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บทคัดย่อ

	การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนา และตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ 
อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซ้ือซ้ำ�ของผู้บริโภคอาหาร 
เพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ประกอบด้วยตัวแปรแฝงจำ�นวน 7 ตัวแปร ได้แก่ ตัวแปร 
อิสระคือ คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ ตัวแปรคั่นกลางคือ  
ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ และตัวแปรตาม ได้แก่ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ำ� ผู้วิจัยดำ�เนินการวิจัย 
เชิงปริมาณ โดยทำ�การวิจัยเชิงประจักษ์ ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคอาหาร 
เพื่อสุขภาพเขตกรุงเทพมหานคร จำ�นวน 400 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจงความถี่ การหาค่า
ร้อยละ การหาค่าเฉลี่ย การหาส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 

	ผลการวจัิยแสดงวา่ โมเดลความสมัพนัธ์เชงิสาเหตอุทิธพิลของคณุคา่ทีร่บัรูต้อ่ความไวเ้นือ้เชือ่ใจ ความพงึพอใจ 
การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ำ�ของผู้บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสอดคล้องกับ 
ข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี ค่าไค-สแควร์ (χ2) เท่ากับ 392.850 ท่ีองศาอิสระ (df) 389 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์  
(χ2/df) เท่ากับ 1.010 ค่าความน่าจะเป็น (p-value) เท่ากับ 0.436 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ  
0.947 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) เท่ากับ 0.906 ค่าดัชนีความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่า
พารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.005 นอกจากนี้ผลการวิจัยยังพบว่า (1) คุณค่ารับรู้ด้านความคุ้มค่า คุณค่าท่ีรับรู้ 
ด้านคุณภาพ และคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเช่ือใจของผู้บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร (2) คุณค่ารับรู้ด้านความคุ้มค่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ และความ
ไว้เนื้อเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร (3) ความ 
พึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของผู้บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร และ (4) ความไว้เนื้อ
เชือ่ใจ และความพงึพอใจมอีทิธพิลทางบวกตอ่การกลบัมาซือ้ซ้ำ�ของผูบ้รโิภคอาหารเพือ่สขุภาพในเขตกรงุเทพมหานคร

คำ�สำ�คัญ: คุณค่าที่รับรู้, ความไว้เนื้อเชื่อใจ, ความพึงพอใจ, การบอกต่อ, การกลับมาซื้อซ้ำ�
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Abstract

	The objectives of this research were to develop and validate a causal relationship model of 

influence of perceived value on trust, satisfaction, word of mouth and repurchase of the healthy 

food consumers in Bangkok. The model involved seven latent variables: perceived economic value, 

perceived quality value and perceived emotional value as the independent variables; customer  

trust and satisfaction as mediating variables; and customer word of mouth and repurchase as  

dependent variables. The researchers used quantitative method which involved empirical research. 

The instrument of research was a questionnaire used to collect data from 400 of the healthy food 

consumers in Bangkok. The statistics used in data analysis were frequency distribution, percentage, 

mean, standard deviation and structural equation model analysis.

It was found that the model was consistent with the empirical data. Goodness of fit measures 

were found to be: Chi-square 392.850 (df=389, p-value=0.436); Relative Chi-square (χ2/df) 1.010; 

Goodness of Fit Index (GFI) 0.947; Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 0.906 and Root Mean Square 

Error of Approximation (RMSEA) 0.005. It was also found that: (1) perceived economic value, perceived 

quality value and perceived emotional value had positive and direct influence on trust of the healthy 

food consumers in Bangkok, (2) Perceived economic value, perceived quality value, perceived  

emotional value and trust had positive and direct influence on satisfaction of the healthy food 

consumers in Bangkok, (3) Satisfaction had positive and direct influence on word of mouth of the 

healthy food consumers in Bangkok, and (4) Trust and satisfaction had positive and direct  

influence on repurchase of the healthy food consumers in Bangkok

Keywords: Perceived Value, Trust, Satisfaction, Word of Mouth, Repurchase
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1. บทนำ�

	การดำ�เนินชีวิตของคนไทยในยุคปัจจุบันเปลี่ยนแปลงไป เนื่องจากความเร่งรีบในการดำ�เนินชีวิตประจำ�วัน 

ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี และระบบสาธารณสุขที่ดีขึ้น ส่งผลให้เกิดกระแสการรักสุขภาพของคนไทยเพิ่มมากข้ึน 

นอกจากนี้ อาหารไม่ใช่แค่ปัจจัยในการดำ�รงชีวิตเท่านั้น แต่ยังเป็นส่วนหนึ่งของสิ่งสำ�คัญท่ีจะสร้างคุณภาพชีวิตที่ดี 

ให้กับผู้บริโภค ดังนั้น จึงเป็นโอกาสการดำ�เนินธุรกิจอาหารเพื่อสุขภาพในอนาคต (TBP Group, 2015) ท้ังนี้ Um, 

Chon, and Ro (2006) กล่าวว่า วิธีการตลาดในการลดค่าใช้จ่าย และควบคุมความสัมพันธ์ระยะยาวกับผู้บริโภคที่มี

ประสิทธิภาพคือ การกลับมาซื้อซ้ำ�ของผู้บริโภค นอกจากนี้ผู้บริโภคยังให้ความสำ�คัญกับการบอกต่อในการพิจารณา

เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ และการบริการ (Arndt, 1967; Brown & Reingen, 1987; Reingen & Kernan, 1986; Richins, 

1983) และความพึงพอใจก็เป็นปัจจัยหลักที่ชี้นำ�ความตั้งใจในการกลับมาซื้อซ้ำ�ของผู้บริโภค อย่างไรก็ตาม ยังมีปัจจัย

อื่นๆ ที่ถูกระบุในงานวิจัยด้วยเช่นกันว่าส่งผลต่อการกลับมาซื้อซ้ำ�ของผู้บริโภค (Patterson & Spreng, 1997)

คณุคา่ทีร่บัรูข้องลกูคา้ เปน็ปจัจยัหนึง่ทีม่คีวามสำ�คญั ซึง่ไดร้บัความสนใจทัง้ทางดา้นวชิาการ (Callarisa Fiol, 

Bigne Alcañiz, Moliner Tena, & García, 2009; Philipp & Lisa, 2011) และการนำ�มาใช้ในทางปฏิบัติ (Graf & 

