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บทคัดยอ 

 

 การศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือวิเคราะหการรับรูดานคุณภาพ  ความพึงพอใจ และความ
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ABSTRACT 

 

 This study aims to analyse the perceived quality, satisfaction, and shopping 

arousal that affects repurchase intention of Rod Fai Market Ratchada customers. The 

study is a quantitative study with a sample size equals to 400 survey respondents. 

The respondents are selected by the convenience sampling method. The research 

reliability has a Cronbach’s Alpha Coefficient equal to 0.79. The study was verified by 

the experts. Statistical tools used are the quantity, percentage, standard deviation. 

Hypothesis testing method used in the study is multiple regression by SPSS program. 

 The result of the study found out that most survey respondents are female, 

age between 15 – 25 years, undergraduate degree, and have a job in a private 

company. The level of perceived quality and shopping arousal are medium, while 

satisfaction and repurchase intention are high. The hypothesis testing result is 

perceived quality, satisfaction, and shopping arousal affect repurchase intention of 

Rod Fai Market Ratchada customers at the percentage of 79 with significant of 

statistics at 0.05. The most influential variable is satisfaction (Beta = .654), followed 

by perceived quality (Beta = .654). The least influential variable is shopping arousal 

(Beta = .122). 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

 ตลาดนัดคือสถานท่ีจัดใหมีข้ึนเฉพาะวันและสถานท่ีท่ีกําหนด อาจเปนเพียงวันใดวันหนึ่งใน

สัปดาห และจะเปนเชนนั้นไปเรื่อย ๆ จนเปนท่ีรูจักของคนในชุมชน ตลาดลักษณะนี้มีอยูท่ัวไปท้ังใน

ชนบทและตัวเมืองใหญสําหรับสถานท่ีท่ีใชเปนตลาดนัดสวนใหญจะใชบริเวณลานกวาง 

สวนสาธารณะ หรือบนทางเทา ริมถนนท่ีมีรถวิ่งผานไปมา เพ่ือใหผูสัญจรไปมา และคนในละแวกนั้น

ไดมาจับจายซ้ือของกันสะดวก สวนขนาดของตลาดนัดแตละแหงก็ข้ึนอยูกับความเจริญของชุมชนนั้น 

สินคาท่ีพอคาแมคานํามาวางขายจะมีสารพัดอยาง สินคาสวนใหญเปนสินคาท่ีมีวางขายในตลาดสด 

แตก็อาจมีสินคาหลายๆอยางท่ีในตลาดสดไมมีวางขาย แตจะมีผูนํามาขายเฉพาะในวันท่ีมีตลาดนัด

เทานั้น  

 ในป พ.ศ. 2491 หลังสงครามโลกครั้งท่ี 2 ไดมีการพัฒนาการตลาดรูปแบบใหมเกิดข้ึน คือ

ตลาดนัดขนาดใหญชื่อวา ตลาดนัดทองสนามหลวง ตั้งอยูในทําเลใจกลางเมือง ในสมัยรัฐบาลจอมพล 

ป. พิบูลสงคราม โดยมีจุดหมายใหประชาชนไดซ้ือของใชอุปโภค บริโภคในราคายุติธรรม และเพ่ือเปน

การปลูกฝงใหคนไทยทํามาคาขายมากข้ึน (สารานุกรมไทยสําหรับเยาวชนฯ, 2560) 

 ปจจุบันธุรกิจตลาดนัดลักษณะนี้เปนท่ีนิยมมากในสังคมไทยและมีอยูท่ัวไปท้ังในตัวเมือง

ใหญๆชานเมือง และตางจังหวัด รูปแบบสถานท่ีท่ีใชจัดนั้นจะตองเปนพ้ืนท่ี ท่ีมีบริเวณลานกวาง 

อากาศถายเทไดงาย มีการคมนาคม จราจรท่ีปลอดภัย เชน สวนสาธารณะ ลานในหางสรรพสินคา 

เพ่ือใหผูสัญจร นักทองเท่ียวมาจับจายซ้ือของไดสะดวก สวนขนาดของตลาดนัดแตละแหงก็ข้ึนอยูกับ

ความเจริญของชุมชนและแนวความคิดเจาของธุรกิจนั้น 

 รูปแบบตาง ๆ ของตลาดมีหลายประเภท คือ ตลาดน้ํา ตลาดบก ตลาดสด หาบเรแผงลอย 

ตลาดสินคาเฉพาะอยาง ตลาดนัด ตลาดยานการคา และเรือนคาขายพ้ืนถ่ินในชุมชนเมือง (ศรัญญา 

สิงหาชาติปรีชากุล, 2554, หนา 6-10)  ตลาดนัดรถไฟรัชดาเปนตลาดนัดขนาดใหญท่ีตั้งอยูในทําเลใจ

กลางเมืองในยานการคา หรือยานพาณิชยกรรม เปนบริเวณท่ีคนนิยมไปจับจายซ้ือสินคาเปนจํานวน

มาก เพราะอยูในสถานท่ีท่ีเปนศูนยกลางของชุมชนเมือง ปจจุบัน ตลาดนัดขนาดใหญเกิดข้ึนอยาง

มากมายในกรุงเทพฯ เนื่องจากจํานวนประชากรท่ีหนาแนนเปนอันดับ 1 ในประเทศไทยและ

ประชากรมีความตองการในการซ้ือสินคาราคาถูก สะดวกในการเดินทาง และสินคาท่ีหลากหลาย  

 ความเปนมาของตลาดนัดรถไฟรัชดานั้น กอตั้งโดยนายไพโรจน รอยแกว (ประกายดาว  

แบงสันเทียะ, 2556)  ตลาดนัดรถไฟรัชดา ไดเปดทําการวันแรก 8 มกราคม 2558 ตั้งอยูบนถนน

รัชดาภิเษก หลังศูนยการคาเอสพลานาด รัชดา ปจจุบัน ตลาดนัดรถไฟรัชดา ถือเปนหนึ่งในสถานท่ี
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ตลาดนัดขนาดใหญท่ีมีชื่อเสียง เปนท่ีรูจักของนักทองเท่ียวท้ังชาวไทยและตางชาติ และมีสื่อการ

โฆษณาทางออนไลนอยางตอเนื่อง ภายในตลาดนัดมีสินคาใหเลือกหลากหลาย ท้ังสินคาท่ัวไป เชน 

เสื้อผา กระเปา รองเทา สินคาแฟชั่น และอ่ืน ๆ  สินคาหรือการแสดงผลงานรูปแบบสินคา และการ

ตกแตงสถานท่ีหรือสิ่งของใหความรูสึกแบบเกา ๆ ยอนยุค สินคาเฉพาะท่ีไมมีขายท่ัวไป เชนอุปกรณ 

สิ่งของ และของแตงบาน เปนตน และอาหารเครื่องดื่ม  ซ่ึงราคาของสินคานั้นนักทองเท่ียวสามารถ

ตอรองกับผูขายไดตามความเหมาะสม สําหรับคุณภาพของสินคาข้ึนอยูกับราคาของสินคาและความ

นาเชื่อถือของสินคาแตละประเภท 

 ตลาดรถไฟรัชดามีการใชกลยุทธการดึงรานคาเขามาเปดทําการคาขาย ดัวยการเก็บคาเชาไม

แพง ไมข้ึนคาเชา ไมมีคาเซงราน มีการลดคาเชาในชวงฤดูฝน หรือในชวงท่ีผูคาประสบกับสถานการณ

ท่ีมีผลตอการคาขาย เชนผลกระทบจากการเมืองเปนตน  การชวยเหลือคูคาเชนนี้เปนสิ่งท่ีทําใหมีผูคา

เขามาคาขายมากข้ึน ๆ (ชี้ชองรวย, 2558) ตลาดนัดรถไฟรัชดามีลูกคาวันละประมาณหม่ืนคน คือ

กลุมวัยรุน นักศึกษา วัยทํางาน และชาวตางชาติ โดยเฉพาะนักทองเท่ียวชาวจีนท่ีมาเท่ียวเปนหมู

คณะ (Money Kapook, 2558) 

 

ภาพท่ี 1.1: แผนผังตลาดนัดรถไฟรัชดา  

 

  
 

ท่ีมา: Facebook. (2560). เพจตลาดนัดรถไฟรัชดา. สืบคนจาก http://www.facebook.com/ 

       taradrodfi.Ratchada. 
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 การเดินทางมายังตลาดนัดรถไฟรัชดานั้นมีหลายชองทาง การเดินทางโดยรถไฟฟาใตดิน 

MRT รถเมลประจําทาง รถตูประจําทาง ตลาดนัดรถไฟรัชดามีพ้ืนท่ีบริเวณจอดรถกวางขวาง ตลาด

นัดเปดขายทุกวัน และมีชวงเวลาเปดปดตั้งแต 17:00-01:00 น. และมีจํานวนพ้ืนท่ีเชาเปนล็อค

มากกวา 1,000 ล็อค โดยคาเชาอยูท่ี 350 ถึง 400 บาทตอวัน  

 

ภาพท่ี 1.2: แผนท่ีตั้งตลาดนัดรถไฟรัชดา 

 

  
 

ท่ีมา: Travel MThai. (2556). ตลาดนัดรถไฟ รัชดา กลับมาครั้งนี้ มีอะไรดีกวาท่ีคิด. สืบคนจาก     

       http://travel.mthai.com/blog/106430.html. 
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ภาพท่ี 1.3: ภาพโดยรวมตลาดนัดรถไฟรัชดา 

 

  
 

ท่ีมา: VJ Pupe. (2559). 6 รานของกิน ไอเดียเกไก ท่ีตลาดนัดรถไฟรัชดา. สืบคนจาก  

       http://www.vjpupe.com/eat/1083. 

 

ภาพท่ี 1.4: ตัวอยางรานคาดัดแปลงจากรถตู Volkswagen 

 

  
 

ท่ีมา: VJ Pupe. (2559). 6 รานของกิน ไอเดียเกไก ท่ีตลาดนัดรถไฟรัชดา. สืบคนจาก  

       http://www.vjpupe.com/eat/1083. 
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ภาพท่ี 1.5: ตัวอยางรานคาท่ีดัดแปลงจากตูคอนเทนเนอร 

 

  
 

ท่ีมา: “ตลาดนัดรถไฟ” ผูปฏิวัติแหลงชอปวินเทจสไตล จากพอคาเรสูเถาแกรอยลาน. (2558).  

        ผูจัดการออนไลน. สืบคนจาก http://www.manager.co.th/iBizChannel/ViewNews. 

        aspx?NewsID=9580000076941. 

  

 การทําธุรกิจตลาดนัดกลางคืน เปนธุรกิจท่ีมีความทาทาย และมีความเสี่ยงสูง เนื่องจากตอง

ใชเงินลงทุนพอสมควร และมีขอจํากัดในเรื่องเวลาในการเปดใหบริการเฉพาะวันเวลาท่ีกําหนด ดังนั้น 

จึงจําเปนตองมีการบริหารจัดการท่ีแตกตางจากธุรกิจประเภทอ่ืน รวมถึงกลยุทธในการดึงดูดลูกคาเขา

มาในตลาดเพ่ือมาทองเท่ียวพรอมๆการซ้ือสินคาในตลาดดวย เพราะการทําธุรกิจตลาดนัดจําเปนตอง

สามารถสรางรายไดแกพอคา แมคาในตลาดได หากลูกคาเขามาเพียงการทองเท่ียวชมตลาด ถายรูป 

ก็อาจทําใหธุรกิจไมสามารถอยูรอดไดอยางยั่งยืน ดังนั้น ผูวิจัยจึงตองการท่ีจะศึกษามุมมองของ

ผูบริโภคในดานการรับรูดานคุณภาพ (Perceived Quality) ความพึงพอใจ (Satisfaction) และความ

ตื่นตัวในการซ้ือสินคา (Arousal Shopping) เพ่ือเปนขอมูลในการดําเนินธุรกิจตลาดนัดกลางคืนให

ประสบความสําเร็จและผูบริโภคมีความตั้งใจท่ีจะกลับมาซ้ือซํ้า (Repurchase Intention) 

 

1.2 วัตถุประสงคของงานวิจัย 

 เพ่ือศึกษาหาปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจกลับมาซ้ือสินคาซํ้าของผูบริโภคในบริเวณตลาดนัด

รถไฟรัชดา เพ่ือเขาใจมุมมองและความคิดเห็นของผูบริโภคในดานการรับรูดานคุณภาพ  ความพึง

พอใจ และความตื่นตัวในการซ้ือซํ้าในตลาดนัดกลางคืน เพ่ือเปนขอมูลใหผูท่ีสนใจทําธุรกิจตลาดนัด



6 

 

กลางคืน รวมถึงพอคา แมคาตลาดนัด สามารถนําขอมูลนี้ไปเปนแนวทางการบริหารจัดการธุรกิจ

ตลาดนัดกลางคืนใหประสบความสําเร็จ 

  

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

 การศึกษาใชวิธีวิจัยเชิงปริมาณ โดยจะทําการสํารวจขอมูลภาคสนาม ซ่ึงใชแบบสอบถามเพ่ือ

ใชวิธีทางสถิติ โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS งานวิจัยมีขอบเขตดังนี้ 

 1) ประชากรท่ีใชศึกษา คือ ท้ังเพศชายและเพศหญิงท่ีมาทองเท่ียวหรือมาซ้ือสินคาในตลาด

นัดรถไฟรัชดาในชวงการเก็บขอมูล 

 2) มีการสุมตัวอยางจากประชากรท้ังหมด โดยวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก 

(Convenience Sampling) มีจํานวนท้ังหมด 400 คน ซ่ึงอางอิงจากการคํานวนจากตารางสําเร็จรูป

ของ Yamane (1967) ท่ีระดับความเชื่อม่ัน (Confidence Level) รอยละ 95 และคาความ

คลาดเคลื่อนหรือความไมแนนอน (Errors) ท่ีระดับรอยละ ±5  

 3) ตัวแปรท่ีเก่ียวของกับการวิจัย ประกอบดวย ตัวแปรอิสระ คือ ดานการรับรูดานคุณภาพ 

(Perceived Quality) ดานความพึงพอใจ (Satisfaction) และดานความตื่นตัวในการซ้ือสินคา 

(Arousal Shopping) ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซ้ือ 

 4) สถานท่ีศึกษาสําหรับการเก็บขอมูล คือ ตลาดนัดรถไฟรัชดา ในบริเวณดานหลังหางเอสพ

ลานาด รัชดาภิเษก กรุงเทพมหานคร 

 5) ระยะเวลาการทําการวิจัย เริ่มตั้งแตเดือน มิถุนายน 2560 และมีระยะเวลาสิ้นสุดเดือน 

ตุลาคม 2560 

 

1.4 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

 1) เพ่ือเปนขอมูลทางธุรกิจ สําหรับผูท่ีสนใจทําธุรกิจตลาดนัดกลางคืน หรือธุรกิจอ่ืนท่ีมี

รูปแบบท่ีคลายคลึงกันใหประสบความสําเร็จ   

 2) เพ่ือเปนประโยชนตอการใหบริการท่ีมีประสิทธิภาพของผูขาย พอคา แมคา ท่ีจําหนาย

สินคาในตลาดนัดท่ีมีรูปแบบคลายคลึงกับตลาดนัดรถไฟรัชดา 

 

1.5 คํานิยามศัพทเฉพาะ 

 1.5.1 ตลาดนัด หมายถึง สถานท่ีทองเท่ียวท่ีจัดใหมีข้ึนเฉพาะวันและสถานท่ีท่ีกําหนดและ

เปนท่ีแลกเปลี่ยนซ้ือขายสินคาอุปโภค บริโภคในราคาท่ีถูกและสะดวกในการในการเดินทาง 

 1.5.2 ตลาดนัดรถไฟ หมายถึง ตลาดนัดท่ีดําเนินงานในนาม บริษัท ตลาดรถไฟ จํากัด 

ภายใตการบริหารงานของ นายไพโรจน รอยแกว ซ่ึงเปนผูกอตั้งแบรนด ‘ตลาดนัดรถไฟ’ เปนแหลง
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รวมคนซ้ือ คนขาย ท้ังของใหม ของเกามือสอง ไปจนถึงของโบราณ (Antique) ตลาดนัดรถไฟท่ีเปด

บริการอยูมี 3 ท่ี ไดแก ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร ตลาดนัดรถไฟรัชดา และตลาดนัดรถไฟเกษตร-นว

มินทร 

 1.5.3 ตลาดนัดกลางคืน หมายถึง ตลาดนัดท่ีมีชวงเวลาในการคาขายในยามราตรี นอกจาก

สินคาท่ัวไปแลวสินคาท่ีขายกันสวนใหญนั้นจะคอนขางมีเอกลักษณเฉพาะตัว ไมวาจะเปนสินคาท่ีเนน

ไปทางสไตลวินเทจ  หรืออะไรท่ีเปนงานฝมือใชไอเดียในการสรางสรรคชิ้นงาน รวมไปถึงสินคาท่ีเปน

