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 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ คือ (1) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ อันได้แก่ คุณ
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ผลการศึกษาแสดงว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี  

ค่าไค–สแควร์ (2) เท่ากับ 144.02 ทีอ่งศาอิสระ (df) 124 ค่าความน่าจะเป็น (p–value) เท่ากับ 
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ABSTRACT 
  
 The objectives of this research were (1) To study the influence of perceived 
price value, perceived quality value and trust on customer satisfaction of gift baskets 
customer buy from modern trade in Bangkok; (2) To study the influence of perceived 
price value, perceived quality value on of Gift baskets customer buy from modern 
trade in Bangkok; (3) To study the influences of customer trust and customer 
satisfaction on repurchase of Gift baskets customer buy from modern trade in 
Bangkok;  
 The variables in this research consisted of the following: perceived price 
value, perceived quality value as the independent variables; customer trust and 
customer satisfaction as mediating variables; and repurchases as a dependent 
variables. 
 The researcher used quantitative method which involved empirical research. 
The instrument of research was a questionnaire used to collect data from 400 
customers gift baskets the statistics used in data analysis were frequency distribution, 
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 = 144.02 (df = 124, p–value  

= 0.10561); Relative Chi–square (2/df) = 0.97; Goodness of Fit Index (GFI) = 0.97; 
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.94; and Root Mean Square Error of 
Approximation (RMSEA) = 0.020. It was also found that  

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



 

 

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

3. Perceived quality value had a positive and direct influence on customer 
satisfaction. 
 4. Perceived quality value had a positive and direct influence on customer 
trust. 
 5. Customer trust had a positive and direct influence on customer 
satisfaction. 
 6. Customer trust had a positive and direct influence on customer 
repurchase. 
 7. Customer satisfaction had a positive and direct influence on customer 
repurchase. 
 Based on these findings, the researcher recommends that the Gift baskets 
seller more fully focus on perceived price value, perceived quality value in order to 
deepen customer trust, customer satisfaction and repurchases 
 
Keywords: Perceived Price Value, Perceived Quality Value, Customer Trust, Customer 
Satisfaction, Repurchases 
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 การศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับนี้ส าเร็จได้ด้วยความอนุเคราะห์จากทุกท่านที่มีส่วนเกี่ยวข้อง 
ในการด ารงชีวิตของผู้วิจัย โดยอันดับแรกขอกล่าวขอบพระคุณอาจารย์ที่ปรึกษา ผศ.ดร. ศรัณยพงศ์ 
เที่ยงธรรม ที่ได้สละเวลามาชี้แนะแนวทางการท างานวิจัยทุกๆ ขั้นตอน เป็นที่ปรึกษา และอธิบายข้อ
สงสัยต่าง ๆ ที่ผู้วิจัยประสบพบเจอในการท าวิจัยครั้งนี้ด้วยความเมตตา ตลอดจนตรวจทาน แก้ไข
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ความดีงามเหล่านี้ให้แก่ผู้มีพระคุณทุกท่าน 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความเปน็มาและความส าคัญ 

กระเช้าของขวัญ เป็นค าเรียกของขวัญที่จัดใส่ลงในกระเช้า เพ่ือมอบให้แก่ผู้ใดผู้หนึ่ง เช่น เขา
น ากระเช้าของขวัญไปกราบแสดงคารวะผู้ใหญ่ที่เคารพนับถือในวันผู้สูงอายุ การจัดกระเช้าของขวัญ
มอบให้ช่วงวาระขึ้นปีใหม่จัดกระเช้าของขวัญไปเยี่ยมทหารที่บาดเจ็บในการสู้รบกับอริราชศัตรู  ค าว่า 
ของขวัญ เดิมหมายถึงของท่ีให้แก่เจ้าของขวัญเมื่อเสร็จพิธีท าขวัญ เช่นเมื่อท าพิธีรับขวัญหรือสู่ขวัญ
เจ้านายหรือแขกบ้านแขกเมืองราชอาคันตุกะปัจจุบัน ของขวัญ หมายถึง สิ่งที่น าไปให้เพ่ืออัธยาศัย
ไมตรีในโอกาสต่างๆ เช่น ท าขวัญเดือน ฉลองครบรอบวันเกิด แต่งงาน หรือในวาระต่างๆ เช่น วันปี
ใหม่ วันสงกรานต์ วันผู้สูงอายุ สิ่งที่ให้เป็นของขวัญมักห่อกระดาษผูกริบบิ้นให้สวยงาม หากมี
ของขวัญหลายชิ้นก็มักจะใส่กระเช้า แล้วเรียกกันติดปากว่า กระเช้าของขวัญ บทวิทยุรายการ “รู้ รัก 
ภาษาไทย”  

ศูนย์วิจัยกสิกรไทย จึงได้ส ารวจ “พฤติกรรมและการวางแผนเลือกซ้ือของขวัญ/ของฝากของ
คนกรุงเทพฯ ในช่วงเทศกาลปีใหม่ 2559” ซึ่งโดยทั่วไปจะแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มหลัก ที่มีความ
แตกต่างของลักษณะการเลือกซื้อ โดยมีรายละเอียดที่น่าสนใจ ดังนี้กลุ่มนี้คือกลุ่มลูกค้าทั่วไป (คิดเป็น
สัดส่วนประมาณร้อยละ 40 ของมูลค่าตลาดของขวัญ/ของฝากท้ังหมด) ซึ่งรายได้มีผลอย่างมากต่อ
การตัดสินใจเลือกซ้ือ แม้ว่าภาวะเศรษฐกิจที่ยังฟ้ืนตัวไม่ชัดเจน จะส่งผลต่องบประมาณและจ านวน
บุคคลที่จัดสรรไว้ซื้อของขวัญ แต่บุคคลที่ยังคงเป็นผู้รับคนส าคัญของลูกค้ากลุ่มนี้ ได้แก่ พ่อแม่และ
ญาติผู้ใหญ่ ซึ่งถือเป็นธรรมเนียมปฏิบัติที่ต้องมอบให้ทุกปีเพ่ือแสดงถึงความเคารพรัก โดยสินค้าที่อยู่
ในกระแสและยังได้รับความสนใจในการเลือกซ้ือเป็นของขวัญ ได้แก่ กลุ่มอาหาร/ขนม/เบเกอรี่ 
รองลงมาคือ สินค้า Gift Shop กระจุกกระจิกประเภทต่างๆ ซึ่งได้รับความนิยมสูงจากกลุ่มวัยรุ่น/วัย
ท างาน เพราะเหมาะแก่การมอบเป็นของขวัญเล็กๆ น้อยๆ แทนใจ สามารถมอบให้ได้หลากหลายกลุ่ม
ผู้รับ ตามมาด้วยกระเช้าของขวัญ (ที่เน้นความคุ้มค่าคุ้มราคาและสินค้าสุขภาพ) ที่ยังครองใจผู้บริโภค
วัยกลางคน ตามล าดับ ในขณะที่สินค้ากลุ่มผลิตภัณฑ์ทางการเงิน อาทิ เช็คเงินสด บัตรของขวัญ เป็น
กลุ่มท่ีได้รับนิยมน้อยส าหรับที่จะเลือกมาเป็นของขวัญในช่วงเทศกาลปีใหม่ รวมถึงพวกเฟอร์นิเจอร์
และของตกแต่งบ้าน ที่ได้รับการตอบรับลดลง เนื่องจากมีข้อจ ากัดด้านขนาดและราคาต่อชิ้นค่อนข้าง
สูง ซึ่งแตกต่างจาก ลูกค้าองค์กรเป็นคีย์แมนส าคัญในการขับเคลื่อนเม็ดเงินในตลาดของขวัญ (มี
สัดส่วนประมาณร้อยละ 60 ของมูลค่าตลาดของขวัญ/ ของฝากทั้งหมด) ซึ่งลูกค้ากลุ่มนี้มีเป้าหมาย
เลือกซื้อของขวัญที่มีนัยส าคัญทางสังคมและธุรกิจเหนือกว่าสินค้าของขวัญโดยทั่วไป โดยเฉพาะใน
กรณีท่ีผู้รับเป็นลูกค้า/หน่วยงานที่ติดต่อประสานงานด้วย โดยในปีนี้นอกจากการสั่งซื้อสินค้าแบบ 
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Made to Order แล้ว สินค้าที่กลุ่มองค์กรนิยมซื้อเพ่ือมอบเป็นของขวัญมากท่ีสุด ได้แก่ กระเช้า
ของขวัญ ซึ่งเทรนด์ในการเลือกซ้ือที่ได้รับความนิยม ยังเป็นกระเช้าที่เน้นสินค้าท่ีมีความคุ้มค่าคุ้ม
ราคา รองลงมาคือ กระเช้าที่บรรจุสินค้าเพ่ือสุขภาพ/ สินค้าที่มาจากธรรมชาติ (โดยเน้นไปที่กลุ่ม
สินค้าพรีเมียมมากข้ึน) ที่ยังได้รับความนิยมอย่างต่อเนื่องจากกระแสรักสุขภาพที่มาแรงและสื่อ
ความหมายในเชิงความห่วงใยได้เป็นอย่างดี 

การค้าปลีกค้าส่งเป็นธุรกิจที่มีความส าคัญต่อเศรษฐกิจของประเทศนอกจากจะเป็นสาขาที่ท า
รายได้สูงเป็นอันดับรองจาก อุตสาหกรรม และมีการจ้างงานมากเป็นอันดับสามรองจากภาคเกษตร
และภาคบริหาร การค้าปลีกค้ายังส่งมีผลกระทบต่อความเป็นอยู่ ของประชาชนโดยตรง ธรุกิจค้าปลีก
จึงเป็นกิจกรรมทางเศรษฐกิจอย่างหนึ่งในการขับเคลื่อนกระบวนการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมของ 
ประเทศโดยรวม และเป็นตัวจักรในการพัฒนามาตรฐานการครองชีพและคุณภาพชีวิตของประชาชน 
โดยจะท าหน้าที่เป็นตัวกลางในการ เชื่อมโยงและกระจายสินค้าจากผู้ผลิตและน าสู่ผู้บริโภค  
ธุรกิจค้าปลีก หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการขายผลิตภัณฑ์ให้กับผู้บริโภคโดยตรงขั้น
สุดท้าย เพ่ือการใช้ส่วนตัว ที ่ไม่ใช่เป็นการใช้เพ่ือธุรกิจ1  

 จากพฤติกรรมที่ผู้บริโภคเปลี่ยนไป และการน าระบบเทคโนโลยีมาใช้ในการบริหารจัดการ ท า
ให้เกิดรูปแบบการด าเนินธุรกิจของ ธุรกิจค้าปลีกรูปแบบใหม่ที่อาศัยความได้เปรียบทางด้านวิทยาการ
ความรู้ อ านาจการต่อรองธุรกิจที่ดีกว่า ตลอดจนการตอบสนองความ ต้องการของลูกค้าด้านความ
สะดวกสบายและความครบถ้วนสินค้า ส่งผลกระทบต่อการลดลงของธุรกิจค้าปลีกขนาดเล็กและ
ขนาดกลาง ลงอย่างต่อเนื่อง วิวัฒนาการของธุรกิจค้าปลีกสมัยใหม่ได้สร้างวัฒนธรรมทางด้านธุรกิจค้า
ปลีกรูปแบบใหม่ขึ้นมาเพ่ือตอบสนองความ ต้องการของผู้บริโภค เพ่ืออ านวยความสะดวกสบายแก่
ลูกค้าอย่างใกล้ชิด 
  
1.2 วตัถปุระสงคข์องงานวจิยั 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ อันได้แก่ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และ คุณ
ค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจอันได้แก่ คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา และ 
คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ 
 1.2.3 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการกลับมาซื้อซ้ า อันได้แก่ ความพึงพอใจ และ ความไว้
เนื้อเชื่อใจที่พัฒนาจากแนวคิดทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
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1.3 ขอบเขตงานวจิยั 
 1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร  
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ประชากรที่ศึกษา คือ ผู้ซื้อกระเช้าของขวัญร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ใน
กรุงเทพมหานคร 
 1.3.2 ขอบเขตด้าน ตวัแปรทีศ่ึกษา 
  ตวัแปรอสิระ ( Independent Variable) คือ 
  - คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา (Perceived Price Value) 
  - คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Quality) 
  ตวัแปรคัน่กลาง (Mediator Variable) คือ 
  - ความพึงพอใจ (Satisfaction) 
  - ความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) 
  ตวัแปรตาม (Dependent Variable) คือ 
   - การกลับมาซื้อซ้ า (Repurchase) 
 1.3.3 ขอบเขตด้านระยะเวลาที่ศึกษา 

ท าการเก็บข้อมูลภาคสนามและท าการวิเคราะห์ข้อมูล ระหว่างเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2560 
จนถึง เดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2560 รวมเป็นระยะเวลาในการเก็บข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูล 2 เดือน  

 
1.4 ประโยชน์ทีค่าดวา่จะไดร้บั 

1.4.1 ประโยชนด์า้นวชิาการ 
1.4.1.1 เพ่ือเพ่ิมเติมความรู้ด้านวิชาการและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มีอิทธิพล

ต่อผู้ซื้อกระเช้าของขวัญร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ในกรุงเทพมหานคร อันได้แก่ ปัจจัยคุณค่าที่รับรู้ ที่
ประกอบไปด้วย ด้านราคา ด้านคุณภาพและปัจจัยความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจแก่ผู้ซื้อกระเช้า
ของขวัญและการกลับมาซื้อซ้ า 

1.4.2 ประโยชนใ์นการน าไปใช้ 
1.4.2.1 เพ่ือเป็นแนวทางให้องค์การที่ด าเนินธุรกิจใกล้เคียง ปรับใช้การรับรู้คุณค่าของ

ปัจจัยด้านราคา ด้านคุณภาพ ความพึงพอใจ และความไว้เนื้อเชื่อใจจะน าไปพัฒนาการกลับมาซื้อซ้ าผู้
ซื้อกระเช้าของขวัญในกรุงเทพมหานคร 
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1.5 ค านิยามศัพทเ์ฉพาะ 
1.5.1 คุณคา่ทีร่บัรู้ดา้นราคา(Perception of Price Value)  ลูกค้ามอง ราคา การรับรู้ด้าน

คุณค่า เป็นการประเมินโดยรวมของผู้บริโภคเก่ียวกับประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ หรือบริการ ตามการ
รับรู้ของสิ่งที่จะได้รับ และสิ่งที่จะให้  ว่ากระเช้าของขวัญมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป เช่น กระเช้า
ของขวัญมีราคาอยู่ในเกณฑ์ท่ีเหมาะสม กระเช้าของขวัญคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป ประหยัดเงินได้
มากกว่า การไปซื้อกระเช้าของขวัญที่อ่ืนๆ กระเช้าของขวัญมีราคาท่ีถูกกว่าที่อ่ืนๆ เป็นต้น ปรับใช้
จาก Chen & Chen (2010) 

