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บทคัดย่อ 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของลูกค้าไปซื้อสินค้าซ้ าของ ร้านพันธ์สุข  และ ร้านแม่
กิมลั้ง โดยมีกรอบแนวคิดของงานวิจัยประยุกต์จากทฤษฎีแบบจ าลองดัชนีความพึงพอใจลูกค้าแบบอเมริกันและการกลับไปใช้ซ้ า  
วิธีการส ารวจ เก็บข้อมูลด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบช้ันภูมิ จ านวน 403 คน จาก ลูกค้าในพื้นที่และนักท่องเที่ยว เพื่อตอบ
แบบสอบถามและวิเคราะห์ข้อมูลด้วยแบบจ าลองโพรบิทเรียงล าดับ ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของลูกค้าไปซื้อ
สินค้าซ้ าของร้านพันธ์สุข และร้านแม่กิมลั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ประกอบด้วย ภาพลักษณ์, ความพึงพอใจ, การแนะน า และ
ความภักดี 
 
ค้าส้าคัญ: แบบจ าลองดัชนีความพึงพอใจลูกค้าแบบอเมริกัน, การใช้บริการซ้ า, ร้านพันธ์สุข, ร้านแม่กิมลั้ง 

 
Abstract 

 The purpose of this research was to determine factors affecting customer decision to revisit Phan sook 
and Maekimlung Conceptual framework was based on American Customer Satisfaction Index Model and Revisit 
Decision. Stratified random sampling technique was applied to select 403 customers to answer self-reported 
questionnaire. Data were analyzed by Ordered Probit Model. Research findings revealed that factors that 
significantly affected customers’ decision to revisit Phan sook and Maekimlung consisted of Image, Satisfaction, 
Recommend and Loyalty. 
 
Keywords: American Customer Satisfaction Index Model, Decision to Revisit, Phan sook , Maekimlung 
 

บทน้า  
 ขนมไทยจัดเป็นขนมหวานท่ีคู่กับส าหรับอาหารไทยในงานมงคลและงานพิธีต่างๆ มาตั้งแต่ครั้งโบราณ โดยใช้ค าว่า ส าหรับ
กับข้าวเครื่องคาว หวาน ขนมไทยเป็นเอกลักษณ์ด้านวัฒนธรรมประจ าชาติไทยอยา่งหนึ่งที่รู้จักกันดี ในสมัยโบราณคนไทยจะท าขนม
เฉพาะเทศกาลส าคัญๆ เท่านั้น เช่น งานท าบุญเลี้ยงพระ งานท าบุญขึ้นบ้านใหม่ และใช้ขนมไทยต้อนรับแขกส าคัญ ขนมไทยบาง
ชนิดใช้ก าลังคนและเวลาในการท าพอสมควร ส่วนใหญ่เป็นขนมประเพณี เป็นต้นว่า ขนมงานเนื่องในงานแต่งงาน ขนมพื้นบ้าน เช่น 
ขนมครก ขนมกล้วย ฯลฯ ส่วนขนมในวังจะมีหน้าตาสวยงาม ประณีตวิจิตรบรรจง ในการจัดวางรูปทรงขนมสวยงาม  ขนมไทย
ผูกพันแน่นแห้นและอยู่คู่กับวิถีชีวิตของคนไทยมาช้านาน ซึ่งในปัจจุบันมูลค่าของตลาด ขนมขบเคี้ยวในประเทศไทยมีตัวเลขรวมถึง
หลักหมื่นล้านบาท โดยตลาดขนมไทยมีการขยายตัวมากขึ้น จากที่เคยจ ากัดอยู่ในตลาดส าหรับซื้อบริโภคเอง และการใช้ในงานบุญ 
งานประเพณีต่าง ๆ เพิ่มเป็นการน าขนมไทยมาเป็นของขวัญของฝากในโอกาส หรือเทศกาลต่าง ๆ โดยได้ เพิ่มความพิถีพิถันในเรื่อง
การตกแต่งขนมและพัฒนาบรรจุภัณฑ์ ให้ดูสวยงามมากยิ่งขึ้น เป็นการเพิ่มมูลค่าให้แก่ขนมไทย เป็นที่ภูมิใจของผู้ให้ และประทับใจ
ผู้รับ ขนมไทยยังมีโอกาสขยายตลาดไปยังต่างประเทศ โดยลูกค้าที่ส าคัญในเบื้องต้น คือ ชาวต่างประเทศที่เคยเดิน ทางมาเยือน
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ประเทศไทย และคนไทยที่เดินทางไปต่างประเทศ ขนมไทยที่ส่งออกไปจ าหน่ายต่างประเทศมี 2 ลักษณะ คือ ขนมแช่เข็ง เช่น 
ข้าวต้มมัด ขนมสอดไส้ เป็นต้น ซึ่งต้องอุ่นด้วยเตาไมโครเวฟก่อนรับประทาน และประเภทอาหารของ (retort pouch) เช่น เต้าทึง
น้ าล าไย ลูกตาลลอยแก้ว วุ้นมะพร้าวงาด า และข้าวเหนียวทุเรียน เป็นต้น เมื่อรับประทานน าไปต้มในน้ าเดือดทั้งซอง หรืออุ่นด้วย
เตาไมโครเวฟ ตลาดส าคัญของขนมไทย ได้แก่ ญี่ปุ่นและสหรัฐอเมริกาปัจจุบันร้านขายของฝากมีความส าคัญมากกับธุรกิจท่องเที่ยว 
ในปัจจุบัน  และมีแนวโน้มมากข้ึนและมีการแข่งขันกันเป็นอย่างมาก ยิ่งร้านขายของฝากมีความเหมาะสมและพร้อมให้บริการในทุก 
ๆ ด้าน จะท าให้ลูกค้าเข้าไปใช้บริการหรือซื้อสินค้าเป็นจ านวนมาก และยังส่งผลให้กลับไปซื้อสินค้าหรือใช้บริการซ้ าอีกด้วย  

