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บทคดัย่อ 

 งานวจิยัน้ีมวีตัถุประสงค์ เพื่อพฒันาโมเดลเชงิสาเหตุอทิธพิลของการรบัรู้คุณค่าด้านราคา และ
ดา้นคุณภาพ ทีม่ตีอ่ความไวว้างใจ ความพงึพอใจ การบอกต่อ และการกลบัมาซือ้ซ ้าของผูบ้รโิภคสนิคา้ไทย
กูลโิกะ ตวัแปรทีศ่กึษาในครัง้น้ี ได้แก่ ตวัแปรต้นคอื การรบัรู้คุณค่าทางดา้นราคา และการรบัรู้คุณค่าทาง 
ดา้นคุณภาพ ตวัแปรคัน่กลางคอื ความไวว้างใจ และความพงึพอใจ และตวัแปรตาม ไดแ้ก่ การบอกต่อ และ   
การกลบัมาซือ้ซ ้า ผูว้จิยัใชร้ะเบยีบวธิกีารศกึษาวจิยัเชงิปรมิาณโดยท าการวจิยัเชงิประจกัษ์ ใชแ้บบสอบถาม
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคสนิค้าไทยกูลิโกะ จ านวน 406 คน สถิติที่ใช้ใน            
การวเิคราะห์ขอ้มูล ได้แก่ การแจกแจงความถี่ การหาค่าร้อยละ การหาค่าเฉลีย่ การหาค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และการวเิคราะหโ์มเดลสมการโครงสรา้ง 

ผลการศึกษา พบว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจกัษ์อยู่ในเกณฑ์ดี และพบว่า             
1) การรบัรู้คุณค่าทางด้านราคา และการรบัรู้คุณค่าทางด้านคุณภาพมอีทิธพิลทางบวกต่อความไว้วางใจ         
ของผู้บริโภคสินค้าไทยกูลิโกะ 2) การรับรู้คุณค่าทางด้านราคา การรับรู้คุณค่าทา งด้านคุณภาพ                   
และความไว้วางใจของผู้บริโภคมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคสินค้าไทยกูลิโกะ              
3) ความพงึพอใจมอีทิธพิลทางบวกต่อการบอกต่อของผูบ้รโิภคสนิค้าไทยกูลโิกะ และ 4) ความพงึพอใจมี
อทิธพิลทางบวกตอ่การกลบัมาซือ้ซ ้าของผูบ้รโิภคสนิคา้ไทยกูลโิกะ 

ค าส าคญั: การรบัรูคุ้ณคา่ดา้นราคา การรบัรูคุ้ณค่าดา้นคุณภาพ ความไวว้างใจ ความพงึพอใจ การบอกต่อ 
  การกลบัมาซือ้ซ ้า 

Abstract 
The objectives of this research is to develop a causal relationship model of influence of 

perceived price and quality values on trust, satisfaction, word of mouth and repurchase of Thai 
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Glico’s consumers. Variables in this research consisted of the following: perceived price and quality 
values as the independent variables; satisfaction and trust as mediating variables; and 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 406 Thai Glico’s consumers. The statistics used in data analysis were frequency, percentage, 
mean, standard deviation and structural equation model analysis. 
 It was found that the model was consistent with the empirical data. It was also found that 
1) Perceived price and quality values had a positive and direct influence on trust of Thai Glico’s 
consumers. 2) Perceived price and quality values and consumer trust had a positive and direct 
influence on satisfaction of Thai Glico’s consumers; 3) Consumer satisfaction had a positive and 
direct influence on word of mouth of Thai Glico’s consumers; and 4) Consumer satisfaction had a 
positive and direct influence on repurchase of Thai Glico’s consumers. 

Keywords: Perceived price value, Perceived quality value, Trust, Satisfaction, Word of mouth,  
 Repurchase 

บทน า 
 ปจัจุบนัผูบ้รโิภคขนมขบเคีย้วในประเทศไทยสว่นใหญ่มกัไม่ยดึตดิกบัตราสนิคา้มากนัก สง่ผลให้
ตลาดขนมขบเคีย้วมกีารแขง่ขนักนัคอ่นขา้งรุนแรง ผูป้ระกอบการทีจ่ะสามารถอยูร่อดในตลาดไดน้ัน้ จะตอ้งมี
การพฒันารูปแบบสนิค้า ทัง้บรรจุภณัฑ์ และรสชาตอิยูต่ลอดเวลาเพื่อสรา้งความแปลกใหม่ให้แก่ผูบ้รโิภค 
นอกจากน้ีสินค้าจะต้องมีคุณภาพ และจ าหน่ายในราคาที่เหมาะสม จึงจะสามารถครองใจผู้บริโภคได้  
(Business Opportunity Center, 2016) ขนมขบเคีย้วจดัเป็นสนิคา้ที่มคีวามอ่อนไหวของความตอ้งการซือ้ 
ตอ่ราคาสงู เมื่อมกีารลดราคาจะท าใหค้วามตอ้งการขยบัตวัขึน้สงู ในทางตรงกนัขา้ม เมื่อมกีารเพิม่ราคาจะ
ท าใหค้วามตอ้งการลดลงอยา่งรวดเรว็ เน่ืองมาจากอทิธพิลของราคา อกีทัง้ยงัมกีารแขง่ขนัมากดา้นคุณภาพ
ของผลิตภณัฑ์ ท าให้สนิค้าทดแทนออกสู่ตลาดมากขึ้น และเมื่อราคา หรอืคุณภาพไม่เป็นไปตามที่ผู้ซื้อ
ตอ้งการ ท าใหผู้ซ้ื้อสามารถเปลีย่นไปซือ้สนิคา้จากคู่แขง่ไดง้่าย (ส านักงานสง่เสรมิวสิาหกจิขนาดกลางและ
ขนาดยอ่ม, 2552)  
 อุตสาหกรรมขนมขบเคีย้วมอีตัราการเตบิโตอยา่งต่อเน่ือง ทัง้น้ีในปี พ.ศ. 2558 อุตสาหกรรมขนม
ขบเคี้ยวมีมูลค่าตลาดรวมประมาณ 31,788 ล้านบาท ซึ่งเติบโตเพิม่ขึ้นจากปี พ.ศ. 2557 ร้อยละ 4.5 
ผูป้ระกอบการในอุตสาหกรรมกลุ่มน้ีจงึตอ้งใช้กลยุทธท์างการคา้ เพื่อขยายสว่นแบ่งทางการตลาด (บรษิทั 
เถา้แก่น้อย ฟู๊ดแอนดม์ารเ์กต็ติง้ จ ากดั (มหาชน), 2560) รวมถงึบรษิทั ไทยกูลโิกะ จ ากดั ทีผ่ลติสนิคา้ขนม
ขบเคีย้วประเภทบสิกติ และชอ็กโกแลต ในนาม Pretz Roast และ Pocky โดยแบ่งสนิคา้เป็นทัง้หมด 8 กลุ่ม 
มดีงัน้ี Pocky, Pretz, Pejoy, Collon, Alfie Caplico, Almond และ Teenie โดยปจัจุบนัมผีลติภณัฑภ์ายใต ้
บรษิทั ไทยกูลโิกะ จ ากดั ทัง้หมดมากกว่า 40 รายการ (ไทยกูลโิกะ, 2558) ดงันัน้ บรษิทั ไทยกูลโิกะ จ ากดั 
จ าเป็นต้องปรบักลยุทธ์เพิม่ขยายส่วนแบ่งทางการตลาดเช่นเดียวกับผู้ประกอบการรายอื่นที่อยู่ในกลุ่ม
อุตสาหกรรมขนมขบเคีย้ว ทัง้น้ี พฤตกิรรมการบอกตอ่ และการซือ้ซ ้า หรอืการกลบัมาใชบ้รกิารซ ้าของลูกคา้
นัน้สง่ผลต่อการเตบิโตในสว่นแบ่งทางการตลาดของผูข้ายสนิคา้ (Ahmed, Shankat, Nawaz, Ahmed, & 
Usman, 2011; Casalo, Flavian, & Guinaliu, 2008) 
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การบอกต่อเป็นความตัง้ใจเชิงพฤติกรรมที่ผู้บริโภคกล่าวถึงประสบการณ์ดีๆ ที่ได้ร ับจาก              
การบรโิภคสนิค้า แสดงออกโดยการแนะน า ครอบครวั มติรสหาย เพื่อนร่วมงาน และบุคคลอื่นๆ ให้มา
บรโิภคสนิคา้ (Anderson, Fomell, & Lehmann, 1994) สว่นการกลบัมาซือ้ซ ้าเกีย่วขอ้งกบัการทีผู่บ้รโิภคซือ้
สนิค้าจากผู้ขาย และได้กระท าการซื้อซ ้าอีกครัง้หน่ึงหลงัจากบริโภคไปแล้ว  (Anderson, Fornell, & 
Lehmann, 1994) องคก์ารธุรกจิสามารถพฒันาการบอกตอ่ และสรา้งแรงจงูใจให้ผูบ้รโิภคกลบัมาซือ้สนิคา้ซ ้า
ไดโ้ดยการสรา้งการรบัรูคุ้ณค่าของบรโิภคดา้นราคา และการรบัรูคุ้ณค่าของบรโิภคด้านคุณภาพผ่านไปยงั
ความไวว้างใจ และความพงึพอใจของผูบ้รโิภค (Lombart, & Louis, 2014) 

จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า การรบัรูคุ้ณค่าดา้นราคามอีทิธพิลทางบวกต่อความไวว้างใจ 
(Ercis, Unal, Candan, & Yildirim, 2012) การรบัรูคุ้ณค่าดา้นราคามอีทิธพิลทางบวกต่อความพงึพอใจของ
ผูบ้รโิภค (Chen, 2008) ความไวว้างใจมอีทิธพิลทางบวกต่อความพงึพอใจ (Martinez, & Rodriguez, 2013) 
ความไวว้างใจมอีทิธพิลทางบวกต่อการบอกต่อ (Han, & Hyun, 2015) ความไวว้างใจมอีทิธพิลทางบวกต่อ
การกลบัมาซือ้ซ ้า (Song, 2014) ความพงึพอใจมอีทิธพิลทางบวกต่อการบอกต่อ และการกลบัมาใชบ้รกิาร
ซ ้า (Kitapci, Akdogan, & Dortyol, 2014) ส าหรบังานวจิยัในอดตีเป็นการศกึษาแบบแยกส่วน และเป็น   
การวิจัยเชิงส ารวจ ส าหรับการวิจัยในครัง้ น้ีเป็นการศึกษาในภาพรวม และเป็นการศึกษาเพื่อยืนยัน
ผลการวจิยัในอดตี อกีทัง้เพือ่เป็นประโยชน์ตอ่บรษิทัไทยกูลโิกะ และธุรกจิทีใ่กลเ้คยีงกนัตอ่ไป 

วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 
การวจิยัในครัง้น้ีมวีตัถุประสงค ์เพื่อพฒันาโมเดลเชงิสาเหตุอทิธพิลของการรบัรู้คุณค่าด้าน

ราคา และด้านคุณภาพ ที่มตี่อความไว้วางใจ ความพึงพอใจ การบอกต่อ และการกลบัมาซื้อซ ้าของ
ผูบ้รโิภคสนิคา้ไทยกูลโิกะ 

ทบทวนวรรณกรรม 
 การรบัรูค้ณุค่า 
 การรบัรูคุ้ณคา่ หมายถงึ ความแตกตา่งระหวา่งคุณคา่ทีผู่บ้รโิภคคาดหวงัในประโยชน์กบัค่าใชจ้่าย
ทีจ่า่ยไปเพือ่การซือ้สนิคา้ หรอืบรกิาร (Kotler, & Keller, 2012) ดงันัน้ การรบัรูคุ้ณคา่ จงึเป็นกระบวนการใน
การประเมนิผลของผูบ้รโิภคในเรื่องคุณภาพ ราคาสนิค้า และบรกิารหลงัการขาย และท าให้รบัรู้ถงึคุณค่า 
หรอืมูลค่าของผลประโยชน์ทีผู่บ้รโิภคไดร้บัเมื่อเปรยีบเทยีบกบัตน้ทุนทัง้หมด ซึง่รวมถงึต้นทุนอื่นๆ ทีต่อ้ง
จ่ายเพิม่ในการซือ้สนิคา้ หรอืบรกิาร (Bourdeau, 2005; Hellier, Geursen, Carr, & Rickard, 2003) ทัง้น้ี 
การรบัรูคุ้ณคา่ดา้นคุณภาพ และดา้นราคาเป็นปจัจยัทีส่ าคญัทีส่ดุของความพงึพอใจของลกูคา้ในธุรกจิบรกิาร 
(McDougall, & Levesque, 2000) และยงัเป็นปจัจยัเบือ้งตน้ทีส่ าคญัตอ่ความไวว้างใจของลูกคา้ (Coulter, & 
Coulter, 2003) ผูว้จิยัจงึก าหนดสมมตฐิานดงัน้ี 

H1 การรบัรูคุ้ณคา่ดา้นราคามอีทิธพิลทางบวกตอ่ความไวว้างใจของผูบ้รโิภคสนิคา้ไทยกูลโิกะ 
H2 การรบัรูคุ้ณคา่ดา้นคณุภาพมอีทิธพิลทางบวกตอ่ความไวว้างใจของผู้บรโิภคสนิคา้ไทยกูลโิกะ 
H3 การรบัรูคุ้ณคา่ดา้นราคามอีทิธพิลทางบวกตอ่ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคสนิคา้ไทยกูลโิกะ 
H4 การรบัรูคุ้ณคา่ดา้นคณุภาพมอีทิธพิลทางบวกตอ่ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคสนิคา้ไทยกูลโิกะ 
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 ความไว้วางใจ 
 ความไว้วางใจเป็นผลจากการพจิารณาที่การสะท้อนให้เหน็ถงึความสามารถขององค์การ หรือ   
ตราสนิคา้ในการท าให้ภาระหน้าทีบ่รรลุผลได้ตามทีก่ าหนด (Hikkerova, 2011) และยงัเป็นการรบัรูข้อง
ผูบ้รโิภคในพฤตกิรรมของพนกังานทีป่ฏบิตังิานในการขายสนิคา้ หรอืการบรกิาร (Santos, & Basso, 2012) 
นอกจาก การรบัรูข้องผูบ้รโิภคทีม่ตี่อสนิคา้ หรอืบรกิารแลว้ ความไวว้างใจยงัรวมถงึการรบัรูใ้นเรื่อง  ความ
ซื่อสตัยส์จุรติของผูข้ายสนิคา้ หรอืผูใ้หบ้รกิารทีม่ตี่อผูบ้รโิภค (Gefen, Karahanna, & Straub, 2003) ดงันัน้ 
ความไวว้างใจจงึเป็นรากฐานทีส่ าคญัในการสรา้งความสมัพนัธ ์และการรกัษาความสมัพนัธ์ของผูข้ายสนิคา้ 
หรอืผูใ้หบ้รกิารกบัผูบ้รโิภค และยงัเป็นปจัจยัหลกัที่ก่อให้เกิดความพงึพอใจของผูบ้รโิภค (Berry, 2000; 
Chiu, Hsu, Lai, & Chang, 2012) และยงัเป็นเกราะทีแ่ขง็แกรง่ในการรกัษาความสมัพนัธร์ะยะยาวไวจ้นเกดิ
เป็นความจงรกัภกัดขีองผูบ้รโิภคตอ่สนิคา้ หรอืบรกิาร (Verhoef, Francis, & Hoekstra, 2002) ดงันัน้ ความ
ไวว้างใจจงึมอีทิธพิลตอ่การบอกตอ่ และการกลบัมาซือ้ซ ้าของผูบ้รโิภค ผูว้จิยัจงึก าหนดสมมตฐิาน   การวจิยั
ดงัน้ี 