Maas, 2008) ทั้งนี้ เนื่องจากการส่งมอบผลิตภัณฑ์ และบริการท่ีมีคุณค่าให้แก่ลูกค้าเป็นสิ่งจำ�เป็นต่อการสร้างความ

สัมพันธ์ที่มั่นคงและยั่งยืนกับลูกค้าขององค์การ (Callarisa Fiol et al., 2009) เมื่อลูกค้ารับรู้ถึงการบริโภคที่มีคุณค่า 

จะนำ�ไปสู่พฤติกรรมเชิงบวก (Ha & Jang, 2010; Kisang, Heesup, & Soocheong, 2010) ดังนั้น คุณค่าท่ีรับรู้ 

ที่โดดเด่นของลูกค้าจะส่งเสริมศักยภาพ และสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันให้แก่องค์การ นอกจากนี้ยังส่งผลต่อ 

ความจงรักภักดีผ่านความพึงพอใจของลูกค้า (Fandos Roig, García, & Moliner Tena, 2009) ความพึงพอใจ 

ต่อผลิตภัณฑ์ และบริการที่ได้รับของลูกค้าจะสนับสนุนการดำ�เนินงานทางธุรกิจขององค์การในเชิงบวก และปลุกเร้า 

ให้กลุ่มลูกค้าอื่นที่องค์การคาดหวังกลายมาเป็นลูกค้าขององค์การ (Taghizadeh, Taghipourian, & Khazaei, 2013) 

ดงัน้ันผูว้จิยัสนใจศึกษาอทิธพิลของคณุคา่ทีรั่บรูต้อ่ความไวเ้นือ้เชือ่ใจ ความพงึพอใจ การบอกตอ่ และการกลับมาซ้ือซ้ำ�

ของผู้บริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ เพ่ือเติมเต็มองค์ความรู้ทางวิชาการ และเป็นแนวทางให้องค์การทางธุรกิจในกลุ่ม 

อาหารเพื่อสุขภาพสามารถนำ�ไปปรับใช้ในการพัฒนาคุณค่าท่ีรับรู้ ความไว้เนื้อเช่ือใจ ความพึงพอใจ และนำ�ไปสู่การ

บอกต่อ การกลับมาซื้อซ้ำ�ของผู้บริโภคในอนาคต

วัตถุประสงค์การวิจัย

1.	เพื่อพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ต่อความไว้เนื้อเช่ือใจ ความพึงพอใจ  

การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ำ�ของผู้บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.	เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ต่อความไว้เนื้อ 

เชือ่ใจ ความพงึพอใจ การบอกตอ่ และการกลบัมาซือ้ซ้ำ�ของผูบ้รโิภคอาหารเพือ่สขุภาพในเขตกรุงเทพมหานครกบัขอ้มลู

เชิงประจักษ์
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2. การทบทวนวรรณกรรม

อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ และความพึงพอใจ

คุณค่าท่ีรับรู้ในการบริโภค เป็นการเปรียบเทียบระหว่างคุณประโยชน์ท่ีผู้บริโภคได้รับจากสินค้าหรือบริการน้ัน 

สอดคล้องกับต้นทุนที่ได้จ่ายออกไป (Joaquín & Magdalena, 2009) ทั้งนี้ คุณค่าที่รับรู้ของผู้บริโภคเกิดขึ้นเม่ือ 

คณุประโยชนท์ีไ่ด้รบันัน้มากกว่าสิง่ทีไ่ด้จ่ายออกไป (Rahadhini, Moeljadi, Rofiaty, & Sudjatno, 2016) เมือ่ผูบ้รโิภค

รับรู้ถึงการบริโภคท่ีมีคุณค่า จะนำ�ไปสู่พฤติกรรมเชิงบวกของผู้บริโภค (Ha & Jang, 2010; Kisang et al., 2010)  

ดังน้ัน คุณค่าที่รับรู้จึงเป็นการรับรู้ที่ถูกสร้างขึ้นของผู้บริโภคในประสบการณ์ที่ได้รับ ซึ่งจะนำ�ไปสู่ความพึงพอใจ  

(Woodruff, 1997) นอกจากนี้ การศึกษาเชิงประจักษ์พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความ 

ไว้เน้ือเช่ือใจของผู้บริโภค (Esmail Alekam, Nik Mat, & Salleh, 2017)HB‑ คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพล 

ทางบวกต่อความไวเ้นือ้เชือ่ใจของผูบ้รโิภค (Marakanon & Panjakajornsak, 2017) คณุคา่ทีร่บัรูด้า้นอารมณม์อีทิธพิล

ทางบวกต่อความไวเ้นือ้เชือ่ใจของผูบ้รโิภค (Caza, Zhang, Wang, & Bai, 2015) คณุคา่ทีร่บัรูด้า้นความคุม้คา่มีอทิธพิล

ทางบวกต่อความพงึพอใจของผูบ้รโิภค (Wu & Lu, 2018) คณุคา่ทีร่บัรูด้า้นคณุภาพมอีทิธพิลทางบวกตอ่ความพงึพอใจ

ของผู้บริโภค (Frank, Herbas Torrico, Enkawa, & Schvaneveldt, 2014) และคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์มีอิทธิพล

ทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค (Hsu & Lin, 2015) ดังนั้นผู้วิจัยจึงกำ�หนดสมมุติฐานดังนี้

สมมุติฐานการวิจัยที่ 1 (H1) คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้บริโภค

อาหารเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร	

สมมุติฐานการวิจัยที่ 2 (H2) คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้บริโภค

อาหารเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร

สมมุติฐานการวิจัยที่ 3 (H3) คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้บริโภค

อาหารเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร

สมมุติฐานการวิจัยที่ 4 (H4) คุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค

อาหารเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร

สมมุติฐานการวิจัยที่ 5 (H5) คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคอาหาร

เพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร

สมมุติฐานการวิจัยที่ 6 (H6) คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคอาหาร

เพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร
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อิทธิพลของความไว้เนื้อเชื่อใจต่อความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ำ�

การซื้อสินค้า และบริการของผู้บริโภคจะขึ้นอยู่กับระดับของความเสี่ยง และความพึงพอใจ ทั้งนี้ การทำ�ให้ 