ของมือสองดัวย 

 1.5.4 การทองเท่ียว (Tourism) หมายถึง การเดินทางเพ่ือสราญใจ การบริหารงานธุรกิจ

เก่ียวกับการทองเท่ียว การเดินทางท่ีเปนการชั่วคราวดัวยความสมัครใจ มิใชถูกบังคับหรือเพ่ือสินจาง 

แตเพ่ือวัตถุประสงคอ่ืน ๆ เชน เพ่ือการพักผอน การศึกษา ศาสนา กีฬา เยี่ยมญาติมิตร ติดตอธุรกิจ

การ ประชุมสัมมนา เปนตน 

 1.5.5 การรับรูดานคุณภาพ (Perceived Quality) หมายถึง การรับรูของลูกคาตอคุณภาพ

โดยรวมของสินคาหรือการบริการ โดยคํานึงถึงวัตถุประสงคในการซ้ือและทางเลือก และความ

ประทับใจตอสินคาของผูบริโภคตลาดนัดรถไฟรัชดา 

 1.5.6 ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง การสมหวังในความคาดหมายหรือความ

ตองการหรือความสุขท่ีไดจากตลาดนัดรถไฟรัชดา 

 1.5.7 ความตื่นตัวในการซ้ือสินคา (Arousal Shopping) หมายถึง ความตองการท่ีจะซ้ือ

สินคา ความรูสึกตื่นเตน กระตือรือรนเวลาเลือกซ้ือสินคาของลูกคาตลาดนัดรถไฟรัชดา โดยความรูสึก

เหลานี้เปนผลมาจากแรงกระตุนการซ้ือแบบฉับพลัน 

 1.5.8 ความตั้งใจกลับมาซ้ือซํ้า (Repurchase Intention) หมายถึง การกลับมาซ้ือซํ้า ในตรา

สินคาเดิมเปนครั้งท่ี2และจะกลับมาอีกในอนาคตของลูกคาตลาดรถไฟรัชดา 



บทท่ี 2 

วรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ 

 

 ในการศึกษาเรื่อง การรับรูดานคุณภาพ  ความพึงพอใจ และความตื่นตัวในการซ้ือซํ้า ใน

ตลาดนัดกลางคืน กรณีศึกษาตลาดนัดรถไฟรัชดา ซ่ึงผูวิจัยไดศึกษาคนควาแนวคิด ทบทวน

วรรณกรรม  สืบคนเอกสารงานวิจัยท่ีเก่ียวของ และรวบรวมแนวคิดจากแหลงเรียนรูตาง ๆ เพ่ือเปน

ประโยชนในการทํางานวิจัย ดังตอไปนี้ 

 2.1 แนวคิดและทฤษฎีการทองเท่ียว 

 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวของกับการรับรูดานคุณภาพ (Perceived Quality) 

 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวของกับความพึงพอใจ (Satisfaction) 

 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวของกับความตื่นตัวในการซ้ือสินคา (Arousal Shopping) 

 2.5 แนวคิดเก่ียวกับความตั้งใจกลับมาซ้ือซํ้า (Repurchase Intention) 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎกีารทองเท่ียว 

 2.1.1 ความหมายของการทองเท่ียว 

 บุญเลิศ จิตตั้งวัฒนา (2548) ไดใหความหมายของการทองเท่ียว วาคือการเดินทางชั่วคราว

โดยสมัครใจเพ่ือการพักผอนหาความสนุกสนานเพลิดเพลิน เยี่ยมญาติมิตร ติดตอธุรกิจ ศึกษา

วัฒนธรรม เพ่ือสุขภาพ เปนตน  

 ฉลองศรี พิมลสมพงศ (2546) กลาววา การทองเท่ียวมีเง่ือนไข 3 ขอคือ 

  1) เดินทางจากท่ีอยูอาศัยปกติไปยังท่ีอ่ืนเปนการชั่วคราว 

  2) เดินทางดวยความสมัครใจ มิไดถูกบังคับ 

  3) เดินทางดวยวัตถุประสงคอ่ืน ๆ ท่ีไมใชการประกอบอาชีพหรือหารายได  

 McIntosh และ Gupta (1980) ไดกลาววา การทองเท่ียวเปนการนันทนาการเม่ือมีการ

เดินทางจากท่ีหนึ่งไปท่ีหนึ่ง และหมายถึงการเดินทางจากท่ีอยูอาศัยไปยังแหลงทองเท่ียว โดย

นักทองเท่ียวมีแรงจูงใจ 4 ประเภทไดแก ดานกายภาพ ดานวัฒนธรรม ดานปฏิสัมพันธ และดาน

สถานะหรือเกียรติคุณ 

  1) แรงจูงใจดานกายภาพ หมายถึง การทองเท่ียวเพ่ือพักผอน เชน การทองเท่ียว

ทะเล การกีฬา และกิจกรรมพักผอนอ่ืน ๆ  

  2) แรงจูงใจดานวัฒนธรรม หมายถึง ความตองการเรียกรู ศิลปวัฒนธรรม ประเพณี 

และวิถีชีวิตของชุมชนในสถานท่ีนั้น ๆ 
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  3) แรงจูงใจดานปฏิสัมพันธ หมายถึง การพบปะเยี่ยมเยียน เพ่ือน ญาติพ่ีนอง และ

บุคคลใหมๆ เพ่ือพัฒนณาความสัมพันธของมนุษย 

  4) แรงจูงใจดานสถานะและเกียรติคุณ หมายถึง การทองเท่ียวเพ่ือยกฐานะของ

ตัวเองใหสูงข้ึน หรืออาจเปนการทองเท่ียว เพ่ือการติดตอธุรกิจและการศึกษา 

 2.1.2 ความหมายของนักทองเท่ียว 

 สํานักงานพัฒนาการเทองเท่ียว (2552) ไดใหความหมายกับนักทองเท่ียวดังตอไปนี้ 

นักทองเท่ียว หมายถึง ผูท่ีเดินทางไปอยูในท่ีท่ีมิใชทีพักถาวรของตน และเปนการเดินทางชั่วคราว

เทานั้น (ระหวาง 1 ถึง 90 วัน) เปนการเดินทางโดยไมมีวัตถุประสงคท่ีจะหารายได หรือประกอบ

อาชีพ จําแนกเปน นักทองเท่ียวชาวตางชาติ กับ นักทองเท่ียวภายในประเทศ (ชาวไทยหรือ

ชาวตางชาติท่ีมีท่ีอยูถาวรในประเทศก็ได)   

 2.1.3 ความสําคัญของการทองเท่ียว 

 ปวีณา ทวีวงศโอฬาร (2552) กลาววา การทองเท่ียวนั้นมีความสําคัญตอประเทศไทยอยาง

มาก และมีบทบาทสําคัญในการพัฒนาประเทศไทย 3 ดาน ไดแก เศรษฐกิจ สังคม และการเมือง 

  1) ความสําคัญดานเศรษฐกิจ (Economy) การทองเท่ียวสรางรายไดเขาประเทศ

ไทย โดยการทองเท่ียวสามารถทํารายไดในรูปของเงินตราตางประเทศมากเปนอันดับ 1 เม่ือ

เปรียบเทียบกับรายไดจากสินคาออกอ่ืน ๆ อีกดานหนึ่งรายไดจากการทองเท่ียวกอใหเกิดการ

หมุนเวียน รายไดและสรางอาชีพ ในระบบเศรษฐกิจเพ่ิมข้ึน และยังกระตุนใหเกิดการผลิต และนําเอา

ทรัพยากรของประเทศ มาใชใหเกิดประโยชนสูง 

  2) ความสําคัญดานสังคม (Social)  การทองเท่ียวงชวยสรางความสัมพันธระหวาง

เจาของบานและผูมาเยือน กอใหเกิดสันติภาพ ความเปนมิตรไมตรีและความเขาใจอันดี อีกดานหนึ่ง

การขยายตัวของจํานวนนักทองเท่ียวทําใหมีการกอสรางสิ่งใหมๆ มีการลงทุนสรางโรงแรม ท่ีพัก 

รานอาหาร และธุรกิจตาง ๆ เพ่ือรองรับการบริการแกผูมาเยือนท่ีเพ่ิมมากข้ึน และอาจทําใหเกิดการ

อนุรักษฟนฟูสภาพแวดลอม ฟนฟูมรดกทางวัฒนธรรมและทําใหประชากรหวงแหนทรัพยากรและ

ธรรมชาติมากข้ึน 

  3) ความสําคัญดานการเมือง (Politic) การทองเท่ียวเปนการสงเสริมภาพลักษณของ

ประเทศไทย กอใหเกิดความรูสึกถึงความม่ันคงปลอดภัยในการเดินทางมาเท่ียว เพราะการท่ี

นักทองเท่ียวจะเลือกเดินทางไปเยือนท่ีใด ท่ีนั้นจะตองคํานึงถึงความปลอดภัยและเหตุการณการเมือง

ในประเทศนั้น ๆ 
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 2.1.4 องคประกอบของการทองเท่ียว 

 สมบัติ กาญจนกิจ (2544) กลาววา ระบบการทองเท่ียวนั้นมีเพ่ือใหนักทองเท่ียวไดใช

ประโยชนจากทรัพยากรการทองเท่ียวท่ีใชไมมีวันหมดหรือมีการชดเชยไดอยูตลอดเวลา และมีองค

ประกรอบหลัก 3 อยาง คือ ทรัพยากรการทองเท่ียว การบริการการทองเท่ียว และการตลาด  

  1) ทรัพยากรการทองเท่ียว คือแหลงทองเท่ียวตาง ๆ ในประเทศไทย การทองเท่ียว

แหงประเทศไทย (2545) กลาววาแหลงทองเท่ียวมี 4 ประเภท คือแหลงทองเท่ียวธรรมชาติ แหลง

ทองเท่ียวประวัติศาสตรโบราณคดี แหลงทองเท่ียวศิลปวัฒนธรรม และสถานท่ีบริการใหความบันเทิง 

ในอีกมุมหนึ่งแหลงทองเท่ียว มีปจจัยเรื่องคุณภาพ 3 ดานคือ 

   1.1) ความดึงดูดใจ (Attractions) จุดนาสนใจในการทองเท่ียว เชน 

สภาพแวดลอมท่ีสวยงาม สถานท่ีทางวัฒนธรรม หรือ งานเทศกาลตาง ๆ เชน วันสงกรานต วันลอย

กระทง เปนตน 

   1.2) การเขาถึงงาย (Accessibility) สิ่งอํานวยความสะดวกในการเดินทาง

ไปยังแหลงทองเท่ียวทางบก ทางน้ํา และทางอากาศ 

   1.3) ความนาอภิรมย (Amenities) สิ่งของเครื่องใช หรือ ปจจัยตาง ๆ ท่ี

เปนท่ีตองการใชงานกันตามอาคารสถานท่ีนั้น ๆ เชน โรงแรม รีสอรท และบานพัก 

  2) การบริการการทองเท่ียว มีจุดประสงคคือการอํานวยความสะดวกใหนักทองเท่ียว 

และสรางความบันเทิงเพ่ือสรางความพึงพอใจแกนักทองเท่ียว เชน ท่ีพัก บริการรานอหาร บริการไกด

นําเท่ียว แหลงจําหนายสินคา งานศิลปะ วัฒนธรรมประเพณี แหลงกิจกรรมตาง ๆ เชน โบราณสภาน 

น้ําตก ทะเล ภูเขา และบริการอํานวยความสะดวกอ่ืน ๆ เชน การคมนาคม และการขนสง 

  3) การตลาด หมายถึงการสงเสริมการขาย สถานท่ีทองเท่ียว ใหแกนักทองเท่ียวท่ีมี

อุปสงค (Tourism Demand) หรือการสรางแรงจูงใจใหนักทองเท่ียวเดินทางจากสถานท่ีหนึ่งไปอีกท่ี

หนึ่งเพ่ือทํากิจกรรมตาง ๆ เชน ผักพอน ทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม ทองเท่ียวเชิงการแพทย การจัด

ประชุมสัมมนา (Meeting Incentive) และทองเท่ียวเชิงนิเวศเปนตน 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวของกับการรับรูดานคุณภาพ (Perceived Quality)  

 2.2.1 ความหมายของการรับรูดานคุณภาพ  

 การรับรูดานคุณภาพ ภาษาอังกฤษเรียกวา Perceived Quality เปนการรับรูดานคุณภาพ 

และเปนการประเมินโดยท่ัวไปของลูกคาเก่ียวกับสินคา หรือการบริการท่ี สอดคลองกับมาตรฐานของ

ผูบริโภคแตละบุคคล นักวิจัยหลายคนไดใหความหมายตาง ๆ ดังตอไปนี้  

 Schmenner (1995) กลาววา การรับรูดานคุณภาพ หมายถึง การเปรียบเทียบความ

แตกตางระหวางการรับรูท่ีไดมาจากประสบการณจริงกับความคาดหวังท่ีคาดวา จะไดรับจากสินคา
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หรือบริการนั้น หากการรับรูจากประสบการณจริงจากการไดรับบริการ หรือสินคา มีนอยกวาความ

คาดหวังไวจะทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติดานลบตอสินคาหรือบริการนั้น และหมายความวาบริการนั้น

ไมมีคุณภาพเพียงพอ ตรงกันขามหากผูบริโภครับรูจากประสบการณจริงมีมากกวาความคาดหวัง

คุณภาพของการใหบริการ หรือสินคา ก็จะเกิดทัศนคติดานบวกจะทําใหเกิดความรูสึกกับสินคา หรือ

บริการวาดีมีคุณภาพ และสรางความไวเนื้อเชื่อใจ และความพึงพอใจของผูบริโภค โดยทําใหผูบริโภค

มีความรูสึกจงรักภักดีตอสินคาหรือการบริการ 

 การรับรูดานคุณภาพ คือ การท่ีผูบริโภครับรูถึงคุณภาพของสินคาและบริการท่ีมี

คุณภาพท่ีดีทําใหสามารถชวยเพ่ิมระดับของสินคาหรือตราสินคาได (Shin & Kim, 2008) การท่ีจะทํา

ใหผูบริโภคนั้นรับรูในคุณภาพของสินคาและบริการนั้น ทางผูใหบริการหรือผูผลิตตองทราบและทํา

ความเขาใจกอนวาความคาดหวังและคุณภาพ ของผูบริโภคในแตละกลุมการใหบริการนั้นคืออะไรบาง 

หรือสามารถพูดในอีกทางนึกวาความสามารถในการเขาใจในตัวผูบริโภค จึงจะนํามาซ่ึงการสรางสินคา

ท่ีมีคุณภาพ และทําใหเกิดทัศนคติท่ีดีตอผูบริโภคได (Bitner, 1990) โดยการรับรูคุณภาพของ นั้น 

สามารถทําใหเกิดประโยชนตอธุรกิจไดหลากหลายดาน เชน สรางความแตกตางและระดับของตรา

สินคา (Product Differentiation) ความไดเปรียบทางดานราคา เหตุผลในการท่ีผูบริโภคจะใชในการ

เลือกซ้ือ (Reason to Buy) และการเขาสูชองทางในการจัดจําหนายไดงาย จนสงผลตอวัตถุประสงค

ในการซ้ือและทางเลือก และความประทับใจตอสินคา 

2.2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรูดานคุณภาพ 

 Sweeney และ Soutar (2001) กลาววา การรับรูดานคุณภาพ มีความแตกตางกันระหวาง

ความพึงพอใจ เพราะการรับรูดานคุณภาพเกิดข้ึนขณะการตัดสินใจซ้ือ หรือใชบริการ สวนความพึง

พอใจนั้นเกิดข้ึนหลังจากท่ีไดซ้ือสินคา หรือไดใชบริการไปแลว 

 Yoo (2011) กลาววา การรับรูดานคุณภาพ เกิดจากการท่ีผูบริโภครับรูถึงบริการตาง ๆ 

หลังจากท่ีผูบริโภคไดใชบริการนั้น ๆ มากอนหนานี้ ซ่ึงการรับรูดานคุณภาพ มีผลตอความพึงพอใจ

ของผูบริโภค และเปนสวนท่ีสําคัญมากในการทําใหผูบริโภคกลับมาซ้ือซํ้า 

 Antonides และ Raaij (1998) กลาววา การรับรูคุณภาพเกิดจากความคาดหวังของลูกคา 

ตอสินคา หรือการบริการ จะมีระดับสูงเม่ือความตองการของลูกคาสอดคลองกับความคาดหวังท่ีตั้งไว 

ความคาดหวังของผูบริโภคมีหลายดาน เชน ความเหมาะสมของการใชงาน ความคงทน ความ

ปลอดภัย ความสะดวกสบาย ความไววางใจ ความตื่นตัวในการซ้ือสินคา หรือสินคาจะมีคุณภาพเม่ือ

ลูกคาไดทําการเปรียบเทียบการรับจากประสบการณจริงกับความคาดหวังตอสินคา หรือบริการนั้น 