H5 ความไวว้างใจมอีทิธพิลทางบวกตอ่ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคสนิคา้ไทยกูลโิกะ 
H6 ความไวว้างใจมอีทิธพิลทางบวกตอ่การบอกตอ่ของผูบ้รโิภคสนิคา้ไทยกูลโิกะ 
H8 ความไวว้างใจมอีทิธพิลทางบวกตอ่การกลบัมาซือ้ซ ้าของผูบ้รโิภคสนิคา้ไทยกูลโิกะ  

 ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 
 ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคเป็นปจัจยัพืน้ฐานทางดา้นพฤตกิรรมของลกูคา้ในระยะยาวตอ่การเลอืก
ซือ้สนิคา้ หรอืใชบ้รกิาร (Hunt, 1977) ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคเกดิจากการประเมนิผลในคุณลกัษณะของ
สนิคา้ หรอืบรกิารทีไ่ดร้บัในอดตีทีผ่า่นมา (Li, & Petrick, 2010) การวดัความพงึพอใจของผูบ้รโิภค จงึเป็น
เครื่องมอืชนิดหน่ึงทีน่ ามาใช้ในวดัคุณค่า หรอืการประเมนิค่า เมื่อผูบ้รโิภคได้ใช้สนิค้า หรอืบรกิารนัน้แล้ว 
และน ามาเปรยีบเทยีบระหว่างสิง่ที่ได้รบักบัสิง่ที่คาดว่าจะได้รบั  (Oliver, 1980) ทัง้น้ีเมื่อผูบ้รโิภคเกิด     
ความพงึพอใจตอ่การบรกิาร หรอืสนิคา้ขององคก์าร ท าใหม้แีนวโน้มทีจ่ะภกัดตี่อสนิคา้ และมกีารบอกต่อไป
ยงัผูบ้รโิภครายอื่นๆ ดงันัน้ การบอกต่อจงึไดร้บัอทิธพิลจากความพงึพอใจของลูกคา้ (Kim, & Lee, 2011) 
ผูว้จิยัจงึก าหนดสมมตฐิานดงัน้ี 

H7 ความพงึพอใจมอีทิธพิลทางบวกตอ่การบอกตอ่ของผูบ้รโิภคสนิคา้ไทยกูลโิกะ 
H9 ความพงึพอใจมอีทิธพิลทางบวกตอ่การกลบัมาซือ้ซ ้าของผูบ้รโิภคสนิคา้ไทยกูลโิกะ 

 การกลบัมาซ้ือซ า้  
 การกลบัมาซื้อซ ้า หมายถงึ ความตัง้ใจของผูบ้รโิภคแต่ละบุคคลทีจ่ะกลบัมาซื้อซ ้าจากผูข้ายเดมิ 
ซึง่จะขึน้อยูก่บัประสบการณ์ทีม่กี่อนหน้า หรอืประสบการณ์ทีเ่คยไดร้บัของแต่ละบุคคล (Hellier, Geursen, 
Carr, & Rickard, 2003) ทัง้น้ีพฤตกิรรมการซือ้ซ ้า หรอืการกลบัมาใชบ้รกิารซ ้าของลูกคา้ จะท าใหต้น้ทุน 
และค่าใชจ้่ายของผูข้ายสนิค้าลดลงได ้และยงัสง่ผลต่อการเตบิโตในสว่นแบ่งทางการตลาดของผูข้ายสนิค้า  
(Ahmed et al., 2011) 

 การบอกต่อ  
การทีลู่กคา้เคยซือ้สนิคา้ หรอืบรกิารแลว้เกดิความพงึพอใจ จะท าใหลู้กคา้บอกต่อไปยงัผู้บรโิภค

รายอื่นๆ โดยการบอกเล่าถึงคุณประโยชน์ หรือประสบการณ์ดีๆ เกี่ยวกับสนิค้า หรือบริการไปยงัผู้อื่น 
(Cronin, Brady, & Hult, 2000) ซึง่การบอกตอ่จะเป็นการแสดงออก หรอืการสือ่สารของผูบ้รโิภคไปยงับุคคล



วารสารบรหิารธรุกจิศรนีครนิทรวโิรฒ ปีที ่8 ฉบบัที ่1 มกราคม – มถิุนายน 2560  
 

 

17 
 

อื่น เพื่อให้ทราบถงึประสบการณ์ที่มตี่อการบริโภคสนิค้า หรอืบริการ การสื่อสารโดยการบอกต่อนัน้อาจ
เป็นไปไดท้ัง้ทางบวก หรอืในทางลบ (Swanson, & Davis, 2003) การบอกต่อจงึเป็นสิง่ทีม่คีวามส าคญั 
โดยเฉพาะอยา่งยิง่การเสนอขายสนิคา้ทีต่อ้งใชป้ระสบการณ์ หรอืความเชื่อมัน่ก่อนการซือ้สนิคา้ ซึง่ผูบ้รโิภค
อาจต้องพึง่พาค าแนะน า หรอืขอ้เสนอแนะจากผูท้ีเ่คยมปีระสบการณ์ในการบรโิภคสนิค้า และบรกิารนัน้ๆ 
ทัง้น้ีผูบ้รโิภคมกัจะใหค้วามไวว้างใจต่อการบอกต่อมากกว่าค าโฆษณาของผูข้าย (Ng, David, & Dagger, 
2011) ดงันัน้ การบอกต่อในกลุ่มผูบ้รโิภคจงึมอีทิธพิลต่อการเลอืกซือ้สนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภค ทีท่ า ให้
องคก์ารทางธุรกจิมโีอกาสในการเพิม่สว่นแบง่ทางการตลาด (Casalo et al., 2008)  
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ภาพท่ี 1 แสดงกรอบแนวความคดิในการวจิยั 

 

วิธีด าเนินการวิจยั 
การวิจัยในครัง้ น้ีด าเนินการโดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ โดยท าการวิจัยเชิงประจักษ์ใช้

แบบสอบถามในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู โดยท าการเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่งในช่วงเวลาเดยีว และใชข้อ้มูล
ของตวัอยา่งผูบ้รโิภคแตล่ะคนเป็นหน่วยวเิคราะห์  

 ประชากรและขนาดตวัอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจยัครัง้น้ีคือ ผู้บริโภคสนิค้าไทยกูลิโกะในเขตกรุงเทพมหานคร ส าหรบั             
การวเิคราะหข์อ้มลูโมเดลสมการโครงสรา้งดว้ยโปรแกรมลสิเรล Golob (2003, p. 9) แนะน าว่า การวเิคราะห์
โมเดลดว้ยวธิปีระมาณคา่แบบ Maximum Likelihood ควรมขีนาดตวัอยา่งอยา่งน้อยเป็น 15 เท่าของตวัแปร
สงัเกตได ้จากการประเมนิจ านวนตวัแปรสงัเกตไดข้องการวจิยัน้ี พบว่า มจี านวนตวัแปรสงัเกตไดเ้ท่ากบั 27 
ตวัแปร ดงันัน้ ขนาดตวัอยา่งของการวจิยัน้ีควรมคี่าอยา่งน้อยเท่ากบั 27x15 = 405 ตวัอยา่ง โดยใชก้าร
เลอืกตวัอยา่งแบบอาศยัความสะดวก (Convenience Sampling) 