เกิดความไว้เนื้อเชื่อใจจะช่วยให้การรับรู้ถึงความเสี่ยงของผู้บริโภคลดต่ำ�ลง ดังนั้น ความไว้เนื้อเชื่อใจเป็นปัจจัยหลัก 

ที่มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค (Nadia, Sonia, & Jose Ignacio, 2016) นอกจากนี้ ความไว้เนื้อ

เชื่อใจยังเป็นปัจจัยสำ�คัญที่มีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ (Nikunj Kumar, Shampy, Vinod, & Zillur, 2017)  

และการกลับมาซื้อซ้ำ� (Liang, Choi, & Joppe, 2018) ดังนั้นผู้วิจัยจึงกำ�หนดสมมุติฐานดังนี้

สมมุติฐานการวิจัยท่ี 7 (H7) ความไว้เนื้อเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคอาหารเพื่อ

สุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร

สมมติุฐานการวจัิยที ่8 (H8) ความไวเ้นือ้เช่ือใจมอีทิธพิลทางบวกต่อการบอกตอ่ของผูบ้รโิภคอาหารเพือ่สขุภาพ

ในเขตกรุงเทพมหานคร

สมมุติฐานการวิจัยที่ 10 (H10) ความไว้เนื้อเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซ้ือซ้ำ�ของผู้บริโภคอาหาร

เพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร

อิทธิพลของความพึงพอใจต่อการบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ำ�

ความพึงพอใจของลูกค้า หมายถึง การประเมินผลท่ีเกิดจากการบริโภคผลิตภัณฑ์ บริการ และประสบการณ์

ต่างๆ ที่เกิดขึ้นจากการใช้บริการ และบริโภคสินค้าในเชิงบวกของลูกค้า (Oliver & DeSarbo, 1988) ดังนั้น ความ 

พึงพอใจจึงทำ�หน้าท่ีเชื่อมโยงกระบวนการในการซ้ือผลิตภัณฑ์ และบริการของลูกค้า (Churchill & Carol, 1982)  

จึงเป็นปัจจัยสำ�คัญในการสร้างความสัมพันธ์ที่เข้มแข็ง หรือความจงรักภักดีของผู้บริโภค (Zeithaml, Bitner, & 

Dwayne, 2009) เมื่อผู้บริโภคพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ และบริการท่ีองค์การส่งมอบจะให้การสนับสนุนการดำ�เนินงาน

ทางธรุกจิขององคก์ารในเชงิบวก และปลกุเรา้ใหล้กูคา้ทีอ่งคก์ารคาดหวงักลายมาเปน็ลกูคา้ขององคก์าร (Taghizadeh 

et al., 2013) นอกจากน้ี ผลการวิจัยเชิงประจักษ์พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อผู้บริโภค  

(Hsu, 2018) และความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ำ�ของผู้บริโภค (Liang, Choi, & Joppe, 2018) 

ผู้วิจัยจึงกำ�หนดสมมุติฐานดังนี้

สมมุติฐานการวิจัยที่ 9 (H9) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของผู้บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร

สมมุติฐานการวิจัยที่ 11 (H11) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซ้ือซ้ำ�ของผู้บริโภคอาหาร 

เพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร

การศึกษาในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงประจักษ์ โดยมีวัตถุประสงค์หลัก 2 ประการ คือ เพื่อพัฒนาโมเดล และ 

ตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ต่อความไว้เนื้อเช่ือใจ ความ 

พึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ำ�ของผู้บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร

ดังนั้นการศึกษาในครั้งนี้จึงเพิ่มเติมองค์ความรู้ทางวิชาการในการยืนยันความสอดคล้องของโมเดลกับข้อมูล 

เชิงประจักษ์ในเรื่องที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ำ� 

โดยการศึกษาในคร้ังน้ีได้ขยายขอบเขตของการวิจัยไปยังประชากรกลุ่มผู้บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพท่ียังมิเคยมีการ 

ศึกษามาก่อน ผู้วิจัยนำ�เสนอกรอบแนวความคิดการวิจัยดังนี้
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ภ�พที่ 1	กรอบแนวคิดการวิจัย

3. วิธีดำ�เนินก�รวิจัย

การวิจัยคร้ังน้ีผู้วิจัยดำาเนินการโดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณซ่ึงเป็นการวิจัยเชิงประจักษ์	 โดยใช้แบบสอบถาม

ในการเก็บรวบรวมข้อมูล		

ประช�กรและขน�ดตัวอย่�ง

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้	คือ	ผู้บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร	ซึ่ง	Nunnally	(1978)	

แนะนำาว่า	การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างด้วยวิธีการประมาณค่าแบบ	Maximum	Likelihood	ขนาดตัวอย่าง

ควรมีอย่างน้อย	10	เท่าของตัวแปรสังเกตได้	ซึ่งการศึกษาวิจัยในครั้งนี้มีตัวแปรที่สังเกตได้ทั้งหมด	38	ตัวแปร	ดังนั้น

ขนาดของตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ควรมีค่าอย่างน้อยเท่ากับ	10	x	38	=	380	คน	ผู้วิจัยกำาหนดการเลือกตัวอย่าง

แบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น	 (Nonprobability	Sampling)	 โดยการเลือกตัวอย่างแบบอาศัยความสะดวก	

(Convenience	Sampling)	จากผู้บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร	ซึ่งรวบรวมข้อมูลได้	400	คน

เครื่องมือที่ใช้ในก�รรวบรวมข้อมูล

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้คือ	แบบสอบถาม	โดยแบ่งออกเป็น	6	ส่วน	ส่วนที่	 1	 เป็นข้อมูลด้าน

ประชากรศาสตร์	และข้อมูลท่ัวไปของผู้บริโภค	ส่วนที่	2	ระดับคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า	ปรับใช้มาตรวัดตัวแปร

จาก	Sweeney	and	Soutar	(2001)	คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ	ปรับใช้มาตรวัดตัวแปรจาก	Bachunan,	Simmons	

and	Bickart	 (1999)	และคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ปรับใช้มาตรวัดตัวแปรจาก	Sweeney	and	Soutar	 (2001)	

ส่วนที่	3	ระดับความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้บริโภค	ปรับใช้มาตรวัดตัวแปรจาก	Morgan	and	Hunt	(1994)	ส่วนท่ี	4	