         

ร้านพันธ์สุขและร้านแม่กิมลั้งเป็นร้านขายของฝากที่มีขนาดใหญ่และเปิดมาเป็นเวลานานของจังหวัดเพชรบุรี ในแต่ละวันโดยเฉพาะ
วันหยุด มีลูกค้าเข้ามาซื้อของฝากต่าง ๆ เป็นจ านวนมาก ซึ่งทางร้านได้ท าการปรับปรุงร้านและการบริการอยู่เสมอ เพื่อดึงดูดลูกค้า
ให้เข้ามาซื้อสินค้า เนื่องจากภายในเพชรบุรี มีร้านขายของฝากเป็นจ านวนมาก การพัฒนาสินค้าและบริการจึงเป็นปัจจัยหลักในการ
เพิ่มจ านวนส่วนแบ่งทางการตลาดของร้านขายของฝากเป็นอย่างมาก  การขยายตัวของธุรกิจร้านของฝากในปัจจุบันท าให้เกิดการ
แข่งขันอย่างรุนแรงเพิ่มมากขึ้น ดังนั้น ผู้บริหารธุรกิจร้านของฝากแต่ละแห่งพยายามหาแนวทาง และใช้กลวิธีต่าง ๆ มาใช้ในการ
บริหาร และจัดการทั้งทางด้านการบริหารการตลาด กับการวางแผนด้านอ่ืน ๆ ควบคู่กันไป เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผล
มากที่สุด เนื่องจากการบริหารการตลาดนั้น เป็นกระบวนการในการวางแผนและการบริหารการจัดจ าหน่าย และการสร้างความ
คิดเห็นด้านสินค้าและบริการเพื่อสร้างให้ บรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กรหรือธุรกิจ และเพื่อสนองความต้องการของผู้บริโภคที่มี
ลักษณะแตกต่าง หลากหลายอย่างสูงสุด ด้วยเหตุข้างต้น จึงเกิดค าถามขึ้นว่า ปัจจัยใดบ้างส่งผลต่อการตัดสินใจกลับไปซื้อสินค้าซ้ า
ของลูกค้าร้านพันธ์สุขและร้านแม่กิมลั้ง ดังนั้น งานวิจัยนี้ จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจกลับไปซื้อสินค้า
ซ้ าของลูกค้า ร้านพันธ์สุขและร้านแม่กิมลั้ง โดยงานวิจัยนี้มีขอบเขตครอบคลุมส ารวจกลุ่มตัวอย่างจากลูกค้าที่ใช้บริการร้านพันธ์สุข
และร้านแม่กิมลั้งที่ตั้งอยู่ในพื้นที่จังหวัดเพชรบุรี จ านวนผู้ตอบแบบสอบถามจ านวนทั้งสิ้น 403 คน โดยใช้ข้อมูลที่ส ารวจจาก
แบบสอบถามออนไลน์   