 Hirschman (1970) อธิบายวา การรับรูดานคุณภาพนั้นแตกตางกันในแตละบุคคล บางคน

อาจใหความสําคัญกับเรื่องตาง ๆ และอาจจากรานคาไปเม่ือพวกเขารับรูในดานคุณภาพลดลง หรือถา
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ราคาเพ่ิมข้ึนทําใหผลิตภัณฑ หรือบริการไมคุมคา จึงอาจทําใหการซ้ือของผูบริโภคมีความเปราะบาง 

โดยจะกอใหเกิดผลกระทบของการรับรูดานคุณภาพของผูบริโภค 

 Parasuraman, Zeithaml และ Berry (1988) กลาววา การรับรูคุณคาดานคุณภาพ ซ่ึง

ลูกคาจะประเมินคุณภาพบริการโดยเปรียบเทียบความตองการ หรือความคาดหวังกับการบริการท่ี

ไดรับจริง การท่ีธุรกิจจะสรางชื่อเสียงจากคุณภาพบริการนั้น ตองมีการบริการอยางคงท่ีอยูในระดับ

ของการรับรูของลูกคา หรือมากกวาความคาดหวังของลูกคา โดยการประเมินคุณภาพบริการนั้นทําได

ยากกวาการประเมินคุณภาพสินคา เพราะการรับรูคุณภาพบริการเปนผลลัพธจากการเปรียบเทียบ

ความคาดหวังของลูกคากับบริการท่ีไดรับจริง ซ่ึงคุณภาพท่ีถูกประเมินไมไดเปนการประเมินเฉพาะผล

จากการบริการเทานั้น แตเปนการประเมินท่ีรวมไปถึงกระบวนการของบริการท่ีไดรับ 

 บวร วิวัฒนแดงสี (2558) อธิบายวา การรับรูดานคุณภาพ การรับรูดานราคา และคุณภาพ

การใหบริการ เกิดจากการท่ีผูบริโภครับรูถึงบริการตาง ๆ หลังจากท่ีผูบริโภคไดใชบริการนั้น ๆ มา

กอนหนานี้ ซ่ึงการรับรูดานคุณภาพ การรับรูดานราคา และคุณภาพการใหบริการเปนสวนท่ีสําคัญ

มากของธุรกิจ ซ่ึงมีผลตอการสรางความไวเนื้อเชื่อใจ และความพึงพอใจของผูบริโภค โดยทําให

ผูบริโภคมีความรูสึกจงรักภักดีตอบริษัท 

 สรุปไดวาจากการศึกษางานวิจัย และทบทวนงานวรรณกรรมตาง ๆ นักวิจัยไดใหคํา

จํากัดความของการรับรูดานคุณภาพ เปนเรื่องของการท่ีผูบริโภครับรูถึงคุณภาพของสินคาและบริการ

ท่ีมีคุณภาพท่ีดี และวัดจากความสอดคลองของคุณภาพสินคากับคาดหวังของผูบริโภค การรับรูดาน

คุณภาพเกิดข้ึนขณะการตัดสินใจซ้ือ และผูบริโภคมีความคาดหวังตาง ๆ เชน ความเหมาะสมของการ

ใชงาน ความคงทน ความปลอดภัย ความสะดวกสบาย ความไววางใจ และความรูสึกเวลาใชสินคา

จากประสบการณจริง ถาธุรกิจใดสามารถทําใหผูบริโภครูสึกวา สินคา หรือการบริการนั้น มีความ

แตกตาง ราคาเหมาะสม มีเหตุผลในการท่ีผูบริโภคจะใชในการเลือกซ้ือ และเขาถึงชองทางในการจัด

จําหนายไดงาย และมีทางเลือก จะนําไปสูความประทับใจตอสินคาและความพึงพอใจของลูกคา 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวของกับความพึงพอใจ (Satisfaction)  

 2.3.1 ความหมายของความพึงพอใจ 

 ความพึงพอใจ ภาษาอังกฤษเรียกวา Satisfaction เปนความคาดหวังของแตละบุคคลซ่ึงถา

หากการผลลัพธท่ีไดรับตรงกับความตองการก็จะทําใหเกิดความพึงพอใจ แตถาผลลัพธท่ีไดรับนอย

กวาความคาดหวังท่ีตั้งไวก็จะทําใหเกิดความไมพึงพอใจ ในบางครั้งการบริการท่ีมากกวาความ

คาดหวังของลูกคาหรือการใหในสิ่งท่ีลูกคาไมไดรองขอ ไมไดทําใหเกิดความพึงพอใจเสมอไป มีผูให

ความหมายของความพึงพอใจไวหลายความหมาย ดังตอไปนี้  
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 โสพิณ ปนกาญจนโต (2550) กลาววา ความพึงพอใจเปนทัศนคติดานบวกท่ีผูรับบริการ

แสดงออกถึงความพอใจ เม่ือไดรับผลประโยชนในดานจิตใจและวัตถุ และความไมพอใจเกิดจากการ

ไดรับผลประโยชนนอยกวาความคาดหวัง ซ่ึงเกิดจากสิ่งเราท่ีเปนตัวกระตุนภายใน ความพึงพอใจใน

ดานบริการคือ ความรูสึกของอารมณท่ีเปนสุขซ่ึงไดรับจากการบริการท้ังดานการจัดการท่ีดี ความ

สะดวก การบริการท่ีเสมอภาค ถูกตอง รวดเร็ว 

 วรรษมน จันทดิษฐ (2552) ศึกษาเรื่องตลาดน้ํา อัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม ไดพบขอ

สรุปวาความพึงพอใจของผูบริโภค หมายถึง ความรูสึกท่ีดีหรือทัศนคติท่ีดีของบุคคลซ่ึงมักเกิดจากการ

ไดรับการตอบสนองตามท่ีตนตองการ ก็จะเกิดความรูสึกท่ีดีในสิ่งนั้น และหากความตองการไมไดรับ

การตอบสนองความไมพึงพอใจก็จะเกิดข้ึน ความพึงพอใจท่ีมีตอการใชบริการจะเกิดข้ึนหรือไมนั้นเกิด

จากลักษณะของการใหบริการขององคกร ประกอบกับระดับความรูสึกของผูมารับบริการใน ปจจัย

หลาย ๆ ดาน ของแตละบุคคล  

 Oliver (1994) กลาววา ความพึงพอใจ เปนสิ่งท่ีผูบริโภคตัดสินวาผลิตภัณฑ หรือบริการนี้ทํา

ใหความตองการของพวกเขาไดสําเร็จหรือไม ความรูสึกพึงพอใจเปนสิ่งท่ีผูบริโภคไดคาดหวังไวกอน

การใชสินคาหรือรับบริการ จากนั้นผูบริโภคจะทําการประเมินหลังจากท่ีไดรับบริการหรือใชสินคานั้น

แลว ถาผูบริโภคตอบสนองอารมณในดานบวก แสดงวาผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในสินคาหรือ

บริการนั้น แตถาการตอบสนองอารมณเปนไปในดานลบ แสดงวาธุรกิจไมมีความสามารถท่ีจะ

ตอบสนองความตองการตามท่ีผูบริโภคคาดหวังไวได ดังนั้นหากธุรกิจอยากประสบความสําเร็จจึงควร

ตอบสนองความพึงพอใจดานบวกใหเกิดกับผูบริโภค 

 2.3.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับของความพึงพอใจ 

 ความพึงพอใจของลูกคาเปนสิ่งท่ีสําคัญสําหรับการตลาด เพราะถือไดวาเปนปจจัยท่ีสําคัญ

ของความสําเร็จในการทําธุรกิจ การพูดปากตอปากในทางท่ีดี และความจงรักภักดีของลูกคา และเปน

ทัศนคติของลูกคาท่ีเกิดข้ึนหลังการใชสินคา/รับบริการ เปนผลท่ีสะทอนออกมาวาผูบริโภคชอบหรือไม

ชอบ หลังจากไดใชสินคา/รับบริการนั้นมากอนแลว (Woodside, Frey & Daly ,1989) 

 ศราวนี แดงไสว (2556) กลาววา โดยท่ัวไปการประเมินความพึงพอใจในการบริการ เปน

ความคิดและทัศนคติท่ีไมสามารถมองเห็นได อยูในรูปของนามธรรม การท่ีจะวัดวาผูบริโภคมีความพึง

พอใจหรือไมนัน้ สามารถวัดไดโดยใหพวกเขาแสดงความคิดเห็น ความคิดเห็นเหลานั้นตองตรงกับสิ่งท่ี

พวกเขารูสึกจริง จึงจะสามารถวัดเปนความรูสึกพึงพอใจได ความพึงพอใจของลูกคาเปนสิ่งสําคัญใน

การนําไปสูความสําเร็จของธุรกิจ 

 Anantha และ Abdul (2013) กลาววา ความพึงพอใจของผูบริโภค มีความสัมพันธตอ

คุณภาพของการใหบริการ ซ่ึงคุณภาพของการใหบริการจะสะทอนใหเห็นถึงการรับรูความนาเชื่อถือ 

การตอบสนองจากการเอาใจใส ซ่ึงอยูในรูปแบบของรูปธรรม ความพึงพอใจของผูบริโภคจะเพ่ิมมาก
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ข้ึนจากการรับรูไดถึง คุณภาพของการใหบริการท่ีดี คุณภาพของสินคาท่ีดี และราคาสินคาท่ีเหมาะสม 

รวมถึงปจจัยจากสถานการณภายนอก และปจจัยสวนบุคคล โดยท้ังหมดนี้เปนปจจัยของความสําเร็จ

ในการทําธุรกิจ 

 สมหมาย เสถียรธรรมวิทย (2554) กลาววา ความพึงพอใจของผูไดรับการบริการ มี 7 ปจจยั 

ดังนี้ 

  1) ผลิตภัณฑบริการ (Service Quality) คือ การบริการท่ีมีคุณภาพและความเอาใจ

ใส 

  2) ราคาคาบริการ (Service Price)  คือ ราคาคาบริการท่ีผูบริโภคยอมรับหรือคิดวา

เหมาะสมกับคุณภาพการบริการ 

  3) การเขาถึงสถานท่ีบริการ (Service Accessibility) คือ การเขาถึงสถานท่ีบริการ

ไดสะดวกยอมกอใหเกิดความพึงพอใจตอการบริการ ทําเลท่ีตั้งและการกระจายสถานท่ีบริการให

ท่ัวถึงเพ่ืออํานวยความสะดวกแกลูกคาจึงเปนเรื่องสําคัญ 

  4) การสงเสริมแนะนําบริการ (Service Promotion)  คือ การไดยินขอมูลเก่ียวกับ

คุณภาพการบริการในทางบวก ซ่ึงหากตรงกับความเชื่อท่ีมีอยูก็จะทําใหเกิดแรงจูงใจในความตองการ

การบริการได 

  5) ผูใหบริการ (Service Provider) คือ ผูปฏิบัติติงานบริการท่ีตองสนองความ

ตองการของลูกคาดัวยความเอาใจใสอยางเต็มท่ี 

  6) สภาพแวดลอมของการบริการ (Service Environment) คือ การออกแบบ

สถานท่ีความสวยงามของการตกแตงภายในดัวยเฟอรนิเจอรและการใหสีสัน 

  7) กระบวนการบริการ (Service Procedure) คือ การจัดการระบบการบริการท่ีทํา

ใหลูกคามีความคลองตัวและตอบสนองความตองการของลูกคาได 

 Cronin และ Taylor (1992) กลาววา ความพึงพอใจของลูกคามีผลตอการกลับมาซ้ือซํ้า

มากกวาการรับรูคุณภาพดานการบริการ หากลูกคามีความพึงพอใจตอสินคาก็จะทาการกลับมาซ้ือซํ้า 

โดยไมคํานึงถึงตัวแปรคุณภาพดานการบริการ 

 วีรพงษ เฉลิมจิระรัตน (2538) อธิบายวา การวัดความพึงพอใจ เปนวิธีท่ีใชกันอยูเพ่ือทราบ

ผลของการใหบริการท่ีดีเลิศ การสํารวจความพึงพอใจเปนเครื่องมือสําคัญในการบริหารจัดการความ

พึงพอใจของลูกคาใหเกิดประสิทธิผลและไดผลดีอยางตอเนื่อง และสามารถวัดโดยใช 10 หลักเกณฑ 

ดังนี้ 

  1) ความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) คือ สิ่งอํานวยความสะดวกทาง

กายภาพ เชน อุปกรณ บุคลากร และวัสดุการติดตอสื่อสาร 
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  2) ความเชื่อม่ันวางใจได (Reliability) คือ ความนาเชื่อถือและการใหบริการตาม

สัญญาท่ีใหไว 

  3) การตอบสนองตอผูรับบริการ (Responsiveness) คือ ความยินดีท่ีจะชวยเหลือ

ผูรับบริการ และความวองไวในการใหการบริการ 

  4) สมรรถนะของผูใหบริการ (Competence) คือ ความรูความสามารถและทักษะ

ในการบริการ 

  5) ความมีอัธยาศัยไมตรี (Courtesy) คือ ความสุภาพออนโยนและเปนมิตรตอ

ผูรับบริการ 

  6) ความนาเชื่อถือ (Credibility) คือ ความซ่ือสัตยความจริงใจของผูใหบริการ 

  7) ความปลอดภัย (Security) คือ ความรูสึกม่ันใจในความปลอดภัยในชีวิต 

ทรัพยสิน และชื่อเสียง 

  8) การเขาถึงบริการ (Access) คือ ความสะดวกในการติดตอเขาใชบริการ 

  9) การติดตอสื่อสาร (Communication) คือ การใหขอมูลลูกคาดัวยภาษาท่ีเขาใจ 

และการรับฟงปญหาของลูกคา 

  10) การเขาใจและรูสึกผูรับบริการ (Customer Understanding) คือ การทําความ

เขาใจลูกคาและรูจักความตองการของลูกคา 

 สรุปไดวาจากการศึกษางานวิจัย และทบทวนงานวรรณกรรมตาง ๆ นักวิจัยไดใหคําจํากัด

ความของความพึงพอใจเปนเรื่องของความรูสึกชอบหรือไมชอบในสินคา/บริการ เปนสิ่งท่ีเปรียบเทียบ

ระหวางสิ่งท่ีรูสึกในครั้งแรกตอสินคา/การบริการนั้น กับความคาดหวังของบุคคล ความพึงพอใจของ

แตละคนไมเหมือนกันซ่ึงมีผลมาจากประสบการณ การไดรับรูรับฟงจากบุคคลอ่ืน สิ่งท่ีมีผลตอความ

พึงพอใจของผูบริโภคไดแก ความเข่ือม่ันวางใจ คุณภาพของสินคาและการบริการท่ีดี ราคาท่ีเหมาะสม 

ความใสใจในการใหบริการ ถาองคกรสามารถททําใหผูบริโภครูสึกพึงพอใจในสินคาและการบริการจะ

ทําใหธุรกิจนั้นประสบความสําเร็จอยางยั่งยืน และยาวนาน  การประเมินความพึงพอใจในการบริการ 

เปนความคิดและทัศนคติท่ีไมสามารถมองเห็นได จึงสามารถวัดไดโดยใหพวกเขาแสดงความคิดเห็น 

และความคิดเห็นเหลานั้นตองตรงกับสิ่งท่ีพวกเขารูสึกจริง  

 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวของกับความตื่นตัวในการซ้ือสินคา (Arousal Shopping) 

 2.4.1 ความหมายของความตื่นตัวในการซ้ือสินคา 

 ความตื่นตัวในการซ้ือสินคา ภาษาอังกฤษเรียกวา Shopping Arousal เปนสภาวะของการ

ตื่นตัวหรือการตอบสนองตอตัวกระตุน ซ่ึงนําไปสูการเพ่ิมสภาวะความตื่นตัวทางความรูสึกทางการ

เคลื่อนไหวและทางความพรอมเพรียงในการตอบสนองตอตัวกระตุนในการตัดสินใจอยางใดอยางหนึ่ง 
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เชน การตัดสินใจซ้ือสินคา โดยผูบริโภคจะถูกกระตุนโดยตรงจากขอมูลสินคาและความตองการในตัว

สินคา ซ่ึงเกิดเปนความพึงพอใจท่ีกอใหเกิดความตองการท่ีจะซ้ือสินคานั้น ๆ เพ่ือเติมเต็มความ

ตองการของผูบริโภค และมีผูใหความหมายของความตื่นตัวในการซ้ือสินคา ไวหลายความหมาย 

ดังตอไปนี้ 

 Ertekin, Bayraktaroglu และ Gurkaynak (2014) ไดกลาววา ความตื่นตัวของผูบริโภค

ไดรับการกระตุนจากพฤติกรรมท่ีเกิดจากตัวผูบริโภคเอง เกิดจากสิ่งท่ีผูบริโภคตองการ และความชอบ

สวนบุคคล ปจจัยกระตุนผูบริโภค คือประสบการณการซ้ือสินคา สิ่งท่ีผูบริโภคสนใจ ความคิดเห็นของ

บุคคลท่ีพูดถึงซ้ือสินคานั้น ๆ ผูบริโภคถูกกระตุนโดยตรงจากความตองการในตัว สินคา บริการ และ