ระดับความพึงพอใจของผู้บริโภค	ปรับใช้มาตรวัดตัวแปรจาก	Oliver	(1997)	ส่วนที่	5	ระดับการบอกต่อของผู้บริโภค	

ปรับใช้มาตรวัดตัวแปรจาก	Anderson,	Fornell	and	Lehman	(1994)	และส่วนที่	6	ระดับการกลับมาบริโภคซ้ำา

ของผู้บริโภค	ปรับใช้มาตรวัดตัวแปรจาก	Anderson,	et	al.	(1994)		

H1-H3 H8

H11

H10

H9

H4-H6 H7

 

คุณคาที่รับรู
ความไวเนื้อเชื่อใจ การบอกตอ

ความพึงพอใจ
ของผูบริโภค การกลับมาซื้อซ้ำ

คุณคาที่รับรู
ดานความคุมคา

คุณคาที่รับรู
ดานคุณภาพ

คุณคาที่รับรู
ดานอารมณ
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การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ

ผู้วิจัยทำ�การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ ได้แก่ การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา ด้วยวิธีดัชนี 

ความสอดคล้องของข้อคำ�ถาม และวัตถุประสงค์โดยผู้เชี่ยวชาญจำ�นวน 3 ท่าน นอกจากนี้ยังได้ทำ�การตรวจสอบ 

ความเที่ยง (Reliability) ของแบบสอบถามก่อนนำ�ไปใช้จริง (n = 40) และข้อมูลที่เก็บจริงของผู้บริโภค (n = 400)  

โดยเกณฑ์มาตรฐานที่กำ�หนดคือ ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของแต่ละตัวแปรต้องมีค่ามากกว่า .70  

(Hair, Black, Babin, & Anderson, 2014) และค่าอำ�นาจจำ�แนกรายข้อ (Corrected Item-Total Correlation)  

ของแต่ละข้อคำ�ถามต้องมีค่ามากกว่า 0.3 (Everitt & Skrondal, 2010, p. 225) ผลการวิเคราะห์ความเท่ียงพบว่า  

ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคมีค่าต้ังแต่ 0.853 ถึง 0.914 และค่าอำ�นาจจำ�แนกรายข้อมีค่าตั้งแต่ 0.553  

ถึง 0.826 จากนั้นผู้วิจัยได้ทำ�การวิเคราะห์ความตรงเชิงภาวะสันนิษฐาน (Construct Validity) ด้วยวิธีการวิเคราะห์

องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) โดยทำ�ตรวจสอบความตรงเชิงลู่เข้า (Convergent  

Validity) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ข้อคำ�ถามผ่านเกณฑ์ท่ีกำ�หนด โดยเกณฑ์มาตรฐานที่กำ�หนดคือ ค่าน้ำ�หนัก 

องค์ประกอบมาตรฐานของแต่ละข้อคำ�ถามต้องมีค่าต้ังแต่ 0.5 ขึ้นไป ค่าความแปรปรวนที่สกัดเฉลี่ย (Average  

Variance Extracted: AVE) ของแต่ละตัวแปรต้องมีค่าตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป และค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้าง (Construct 

Reliability: CR) ของแต่ละตัวแปรต้องมีค่าตั้งแต่ 0.7 ขึ้นไป (Hair et al., 2014) ผลการตรวจสอบความตรงเชิงลู่เข้า

พบว่า ค่าน้ำ�หนักองค์ประกอบมาตรฐานมีค่าตั้งแต่ 0.573 ถึง 0.892 ค่าความแปรปรวนที่สกัดเฉลี่ยมีค่าตั้งแต่  

0.510 ถึง 0.684 ค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้างมีค่าตั้งแต่ 0.838 ถึง 0.896 ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง และผล 

การตรวจสอบความตรงเชิงลู่เข้า แสดงดังตารางที่ 1 และผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแสดงดังภาพที่ 2
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WOM

RPS

RPS1

RPS2

RPS3

RPS4

0.319

0.349

0.280

0.318

WOM1

WOM2

WOM3

WOM4

0.309

0.341

0.296

0.632

SAT

SAT1

SAT2

SAT3

SAT4

0.390

0.671

0.489

0.6200.616**

SAT5

SAT6

SAT7

0.453

0.434

0.375

TRS

TRS1

TRS2

TRS3

TRS4

0.658

0.343

0.595

0.5220.691**

TRS5

TRS6

TRS7

0.315

0.352

0.379

PVE

PVE1

PVE2

PVE3

PVE4

0.576

0.338

0.265

0.564

PVQ

PVQ1

PVQ2

PVQ3

PVQ4

0.476

0.470

0.471

0.4670.695**

PVQ5

PVQ6

PVQ7

0.468

0.454

0.472

PVP

PVP1

PVP2

PVP3

0.373

0.448

0.4230.760**

PVP4

PVP5

0.428

0.488

1.000

1.000

1.000

1.000

1.000

1.000

1.000

0.808

0.856

0.721

0.829

0.870

0.848

0.666

0.715

0.804

0.708

0.756

0.777

0.862

0.735

0.790

0.810

0.698

0.734
0.759

0.813

0.926

 
ภ�พที่ 2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน
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ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ความเที่ยง และผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน

ตัวแปร
Cronbach’s 
Alpha

Average Variance 
Extracted (AVE)

Construct  
Reliability (CR)

คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า (PVP) 0.867 0.568 0.868

คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) 0.875 0.510 0.879

คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ (PVE) 0.853 0.567 0.838

ความไว้เนื้อเชื่อใจ (TRS) 0.914 0.547 0.893

ความพึงพอใจ (SAT) 0.882 0.510 0.878

การบอกต่อ (WOM) 0.868 0.612 0.861

การกลับมาซื้อซ้ำ� (RPS) 0.904 0.684 0.896

วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล

ผู้วิจัยใช้วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา และการวิเคราะห์สถิติพหุตัวแปรโดยใช้การวิเคราะห์ 

โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบสมมุติฐานอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ต่อความไว้เนื้อเช่ือใจ ความพึงพอใจ  

การบอกต่อและการกลับมาใช้บริการซ้ำ�ของผู้บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร ท้ังนี้ผู้วิจัยได้ทำ�การ

ตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นสำ�หรับการวิเคราะห์ข้อมูลของสถิติพหุตัวแปรสำ�หรับการวิเคราะห์โมเดลสมการ 

