คงอยู่กับองค์การในระยะยาว (Dehghan, Alizadeh, & Mirzaei-Alamouti, 
2015) หรือกล่าวได้ว่า คือ การสร้างความจงรักภักดีให้เกิดขึ้นกับลูกค้านั่นเอง ในแนวคิดที่ เกี่ยวข้องกับความ
จงรักภักดี มักกล่าวถึง 2 องค์ประกอบที่ส้าคัญ คือ พฤติกรรม และทัศนคติ (Chris, Greg, & Hamin, 2011) ใน
ด้านพฤติกรรม หมายถึง พฤติกรรมของลูกค้าในการกลับมาซื้อสินค้าซ้้า และด้านทัศนคติจะเป็นสภาวะทาง
อารมณ์ และจิตใจที่จะท้าให้ลูกค้ากลับมาซื้ออีกครั้ง (Reichheld, 1993) การสร้างคุณค่าให้แก่ลูกค้าเป็น
เครื่องมือทางการตลาดที่ถูกน้ามาใช้เป็นพื้นฐานในการจัดกิจกรรมทางการตลาด (Dehghan et al., 2015) ซึ่ง
คุณค่าที่ลูกค้ารับรู้นั้นมีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ (Algan & Cahuc, 2013) ความพึงพอใจ (Korac, Vasic, 
Krstic, & Markovic, 2010) และน้าไปสู่การกลับมาซื้อซ้้าของลูกค้า (Altinay, Brookes, Madanoglu, & 
Aktas, 2014) นอกจากนี้ การด้าเนินงานทางธุรกิจขององค์การที่ขายสินค้า หรือบริการที่มีลักษณะเฉพาะจะมุ่ง
ให้ความส้าคัญกับการบอกต่อ เนื่องจากการบอกต่อนั้นเป็นเครื่องมือที่ช่วยในการกระตุ้น และสนับสนุนให้เกิด
การขายโดยลูกค้าขององค์การ (Harrison-Walker, 2001; Mangold, Fred, & Gary, 1999)  

