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Abstract

Recognising the growing importance of healthiness in healthy eating behaviour, this study  

examines the role of consumer perception of healthy food experience. To achieve its objectives, this 

study examined how perceived experience in healthy food influences customer satisfaction, purchase 

intention, and customer engagement behaviour. A total of 487 valid questionnaires were collected from 

customers who had consumed KKU1 premium chicken (healthy menu). Structural Equation Modelling  

was used to test the proposed hypotheses. The results indicate that customer satisfaction plays a 

mediating role in influencing the relationship among consumer perception of healthy food experience,  

purchase intention, and customer engagement behaviour. Moreover, the results of the study are  

consistent with the social exchange theory. These findings have significant implications at both theoretical  

and practical levels for agricultural entrepreneurs and consumers.
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บทคัดย่อ

แนวโน้มในการดูแลห่วงใยสุขภาพและความปลอดภัยในการบริโภคได้รับความนิยมมากยิ่งขึ้นอย่างต่อเนื่อง  

อาหารเพื่อสุขภาพจึงได้รับความนิยมเพ่ิมข้ึนด้วย งานวิจัยนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการรับรู้จากประสบการณ์ของ 

ผูบ้รโิภคเนือ้ไก่เพือ่สขุภาพทีส่่งผลต่อความพึงพอใจและการสร้างความผกูพนักบัความตัง้ใจซือ้ในมมุมองทางด้านพฤตกิรรม

ผู้บริโภค โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ�านวน 487 ราย ที่เคยบริโภคเมนูเพื่อสุขภาพที่ท�ามาจากไก่ KKU1 การวิจัยนี้ใช ้

รูปแบบการวิเคราะห์ด้วยแบบจ�าลองสมการโครงสร้างเพื่อตอบสมมุติฐานที่ตั้งไว้ โดยผลการวิจัยพบว่าความพึงพอใจของ 

ผูบ้ริโภคท�าหน้าทีเ่ป็นตวัแปรส่งผ่านอทิธิพลเชงิบวกจากการรบัรูจ้ากประสบการณ์ของผูบ้รโิภคไปยงัความผกูพนัและความ

ตัง้ใจซือ้ สอดคล้องกบัทฤษฎกีารแลกเปลีย่นทางสงัคม ซึง่จะเกดิประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการหรอืเกษตรกรให้สามารถพฒันา 

การขับเคลื่อนเศรษฐกิจชุมชนให้ประสบความส�าเร็จอย่างมีประสิทธิภาพ ตลอดจนมีการเติบโตได้อย่างยั่งยืนได้ต่อไป

ค�ำส�ำคัญ: การรับรู้จากประสบการณ์ ความพึงพอใจ ความผูกพัน ความตั้งใจซื้อ พฤติกรรมผู้บริโภค

กำรรับรู้จำกประสบกำรณ์กำรบริโภคอำหำรเพื่อสุขภำพ 
ที่ส่งผลต่อควำมพึงพอใจและกำรสร้ำงควำมผูกพัน 

ในมุมมองทำงด้ำนพฤติกรรมของผู้บริโภค

* อาจารย์ประจ�าคณะบริหารธุรกิจและการบัญชี มหาวิทยาลัยขอนแก่น
** ผู้ช่วยนักวิจัย คณะบริหารธุรกิจและการบัญชี มหาวิทยาลัยขอนแก่น



8

เล่มที่ 28 พฤษภาคม 2564

1. บทน�ำ (Introduction)

ควำมส�ำคัญและที่มำของปัญหำ

การเปลี่ยนแปลงของสภาวะแวดล้อมทั้งด้านเศรษฐกิจ สังคม และความก้าวหน้าด้านเทคโนโลยีที่เกิดขึ้นอย่าง 

ต่อเนื่องและรวดเร็วในปัจจุบัน (Amilien, Tocco, & Strandbakken, 2019) ส่งผลให้การด�าเนินชีวิตประจ�าวันและ

พฤติกรรมของผู้บริโภคมีความเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา (Goetzke, Nitzko, & Spiller, 2014; Montero-Vicente,  

Roig-Merino, Buitrago-Vera, & Sigalat-Signes, 2019) โดยเฉพาะอย่างยิ่งพฤติกรรมการบริโภคอาหารและเครื่องดื่ม 

ของผู้บริโภคนั้นได้เปลี่ยนแปลงทั้งด้านความพึงพอใจส่วนบุคคล รสชาติ และมุ่งเน้นที่ความใส่ใจต่อสุขภาพเพิ่มมากขึ้น  

ดงันัน้อาหารไม่ได้เป็นเพียงปัจจัยพ้ืนฐานส�าหรับร่างกายเท่านัน้ แต่กลายเป็นปัจจยัส�าคญัต่อการมสีขุภาพทีด่อีีกด้วย (Chen,  

2009; Zander, Stolz, & Hamm, 2013) ท�าให้ปัจจัยด้านสขุภาพมส่ีวนส�าคญัต่อการตดัสนิใจเลือกซือ้อาหารและเครือ่งดืม่ 

ของผูบ้ริโภค ซึง่การบรโิภคหรอืเลอืกซือ้อาหารทีส่่งผลดีต่อสขุภาพถือว่าเป็นปัจจยัหนึง่ทีส่�าคญัในการสร้างความผาสุกให้แก่

มนษุย์ โดยเฉพาะอย่างยิง่การรับประทานอาหารทีม่ปีระโยชน์จะช่วยให้มนษุย์มสีขุภาพทีด่ตีามไปด้วย (Sun-Waterhouse, 

2011) จึงส่งผลให้แนวโน้มพฤติกรรมการดูแลสุขภาพและความปลอดภัยในการบริโภคอาหารได้รับความนิยมมากยิ่งขึ้น 

(Richardson, Shepherd, & Elliman, 1993) ดงันัน้การผลติสนิค้าอาหารรปูแบบเดมิอาจไม่ตอบโจทย์ความต้องการของ

ผู้บริโภค

จากรายงานของ Kasikorn Research Centre (2017) กล่าวว่า ตลาดผู้บริโภคทั่วโลกเริ่มมีแนวโน้มและมีความ

ต้องการอาหารเพื่อสุขภาพเพิ่มมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยประเทศไทยถือเป็นประเทศ 1 ใน 20 ประเทศทั่วโลกที่ตลาด 

ผู้บริโภคเริ่มหันมารับประทานอาหารที่ส่งผลดีต่อสุขภาพและมีคุณค่าทางโภชนาการ ไม่ว่าจะเป็นอาหารประเภทเนื้อสัตว์  

ผักผลไม้ปลอดสารพิษ และเคร่ืองดื่มเพ่ือสุขภาพ พฤติกรรมของผู้บริโภคดังกล่าวจึงส่งผลให้ผู้ประกอบการทุกภาคส่วน  

ไม่ว่าจะเป็นภาคการเกษตร ภาคอตุสาหกรรม และภาคบรกิาร เกดิความท้าทายในการส่งต่อสนิค้าเกษตรและอาหารไปยงั 

ผูบ้รโิภค เพ่ือเป็นการสร้างความมัน่คงด้านอาหารและน�าไปสู่เป้าหมายการพัฒนาอย่างยัง่ยนื (Sustainable Development  

Goals) (Vermeir & Verbeke, 2006) ผู้ประกอบการหรือผู้ผลิตจึงต้องมีความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่  

(New Product Development Capabilities) ซึ่งเป็นกระบวนการสร้างการเปลี่ยนแปลงของผลิตภัณฑ์ จากการพัฒนา 

ผลิตภัณฑ์เดิมให้เกิดความแปลกใหม่และแตกต่าง รวมทั้งผู้บริโภคต้องมีความพึงพอใจมากกว่าผลิตภัณฑ์เดิม (Claudy, 

Peterson, & Pagell, 2016)

เมื่อเกิดการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ผู้ประกอบการต้องสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภค เนื่องจากการรับรู้นั้นส่งผลต่อ

ความพึงพอใจ (Cha & Borchgrevink, 2019; Liu, Lee, & Hung, 2017) โดยกระบวนการติดต่อสื่อสารผลิตภัณฑ์นั้น 