1.5.2 คุณคา่ทีร่บัรู้ดา้นคณุภาพ (Perception of Quality) หมายถึง คุณภาพเป็นทั้งหมด
ของคุณสมบัติ และลักษณะของสินค้า หรือบริการที่มีความสามารถที่จะตอบสนองตามที่ระบุไว้ หรือ
ตามความต้องการ เช่น ไม่มีผลิตภัณฑ์หมดอายุในกระเช้าของขวัญ ผลิตภัณฑ์ในกระเช้าของขวัญมี
มาตรฐานคุณภาพที่เหมาะสม การจัดกระเช้าของขวัญมีความเหมาะสมสวยงาม มีผลิตภณัฑ์ที่
หลากหลายถูกจัดอยู่ในกระเช้าของขวัญอย่างเหมาะสม เป็นต้น ปรับใช้จาก Kotler (2000) 

1.5.3 ความพึงพอใจ (Satisfaction) คือ ความพึงพอใจว่า อารมณ์หรือความรู้สึกท่ีผู้บริโภค
รับรู้ได้หลังจากการใช้บริการ เช่น  มีความพอใจในการซื้อกระเช้าขวัญครั้งนี้ ได้รับสิ่งที่ท่านคาดหวัง 
เป็นการตัดสินใจที่ดี เป็นตัวเลือกที่ดีเยี่ยมในการซื้อกระเช้าของขวัญ กระเช้าของขวัญล่าสุดสร้าง
ความพอใจ เป็นต้น ปรับใช้จาก Tanford, Montgomery & Nelson (2011) 

1.5.4 ความไวเ้นื้อเชื่อใจ (Trust) 
ความเชื่อมั่นเป็นความรู้สึกของความปลอดภัยของผู้บริโภคที่เกิดขึ้นโดยที่อีกฝ่ายจะ

ตอบสนองความคาดหวังของบุคคลนั้น มีความเชื่อมั่นของลูกค้าท่ีมีต่อสินค้า เช่น มีความไว้วางใจใน
ผลิตภัณฑ์ในกระเช้าของขวัญ วางใจว่าผลิตภัณฑ์ในกระเช้าของขวัญไม่มีผลิตภัณฑ์ที่หมดอายุหรือ
ก าลังจะหมดอายุ มีความไว้เนื้อเชื่อใจต่อคุณภาพผลิตภัณฑ์ในกระเช้าของขวัญว่ามีมาตรฐานที่ดี จะ
ไม่ท าให้ท่านเกิดความเสียหายใดๆ จากการซื้อกระเช้าของขวัญ ไม่จ าเป็นต้องตรวจสอบรายละเอียด
ใดๆ ปรับใช้จาก Dixon, Bridson, Evans & Morrison (2005)    

1.5.5 การกลบัมาซื้อซ้ า (Repurchase) 
 การกลับมาซื้อสินค้าหรือการตัดสินใจซื้อของแต่ละบุคคลอีกครั้งเกี่ยวกับการซื้อสินค้า หรือใช้
บริการซ้ าที่เดิม และค านึงถึงสถานการณ์ปัจจุบันของผู้บริโภค หรือแนวโน้มสถานการณ์ที่เคยได้รับมา 
เช่น มีความเป็นไปได้สูงที่จะกลับมาซื้อกระเช้าของขวัญซ้ า กลับมาซื้อกระเช้าของขวัญในที่ร้านค้า
แห่งนั้นอีกในเทศกาลต่างๆ จะเลือกซ้ือกระเช้าของขวัญจากร้านค้าแห่งนั้นเป็นอันดับแรก ในอนาคต
จะกลับมาซื้อกระเช้าของขวัญจากร้านค้าแห่งนั้นมากกว่าที่อ่ืนๆ เป็นต้น ปรับใช้จาก Lacey & 
Morgan (2009) 
 



บทที ่2 
วรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง 

 
 ในการศึกษาวิจัย เรื่องอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาและด้านคุณภาพต่อความพึงพอใจ 
ความไว้เนื้อเชื่อใจและการกลับมาซื้อซ้้าของผู้ซื้อกระเช้าของขวัญร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ใน
กรุงเทพมหานคร ซึ่งผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวข้องกับคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา (Perceived Price Value) 
 2.2 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวข้องกับคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Quality) 
 2.3 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวข้องกับความพึงพอใจ (Satisfaction) 
 2.4 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวข้องกับความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trust) 
 2.5 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวข้องกับการกลับมาซื้อซ้้า (Repurchase) 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฏเีกีย่วขอ้งกบัคุณค่าทีร่ับรูด้า้นราคา (Perceived Price Value) 
 นยิามและความหมาย 
 การรับรู้ด้านความคุ้มค่าการบริการ หมายถึงผลประโยชน์ที่ลูกค้าเชื่อว่า สิ่งที่ลูกค้าได้รับนั้น
เกี่ยวข้องกับราคา และสิ่งที่ผู้บริโภคได้รับ (McDougall & Levesque, 2000) 
 การรับรู้ด้านความคุ้มค่า หมายถึง โครงสร้างหลายมิติ ซึ่งอยู่ในความหลากหลายของความคิด 
เช่น การรับรู้ด้านราคา การรับรู้ด้านคุณภาพ การรับรู้ด้านประโยชน์ ทั้งหมดนี้ หมายถึง ความคุ้มค่า 
(Sweeney & Soutar, 2001) 
 การรับรู้ด้านคุณค่า หมายถึง การประเมินโดยรวมของผู้บริโภคเก่ียวกับประโยชน์ของ
ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ ตามการรับรู้ของสิ่งที่จะได้รับ และสิ่งที่จะให้ (Chen & Chen, 2010) 
 ทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง  
 Schiffman & Kanuk (2004) กล่าวว่า วัตถุประสงค์โดยรวมของการให้คุณค่าต่อลูกค้าอย่าง
ต่อเนื่อง และมีประสิทธิภาพมากกว่าคู่แข่งคือ การมี และการรักษาความพึงพอใจขั้นสูงสุดของลูกค้า
ไว้ ความพึงพอใจได้รับการศึกษาอย่างกว้างขวางว่า เป็นปัจจัยบ่งชี้ถึงความจงรักภักดีของลูกค้า  
 Yeung (2011) กล่าวว่า การวิเคราะห์โครงสร้างการรับรู้ด้านความคุ้มค่า หรือคุณค่าด้าน
ผลประโยชน์ จากมุมมองของลูกค้าท่ีมักจะมองความสัมพันธ์กับบริษัทที่ให้บริการที่มีชื่อเสียงที่ดี 
เนื่องจากลูกค้าต้องการที่จะสร้างการรับรู้ของตัวลูกค้าเองเป็นความรับผิดชอบของสมาชิกในสังคม 
ลูกค้าจึงต้องการที่จะสร้างการแลกเปลี่ยน และความสัมพันธ์กับบริษัทที่รับผิดชอบต่อสังคม จากการ
วิเคราะห์โครงสร้างเบื้องต้น ดังนั้นการรับรู้ด้านความคุ้มค่าของลูกค้าท่ีทางบริษัทมอบการบริการให้
นั้นจะได้รับอิทธิพลต่อชื่อเสียงของบริษัทด้วยเช่นกัน 
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 Richard, Loury & David (2013) ท้าการศึกษาวิจัยเรื่องอิทธิพลของคุณภาพสินค้า ต่อการ
รับรู้ด้านความคุ้มค่า ความไว้เนื้อเชื่อใจ และความตั้งใจซื้ออุปกรณ์อิเลคโทรนิกส์ขนาดเล็ก 
ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 
 Munhurrun, Seebalucka & Naidooa (2015) ท้าการศึกษาวิจัยเรื่องการตรวจสอบ
โครงสร้างความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์ การรับรู้ด้านความคุ้มค่า ความพึงพอใจ และความจงรักภักดี 
กรณีประเทศมอริเชียส ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 
 Saleha & Amir (2011) ท้าการศึกษาวิจัยเรื่องผลกระทบของการรับรู้ด้านความคุ้มค่าต่อ
การบอกต่อ ความพึงพอใจ และการกลับมาซื้อซ้้าในร้านอาหารฟาสฟู้ดส์ ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้
ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฏเีกีย่วขอ้งกบัคุณค่าทีร่ับรูด้า้นคณุภาพ (Perceived Quality) 
 นยิามและความหมาย 
 คุณภาพเป็นทั้งหมดของคุณสมบัติ และลักษณะของสินค้า หรือบริการที่มีความสามารถที่จะ
ตอบสนองตามท่ีระบุไว้ หรือตามความต้องการ (Kotler, 2000) 
การรับรู้คุณภาพคือ การวัดที่ผ่านประสบการณ์การบริการในปัจจุบัน โดยประกอบด้วยคุณภาพสอง
ส่วน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ คือการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ และการรับรู้คุณภาพการให้บริการ มีการ
เชื่อมโยงโดยตรงระหว่างการรับรู้ที่มีคุณภาพ และความพึงพอใจ (Balaji, 2009) 
 ทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 
 Firend & Masoumeh (2014) ท้าการศึกษาวิจัยเรื่องอิทธิพลของการรับรู้ด้านคุณภาพการ
บริการ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การรับรู้ความคุ้มค่า ต่อความจงรักภักดีของลูกค้าในอุตสาหกรรมการ
บริการในมาเลเซีย ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 
 Waseso (2013) ท้าการศึกษาวิจัยเรื่องอิทธิพลของการรับรู้ด้านคุณภาพ ปัจจัยยึดติด และ
ความสัมพันธ์ของคุณภาพ ต่อความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของผู้บริโภค ผลการวิจัยพบว่า การ
รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 
 Haryono, Suharyono, AchmadFauzi & Suyadi (2015) ท้าการศึกษาวิจัยเรื่อง 
ผลของคุณภาพบริการของสนามบิน Adisucipto Internation Airport ต่อความพึงพอใจ ความไว้
เนื้อเชื่อใจ ความตั้งใจกลับมาซื้อซ้้า และการบอกต่อ ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้คุณภาพบริการมี
อิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 
 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ด้านคุณภาพ และความพึงพอใจถูกน้ามาพิจารณา ผลการวิจัย
สรุปว่า มีความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างการรับรู้ด้านคุณภาพ และความพึงพอใจของผู้บริโภค และถูก
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ก้าหนดว่า การรับรู้ด้านคุณภาพเป็นตัวก้าหนดระดับความพึงพอใจของผู้บริโภค (Olsen, 2002 และ 
Darsono & Junaedi, 2006) 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฏเีกีย่วขอ้งกบัความพึงพอใจ (Satisfaction) 
 นยิามและความหมาย 
 Tanford, Montgomery & Nelson (2011) ให้ความหมายความพึงพอใจว่า หมายถึง
อารมณ์หรือความรู้สึกท่ีผู้บริโภครับรู้ได้หลังจากการใช้บริการ 
 ความพึงพอใจโดยทั่วไปเป็นประสบการณ์ที่รวดเร็วของลูกค้าหลังจากการใช้ผลิตภัณฑ์ ซึ่ง
ผ่านความพึงพอใจโดยรวมที่สามารถประเมินได้ (Yang & Peterson, 2004) 
 ความพึงพอใจคือ การตอบสนองทางอารมณ์ของลูกค้าเม่ือมีการประเมินความแตกต่าง
ระหว่างความคาดหวังเก่ียวกับการให้บริการ และการรับรู้ผลการด้าเนินงานที่เกิดข้ึนจริง การรับรู้ผล
การด้าเนินงานนี้จะได้รับจากการมีปฏิสัมพันธ์ทางกายภาพ ผลิตภัณฑ์ และบริการของธุรกิจ (Salami, 
2005) 
 ทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 
 งานวิจัยหลายๆ งานได้กล่าวไว้ว่า ความจงรักภักดีนั้นเป็นผลกระทบที่เกิดจากความพึงพอใจ 
เมื่อความพึงพอใจที่ลูกค้าได้รับมามากกว่าความคาดหวังจะท้าให้เราสามารถคาดหมายความต้องการ
ซื้อ และพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้า (Eggert & Ulaga ,2002) 
 ลูกค้าจะกลับมาใช้บริการหรือซื้อสินค้าก็ต่อเมื่อพวกเขามีความยินดีและพึงพอใจต่อ
ประสบการณ์การซื้อของออนไลน์ ขึ้นอยู่กับการเข้าถึงความพึงพอใจของลูกค้า หลายคนได้ด้าเนิน
การศึกษาเพ่ือตรวจสอบเครื่องมือที่ช่วยวัดความพึงพอใจของลูกค้าในการตั้งค่าช้อปปิ้งออนไลน์ (Kim 
& Stoel, 2004) 
 ความพึงพอใจเป็นทัศนะคติทั้งหมดของผู้บริโภคท่ีมีให้กับผู้ให้บริการ หรือความรู้สึกด้าน
อารมณ์ที่มีความแตกต่างระหว่างสิ่งที่ลูกค้าต้องการและสิ่งที่ลูกค้าได้รับตามสิ่งที่ลูกค้ายังขาดหาย 
เช่น ความต้องการ เป้าหมาย และความปรารถนา ความจงรักภักดีของลูกค้าเก่ียวข้องอย่างมากกับ
ความมุ่งม่ัน และตั้งใจที่จะกลับมาซื้อสินค้าหรือบริการซ้้าในอนาคต หากความตั้งใจที่เกิดขึ้นนั้นไม่ถูก
รบกวนจากสิ่งกระตุ้นทางด้านการตลาดที่จะท้าให้ลูกค้าเปลี่ยนพฤติกรรมและความตั้งใจที่จะกลับมา
ซื้อซ้้า (Hansemark & Albinson, 2004) 
 Kim, Galliers, Shin, Ryoo & Kim (2012) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลของพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ตของลูกค้า และความตั้งใจที่จะกลับมาซื้อซ้้า ผลการวิจัยพบว่า ความพึง
พอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้้าของลูกค้า 
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2.4 แนวคิดและทฤษฏเีกีย่วขอ้งกบัความไวเ้นือ้เชือ่ใจ (Trust) 
 นยิามและความหมาย  
 ให้ความหมายความไว้เนื้อเชื่อใจว่า หมายถึง ความเชื่อมั่นเป็นความรู้สึกของความปลอดภัย
ของผู้บริโภคท่ีเกิดข้ึนโดยที่อีกฝ่ายจะตอบสนองความคาดหวังของบุคคลนั้น (Dixon, Bridson, 
Evans & Morrison, 2005) 
 ให้ความหมายความไว้เนื้อเชื่อใจว่า หมายถึง ความเชื่อที่ว่าค้าพูด หรือสัญญามีความ
น่าเชื่อถือ และบุคคลที่จะปฏิบัติตามภาระผูกพันของบุคคลหนึ่งในความสัมพันธ์แลกเปลี่ยน
(Rauyruen & Miller, 2007)   
 ความไว้เนื้อเชื่อใจเป็นความคาดหวังของผู้บริโภคท่ีเกิดข้ึน โดยที่ผู้ให้บริการมีความน่าเชื่อถือ 
และสามารถตอบสนองความต้องการของบุคคลนั้น (Sirdeshmukh, Singh & Sabol, 2002)   
 แนวคดิและทฤษฎี 
 ศึกษาเรื่อง ผลกระทบการสร้างตราสินค้าจากประสบการณ์ ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ และความ
พึงพอใจ ผลการวิจัยพบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ (Sahin, Zehir & 
Kitapçı, 2011) 
 Soo & Hyejoon (2010) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของลูกค้าที่ใช้เว็บไซต์ขององค์การ ต่อความ
รับผิดชอบของสังคม ความไว้เนื้อเชื่อใจ และการบอกต่อ ผลการวิจัยพบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมี
อิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ 
 Masrek, Mohamed, Daud & Omar (2014) ศึกษาเรื่อง เทคโนโลยีต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 
และความพึงพอใจของการใช้บริการธนาคารทางโทรศัพท์มือถือของผู้บริโภคมาเลเซีย ผลการวิจัย
พบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ 
 Erciş,  Ünal, Candan & Yıldırım (2012) ศึกษาเรื่อง ตราสินค้าส่งผลกระทบต่อความพึง
พอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความจงรักภักดี และการกลับมาซื้อซ้้า ผลการวิจัยพบว่า (1) ความพึงพอใจ
มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ (2) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ และ 
(3) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้้าของลูกค้า 
 