ขอมูล ซ่ึงจะสามารถสรางความพึงพอใจแกผูบริโภค 

 Scarpi, Pizzi และ Visentin (2014) ไดกลาววาความตื่นตัวของผูบริโภค เกิดจากการท่ี

ผูบริโภคตองการหาสิ่งท่ีจะสามารถตอบสนองความพึงพอใจ ในดานประโยชนใชสอย ความชอบและ

ความคาดหวังจากสินคาหรือบริการนั้น เม่ือผูบริโภคไดพบสินคาหรือบริการท่ีตอบสนองความตองการ

ของพวกเขาได พวกเขาจะใฝหาขอมูลท่ีเก่ียวของตอสินคาหรือบริการท่ีพวกเขาตองการและใหความ

สนใจเทานั้น 

 2.4.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับของความตื่นตัวในการซ้ือสินคา 

Yerkes และ Dodson (1908 อางใน Diamond, 2005) กลาววา การตื่นตัว (Arousal 

Theory) คือการแสดงออกของพฤติกรรมตาง ๆ และการตื่นตัวมีความสัมพันธเก่ียวเนื่องกันดังตอไปนี้ 

ระดับการตื่นตัวท่ีเพ่ิมข้ึนสามารถชวยผลักดันใหเกิดประสิทธิภาพของพฤติกรรมท่ีสูงข้ึน แตระดับการ

ตื่นตัวนั้นจะตองอยูในระดับท่ีเหมาะสม เชน การตื่นตัวในระดับท่ีมากเกินไป อาจจะเกิดความเครียด

มากเกินไป จนสงผลดานลบตอประสิทธิภาพของการแสดงออก ตรงกันขาม การตื่นตัวในระดับท่ีนอย

เกินไปทําใหขาดแรงจูงใจ จนสงผลดานลบตอประสิทธิภาพของการแสดงออก งานวิจัยพบวา การนํา

หนูสองตัวมาพยามสุมหาทางออก โดยตัวท่ีถูกไฟฟาช็อตเพ่ือกระตุนพฤติกรรม สามารถหาทางออกได

เร็วกวาหนูท่ีไมไดถูกกระตุนดัวยไฟฟา แตการเพ่ิมความแรงของกระแสไฟฟาท่ีมากเกินไป จนหนูไดรับ

ระดับความตื่นตัวหรือความเครียดในระดับท่ีมากจนเกินไป จะสงผลดานลบตอประสิทธิภาพของ

พฤติกรรมท่ัว ๆ ไปของหน ู 
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ภาพท่ี 2.1: ความสัมพันธเชิงเสนตรง (Linear) และความสัมพันธไมเชิงเสนตรง (Non-Linear)  

              ระหวางการตื่นตัวและประสิทธิภาพของการแสดงออก 

 

 
 

ท่ีมา: Diamond, D. M. (2005). Cognitive, endocrine and mechanistic perspectives  

       on non-linear relationships between arousal and brain function. Retrieved from  

       http://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC2657838/. 

 

 งานวิจัยของ Yerkes และ Dodson (1908) มีอิทธิพลอยางตอเนื่องในการวิจัยดาน

พฤติกรรม โดยมีการถกเถียงกันหลายทศวรรษ ท้ังการสนับสนุนและการวิจารณงานวิจัยเรื่อง

พฤติกรรม ดังนั้นผลงานตนฉบับของ Yerkes และ Dodson (1908) จึงเปนงานวิจัยท่ีถูกอางอิงมา

นานนับหลายศตวรรษและเปนรากฐานสําหรับการวิจัยวาทําไมประสิทธิภาพของพฤติกรรมจึงสามารถ

เพ่ิมหรือลดเม่ืออยูภายใตแรงกดดันท่ีสูง (High Arousal) การตอบสนองตอระดับการตื่นตัวหรือ

ความเครียดมี 2 ประเภท ดังตอไปนี้ 

 1) Eustress คือการตอบสนองตอระดับความตื่นตัวในเชิงบวก เกิดจากการท่ีบุคคลไดรับแรง

กระตุนในระดับท่ีพอเหมาะจะสงผลใหมีพลังเกิดความมุงม่ัน มีความกระฉับกระเฉงและกระตือรือรน

ท่ีจะทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งดีข้ึน 

 2) Distress คือการตอบสนองตอระดับความตื่นตัวในเชิงลบ เกิดจากการท่ีบุคคลไดรับแรง

กระตุนในระดับท่ีมากจนเกินไปจะสงผลใหหมดพลัง เชน เกิดความเครียดจนสงผลใหประสิทธิภาพใน

การทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งลดลง 

 ความตื่นตัวและสิ่งกระตุนใหเกิดการเลือกซ้ือสินคาเกิดจากพฤติกรรมของตัวผูบริโภคเอง 

ผูบริโภคมักจะเลือกซ้ือสินคาเพ่ือตอบสนองตามความตองการของแตละบุคคล เชน ประโยชนการ
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นําไปใชงาน ราคาประหยัด ความเชื่อม่ันในตราสินคา และความชื่นชอบสวนบุคคลซ่ึงสามารถ

ตอบสนองความพึงพอใจ (Ertekin, Bayraktaroglu & Gurkaynak, 2014) 

  Loureiro (2014) กลาววา ความตื่นตัวในการซ้ือสินคาและการทองเท่ียว เกิดจากความ

สะดวกท่ีเกิดข้ึนขณะเวลานั้นในดานใดดานหนึ่ง เชน มีวันหยุด ไดรับเงินโบนัสจากการทํางานสงผลให

เกิดความตองการทองเท่ียวทางกายภาพ เชน การพักผอน การชอปปง การตองการเปลี่ยนวิถีชีวิตท่ี

ซํ้าซาก ตองการรับประทานอาหารท่ีแปลกใหม หรือดวยเหตุผลของแตละบุคคล เพ่ือตอบสนองความ

ตองทางทางกายภาพเหลานี้กอใหเกิด ความตื่นตัวทางดานความพึงพอใจ ท้ังนี้ความพึงพอใจจะ

เกิดข้ึนไดก็ตอเม่ือบุคคลนั้นไดรับการตอบสนองความตองการทางดานวัตถุหรือดานจิตใจ 

 Anderson และ Oliver (1987) อธิบายวา ความตื่นตัวกอนตัดสินใจซ้ือสินคา (Pre-

purchase Arousal) คือความรูสึกอยากท่ีจะซ้ือสินคา และเปนปจจัยท่ีมีอิทธิผลตอการตัดสินใจซ้ือ

สินคา ซ่ึงผูบริโภคสามารถรูสึกตื่นตัวจากเทคนิคการขายของผูขายสินคา (Sales Promoter) และการ

สงเสริมการขายตาง ๆ เชน โฆษณาสินคา การพูดคุยแบบปากตอปาก การทดลองใชสินคา การพูด

เชิญชวนใหซ้ือสินคา เปนตน ความตื่นตัวในการซ้ือสินคายังทําใหผูบริโภคอยากท่ีจะใชเวลาในการเดิน

เลือกซ้ือสินคานานข้ึน ประสบการณตื่นตัวหลังซ้ือสินคา (Post-purchase Arousal) เปนประโยชน

เพ่ิมเติมเก่ียวกับการซ้ือสินคา และอาจจะนําไปสูการแนะนําสินคาแบบปากตอปากและสรางพึงพอใจ

ใหกับลูกคาได 

 สรุปไดวาจากการศึกษางานวิจัย และทบทวนงานวรรณกรรมตาง ๆ นักวิจัยไดใหคําจํากัด

ความของความตื่นตัวในการซ้ือสินคาเปนเรื่องของ ความรูสึกพึงพอใจและมีความตองการท่ีจะเลือก

ซ้ือสินคา รวมถึงมีความรูสึกตื่นเตน กระตือรือรนเวลาเลือกซ้ือสินคา และการกระตุนจากพฤติกรรมท่ี

เกิดจากตัวผูบริโภคเอง เกิดจากสิ่งท่ีผูบริโภคตองการ และความชอบสวนบุคคล เพ่ือเติมเต็มความพึง

พอใจจากสินคาหรือบริการนั้น ในดานประโยชนใชสอย ความชอบและความคาดหวังจากสินคาหรือ

บริการนั้น ในมุมมองของธุรกิจนั้น การสรางความตื่นตัวในการซ้ือสินคา เชน การสรางบรรยากาศ

ภายในรานคาเพ่ือเพ่ิมความดึงดูดความสนใจ การวางแผนกลยุทธทางดานโปรโมชั่น เพ่ือกระตุนให

ผูบริโภคซ้ือสินคาถ่ีมากข้ึน และการใหขอมูลท่ีเปนประโยชนกันลูกคาในการเลือกซ้ือสินคา  
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2.5 แนวคิดเกี่ยวกับความตั้งใจกลับมาซ้ือซํ้า (Repurchase Intention) 

 2.5.1 ความหมายของความตั้งใจกลับมาซ้ือซํ้า 

 Kim, Galliers, Shin, Joo-Han และ Kim (2012) ไดใหความหมาย ความตั้งใจซ้ือซํ้า ไววา 

เปนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑหรือการรับบริการกับผูผลิตรายเดิมท่ีมีผลมาเกิดจากความพึงพอใจใน

ตัวผลิตภัณฑและการบริการ หลังจากการตัดสินใจในครั้งแรก โดยเกิดจากปจจัยท้ังภายในและ

ภายนอกของผูบริโภคเองเปนหลัก 

 Cronin, Brady และ Hult (2000) อธิบายวา การกลับมาซ้ือซํ้า เปนความประทับใจท่ีเกิด

จากการท่ีรานคาใหความใสใจในคุณภาพสินคาหรือการใหบริการแลวผูบริโภคเกิดความพึงพอใจ ซ่ึง

ความพึงพอใจจะทําใหผูบริโภคมีความตั้งใจกลับมาซ้ือซํ้า 

 Frank, Enkawa และ Schvaneveldt (2015) กลาววา การกลับมาซ้ือซํ้า คือการท่ีผูบริโภค

เลือกซ้ือสินคาซํ้าจากผูประกอบการรายเดิม โดยผูบริโภครูสึกวาตนยังคงไดรับความพึงพอใจใน

ระดับสูง และคิดจะซ้ือสินคาจากผูประกอบการรายใหมเม่ือผูบริโภครูสึกวาตนไดรับความพึงพอใจใน

ระดับต่ํา 

 2.5.2 แนวคิดเก่ียวกับของความตั้งใจกลับมาซ้ือซํ้า 

 Algesheimer, Rene, Dholakia, Uptal, Herrmann และ Andreas (2005) ไดกลาววา 

การท่ีผูบริโภคไดเกิดการกลับมาซ้ือซํ้านั้นถือเปนการประสบความสําเร็จทางธรุกิจ เนื่องจากผูบริโภค

นั้นมีความรูสึกดานบวกตอสินคา หรือตราสินคานั้น ๆ อาจจะเกิดจากอิทธิพลภายในตัวลูกคา เชน 

ความไวเนื้อเชื่อใจ สินคาหรือการบริการคุณภาพทดี ความคุมคาของเงินท่ีจายไป และอิทธิพล

ภายนอก อยางเชน การสงเสริมดานการตลาดตาง ๆ การตกแตงราน การรับรูขอมูล บรรจุภัณฑของ

สินคา ราคา รวมไปถึงการเชิญชวนปากตอปาก จนทําใหเกิดเปนความภักดีตอตัวสินคาหรือตราสินคา  

 Ehrenberg (2000) อธิบายวา การซ้ือซํ้าคือการท่ีผูบริโภคซ้ือสินคาใด ๆ มากกวาหนึ่งครั้ง 

และมีหลายปจจัยท่ีสามารถสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาซํ้า เชน ปจจัยทางดานการการตลาด เชน 

การจัดโปรโมชั่น (Promotion) การตั้งราคาท่ีผูบริโภครูสึกวาคุมคา ปจจัยทางดานธรรมชาติของ

สินคาและตราสินคา ปจจัยทางดานสวนแบงการตลาดและการกระจายตัวของสินคา (Penetration 

Level) ปจจัยทางดานจํานวนการซ้ือและระยะเวลาการซ้ือในแตละครั้งตอผูบริโภคนั้น ๆ ปจจัย

ทางดานตนทุนจากการเปลี่ยนจากตราสินคานึงมาใชอีกตราสินคานึง (Switching Cost) และปจจัย

เฉพาะทางดานอ่ืน ๆ อีก เชน ลักษณะประชากรศาสตร 

 เกศสิรี ปนธุระ (2556) ไดกลาววา ความตั้งใจซ้ือซํ้าของผูบริโภคนั้นมี 4 องคประกอบ ไดแก 

  1) การเต็มใจซ้ือซํ้า (Willingness To Buy) คือ ความเต็มใจท่ีจะซ้ืออีกเม่ือมีโอกาส 

  2) ความเปนไปไดในการซ้ือซํ้า (Trend To Repurchase) คือ แนวโนมการซ้ือ

สินคาซํ้าอยางตอเนื่อง และ การพยายามคนหาสินคา 
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  3) การซ้ือซํ้าปริมาณมากข้ึน (Repurchase More Quantity) คือ พฤติกรรมซ้ือซํ้า

กับผูขายในปริมาณท่ีเพ่ิมข้ึนในอนาคต 

  4) การซ้ือซํ้าสินคาประเภทเดิม (Repurchase The Same Type Of Product) คือ 

พฤติกรรมท่ีจะซ้ือซํ้าสินคาเดิมจากผูขาย 

 อุไรรัตน เตชะสวัสดิ์ (2549) กลาววา ในบางครั้งผูบริโภคใหความสําคัญในการตัดสินใจเลือก

ซ้ือสินคาหรือบริการโดยมีการพิจารณาอยางรอบคอบ 

และในบางครั้งการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหรือบริการของผูบริโภคนั้นแทบจะไมไดใสใจตอการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหรือบริการนั้น ๆ การตัดสินใจเลือกซ้ือซํ้าโดยอาศัยระดับความเอาใจใสตอการ

ซ้ือ (Purchase Involvement) นั้นสามารถจําแนกออกไดเปน 3 ประเภท ดังนี้ 

  1) การตัดสินใจตามนิสัยความเคยชิน (Habitual Decision Making) คือ การ

ตัดสินใจเลือกซ้ือเพราะความจงรักภักดีตอตราสินคา (Brand Loyal Purchases) หรือการซ้ือซํ้า

โดยท่ัวไป (Repeat Purchases) โดยลูกคาไมไดมีความม่ันใจวาสินคานี้แตกตางจากสินคายี่หออ่ืน 

  2) การตัดสินใจโดยอาศัยขอมูลท่ีจํากัด (Limited Decision Making) คือ การ

ตัดสินใจเลือกซ้ือโดยอาศัยขอมูลสินคาไดรับรูและหาขอมูลเพ่ิมเติม อาจมีสินคาทางเลือกอ่ืนประมาณ 

2-3 อยาง และไดตัดสินใจเลือกซ้ือโดยคํานึงถึงคุณสมบัติบางประการ เชน ราคา ความคุมคา 

  3) การตัดสินใจซ้ือโดยพิจารณารอบดาน (Extended Decision Making) เปนการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือท่ีผูบริโภคนั้นใหความเอาใจใสอยางรอบคอบ โดยมีการคนหาขอมูลสินคากอนการ

ตัดสินใจ โดยคิดแลววาเปนทางเลือกท่ีดีท่ีสุด มักเกิดกับผูบริโภคท่ีกําลังตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาท่ีมี

มูลคาสูง มีอายุการใชงานนาน หรือมีความเสี่ยงสูงในการเลือกซ้ือ เชน การซ้ือบาน การซ้ือรถยนต 

เปนตน 

 

2.6 สมมติฐาน 

 2.6.1 การรับรูดานคุณภาพ มีอิทธิพลตอความตั้งใจกลับมาซ้ือสินคาซํ้า 

 2.6.2 ความพึงพอใจ มีอิทธิพลตอความตั้งใจกลับมาซ้ือสินคาซํ้า 

 2.6.3 ความตื่นตัวในการซ้ือสินคา มีอิทธิพลตอความตั้งใจกลับมาซ้ือสินคาซํ้า  

 2.6.4 การรับรูดานคุณภาพ ความพึงพอใจ และความตื่นตัวในการซ้ือสินคา สงผลตอความ

ตั้งใจกลับมาซ้ือสินคาซํ้า แตกตางกัน 
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2.7 กรอบแนวคิด 

 

ภาพท่ี 2.2: กรอบแนวคิด 

 

   ตัวแปรอิสระ     ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ปจจัยสวนบุคคล 