 เครื่องมือท่ีใช้ในการรวบรวมข้อมลู 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจยัคือ แบบสอบถามความคิดเห็นจากผู้บริโภคสนิค้าไทยกูลิโกะในเขต
กรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย  
 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามขอ้มลูทัว่ไปของกลุม่ตวัอยา่ง ประกอบดว้ยขอ้ค าถามจ านวน 6 ขอ้คอื เพศ 
อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได ้
 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามการรบัรูคุ้ณค่าดา้นราคา ปรบัใชเ้ครื่องมอืวัดตวัแปรจาก Sweeney and 
Soutar (2001) ประกอบดว้ยขอ้ค าถามจ านวน 3 ขอ้คอื รสชาตขิองขนมไทยกูลโิกะมคีวามคุม้ค่ากบัเงนิที่
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จา่ยไป (PVP1) ราคาของขนมไทยกูลโิกะมคีวามเหมาะสมตอ่คุณภาพ (PVP2) และราคาของขนมไทยกูลโิกะ
มคีวามเหมาะสมตอ่สภาวะเศรษฐกจิในปจัจุบนั (PVP3) 
 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามการรบัรู้คุณค่าดา้นคุณภาพ ปรบัใช้เครื่องมอืวดัตวัแปรจากแนวคดิของ 
Bachunan, et al. (1999) ประกอบดว้ยขอ้ค าถามจ านวน 4 ขอ้คอื ขนมของไทยกูลโิกะมคีุณภาพดี (PVQ1) 
รสชาตขินมของไทยกูลโิกะเหนือกว่าขนมยีห่้ออื่นๆ (PVQ2) คุณภาพขนมของไทยกูลโิกะเหนือกว่าขนม     
ยีห่อ้อื่นๆ (PVQ3) และรสชาตขินมของไทยกูลโิกะมคีวามโดดเดน่ (PVQ4) 

ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามความไวว้างใจ ปรบัใชเ้ครื่องมอืวดัตวัแปรจากแนวคดิของ Morgan and 
Hunt (1994) ประกอบด้วยขอ้ค าถามจ านวน 6 ขอ้คอื ไทยกูลโิกะด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสตัยส์ุจรติ 
(TRS1) ทา่นใหค้วามไวว้างใจตอ่ขนมของไทยกูลโิกะ (TRS2) ไทยกูลโิกะด าเนินธุรกจิดว้ยความซื่อตรง และ
จรงิใจ (TRS3) ทา่นใหค้วามไวว้างใจไดต้อ่ขนมของไทยกูลโิกะ (TRS4) ขนมของไทยกูลโิกะผลติสะอาดและ
ใชว้ตัถุดบิทีม่คีุณภาพ (TRS5) และทา่นใหค้วามมัน่ใจในเรื่องความปลอดภยัตอ่สนิคา้ไทยกูลโิกะ (TRS6) 

ส่วนท่ี 5 แบบสอบถามความพงึพอใจของผูบ้รโิภค ปรบัใชเ้ครื่องมอืวดัตวัแปรจากแนวคดิของ 
Oliver (1997) ประกอบดว้ยขอ้ค าถามจ านวน 5 ขอ้คอื ท่านพงึพอใจต่อรสชาตขินมของไทยกูลโิกะ (SAT1) 
ท่านพงึพอใจต่อความหลากหลายของขนมไทยกูลโิกะ (SAT2) ท่านพงึพอใจต่อราคาขนมของไทยกูลโิกะ 
(SAT3) ท่านพงึพอใจต่อคุณภาพขนมของไทยกูลโิกะ (SAT4) และโดยภาพรวมแลว้ท่านพงึพอใจต่อขนม
ของไทยกูลโิกะ (SAT5) 
 ส่วนท่ี 6 แบบสอบถามการบอกต่อ ปรบัใช้เครื่องมือวดัตวัแปรจากแนวคิดของ Anderson, 
Fomell, & Lehmann (1994) ประกอบดว้ยขอ้ค าถามจ านวน 4 ขอ้คอื ท่านจะแนะน าครอบครวั มติรสหาย 
เพือ่นรว่มงาน หรอืบุคคลอื่นๆ ใหม้าเลอืกซือ้ขนมของไทยกูลโิกะ (WOM1) ทา่นพดูถงึประสบการณ์ดีๆ  ทีไ่ด้
บรโิภคขนมของไทยกูลโิกะใหก้บัครอบครวั มติรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรอืบุคคลอื่นๆ ฟงั (WOM2) ท่าน
บอกต่อให้ครอบครวั มติรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรอืบุคคลอื่นๆ ให้เลอืกบรโิภคขนมไทยกูลโิกะ (WOM3) 
และหากทา่นไดย้นิบุคคลอื่นๆ พดูถงึขนมไทยกูลโิกะในแงล่บทา่นยนิดทีีจ่ะชว่ยแกต้า่งให้ (WOM4) 

ส่วนท่ี 7 แบบสอบถามการกลบัมาซือ้ซ ้า ปรบัใชเ้ครื่องมอืวดัตวัแปรจากแนวคดิของ Anderson, 
et al. (1994) ประกอบดว้ยขอ้ค าถามจ านวน 4 ขอ้คอื ท่านจะบรโิภคขนมของสนิคา้ไทยกูลโิกะอกีครัง้ ถา้มี
โอกาส (RPC1) ท่านมคีวามผกูพนัต่อขนมไทยกูลโิกะ และตอ้งการบรโิภคซ ้า (RPC2) ท่านจะยงัคงบรโิภค
ขนมของไทยกูลโิกะอกี ถงึแมว้่าราคาสงูขึน้ตามสภาวะเศรษฐกจิ (RPC3) และถา้มโีอกาสท่านจะกลบัมาซือ้
ขนมของไทยกูลโิกะอยา่งตอ่เน่ืองตอ่ไป (RPC4) 

 การตรวจสอบคณุภาพเครื่องมือ 
การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมอื ผูว้จิยัด าเนินการใน 2 ลกัษณะคอื การตรวจสอบความตรง 

(Validity) โดยวธิดีชันีความสอดคล้องระหว่างขอ้ค าถามและวตัถุประสงค์ (Item-Objective Congruence 
Index-- IOC) จากผูท้รงคุณวุฒทิีเ่ชีย่วชาญในสาขาทีเ่กี่ยวขอ้งจ านวน 5 ท่าน และการตรวจสอบความเทีย่ง 
(Reliability) จากการน าแบบสอบถามทีผ่า่นการตรวจสอบความตรงเชงิเน้ือหา และไดร้บัการปรบัปรุงแก้ไข
แลว้ไปท าการทดสอบ (Pre-test) ก่อนน าไปใชจ้รงิ (n=40) และขอ้มลูทีเ่กบ็จรงิจากผูบ้รโิภคสนิค้าไทยกูลโิกะ
ในเขตกรุงเทพมหานคร (n=406) ผลการวเิคราะหค์วามเทีย่งผูว้จิยัไม่ไดท้ าการตดัขอ้ค าถามใดๆ ออกจาก
การวดัตวัแปร เน่ืองจากผลการวเิคราะหค์วามเที่ยงของแต่ละตวัแปรไดค้่าตามมาตรฐานที่ก าหนดคอื ค่า
สมัประสทิธิแ์อลฟาของแต่ละตวัแปรมคี่าตัง้แต่ 0.70 ขึน้ไป (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010) และ
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ค่าอ านาจจ าแนกรายขอ้ (Corrected Item-Total Correlation) ของแต่ละขอ้ค าถามมคี่าตัง้แต่ 0.3 (Field, 
2005; Hair et al., 2010) 