2.5 แนวคิดและทฤษฏเีกีย่วขอ้งกบัการกลับมาซือ้ซ้า้ (Repurchase) 
 นยิามและความหมาย 
 การกลับมาใช้บริการซ้้า หมายถึง การตัดสินใจซื้อของแต่ละบุคคลอีกครั้งเก่ียวกับการซื้อ
สินค้า หรือใช้บริการซ้้าที่เดิม และค้านึงถึงสถานการณ์ปัจจุบันของผู้บริโภค หรือแนวโน้มสถานการณ์
ที่เคยได้รับมา (Lacey & Morgan, 2009) 
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 การกลับมาใช้บริการซ้้า หมายถึง กระบวนการตัดสินใจซื้อโดยมีขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ ท้าให้ผู้บริโภคได้รับความพึงพอใจในสินค้าและบริการ จนเกิดความประทับใจ และกลับมา
ใช้บริการซ้้าอีก (Kotler & Keller, 2006) 
 การกลับมาใช้บริการซ้้าเป็นความตั้งใจที่จะซื้อซ้้าคือ โอกาสในการใช้ตราสินค้าอีกครั้งใน
อนาคต (Boonlertvanich, 2011)        
 การกลับมาใช้บริการซ้้าเป็นการวัดพฤติกรรมของผู้บริโภคในการกลับมาใช้บริการซ้้าโดยใช้
สองตัวชี้วัด  ได้แก่ ความตั้งใจซื้อซ้้า และการกลับมาซื้อซ้้า (Yi & Suna, 2004) 
 การกลับมาใช้บริการซ้้าเป็นการก้าหนดความตั้งใจที่จะซื้อซ้้าแสดงให้เห็นความเป็นไปได้ของ
พฤติกรรมลูกค้าที่จะกลับมาใช้บริการซ้้าอย่างต่อเนื่องต่อไป (Seiders, Voss, Grewal & Godfrey, 
2005) 
 แนวคดิและทฤษฎี 
 การกลับมาใช้บริการซ้้าเป็นความตั้งใจที่เป็นตัวบ่งชี้ที่ใช้กันอย่างแพร่หลายมากท่ีสุดของ
ความจงรักภักดีของลูกค้า (Morgan & Rego, 2006) 
 โอกาสที่ลูกค้าจะกลับมาซื้อซ้้าอีกเกิดจากความพึงพอใจ จะมีผลต่อพฤติกรรมที่ตามมา 
(Kotler & Keller, 2006) 
 ความตั้งใจของลูกค้าที่จะกลับมาซื้อซ้้า หรือการกลับมาใช้บริการซ้้า จะเกิดข้ึนจาก
กระบวนการความคิดของลูกค้าจากการได้รับบริการหรือใช้สินค้านั้นๆ (Yi & La, 2004) 
 ประสบการณ์ที่ดีหลังจากการซื้อสินค้า หรือใช้บริการที่ได้รับ จะส่งผลให้ลูกค้ามีการบอกต่อ 
หรือแนะน้าบุคคลอ่ืนๆ ให้มาซื้อสินค้านั้น ๆ หรือกลับมาใช้บริการซ้้าอีกครั้ง (Chi & Qu, 2008) 
 
2.6 สมมุตฐิานการวจิยั 
 สมมุติฐานที่ 1. คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความความพึงพอใจผู้ซื้อกระเช้า
ของขวัญในกรุงเทพมหานคร 
 สมมุติฐานที่ 2. คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้ซื้อ
กระเช้าของขวัญในกรุงเทพมหานคร 
 สมมุติฐานที่ 3. คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ซื้อกระเช้า
ของขวัญในกรุงเทพมหานคร 
 สมมุติฐานที่ 4. คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้ซื้อ
กระเช้าของขวัญในกรุงเทพมหานคร 
 สมมุติฐานที่ 5. ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจผู้ซื้อกระเช้าของขวัญใน
กรุงเทพมหานคร 
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 สมมุติฐานที่ 6. ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้้าของผู้ซื้อกระเช้า
ของขวัญในกรุงเทพมหานคร 
 สมมุติฐานที่ 7. ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้้าของผู้ซื้อกระเช้า
ของขวัญในกรุงเทพมหานคร 
 
2.7 กรอบแนวความคดิการวจิยั 
 
ภาพที่ 2.1: กรอบความคิดการวิจัย 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 

ความพึงพอใจ  
(Satisfaction) 

 

ความไว้เนื้อเชื่อใจ 
(Trust) 

 

การกลับมาซื้อซ้้า 
 (Repeat 
Purchase) 

คุณค่าที่รับรู้ด้าน
ราคา 

 (Perceived Price 
Value) 

คุณค่าที่รับรู้ด้าน
คุณภาพ 

  (Perceived 
Quality) 



บทที ่3 
วธิกีารด าเนินการวจิยั 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่องอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาและด้านคุณภาพต่อความพึงพอใจ 
ความไว้เนื้อเชื่อใจและการกลับมาซื้อซ้ าของผู้ซื้อกระเช้าของขวัรร้านค้าปลีกสมัยใมม่ ใน
กรุงเทพมมานคร ผู้วิจัยน าเสนอวิธีการด าเนินการวิจัยตามล าดับดังนี้ 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 
3.2 ประชาการและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
3.3 นิยามเชิงปฏิบัติการ 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
3.5 การทดสอบเครื่องมือ 
3.6 วิธีการเก็บข้อมูล 
3.7 วิธีการทางสถิติ 

 
3.1 ประเภทของงานวจิยั 

การศึกษาวิจัยเรื่องอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาและด้านคุณภาพต่อความพึงพอใจ 
ความไว้เนื้อเชื่อใจและการกลับมาซื้อซ้ าของผู้ซื้อกระเช้าของขวัรร้านค้าปลีกสมัยใมม่ ใน
กรุงเทพมมานคร เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) และใช้การเก็บแบบสอบถาม
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง 

 
3.2 ประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอย่าง 

3.2.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้ซื้อกระเช้า
ของขวัรในกรุงเทพมมานคร จ านวน 400 คน 

3.2.2 เนื่องจากไม่ทราบจ านวนผู้บริโภค จึงใช้ค่า ∞ ในตาราง Yamane (1973) ที่ระดับ
ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ความคลาดเคลื่อนของการวิจัย ไม่เกิน +/- ร้อยละ 5 

 
3.3 นยิามเชงิปฏบิตัิการ 

3.3.1 คุณค่าท่ีรับรู้ มมายถึง ประสบการณ์ทั้งมมดที่ถูกประเมินผลจากผู้บริโภค 
ประกอบด้วย คุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่า (Perceived Price Value) คุณค่าท่ีรับรู้ด้าน
คุณภาพ (Perceived Quality)  
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 3.3.1.1 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่า (Perceived Price Value) มมายถึงประโยชน์ที่
ได้รับจากสินค้า มีความคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป เช่น กระเช้าของขวัรมีราคาอยู่ในเกณฑ์ที่เมมาะสม มี
คุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป ประมยัดเงินได้มากกว่า การไปซื้อกระเช้าของขวัรที่อ่ืนๆ กระเช้าของขวัรมี
ราคาที่ถูกกว่าที่อ่ืนๆ เป็นต้น มีข้อค าถาม 4 ข้อดังนี้ 

  3.3.1.1.1 กระเช้าของขวัรมีราคาอยู่ในเกณฑ์ที่เมมาะสม 
  3.3.1.1.2 กระเช้าของขวัรคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 
  3.3.1.1.3 ท่านประมยัดเงินได้มากกว่า การไปซื้อกระเช้าของขวัรที่อ่ืนๆ 
  3.3.1.1.4 กระเช้าของขวัรมีราคาท่ีถูกกว่าที่อ่ืนๆ 
 3.3.1.2 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Quality) มมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับ

จากการวัดระดับคุณภาพจากการซือ้กระเช้าของขวัรในร้านค้าปลีกสมัยใมม่ครั้งล่าสุด  
  3.3.1.2.1 ไม่มีผลิตภัณฑ์มมดอายุในกระเช้าของขวัร 
  3.3.1.2.2 ผลิตภัณฑ์ในกระเช้าของขวัรมีมาตรฐานคุณภาพที่เมมาะสม 
  3.3.1.2.3 การจัดกระเช้าของขวัรมีความเมมาะสมสวยงาม 
  3.3.1.2.4 มีผลิตภัณฑ์ที่มลากมลายถูกจัดอยู่ในกระเช้าของขวัรอย่างเมมาะสม 
 3.3.1.3 ความพึงพอใจ Satisfaction มมายถึง การตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีก่อใม้เกิด

ระดับความพอใจในการซื้อสินค้า 
  3.3.1.3.1 โดยรวมแล้วท่านมีความพอใจในการซื้อกระเช้าขวัรครั้งนี้ 
  3.3.1.3.2 ท่านได้รับสิ่งที่ท่านคาดมวังมรือเมนือกว่านั้น 
  3.3.1.3.3 การตัดสินใจซื้อกระเช้าขวัรที่ร้านค้าแม่งนั้น เป็นการตัดสินใจที่ดี 
  3.3.1.3.4 ร้านค้าแม่งนั้นเป็นตัวเลือกที่ดีเยี่ยมในการซื้อกระเช้าของขวัร 
  3.3.1.3.5 โดยรวมแล้วร้านค้าปลีกสมัยใมม่ที่ท่านซื้อกระเช้าของขวัรล่าสุด

สร้างความพอใจใม้แก่ท่าน 
 3.3.1.4 ความไว้เนื้อเชื่อใจ Trust มมายถึง ระดับที่ผู้บริโภคมีความเชื่อถือและ

ไว้วางใจต่อความซื่อสัตย์จากการซื้อกระเช้าของขวัรในร้านค้าปลีกสมัยใมม่ครั้งล่าสุด 
  3.3.1.4.1 โดยภาพรวมท่านวางใจในผลิตภัณฑ์ในกระเช้าของขวัรที่ร้านแม่ง

นั้นจัดไว้ 
  3.3.1.4.2 ท่านวางใจว่าผลิตภณัฑ์ในกระเช้าของขวัรที่ร้านแม่งนั้นจัดว่าไว้ไม่มี

ผลิตภัณฑ์ที่มมดอายุมรือก าลังจะมมดอายุ 
  3.3.1.4.3 ท่านมีความไว้เนื้อเชื่อใจต่อคุณภาพผลิตภัณฑ์ในกระเช้าของขวัรว่า

มีมาตรฐานที่ดี 
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  3.3.1.4.4 โดยภาพรวมท่านมั่นใจว่าร้านค้าแม่งนั้นจะไม่ท าใม้ท่านเกิดความ
เสียมายใดๆ จากการซื้อกระเช้าของขวัรไม่ว่าจะเป็นความเสียมายทางกายภาพ ความปลอดภัย เสีย
ชื่อเสียงเมื่อน าไปมอบใม้ผู้อ่ืน มรือความเสียมายอื่นใดก็ตาม 

  3.3.1.4.5 ท่านวางใจในซื้อการกระเข้าของขวัรจากร้านนี้โดยไม่จ าเป็นต้อง
ตรวจสอบรายละเอียดใดๆ 

 3.3.1.5 การกลับมาซื้อซ้ า Repeat Purchase มมายถึง การที่ผู้บริโภคซื้อ ได้กระท า
ซ้ าอีกครั้งมลังจากซื้อสินค้าไปแล้ว 

  3.3.1.5.1 มีความเป็นไปได้สูงที่ท่านจะกลับมาซื้อกระเช้าของขวัรซ้ าที่ร้านค้า
แม่งนั้นอีก 

  3.3.1.5.2 ท่านจะกลับมาซื้อกระเช้าของขวัรในที่ร้านค้าแม่งนั้นอีกในเทศกาล
ต่างๆ 

  3.3.1.5.3 ท่านจะเลือกซ้ือกระเช้าของขวัรจากร้านค้าแม่งนั้นเป็นอันดับแรก 
  3.3.1.5.4 ในอนาคตท่านจะกลับมาซื้อกระเช้าของขวัรจากร้านค้าแม่งนั้น

มากกว่าที่อ่ืนๆ 
 

3.4 เครื่องมือทีใ่ช้ในการศึกษา 
 การวิจัยครั้งนี้ใช้ แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลโดย
มีข้ันตอนในการสร้างเครื่องมือ ซึ่งแบบสอบถามเมล่านี้แบ่งเป็น 6 ส่วนคือ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ และข้อมูลทั่วไปของผู้ซื้อกระเช้า
ของขวัรร้านค้าปลีกสมัยใมม่ ในกรุงเทพมมานคร จ านวน 5 ข้อได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา
สูงสุด รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ อาชีพ โดยใม้เลือกตอบค าตอบเดียว 
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาผู้ซื้อกระเช้าของขวัรร้านค้าปลีก
สมัยใมม่ ในกรุงเทพมมานคร จ านวน 4 ข้อ โดยข้อค าถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating 
Scale) 5ระดับ มีรายละเอียดการใม้คะแนนดังนี้ 

1 คะแนน มมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเม็นด้วยกับข้อค าถามในระดับไม่เม็นด้วย
อย่างยิ่ง 

2 คะแนน มมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเม็นด้วยกับข้อค าถามในระดับไม่เม็นด้วย 
3 คะแนน มมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเม็นด้วยกับข้อค าถามในระดับเฉยๆ 
4 คะแนน มมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเม็นด้วยกับข้อค าถามในระดับเม็นด้วย 
5 คะแนน มมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเม็นด้วยกับข้อค าถามในระดับเม็นด้วยอย่าง