เป็นปัจจัยหนึ่งในการสร้างการรับรู้โดยส่งข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ไปยังกลุ่มเป้าหมายผ่านสื่อต่างๆ ไม่ว่าจะช่องทาง 

การท�าการตลาดแบบเก่า (Offline) เช่น การจดักจิกรรมทางการตลาดให้ผูบ้รโิภคได้รบัประสบการณ์โดยตรง และช่องทาง 

การท�าการตลาดแบบออนไลน์ (Online) เช่น การประชาสมัพนัธ์ผ่านโซเชียลมเีดยี เพือ่กระตุน้แรงจงูใจ เตือนความทรงจ�า 

และส่งเสรมิให้ผูบ้รโิภคตดัสินใจซือ้สินค้า (Kitchen & Schultz, 2001; Melewar, Foroudi, Gupta, Kitchen Philip, & 

Foroudi Mohammad, 2017) รวมไปถึงการแสดงพฤตกิรรมตอบสนองต่อผลิตภณัฑ์ตามทีมุ่ง่หวงั (Valos, Maplestone, 

Polonsky, & Ewing, 2017) ซึ่งเป็นมิติหนึ่งที่แสดงให้เห็นถึงความจงรักภักดี (Parasuram, Berry, & Zeithaml, 1991)  

อกีทัง้ยงัช่วยผูป้ระกอบการในการขยายตลาดผู้บริโภค (Valos et al., 2017; Wright, 2006; Young, Hwang, McDonald,  

& Oates, 2010) นอกจากนี ้กระบวนการส่ือสารเพ่ือสร้างการรับรูย้งัเป็นปัจจยัทีส่�าคญัในการส่งเสรมิกิจกรรมทางการตลาด  
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โดยเฉพาะอย่างยิ่งในผลิตภัณฑ์เกษตรและอาหาร ซึ่งเป็นอุตสาหกรรมในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจชุมชนในประเทศไทย  

ซึ่งการรับรู้ของแต่ละบุคคลจะแตกต่างกันไปตามความต้องการ ความคาดหวัง ความรู้ และประสบการณ์ของบุคคลนั้น  

หากผูบ้รโิภครบัรูค้ณุภาพได้เท่ากบัความคาดหวงั ผู้บรโิภคจะเกิดความพงึพอใจและเกิดการซือ้ (Cha & Borchgrevink, 2019)

นอกจากนี ้ ความพงึพอใจยงัส่งผลต่อความผูกพันของผู้บริโภคด้วย (Suki, 2016; Das & Varshneya, 2017) โดย 

คุณภาพอาหารนั้นจะมีความเกี่ยวข้องกับความปลอดภัย ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส เช่น รสชาติ อายุการเก็บรักษา  

โดยเฉพาะโภชนาการอาหารที่ส่งผลต่อความเป็นอยู่และสุขภาพที่ดี หากผู้ประกอบการพัฒนาสินค้าใหม่โดยใส่ใจใน 

ปัจจยัเหล่านี ้จะสามารถตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคจนท�าให้เกดิความพงึพอใจ (Satisfaction) และความผกูพนั 

(Engagement) (Troy & Kerry, 2010) ซึง่เป็นการสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างผูบ้รโิภคและผลติภณัฑ์จนกลายเป็นแนวคดิ

ที่ส�าคัญและจ�าเป็นในธุรกิจปัจจุบันเพ่ือมุ่งเน้นความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า ซึ่งผู้บริโภคจะถูกสอบถามความพึงพอใจ

โดยตรงเพื่อน�ามาปรับปรุงสินค้าและบริการให้ดียิ่งขึ้น และตรงกับความคาดหวังของลูกค้าเพื่อเพิ่มความผูกพันของลูกค้า 

ทีม่ต่ีอสนิค้า (Itani et al., 2019; Merrilees, 2016) ซึง่ช่วยเสรมิสร้างความสมัพนัธ์ทีด่แีละเป็นโอกาสในการเพิม่ศกัยภาพ 

ในการแข่งขันทางธุรกิจ (Dewnarain, Ramkissoon, & Mavondo, 2019; Grunert, Bredahl, & Brunsø, 2004)

จากเหตผุลดงักล่าว ทฤษฎแีลกเปลีย่นทางสงัคม (Social Exchange Theory) ถอืเป็นทฤษฎทีีส่ามารถน�ามาอธบิาย

ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล ผู้ประกอบการ บริษัท หรือลูกค้า ซึ่งจะน�าไปสู่การพัฒนาความสามารถของผู้ประกอบการใน 

ด้านการตลาด รวมถึงศักยภาพในการแข่งขัน (Deng & Srinivasan, 2013) และถูกน�ามาใช้เป็นทฤษฎีหลักของงานวิจัยนี้  

ดังนั้นผู้วิจัยจึงเล็งเห็นถึงความส�าคัญของการศึกษาการรับรู้จากประสบการณ์ของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและ 

การสร้างความผูกพันกับการตั้งใจซื้อในมุมมองทางด้านพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งจะเกิดประโยชน์ต่อผู้ประกอบการประสบ

ความส�าเร็จอย่างมีประสิทธิภาพ ตลอดจนมีการเติบโตได้อย่างยั่งยืนได้ต่อไป

2. ทบทวนวรรณกรรม (Literature Review)

ทฤษฎีกำรแลกเปลี่ยนทำงสังคม (Social Exchange Theory)

ทฤษฎีการแลกเปล่ียนทางสังคมถูกน�ามาใช้เป็นทฤษฎีที่อธิบายการเปลี่ยนแปลงความม่ันคงทางสังคม คล้ายกับ 

การต่อรองระหว่างบุคคล 2 กลุ่มในสังคม โดยการประเมิน วิเคราะห์ เปรียบเทียบต้นทุน และผลประโยชน์ ซึ่งมักจะถูก 

น�ามาประยุกต์ใช้ในการด�าเนินธุรกิจเพื่ออธิบายถึงกระบวนการการแลกเปล่ียนสินค้า หรือใช้ในการอธิบายความสัมพันธ์ 

ของกลุ่มธุรกิจต่างๆ (Cropanzano & Mitchell, 2005) เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงเป็นเสมือนพฤติกรรมทางสังคมที่อาจ 

ส่งผลต่อเศรษฐกจิและสังคม จงึน�ามาใช้ในการวเิคราะห์ปฏสิมัพนัธ์กับผูบ้รโิภคในตลาด และการวิเคราะห์ปัจจยัด้านสงัคม

ที่มีผลกระทบต่อผู้ประกอบการด้วย (Jeong & Oh, 2017) ในบริบทของผู้ประกอบการ ทฤษฎีนี้สามารถใช้ในการอธิบาย

ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล ผู้ประกอบการ หรือลูกค้า และอธิบายถึงความจงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่อสินค้า (Singh &  

Sirdeshmukh, 2000) อกีทัง้ยงัสามารถใช้อธบิายตรรกะในการตดัสนิใจเลอืกซ้ือสนิค้า ซ่ึงการแลกเปลีย่นทางสงัคมจะมีผล 

โดยตรงต่อโครงสร้างอ�านาจของความสมัพนัธ์ ทัง้น้ีขึน้อยูก่บัการรับรู้ในการแลกเปล่ียน รวมทัง้แต่ละบคุคลมีความแตกต่าง 

ของระดบัความพงึพอใจ ซึง่ส่งผลให้เกดิการพ่ึงพาอาศยัระหว่างกนั ความเป็นอสิระต่อกนั และก�าหนดระดับของความสมัพนัธ์ 

ต่างๆ ระหว่างกนั (Fonte, 2013; Wang, Xiang, Yang, & Ma, 2019) จงึกล่าวได้ว่าทฤษฎแีลกเปลีย่นทางสงัคมเป็นทฤษฎทีี่

อธบิายความสมัพนัธ์ระหว่างบคุคล ผูป้ระกอบการ บรษัิท หรอืลกูค้า ซึง่จะน�าไปสูก่ารพฒันาความสามารถของผูป้ระกอบการ 