โครงสร้าง อันได้แก่ (1) การแจกแจงแบบปกติของข้อมูล (Normality) (2) ความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย  

(Homoscedasticity) และ (3) ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตาม (Linearity) (Hair et al., 

2014) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ข้อมูลของตัวแปรทั้งหมดเป็นไปตามข้อตกลงเบื้องต้น

4. ผลการวิจัย

ตวัอยา่งเปน็ผูบ้รโิภคอาหารเพือ่สขุภาพในเขตกรงุเทพมหานคร จำ�นวนทัง้สิน้ 400 คน สว่นใหญเ่ปน็เพศหญงิ 

คิดเป็นร้อยละ 62.50 มีอายุ 21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 82.25 มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 91.50 มีระดับการศึกษา

ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 68.00 และมีอาชีพพนักงาน/ลูกจ้าง บริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 52.50 และมีรายได้ 

ต่อเดือน 10,001-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 70.25

กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีความเห็นต่อคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า (PVP) อยู่ในระดับสูง คุณค่าที่ 

รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) อยู่ในระดับสูง คุณค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์ (PVE) อยู่ในระดับสูง ความไว้เนื้อเช่ือใจ (TRS)  

อยู่ในระดับสูง ความพึงพอใจของผู้บริโภค (SAT) อยู่ในระดับสูง การบอกต่อ (WOM) อยู่ในระดับสูง และการกลับมา

ซื้อซ้ำ� (RPS) อยู่ในระดับสูง
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ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์การวิจัย

วัตถุประสงค์ที่ 1 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า (1) คุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพล 

ทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 

เท่ากับ 0.282 (2) คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเช่ือใจของผู้บริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.344 (3) คุณค่าท่ีรับรู้ด้านอารมณ์มีอิทธิพลทางบวก 

ต่อความไว้เน้ือเชื่อใจของผู้บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ  

0.240 (4) คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.265 (5) คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวก 

ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.184  

(6) คณุคา่ทีร่บัรูด้้านอารมณม์อิีทธพิลทางบวกตอ่ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคอาหารเพือ่สขุภาพในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.223 (7) ความไว้เนื้อเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 

อาหารเพือ่สขุภาพในกรงุเทพมหานคร โดยมคีา่สมัประสทิธิเ์สน้ทางเทา่กบั 0.340 (8) ความพงึพอใจมอีทิธพิลทางบวก

ต่อการบอกต่อของผู้บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.782 (9) 

ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ำ�ของผู้บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี

คา่สัมประสทิธิเ์สน้ทางเทา่กบั 0.139 และ (10) ความพงึพอใจมอีทิธพิลทางบวกตอ่การกลบัมาซือ้ซ้ำ�ของผูบ้รโิภคอาหาร

เพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.815

ภาพที่ 3 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างแสดงอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ต่อความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจ 

การบอกต่อ และการกลับมาใช้บริการซ้ำ�ของลูกค้าร้านอาหารเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร

PVP

PVP1

PVP2

PVP3

PVP4

PVP5

PVQ1

0.760**

0.373

0.450

0.423

0.430

0.487

0.558

PVQ20.468

PVQ3

PVQ40.464

0.473

PVQ50.498

PVQ6

PVQ70.464

0.485

PVQ

PVE

PVE1

PVE2

PVE3

PVE4

0.611

0.571

0.325

0.498

TRS WOM

RPS

RPS1

RPS2

RPS3

RPS4

0.317

0.353

0.282

0.317

WOM1

WOM2

WOM3

WOM4

0.309

0.341

0.296

0.632

SAT

0.118

0.815**

TRS4

SAT4SAT3SAT2SAT1 SAT7SAT6SAT5

0.615**

TRS5 TRS6 TRS7TRS3TRS2TRS1

0.687**

0.663 0.374 0.596 0.528 0.313 0.331 0.378

0.395 0.676 0.492 0.622 0.455 0.426 0.376

2
=392.850, df=389, 

2
/df=1.010, p-value=0.436, GFI=0.947, AGFI=0.906, RMSEA=0.005

R2=0.640

R2=0.829

R2=0.780

R2=0.872

x x
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วตัถปุระสงคท์ี ่2 ผลการวจิยัแสดงวา่ โมเดลความสมัพันธเ์ชงิสาเหตอุทิธพิลของคณุคา่ทีร่บัรูต้อ่ความพงึพอใจ 

ความไว้เนื้อเชื่อใจ การบอกต่อ และการกลับมาซ้ือซ้ำ�ของผู้บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร มีความ

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี ค่าไค–สแควร์ (χ2) เท่ากับ 392.850 ที่องศาอิสระ (df) 389 ไค-สแควร์

สัมพัทธ์ (χ2/df) เท่ากับ 1.010 ค่าความน่าจะเป็น (p–value) เท่ากับ 0.436 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) 

เท่ากับ 0.947 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) เท่ากับ 0.906 และค่าดัชนีค่าความคลาดเคลื่อนในการ

ประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.005

โดยตัวแปรทั้งหมดสามารถอธิบาย ความไว้เนื้อเช่ือใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลับมาซ้ือซ้ำ� 

ของผู้บริโภคได้ร้อยละ 64.00, 82.90, 78.00 และ 87.20 ตามลำ�ดับ

ตารางที่ 2 อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวม

หมายเหตุ: 

* หมายถึง ระดับนัยสำ�คัญที่ .05

** หมายถึง ระดับนัยสำ�คัญที่ .01

 

DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE

0.282** 0.000 0.282** 0.265** 0.095** 0.360** 0.315** 0.315** 0.333** 0.333**

(0.079) (0.079) (0.060) (0.030) (0.063) (0.054) (0.054) (0.056) (0.056)

0.344** 0.000 0.344** 0.184* 0.117** 0.301** 0.276** 0.276** 0.293** 0.293**

(0.124) (0.124) (0.092) (0.045) (0.097) (0.083) (0.083) (0.088) (0.088)

0.240** 0.000 0.240** 0.223** 0.082** 0.305** 0.267** 0.267** 0.282** 0.282**

(0.088) (0.088) (0.065) (0.032) (0.071) (0.061) (0.061) (0.063) (0.063)

0.340** 0.000 0.340** 0.118 0.266** 0.384** 0.139* 0.277** 0.416**

(0.058) (0.058) (0.077) (0.054) (0.068) (0.065) (0.053) (0.065)