กรอบแนวคิดงานวิจัย  

 แนวคิดของงานวิจัยนี้ ประยุกต์จากทฤษฎีแบบจ าลองดัชนีความพึงพอใจลูกค้าแบบอเมริกันและการตัดสินใจกลับไปใช้ซ้ า
ของผู้บริโภคต่อธุรกิจ ผู้วิจัยได้ใช้กรอบแนวคิดการสร้างดัชนีความพึงพอใจของสหรัฐอเมริกา (ACSI) (Fornell,1996) และสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ ธัญนันท์ วรเศรษฐพงษ์ (2560) ในปัจจัยด้านความพึงพอใจ การแนะน า และความภักดี โดยสามารถประยุกต์ตาม
รูปตามกรอบแนวคิดของงานวิจัยนี้  ดังแสดงในรูปที่  1  โดยปัจจัยด้านภาพลักษณ์  (Image), ความพึงพอใจ (Customer 
Satisfaction) และความภักดี  (Customer Loyalty) ส่งผลในทางบวกต่อการกลับไปใช้ซ้ า  ส่วนการแนะน า (Customer 
Recommend)   ส่งผลในทางลบต่อการกลับไปใช้ซ้ าของลูกค้าท่ีมาใช้บริการร้านพันธ์สุขและร้านแม่กิมลั้ง 
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รูปที่ 1  กรอบแนวคิดตามทฤษฎแีบบจ าลองดัชนีความพึงพอใจลูกค้าแบบอเมริกันและการกลับไปใช้ซ้ า 

 จากกรอบแนวคิดข้างต้น งานวิจัยนี้ก าหนดสมมติฐานของงานวิจัยดังน้ี  
  x1: ภาพลักษณ์ (Image) มีผลทางบวก ซึ่งท าให้มีผลต่อโอกาสในการกลับไปซื้อสินค้าซ้ า (Re-visit) 
  x2: ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) มีผลทางบวก ซึ่งท าให้มีผลต่อโอกาสในการกลบัไปซ้อสินค้าซ้ า (Re-visit) 
  x3: การแนะน า (Customer Recommend) มีผลทางบวก ต่อโอกาสในการกลบัไปซื้อสินค้าซ้ า (Re-visit) 
  x4: ความภักดี ม ี(Customer Loyalty) มีผลทางบวก ซึ่งท าให้มีผลต่อโอกาสในการกลับไปซ้อสินค้าซ้ า (Re-visit) 
 
วิธีการศึกษา  
กลุ่มตัวอย่าง 
 งานวิจัยนี้ท าการสุม่ตัวอย่างแบบช้ันภูมิ (Stratified Sampling) จากลูกค้าของ รา้นพันธ์สุขและร้านแม่กมิลั้ง ในเขต 
จังหวัดเพชรบุรี จ านวน 403 คน โดยรวบรวมข้อมลูจากแบบสอบถามออนไลน ์
 
ตารางที่ 2 องค์ประกอบของกลุ่มตัวอย่าง 

จ้านวนครั งของการซื อสนิค้า ร้านพันธ์สุข ร้านแม่กิมลั ง รวม 
น้อยกว่า 1 ครั้ง/เดือน 64 66 130 