นอกจากการตรวจสอบความตรง และการตรวจสอบความเที่ยง ผู้วิจ ัยได้ท าการวิเคราะห์
องคป์ระกอบเชงิยนืยนัโดยตวัแปรตอ้งผา่นเกณฑท์ีก่ าหนดทุกค่าคอื แต่ละตวัแปรสงัเกตไดต้อ้งมคี่าน ้าหนัก
องคป์ระกอบมาตรฐาน ตัง้แต ่.50 ตวัแปรแฝงแต่ละตวัมคี่า Average Variance Extracted (AVE) ตัง้แต่ .50 
และคา่ความเทีย่งเชงิโครงสรา้งของแต่ละตวัแปรแฝง (Construct Reliability: CR) ตอ้งมคี่าตัง้แต่ .70 (Hair, 
et al., 2010)  

 วิธีการวิเคราะหข้์อมลู 
ส่วนท่ี 1 ขอ้มลูทัว่ไปของกลุม่ตวัอยา่ง สถติทิีใ่ชค้อื จ านวน และคา่รอ้ยละ  
ส่วนท่ี 2 ระดบัการรบัรูคุ้ณคา่ดา้นราคา การรบัรูคุ้ณคา่ดา้นคุณภาพ ความไวว้างใจ ความพงึพอใจ

ของผูบ้รโิภค การบอกตอ่ และการกลบัมาซือ้ซ ้า สถติทิีใ่ช ้คอื คา่เฉลีย่ และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน 
ส่วนท่ี 3 การทดสอบอทิธพิลของการรบัรูคุ้ณคา่ดา้นราคา และดา้นคุณภาพ ทีม่ตี่อความไวว้างใจ 

ความพงึพอใจ การบอกต่อ และการกลบัมาซือ้ซ ้าของผูบ้รโิภคสนิคา้ไทยกูลโิกะ สถติทิีใ่ช ้คอื การวเิคราะห์
โมเดลสมการโครงสรา้ง โดยผูว้จิยัไดท้ าตรวจสอบการวเิคราะหข์อ้มูลเบือ้งตน้ดว้ยการวเิคราะหห์าค่าความ
เทีย่ง การวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนั เพือ่ตรวจสอบความตรงเชงิโครงสรา้ง และการตรวจสอบคุณภาพ
ของขอ้มลูใหต้รงตามขอ้ตกลงเบือ้งตน้ในการวเิคราะหส์ถติพิหุตวัแปร ไดแ้ก่ การกระจายแบบปกตขิองขอ้มูล 
ความเป็นเอกพนัธข์องการกระจาย และความสมัพนัธเ์ชงิเสน้ตรงระหว่างตวัแปรตน้และตวัแปรตาม (Hair et 
al., 2010) 

ผลการวิจยั 
 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

กลุม่ตวัอยา่งเป็นผูบ้รโิภคสนิคา้ไทยกูลโิกะ จ านวนทัง้สิน้ 406 คน สว่นใหญ่เป็น 1) เพศหญงิ    
คดิเป็นรอ้ยละ 65.52 2) มอีาย ุ 21–30 ปี คดิเป็นรอ้ยละ 47.32 3) มสีถานภาพโสด คดิเป็นรอ้ยละ 64.78    
4) มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีคดิเป็นรอ้ยละ 63.79 5) มอีาชพีพนกังาน/ลกูจา้ง บรษิทัเอกชน คดิเป็นรอ้ย
ละ 51.72 และ 6) มรีายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดอืน 10,001–3 0,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 41.30 

ตารางท่ี 1 แสดงคา่เฉลีย่ และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐานของตวัแปร (n = 406)  

ตวัแปร ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน แปลความหมาย 

การรบัรูค้ณุค่าดา้นราคา (PVP) 3.67 .61 ระดบัสูง 
การรบัรูค้ณุค่าดา้นคณุภาพ (PVQ) 3.87 .54 ระดบัสูง 

ความไวว้างใจ (TRS) 3.82 .51 ระดบัสูง 
ความพงึพอใจของผบ็รโิภค (SAT) 3.73 .50 ระดบัสูง 

การบอกต่อ (WOM) 3.33 .67 ระดบัปานกลาง 
การกลบัมาซือ้ซ ้า (RPC) 3.45 .67 ระดบัปานกลาง 

จากตารางที่ 1 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งที่ตอบแบบสอบถามมคีวามเหน็ต่อการรบัรู้คุณค่าดา้นราคา 
(PVP) อยูใ่นระดบัสงู การรบัรู้คุณค่าดา้นราคา (PVQ) อยูใ่นระดบัสงู ความไวว้างใจ (TRS) อยูใ่นระดบัสงู 
ความพงึพอใจของผบ็รโิภค (SAT) อยูใ่นระดบัสงู การบอกตอ่ (WOM) อยูใ่นระดบัปานกลาง และการกลบัมา
ซือ้ซ ้า (RPC) อยูใ่นระดบัปานกลาง  



วารสารบรหิารธรุกจิศรนีครนิทรวโิรฒ ปีที ่8 ฉบบัที ่1 มกราคม – มถิุนายน 2560  
 

 

 20 
 

 ผลการวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเชิงยืนยนั 
ผู้วิจ ัยท าการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน พบว่า ค่าน ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 

(Standardized factor loading) ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดทุกค่าคอื แต่ละตวัแปรสงัเกตได้ต้องมคี่าน ้าหนัก
องคป์ระกอบมาตรฐาน ตัง้แต ่.50 ตวัแปรแฝงแต่ละตวัมคี่า Average Variance Extracted (AVE) ตัง้แต่ .50 
และคา่ความเทีย่งเชงิโครงสรา้งของแต่ละตวัแปรแฝง (Construct Reliability: CR) ตอ้งมคี่าตัง้แต่ .70 (Hair, 
et al., 2010) หลงัจากท าการตดัขอ้ค าถามบางขอ้ออกจากการวดัตวัแปรแฝง ผลการวเิคราะหค์วามเทีย่ง 
และการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนัแสดงดงัตารางที ่2 

ตารางท่ี 2 แสดงผลการวเิคราะหค์า่ความเทีย่ง และผลการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบเชงิยนืยนั 

ตวัแปร 
Cronbach’s  

Alpha  
Coefficient 

Average Variance 
Extracted (AVE) 

Construct 
Reliability 

(CR) 
 n=40  n=406 n=406 n=406 
การรบัรูค้ณุค่าดา้นราคา (PVP) .81 .82 0.55 0.78 
การรบัรูค้ณุค่าดา้นคณุภาพ (PVQ) .86 .83 0.60 0.86 
ความไวว้างใจ (TRS) .91 .90 0.57 0.89 
ความพงึพอใจของผูบ้รโิภค (SAT) .87 .86 0.52 0.84 
การบอกต่อ (WOM) .93 .89 0.66 0.89 
การกลบัมาซือ้ซ ้า (RPC) .87 .86 0.62 0.87 
 