ยิ่ง 
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านคุณค่าที่รับรู้คุณภาพผู้ซื้อกระเช้าของขวัรร้านค้าปลีก
สมัยใมม่ ในกรุงเทพมมานคร จ านวน 4 ข้อ โดยข้อค าถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating 
Scale) 5ระดับ มีรายละเอียดการใม้คะแนนดังนี้ 

1 คะแนน มมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเม็นด้วยกับข้อค าถามในระดับไม่เม็นด้วย
อย่างยิ่ง 

2 คะแนน มมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเม็นด้วยกับข้อค าถามในระดับไม่เม็นด้วย 
3 คะแนน มมายถงึ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเม็นด้วยกับข้อค าถามในระดับเฉยๆ 
4 คะแนน มมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเม็นด้วยกับข้อค าถามในระดับเม็นด้วย 
5 คะแนน มมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเม็นด้วยกับข้อค าถามในระดับเม็นด้วยอย่าง

ยิ่ 
ส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านความพึงพอใจผู้ซื้อกระเช้าของขวัรร้านค้าปลีกสมัยใมม่ 

ในกรุงเทพมมานคร จ านวน 5 ข้อ โดยข้อค าถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5
ระดับ มีรายละเอียดการใม้คะแนนดังนี้ 

1 คะแนน มมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเม็นด้วยกับข้อค าถามในระดับไม่เม็นด้วย
อย่างยิ่ง 

2 คะแนน มมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเม็นด้วยกับข้อค าถามในระดับไม่เม็นด้วย 
3 คะแนน มมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเม็นด้วยกับข้อค าถามในระดับเฉยๆ 
4 คะแนน มมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเม็นด้วยกับข้อค าถามในระดับเม็นด้วย 
5 คะแนน มมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเม็นด้วยกับข้อค าถามในระดับเม็นด้วยอย่าง

ยิ่ง 
ส่วนที่ 5 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านความไว้เนื้อเชื่อใจผู้ซื้อกระเช้าของขวัรร้านค้าปลีก

สมัยใมม่ ในกรุงเทพมมานคร จ านวน 5 ข้อ โดยข้อค าถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating 
Scale) 5ระดับ มีรายละเอียดการใม้คะแนนดังนี้ 

1 คะแนน มมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเม็นด้วยกับข้อค าถามในระดับไม่เม็นด้วย
อย่างยิ่ง 

2 คะแนน มมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเม็นด้วยกับข้อค าถามในระดับไม่เม็นด้วย 
3 คะแนน มมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเม็นด้วยกับข้อค าถามในระดับเฉยๆ 
4 คะแนน มมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเม็นด้วยกับข้อค าถามในระดับเม็นด้วย 
5 คะแนน มมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเม็นด้วยกับข้อค าถามในระดับเม็นด้วยอย่าง

ยิ่ง 
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ส่วนที่ 6 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านการกลับมาซื้อซ้ าผู้ซื้อกระเช้าของขวัรร้านค้าปลีกสมัยใมม่ 
ในกรุงเทพมมานคร จ านวน 4 ข้อ โดยข้อค าถามเป็นแบบมาตรส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5
ระดับ มีรายละเอียดการใม้คะแนนดังนี้ 

1 คะแนน มมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเม็นด้วยกับข้อค าถามในระดับไม่เม็นด้วย
อย่างยิ่ง 

2 คะแนน มมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเม็นด้วยกับข้อค าถามในระดับไม่เม็นด้วย 
3 คะแนน มมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเม็นด้วยกับข้อค าถามในระดับเฉยๆ 
4 คะแนน มมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเม็นด้วยกับข้อค าถามในระดับเม็นด้วย 
5 คะแนน มมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเม็นด้วยกับข้อค าถามในระดับเม็นด้วยอย่าง

ยิ่ง 
 
3.5 การทดสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือได้ด าเนินการใน 2 ลักษณะ คือ (1) การตรวจสอบความ
ตรง (Validity) ประกอบด้วยการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อมา (Content Validity) และ 
(2) การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ขั้นตอนในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือมีดังนี้ 
 การตรวจสอบความตรง (Validity)  
 เพ่ือใม้เกิดความแม่นย าของเครื่องมือในการวัดสิ่งที่ต้องการจะวัดมรือสิ่งที่เครื่องมือควรจะวัด
และคะแนนที่ได้จากเครื่องมือที่มีความตรงสูงสามารถบอกถึงสภาพที่แท้จริง และพยากรณ์ได้ถูกต้อง
แม่นย า (สุวิมล ติรกานันท์, 2548, มน้า 166) แบบสอบถามจึงต้องได้รับการตรวจสอบความถูกต้อง
ในด้านภาษาในเชิงเนื้อมา 
 ความตรงเชงิเนื้อมา (Content Validity)  
 ความตรงเชิงเนื้อมา มมายถึง คุณภาพของเครื่องมือวัดที่สร้างขึ้นมีความถูกต้องตรงตาม 
เนื้อเรื่องที่ต้องการวัดมรือวัดได้ครอบคลุมเนื้อเรื่องทั้งมมด (วัลลภ ล าพาย, 2547, มน้า 115) เป็น 
ความตรงที่เกี่ยวกับการวิเคราะม์ตรวจสอบเนื้อมาของเครื่องมือว่าเนื้อมาของข้อค าถามวัดได้ตรง 
ตามเนื้อมาของตัวแปรที่ต้องการวัดมรือ ไม่ความตรงชนิดนี้นิยมใช้ผู้เชี่ยวชารในสาขาวิชานั้น ๆ 
ตรวจสอบโดยการพิจารณาจากนิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ และตารางแสดงประเด็นมลัก
และประเด็นย่อย มรือพฤติกรรมบ่งชี้ควบคู่กับข้อค าถามว่าเครื่องมือนั้นมีความครบถ้วนสมบูรณ์ 
 ผู้วิจัยน าแบบสอบถามไปปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความถูกต้องมลังจากนั้น 
จึงแต่งตั้งผู้ทรงคุณวุฒิที่เชี่ยวชารที่เก่ียวข้อก่อน การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อมาท าได้โดยการน า
นิยามเชิงทฤษฎี นิยามเชิงปฏิบัติการ และโครงสร้างการสร้างข้อค าถามควบคู่กับเครื่องมือใม้
ผู้เชี่ยวชารพิจารณาความสอดคล้อง ผู้เชี่ยวชารกรอกผลการพิจารณา ผู้วิจัยค านวณค่าดัชนีความ
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สอดคล้องด้วยดัชนีความสอดคล้องระมว่างข้อค าถามกับประเด็นที่ต้องการทราบ จากนั้นน าผลของ
ผู้เชี่ยวชารแต่ละท่านมารวมกันค านวณมาความตรงเชิงเนื้อมา ซึ่งค านวณจากความสอดคล้อง
ระมว่างประเด็นที่ต้องการวัดกับข้อค าถามท่ีสร้างขึ้น ดัชนทีี่ใช้แสดงค่าความสอดคล้อง เรียกว่า ดัชนี
ความสอดคล้องระมว่างข้อค าถาม และวัตถุประสงค์ (Item–Objective Congruence Index: IOC) 
โดยผู้เชี่ยวชารต้องประเมินด้วยคะแนน 3 ระดับ คือ 
   ใม้คะแนน  +1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก ามนด 
   ใม้คะแนน    0 ถ้าไม่แน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก ามนด 
   ใม้คะแนน  –1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นไม่สอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก ามนด 
มลังจากนั้นน าผลคะแนนที่ได้จากผู้เชี่ยวชารมาค านวณมาค่า IOC ตามสมการ 
   IOC  =    ∑R 
                  n 
    ∑R  = ผลรวมของคะแนนตามความเม็นของผู้เชี่ยวชารในแต่ละข้อค าถาม 
    n = จ านวนผู้เชี่ยวชารทั้งมมด 
 เกณฑ์ในการมาค่าความสอดคล้องระมว่างข้อค าถามกับตัวแปรที่ก ามนด (สุวิมล ติรกานันท์, 
2548, มน้า 166) 
 1. ข้อค าถามที่มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50–1.00 มีค่าความตรงผ่านเกณฑ์สามารถน าไปใช้ในการ
ทดสอบก่อนการใช้งานได้ 
 2. ข้อค าถามที่มีค่า IOC น้อยกว่า 0.50 ไม่ผ่านเกณฑ์ต้องปรับปรุงแก้ไขมรือตัดทิ้ง 
 สรุปผลการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อมาพบว่า ข้อค าถามทุกข้อ มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50-1.00 
ผ่านเกณฑ์ที่ก ามนด ผู้วิจัยจึงไม่ได้ตัดข้อค าถามใด ๆ ออกจากมาตรวัดตัวแปร  
 การตรวจสอบความเทีย่ง (Reliability) 
 วิธีการมาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) เป็นวิธีที่ถูกใช้ใน 
การวัดค่าความเที่ยงอย่างกว้างขวางมากท่ีสุดวิธีมนึ่ง โดยใช้โปรแกรมวิเคราะม์ข้อมูลทางสถิติด้วย
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ในการวิเคราะม์มาค่าความเที่ยงของมาตรวัด ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาควรมีค่า 
ในระดับ .70 ขึ้นไป  (Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham, 2006) ค่าอ านาจจ าแนกรายข้อ
ของแต่ละข้อค าถาม (Corrected Item–Total Correlation) ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.3 ขึ้นไป (Field, 
2005) ข้อมูลที่เก็บจริงของผู้ซื้อกระเช้าของขวัรร้านค้าปลีกสมัยใมม่ ในกรุงเทพมมานคร (n = 400) 
โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 ส ามรับการตรวจสอบความเที่ยงของข้อมูลที่เก็บจริง (n = 400) จากผลการวิเคราะม์ 
ความเที่ยงของข้อมูลที่เก็บจริงพบว่า ข้อค าถามทุกข้อผ่านเกณฑ์ที่ก ามนดคือ มีค่า Corrected  
Item-Total Correlation มากกว่า 0.3 และตัวแปรทุกตัวมีค่าความเท่ียงมากกว่า 0.7 ผู้วจิัยจึงไม่ได้ 
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ตัดข้อค าถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปร 
 
ตารางที่ 3.1: ผลการวิเคราะม์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส ามรับข้อมูลที่เก็บจริง  
     (n =400) 
 

มิตมิรือตวัแปร 
จ านวน
ตวัชีว้ดั 

ตวัชีว้ดั 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ค่าสมัประสิทธิ์
แอลฟา 

คุณด้านความ
คุ้มค่า(PVP) 

4 

PVP1 
PVP2 
PVP3 
PVP4 

.907 

.926 

.915 

.898 

.964 

คุณค่าด้าน
คุณภาพ(PVQ) 

4 

PVQ5 
PVQ6 
PVQ7 
PVQ8 

.796 

.912 

.916 

.878 

.945 

ความพึงพอใจ
(SAT) 

5 

SAT9 
SAT10 
SAT11 
SAT12 
SAT13 

.850 

.826 

.862 

.863 

.857 

.945 

ความไว้เนื้อเชื่อ
ใจ(TRS) 

5 

TRS14 
TRS15 
TRS16 
TRS17 
TRS18 

.849 

.884 

.891 

.887 

.875 

.956 

กลับมาซื้อซ้ า
(REPER) 

4 

REPER19 
REPER20 
REPER21 
REPER22 

.877 

.914 

.924 

.873 

.958 
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ผลลัพธ์ที่ได้จากการวิเคราะม์ความเที่ยงส ามรับผู้ซื้อกระเช้าของขวัร ในกรุงเทพมมานคร 
เป็นข้อมูลพ้ืนฐานส ามรับการตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นส ามรับการวิเคราะม์สถิติพมุตัวแปรการ
วิเคราะม์องค์ประกอบเชิงยืนยัน และการวิเคราะม์โมเดลสมการโครงสร้างต่อไป 

 
3.6 วธิกีารเกบ็ขอ้มลู 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งนี้ผู้วิจัยวางแผนเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง โดยขอความ
ร่วมมือในการตอบแบบสอบถามจากผู้บริโภค ในการแจกแบบสอบถามเริ่มตั้งแต่ เดือนมิถุนายน 
จนถึง เดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2560 รวมเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งสิ้น 2 เดือน 
 
3.7 วธิกีารทางสถติิ 

ผู้ท าการวิจัยได้ก ามนดค่าสถิติส ามรับการวิเคราะม์ข้อมูลโดยโปรแกรมส าเร็จรูป ไว้ดังนี้ คือ 
3.7.1 การวิเคราะม์สถิติพ้ืนฐานของกลุ่มตัวอย่างวิจัยด้วยการวิเคราะม์มาค่าความถี่ ค่าร้อย

ละแล้วน าเสนอในรูปแบบตาราง 
3.7.2 การวิเคราะม์คุณค่าที่รับรู้ด้านราคาและด้านคุณภาพต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อ

ใจและการกลับมาซื้อซ้ าของผู้ซื้อกระเช้าของขวัรร้านค้าปลีกสมัยใมม่ในกรุงเทพมมานคร ด้วย
ค่าเฉลี่ยค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน แล้วน าเสนอในรูปแบบตาราง 

3.7.3 การวิเคราะม์อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาและด้านคุณภาพต่อความพึงพอใจ 
ความไว้เนื้อเชื่อใจและการกลับมาซื้อซ้ าของผู้ซื้อกระเช้าของขวัรร้านค้าปลีกสมัยใมม่ใน
กรุงเทพมมานคร ด้วยสมมติฐานการรับรู้คุณค่าด้านราคา ด้านคุณภาพ ความไว้เนื้อเชื่อใจและการ
กลับมาซื้อซ้ าของผู้ซื้อกระเช้าของขวัรร้านค้าปลีกสมัยใมม่ในกรุงเทพมมานคร โดยใช้โมเดล
ความสัมพันธ์เชิงสาเมตุ 

 



 

บทที ่4 
การวเิคราะหข์้อมลู 

 
รายงานการวิจัยฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ เป็นแนวทางให้องค์การที่ด าเนินธุรกิจใกล้เคียง 