อาวุธปืนเป็นสิ่งที่อันตราย มีทั้งประโยชน์ และโทษขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ของการครอบครอง และการ
น้าไปใช้งาน การซื้อปืนจากร้านที่ได้รับอนุญาตนี้ถือเป็นการควรคุม เป็นการท้าให้ถูกต้องตามกฎหมาย ไม่ใช่ปืน
เถื่อนที่ไม่มีทะเบียน การซื้อปืนนี้จึงส่งผลท้าให้ลดการใช้ปืนที่ผิดกฎหมาย ดังนั้น การขายสินค้าที่มีลักษณะเฉพาะ 
อาทิ ผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ที่เกี่ยวข้องกับอาวุธปืน จึงจ้าเป็นต้องใช้การบอกต่อเป็น
เครื่องมือในการกระตุ้นการขายโดยลูกค้า ผู้วิจัยจึงน้าเสนองานวิจัยนี้ เพื่อเพิ่มเติมองค์ความรู้ทางวิชาการ และ
เป็นประโยชน์ต่อการด้าเนินงานของร้านปืนศรทอง หรือองค์การทางธุรกิจที่ขายสินค้า และบริการที่มี
ลักษณะเฉพาะในการสร้างคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า และคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ เพื่อน้าไปสู่ความไว้เนื้อ 
เชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้้าของลูกค้าในอนาคต 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1. เพื่อพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุปัจจัยขับเคลื่อนที่มีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ             
ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้้าของลูกค้าร้านปืนศรทอง 
 2. เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุปัจจัยขับเคลื่อนที่มีอิทธิพลต่อ
ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้้าของลูกค้าร้านปืนศรทองกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ 
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การทบทวนวรรณกรรม 
 อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่าต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ และความพึงพอใจ 
 ความคุ้มค่า เป็นการประเมินอัตถประโยชน์ที่ได้จากการซื้อของลูกค้า โดยใช้สิ่งที่ได้รับ และสิ่งที่ส่ง
มอบเป็นพื้นฐานในการประเมิน (Zeithaml, 1988) ในมุมมองทางด้านการตลาด คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า 
จึงเป็นการประเมินต้นทุน และประโยชน์ที่ได้รับจากการซื้อสินค้า หรือบริการของลูกค้า (Yang & Peterson, 
2004) คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่าจึงเกี่ยวพันกับความพึงพอใจของลูกค้าที่เป็นผลสะท้อนภายหลังการซื้อสินค้า 
(Ha & Jang, 2010) เมื่อลูกค้ารับรู้ถึงความคุ้มค่าที่มากขึ้น จะส่งผลให้ความพึงพอใจของลูกค้าเพิ่มมากขึ้น 
(Koupai, Alipourdarvish, & Sardar, 2015) ดังนั้น คุณค่าที่รับรู้ด้านคุ้มค่าจึงเป็นปัจจัยที่อธิบายถึงความพึง
พอใจได้เป็นอย่างดี และยังเป็นปัจจัยส้าคัญในการคาดการณ์พฤติกรรมการซื้อของลูกค้า (Peng & Liang, 2013) 
ผู้วิจัยจึงก้าหนดสมมติฐานดังนี้ 
  H1 คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้านปืนศรทอง 
  H3 คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านปืนศรทอง 
 อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ และความพึงพอใจ 
 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คือ การรับรู้ถึงคุณภาพโดยรวม หรือคุณภาพที่เหนือกว่าของสินค้า หรือ
บริการของลูกค้า เมื่อเปรียบเทียบกับสินค้า หรือบริการอื่น ๆ (Aaker, 1991; Zeithaml, 1988) เมื่อลูกค้ามีการ
รับรู้คุณภาพของสินค้า และบริการในระดับที่สูง จะท้าให้ลูกค้ามีความไว้วางใจต่อผู้ขายเพิ่มมากขึ้น (Wang, 
DiRusso, Gao, Li, & Zheng, 2016) และความพึงพอใจของลูกค้าจะถูกสร้างขึ้นหลังจากพิจารณาคุณภาพของ
สินค้า หรือบริการที่ได้รับ แล้วเห็นว่ามีความเหมาะสม และเป็นธรรม (Clemes, Gan, Kao, & Choong, 2008) 
ผู้วิจัยจึงก้าหนดสมมติฐานดังนี้ 
  H2 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านปืนศรทอง 
  H4 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้านปืนศรทอง 
 อิทธิพลของความไว้เนื้อเชื่อใจ ต่อความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้้า 
 ความไว้เนื้อเชื่อใจ คือ ระดับความไว้วางใจของลูกค้าที่มีต่อความสามารถ รวมถึงการด้าเนินงานทาง
ธุรกิจขององค์การบนพื้นฐานของหลักจริยธรรม  (Joseph & Winston, 2005) ซึ่งเป็นปัจจัยแห่งความส้าเร็จใน
การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985) ทั้งนี้ ความไว้เนื้อเชื่อใจจะน้าไปสู่
ความพึงพอใจของลูกค้า (Singh & Sirdeshmukh, 2000) ดังนั้น ความสัมพันธ์ทางการตลาดในระยะยาว
ระหว่างผู้ซื้อ และผู้ขายจึงถูกสร้างขึ้นบนพื้นฐานของความไว้เนื้อเชื่อใจ และส่งผ่านความพึงพอใจ (Berry, 1995; 
Wang et al., 2016) จนน้าไปสู่การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซื้อของลูกค้า ผู้วิจัยจึงก้าหนดสมมติฐานดังนี้ 
  H5 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านปืนศรทอง 
  H6 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าร้านปืนศรทอง 
  H8 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้้าของลูกค้าร้านปืนศรทอง 
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 อิทธิพลของความพึงพอใจ ต่อการบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้้า 
 ความพึงพอใจของลูกค้า เป็นการประเมินประสบการณ์ทั้งหมดที่ได้รับจากผู้ขายสินค้า และบริการ
ของลูกค้า (Jeremy, 2010) ท้าให้องค์การทางธุรกิจมุ่งมั่นที่จะสร้างความพึงพอใจให้เกิดขึ้นกับลูกค้า เนื่องจาก 
หากลูกค้ามีความสุข และพอใจกับการซื้อสินค้าจากผู้ขายอยู่ในระดับที่ต่้า ลูกค้าอาจจะตัดสินใจเปลี่ยนผู้จัด
จ้าหน่าย และซื้อสินค้าจากแหล่งอื่น ๆ (Dehghan et al., 2015)นอกจากนี้ ความพึงพอใจของลูกค้าในระดับที่
สูงไม่เพียงแค่สร้างความชื่นชอบที่มากกว่าเท่านั้น แต่ยังสร้างความรู้สึกทางอารมณ์ที่มีต่อสินค้า และบริการนั้น ๆ 
จึงท้าให้มีการซื้อซ้้าของลูกค้า (Kotler & Armstrong, 2010) ผู้วิจัยจึงก้าหนดสมมติฐานดังนี้ 
  H7 ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อการบอกต่อของลูกค้าร้านปืนศรทอง 
  H9 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้้าของลูกค้าร้านปืนศรทอง 
 จากการทบทวนวรรณกรรม ผู้วิจัยน้าเสนอกรอบแนวความคิดที่ประกอบด้วย ตัวแปรแฝงจ้านวน              
6 ตัวแปร ได้แก่ ตัวแปรต้นคือ คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ ตัวแปรคุ่นกลาง คือ              
ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ และตัวแปรตาม คือ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้้าของลูกค้า ดังนี้ 
 