ในด้านการตลาด เช่น การรับรู้ถึงการเข้าถึงลูกค้า การพฒันาสนิค้าหรอืการขายสนิค้าให้มคีณุภาพยิง่ขึน้ รวมทัง้ความจงรกัภกัด ี
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ของลูกค้าที่มีต่อสินค้าด้วย (Deng & Srinivasan, 2013)

กำรรับรู้จำกประสบกำรณ์ (Consumer Perception Experience)

การรับรู้ถือเป็นปัจจัยที่ส�าคัญของสินค้าหรือบริการใหม่ออกสู่ตลาด เพื่อมุ่งเน้นให้ผู้บริโภคเป้าหมายได้รับรู้ 

ภาพลกัษณ์ของสนิค้า ลกัษณะของสนิค้า เพือ่เป็นการสร้างประสบการณ์ให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายในการตดัสินใจซือ้สินค้า 

(Aaker & Joachimsthaler, 2000; Grunert et al., 2004) ซึง่ผูบ้รโิภคจะมกีารพจิารณาจากความคาดหวังเทยีบกบัสิง่ที ่

ได้รับจากผู้ผลิต และท�าให้เกิดความพึงพอใจ (Oliver, 1993; Troy & Kerry, 2010) การรับรู้เกี่ยวกับสินค้าที่ผลิตออกมา 

ใหม่นัน้ ส่วนใหญ่จะขึน้อยู่กบัการรบัรูข้องผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนัไปไม่ว่าจะเป็นด้านจติวิทยา (Psychological Focus) เช่น  

รปู รส กลิน่ ด้านความรู้ (Cognitive Focus) เช่น ความรูเ้ก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือสนิค้านัน้ๆ และด้านพฤตกิรรม (Behavioral  

Focus) เช่น การอ้างถงึสินค้าจากบคุคลอืน่ การแลกเปลีย่นความคดิเหน็ หรอืการเปิดรบัข้อมลูข่าวสารเก่ียวกบัผลติภณัฑ์ 

นั้นๆ (Brakus, Schmitt, & Zarantonello, 2009) ดังนั้นองค์ประกอบของการรับรู้ผ่านประสบการณ์ของผู้บริโภค 

จงึประกอบด้วยด้านประสาทสมัผสั (Sense) ด้านความรูส้กึ (Feel) ด้านการปฏบิตั ิ(Act) และด้านพฤตกิรรม (Behaviour)  

โดยการรบัรูท้ีก่ล่าวมาข้างต้นทัง้ 3 มมุมองสามารถคาดการณ์ถงึพฤตกิรรมผูบ้รโิภคซึง่ส่งผลไปถงึความเต็มใจทีจ่ะซือ้สนิค้า 

เนื่องจากมีการรับรู้เกี่ยวกับสินค้าที่ผลิตออกมาในเชิงบวก รวมถึงพฤติกรรมอ่ืนๆ หลังการรับรู้ด้วย เช่น ความพึงพอใจ  

ความผูกพัน และการตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค (Troy & Kerry, 2010)

ควำมพึงพอใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Satisfaction)

Rust and Zahorik (1993) กล่าวว่า ความพึงพอใจ (Satisfaction) เป็นความรูสึ้กหลงัการซือ้ของบุคคลหรอืลกูค้า

ซึง่เป็นผลมาจากการเปรยีบเทยีบระหว่างการรบัรูต่้อการปฏิบตังิานของผูใ้ห้บรกิารหรอืประสทิธภิาพของสนิค้า (Perceived 

Performance) กับการให้บริการท่ีลูกค้าคาดหวัง ถ้าระดับของผลที่ได้รับจากสินค้าหรือบริการตรงกับความคาดหวังของ 

ลกูค้าจะท�าให้เกดิความพึงพอใจ และถ้าผลทีไ่ด้รับสูงกว่าความคาดหวังทีต่ัง้ไว้ก็จะท�าให้ลกูค้าเกดิความประทบัใจ (Torres 

& Kline, 2013) แต่ถ้าระดบัของผลทีไ่ด้รบัจากสนิค้าหรอืบรกิารทีต่�า่กว่าความคาดหวังจะท�าให้ลกูค้าเกิดความไม่พงึพอใจ  

ซึ่งความคาดหวังมักจะเกิดจากประสบการณ์ส่วนตัวของผู้บริโภค (Personal Experience) (Arbore & Busacca, 2009; 

Bougie, Pieters, & Zeelenberg, 2003) ผู้บริโภคจะรับรู้ (Awareness) ว่าสินค้านั้นมีขายอยู่แล้วจึงเกิดการยอมรับ  

(Acceptance) ซึ่งสิ่งนี้คือ ทัศนคติ (Attitude) เมื่อผู้บริโภคเริ่มยอมรับแล้วจะท�าการค้นหา (Search) ว่าสินค้านั้นมีขาย

ที่ไหน มีคุณสมบัติอย่างไร เมื่อได้ข้อมูลจากการค้นหาแล้ว ผู้บริโภคจะเลือก (Select) ว่าจะซื้อหรือไม่ซื้อ เมื่อซื้อก็จะน�า 

ไปใช้ (Use) จากนัน้ผู้บรโิภคจะเกิดความพึงพอใจ (Satisfaction) หรอืไม่พงึพอใจ (Dissatisfaction) หลงัจากใช้สนิค้านัน้  

ซึ่งสิ่งนี้จะมีผลกลับไปที่การยอมรับ (Acceptance) ว่าจะชอบมากขึ้นหรือลดลง (บวกหรือลบ) การยอมรับหรือทัศนคต ิ

ของผูบ้ริโภคเกดิจากข้อมลู (Information) ทีไ่ด้รบัเป็นทศันคตก่ิอนใช้ (Pre Attitudes) เป็นประสบการณ์ส่วนตวั (Direct  

Experience) ของผู้บริโภคจะเป็นส่วนส�าคัญมากกว่าทัศนคติก่อนใช้ เมื่อนักการตลาดน�าหลักการนี้มาพิจารณาในแง่ของ 

การตลาด จึงต้องสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าโดยการสร้างคุณค่าเพิ่ม (Value Added) ซึ่งเกิดจากการผลิต  

(Manufacturing) และจากการตลาด รวมทัง้การท�างานร่วมกันกบัฝ่ายต่างๆ โดยยดึหลกัการสร้างคณุภาพโดยรวม (Total 

Quality) (Itani, Kassar, & Loureiro, 2019; Jamal & Sharifuddin, 2015)
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ควำมผูกพันของผู้บริโภค (Engagement)

Doorn (2011) กล่าวว่า ความผูกพันเป็นการแสดงออกทางพฤติกรรมของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้าหรือธุรกิจ  

ประกอบไปด้วย 2 องค์ประกอบ คือ การที่ลูกค้าเกิดความผูกพันทางด้านเหตุผลและด้านอารมณ์  พัฒนามาจากความภักดี

เชิงเหตุผล และมกีารพัฒนาไปตามล�าดับขัน้ คอื การมคีวามรักในตราสนิค้า รูส้กึเป็นเจ้าของ มแีนวโน้มทีจ่ะใช้ตลอดไป และ 

หาลูกค้าเพิ่มให้ด้วยความเต็มใจ โดยท�าให้ลูกค้ามีส่วนร่วมในการก�าหนดสินค้าและบริการ ท�าให้เกิดการหลงใหลในสินค้า 

และบริการ ซึ่งสามารถแบ่งความผูกพันต่อตราสินค้าด้านอารมณ์นี้ออกเป็น 4 ระดับ ได้แก่ ระดับแรกคือ ความเชื่อมั่นใน

ตราสินค้า (Confidence) ลูกค้าเกิดความมั่นใจที่จะใช้ตราสินค้านั้นๆ ระดับ 2 คือ ความซื่อสัตย์ในตราสินค้า (Integrity)  

ลูกค้าเกิดความเชื่อมั่นว่าตราสินค้านี้มีความน่าเช่ือถือไม่ว่าอย่างไรตราสินค้าน้ีพร้อมจะรับผิดชอบและแก้ไขในกรณี 

ที่เกิดปัญหาต่างๆ ระดับที่ 3 คือ ความภูมิใจในตราสินค้า (Pride) ลูกค้าเกิดความรู้สึกภูมิใจเมื่อใช้สินค้าบริการหรืออะไรที่