ปรับใช้การรับรู้คุณค่าของปัจจัยด้านราคา ด้านคุณภาพ ความพึงพอใจ และความไว้เนื้อเชื่อใจจะ
น าไปพัฒนาการกลับมาซื้อซ้ าผู้ซื้อกระเช้าของขวัญในกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงส ารวจ
(Survey Research) และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้
แบบสอบถามลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดแบบให้เลือกตอบ ในการเก็บรวบรวมข้อมูลครั้งนี้มี
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ซื้อกระเช้าของขวัญร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ในกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 คน ได้รับแบบสอบถามกลับคือ จ านวน 400 ชุด คิดเป็นอัตราการตอบกลับประมาณ 
100% เพ่ือตอบวัตถุประสงค์การวิจัย จึงน าเสนอการวิเคราะห์ เป็น 3 ขั้นตอน ดังนี้ 
 4.1 ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ค่าสถิติพ้ืนฐานของกลุ่มตัวอย่างวิจัย 
 4.2 ตอนที่ 2 การวิเคราะห์การคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาและด้านคุณภาพต่อความพึงพอใจ 
ความไว้เนื้อเชื่อใจและการกลับมาซื้อซ้ าของผู้ซื้อกระเช้าของขวัญร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ใน
กรุงเทพมหานคร 
 4.3 ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ตามโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าท่ี
รับรู้ด้านราคาและด้านคุณภาพต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจและการกลับมาซื้อซ้ าของผู้ซื้อ
กระเช้าของขวัญร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ในกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์และแปลผลการวิเคราะห์ให้สามารถเข้าใจได้สะดวกยิ่งข้ึน ผู้วิจัยก าหนด
สัญลักษณ์และเครื่องหมายที่ใช้แทนตัวแปรต่างๆดังต่อไปนี้ 
สัญลักษณ์ท่ีใช้แทนค่าสถิติ 
 M  หมายถึง  ค่าเฉลี่ย 
 SD  หมายถึง  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 VAR  หมายถึง  ความแปรปรวน 
 CV  หมายถึง  สัมประสิทธิ์การกระจาย 
 P  หมายถึง  ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
 df  หมายถึง  องศาอิสระ 
 R 2  หมายถึง  สัมประสิทธิ์การท านาย 
 Sig.  หมายถึง  ระดับนัยส าคัญ 
 B  หมายถึง  ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการที่
เขียนใน รูปคะแนนดิบ 
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 Beta (ß) หมายถึง  ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
 S.D.  หมายถึง  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 
4.1 ตอนที ่ 1 การวเิคราะหค์า่สถติิพืน้ฐานของกลุ่มตวัอยา่งวจิยั 
 น าเสนอลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม เกี่ยวกับ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้ ในรอบ 6 เดือนเคยซื้อกระเช้าของขวัญในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ และ การซื้อ
กระเช้าของขวัญในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ครั้งล่าสุด ดังตารางที่ 4.1-4.8 ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
หญิง 222 55.5 

ชาย 178 44.5 

รวม 400 100.0 
  

จากตารางที่ 4.1 เมื่อพิจารณาจ าแนกตามเพศของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศ 
หญิง จ านวน 222 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 55.5 มากกว่าเพศชายซึ่งมีจ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 
44.5 
 
ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

อาย ุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ไม่เกิน 20 ปี 29 7.2 

21-30 ปี 171 42.8 

31-40 ปี 136 34.0 
41-50ปี 60 15.0 

มากกว่า 50 ปีขึ้นไป 4 1.0 

รวม 400 100.0 
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จากตารางที ่4.2 เมื่อพิจารณาจ าแนกตามอายุของผู้ตอบแบบสอบถามมีอายุ21-30 ปีมาก
ที่สุดจ านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 42.8 รองลงมาคือ อายุ31-40ป ีจ านวน 136 คิดเป็นร้อยละ 
34.0 และน้อยที่สุดคืออายุ มากกว่า 50ปีขึ้นไป จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 

 
ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดบัการศกึษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 103 25.8 
ปริญญาตรี 269 67.3 

สูงกว่าปริญญาตรี 28 7.0 
รวม 400 100.0 

 
จากตารางที ่4.3 เมื่อพิจารณาจ าแนกตามระดับการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี

ระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 269 คน คิดเป็นร้อยละ 67.3 รองลงมาคือ ต่ ากว่าปริญญาตรี 
103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.8 และล าดับสุดท้ายระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 28 คน คิดเป็นร้อย
ละ 7.0 
 
ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

นักเรียน / นักศึกษา 52 13.0 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 54 13.5 

พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง 194 49.3 

เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว /ค้าขาย 89 22.3 
อ่ืนๆ 8 2.0 

รวม 400 100.0 
 
จากตารางที ่4.4 เมื่อพิจารณาจ าแนกตามอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีอาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง จ านวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 49.3 รองลงมาคือเจ้าของกิจการ/
ธุรกิจส่วนตัว /ค้าขายจ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.3 ล าดับต่อมาคือข้าราชการ/พนักงานรัฐ/
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พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 ล าดับต่อมาคือนักเรียน / นักศึกษา จ านวน 
52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0 และล าดับสุดท้ายอาชีพอ่ืนๆ จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 
 
ตารางที่ 4.5: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้ 
 

รายได ้ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ไม่เกิน 15,000บาท 103 25.8 

15,001-25,000บาท 186 46.5 
25,001-35,000บาท 53 13.3 

35,001-45,000บาท 25 6.3 

มากกว่า 45,001 บาทข้ึนไป 33 8.3 
รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่4.5 เมื่อพิจารณาจ าแนกตามรายได้ของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีรายได้

เฉลี่ยต่อเดือน15,001-25,000บาท จ านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 46.5 รองลงมามีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน ไม่เกิน 15,000บาท จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.8 ล าดับต่อมามีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
25,001-35,000บาท จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 ล าดับต่อมามีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มากกว่า 
45,001 บาทข้ึนไป จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 และล าดับสุดท้ายมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
35,001-45,000บาท จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3  
 
ตารางที่ 4.6: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามกลุ่มผลิตภัณฑ์การซื้อกระเช้า 
                 ของขวัญครั้งล่าสุด  
 

กลุม่ผลติภณัฑ ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ผลิตภัณฑ์บ ารุงสุขภาพ (รังนก ซุปไก่สกัด) 163 40.8 
ผลไม้สด 87 21.8 

ขนมไทย 7 1.8 

น้ าผลไม้ หรือ กาแฟ โกโก้ และของกรุบกรอบ 123 30.8 
อ่ืนๆ 20 5.0 

รวม 400 100.0 
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จากตารางที ่4.6 เมื่อพิจารณาจ าแนกตามกลุ่มผลิตภัณฑ์การซื้อกระเช้าของขวัญครั้งล่าสุด
ของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่นิยมซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงสุขภาพ (รังนก ซุปไก่สกัด) จ านวน 163 คน 
คิดเป็นร้อยละ 40.8 รองลงมาคือ น้ าผลไม้ หรือ กาแฟ โกโก้ และของกรุบกรอบ จ านวน 123 คน คิด
เป็นร้อยละ 30.8 ล าดับต่อมาคือ ผลไม้สด จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.8 ล าดับต่อมาคือ
ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 และ ล าดับสุดท้ายขนมไทย จ านวน 7 คน คิดเป็น
ร้อยละ 1.8 
 
ตารางที่ 4.7: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามราคาต่อกระเช้าเดียวในการซื้อ 
                 กระเช้าของขวัญครั้งล่าสุด 
 

ราคาต่อกระเชา้ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ไม่เกิน500 บาท 84 21.0 

501-1,000 บาท 176 44.0 

1,001-2,000 บาท 86 21.5 
2,001 บาทข้ึนไป 54 13.5 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที ่4.7 เมื่อพิจารณาจ าแนกตามราคาต่อกระเช้าเดียวในการซื้อกระเช้าของขวัญ

ครั้งล่าสุดของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่นิยมซื้อกระเช้าในราคา 501-1,000 บาท จ านวน 176 
คน คิดเป็นร้อยละ 44.0 รองลงมาคือกระเช้าในราคา1,001-2,000 บาท จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อย
ละ 21.5 ล าดับต่อมาคือ ไม่เกิน 500 บาท จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 และ ล าดับสุดท้ายคือ 
2,001 บาทข้ึนไป จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5  
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ตารางที่ 4.8: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามวัตถุประสงค์ในการซื้อกระเช้า 
                 ของขวัญ 
 

วตัถปุระสงค์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
โอกาสพิเศษ/การฉลอง/ แสดงความยินดี 90 22.5 

เทศกาลส าคัญ เช่น ปีใหม่ สงกรานต์ 186 46.5 
การเข้าพบทั่วไป/ เยี่ยมพบ/ เยี่ยมผู้ป่วย 122 30.5 

อ่ืนๆ 2 0.6 

รวม 400 100.0 
 
จากตารางที ่4.8 เมื่อพิจารณาจ าแนกตามวัตถุประสงค์ในการซื้อกระเช้าของขวัญของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ส่วนใหญ่นิยมให้ช่วงเทศกาลส าคัญ เช่น ปีใหม่ สงกรานต์ จ านวน 186 คน คิดเป็นร้อย
ละ 46.5 รองลงมาคือการเข้าพบทั่วไป/ เยี่ยมพบ/ เยี่ยมผู้ป่วยจ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.5 
ล าดับต่อมาคอื โอกาสพิเศษ/การฉลอง/ แสดงความยินดี จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5 และ 
ล าดับสุดท้ายคืออ่ืนๆ จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.6  

 
4.2 ตอนที ่2 การวเิคราะห์การคณุคา่ทีร่ับรูด้า้นราคาและดา้นคณุภาพตอ่ความพงึพอใจ ความไวเ้นื้อ
เชื่อใจและการกลบัมาซื้อซ้ าของผูซ้ื้อกระเช้าของขวญัรา้นคา้ปลีกสมัยใหม ่ในกรงุเทพมหานคร 
 ส่วนนี้จะน าเสนอระดับความคิดเห็นของตัวแปรการคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาและด้านคุณภาพ
ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจและการกลับมาซื้อซ้ าของผู้ซื้อกระเช้าของขวัญร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ในรุงเทพมหานครจ าแนกออกเป็น 5 ส่วนใหญ่ประกอบด้วย (5)เห็นด้วยอย่างยิ่ง (4)เห็นด้วย 
(3)เฉยๆ/กลางๆ (2)ไม่เห็นด้วย (1)ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ดังตารางที่4.9-4.13 ดังต่อไปนี้ 
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ตารางที ่4.9: ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้คุณค่าด้านราคา (n=400)  
 

ตวัแปร/ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

กระเช้าของขวัญมีราคาอยู่ในเกณฑ์ที่
เหมาะสม (PVP1) 

3.91 .798 ระดับสูง 

กระเช้าของขวัญคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป
(PVP2) 

3.88 .827 ระดับสูง 

ท่านประหยัดเงินได้มากกว่า การไปซื้อ
กระเช้าของขวัญที่อ่ืนๆ(PVP3) 

3.87 .843 ระดับสูง 

กระเช้าของขวัญมีราคาที่ถูกกว่าที่อ่ืนๆ
(PVP4) 

3.83 .838 ระดับสูง 

 
ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้คุณค่าด้านราคาตารางที่ 4.9 เมื่อพิจารณาในระดับค าถาม 

กระเช้าของขวัญมีราคาอยู่ในเกณฑ์ที่เหมาะสม (PVP1) มีค่าเฉลี่ย 3.91 แปลความหมายอยู่ใน
ระดับสูง กระเช้าของขวัญคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (PVP2) มีค่าเฉลี่ย3.88 แปลความหมายอยู่ใน
ระดับสูง ท่านประหยัดเงินได้มากกว่า การไปซื้อกระเช้าของขวัญที่อ่ืนๆ(PVP3)มีค่าเฉลี่ย3.87 แปล
ความหมายอยู่ในระดับสูง กระเช้าของขวัญมีราคาท่ีถูกกว่าที่อ่ืนๆ(PVP4)มีค่าเฉลี่ย3.83 แปล
ความหมายอยู่ในระดับสูง 

 
ตารางที ่4.10: ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพ (n=400)  
 

ตวัแปร/ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน แปลความหมาย 

ไม่มีผลิตภัณฑ์หมดอายุในกระเช้า
ของขวัญ(PVQ1) 

3.53 .957 ระดับปานกลาง 

ผลิตภัณฑ์ในกระเช้าของขวัญมี
มาตรฐานคุณภาพที่เหมาะสม(PVQ2) 

3.64 .790 ระดับปานกลาง 

การจัดกระเช้าของขวัญมีความ
เหมาะสมสวยงาม(PVQ3) 

3.63 .774 ระดับปานกลาง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพ (n=400)  
 

ตวัแปร/ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน แปลความหมาย 

มีผลิตภัณฑ์ที่หลากหลายถูกจัดอยู่ใน
กระเช้าของขวัญอย่างเหมาะสม(PVQ4) 

3.63 .806 ระดับปานกลาง 

 
ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพตารางที่4.10 เมื่อพิจารณาในระดับค าถาม 

ไม่มีผลิตภัณฑ์หมดอายุในกระเช้าของขวัญ(PVQ1) มีค่าเฉลี่ย3.53 แปลความหมายอยู่ในระดับปาน
กลาง ผลิตภัณฑ์ในกระเช้าของขวัญมีมาตรฐานคุณภาพที่เหมาะสม(PVQ2) มีค่าเฉลี่ย3.64 แปล
ความหมายอยู่ในระดับปานกลาง การจัดกระเช้าของขวัญมีความเหมาะสมสวยงาม(PVQ3) มีค่าเฉลี่ย
3.63 แปลความหมายอยู่ในระดับปานกลาง มีผลิตภัณฑ์ที่หลากหลายถูกจัดอยู่ในกระเช้าของขวัญ
อย่างเหมาะสม(PVQ4)มีค่าเฉลี่ย3.63 แปลความหมายอยู่ในระดับปานกลาง 
  
ตารางที ่4.11: ผลการวิเคราะห์ระดับความพึงพอใจ (n=400)  
 

ตวัแปร/ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน แปลความหมาย 
โดยรวมแล้วท่านมีความพอใจในการซื้อ
กระเช้าขวัญครั้งนี้(SAT9) 

3.89 .724 ระดับสูง 

ท่านได้รับสิ่งที่ท่านคาดหวังหรือ
เหนือกว่านั้น(SAT10) 

3.84 .760 ระดับสูง 

การตัดสินใจซื้อกระเช้าขวัญที่ร้านค้า
แห่งนั้น เป็นการตัดสินใจที่ดี(SAT11) 

3.82 .721 ระดับสูง 

ร้านค้าแห่งนั้นเป็นตัวเลือกท่ีดีเยี่ยมใน
การซื้อกระเช้าของขวัญ(SAT12) 

3.77 .752 ระดับสูง 

โดยรวมแล้วร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่ท่าน
ซื้อกระเช้าของขวัญล่าสุดสร้างความ
พอใจให้แก่ท่าน(SAT13) 

3.83 .777 ระดับสูง 

 
ผลการวิเคราะห์ระดับความพึงพอใจตารางที่4.11 เมื่อพิจารณาในระดับค าถาม โดยรวมแล้ว

ท่านมีความพอใจในการซื้อกระเช้าขวัญครั้งนี้(SAT9)มีค่าเฉลี่ย3.89 แปลความหมายอยู่ในระดับสูง
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ท่านได้รับสิ่งที่ท่านคาดหวังหรือเหนือกว่านั้น(SAT10)มีค่าเฉลี่ย3.84 แปลความหมายอยู่ระดับสูง การ
ตัดสินใจซื้อกระเช้าขวัญที่ร้านค้าแห่งนั้น เป็นการตัดสินใจที่ดี(SAT11) มีค่าเฉลี่ย3.82 แปล
ความหมายอยู่ในระดับสูง ร้านค้าแห่งนั้นเป็นตัวเลือกท่ีดีเยี่ยมในการซื้อกระเช้าของขวัญ(SAT12) มี
ค่าเฉลี่ย3.77 แปลความหมายอยู่ในระดับสูง โดยรวมแล้วร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่ท่านซื้อกระเช้า
ของขวัญล่าสุดสร้างความพอใจให้แก่ท่าน(SAT13) ค่าเฉลี่ย3.83 แปลความหมายอยู่ในระดับสูง 