0.782** 0.000 0.782** 0.815** 0.000 0.815**

(0.085) (0.085) (0.074) (0.074)

R     0.872

=392.85, df=389, /df =1.01, p-value=0.436, GFI=0.947, AGFI=0.906,RMSEA=0.005

0.640 0.829 0.780

TRS SAT WOM

          0.687   0.649   0.622   0.605   0.324   0.508    0.378   0.545   0.574    0.624   0.691      0.659      0.704     0.377     0.683    0.647   0.718  0.683           

RPS

    TRS5    TRS6    TRS7    SAT1    SAT2    SAT3    SAT4    SAT5    SAT6     SAT7    WOM1    WOM2    WOM3    WOM4    RPS1    RPS2    RPS3   RPS4

RPS

PVQ

TRS SAT WOM

PVP

PVE

TRS

SAT

   PVP1    PVP2    PVP3   PVP4    PVP5    PVQ1    PVQ2    PVQ3   PVQ4   PVQ5    PVQ6   PVQ7   PVE1    PVE2   PVE3    PVQ4   TRS1    TRS2   TRS3     TRS

         0.627   0.550   0.577   0.570   0.513    0.442   0.532    0.527   0.502   0.515    0.536   0.389   0.429   0.675   0.741   0.429   0.337   0.653  0.404     0

ตัวแปรสังเกตได

ตัวแปรสาเหตุ

ตัวแปรสังเกตได

ความเที่ยง

ความเที่ยง

ตัวแปรแฝงภายใน

χ χ
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5. อภิปรายผล

คณุคา่ท่ีรบัรูด้า้นความคุม้คา่มีอทิธพิลทางบวกต่อความไวเ้นือ้เชือ่ใจของผูบ้รโิภคอาหารเพือ่สขุภาพในเขต

กรงุเทพมหานคร ซึง่สอดคลอ้งกับผลงานวจิยัของ Esmail Alekam et al. (2017) และเป็นไปตามทฤษฎขีอง Zeithaml 

(1988) เมือ่รา้นอาหารเพือ่สขุภาพในเขตกรงุเทพมหานครกำ�หนดราคาอาหารทีไ่มแ่พงจนเกนิไป เหมาะสมกบัคณุภาพ

ที่ผู้บริโภคได้รับ และมีราคาที่เหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับร้านอื่น ส่งผลให้ผู้บริโภครู้สึกว่าร้านอาหารดำ�เนินธุรกิจ 

ด้วยความซื่อสัตย์สุจริต และหากราคาของอาหารมีความเหมาะสมกับสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบันผู้บริโภคจึงรู้สึกว่า 

ร้านอาหารทำ�ในสิ่งที่ถูกต้องตรงไปตรงมา นอกจากนี้ หากรสชาติของอาหารเพื่อสุขภาพยังมีความคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่าย

ไป ผู้บริโภคก็จะรู้สึกไว้เนื้อเชื่อใจ และไว้วางใจต่อการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพของร้านอาหารในกรุงเทพมหานคร  

ดังนั้นหากร้านอาหารเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครส่งเสริมให้เกิดคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่าที่เพิ่มขึ้น จึงส่งผล

ให้ความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มสูงขึ้น  

คุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Wu and Lu (2018) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Sweeney and 

Soutar (2001) หากร้านอาหารเพ่ือสุขภาพกำ�หนดราคาอาหารที่ไม่แพงจนเกินไป เหมาะสมกับสภาวะเศรษฐกิจ 

ในปัจจุบัน และเมื่อเปรียบเทียบกับร้านอื่นราคาอาหารมีความเหมาะสม จึงทำ�ให้ผู้บริโภคพึงพอใจต่อราคาอาหาร 

ของทางร้าน นอกจากราคาที่เหมาะสมแล้ว อาหารของทางร้านอาหารเพื่อสุขภาพมีรสชาติที่ดีคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไป  

จึงทำ�ให้ผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจต่อรสชาติของอาหารเพื่อสุขภาพ รวมถึงราคาของอาหารยังมีความเหมาะสมเมื่อเทียบ 

กับคุณภาพที่ได้รับ ส่งผลให้ผู้บริโภคพึงพอใจต่อคุณภาพของวัตถุดิบ และอาหารเพื่อสุขภาพของร้าน ดังนั้น 

เมื่อร้านอาหารสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครเสริมสร้างคุณค่าท่ีรับรู้ด้านความคุ้มค่าเพิ่มมากข้ึน จึงส่งผลให้ความ 

พึงพอใจของผู้บริโภคเพิ่มสูงขึ้น

คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเช่ือใจของผู้บริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพในเขต

กรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Marakanon and Panjakajornsak (2017) และเป็นไปตามทฤษฎี

ของ Morgan and Hunt (1994) เมื่อผู้บริโภครับประทานอาหารในร้านแล้วพบว่า อาหารเพ่ือสุขภาพของทางร้าน 

มีคุณภาพดี รสชาติอาหารมีความโดดเด่น เหนือกว่าร้านอื่นๆ มีความเสมอต้นเสมอปลาย ส่งผลให้ผู้บริโภคเห็นว่า 

ร้านอาหารดำ�เนินธุรกิจด้วยความซ่ือสัตย์สุจริต ทำ�ในสิ่งท่ีถูกต้องตรงไปตรงมา และให้ความเช่ือถือต่อการบริโภค 

อาหารเพื่อสุขภาพของทางร้าน นอกจากนี้การให้บริการของทางร้านยังมีคุณภาพที่เหนือกว่าร้านอื่นๆ และมีความ 

เสมอต้นเสมอปลายในการให้บริการ ผู้บริโภคจึงเห็นว่าร้านอาหารเพื่อสุขภาพนี้ให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ  

รวมถึงอาหารเพื่อสุขภาพของทางร้านมีความน่าเชื่อถือมายาวนาน จึงทำ�ให้ผู้บริโภคให้ความไว้เนื้อเชื่อใจ ไว้วางใจ 

ต่อการบริโภค และมั่นใจในเรื่องความปลอดภัยต่อการบริโภคของทางร้าน ดังนั้นเมื่อร้านอาหารเพื่อสุขภาพในเขต