วิธีการศึกษา 
 การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยด้าเนินการโดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณซึ่งเป็นการวิจัยเชิงประจักษ์ โดยใช้
แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ประชากรและขนาดตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกค้าที่ใช้บริการของร้านปืนศรทอง ซึ่ง  Nunnally (1978) 
แนะน้าว่า การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างด้วยวิธีการประมาณค่าแบบ Maximum Likelihood ขนาด
ตัวอย่างควรมีอย่างน้อย 10 เท่าของตัวแปรสังเกตได้ซึ่งการศึกษาวิจัยในครั้งนี้มีตัวแปรที่สังเกตได้ทั้งหมด 29 ตัว
แปร ดังนั้นขนาดของตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ควรมีค่าอย่างน้อยเท่ากับ 10 x 29 = 290 คน ผู้วิจัยก้าหนดการ
เลือกตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) โดยการเลือกตัวอย่างแบบอาศัยความ
สะดวก (Convenience Sampling) จากลูกค้าที่ซื้อสินค้า และใช้บริการจากร้านปืนศรทอง ซึ่งรวบรวมข้อมูลได้
ทั้งสิ้นจ้านวน 294 ชุด 
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ภาพที ่1 กรอบแนวคิดการวจิัย 
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 เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 7 ส่วน ส่วนที่ 1 เป็นข้อมูลด้าน
ประชากรศาสตร์ และข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้บริการ ส่วนที่ 2 คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่าปรับใช้มาตรวัดตัวแปร
จาก  Sweeney and Soutar (2001) ส่วนที่ 3 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ ปรับใช้มาตรวัดตัวแปรจาก 
Bachunan, et al. (1999) ส่วนที่ 4 ความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า ปรับใช้มาตรวัดตัวแปรจาก Morgan and 
Hunt (1994) ส่วนที่ 5 ความพึงพอใจของลูกค้า ปรับใช้มาตรวัดตัวแปรจาก Oliver (1997) ส่วนที่ 6 การบอก
ต่อของลูกค้า ปรับใช้มาตรวัดตัวแปรจาก Anderson, Fornell and Lehmann (1994) และส่วนที่ 7                  
การกลับมาซื้อซ้้า ปรับใช้มาตรวัดตัวแปรจาก Anderson, et al. (1994) 
 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 ผู้วิจัยตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ ได้แก่ การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา ด้วยวิธีดัชนีความ
สอดคล้องของข้อค้าถาม และวัตถุประสงค์โดยผู้เชี่ยวชาญจ้านวน 3 คน นอกจากนี้ยังได้ตรวจสอบความเที่ยง 
(Reliability) ของแบบสอบถามก่อนน้าไปใช้จริง (n=40) และข้อมูลที่เก็บจริงของผู้ใช้บริการ (n=294) โดยเกณฑ์
มาตรฐานที่ก้าหนดคือ ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ของแต่ละตัว
แปรต้องมีค่ามากกว่า .70 (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2014) และค่าอ้านาจจ้าแนกรายข้อ (Corrected 
Item-Total Correlation) ของแต่ละข้อค้าถามต้องมีค่ามากกว่า 0.3 (Everitt & Skrondal, 2010, p. 225) ผล
การวิเคราะห์ความเที่ยงพบว่า มีค่าตั้งแต่ 0.827 ถึง 0.934 จากนั้นผู้วิจัยวิเคราะห์ความตรงเชิงภาวะสันนิษฐาน 
(Construct Validity) ด้วยวิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) โดย
ตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ข้อค้าถามผ่านเกณฑ์ที่
ก้าหนด โดยเกณฑ์มาตรฐานที่ก้าหนดคือ ค่าน้้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานของแต่ละข้อค้าถามต้องมีค่าตั้งแต่ 
0.5 ขึ้นไป ค่า Average Variance Extracted ของแต่ละตัวแปรต้องมีค่าตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป และค่าความเที่ยงเชิง
โครงสร้าง (Construct Reliability) ของแต่ละตัวแปรต้องมีค่าตั้งแต่ 0.7 ขึ้นไป (Hair et al., 2014) ผลการ
วิเคราะห์ค่าความเที่ยง และการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแสดงดังตารางที่ 1 
 
ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ความเที่ยง และผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยนืยัน 

ตัวแปร 
Cronbach’s 

Alpha 
Average Variance 
Extracted (AVE) 

Construct 
Reliability (CR) 

คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า (PVP) 0.881 0.615 0.885 
คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) 0.912 0.616 0.955 
ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) 0.934 0.706 0.935 
ความพึงพอใจ (SAT) 0.827 0.510 0.873 
การบอกต่อ (WOM) 0.898 0.667 0.889 
การกลับมาซื้อซ้้า (REV) 0.852 0.588 0.850 
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 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยใช้วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา และการวิเคราะห์สถิติพหุตัวแปรโดยใช้การ
วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างเพื่อทดสอบอิทธิพลของปัจจัยขับเคลื่อนที่มีต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ 
การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้้าของลูกค้าร้านปืนศรทอง ทั้งนี้ผู้วิจัยตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นส้าหรับการ
วิเคราะห์ข้อมูลของสถิติพหุตัวแปรในการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง อันได้แก่ (1) การแจกแจงแบบปกติของ
ข้อมูล (Normality) (2) ความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Homoscedasticity) และ (3) ความสัมพันธ์เชิง
เส้นตรงระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตาม (Linearity) (Hair et al., 2014) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ข้อมูล
ของตัวแปรทั้งหมด เป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้น 
 
ผลการศึกษา 
 กลุ่มตัวอย่างเป็นลูกค้าร้านปืนศรทอง จ้านวนทั้งสิ้น 294 คน ส่วนใหญ่เป็น เพศชาย คิดเป็นร้อยละ 
71.77 มีอายุ 41-50 ปี คิดเป็นร้อยละ 32.31 มีอาชีพรับราชการ คิดเป็นร้อยละ 26.87 มีระดับการศึกษาระดับ
อนุปริญญา คิดเป็นร้อยละ 37.08  มีรายได้ต่อเดือน 10,001-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 63.61 และ มีความรู้
เรื่องอาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ที่เกี่ยวข้องกับอาวุธปืนระดับปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 47.28 
 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีความเห็นต่อคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า (PVP) คุณค่าที่รับรู้ด้าน
คุณภาพ (PVQ) ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) ความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) การบอกต่อ (WOM) และการกลับมา
ซื้อซ้้า (REV) อยู่ในระดับสูง 
 ผลการวิจัยแสดงว่า โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า และคุณค่าที่รับรู้ด้าน
คุณภาพต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้้าของลูกค้าร้านปืนศรทอง มีความ