PVP

PVP1

PVP2

PVP3

0.79**
0.78**

0.63*
*

PVQ

PVQ1

PVQ2

PVQ3

0.77**
0.57**
0.67**

PVQ4
0.59

**

WOM1

WOM
WOM2

WOM3

WOM4

0.84
**

0.80**
0.84**0.75**

0.370.37

0.390.39

0.610.61

0.410.41

0.680.68

0.550.55

0.650.65

0.290.29

0.360.36

0.300.30

0.440.44

RPC1

RPC
RPC2

RPC3

RPC4

0.78
**

0.79**
0.74**0.85**

0.390.39

0.370.37

0.460.46

0.280.28

TRS

SAT

0.26**

0.29** 0.90**

-0.14

0.20**

0.5
0*

*

0.9
6*

*

0.90

0.53**

TRS3 TRS4TRS1 TRS2 TRS5 TRS6

0.510.51 0.370.37 0.420.42 0.430.430.490.490.380.38

0.70**
0.80**

0.76** 0.76**0.72
**

0.7
9*

*

SAT3 SAT4SAT1 SAT2 SAT5

0.61
** 0.75**

0.73**0.5
6**0.62**

0.630.63 0.690.69 0.610.61 0.470.47 0.430.43

  
ภาพท่ี 2 แสดงโมเดลสมการโครงสรา้งแสดงอทิธพิลของการรบัรูคุ้ณค่าดา้นราคา และดา้นคุณภาพทีม่ตี่อ    
              ความไวว้างใจ ความพงึพอใจ การบอกตอ่ และการกลบัมาซือ้ซ ้าของผูบ้รโิภคสนิคา้ไทยกูลโิกะ 
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 ผลการวิจยัตามวตัถปุระสงคก์ารวิจยั 
 การวจิยัในครัง้น้ีมวีตัถุประสงค ์เพื่อพฒันาโมเดลเชงิสาเหตุอทิธพิลของการรบัรูคุ้ณค่าดา้นราคา 

และดา้นคุณภาพ ทีม่ตีอ่ความไวว้างใจ ความพงึพอใจ การบอกต่อ และการกลบัมาซือ้ซ ้าของผูบ้รโิภคสนิคา้
ไทยกูลโิกะ จากการวจิยั พบว่า โมเดลหลงัการปรบัสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชงิประจกัษ์อยูใ่นเกณฑด์ ีมคี่าสถติิ
ไค-สแควร ์(2) เท่ากบั 208.29 ทีอ่งศาอสิระ (df) เท่ากบั 209 ค่า p–value เท่ากบั .501 ผา่นเกณฑค์อื    
ต้องมคี่ามากกว่า .05 ค่าไค–สแควร์สมัพทั (2/df) เท่ากบั 1.00 ผ่านเกณฑ์คอื ต้องมคี่าน้อยกว่า 2              
คา่ ความสอดคลอ้งของดชันีวดัระดบัความกลมกลนื (GFI) เทา่กบั 0.96 คา่ความสอดคลอ้งของดชันีวดัระดบั
ความกลมกลนืที่ปรบัแก้ (AGFI) เท่ากับ 0.94 ผ่านเกณฑ์คอื ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 และค่าดชันีค่า        
ความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามเิตอร์ (RMSEA) เท่ากบั 0.00 ผา่นเกณฑค์อื ตอ้งมคี่าน้อยกว่า 
0.05 (Hair et al., 2010)  
 โดยตวัแปรทัง้หมดในโมเดลสามารถรว่มกนัอธบิายความไวว้างใจ (TRS) ความพงึพอใจของ
ผูบ้รโิภค (SAT) การบอกตอ่ (WOM) และการกลบัมาซือ้ซ ้า (RPC) ไดร้อ้ยละ 49.40, 82.50, 71.60 และ 
76.30 ตามล าดบั 
 ผลการทดสอบสมมตฐิานเป็นดงัน้ี 

H1 การรบัรู้คุณค่าทางด้านราคามีอิทธพิลทางบวกต่อความไว้วางใจของผู้บรโิภคสนิค้า             
ไทยกูลโิกะ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยมคีา่สมัประสทิธิเ์สน้ทางเทา่กบั 0.26 

H2 การรบัรู้คุณค่าทางดา้นคุณภาพมอีทิธพิลทางบวกต่อความไวว้างใจของผูบ้รโิภคสนิค้า  
ไทยกูลโิกะ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยมคีา่สมัประสทิธิเ์สน้ทางเทา่กบั 0.50 

H3 การรบัรู้คุณค่าทางด้านราคามอีิทธิพลทางบวกต่อความพงึพอใจของผูบ้ริโภคสนิค้า               
ไทยกูลโิกะ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยมคีา่สมัประสทิธิเ์สน้ทางเทา่กบั 0.20 

H4 การรบัรูคุ้ณค่าทางด้านคุณภาพมอีทิธพิลทางบวกต่อความพงึพอใจของผูบ้รโิภคสนิค้า 
ไทยกูลโิกะ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยมคีา่สมัประสทิธิเ์สน้ทางเทา่กบั 0.29 

H5 ความไวว้างใจของผูบ้รโิภคมอีทิธพิลทางบวกตอ่ความพงึพอของผูบ้รโิภคสนิคา้ไทยกูลโิกะ 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยมคีา่สมัประสทิธิเ์สน้ทางเทา่กบั 0.53 

H6 ความไว้วางใจผู้บริโภคไม่ส่งผลต่อการบอกต่อของผูบ้รโิภคสนิค้าไทยกูลโิกะ โดยมี            
คา่สมัประสทิธิเ์สน้ทางเทา่กบั -0.14 

H7 ความพงึพอใจมอีทิธพิลทางบวกต่อการบอกต่อของผูบ้รโิภคสนิค้าไทยกูลโิกะ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยมคีา่สมัประสทิธิเ์สน้ทางเทา่กบั 0.96 

H8 ความไวว้างใจผูบ้รโิภคไมส่ง่ผลตอ่การกลบัมาซือ้ซ ้าของผูบ้รโิภคสนิคา้ไทยกูลโิกะ โดย
มคีา่สมัประสทิธิเ์สน้ทางเทา่กบั 0.90 

H9 ความพงึพอใจมอีทิธพิลทางบวกตอ่การกลบัมาซือ้ซ ้าของผูบ้รโิภคสนิคา้ไทยกูลโิกะอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยมคีา่สมัประสทิธิเ์สน้ทางเท่ากบั 0.90 

สรปุและอภิปรายผล 
กลุ่มตวัอยา่งที่ตอบแบบสอบถามมคีวามเหน็ต่อการรบัรูคุ้ณค่าด้านราคา (PVP) อยู่ในระดบัสูง 

การรบัรูคุ้ณคา่ดา้นคุณภาพ (PVQ) อยูใ่นระดบัสงู ความไวว้างใจ (TRS) อยูใ่นระดบัสงู ความพงึพอใจของผ็
บรโิภค (SAT) อยูใ่นระดบัสงู การบอกตอ่ (WOM) อยูใ่นระดบัปานกลาง และการกลบัมาซือ้ซ ้า (RPC) อยูใ่น
ระดบัปานกลาง 
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 โมเดลมคีวามสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิประจกัษอ์ยูใ่นเกณฑด์ ีและพบว่า 1) การรบัรูคุ้ณค่าทางดา้น
ราคา และการรบัรูคุ้ณคา่ทางดา้นคุณภาพมอีทิธพิลทางบวกต่อความไวว้างใจของผูบ้ริโภคสนิคา้ไทยกูลโิกะ 
2) การรบัรูคุ้ณค่าทางดา้นราคา การรบัรู้คุณค่าทางดา้นคุณภาพ และความไวว้างใจของผูบ้รโิภคมอีทิธพิล
ทางบวกตอ่ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคสนิคา้ไทยกูลโิกะ 3) ความพงึพอใจมอีทิธพิลทางบวกต่อการบอกต่อ
ของผูบ้รโิภคสนิคา้ไทยกูลโิกะ และ 4) ความพงึพอใจมอีิทธพิลทางบวกต่อการกลบัมาซือ้ซ ้าของผูบ้รโิภค
สนิคา้ไทยกูลโิกะ 