- เพศ   

- อาย ุ   

- การศึกษา 

- สถานภาพ 

- รายได 

- อาชีพ 

การรับรูดานคุณภาพ 

- สถานท่ีทองเท่ียว 

- รานคา  

- สินคาและการบริการ 

- สิ่งอํานวยความสะดวก 

ความพึงพอใจ 

- ความเชื่อม่ันไววางใจ 

- ความพึงพอใจตอสินคา 

- ความพึงพอใจตอผูใหบริการ 

ความตื่นตัวในการซ้ือสินคา 

- การรับรูขอมูลสินคา 

- การขาย และการสงเสริมการขาย 
 

ความตั้งใจกลับมาซ้ือสินคาซํ้า 

- การซ้ือซํ้าตอไป 

- การรับรูขอมูลสินคา 

- การแนะนําตลาดกับคนท่ีทานรูจัก 

- การซ้ือซํ้าในปริมาณท่ีเพ่ิมข้ึนในอนาคต 



บทท่ี 3 

วิธีการดําเนินการวิจัย 

 

 การวิจัยเรื่อง การรับรูดานคุณภาพ  ความพึงพอใจ และความตื่นตัวในการซ้ือซํ้า ในตลาดนัด

กลางคืน กรณีศึกษาตลาดนัดรถไฟรัชดา  ซ่ึงเปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีวิธีการดําเนินการวิจัย

ตามลําดับดังนี้ 

 3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 3.2 กลุมประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 

 3.3 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

 3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

 3.5 วิธีการเก็บขอมูล 

 3.6 วิธีการทางสถิติ 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 การศึกษาวิจัยนี้ เปนการวิจัยเชิงปริมาณดวยการสํารวจกลุมตัวอยางและระเบียบวิธีวิจัยเชิง

สํารวจ (Survey Research) และใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 

 

3.2 กลุมประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 

 3.2.1 ประชากรท่ีใชในการวิจัย 

 ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคท่ีมาซ้ือสินคาในตลาดนัดรถไฟรัชดา   

 3.2.2 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 

 ขนาดของประชากรท่ีใชในงานวิจัยคํานวณจากการใชตารางสําเร็จรูปของ Yamane (1967) 

ท่ีระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 และคาความคลาดเคลื่อนท่ีระดับรอยละ ±5 ซ่ึงไดขนาดของกลุม

ผูตอบแบบสอบถามงานวิจัย จํานวน 400 คน และผูวิจัยไดเลือกกลุมตัวอยางแบบการสุมตัวอยางโดย

ไมใชความนาจะเปน โดยการเลือกตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) จากกลุมคน

ท้ังเพศชายและเพศหญิงท่ีมาใชบริการตลาดนัดรถไฟรัชดา 
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3.3 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

 การวิจัยในครั้งนี้เก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถาม ข้ันตอนในการสรางแบบสอบถามได

ถูกจัดทําข้ึนจากการศึกษาทฤษฎี วรรณกรรม และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ และอาจารยท่ีปรึกษา

ตรวจสอบเนื้อหาและเสนอแนะขอปรับปรุงแกไข แบบสอบนี้สรางข้ึนเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็น

ตอไปนี้แบงออกเปน 5 สวน คือ 

   สวนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  

    เปนคําถามแบบเลือกตอบ 6 ขอคําถาม 

   สวนท่ี 2 พฤติกรรมการเลือกซ้ือตลาดนัดกลางคืน 

    เปนคําถามแบบเลือกตอบ 7 ขอคําถาม 

   สวนท่ี 3 การรับรูดานคุณภาพของลูกคาตลาดนัดรถไฟรัชดา 

    เปนคําถามแบบประเมินคา 11 ขอคําถาม 

   สวนท่ี 4 ความพึงพอใจของลูกคาตลาดนัดรถไฟรัชดา 

    เปนคําถามแบบประเมินคา 8 ขอคําถาม 

   สวนท่ี 5 ความตื่นตัวในการซ้ือสินคาของลูกคาตลาดนัดรถไฟรัชดา 

    เปนคําถามแบบประเมินคา 6 ขอคําถาม 

   สวนท่ี 6 ความตั้งใจกลับมาซ้ือซํ้าของลูกคาตลาดนัดรถไฟรัชดา 

    เปนคําถามแบบประเมินคา 4 ขอคําถาม  

 

 ขอคําถามในสวนท่ี 2-5 ใชมาตราสวนประเมินซ่ึงคําตอบแบงเปน 5 ระดับ ซ่ึงมีรายละเอียด

ดังนี้ 

   1 คะแนน หมายถึง ความคิดเห็นในระดับนอยท่ีสุด 

   2 คะแนน หมายถึง ความคิดเห็นในระดับนอย 

   3 คะแนน หมายถึง ความคิดเห็นในระดับปานกลาง 

   4 คะแนน หมายถึง ความคิดเห็นในระดับมาก 

   5 คะแนน หมายถึง ความคิดเห็นในระดับมากท่ีสุด 
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 โดยกําหนดความหมายของคาเฉลี่ยในการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 

   คะแนน   ระดับ 

   1.00–1.49  ต่ํามาก 

   1.50–2.49  ต่ํา 

   2.50–3.49  ปานกลาง 

   3.50–4.49  สูง 

   4.50–5.00  สูงมาก 

 

3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

 3.4.1 การตรวจสอบเนื้อหาเบ้ืองตน 

 ผูวิจัยเสนอแบบสอบถามตออาจารยท่ีปรึกษาและผูทรงคุณวุฒิ และมีการตรวจสอบเนื้อหา

และขอคําถามใหถูกตองและมีความสอดคลองกับหัวขอเรื่องท่ีศึกษา 

 3.4.2 การตรวจสอบความเช่ือม่ัน (Reliability) 

 ผูวิจัยตรวจระดับความเชื่อม่ันและนําผลท่ีไดไปวิเคราะหหาคาอํานาจจําแนกรายขอวิเคราะห

หาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางคะแนนรายขอกับคะแนนรวมท้ังฉบับ (Corrected Item Total 

Correlation) โดยใชเกณฑ .20 การรับรูดานคูณภาพไดขอท่ีผานเกณฑ 11 ขอ ความพึงพอใจไดขอท่ี

ผานเกณฑ 8 ขอ ความตื่นตัวในการซ้ือสินคาไดขอท่ีผานเกณฑ 6 ขอ และความตั้งใจกลับมาซ้ือซํ้าได

ขอท่ีผานเกณฑ 4 ขอ ผูวิจัยใชคาสัมประสิทธิ์ ครอนแบ็ค แอลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient)  

ซ่ึงคาสัมประสิทธิ์แอลฟาควรมีคาในระดับ 0.7 ข้ึนไป (Yamane, 1967) ในการตรวจสอบความ

นาเชื่อถือ และไดคาความเชื่อม่ันท้ังฉบับ 0.79 

 ผลการตรวจสอบความเชื่อม่ันสรุปคือ สอดคลอง และอยูในเกณฑระหวางคา 0.7-1.00 

แบบสอบถามท่ีสรางข้ึนสามารถนําไปใชเก็บขอมูลไดเพราะผานการทดสอบความเชื่อม่ันและ

ตรวจสอบเนื้อหาจากผูทรงคุณวุฒิเรียบรอยแลว (Yamane, 1967) 

 

3.5 วิธีการเก็บขอมูล  

 ผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูลแบบสอบถาม ดังตอไปนี้ 

 1) ผูวิจัยเดินทางไปตลาดนัดรถไฟรัชดา เพ่ือแจกแบบสอบถามใหกลุมเปาหมาย 

 2) ผูวิจัยจะอธิบายใหผูตอบแบบสอบถามฟงในกรณ่ีผูตอบมีขอสงสัยเก่ียวกับชุดแบบสอบ

คําถาม 

 ทางผูวิจยัแจกแบบสอบถามไปจํานวน 410 ชุด  สามารถเก็บรวบรวมขอมูลและมีความ

สมบูรณไดจํานวนท้ังสิ้น 400 ชุด 
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3.6 วิธีการทางสถิติ 

 การวิจัยเชิงปริมาณใชการบรรยายโดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) มีชนิดของ

สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลเพ่ือตอบวัตถุประสงคแตละขอแบงเปน 6 สวน ดังนี้ 

 สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม สถิติท่ีใชคือ คาจํานวนและคารอยละ 

 สวนท่ี 2 ขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือในตลาดนัดกลางรถไฟรัชดา สถิติท่ีใชคือ 

คาจํานวนและคารอยละ 

 สวนท่ี 3 ความคิดเห็นเก่ียวกับระดับการรับรูดานคุณภาพของลูกคาตลาดนัดรถไฟรัชดา สถิติ

ท่ีใชคือ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 สวนท่ี 4 ความคิดเห็นเก่ียวกับระดับความพึงพอใจของลูกคาตลาดนัดรถไฟรัชดา สถิติท่ีใชคือ 

คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 สวนท่ี 5 ความคิดเห็นเก่ียวกับระดับความตื่นตัวในการซ้ือสินคาของลูกคาตลาดนัดรถไฟรัช

ดา สถิติท่ีใชคือ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 สวนท่ี 6 ความคิดเห็นเก่ียวกับระดับความตั้งใจซ้ือซํ้าของลูกคาตลาดนัดรถไฟรัชดา สถิติท่ีใช

คือ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 ซ่ึงการทดสอบสมมติฐานทางสถิติ ไดใชสถิติวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression 

Analysis) ในการทดสอบ 



บทท่ี 4 

บทวิเคราะหขอมูล 

 

 บทนี้เปนการวิเคราะหสถิติและขอมูลทางประชากรศาสตร การทดสอบสมมติฐานท้ังหมด

โดยโปรแกรม SPSS โดยใชขอมูลจากแบบสอบถามท่ีมีมีความสมบูรณและขอมูลครบถวน จํานวน 

400 ชุด การวิเคราะหขอมูลแบงออกเปน 2 สวนดังนี้ 

 

 4.1 การสรุปขอมูลทางประชากรศาสตร 

  4.1.1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม  

  4.1.2 ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือตลาดนัดกลางคืน  

  4.1.3 ความคิดเห็นเก่ียวกับระดับการรับรูดานคุณภาพ 

  4.1.4 ความคิดเห็นเก่ียวกับระดับความพึงพอใจ 

  4.1.5 ความคิดเห็นเก่ียวกับระดับความตื่นตัวในการซ้ือสินคา 

  4.1.6 ความคิดเห็นเก่ียวกับระดับความตั้งใจกลับมาซ้ือซํ้า 

 4.2 ผลการวิเคราะหขอมูลตามสมมติฐาน 

  4.2.1 การทดสอบสมมติฐาน 

  4.2.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 การสรุปขอมูลทางประชากรศาสตร  

 4.1.1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ตารางท่ี 4.1: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน รอยละ 

ชาย 174 44.00 

หญิง 226 56.00 

รวม 400 100.00 

 

 จากขอมูลของกลุมตัวอยางท่ีจําแนกตามเพศในตารางท่ี 4.1 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ 

เปนเพศหญิง มีจํานวนท้ังสิ้น 226 คน คิดเปนรอยละ 56.0 และเพศชาย มีจํานวน 174 คน คิดเปน

รอยละ 44.0 
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ตารางท่ี 4.2: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ 

 

ชวงอายุ จํานวน รอยละ 

15 – 25 ป 210 52.50 

26 – 35 ป 139 34.75 

36 – 45 ป 36 9.00 

46 ปหรือมากกวา 15 3.75 

รวม 400 100.00 

 

 จากขอมูลของกลุมตัวอยางท่ีจําแนกตามอายุในตารางท่ี 4.2 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมี 

อายุอยูในชวง 15 – 25 ป มีจํานวนท้ังสิ้น 210 คน คิดเปนรอยละ 52.5 รองลงมาคือ ชวงอายุ 26 –

35 ป มีจํานวน 139 คน คิดเปนรอยละ 34.75 ชวงอายุ 36 – 45 ป มีจํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ

9.0 และอายุ 46 ปหรือมากกวา มีจํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.75 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.3: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

มัธยมศึกษา/ปวช. 60 15.00 

อนุปริญญา/ ปวส. 52 13.00 

ปริญญาตรี 239 59.75 

ปริญญาโท 39 9.75 

ปริญญาเอก 10 2.50 

รวม 400 100.00 

 

 จากขอมูลของกลุมตัวอยางท่ีจําแนกตามการศึกษาในตารางท่ี 4.3 พบวากลุมตัวอยางสวน 

ใหญ มีระดับการศึกษาอยูในชวงปริญญาตรี มีจํานวนท้ังสิ้น 239 คน คิดเปนรอยละ 59.75 รองลงมา

คือระดับการศึกษาอยูในชวงมัธยมศึกษา/ปวช. มีจํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 15.0 ระดับการศึกษา

อยูในชวงอนุปริญญา/ ปวส. มีจํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.0 ระดับการศึกษาอยูในชวงปริญญา
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โท มีจํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.75 การศึกษาอยูในชวงปริญญาเอก มีจํานวน 10 คน คิดเปน

รอยละ 2.5 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.4: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานภาพ 

 

สถานภาพ จํานวน รอยละ 

โสด 295 73.75 

สมรส 103 25.75 

หยาราง 2 0.50 

รวม 400 100.00 

 

 จากขอมูลของกลุมตัวอยางท่ีจําแนกตามสถานภาพในตารางท่ี 4.6 พบวากลุมตัวอยางสวน 

ใหญ มีสถานภาพโสด มีจํานวนท้ังสิ้น 295 คน คิดเปนรอยละ 73.75 รองลงมาคือสถานภาพสมรส มี

จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 25.75 สถานภาพหยาราง มีจํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5 

ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.5: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดตอเดือน 

 

รายไดตอเดือน จํานวน รอยละ 

15,000 บาทหรือต่ํากวา 98 24.50 

15,001 - 30,000 บาท 148 37.00 

30,001 – 45,000 บาท 74 18.50 

45,001 - 60,000 บาท 59 14.75 

60,001 - 75,000 บาท 18 4.50 

75,000 บาท ข้ึนไป 3 0.75 

รวม 400 100.00 

 

 จากขอมูลของกลุมตัวอยางท่ีจําแนกตามรายไดตอเดือนในตารางท่ี 4.4 พบวากลุมตัวอยาง 

สวนใหญ มีรายไดตอเดือนอยูในชวง15,001 - 30,000 บาท มีจํานวนท้ังสิ้น 148 คน คิดเปนรอยละ 

37.0 รองลงมาคือรายไดตอเดือนอยูในชวง 15,000 บาทหรือต่ํากวา มีจํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 
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24.5 รายไดตอเดือนอยูในชวง 30,001 – 45,000 บาท มีจํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 18.50 

รายไดตอเดือนอยูในชวง 45,001 - 60,000 บาทมีจํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.75 รายไดตอ

เดือนอยูในชวง 60,001 - 75,000 บาท มีจํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.5 และรายไดตอเดือนอยู

ในชวง 75,000 บาท ข้ึนไป มีจํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.75 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.6: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

นักเรียน/ นักศึกษา 172 43.00 

ธุรกิจสวนตัว 9 2.25 

พนักงานบริษัทเอกชน 192 48.00 

ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 18 4.50 

อ่ืน ๆ 5 1.25 

รวม 400 100.00 

 

 จากขอมูลของกลุมตัวอยางท่ีจําแนกตามอาชีพในตารางท่ี 4.6 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญ 

มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจํานวนท้ังสิ้น 192 คน คิดเปนรอยละ 48.0 รองลงมาคืออาชีพ

นักเรียน/ นักศึกษา มีจํานวน 172 คน คิดเปนรอยละ 43.0 ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 18 คน 

คิดเปนรอยละ 4.5 อาชีพธุรกิจสวนตัว มีจํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.25 และอาชีพอ่ืน ๆ มีจํานวน 

5 คน คิดเปนรอยละ 1.25 ตามลําดับ 
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 4.1.2 ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือตลาดนัดกลางคืน ของลูกคาตลาดนัดรถไฟรัชดา 

 

ตารางท่ี 4.7: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามชวงวันท่ีมักมาใชบริการตลาดนัด      

                รถไฟรัชดา 
 

 
 
 จากขอมูลของกลุมตัวอยางท่ีจําแนกตามเพศในตารางท่ี 4.7 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมา

ใชบริการในชวงวันธรรมดา มีจํานวนท้ังสิ้น 257 คน คิดเปนรอยละ 64.25 และวันเสาร – อาทิตย มี

จํานวน 143 คน คิดเปนรอยละ 35.75 

 

ตารางท่ี 4.8: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเหตุผลท่ีทําใหมาซ้ือสินคาท่ีตลาด

       นัดรถไฟรัชดา 

 

เหตุผลท่ีมาซ้ือสินคา จํานวน รอยละ 

ตลาดนัดมีขนาดใหญ 57 14.25 

สินคามีคุณภาพดี 121 30.25 

ใกลบาน เดินทางสะดวก 32 8.00 

สินคามีใหเลือกหลากหลาย 147 36.75 

สถานท่ีสะอาด 12 3.00 

มีสินคาท่ีไมมีขายในทองตลาด

ท่ัวไป 

31 7.75 

รวม 400 100.00 

 

 จากขอมูลของกลุมตัวอยางท่ีจําแนกตามเหตุผลท่ีทําใหมาซ้ือสินคาท่ีตลาดนัดรถไฟรัชดาใน

ตารางท่ี 4.8 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมาซ้ือสินคาเพราะสินคามีใหเลือกหลากหลาย มีจํานวน

