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บทคัดย่อ 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือพัฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

อิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่มีต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ และการกลับมาซื้อซ้้าของผู้ใช้บริการตลาดนัด
ในพ้ืนที่จังหวัดพระนครศรีอยุธยากับข้อมูลเชิงประจักษ์ ประกอบด้วยตัวแปรแฝงจ้านวน 6 ตัวแปร ได้แก่ ตัวแปร
อิสระ คือ คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ ตัวแปรคั่นกลางคือ 
ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ และตัวแปรตาม ได้แก่ การกลับมาซื้อซ้้า ผู้วิจั ยด้าเนินการวิจัยเชิงปริมาณ 
โดยท้าการวิจัยเชิงประจักษ์ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ใช้บริการตลาดนัดในพ้ืนที่
จังหวัดพระนครศรีอยุธยาจ้านวน 431 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจงความถี่ การหาค่า 
ร้อยละ การหาค่าเฉลี่ย การหาส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง  

ผลการวิจัยพบว่าโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่มีต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 
ความพึงพอใจ และการกลับมาซื้อซ้้าของผู้ใช้บริการตลาดนัดในพ้ืนที่จังหวัดพระนครศรีอยุธยา มีความสอดคล้อง
กับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี ค่าไค-สแควร์ (χ2) เท่ากับ 209.342 ที่องศาอิสระ (df) 229 ค่าไค-สแควร์
สัมพัทธ์ (χ2/df) เท่ากับ 1.00 ค่าความน่าจะเป็น (p-value) เท่ากับ 0.503 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) 
เท่ากับ 0.949 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) เท่ากับ 0.917 ค่าดัชนีความคลาดเคลื่อน
ในการประมาณค่า พารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.004 นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังพบว่า 1) คุณค่ารับรู้ด้าน
ความคุ้มค่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ
ของผู้ใช้บริการตลาดนัดในพ้ืนที่จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 2) คุณค่ารับรู้ด้านความคุ้มค่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 
และคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจผู้ใช้บริการตลาดนัด
ในพื้นที่จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 3) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ
ตลาดนัดในพื้นที่จังหวัดพระนครศรีอยุธยา และ 4) ความไว้เนื้อเชื่อใจและความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
การกลับมาซื้อซ้้าของผู้ใช้บริการตลาดนัดในพ้ืนที่จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
 
ค้าส้าคัญ : คุณค่ารับรู้ด้านความคุ้มค่า; คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา; คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ; ความไว้เนื้อเชื่อใจ; 

ความพึงพอใจ; การกลับมาซื้อซ้้า 
 
 



256  
 

ปีที่ 9 ฉบับที่ 2 กรกฎาคม-ธันวาคม 2567 วารสารสถาบนัวิจัยและพัฒนา 
มหาวิทยาลัยราชภัฏบ้านสมเดจ็เจ้าพระยา 

Abstract 
This study aims to develop and validate the causal relationship model of perceived value 

influencing trust, satisfaction, and repeat purchases of customers of flea markets in Ayutthaya 
province and empirical data. This research investigated six latent variables, including independent 
variables (perceived value of worthiness, perceived value of price, and perceived value of quality), 
mediator variables ( trust and satisfaction) , and a dependent variable ( repeat purchase) .  This 
quantitative study administered a questionnaire to collect empirical data from 431 customers of 
flea markets in Ayutthaya province. Statistics used in data analysis included frequency distribution, 
percentage, mean, standard deviation and structural equation models. 

The findings reveal that the causal relationship model of perceived value influencing trust, 
satisfaction, and repeat purchases of customers at flea markets in Ayutthaya province has 
a relationship with empirical data at a good level, with the Chi- square value (χ2)  of 209. 342, 
degree of freedom (df) 229, relative Chi-square (χ2/df) 1.00, probability (p-value) 0.503, goodness 
of fit index (GFI) 0.949, adjusted goodness of fitness (AGFI) 0.917, and root mean square error of 
approximation (RMSEA) 0.004. 

In addition, it was also found that perceived value of worthiness, perceived value of price, 
and perceived value of quality had a positive influence on trust of customers of flea markets in 
Ayutthaya province. Similarly, perceived value of worthiness, perceived value of price, perceived 
value of quality, and trust had a positive influence on satisfaction of customers of flea markets 
in Ayutthaya province.  Furthermore, trust had a positive influence on customers of flea markets 
in Ayutthaya province. Lastly, trust and satisfaction had a positive influence on repeat purchases 
of customers of flea markets in Ayutthaya province. 
 
Keywords: Perceived value of worthiness; Perceived value of price; Perceived value of quality; 