เกีย่วข้องกบัตราสินค้านี ้และระดบัสูงสุดคือ ความหลงใหลในตราสนิค้า (Passion) ลกูค้าเกิดความเช่ือว่าตราสนิค้านีส้ามารถ 

ตอบสนองความต้องการของลกูค้าได้จนเอาตวัเองผกูตดิกับตราสินค้านัน้ เมือ่ลูกค้าเกิดความผูกพันกบัตราสินค้ามผีลท�าให้ 

สามารถเพิม่ยอดขายทางธุรกจิ (Merrilees, 2016) การตลาดเชิงความสมัพันธ์หรอืการสร้างความสมัพนัธ์ระหว่างผูบ้รโิภค 

และผลติภณัฑ์ (Engagement) จงึได้กลายเป็นแนวคิดทีส่�าคญัและจ�าเป็นในธุรกจิปัจจบุนั เพ่ือมุง่เน้นความสัมพันธ์ระยะยาว 

กบัลกูค้า โดยความผูกพันของลูกค้าไม่เพียงแต่เป็นเครือ่งมอืในการวัดทศันคตขิองผูบ้รโิภค แต่ยงัสามารถเป็นเครือ่งมอืเชิงรกุ 

ส�าหรบัการจดัการความสมัพนัธ์กบัลกูค้าเป็นโอกาสในการปรบัปรงุความสมัพนัธ์กบัลกูค้า ซึง่ผูบ้รโิภคจะถกูสอบถามความ

พึงพอใจโดยตรงเพ่ือน�ามาปรับปรุงสินค้าและบริการให้ดียิ่งขึ้น และตรงกับความคาดหวังของลูกค้า เพื่อเพิ่มความผูกพัน 

ของลูกค้าที่มีต่อสินค้า (Itani et al., 2019; Merrilees, 2016)

ควำมตั้งใจซื้อ (Purchase Intention)

ความต้ังใจซือ้ หมายถงึ การแสดงถงึความรู ้ความเข้าใจ หรอืความพร้อมของบคุคลในการด�าเนนิพฤติกรรมให้เป็น 

ไปตามที่ก�าหนดไว้ รวมทั้งสามารถใช้พิจารณาความภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าได้ด้วย ซึ่งความตั้งใจซื้อเป็นขั้นตอน 

ที่อยู่ระหว่างการประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซื้อมาจากหลากปัจจัย เช่น ความชอบ มักจะน�าไปสู่การตัดสินใจซื้อ  

ซึง่ความต้ังใจเป็นปัจจยัทีบ่่งช้ีทีด่ทีีส่ดุของการแสดงพฤตกิรรม (Paul & Rana, 2012) โดยขึน้กบัช่วงเวลาและประสบการณ์

ของผู้ซื้อในการใช้สินค้า โดยเฉพาะผู้บริโภคที่มีความตั้งใจซื้อโดยอ้างอิงจากประสบการณ์โดยตรงจะมีโอกาสในการซ้ือ 

มากกว่าการทีม่ปีระสบการณ์ทางอ้อม เช่น การทีผู่บ้รโิภครบัชมโฆษณาจะมคีวามตัง้ใจซือ้น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีไ่ด้ทดลองใช้สนิค้า  

ความตั้งใจซื้อจึงเป็นการวัดทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า ซึ่งสามารถคาดคะเนได้ดีกว่าความเชื่อและ 

ความรู้สึกของผู้บริโภค ส่งผลให้ผู้ประกอบการรู้แนวทางในการด�าเนินธุรกิจเพื่อท�าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดี โดยคาดการณ ์

เหตุผลของการซื้อและสิ่งที่ผู้บริโภคจะซื้อ ดังนั้นผู้ประกอบการจึงสามารถปรับเปลี่ยนและพัฒนาสินค้าก่อนที่จะน�าออกสู่

ตลาด (East, Singh, Wright, & Vanhuele, 2016; Paul & Rana, 2012)
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3. กรอบแนวคิดและสมมติฐำนในกำรวิจัย (Conceptual Framework and Hypotheses)

จากการทบทวนวรรณกรรมและสมมติฐานข้างต้น สามารถสร้างกรอบแนวคิดการศึกษาได้ดังภาพที่ 1

ภำพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น พบว่าการรับรู้จากประสบการณ์ของผู้บริโภคนั้นส่งผลเชิงบวกต่อความ

ผูกพัน (Engagement) (Altschwager, Conduit, Bouzdine-Chameeva, & Goodman, 2017; Schmitt, Brakus,  

& Zarantonello, 2015) สอดคล้องกับ Gupta, Dasgupta, and Chaudhuri (2012) และ Merrilees (2016) พบว่า 

การมีส่วนร่วมในการประกอบอาหารเป็นการสนับสนุนการรับรู้จากประสบการณ์การใช้งานของลูกค้าในร้านอาหาร และ

สร้างความผูกพันของลูกค้าให้เพิ่มขึ้น เนื่องจากเป็นการกระตุ้นอารมณ์ในการซื้อสินค้าในช่วงเวลานั้นๆ ได้อย่างดี

สมมติฐำนที่ 1 (H
1
): การรับรู้จากประสบการณ์ของผู้บริโภคมีผลต่อความผูกพัน

นอกจากนี ้การรบัรูข้องคณุภาพสนิค้าจากประสบการณ์ของผูบ้รโิภคยงัส่งเสรมิให้ผูบ้รโิภคตดัสนิใจในการซือ้สนิค้า  

(Kitchen & Schultz, 2001; Melewar, Foroudi, Gupta, Kitchen Philip & Foroudi Mohammad, 2017) เช่น  

การศึกษาของ Aaker และ Joachimsthaler (2000) และ Grunert และคณะ (2004) พบว่าการจัดกจิกรรมทางการตลาด

ให้ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์โดยตรง ได้รับรู้ภาพลักษณ์ของสินค้า ลักษณะของสินค้า ช่วยกระตุ้นความตั้งใจซื้อสินค้า 

ของผู้บริโภค

สมมติฐำนที่ 2 (H
2
): การรับรู้จากประสบการณ์ของผู้บริโภคมีผลต่อความตั้งใจซื้อ

การคาดหวังเกิดจากประสบการณ์และความรู้ในอดีตของผู้ซ้ือ จากกลุ่มเพ่ือนและคนใกล้เคียง รวมถึงข้อมูล

และสัญญาจากนักการตลาดและคู่แข่งขัน ถ้าหากนักการตลาดส่งเสริมผลิตภัณฑ์ไว้เกินจริง ผู้บริโภคมักผิดหวังเมื่อบริษัท 

ไม่สามารถส่งมอบคณุค่าได้ตามทีล่กูค้าคาดหวงัไว้ (Cha & Borchgrevink, 2019; Liu et al., 2017) ตามผลการศกึษาของ  

Piqueras-Fiszman and Spence (2015) พบว่าสิ่งส�าคัญที่ท�าให้บริษัทประสบความส�าเร็จคือ การเสนอผลิตภัณฑ์หรือ 

จากการท�างานของผลิตภัณฑ์ให้ผู้บริโภคทดลองใช้ เมื่อสอดคล้องกับการคาดหวังของผู้ซื้อ จะสร้างความพึงพอใจโดยรวม 

ส�าหรบัลกูค้า เช่นเดยีวกนักบั Troy และ Kerry (2010) กล่าวว่า คณุภาพของอาหารนัน้จะมคีวามเกีย่วข้องกบัความปลอดภยั  
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ประสาทสัมผัสเกี่ยวกับรสชาติอาหาร แง่มุมอายุการเก็บรักษาของผลิตภัณฑ์อาหาร หากผู้ผลิตสินค้าใหม่มีความใส่ใจใน

ปัจจัยเหล่านี้ อาจจะเป็นการตอบสนองความต้องการให้แก่ผู้บริโภคให้พึงพอใจ

สมมติฐำนที่ 3 (H
3
): การรับรู้จากประสบการณ์ของผู้บริโภคมีผลต่อความพึงพอใจ

อย่างไรก็ตาม ถึงแม้นักการตลาดจะพยายามส่ือสารกับผู้บริโภคโดยการโฆษณา (Advertising) ประชาสัมพันธ์ 

