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บทคัดย่อ 
 

งานวิจัยจัดทําขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลเชิงบวกของปัจจัยการเคารพลูกค้า 
(Respect for Consumer) ปัจจัยกิจกรรมการกุศล (Philanthropic Activities) ปัจจัยภาพลักษณ์
ด้านราคา (Price Image) ปัจจัยความเป็นที่พอใจ (Congeniality) ปัจจัยความไว้ใจ (Trust) ปัจจัยการ
รับรู้คุณภาพของร้านค้าปลีก (Retailer Perceived Quality) ปัจจัยความเข้าใจคุณภาพของผลิตภัณฑ์
(Product Quality Perception) ที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อของลูกค้า (Purchase Intention)  จาก
แบบสอบถาม จํานวน 300 ชุด จากร้านขายของฝากหลายร้านของจังหวัดเพชรบูรณ์ ช่วง ตุลาคม 
2557 และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ พบว่า มีเพียง ปัจจัยความเข้าใจ
คุณภาพของผลิตภัณฑ์(Product Quality Perception)  โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของตัวพยากรณ์
เท่ากับ 0.683 และ ปัจจัยภาพลักษณ์ด้านราคา (price image) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของตัว
พยากรณ์เท่ากับ 0.139 ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อของลูกค้าจากร้านขายของฝาก จังหวัด
เพชรบูรณ์ซึ่งสามารถอธิบายอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อของลูกค้าร้านขายของฝาก จังหวัดเพชรบูรณ์ได้
ร้อยละ 67.80 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05คณะผู้วิจัยได้แนะนํากลยุทธ์ทางการตลาดและ
งานวิจัยในอนาคตในงานวิจัยน้ีด้วย 
 
คําสําคัญ : ภาพลักษณ์ด้านราคา, ความเข้าใจคุณภาพของผลิตภัณฑ์, ความต้ังใจซื้อ
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ABSTRACT 
 

The researcher attempted to study the positive influence of factors, which 
were respect for consumer, philanthropic activities, price image, congeniality, trust, 
retailer perceived quality, product quality perception, affecting customer purchase 
intention of food & souvenir shops in Phetchaboon Province.  There were 300 usable 
questionnaire responded from the customers of the shops in October 2014. The data 
analyzed using Multiple Regression Analysis.  The researcher found that the following 
independent factors had positively effected on customer purchase intention of the 
products at .05 level of significance: product quality perception (β = 0.683) d price 
image (β = 0.139),explaining 67.80% of the customer  purchase intention. Marketing 
strategies and future studies were suggested.  
 
Keywords : price image, product quality perception, customer purchase intention 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

         การศึกษาเฉพาะบุคคลเรื่องการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านขายของ
ฝากของจังหวัดเพชรบูรณ์ฉบับน้ีสําเร็จได้ด้วยความอนุเคราะห์และความกรุณาจากอาจารย์ที่ปรึกษา
ดร.เพ็ญจิรา คนัธวงศ์ ที่ได้ให้คําแนะนําและคําปรึกษาเป็นอย่างดี ตลอดจนได้ตรวจทานแก้ไข
ข้อบกพร่องพร้อมทั้งอธิบายข้อสงสัยต่างๆ เพ่ือให้ผู้วิจัยมีความเข้าใจในขัน้ตอนและเน้ือหางานวิจัย
มากข้ึน อีกทั้งยังส่งเสริมให้ผูวิ้จัยส่งผลงานในงานประชุมวิชาการ เพ่ือมาตรฐานและความน่าเช่ือถือ 
จนการศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับน้ีเสร็จสมบูรณ์ไปได้ด้วยดี ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ 
ณ โอกาสน้ี 

ขอขอบพระคุณ คุณโสภา พุทธเจริญซึ่งเป็นเจ้าของร้าน และ คุณพูนศริิ ศรีโพธ์ิเผือก ซึ่งเป็น
ผู้จัดการร้าน ที่สละเวลาอันมีค่าเป็นผู้เช่ียวชาญช่วยตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาของแบบสอบถาม
และช่วยให้ข้อแนะนําดีดี เพ่ือให้แบบสอบถามสมบูรณแ์ละตรงประเด็นกับงานวิจัย 
 ขอขอบพระคุณพ่อ คุณแม ่ทุกคนในครอบครัว และเพ่ือนๆ  ที่ให้การสนับสนุนการศึกษาคร้ัง
น้ีและคอยให้กาํลังใจ และขอขอบคุณพนักงานขายทุกท่านที่ให้ความช่วยเหลือในการเก็บ
แบบสอบถาม จนกระทั่งได้สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตน้ี 
 สุดท้ายนี้หากงานวิจัยฉบับน้ีมีข้อบกพร่องหรือผิดพลาดประการใด ผู้จดัทําขออภัยเป็น 
อย่างสูง และหวังว่าการศึกษาเฉพาะบุคคลน้ีอาจมีประโยชน์แก่ผู้ทีส่นใจ และอุตสาหกรรมร้าน 
ขายของฝากไม่มากก็น้อย 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1  ความเปน็มาและความสําคญัของปญัหา 

ประเทศไทยเป็นประเทศหน่ึงที่มีศักยภาพทางการท่องเที่ยว เน่ืองจากเป็นดินแดนที่อุดม
สมบูรณ์ไปด้วยทรัพยากรธรรมชาติและวัฒนธรรมประเพณีที่ดีงาม ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีล้วนก่อให้เกิดเป็นสิ่ง
ดึงดูดใจทางการท่องเที่ยวที่ทําให้ผู้คนแวะมาเย่ียมเยือน การท่องเที่ยวในประเทศไทยได้รับความนิยม
ทั้งจากชาวไทยและชาวต่างประเทศเป็นอย่างมาก ซึ่งความนิยมน้ีเป็นผลดีแก่ประเทศในหลายๆ ด้าน 
ไม่ว่าจะเป็นการสร้างรายได้ให้แก่ประเทศและท้องถิ่น การเผยแพร่ช่ือเสียงของประเทศ และทําให้ชาว
ไทยเกิดความภาคภูมิใจในประเทศ ประวัติศาสตร์และวัฒนธรรมของตนเอง อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว
ของไทยมีอัตราการขยายตัวค่อนข้างสูง ดังจะเห็นได้จากสถิติจํานวนนักท่องเที่ยวและรายได้จากการ
ท่องเท่ียวที่เพ่ิมข้ึนในทุกๆ ปี รายได้ที่เกิดจากการท่องเที่ยวกลายเป็นรายได้ที่สําคัญอันดับหน่ึง 
สามารถดึงเงินจํานวนมหาศาลเข้าสู่ประเทศ ประกอบกับอุตสาหกรรมท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมที่
เก่ียวข้องธุรกิจหลายประเภท ทําให้อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวมีบทบาทสําคัญในการพัฒนาประเทศ 
(บุญเลิศ จิตต้ังวัฒนา, 2548) ซึ่งนักท่องเที่ยวต่างประเทศในปี 2556 เพ่ิมข้ึนอย่างต่อเน่ืองซึ่งได้ทําสถิติ
ไว้ 26.7 ล้านคนในปี 2556 ซึง่ขยายตัวร้อยละ 19.6 จากปีก่อนตามการเพิ่มข้ึนของนักท่องเท่ียวของ
ทุกภูมิภาค (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2558) ดังนั้นการหารายได้จากการท่องเที่ยวทําให้เกิด
ธุรกิจตามมาอย่างมากมาย เช่น ร้านขายของฝาก ของที่ระลึก หรือ ธุรกิจการโรงแรม ที่พัก ร้านอาหาร
ต่างๆ ฯลฯ ซึ่งล้วนเป็นธุรกิจที่ต้องมีการพัฒนาคุณภาพในทุกๆด้านเพ่ือสร้างรายรับที่จะเกิดจาก
ปริมาณนักท่องเที่ยวที่เข้าสู่จังหวัดโดยเฉพาะจังหวัดมีแหล่งท่องเที่ยวสําคัญๆอย่างจังหวัดเพชรบูรณ์  
             จังหวัดเพชรบูรณ์เป็นสถานที่ท่องเที่ยวหนึ่งในภาคเหนือตอนล่างที่มีทางคมนาคมสะดวก
การเดินทางระหว่างกรุงเทพฯกับเพชรบูรณ์ โดยใช้ระยะเวลาไม่นานมาก และมีธรรมชาติที่สวยงาม มี
ลักษณะเด่นและเอกลักษณข์องจังหวัดเพชรบูรณ์ นักท่องเท่ียวนิยมมาท่องเที่ยวช่วงฤดูหนาวจังหวัด
เพชรบูรณ์นับว่าเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่สําคัญของประเทศไทยแห่งหน่ึง ธุรกิจหลักทีม่าจากการ
ท่องเที่ยว สร้างรายได้ให้กับนักธุรกิจจังหวัดเพชรบูรณ์ ได้แก่ ธุรกิจด้านสถานที่พักซึง่มีหลายประเภท 
เช่น โรงแรม รสีอร์ท โฮมสเตย์ หรือ เต้นเช่า   ซึ่งนักท่องเที่ยวมีความต้องการแตกต่างกันในการเลือก
สถานที่พัก นอกเหนือจากน้ันธุรกิจของจังหวัดเพชรบูรณ์อีกประเภทคือ ธุรกิจร้านขายของฝากที่ส่วน
ใหญแ่ปรรูปจากมะขามเพราะมะขามหวานซึ่งเปรียบเสมือนสัญลักษณ์ประจําจังหวัดเพชรบูรณ์ ดังน้ัน
จังหวัดเพชรบูรณ์จึงมีร้านขายของฝากอยู่จํานวนมากและมีการแข่งขันสงู ไม่ว่าจะเป็นด้านคุณภาพ 
การบริการ ทัศนียภาพของร้าน ความสะดวกสบายในการรับบริการ ฯลฯ ดังน้ันคณะผู้วิจัยจึง
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ทําการศึกษาถึงองค์ประกอบที่มีอิทธิผลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์ขายของฝาก ในจังหวัด
เพชรบูรณ์เพ่ือนําผลการวิจัยมาใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาศักยภาพผู้ประกอบการร้านขายของฝาก
เป็นแนวทางในการแก้ปัญหาและพัฒนาคุณภาพของผู้ประกอบการ 
           ร้านขายของฝากจังหวัดเพชรบูรณ์ที่ถือได้ว่าเป็นคู่แข่งระดับเดียวกันในปัจจุบันได้แก่ร้านค้า
ไร่ชนิกา ร้านค้าไร่กํานันจุล รา้นค้าไร่สารัช เน่ืองจากเป็นร้านค้าขายของฝากจังหวัดเพชรบูรณ์ที่มีหน้า
ร้านและมีส่วนแบ่งการตลาดเป็นอันดับต้นๆของจังหวัดเพชรบูรณ์ จึงได้มีการวิเคราะห์ความแตกต่าง
ในด้านจุดแข็ง จุดอ่อน ของทั้ง 3 ร้านค้า ได้ดังน้ี 
 
ตารางที่ 1.1: จุดแข็งและจุดอ่อนร้านค้าไร่ชนิกา 
 

จุดแข็ง จุดอ่อน 
- เป็นร้านค้าที่เก่าแก่มีช่ือเสียงมายาวนาน - มีช่องทางการจัดจําหน่ายน้อย 
- สินค้ามีคุณภาพ - ระบบการชําระเงินยังไม่มีประสิทธิภาพ 
- มีความเป็นกันเอง -สินค้าแปรรูปบางอย่างยังไม่มีศักยภาพการผลิต 
-มีสวนมะขามและบรรยากาศที่สวยงาม  
-มีวัตถุดิบเป็นของตัวเอง  
-การเดินทางไปร้านที่สะดวก  
 
ตารางที่ 1.2: จุดแข็งและจุดอ่อนร้านค้าไร่กํานันจุล 
 

จุดแข็ง จุดอ่อน 
- เป็นร้านค้าที่เก่าแก่มีช่ือเสียงมายาวนาน - ไม่มีวัตถุดิบเป็นของตัวเอง 
- สินค้ามีคุณภาพ  
- มีศักยภาพการผลิตสินค้าแปรรูป  
-มีช่องการจัดจําหน่ายหลายทาง  
-บรรยากาศหน้าร้านสวยงาม  
-การเดินทางไปร้านสะดวก  
-สินค้ามีหลากหลาย  
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ตารางที่ 1.3: จุดแข็งและจุดอ่อนร้านค้าไร่สารัช 
 

จุดแข็ง จุดอ่อน 
- มีช่องทางการจัดจําหน่ายหลายทาง -บรรยากาศหน้าร้านไม่สวยงาม 
- สินค้ามีคุณภาพ - ไม่มีความเป็นกันเอง 
- มีศักยภาพการผลิตสินค้าแปรรูป -ไม่มีวัตถุดิบเป็นของตัวเอง 
 -ไม่เน้นสินค้าที่ยังไม่แปรรูป 
 -การเดินทางไปหน้าร้านลําบาก 
 
       ส่วนในด้านโอกาสและอุปสรรค ของทั้ง 3 ร้านค้า มีลักษณะทีใ่กล้เคียงกัน ดังน้ันจึงสามารถสรุป
ออกมา ดังน้ี 
 
ตารางที่ 1.4 : โอกาสและอุปสรรค ของทั้ง 3 ร้านค้าได้แก่ร้านค้าไร่ชนิกา ร้านค้าไร่กํานันจุล ร้านค้า 

ไร่สารัช 
 

โอกาส อุปสรรค 
- การที่ธุรกิจในสมัยน้ีมีช่องทางการจัดจําหน่าย
มากข้ึน 

- การขายสินค้ามีระยะเวลาตามฤดูการ 

- การเปิดอาเซียนทําให้สามารถที่จะขยายตลาด
หรือเจาะกลุ่มลูกค้าใหม่เพ่ิมมากขึ้น 

- มีการแข่งขันในตลาดสูงข้ึน เน่ืองจากร้าค้า
ต่างๆเพ่ิมมากขึ้น 

             
           จากตารางข้อมูลที่ 1.1 ถึง 1.4 ที่กล่าวมาข้างต้นจะพบว่า ร้านขายของฝากของจังหวัด
เพชรบูรณ์น้ันมีด้วยกันหลายร้านค้าจึงทําให้มีการแข่งขันค่อนข้างสูง เพราะฉะน้ันการที่ร้านขายของ
ฝากของจังหวัดเพชรบูรณ์จะประสบความสําเร็จในการทําธุรกิจน้ัน จําเป็นจะต้องมีการพัฒนาทั้งการ
ออกแบบสินคา้ การสร้างมาตรฐานบริการและการจัดการร้านค้าเพ่ือสร้างความได้เปรียบทางด้านการ
แข่งขัน รวมถึงการปรับใช้กลยุทธ์การตลาดเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ธุรกิจควรมุ่งเน้น
เรื่องการเคารพลูกค้าการใส่ใจกับลูกค้า คุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่ต้องมีคุณภาพที่ดี คุณภาพของร้านค้า
ปลีกที่จะทําใหลู้กค้ารู้สึกประทับใจในการมาเลือกซื้อของซึ่งเป็นผลทําให้ลูกค้าเกิดความท่ีจะต้ังใจซือ้
ผลิตภัณฑ์จากร้านขายของฝากของจังหวัดเพชรบูรณ์ 
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สําหรับร้านขายของฝากหลายๆ ร้านในจังหวัดเพชรบูรณ์เป็นร้านค้าเก่าแก่ มสีินค้าที่มี
ช่ือเสียง ประจําจังหวัดเพชรบูรณ์น่ันคือมะขามหวาน ซึ่งบางร้านมีสวนมะขามเป็นของตัวเองกว่า 700 
ไร่และมีห้องเย็นเก็บมะขามเป็นของตัวเองเพ่ือใช้เก็บผลผลิตที่ได้เพราะเน่ืองจากเก็บผลผลิตได้เป็น
จํานวนมากและมีตู้อบมะขามเพ่ือป้องกันการเกิดการขึ้นราของมะขามหวานซึ่งด้วยเหตุน้ีร้านขายของ
ฝากประจําจังหวัดเพชรบูรณ์จึงมักมีมะขามหวานขายที่หน้าร้านตลอดทั้งปีซึ่งจะมีนักท่องเที่ยวที่มา
เที่ยวจังหวัดเพชรบูรณ์มาซื้ออยู่เป็นประจําและเกิดเป็นขาประจําเพราะความที่ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพ
หวานอร่อยไม่เกิดการขึ้นรา นอกเหนือจากมะขามหวานสดร้านขายของฝากประจําจังหวัดเพชรบูรณ์ 
ร้านค้าขายของฝากจังหวัดเพชรบูรณ์ยังได้มีการแปรรูปผลิตภัณฑ์ที่มาจากมะขามเกิดเป็นผลิตภัณฑ์
แปรรูปต่างๆอีกมากมาย ปัจจุบันร้านขายของฝากจังหวัดเพชรบูรณ์จะพัฒนาหน้าที่ไร่ให้มีบรรยากาศ
ที่สวยงามเหมาะกับนักท่องเท่ียวที่ต้องการมาเที่ยวจังหวัดเพชรบูรณ์และมาแวะซื้อของฝากกลับไปซึง่
จะได้ทั้งบรรยากาศของสวนธรรมชาติและยังได้ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพอีกด้วย 
 จากการศึกษาค้นคว้าข้อมูลงานวิจัยในอดีตพบว่ามีงานวิจัยของ Lombart & Louis (2014, 
pp. 630-642) เก็บข้อมูลแบบสะดวกจากผู้บริโภคจํานวน 352 คนในร้านค้าปลีกที่ขายของชําใน
ฝร่ังเศส พบว่า ปัจจัยการเคารพลูกค้า (Respect for Consumer) ปัจจัยกิจกรรมการกุศล 
(Philanthropic Activities) ปัจจัยภาพลักษณ์ด้านราคา (Price Image) ที่ส่งผลกระทบเชิงบวก
ทางตรงต่อ ปัจจัยความรับผิดชอบต่อสังคมของร้านค้าปลีก (Corporate Social Responsibility : 
CSR) ซึ่ง CSR ส่งผลกระทบเชิงบวกทางตรงต่อ ทัศนคติและพฤติกรรมความต้ังใจซื้อ (Attitude and 
Future Behavioral Intentions) นอกจากน้ัน ความไว้ใจ (Trust) ปัจจัยความเป็นที่พอใจ 
(Congeniality) ที่ผู้บริโภคมีต่อร้านค้าปลีก ส่งผลทางตรงและทางอ้อมเชิงบวกต่อ พฤติกรรมความ
ต้ังใจซื้อสินค้าของร้านค้าปลีกในอนาคต (Future  Behavioral Intentions) คณะผู้วิจัยแจกแจงว่า 
CSR ถือเป็นกลไกที่ค่อยๆ สร้างความสัมพันธ์อย่างลึกซึ้งระยะยาวระหว่างผู้บริโภคกับร้านค้าปลีกได้
ในขณะที่ปัจจยัภาพลักษณ์ด้านราคาส่งผลโดยตรงต่อความพึงพอใจของลูกค้า ส่วน Noyan & 
Simsek (2012, pp. 921- 926) เก็บข้อมูลจากลูกค้าซุปเปอร์มาร์เก็ตในตุรกีจํานวน 1,530 คนจาก 
102 ซุปเปอร์มาร์เก็ต พบว่า ลูกค้าจะกลับมาซื้อสินค้าซ้ําเป็นผลมาจาก ปัจจัยการรับรู้คุณภาพของ
ร้านค้าปลีก (Retailer Perceived Quality) ปัจจัยความเขา้ใจคุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Product 
Quality Perception) การรับรู้ถึงราคาที่เปรียบเทียบได้ (Comparative Price Perceptions) การ
รับรู้ส่วนลด (Discount Perceptions) ความไว้ใจ (Trust) คุณค่า (Value) และ ความพึงพอใจของ
ลูกค้า (Customer Satisfaction) นอกจากน้ัน นักวิจัยในอินเดีย Das (2014, pp. 284-292) มีการ
เก็บข้อมูลจากผู้บริโภคจากร้านค้าปลีกที่ขายของชําในประเทศอินเดีย จํานวน 355 คน พบว่า ปัจจัย
การรับรู้คุณภาพของร้านค้าปลีก (Retailer Perceived Quality) ส่งผลทางอ้อมต่อ ความต้ังใจซื้อ 
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(Purchase Intention) สินคา้ของร้านค้าปลีก แสดงให้เห็นว่า การสร้างตราสินค้าที่แขง็แกร่งของ
ร้านค้าปลีกจะทําให้ผู้บริโภครับรู้คุณภาพของร้านค้าปลีกได้เช่นกัน 
 
1.2 วัตถุประสงคข์องงานวิจัย 

    เพ่ือศึกษาอิทธิพลเชิงบวกของปัจจัยการเคารพลูกค้า (Respect for Consumer) ปัจจัย
กิจกรรมการกุศล (Philanthropic Activities) ปัจจัยภาพลักษณ์ด้านราคา (Price Image) ปัจจัย
ความเป็นที่พอใจ (Congeniality) ปัจจัยความไว้ใจ (Trust) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพของร้านค้าปลีก 
(Retailer Perceived Quality) ปัจจัยความเข้าใจคุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Product Quality 
Perception) ที่มีผลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อของลูกค้า (Purchase Intention)  จากร้านขายของ
ฝากของจังหวัดเพชรบูรณ์ 

 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

1.3.1 ศึกษาอิทธิพลเชิงบวกที่มีผลเชิงบวกต่อการต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านขายของฝากของ
จังหวัดเพชรบูรณ์ โดยอาศัยความสัมพันธ์ของตัวแปรได้แก่ 
                       1.3.1.1 การเคารพลูกค้า (Respect for Consumers) 
                       1.3.1.2 กิจกรรมการกุศล (Philanthropic Activities) 
                       1.3.1.3 ภาพลักษณ์ด้านราคา (Price Image) 
                       1.3.1.4 ความเป็นที่พอใจ (Congeniality) 
                       1.3.1.5 ความไว้ใจ (Trust) 
                       1.3.1.6 การรับรู้คุณภาพของร้านค้าปลีก (Retailer Perceived Quality) 
                       1.3.1.7 ความเข้าใจคณุภาพผลิตภัณฑ์ (Product Quality Perceptions) 

1.3.2 ศึกษาโดยเก็บตัวอย่างข้อมูลจากกลุม่ลูกค้าที่ซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านขายของฝากของ
จังหวัดเพชรบูรณ์ โดยเก็บตัวอย่าง อย่างน้อย 300 ตัวอย่าง ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลต้ังแต่ 1 
ตุลาคม 2557 ถึง 30 พฤศจิกายน 2557 
 
1.4 คําถามของงานวิจัย 

การเคารพลูกค้า กิจกรรมการกุศล  ภาพลักษณ์ด้านราคา ความเป็นที่พอใจ ความไว้ใจ การ
รับรู้คุณภาพของร้านค้าปลีก ความเข้าใจคณุภาพผลิตภัณฑ์ มีผลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์
จากร้านขายของฝากของจังหวัดเพชรบูรณ์หรือไม่อย่างไร 
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1.5 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ 
1.5.1 ทําให้ทราบถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านขายของ

ฝากของจังหวัดเพชรบูรณ์ 
1.5.2 ผลการวิจัยในครั้งน้ีสามารถนํามาใช้ประโยชน์ในการใช้ในการวางแผนการตลาดเพ่ือ

พัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดที่เก่ียวข้องกับปัจจัยที่ก่อให้เกิดความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านขายของ
ฝากของจังหวัดเพชรบูรณ์ 

 1.5.3 ผลการวิจัยในครั้งน้ีสามารถเพ่ิมเติมองค์ความรู้ทางวิชาการคือขยายองค์ความรู้
เก่ียวกับปัจจัยที่ก่อให้เกิดอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านขายของฝากของจังหวัด
เพชรบูรณ์เช่นการเคารพลูกค้า กิจกรรมการกุศล  ภาพลักษณ์ด้านราคา ความเป็นที่พอใจ ความไว้ใจ 
การรับรู้คุณภาพของร้านค้าปลีก ความเข้าใจคุณภาพผลิตภัณฑ์ เป็นต้น เพ่ือเป็นพ้ืนฐานของงานวิจัย
ในอนาคต 
 