Trust; Satisfaction; Repeat purchase  
 
บทน้า 
  ความเป็นมาและความส้าคัญของงานวิจัย 
  จังหวัดพระนครศรีอยุธยาเป็นเมืองหลวงในอดีตของประเทศไทยที่มีประวัติศาสตร์มายาวนานและเป็น
ศูนย์กลางวัฒนธรรมที่ส้าคัญของประเทศ ปัจจุบันอยุธยายังคงเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมจาก
นักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ นอกจากวัดวาอารามและพระราชวังเก่าแก่ที่ มีคุณค่าแล้ว อยุธยายังมี
แหล่งช็อปปิง สถานที่ท่องเที่ยวใหม่ ๆ และจุดเช็กอินที่น่าสนใจ โดยเฉพาะตลาดกลางคืนที่เป็นแหล่งพบปะ
สังสรรค์ ช็อปปิง และพักผ่อนในช่วงเย็น เช่น ตลาดแกรนด์ แลนด์มาร์ค เป็นตลาดนัดขนาดใหญ่ที่เปิดให้บริการ
ช่วงวันเสาร์และวันอาทิตย์ในช่วงเย็น เป็นตลาดที่มีสินค้าหลากหลาย ครอบคลุมตั้งแต่สตรีตฟูด สินค้าแฟชั่น 
ไปจนถึงสินค้ามือสอง ท้าให้เป็นที่นิยมของชาวจังหวัดอยุธยาและพ้ืนที่ใกล้เคียงสามารถดึงดูดผู้คนให้มาเดินเลือก
ซื้อสินค้าได้อย่างต่อเนื่อง ตลาดแกรนด์ แลนด์มาร์ค เป็นตลาดนัดเย็นจนถึงกลางคืน เป็นตลาดนัดขนาดใหญ่ของ
จังหวัดอยุธยา มีการแบ่งพ้ืนที่ดังนี้ แฟชั่น ของใช้ทั่วไป ของมือสองแบบคลองถม ด้านในมีพ้ืนที่รถฟูดทรัก มีของ
หลายชนิดในราคาไมสู่ง ลักษณะของตลาดเป็นตลาดกลางแจ้งเปิดโล่ง อากาศถ่ายเท เดินเล่น เดินเลือกซื้อสินค้าได้  
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ตลาดนัดในพ้ืนที่จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ตลาดแกรนด์ แลนด์มาร์คถือเป็นตลาดนัดแห่งหนึ่งที่ได้รับความนิยม
ของคนในจังหวัดและคนในพื้นท่ีใกล้เคียง  
 ตลาดนัดถือเป็นส่วนส้าคัญหนึ่งของระบบเศรษฐกิจในระดับท้องถิ่นและประเทศมาอย่างยาวนาน 
เนื่องจากเป็นพ้ืนที่ที่ผู้ขายและผู้ซื้อสามารถพบปะแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการโดยตรง โดยตลาดนัดมักมี
เอกลักษณ์เฉพาะที่ดึงดูดลูกค้าด้วยสินค้าที่หลากหลาย เช่น สินค้าแฮนด์เมด อาหารท้องถิ่น สินค้าพ้ืนบ้านที่ยากจะ
หาซื้อได้ในร้านค้าปลีกทั่วไป (Salman et al., 2018) นอกจากนี้ ตลาดนัดยังเป็นแหล่งสร้างรายได้ส้าคัญให้แก่
ผู้ประกอบการขนาดเล็กและครอบครัวในชุมชน ซึ่งส่งเสริมการพัฒนาท้องถิ่นอย่างยั่งยืน (Smith & Broughton, 
2020) ทั้งนี้ในปัจจุบัน ตลาดนัดต้องเผชิญกับการแข่งขันและความท้าทายหลากหลายประการจากการเปลี่ยนแปลง
ทางเศรษฐกิจ สังคม และเทคโนโลยี โดยเฉพาะการเติบโตของการค้าออนไลน์และการช็อปปิงแบบดิจิทัล ซึ่งส่งผล
ให้จ้านวนลูกค้าของตลาดนัดลดลงในบางพ้ืนที่ (McPherson & Cummings, 2019) ดังนั้นการท้าการวิจัยจะช่วย
ให้เข้าใจปัจจัยที่ส่งผลต่อความอยู่รอดและการปรับตัวของตลาดนัด ปรับปรุงกลยุทธ์ให้ตรงกับความต้องการ 
และตอบสนองความพึงพอใจลูกค้าได้ เพราะกิจกรรมการซื้อขายแลกเปลี่ยนเป็นกิจกรรมที่มีมาอย่างยาวนาน 
เนื่องจากมนุษย์ไม่สามารถผลิตทุกอย่างได้ด้วยตัวเองและบนพื้นฐานที่ว่ามนุษย์เป็นสัตว์สังคมที่จะต้องมีการปะทะ
สังสรรค์กันตลอดเวลา แต่การแลกเปลี่ยนซื้อขายนี้ก็ได้มีพัฒนาการจากการแลกเปลี่ยนเฉพาะในชุมชนสู่ระหว่าง
ชุมชนที่ใกล้เคียงและชุมชนที่ห่างออกไป สิ่งที่น้ามาซื้อขายแลกเปลี่ยนในระยะแรก ๆ นั้นส่วนใหญ่เป็นสินค้าที่
เกี่ยวข้องผูกพันกับปัจจัยพ้ืนฐานในวิถีชีวิตทั้งในการด้ารงชีวิตและการด้ารงสังคมของผู้คน สถานที่ที่ใช้เป็นพ้ืนที่
ของกิจกรรมนี้เรียกว่าตลาด ตลาดจึงถือเป็นกิจกรรมทางเศรษฐกิจของมนุษย์ที่ท้าหน้าที่เป็นศูนย์กลาง  
การแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการ อีกทั้งยังเป็นแหล่งพบปะแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารของสมาชิกในชุมชนและ
ระหว่างชุมชน ตลาดมีก้าเนิดสมัยสุโขทัยแต่ปรากฏเด่นชัดในสมัยอยุธยาในรูปของตลาดน้้าและตลาดบก โดยเฉพาะ
ตลาดน้้ามีความส้าคัญในฐานะเป็นตลาดเอกนั้นมีอยู่รอบเมือง (ธานี กุลแพทย์, 2539, น.1) โดยทั้งตลาดน้้าและ
ตลาดบกมีทั้งที่เป็นตลาดประจ้าและตลาดไม่ประจ้า คือ จะเปิดตลาดจ้าหน่ายสินค้าเฉพาะช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง
ในแต่ละวัน 
 คุณค่าที่รับรู้ของลูกค้าเป็นปัจจัยหนึ่งที่มีความส้าคัญซึ่งได้รับความสนใจทั้งทางด้านวิชาการ (Philipp & 
Lisa, 2011) และการน้ามาใช้ในทางปฏิบัติ (Graf & Maas, 2008) ทั้งนี้เนื่องจากการบริการที่มีคุณค่าให้แก่ลูกค้า
เป็นสิ่งจ้าเป็นต่อการสร้างความสัมพันธ์ที่มั่นคงและยั่งยืนแก่ลูกค้า (Callarisa Fiol et al., 2009) เมื่อลูกค้ารับรู้ถึง
การบริการที่มีคุณค่าจะน้าไปสู่พฤติกรรมเชิงบวก (Ryu et al., 2010) ดังนั้นคุณค่าที่รับรู้ที่โดดเด่นของลูกค้าจะ
ส่งเสริมศักยภาพและสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันให้แก่ธุรกิจ และยังช่วยส่งผลต่อความพึงพอใจที่มตี่อสินค้า 
และบริการที่ได้รับของลูกค้าทั้งช่วยสนับสนุนการด้าเนินงานทางธุรกิจในเชิงบวกและปลุกเร้าให้กลุ่มลูกค้าอ่ืนที่
องค์การคาดหวังกลายมาเป็นลูกค้า (Taghizadeh et al., 2013) ดังนั้นผู้วิจัยสนใจศึกษาอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้
ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจความพึงพอใจและการกลับมาซื้อซ้้าของผู้ใช้บริการตลาดนัดเป็นแนวทางให้ทางร้านค้า
ตลาดนัดสามารถน้าไปปรับใช้ในการพัฒนาคุณค่าที่รับรู้ ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ และน้าไปสู่การบอกต่อ 
การกลับมาซื้อซ้้าของผู้ใช้บริการตลาดนัดในอนาคต ส้าหรับในการศึกษาครั้งนี้ ได้เลือกตลาดนัดเป็นกรณีศึกษา 
ตลาดนัดเป็นรูปแบบหนึ่งของตลาดตามการจัดประเภทของ กิตติพร ใจบุญ (2549) ที่แบ่งประเภทตลาดไว้ 
6 รูปแบบ ได้แก่ ตลาดน้้า ตลาดบก ตลาดสน หาบแร่แผงลอย ตลาดนัด ตลาดสินค้าเฉพาะ และย่านการค้า 
ความหมายของตลาดนัดอาจไม่ต่างไปจากความหมายของตลาดทั่วไปนัก  เพียงแต่มีการระบุเฉพาะเจาะจง
ในเรื่องของมิติช่วงเวลาที่มีการก้าหนดขึ้น  
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วัตถุประสงค์การวิจัย 
  1. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่มีต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ และการกลับมาซื้อซ้้า
ของผู้ใช้บริการตลาดนัดในพ้ืนที่จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
 2. เพ่ือศึกษาตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าที่มี
ต่อความไว้ เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ และการกลับมาซื้อซ้้ าของผู้ ใช้บริการตลาดนัด ในพ้ืนที่จั งหวัด
พระนครศรอียุธยา 
 