(Public Relations) แล้วก็ตาม ถ้าสินค้าไม่เป็นที่ยอมรับของผู้บริโภคก็จะไม่มีการซื้อเกิดขึ้น (Ansari & Riasi, 2016;  

Brettel, Reich, Gavilanes & Flatten, 2015; Segijn & Eisend, 2019) ความพงึพอใจ (Satisfaction) จงึมผีลเชงิบวกต่อ

การตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) เช่น การศกึษาของ Oh (1999) ท�าการศกึษาความพงึพอใจของลกูค้าในอุตสาหกรรม

โรงแรมและร้านอาหาร พบว่าลกูค้าจะตัง้ใจซือ้สินค้าจากการบริการทีด่ขีองพนกังานต้อนรบั สอดคล้องกบั Suki (2016) ท่ี 

กล่าวว่า ความตัง้ใจซือ้เป็นกระบวนการทีเ่กีย่วข้องกบัจติใจท่ีบ่งบอกถงึแผนการของผูบ้รโิภคทีจ่ะซือ้ตราสนิค้าใดสนิค้าหนึง่  

ในช่วงเวลาใดเวลาหนึง่ โดยจะเกิดขึน้มาจากทศันคติท่ีดต่ีอตราสินค้าของผู้บริโภคและความมัน่ใจของผู้บริโภคในการประเมิน 

ตราสินค้าที่ผ่านมา ซึ่งหากลูกค้ามีความพึงพอใจก็จะมีความตั้งใจซื้อสินค้านั้น

สมมติฐำนที่ 4 (H
4
): ความพึงพอใจมีผลต่อความตั้งใจซื้อ

ความพึงพอใจมีบทบาทส�าคัญในการท�านายพฤติกรรมของผู้บริโภคและความตั้งใจซื้อท่ี (McQuitty, Finn, & 

Wiley, 2000) หลังจากที่ผู้บริโภคได้รับรู้เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการจากประสบการณ์จะเกิดความพึงพอใจก็ต่อเมื่อผู้ผลิต 

น�าเสนอสินค้าหรอืบรกิารได้ตรงกบัความคาดหวงัของลูกค้า ซึง่สามารถเพิม่ความผกูพนัของลกูค้าทีม่ต่ีอสนิค้า (Itani et al.,  

2019; Merrilees, 2016) เช่น การศึกษาของ Tudoran, Olsen, and Dopico (2012) พบว่าความพึงพอใจของผู้บริโภค 

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ถูกพัฒนาขึ้นมา แสดงให้เห็นถึงสถานะทางอารมณ์ในการตอบสนองระหว่างผู้ประกอบการและ

ลกูค้าทีไ่ด้รบัสนิค้าตามความต้องการส่วนบคุคลและเชือ่มโยงไปยงัพฤตกิรรมเชิงบวกในความตัง้ใจซือ้ รวมทัง้การซือ้มากขึน้ 

ในอนาคต

สมมติฐำนที่ 5 (H
5
): ความพึงพอใจมีผลต่อความผูกพัน

อย่างไรกต็าม Suki (2016) และ Das and Varshneya (2017) กล่าวว่า ความตัง้ใจซือ้เป็นกระบวนการทีเ่กีย่วข้อง

กับจิตใจที่บ่งบอกถึงแผนการของผู้บริโภคที่จะซ้ือตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง ในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง โดยความตั้งใจซื้อจะ 

เกิดขึ้นมาจากทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคและความมั่นใจของผู้บริโภคในการประเมินตราสินค้าจากการรับรู้จาก

ประสบการณ์ทีผ่่านมาว่ามคีวามพงึพอใจมากน้อยเพยีงใด และความตัง้ใจซือ้เป็นความพยายามในการซ้ือสนิค้าและบรกิาร

ของผู้บริโภคโดยจะขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายประการ เช่น สินค้า ตราสินค้า และผู้จัดจ�าหน่าย รวมทั้งการให้บริการต่างๆ ซึ่ง 

เป็นประสบการณ์ทีเ่พลดิเพลนิ โดยความพึงพอใจมีผลโดยตรงต่อปริมาณการซือ้สนิค้าและบรกิารจากผูจ้ดัจ�าหน่าย รวมท้ัง

ความตั้งใจซื้อและความผูกพันของผู้บริโภคมักเกิดขึ้นภายหลังจากที่ผู้บริโภคได้รับรู้และมีประสบการณ์ในการใช้ประโยชน์ 

และคุณค่าของสินค้าหรือบริการผ่านความพึงพอใจที่ได้รับ

สมมติฐำนที่ 6 (H
6
): ความพึงพอใจเป็นตัวแปรกลางที่มีผลระหว่างการรับรู้จากประสบการณ์ของผู้บริโภคกับ

ความตั้งใจซื้อและความผูกพัน
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4. ระเบียบวิธีวิจัย (Research Methodology)

งานวิจัยนี้ใช้การวิจัยเชิงส�ารวจ (Survey Research) โดยเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง

ด้วยการสุม่แบบเจาะจง (Purposive Sampling) ในการจดัแสดงสนิค้าเนือ้ไก่สขุภาพ ซึง่เป็นไก่สายพนัธุ ์KKU1 มคีณุสมบตัิ 

3-Low (Low Uric-Low Fat-Low Cholesterol) โดยการผลิตเนื้อไก่เพื่อสุขภาพเพื่อตอบสนองผู้บริโภคที่ความห่วงใย

สขุภาพและความปลอดภยัในการบรโิภคนัน้ นบัว่าเป็นการน�าความสามารถในการสร้างนวัตกรรม (Innovation Capability)  

โดยใช้ความคิด (Idea) ความรู้ (Knowledge) และนวัตกรรม (Innovation) เพื่อคิดค้นออกแบบผลิตภัณฑ์ใหม่ให้เป็นไป 

ตามความต้องการของลูกค้า (Hoyer, Chandy, Dorotic, Krafft, & Singh, 2010) รวมทัง้การพฒันาต่อยอดเชงิพาณชิย์ใน 

ด้านการขยายก�าลังการผลิตลูกไก่ เพื่อให้เพียงพอกับความต้องการของเกษตรกร และการพัฒนาระบบฟาร์มมาตรฐานให้

ปลอดภยัตามความคาดหวงัของผูบ้รโิภคด้วย (Boonkum, Chankitisaku, Srungboonmee, & Meeprom, 2020; Tunim,  

Phasuk, Aggrey, & Duangjinda, 2020) ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างคือผู้บริโภคที่เคยรับประทานเนื้อไก่สุขภาพ (ไก่ 3 โลว์)  

ในจังหวัดขอนแก่นที่มีอายุ 20 ปีขึ้นไป และสามารถตอบแบบสอบถามได้ด้วยตนเองโดยไม่ต้องอาศัยผู้ปกครองชี้น�า  

จึงยื่นแบบสอบถามให้ผู้บริโภคเต็มใจตอบด้วยตนเอง จากนั้นส่งกลับคืนผู้วิจัย ซึ่งใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 

(Structural Equation Modeling: SEM) เป็นหลกั ขนาดกลุ่มตวัอย่างทีเ่หมาะสมและเพียงพอจึงควรมไีม่ต�า่กว่า 300 ตวัอย่าง  

ซึง่เป็นจ�านวนทีส่ามารถน�ามาใช้ในการวเิคราะห์ SEM ได้ (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2018) ซึง่เกบ็รวบรวมข้อมลู

ได้จ�านวน 487 ตัวอย่าง

งานวจิยันีใ้ช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมอืเกบ็รวบรวมข้อมลูแบ่งแบบสอบถามเป็น 3 ส่วน ได้แก่ ส่วนที ่1 เป็นการ

รับรู้ผลิตภัณฑ์เนื้อไก่สุขภาพจากประสบการณ์ของผู้บริโภค ประกอบด้วยค�าถามจ�านวน 18 ข้อ จาก Prentice, Wang, 

and Loureiro (2019) และ Schmitt et al., (2015) ส่วนที่ 2 เป็นพฤติกรรมหลังการรับรู้ผลิตภัณฑ์เนื้อไก่สุขภาพจาก

ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคในเร่ืองความพึงพอใจ จ�านวน 2 ข้อ จาก Nyffenegger, Krohmer, Hoyer, and Malaer (2015)  

ความผูกพัน จ�านวน 5 ข้อ จาก Harrigan, Evers, Miles, and Daly (2018) และ Verleye, Gemmel, and Rangarajan  

(2014) และความตั้งใจซื้อ จ�านวน 2 ข้อ จาก Han, Nguyen, Song, Lee, and Chua (2019) ทั้ง 2 ส่วนมีรูปแบบ

มาตราส่วนของคะแนนทศันคต ิ5 ระดบัเท่าๆ กนั (5 Point-Likert Scales) โดย 1 = ไม่เหน็ด้วยมากทีส่ดุ และ 5 = เห็นด้วย 

มากที่สุด และส่วนที่ 3 เป็นข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยก�าหนดระยะเวลาที่ใช้ในการเก็บข้อมูลเดือน

ตุลาคม-ธันวาคม 2563

สถิติและกำรวิเครำะห์ข้อมูล

ข้อมูลทั้งหมดถูกน�ามาวิเคราะห์โดยใช้การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistical Analysis) และ

การวิเคราะห์เชิงอนมุาน (Inferential Statistics Analysis) ซึง่ประกอบด้วย 3 ขัน้ตอน กล่าวคอื ขัน้ตอนที ่1 การวเิคราะห์

องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ขั้นตอนที่ 2 การวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural 

Equation Modeling: SEM) และการตรวจสอบคณุภาพของเครือ่งมอืด้วยการตรวจสอบความเช่ือถอืได้ของแบบสอบถาม 

โดยใช้วิธีของครอนบาค (Cronbach Method) โดยเป็นเทคนิคการวัดค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาค (Cronbachs’ 

Alpha Coefficient) หรือค่าเฉลี่ยของค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ซึ่งเกณฑ์สัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ควร 

มีค่ามากกว่า 0.60 (Hair et al., 2018) โดยท�าการตรวจสอบความเชื่อถือได้ของแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง 30 ราย  

พบว่าค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟาของครอนบาคของแบบสอบถามทัง้ฉบับมค่ีา 0.960 ซึง่ผ่านเกณฑ์ รวมทัง้การตรวจการแจกแจง
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ปกติ (Normality; Skewness < 3 และ Kurtosis < 10) และการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างของตัวแปรสังเกตได้ 

(Multicollinearity; Pearson’s Correlation Coefficient < 0.80) การตรวจสอบความเทีย่งตรงเชิงเหมอืน (Convergent 

Validity; AVE > 0.50 และ CR > 0.70) การตรวจสอบความเทีย่งตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity; Goodness of 

Fit Measures ได้แก่ Probability Level > 0.05, χ2/df < 2.00, GFI > 0.95, CFI > 0.95, RMR < 0.05 และ RMSEA 

< 0.05) และการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงจ�าแนก (Discriminant Validity) ค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ยความแปรปรวน 

ท่ีถูกสกัดได้ (AVE) ต้องสูงกว่าค่าเมทริกซ์สหสัมพันธ์ในแถวและสดมภ์เดียวกัน ซึ่งเคร่ืองมือที่ใช้มีผลการทดสอบคุณภาพ

ผ่านตามเกณฑ์ของ Hair et al. (2018)

ผลกำรศึกษำ

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 487 คน พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 

69.8 อายุเฉลี่ย 39.90 ปี สถานภาพโสด ร้อยละ 68.6 มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ ร้อยละ 27.7 รายได้ครอบครัว 

เฉลีย่ต่อเดอืนต�า่กว่า 20,000 บาท ร้อยละ 42.5 ระดบัการศกึษาสงูสดุคอืปริญญาตร ีร้อยละ 56.1 ช่องทางทีซ่ือ้ผลติภัณฑ์

เนือ้ไก่สขุภาพท่ีร้าน Argo Outlet ร้อยละ 31.6 ช่องทางท่ีรบัข้อมลูข่าวสารเก่ียวกับผลติภัณฑ์เนือ้ไก่สขุภาพคอื นทิรรศการ/

ออกบูธ ร้อยละ 34.3 และความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์เนื้อไก่สุขภาพคือ 1-2 ครั้งต่อเดือน ร้อยละ 66.7

กำรวิเครำะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน

จากตารางที่ 1 แสดงผลการวัดความเที่ยงตรงและความเช่ือมั่นในแต่ละองค์ประกอบของรูปแบบความสัมพันธ ์

โครงสร้างเชิงสาเหตุ พบว่าการวิเคราะห์ความเช่ือมั่น (Reliability) ด้วยการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค  

(Cronbach’s Alpha) พบว่าแบบสอบถามทั้งฉบับมีค่า 0.933 แสดงให้เห็นว่าข้อมูลที่น�ามาวิเคราะห์มีความน่าเช่ือถือ

ยอมรบัได้ ค่า Kaiser-Meyer-Olkin: KMO อยูร่ะหว่าง 0.500-0.878 ตวัแปรสงัเกตได้ทกุตวัมค่ีาน�า้หนกัปัจจยัอยูร่ะหว่าง 

0.485-0.859 ถือว่าตัวแปรสังเกตได้แต่ละตัวสามารถอธิบายตัวแปรแฝงได้ดี ค่าความเที่ยงตรงเชิงเหมือน (Convergent 

Validity) ในส่วนของค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่สกัดได้ (AVE > 0.50) มีค่าอยู่ระหว่าง 0.571-0.849 และค่าความเชื่อมั่น

รวมของตัวแปรแฝง (CR > 0.70) มีค่าอยู่ระหว่าง 0.732-0.898 ซึ่งผ่านตามเกณฑ์ของ Hair et al. (2018)

ตำรำงที่ 1 ผลการวิเคราะห์ความเที่ยงตรง ค่าความสอดคล้องและค่าความเชื่อมั่นในแต่ละองค์ประกอบ

องค์ประกอบ β t-value CR
> 0.6

AVE
> 0.5

กำรรับรู้จำกประสบกำรณ์ (α = 0.895, KMO = 0.878) 0.898 0.571

รสชาติของเนื้อไก่ 0.603 8.071*

ความนุ่มของเนื้อไก่ 0.584 7.887*

ความแน่นของเนื้อไก่ 0.612 8.300*

ความละเอียดของเนื้อไก่ 0.620 8.431*

หลังจากประกอบอาหาร กลิ่นของไก่น่ารับประทาน 0.577 7.751*

ความกลมกล่อมของรสชาติ/ความอร่อย 0.629 8.659*
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หมายเหตุ: β = ค่าน�า้หนกัองค์ประกอบ, * ระดับนยัส�าคัญท่ีระดับต�า่กว่า 0.05, α = Cronbach’s Alpha Reliability, KMO = KMO & Bartlett’s  
 Test of Sphericity ระดบันยัส�าคญัทีร่ะดบัต�า่กว่า 0.05, CR = Composite Reliability และ AVE = Average Variance Extracted

องค์ประกอบ β t-value CR
> 0.6

AVE
> 0.5

ความมันของเนื้อไก่น้อยกว่าเนื้อไก่ปกติ 0.485 7.630*

ความชอบโดยรวม 0.635 8.563*

เมื่อสัมผัสเนื้อจากการชิมรู้สึกดีกว่าเนื้อไก่ทั่วไป 0.707 9.453*

การรับรู้ว่าเป็นไก่เพื่อสุขภาพ (กรดยูริกต�่า ไขมันต�่า คอเลสเตอรอลต�่า) 0.570 9.292*