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี ค่าไค–สแควร์ (2) เท่ากับ 299.56 ที่องศาอิสระ (df) 286              

ค่าความน่าจะเป็น (p–value) เท่ากับ 0.279 ไค-สแควร์สัมพัทธ์ (2/df) เท่ากับ 1.047 ค่าดัชนีวัดระดับความ
กลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.934 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) เท่ากับ 0.900 และค่าดัชนีค่า
ความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.013 นอกจากนี้ ผลการวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้าง พบว่า 
 1. คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้านปืนศรทอง โดยมี
ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.162 และคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึ งพอใจของ
ลูกค้าร้านปืนศรทอง โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.374 
 2. คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้านปืนศรทอง โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.281 และคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า
ร้านปืนศรทอง โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.256  
 3. ความไว้เนื้อเชื่อใจที่มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านปืนศรทอง โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.189 
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 4. ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าร้านปืนศรทอง โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางเท่ากับ 0.847 และความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้้าของลูกค้าร้านปืนศรทอง โดยมี
ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.803 
 โดยตัวแปรทั้งหมดสามารถอธิบาย ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อ
ซ้้าของลูกค้าได้ร้อยละ 27.60, 31.7, 66.60 และ 63.60 ตามล้าดับเอกสารอ้างอิง 

PVP

PVP1

PVP2

PVP3

PVP4

PVP5

PVQ1

0.882**

0.273

0.158

0.223

0.717

0.553

0.223

PVQ20.239

PVQ3

PVQ40.201

0.221

PVQ50.609

PVQ

TRS WOM

REV

REV1

REV2

REV3

REV4

0.222

0.432

0.522

0.473

WOM1

WOM2

WOM3

WOM4

0.286

0.324

0.285

0.436

SAT

-0.083

0.803**

TRS4

SAT4SAT3SAT2SAT1 SAT5

TRS5 TRS6TRS3TRS2TRS1

0.175 0.426 0.152 0.391 0.302 0.321

0.421 0.456 0.462 0.638 0.472

2=299.563, df=286, 2/df=1.045, p-value=0.279, GFI=0.934, AGFI=0.900, RMSEA=0.013

ภาพที่ 2 โมเดลสมการโครงสร้างหลังการปรับโมเดลแสดงอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า และคุณค่าที่
รับรู้ด้านคุณภาพต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้้าของลูกค้าร้านปืนศรทอง 
ตารางที่ 2 อิทธพิลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวม 
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หมายเหต:ุ * หมายถงึ ระดับนัยส้าคัญที่ .05 