ทบทวนวรรณกรรม 
  อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ และการกลับมาซื้อซ้้า 
 การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค หมายถึง การที่ลูกค้าได้ตระหนักถึงคุณภาพของสินค้าและประโยชน์ใช้สอย
ของสินค้าหรือบริการนั้น ๆ มากน้อยเพียงใด (Customer Perceived Value) ซึ่งมาจากการประมวลการรบัรู้
ของสิ่งที่ได้รับและการได้รับของตัวผู้บริโภคเองว่าสินค้านั้น  ๆ มีคุณประโยชน์อย่างไร ได้อรรถประโยชน์
โดยภาพรวมจากสินค้านั้น ๆ มากน้อยเพียงใด (Zeithaml, 1988) จากงานวิจัยของ Erasmus et al. (2001) 
กล่าวว่า “การรับรู้” คือ วิธีการของแต่ละปัจเจกบุคคลในการตีความหมายและประเมินผลต่อตัวกระตุ้นต่าง  ๆ 
ที่เข้ามาและมีการสื่อสารออกมาให้เป็นไปตามความหมายต่าง ๆ โดยทั่วไปแล้วกระบวนการในการรับรู้ของแต่ละ
บุคคลเกิดขึ้นมาจากความรู้สึก (Sensation) มาจากการเปิดรับสิ่งเร้า (Exposure) ซึ่งการตอบสนองต่อสิ่งเร้า 
คือ ภาพ เสียง กลิ่น รส สัมผัส ผ่านอวัยวะต่าง ๆ ของร่างกาย ได้แก่ ตา หู จมูก ปาก และผิวหนังหลังจากนั้น
จึงจะส่งผลผ่านมายังสมองเพ่ือแปลความหมายต่อไป 
 คุณค่าท่ีรับรู้ในการบริโภคเป็นการเปรียบเทียบระหว่างคุณประโยชน์ที่ผู้บริโภคได้รับจากสินค้าหรือบริการ
นั้น สอดคล้องกับต้นทุนที่ได้จ่ายออกไป ทั้งนี้คุณค่าที่รับรู้ของผู้บริโภคเกิดขึ้นเมื่อคุณประโยชน์ที่ได้รับนั้นมากกว่า
สิ่งที่ได้จ่ายออกไป เมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงการบริโภคที่มีคุณค่าจะน้าไปสู่พฤติกรรมเชิงบวกของผู้บริโภค (Rahadhini 
et al., 2016) ดังนั้นคุณค่าที่รับรู้จึงเป็นการรับรู้ที่ถูกสร้างขึ้นของผู้บริโภคในประสบการณ์ที่ได้รับ ซึ่งจะน้าไปสู่
ความพึงพอใจของผู้บริโภค (Woodruff, 1997) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Marakanon and Panjakajornsak 
(2017) พบว่า การรับรู้ความเสี่ยงและความไว้วางใจของลูกค้ามีผลโดยตรงต่อความภักดีของลูกค้าในขณะที่
การรับรู้คุณภาพมีผลทางอ้อมต่อความภักดีของลูกค้าผ่านความไว้วางใจของลูกค้า นอกจากนี้คุณภาพที่รับรู้มีผล
โดยตรงต่อการรับรู้ความเสี่ยงและความไว้วางใจของลูกค้า และคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้บริโภค (Esmail et al., 2017)  คุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึง
พอใจของผู้บริโภค (Wu and Lu,2018) คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
(Frank et al., 2014) รวมถึงคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพการบริการ (Service Quality)ด้วยเช่นกัน ซึ่งจากการศึกษา
ของ Rusmahafi and Wulandari (2020) ได้ศึกษาเก่ียวกับคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ ความพึงพอใจ และการตั้งใจซื้อ
ของลูกค้า พบว่าการรับรู้ด้านคุณภาพการบริการ และการรับรู้คุณค่าของการบริการส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้าและการตั้งใจซื้อของลูกค้า มีผลต่อการตอบสนองด้านอารมณ์ความรู้สึก เป็นแรงผลักดันทีส่้าคัญต่อการตั้งใจ
ซื้อของลูกค้า ดังนั้นผู้ใช้บริการจึงให้ความส้าคัญแก่คุณภาพของการบริการมากกว่าค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้องกับการซื้อ 

ดังนั้น การรับรู้คุณค่าจึงเป็นกระบวนการในการประเมินผลของผู้บริโภคในเรื่องคุณภาพ ราคาสินค้า และ
บริการหลังการขาย และท้าให้รับรู้ถึงคุณค่า หรือมูลค่าของผลประโยชน์ที่ผู้บริโภคได้รับเมื่อเปรียบเทียบกับต้นทุน
ทั้งหมด ซึ่งรวมถึงต้นทุนอื่น ๆ ที่ต้องจ่ายเพิ่มในการซื้อสินค้าหรือบริการ (Bourdeau, 2005) ทั้งนี้ การรับรู้
ด้านคุ ้มค่า ด้านราคา ด้านคุณภาพ เป็นปัจจัยส้าคัญต่อความพึ่งพอใจของผู ้บริโภค และยังเป็นปัจจัยต่อ  
ความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้บริโภค (Coulter & Coulter, 2003) ผู้วิจัยจึงก้าหนดสมมติฐานดังนี้ 
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 สมมติฐานที่ 1 การรับรู้คุณค่าด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้ใช้บริการตลาดนัด  
 สมมติฐานที่ 2 การรับรู้คุณค่าด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้ใช้บริการตลาดนัด 
 สมมติฐานที่ 3 การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้ใช้บริการตลาดนัด  
 สมมติฐานที่ 4 การรับรู้คุณค่าด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการตลาดนัด  
 สมมติฐานที่ 5 การรับรู้คุณค่าด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการตลาดนัด  
 สมมติฐานที่ 6 การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการตลาดนัด 

  ความไว้เนื้อเชื่อใจกับความพึงพอใจของผู้บริโภค 
  การซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคจะขึ้นอยู่กับระดับของความเสี่ยงและความพึงพอใจ ทั้งนี้การท้าให้
เกิดความไว้เนื้อเชื่อใจจะช่วยให้การรับรู้ถึงความเสี่ยงของผู้บริโภคลดลง ดังนั้น ความไว้เนื้อเชื่อใจเป็นปัจจัยหลักที่
มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค (Nadia et al., 2016) นอกจากนี้ความไว้เนื้อเชื่อใจยังเป็นปัจจัย
ส้าคัญที่มีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ (Jain et al., 2018) และการกลับมาซื้อซ้้า (Liang et al., 2018) ผู้วิจัย
จึงก้าหนดสมมติฐานการวิจัย สอดคล้องกับงานวิจัยของ Shoosanuk et al. (2018) ซึ่งศึกษาเรื่องปัจจัย
ขับเคลื่อนที่มีอิทธิพลต่อความไว้เนื้อเชื่อใจความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้้า พบว่า คุณค่าที่รับรู้
ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวก
ต่อความพึงพอใจของลูกค้า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า  
คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้า ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อการบอกต่อ และความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ 
การกลับมาซื้อซ้้า ผู้วิจัยจึงก้าหนดสมมุติฐานดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 7 ความไว้เนื้อเชื่อใจใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการตลาดนัด 

  ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ กับการกลับมาซื้อซ้้าของผู้บริโภค 
  ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นการประเมินประสบการณ์ทั้งหมดที่ได้รับจากผู้ขายสินค้า และบริการของ
ผู้บริโภค ซึ่งการกลับมาซื้อซ้้า หมายถึง ความตั้งใจของผู้บริโภคแต่ละบุคคลที่จะกลับมาซื้อซ้้าจากผู้ขายเดิม ซึ่งจะ
ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ที่มีก่อนหน้าหรือประสบการณ์ที่เคยได้รับของแต่ละบุคคล ทั้งนี้พฤติกรรมการซื้อซ้้าหรือ
การกลับมาใช้บริการซ้้าของลูกค้าจะท้าให้ต้นทุน และค่าใช้จ่ายของผู้ขายสินค้าลดลงได้ และยังส่งผลต่อการเติบโต
ในส่วนแบ่งทางการตลาดของผู้ขายสินค้า (Ahmed et al., 2011) 
  Lin et al. (2015) ได้อธิบายถึงความตั้งใจในการซื้อซ้้าว่า การตัดสินใจซื้อซ้้าเป็นการสะท้อนพฤติกรรม
การซื้อซ้้าของผู้บริโภครายบุคคล โดยตัวแปรหลักส้าคัญที่ท้าให้เกิดการซื้อซ้้า คือ ความพึงพอใจ ซึ่งจะน้าไปสู่
การเกิดความจงรักภักดีในสินค้าและบริการรวมไปถึงการแนะน้าสินค้าและบริการนั้น ๆ ให้ผู้บริโภครายอ่ืนต่อไป
ซึ่งก็เป็นในทิศทางเดียวกับงานวิจัยของ Kim et al. (2012) ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและ
การซื้อสินค้าซ้้าของผู้บริโภค พบว่าคุณค่าในคุณภาพของสินค้า คุณภาพในการบริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคและส่งผลให้เกิดการซื้อซ้้าของผู้บริโภค 
  จากงานวิจัยของ Shoosanuk et al. (2018) ศึกษาอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู ้ต่อความไว้เนื ้อเชื่อใจ 
ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้้าของผู้บริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
คุณค่ารับรู้ด้านความคุ้มค่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณค่าที่รับรู้ ด้านอารมณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความไว้เนื้อเชื่อใจ คุณค่ารับรู้ด้านความคุ้มค่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์และความไว้เนื้อ
เชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของผู้บริโภค 
และความไว้เนื้อ เชื่อใจและความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้้าของผู้บริโภค โดยแนวคิดของ 
Kim et al. (2012) เป็นการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือการรับบริการกับผู้ผลิตรายเดิมที่มีผลมาจากความพึงพอใจ
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ในตัวสินค้าและการบริการเนื่องจากการตัดสินใจในครั้งแรกที่อาจเกิดได้จากปัจจัยทั้งภายในและภายนอกในตัว
ของลูกค้าเป็นหลักโดยพิจารณาตัดสินใจซื้อในสินค้าหรือบริการใด ๆ มาเป็นระยะหนึ่งแล้ว จึงท้าการซื้อหรือใช้
บริการจากผู้ให้บริการรายเดิมอย่างต่อเนื่องและความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้้าของผู้บริโภค 
(Liang et al., 2018) ผู้วิจัยจึงก้าหนดสมมุติฐานดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 8 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้้าของผู้ใช้บริการตลาดนัด 
 สมมติฐานที่ 9 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้้าของผู้ใช้บริการตลาดนัด 
 การศึกษาในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงประจักษ์โดยมีวัตถุประสงค์หลัก 2 ประการ คือ เพื่อพัฒนาโมเดล 
และตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ 
ความพึงพอใจ และการกลับมาซื้อซ้้าของผู้ใช้บริการตลาดนัดในเขตอยุธยา  ดังนั้นการศึกษาในครั้งนี้จึงเพ่ิมเติม
องค์ความรู้ทางวิชาการในการยืนยันความสอดคล้องของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในเรื่องที่เกี่ยวข้องกับคุณค่า
ที่รับรู้ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ และการกลับมาซื้อซ้้า  โดยการศึกษาในครั้งนี้ได้ขยายขอบเขตของ
การวิจัยไปยังประชากรกลุ่มผู้ใช้บริการในเขตอยุธยา ผู้วิจัยน้าเสนอกรอบแนวความคิดการวิจัยดังนี้ 
 
 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิด 
ที่มา: ผู้วิจัย (2567) 

 
วิธีด้าเนินการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยด้าเนินการโดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณซึ่งเป็นการวิจัยเชิงประจักษ์ โดยใช้
แบบสอบถาม ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ประชากรและขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
 ผู้วิจัยคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
การวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ใช้บริการตลาดนัดในพื้นที่จังหวัดพระนครศรีอยุธยาซึ่ง Nunnally (1978) ได้กล่าวว่า 
การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างด้วยวิธีการประมาณค่าแบบ Maximum Likelihood ขนาดตัวอย่างควรมี
อย่างน้อย 10 เท่าของตัวแปรสังเกตได้ ซึ่งการศึกษาวิจัยในครั้งนี้มีตัวแปรที่สังเกตได้ทั้งหมด 30 ตัวแปร ดังนั้น 
ขนาดของตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ควรมีค่าอย่างน้อยเท่ากับ 10 x 30 = 300 คน ผู้วิจัยก้าหนดการเลือกตัวอย่าง 
แบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling) โดยการเลือกตัวอย่างแบบอาศัยความสะดวก 
(Convenience Sampling) จากผู้ใช้บริการตลาดนัดในเขตอยุธยา ซึ่งรวบรวมข้อมูลได้ 431 คน 

  เครื่องมือที่ใช้ในการรรวบรวมข้อมูล 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้คือ แบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ส่วนที่ 1 เป็นข้อมูล

ด้านประชากรศาสตร์ และข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค ส่วนที่ 2 ระดับคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า ปรับใช้มาตรวัด
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ตัวแปร จาก Sweeney and Soutar (2001) คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ ปรับใช้มาตรวัดตัวแปรจาก Bachunan 
et al. (1999) และคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา ปรับใช้มาตรวัดตัวแปรจาก Sweeney and Soutar (2001) ส่วนที่ 3 
ระดับความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้บริโภค ปรับใช้มาตรวัดตัวแปรจาก Morgan and Hunt (1994) ส่วนที่ 4 ระดับ
ความพึงพอใจของผู้บริโภค ปรับใช้มาตรวัดตัวแปรจาก Oliver (1997) และส่วนที่ 5 ระดับการกลับมาบริโภคซ้้า
ของผู้ใช้บริการ ปรับใช้มาตรวัดตัวแปรจาก Anderson, et al. (1994) 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ ผู้วิจัยด้าเนินการใน 2 ลักษณะคือ  
 1. การตรวจสอบความตรง (Validity) โดยวิธีดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค้าถามกับวัตถุประสงค์ 