ฉันเลือกอาหารอย่างระมัดระวังเพื่อให้มั่นใจได้ว่าจะมีสุขภาพที่ดี 0.520 9.337*

ฉันคิดว่าตนเองเป็นคนที่ใส่ใจสุขภาพ 0.527 9.497*

ฉันนึกถึงประเด็นเกี่ยวกับสุขภาพบ่อยครั้ง 0.523 9.485*

มื้ออาหารในแต่ละวันของฉันมีโภชนาการที่สมดุล 0.513 9.289*

ฉันพยายามหลีกเลี่ยงการรับประทานอาหารที่มีระดับคอเลสเตอรอลสูง 0.490 8.988*

ฉันพยายามหลีกเลี่ยงสถานการณ์ที่ตึงเครียด 0.580 10.206*

หากฉันนึกอะไรที่พอจะเป็นประโยชน์ได้ส�าหรับวิธีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
ฉันจะรีบแจ้งให้ผู้ผลิตรับทราบ

0.556 10.114*

ฉันเต็มใจให้ความช่วยเหลือและให้ค�าแนะน�าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์กับ 
ผู้ผลิตรายอื่น

0.551 10.114*

ควำมพึงพอใจ (α = 0.796, KMO = 0.500) 0.732 0.760

โดยภาพรวมแล้วฉันพึงพอใจกับผลิตภัณฑ์นี้ 0.797 16.996*

การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์นี้ถือเป็นการตัดสินใจที่ชาญฉลาด 0.722 16.996*

ควำมผูกพัน (α = 0.796, KMO = 0.842) 0.866 0.750

เมื่อมีโอกาสฉันจะแนะน�าให้ผู้อื่นซื้อผลิตภัณฑ์นี้ 0.747 15.908*

ฉันเพลิดเพลินกับการพูดคุยเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นี้กับคนอื่นๆ 0.768 15.908*

ฉันโพสต์รูปอาหารที่ท�าจากผลิตภัณฑ์นี้ในสื่อสังคมออนไลน์ของฉัน 0.749 14.957*

ฉันท�าให้ผู้อื่นซื้อผลิตภัณฑ์นี้มากขึ้นผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ 0.718 14.205*

ฉันพยายามช่วยบอกต่อเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นี้ด้วยวิธีการที่ดีที่สุดที่เป็นไปได้ 0.770 16.127*

ควำมตั้งใจซื้อ (α = 0.837, KMO = 0.500) 0.837 0.849

หากฉันต้องการบริโภคเนื้อไก่ ฉันจะซื้อผลิตภัณฑ์นี้ 0.859 18.572*

ฉันตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์นี้อีกในอนาคต 0.838 18.572*

ตำรำงที่ 1 ผลการวิเคราะห์ความเที่ยงตรง ค่าความสอดคล้องและค่าความเชื่อมั่นในแต่ละองค์ประกอบ (ต่อ)
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หมายเหตุ: ค่าที่อยู่ในวงเล็บคือ ค่ารากที่สองของค่าเฉลี่ยความแปรปรวนที่ถูกสกัดได้
 EX = การรับรู้จากประสบการณ์ SA = ความพึงพอใจ EN = ความผูกพัน RE = ความตั้งใจซื้อ

กำรวิเครำะห์สมกำรโครงสร้ำง (Structural Model)

ผลการวิเคราะห์สมการโครงสร้างก่อนการปรับโมเดล พบว่า χ2 = 3,8872.462, Degree of Freedom (df)  

= 319, Probability Level = 0.000, χ2/df = 12.139, GFI = 0.512, CFI = 0.582, RMR = 0.088 และ RMSEA  

= 0.151 ซึ่งเมื่อเทียบกับเกณฑ์ค่าดัชนี (Hair et al., 2018) พบว่าโมเดลไม่มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ จึงท�า 

การปรับโมเดลด้วยการพิจารณาค่า Modification Index (MI) พบว่า χ2 = 97.018, Degree of Freedom (df) = 76, 

Probability Level = 0.052, χ2/df = 1.277, GFI = 0.978, CFI = 0.995, RMR = 0.017 และ RMSEA = 0.024 ซึ่ง 

เมื่อเทียบกับเกณฑ์ค่าดัชนี (Hair et al., 2018) พบว่าโมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ดี

ผลการทดสอบสมมตฐิานดังตารางที ่3 พบว่า สมมติฐานที ่3 การรบัรูจ้ากประสบการณ์ของผูบ้รโิภคส่งผลเชงิบวก 

ต่อความพึงพอใจ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 0.622 อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ เช่นเดียวกับสมมติฐานที่ 4 ความพึงพอใจ 

ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจซ้ือ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 1.048 อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ และสมมติฐานท่ี 5  

ความพึงพอใจส่งผลเชิงบวกต่อความผูกพัน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 0.956 อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ อย่างไรก็ตาม  

ในสมมติฐานที่ 1 การรับรู้จากประสบการณ์ของผู้บริโภคส่งผลเชิงลบต่อความผูกพัน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง -0.208 

อย่างมีนยัส�าคัญทางสถติ ิเช่นเดยีวกนักับสมมตฐิานท่ี 2 การรบัรูจ้ากประสบการณ์ของผูบ้รโิภคส่งผลเชงิลบต่อความตัง้ใจซือ้ 

โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง -0.233 อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ ซึ่งสนับสนุนสมมติฐานที่ 6 ความพึงพอใจเป็นตัวแปรกลาง 

ที่มีผลระหว่างการรับรู้จากประสบการณ์ของผู้บริโภคกับความตั้งใจซื้อและความผูกพัน ดังตารางที่ 4 พบว่าความพึงพอใจ 

ผลการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างของตัวแปรสังเกตได้ (Multicollinearity) ดังตารางที่ 2 พบว่าทุกตัวแปร 

มีค่าเมทรกิซ์สหสมัพนัธ์ต�า่กว่า 0.80 ผ่านตามเกณฑ์ของ Hair et al. (2018) รวมทัง้ค่ารากทีส่องของค่าเฉล่ียความแปรปรวน 

ท่ีถูกสกัดได้สูงกว่าค่าเมทริกซ์สหสัมพันธ์ในแถวและสดมภ์เดียวกัน มีค่าอยู่ระหว่าง 0.756-0.921 แสดงให้เห็นว่าตัวแปร

ในการศึกษาครั้งนี้ไม่เกิดปัญหาสภาวะความสัมพันธ์กันเองสูง และผ่านเกณฑ์การวิเคราะห์ความเที่ยงตรงเชิงจ�าแนก  

(Discriminant Validity) (Hair et al., 2018)

ตำรำงที่ 2 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และเมทริกซ์สหสัมพันธ์

ตัวแปร
เมทริกซ์สหสัมพันธ์

EX SA EN RE

ค่าเฉลี่ย 4.178 4.255 3.989 4.137

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.491 0.637 0.710 0.722

EX (0.756)

SA 0.593** (0.871)

EN 0.567** 0.630** (0.866)

RE 0.501** 0.583** 0.656** (0.921)
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ของผู้บริโภคมีบทบาทในการท�าหน้าที่เป็นตัวแปรส่งผ่านอิทธิพลเชิงบวกจากการรับรู้จากประสบการณ์ของผู้บริโภคไปยัง 

ความผูกพัน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางที่มีอิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effects) 0.594 อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ และ 

ความตัง้ใจซือ้ มค่ีาสมัประสิทธิเ์ส้นทางท่ีมีอทิธพิลทางอ้อม (Indirect Effects) 0.651 อย่างมนียัส�าคญัทางสถติ ิซึง่ถอืว่าเป็น 

การส่งผ่านอทิธพิลแบบบางส่วน (Partial Mediation) เนือ่งจากทัง้อทิธพิลทางตรงและอทิธพิลทางอ้อมมนียัส�าคญัทางสถติิ  

(Baron & Kenny, 1986) ดังภาพที่ 2

ตำรำงที่ 3 สรุปเปรียบเทียบผลการวิเคราะห์สมมติฐานที่ 1-5 ของการวิจัยก่อนและหลังการปรับโมเดล

*** ระดับนัยส�าคัญทางสถิติ 0.001

ตำรำงที่ 4 ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลของโมเดลเชิงสาเหตุของความสัมพันธ์ระหว่างของโมเดล

กำรวิเครำะห์เส้นทำง
(Path Analysis)