1.6 คํานิยามศัพท์เฉพาะ 
               รา้นผลิตภัณฑ์ขายของฝากของจังหวัดเพชรบูรณ์ หมายถึง ร้านผลิตภัณฑ์ขายของฝากใน
จังหวัดเพชรบูรณ์ที่มีช่ือเสียงทั่วๆไป (A Well-known Food & Souvenir Shop) 
                การเคารพลูกค้า (Respect for Consumers) หมายถึง การปฏิบัติตัวของร้านขายของ
ฝากด้วยความเคารพ ความเอาใจใสลู่กค้า 
                กิจกรรมการกุศล (Philanthropic Activities) หมายถึง ความรับผิดชอบต่อสังคมเป็น
เร่ืองของจริยธรรมคุณธรรม บทบาทและหน้าที่รวมถึงนโนบายกิจกรรมที่องค์กรภาคธุรกิจจัดขึ้นเพ่ือ
ช่วยเหลือปรับปรุงและส่งเสริมให้สังคมและประชาชนมีความเป็นอยู่ที่ดีขึ้น 
               ภาพลักษณ์ด้านราคา (Price) หมายถึง การรับรู้ด้านราคาเมื่อเข้าใช้บริการในร้านขาย
ของฝาก 
               ความเป็นที่พอใจ (Congeniality) หมายถึง ทัศนคติที่เกิดจากประสบการณ์ที่ผู้บริโภคมา
รับบริการในร้านค้าปลีกและประสบการณ์นั้นเป็นไปตามความคาดหวังของผู้บริโภค 
               ความไว้ใจ (Trust) หมายถึง ความเต็มใจที่มาจากผู้บริโภคท่ีมีความเช่ือมั่นต่อองค์กรหรือ
ตราสินค้าที่แสดงออกถึงหน้าที่ตามท่ีกําหนดไว้ซึ่งสามารถลดความไม่แน่นอน หรือความเสี่ยงต่างๆท่ี
จะเกิดขึ้น โดยความไว้วางใจน้ันเป็นกระบวนการทางความคิดในการตัดสินใจทีม่ีความรอบครอบและ
อาจมีการตอบสนองต่อตราสินค้าได้โดยฉับพลัน 
              การรับรู้คุณภาพของร้านค้าปลีก (Retailer Perceived Quality) หมายถงึ การตระหนักรู้ 
การรับรู้คุณภาพของร้านค้าปลีกหรือร้านขายของฝาก ด้วยความน่าเช่ือถือด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
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              ความเข้าใจคุณภาพผลิตภัณฑ์ (Product Quality Perceptions) หมายถึง การตระหนัก
รู้ การรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ภายในร้านขายของฝาก 
              ความต้ังใจซื้อ (Intention to Purchase) หมายถึง ความต้ังใจซื้อเป็นกระบวนการท่ี
เก่ียวข้องกับจิตใจที่บ่งบอกถึงแผนการของผู้บริโภคท่ีจะซือ้ตราสินค้าตราใดตราหน่ึงในช่วงเวลาใด
เวลาหน่ึง ทั้งน้ีความต้ังใจซื้อเกิดขึ้นมาจากทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค และความม่ันใจของ
ผู้บริโภคในการประเมินตราสินค้าที่ผ่านมา 



บทที ่2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
ในการศึกษาเรือ่งปัจจัยที่มีผลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อผลติภัณฑ์จากร้านขายของฝากของ

จังหวัดเพชรบูรณ์ 
 ครั้งน้ีผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องตามลําดับดังต่อไปน้ี 
2.1 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับการเคารพลูกค้า 
2.2 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับกิจกรรมการกุศล 
2.3 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์ด้านราคา 
2.4 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับความเป็นที่พอใจ 
2.5 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับความไว้ใจ 
2.6 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพของร้านค้าปลีก 
2.7 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับความเข้าใจคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
2.8 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับความต้ังใจซื้อ 
2.9 เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
2.10 สมมติฐานการวิจัย 
2.11 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
2.12 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

 
2.1 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับการเคารพลูกคา้ (Respect for Consumers) 

Lombart & Louis (2014)  กล่าวว่าคําจํากัดความของความรับผิดชอบต่อสังคมปรากฏอยู่
ในวรรณกรรมจํานวนมาก แต่ไม่มีใครได้รับความเห็นพ้องเป็นเอกฉันท์ สว่นใหญ่ของคํานิยามคงไว้ใน
สองแนวคิดหลักคือ (1) บริษทัจะต้องปฏิบัติตามกฎหมายและการแสวงหาผลกําไรแต่ความรับผิดชอบ
ขยายเกินขอบเขตของกฎหมายและเศรษฐกิจ (2) บริษทัมีความรับผิดชอบต่อผู้มีส่วนได้เสียของ
กิจกรรมไม่เพียงแต่ผู้ถือหุ้นของบริษัทความรับผิดชอบต่อสังคมจึงสามารถนิยามเป็น"ความมุ่งมั่นของ
บริษัทที่จะลดหรือกําจัดผลกระทบใดๆท่ีเป็นอันตรายและสร้างคุณค่าเพ่ิมให้กับสังคมในระยะยาว" ซึง่
เป็นที่ยอมรับกันโดยทั่วไปว่า CSR เป็นโครงสร้างหลายมิติ อย่างไรก็ตามหลายรูปแบบเกิดในเวลา
เดียวกันและจํานวนของมิติแตกต่างกันไป Carroll (1979, pp.550-574) ทําให้เห็นความ
แตกต่างในสี่มติิ: เศรษฐกิจกฎหมายจริยธรรมและการกุศลศึกษาการจัดกิจกรรม CSR ของ 600 
บริษัทและสังเกตหกมิติ:การสนับสนุนชุมชนความหลากหลายการสนับสนุนการทํางานของพนักงาน
สภาพแวดล้อมการดําเนินงานและผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ของสหรัฐในบริบททีใ่ช้ภาษาฝร่ังเศส และเน้น
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นโยบายความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรในสี่มิติ:ความเคารพต่อสภาพแวดล้อม ความเคารพต่อ
ผู้บริโภค,ความเคารพต่อพนักงานและกิจกรรมการกุศลนอกจากน้ีเราขยายงานของที่บูรณาการการ
รับรู้ราคาของลูกค้าในการวิเคราะห์  
 
2.2 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับกิจกรรมการกุศล (Philanthropic Activities) 
          Lombart & Louis (2014) กล่าวว่าคําจํากัดความของความรับผิดชอบต่อสังคมปรากฏอยู่ใน
วรรณกรรมจํานวนมาก แต่ไม่มีใครได้รับความเห็นพ้องเป็นเอกฉันท์ สว่นใหญ่ของคํานิยามคงไว้ใน
สองแนวคิดหลักคือ (1) บริษทัจะต้องปฏิบัติตามกฎหมายและการแสวงหาผลกําไรแต่ความรับผิดชอบ
ขยายเกินขอบเขตของกฎหมายและเศรษฐกิจ (2) บริษทัมีความรับผิดชอบต่อผู้มีส่วนได้เสียของ
กิจกรรมไม่เพียงแต่ผู้ถือหุ้นของบริษัทความรับผิดชอบต่อสังคมจึงสามารถนิยามเป็น"ความมุ่งมั่นของ
บริษัทที่จะลดหรือกําจัดผลกระทบใดๆท่ีเป็นอันตรายและสร้างคุณค่าเพ่ิมให้กับสังคมในระยะยาว"ซึ่ง
เป็นที่ยอมรับกันโดยทั่วไปว่า CSR เป็นโครงสร้างหลายมิติอย่างไรก็ตามหลายรูปแบบเกิดในเวลา
เดียวกันและจํานวนของมิติแตกต่างกันไป Carroll (1979, pp 550-574)  ทําให้เห็นความ
แตกต่างในสี่มติิ:เศรษฐกิจกฎหมายจริยธรรมและการกุศลศึกษาการจัดกิจกรรม CSR ของ 600 บริษัท
และสังเกตหกมิติ:การสนับสนุนชุมชนความหลากหลายการสนับสนุนการทํางานของพนักงาน
สภาพแวดล้อมการดําเนินงานและผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่ของสหรัฐในบริบททีใ่ช้ภาษาฝร่ังเศส และเน้น
นโยบายความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรในสี่มิติ:ความเคารพต่อสภาพแวดล้อม ความเคารพต่อ
ผู้บริโภค,ความเคารพต่อพนักงานและกิจกรรมการกุศลนอกจากน้ีเราขยายงานของที่บูรณาการการ
รับรู้ราคาของลูกค้าในการวิเคราะห์  
 
2.3 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณ์ด้านราคา (Price Image) 

Lombart & Louis (2014) กล่าวว่าภาพลักษณ์ทางด้านราคาขึ้นอยู่กับการรับรู้ของ
องค์ประกอบทางเหตุผลส่วนใหญ่เป็นราคาและโปรโมช่ันราคาที่เสนอการสื่อสารโดยผู้คา้ปลีกและ
ร้านค้าของตนพร้อมทั้งสายผลิตภัณฑ์และหลากหลายผลิตภัณฑ์ที่นําเสนอประเภท (เช่นสินค้าตรา
ระดับชาติและ/หรือค้าปลีก) และจํานวนของตราสินค้า)อย่างไรก็ตามภาพลักษณ์ราคาน้ียังอาจเป็นผล
มาจากการรับรู้ขององค์ประกอบทางอารมณ์เช่นรูปแบบของจุดขาย (บรรยากาศการออกแบบและ
อ่ืนๆ) และการสื่อสารโดยผู้คา้ปลีกและร้านค้าย่อย โฆษณา POS และโปรโมช่ันหนังสือช้ีชวนและอ่ืนๆ
โดยทั่วไปภาพลักษณ์ทางด้านราคานิยามเป็นภาพแทนทั่วโลกของระดับความสัมพันธ์ของราคา ณ จุด
ขายที่สามารถนําไปสู่การแบ่งประเภทของผู้ค้าปลีกที่มรีาคาแพงหรือไม่แพงบุคคลสรปุภาพลักษณ์
ทางด้านราคาของตนของผู้ค้าปลีกข้ึนอยู่กับการรับรู้ในระดับราคา ณ จุดขายของผู้ค้าปลีกที่รู้หรือ
บ่อยคร้ัง เมื่อเทียบกับราคา ณ จุดขายอ่ืนๆและคู่แข่งของผู้ค้าปลีกในเขตการค้าเดียวกันโดยเฉพาะ
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เมื่อพิจารณาภาพลักษณ์ทางด้านราคาของผู้ค้าปลีกและโดยการศึกษาความเช่ือมโยงระหว่างตัวแปร
และลักษณะเฉพาะตราสินค้าการศึกษาคร้ังนี้เป็นการสานต่องานวิจัยก่อนหน้าที่ตรวจสอบทางอ้อมผล
ของตัวแปรน้ีที่เก่ียวกับลักษณะเฉพาะของผู้ค้าปลีกผ่านราคาที่รับรู้โดยผู้บริโภค 
 
2.4 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับความเปน็ที่พอใจ (Congeniality) 

Lombart & Louis (2014) บรรยากาศในร้านค้า (Store Atmosphere) คือการผสมผสาน
ลักษณะทางกายภาพของร้านให้ลงตัวเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ของร้านในใจผู้บริโภค ลักษณะทาง
กายภาพประกอบด้วยสถาปัตยกรรม โครงสร้าง แผนผังการจัดวางสินค้า ป้าย แสง สีเสยีง และ
อุณหภูมิของร้าน Levy & Weitz (2007, pp. 432-480) การออกแบบร้านและการจัดวางสินค้า
ภายในร้านเป็นการสร้างบรรยากาศภายในร้านให้น่าสนใจและเป็นที่ดึงดูดให้ลูกค้าอยากเดินเข้ามาใช้
บริการในร้าน ความสวยงาม ความสะอาด และการออกแบบตกแต่งร้านที่ลงตัวเป็นศิลปะอีกด้านที่
ผู้ประกอบการธุรกิจต้องให้ความสําคัญ ผู้ประกอบการธุรกิจอาจต้องพ่ึงพามัณฑนากรนักออกแบบที่
สามารถออกแบบแผนผังของร้าน การจัดวาง รูปแบบ และแนวคิดการตกแต่งที่ทันสมัยและเหมาะสม
กับประเภทของธุรกิจปัจจุบันร้านค้าปลีกในเมืองไทยเห็นความสําคัญของการออกแบบมากข้ึน ไม่ว่า
จะเป็นเรื่องแนวคิด หรือการสร้างสีสันของร้านของร้าน การเลือกสีอุปกรณ์ตกแต่ง หรอืแสงสว่าง
ภายในร้าน ล้วนสามารถสร้างความน่าสนใจให้แก่ลูกค้าทีเ่ดินผ่านไปผ่านมาหน้าร้านได้เป็นอย่างดี
ธุรกิจบางประเภทเช่น สปา รา้นเสริมสวย รา้นอาหาร อาจมุ่งเน้นสร้างบรรยากาศของร้านด้วยสีสัน
ตามแนวคิดแสงไฟ และเสียงเพลงสามารถเป็นองค์ประกอบศิลป์ในการเพ่ิมอารมณ์ความรู้สึก และ
ประสบการณ์ที่ลูกค้าจะได้รบัในระหว่างการเข้ามาใช้บริการ ลูกค้าที่เข้ามาในร้านจะเกิดความรู้สึก
ประทับใจโดยที่พนักงานยังไม่ได้เร่ิมให้บริการด้วยซ้ํานอกจากน้ีการจัดแสดงและการจัดวางสินค้าบน
ช้ันโชว์ในร้านควรมีการแบ่งหมวดหมู่ของสินค้าให้ชัดเจนและลงตัวจะทําลูกค้าสะดวกในการเดินเลือก
ซื้อสินค้ามากย่ิงข้ึน ผู้ประกอบการธุรกิจยังสามารถใช้สื่อโฆษณา ณ แหล่งขาย (Point of Purchase 
Advertising) โฆษณาประชาสัมพันธ์ภายในร้านเพ่ิมได้อีกด้วยอาทิ ป้ายแขวน สต๊ิกเกอร์แบนเนอร์ธง
ญี่ปุ่น เป็นต้น ซึ่งสื่อโฆษณาทีเ่พ่ิมการตกแต่งร้านเหล่าน้ีจะกระตุ้นการซื้อของลูกค้าได้ด้วย 
องค์ประกอบทั้งหมดที่กล่าวมานี้ล้วนเป็นหัวใจสําคญัในการสร้างบรรยากาศของร้านและดึงดูดให้กับ
ลูกค้าพร้อมที่จะมาเยือน ผู้ประกอบการธุรกิจบางคนอาจคิดว่าการลงทุนตกแต่งร้านอาจทําแค่เฉพาะ
เมื่อตอนเปิดร้านใหม่ครั้งเดียวเท่าน้ัน แต่จรงิๆ แล้วการปรับปรุงดูแลให้รา้นดูสวยงามอยู่เสมอเป็นสิ่ง
ที่สําคัญมากหรือการวางผังร้าน การจัดวางสินค้า ถ้ามีการปรับเปลี่ยนทกุๆ 6 เดือนก็สามารถเปลี่ยน
บรรยากาศให้ลูกค้าเกิดความต่ืนตาต่ืนใจได้ ผู้ประกอบการธุรกิจอาจเลือกใช้อุปกรณ์การตกแต่งร้านที่
สามารถปรับเปลี่ยนเคล่ือนย้ายได้ก็จะสามารถทํา ให้ลดต้นทุนในเร่ืองการออกแบบและตกแต่งได้บ้าง 
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2.5 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับความไว้ใจ (Trust) 
           Noyan & Simsek (2012)  ความเช่ือถือได้มีการให้คํานิยามว่าเป็นความเต็มใจที่จะเช่ือใจ
ในคู่ค้าที่ทําการแลกเปลี่ยนทางการค้ากันโดยที่ฝ่ายหน่ึงต้องมีความเช่ือมั่น ในงานเขียนคํานิยามน้ี
สามารถแบ่งช่วงเวลาการเข้าถึงความเช่ือได้เป็น 2 ข้อ ข้อแรกงานวิจัยด้านการตลาดหลายช้ินแสดงให้
เห็นว่าความเช่ือถือเปรียบเหมือนความเช่ือ ความมั่นใจ หรือความคาดหวังเก่ียวกับความมีคุณค่าแก่
การน่าเช่ือถือของคู่ค้าซึ่งมีผลจากความชํานาญ ความน่าเช่ือถือ และความต้ังใจในการทํางานของคู่ค้า 
ข้อสอง ความเช่ือถือถูกมองว่าเป็นความต้ังใจเกี่ยวกับพฤติกรรมหรือพฤติกรรมที่สะท้อนความเช่ือถือ
ต่อคู่ค้าและมีสว่นในความไม่มั่นคงและความไม่แน่ใจของผู้ที่เช่ือ มุมมองน้ีแสดงให้เห็นว่า หากไร้ซึ่ง
ความไม่มั่นคง ความเช่ือถือก็ไม่จําเป็นเพราะผลที่ได้ก็ไมส่ําคัญสําหรับผู้ที่เช่ือ เช่นเดียวกันกับการที่
Deutsch (2012) ได้ให้คํานิยามว่า ความเช่ือถือเป็นการกระทําที่เพ่ิมความไม่มั่นคงของคนหน่ึงต่อคน
อ่ืนๆ ในขณะที ่Coleman (2012) ได้แนะนําว่าควรเพ่ิมไปด้วยว่า เป็นความสมัครใจในการใส่การ
จัดการแหล่งวัตถุดิบผู้อ่ืนเข้าไปหรือเป็นการถ่ายโอนความควบคุมเหนือแหล่งวัตถุดิบต่อผู้อ่ืน มุมมอง
น้ียังแสดงให้เห็นว่าความไม่แน่ใจมีผลอย่างมากต่อความเช่ือ เพราะความเช่ือไม่มีความจําเป็นถ้าผู้ที่
เช่ือสามารถควบคุมการกระทาํของคู่ค้าได้หรือสามารถรับรู้เก่ียวกับการกระทําทุกอย่างของคู่ค้าได้
อย่างสมบูรณ์ 
 
2.6 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับการรับรู้คณุภาพของรา้นค้าปลีก (Retailer Perceived Quality) 
          Das (2014) กล่าวว่าคุณภาพบริการที่รับรู้ของผู้ค้าปลีกมีกรอบความคิดว่าเป็น"การรับรู้ของ
คุณภาพบริการของผู้ค้าปลีกเช่นเดียวกับ(การรับรู้ของ)คุณภาพของผลิตภัณฑ์ (สินค้าหรือบริการ) ที่
นําเสนอโดยผู้ค้าปลีก") บางคร้ังคุณภาพบริการที่รับรู้ของผู้ค้าปลีกและสมาคมผูค้้าปลกีดูเหมือนว่า
เป็นมิติรวมอย่างไรก็ตามสมาคมผู้ค้าปลีกและผู้ค้าปลีกในการศึกษาคร้ังนี้เป็นความพยายามท่ีจะ
สํารวจความเช่ือมโยงระหว่างการรับรู้ในตราสินค้าสมาคมของตราสินค้าคุณภาพที่รับรู้ความภักดีใน
ตราสินค้าและความต้ังใจซื้อสินค้าในบริบทการสร้างตราสินค้าของธุรกิจค้าปลีกอาหารอินเดียก่อนที่
จะมีการสร้างสมมติฐาน (การเช่ือมโยงโครงสร้างดังกล่าวข้างต้น) และกรอบแนวคิดการวิจัยใน
การศึกษาคร้ังนี้เราพยายามหาข้อมูลในการศึกษาการสร้างตราสินค้าของธุรกิจค้าปลีกที่มีอยู่ในบริบท
ของอินเดียมีการศึกษาน้อยมากที่ได้รับการดําเนินการตรวจสอบแง่มุมทีแ่ตกต่างกันของตราสินค้าของ
ธุรกิจค้าปลีกอินเดียตัวอย่างเช่น (Das,2012, pp. 315-340) ได้พัฒนาระดับการวัดลักษณะเฉพาะ
ตราสินค้าของธุรกิจค้าปลีกการศึกษาอ่ืนๆสาํรวจผลในเชิงบวกของลักษณะเฉพาะตราสินค้าของธุรกิจ
ค้าปลีกและความลงตัวระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้าและมโนภาพแห่งตนความจงรักภักดีในร้านค้า 
(Das, 2012, pp 315-340) ถึงแม้ว่าการศึกษาเหล่าน้ีมุ่งเน้นไปที่บริบทการสร้างตราสินค้าของธุรกิจ
ค้าปลีกอินเดีย (Das, 2012, pp. 315-340)  เราไม่พบการตรวจสอบความเช่ือมโยงระหว่างการรับรู้
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ในตราสินค้าสมาคมของตราสินค้าคุณภาพที่รับรู้ความภักดีในตราสินค้าและความต้ังใจในการซื้อใน
บริบทการสร้างตราสินค้าของธุรกิจค้าปลีกอาหารอินเดียช่องว่างน้ีเป็นแรงบันดาลใจให้งานวิจัยน้ี
พัฒนาสมมติฐาน 
 
2.7 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับความเข้าใจคณุภาพของผลิตภัณฑ์ (Product Quality Perception) 
          Noyan & Simsek (2012) เมื่อผู้บริโภคต้องเลือกสินค้าที่มีการแข่งขันกัน พวกเขาจะให้
ความสําคัญในคุณภาพและคณุสมบัติของสนิค้า ดังน้ันพวกเขาจะเช่ือในสามัญสํานึกในการตัดสิน
คุณภาพของสินค้าที่มีการแข่งขันกัน พวกเขาจะใช้วิธีน้ีเมื่อพวกเขามีเวลาที่จํากัดและไม่มีแรงจูงใจใน
การที่จะคิดอย่างรอบคอบ พวกเขาจะใช้สิ่งที่พวกเขาพบเจอมาก่อนหน้าในการตัดสินใจซื้อ 
          งานเขียนด้านเศรษฐกิจและการตลาดได้พบว่าเคร่ืองหมายสินค้าถูกใช้ผ่านสามญัสํานึกในการ
ตีค่าคุณภาพของสินค้าเมื่อมีความจําเป็นที่จะต้องรับรู้ถึงความเสี่ยงในการเลือกซื้อสินค้า, ใช้ในเวลาที่
ผู้บริโภคขาดความชํานาญและความสามารถในการตีค่าคณุภาพ, ลูกค้ามีความสัมพันธ์กับตราสินค้าใน
ระดับตํ่า, คุณภาพของสิ่งของมีความซับซ้อนในการตีค่าหรือผู้บริโภคไม่ได้อยู่ในช่วงเวลาที่สามารถใช้
เวลาตีค่าคุณภาพได้, หรือมีความต้องการค้นหาข้อมูลของสินค้าและความจําเป็นในข้อมูลน้ัน 
            เคร่ืองหมายที่ถูกใช้ในการศึกษาเป็นจํานวนมากประกอบไปด้วย ช่ือสินค้าหรอืการโฆษณา
สินค้า, คุณสมบัติของสินค้าและการปรากฏ, ราคา และช่ือเสียงของสินค้าและร้านค้า, ช่ือร้านค้า, การ
รับประกันหรือการการันตี 
  ถึงแม้ว่าผลจํานวนน้อยจากการศึกษาน้ีสามารถกล่าวโดยทั่วไป ช่ือสินค้าถือเป็นสิ่งที่มี
ความสําคัญมากกว่าราคา และสําคัญมากกว่าการปรากฏทางกายภาพ ช่ือเสียงของร้านค้าหรือช่ือ
ร้านค้าถูกพบว่ามีความสําคัญน้อยที่สุดในเครื่องหมายคุณภาพสินค้า อย่างไรก็ตามการบรรจุหีบห่อก็
เป็นองค์ประกอบหลักองค์ประกอบหน่ึงของการปรากฏของสินค้าและเป็นแหล่งที่มาของข้อมูลที่
สําคัญต่อผู้บริโภค เมื่อพวกเขาอาศัยฉลากสาํหรับข้อมูลของสินค้า นอกจากน้ีการบรรจุหีบห่อยังถือ
เป็นค่าใช้จ่ายทางการตลาดที่สําคัญที่มีจํานวน มากกว่าการโฆษณาของสินค้าอีกด้วย  
 
2.8 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับความตั้งใจซื้อ (intention to purchase) 
          Das (2014) กล่าวว่าความต้ังใจซื้อทําให้เกิดแนวความคิดขณะที่เป็นความต้ังใจซื้อสินค้า/
บริการของแต่ละบุคคลในที่สดุความต้ังใจซื้อจะส่งผลไปยังพฤติกรรมการซื้อที่เกิดขึ้นจริงความต้ังใจซื้อ
ที่มากข้ึนความต้องการที่จะซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคก็มีมากข้ึนตามเช่นกันความต้ังใจที่จะซือ้
ตราสินค้าเฉพาะผลิตภัณฑ์หรือบริการต้องมีการประเมินเกี่ยวกับทุกย่ีห้อสินค้าหรือบริการที่นําเสนอ
โดยคู่แข่งความต้ังใจที่จะซื้อสินค้า /บริการเกิดขึ้นเมื่อมีคุณสมบัติที่ตอบสนองต่อความต้องการของ
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ผู้บริโภคผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าทั้งมูลค่าเป็นที่ยอมรับและข้อเสนอที่ดีเย่ียมของผลิตภัณฑ์ /
บริการมีผลต่อความต้ังใจซื้อ 
 