(Item-Objective Congruence Index- IOC) จากผู้ทรงคุณวุฒิที่เชี่ยวชาญในสาขาที่เกี่ยวข้องจ้านวน 5 ท่าน 
ได้ค่า IOC เท่ากับ 0.71  

 2. ผู้วิจัยได้ท้าการปรับปรุงแบบสอบถามตามค้าแนะน้าของผู้เชี่ยวชาญ ต่อจากนั้นน้าแบบสอบถามไป
ทดลองใช้ (Try out) เก็บข้อมูลจากผู้ใช้บริการตลาดนัดในเขตอยุธยา จ้านวน 30 คน ที่เป็นกลุ่มตัวอย่างของ
งานวิจัยและตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามโดยการทดสอบความเที่ยงตรงของแบบสอบถามเฉพาะที่เป็น
มาตรประเมินค่า (Rating Scale) และน้าข้อมูลที่ได้มาทดสอบด้วยวิธีทางสถิติโดยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ของ
ความเชื่อมั่น (Coefficient of Reliability) โดยใช้สูตรการค้านวณค่าแอลฟาของครอนบราค (Cronbach’s 
Alpha) (Cronbach,1990) ได้ค่าความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.917  

 3. การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) จากการน้าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบความตรงเชิง
เนื้อหา และได้รับการปรับปรุงแก้ไขแล้วไปท้าการทดสอบ (Pre-test) ก่อนน้าไปใช้จริง (n=40) และข้อมูลที่เก็บ
จริงจากของผู้ใช้บริการตลาดนัดในพ้ืนที่จังหวัดพระนครศรีอยุธยา(n=431) ผลการวิเคราะห์ความเที่ยงผู้วิจัยไม่ได้
ท้าการตัดข้อค้าถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปรเนื่องจากผลการวิเคราะห์ความเที่ยงของแต่ละตัวแปรได้ค่าตาม
มาตรฐานที่ก้าหนดคือ ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของแต่ละตัวแปรมีค่าตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป (Hair et al., 2010)  
และค่าอ้านาจจ้าแนกรายข้อ (Corrected Item-Total Correlation) ของแต่ละข้อค้าถามมีค่าตั้งแต่ 0.3 (Field, 
2005; Hair et al., 2010) 

นอกจากการตรวจสอบความตรง และการตรวจสอบความเที่ยง ผู้วิจัยได้ท้าการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยันโดยตัวแปรต้องผ่านเกณฑ์ที่ก้าหนดทุกค่าคือ แต่ละตัวแปรสังเกตได้ต้องมีค่าน้้าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐาน ตั ้งแต่ 0.50 ตัวแปรแฝงแต่ละตัวมีค่า Average Variance Extracted (AVE) ตั ้งแต่ 0.50 และค่า 
ความเที่ยงเชิงโครงสร้างของแต่ละตัวแปรแฝง (Construct Reliability: CR) ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.70 (Hair, et al., 2014) 

 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยใช้วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิ งพรรณนา และการวิเคราะห์สถิติ
พหุตัวแปรโดยใช้การวิเคราะห์ โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบสมมุติฐานอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ต่อ
ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ และการกลับมาใช้บริการซ้้าของผู้ ใช้บริการตลาดนัดใน พ้ืนที่จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ท้าการตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นส้าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลของสถิติพหุตัวแปร
ส้าหรับการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง อันได้แก่ 1) การแจกแจงแบบปกติของข้อมูล (Normality)  
2) ความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Homoscedasticity) และ 3) ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรต้น
กับตัวแปรตาม (Linearity) (Hair et al. , 2014) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ข้อมูลของตัวแปรทั้งหมด 
เป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้น 
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ผลการวิจัย  
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ใช้บริการตลาดนัดในพื้นที่จังหวัดพระนครศรีอยุธยา จ้านวนทั้งสิ้น 431 คน ส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 72.38 มีอายุ 41-50 ปีคิดเป็นร้อยละ 79.12 มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 91.10 
มีระดับการศึกษาปริญญาตรีคิดเป็นร้อยละ 58.00 และมีอาชีพพนักงานหรือลูกจ้างบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 
72.50 และมีรายไดต้่อเดือน 10,001-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 72.25 
 
ตารางท่ี 1 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปร (n = 431) 

ตัวแปร ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน แปลความหมาย 
คุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่า (PVT) 3.78 0.61 ระดับสูง 
คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา (PVP) 3.56 0.68 ระดับสูง 
คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) 3.89 0.55 ระดับสูง 
ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) 3.34 0.56 ระดับสูง 
ความพึงพอใจ (SAT) 3.71 0.59 ระดับสูง 

  จากตารางที่ 1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า 
(PVT) อยู่ในระดับสูง คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา (PVQ) อยู่ในระดับสูง คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) อยู่ในระดับสูง 
ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) อยู่ในระดับสูง ความพึงพอใจของผู้บริโภค (SAT) อยู่ในระดับสูง และการกลับมาซื้อซ้้า 
(CBB) อยู่ในระดับสูง หรือสรุปได้ว่ากลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อตัวแปรทุกตัวอยู่ในระดับสูง 
 
ตารางท่ี 2 ความสัมพันธ์ของโครงสร้าง 

 PVT PVP PVQ TRU SAT 
PVT 0.731     
PVP 0.430* 0.725    
PVQ 0.411* 0.433* 0.732   
TRU 0.402* 0.412* 0.426* 0.782  
SAT 0.387* 0.353* 0.422* 0.458* 0.779 

Significance of Correlations: * p < 0.050, ** p < 0.010 

 จากตารางที่ 2 ยังระบุความถูกต้อง discriminant validity โดยค่า  diagonal values สูงมากกว่าค่าอ่ืน  
ในแถวหรือคอลัมน์เดียวกัน ท้าให้ SEM เป็นที่ยอมรับได ้
 
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
 ผู้วิจัยท้าการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน พบว่า ค่าน้้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized 
factor loading) ผ่านเกณฑ์ที่ก้าหนดทุกค่า คือ แต่ละตัวแปรสังเกตได้ต้องมีค่าน้้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
ตั้งแต่ 0.50 ตัวแปรแฝงแต่ละตัวมีค่า Average Variance Extracted (AVE) ตั้งแต่ 0.50 และค่าความเที่ยง
เชิงโครงสร้างของแต่ละตัวแปรแฝง (Construct Reliability: CR) ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.70 (Hair, et al., 2010) 
หลังจากท้าการตัดข้อค้าถามบางข้อออกจากการวัดตัวแปรแฝง ผลการวิเคราะห์ความเที่ยงและการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยันแสดงดังตารางที่ 2 
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ตารางท่ี 3 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง และผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
ตัวแปร Cronbach’s Alpha Average Variance 