กรุงเทพมหานครสร้างคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพเพิ่มมากขึ้นจึงส่งผลให้เกิดความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้บริโภคเพิ่มสูงขึ้น
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คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพของร้าน

อาหารเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Rahadhini et al. (2016) และเป็นไป 

ตามทฤษฎีของ Oliver and DeSarbo (1988) เมื่อผู้บริโภครับประทานอาหารเพื่อสุขภาพแล้วพบว่ามีคุณภาพที่ดี  

จึงพึงพอใจต่อคุณภาพวัตถุดิบ และราคาอาหารของร้าน นอกจากนี้อาหารยังมีรสชาติโดดเด่น เหนือกว่าร้านอื่นๆ  

และมีความเสมอต้นเสมอปลาย ผู้บริโภคจึงพึงพอใจต่อรสชาติของอาหารท่ีได้รับประทาน และหากการให้บริการ 

ของทางร้านมีความเสมอต้นเสมอปลาย และเหนือกว่าร้านอื่นๆ ผู้บริโภคจึงพึงพอใจต่อพนักงาน และการให้บริการ 

ของทางร้าน รวมถึงอาหารเพื่อสุขภาพของร้านมีความน่าเช่ือถือมายาวนาน จึงทำ�ให้ผู้บริโภคพึงพอใจต่อร้านอาหาร 

ในภาพรวม ดังนั้น เม่ือร้านอาหารเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครสร้างคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพเพิ่มมากขึ้น  

จึงส่งผลให้เกิดความพึงพอใจของผู้บริโภคเพิ่มสูงขึ้น

คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพในเขต

กรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Caza et al. (2015) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Morgan and Hunt 

(1994) เมื่อร้านอาหารเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครมีความเป็นมืออาชีพด้านการให้บริการ ผู้บริโภคจึงเห็นว่า

ร้านอาหารให้บริการด้วยความซื่อตรง และจริงใจ ดำ�เนินธุรกิจด้วยความซ่ือสัตย์สุจริต และดำ�เนินการในสิ่งท่ีถูกต้อง

ตรงไปตรงมา หากผู้บริโภคได้รับความสำ�ราญ รู้สึกสะดวกสบาย และประทับใจเมื่อมารับประทานอาหาร จึงทำ�ให้ 

ผู้บริโภคไว้เนื้อเชื่อใจต่อร้านอาหาร ไว้วางใจ ให้ความเชื่อถือต่อการบริโภคอาหาร ดังนั้น เมื่อร้านอาหารเพื่อสุขภาพ 

ในเขตกรุงเทพมหานครสร้างคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์เพิ่มมากขึ้นจึงส่งผลให้เกิดความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้บริโภค 

เพิ่มสูงขึ้น

คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพในเขต

กรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Hsu and Lin (2015) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Sweeney and 

Soutar (2001) เมือ่ผูบ้รโิภครู้สกึสะดวกสบายเมือ่มารบัประทานอาหารในร้านอาหารเพือ่สขุภาพในเขตกรงุเทพมหานคร 

จึงเกิดเป็นความพึงพอใจต่อสภาพแวดล้อมของร้าน ท้ังนี้ หากผู้บริโภคได้รับความสำ�ราญเม่ือมารับประทานอาหาร  

และรูส้กึประทบัใจ ผูบ้รโิภคจงึรูส้กึพงึพอใจต่อพนกังาน และการใหบ้รกิารของทางรา้น รวมถงึพงึพอใจตอ่ราคาอาหาร

ของร้าน นอกจากนีห้ากรูส้กึวา่รา้นอาหารมคีวามเปน็มอือาชพีดา้นการใหบ้รกิาร ผูบ้รโิภคจงึรูส้กึพงึพอใจตอ่รา้นอาหาร 

ดังน้ัน หากร้านอาหารเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครสร้างคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์เพิ่มมากขึ้นจึงส่งผลให้เกิด 

ความพึงพอใจของผู้บริโภคเพิ่มสูงขึ้น

ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Nadia, et al. (2016) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Morgan and Hunt (1994) ทั้งนี้ 

เมื่อผู้บริโภคให้ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อร้านอาหารเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร ให้ความเชื่อถือ ไว้วางใจ และมั่นใจ

เร่ืองความปลอดภัยในการบริโภคอาหาร จึงทำ�ให้ผู้บริโภคพึงพอใจต่อคุณภาพวัตถุดิบของร้าน รวมถึงยังให้บริการ 

ดว้ยความซ่ือตรง และจรงิใจ ผูบ้รโิภคจงึพงึพอใจตอ่พนกังาน และการใหบ้รกิารของทางรา้น นอกจากนี ้เมือ่รา้นอาหาร

ดำ�เนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต ทำ�ในสิ่งที่ถูกต้องตรงไปตรงมา ผู้บริโภคก็จะพึงพอใจต่อราคาอาหารของร้าน  

และพึงพอใจต่อการดำ�เนินงานของทางร้าน ดังนั้นหากร้านอาหารเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครส่งเสริมให้เกิด 

ความไว้เนื้อเชื่อใจของผู้บริโภคเพิ่มขึ้น จึงทำ�ให้ความพึงพอใจของผู้บริโภคเพิ่มสูงขึ้น
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ความไว้เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ำ�ของผู้บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพของร้านในเขต

กรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Liang et al. (2018) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Morgan and Hunt 

(1994) หากร้านอาหารเพ่ือสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครดำ�เนินธุรกิจด้วยความซ่ือสัตย์สุจริต ทำ�ในสิ่งท่ีถูกต้อง 

ตรงไปตรงมา เมื่อมีโอกาสผู้บริโภคจึงกลับมารับประทานอาหารเพื่อสุขภาพอีกครั้ง นอกจากนี้ยังให้บริการด้วยความ

ซ่ือตรงและจริงใจ ผู้บริโภคจึงผูกพันต่อร้าน และต้องการกลับมารับประทานอาหารซ้ำ� รวมถึงหากผู้บริโภคให้ความ 

ไว้เนื้อเชื่อใจ ให้ความเชื่อถือ และไว้วางใจต่อการบริโภคอาหาร ผู้บริโภคยังคงกลับมารับประทานอาหารเพื่อสุขภาพ 

ในเขตกรงุเทพมหานครอกี ถงึแมว้า่ราคาสงูข้ึนตามสภาวะเศรษฐกิจ และเม่ือผูบ้รโิภคมคีวามมัน่ใจในเรือ่งความปลอดภยั