2.9 เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

ดาวเด่น เพชรน้อย (2551) ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคสินค้าหน่ึงตําบล หน่ึงผลิภัณฑ์(ประเภท
อาหาร)ของประชาชนในจังหวัดหนองคาย การค้นคว้าแบบอิสระน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรม
ผู้บริโภคโดยเน้นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและคุณภาพการบริการของพนักงานขายที่มีต่อความ
ต้ังใจซื้อสินค้าหน่ึงตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ์ (ประเภทอาหาร) โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ 
ผู้บริโภคท้องถิ่นและนักท่องเที่ยวชาวไทย จํานวน 400 รายเคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษาคอื 
แบบสอบถามพบว่าข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามผู้ที่ซื้อส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มอีายุระหว่าง 
35-45 ปีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนตํ่ากว่า 5,000 บาทมีอาชีพรับจ้าง มีการศึกษาระดับประถมศึกษา ส่วน
ใหญซ่ื้อเพ่ือบริโภคเองรองลงมาคือซื้อฝากญาติและจําหน่ายต่อ ด้านผลิตภัณฑ์มีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมากในเรื่องคุณภาพของสินค้า ด้านราคามีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากในเรื่องการมีราคาที่
เหมาะสมกับปริมาณ ด้านการส่งเสริมการตลาดมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากในเรื่องการบริการให้
ทดลองชิมก่อนการตัดสินใจซื้อ ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายมีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลางเรื่อง
ทําเลท่ีต้ังของสถานที่จําหน่ายสินค้ามีความสะดวกในเรื่องของการเข้าถึง ด้านความน่าเช่ือถืออยู่ใน
ระดับมากโดยสามารถเรียงลาํดับจากมากไปน้อยได้ดังน้ีพนักงานขายให้บริการได้อย่างถูกต้องรอง ลง
มาคือการเช่ือถือไว้วางใจการให้บริการจากพนักงานขาย ด้านความไว้วางใจอยู่ในระดับมาก โดย
สามารถเรียงลาํดับจากมากไปหาน้อย ดังน้ี การได้รับการต้อนรับจากพนักงานขาย ด้วยกิริยาวาจาที่
สุภาพ รองลงมาคือ การที่พนักงานขายมีความรู้เกี่ยวกับหน่ึงตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ์ ค่อนข้างดี 
พนักงานขายให้ข้อมูลที่เป็นจริงเก่ียวกับสินค้าหน่ึงตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ์เสมอ และ ความเช่ือถือ
คําแนะนําเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์จากพนักงานขาย ด้านรูปลักษณ์ทางกายภาพอยู่ในระดับปานกลาง โดย
สามารถเรียงลาํดับจากมากไปหาน้อย ดังน้ี ภายในสถานที่จัดจําหน่ายมีอุปกรณ์ช่วยในการขายที่
ทันสมัย และสถานที่ในการจัดจําหน่ายมีเครื่องมือช่วยในการสื่อสารข้อมูลที่ทันสมัย ด้านความเอาใจ
ใส่อยู่ในระดับปานกลางโดยสามารถเรียงลาํดับจากมากไปหาน้อยดังน้ี พนักงานขายให้ความใส่ใจต่อ
ความต้องการของลูกค้ารองลงมาคือ พนักงานขายเอาใจใส่ลูกค้าอย่างมาก ด้านการตอบสนองอยู่ใน
ระดับมากโดยสามารถเรียงลาํดับจากมากไปหาน้อย ดังน้ี พนักงานขายมีความเต็มใจที่จะบริการ 
รองลงมาคือ พนักงานขายพร้อมที่จะให้บริการลูกค้าได้ตลอดเวลา ความต้ังใจซื้อสินค้าหน่ึงตําบล 
หน่ึงผลิตภัณฑ์พบว่า มีระดับความต้ังใจซื้ออยู่ในระดับมากโดยสามารถเรียงลําดับความต้ังใจซื้อสินคา้
หน่ึงตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ์จากมากไปหาน้อย ดังน้ี ซื้อสินค้าหน่ึงตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ์เมื่อมีโอกาส ใน
ระยะเวลา 6 เดือนต่อจากน้ี คือ ซื้อสินค้าหน่ึงตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ์ ในระยะเวลา 6 เดือนต่อจากน้ี 
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ไม่ซื้อสินค้าหน่ึงตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ์อย่างแน่นอน ในระยะเวลา 6 เดือนต่อจากน้ี และซื้อสินค้าหน่ึง
ตําบล หน่ึงผลติภัณฑ์มากกว่าที่จะซื้อสินค้าประเภทอาหารจากโรงงานอุตสาหกรรมในระยะเวลา 6 
เดือนต่อจากน้ี 

ภาดล อามาตย์ (2550) ศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าของ
ฝากของที่ระลกึในเขตอําเภอเมือง จังหวัดศรีสะเกษกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัยได้แก่ลูกค้าที่ซื้อ
ผลิตภัณฑ์จากร้านจําหน่ายสินค้าของฝากของที่ระลึกในเขตอําเภอเมือง จังหวัดศรีสะเกษจํานวน 322 
คนและใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ สถิติร้อยละค่าเฉลี่ย และ
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานโดยผลคือลักษณะโดยท่ัวไปของผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 
20-30 ปีเป็นนักเรียนนักศึกษาซึ่งมีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
เท่ากับหรือตํ่ากว่า 10,000 บาทมีภูมิลําเนาอยู่ในจังหวัดศรีสะเกษส่วนผู้ที่มีภูมลิําเนาอยู่นอกจังหวัด
ศรีษะเกษส่วนใหญม่ีวัตถุประสงค์เดินทางมาจังหวัดศรีสะเกษเพ่ือการพักผ่อนและท่องเที่ยว ผู้บริโภค
ส่วนใหญ่เลือกซื้อสินค้าประเภทผ้าไหมและผลิตภัณฑ์ที่ผลติจากผ้าไหม มีค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซื้อ
สินค้าในแต่ละครั้ง 501 – 1,000 บาท นิยมชาระเงินค่าสินค้าโดยเงินสด มีการวางแผนมาก่อนการ
ตัดสินใจซื้อ มวัีตถุประสงค์ในการซื้อสินค้า เพ่ือนาไปเป็นของฝากหรือเป็นของที่ระลึก มีระยะเวลาที่
ใช้ในการเลือกซื้อสินค้าของฝากของที่ระลึกในแต่ละครั้ง ประมาณ 15 – 30 นาที มีสาเหตุในการ
เลือกซื้อสินค้าจากรูปแบบของสินค้าและนิยมซื้อสินค้าของฝากของท่ีระลกึจากร้านค้าศูนย์รวมของ
จังหวัดโดยผู้บริโภคส่วนใหญม่ีความเห็นว่าสินค้าของฝากของที่ระลึกที่เป็นเอกลักษณข์องจังหวัดศรี
สะเกษ คือ ผ้าไหมและผลิตภัณฑ์ที่ผลิตจากผ้าไหมและส่วนใหญผู่้บริโภครู้จักร้านจําหน่ายสินค้าของ
ฝากของที่ระลกึ จากคาบอกเล่าของเพ่ือน/ญาติและไกด์ ผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อการซื้อสินค้าของ
ฝากของที่ระลกึในภาพรวม อยู่ในระดับมากโดยมีความพึงพอใจในด้านผลิตภัณฑ์เป็นอันดับ 1
รองลงมา ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านสถานที่จัดจําหน่าย และด้านราคาตามลําดับ 
  ชัญญานุช มหาทุมะรัตน์ (2555) ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวใน
ตลาดนํ้าอโยธยาจังหวัดพระนครศรีอยุธยาโดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาได้แก่นักทอ่งเที่ยวใน
ตลาดนํ้าอโยธยาจังหวัดพระนครศรีอยุธยาเคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษาคือแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด 
ผลการศึกษาพบว่านักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุอยู่ในช่วง20-29ปี อยู่ภาคกลาง อยู่ใน
สถานภาพโสด การศึกษาในระดับ อนุปริญญา/ปวส มีอาชีพพนักงานบริษัท รายได้ต่อเดือนอยู่ในช่วง 
5,000-10,000 บาท ความถี่ในการเดินทางมาตลาดนํ้าอโยธยาส่วนใหญ ่1 ครั้ง ลักษณะการมาเที่ยว
มาเที่ยวกับเพ่ือนจุดมุ่งหมายเพ่ือท่องเที่ยวกับซื้อสินค้าและบริการใช้ระยะเวลาเดินทาง 1-2 ชม มีการ
ซื้อสินค้า 1 ครั้งจํานวน 501-1,000 บาท ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์นักท่องเที่ยวให้ความสําคัญในเร่ือง
ความหลาหลายของสินค้าปัจจัยด้านราคานักท่องเที่ยวให้ความสําคัญเรือ่งราคาสินค้าที่ใช้ประกอบ
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ปัจจัยด้านสถานที่จัดจําหน่ายนักท่องเที่ยวให้ความสําคัญเร่ืองความสวยงามของสถานที่ปัจจัยด้าน
การส่งเสริมการขายนักท่องเที่ยวให้ความสาํคัญเรื่องความสุภาพและอัธยาศัยของผู้ขาย  

ศุภรา เจริญภูมิ (2553)  ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อในอนาคตของ ร้านค้าปลีก
ด้ังเดิมในเขตดุสิต กรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างได้แก่ ผูใ้ช้บริการของร้านค้าปลีกด้ังเดิมในเขตดุสิต
กรุงเทพมหานคร จานวน 400 คน เคร่ืองมือที่ใช้ ในการเก็บรวบรวมข้อมูลได้แก่ แบบสอบถาม 
วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) และโปรแกรม
สาเร็จรูป SPSS for Windows   พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงส่วนมากเป็นผู้ที่ม ีอายุ
ระหว่าง 41 ถึง 50 ปีระดับการศึกษาสูงสุดของกลุ่มตัวอย่างโดยส่วนใหญ่จบปริญญาตรีและส่วนใหญ่
เป็นผู้ที่มีรายได้ระหว่าง 10,001 บาท ถึง 15,000 และผลการสํารวจพฤติกรรมการซือ้ของกลุ่ม
ตัวอย่างกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ไปซื้อของที ่ร้านสะดวกซื้อและตลาดสดบ่อยที่สุด คือ ไปทุกวันผล
สํารวจระดับการรับรู้ของผู้บริโภค ด้านทําเลท่ีต้ัง (Location) คือผู้บริโภคมีระดับการรับรู้ในด้านทําเล
ที่ต้ังโดยรวมอยู่ในระดับปานกลางโดยผู้บริโภคมีระดับการรับรู้ เก่ียวกับทําเลท่ีต้ัง ที่อยู่ในบริเวณ
เดียวกับร้านค้าปลีกอ่ืนมากที่สุด ผลสํารวจระดับการรับรู้ของผู้บริโภค ด้านคุณภาพบริการ 
 (Service Quality) คือผู้บริโภคมีระดับการรับรู้ในด้านคุณภาพบริการโดยรวมในทุกองค์ประกอบอยู่
ในระดับปานกลางโดยผู้บริโภคมีระดับการรับรู้ เก่ียวกับสินค้ามีคุณภาพสูงมากที่สุด  ผลสํารวจระดับ
การรับรู้ของผู้บริโภค ด้านความเสี่ยง (Risk) ผู้บริโภคมีระดับการรับรู้ในด้านความเสี่ยงโดยรวม ในทุก
องค์ประกอบอยู่ในระดับปานกลาง โดยผู้บริโภคมีระดับการรับรู้ เก่ียวกับหลีกเลี่ยงการซื้อสินค้าที่มี
ความเสี่ยงจากร้านค้าปลีกด้ังเดิมมากที่สุด ผลสํารวจระดับการรับรู้ของผู้บริโภค ด้านความเพลิดเพลิน
ในการซื้อ (Shopping Enjoyment) ผู้บริโภคมีระดับการรับรู้ในด้านความเพลิดเพลินในการซื้อ
โดยรวม ในทุกองค์ประกอบอยู่ในระดับปานกลาง โดยผู้บริโภคมีระดับการรับรู้ เก่ียวกับความรู้สึก
เพลิดเพลิน ในการซื้อสินค้าจาก ร้านค้าปลีกด้ังเดิม แม้ว่าในขณะน้ันจะมีธุระยุ่งมากที่สุด ผลสํารวจ
ระดับการรับรู้ของผู้บริโภค ด้านความคุ้มค่าเงิน (Value for Money) ผูบ้ริโภคมีระดับการรับรู้ในด้าน
ความคุ้มค่าเงินโดยรวม อยู่ในระดับปานกลาง โดยผู้บริโภคมีระดับการรับรู้เก่ียวกับการชอบ ซื้อสินค้า
ที่ ได้ลดราคาจากการต่อรองจากร้าน ค้าปลีกด้ังเดิมมาก ผลสํารวจระดับการรับรู้ของผู้บริโภค ด้าน
ความพึงพอใจในการซื้อ (Shopping Satisfaction) ผู้บริโภคมีระดับการรับรู้ในด้านความพึงพอใจใน
การซื้อโดยรวมอยู่ ในระดับปานกลาง โดยผู้บริโภคมีระดับการรับรู้ในการแนะนาผู้อ่ืนให้ ไปอุดหนุน
สินค้าที่ร้านค้าปลีกด้ังเดิม ผลสํารวจระดับการรับรู้ของผู้บริโภค ด้านความต้ังใจซื้อในอนาคต (Future 
Shopping Intention) ผู้บริโภคมีระดับการรับรู้ในด้านความต้ังใจซื้อในอนาคตโดยรวม อยู่ในระดับ
ปานกลาง โดยผู้บริโภคมีระดับการรับรู้ จะเป็นลูกค้าของ ร้านค้าปลีกด้ังเดิมไปอีกนาน สรุปผู้บริโภค
ของร้านค้าปลีกด้ังเดิมในเขต ดุสิต กรุงเทพมหานคร มีระดับการรับรู้ของปัจจัยทุกด้านโดยรวมอยู่ใน
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ระดับปานกลางโดยมี ระดับการรับรู้ของปัจจัยด้านความเพลิดเพลินในการซื้อและด้านความ คุ้มค่า
เงินเป็นอันดับแรก 

มนต์ธิชา ทองคง (2557) ศึกษาปัจจัยความไว้วางใจที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออะไหล่รถยนต์
มือสองของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย
ทางด้านอ่ืนๆ ได้แก่ ความไว้วางใจ และความภักดีต่อตราสินค้า ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้อะไหล่
รถยนต์มือสองโดยเลือกกลุ่มตัวอย่างจากผู้ซื้ออะไหล่รถยนต์มือสองในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล โดยใช้วิธีเก็บตัวอย่างจาดแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด แล้วทาการวิเคราะห์โดยใช้ สถิติ
เชิงพรรณนา และสถิติเชิงอนุมาน ค่าสถิติที่ใช้คือ การวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) F-test 
และ Multiple Regression Analysis โดยทดสอบทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05  พบว่าส่วนผสม
ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์โดยปัจจัยที่ให้ความสําคัญมากท่ีสุด คือ สินค้ามีคุณภาพดี ทนทาน ด้าน
ราคาคือ สินคา้มีราคาถูก ด้านช่องทางการจัดจาหน่ายคือความน่าเช่ือถือของสถานที่จัดจาหน่าย ด้าน
การส่งเสริมการตลาดคือ ความสามารถเปลี่ยนหรือคืนสนิค้าได้ ด้านความไว้วางใจ คือ ความไว้วางใจ
ในตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้าให้ความสําคัญกับ ความต้องการใช้ในตราสินค้าต่อไปโดย
สรุปว่าปัจจัยส่วนบุคคล ด้านรายได้ มีผลต่อการตัดสินใจเลอืกซื้ออะไหล่รถยนต์มือสอง ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ และ ช่องทางการจัดจาหน่ายมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
อะไหล่รถยนต์มือสอง และปจัจัยอ่ืนๆ ได้แก่ ความไว้วางใจ และความภักดีต่อตราสินค้ามีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้ออะไหล่รถยนต์มือสองท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

เจริญพร หาญพยัคฆ์ (2556) ศึกษาปัจจัยภาพลักษณ์และความพึงพอใจในการใช้บริการ
ร้านค้าบริษัททรู คอร์ปอเรช่ัน จากัด (มหาชน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  เป็นการศึกษา
เพ่ือประเมินภาพลักษณ์และความพึงพอใจของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครต่อทางบริษัทฯ ใช้
วิธีการสุ่มตัวอย่าง โดยใช้แบบสอบถาม จานวน 250 คน ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการบริหาร
จัดการ อยู่ในระดับดีมาก โดยภาพลักษณ์ในด้านการบริหารจัดการที่ดีที่สุดคือ การเป็นบริษัทที่มี
ช่ือเสียงเป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวาง ด้านบุคลากร อยู่ในระดับดีมากโดยภาพลักษณ์ในด้านบุคลากรที่ดี
ที่สุดคือ ผู้บริหารมีวิสัยทัศน์กว้างไกลมากที่สุด ด้านราคา อยู่ในระดับดีมาก โดยภาพลักษณ์ในด้าน
ราคาที่ดีที่สุด คือ มีราคาแพคเกจท่ีเหมาะสม มีการคิดอัตราค่าบริการตามจริง และมรีาคาที่ประหยัด
กว่าเมื่อเปรียบเทียบกับบริษัทอ่ืน ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม อยู่ในระดับ ดีมากโดยภาพลักษณ์ใน
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมที่ดีที่สุดคือ มีโครงการส่งเสริมนวัตกรรมใหม่ๆอย่างต่อเน่ือง ผลการ
วิเคราะห์ความพึงพอใจในการใช้บริการร้านค้าบริษัททรูคอร์ปอเรช่ัน จากัด (มหาชน)แบ่งออกเป็น 3 
ด้านด้านการให้บริการของพนักงานอยู่ในระดับมากโดยพนักงานแต่งกายสุภาพเรียบร้อยมากที่สุด 
ด้านสถานที่ให้บริการ อยู่ในระดับมากโดยมีการจัดสถานทีส่วยงามเหมาะสมมากท่ีสุด ด้านรูปแบบ
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การให้บริการโดยมีการกําหนดเวลาเปิด-ปิดในการให้บริการอย่างเหมาะสมมากที่สุดข้อเสนอแนะจาก
ผู้ทําวิจัย 

1. จากผลการศึกษาภาพลักษณ์ของบริษัททรู คอร์ปอเรช่ัน จากัด (มหาชน) ในด้านบุคลากร 
ที่ดีน้อยที่สุดคอื พนักงานให้บริการด้วยความเต็มใจ ดังน้ัน จึงควรฝึกอบรมและสร้างค่านิยมให้
พนักงานมีความรู้ และมีใจรักงานบริการมากขึ้น  

2. จากผลการศึกษาภาพลักษณ์ของบริษัททรู คอร์ปอเรช่ัน จากัด (มหาชน) ในด้านราคา ที่ดี
น้อยที่สุดคือ การมีส่วนลดต่างๆสาหรับบัตรเครดิตในการชาระค่าสินค้า ดังน้ัน จึงควรให้พิจารณาให้มี
ส่วนลดมากขึ้น สาหรับบัตรเครดิตในการชาระค่าสินค้าและบริการ  

3. จากผลการศึกษาความพึงพอใจในการใช้บริการร้านค้าของบริษัททร ูคอร์ปอเรช่ัน จากัด 
(มหาชน) ในด้านการให้บริการของพนักงานน้อยสุดคือ พนักงานตอบคาถามและข้อมลูได้อย่างชัดเจน 
ดังน้ัน จึงควรฝึกอบรมให้ความรู้กับพนักงานในเรื่องข้อมูลของบริษัทและสนิค้า รวมทั้งให้มีทักษะที่ดี
ในเรื่องการสื่อสาร  

4. จากผลการศึกษาความพึงพอใจในการใช้บริการร้านค้าของบริษัททร ูคอร์ปอเรช่ัน จากัด 
(มหาชน) ด้านสถานที่ให้บริการ ที่น้อยสุด ในเรื่องจานวนเก้าอ้ีที่ให้บริการไม่เพียงพอ ดังน้ัน จึงควร
เพ่ิมเก้าอ้ีและสิง่อานวยความสะดวกให้กับผูใ้ช้บริการมากย่ิงขึ้น 

กนกวรรณ บวรกิติวงศ และเพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2556) ศึกษาปัจจัยด้านความเสี่ยง ความนึก
คิดทางจริยธรรมและแฟช่ัน บรรทัดฐานและสถานะทางสังคม ที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าตรา
ย่ีห้อระดับหรูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลจากแบบสอบถาม 333 ชุด เพ่ือ
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุ 25-30 ปี 
การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพลูกจ้าง/พนักงานบริษัท รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 20,000-50,000 
บาท และมีเพียงบรรทัดฐานทางสังคม สถานะทางสังคม ความนึกคิดเกี่ยวกับแฟช่ัน การรับรู้ความ
เสี่ยงเกี่ยวกับตัวสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติการซื้อสินค้าระดับหรูของผู้บริโภคกลุ่มดังกล่าวมีค่า
สัมประสิทธ์ิถดถอยของตัวพยากรณ์เท่ากับ 0.380,0.269,0.179,0.084 ตามลําดับสําหรับองค์กรที่
เป็นเจ้าของตรายี่ห้อระดับหรูสามารถนําผลที่ได้จากการวิจัยคร้ังนี้ไปใช้ในการวางแผนและสร้างกล
ยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือรักษากลุ่มลูกค้าเก่าและเพ่ิมกลุม่ลกูค้าใหม่ในอนาคต ตลอดจนช้ีให้ผู้บริโภค
เห็นถึงผลดีของการใช้สินค้าของแท้และผลเสียของการใช้สินค้าปลอม  

นิพนธ์ จิรวิทยวิไล และเพ็ญจริา คันธวงศ์ (2557) การศึกษาอิทธิพลของ ความจงรักภักดีต่อ
ตราสินค้า คุณสมบัติด้านกายภาพ พฤติกรรมของพนักงาน การรับรู้การโฆษณา และการส่งเสริมการ
ขายที่ส่งผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อคอนโดมิเนียม แกรนด์ ยู (Grand U) จากแบบสอบถาม 270 ชุด 
และนํามาวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง 
อายุ 26-30 ปี สถานภาพโสด การศึกษาปริญญาตรี มีรายได้ 20,001-30,000 บาทและมีจํานวน
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สมาชิก 1-2 คนที่ต้องการพักอาศัยอยู่ในคอนโดมิเนียมและผลการวิจัยยังสนับสนุนสมมติฐานที่ 1-5 
อีกด้วยกล่าวคือ ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า คุณสมบัติด้านกายภาพ พฤติกรรมของพนักงาน การ
รับรู้การโฆษณาและการส่งเสริมการขาย มีความสัมพันธ์กับการต้ังใจซื้อ คอนโดมิเนียมแกรนด์ ยู 
(Grand U) ในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังน้ัน ผู้ประกอบการและนักการตลาด
ผลิตภัณฑ์คอนโดมิเนียม ต้องให้ความสําคญักับคุณสมบัติด้านกายภาพ เช่น มีเฟอร์นิเจอร์ที่ดูทันสมัย 
มีสิ่งอํานวยความสะดวก พ้ืนที่ส่วนกลางพ้ืนที่ใช้สอยมีความลงตัว และเหมาะสม พฤติกรรมพนักงาน 
ควรมรการฝึกพนักงานขายให้รับฟัง ช่วยเหลือ เป็นมิตร มีความเต็มใจในการให้บริการ และให้
คําปรึกษา การส่งเสริมการขาย เช่นการให้รางวัล ส่วนลด แลกสินค้า ขอ้มูลกู้ธนาคาร อํานวยความ
สะดวกในการทํานิติกรรมกับสถาบันทางการเงินการจัดหาสินเช่ือกับสถาบันทางการเงินที่หลากหลาย 
เพ่ือเป็นการกระตุ้นการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เพราะจะก่อให้เกิดความต้ังใจที่จะซื้อของกลุ่ม
ผู้บริโภค 

 
2.10 สมมติฐานการวิจัย 
    จากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องสามารถต้ังสมมติฐานได้ดังน้ี 
    2.6.1 ปัจจัยด้านการเคารพลูกค้ากับการต้ังใจซื้อมคีวามสมัพันธ์กันในเชิงบวก 
   2.6.2 ปัจจัยด้านกิจกรรมการกุศลกับการต้ังใจซื้อมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก 
    2.6.3 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ด้านราคากับการต้ังใจซื้อมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก 
    2.6.4 ปัจจัยด้านความเป็นที่พอใจกับการต้ังใจซื้อมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก 
    2.6.5 ปัจจัยด้านความไว้ใจกับการต้ังใจซื้อมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก 
    2.6.6 ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพของร้านค้าปลีกกับการต้ังใจซื้อมีความสัมพันธ์กันในเชิง
บวก 
    2.6.7 ปัจจัยด้านความเข้าใจคุณภาพของผลิตภัณฑ์กับการต้ังใจซื้อมีความสัมพันธ์กันในเชิง
บวก 
    2.6.8 ปัจจัยด้านการเคารพลูกค้า กิจกรรมการกุศล ภาพลักษณ์ด้านราคา ความเป็นที่พอใจ  
ความไว้ใจ การรับรู้คุณภาพของร้านค้าปลีก ความเข้าใจคุณภาพของผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
การต้ังใจในการซื้อ 
 
2.11 ตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัย 
      ตัวแปรอิสระ แบ่งออกเป็น 

2.7.1 การเคารพลูกค้า (Respect for Consumers) 
2.7.2 กิจกรรมการกุศล (Philanthropic Activities) 
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  2.7.3 ภาพลักษณ์ด้านราคา (Price Image) 
2.7.4 ความเป็นที่พอใจ (Congeniality) 
2.7.5 ความไว้ใจ (Trust) 
2.7.6 การรับรูคุ้ณภาพของร้านค้าปลีก (Retailer Perceived Quality) 

    2.7.7 ความเข้าใจคุณภาพผลิตภัณฑ์ (Product Quality Perception) 
            ตัวแปรตาม 
            คือ ที่การต้ังใจในการซื้อ (Intention to Purchase) ของผลิตภัณฑ์ร้านขายของฝากของ
จังหวัดเพชรบูรณ์ 
 
2.12 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 

ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 

 
  
 
 
 
           
  
 
  
 
 
 
 
 
 

การเคารพลูกค้า            
(Respect for Consumers) 

กิจกรรมการกุศล          
(Philanthropic Activities) 

ภาพลักษณ์ด้านราคา         
(Price Image) 

ความเข้าใจคณุภาพผลิตภัณฑ์
(Product Quality 

Perception) 

การรับรู้คุณภาพของร้านค้าปลีก
(Retailer Perceived Quality) 

ความเป็นที่พอใจ 
(Congeniality) 

ความไว้ใจ                
(Trust) 

การต้ังใจในการซื้อ
(Intention to 
Purchase) 



20 

บทที่ 3 
วิธีดําเนนิงานวิจัย 

 
ในการศึกษาเรือ่งปัจจัยที่มีผลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อผลติภัณฑ์จากร้านขายของฝากจาก

จังหวัดเพชรบูรณ์ผู้วิจัยขอนําเสนอวิธีการดําเนินการวิจัยตามลําดับดังน้ี 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
3.2 ประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 
3.4 การทดสอบเคร่ืองมือ 
3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
3.6 การจัดทําและการวิเคราะห์ข้อมูล 
3.7 วิธีการทางสถิติ 