ท้ังสิ้น 147 คน คิดเปนรอยละ 36.75 รองลงมาคือมาซ้ือสินคาเพราะสินคามีคุณภาพดี มีจํานวน 121 

ชวงวัน จํานวน รอยละ 

วันธรรมดา 257 64.25 

วันเสาร - อาทิตย 143 35.75 

รวม 400 100.00 
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คน คิดเปนรอยละ 30.25 ตลาดนัดมีขนาดใหญ มีจํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.25 ใกลบาน 

เดินทางสะดวก มีจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.0 มีสินคาท่ีไมมีขายในทองตลาดท่ัวไป มีจํานวน 

31 คน คิดเปนรอยละ 7.75 และสถานท่ีสะอาด มีจํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.0 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.9: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามประเภทสินคาท่ีซ้ือ 

 

ประเภทสินคา จํานวน รอยละ 

เครื่องหนัง/ รองเทา/ กระเปา 49 12.25 

อาหารและเครื่องดื่ม 271 67.75 

เสื้อผาแฟชั่น 58 14.75 

เครื่องประดับ 10 2.50 

ของสะสม/ ของตกแตงบาน 4 1.00 

สินคายอนยุค 8 2.00 

รวม 400 100.00 

  

 จากขอมูลของกลุมตัวอยางท่ีจําแนกตามประเภทสินคาท่ีซ้ือในตารางท่ี 4.9 พบวากลุม

ตัวอยางสวนใหญซ้ือสินคาประเภทอาหารและเครื่องดื่ม  มีจํานวนท้ังสิ้น 271 คน คิดเปนรอยละ 

67.75 รองลงมาคือสินคาประเภทเสื้อผาแฟชั่น มีจํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 14.75 ประเภท

เครื่องหนัง/ รองเทา/ กระเปา มีขนาดใหญ มีจํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.25 ประเภท

เครื่องประดับ มีจํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5 ประเภทสินคายอนยุค มีจํานวน 8 คน คิดเปน

รอยละ 2.0 ประเภทของสะสม/ ของตกแตงบาน มีจํานวน 4 คิดเปนรอยละ 1.0 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.10: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามมูลคาจับจายใชสอยตอครั้ง 

 

จับจายใชสอย จํานวน รอยละ 

100 บาท หรือต่ํากวา 16 4.00 

101-300 บาท 198 49.50 

301-500 บาท 43 10.75 

501-700 บาท   79 19.75 

701-1,000 บาท 52 13.00 

มากกวา 1,000 บาท 12 3.00 

รวม 400 100.00 

 

 จากขอมูลของกลุมตัวอยางท่ีจําแนกตามมูลคาจับจายใชสอยตอครั้งในตารางท่ี 4.10 พบวา

กลุมตัวอยางสวนใหญจับจายใชสอย 101-300 บาท มีจํานวนท้ังสิ้น 198 คน คิดเปนรอยละ 49.5 

รองลงมาคือจับจายใชสอย 501-700 บาท มีจํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 19.75 จับจายใชสอย 

701-1,000 บาท มีจํานวน 52  คน คิดเปนรอยละ 13.0 จับจายใชสอย 301-500 บาท  มีจํานวน 43 

คน คิดเปนรอยละ 10.75 จับจายใชสอย 100 บาท หรือต่ํากวา มีจํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.0 

จับจายใชสอยมากกวา 1,000 บาท มีจํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.0 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.11: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามชวงเวลาท่ีไปเลือกซ้ือสินคา 

 

ชวงเวลา จํานวน รอยละ 

17.00 – 18.59 น. 122 30.50 

19.00 – 20.59 น. 172 43.00 

21.00 – 22.59 น. 86 21.50 

23.00 – 00.59 น. 20 5.00 

รวม 400 100.00 

 

 จากขอมูลของกลุมตัวอยางท่ีจําแนกตามชวงเวลาท่ีไปเลือกซ้ือสินคาในตารางท่ี 4.11 พบวา

กลุมตัวอยางสวนใหญมาซ้ือสินคาเวลา 19.00 – 20.59 น. มีจํานวนท้ังสิ้น 172 คน คิดเปนรอยละ 

43.0 รองลงมาคือมาซ้ือสินคาเวลา 17.00 – 18.59 น. มีจํานวน 122 คน คิดเปนรอยละ 30.5 เวลา 
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21.00 – 22.59 น. มีจํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 21.5 เวลา 23.00 – 00.59 น. มีจํานวน 20 คน 

คิดเปนรอยละ 5.0 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.12: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามลักษณะการขายหรือการเชิญ   

                  ชวนของพอคาแมคามีสวนจูงใจใหแวะซ้ือสินคา 

 

สวนจูงใจใหแวะซ้ือสินคา จํานวน รอยละ 

มีสวนอยางมาก 120 30.00 

มีสวนในบางครั้ง 242 60.50 

ไมมีสวนเลย 38 9.50 

รวม 400 100.00 

  

 จากขอมูลของกลุมตัวอยางท่ีจําแนกตามลักษณะการขายหรือการเชิญชวนของพอคาแมคามี

สวนจูงใจใหแวะซ้ือสินคาในตารางท่ี 4.12 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญคือมีสวนในบางครั้ง มีจํานวน

ท้ังสิ้น 242 คน คิดเปนรอยละ 60.5 รองลงมาคือมีสวนอยางมาก มีจํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 

30.5 ไมมีสวนเลย มีจํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.5 ตามลําดับ 

  

ตารางท่ี 4.13: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามบุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจ 

                  ซ้ือสินคา 

 

บุคคลท่ีมีสวนรวม จํานวน รอยละ 

ตัวทานเอง 97 24.25 

เพ่ือน 220 55.00 

พอแม/ ผูปกครอง 8 2.00 

สามี/ ภรรยา/ แฟน 43 10.75 

ญาติ 19 4.75 

อ่ืน ๆ 13 3.25 

รวม 400 100.00 
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 จากขอมูลของกลุมตัวอยางท่ีจําแนกตามบุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือสินคาในตาราง

ท่ี 4.13 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญคือเพ่ือนมีสวนในการตัดสินใจซ้ือสินคา  มีจํานวนท้ังสิ้น 220 คน 

คิดเปนรอยละ 55.0 รองลงมาคือตัวเอง มีจํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 24.25 สามี/ ภรรยา/ แฟน 

มีจํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.75 ญาติ มีจํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.75 อ่ืนๆ มีจํานวน 

13 คน คิดเปนรอยละ 3.25 ตามลําดับ 

 

 4.1.3 ความคิดเห็นเก่ียวกับระดับการรับรูดานคุณภาพ 

 

ตารางท่ี 4.14: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นเก่ียวกับระดับการรับรูดาน 

                  คุณภาพ (Perceived Quality) ของลูกคาตลาดนัดรถไฟรัชดา 

 

การรับรูดานคุณภาพ คาเฉลี่ย  
x̅ 

S.D ระดับ

ความ

คิดเห็น 

ดานสถานท่ีทองเท่ียว 3.34 .534 ปานกลาง 

1. ตลาดนัดรถไฟรัชดาเปนแหลงทองเท่ียวท่ีปลอดภัย 3.55 .738 ปานกลาง 

2. ตลาดนัดรถไฟรัชดาเปนแหลงทองเท่ียวท่ีสะอาด 3.14 .780 ปานกลาง 

ดานรานคา 3.97 .416 สูง 

3. รานคามีความนาเชื่อถือ 3.78 .859 สูง 

4. รานคามีความหลากหลาย 4.45 .498 สูง 

5. รานคาตั้งราคาสินคาและการบริการท่ีสมเหตุสมผล 3.64 .782 สูง 

ดานสินคาและการบริการ 3.63 .668 สูง 

6. คุณภาพสินคาเหนือกวาตลาดนัดท่ีอ่ืน 3.64 .785 สูง 

7. คุณภาพการใหบริการดีกวาตลาดนัดท่ีอ่ืน 3.61 .793 สูง 

ดานสิ่งอํานวยความสะดวก 2.77 .351 ปานกลาง 

8. สถานท่ีจอดรถเพียงพอ 2.59 .573 ปานกลาง 

9. มีจํานวนหองน้ําเพียงพอ 2.02 .815 ต่ํา 

10. การเดินทางมาตลาดนัดรถไฟรัชดามีความสะดวกสบาย 3.97 .824 สูง 

11. มีปายหรือเครื่องหมายบอกสถานท่ีขายสินคาท่ีชัดเจน 2.48 .566 ต่ํา 

รวม 3.43 .251 ปานกลาง 
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 จากตารางท่ี 4.14 พบวาความคิดเห็นตอการรับรูดานคุณภาพของลูกคาตลาดนัดรถไฟรัชดา

โดยรวมสวนใหญเห็นดัวยในระดับปานกลาง (= 3.43) แตเม่ือพิจารณาความคิดเห็นรายขอในแตละ

ประเภทในระดับมากท่ีสุด พบวาการรับรูดานคุณภาพของลูกคาตอ รานคา และสินคาและการบริการ

อยูในระดับสูง (= 3.97 , 3.63) สวนสถานท่ีทองเท่ียว และสิ่งอํานวยความสะดวกอยูในระดับปาน

กลาง (= 3.34 , 2.77) ตามลําดับ 

 

 4.1.4 ความคิดเห็นเก่ียวกับระดับความพึงพอใจ 

 

ตารางท่ี 4.15: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นเก่ียวกับระดับความพึงพอใจ  

                  (Satisfaction) ของลูกคาตลาดนัดรถไฟรัชดา 

 

ความพึงพอใจ คาเฉลี่ย  
x̅ 

S.D ระดับ

ความ

คิดเห็น 

ความเช่ือม่ันไววางใจ 3.56 .445 สูง 

1. ทานเชื่อม่ันในสินคาและตราสินคาของตลาดนัดรถไฟรัชดา 3.57 .580 สูง 

2. เจาของรานคามีความซ่ือสัตยและความจริงใจ 3.87 .582 สูง 

ความพึงพอใจตอสินคา 3.62 .443 สูง 

3. ทานมีความประทับใจตอสินคาในตลาดนัดรถไฟรัชดา 3.65 .658 สูง 

4. สินคามีความคุมคากับเงินท่ีจายไป 3.61 .565 สูง 

5. สินคามีคุณภาพสอดคลองกับความคาดหวังของผูบริโภค 3.60 .579 สูง 

ความพึงพอใจตอผูใหบริการ 3.75 .531 สูง 

6. พนักงานบริการมีความรู ความสามารถ และความชํานาญ

ในการใหบริการ 

3.69 .861 สูง 

7. พนักงานบริการบริการมีความรวดเร็ว วองไว 3.74 .753 สูง 

8. พนักงานบริการมีความสุภาพออนโยนและเปนมิตรตอ

ผูรับบริการ 

3.81 .742 สูง 

รวม 3.64 .27 สูง 
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 จากตารางท่ี 4.15 พบวาความคิดเห็นตอความพึงพอใจของลูกคาตลาดนัดรถไฟรัชดาโดยรวม

สวนใหญเห็นดัวยในระดับสูง (= 3.64) แตเม่ือพิจารณาความคิดเห็นรายขอในแตละประเภทในระดับ

มากท่ีสุด พบวาความพึงพอใจของลูกคาตอ ผูใหบริการ สินคา และความเชื่อม่ันไววางใจอยูใน

ระดับสูง (= 3.75 , 3.62 , 3.56) ตามลําดับ 

 

 4.1.5 ความคิดเห็นเก่ียวกับระดับความตื่นตัวในการซ้ือสินคา 

 

ตารางท่ี 4.16: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นเก่ียวกับระดับความตื่นตัวในการ 

                  ซ้ือสินคา (Shopping Arousal) ของลูกคาตลาดนัดรถไฟรัชดา 

 

ความตื่นตัวในการซ้ือสินคา คาเฉลี่ย  
x̅ 

S.D ระดับ

ความ

คิดเห็น 

ดานการรับรูขอมูลสินคา 2.87 .457 ปานกลาง 

1. ทานรูสึกตื่นเตนท่ีจะซ้ือสินคาท่ีตลาดนัดรถไฟรัชดา 2.60 .571 ปานกลาง 

2. ทานมีความกระตือรือรนในการหาขอมูลสินคาในตลาดนัด

รถไฟรัชดา 

2.03 .823 ต่ํา 

3. ทานอยากซ้ือสินคาในตลาดนัดรถไฟรัชดา จากการ

คําแนะนําจากลูกคาอ่ืน ๆ 

3.98 .821 สูง 

ดานการขาย และการสงเสริมการขาย 3.46 .365 ปานกลาง 

4. ทานอยากซ้ือสินคาในตลาดนัดรถไฟรัชดา ท่ีมีการจัดโปรโม

ชันตาง ๆ 

3.06 .565 ปานกลาง 

5. ทานอยากซ้ือสินคาจากโฆษณาของรานคาตลาดนัดรถไฟรัช

ดา ผานสื่อตาง ๆ เชน สื่อออนไลน การแจกใบปลิว ปาย

โฆษณา 

3.57 .579 สูง 

6. ทานอยากซ้ือสินคาในตลาดนัดรถไฟรัชดา จากการพูดเชิญ

ชวนใหซ้ือสินคาของผูจําหนายสินคา 

3.77 .752 สูง 

รวม 3.17 .308 ปานกลาง 
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 จากตารางท่ี 4.16 พบวาความคิดเห็นตอระดับความตื่นตัวในการซ้ือสินคาของลูกคาตลาดนัด

รถไฟรัชดาโดยรวมสวนใหญเห็นดัวยในระดับปานกลาง (= 3.17) แตเม่ือพิจารณาความคิดเห็นรายขอ

ในแตละประเภทในระดับมากท่ีสุด พบวาระดับความตื่นตัวในการซ้ือสินคาของลูกคาตอ การขาย และ

การสงเสริมการขาย และดานการรับรูขอมูลสินคาอยูในระดับปานกลาง (= 3.46 , 2.87) ตามลําดับ 

  

 4.1.6 ความคิดเห็นเก่ียวกับระดับความตั้งใจกลับมาซ้ือสินคาซํ้า 

 

ตารางท่ี 4.17: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นเก่ียวกับระดับระดับความตั้งใจ 

                  กลับมาซ้ือซํ้า (Repurchase Intention) ของลูกคาตลาดนัดรถไฟรัชดา 

 

ความตั้งใจกลับมาซ้ือสินคาซํ้า คาเฉลี่ย  
x̅ 

S.D ระดับ

ความ

คิดเห็น 

1. ทานตั้งใจจะซ้ือสินคาจาก ตลาดนัดรถไฟรัชดาตอไป 3.78 .689 สูง 

2. ทานมีความตั้งใจท่ีจะไดรับขอมูลสินคา ตลาดนัดรถไฟรัชดา 3.46 .828 ปานกลาง 

3. ทานมีความตั้งใจท่ีจะแนะนํา ตลาดนัดรถไฟรัชดา กับเพ่ือน

หรือคนท่ีทานรูจัก 

4.06 .828 สูง 

4. ทานมีความตั้งใจซ้ือสินคาซํ้ากับผูขายในปริมาณท่ีเพ่ิมข้ึนใน

อนาคต 

3.08 .918 ปานกลาง 

รวม 3.60 .388 สูง 

 

 จากตารางท่ี 4.17 พบวาความคิดเห็นตอระดับความตั้งใจกลับมาซ้ือซํ้าของลูกคาตลาดนัด

รถไฟรัชดาโดยรวมสวนใหญเห็นดัวยในระดับสูง (= 3.60) แตเม่ือพิจารณาความคิดเห็นรายขอใน

ระดับมากท่ีสุด พบวาลูกคามีความตั้งใจท่ีจะแนะนํา ตลาดนัดรถไฟรัชดา กับเพ่ือนหรือคนท่ีทานรูจัก 

อยูในระดับสูง (= 4.06) รองลงมาคือลูกคือตั้งใจจะซ้ือสินคาจาก ตลาดนัดรถไฟรัชดาตอไป อยูใน

ระดับสูง (= 3.78) ลูกคามีความตั้งใจท่ีจะไดรับขอมูลสินคา ตลาดนัดรถไฟรัชดา อยูในระดับปาน

กลาง (= 3.46) และลกูคามีความตั้งใจซ้ือสินคาซํ้ากับผูขายในปริมาณท่ีเพ่ิมข้ึนในอนาคต อยูในระดับ

ปานกลาง (= 3.08) ตามลําดับ 
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4.2 ผลการวิเคราะหขอมูลตามสมมติฐาน 

 4.2.1 การทดสอบสมมติฐาน 

 ในการทดสอบสมมติฐานทางสถิติครั้งนี้ ไดใชสถิติวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple 

Regression Analysis) ในการทดสอบท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซ่ึงผลการทดสอบนําเสนอใน

ตารางดังตอไปนี้ 
 

ตารางท่ี 4.18: ความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ สงผลตอความตั้งใจซ้ือซํ้า แตกตางกัน 
 