Extracted (AVE) 
Construct 

Reliability (CR) 
คุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่า (PVT) 0.872 0.562 0.865 
คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา (PVP) 0.811 0.522 0.872 
คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) 0.832 0.562 0.833 
ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRU) 0.851 0.562 0.851 
ความพึงพอใจ (SAT) 0.863 0.587 0.866 
การกลับมาซื้อซ้้า (CBB) 0.845 0.511 0.873 

  ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์การวิจัย  
วัตถุประสงค์ที่ 1 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า 1) คุณค่าที่รับรู ้ด้านความคุ้มค่ามี

อิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื ้อเชื่อใจของผู้ใช้บริการตลาดนัดในพื้นที่จังหวัดพระนครศรีอยุธยาโดยมีค่า
สัมประสิทธิ ์เส้นทางเท่ากับ 0 .331 2) คุณค่าที ่รับรู ้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื ้อเชื่อใจของ
ผู้ใช้บริการตลาดนัดในพื้นที่จังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง เท่ากับ 0.245 3) คุณค่าที่
ร ับรู ้ด ้านค ุณภาพม ีอ ิทธ ิพลทางบวกต ่อความไว ้เนื ้อ เชื ่อ ใจของ ผู ้ใช ้บร ิการตลาดน ัด ใน พื ้นที ่จ ังหว ัด
พระนครศรีอยุธยา โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.214 4) คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวก
ต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการตลาดนัดในพื้นที่จังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.287 5) คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวก ต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการตลาดนัดในพ้ืนที่จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.198 6) คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการตลาดนัดในพ้ืนที่จังหวัดพระนครศรีอยุธยาโดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.311 
7) ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการตลาดนัดในพ้ืนที่จังหวัดพระนครศรีอยุธยา
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.237 และ 8 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้้าของ
ผู้ใช้บริการตลาดนัดในพ้ืนที่จังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.275 
 

ตารางท่ี 4 สรุปการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐาน การสนบัสนุนเชิงประจกัษ ์

H1: การรับรู้คุณค่าด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเช่ือใจของผู้ใช้บริการตลาด
นัด  

 

H2: การรับรู้คุณค่าด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้ใช้บริการตลาดนัด  
H3: การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้ใช้บริการตลาดนัด  
H4: การรับรู้คุณค่าด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการตลาดนัด  
H5: การรับรู้คุณค่าด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการตลาดนัด  
H6: การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการตลาดนัด  
H7: ความไว้เนื้อเชื่อใจใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการตลาดนัด  
H8: ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้้าของผู้ใช้บริการตลาดนัด  
H9: ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้้าของผู้ใช้บริการตลาดนัด  

วัตถุประสงค์ท่ี 2 ผลการวิเคราะห์แบบจ้าลองสมการโครงสร้างตามสมมติฐาน การวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพล 
(Path Analysis) เป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของตัวแปรในแบบจ้าลองโครงสร้าง (Structural Model) 
เพ่ือหาขนาดอิทธิพลที่ปรากฏในความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้นและท้าการตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจ้าลอง 
(Goodness of Fit Measures) เพ่ือศึกษาภาพรวมของแบบจ้าลองว่ามีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
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   จากการตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจ้าลองความสัมพันธ์เชิงสาเหตุกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า 
ค่าสถิติและเกณฑ์ที่ใช้ในการพิจารณาตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของแบบจ้าลองผ่านเกณฑ์แสดงว่า
แบบจ้าลองสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 
ตารางที่ 5 ผลลัพธ์ของแบบจ้าลองสมการโครงสร้างสมการ 

Measure Threshold Initial Model Final Model 
Estimate Interpretation Estimate Interpretation 

CMIN - 312.14 - 209.34 - 
CMIN/DF Between 1 and 3 2.12 Excellent 1.00 Excellent 
CFI >0.95 0.891 Need More DF 0.962 Acceptable 
GFI >0.95 0.822 Excellent 0.945 Excellent 
SRMR >0.08 1.651 Excellent 0.013 Excellent 
RMSES >0.05 0.162 Excellent 0.004 Excellent 

  จากตารางที่ 5 พบว่า  การวิเคราะห์แบบจ้าลองสมการโครงสร้าง การวิเคราะห์ SEM ได้ด้าเนินการเพ่ือ
ตรวจสอบอิทธิพลของการก้ากับดูแลกิจการที่ดีและผลการด้าเนินงานที่มีผลต่อมูลค่ากิจการตามราคาตลาด 
ผลลัพธ์สุดท้ายแสดงให้เห็นว่าแบบจ้าลองสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ Chi-square = 209.34, CMIN/DF = 
1.00, AGFI = 0.917 CFI= 0.96, GFI = 0.945, SRMR= 0.013, RMSEA=0.004 สรุปได้ว่าแบบจ้าลองสมการ
โครงสร้างของอิทธิพลของการก้ากับดูแลกิจการที่ดีและผลการด้าเนินงานที่มีผลต่อมูลค่ากิจการตามราคาตลาดมี
ความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  ผลลัพธ์ของแบบจ้าลองสมการโครงสร้างให้เห็นผลกระทบของการประมาณ
ค่าสัมประสิทธิ์ดังแสดงในรูปภาพที่ 2  

 
รูปภาพที่ 2 โมเดลสมการโครงสร้างหลังการปรับโมเดลแสดงอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าท่ีมีต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ  

ความพึงพอใจ และการกลับมาซื้อซ้้าของผู้ใช้บริการตลาดนัดในพ้ืนที่จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
ที่มา: ผู้วิจัย (2567)  
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อภิปรายผล 
 คุณค่าที่รับรู ้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้ใช้บริการตลาดนัดใน พื้นที่
จังหวัดพระนครศรีอยุธยาซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Esmail et al. (2017) และเป็นไปตามทฤษฎีของ 
Zeithaml (1988) เมื่อตลาดนัดก้าหนดราคาอาหารที่ไม่แพงเหมาะสมกับคุณภาพที่ผู้บริการได้รับและมีราคาที่
เหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับร้านอาหารหรือห้างสรรพสินค้า ส่งผลให้ผู้ใช้บริการตลาดนัดในพ้ืนที่จังหวัด
พระนครศรีอยุธยารู้สึกต่อผู้ให้บริการตลาดนัดในพ้ืนที่จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ท้าการขายสินค้าและให้บริการ
ด้วยความซื่อสัตย์สุจริต รวมถึงราคาของอาหารมีความเหมาะสมกับสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน นอกจากนี้รสชาติ
ของอาหารและคุณภาพของสินค้ามีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป ผู้ใช้บริการตลาดนัดก็จะรู้สึกไว้เนื้อเชื่อใจและ
ไว้วางใจต่อผู้ให้บริการตลาดนัดในพื้นที่จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ดังนั้นหากตลาดนัดในเขตอยุธยาท้าให้เกิด
คุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่าท่ีเพ่ิมข้ึนจึงส่งผลให้ความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้ใช้บริการตลาดนัดในเขตอยุธยาเพิ่มสูงขึ้น 
 คุณค่าที่รับรู ้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริ การตลาดนัดในพื้นที่
จังหวัดพระนครศรีอยุธยาซึ ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Wu and Lu (2018) และเป็นไปตามทฤษฎีของ 
Sweeney and Soutar (2001) หากตลาดนัดในพ้ืนที่จังหวัดพระนครศรีอยุธยาก้าหนดราคาอาหารที่ไม่แพง
จนเกินไปเหมาะสมกับสภาวะเศรษฐกิจ ท้าให้ผู้ใช้บริการตลาดนัดพึงพอใจต่อราคาอาหารและคุณภาพสินค้า 
นอกจากราคาที่เหมาะสมและคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป จึงท้าให้ใช้บริการตลาดนัดรู้สึกพึงพอใจต่อการบริการรวมถึง
ราคาของอาหารยังมีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพที่ ได้รับ ดังนั้นเมื่อตลาดนัดใน พ้ืนที่จังหวัด
พระนครศรีอยุธยาเสริมสร้างคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่าเพ่ิมมากขึ้น จะส่งผลให้ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ
ตลาดนัดเพ่ิมสูงขึ้น 