 
ตารางที ่4.12: ผลการวิเคราะห์ระดับความไว้เนื้อเชื่อใจ (n=400)  
 

ตวัแปร/ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน 

แปลความหมาย 

โดยภาพรวมท่านวางใจในผลิตภัณฑ์ในกระเช้า
ของขวัญที่ร้านแห่งนั้นจัดไว้(TRUST14) 

3.80 .739 ระดับสูง 

ท่านวางใจว่าผลิตภัณฑ์ในกระเช้าของขวัญที่ร้าน
แห่งนั้นจัดว่าไว้ไม่มีผลิตภัณฑ์ที่หมดอายุหรือ
ก าลังจะหมดอายุ(TRUST15) 

3.78 .764 ระดับสูง 

ท่านมีความไว้เนื้อเชื่อใจต่อคุณภาพผลิตภัณฑ์ใน
กระเช้าของขวัญว่ามีมาตรฐานที่ดี (TRUST16) 

3.82 .798 ระดับสูง 

โดยภาพรวมท่านมั่นใจว่าร้านค้าแห่งนั้นจะไม่ท า
ให้ท่านเกิดความเสียหายใดๆ จากการซื้อกระเช้า
ของขวัญไม่ว่าจะเป็นความเสียหายทางกายภาพ 
ความปลอดภัย เสียชื่อเสียงเมื่อน าไปมอบให้ผู้อื่น 
หรือความเสียหายอ่ืนใดก็ตาม(TRUST17) 

3.83 .810 ระดับสูง 

ท่านวางใจในซื้อการกระเข้าของขวัญจากร้านนี้
โดยไม่จ าเป็นต้องตรวจสอบรายละเอียดใดๆ
(TRUST18) 

3.75 .782 ระดับสูง 

 
ผลการวิเคราะห์ระดับความไว้เนื้อเชื่อใจตารางที่4.12 เมื่อพิจารณาในระดับค าถาม โดย

ภาพรวมท่านวางใจในผลิตภัณฑ์ในกระเช้าของขวัญที่ร้านแห่งนั้นจัดไว้(TRUST14) มีค่าเฉลี่ย3.80 
แปลความหมายอยู่ในระดับสูง ท่านวางใจว่าผลิตภัณฑ์ในกระเช้าของขวัญที่ร้านแห่งนั้นจัดว่าไว้ไม่มี
ผลิตภัณฑ์ที่หมดอายุหรือก าลังจะหมดอายุ(TRUST15) มีค่าเฉลี่ย3.78 แปลความหมายอยู่ระดับสูง 
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ท่านมีความไว้เนื้อเชื่อใจต่อคุณภาพผลิตภัณฑ์ในกระเช้าของขวัญว่ามีมาตรฐานที่ดี (TRUST16) มี
ค่าเฉลี่ย3.82 แปลความหมายอยู่ในระดับสูง โดยภาพรวมท่านมั่นใจว่าร้านค้าแห่งนั้นจะไม่ท าให้ท่าน
เกิดความเสียหายใดๆ จากการซื้อกระเช้าของขวัญไม่ว่าจะเป็นความเสียหายทางกายภาพ ความ
ปลอดภัย เสียชื่อเสียงเมื่อน าไปมอบให้ผู้อ่ืน หรือความเสียหายอื่นใดก็ตาม(TRUST17) มีค่าเฉลี่ย3.83 
แปลความหมายอยู่ในระดับสูง ท่านวางใจในซื้อการกระเข้าของขวัญจากร้านนี้โดยไม่จ าเป็นต้อง
ตรวจสอบรายละเอียดใดๆ(TRUST18) ค่าเฉลี่ย3.75 แปลความหมายอยู่ในระดับสูง 
 
ตารางที ่4.13: ผลการวิเคราะห์ระดับการกลับมาซื้อซ้ า(n=400)  
 

ตวัแปร/ตวัชีว้ดั ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน แปลความหมาย 

มีความเป็นไปได้สูงที่ท่านจะกลับมาซื้อ
กระเช้าของขวัญซ้ าที่ร้านค้าแห่งนั้นอีก
(REPUR19) 

3.79 .811 ระดับสูง 

ท่านจะกลับมาซื้อกระเช้าของขวัญในที่
ร้านค้าแห่งนั้นอีกในเทศกาลต่างๆ 
(REPUR20) 

3.77 .798 ระดับสูง 

ท่านจะเลือกซ้ือกระเช้าของขวัญจาก
ร้านค้าแห่งนั้นเป็นอันดับแรก
(REPUR21) 

3.75 .825 ระดับสูง 

ในอนาคตท่านจะกลับมาซื้อกระเช้า
ของขวัญจากร้านค้าแห่งนั้นมากกว่าที่
อ่ืนๆ(REPUR22) 

3.72 .823 ระดับสูง 

 
ผลการวิเคราะห์ระดับการกลับมาซื้อซ้ าตารางที่4.13 เมื่อพิจารณาในระดับค าถาม มีความ

เป็นไปได้สูงที่ท่านจะกลับมาซื้อกระเช้าของขวัญซ้ าที่ร้านค้าแห่งนั้นอีก(REPUR19) มีค่าเฉลี่ย 3.79 
แปลความหมายอยู่ในระดับสูง ท่านจะกลับมาซื้อกระเช้าของขวัญในที่ร้านค้าแห่งนั้นอีกในเทศกาล
ต่างๆ (REPUR20) มีค่าเฉลี่ย 3.77 แปลความหมายอยู่ในระดับสูง  ท่านจะเลือกซื้อกระเช้าของขวัญ
จากร้านค้าแห่งนั้นเป็นอันดับแรก(REPUR21) มีค่าเฉลี่ย 3.75 แปลความหมายอยู่ในระดับสูง ใน
อนาคตท่านจะกลับมาซื้อกระเช้าของขวัญจากร้านค้าแห่งนั้นมากกว่าที่อ่ืนๆ(REPUR22) มีค่าเฉลี่ย 
3.72 แปลความหมายอยู่ในระดับสูง  
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4.3 ตอนที ่3 ผลการวเิคราะหเ์สน้ทางความสัมพนัธต์ามโมเดลเชงิสาเหตุอิทธพิลของคุณค่าทีร่ับรูด้า้น
ราคาและด้านคุณภาพต่อความพึงพอใจ ความไวเ้นื้อเชื่อใจและการกลบัมาซื้อซ้ าของผูซ้ือ้กระเชา้
ของขวญัร้านค้าปลกีสมยัใหม ่ในกรงุเทพมหานคร 
 
ภาพที่ 4.1: อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาและด้านคุณภาพต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ 
               และการกลับมาซื้อซ้ าของผู้ซื้อกระเช้าของขวัญร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ในกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Chi-Square =144.02 ,df 124 ,p-value=.10561, 
GFI=.97, AGFI=.94, RMSEA= .020, RMR = .023 
 
 จากภาพที่ 4.1 ผลวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ ยอมรับสมมติฐาน
หลักท่ีว่า โมเดลตามทฤษฎีสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ทั้งนี้พิจารณาจากค่าสถิติไค-

สแควร์ (2) มีค่าเท่ากับ 144.02 องศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 124 ค่า p–value มีค่าเท่ากับ
0.10561  ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า .05 ค่า เมื่อพิจารณาค่าความสอดคล้องจากดัชนีวัดระดับ
ความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.97 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 ค่า AGFI มีค่าเท่ากับ 
0.94 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 และค่า RMSEA มีค่าเท่ากับ 0.020 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่า
น้อยกว่า 0.05 
 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ตามโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา
และด้านคุณภาพต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจและการกลับมาซื้อซ้ าของผู้ซื้อกระเช้าของขวัญ
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ในกรุงเทพมหานครน าเสนอเป็นสองส่วน คือ ส่วนขององค์ประกอบ ซึ่งประกอบ
ไปด้วย (1) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายนอกกับตัวแปรแฝงภายนอก 
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(LAMBDA-X) และ (2) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝงภายใน 
(LAMBDA-Y) และผลการวิเคราะห์ดูตารางที่ 4.1 

ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ตามโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา
และด้านคุณภาพต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจและการกลับมาซื้อซ้ าของผู้ซื้อกระเช้าของขวัญ
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ในกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายนอกกับตัวแปรแฝงภายนอก 
   การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนนี้เป็นการน าเสนอรายละเอียดของผลการ
พิจารณาตัวแปรองค์ประกอบที่ส าคัญของตัวแปรแฝงในที่นี้คือ ตัวแปรแฝงอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้
ด้านความราคา (PVP)โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อยคือ กระเช้าของขวัญคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป
(PVP2) ท่านประหยัดเงินได้มากกว่า การไปซื้อกระเช้าของขวัญที่อ่ืนๆ (PVP3) กระเช้าของขวัญมี
ราคาที่ถูกกว่าที่อ่ืนๆ(PVP4) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่ส าคัญที่สุดที่สามารถอธิบายองค์ประกอบ
ตัวแปรอิทธิพลของอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านความราคาของผู้ซื้อกระเช้าของขวัญในร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ กรุงเทพมหานคร มากท่ีสุดคือ กระเช้าของขวัญมีราคาที่ถูกกว่าที่อ่ืนๆ(PVP4) มีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.79 รองลงมาคือการไปซื้อกระเช้าของขวัญที่อ่ืนๆ (PVP3)มีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.78  กระเช้าของขวัญมีราคาที่ถูกกว่าที่อ่ืนๆ(PVP4)มีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางเท่ากับ 0.78 
 ตัวแปรแฝงอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ(PVQ)โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปร
ย่อยคือ ผลิตภัณฑ์ในกระเช้าของขวัญมีมาตรฐานคุณภาพที่เหมาะสม(PVQ2) การจัดกระเช้าของขวัญ
มีความเหมาะสมสวยงาม(PVQ3) มีผลิตภัณฑ์ที่หลากหลายถูกจัดอยู่ในกระเช้าของขวัญอย่าง
เหมาะสม(PVQ4) ตัวแปรองค์ประกอบที่ส าคัญที่สุดที่สามารถอธิบายองค์ประกอบตัวแปรอิทธิพลของ
คุณค่าที่รับรู้ด้านความราคาของผู้ซื้อกระเช้าของขวัญในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ กรุงเทพมหานคร มาก
ที่สุดคือ การจัดกระเช้าของขวัญมีความเหมาะสมสวยงาม(PVQ3) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ
0.75 ผลิตภัณฑ์ในหลากหลายถูกจัดอยู่ในกระเช้าของขวัญอย่างเหมาะสม(PVQ4)มีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางเท่ากับ0.74กระเช้าของขวัญมีมาตรฐานคุณภาพท่ีเหมาะสม(PVQ2) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
เท่ากับ 0.73 ผลิตภัณฑ์ที่ 
 ตัวแปรแฝงอิทธิพลของความพึงพอใจ (SAT) โดยรวมแล้วท่านมีความพอใจในการซื้อ
กระเช้าขวัญครั้งนี้(SAT9) ท่านได้รับสิ่งที่ท่านคาดหวังหรือเหนือกว่านั้น(SAT10) การตัดสินใจซื้อ
กระเช้าขวัญที่ร้านค้าแห่งนั้น เป็นการตัดสินใจที่ดี(SAT11) ร้านค้าแห่งนั้นเป็นตัวเลือกท่ีดีเยี่ยมในการ
ซื้อกระเช้าของขวัญ(SAT12) โดยรวมแล้วร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่ท่านซื้อกระเช้าของขวัญล่าสุดสร้าง
ความพอใจให้แก่ท่าน(SAT13) ตัวแปรองค์ประกอบที่ส าคัญที่สุดที่สามารถอธิบายองค์ประกอบตัว
แปรอิทธิพลของความพึงพอใจของผู้ซื้อกระเช้าของขวัญในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ กรุงเทพมหานคร 
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มากที่สุดคือ โดยรวมแล้วร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่ท่านซื้อกระเช้าของขวัญล่าสุดสร้างความพอใจให้แก่
ท่าน(SAT13) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ0.73 รองลงมาคือท่านได้รับสิ่งที่ท่านคาดหวังหรือ
เหนือกว่านั้น(SAT10) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ0.72 โดยรวมแล้วท่านมีความพอใจในการซื้อ
กระเช้าขวัญครั้งนี้(SAT9) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ0.70 ร้านค้าแห่งนั้นเป็นตัวเลือกท่ีดีเยี่ยมใน
การซื้อกระเช้าของขวัญ(SAT12)มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ0.65 การตัดสินใจซื้อกระเช้าขวัญที่
ร้านค้าแห่งนั้น เป็นการตัดสินใจที่ดี(SAT11) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.62  
 ตัวแปรแฝงอิทธิพลของความไว้เนื้อเชื่อใจ(TRUST) โดยภาพรวมท่านวางใจในผลิตภัณฑ์ใน
กระเช้าของขวัญที่ร้านแห่งนั้นจัดไว้(TRUST14) ท่านวางใจว่าผลิตภัณฑ์ในกระเช้าของขวัญที่ร้านแห่ง
นั้นจัดว่าไว้ไม่มีผลิตภัณฑ์ท่ีหมดอายุหรือก าลังจะหมดอายุ(TRUST15) ท่านมีความไว้เนื้อเชื่อใจต่อ
คุณภาพผลิตภัณฑ์ในกระเช้าของขวัญว่ามีมาตรฐานที่ดี (TRUST16) โดยภาพรวมท่านมั่นใจว่าร้านค้า
แห่งนั้นจะไม่ท าให้ท่านเกิดความเสียหายใดๆ จากการซื้อกระเช้าของขวัญไม่ว่าจะเป็นความเสียหาย
ทางกายภาพ ความปลอดภัย เสียชื่อเสียงเมื่อน าไปมอบให้ผู้อ่ืน หรือความเสียหายอ่ืนใดก็ตาม
(TRUST17) ท่านวางใจในซื้อการกระเข้าของขวัญจากร้านนี้โดยไม่จ าเป็นต้องตรวจสอบรายละเอียด
ใดๆ(TRUST18) ตัวแปรองค์ประกอบที่ส าคัญที่สุดที่สามารถอธิบายองค์ประกอบตัวแปรอิทธิพลของ
ความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้ซื้อกระเช้าของขวัญในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ กรุงเทพมหานคร มากท่ีสุดคือ 
ท่านมีความไว้เนื้อเชื่อใจต่อคุณภาพผลิตภัณฑ์ในกระเช้าของขวัญว่ามีมาตรฐานที่ดี (TRUST16) มีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.75 และ โดยภาพรวมท่านมั่นใจว่าร้านค้าแห่งนั้นจะไม่ท าให้ท่านเกิด
ความเสียหายใดๆ จากการซื้อกระเช้าของขวัญไม่ว่าจะเป็นความเสียหายทางกายภาพ ความปลอดภัย 
เสียชื่อเสียงเมื่อน าไปมอบให้ผู้อ่ืน หรือความเสียหายอ่ืนใดก็ตาม(TRUST17)มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
เท่ากับ0.75 รองลงมา ท่านวางใจในซื้อการกระเข้าของขวัญจากร้านนี้โดยไม่จ าเป็นต้องตรวจสอบ
รายละเอียดใดๆ(TRUST18) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.72 ท่านวางใจว่าผลิตภัณฑ์ในกระเช้า
ของขวัญที่ร้านแห่งนั้นจัดว่าไว้ไม่มีผลิตภัณฑ์ที่หมดอายุหรือก าลังจะหมดอายุ(TRUST15) มีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.68 โดยภาพรวมท่านวางใจในผลิตภัณฑ์ในกระเช้าของขวัญที่ร้านแห่ง
นั้นจัดไว้(TRUST14) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.45  
 ตัวแปรแฝงอิทธิพลของการกลับมาซื้อซ้ า(REPUR) มีความเป็นไปได้สูงที่ท่านจะกลับมาซื้อ
กระเช้าของขวัญซ้ าที่ร้านค้าแห่งนั้นอีก(REPUR19) มี ท่านจะกลับมาซื้อกระเช้าของขวัญในที่ร้านค้า
แห่งนั้นอีกในเทศกาลต่างๆ (REPUR20) ท่านจะเลือกซ้ือกระเช้าของขวัญจากร้านค้าแห่งนั้นเป็น
อันดับแรก(REPUR21) ในอนาคตท่านจะกลับมาซื้อกระเช้าของขวัญจากร้านค้าแห่งนั้นมากกว่าที่อ่ืนๆ
(REPUR22)ตัวแปรองค์ประกอบที่ส าคัญที่สุดที่สามารถอธิบายองค์ประกอบตัวแปรอิทธิพลของความ
การกลับมาซื้อซ้ าของผู้ซื้อกระเช้าของขวัญในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ กรุงเทพมหานคร มากท่ีสุดคือ 
ท่านจะเลือกซ้ือกระเช้าของขวัญจากร้านค้าแห่งนั้นเป็นอันดับแรก(REPUR21) มีค่าสัมประสิทธิ์
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เส้นทางเท่ากับ 0.80 รองลงมา ท่านจะกลับมาซื้อกระเช้าของขวัญในที่ร้านค้าแห่งนั้นอีกในเทศกาล
ต่างๆ (REPUR20) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.72  ในอนาคตท่านจะกลับมาซื้อกระเช้า
ของขวัญจากร้านค้าแห่งนั้นมากกว่าที่อ่ืนๆ(REPUR22) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.70 มีความ
เป็นไปได้สูงที่ท่านจะกลับมาซื้อกระเช้าของขวัญซ้ าที่ร้านค้าแห่งนั้นอีก(REPUR19) มีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทางเท่ากับ 0.69  
 