ตัวแปลอิสระ b Beta t P value 

การรับรูดานคุณภาพ .187 .221 5.147 .000* 

ความพึงพอใจ .654 .612 12.242 .000* 

ความตื่นตัวในการซ้ือสินคา .122 .104 3.96 .000* 

Adjusted R2 = .731, F = 342.524, p =.000* ≤ 0.05 

 

 โดยความสัมพันธอยูในรูปแบบของสมการ y = b0 + b1x1 + b2x2 + b3x3  

สัญลักษณท่ีใชมีความหมายดังนี้ 

  y คือ คาของตัวแปรตาม 

  xi คือ คาของตัวแปรอิสระแตละตัว 

  b0 คือ คาคงท่ี (constant) และเปนจุดตัดแกน y ของสมการ 

  bi คือ คาสมประสิทธิ์การถดถอย (Regression Coefficient) ของตัวแปลอิสระ xi 

โดยคา bi แสดงความสัมพันธระหวางตัวแปรดังนี้ คือ ถา xi เปลี่ยนไป 1 หนอย จะทําให คา y 

เปลี่ยนไป bi หนวย และสามารถอธิบายเปนความสัมพันธดังภาพนี้ 

 

ภาพท่ี 4.1: ความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม 

b1 = 0.187 

b
3
 = 0.122 

b2 = 0.654 

ตัวแปรตาม 

 

 

 

ตัวแปรอิสระ 

 

 

 

 

 

 

การรับรูดานคุณภาพ (x1) 

ความพึงพอใจ (x2) 
 

ความตื่นตัวในการซ้ือสินคา (x3) 

ความตั้งใจซ้ือสินคาซํ้า (y) 
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 การทดสอบสมมติฐานท่ี 1, 2, 3  

 1) การรับรูดานคุณภาพ มีอิทธิพลตอความตั้งใจกลับมาซ้ือสินคาซํ้า 

 2) ความพึงพอใจ มีอิทธิพลตอความตั้งใจกลับมาซ้ือสินคาซํ้า 

 3) ความตื่นตัวในการซ้ือสินคา มีอิทธิพลตอความตั้งใจกลับมาซ้ือสินคาซํ้า 

 จากตารางท่ี 4.18 ผลการทดสอบวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 

พบวา การรับรูดานคุณภาพ ความพึงพอใจ และความตื่นตัวในการซ้ือสินคา มีอิทธิพลตอ ความตั้งใจ

ซ้ือซํ้าของลูกคาตลาดนัดรถไฟรัชดา มีความสัมพันธเชิงบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ท้ังสามตัวแปลอิสระ 

 

 การทดสอบสมมติฐานท่ี 4  

 4) การรับรูดานคุณภาพ ความพึงพอใจ และความตื่นตัวในการซ้ือสินคา สงผลตอความตั้งใจ

กลับมาซ้ือสินคาซํ้า แตกตางกัน 

 จากตารางท่ี 4.18 พบวา แตกตางกัน รอยละ .731 มีคา F = 342.524 และคา P value = 

.000 อยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 

 ตัวแปรอิสระท่ีมีผลตอความตั้งใจกลับมาซ้ือสินคาซํ้ามากท่ีสุดคือ ความพึงพอใจ (b = .654) 

ตามดัวยการรับรูดานคุณภาพ (b = .187) สวนตัวแปรอิสระท่ีมีผลนอยท่ีสุดตอความตั้งใจกลับมาซ้ือ

สินคาซํ้าคือ ความตื่นตัวในการซ้ือสินคา (b = .122) 

 

 4.2.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 1) การรับรูดานคุณภาพ มีอิทธิพลตอความตั้งใจกลับมาซ้ือสินคาซํ้า 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน: ยอมรับ 

 2) ความพึงพอใจ มีอิทธิพลตอความตั้งใจกลับมาซ้ือสินคาซํ้า 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน: ยอมรับ 

 3) ความตื่นตัวในการซ้ือสินคา มีอิทธิพลตอความตั้งใจกลับมาซ้ือสินคาซํ้า 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน: ยอมรับ  

 4) การรับรูดานคุณภาพ ความพึงพอใจ และความตื่นตัวในการซ้ือสินคา สงผลตอความตั้งใจ

กลับมาซ้ือสินคาซํ้า แตกตางกัน 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน: ยอมรับ 



 
 

บทท่ี 5 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

 บทนี้เปนการสรปุผลการศึกษาจากขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม การทดสอบสมมติฐาน 

การอภิปรายผลโดยการนําขอมูลผลศึกษาและแนวคิดและทฤษฎท่ีีเก่ียวของมาเปรียบเทียบ การนําผล

การศึกษาไปใชในทางธุรกิจตลาดนัดกลางคืนและขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัการรับรู้ด้านคณุภาพ  ความพงึพอใจ และความต่ืนตวัใน

การซือ้ซํา้ ในตลาดนดัรถไฟรัชดามีดงันี ้
 5.1.1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ 56.00 มีอายุอยูในชวง 15 – 25 ป รอย

ละ 52.50 มีการการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี รอยละ 59.75 มีสถานภาพโสด รอยละ 73.75 

มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 30,000 บาท รอยละ 37.00 และมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

รอยละ 48.00 

 5.1.2 ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือตลาดนัดกลางคืน ของลูกคาตลาดนัดรถไฟรัชดา 

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมาตลาดนัดรถไฟรัชดาในวันธรรมดา รอยละ 64.25 มีเหตุผลท่ี

ทําใหมาซ้ือสินคาคือสินคามีใหเลือกหลากหลาย รอยละ 36.75 ประเภทสินคาท่ีซ้ือคืออาหารและ

เครื่องดื่ม รอยละ 67.75 มีการจับจายใชสอย 101 – 300 บาทตอครั้ง รอยละ 49.50 ชวงเวลาท่ีไป

เลือกซ้ือสินคา 19.00 – 20.59 น. รอยละ 43.00 การเชิญชวนของพอคาแมคามีสวนจูงใจใหแวะซ้ือ

สินคาในบางครั้ง รอยละ 60.50 และเพ่ือนของลูกคามีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือสินคา รอยละ 

55.00 

 5.1.3 ความคิดเห็นเก่ียวกับระดับการรับรูดานคุณภาพ 

 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรูดานคุณภาพของลูกคาตลาดนัดรถไฟรัชดาโดยรวมอยูใน

ระดับปานกลาง โดยมีระดับการรับรูดานคุณภาพมากท่ีสุดคือ รานคา มีระดับการรับรูดานคุณภาพอยู

ในระดับสูง รองลงมาคือ สินคาและการบริการ มีระดับการรับรูดานคุณภาพอยูในระดับสูง สถานท่ี

ทองเท่ียว มีระดับการรับรูดานคุณภาพอยูในระดับปานกลาง สวนขอท่ีอยูอันดับสุดทายคือ สิ่งอํานวย

ความสะดวก มีระดับการรับรูดานคุณภาพอยูในระดับปานกลาง 
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 5.1.4 ความคิดเห็นเก่ียวกับระดับความพึงพอใจ 

 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความพึงพอใจของลูกคาตลาดนัดรถไฟรัชดาโดยรวมอยูใน

ระดับสูง โดยมีระดับความพึงพอใจมากท่ีสุดคือ ความพึงพอใจตอผูใหบริการ มีระดับความพึงพอใจอยู

ในระดับสูง รองลงมาคือ ความพึงพอใจตอสินคา มีระดับความพึงพอใจอยูในระดับสูง สวนขอท่ีอยู

อันดับสุดทายคือ ความเชื่อม่ันไววางใจ มีระดับความพึงพอใจอยูในระดับสูง 

 5.1.5 ความคิดเห็นเก่ียวกับระดับความตื่นตัวในการซ้ือสินคา 

 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความตื่นตัวในการซ้ือสินคาของลูกคาตลาดนัดรถไฟรัชดาโดย

รวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีระดับความตื่นตัวในการซ้ือสินคามากท่ีสุดคือ ดานการรับรูขอมูล

สินคา มีระดับความตื่นตัวในการซ้ือสินคาอยูในระดับปานกลาง รองลงมาคือ ดานการขายและการ

สงเสริมการขาย มีระดับความตื่นตัวในการซ้ือสินคาอยูในระดับปานกลาง  

 5.1.6 ความคิดเห็นเก่ียวกับระดับความตั้งใจกลับมาซ้ือสินคาซํ้า 

 ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความตั้งใจกลับมาซ้ือสินคาซํ้าของลูกคาตลาดนัดรถไฟรัชดาโดย

รวมอยูในระดับสูง โดยมีระดับความตั้งใจกลับมาซ้ือสินคาซํ้ามากท่ีสุดคือ ลูกคามีความตั้งใจท่ีจะ

แนะนําตลาดนัดรถไฟรัชดากับเพ่ือนหรือคนท่ีทานรูจัก มีระดับความตั้งใจกลับมาซ้ือสินคาซํ้าอยูใน

ระดับสูง รองลงมาคือ ลูกคาตั้งใจจะซ้ือสินคาจากตลาดนัดรถไฟรัชดาตอไป มีระดับความตั้งใจกลับมา

ซ้ือสินคาซํ้าอยูในระดับสูง ลูกคามีความตั้งใจท่ีจะไดรับขอมูลสินคาในตลาดนัดรถไฟรัชดาตอไป มี

ระดับความตั้งใจกลับมาซ้ือสินคาซํ้าอยูในระดับปานกลาง อันดับสุดทายคือ ลูกคามีความตั้งใจซ้ือ

สินคาซํ้ากับผูขายในปริมาณท่ีเพ่ิมข้ึนในอนาคต มีระดับความตั้งใจกลับมาซ้ือสินคาซํ้าอยูในระดับปาน

กลาง 

 5.1.7 การทดสอบสมมติฐาน 

 การทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1 พบวาการรับรูดานคุณภาพ มีอิทธิพลตอความตั้งใจกลับมาซ้ือ

สินคาซํ้า ผลคือยอมรับสมมติฐาน การรับรูดานคุณภาพและความตั้งใจกลับมาซ้ือสินคาซํ้ามี

ความสัมพันธเชิงบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 การทดสอบสมมติฐานขอท่ี 2 ความพึงพอใจ มีอิทธิพลตอความตั้งใจกลับมาซ้ือสินคาซํ้า ผล

คือยอมรับสมมติฐาน ความพึงพอใจและความตั้งใจกลับมาซ้ือสินคาซํ้ามีความสัมพันธเชิงบวก อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 การทดสอบสมมติฐานขอท่ี 3 ความตื่นตัวในการซ้ือสินคา มีอิทธิพลตอความตั้งใจกลับมาซ้ือ

สินคาซํ้า ผลคือยอมรับสมมติฐาน ความตื่นตัวในการซ้ือสินคาและความตั้งใจกลับมาซ้ือสินคาซํ้ามี

ความสัมพันธเชิงบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 การทดสอบสมมติฐานขอท่ี 4 การรับรูดานคุณภาพ ความพึงพอใจ และความตื่นตัวในการซ้ือ

สินคา สงผลตอความตั้งใจกลับมาซ้ือสินคาซํ้า แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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5.2 อภิปรายผล 

 การศึกษาเรื่องการรับรูดานคุณภาพ ความพึงพอใจและความตื่นตัวในการซ้ือสินคามีอิทธิพล

ตอความตั้งใจกลับมาซ้ือสินคาซํ้าของลูกคาตลาดนัดรถไฟรัชดา ผลดังกลาวมีความสอดคลองดังนี้ 

 5.2.1 สมมติฐานท่ี 1 

 การรับรูดานคุณภาพมีอิทธิพลตอความตั้งใจกลับมาซ้ือสินคาซํ้า ผลการวิจัยคือยอมรับ

สมมติฐาน การรับรูดานคุณภาพมีความสัมพันธกันในเชิงบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว ท้ังนี้เนื่องจากลูกคาตลาดนัดรถไฟรัชดาสวนใหญมีการรับรูคุณภาพ

ดานรานคา สินคาและการบริการในเชิงบวก ผลดังกลาวมีความสอดคลองกับแนวคิดเรื่องการรับรูดาน

คุณภาพของ บวร วิวัฒนแดงสี (2558) ซ่ึงสามารถอธิบายไดวา การรับรูดานคุณภาพเกิดจากตัว

ผูบริโภคเอง โดยอาจคํานึงถึงความเหมาะสมของคุณภาพของสินคาและบริการ ราคา และความ

เชื่อม่ันตอรานคาซ่ึงมีผลตอการตัดสินใจซ้ือในครั้งตอไป ผลการศึกษานี้ยังสอดคลองกับแนวคิดของ 

Shin และ Kim (2008) ซ่ึงกลาววาการท่ีจะทําใหผูบริโภคนั้นรับรูในคุณภาพของสินคาและบริการนั้น 

ทางผูใหบริการหรือผูผลิตตองการเขาใจในตัวผูบริโภค ความคาดหวังและคุณภาพ ของผูบริโภคในแต

ละกลุมการใหบริการนั้นคืออะไรบาง ลูกคาตลาดนัดรถไฟรัชดาสวนใหญมีการรับรูดานคุณภาพใน

ระดับสูงในเรื่องของ ความหลากหลายของรานคา ความนาเชื่อถือ การตั้งราคาท่ีเหมาะสม และ

คุณภาพสินคาเหนือกวาตลาดนัดท่ีอ่ืน ซ่ึงสอดคลองกับขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือของลูกคา

ตลาดนัดรถไฟรัชดา 

 5.2.2 สมมติฐานท่ี 2 

 ความพึงพอใจมีอิทธิพลตอความตั้งใจกลับมาซ้ือสินคาซํ้า ผลการวิจัยคือยอมรับสมมติฐาน 

ระดับความพึงพอใจมีความสัมพันธกันในเชิงบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว ท้ังนี้เนื่องจากลูกคาตลาดนัดรถไฟรัชดาสวนใหญมีระดับความพึง

พอใจตอผูใหบริการ สินคา และการความเชื่อม่ันไววางใจในเชิงบวก ผลดังกลาวมีความสอดคลองกับ

แนวคิดเรื่องความพึงพอใจของ Anantha และ Abdul (2013) ซ่ึงสามารถอธิบายไดวาความพึงพอใจ

ของผูบริโภค มีความสัมพันธตอคุณภาพของการใหบริการ ซ่ึงคุณภาพของการใหบริการจะสะทอนให

เห็นถึงการรับรูความนาเชื่อถือ และทําใหความพึงพอใจของผูบริโภคเพ่ิมมากข้ึน ผลการศึกษามีความ

สอดคลองกับแนวคิดของ ศราวนี แดงไสว (2556) ซ่ึงสามารถอธิบายไดวาการท่ีจะวัดวาผูบริโภคมี

ความพึงพอใจสามารถวัดไดโดยใหพวกเขาแสดงความคิดเห็น และตองตรงกับสิ่งท่ีพวกเขารูสึกจริง ซ่ึง

ลูกคาตลาดนัดรถไฟรัชดาสวนใหญมีความคิดเห็นดัวยในระดับสูงตอ ความซ่ือสัตยของเจาของรานคา 

พนักงานบริการมีความรวดเร็ว และมีความสุภาพออนโยนและเปนมิตรตอผูรับบริการ 
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 5.2.3 สมมติฐานท่ี 3 

 ความตื่นตัวในการซ้ือสินคามีอิทธิพลตอความตั้งใจกลับมาซ้ือสินคาซํ้า ผลการวิจัยคือยอมรับ

สมมติฐาน ความตื่นตัวในการซ้ือสินคามีความสัมพันธกันในเชิงบวก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว ท้ังนี้เนื่องจากลูกคาตลาดนัดรถไฟรัชดาสวนใหญมีความตื่นตัว

ในการซ้ือสินคาในดานการขาย และการสงเสริมการขาย และการรับรูขอมูลสินคาในเชิงบวก ผล

ดังกลาวมีความสอดคลองกับแนวคิดเรื่องความตื่นตัวในการซ้ือสินคาของ Ertekin และคณะ (2014)  

ซ่ึงสามารถอธิบายไดวาวา ความตื่นตัวของผูบริโภคไดรับการกระตุนจากพฤติกรรมท่ีเกิดจากตัว

ผูบริโภคเอง ซ่ึงลูกคาตลาดนัดรถไฟรัชดาสวนใหญมีอายุ 26 – 35 ป อยากซ้ือสินคาจากคําแนะนํา

จากลูกคาอ่ืน ๆ และผานสื่อตาง ๆ เชน สื่อ ออนไลน ซ่ึงเปนชองทางท่ีสะดวกในการรับรูขอมูลสินคา 

การเชิญชวนใหซ้ือสินคาของผูจําหนายสินคา และคําแนะนําจากลูกคาท่ีเคยมาซ้ือของท่ีตลาดนัดรถไฟ

รัชดา 

 5.2.4 สมมติฐานท่ี 4 

 การรับรูดานคุณภาพ ความพึงพอใจ และความตื่นตัวในการซ้ือสินคา สงผลตอความตั้งใจ

กลับมาซ้ือสินคาซํ้า แตกตางกัน ผลการวิจัยคือยอมรับสมมติฐาน การรับรูดานคุณภาพ ความพึงพอใจ 