คุณค่าที่รับรู้คุณค่าด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการตลาดนัดในเขตอยุธยา       
ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ นัทธมน นักพาณิชย์ (2560) ศึกษาเรื่องการรับรู้คุณค่าด้านราคาและคุณภาพ
การบริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีต่อคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า การรับรู้คุณค่าด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจต่อคลินิกเสริมความงามด้าน
ผิวพรรณของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจต่อคลินิกเสริม
ความงามด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร และความพึงพอใจลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดี
ต่อคลินิกเสริมความงามด้านผิวพรรณของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร 
 คุณค่าทีร่ับรู้คุณค่าด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการตลาดนัดในเขตอยุธยา 
ซึ ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ อภิสรา เจียรกุล (2560) เรื่องภาพลักษณ์องค์การ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา  
และคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ ต่อความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการของ
ลูกค้าร้านโคมทอง พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า คุณค่าที่รับรู้  
ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของลูกค้า  ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อ
ใจของลูกค้า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้า  ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
การบอกต่อของลูกค้า  ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาใช้บริการซ้้าของลูกค้า และคุณค่าที่รับรู้  
ด้านคุณภาพเพ่ือส่งผลให้เกิดความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้้าที่เพ่ิมมากขึ้น 

คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้ใช้บริการตลาดนัดในเขตอยุธยา 
สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Lombart and Louis (2014) และไปในทิศทางเดียวกับงานวิจัยของ Kim et al. 
(2012) กล่าวคือ เมื่อผู้ใช้บริการตลาดนัดเกิดความรับรู้ว่ารสชาติอาหารและสินค้าของตลาดนัดในพ้ืนที่จังหวัด
พระนครศรีอยุธยามีความคุ้มค่ากับเงินที่ผู้ใช้บริการจ่ายไป ราคาขายมีความเหมาะสมต่อคุณภาพของสินค้า
และสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน ผู้ใช้บริการตลาดนัดในพื้นที่จังหวัดพระนครศรีอยุธยาก็จะเกิดความไว้วางใจ
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ต่อผู้ให้บริการตลาดนัด ดังนั้น หากผู้ใช้บริการตลาดนัดในพื้นที่จังหวัดพระนครศรีอยุธยารับรู้ถึงคุณค่าที่รับรู้
ด้านราคาของสินค้าที่เพ่ิมมากข้ึนจะส่งผลท้าให้เกิดความไว้วางใจที่เพ่ิมมากข้ึนตามไปด้วย 
 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้ใช้บริการตลาดนัดใน พ้ืนที่จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Marakanon and Panjakajornsak (2017) และเป็นไปตาม
ทฤษฎี ของ Morgan and Hunt (1994) เมื่อผู้ใช้บริการตลาดนัดเลือกซื้ออาหารและสินค้า พบว่า อาหารและ
สินค้าตลาดนัด มีคุณภาพดี รสชาติอาหารดี มีความเสมอต้นเสมอปลาย ส่งผลให้ผู้ใช้บริการตลาดนัดคิดเห็นว่า 
ผู้ให้บริการตลาดนัดขายอาหารและสินค้าด้วยความซื่อสัตย์สุจริต ท้าในสิ่งที่ถูกต้องตรงไปตรงมา และให้  
ความเชื่อถือต่อการบริการ จึงท้าให้ผู้ใช้บริการตลาดนัดให้ความไว้เนื้อเชื่อใจไว้วางใจต่อการบริโภค การซื้ออาหาร
และสินค้า รวมถึงสร้างความมั่นใจในเรื่องความปลอดภัยต่อการบริการตลาดนัด สรุปได้ว่าการให้บริการตลาดนัด
ในเขตอยุธยาสร้างคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพเพ่ิมมากขึ้นจึงส่งผลให้เกิดความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้ใช้บริการตลาดนัด
ในเขตอยุธยาเพิ่มสูงขึ้น 
 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการตลาดนัดในเขตอยุธยา สอดคล้องกับ
ผลงานวิจัยของ Nadia et al. (2016) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Morgan and Hunt (1994) ทั้งนี้ เมื่อผู้ใช้บริการ
ตลาดนัดในเขตอยุธยาให้ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อผู้ให้บริการตลาดนัดในเขตอยุธยา ให้ความเชื่อถือ ไว้วางใจ  
และมั่นใจเรื่องความปลอดภัยในการบริโภคอาหารและสินค้า จึงท้าให้ผู้ใช้บริการตลาดนัดในเขตอยุธยาพึงพอใจ  
ต่อคุณภาพวัตถุดิบของร้าน รวมถึงยังให้บริการด้วยความซื่อตรงและจริงใจ ผู้ใช้บริการตลาดนัดในเขตอยุธยาจึง  
พึงพอใจสินค้าและการให้บริการของทางร้านในตลาด  
 ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้้าของผู้ใช้บริการตลาดนัดในเขตอยุธยา สอดคล้อง
กับผลงานวิจัยของ Liang et al. (2018) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Morgan and Hunt (1994) หากผู้ให้บริการ
ตลาดนัดในพื้นที่จังหวัดพระนครศรีอยุธยาด้าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริตท้าในสิ่งที่ถูกต้อง ตรงไปตรงมา 
เมื่อมีโอกาสผู้ใช้บริการจะกลับมาซื้อสินค้าและอาหารอีกครั้ง นอกจากนี้การให้บริการด้วยความซื่อตรงและจริงใจ 
ผู้ใช้บริการตลาดนัดเกิดผูกพันต่อตลาดนัดในพื้นที่จังหวัดพระนครศรีอยุธยาและต้องการกลับมาใช้บริการ
ตลาดนัดซ้้า ดังนั้นผู้ใช้บริการตลาดนัดจะเกิดความไว้เนื้อเชื่อใจ เกิดความเชื่อถือ และไว้วางใจต่อการซื้อสินค้า 
อาหารและผู้ให้บริการตลาดนัดในพ้ืนที่จังหวัดพระนครศรีอยุธยาเพ่ิมขึ้น 
 ความพึงพอใจมี อิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้้าของผู้ ใช้บริการตลาดนัดใน พ้ืนที่จั งหวัด
พระนครศรีอยุธยา สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Liang et al. (2018) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Oliver (1997) 
ทั้งนี้ เมื่อผู้ใช้บริการตลาดนัดในพ้ืนที่จังหวัดพระนครศรีอยุธยาพึงพอใจต่อสินค้าและอาหาร คุณภาพวัตถุดิบของ
ร้านค้าที่บริการในตลาดนัดพ้ืนที่จังหวัดพระนครศรีอยุธยาก็จะกลับมาซื้อสินค้าและอาหารอีกครั้งเมื่อมีโอกาส 
ถึงแม้ว่าราคาสินค้ามีการปรับตัวสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ ถ้าผู้ใช้บริการยังมีความพึงพอใจก็จะยังกลับมาซื้อ
สินค้าและอาหารซ้้าอีกเช่นกัน และถ้าผู้ใช้บริการพึงพอใจต่อสภาพแวดล้อมของตลาดนัด การให้บริการของร้านค้า 
ผู้ใช้บริการจะเกิดความผูกพันต่อตลาดนัดในพ้ืนที่จังหวัดพระนครศรีอยุธยา และยังคงต้องการกลับมาซื้อสินค้า
และบริการอีกในอนาคต ดังนั้นเมื่อผู้ใช้บริการตลาดนัดในพื้นที่จังหวัดพระนครศรีอยุธยามีความพึงพอใจตอ่
ตลาดนัดเพิ่มมากขึ้น จึงท้าให้การกลับมาซื้อสินค้าและอาหารซ้้าเพ่ิมขึ้นตามไปด้วย 
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ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะส้าหรับการน้าไปใช้ในทางปฏิบัติ 
จากผลการวิจัย ผู้วิจัยเสนอแนะให้ผู้จัดตลาดนัดในพื้นที่จังหวัดพระนครศรีอยุธยาควรให้ความส้าคัญ