  49.23% 50.77% 100.00% 
1-2 ครั้ง/เดือน 92 101 193 

  47.67% 52.33% 100.00% 

มากกว่า 3ครั้ง/เดือน 39 41 80 
  48.75% 51.25% 100.00% 

รวม 195 208 403 
  48.39% 51.61% 100.00% 
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ร้านพันธ์สุขมีจ านวนครั้งของการซื้อสินค้า น้อยกว่า 1 ครั้ง/เดือน จ านวน 64 คน คิดเป็น 49%, จ านวนของการซื้อสินค้า 1-2 ครั้ง/
เดือน จ านวน 92 คน คิดเป็น 50.77% และจ านวนการซื้อสินค้ามากกว่า 3 ครั้ง/เดือน จ านวน 39 คน คิดเป็น 48.75% ส่วนร้านแม่
กิมลั้งมีจ านวนครั้งของการซื้อสินค้า น้อยกว่า 1 ครั้ง/เดือน จ านวน 66 คน คิดเป็น 49.23%, จ านวนของการซื้อสินค้า 1-2 ครั้ง/
เดือน จ านวน 101 คน คิดเป็น 52.33% และจ านวนการซื้อสินค้ามากกว่า 3 ครั้ง/เดือน จ านวน 41 คน คิดเป็น 51.25% 
 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 งานวิจัยนี้ใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยแบบสอบถามแบ่ง
ออกเป็น 3 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 และส่วนที่ 2 สะท้อนข้อมูลส่วนบุคคล และพฤติกรรมในการใช้บริการ และส่วนที่ 3 เป็นมาตรวัด 
Likert Scale เพื่อวัดระดับการตัดสินใจกลับไปใช้ซื้อสินค้าซ้ าของร้านพันธ์สุขและร้านแม่กิมลั้ง โดยวัดภาพลักษณ์ของร้าน ความพึง
พอใจของลูกค้า การแนะน าของลูกค้า และความภักดีของลูกค้าที่มีผลกับการมาซื้อสินค้าซ้ า ตามกรอบแนวคิดของแบบจ าลองของ
งานวิจัย 
 
วิธีวิเคราะห์ข้อมูล 
 วิธีการศึกษาของงานวิจัยนี้ ประยุกต์การประมาณค่าแบบจ าลองโพรบิทเรียงล าดับ (Ordered Probit Model) เพื่อ
ทดสอบสมมุติฐานของงานวิจัย โดยแบบจ าลองตามกรอบแนวคิดของงานวิจัย สามารถแสดงได้ ดังนี้ 
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และ  ( ) ( ), 1,2, ,6i iy k I k   Prob  
โดยที่  1iX   มุมมองภาพลักษณ์ของผู้บริโภค คนท่ี i 

2iX   ความพึงพอใจของผู้บริโภค คนท่ี i 

3iX   การแนะน าของผู้บริโภค คนท่ี i 

4iX   ความภักดีของผู้บริโภค คนท่ี i 

iY   โอกาสในการกลับไปใช้ซ้ าของผู้บริโภค คนท่ี i 

( )    ฟังก์ช่ันการแจกแจงความน่าจะเป็นสะสมแบบปกติ 

แบบจ าลองข้างต้น ประมาณค่าด้วยวิธีการความเป็นไปได้สูงสุด (Maximum Likelihood Estimation: MLE) 
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ผลการวิจัย  
 ลักษณะของกลุ่มตัวอย่างและข้อมูล 
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นหญิง มีอายุประมาณ 25-30 ปี และมีสถานภาพโสด การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มีอาชีพรับ
ราชการ/รัฐวิสาหกิจ/พนักงานของรัฐ รายได้เฉลี่ย 15,000 - 30,000 บาท/เดือน การซื้อสินค้าในแต่ละครั้ง 500 -1,000 บาท/ครั้ง 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ผลการประมาณค่าแบบจ าลองโพรบิทเรียงล าดับ เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อโอกาสกลับไปซื้อสินค้าซ้ าของลูกค้าจาก
แบบสอบถาม พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการกลับมาซื้อสินค้าซ้ า ประกอบไปด้วย ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ ปัจจัยด้านความพึงพอใจ การ
แนะน าของลูกค้า และปัจจัยความภักดี ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานงานวิจัย  โดยแสดงผลไว้ดังตารางท่ี 3 และรูปที่ 2 
 
ตารางที่ 3 แสดงการวิเคราะห์แบบจ าลองโพรบิทเรียงล าดับ 

 Revisit  
IM (X1) 1.373 *** 
CSI (X2) 1.488 *** 
CR (X3) 0.521 ** 
CL (X4) 1.730 *** 
cut1 1.196 *** 
cut2 1.923 *** 
cut3 2.710 *** 
cut4 3.270 *** 
cut5 4.105 *** 
N 403  
Log-likelihood -528.2  
Chi-square Test 267.9 *** 