    ** หมายถงึ ระดับนัยส้าคัญที่ .01 
 
อภิปรายผล 
 คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้านปืนศรทอง             
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  Richard , Loury and David (2013) เมื่อราคาของผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน 
และอุปกรณ์ที่เกี่ยวข้องกับอาวุธปืนของร้านปืนศรทอง มีราคาที่ไม่แพงจนเกินไป มีความเหมาะสมลูกค้าจึงให้
ความไว้วางใจต่อร้านปืนศรทอง เมื่อราคามีความเหมาะสมต่อสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน และมีความเหมาะสม
เมื่อเทียบกับร้านปืนอื่น ๆ ลูกค้าจึงเห็นว่าร้านปืนศรทองด้าเนินธุรกิจอย่างตรงไปตรงมา ด้วยความซื่อสัตย์สุจริต 
นอกจากนี้ หากผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ที่เกี่ยวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทอง มีความ
คุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป จึงท้าให้ลูกค้าให้ความไว้เนื้อเชื่อใจ และเชื่อมั่นต่อความซื่อสัตย์ของร้านปืนศรทอง ดังนั้น
หากลูกค้ารับรู้ถึงคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่าที่มากขึ้นจึงท้าให้เกิดความไว้เนื้อเชื่อใจต่อร้านปืนศรทองเพิ่มสูงขึ้น 
 คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านปืนศรทอง 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Lam and So (2013) เมื่อราคาของผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ที่
เกี่ยวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทอง ไม่แพงจนเกินไป ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับร้านปืนอื่น ๆ และ
เหมาะสมต่อสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน ลูกค้าจึงพึงพอใจต่อราคาของผลิตภัณฑ์ที่ซื้อจากร้านปืนศรทอง และ
หากผลิตภัณฑ์มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป จึงท้าให้ลูกค้าพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์
ที่เกี่ยวข้องกับอาวุธปืนที่ซื้อจากร้านปืนศรทอง ดังนั้น หากลูกค้าร้านปืนศรทองรับรู้ถึงคุณค่าที่รับรู้ด้านความ
คุ้มค่าที่มากขึ้น จึงส่งผลให้เกิดความพึงพอใจที่มากขึ้น 
  
 

         ตัวแปรผลลัพธ์

ตัวแปรสาเหตุ DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE

0.162* 0.071* 0.233** 0.374** 0.374** 0.297** 0.297** 0.297** 0.297**

(0.072) (0.031) (0.067) (0.076) (0.076) (0.060) (0.060) (0.058) (0.058)

0.281** 0.048* 0.329** 0.256** 0.256** 0.189** 0.189** .200** .200**

(0.068) (0.023) (0.068) (0.070) (0.070) (0.058) (0.058) (0.055) (0.055)

0.189* 0.189* -0.083 -0.083 -0.016 -0.016

(0.074) (0.074) (0.059) (0.059) (0.064) (0.064)

0.847** -0.016 0.831** 0.803** -0.003 0.800**

(0.091) (0.015) (0.087) (0.093) (0.013) (0.090)

ตัวแปรสังเกตได้       

ความเท่ียง             

ตัวแปรสังเกตได้           

ความเท่ียง                   

ตัวแปรแฝงภายใน

R²    

REV

0.636

WOM

REV

PVQ

TRS SAT WOM

PVP

TRS

SAT

0.666

SAT

0.317

TRS

 ²=299.563, df =286,  ²/df  =1.045, p -value=0.279, GFI =0.934, AGFI =0.900,  RMSEA =0.013

0.276

PVP1   PVP2   PVP3   PVP4   PVP5   PVQ1   PVQ2   PVQ3   PVQ4   PVQ5   TRS1   TRS2   TRS3   TRS4   TRS5   TRS6   SAT1

   0.722  0.839  0.775  0.289   0.445  0.774   0.760  0.781   0.799   0.383   0.823   0.576   0.845  0.606   0.703 0.672  0.377  