 
 

 



บทที ่5 
สรปุผล อภปิรายผล และขอ้เสนอแนะ 

 
 การน าเสนอในบทนี้มีวัตถุประสงค์ที่ส าคัญเพ่ือสรุปผลการศึกษาทั้งหมด (Conclusion) ให้
เกิดความกระชับ ง่ายต่อการอ่าน และท าความเข้าใจพร้อมกับการอภิปรายผลการวิจัยในประเด็น
ส าคัญ ๆ เพ่ือให้เห็นทัศนะของผู้วิจัยที่มีต่อประเด็นเหล่านี้ และในท้ายที่สุดเป็นการเสนอแนะเกี่ยวกับ
โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาและด้านคุณภาพต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อ
ใจและการกลับมาซื้อซ้ าของผู้ซื้อกระเช้าของขวัญร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัย
น าเสนอการสรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล และข้อเสนอแนะดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 
5.1 สรปุผลการวจิัย  
 ข้อมลูทัว่ไปของกลุม่ตวัอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่าง ที่ซื้อกระเช้าของขวัญร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในกรุงเทพมหานคร จ านวนทั้งหมด 
400 คน ส่วนใหญ่เป็น (1) เพศหญิง จ านวน 222 คน คิดเป็นร้อยละ 55.5 (2) มีอายุ21-30 ปีมาก
ที่สุดจ านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 42.8 (3) ระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 269 คน คิดเป็น
ร้อยละ 67.3 (4) มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง จ านวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 49.3 (5)มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน15,001-25,000บาท จ านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 46.5 (6) นิยมซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงสุขภาพ (รังนก ซุปไก่สกัด) จ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 40.8 (7) นิยมซื้อกระเช้า
ในราคา 501-1,000 บาท จ านวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 44.0 (8) นิยมให้ช่วงเทศกาลส าคัญ เช่น ปี
ใหม่ สงกรานต์ จ านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 46.5 
 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีความเห็นต่อคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา(PVP)อยู่ในระดับสูง 
คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) อยู่ในระดับปานกลาง ความพึงพอใจ (SAT) อยู่ในระดับสูง ความไว้
เนื้อเชื่อใจ (TRUST) อยู่ในระดับสูง การกลับมาซื้อซ้ า(REPUR) อยู่ในระดับสูง 

 ผลการวิจัยแสดงว่า โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคาและด้านคุณภาพต่อ
ความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจและการกลับมาซื้อซ้ าของผู้ซื้อกระเช้าของขวัญร้านค้าปลีกสมัยใหม่

ในกรุงเทพมหานครมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี ค่าสถิติไค-สแควร์ (2) มีค่า
เท่ากับ 144.02 องศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 124 ค่า p–value มีค่าเท่ากับ0.10561  ผ่านเกณฑ์คือ 
ต้องมีค่ามากกว่า .05 ค่า เมื่อพิจารณาค่าความสอดคล้องจากดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) มีค่า
เท่ากับ 0.97 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 ค่า AGFI มีค่าเท่ากับ 0.94 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่า
มากกว่า 0.9 และค่า RMSEA มีค่าเท่ากับ 0.020 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.05 
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การสรปุผลตามวตัถปุระสงคก์ารวจิยั 
ผู้วิจัยสรุปผลการวิจัยโดยเรียงตามล าดับของวัตถุประสงค์การวิจัยที่สอดคล้องกับสมมติฐาน

การวิจัยดังต่อไปนี้ 
วัตถุประสงค์ที่ 1 เพื่อเพ่ิมเติมและขยายองค์ความรู้ด้านวิชาการและผลการวิจัยที่เกี่ยวข้อง

กับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ อันได้แก่ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และ คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ 
ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า (1) คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ(PVQ) มีอิทธิพล

ทางบวกต่อความพึงพอใจ (SAT) เท่ากับ 0.41 และ (2)คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา(PVP)มีอิทธิพลทางบวก
ต่อความพึงพอใจ (SAT) เท่ากับ 0.49  

วัตถุประสงค์ที่ 2 เพ่ือเพ่ิมเติมและขยายองค์ความรู้ด้านวิชาการและผลการวิจัยที่เกี่ยวข้อง
กับปัจจัยที่มีอธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ อันได้แก่ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และ คุณค่าที่รับรู้ด้าน
คุณภาพ 

ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า (1)คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา(PVP)มีอิทธิพล
ทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRUST) เท่ากับ 0.09 และ (2)คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ(PVQ)มี
อิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRUST) เท่ากับ0.14 

วัตถุประสงค์ที่ 3 เพื่อเพ่ิมเติมและขยายองค์ความรู้ด้านวิชาการและผลการวิจัยที่เกี่ยวข้อง
กับปัจจัยที่มีอธิพลต่อการกลับมาซื้อซ้ า อันได้แก่ ความพึงพอใจ และ ความไว้เนื้อเชื่อใจ 

ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า (1) ความพึงพอใจ (SAT) มีอิทธิพลทางบวก
ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRUST) เท่ากับ 0.63 และ (2) ความพึงพอใจ (SAT) มีอิทธิพลทางบวกต่อการ
กลับมาซื้อซ้ า (REPUR) เท่ากับ 0.35 สุดท้าย และ (3) ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRUST) มีอิทธิพลทางบวก
ต่อการกลับมาซื้อซ้ า (REPUR) เท่ากับ 0.29 

 Square Multiple Correlations for Structural Equation (ค่า R-Square) ผลวิเคราะห์ 
ว่า Repur .37 (ตัวแปรทั้งหมดตามโมเดลร่วมกัน สามารถอธิบายความแปรปรวนของ Repurchase 
ได้ 37%)และ Satis .67 (ตัวแปรทั้งหมดตามโมเดลร่วมกัน สามารถอธิบายความแปรปรวนของความ
พึงพอใจ ได้ 67%) Trust .65 
 ภายใต้สมมติฐานการวิจัย คือ อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาและด้านคุณภาพต่อความพึง
พอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจและการกลับมาซื้อซ้ าของผู้ซื้อกระเช้าของขวัญร้านค้าปลีกสมัยใหม่ใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า อิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคาและด้านคุณภาพต่อความพึงพอใจ ความ
ไว้เนื้อเชื่อใจและการกลับมาซื้อซ้ าของผู้ซื้อกระเช้าของขวัญร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในกรุงเทพมหานคร
ได้อย่างมีนัยส าคัญ .05 
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5.2 อภปิรายผล 
 การอภิปลายผลของข้อค้นพบต่างๆ จากผลการวิจัยเรื่องอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา
และด้านคุณภาพต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจและการกลับมาซื้อซ้ าของผู้ซื้อกระเช้าของขวัญ
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยขอน าเสนอการตีความและการประเมินข้อค้นพบที่ได้
จากการวิจัยเพื่ออธิบายและยืนยันความสอดคล้องระหว่างข้อค้นพบกับสมมติฐานการวิจัย โดยอธิบาย
ข้อค้นพบว่า สนับสนุนทฤษฎีที่เกี่ยวข้องอย่างไร ผู้วิจัยขอน าเสนอการอภิปรายผลดังรายละเอียด
ดังต่อไปนี้ 

จากผลการวิจัยพบว่าคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาและด้านคุณภาพของผู้ซื้อกระเช้าของขวัญร้านค้า
ปลีกสมัยใหม่ในกรุงเทพมหานคร การรับรู้ด้านคุณค่าคือการประเมินโดยรวมของผู้บริโภคเก่ียวกับ
ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ หรือบริการ ตามการรับรู้ของสิ่งที่จะได้รับ และสิ่งที่จะให้ การรับรู้คุณภาพ
คือ การวัดที่ผ่านประสบการณ์การบริการในปัจจุบัน โดยประกอบด้วยคุณภาพสองส่วน ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ คือการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ และการรับรู้คุณภาพการให้บริการ มีการเชื่อมโยง
โดยตรงระหว่างการรับรู้ที่มีคุณภาพ และความพึงพอใจ (Munhurrun, Seebalucka & Naidooa, 
2015) 

จากผลการวิจัยพบว่าความพึงพอใจของผู้ซื้อกระเช้าของขวัญร้านค้าปลีกสมัยใหม่ใน
กรุงเทพมหานคร ความพึงพอใจคือ การตอบสนองทางอารมณ์ของลูกค้าเม่ือมีการประเมินความ
แตกต่างระหว่างความคาดหวังเก่ียวกับการให้บริการ และการรับรู้ผลการด าเนินงานที่เกิดขึ้นจริง การ
รับรู้ผลการด าเนินงานนี้จะได้รับจากการมีปฏิสัมพันธ์ทางกายภาพ ผลิตภัณฑ์ และบริการของธุรกิจ 
ความพึงพอใจเป็นทัศนะคติทั้งหมดของผู้บริโภคท่ีมีให้กับผู้ให้บริการ หรือความรู้สึกด้านอารมณ์ที่มี
ความแตกต่างระหว่างสิ่งที่ลูกค้าต้องการและสิ่งที่ลูกค้าได้รับตามสิ่งที่ลูกค้ายังขาดหาย เช่น ความ
ต้องการ เป้าหมาย และความปรารถนา ความจงรักภักดีของลูกค้าเกี่ยวข้องอย่างมากกับความมุ่งม่ัน 
และตั้งใจที่จะกลับมาซื้อสินค้าหรือบริการซ้ าในอนาคต หากความตั้งใจที่เกิดขึ้นนั้นไม่ถูกรบกวนจาก
สิ่งกระตุ้นทางด้านการตลาดที่จะท าให้ลูกค้าเปลี่ยนพฤติกรรมและความตั้งใจที่จะกลับมาซื้อซ้ า 
(Richard, Loury & David, 2013) 

จากผลการวิจัยพบว่าความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้ซื้อกระเช้าของขวัญร้านค้าปลีกสมัยใหม่ใน
กรุงเทพมหานครความไว้เนื้อเชื่อใจเป็นความคาดหวังของผู้บริโภคท่ีเกิดข้ึน โดยที่ผู้ให้บริการมีความ
น่าเชื่อถือ และสามารถตอบสนองความต้องการของบุคคลนั้น (Masrek, Mohamed, Daud & 
Omar, 2014)  

จากผลการวิจัยพบว่าการกลับมาซื้อซ้ าของผู้ซื้อกระเช้าของขวัญร้านค้าปลีกสมัยใหม่ใน
กรุงเทพมหานคร การกลับมาใช้บริการซ้ าเป็นการก าหนดความตั้งใจที่จะซื้อซ้ าแสดงให้เห็นความ
เป็นไปได้ของพฤติกรรมลูกค้าที่จะกลับมาใช้บริการซ้ าอย่างต่อเนื่องต่อไป ประสบการณ์ที่ดีหลังจาก
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การซื้อสินค้า หรือใช้บริการที่ได้รับ จะส่งผลให้ลูกค้ามีการบอกต่อ หรือแนะน าบุคคลอื่น ๆ ให้มาซื้อ
สินค้านั้น ๆ หรือกลับมาใช้บริการซ้ าอีกครั้ง (Kotler & Keller, 2006) 
 
5.3 ข้อเสนอแนะที่ไดจ้ากการวจิยั 

จากผลวิจัยที่พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญในเรื่องด้าน คุณภาพสินค้าและราคาท่ีเหมาะสม จึง
ควรเน้นย้ าความคุ้มค่าคุ้มราคา รายละเอียดของสินค้าในกระเช้าของขวัญและติดป้ายราคา เพื่อส่งผล
ให้ผู้บริโภครับรู้ว่า สามารถไว้วางใจได้อย่างไร  เช่น การติดรายละเอียดราคาพร้อมป้ายรายละเอียด
รายการสินค้า วันหมดอายุ และ เปรียบเทียบราคาสินค้าในกระเช้าว่ามีความคุ้มราคากว่า 