 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative) โดยการวิจัยเชิงสํารวจ 
(Survey method) และใช้การเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการ
เก็บรวบรวมข้อมูล 
 
3.2 กลุ่มประชากรและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 

3.2.1. ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้คือผู้ที่ซื้อสินค้าจากร้านขายของฝากจากจังหวัดเพชรบูรณ์ 

นักวิจัยมีการเลือกสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น โดยใช้วิธีการเลือกแบบสะดวก 
3.2.2. กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ีคือผู้ซื้อสินค้าจากร้านขายของฝากจากจังหวัดเพชรบูรณ์

ช่วงตุลาคม 2557 ซึ่งคณะผู้วิจัยได้กําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยคร้ังนี้ โดยใช้หลักการคํานวณ
ของ (Cohen, 1977) จากแบบสอบถามที่เป็น Pilot Test จํานวน 40 ชุด โดยใช้โปรแกรม G*Power 
เวอร์ช่ัน 3.1.7 เพราะเป็นโปรแกรมที่สร้างจากสูตรของ Cohen และผา่นการรับรองและตรวจสอบ
จากนักวิจัยหลายท่าน (Buchner, 2010; นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) ในการคํานวณกําหนดค่าเพาเวอร์ 
(1- β) เท่ากับ 0.80 ค่าอัลฟา (α) เท่ากับ 0.20 จํานวนตัวแปรทํานายเท่ากับ 7 ค่าขนาดของอิทธิพล 
(effect size) เท่ากับ 0.0380 (ซึ่งคํานวณได้จากค่า Partial R2 เท่ากับ 0.0366) ผลที่ได้คือขนาดของ
กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดสําหรับงานวิจัยคร้ังนี้เท่ากับ 239 (Cohen, 1977) ซึ่งคณะผู้วิจัยได้กําหนดขนาด
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ตัวอย่างเพ่ิมรวมทั้งสิ้นเป็น 300 ตัวอย่าง เพ่ือความเหมาะสม คณะผู้วิจัยได้นําผลลัพธ์การตอบ
แบบสอบถามมาวิเคราะห์หาความเช่ือมั่นและความสอดคล้องกันในแต่ละตัวแปรด้วยวิธีการหาค่า
สัมประสิทธ์ิอัลฟ่าของครอนบัคได้ค่าอยู่ระหว่าง 0.813 - 0.968 ซึ่งถือว่ามีความเช่ือมั่นสูง เน่ืองจากมี
ค่าใกล้เคียง 1 และไม่ตํ่ากว่า 0.65 (Nunnally, 1978) จากนั้นนําข้อมูลมาวิเคราะห์อิทธิพลของตัว
แปรต้นต่อตัวแปรตามด้วยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 

3.2.3. การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
การเลือกกลุ่มตัวอย่างสําหรับงานวิจัยน้ีผู้วิจัยได้กําหนดการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัย

ความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) โดยใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบสะดวก 
(convenience sampling) ซึ่งเป็นการพิจารณาการสุ่มเก็บข้อมูลแบบสอบถามจากประชากรที่ซื้อ
สินค้าจากร้านขายของฝากจากจังหวัดเพชรบูรณ์เท่าน้ัน เน่ืองจากผู้วิจัยและผู้ช่วยเก็บแบบสอบถาม
ผู้วิจัยเป็นคนในพ้ืนที่ในจังหวัดเพชรบูรณ์ดังกล่าว 

 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 

การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 
3.3.1 ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือวิจัย 

3.3.1.1 ศึกษาจากเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการเคารพลูกค้า กจิกรรมการ
กุศล ภาพลักษณ์ด้านราคา ความเป็นที่พอใจ ความไว้ใจ การรับรู้คุณภาพของร้านค้าปลีก ความเข้าใจ
คุณภาพผลิตภัณฑ์ และความต้ังใจซื้อเพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามและรับคําปรึกษาจาก
อาจารย์ที่ปรึกษาการศึกษาเฉพาะบุคคล 

3.3.1.2 การสร้างแบบสอบถามโดยอาศัยกรอบแนวคิดทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัยที่
เก่ียวข้องได้แก่การเคารพลูกค้า กิจกรรมการกุศล ภาพลักษณ์ด้านราคา ความเป็นที่พอใจ ความไว้ใจ 
การรับรู้คุณภาพของร้านค้าปลีก ความเข้าใจคุณภาพผลิตภัณฑ์ และความต้ังใจซื้อ 

 3.3.1.3 หาความเที่ยงตรง (Validity) ด้านเน้ือหาของคําถามหลังจากสร้าง
เคร่ืองมือในการวิจัยจากน้ันจึงนําแบบสอบถามให้อาจารย์ที่ปรึกษาการศึกษาเฉพาะบุคคลคือ ดร.เพ็ญ
จิรา คันธวงศ์และให้ผู้เช่ียวชาญทางธุรกิจโดยตรง 2 ท่านคือ นางโสภา พุทธเจริญ ซึ่งเป็นเจ้าของ
กิจการร้านขายของฝากแห่งหนึ่งในจังหวัดเพชรบูรณ์ และ นางพูนศิริ ศรโีพธ์ิเผือก ซึ่งเป็นผู้จัดการ
ร้านขายของฝากแห่งหนึ่งในจังหวัดเพชรบูรณ์ (จดหมายตอบรับการเป็นผู้เช่ียวชาญพร้อมแบบฟอร์ม
ที่ให้ผู้เช่ียวชาญพิจารณาอ้างอิงในภาคผนวก) เพ่ือทําการตรวจสอบความถูกต้องและให้การเสนอแนะ
ในการทําวิจัยซึ่งถือเป็นการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) เพ่ือให้ได้ข้อ
คําถามที่มีข้อความตรงตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
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3.3.1.4 นําแบบสอบถามท่ีผา่นการตรวจสอบจากอาจารย์ที่ปรึกษาการศึกษาเฉพาะ
บุคคลและผู้เช่ียวชาญท้ัง 3 ท่านมาทําการแก้ไขให้ถูกต้อง (แบบสอบถามอ้างอิงในภาคผนวก) ก่อน
นําไปทดลองใช้เก็บกับกลุ่มตัวอย่าง 40 ชุดและนําผลมาวิเคราะห์หาความเช่ือมั่น (Reliability) ของ
แบบสอบถามในแต่ละตัวแปรด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟา (cronbach’s 
alphacoefficient) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551) เพ่ือทดสอบค่าความเช่ือมั่นและความสอดคล้องใน
แบบสอบถามค่าอัลฟาที่ได้จะแสดงค่าความคงที่ของแบบสอบถามโดยจะมีค่าระหว่าง 0≤α≤ 1 ค่าที่
ใกล้เคียง 1 มากแสดงว่ามีความเช่ือมั่นสูง 

3.3.1.5 การวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) ด้วย 
Factor Analysis ของแบบสอบถามจํานวน 40 ชุดเพ่ือทําการวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของ
ปัจจัยต่างๆตามทฤษฎีที่ได้ศกึษาของงานวิจัยน้ีได้แก่การเคารพลูกค้า กจิกรรมการกุศล ภาพลักษณ์
ด้านราคา ความเป็นที่พอใจ ความไว้ใจ การรับรู้คุณภาพของร้านค้าปลีก ความเข้าใจคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ และความต้ังใจซื้อเพ่ือให้แน่ใจว่าการจัดกลุ่มคาํถามของแต่ละปัจจัยยังสอดคล้องกับทฤษฏี
ที่ศึกษา (ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสทิธ์ิ, 2548; ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธ์ิ และอุทัยวรรณ สายพัฒนะ, 2555)  

โดยการวิจัยในครั้งน้ีใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลซึ่งแบบสอบถามเหล่าน้ีถูกสร้างขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวข้องโดยแบ่ง
เคร่ืองมือออกเป็น 4 ส่วนคือ 

ส่วนที ่1 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์และข้อมูลทัว่ไปของลูกค้ามี
ลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended Response question) จํานวน 6 ข้อ
ประกอบด้วยเพศอายุสถานภาพระดับการศึกษาสูงสุดรายได้ต่อเดือนและการประกอบอาชีพ 

ส่วนที ่2 แบบสอบถามเก่ียวกับวัตถุประสงค์และพฤติกรรมของลูกค้าเกี่ยวกับธุรกิจร้านขาย
ของฝากลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended Response question) จํานวน 4 ข้อ
ประกอบด้วยวัตถุประสงค์ในการซื้อของฝาก  ความถี่ของการซื้อของฝาก ช่วงเวลาในการเดินทาง
ท่องเที่ยว และค่าใช้จ่ายในการซื้อของฝาก 

ส่วนที ่3 คําถามเกี่ยวกับความคิดเห็นด้านการเคารพลูกค้า  ด้านกิจกรรมการกุศล ด้าน
ภาพลักษณ์ด้านราคา ด้านความเป็นที่พอใจด้านความไว้ใจ ด้านการรับรู้คุณภาพของร้านค้าปลีก ด้าน
ความเข้าใจคณุภาพผลิตภัณฑ์ และด้านความต้ังใจซื้อที่จะส่งผลต่อประสิทธิภาพของธุรกิจร้านขาย
ของฝากข้อคําถามมีลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended Response Question)  
มีจํานวนทั้งสิ้น 36 ข้อ ประกอบไปด้วย 

ด้านการเคารพลูกค้า    จํานวน 4  ข้อ 
ด้านกิจกรรมการกุศล   จํานวน 4  ข้อ 
ด้านภาพลักษณ์และราคา   จํานวน 4  ข้อ 
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ด้านความเป็นที่พอใจ   จํานวน 5  ข้อ 
ด้านความไว้ใจ    จํานวน 4  ข้อ 
ด้านการรับรู้คุณภาพของร้านค้าปลีก จํานวน 4  ข้อ 
ด้านความเข้าใจคุณภาพผลิตภัณฑ์           จํานวน 7  ข้อ 
ด้านความต้ังใจซื้อ   จํานวน 4  ข้อ 

 
โดยใช้ระดับวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) เป็นการวัดแบบ Likert Scale  

มี 5 ระดับโดยมีเกณฑ์การใหค้ะแนนดังน้ี 
ระดับความคิดเห็น 5   หมายถึงมากทีสุ่ด 
ระดับความคิดเห็น 4   หมายถึงมาก 
ระดับความคิดเห็น 3   หมายถึงปานกลาง 
ระดับความคิดเห็น 2   หมายถึงน้อย 
ระดับความคิดเห็น 1   หมายถึงน้อยที่สุด 

 
การอภิปรายผลการวิจัยผู้วิจัยใช้เกณฑ์ในการแปรผลซึ่งผลคํานวณโดยใช้สูตรการคํานวณ

ความกว้างของอันตรภาคช้ันมีดังน้ี (มัลลิกา บุนนาค, 2548)  
จากสูตรความกว้างของอันตรภาคช้ัน = ข้อมูลที่มีค่าสูงสดุ – ข้อมูลที่มคี่าตํ่าสุด 

จํานวนช้ัน   = 5 – 1 / 5  
= 0.8  
 

ดังน้ันเกณฑ์ในการประเมินผลการอภิปรายในส่วนของ Descriptive ผลของการวิจัยลักษณะ
แบบสอบถามที่ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) ผู้วิจัยใช้เกณฑ์เฉลี่ย
ดังน้ี 

คะแนนเฉล่ีย 4.21-5.00 หมายถึงลูกค้ามีความคิดเห็นเกี่ยวกับ การเคารพลูกค้า กิจกรรม
การกุศล ภาพลักษณ์ด้านราคา ความเป็นที่พอใจ ความไว้ใจ การรับรู้คณุภาพของร้านค้าปลีก และ
ความเข้าใจคณุภาพผลิตภัณฑ์ ที่จะมผีลต่อความต้ังใจซื้อ อยู่ในระดับมากที่สุด 

คะแนนเฉล่ีย 3.41-4.21 หมายถึงลูกค้ามีความคิดเห็นเกี่ยวกับ การเคารพลูกค้า กิจกรรม
การกุศล ภาพลักษณ์ด้านราคา ความเป็นที่พอใจ ความไว้ใจ การรับรู้คณุภาพของร้านค้าปลีก และ
ความเข้าใจคณุภาพผลิตภัณฑ์ ที่จะมผีลต่อความต้ังใจซื้อ อยู่ในระดับมาก 
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คะแนนเฉล่ีย 2.61-3.40 หมายถึงลูกค้ามีความคิดเห็นเกี่ยวกับ การเคารพลูกค้า กิจกรรม
การกุศล ภาพลักษณ์ด้านราคา ความเป็นที่พอใจ ความไว้ใจ การรับรู้คณุภาพของร้านค้าปลีก และ
ความเข้าใจคณุภาพผลิตภัณฑ์ ที่จะมผีลต่อความต้ังใจซื้อ อยู่ในระดับปานกลาง 

คะแนนเฉล่ีย 1.81-2.60 หมายถึงลูกค้ามีความคิดเห็นเกี่ยวกับ การเคารพลูกค้า กิจกรรม
การกุศล ภาพลักษณ์ด้านราคา ความเป็นที่พอใจ ความไว้ใจ การรับรู้คณุภาพของร้านค้าปลีก และ
ความเข้าใจคณุภาพผลิตภัณฑ์ ที่จะมผีลต่อความต้ังใจซื้อ อยู่ในระดับน้อย 

คะแนนเฉล่ีย 1.00-1.80 หมายถึงลูกค้ามีความคิดเห็นเกี่ยวกับ การเคารพลูกค้า กิจกรรม
การกุศล ภาพลักษณ์ด้านราคา ความเป็นที่พอใจ ความไว้ใจ การรับรู้คณุภาพของร้านค้าปลีก และ
ความเข้าใจคณุภาพผลิตภัณฑ์ ที่จะมผีลต่อความต้ังใจซื้อ อยู่ในระดับน้อยที่สุด 

ส่วนที ่4 เป็นส่วนที่เก่ียวกับคําแนะนําเพ่ิมเติมสําหรับธุรกิจร้านขายของฝากโดยเป็นคําถาม
ปลายเปิด (open-ended Response Question) ให้มีการแสดงความคิดเห็นจํานวน 1 ข้อ 

 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

จากการเก็บแบบสอบถามโดยนําทดสอบใช้กับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 40 ชุดพบว่าค่า
สัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ได้ผลดังน้ีคําถามด้านการเคารพ
ลูกค้า เท่ากับ.976 ด้านกิจกรรมการกุศล เท่ากับ .937 ด้านภาพลักษณ์ด้านราคา เท่ากับ .972 ด้าน
ความเป็นที่พอใจ เท่ากับ .980 ด้านความไว้ใจ เท่ากับ .989 ด้านการรับรู้คุณภาพของร้านค้าปลีก
เท่ากับ.985 ด้านความเข้าใจคุณภาพผลิตภัณฑ์ เท่ากับ.988 และด้านความต้ังใจซื้อ เท่ากับ .986 

จากค่าสัมประสิทธ์ิที่ออกมาแสดงว่าแบบสอบถามมีความเช่ือมั่น (Reliability) สูงเน่ืองจากมี
ค่าใกล้เคียง 1 และไม่ตํ่ากว่า 0.65 (Nunnally, 1978) และหาค่าความสัมพันธ์ของข้อคําถามหน่ึงกับ
ผลรวมของข้อคําถามที่เหลือ (Corrected Item-total Correlation) แสดงว่าข้อคําถามมีความ
น่าเช่ือถือและสามารถนําแบบสอบถามนี้ไปใช้กับกลุ่มตัวอย่างในการเก็บข้อมูลจรงิ 
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ตารางที่ 3.1: ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อคําถาม (n = 40)  
 

ข้อ 
 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

การเคารพลูกค้า (Respect for Consumers) 
1 ร้านขายของฝากควรคัดเลือกสินค้าที่มีคณุภาพเช่นมีมาตรฐาน อ.ย. ทุกช้ิน .890 
2 ร้านขายของฝากควรเคารพสิทธิของลูกค้าเช่นให้ลูกค้าเดินเลือกซื้อสินคา้

ได้ตามใจด้วยตนเองไม่ต้องมีพนักงานเดินตาม 
.900 

3 ร้านขายของฝากควรจัดหาข้อมูลให้ลูกค้าอย่างถูกต้องเช่นช่วยหาสินค้าได้
ถูกต้องตามท่ีลูกค้าต้องการ 

.928 

4 ร้านขายของฝากควรรับฟังคําถาม ข้อสงสัยคําแนะนําจากลูกค้า .851 
กิจกรรมการกุศล (Philanthropic Activities) 
1 ร้านขายของฝากควรสนับสนุนหน่วยงานในท้องถิ่นหรือภูมิภาคเช่นการนํา

เงินบริจาคให้กับงานกาชาดหรืองานมะขามหวานประจําจังหวัดเพ่ือใช้เป็น
ค่าใช้จ่ายด้านรางวัลภายในงาน 

.861 

2 ร้านขายของฝากควรสนับสนุนกิจกรรมเพ่ือสังคมวัฒนธรรม .902 
3 ร้านขายของฝากควรสนับสนุนกิจกรรมด้านกีฬาเช่นเป็นสปอนเซอร์ให้กบั

ทีมเพชรบูรณ์ FC 
.841 

4 ร้านขายของฝากควรสนับสนุนความเป็นมนุษยธรรมเช่นกล่องบริจาคจาก
มูลนิธิต่างๆเช่น มูลนิธิสัตว์พิการวางไว้หน้าเคาน์เตอร์จ่ายเงิน 

.851 

ภาพลักษณ์ด้านราคา (Price Image) 
1 ท่านคิดว่าร้านขายของฝากควรขายสินค้าที่ไม่แพง .864 
2 ท่านสามารถควบคุมการใช้จ่ายของท่านได้ในร้านขายของฝากที่จังหวัด

เพชรบูรณ์ 
.958 

3 ท่านเห็นว่าร้านขายของฝากควรจัดโปรโมช่ันทําให้ท่านอยากซื้อสินค้าอยู่
เสมอ 

.861 

4 ร้านขายของฝากควรมีการลดแลกแจกแถมอยู่เสมอ .892 
                                                                                                         (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ) : ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อคําถาม (n = 40) 
  

ข้อ 
 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

ความเป็นทีพ่อใจ (Congeniality) 
1 การซื้อของในร้านขายของฝากควรน่าภิรมย์ .842 
2 การซื้อของในร้านขายของฝากควรทําให้ท่านรู้สึกสบายใจ .902 
3 ท่านชอบความเป็นมิตรของเจ้าของร้านขายของฝากในจังหวัดเพชรบูรณ์ .885 
4 ร้านขายของฝากควรมีบรรยากาศสะอาดเป็นระเบียบ .952 
5 ร้านขายของฝากควรมีลานจอดรถเพียงพอเข้าออกสะดวก .891 

ความไว้ใจ (Trust) 
1 ท่านรู้สึกผ่อนคลายในร้านขายของฝากที่จังหวัดเพชรบูรณ์ .920 
2 สามารถไว้ใจในร้านขายของฝากที่จังหวัดเพชรบูรณ์ว่าจะไม่โกงท่าน .848 
3 ร้านขายของฝากที่จังหวัดเพชรบูรณ์ซื่อตรง .857 
4 ร้านขายของฝากควรทําให้ทา่นไว้ใจ .937 

การรับรูคุ้ณภาพของร้านคา้ปลีก (Retailer Perceived Quality) 
1 ร้านขายของฝากควรขายสินค้าที่มีคุณภาพ .897 
2 ในร้านขายของฝากควรมีคุณภาพเสมอต้นเสมอปลาย .921 
3 ร้านขายของฝากควรมีสินค้าที่เช่ือถือได้ .842 
4 ร้านขายของฝากควรมีสินค้าที่มีเอกลักษณ ์ .844 

ความเข้าใจคณุภาพผลิตภัณฑ์ (Product Quality Perception) 
1 ร้านขายของฝากควรมีคุณภาพสูง .934 
2 ท่านสามารถหาสินค้าตามแบบที่ท่านต้องการได้จากร้านขายของฝากใน

จังหวัดเพชรบูรณ์ 
.926 

3 ท่านรู้สึกว่าไม่มีสินค้าล้าสมัยหรือหมดอายุอยู่บนช้ันแสดงสินค้าในร้านขาย
ของฝากของจังหวัดเพชรบูรณ์ 

.916 

4 ในร้านขายของฝากควรผลิตสินค้าใหมท่ี่มีคณุภาพรสชาติดี .865 
(ตารางมีต่อ)  
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ) : ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อคําถาม (n = 40) 
  

ข้อ 
 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

5 ร้านขายของฝากควรมีผลิตภัณฑ์สินค้าที่แปลกใหมแ่ตกต่างมีเอกลักษณ์
เฉพาะตัว 

.869 

6 ในร้านขายของฝากควรมีแพ็กเกจที่สวยงาม .958 
7 ในร้านขายของฝากควรมีผลติภัณฑ์จากออแกนิกส ์ .899 

ความต้ังใจซื้อ (Intention to Purchase) 
1 ท่านจะซื้อของจากร้านขายของฝากจังหวัดเพชรบูรณ์ในอนาคตอันใกล้น้ี .911 
2 เมื่อใดก็ตามท่ีท่านต้องการซื้อของฝากท่านจะซื้อจากร้านขายของฝากจาก

จังหวัดเพชรบูรณ์ 
.835 

3 ท่านจะซื้อสินค้าจากร้านขายของฝากจากจังหวัดเพชรบูรณ์ .882 
4 ท่านต้ังใจว่าจะซื้อสินค้าจากรา้นขายของฝากจากจังหวัดเพชรบูรณ์ภายใน

ปีน้ี 
.970 

 
 นอกจากน้ัน ผูวิ้จัยได้มีการวิเคราะห์การหาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct 
Validity) ด้วย Factor Analysis โดยมีตัวแปรทั้งหมดดังน้ี 
 1. การเคารพลกูค้า (Respect for Consumers) 
 2. กิจกรรมการกุศล (Philanthropic Activities) 
 3. ภาพลักษณ์ด้านราคา (Price Image) 
 4. ความเป็นที่พอใจ (Congeniality) 
 5. ความไว้ใจ (Trust) 
 6. การรับรู้คุณภาพของร้านค้าปลีก (Retailer Perceived Quality) 
 7. ความเข้าใจคุณภาพผลิตภัณฑ์ (Product Quality Perceptions) 
 8. ความต้ังใจซื้อ (Intention to Purchase) 
 ซึ่งผู้วิจัยได้ออกแบบสอบถามจากโครงสร้างข้างต้นได้จํานวน 36 ข้อ ดังน้ี การเคารพลกูค้า 
จํานวน 4 ข้อ กิจกรรมการกุศล จํานวน 4 ข้อ ภาพลักษณ์ด้านราคา จํานวน 4 ข้อ ความเป็นที่พอใจ 
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จํานวน 5 ข้อ ความไว้ใจ จํานวน 4ข้อ การรับรู้คุณภาพของร้านค้าปลีก จํานวน 4 ข้อ ความเข้าใจ
คุณภาพผลิตภัณฑ์ จํานวน 7 ข้อ ความต้ังใจซื้อ จํานวน 4 ข้อ 
 ผู้วิจัยทําการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงโครงสร้างด้วยวิธี Principal Component Analysis 
ในการหาจํานวนขององค์ประกอบ (Factor) ที่เกิดจากข้อคําถามต่างๆ และกําหนดค่าในโปรแกรม
สําเร็จรูป เพ่ือคํานวณหาค่านํ้าหนักของข้อคําถามแต่ละองค์ประกอบโดยให้ Eigenvalue มีค่าเท่ากับ 
1 เป็นค่าที่ตํ่าที่สุดในการควบคุมจํานวนองค์ประกอบแล้วกําหนดค่าหมุนแกน Orthogonal แบบ 
Varimax เพ่ือให้ข้อคําถามบางตัวที่เดิมเป็นสมาชิกหลายองค์ประกอบกลายเป็นสมาชิกของ
องค์ประกอบใดองค์ประกอบหน่ึงอย่างเด่นชัด เป็นการแยกว่าข้อคําถามใดควรจะอยู่กับองค์ประกอบ
ใดผลลัพธ์คือหลังจากหมุนแกน 7  ครั้ง ผู้วิจยัได้พิจารณาค่านํ้าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) 
ของข้อคําถามต่างๆ ว่ามีค่ามากที่สุออยู่ที่องค์ประกอบใด ก็จะจัดให้อยู่องค์ประกอบน้ัน แต่มีข้อแม้ว่า
ค่า Factor Loading ของแต่ละข้อคําถามควรจะมีค่าต้ังแต่ 0.3 ขึ้นไป เพ่ือแสดงว่าตัวแปรน้ันมีความ
เที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Nitphong, 2012; ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธ์ิ, 2548 และรสริน ศรสีิกานนท,์ 
2555) ผลลัพธ์ของการวัดความเที่ยงตรงในตัวแปรต่างๆ มีดังน้ี 
 

ตารางที่ 3.2: การวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัยด้านการเคารพลูกค้า กิจกรรมการกุศล 
ภาพลักษณ์ด้านราคา ความเป็นที่พอใจ ความไว้ใจ การรับรู้คุณภาพของร้านค้าปลีก 
ความเข้าใจคณุภาพผลิตภัณฑ์ และความต้ังใจซื้อ (n = 300) 

 
Variables RC PA PI CO  TR RP PD IP 

RC1 .742        
RC2 .744        
RC3 .549        
RC4 .688        
PA1  .835       
PA2  .828       
PA3  .832       
PA4  .773       
PI1   .733      
PI2   .712      
PI3   .781      