ต่อการบริโภคของร้านก็จะกลับมารับประทานอาหารของทางร้านอีกในอนาคต ดังนั้นหากร้านอาหารเพื่อสุขภาพ  

ในเขตกรงุเทพมหานครสง่เสรมิใหเ้กดิความไวเ้นือ้เชือ่ใจของผูบ้รโิภคเพิม่ขึน้ จงึทำ�ใหผู้บ้รโิภคกลบัมาซือ้ซ้ำ�เพิม่มากขึน้

ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของผู้บริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพของร้านในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Hsu (2018) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Oliver (1997) เมื่อผู้บริโภคพึงพอใจต่อคุณภาพ

วัตถุดิบ รสชาติของอาหารเพื่อสุขภาพ และราคาอาหารของทางร้าน ก็จะแนะนำ�และบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย 

เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอื่นๆ ให้มารับประทานอาหารเพื่อสุขภาพ นอกจากนี้เมื่อผู้บริโภคพึงพอใจสภาพแวดล้อม 

ของรา้น พนักงานทีใ่หบ้รกิาร และการใหบ้รกิารของทางรา้น กจ็ะพดูถึงประสบการณด์ีๆ  ท่ีไดร้บัจากรา้นใหก้บัครอบครัว 

มิตรสหาย เพือ่นรว่มงาน หรอืบคุคลอืน่ๆ ฟงั และหากไดย้นิบุคคลอืน่ๆ พดูถึงรา้นอาหารเพือ่สขุภาพนีใ้นแงล่บ ผูบ้รโิภค

ก็ยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ ดังนั้นหากร้านอาหารเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครส่งเสริมให้เกิดความพึงพอใจของ 

ผู้บริโภคเพิ่มขึ้น จึงทำ�ให้ผู้บริโภคมีการบอกต่อเพิ่มมากขึ้น

ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซื้อซ้ำ�ของผู้บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพของร้านในเขต

กรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Liang et al. (2018) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Oliver (1997) ทั้งนี้

เมือ่ผูบ้ริโภคพงึพอใจต่อรสชาติของอาหาร คณุภาพวตัถุดบิของร้าน ผูบ้รโิภคกจ็ะกลบัมารบัประทานอาหารเพือ่สขุภาพ

ของทางร้านอีกครั้งถ้ามีโอกาส หากพึงพอใจต่อราคาอาหารของร้านที่ได้รับประทาน ผู้บริโภคก็จะยังคงกลับมา 

รับประทานอาหารอีก ถึงแม้ว่าราคาสูงขึ้นตามสภาวะเศรษฐกิจ และหากพึงพอใจต่อสภาพแวดล้อมของร้านอาหาร  

พึงพอใจต่อพนักงาน และการให้บริการของร้าน ผู้บริโภคก็จะมีความผูกพันต่อร้านเพื่อสุขภาพ และต้องการกลับมา 

รับประทานอาหารอีกในอนาคต ดังนั้นเมื่อผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อร้านอาหารเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร 

เพิ่มมากขึ้น จึงทำ�ให้การกลับมาซื้อซ้ำ�ที่เพิ่มสูงขึ้นตามไปด้วย
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6. ข้อเสนอแนะ

เพื่อการนำ�ไปใช้

จากผลการวจิยัผูว้จิยัเสนอแนะให้รา้นอาหารเพือ่สขุภาพในเขตกรงุเทพมหานคร ควรใหค้วามสำ�คัญกบัคณุคา่

ที่รับรู้ด้านความคุ้มค่า ด้านคุณภาพ และด้านอารมณ์ เพื่อก่อให้เกิดความไว้เนื้อเช่ือใจ ความพึงพอใจ อันนำ�ไปสู่ 

การบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ำ�มากขึ้นของผู้บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร ดังต่อไปนี้

1.	ให้ความสำ�คัญกับคุณค่าที่รับรู้ด้านความคุ้มค่าแก่ผู้บริโภค ด้วยการกำ�หนดราคาอาหารที่ไม่แพงจนเกินไป 

ราคามีความเหมาะสมเม่ือเทียบกับคุณภาพที่ได้รับ มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับร้านอื่น และมีราคาที่เหมาะสมกับ

สภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน นอกจากนี้ยังต้องให้ความสำ�คัญกับรสชาติของอาหารเพื่อให้ผู้บริโภครับรู้ถึงความคุ้มค่า 

กับเงินที่จ่ายไป

2.	ให้ความสำ�คัญกับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพแก่ผู้บริโภค ด้วยอาหารท่ีมีคุณภาพ วัตถุดิบท่ีสดใหม่ รสชาติ

เหนือกว่าร้านอ่ืนๆ รสชาติมีความโดดเด่น และเสมอต้นเสมอปลาย รวมถึงการให้บริการของร้านต้องมีคุณภาพท่ีเหนือกว่า 

ร้านอื่นๆ เสมอต้นเสมอปลายในการให้บริการ นอกจากนี้ร้านอาหารเพื่อสุขภาพยังต้องสร้างความน่าเชื่อถือที่ยาวนาน

3.	ให้ความสำ�คัญกับคุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์ ด้วยการสร้างความสำ�ราญ และความประทับใจให้กับผู้บริโภค

ที่มารับประทานอาหาร มีความเป็นมืออาชีพด้านการให้บริการในการจูงใจผู้บริโภคให้มารับประทานอาหาร และทำ�ให้

ผู้บริโภครู้สึกสะดวกสบายเมื่อมารับประทานอาหารในร้าน

เพื่อการวิจัยครั้งต่อไป

1.	ควรศกึษาเพิม่เตมิโดยใชก้รอบแนวความคดิน้ีกบักลุม่ธรุกิจรา้นอาหารประเภทอืน่ ๆ เพือ่ยืนยนัผลการวจัิย

2.	การวจัิยครัง้นีเ้ปน็การศกึษาในมมุมองคณุค่าทีร่บัรูใ้นดา้นความคุม้คา่ ดา้นคณุภาพ และดา้นอารมณ ์ผูว้จิยั

เสนอแนะให้การวิจัยครั้งต่อไปควรขยายขอบเขตไปยังการศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า และคุณภาพการให้

บริการ เป็นต้น เพื่อขยายขอบเขตของการวิจัย
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