 
5.4 ข้อเสนอแนะในการท าวจิยัครัง้ต่อไป 

5.4.1 ควรน าโมเดลสมการนี้ไปพัฒนาเพ่ือท าวิจัยต่อ โดยควรเพิ่มตัวแปร ด้านการบริการ ที่
ส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ และการกลับมาซื้อซ้ า 

5.4.2 ควรน าโมเดลสมการนี้ไปพัฒนาเพื่อท าวิจัยต่อ โดยควรเพิ่มตัวแปร ด้านอิทธิพลทาง
สังคมท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ และการกลับมาซื้อซ้ า 
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แบบสอบถาม 
 

แบบสอบถามนี้จัดท าขึ้นเพ่ือใช้เก็บรวบรวมข้อมูลในโครงการวิจัย เรื่องอิทธิพลของคุณค่าที่
รับรู้ด้านราคาและด้านคุณภาพต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจและการกลับมาซื้อซ้ าของผู้ซื้อ
กระเช้าของขวัญร้านค้าปลีกสมัยใหม่ ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาค้นคว้าอิสระ 
(Independent Study) ของนักศึกษาระดับปริญญาโท สาขาบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ขอ
ความร่วมมือท่านโปรดตอบค าถาม ตามความเป็นจริงหรือตรงกับความคิดของท่านมากที่สุด โดย
ข้อมูลการตอบของท่านจะไม่ถูกเปิดเผยใดๆ ขอขอบคุณในการร่วมมือของท่านมา ณ โอกาสนี้ 

นยิาม 
กระเชา้ของขวญั หมายถึง กระเช้าที่บรรจุสินค้าบริโภค ขนมหรือเครื่องดื่มที่มีผู้ค้าปลีกจัด

รวมไว้เพ่ือจ าหน่ายให้ผู้บริโภคซื้อเพ่ือน าไปมอบให้บุคคลอ่ืนในโอกาสหรือเทศกาลต่างๆ 
รา้นคา้ปลีกสมัยใหม ่หมายถงึ ร้านที่จ าหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภคให้แก่ผู้บริโภค ได้แก่  ท็

อปส์ซุปเปอร์ มาร์เก็ต, ฟู้ดแลนด์, วิลล่า มาร์เก็ต, บิ๊กซี, เทสโก้ โลตัส, แม็คโคร 
 

ค าถามคดัคุณสมบตัิ 
1. ในรอบ 6 เดือนทีผ่า่นมา ทา่นเคยซือ้กระเชา้ของขวญัใน รา้นคา้ปลีกสมัยใหม ่หรอืไม่  

□ 1) ไม่เคยเลย (จบการสัมภาษณ์)   

□ 2) เคย  โปรดระบุบร้านล่าสุดที่ท่านซื้อกระเช้าของขวัญ 

  □ 1) ท็อปส์ซุปเปอร์ มาร์เก็ต □ 2)  ฟู้ดแลนด์  □ 3) วิลล่า มาร์เก็ต 

   □ 4) บิ๊กซ ี   □ 5) เทสโก้ โลตัส □ 6) แม็คโคร 
  ( โปรดระบุสาขา_________________) 
ข้อมลูสว่นตวัผูต้อบ 
1. เพศ 

□ 1) หญิง  □ 2) ชาย 
2. อาย ุ(ป)ี 

□ 1) ไม่เกิน 20 ปี □ 2) 21-30 ป ี  □ 3) 31-40 ป ี   

□ 4) 41-50ปี  □ 5) มากกว่า 50 ปีขึ้นไป 
3. ระดบัการศกึษา 

□ 1) ต่ ากว่าปริญญาตรี   □ 2) ปริญญาตรี  □ 3)สูงกว่าปริญญาตรี 
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4. อาชีพ 

□ 1) นักเรียน / นักศึกษา   □ 2) ข้าราชการ/พนักงานรัฐ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  

□ 3) พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง □ 4) เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตัว /ค้าขาย 

□ 5) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)_________________ 
5. รายไดส้ว่นตวั เฉลีย่ต่อเดอืน 

□ 1) ไม่เกิน 15,000บาท  □ 2) 15,001-25,000บาท □ 3) 25,001-35,000บาท 

□ 4) 35,001-45,000บาท □ 5) มากกว่า 45,001 บาทข้ึนไป 
 
ข้อมลูการซื้อกระเชา้ของขวญัในรา้นคา้ปลีกสมยัใหม่ครัง้ลา่สดุ 
1. กระเชา้ของขวญัทีท่า่นซือ้ครัง้ลา่สดุคือกลุ่มผลติภณัฑใ์ด 

□ 1) ผลิตภัณฑ์บ ารุงสุขภาพ (รังนก ซุปไก่สกัด)  □ 2) ผลไม้สด □ 3) ขนมไทย 

□ 4) น้ าผลไม้ หรือ กาแฟ โกโก้ และของกรุบกรอบ  □ 5) อ่ืนๆโปรดระบุบ____________ 
2. ราคาของกระเช้าของขวญัที่ซื้อครัง้ล่าสดุ (นับเฉพาะกระเชา้เดียว) 

□ 1) ไม่เกิน500 บาท  □ 2) 501-1,000 บาท 

□ 3) 1,001-2,000 บาท  □ 4) 2,001 บาทข้ึนไป 
3. วตัถปุระสงค ์ในการซื้อกระเชา้ของขวญัครัง้ลา่สุด 

□ 1) โอกาสพิเศษ/การฉลอง/ แสดงความยินดี □ 2) เทศกาลส าคัญ เช่น ปีใหม่ สงกรานต์  

□ 3) การเข้าพบทั่วไป/ เยี่ยมพบ/ เยี่ยมผู้ป่วย  □ 4) อ่ืนๆ นอกเหนือจากข้างต้นโปรดระบุ____
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ค าชีแ้จง โปรดตอบค าถามโดยประเมนิความคดิเหน็จากการซื้อกระเชา้ของขวญัครัง้ลา่สดุ
ของทา่น โดยท าเครื่องหมาย √ ลงใน [   ] ที่ตรงกบัระดบัความคดิเหน็ของทา่นมากทีสุ่ดต่อขอ้ความ
แตล่ะข้อ โดยที่ 

5 หมายถงึ เหน็ดว้ยอยา่งยิ่ง 4 หมายถงึ เหน็ดว้ย 3 หมายถงึ เฉยๆ/กลางๆ 
2 หมายถงึ ไมเ่ห็นดว้ย  1 หมายถงึ ไมเ่ห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

สว่นที ่2 คุณคา่ทีร่บัรู้ดา้นราคา Perception of Price Value ประเมินจากการซื้อกระเช้าของขวัญ
ในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ครั้งล่าสุด 

ข้อ
ที ่

คุณคา่ทีร่ับรูด้า้นราคา Perceived 
Price Value 

เหน็ดว้ย
อยา่งยิง่ 

5 

เหน็
ดว้ย 
4 

เฉยๆ/ 
กลางๆ 

3 

ไมเ่ห็น
ดว้ย 
2 

ไมเ่ห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

1 

1 กระเช้าของขวัญมีราคาอยู่ในเกณฑ์ที่
เหมาะสม 

     

2 กระเช้าของขวัญคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป      

3 ท่านประหยัดเงินได้มากกว่า การไปซื้อ
กระเช้าของขวัญที่อ่ืนๆ 

     

4 กระเช้าของขวัญมีราคาที่ถูกกว่าที่อ่ืนๆ      
สว่นที ่3 คุณคา่ทีร่บัรู้คณุภาพ Perception of Quality ประเมินจากการซื้อกระเช้าของขวัญใน
ร้านค้าปลีกสมัยใหม่ครั้งล่าสุด 

ข้อ
ที ่

คุณคา่ทีร่ับรูคุ้ณภาพ Perceived 
Quality 

เหน็ดว้ย
อยา่งยิง่ 

5 

เหน็
ดว้ย 

4 

เฉยๆ/ 
กลางๆ 

3 

ไมเ่ห็น
ดว้ย 
2 

ไมเ่ห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

1 

1 ไม่มีผลิตภัณฑ์หมดอายุในกระเช้า
ของขวัญ 

     

2 ผลิตภัณฑ์ในกระเช้าของขวัญมี
มาตรฐานคุณภาพที่เหมาะสม 

     

3 การจัดกระเช้าของขวัญมีความ
เหมาะสมสวยงาม 

     

4 มีผลิตภัณฑ์ที่หลากหลายถูกจัดอยู่
ในกระเช้าของขวัญอย่างเหมาะสม 
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ค าชีแ้จง โปรดตอบค าถามโดยประเมนิความคดิเหน็จากการซื้อกระเชา้ของขวญัครัง้ลา่สดุ
ของทา่น โดยท าเครื่องหมาย √ ลงใน [   ] ที่ตรงกบัระดบัความคดิเหน็ของทา่นมากทีส่ดุต่อขอ้ความ
แตล่ะข้อ โดยที่ 

5 หมายถงึ เหน็ดว้ยอยา่งยิ่ง 4 หมายถงึ เหน็ดว้ย 3 หมายถงึ เฉยๆ/กลางๆ 
2 หมายถงึ ไมเ่ห็นดว้ย  1 หมายถงึ ไมเ่ห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

สว่นที ่4 ความพึงพอใจ Satisfaction ประเมินจากการซื้อกระเช้าของขวัญในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ครั้ง
ล่าสุด 

ข้อ
ที ่

ความพงึพอใจ Satisfaction 
เหน็ดว้ย
อยา่งยิง่ 

5 

เหน็
ดว้ย 
4 

เฉยๆ/ 
กลางๆ 

3 

ไมเ่ห็น
ดว้ย 
2 

ไมเ่ห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

1 

1 โดยรวมแล้วท่านมีความพอใจใน
การซื้อกระเช้าขวัญครั้งนี้ 

     

2 ท่านได้รับสิ่งที่ท่านคาดหวังหรือ
เหนือกว่านั้น 

     

3 การตัดสินใจซื้อกระเช้าขวัญที่
ร้านค้าแห่งนั้น เป็นการตัดสินใจที่
ดี 

     

4 ร้านค้าแห่งนั้นเป็นตัวเลือกท่ีดี
เยี่ยมในการซื้อกระเช้าของขวัญ 

     

5 โดยรวมแล้วร้านค้าปลีกสมัยใหม่ที่
ท่านซื้อกระเช้าของขวัญล่าสุด
สร้างความพอใจให้แก่ท่าน 
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ค าชีแ้จง โปรดตอบค าถามโดยประเมนิความคดิเหน็จากการซื้อกระเชา้ของขวญัครัง้ลา่สดุของท่าน 
โดยท าเครือ่งหมาย √ ลงใน [   ] ที่ตรงกบัระดบัความคดิเหน็ของทา่นมากทีสุ่ดต่อข้อความแตล่ะข้อ 
โดยที ่
5 หมายถงึ เหน็ดว้ยอยา่งยิ่ง  4 หมายถงึ เหน็ดว้ย  3 หมายถงึ เฉยๆ/กลางๆ 
2 หมายถงึ ไมเ่ห็นดว้ย  1 หมายถงึ ไมเ่ห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
สว่นที ่5  ความไวเ้นื้อเชื่อใจ Trust ประเมินจากการซื้อกระเช้าของขวัญในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ครั้ง
ล่าสุด 

ข้อ
ที ่

ความไวเ้นื้อเชือ่ใจ Trust 
เหน็ดว้ย
อยา่งยิง่ 

5 

เหน็ 
ดว้ย 
4 

เฉยๆ/ 
กลางๆ 

3 

ไมเ่ห็น
ดว้ย 
2 

ไมเ่ห็น
ดว้ยอยา่ง

ยิง่ 
1 

1 โดยภาพรวมท่านวางใจในผลิตภัณฑ์ใน
กระเช้าของขวัญที่ร้านแห่งนั้นจัดไว้ 

     

2 ท่านวางใจว่าผลิตภัณฑ์ในกระเช้า
ของขวัญที่ร้านแห่งนั้นจัดว่าไว้ไม่มี
ผลิตภัณฑ์ที่หมดอายุหรือก าลังจะ
หมดอายุ 

     

3 ท่านมีความไว้เนื้อเชื่อใจต่อคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ในกระเช้าของขวัญว่ามี
มาตรฐานที่ดี  

     

4 โดยภาพรวมท่านมั่นใจว่าร้านค้าแห่งนั้น
จะไม่ท าให้ท่านเกิดความเสียหายใดๆ 
จากการซื้อกระเช้าของขวัญไม่ว่าจะเป็น
ความเสียหายทางกายภาพ ความ
ปลอดภัย เสียชื่อเสียงเมื่อน าไปมอบให้
ผู้อื่น หรือความเสียหายอ่ืนใดก็ตาม 

     

5 ท่านวางใจในซื้อการกระเข้าของขวัญ
จากร้านนี้โดยไม่จ าเป็นต้องตรวจสอบ
รายละเอียดใดๆ 
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ค าชีแ้จง โปรดตอบค าถามโดยประเมนิความคดิเหน็จากการซื้อกระเชา้ของขวญัครัง้ลา่สดุของท่าน 
โดยท าเครือ่งหมาย √ ลงใน [   ] ที่ตรงกบัระดบัความคดิเหน็ของทา่นมากทีสุ่ดต่อข้อความแตล่ะข้อ 
โดยที ่
5 หมายถงึ เหน็ดว้ยอยา่งยิ่ง 4 หมายถงึ เหน็ดว้ย 3 หมายถงึ เฉยๆ/กลางๆ 
2 หมายถงึ ไมเ่ห็นดว้ย  1 หมายถงึ ไมเ่ห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
สว่นที ่6 การกลบัมาซื้อซ้ า Repeat Purchase ประเมินจากการซื้อกระเช้าของขวัญในร้านค้าปลีก
สมัยใหม่ครั้งล่าสุด 

ข้อ
ที ่

การกลบัมาซือ้ซ้ า Repeat 
Purchase 

เหน็ดว้ย
อยา่งยิง่ 

5 

เหน็ 
ดว้ย 
4 

เฉยๆ/ 
กลางๆ 

3 

ไมเ่ห็น
ดว้ย 
2 

ไมเ่ห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

1 

1 มีความเป็นไปได้สูงที่ท่านจะกลับมา
ซื้อกระเช้าของขวัญซ้ าที่ร้านค้าแห่ง
นั้นอีก 

     

2 ท่านจะกลับมาซื้อกระเช้าของขวัญ
ในที่ร้านค้าแห่งนั้นอีกในเทศกาล
ต่างๆ 

     

3 ท่านจะเลือกซ้ือกระเช้าของขวัญ
จากร้านค้าแห่งนั้นเป็นอันดับแรก 

     

4 ในอนาคตท่านจะกลับมาซื้อกระเช้า
ของขวัญจากร้านค้าแห่งนั้น
มากกว่าที่อ่ืนๆ 

     

 
 
 