กับคุณค่าด้านการรับรู้ ด้านความคุ้มค่า ด้านราคา และด้านคุณภาพสินค้า เพื่อก่อให้เกิดความไว้เนื้อเชื่อใจ 
และความพึงพอใจกับผู้ใช้บริการหรือผู้ซื้อซ่ึงน้าไปสู่การกลับมาซื้อซ้้าของผู้ใช้บริการส้าหรับเป็นแนวทางที่ตลาดนัด
ในพ้ืนที่จังหวัดพระนครศรีอยุธยาควรปฏิบัติมีดังต่อไปนี้ 

1. ต้องให้ความส้าคัญแก่คุณค่าด้านการรับรู้ ด้านความคุ้มค่าแก่ผู้ใช้บริการด้วยการก้าหนดราคาอาหาร
และสินค้าที่ไม่แพงจนเกินไป ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพที่ได้รับ และมีราคาที่เหมาะสมแก ่สภาวะเศรษฐกิจ
ในปัจจุบัน นอกจากนี้ยังต้องให้ความส้าคัญแก่รสชาติของอาหารและคุณภาพของสินค้า เพ่ือให้ผู้ใช้บริการหรือผู้ซื้อ
รับรู้ถึงความคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป  

2. ต้องให้ความส้าคัญแก่คุณค่าด้านการรับรู้ ด้านคุณภาพของสินค้าแก่ผู้ใช้บริการด้วยอาหารและสินค้า
ที่มีคุณภาพเหมาะสมกับราคา วัตถุดิบที่สดใหม่ รสชาติโดดเด่น สินค้ามีคุณภาพเหมาะกับราคา มีความสม่้าเสมอ
หรือเสมอต้นเสมอปลายทุกครั้งที่ซื้อ ดังนั้นการให้บริการของตลาดนัดในพ้ืนที่จังหวัดพระนครศรีอยุธยาควรให้
ความส้าคัญแก่คุณภาพ  

3. ต้องให้ความส้าคัญแก่คุณค่าการรับรู้ด้านราคา ด้วยการก้าหนดราคาที่มีความเหมาะสมกับคุณภาพ
ของสินค้า บริการและอาหารที่วางขาย เหมาะสมต่ออ้านาจซื้อและสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน รวมถึงการก้าหนด
ราคาที่ท้าให้ผู้ใช้บริการรู้สึกได้ว่าสินค้า บริการ และอาหารที่วางขายในตลาดนัดมีราคาที่เหมาะสมคุ้มค่ากับเงินที่
จ่ายไป 

 
ข้อเสนอแนะในการท้าวิจัยครั้งต่อไป 
1. ควรศึกษาเพ่ิมเติมโดยใช้กรอบแนวความคิดนี้กับกลุ่มธุรกิจร้านอาหาร เพ่ือยืนยันผลการวิจัย  
2. การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาในมุมมองคุณค่าที่รับรู้ในด้านความคุ้มค่า ด้านราคา และด้านคุณภาพ 

ผู้วิจัยเสนอแนะให้การวิจัยครั้งต่อไปควรขยายขอบเขตไปยังการศึกษาเกี่ยวกับรูปแบบและคุณภาพของสินค้าและ
บริการที่ต้องการได้รับ หรือท้าในรูปแบบวิจัยเชิงคุณภาพเพ่ือน้าผลการวิจัยมายืนยันงานวิจัยเชิงปริมาณ 
 
องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 
    ผลการศึกษาพบว่า มุมมองคุณค่าที่รับรู้ในด้านความคุ้มค่า ที่ได้รับจากสินค้าและบริการเป็นการรับรู้
ถึงต้นทุนค่าใช้จ่ายที่ลดลง ส่งผลความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป ส่วนการรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพจากการวัดทัศนคติ
ส่วนบุคคลเป็นผลมาจากคุณภาพของสินค้า คุณภาพของการบริการ คุณภาพจากรสชาติอาหาร และการรับรู้คุณค่า
ด้านราคา แสดงให้เห็นว่าการจ่ายไปแล้วได้รับสินค้าและบริการราคาไม่แพงและคุ้มค่ากับการใช้จ่าย ซึ่งแสดง
ให้เห็นว่าความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ อันจะน้าไปสู่การแสดงพฤติกรรมของผู้ใช้บริการตลาดนัดการกลับมา
ซื้อซ้้า ซึ่งการกลับมาใช้บริการซ้้าของผู้ใช้บริการเกิดจากปฏิกิริยาในการตอบสนองของผู้บริโภคที่มีความพึงพอใจ
ต่อสินค้าและบริการ ในด้านรสชาติ สภาพแวดล้อม การให้บริการ ราคาอาหาร และคุณภาพของวัตถุดิบ จึงเกิด
เป็นความตั้งใจในการที่จะกลับมาซื้อซ้้าของผู้บริโภค 
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