                                                                                                    (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): การวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัยด้านการเคารพลูกค้า กิจกรรมการ
กุศล ภาพลักษณ์ด้านราคา ความเป็นที่พอใจ ความไว้ใจ การรับรู้คุณภาพของ
ร้านค้าปลีก ความเข้าใจคุณภาพผลิตภัณฑ์ และความต้ังใจซื้อ (n = 300) 

 
Variables RC PA PI CO  TR RP PD IP 

PI4   .709      
CO1    .699     
CO2    .843     
CO3    .826     
CO4    .829     
CO5    .827     
TR1     .825    
TR2     .878    
TR3     .879    
TR4     .842    
RP1      .827   
RP2      .847   
RP3      .852   
RP4      .800   
PD1       .622  
PD2       .686  
PD3       .673  
PD4       .761  
PD5       .742  
PD6       .820  
PD7       .600  
IP 1        .789 
IP 2        .838 
IP 3        .849 
IP 4        .792 



30 

จากตารางที่ 3.2: สามารถอธิบายปัจจัยด้านต่างๆ ได้ดังน้ี 
ด้านการเคารพลูกคา้ (Respect for Consumers) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบด้านการเคารพลูกค้า (Respect for Consumers) สามารถ
จัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังน้ี 
ประกอบด้วย 4 ข้อคําถาม ได้แก่ ร้านขายของฝากควรคัดเลือกสินค้าทีม่ีคุณภาพเช่นมีมาตรฐาน อ.ย. 
ทุกช้ิน (RC1) ร้านขายของฝากควรเคารพสิทธิของลูกค้าเช่นให้ลูกค้าเดินเลือกซื้อสินคา้ได้ตามใจด้วย
ตนเองไม่ต้องมีพนักงานเดินตาม (RC2) ร้านขายของฝากควรจัดหาข้อมูลให้ลูกค้าอย่างถูกต้องเช่น
ช่วยหาสินค้าได้ถูกต้องตามท่ีลูกค้าต้องการ (RC3) ร้านขายของฝากควรรับฟังคําถาม ข้อสงสัย
คําแนะนําจากลูกค้า (RC4) 
ด้านกิจกรรมการกุศล (Philanthropic Activities) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบด้านการเคารพลูกค้า (Respect for Consumers) สามารถ
จัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังน้ี 
ประกอบด้วย 4 ข้อคําถาม ได้แก่ร้านขายของฝากควรสนับสนุนหน่วยงานในท้องถิ่นหรือภูมิภาคเช่น
การนําเงินบริจาคให้กับงานกาชาดหรืองานมะขามหวานประจําจังหวัดเพ่ือใช้เป็นค่าใช้จ่ายด้านรางวัล
ภายในงาน (PA1) ร้านขายของฝากควรสนับสนุนกิจกรรมเพ่ือสังคมวัฒนธรรม (PA2) ร้านขายของ
ฝากควรสนับสนุนกิจกรรมด้านกีฬาเช่นเป็นสปอนเซอร์ให้กับทีมเพชรบูรณ์ FC (PA3) ร้านขายของ
ฝากควรสนับสนุนความเป็นมนุษยธรรมเช่นกล่องบริจาคจากมูลนิธิต่างๆ เช่น มูลนิธิสัตว์พิการวางไว้
หน้าเคาน์เตอร์จ่ายเงิน(PA4) 
ด้านภาพลักษณ์ด้านราคา (Price Image) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบด้านการเคารพลูกค้า (Respect for Consumers) สามารถ
จัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังน้ี 
ประกอบด้วย 4 ข้อคําถาม ได้แก่ ท่านคิดว่าร้านขายของฝากควรขายสนิค้าที่ไม่แพงน่าซื้อ (PI1) ท่าน
สามารถควบคมุการใช้จ่ายของท่านได้ในร้านขายของฝากที่จังหวัดเพชรบูรณ์ (PI2) ท่านเห็นว่าร้าน
ขายของฝากควรจัดโปรโมช่ันทําให้ท่านอยากซื้อสินค้าอยู่เสมอ (PI3) ร้านขายของฝากควรมีการลด
แลกแจกแถมอยู่เสมอ (PI4) 
ด้านความเป็นที่พอใจ (Congeniality) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบด้านการเคารพลูกค้า (Respect for Consumers) สามารถ
จัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังน้ี 
ประกอบด้วย 5 ข้อคําถาม ได้แก่ การซื้อของในร้านขายของฝากควรน่าภิรมย์ (CO1) การซื้อของใน
ร้านขายของฝากควรทําให้ทา่นรู้สึกสบายใจ (CO2) ท่านชอบความเป็นมิตรของเจ้าของร้านขายของ
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ฝากในจังหวัดเพชรบูรณ์ (CO3) ร้านขายของฝากควรมีบรรยากาศสะอาดเป็นระเบียบ (CO4) ร้าน
ขายของฝากควรมีลานจอดรถเพียงพอเข้าออกสะดวก (CO5) 
ด้านความไว้ใจ (Trust) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบด้านการเคารพลูกค้า (Respect for Consumers) สามารถ
จัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังน้ี 
ประกอบด้วย 4 ข้อคําถาม ได้แก่ท่านรู้สึกผอ่นคลายในร้านขายของฝากท่ีจังหวัดเพชรบูรณ์ (TR1) 
สามารถไว้ใจในร้านขายของฝากที่จังหวัดเพชรบูรณ์ว่าจะไม่โกงท่าน (TR2) ร้านขายของฝากที่จังหวัด
เพชรบูรณ์ซื่อตรง (TR3) ร้านขายของฝากควรทําให้ท่านไว้ใจ (TR4) 
ด้านการรับรูค้ณุภาพของร้านค้าปลีก (Retailer Perceived Quality) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบด้านการเคารพลูกค้า (Respect for Consumers) สามารถ
จัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังน้ี 
ประกอบด้วย 4 ข้อคําถาม ได้แก่ร้านขายของฝากควรขายสินค้าที่มีคุณภาพ (RP1) ในร้านขายของ
ฝากควรมีคุณภาพเสมอต้นเสมอปลาย (RP2) ร้านขายของฝากควรมีสินค้าที่เช่ือถือได้ (RP3) ร้านขาย
ของฝากควรมีสินค้าที่มีเอกลักษณ์ (RP4) 
ด้านความเข้าใจคุณภาพผลติภัณฑ์ (Product Quality Perception) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบด้านการเคารพลูกค้า (Respect for Consumers) สามารถ
จัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังน้ี 
ประกอบด้วย 7 ข้อคําถาม ได้แก่ร้านขายของฝากควรมีคุณภาพสูง (PD1) ท่านสามารถหาสินค้าตาม
แบบที่ท่านต้องการได้จากร้านขายของฝากในจังหวัดเพชรบูรณ์ (PD2) ทา่นรู้สึกว่าไม่มีสินค้าล้าสมัย
หรือหมดอายุอยู่บนช้ันแสดงสินค้าในร้านขายของฝากของจังหวัดเพชรบูรณ์ (PD3) ในร้านขายของ
ฝากควรผลิตสนิค้าใหม่ทีม่ีคณุภาพรสชาติดี (PD4) ร้านขายของฝากควรมีผลิตภัณฑ์สนิค้าที่แปลกใหม่
แตกต่างมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว (PD5) ในร้านขายของฝากควรมีแพ็กเกจที่สวยงาม (PD6) ในร้านขาย
ของฝากควรมีผลิตภัณฑ์จากออแกนิกส ์(PD7) 
ด้านความต้ังใจซ้ือ (Intention to Purchase) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบด้านการเคารพลูกค้า (Respect for Consumers) สามารถ
จัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังน้ี 
ประกอบด้วย 4 ข้อคําถาม ได้แก่ท่านจะซื้อของจากร้านขายของฝากจังหวัดเพชรบูรณ์ในอนาคต
อันใกล้น้ี (IP 1) เมื่อใดก็ตามท่ีท่านต้องการซื้อของฝากท่านจะซื้อจากร้านขายของฝากจากจังหวัด
เพชรบูรณ์ (IP 2) ท่านจะซื้อสนิค้าจากร้านขายของฝากจากจังหวัดเพชรบูรณ์ (IP 3) ท่านต้ังใจว่าจะ
ซื้อสินค้าจากรา้นขายของฝากจากจังหวัดเพชรบูรณ์ภายในปีน้ี (IP 4) 
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3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
ผู้วิจัยได้ทําการเก็บข้อมูลจากแหล่งข้อมูล 2 ประเภทดังต่อไปนี้ 
ข้อมูลปฐมภูม ิ(Primary Data) เป็นข้อมูลทีร่วบรวมจากแบบสอบถามมีขั้นตอนในการเก็บ

รวบรวมข้อมูลดังน้ี 
1. ผู้วิจัยได้ทําการศึกษาแนวคิดทฤษฎีเอกสารต่างๆท่ีเก่ียวข้องเพ่ือเป็นกรอบในการศึกษา

และนํามาสร้างเป็นแบบสอบถามเพ่ือใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุม่ของตัวอย่างที่ได้คัดเลือก 
จํานวน 300 ชุดโดยเก็บรวบรวมข้อมูลเดือนตุลาคม 2557  

2. ตรวจสอบข้อมูลความถูกต้องและครบถ้วนสมบูรณ์ของแบบสอบถามที่ได้รับจากผู้ตอบ
แบบสอบถามก่อนจะนํามาประมวลผลในระบบโดยได้รับคําปรึกษาจากอาจารย์ที่ปรึกษาการศึกษา
เฉพาะบุคคลและผู้เช่ียวชาญข้างต้นดังกล่าว 

3. นําแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบความถูกต้องครบถ้วนสมบูรณ์และทําการเลือก
เฉพาะฉบับที่สมบูรณ์มาลงรหัสตัวเลขในแบบลงรหัสสําหรบัการประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์ตาม
เกณฑ์ของเคร่ืองมือแต่ละส่วนแล้วจึงนาไปประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลในขั้นต่อไปข้อมูลทุติยภูม ิ
(Secondary Data) เป็นข้อมูลที่เก็บรวบรวมข้อมูลจากหนังสือตารางและบทความผลงานวิจัยที่ทํามา
การศึกษามาก่อนและรวมถึงแหล่งข้อมูลทางอินเทอร์เน็ตที่สามารถหาได้โดยเก่ียวข้องกับด้านการ
เคารพลูกค้า  ด้านกิจกรรมการกุศล ด้านภาพลักษณ์ด้านราคา ด้านความเป็นที่พอใจด้านความไว้ใจ 
ด้านการรับรู้คุณภาพของร้านค้าปลีก ด้านความเข้าใจคณุภาพผลิตภัณฑ์ และด้านความต้ังใจซื้อเพ่ือ
ใช้ในการกําหนดกรอบแนวความคิดในการวิจัยและสามารถใช้อ้างอิงในการเขียนรายงานผลการวิจัย
ได้ 
 
3.6 การจัดทําและการวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามท่ีได้จากลุ่มตัวอย่างมาทําการรวบรวมและทําการประมวลผลโดยใช้
โปรแกรมสําเรจ็รูปทางสถิติคือ SPSS และทาํวิเคราะห์ข้อมูลตามลําดับข้ันตอนดังน้ี 

1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยต้องตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ของข้อมูล
ในแบบสอบถามและแยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบูรณ์ออกไป 

2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์มาลงรหัสตามที่ได้กําหนดไว้ 
3. นําแบบสอบถามท่ีลงรหัสแล้วไปบันทึกลงในโปรแกรมประมวลผลโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป

ทางสถิติประมวลผลข้อมลูโดยในการวิจัยคร้ังนี้ใช้ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (Level of 
Significance)  

4. การวิเคราะห์ข้อมูลในแบบสอบถามจะทําการวิเคราะห์หาค่าสถิติต่างๆดังนี้ 
4.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  
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4.1.1 ข้อมูลสว่นที่ 1 เป็นคําถามที่เก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคลวิเคราะห์โดยการแจก
แจงความถี่และร้อยละ 

4.1.2 ข้อมูลสว่นที่ 2 เป็นคําถามเกี่ยวกับวัตถุประสงค์ในการซื้อของฝาก  ความถี่
ของการซื้อของฝากช่วงเวลาในการเดินทางท่องเที่ยว และค่าใช้จ่ายในการซื้อของฝากวิเคราะห์โดย
การแจกแจงความถ่ีและร้อยละ 

4.1.3 ข้อมูลสว่นที่ 3 เป็นคําถามเกี่ยวกับระดับความเห็นในด้านการเคารพลูกค้า  
ด้านกิจกรรมการกุศล ด้านภาพลักษณ์ด้านราคา ด้านความเป็นที่พอใจด้านความไว้ใจ ด้านการรับรู้
คุณภาพของร้านค้าปลีก ด้านความเข้าใจคณุภาพผลิตภัณฑ์ และด้านความต้ังใจซื้อทําการวิเคราะห์
โดยการหาค่าเฉลี่ย (X) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD)  

4.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน(Inferential Statistics Analysis) เป็นสถิติที่ใช้สําหรบัการ
ทดสอบสมมติฐานดังน้ี 

4.2.1 การวิเคราะห์ประสิทธิภาพที่ส่งผลต่อธุรกิจร้านขายของฝากจําแนกตามปัจจัย
ส่วนบุคคล โดยใช้สถิติการทดสอบ t-testและการทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
ANOVA) 
 
3.7 วิธีการทางสถิติ 

สถิติที่ใช้ในกํารวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วย 
1. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

โดยนําค่าที่ได้มาหาค่าคะแนนเฉลี่ย (X) และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน S.D และมี
มาตรวัดเป็นแบบ Select Category Scale 5 ระดับ 

 

     P  =  X x 100 
 

   เมื่อ P แทน ค่าสถิติร้อยละ 
    F แทน ความถ่ีในการปรากฏของข้อมูล 
    X แทน  ค่าของข้อมูลหรือคะแนน 
    N แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

นําข้อมูลปัจจัยทางการตลาด ในส่วนที่ 2 มาหารเฉลี่ย (Mean) ละค่าเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน (Standard Deviation) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551) ดังน้ี 

  ค่าเฉลี่ย (Mean) คํานวณจากสูตร   
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    A =  ∑ x  
                N 
 

   เมื่อ  X แทน ค่าคะแนนเฉล่ีย 
    ∑ x แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
    N แทน  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 

ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) คํานวณจากสูตร  
 

    S.D. =  
∑ ∑

   
 

  เมื่อ S.D.  แทน ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตัวอย่าง 
   ∑ x   แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
   ∑ x   แทน  ผลรวมของคะแนนแต่ละตัวอย่างยกกําลังสอง 
   n  แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 

1. ใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) มาทําการทดสอบสมมติฐานโดย
เปรียบเทียบ 

ความความแตกต่างระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับประสิทธิภาพท่ีส่งผลต่อธุรกิจร้านขายของ
ฝาก โดยแบ่งออกเป็น 8 ด้าน ประกอบด้วยด้านการเคารพลูกค้า  ด้านกิจกรรมการกุศล ด้าน
ภาพลักษณ์ด้านราคา ด้านความเป็นที่พอใจด้านความไว้ใจ ด้านการรับรู้คุณภาพของร้านค้าปลีก ด้าน
ความเข้าใจคุณภาพผลิตภัณฑ์ และด้านความต้ังใจซื้อโดยใช้สถิติการทดสอบ t-test สําหรับการ
ทดสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม ซึ่งทั้ง 2 กลุ่มเป็นอิสระต่อกัน ในกรณีที่กลุ่ม
ตัวอย่างมีมากกว่า 2 กลุ่ม วิเคราะห์ด้วยสถิติการทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
ANOVA) 

การทดสอบ T-test เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่าง 2 
กลุ่มใน 

กรณีทราบค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน  
 ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุ่ม ไม่เท่ากัน s ≠s ใช้สูตร 
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  t =  
x  x

s / n s  / n
 

 

 df = /   / 
 / 

 
 

 / 
 

 
ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุ่ม เท่ากัน S S ใช้สูตร 

 

  t  =  
  /     /  /   /  

 

     n  n  –  2 
 
    df =  n  n  2 
 
 เมื่อ t แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน t-distribution 
  x  แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่ 1  
  x2 แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่ 2 
  s1

2 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างที่ 1 
  s2

2 แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างที่ 2 
  n1 แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ 1 
  n2 แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ 2 
  df แทน องศาความเป็นอิสระ 

 
ค่า F-Test ใช้วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เปรียบเทียบค่าเฉล่ีย

ของกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่มขึ้นไป  
 

    F
MS B

MS W
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เมื่อ F แทนค่าสถิติที่ใช้เปรียบเทียบกับค่าวิกฤติจากการแจกแจง แบบ F เพ่ือทราบ  
นัยสําคัญ 

 MS B  แทนค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (Mean Square Between 
Groups) 
 MS w  แทนค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean Square Within Groups) 
 
   โดยมีองศาอิสระ (Degree of Freedom หรือ d.f.) ดังน้ัน 
    df  =  n – 1 
    df (B)  =  p – 1 
    df (M)  =  n – p 
   เมื่อ n แทน จํานวนประชากร 
    p แทน จํานวนกลุ่มตัวอย่าง 
 

กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความแตกต่างเป็น 
รายคู่ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 หรือระดับความเช่ือมั่น 95% โดยใช้สูตรตามวิธีของ                     
เชฟเฟ่ (Scheffe’ Method)   

 
 
 
   
     
  

เมื่อ     F แทน   ค่าสถิติในการแจกแจงแบบเอฟ (F-Distribution)   
   x I แทน   ค่าเฉลยของข้อมูลในกลุ่มที่ 1  

x j แทน   ค่าเฉลยของข้อมูลในกลุ่มที่ 2   
MSW แทน   ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

   K  แทน   จํานวนกลุ่มที่ศึกษา  
N1 แทน   จํานวนตัวอย่างในกลุ่มที่ 1   
Nj แทน   จํานวนตัวอย่างในกลุ่มที่ 2   



 

                                                         บทที่ 4 
         บทวิเคราะห์ข้อมูล 

  
ในการศึกษาเรือ่งปัจจัยที่มีผลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อผลติภัณฑ์จากร้านขายของฝากของ

จังหวัดเพชรบูรณ์ผู้วิจัยได้ทําการรวบรวมข้อมูลต้ังแต่วันที่1 ตุลาคม 2556 ถึงวันที่ 30 พฤศจิกายน 
2556 โดยใช้แบบสอบถามส่งผ่านถึงลูกค้าทีซ่ื้อธุรกิจร้านขายของฝากจังหวัดเพชรบูรณ์จํานวน 300 
ชุด และดําเนินการประมวลผลข้อมลูโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ คือ SPSS  

ค่าสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ได้ผลดังน้ีคําถามด้านการ
เคารพลูกค้า เท่ากับ 0.892 คําถามด้านกิจกรรมการกุศลเท่ากับ 0.864 คําถามด้านภาพลักษณ์ด้าน
ราคา เท่ากับ 0.883 คําถามด้านความเป็นที่พอใจเท่ากับ 0.910 คําถามด้านความไว้ใจ เท่ากับ 0.880 
คําถามด้านการรับรู้คุณภาพของร้านค้าปลีก เท่ากับ 0.891ด้านความเข้าใจคุณภาพผลิตภัณฑ์ เท่ากับ 
0.910  ด้านความต้ังใจซื้อ เท่ากับ 0.900 จากค่าสัมประสิทธ์ิที่ออกมา แสดงว่าแบบสอบถามมีความ
เช่ือมั่น (Reliability) สูงเน่ืองจากมีค่าใกล้เคียง 1 และไมตํ่่ากว่า 0.65 (Nunnally, 1978) จึงสามารถ
นําผลลัพธ์ไปวิเคราะห์ในขั้นตอนต่อไป โดยผู้วิจัยได้ทําการวิเคราะห์ข้อมูลและเสนอผลการวิเคราะห์ 
ดังน้ี 
 
4.1 การสรุปขอ้มูลทางประชากรศาสตร ์
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่
การวิเคราะห์โดยการหาค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ืออธิบายถึง
ลักษณะทั่วไปของตัวแปรข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึง่ประกอบไปด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน และ อาชีพ นําเสนอในรูปแบบตารางที่ 4.1 – 4.6 ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านเพศ  
 

เพศ จํานวน ร้อยละ 
ชาย 121 40.3 
หญิง 179 59.7 
รวม 300 100.0 
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จากตารางที ่4.1:แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงโดยมีจํานวน 179
คน คิดเป็นร้อยละ 59.7 มากกว่าเพศชายซ่ึงมีจํานวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 40.3 
 
ตารางที่ 4.2: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านอายุ 
 

อายุ จํานวน ร้อยละ 
ไม่เกิน 25 ปี 24 8.0 
26-30 ปี 44 14.7 
31-35ปี 71 23.7 
36-40ปี 43 14.3 
41-45ปี 32 10.7 
46-50 ปี 28 9.3 
51-60 30 10.0 
61 ปีขึ้นไป 28 9.3 

รวม 300 100.0 
 

จากตารางที ่4.2:แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุระหว่าง 31 - 35 ปี มี
จํานวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 23.7 รองมาคือ อายุ 26-30 ปี มีจํานวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 14.7  
ต่อมาคือ 36-40 ปี มจีํานวน43 คน คิดเป็นร้อยละ 14.3 อายุระหว่าง 41-45 ปี มีจํานวน 32 คน คิด
เป็นร้อยละ 10.7 ส่วนกลุม่ตัวอย่างน้อยที่สุดคือ ไม่เกิน 25 ปี มีจํานวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 
 
ตารางที่ 4.3: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน ร้อยละ 
โสด 121 40.3 
สมรส 167 55.7 

หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 12 4.0 
รวม 300 100.0 
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 จากตารางที ่4.3:แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส มีจํานวน 
167 คน คิดเป็นร้อยละ 55.7 รองมาคือ โสด มีจํานวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 40.3 ส่วนกลุ่ม
ตัวอย่างน้อยที่สุดคือหย่าร้าง/หม้าย/แยกกนัอยู่ มีจํานวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 
 
ตารางที่ 4.4: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี 76 25.3 
ปริญญาตร ี 171 57.0 
ปริญญาโท 45 15.0 
ปริญญาเอก 1 0.3 
อ่ืนๆ 7 2.3 

รวม 300 100.0 
  

จากตารางที ่4.4:แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มี
จํานวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 57.0 รองมาคือ ตํ่ากว่าปริญญาตรีมีจํานวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 
25.3 ต่อมาคือ ปริญญาโท มจีํานวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 ปริญญาเอก มีจํานวน 1 คน คิดเป็น
ร้อยละ 0.3 สว่นกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคืออ่ืนๆ มีจํานวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 
 
ตารางที่ 4.5: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านรายได้ต่อเดือน 
 

รายได้ต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท 109 36.3 
20,001 – 30,000 บาท 90 30.0 
30,001 – 40,000 บาท 46 15.3 
40,001 – 50,000 บาท 19 6.3 
50,000 บาทข้ึนไป 36 12.0 

รวม 300 100.0 
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จากตารางที ่4.5:แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 
20,000 บาทมีจํานวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 36.3 รองมาคือ 20,001 – 30,000 บาทมีจํานวน 90 
คน คิดเป็นร้อยละ 30.0 ต่อมาคือ 30,001 – 40,000 บาทมีจํานวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 15.3
ต่อมาคือ 50,000 บาทข้ึนไปมีจํานวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ
40,001 - 50,000 บาท มีจํานวน 19 คน คดิเป็นร้อยละ 6.3 
 
ตารางที่ 4.6: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ /รับราชการ 117 39.0 
พนักงานบริษัทเอกชน / รับจ้าง 69 23.0 
ธุรกิจส่วนตัว / ค้าขาย 95 31.7 
นิสิต / นักศึกษา 5 1.7 
อ่ืนๆ 14 4.7 

รวม 300 100.0 
  

จากตารางที ่4.6:แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ /
รับราชการมีจํานวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 39.0 รองมาคือ ธุรกิจส่วน/ตัวค้าขาย  มีจาํนวน 95 คน 
คิดเป็นร้อยละ 31.7 ต่อมาคือพนักงานบริษัทเอกชน / รับจ้าง มีจํานวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 23.0 
อ่ืนๆ มีจํานวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 4.7 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ นิสิต/นักศึกษา มีจํานวน 5 
คน คิดเป็นร้อยละ 1.7 
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4.2 การวิเคราะห์พฤติกรรมในการซ้ือของฝาก 
 
ตารางที่ 4.7: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านวัตถุประสงค์ในการซื้อ 

ของฝาก 
 

วัตถุประสงค์ในการซ้ือของฝาก จํานวน ร้อยละ 
ซื้อไปบริโภคเอง 109 36.3 
ซื้อไปเป็นของฝาก 187 62.3 
ซื้อไปขายต่อ 3 1.0 
อ่ืนๆ 1 0.3 

รวม 300 100.0 
 
จากตารางที ่4.7: แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีวัตถุประสงค์ในการซือ้ของ

ฝากเพ่ือซื้อไปเป็นของฝากมีจํานวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 62.3 รองมาคือ ซื้อไปบริโภคเอง มี
จํานวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 36.3 ต่อมาคือซื้อไปขายต่อ มีจํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 ส่วน
กลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคืออ่ืนๆ มีจํานวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 
 
ตารางที่ 4.8: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านความถี่ในการซื้อ 
 

ความถ่ีในการซื้อ จํานวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 5 ครั้งต่อปี 163 54.3 
5-10 ครั้งต่อปี 98 32.7 
มากกว่า 10 ครั้งต่อปี 39 13.0 

รวม 300 100.0 
 
จากตารางที ่4.8: แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีความถ่ีในการซื้อน้อยกว่า 5 