 อภิปรายผลการวิจยั 
 การอภิปรายผลท่ีสอดคล้องกบัสมมติฐาน 

การรับรู้คุณค่าด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคสนิค้าไทยกูลิโกะ          
ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Lombart, & Louis (2014) เป็นไปตามแนวคดิของ Kim, Xu, & Gupta (2012) 
กล่าวคอื เมื่อผูบ้รโิภคเกิดความรบัรู้ว่า รสชาติผลิตภัณฑ์ของไทยกูลโิกะมคีวามคุ้มค่ากบัเงินที่ผูบ้รโิภค    
จ่ายไป ราคาขายมีความเหมาะสมต่อคุณภาพ และสภาวะเศรษฐกิจในปจัจุบัน ผู้บริโภคก็จะเกิด              
ความไวว้างใจ และใหค้วามไวว้างใจต่อผลติภณัฑ์ของไทยกูลโิกะ และเหน็ว่าไทยกูลโิกะด าเนินธุรกิจด้วย
ความซื่อตรง จรงิใจต่อผูบ้รโิภค ตลอดจนด าเนินธุรกจิดว้ยความซื่อสตัยส์ุจรติ ดงันัน้ หากผูบ้รโิภครบัรู้ถงึ 
คุณคา่ทีร่บัรูด้า้นราคาของสนิคา้ทีเ่พิม่มากขึน้ จะสง่ผลท าใหเ้กดิความไวว้างใจทีเ่พิม่มากขึน้ตามไปดว้ย 

การรบัรู้คุณค่าด้านคุณภาพมอีิทธิพลทางบวกต่อความไว้วางใจของผู้บรโิภคสนิค้าไทยกูลิโกะ           
ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Wang, Law, Hung, & Guillet (2014) และเป็นไปตามแนวคดิของ Morgan, & 
Hunt (1994) กลา่วคอื หากผลติภณัฑข์องไทยกูลโิกะมคีุณภาพด ีและมคีุณภาพทีเ่หนือกวา่ผลติภณัของยีห่อ้
อื่นๆ จงึส่งผลให้ผูบ้รโิภคไว้วางใจต่อการผลติ และการใชว้ตัถุดบิที่มคีุณภาพ รวมถงึมคีวามมัน่ใจในเรื่อง
ความปลอดภยัในการบรโิภคผลติภณัฑข์องไทยกูลโิกะ นอกจากน้ีหากผลติภณัฑข์องไทยกูลโิกะมีรสชาตทิี่
เหนือกว่าผลิตภณัฑ์ของยีห่้ออื่นๆ และมคีวามโดดเด่น ส่งผลให้ผูบ้รโิภคเกิดความไว้วางใจในการบรโิภค
ผลติภณัฑ์ของไทยกูลโิกะ ดงันัน้ หากผูบ้รโิภครบัรู้คุณค่าดา้นคุณภาพของสนิค้าไทยกูลโิกะที่มากขึน้ก็จะ
สง่ผลใหเ้กดิความไวว้างใจทีเ่พิม่มากขึน้ตามไปดว้ย 

การรับรู้คุณค่าด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคสินค้าไทยกูลิโกะ          
ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Malhotra, & Malhotra (2013) และเป็นไปตามแนวคดิของ Oliver (1997) 
กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภครบัรู้ว่าผลิตภัณฑ์ขนมไทยกูลิโกะมีรสชาติที่ดี คุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป จึงส่งผลใ ห้
ผู้บริโภคพงึพอใจต่อคุณภาพ และรสชาติผลิตภัณฑ์ของไทยกูลิโกะ รวมถึงหากเห็นว่าราคาของขนม          
ไทยกูลิโกะมีความเหมาะสมต่อคุณภาพ และเหมาะสมต่อสภาวะเศรษฐกิจในปจัจุบนั จึงท าให้ผู้บริโภค        
พงึพอใจต่อราคา และผลติภณัฑ์ของไทยกูลโิกะ ดงันัน้ หากผูบ้รโิภครบัรู้ถงึคุณค่าทางดา้นราคาทีเ่พิม่มาก
ขึน้แลว้กจ็ะสง่ผลท าใหเ้กดิความพงึพอใจทีเ่พิม่มากขึน้ตามไปดว้ย 

การรบัรู้คุณค่าด้านคุณภาพมอีิทธพิลทางบวกต่อความพงึพอใจของผูบ้ริโภคสนิค้าไทยกูลิโกะ         
ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Kitapci, Akdogan, & Dortyol  (2014) และเป็นไปตามแนวคดิของ Bitner 
(1990) กลา่วคอื เมื่อผูบ้รโิภคไดบ้รโิภคผลติภณัฑข์องไทยกูลโิกะ พบวา่ เป็นผลติภณัฑท์ีม่คีุณภาพด ีและยงั
มีคุณภาพที่เหนือกว่าผลิตภัณฑ์ของยี่ห้ออื่นๆ จึงเกิดเป็นความพึงพอใจต่อคุณภาพของผลิตภัณฑ ์
นอกจากน้ีเมื่อ พบว่า ผลติภณัฑ์ของไทยกูลโิกะมรีสชาตทิีโ่ดดเด่น และเหนือกว่าผลติภณัฑ์ของยีห่้ออื่นๆ 
ผูบ้รโิภคก็จะพงึพอใจต่อรสชาต ิและพงึพอใจต่อผลติภณัฑ์ของไทยกูลโิกะ ดงันัน้ หากผูบ้รโิภคมกีารรบัรู้
คุณคา่ดา้นคุณภาพทีเ่พิม่มากขึน้แลว้กจ็ะสง่ผลท าใหเ้กดิความพงึพอใจทีเ่พิม่มากขึน้ตามไปดว้ย  

https://docs.google.com/document/d/1hi_mGatr3y0toFu_JwMt_kKwmEcn8tIRBQuVm5baRb8/edit#heading=h.1ksv4uv
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ความไวว้างใจมอีทิธพิลทางบวกตอ่ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคสนิคา้ไทยกูลโิกะ ซึง่สอดคลอ้งกบั
งานวจิยัของ Martínez, & Rodríguez (2013) และเป็นไปตามแนวคดิของ Kassim, Jailani, Hairuddin, & 
Zamzuri (2012) กล่าวคือ หากผู้บริโภคไว้วางใจต่อการบริโภคผลิตภัณฑ์ของไทยกูลิโกะ เห็นว่ามี
กระบวนการผลติทีส่ะอาด ใชว้ตัถุดบิทีม่คีุณภาพ และมัน่ใจในเรื่องความปลอดภยัของการบรโิภค จงึสง่ผลให้
ผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจต่อคุณภาพของผลติภณัฑ์ นอกจากน้ีหากผูบ้รโิภคเหน็ว่าไทยกูลโิกะด าเนินธุรกิจ
ดว้ยความซื่อสตัยส์ุจรติ ซื่อตรง และจรงิใจ จะสง่ผลใหผู้บ้รโิภคเชื่อใจ และพงึพอใจต่อราคาของผลติภณัฑ ์
รวมถงึพงึพอใจต่อบรษิทัไทยกูลโิกะโดยรวม ดงันัน้ หากผูบ้รโิภคมคีวามไว้วางใจที่เพิม่มากขึน้ จะส่งผล   
ท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความพงึพอใจมากขึน้ตามไปดว้ย 