และความตื่นตัวในการซ้ือสินคา กับความตั้งใจกลับมาซ้ือสินคาซํ้า มีความสัมพันธกันในเชิงบวก อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว ท้ังนี้เนื่องจากลูกคาตลาดนัดรถไฟ

รัชดาสวนใหญกลับมาซ้ือสินคาซํ้าเพราะ ความพึงพอใจ รองลงมาคือการรับรูดานคุณภาพ สวนตัว

แปรอิสระท่ีมีผลนอยคือ ความตื่นตัวในการซ้ือสินคา ผลดังกลาวมีความสอดคลองกับแนวคิดของ 

Scarpi และคณะ (2014) ซ่ึงสามารถอธิบายไดวาผูบริโภคตองการหาสิ่งท่ีจะสามารถตอบสนองความ

พึงพอใจ เม่ือผูบริโภคไดพบสินคาหรือบริการท่ีตอบสนองความตองการของพวกเขาได พวกเขาจะ

ใฝหาขอมูลท่ีเก่ียวของตอสินคาหรือบริการท่ีพวกเขาตองการและใหความสนใจเทานั้นซ่ึงลูกคาตลาด

นัดรถไฟรัชดาสวนใหญมีความตั้งใจท่ีจะแนะนํา ตลาดนัดรถไฟรัชดา กับเพ่ือนหรือคนท่ีทานรูจัก และ

เปนผลท่ีสะทอนออกมาวาผูบริโภคชอบหรือไมชอบ หลังจากไดใชสินคา/ รับบริการนั้นมากอนแลว 

(Woodside et al., 1989) 

 

5.3 ขอเสนอแนะเพ่ือการนําไปใช 

 ผูใหบริการและรานคาในตลาดนัดรถไฟรัชดาสามารถนําผลการศึกษาไปใชไดดังนี้ 

 5.3.1 ปจจัยการรับรูดานคุณภาพ 

 ผูใหบริการตลาดนัดรถไฟรัชดาสามารถนําผลการศึกษาซ่ึงพบวา ปจจัยการรับรูดานคุณภาพ

ของลูกคาตลาดนัดรถไฟรัชดาท่ีมีผลตอความตั้งใจกลับมาซ้ือสินคาซํ้า ไปชวยในเรื่องการวางแผน

ปรับปรุงกลยุทธท่ีจะทําใหเกิดการบริการท่ีมีประสิทธิภาพและเกิดความอยากกลับมาซ้ือซํ้าของลูกคา
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ตลาดนัดรถไฟรัชดาตอไป ควรเนนการปรับปรุงดานสิ่งอํานวยความสะดวกเชน ความสะดวกในการใช

หองน้ํา หรือการทําปายหรือเครื่องหมายบอกสถานท่ีขายสินคาท่ีชัดเจนมากข้ึน 

 5.3.2 ปจจัยความตื่นตัวในการซ้ือสินคา 

 รานคาในตลาดนัดรถไฟรัชดาสามารถนําผลการศึกษาซ่ึงพบวา ปจจัยความตื่นตัวในการซ้ือ

สินคาของลูกคาตลาดนัดรถไฟรัชดาท่ีมีผลตอความตั้งใจกลับมาซ้ือสินคาซํ้า ไปชวยในเรื่องการ

วางแผนปรับปรุงกลยุทธท่ีจะทํากลุมลูกคาเกิดการการรับรูขอมูลสินคาท่ีมีประสิทธิภาพและเกิดความ

อยากกลับมาซ้ือซํ้าของลูกคาตลาดนัดรถไฟรัชดาตอไป ควรพิจารณาเรื่องการสรางความกระตือรือรน

ในการหาขอมูลสินคาของลูกคาตลาดนัดรถไฟรัชดา และปจจัยกระตุนผูบริโภคท่ีจะซ้ือสินคาท่ีตลาด

นัดรถไฟรัชดา คือประสบการณการซ้ือสินคา สิ่งท่ีผูบริโภคสนใจ ความคิดเห็นของบุคคลท่ีพูดถึงซ้ือ

สินคานั้น ๆ เพ่ือออกแบบโฆษณาสินคาบนสื่อออนไลน เชน Facebook และ Instagram ควรเนน

สินคาเพ่ือตอบสนองตามความตองการของแตละบุคคล เชน ประโยชนการนําไปใชงาน ราคาประหยัด 

ความเชื่อม่ันในตราสินคา และความชื่นชอบสวนบุคคลของลูกคาเปาหมาย จากผลการวิจัย

กลุมเปาหมายสวนใหญคือ พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 26 – 35 ป ผูหญิง และชอบรานคาท่ีมีสินคา

ใหเลือกหลากหลาย สวนประเภทสินคาท่ีควรนํามาใชในกลยุทธคือ อาหารและเครื่องดื่ม เสื้อผาแฟชั่น 

และเครื่องหนัง/ รองเทา/ กระเปา ตามลําดับ 

 5.3.3 ปจจัยความตั้งใจกลับมาซ้ือสินคาซํ้า 

 รานคาในตลาดนัดรถไฟรัชดาสามารถนําผลการศึกษาซ่ึงพบวา ปจจัยความตั้งใจกลับมาซ้ือ

สินคาซํ้าของลูกคาตลาดนัดรถไฟรัชดา ไปชวยในเรื่องการวางแผนปรับปรุงกลยุทธท่ีจะทํากลุมลูกคา

เกิดความตั้งใจซ้ือสินคาซํ้ากับผูขายในปริมาณท่ีเพ่ิมข้ึนในอนาคต ควรเนนการจัดโปรโมชันตาง ๆเพ่ือ

กระตุนความอยากซ้ือสินคาในตลาดนัดรถไฟรัชดา จากผลการวิจัยบุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจ

ซ้ือสินคา พบวากลุมตัวอยางสวนใหญคือเพ่ือนมีสวนในการตัดสินใจซ้ือสินคา ควรพิจารณาโปรโมชัน

ลดราคาหรือใหของแถมเม่ือลูกคาสามารถแนะนําเพ่ือนมาซ้ือสินคา 

 

5.4 ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัย 

 ผูวิจัยใหขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยท่ีเก่ียวของ เพ่ือขยายองคความรูและการศึกษาตลาดนัด

กลางในปจจัยดานอ่ืน ๆ ดังตอไปนี้  

  5.4.1 แนะนําใหทําการวิจัยตลาดนัดกลางคืนในพ้ืนท่ีตางจังหวัด เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือของคนตางจังหวัด ซ่ึงอาจจะมีบางปจจัยสงผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาซํ้าท่ีแตกตางกัน เพ่ือ

ขยายการศึกษาในเรื่องของความตั้งใจซ้ือสินคาซํ้าของลูกคาตลาดนัดกลางคืน 
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  5.4.2 การทําการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยทําการสัมภาษณ การสังเกต และการสนทนากลุม 

เพ่ือขยายมุมมองและความรูเก่ียวกับความตั้งใจซ้ือสินคาซํ้า ซ่ึงอาจไดความรูใหมจากการสัมภาษณ

เชิงลึก (In-depth Interview) 

 5.4.3 แนะนําใหศึกษาตัวแปรอ่ืน ๆ ท่ีอาจสงผลและเก่ียวของกับความตั้งใจซ้ือสินคาซํ้า โดย

แบงกลุมผูตอบแบบสอบถามเปนหลาย ๆ กลุม เชน เจาของรานคา ลูกคา และผูบริหารตลาดนัด

กลางคืน เพ่ือนําผลการศึกษามาหาความสัมพันธระหวางกลุมผูตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข 

แบบสอบถาม 

 
 เรื่อง การรับรูดานคุณภาพ  ความพึงพอใจ และความตื่นตัวในการซ้ือซํ้า ในตลาดนัดกลางคืน 

กรณีศึกษาตลาดนัดรถไฟรัชดา 

 แบบสอบถามฉบบันี้ เปนแบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลนําไปประกอบการศึกษาระดับ 

ปริญญาโท หลักสูตรศิลปศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการอุตสาหกรรมการบริการและการ

ทองเท่ียว มหาวิทยาลัยกรุงเทพ โดยขอมูลท่ีทานตอบในแบบสอบถามท้ังหมดถือเปนความลับ ผูวิจัย

จึงใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามดวยความเปนจริงท่ีสุด ท้ังนี้ เพ่ือใหการศึกษา

วิจัยครั้งนี้เกิดประสิทธิผลสามารถนําไปใชประโยชนไดอยางมีประสิทธิภาพตอไป ขอขอบพระคุณเปน

อยางสูง 

_________________________________________________________________________ 

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําช้ีแจง : โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชอง  หนาขอความท่ีตรงตามความเปนจริงเพียงคําตอบ

เดียว 

1. เพศ  

  ชาย       หญิง 

2. อายุ  

  15 - 25 ป      26 - 35 ป 

  36 – 45 ป      46 ปหรือมากกวา 

3. ระดับการศึกษา 

  มัธยมศึกษา/ปวช.    อนุปริญญา/ ปวส. 

  ปริญญาตรี     ปริญญาโท 

  ปริญญาเอก 

4. สถานภาพ 

  โสด       สมรส 

  อ่ืนๆ โปรดระบุ................... 
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5. รายไดตอเดือน 

  15,000 บาทหรือต่ํากวา    15,001 - 30,000 บาท 

  30,001 – 45,000 บาท    45,001 - 60,000 บาท 

  60,001 - 75,000 บาท    75,000 บาท ข้ึนไป 

6. อาชีพ 

  นักเรียน/ นักศึกษา     ธุรกิจสวนตัว 

  พนักงานบริษัทเอกชน    ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 

  อ่ืน ๆ โปรดระบุ.............................. 

 

สวนท่ี 2 พฤติกรรมการเลือกซ้ือในตลาดรถไฟรัชดา 

คําช้ีแจง : โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชอง  หนาขอความท่ีตรงตามความเปนจริงเพียงคําตอบ

เดียว 

7. สวนใหญทานมาใชบริการตลาดนัดรถไฟรัชดาในวันใด 

  วันธรรมดา      วันเสาร – อาทิตย 

8. เหตุผลท่ีทําใหทานมาซ้ือสินคาท่ีตลาดนัดรถไฟรัชดา 

  ตลาดนัดมีขนาดใหญ    สินคามีคุณภาพดี 

  ใกลบาน เดินทางสะดวก   สินคามีใหเลือกหลากหลาย 

  สถานท่ีสะอาด    มีสินคาท่ีไมมีขายในทองตลาดท่ัวไป 

  อ่ืน ๆ โปรดระบุ.............................. 

9. สวนใหญทานเลือกซ้ือสินคาประเภทใดในตลาดนัดรถไฟรัชดา 

  เครื่องหนัง/ รองเทา,กระเปา   อาหารและเครื่องดื่ม 

  เสื้อผาแฟชั่น     เครื่องประดับ 

  ของสะสม/ ของตกแตงบาน    สินคายอนยุค 

  อ่ืน ๆ โปรดระบุ.............................. 

10. การมาตลาดนัดแตละครั้งทานจับจายใชสอยตอครั้งเปนจํานวนประมาณเทาไร 

  100 บาท หรือต่ํากวา    101-300 บาท 

  301-500 บาท    501-700 บาท 

  701-1,000 บาท    มากกวา 1,000 บาท  
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11. ชวงเวลาใดท่ีทานไปเลือกซ้ือสินคาท่ีตลาดนัดรถไฟรัชดา 

  17.00 – 18.59 น.    19.00 – 20.59 น. 

  21.00 – 22.59 น.    23.00 – 00.59 น. 

12. ลักษณะการขายหรือการเชิญชวนของพอคาแมคามีสวนจูงใจใหทานแวะซ้ือสินคาหรือไม 

  มีสวนอยางมาก    มีสวนในบางครั้ง 

  ไมมีสวนเลย 

13. บุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือสินคาจากตลาดนัดของทาน 

  ตัวทานเอง     เพ่ือน 

  พอแม/ ผูปกครอง    สามี/ ภรรยา/ แฟน 

  ญาติ      อ่ืน ๆ โปรดระบุ.............................. 

 

สวนท่ี 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับการรับรูดานคุณภาพของลูกคาตลาดนัดรถไฟรัชดา 

คําช้ีแจง : โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชองวางท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด 

 

การรับรูดานคุณภาพ 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

มาก มาก ปาน นอย นอย 

ท่ีสุด 
 

กลาง 
 

ท่ีสุด 

ดานสถานท่ีทองเท่ียว           

ตลาดนัดรถไฟรัชดาเปนแหลงทองเท่ียวท่ีปลอดภัย           

ตลาดนัดรถไฟรัชดาเปนแหลงทองเท่ียวท่ีสะอาด      

ดานรานคา           

รานคามีความนาเชื่อถือ           

รานคามีความหลากหลาย      

รานคาตั้งราคาสินคาและการบริการท่ีสมเหตุสมผล      

ดานสินคาและการบริการ           

คุณภาพสินคาเหนือกวาตลาดนัดท่ีอ่ืน      

คุณภาพการใหบริการดีกวาตลาดนัดท่ีอ่ืน      

ดานสิ่งอํานวยความสะดวก      

สถานท่ีจอดรถเพียงพอ      

มีจํานวนหองน้ําเพียงพอ      
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การเดินทางมาตลาดนัดรถไฟรัชดามีความสะดวก สบาย      

มีปายหรือเครื่องหมายบอกสถานท่ีขายสินคาท่ีชัดเจน      

 

สวนท่ี 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความพึงพอใจของลูกคาตลาดนัดรถไฟรัชดา 

คําช้ีแจง : โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชองวางท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด 

 

ความพึงพอใจ 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

มาก มาก ปาน นอย นอย 

ท่ีสุด 
 

กลาง 
 

ท่ีสุด 

ความเช่ือม่ันไววางใจ           

ทานเชื่อม่ันในสินคาและตราสินคาของตลาดนัดรถไฟรัชดา           

เจาของรานคามีความซ่ือสัตยและความจริงใจ           

ความพึงพอใจตอสินคา           

ทานมีความประทับใจตอสินคาในตลาดนัดรถไฟรัขดา           

สินคามีความคุมคากับเงินท่ีจายไป           

สินคามีคุณภาพสอดคลองกับความคาดหวังของผูบริโภค           

ความพึงพอใจดตอผูใหบริการ      

พนักงานบริการมีความรู ความสามารถ และความชํานาญในการ

ใหบริการ 

     

พนักงานบริการบริการมีความรวดเร็ว วองไว      

พนักงานบริการมีความสุภาพออนโยนและเปนมิตรตอผูรับบริการ      
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สวนท่ี 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับระดับความตื่นตัวในการซ้ือสินคาของลูกคาตลาดนัดรถไฟรัชดา 

คําช้ีแจง : โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชองวางท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด 

 

ความตื่นตัวในการซ้ือสินคา 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

มาก มาก ปาน นอย นอย 

ท่ีสุด 
 

กลาง 
 

ท่ีสุด 

ดานการรับรูขอมูลสินคา           

ทานรูสึกตื่นเตนท่ีจะซ้ือสินคาท่ีตลาดนัดรถไฟรัชดา           

ทานมีความกระตือรือรนในการหาขอมูลสินคาในตลาดนัดรถไฟรัชดา      

ทานอยากซ้ือสินคาในตลาดนัดรถไฟรัชดา จากการคําแนะนําจาก

ลูกคาอ่ืน ๆ 

     

ดานการขาย และการสงเสริมการขาย           

ทานอยากซ้ือสินคาในตลาดนัดรถไฟรัชดา ท่ีมีการจัดโปรโมชันตาง ๆ      

ทานอยากซ้ือสินคาจากโฆษณาของรานคาตลาดนัดรถไฟรัชดา ผาน

สื่อตาง ๆ เชน สื่อออนไลน การแจกใบปลิว ปายโฆษณา 

          

ทานอยากซ้ือสินคาในตลาดนัดรถไฟรัชดา จากการพูดเชิญชวนใหซ้ือ

สินคาของผูจําหนายสินคา 

     

 

สวนท่ี 6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจกลับมาซ้ือซํ้าของลูกคาตลาดนัดรถไฟรัชดา 

คําช้ีแจง : โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชองวางท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด 

 

ความตั้งใจกลับมาซ้ือซํ้า 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

มาก มาก ปาน นอย นอย 

ท่ีสุด 
 

กลาง 
 

ท่ีสุด 

ทานตั้งใจจะซ้ือสินคาจาก ตลาดนัดรถไฟรัชดาตอไป           

ทานมีความตั้งใจท่ีจะไดรับขอมูลสินคา ตลาดนัดรถไฟรัชดา           

ทานมีความตั้งใจท่ีจะแนะนํา ตลาดนัดรถไฟรัชดา กับเพ่ือนหรือคน

ท่ีทานรูจัก 

          

ทานมีความตั้งใจซ้ือสินคาซํ้ากับผูขายในปริมาณท่ีเพ่ิมข้ึนในอนาคต      
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