ครั้งต่อปีมีจํานวน 163 คน คดิเป็นร้อยละ 54.3 รองมาคือ 5-10 ครั้งต่อปีมีจํานวน 98 คน คิดเป็น
ร้อยละ 98 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือมากกว่า 10 ครั้งต่อปีมีจํานวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0 
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ตารางที่ 4.9: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านเดือนที่มาท่องเที่ยว 
 

เดือนที่มาท่องเท่ียว จํานวน ร้อยละ 
มกราคม-มีนาคม 123 41.0 
เมษายน-มิถุนายน 45 15.0 
กรกฎาคม-กันยายน 23 7.7 
ตุลาคม-ธันวาคม 109 36.3 

รวม 300 100.0 
 

จากตารางที ่4.9: แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่าท่องเที่ยวในเดือนมกราคม-
มีนาคมมีจํานวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 41.0 รองมาคือ ตุลาคม-ธันวาคมมีจํานวน 109 คน คิดเป็น
ร้อยละ 36.3 ต่อมาคือเมษายน-มิถุนายนมจีํานวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อย
ที่สุดคือ กรกฎาคม-กันยายนมีจํานวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 7.7 
 
ตารางที่ 4.10: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านค่าจ่ายในการซื้อของฝาก 
 

ค่าจ่ายในการซื้อของฝาก จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 1,000 บาท 127 42.3 
1,000–2,000 บาท 134 44.7 
2,000-3,000 บาท 22 7.3 
3,000 บาทข้ึนไป 17 5.7 

รวม 300 100.0 
 

จากตารางที ่4.10: แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีค่าจ่ายในการซื้อของฝาก
1,000–2,000 บาทมีจํานวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 44.7 รองมาคือ ตํ่ากว่า 1,000 บาท  มจีํานวน
127 คน คิดเป็นร้อยละ 42.3 ต่อมาคือ 2,000-3,000 บาทมีจํานวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 7.3 ส่วน
กลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ 3,000 บาทข้ึนไปมีจํานวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 5.7 
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4.3 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นโดยรวมและรายด้าน 
 
ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามด้านการ

เคารพลูกค้า (Respect for Consumers) 
 

การเคารพลูกค้า (Respect for Consumers) Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเหน็ 
1. ร้านขายของฝากควรคัดเลือกสินค้าที่มีคณุภาพเช่นมี
มาตรฐาน อ.ย. ทุกช้ิน 

4.333 0.930 
มากที่สุด 

2.ร้านขายของฝากควรเคารพสิทธิของลูกค้าเช่นให้
ลูกค้าเดินเลือกซื้อสินค้าได้ตามใจด้วยตนเองไม่ต้องมี
พนักงานเดินตาม 

4.387 0.902 
มากที่สุด 

3.ร้านขายของฝากควรจัดหาข้อมูลให้ลูกค้าอย่างถูกต้อง
เช่นช่วยหาสินค้าได้ถูกต้องตามท่ีลูกค้าต้องการ 

3.990 0.875 
มาก 

4.ร้านขายของฝากควรรับฟังคําถาม ข้อสงสัยคําแนะนํา
จากลูกค้า 

4.223 0.830 
มากที่สุด 

รวม 4.233 0.730 มากที่สุด 
 
 จากตารางที่ 4.11: พบว่า เคารพลูกค้า (Respect for Consumers) โดยรวมมีคะแนนเฉล่ีย 
อยู่ในระดับมากที่สุด (Mean = 4.233) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.730) ซึ่งเมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ร้านขายของฝากควรเคารพสิทธิของลูกค้าเช่นให้ลูกค้าเดินเลือกซื้อสินค้าได้
ตามใจด้วยตนเองไม่ต้องมีพนักงานเดินตามมีคะแนนเฉลี่ยมากทีสุ่ดโดยมคีะแนนเฉลี่ยสงูที่สุด (Mean = 
4.387) รองลงมาคือ ร้านขายของฝากควรคัดเลือกสินค้าทีม่ีคุณภาพเช่นมีมาตรฐาน อ.ย. ทุกช้ิน
(Mean = 4.333) และต่อมาคือร้านขายของฝากควรรับฟังคําถาม ข้อสงสัยคําแนะนําจากลูกค้า(Mean 
= 4.223) ส่วนข้อที่มคีะแนนเฉล่ียน้อยทีสุ่ดคือร้านขายของฝากควรจัดหาข้อมูลให้ลูกค้าอย่างถูกต้อง
เช่นช่วยหาสินค้าได้ถูกต้องตามท่ีลูกค้าต้องการ(Mean = 3.990) 

จากตารางนี้พบว่าองค์ประกอบของเคารพลูกค้า (Respect for Consumers) พบว่า 
ร้านขายของฝากควรคัดเลือกสินค้าที่มีคณุภาพเช่นมีมาตรฐาน อ.ย. ทุกช้ิน มีการกระจายตัวของ
ข้อมูลมากทีส่ดุจากองค์ประกอบทั้ง 5 ด้าน โดยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.930) และ
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ข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคอื ร้านขายของฝากควรรับฟังคําถาม ข้อสงสัยคําแนะนํา
จากลูกค้า (S.D. = 0.830) 

 
ตารางที่ 4.12 :  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามด้าน

กิจกรรมการกุศล (Philanthropic Activities) 
 

กิจกรรมการกุศล (Philanthropic Activities) Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเหน็ 
1.ร้านขายของฝากควรสนับสนุนหน่วยงานในท้องถิ่น
หรือภูมิภาคเช่นการนําเงินบริจาคให้กับงานกาชาดหรือ
งานมะขามหวานประจําจังหวัดเพ่ือใช้เป็นค่าใช้จ่ายด้าน
รางวัลภายในงาน 

3.660 0.949 มาก 

2.ร้านขายของฝากควรสนับสนุนกิจกรรมเพ่ือสังคม
วัฒนธรรม 

3.743 0.987 มาก 

3.ร้านขายของฝากควรสนับสนุนกิจกรรมด้านกีฬาเช่น
เป็นสปอนเซอร์ให้กับทีมเพชรบูรณ์ FC 

3.383 1.111 ปานกลาง 

4.ร้านขายของฝากควรสนับสนุนความเป็นมนุษยธรรม
เช่นกล่องบริจาคจากมูลนิธิต่างๆ เช่น มูลนิธิสัตว์พิการ
วางไว้หน้าเคาน์เตอร์จ่ายเงิน 

3.583 0.923 มาก 

รวม 3.593 0.893 มาก 
  

จากตารางที ่4.12: พบว่า กจิกรรมการกุศล (Philanthropic Activities) โดยรวมมีคะแนน
เฉลีย่อยู่ในระดับมาก (Mean = 3.593) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.893) ซึ่งเมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ร้านขายของฝากควรสนับสนุนกิจกรรมเพ่ือสงัคมวัฒนธรรมมีคะแนนเฉลี่ย
มากโดยมคีะแนนเฉล่ียสูงทีส่ดุ (Mean = 3.743) รองลงมาคือ ร้านขายของฝากควรสนับสนุนหน่วยงาน
ในท้องถิ่นหรือภูมิภาคเช่นการนําเงินบริจาคให้กับงานกาชาดหรืองานมะขามหวานประจําจังหวัดเพ่ือ
ใช้เป็นค่าใช้จ่ายด้านรางวัลภายในงาน (Mean = 3.660) และต่อมาคือ ร้านขายของฝากควรสนับสนุน
ความเป็นมนุษยธรรมเช่นกล่องบริจาคจากมูลนิธิต่างๆ เช่น มูลนิธิสัตว์พิการวางไว้หน้าเคาน์เตอร์
จ่ายเงิน (Mean = 3.583) สว่นข้อที่มคีะแนนเฉลี่ยน้อยที่สดุคือร้านขายของฝากควรสนับสนุนกิจกรรม
ด้านกีฬาเช่นเป็นสปอนเซอร์ให้กับทีมเพชรบูรณ์ FC (Mean = 3.383) 
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 จากตารางนี้พบว่าองค์ประกอบของกิจกรรมการกุศล (Philanthropic Activities) 
พบว่าร้านขายของฝากควรสนับสนุนกิจกรรมด้านกีฬาเช่นเป็นสปอนเซอร์ให้กับทีมเพชรบูรณ์ FC มี
การกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 5 ด้าน โดยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
(S.D. = 1.111) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ ร้านขายของฝากควรสนับสนุนความ
เป็นมนุษยธรรมเช่นกล่องบริจาคจากมูลนิธิต่างๆ เช่น มูลนิธิสัตว์พิการวางไว้หน้าเคาน์เตอร์จ่ายเงิน
(S.D. = 0.923) 
 
ตารางที่ 4.13 :  ค่าเฉลีย่และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามด้าน

ภาพลักษณ์ด้านราคา (Price Image) 
 

ภาพลักษณ์ด้านราคา (Price Image) Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเหน็ 
1.ท่านคิดว่าร้านขายของฝากควรขายสินค้าที่ไม่แพง 
น่าซื้อ 

4.203 0.819 มาก 

2.ท่านสามารถควบคุมการใช้จ่ายของท่านได้ในร้านขาย
ของฝากที่จังหวัดเพชรบูรณ์ 

4.137 0.841 มาก 

3.ท่านเห็นว่าร้านขายของฝากควรจัดโปรโมช่ันทําให้
ท่านอยากซื้อสนิค้าอยู่เสมอ 

3.950 0.975 มาก 

4.ร้านขายของฝากควรมีการลดแลกแจกแถมอยู่เสมอ 3.793 0.959 มาก 
รวม 4.021 0.768 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.13: พบว่า ภาพลักษณ์ด้านราคา (Price Image) โดยรวมมีคะแนน 

เฉลีย่อยู่ในระดับมาก (Mean = 4.021) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.768) ซึ่งเมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ทา่นคิดว่าร้านขายของฝากควรขายสินค้าที่ไม่แพงน่าซื้อมีคะแนนเฉล่ียมาก
โดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงทีสุ่ด (Mean = 4.203) รองลงมาคือ ท่านสามารถควบคุมการใช้จ่ายของท่านได้
ในร้านขายของฝากที่จังหวัดเพชรบูรณ์ (Mean = 4.137) และต่อมาคือทา่นเห็นว่าร้านขายของฝาก
ควรจัดโปรโมช่ันทําให้ท่านอยากซื้อสินค้าอยู่เสมอ (Mean = 3.950) ส่วนข้อที่มคีะแนนเฉล่ียน้อยทีสุ่ด
คือร้านขายของฝากควรมีการลดแลกแจกแถมอยู่เสมอ (Mean =3.793) 
 จากตารางนี้พบว่าองค์ประกอบของภาพลักษณ์ด้านราคา (Price Image) พบว่าท่านเห็น
ว่าร้านขายของฝากควรจัดโปรโมช่ันทําให้ทา่นอยากซื้อสินค้าอยู่เสมอ มกีารกระจายตัวของข้อมูลมาก
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ที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 5 ด้าน โดยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.975) และข้อที่มีการ
กระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สดุคือ ท่านคิดว่าร้านขายของฝากควรขายสนิค้าที่ไม่แพง 
น่าซื้อ (S.D. = 0.819) 
 
ตารางที่ 4.14 : ค่าเฉล่ียและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามด้าน

ความเป็นที่พอใจ (Congeniality) 
 

ความเป็นทีพ่อใจ (Congeniality) Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเหน็ 
1.การซื้อของในร้านขายของฝากควรน่าภิรมย์ 4.157 0.845 มาก 
2.การซื้อของในร้านขายของฝากควรทําใหท้่านรู้สึกสบาย
ใจ 

4.290 0.834 มากที่สุด 

3.ท่านชอบความเป็นมิตรของเจ้าของร้านขายของฝากใน
จังหวัดเพชรบูรณ์ 

4.360 .879 มากที่สุด 

4.ร้านขายของฝากควรมีบรรยากาศสะอาดเป็นระเบียบ 4.477 0.840 มากที่สุด 
5.ร้านขายของฝากควรมีลานจอดรถเพียงพอเข้าออก
สะดวก 

4.467 0.901 มากที่สุด 

รวม 4.321 0.748 มากที่สุด 
 

 จากตารางที ่4.14: พบว่า ความเป็นที่พอใจ (Congeniality) โดยรวมมีคะแนน 
เฉลีย่อยู่ในระดับมากที่สุด (Mean = 4.321) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.748) ซึ่งเมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ร้านขายของฝากควรมีบรรยากาศสะอาดเป็นระเบียบมีคะแนนเฉล่ียมาก
ที่สุดโดยมีคะแนนเฉล่ียสูงทีส่ดุ (Mean = 4.477) รองลงมาคือ ร้านขายของฝากควรมีลานจอดรถ
เพียงพอเข้าออกสะดวก (Mean = 4.467) และต่อมาคือทา่นชอบความเป็นมิตรของเจ้าของร้านขาย
ของฝากในจังหวัดเพชรบูรณ์ (Mean = 4.360) ส่วนข้อที่มคีะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือการซื้อของในร้าน
ขายของฝากควรน่าภิรมย์ (Mean = 4.157) 
 จากตารางนี้พบว่าองค์ประกอบของความเป็นที่พอใจ (Congeniality) 
พบว่าร้านขายของฝากควรมีลานจอดรถเพียงพอเข้าออกสะดวกมีการกระจายตัวของข้อมูลมากทีส่ดุ
จากองค์ประกอบทั้ง 5 ด้าน โดยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.901) และขอ้ที่มีการ
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กระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สดุคือ ร้านขายของฝากควรมีบรรยากาศสะอาดเป็นระเบียบ(S.D. = 
0.840) 
 
ตารางที่ 4.15 : ค่าเฉลีย่และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามด้าน

ความไว้ใจ (Trust) 
 

ความไว้ใจ (Trust) Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเหน็ 
1.ท่านรู้สึกผ่อนคลายในร้านขายของฝากท่ีจังหวัด
เพชรบูรณ์ 

4.287 0.857 มากที่สุด 

2.สามารถไว้ใจในร้านขายของฝากที่จังหวัดเพชรบูรณ์ว่าจะ
ไม่โกงท่าน 

4.317 0.852 มากที่สุด 

3.ร้านขายของฝากที่จังหวัดเพชรบูรณ์ซื่อตรง 4.307 0.857 มากที่สุด 
4.ร้านขายของฝากควรทําใหท้่านไว้ใจ 4.397 0.858 มากที่สุด 

รวม 4.327 0.787 มากที่สุด 
 
จากตารางที ่4.15: พบว่า ความไว้ใจ (trust) โดยรวมมคีะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมากที่สุด 

(Mean = 4.327) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.787) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า 
ร้านขายของฝากควรทําให้ทา่นไว้ใจมีคะแนนเฉลี่ยมากที่สดุโดยมีคะแนนเฉล่ียสูงทีสุ่ด (Mean = 
4.397) รองลงมาคือ สามารถไว้ใจในร้านขายของฝากท่ีจังหวัดเพชรบูรณ์ว่าจะไม่โกงท่าน (Mean = 
4.317) และต่อมาคือร้านขายของฝากท่ีจังหวัดเพชรบูรณ์ซื่อตรง (Mean = 4.307) ส่วนข้อที่มคีะแนน
เฉลีย่น้อยที่สุดคือท่านรู้สึกผ่อนคลายในร้านขายของฝากท่ีจังหวัดเพชรบูรณ์ (Mean =4.287) 
 จากตารางนี้พบว่าองค์ประกอบของความไว้ใจ (trust)  พบว่าร้านขายของฝากควร 
ทําให้ท่านไว้ใจมีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 5 ด้าน โดยส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.858) และข้อทีม่ีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ สามารถไว้ใจใน
ร้านขายของฝากที่จังหวัดเพชรบูรณ์ว่าจะไม่โกงท่าน (S.D. = 0.852) 
 
 
 
 



48 

ตารางที่ 4.16: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามด้านการ
รับรู้คุณภาพของร้านค้าปลีก (Retailer Perceived Quality) 

 
การรับรูคุ้ณภาพของร้านคา้ปลีก (Retailer 

Perceived Quality) 
Mean S.D. 

ระดับความ
คิดเหน็ 

1.ร้านขายของฝากควรขายสนิค้าที่มีคุณภาพ 4.497 0.894 มากที่สุด 
2.ในร้านขายของฝากควรมีคุณภาพเสมอต้นเสมอปลาย 4.397 0.877 มากที่สุด 
3.ร้านขายของฝากควรมีสินคา้ที่เช่ือถือได้ 4.400 0.834 มากที่สุด 
4.ร้านขายของฝากควรมีสินคา้ที่มีเอกลักษณ์ 4.337 0.856 มากที่สุด 

รวม 4.408 0.784 มากที่สุด 
 

จากตารางที ่4.16: พบว่า การรับรู้คุณภาพของร้านค้าปลีก (Retailer Perceived Quality) 
โดยรวมมคีะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมากที่สุด (Mean = 4.408) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. 
= 0.784) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ร้านขายของฝากควรขายสินค้าที่มีคุณภาพมีคะแนนเฉลี่ย
มากทีสุ่ดโดยมคีะแนนเฉลี่ยสงูที่สุด (Mean = 4.497) รองลงมาคือ ร้านขายของฝากควรมีสินค้าที่
เช่ือถือได้ (Mean = 4.400) และต่อมาคือในร้านขายของฝากควรมีคุณภาพเสมอต้นเสมอปลาย 
(Mean = 4.397) ส่วนข้อที่มคีะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือร้านขายของฝากควรมีสินค้าที่มีเอกลักษณ์
(Mean = 4.337) 

จากตารางนี้พบว่าองค์ประกอบของการรับรู้คุณภาพของร้านค้าปลีก (Retailer  
Perceived Quality) พบว่าร้านขายของฝากควรขายสินค้าที่มีคุณภาพมีการกระจายตัวของข้อมูล
มากที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 5 ด้าน โดยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.894) และข้อที่มี
การกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ ร้านขายของฝากควรมีสินค้าที่เช่ือถือได้ (S.D. = 0.834) 
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ตารางที่ 4.17: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามด้านความ
เข้าใจคุณภาพผลิตภัณฑ์ (Product Quality Perceptions) 

 
ความเข้าใจคณุภาพผลิตภัณฑ์ (Product Quality 

Perceptions) 
Mean S.D. 

ระดับความ
คิดเหน็ 

1.ร้านขายของฝากควรมีคุณภาพสูง 4.320 0.949 มากที่สุด 
2.ท่านสามารถหาสินค้าตามแบบที่ท่านต้องการได้จาก
ร้านขายของฝากในจังหวัดเพชรบูรณ์ 

3.957 0.948 มาก 

3.ท่านรู้สึกว่าไม่มีสินค้าล้าสมยัหรือหมดอายุอยู่บนช้ัน
แสดงสินค้าในร้านขายของฝากของจังหวัดเพชรบูรณ์ 

4.067 0.875 มาก 

4.ในร้านขายของฝากควรผลิตสินค้าใหม่ทีม่คีุณภาพ
รสชาติดี 

4.323 0.779 มากที่สุด 

5.ร้านขายของฝากควรมีผลิตภัณฑ์สินค้าที่แปลกใหม่
แตกต่างมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว 

4.053 0.872 มาก 

6.ในร้านขายของฝากควรมีแพ็กเกจที่สวยงาม 4.207 0.887 มากที่สุด 
7.ในร้านขายของฝากควรมีผลิตภัณฑ์จากออแกนิกส ์ 3.700 1.007 มาก 

รวม 4.090 0.708 มาก 
 
จากตารางที ่4.17: พบว่า ความเข้าใจคุณภาพผลิตภัณฑ์ (Product Quality Perceptions) 

โดยรวมมคีะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมาก (Mean = 4.090) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. 
=.708) ซึ่งเมือ่พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ในร้านขายของฝากควรผลิตสินค้าใหม่ทีม่ีคุณภาพรสชาติดีมี
คะแนนเฉลี่ยมากที่สุดโดยมคีะแนนเฉล่ียสูงที่สุด (Mean = 4.323) รองลงมาคือ ร้านขายของฝากควรมี
คุณภาพสูง (Mean = 4.320) และต่อมาคือ ในร้านขายของฝากควรมีแพ็กเกจที่สวยงาม (Mean = 
4.207) ส่วนขอ้ที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือในร้านขายของฝากควรมีผลิตภัณฑ์จากออแกนิกส(์Mean 
=3.700) 

จากตารางนี้พบว่าองค์ประกอบของความเข้าใจคุณภาพผลิตภัณฑ์ (Product  
Quality Perceptions) พบว่าในร้านขายของฝากควรมีผลิตภัณฑ์จากออแกนิกส์ มีการกระจายตัว
ของข้อมูลมากที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 5 ด้าน โดยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 1.007) 
และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สดุคือ ในร้านขายของฝากควรผลิตสินค้าใหม่ที่มีคุณภาพ
รสชาติดี (S.D. = 0.779) 



50 

ตารางที่ 4.18:  ค่าเฉลีย่และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามด้าน
ความต้ังใจซื้อ (Intention to Purchase) 

 

ความต้ังใจซื้อ (Intention to Purchase) Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเหน็ 
1.ท่านจะซื้อของจากร้านขายของฝากจังหวัดเพชรบูรณ์
ในอนาคตอันใกล้น้ี 

4.110 0.881 มาก 

2.เมื่อใดก็ตามท่ีท่านต้องการซื้อของฝากท่านจะซื้อจาก
ร้านขายของฝากจากจังหวัดเพชรบูรณ์ 

4.077 0.848 มาก 

3.ท่านจะซื้อสนิค้าจากร้านขายของฝากจากจังหวัด
เพชรบูรณ์ 

4.097 0.885 มาก 

4.ท่านต้ังใจว่าจะซื้อสินค้าจากร้านขายของฝากจาก
จังหวัดเพชรบูรณ์ภายในปีน้ี 

3.980 0.967 มาก 

รวม 4.026 0.805 มาก 
  

จากตารางที ่4.18: พบว่า ความต้ังใจซื้อ (Intention to Purchase) โดยรวมมคีะแนนเฉลี่ย 
อยู่ในระดับมาก (Mean =4.026) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.805) ซึง่เมื่อพิจารณา
เป็นรายขอ้พบว่า ท่านจะซื้อของจากร้านขายของฝากจังหวัดเพชรบูรณ์ในอนาคตอันใกล้น้ีมีคะแนน
เฉลีย่มากโดยมคีะแนนเฉลี่ยสงูที่สุด (Mean = 4.110) รองลงมาคือ ท่านจะซื้อสินค้าจากร้านขายของ
ฝากจากจังหวัดเพชรบูรณ์ (Mean = 4.097) และต่อมาคอื.เมื่อใดก็ตามท่ีท่านต้องการซื้อของฝากท่าน
จะซื้อจากร้านขายของฝากจากจังหวัดเพชรบูรณ์ (Mean =4.077) ส่วนข้อที่มคีะแนนเฉล่ียน้อยทีสุ่ด
คือท่านต้ังใจว่าจะซื้อสินค้าจากร้านขายของฝากจากจังหวัดเพชรบูรณ์ภายในปีน้ี (Mean =3.980) 
 จากตารางนี้พบว่าองค์ประกอบของความต้ังใจซื้อ (Intention to Purchase) พบว่าท่าน 
ต้ังใจว่าจะซื้อสินค้าจากร้านขายของฝากจากจังหวัดเพชรบูรณ์ภายในปีน้ี มีการกระจายตัวของข้อมูล
มากที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 5 ด้าน โดยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.967) และข้อที่มี
การกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ เมื่อใดก็ตามท่ีท่านต้องการซื้อของฝากท่านจะซื้อจากร้านขาย
ของฝากจากจังหวัดเพชรบูรณ์ (S.D. = 0.848) 
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4.4 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลตามสมมติฐาน 
 ข้อมูลด้านความคิดเห็นเก่ียวกับอิทธิพลเชิงบวกของการเคารพลูกค้ากิจกรรมการกุศล
ภาพลักษณ์ด้านราคา ความเป็นที่พอใจความไว้ใจการรับรูคุ้ณภาพของร้านค้าปลีกและความเข้าใจ
คุณภาพผลิตภัณฑ์ ที่มผีลต่อความต้ังใจซื้อของฝากจังหวัดเพชรบูรณ์ 
 
ตารางที่ 4.19: การวิเคราะห์หาค่าสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตามโดยใช้สูตร

ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ของข้อมูลด้านความคิดเห็น
เกี่ยวกับอิทธิพลของ การเคารพลูกค้า กิจกรรมการกุศลภาพลักษณ์ด้านราคา ความ
เป็นที่พอใจความไว้ใจ การรับรู้คุณภาพของร้านค้าปลีก และความเข้าใจคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ ทีม่ผีลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อของฝากจังหวัดเพชรบูรณ์ 

 
Variable Mea

n 
S.D. Conbach

’s Alpha 
RC PA PI CO TR RP PD IP 

การเคารพลูกค้า
(RC) 

4.23
3 

.730 .850 1     

กิจกรรมการกุศล
(PA) 

3.59
3 

.893 .702 .434** 1     

ภาพลักษณ์ด้าน
ราคา(PI) 

4.02
1 

.768 .827 .735** .610** 1     

ความเป็นที่พอใจ
(CO) 

4.32
1 

.748 .893 .820** .458** .806** 1   

ความไว้ใจ(TR) 4.32
7 

.787 .797 .788** .261** .657** .824** 1 

การรับรู้คุณภาพ
ของร้านค้าปลีก 
(RP) 

4.40
8 

.784 .828 .806** .345** .646** .817** .848** 1

ความเข้าใจ
คุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ (PD) 

4.09
0 

.708 .915 .797** .559** .764** .836** .777** .818
**

1

ความตั้งใจซ้ือของ
ฝาก (IP) 