   SAT2   SAT3  SAT4   SAT5    EAL6   WOM1  WOM2  WOM3 WOM4  REV1  REV2    REV3    REV4

   0.336  0.626 0.207   0.377  0.704   0.648   0.711   0.535   0.795   0.521  0.420   0.538   0.588
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 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าร้านปืนศรทอง 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Christopher and Tim (2014) เมื่อผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ที่
เกี่ยวข้องกับอาวุธปืนของร้านปืนศรทองมีความน่าเชื่อถือมายาวนาน ลูกค้าจึงให้ความไว้วางใจต่อร้านปืนศรทอง 
หากผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ที่เกี่ยวข้องกับอาวุธปืนมีคุณภาพที่ดี และคุณภาพของผลิตภัณฑ์
ที่เสมอต้นเสมอปลาย ลูกค้าจึงให้ความไว้เนื้อเชื่อใจ และเชื่อมั่นต่อความซื่อสัตย์ของร้านปืนศรทอง นอกจากนี้
หากร้านปืนศรทองมีคุณภาพในการให้บริการที่เหนือกว่าร้านอื่น ๆ และมีความเสมอต้นเสมอปลายในการ
ให้บริการ ลูกค้าจึงเห็นว่าร้านปืนศรทองให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ   ดังนั้น หากลูกค้าร้านปืนศรทอง
รับรู้ถึงคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพที่มากขึ้นจึงท้าให้เกิดความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้าเพิ่มสูงขึ้น 
 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านปืนศรทอง  ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ White and Fry (2014) หากผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ที่เกี่ยวข้อง
กับอาวุธปืนของร้านปืนศรทองมีความน่าเชื่อถือมายาวนาน มีคุณภาพที่ดี และคุณภาพมีความเสมอต้นเสมอ
ปลาย ลูกค้าจึงพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ที่ซื้อจากร้านปืนศรทอง นอกจากนี้ หากร้านปืนศรทองมีคุณภาพในการ
ให้บริการที่เหนือกว่าร้านอื่น ๆ ให้บริการอย่างเสมอต้นเสมอปลายจึงท้าให้ลูกค้าพึงพอใจต่อการบริการที่ได้รับ
จากร้านปืนศรทอง ดังนั้น เมื่อลูกค้าร้านปืนศรทองรับรู้ถึงคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพที่มากขึ้นจึงส่งผลให้เกิดความ
พึงพอใจของลูกค้าที่มากขึ้น 
 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านปืนศรทอง  สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Martínez and Rodríguez (2013) หากร้านปืนศรทองให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ              
จึงท้าให้ลูกค้าพึงพอใจต่อการบริการของทางร้าน เมื่อร้านปืนศรทองยังด้าเนินธุรกิจอย่างตรงไปตรงมา ด้วยความ
ซื่อสัตย์สุจริต จึงท้าให้ลูกค้าพึงพอใจต่อราคาผลิตภัณฑ์ของร้านปืนศรทอง นอกจากนี้ เมื่อลูกค้าให้ความไว้วางใจ 
ไว้เนื้อเชื่อใจ และเชื่อมั่นต่อความซื่อสัตย์ของร้านปืนศรทองจึงท้าให้ลูกค้าพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุน
ปืน และอุปกรณ์ที่เกี่ยวข้องกับอาวุธปืนจากร้านปืนศรทอง ดังนั้น เมื่อลูกค้าร้านปืนศรทองมีความไว้เนื้อเชื่อใจ
เพิ่มสูงขึ้น จึงท้าให้เกิดความพึงพอใจของลูกค้าเพิ่มมากขึ้น 
 ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อการบอกต่อของลูกค้าร้านปืนศรทอง สอดคล้องกับงานวิจัยของ Lam 
and So (2013) เมื่อลูกค้าพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ที่เกี่ยวข้องกับอาวุธปืนจากร้าน
ปืนศรทอง ลูกค้าจึงแนะน้าครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ ให้มาซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านปืน
ศรทอง และหากพึงพอใจต่อราคาของผลิตภัณฑ์จากร้านปืนศรทองก็จะบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อน
ร่วมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ ให้เลือกซื้อผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ที่เกี่ยวข้องกับอาวุธปืนจากร้าน
ปืนศรทอง นอกจากนี้ หากพึงพอใจต่อการบริการของร้านปืนศรทองก็จะพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากร้าน
ปืนศรทอง ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ ฟัง และหากได้ยินบุคคลอื่น ๆ พูดถึงร้าน
ปืนศรทอง ในแง่ลบก็ยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ ดังนั้น หากลูกค้าร้านปืนศรทองมีความพึงพอใจเพิ่มมากขึ้น จึงส่งผล
ให้มีการบอกต่อของลูกค้าเพิ่มมากขึ้น 
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 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้้าของลูกค้าร้านปืนศรทอง สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Pappas, Pateli, Giannakos and Chrissikopoulos (2014) เมื่อลูกค้าพึงพอใจต่อราคาของร้าน
ปืนศรทอง  จึงท้าให้ลูกค้ากลับมาซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านปืนศรทองอีกครั้ง ถ้ามีโอกาส และหากลูกค้าพึงพอใจต่อ
ผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ที่เกี่ยวข้องกับอาวุธปืนของร้านปืนศรทอง ถึงแม้ว่าราคาจะสูงขึ้นตาม
สภาวะเศรษฐกิจ ในอนาคตลูกค้าก็จะยังคงกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านปืนศรทองอีกครั้ง นอกจากนี้ เมื่อลูกค้า
พึงพอใจต่อสถานที่ ท้าเลที่ตั้ง และการบริการของร้านปืนศรทองลูกค้าก็จะมีความผูกพันต่อร้านปืนศรทอง และ
ต้องการกลับมาซื้อซ้้าในอนาคต ดังนั้น เมื่อลูกค้าร้านปืนศรทองมีความพึงพอใจเพิ่มมากขึ้น จึงท้าให้การกลับมา
ซื้อซ้้าของลูกค้าเพิ่มสูงขึ้น 
 