หมายเหตุ IM = Image, CSI = Customer Satisfaction, CR = Customer Recommend, CL = Customer Loyalty, Revisit 
= โอกาสในการใช้ซ้ า * มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.10, ** มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05, และ *** มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที่ 2 ผลการประมาณคา่แบบจ าลองโพรบิทเรยีงล าดบัตามกรอบแนวคิดของงานวิจัย 
 

1.373*** 

C
R 
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อภิปรายผลและสรุปผล 
 สรุปผลการวิจัย 
 จากผลการวิจัย ปัจจัยที่ส่งผลต่อโอกาสกลับมาซื้อสินค้าซ้ ามากที่สุด คือ ความภักดี มีค่าสัมประสิทธิ์ 1.730 ที่ระดั บ
นัยส าคัญ 0.01 ดังนั้น ร้านขายของฝากควรปรับปรุงและพัฒนาสินค้า ราคาที่เหมาะสม และการบริการที่ดี ตรงกับความต้องการของ
ลูกค้า เพื่อท่ีลูกค้าจะได้ประทับใจ และกลับมาซื้อสินค้าซ้ า  
 การอภิปรายผล 
 จากผลการวิจัย ปัจจัยที่ส่งผลต่อโอกาสการกลับไปใช้ซ้ ามากที่สุดคือ ความภักดี ดังนั้นผู้ประกอบการร้านพันธ์สุขและร้าน
แม่กิมลั้งต้องมีความมุ่งมั่นพัฒนาปรับปรุงการบริการเพื่อให้ตอบสนองความต้องการของลูกค้าในทุกมุมมององค์ประกอบเพื่อให้เกิด
การกลับไปใช้บริการซ้ า และเมื่อเปรียบเทียบประเภทของร้านพันธ์สุขและร้านแม่กิมลั้ง ลูกค้ารู้สึกพอใจกับร้านแม่กิมลั้งมากกว่าร้าน
พันธ์สุขเพียงเล็กน้อยเท่านั้น ท าให้ผู้ประกอบการที่ประกอบธุรกิจร้านพันธ์สุขมีโอกาสที่จะแข่งขันกับร้านแม่กิมลั้งโดยจะต้องให้
ความส าคัญในการจัดท ามาตรฐานการค้าและการให้บริการจ าหน่ายอาหาร เครื่องดื่ม ของฝากท่ีดีและมีคุณภาพ มีความหลากหลาย
ทันสมัยและมีความเป็นธรรมด้านราคา จัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย จัดโปรโมช่ัน สินค้าสมนาคุณ สิทธิพิเศษในการสมัครสมาชิกให้
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค สร้างภาพลักษณ์ที่ดี มีผลต่อความซื่อสัตย์และความภักดีของลูกค้า ส่งผลต่อการใช้บริการซ้ า
ของผู้บริโภคในอนาคต  
 ข้อเสนอแนะจากการศึกษา 
 การศึกษาครั้งนี้ เป็นการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์การกลับไปใช้บริการซ้ าของร้านพันธ์สุขเปรียบกับร้านแม่กิมลั้ง 
ในพื้นที่จังหวัดเพชรบุรี เท่านั้น ผลการวิจัยที่ได้จึงสามารถสะท้อนข้อมูลของผู้บริโภคซึ่งเป็นตัวแทนของประชากรในกลุ่มดั งกล่าว
เพียงกลุ่มเดียว แต่อย่างไรก็ตามผลการวิจัยได้ผ่านกระบวนการเคราะห์ข้อมูลทางสถิติในระดับที่เชื่อถือได้ 
6.กิตติกรรมประกาศ 

 ขอขอบคุณวิทยาลัยนวัตกรรมการจัดการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ อาจารย์ที่ปรึกษา ผู้เช่ียวชาญ 
และผู้ที่เกี่ยวข้องในการเก็บข้อมูลที่ให้ความอนุเคราะห์ และผู้ที่สนับสนุนการด าเนินงานวิจัยนี้ 
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