ความพึงพอใจของผู้บริโภคมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของผู้บริโภคสินค้าไทยกูลิโกะ             
ซึง่สอดคล้องกบังานวจิยัของ Jiewanto, Laurens, & Nelloh (2012) และเป็นไปตามแนวคดิของ Hunt 
(1977) กลา่วคอื หากผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอในต่อรสชาต ิและคุณภาพผลติภณัฑข์องไทยกูลโิกะ ผูบ้รโิภคก็
จะแนะน า และพดูถงึประสบการณ์ดีๆ  ทีไ่ดบ้รโิภคใหก้บัครอบครวั มติรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรอืบุคคลอื่นๆ 
ให้มาเลอืกซื้อขนมของไทยกูลโิกะ นอกจากน้ีหากผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจต่อราคา และเหน็ว่าผลติภณัฑ์
ของไทยกูลโิกะมคีวามหลากหลาย กจ็ะบอกต่อใหค้รอบครวั มติรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรอืบุคคลอื่นๆ ให้
เลอืกบรโิภคผลติภณัฑข์องไทยกูลโิกะ และหากผูบ้รโิภคมคีวามพงึพอใจตอ่ผลติภณัฑข์องไทยกูลโิกะ เมื่อได้
ยนิบุคคลอื่นๆ พดูถงึผลติภณัฑใ์นแงล่บ กจ็ะชว่ยแกต้า่งใหผ้ลติภณัฑ ์ดงันัน้ หากผูบ้รโิภคเกดิความพงึพอใจ
ทีเ่พิม่มากขึน้แลว้กจ็ะสง่ผลท าใหเ้กดิการบอกตอ่ทีเ่พิม่มากขึน้ตามไปดว้ย 

ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคมอีทิธพิลทางบวกต่อการกลบัมาซือ้ซ ้าของผูบ้รโิภคสนิคา้ไทยกูลโิกะ 
ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Kitapci, Akdogan, & Dortyol (2014) เป็นไปตามแนวคดิของ Selnes (1998) 
กลา่วคอื เมื่อผูบ้รโิภคพงึพอใจตอ่รสชาตผิลติภณัฑข์องไทยกูลโิกะกจ็ะท าใหเ้กดิความตอ้งการในการบรโิภค
ซ ้า และจะบริโภคผลิตภัณฑ์ของไทยกูลิโกะอีกครัง้ เมื่อพงึพอใจต่อความหลากหลายในผลิตภัณฑ์ของ     
ไทยกูลิโกะ เมื่อมีโอกาสก็จะท าให้ผู้บริโภคกลบัมาซื้อผลิตภัณฑ์อย่างต่อเน่ือง นอกจากน้ีเมื่อผู้บริโภค         
พงึพอใจต่อคุณภาพ และราคาของผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย ก็ยงัคงบริโภคผลติภณัฑ์ของไทยกูลโิกะต่อไป 
ถงึแมว้า่ราคาสงูขึน้ตามสภาวะเศรษฐกจิ ดงันัน้ หากผูบ้รโิภคเกดิความพงึพอใจทีเ่พิม่มากขึน้แลว้กจ็ะสง่ผล
ท าใหเ้กดิการกลบัมาบรโิภคซ ้าทีเ่พิม่มากขึน้ตามไปดว้ย 

 การอภิปรายผลท่ีไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 
ความไว้วางใจของผู้บริโภคไม่ส่งผลต่อการบอกต่อ และการกลบัมาซื้อซ ้าของผู้บริโภคสนิค้า          

ไทยกูลิโกะ ทัง้น้ี การศึกษาในอดีตที่พบอิทธิพลนัน้เป็นการศึกษาแบบแยกส่วน ซึ่งอาจเป็นอิทธิพลที ่        
ถูกส่งผ่านตวัแปรอื่นๆ ไปยงัการบอกต่อ และการซื้อซ ้าของผู้บริโภค ส าหรบัการวิจยัในครัง้น้ีได้ศึกษา
เพิม่เตมิโดยมตีวัแปรความพงึพอใจเป็นตวัแปรคัน่กลาง และผลการศกึษาในครัง้น้ี พบว่า ความไวว้างใจของ
ผูบ้รโิภคนัน้มอีทิธพิลทางบวกต่อความพงึพอใจ และความพึงพอใจนัน้มอีทิธพิลต่อการบอกต่อ และการซื้อ
ซ ้าของผูบ้รโิภค สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Hasan, Subhani and Osman (2012) ทีไ่ม่พบอทิธพิลของ     
ความไวว้างใจของผูบ้รโิภคต่อการบอกต่อ และ Kyauk and Chaipoopirutana (2014) ทีไ่ม่พบอทิธพิลของ
ความไวว้างใจของผูบ้รโิภคตอ่การกลบัมาซือ้ซ ้าของผูบ้รโิภค 
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ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะส าหรบัการน าไปใช้ในทางปฏิบติั 

จากผลการวจิยัผูว้จิยัเสนอแนะใหก้บับรษิทั ไทยกูลโิกะ จ ากดั สง่เสรมิ และมุ่งเน้นการรบัรูคุ้ณค่า
ด้านราคา และด้านคุณภาพ ที่มตี่อความไว้วางใจ ความพงึพอใจ การบอกต่อ และการกลบัมาซื้อซ ้า ของ
ผูบ้รโิภคสนิคา้ไทยกูลโิกะ ดงัตอ่ไปน้ี 

1. มุง่เน้นการรบัรูคุ้ณคา่ดา้นคุณภาพใหเ้กดิกบัผูบ้รโิภค ดว้ยการผลติสนิคา้ หรอืผลติภณัฑท์ีม่ ี
คุณภาพด ีมคีุณภาพทีเ่หนือกวา่ผลติภณัฑย์ีห่อ้อื่นๆ นอกจากน้ีควรมุง่เน้นใหผ้ลติภณัฑข์องไทยกูลโิกะมี
ความโดดเดน่ และเหนือกวา่ผลติภณัฑข์องยีห่อ้อื่นๆ  

2. ควรมุง่เน้นการรบัรูคุ้ณคา่ดา้นราคา ดว้ยการก าหนดราคาทีม่คีวามเหมาะสมกบัคุณภาพของ
ผลติภณัฑ ์และเหมาะสมตอ่สภาวะเศรษฐกจิในปจัจุบนั รวมถงึการก าหนดราคาทีท่ าใหผู้บ้รโิภครูส้กึไดว้า่
ผลติภณัฑข์องไทยกูลโิกะมรีสชาตทิีคุ่ม้คา่กบัเงนิทีจ่า่ยไป 

 ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัในครัง้ต่อไป 
1. ควรท าการวจิยักบัผูบ้รโิภคผลติภณัฑไ์ทยกูลโิกะในเขตพืน้ทีอ่ื่นๆ หรอืท าวจิยักบัองคก์ารทาง

ธุรกจิอื่นทีม่กีารผลติสนิคา้ในลกัษณะทีใ่กลเ้คยีงกบัไทยกูลโิกะ เพือ่เป็นการยนืยนัผลการวจิยั 
2. ท าการศกึษาปจัจยัอื่นๆ ทีอ่าจมอีทิธพิลการบอกตอ่ และการกลบัมาซือ้ซ ้าของผูบ้รโิภคสนิคา้ 

เชน่ ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด คุณคา่ตราสนิคา้ เป็นตน้ เพือ่ตอบสนอง ความไวว้างใจ ความพงึพอใจ 
และก่อใหเ้กดิการบอกตอ่ และการกลบัมาซือ้ซ ้าของผูบ้รโิภค 
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