ข้อเสนอแนะ 
 เพื่อการน้าไปใช้ 
 จากผลการวิจัยพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า และคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวก
ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ และความพึงพอใจของลูกค้า ทั้งนี้ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้า นอกจากนี้ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อการบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้้า ดังนั้นร้านปืนศรทองควร
ส่งเสริม และมุ่งเน้นคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า และคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ เพื่อก่อให้เกิดความไว้เนื้อเชื่อใจ 
ความพึงพอใจ อันน้าไปสู่การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้้ามากขึ้นของลูกค้าร้านปืนศรทอง ดังต่อไปนี้ 
 1. ส่งเสริมคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า ด้วยการก้าหนดราคาของผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน 
และอุปกรณ์ที่เกี่ยวข้องกับอาวุธปืนที่ไม่แพงจนเกินไป เมื่อเทียบกับร้านปืนอื่น ๆ ราคามีความเหมาะสม และ
เหมาะสมต่อสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน นอกจากนี้ผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ที่เกี่ยวข้องกับ
อาวุธปืนมีความคุ้มค่ากับเงินที่ลูกค้าร้านปืนศรทองต้องจ่าย 
 2. ส่งเสริมคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ ด้วยการส่งมอบผลิตภัณฑ์อาวุธปืน กระสุนปืน และอุปกรณ์ที่
เกี่ยวข้องกับอาวุธปืนที่มีคุณภาพดี คุณภาพของผลิตภัณฑ์มีความเสมอต้นเสมอปลาย มีความน่าเชื่อถือมา
ยาวนาน นอกจากคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ร้านปืนศรทองควรส่งมอบคุณภาพในการให้บริการที่เหนือกว่าร้าน                  
อื่น ๆ และมีความเสมอต้นเสมอปลายในการให้บริการ 
 เพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 
 1. การศึกษาในครั้งนี้พบว่าค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่าที่ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจ และการบอกต่อของลูกค้ามีค่าที่สูง ดังนั้นจึงควรศึกษาเพิ่มเติมในกลุ่มประชากรอื่น เพื่อเป็นการ
ยืนยันผลการวิจัย  
 2. การวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาในมุมมองคุณค่าที่รับรู้ในด้านความคุ้มค่า และด้านคุณภาพ                 
เพื่อก่อให้เกิดความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ อันน้าไปสู่การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้้า ผู้วิจัยเสนอแนะให้
การวิจัยครั้งต่อไปควรขยายขอบเขตไปยังการศึกษาของตัวแปรคั่นกลางอื่น อาทิ คุณค่าตราสินค้า และ
ภาพลักษณ์ตราสินค้า เป็นต้น เพื่อขยายขอบเขตของการวิจัย 
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