4.02
6 

.805 .785 .678** .476** .688** .718** .655** .676
**

.817** 1

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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จากตารางที่ 4.19: สามารถอธิบายสมมติฐานที่ต้ังไว้ ได้ดังนี้ 
สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยด้านการเคารพลูกค้ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อของ

ฝากหรือไม่ผลจากการวิเคราะห์พบว่าปัจจัยด้านการเคารพลูกค้ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความ
ต้ังใจซื้อของฝากจังหวัดเพชรบูรณ์ (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.678) อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที ่.05 

สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านกิจกรรมการกุศลมีความสมัพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ
ของฝากหรือไม่ผลจากการวิเคราะห์พบว่าปัจจัยด้านกิจกรรมการกุศลมคีวามสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อ
ความต้ังใจซื้อของฝากจังหวัดเพชรบูรณ์ (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.476) อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ .05 

สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ด้านราคามีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจ
ซื้อของฝากหรือไม่ผลจากการวิเคราะห์พบว่าปัจจัยด้านภาพลักษณ์ด้านราคามีความสมัพันธ์ในเชิง
บวกต่อความต้ังใจซื้อของฝากจังหวัดเพชรบูรณ์ (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.688) อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ .05 

สมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยด้านความเป็นที่พอใจมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ
ของฝากหรือไม่ผลจากการวิเคราะห์พบว่าปัจจัยด้านความเป็นที่พอใจมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อ
ความต้ังใจซื้อของฝากจังหวัดเพชรบูรณ์ (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.718) อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ .05 

สมมติฐานข้อที่ 5 ปัจจัยด้านความไว้ใจมคีวามสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อของฝาก
หรือไม่ผลจากการวิเคราะห์พบว่าปัจจัยด้านการเคารพลูกค้ามีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจ
ซื้อของฝากจังหวัดเพชรบูรณ์ (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.655) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที ่
.05 

สมมติฐานข้อที่ 6 ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพของร้านค้าปลีก มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อ
ความต้ังใจซื้อของฝากหรือไม่ผลจากการวิเคราะห์พบว่าปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพของร้านค้าปลีก มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อของฝากจังหวัดเพชรบูรณ์ (Pearson’s Correlation เท่ากับ 
0.676) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 

สมมติฐานข้อที่ 7 ปัจจัยด้านความเข้าใจคณุภาพผลิตภัณฑ์ มีความสมัพันธ์ในเชิงบวกต่อ
ความต้ังใจซื้อของฝากหรือไม่ผลจากการวิเคราะห์พบว่าปัจจัยด้านความเข้าใจคุณภาพผลิตภัณฑ์ มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อของฝากจังหวัดเพชรบูรณ์ (Pearson’s Correlation เท่ากับ 
0.817) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
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ตารางที่ 4.20:  ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ของปัจจัยด้านการเคารพลูกค้า กิจกรรม
การกุศลภาพลักษณ์ด้านราคา ความเป็นที่พอใจความไว้ใจ การรับรู้คุณภาพของ
ร้านค้าปลีก และความเข้าใจคุณภาพผลิตภัณฑ์ ที่มผีลต่อความต้ังใจซื้อของฝากของ
จังหวัดเพชรบูรณ์ 

 

Model 
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 

1 การถดถอย
Regression 

131.416 7 18.774 87.962 .000a

ความคลาด
เคลื่อน 
Residual 

62.321 292 .213
  

Total 193.737 299    
 

จากตารางที่ 4.20: ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
ยืนยันว่าตัวแปรอิสระ ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยด้านการเคารพลูกค้า กิจกรรมการกุศลภาพลักษณ์ด้าน
ราคา ความเป็นที่พอใจความไว้ใจ การรับรูคุ้ณภาพของร้านค้าปลีก และความเข้าใจคณุภาพ
ผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจซื้อของฝากจังหวัดเพชรบูรณ์เน่ืองจากพบว่าค่า 
Sig. ของสมการมีค่าเท่ากับ 0.000 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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การวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุูณ (Multiple Regression Analysis) 
 

ตารางที่ 4.21: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยด้านการเคารพลูกค้า กิจกรรมการ
กุศลภาพลักษณ์ด้านราคา ความเป็นที่พอใจความไว้ใจ การรับรู้คุณภาพของร้านค้า
ปลีก และความเข้าใจคุณภาพผลิตภัณฑ์ มอิีทธิพลเชิงบวกต่อตัวแปรตาม คือ ความ
ต้ังใจซื้อของฝากของจังหวัดเพชรบูรณ์ 

 
Dependent Variable : intention to purchase, r = 0.824, R2 = 0.678,Constant(a) = 0.105

Independent 
Variables 

r R2 
� 

Std 
Error 

t Sig Tolerance VIF 

(Constant)   .105 .172 .610 .542   
การเคารพลูกค้า(RC) .678 .459 .011 .074 .170 .865 .242 3.131
กิจกรรมการกุศล(PA) .476 .227 -.007 .042 -.146 .884 .501 1.997
ภาพลักษณ์ด้านราคา(PI) .688 .473 .139** .068 2.129 .034 .259 3.865
ความเป็นที่พอใจ(CO) .718 .515 .027 .088 .326 .744 .163 3.124
ความไว้ใจ(TR) .655 .428 .015 .076 .204 .838 .200 4.992
การรับรู้คุณภาพของ
ร้านค้าปลีก (RP) 

.676 .457 -.014 .077 -.186 .853 .193 3.172

ความเข้าใจคณุภาพ
ผลิตภัณฑ์ (PD) 

.817 .668 .683** .087 8.905 .000 .187 3.345

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
จากตารางที่ 4.21: สามารถอธิบายสมมติฐานที่ต้ังไว้ได้ ดังนี้ 
จากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี Enter 

พบว่า ตัวแปรต้นสามารถพยากรณ์ความต้ังใจซื้อของฝากจังหวัดเพชรบูรณ์และช้ีให้เห็นว่าปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์ด้านราคา (Sig = 0.034) และความเข้าใจคุณภาพผลิตภัณฑ์ (Sig = 0.000) โดยมีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 แสดงว่าปัจจัยดังกล่าวสามารถพยากรณ์ความต้ังใจซื้อของฝากจังหวัด
เพชรบูรณ์ได้อย่างมีนัยสําคัญ ในขณะที่ปัจจัยด้านการเคารพลูกค้า (Sig = 0.865) ปัจจัยด้านกิจกรรม
การกุศล (Sig = 0.884) ปัจจัยด้านความเป็นที่พอใจ (Sig = 0.744) ปัจจัยด้านความไว้ใจ(Sig = 



55 

0.838) และการรับรู้คุณภาพของร้านค้าปลีก (Sig = 0.853) ทั้งห้าตัวแปรน้ีไม่มีระดับนัยสําคัญ แสดง
ว่าปัจจัยดังกล่าวไม่สามารถพยากรณ์ความต้ังใจซื้อของฝากจังหวัดเพชรบูรณ์ได้อย่างมีนัยสําคัญ โดย
ตัวแปรต้นที่มีอํานาจพยากรณ์ดีที่สุด คือ ความเข้าใจคุณภาพผลิตภัณฑ์ โดยค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย
ของการพยากรณ์เท่ากับ 0.683 รองลงมา คือ ภาพลักษณ์ด้านราคามีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของการ
พยากรณ์เท่ากับ 0.139 ทําให้ตัวแปรทั้ง 2 ตัวน้ี สามารถอธิบายความแปรปรวนของความต้ังใจในการ
ซื้อซ้ําได้ร้อยละ 82.40 หรือมีอํานาจพยากรณ์ร้อยละ 67.80 และมคี่าความคลาดเคลื่อนของการ
พยากรณ์ที่ ±0.172 ซึ่งสามารถสร้างสมการถดถอย ได้ดังนี้ 

Y (ความต้ังใจซื้อของฝากจังหวัดเพชรบูรณ์) = 0.105 + 0.683 (ความเข้าใจคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์) + 0.139 (ภาพลักษณ์ด้านราคา)  

จากสมการข้างต้นจะเห็นได้ว่า 
หากเพ่ิมปัจจัยด้านความเข้าใจคุณภาพผลิตภัณฑ์1 หน่วย ในขณะที่ปัจจยัด้านอ่ืนๆ คงที่ 

ความต้ังใจซื้อของฝากจังหวัดเพชรบูรณ์จะเพ่ิมขึ้นเป็น 0.683 หน่วย 
หากเพ่ิมปัจจัยด้านภาพลักษณ์ด้านราคา1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยด้านอ่ืนๆ คงที ่ความต้ังใจ

ซื้อของฝากจังหวัดเพชรบูรณ์จะเพ่ิมขึ้นเป็น 0.139 หน่วย 
สมมติฐานข้อที่ 8 จากการท่ีผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าปัจจัยด้านความเข้าใจคุณภาพผลิตภัณฑ์และ
ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ด้านราคา มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อที่ร้านขายของฝากจังหวัดเพชรบูรณ์ อย่าง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 ส่วนปัจจัยอ่ืนๆ ได้แก่ การเคารพลูกค้า กิจกรรมการกุศล ความเป็นที่พอใจ 
ความไว้ใจ การรับรู้คุณภาพของร้านค้าปลีก ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อที่ร้านขายของฝาก
จังหวัดเพชรบูรณ์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลอ่ืน 

Collinearity หมายถึงสภาพที่เกิดสหสัมพันธ์ (Correlation) กันเองระหว่างตัวแปรอิสระใน
ระดับที่ค่อนข้างสูงเมื่อมีการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions ส่วน Multicollinearity 
คือการมีสหสมัพันธ์กันเองระหว่างตัวแปรอิสระที่มากกว่า 2 ตัวขึ้นไป (Nitiphong, 2012) หรือการที่
สภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมคีวามสัมพันธ์ซึง่กันและกัน 

ในกรณีที่ขนาดของความสัมพันธ์มีค่าสูง (High Multicollinearity) จะทําให้ตัวคํานวณที่ได้มี
ค่าความเบ่ียงเบนไปจากค่าแท้จริงโดยปัญหาเร่ือง Multicollinearity น้ันมีสาเหตุมาจากขนาด 
(Degree) ของความสัมพันธ์ถ้าขนาดความสัมพันธ์มีค่าน้อยก็จะถือว่าตัวคํานวณจะไม่เบ่ียงเบนไปจาก
ค่าแท้จริงมากนักดังน้ันในการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions ตัวแปรอิสระจะต้องไม่มี
ความสัมพันธ์กันเอง คือไม่เกิด Multicollinearity (Cohen. J, 1977).   
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การตรวจสอบ Multicollinearity จะใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) หรือค่า
Tolerance หรือค่า Eigen Value ตัวใดตัวหนึ่งก็ได้โดยมีเกณฑ์การตรวจสอบดังน้ี 

Variance Inflation Factor (VIF) ค่า VIF ที่เหมาะสมไมค่วรเกิน 10 หากเกินกว่าน้ีแสดงว่า
ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง (O’Brien, 2007) 

Tolerance หากค่า Tolerance < 0.1 (O’Brien, 2007) แสดงว่าเกิด Multicollinearity  
 
ตารางที่ 4.22: การตรวจสอบค่า Collinearity ของตัวแปรอิสระ 
 

Independent Variables Tolerance VIF 
การเคารพลูกค้า(RC) .242 3.131 
กิจกรรมการกุศล(PA) .501 1.997 
ภาพลักษณ์ด้านราคา(PI) .259 3.865 
ความเป็นที่พอใจ(CO) .163 3.124 
ความไว้ใจ(TR) .200 4.992 
การรับรู้คุณภาพของร้านค้าปลีก 
(RP) 

.193 3.172 

ความเข้าใจคณุภาพผลิตภัณฑ์ (PD) .187 3.345 
** มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากผลการวิเคราะห์ในตาราง 4.22: พบว่า ค่า Tolerance ที่มคี่าน้อยที่สุด คือ 0.163 ซึ่งไม่
ตํ่ากว่า 0.1 หรือถ้า VIF ที่มีคา่มากที่สุด คือ 4.992 ซึ่งน้อยกว่า 10 ดังน้ันแสดงว่า ตัวแปรอิสระไม่มี
ความสัมพันธ์กัน หรือไม่เกิด Multicollinearity น่ันเอง     
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ภาพที่ 4.1: ผลของการทดสอบด้วยการวิเคราะห์เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) จาก
กรอบแนวคิดของการวิจัย สามารถสรุปผลการทดสอบด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิง
พหุคูณ  

 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
  

ความต้ังใจซื้อของฝากของ
จังหวัดเพชรบูรณ์  

(intention to purchase) 

เคารพลูกค้า 
(respect for consumers) 

ภาพลักษณ์ด้านราคา  
(price image) 

กิจกรรมการกุศล 
(philanthropic activities) 

ความไว้ใจ 
(trust) 

ความเป็นที่พอใจ 
(congeniality) 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05          หมายถึง มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ .05 
            หมายถึง ไม่มีนัยสําคญัทางสถิติที่ .05 

H1 : � = 0.013 , r = 0.678 

H2 : � = -0.006, r = 0.476 

H3 : � = 0.139* , r = 0.688 

H4 : �= 0.029 , r = 0.718 

H5 : �= 0.015 , r = .0.655 

การรับรู้คุณภาพของร้านค้าปลีก 
(retailer perceived quality) 

ความเข้าใจคณุภาพผลิตภัณฑ์ 
(product quality perception) 

H6 : �= -0.14 , r = 0.676 

H7 : �= 0.683** , r = 



58 

จากภาพที่ 4.1: จะเห็นได้ว่าปัจจัยด้านภาพลักษณ์ด้านราคา และความเข้าใจคุณภาพ 
ผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อของฝากของจังหวัดเพชรบูรณ์และปัจจัยด้านปัจจัยด้านการ
เคารพลูกค้า กิจกรรมการกุศลความเป็นที่พอใจความไว้ใจและการรับรู้คุณภาพของร้านค้าปลีก ไม่มี
อิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อของฝากของจังหวัดเพชรบูรณ์ 
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บทที่ 5 
 สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ  
 

การศึกษาวิจัยเร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านขายของฝากของจังหวัด
เพชรบูรณ์ซึ่งงานวิจัยฉบับน้ีเป็นการวิจัยเชิงสํารวจ เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ 
โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล 

ประชากรท่ีใช้ในการคร้ังน้ี ได้แก่ ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งน้ี เป็นกลุม่ลูกค้าทีซ่ื้อสนิค้า
จากร้านขายของฝากของจังหวัดเพชรบูรณ์เท่าน้ัน โดยใช้กลุ่มตัวอย่างจํานวน 300 ตัวอย่าง วิเคราะห์
ข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS ผลการวิจัยสรุปได้ดังน้ี 

 
5.1 สรปุผลการศึกษาสมมติฐาน 
 การวิจัยคร้ังนี้ได้ศึกษาปัจจัยที่สําคัญ ได้แก่ การศึกษาความคิดเห็นเก่ียวกับอิทธิพลเชิงบวก
ของ การเคารพลูกค้า กิจกรรมการกุศลภาพลักษณ์ด้านราคา ความเป็นที่พอใจความไว้ใจ การรับรู้
คุณภาพของร้านค้าปลีก และความเข้าใจคณุภาพผลิตภัณฑ์ ที่มผีลต่อความต้ังใจซื้อของฝากของ
จังหวัดเพชรบูรณ์พบว่าข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 31-35 ปี 
สถานภาพสมรสการศึกษาปรญิญาตรี รายได้ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาทต่อเดือน อาชีพพนักงาน
รัฐวิสาหกิจ /รับราชการ โดยผลการวิจัยตามสมมติฐานสามารถสรุปได้ ดังน้ี 

สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยด้านการเคารพลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อของฝาก  
ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคือ ปัจจัยด้านการเคารพลูกค้ามี

อิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อของฝากของจังหวัดเพชรบูรณ์ (Pearson’s Correlation เท่ากับ 
0.678) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 

สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านกิจกรรมการกุศลมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อของฝาก  
ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคือ ปัจจัยด้านกิจกรรมการกุศลมี

อิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อของฝากของจังหวัดเพชรบูรณ์ (Pearson’s Correlation เท่ากับ 
0.476) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 

สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ด้านราคามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อของ
ฝาก  

ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคือ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ด้านรา
คามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อของฝากของจังหวัดเพชรบูรณ์ (Pearson’s Correlation เท่ากับ 
0.688) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
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สมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยด้านความเป็นที่พอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อของฝาก  
ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคือ ปัจจัยด้านความเป็นที่พอใจมี

อิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อของฝากของจังหวัดเพชรบูรณ์ (Pearson’s Correlation เท่ากับ 
0.718) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 

สมมติฐานข้อที่ 5 ปัจจัยด้านความไว้ใจมอิีทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อของฝาก  
ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคือ ปัจจัยด้านการเคารพลูกค้ามี

อิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อของฝากของจังหวัดเพชรบูรณ์ (Pearson’s Correlation เท่ากับ 
0.655) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 

สมมติฐานข้อที่ 6 ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพของร้านค้าปลีก มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ต้ังใจซื้อของฝาก  

ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคือ ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพของ
ร้านค้าปลีก มอิีทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อของฝากของจังหวัดเพชรบูรณ์ (Pearson’s 
Correlation เท่ากับ 0.676) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที ่.05 

สมมติฐานข้อที่ 7 ปัจจัยด้านความเข้าใจคณุภาพผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจ
ซื้อของฝาก  

ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคือ ปัจจัยด้านความเข้าใจคณุภาพ
ผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อของฝากของจังหวัดเพชรบูรณ์ (Pearson’s 
Correlation เท่ากับ 0.817) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที ่.05 
           สมมติฐานข้อที ่8 ปัจจัยด้านการเคารพลูกค้า กิจกรรมการกุศล ภาพลักษณด้์านราคา ความ
เป็นที่พอใจ ความไว้ใจ การรับรู้คุณภาพของร้านค้าปลีก ความเข้าใจคณุภาพของผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพล
เชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อของฝากจังหวัดเพชรบูรณ์ 
          ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน พบว่าปัจจัย ความเข้าใจคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์และภาพลักษณ์ด้านราคา มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อของฝากของจังหวัดเพชรบูรณ์
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนปัจจัยอ่ืนๆ ได้แก่ ปัจจัยด้านการเคารพลูกค้า กิจกรรมการ
กุศล ความเป็นที่พอใจ ความไว้ใจ และการรับรู้คุณภาพของร้านค้าปลีก ไม่มีอิทธิพลเชิงบวก อย่างไม่
มีระดับนัยสําคัญ หรือมรีะดับนัยสําคัญแต่ไมม่ีผลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อของฝากจังหวัดเพชรบูรณ์
แสดงว่าปัจจัยดังกล่าวไม่สามารถพยากรณ์ความต้ังใจซื้อของฝากจังหวัดเพชรบูรณ์ได้อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ  
         สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงความต้ังใจซื้อของฝากของจังหวัดเพชรบูรณ์ได้ 67.80 % ซึง่
ถือว่าสูง เพราะเกิน 50% และอีก 32.20% เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอ่ืนๆ ที่ไม่ได้นํามาศึกษา และ
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ความคลาดเคลื่อนจากการพยากรณ์อยู่ที่ ±0.172 เขียนออกมาในรูปสมการเชิงเส้นตรงในรูปคะแนน
มาตรฐานได้ดังนี้ 

Y (ความต้ังใจซื้อของฝากของจังหวัดเพชรบูรณ์) = -0. 105 + 0.683 (ความเข้าใจคณุภาพ
ผลิตภัณฑ์) + 0.139 (ภาพลักษณ์ด้านราคา)  
 
5.2 การอภิปรายผล 

การศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของ ปัจจัยด้านการเคารพลูกค้า กิจกรรมการกุศลภาพลักษณ์ด้าน 
ราคา ความเป็นที่พอใจความไว้ใจ การรับรู้คุณภาพของร้านค้าปลีก และความเข้าใจคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจซื้อของฝากของจังหวัดเพชรบูรณ์โดยการ
เก็บแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างดังกล่าวข้าวต้น พบว่ามีประเด็นที่น่าสนใจ ดังน้ี 
 สมมติฐานข้อที่ 1ปัจจัยด้านการเคารพลูกค้ากับความต้ังใจซื้อของฝากมีความสัมพันธ์กันใน
เชิงบวกผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบเพียร์สันพบว่าปัจจัย
ด้านการเคารพลูกค้ากับความต้ังใจซื้อของฝากมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
.05 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้บริโภคมีความเช่ือและศรัทธาต่อร้านค้าทีใ่ห้ความ

เคารพต่อลูกค้าสอดคล้องกับโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior model) เป็น
การศึกษาถึงเหตุจูงใจ ที่ทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้นจากการท่ีเกิดสิ่งกระตุ้น 
(Stimulus) ที่ทําให้เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สกึนึกคิดของผู้ซือ้ (Buyer’s 

black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องดํา ที่ผูผ้ลิตและผู้ขายไม่สามารถคาดได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อที่
จะได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่างๆ ของผู้ซื้อ แม้จะมกีารตอบสนองผู้ซื้อ (Buyer’s response) หรือ
การ ตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s purchase decision) คุณภาพการให้บริการ (service quality) สิ่ง

สําคัญสิ่งหนึ่งในการสร้างความต่างของธุรกิจการให้บริการ คือ การรักษาระดับการให้บริการที่
เหนือกว่าคู่แข่งขัน โดยเสนอคุณภาพการให้บริการตามที่ลกูค้าคาดหวังไว้ เคารพต่อลกูคา้ข้อมูลต่าง ๆ 
เก่ียวกับคุณภาพการให้บริการที่ลูกค้าต้องการจะได้จากประสบการณ์ในอดีต จากการพูดปากต่อปาก  

สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านกิจกรรมการกุศลกับความต้ังใจซื้อของฝาก มีความสัมพันธ์กัน
ในเชิงบวกผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบเพียร์สันพบว่า
ปัจจัยด้านกิจกรรมการกุศลกับความต้ังใจซื้อของฝากมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้บริโภคมีความคิดเห็นว่าการทํา
โครงการความรับผิดชอบต่อสังคมหรือกิจกรรมการกุศลมผีลต่อภาพลักษณ์ของบริษัทที่ดี และหวังผล
ต่อการกระตุ้นยอดขาย สอดคล้องกับงานวิจัยของ (วุธพงศ์ ลาภเจริญ, 2550) ที่พบว่าพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคมีความเกี่ยวข้องหรือมีความสัมพันธ์กับการรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับการทํา
กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม 
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สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ด้านราคากับความต้ังใจซื้อของฝาก มีความสมัพันธ์
กันในเชิงบวกผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่า
ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ด้านราคากับความต้ังใจซื้อของฝากมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ทั้งน้ีเน่ืองสอดคล้องกับงานวิจัยของซีเมียน
และคณะ(Semeijn,et.al., 2004) ที่ศึกษาอิทธิพลของปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกและ
คุณลักษณะของตราสินค้าที่ร้านค้าปลีกผลิตขึ้นเองต่อตราสินค้าของร้านค้าปลีกประเภทดิสเคาท์สโตร์
และซูเปอร์มาร์เก็ตพบว่าการให้ความสําคญักับความเสี่ยงทางกายภาพด้านการเงินและด้านจิตใจที่
เพ่ิมขึ้นของผู้บริโภคส่งผลใหผู้้บริโภคมีทัศนคติในเชิงลบต่อตราสินค้าของร้านและความเสี่ยงด้าน
การเงินที่เพ่ิมขึ้นก่อให้เกิดทัศนคติในเชิงลบต่อตราสินค้าของร้านค้าปลีกโดยตรง 

สมมติฐานข้อที่4 ปัจจัยด้านความเป็นที่พอใจกับความต้ังใจซื้อของฝาก มีความสัมพันธ์กันใน
เชิงบวกผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบเพียร์สันพบว่าปัจจัย
ด้านความเป็นที่พอใจกับความต้ังใจซื้อของฝากมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้สอดคล้องกับโดลาเกียร์และพทูทรีฟแอนด์แรชฟอร์ด 
(Dholakia, 2001) ,(Putrevuand Ratchford, 1977) อ้างถึงใน (Gordon C.BrunerII 
,KarenE.James and Paul J.Hensel, 2001) ที่ศึกษาเร่ืองความสัมพันธ์ที่เก่ียวข้องกับการซื้อพบว่า
ความเพลิดเพลินเป็นปัจจัยสาํคัญปัจจัยหน่ึงของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความ
เพลิดเพลินกับการที่ได้มาทํากิจกรรมร่วมกันที่ร้านค้าปลีกด้ังเดิมก่อให้เกิดความผูกพันและความ
สามัคคีภายในชุมชน 

สมมติฐานข้อที่ 5 ปัจจัยด้านความไว้ใจกับความต้ังใจซื้อของฝาก มีความสัมพันธ์กันในเชิง
บวกผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบเพียร์สันพบว่าปัจจัย
ด้านความไว้ใจกับความต้ังใจซื้อของฝากมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานทีต้ั่งไว้ทั้งน้ีเน่ืองความเคารพและไว้วางใจซึ่งกันและกันเราได้ลูกค้าใหม่ๆ
จากการดําเนินงานที่ยอดเย่ียมเหนือช้ันและโดยการพูดจาอย่างซื่อสัตย์เมื่อมีการพูดคุยเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์ 

สมมติฐานข้อที่ 6 ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพของร้านค้าปลีกกับความต้ังใจซื้อของฝาก มี
ความสัมพันธ์กันในเชิงบวกผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบ
เพียร์สันพบว่าปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพของร้านค้าปลีกกับความต้ังใจซื้อของฝากมีความสัมพันธ์กัน
ในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานทีต้ั่งไว้ทั้งน้ีเน่ืองการรับรู้คุณภาพ
ของร้านค้าปลีกมีความสําคญัส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลต่อความต้ังใจซื้อของฝาก อยู่ใน
ระดับสูงสอดคล้องกับ สลิลญานิยมศิลป์ชัย (2552) ได้ศึกษาทัศนคติการให้บริการการรับรู้ในคุณภาพ
และความชอบในตราสินค้าตลอดจนพยากรณ์ความต้ังใจซ้าํของลูกค้าศูนย์การค้าแห่งหน่ึงย่านราช
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ประสงค์ทัศนคติต่อการให้บริการและความชอบในตราสินค้าของลูกค้าศูนย์การค้าแห่งหน่ึงย่านราช
ประสงค์สามารถพยากรณ์ความต้ังใจใช้บริการซ้ําโดยรวมโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจที่สามารถ
อธิบายความต้ังใจใช้บริการซ้าํโดยรวมของลูกค้าศูนย์การค้าแห่งหน่ึงย่านราชประสงค์ร้อยละ 46.7 

สมมติฐานข้อที่ 7 ปัจจัยด้านความเข้าใจคณุภาพผลิตภัณฑ์กับความต้ังใจซื้อของฝาก มี
ความสัมพันธ์กันในเชิงบวกผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบ
เพียร์สันพบว่าปัจจัยด้านความเข้าใจคุณภาพผลิตภัณฑ์กับความต้ังใจซื้อของฝากมีความสัมพันธ์กันใน
เชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้สอดคล้องกับงานวิจัยของ
(ศุภรา เจริญภูมิ, 2554) พบว่าคุณภาพบริการเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลสูงสุด (ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง
เท่ากับ 0.315) ต่อความพึงพอใจในการซื้อที่ผู้บริโภคได้รับจากการให้บริการลูกค้าอย่างคุ้นเคยเป็น
กันเองเอาใจใส่ดูแลลูกค้าเป็นอย่างดีการจัดการกับข้อข้องใจของลูกค้าได้อย่างทันทีทันใดการเอาใจใส่
ลูกค้าได้แบบชนิดเป็นรายบุคคลและการทําตามสัญญาที่ให้ไว้กับลูกค้าเสมอซึ่งสอดคลอ้งกับ (John 
Dawson, Anne Findlay and Leigh Sparks, 2008) ; (ศิริวรรณเสรีรตัน์และคณะ, 2539) ที่ว่าการ
ให้บริการที่ดีมคีุณภาพทําให้ผู้รับบริการรู้สกึพึงพอใจเกิดความเช่ือถือศรัทธาและมีผลต่อการกลับมาใช้
บริการในอนาคตและยังสอดคล้องกับผลงานวิจัยของโทชิยูกิยาฮากิ (Toshiyuki Yahagi, 2006) ที่
ศึกษากลยุทธ์ในการดําเนินธุรกิจเพ่ือความอยู่รอดของร้านค้าปลีกด้ังเดิมพบว่าการมีอัธยาศัยไมตรีของ
เจ้าของร้านสร้างความประทับใจให้กับผู้บรโิภคได้เป็นอย่างดี 

สมมติฐานข้อที่ 8 จากการท่ีผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าปัจจัยด้านความเข้าใจคุณภาพผลิตภัณฑ์และ
ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ด้านราคา มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อที่ร้านขายของฝากของจังหวัด
เพชรบูรณ์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 ส่วนปัจจัยอ่ืนๆ ได้แก่ การเคารพลูกค้า กจิกรรมการกุศล 
ความเป็นที่พอใจ ความไว้ใจ การรับรู้คุณภาพของร้านค้าปลีก ไมม่ีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อที่ร้านขาย
ของฝากของจังหวัดเพชรบูรณ์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการนําไปใช้ 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยด้านการเคารพลูกค้า กิจกรรมการกุศลภาพลักษณ์ด้านราคา 
ความเป็นที่พอใจความไว้ใจ การรับรู้คุณภาพของร้านค้าปลีก และความเข้าใจคุณภาพผลิตภัณฑ์ ที่มี
ผลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อของฝากของจังหวัดเพชรบูรณ์น้ัน นักการตลาดและ/หรือเจ้าของธุรกิจ
ควรพิจารณาพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด ดังน้ี 

1. ร้านค้าขายของฝากจะสามารถพัฒนาให้แข่งขันด้วยการเน้นกลยุทธ์ด้านคุณภาพให้มี
คุณภาพสูง สามารถให้ลกูค้าหาสินค้าตามแบบที่ลูกค้าต้องการได้อย่างครบถ้วน ไม่มีสินค้าเก่าล้าสมัย
หรือหมดอายุอยู่บนช้ันแสดงสินค้า ควรผลติสินค้าใหม่ทีม่คีุณภาพรสชาติดี ร้านขายของฝากควรมี
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ผลิตภัณฑ์สินคา้แปลกใหม่แตกต่างมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว ในร้านขายของฝากควรมีแพ็กเกจที่สวยงาม 
หรืออาจมีผลิตภัณฑ์จากออแกนิกส ์
          2. ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ด้านราคามีผลสําคัญร้านขายของฝากจึงควรขายสินค้าที่ไม่แพงน่า
ซื้อสามารถให้ลูกค้าควบคุมคา่ใช้จ่ายของตัวเองได้ และร้านขายของฝากควรจัดโปรโมช่ันทําให้ลูกค้า
รู้สึกอยากซื้ออยู่เสมอ  
 
5.4 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการศึกษาครั้งต่อไป 
 นักวิชาการควรพิจารณาศึกษางานวิจัยในอนาคต ดังน้ี 
          1. ควรมีการศึกษาด้านการเคารพลูกค้า กิจกรรมการกุศล ภาพลักษณ์ด้านราคา ความเป็นที่
พอใจ ความไว้ใจ การรับรู้คณุภาพของร้านค้าปลีก ความเข้าใจคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ที่มผีลต่อความ
ต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์ร้านขายของฝากของจังหวัดเพชรบูรณ์ ในจังหวัดอ่ืนๆเน่ืองจากตลาดธุรกิจร้านขาย
ของฝากเป็นตลาดที่มีมูลค่าสงู ในธุรกิจตามจังหวัดต่างๆของประเทศไทยและให้ความครอบคลุมถึงมติิ
คุณค่าตราสินค้าที่มีความแตกต่างกันในตลาด 
         2. ควรพัฒนาโมเดลเชิงสาเหตุของด้านการเคารพลูกค้า กิจกรรมการกุศล ภาพลักษณ์ด้าน
ราคา ความเป็นที่พอใจ การรับรู้คุณภาพของร้านค้าปลีก ความเข้าใจคณุภาพของผลิตภัณฑ์ ที่มีผลต่อ
ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์ร้านขายของฝากของังหวัดเพชรบูรณ์ โดยการวิเคราะห์อิทธิพล เพ่ือค้นหา 
และยืนยันข้อมูลเชิงประจักษ์ ว่ามิติด้านการเคารพลูกค้า กิจกรรมการกุศล ภาพลักษณ์ด้านราคา
ความเป็นที่พอใจ ความไว้ใจ การรับรู้คุณภาพของร้านค้าปลีก ความเข้าใจคุณภาพของผลิตภัณฑ์
อาจจะมีความสัมพันธ์ระหว่างกัน เพ่ือค้นหาตัวแปรค่ันกลางที่อาจจะเกิดข้ึนเพ่ือพัฒนางานวิจัยใน
อนาคต 
         3.  ในการศึกษาคร้ังต่อไปควรทําการศึกษาเพ่ิมเติมเรื่องการพัฒนาออกแบบผลิตภัณฑ์ 
(Design Development) หรือ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship 
Management) ที่มีผลเชิงบวกต่อความต้ังใจซื้อ ( Intention to Purchase ) ของร้านขายของฝาก
ของจังหวัดเพชรบูรณ์ 



65 

บรรณานุกรม 
 
กนกวรรณ บวรกิติวงศ และเพ็ญจิรา คันธวงศ์. (2556). ปัจจัยด้านความเส่ียง ความนึกคิดทาง

จริยธรรมและแฟชั่น บรรทัดฐานและสถานะทางสังคม ที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าตรา
ย่ีห้อระดับหรูของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล. ใน การประชุมวิชาการ
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 2556 พลวัตการศึกษาสร้างสรรค์เพ่ืออนาคตที่ย่ังยืน. ปทุมธานี : 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  

กัลยา วานิชย์บัญชา. (2551). การใช้ SPSS for Windows ในการวิเคราะห์ข้อมูล. กรุงเทพฯ :
 ธรรมสารการพิมพ์.  
การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย. (2558). สถิติภาคการท่องเที่ยวไทย.9 ธันวาคม 2558 , สืบค้นจาก 

http://www.bot.or.th/Thai/EconomicConditions/Thai/..._/Annual_Y56_T.pd. 
เจริญพร หาญพยัคฆ์. (2556). ปัจจัยภาพลักษณ์และความพึงพอใจในการใช้บริการร้านค้า บริษัท ทรู 

คอร์ปอเรช่ัน จํากัด (มหาชน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. วิทยานิพนธ์ปริญญา
มหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย. 

ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธ์ิ. (2548). การใช้ SPSS เพ่ือการวิเคราะห์ข้อมูล. กรุงเทพฯ :มหาวิทยาลัยศรี 
นครินทรวิโรฒประสานมิตร.  

ชัญญานุช มหาทุมะรัตน์. (2555). พฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้าของนักท่องเที่ยวในตลาดนํ้าอโยธยา 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา. วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยเชียงใหม.่ 

ดาวเด่น เพชรน้อย. (2551). องค์ประกอบที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าหน่ึงตําบล หน่ึงผลิตภัณฑ์
(ประเภทอาหาร)ของประชาชน ในจังหวัดหนองคาย.วารสารมหาวิทยาลัยราชภัฎ
มหาสารคาม,ว.มรม, 2(3),253-281. 

นงลักษณ์ วิรัชชัย. (2542). การศึกษาสถิติวิเคราะห์สําหรับการวิจัย :โมเดลลิสเรล. กรุงเทพฯ :
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 

นิพนธ์ จิรวิทยวิไล และเพ็ญจริา คันธวงศ์. (2557). การศึกษาอิทธิพลของ ความจงรักภักดีต่อตรา
สินค้า คุณสมบัติด้านกายภาพพฤติกรรมของพนักงาน การรับรู้การโฆษณา และการสง่เสริม
การขายที่ส่งผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อคอนโดมิเนียม แกรนด์ ยู (Grand U). ใน การ
ประชุมวิชาการมหาวิทยาลัยรังสิต 2557. ปทุมธานี : มหาวิทยาลัยรังสิต.   

บุญเลิศ จิตต้ังวัฒนา. (2548). อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว. สืบค้นจาก  
 http://www.manager.co.th/iBizChannel/ViewNews.aspx?NewsID=956000002134. 



66 

ภาดล อามาตย์. (2550). พฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าของฝากของท่ี
ระลึก ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดศรีษะเกษ. วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต, มหาวิทยาลัย
รามคําแหง. 

 มนต์ธิชา ทองคง. (2557). ปัจจัยความไว้วางใจที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออะไหล่รถยนต์มือสองของผู้    
บริโภคกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล. วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิยาลัยรังสิต. 

รสริน ศรสีิกานนท์.  (2555).  การวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis).  สืบค้นจาก 
             http://www.saruthipong.com/port/document/299-705/299-705-8.pdf. 
ศิริวรรณ เสรีรตัน์. (2539). องค์การและการจัดการ. กรุงเทพฯ : พัฒนาศึกษา.  
ศุภรา เจริญภูมิ. (2554). ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อในอนาคตของร้านค้าปลีกด้ังเดิมในเขต

ธนบุรีกรุงเทพมหานคร. วารสารคณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชีมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, 
34(130), 248-272. 

สลิลญา นิยมศลิป์ชัย. (2552). ปัจจัยที่มีผลต่อความต้ังใจใช้บริการของลูกค้าศูนย์การค้าแห่งหน่ึงย่าน
ราชประสงค์. วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ. 

อุทัยวรรณ สายพัฒนะ. (2555). การใช้ SPSS เพ่ือการวิเคราะห์ข้อมูล. กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลัยศรี
นครินทรวิโรฒ ประสานมิตร.  

Buchner, A. (2010). G*Power: Users Guide-Analysis by design. Retrieved  
          from http://www.psycho.uni-duesseldorf.de/abteilungen/aap/gpower3. 
Carroll, A. B. (1979). The pyramid of corporate social responsibility: Toward the moral 

management of organizational stakeholders. Business Horizons, july-August, 
39-48. 

Cohen, J. (1988). Statistical power analysis for the behavioral sciences (2nd ed.). New
 Jersey: Lawrence Erlbaum.  
Cohen, J. (1977).  Statistical power analysis for the behavioral sciences (3rd ed) .  

New York : Academic. 
Coleman, P.T., & Deutsch , M. (2012). The Psychological Components of a 
 Sustainable Peace. New York : Ssringer. 
Das, G. (2014). "Linkages of retailer awareness, retailer association, retailer perceived 

quality and retailer loyalty with purchase intention: A study of Indian food 
retail brands." Journal of Retailing and Consumer Services , 21(3), 284-292. 



67 

Elazar J. P. (1997). Multiple Regression in Behavioral Research: Explanation and 
Prediction. harcourt Brace College Publishers.; Nunnally J C. Psychometric 
theory. New York: McGraw Hill.. 

Levy, M., & Weitz, B. A. (2007). Retailing Management (6th Ed). New York : McGraw-Hill. 
Lombart, C., & Louis, D. (2014). A study of the impact of Corporate Social 
Responsibility and price image on retailer personality and consumers' 
reactions (satisfaction, trust and loyalty to the retailer). Journal of Retailing 
and Consumer Services 21(4), 630-642. 

Noyan, F., & Simsek, G.G. (2012). A Partial Least Squares Path Model of Repurchase 
Intention of Supermarket Customers. Procedia - Social and Behavioral 
Sciences, 62, 921-926. 

Nunnally, J. C. (1978). Psychometric theory (2nd ed.). New York : McGraw-Hill. 
O’Brien, R. M. (2007). A Caution Regarding Rules of Thumb for Variance Inflation 

Factors.  Quality & Quantity, 41, 673-690. 
Semeijin, J., Van Riel, A.C.R. & Ambrosini, A.B. (2004). Consumer Evaluations of Store 

Brands: Effects of Store Image and Product Attributes. Journal of Retailing and 
Consumer Services, 11, 247-258. 

Toshiyuki, Y. (2006), The Internationalization Process of Japan’s Retail Market. 
          Unpublished master’s thesis, Hosei University. 
 
    
 

 
 



68 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

   
 

 

 

 

 

 

  

 

 



69 

 

 

                          แบบสอบถาม                                                                 
          คําช้ีแจง : แบบสอบถามน้ีมีวัตถุประสงค์เก็บรวบรวมข้อมูล เพ่ือนําไปประกอบการศึกษา
ระดับปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพและสามารถนําผลการวิจัยไปใช้
ประโยชน์ได้อย่างประสิทธิภาพต่อธุรกิจร้านขายของฝาก ดังน้ันจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการ
ตอบแบบสอบถามให้ตรงตามความเห็นของท่านมากที่สุด โอกาสน้ีผู้ศึกษาวิจัยพิชญ์พล ศรีโพธ์ิเผือก 
นักศึกษาปริญญาโท สาขาวิชาเอกการตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ขอขอบคุณใน
ความร่วมมือของท่านเป็นอย่างสูง  
คําชี้แจง : ให้ท่านตอบคําถามโดยทําเคร่ืองหมาย  ในช่อง ที่ตรงกับท่านมากที่สดุโดยเลือกตอบ
เพียงช่องเดียว 
1.) เพศ 
  1.ชาย  2.หญิง 
2.) อายุ 

1. ไม่เกิน 25 ปี        2. 26-30 ปี        3. 31-35ปี  4. 36-40ปี  
 5. 41-45ปี              6. 46-50 ปี         7. 51-60          8. 61 ปีขึ้นไป 

3.)  สถานภาพ  
  1. โสด         2. สมรส       3. หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 
4.)  ระดับการศึกษา 

 1. ตํ่ากว่าปริญญาตร ี 2. ปริญญาตรี    3. ปริญญาโท 
  4. ปริญญาเอก  5. อ่ืนๆ โปรดระบุ...................  
5.)  รายได้ต่อเดือน 

 1. ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท   2. 20,001 – 30,000 บาท  
 3. 30,001 – 40,000 บาท    4. 40,001 – 50,000 บาท  
 5. 50,000 บาทข้ึนไป 

6.) อาชีพ 
 1. พนักงานรัฐวิสาหกิจ /รับราชการ   2. พนักงานบริษัทเอกชน / รับจ้าง 
 3. ธุรกิจสว่นตัว / ค้าขาย    4. นิสิต / นักศึกษา 
 5. อ่ืนๆ โปรดระบุ..................
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คําชี้แจง :ให้ทา่นตอบคําถามโดยทําเคร่ืองหมายในช่องที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมาก
ที่สุด 
1.) ท่านซื้อของฝากจากจังหวัดเพชรบูรณ์เพ่ือวัตถุประสงค์อะไร 
 1. ซื้อไปบริโภคเอง     2. ซื้อไปเป็นของฝาก   3. ซื้อไปขายต่อ   4. อ่ืนๆระบุ………. 
2.) ท่านมีความถี่ในการซื้อก่ีครั้งต่อปี 
 1. น้อยกว่า 5 ครั้งต่อปี           2. 5-10 ครั้งต่อปี       3. มากกว่า 10 ครั้งต่อปี 
3.) ท่านเดินทางมาท่องเที่ยวจังหวัดเพชรบูรณ์ในช่วงเดือนไหนของปี 
 1. มกราคม-มีนาคม                                              2. เมษายน-มิถุนายน  
 3. กรกฎาคม-กันยายน                                          4. ตุลาคม-ธันวาคม 
4.) ท่านซื้อของฝากจากจังหวัดเพชรบูรณ์โดยจ่ายเงินประมาณครั้งละเท่าใด  
 1. ตํ่ากว่า 1,000 บาท   2. 1,000–2,000 บาท  3. 2,000-3,000 บาท  4. 3,000 
บาทข้ึนไป 
 
คําชี้แจง : โปรดทําเคร่ืองหมายลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ เพียง
ข้อละหน่ึงคําตอบ และโปรดทําให้ครบทุกขอ้ 
 

 

ระดับความเห็นด้วย 
มาก
ที่สุด
(5 ) 

มาก 
 

(4 ) 

ปาน
กลาง 
( 3 ) 

น้อย
 

( 2 )

น้อย
ที่สุด
( 1 )

การเคารพลูกค้า (respect for consumers) 
1 ร้านขายของฝากควรคัดเลือกสินค้าที่มีคณุภาพเช่นมี

มาตรฐาน อ.ย. ทุกช้ิน 
     

2 ร้านขายของฝากควรเคารพสิทธิของลูกค้าเช่นให้ลูกค้าเดิน
เลือกซื้อสินค้าได้ตามใจด้วยตนเองไม่ต้องมีพนักงานเดิน
ตาม 

     

3 ร้านขายของฝากควรจัดหาข้อมูลให้ลูกค้าอย่างถูกต้องเช่น
ช่วยหาสินค้าได้ถูกต้องตามท่ีลูกค้าต้องการ 

     

4 ร้านขายของฝากควรรับฟังคําถาม ข้อสงสัยคําแนะนําจาก
ลูกค้า 
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ระดับความเห็นด้วย 
มาก
ที่สุด
(5 ) 

มาก 
 

(4 ) 

ปาน
กลาง 
( 3 ) 

น้อย
 

( 2 )

น้อย
ที่สุด
( 1 )

 
กิจกรรมการกุศล (philanthropic activities) 
1 ร้านขายของฝากควรสนับสนุนหน่วยงานในท้องถิ่นหรือ

ภูมิภาคเช่นการนําเงินบริจาคให้กับงานกาชาดหรืองาน
มะขามหวานประจําจังหวัดเพ่ือใช้เป็นค่าใช้จ่ายด้านรางวัล
ภายในงาน 

     

2 ร้านขายของฝากควรสนับสนุนกิจกรรมเพ่ือสังคม
วัฒนธรรม 

     

3 ร้านขายของฝากควรสนับสนุนกิจกรรมด้านกีฬาเช่นเป็น
สปอนเซอร์ให้กับทีมเพชรบูรณ์ FC 

     

4 
ร้านขายของฝากควรสนับสนุนความเป็นมนุษยธรรมเช่น
กล่องบริจาคจากมูลนิธิต่างๆ เช่น มูลนิธิสัตว์พิการวางไว้
หน้าเคาน์เตอร์จ่ายเงิน 

     

ภาพลักษณ์ด้านราคา (price image) 
1 ท่านคิดว่าร้านขายของฝากควรขายสินค้าที่ไม่แพง 

น่าซื้อ 
     

2 ท่านสามารถควบคุมการใช้จ่ายของท่านได้ในร้านขายของ
ฝากที่จังหวัดเพชรบูรณ์ 

     

3 ท่านเห็นว่าร้านขายของฝากควรจัดโปรโมช่ันทําให้ท่าน
อยากซื้อสินค้าอยู่เสมอ 

     

4 ร้านขายของฝากควรมีการลดแลกแจกแถมอยู่เสมอ      
ความเป็นที่พอใจ (congeniality) 
1 การซื้อของในร้านขายของฝากควรน่าภิรมย์      
2 การซื้อของในร้านขายของฝากควรทําให้ท่านรู้สึกสบายใจ      
3 ท่านชอบความเป็นมิตรของเจ้าของร้านขายของฝากใน

จังหวัดเพชรบูรณ์ 
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ระดับความเห็นด้วย 
มาก
ที่สุด
(5 ) 

มาก 
 

(4 ) 

ปาน
กลาง 
( 3 ) 

น้อย
 

( 2 )

น้อย
ที่สุด
( 1 )

4. ร้านขายของฝากควรมีบรรยากาศสะอาดเป็นระเบียบ      
5. ร้านขายของฝากควรมีลานจอดรถเพียงพอเข้าออกสะดวก      
ความไว้ใจ (trust) 
1 ท่านรู้สึกผ่อนคลายในร้านขายของฝากที่จังหวัดเพชรบูรณ์      
2 สามารถไว้ใจในร้านขายของฝากที่จังหวัดเพชรบูรณ์ว่าจะ

ไม่โกงท่าน 
     

3 ร้านขายของฝากที่จังหวัดเพชรบูรณ์ซื่อตรง      
5 ร้านขายของฝากควรทําให้ทา่นไว้ใจ      
การรับรู้คุณภาพของร้านค้าปลีก (retailer perceived quality) 
1 ร้านขายของฝากควรขายสินค้าที่มีคุณภาพ      
2 ในร้านขายของฝากควรมีคุณภาพเสมอต้นเสมอปลาย      
3 ร้านขายของฝากควรมีสินค้าที่เช่ือถือได้      
4 ร้านขายของฝากควรมีสินค้าที่มีเอกลักษณ ์      
ความเข้าใจคณุภาพผลิตภัณฑ์ (product quality perceptions) 
1 ร้านขายของฝากควรมีคุณภาพสูง      
2 ท่านสามารถหาสินค้าตามแบบที่ท่านต้องการได้จากร้าน

ขายของฝากในจังหวัดเพชรบูรณ์ 
     

3 ท่านรู้สึกว่าไม่มีสินค้าล้าสมัยหรือหมดอายุอยู่บนช้ันแสดง
สินค้าในร้านขายของฝากของจังหวัดเพชรบูรณ์ 

     

4 ในร้านขายของฝากควรผลิตสินค้าใหมท่ี่มีคณุภาพรสชาติดี      
5 ร้านขายของฝากควรมีผลิตภัณฑ์สินค้าที่แปลกใหม่

แตกต่างมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว 
     

6 ในร้านขายของฝากควรมีแพ็กเกจที่สวยงาม      
7 ในร้านขายของฝากควรมีผลติภัณฑ์จากออแกนิกส ์      
ความต้ังใจซื้อ (Intention to purchase) 
1 ท่านจะซื้อของจากร้านขายของฝากจังหวัดเพชรบูรณ์ใน      
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ระดับความเห็นด้วย 
มาก
ที่สุด
(5 ) 

มาก 
 

(4 ) 

ปาน
กลาง 
( 3 ) 

น้อย
 

( 2 )

น้อย
ที่สุด
( 1 )

อนาคตอันใกล้น้ี 
2 เมื่อใดก็ตามท่ีท่านต้องการซื้อของฝากท่านจะซื้อจากร้าน

ขายของฝากจากจังหวัดเพชรบูรณ์ 
     

3 ท่านจะซื้อสินค้าจากร้านขายของฝากจากจังหวัด
เพชรบูรณ์ 

     

4 ท่านต้ังใจว่าจะซื้อสินค้าจากรา้นขายของฝากจากจังหวัด
เพชรบูรณ์ภายในปีน้ี 

     

 
ส่วนที่ 3 ขอให้ท่านแนะนําเพิ่มเติมสาํหรับปัจจัยอ่ืนๆ ที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อของ
ผลิตภัณฑ์ขายของฝากจังหวัดเพชรบูรณ ์
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________ 

 
 
 

โอกาสน้ีผู้ศึกษาวิจัยขอขอบคุณในความร่วมมือของท่านเป็นอย่างสูง 
นาย พิชญ์พล ศรีโพธ์ิเผือก 

E-Mail : tomohockpun77@gmail.com 
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