ก่อนกำรปรับโมเดล หลังกำรปรับโมเดล

ผลกำรทดสอบ
สมมติฐำน

ค่ำสัมประสิทธิ์
ถดถอย

ปรับมำตรฐำน

P-value ค่ำสัมประสิทธิ์
ถดถอย

ปรับมำตรฐำน

P-value

H
1
: การรับรู้จากประสบการณ ์

 ของผู้บริโภคมีผลต่อความผูกพัน -0.091 0.199 -0.208 0.015 สนับสนุน

H
2
: การรับรู้จากประสบการณ ์

 ของผู้บริโภคมีผลต่อความตั้งใจซื้อ
-0.172 0.466 -0.233 *** สนับสนุน

H
3
: การรับรู้จากประสบการณ ์

 ของผู้บริโภคมีผลต่อความพึงพอใจ 0.812 *** 0.622 *** สนับสนุน

H
4
: ความพึงพอใจมีผลต่อความตั้งใจซื้อ 0.964 *** 1.048 *** สนับสนุน

H
5
: ความพึงพอใจมีผลต่อความผูกพัน 0.962 *** 0.956 *** สนับสนุน

ตัวแปรสำเหตุ

ตัวแปรตำม

ควำมพึงพอใจ ควำมผูกพัน ควำมตั้งใจซื้อ

TE IE DE TE IE DE TE IE DE

การรับรู้จากประสบการณ์ 0.622* - 0.622* 0.361* 0.594* -0.233* 0.443* 0.651* -0.208*

ความพึงพอใจ - 1.282* - 0.956* 1.340* - 1.048*

หมายเหตุ: TE = อิทธิพลรวม IE = อิทธิพลทางอ้อม DE = อิทธิพลทางตรง
 * ระดับนัยส�าคัญทางสถิติ 0.001
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จากผลการศึกษาสมมติฐานทั้งหมด สามารถแสดงได้ดังภาพที่ 2

ภำพที่ 2 ผลการศึกษาตามสมมติฐาน

หมายเหตุ: REIE = อิทธิพลทางอ้อมของการรับรู้จากประสบการณ์ไปยังความผูกพันโดยส่งผ่านความพึงพอใจ
 ENIE = อิทธิพลทางอ้อมของการรับรู้จากประสบการณ์ไปยังความตั้งใจซื้อโดยส่งผ่านความพึงพอใจ

5. อภิปรำยผลและสรุปผลกำรวิจัย (Conclusion and Discussion)

ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคมบีทบาทในการท�าหน้าทีเ่ป็นตวัแปรส่งผ่านอทิธพิลเชงิบวกจากการรบัรูจ้ากประสบการณ์ 

ของผู้บริโภคไปยังความผูกพันและความตั้งใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Howard (1994) ที่พบว่าความพึงพอใจ

มาจากการรับรู้จากประสบการณ์ที่ผู้บริโภคได้รับรู้โดยตรง และประสบการณ์จากอดีตมีผลต่อความพึงพอใจมากน้อยของ 

ผูบ้รโิภค หากผูบ้ริโภคมคีวามพึงพอใจสูงจะมคีวามพยายามในการซือ้สนิค้า รวมทัง้ความพงึพอใจยงัส่งผลให้ความผกูพนัของ 

ผูบ้รโิภคเกดิขึน้ ซึง่มกัเกิดขึน้ภายหลงัจากทีผู่บ้รโิภคได้รบัรูแ้ละมปีระสบการณ์ในการใช้ประโยชน์ และคณุค่าของสนิค้าหรอื 

บรกิาร รวมทัง้การรบัรูจ้ากประสบการณ์ของผู้บริโภคส่งผลเชงิบวกต่อความผกูพนั สอดคล้องกบัการศกึษาของ Gupta และ 

คณะ (2012) พบว่าการสนบัสนนุประสบการณ์ของลกูค้าด้วยการใช้งานและเพิม่มลูค่าการรบัรูใ้ห้กบัลกูค้านัน้ สามารถสร้าง 

ความผกูพนัของผูบ้รโิภค เนือ่งจากเป็นการกระตุน้อารมณ์ในการซือ้ในช่วงเวลานัน้ๆ เพ่ือน�าไปสู่การกระท�าและการสนบัสนุน

ของผู้บริโภคในอนาคตด้วย

ในขณะทีก่ารรบัรูจ้ากประสบการณ์ของผูบ้รโิภคส่งเสรมิความตัง้ใจซ้ือ ซ่ึง Troy และ Kerry (2010) พบว่าคณุภาพ

ของอาหารนั้นจะมีความเกี่ยวข้องกับความปลอดภัย ประสาทสัมผัสเกี่ยวกับรสชาติอาหาร รวมทั้งโภชนาการของอาหารที ่

ส่งผลต่อความเป็นอยูท่ีด่แีละสุขภาพทีด่แีข็งแรง หากผูผ้ลติสนิค้าใหม่มคีวามใส่ใจในปัจจยัเหล่านี ้อาจจะเป็นการตอบสนอง

ความต้องการให้แก่ผู้บริโภคตั้งใจซื้อ รวมทั้งการคาดหวังเกิดจากประสบการณ์และความรู้ในอดีตของผู้บริโภค Churchill 

and Surprenant (1982) กล่าวว่า การเสนอผลิตภัณฑ์หรือจากการท�างานของผลิตภัณฑ์ที่สอดคล้องกับการคาดหวังของ

ผูซ้ือ้ โดยยดึหลกัการสร้างความพึงพอใจโดยรวมส�าหรบัลกูค้าเป็นสิง่ทีส่�าคญั ความพงึพอใจจึงมผีลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซือ้ 

Oh (1999) ได้กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้าในอุตสาหกรรมโรงแรมและร้านอาหารมาจากการบริการที่ดีของพนักงาน
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ต้อนรับ และ Howard (1994) ที่กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อจะเกิดขึ้นมาจากทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคและความ

มั่นใจของผู้บริโภคในการประเมินตราสินค้าที่ผ่านมา ซึ่งหากลูกค้ามีความพึงพอใจก็จะมีความตั้งใจซื้อสินค้า

อย่างไรกต็าม การตลาดเชงิความสมัพนัธ์หรอืการสร้างความสมัพนัธ์ระหว่างผูบ้รโิภคและผลติภณัฑ์ตามท่ี Gengler 

and Leszczyc (1997) กล่าวไว้ว่า การจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้าเป็นโอกาสในการปรับปรุงความสัมพันธ์กับลูกค้า ซึ่ง

ผูบ้รโิภคจะถกูสอบถามความพึงพอใจโดยตรงเพ่ือน�ามาปรบัปรงุสนิค้าและบรกิารให้ดยีิง่ขึน้ และตรงกบัความคาดหวังของ

ลูกค้า เพื่อเพิ่มความผูกพันของลูกค้าที่มีต่อสินค้าด้วย

6. ข้อเสนอแนะจำกกำรวิจัย (Recommendations)

ข้อเสนอแนะเชิงนโยบำย

จากผลการศึกษาที่สอดคล้องกับทฤษฎีการแลกเปลี่ยนทางสังคม (Social Exchange Theory) ซึ่งพบว่าความ 

พึงพอใจของผู้บริโภคมีความส�าคัญต่อการเปลี่ยนแปลงความสามารถในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ (New Product  

Development Capabilities) ของผูป้ระกอบการ ซึง่การพฒันาต้องส่งผลให้ผูบ้รโิภคพงึพอใจมากกว่าเดมิ หรอือาจจะเป็น

ผลิตภัณฑ์เดิมที่น�าเสนอในตลาดใหม่ โดยเฉพาะในอุตสาหกรรมเกษตรและอาหาร ผู้ประกอบการจึงต้องพัฒนาผลิตภัณฑ ์

ให้เกิดความใหม่ที่แตกต่างที่จะน�ามาเป็นกลยุทธ์ที่ส�าคัญ เพื่อสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันและการพัฒนาอย่าง 

ต่อเนื่องเพื่อความยั่งยืนด้วยการพัฒนาความสัมพันธ์กับลูกค้า เพื่อสร้างความจงรักภักดีที่มีต่อตราสินค้า โดยสร้างการรับรู ้

ผ่านประสบการณ์ของผูบ้รโิภคด้วยการพฒันาผลติภณัฑ์ทัง้รสชาตแิละเนือ้สมัผสั ไม่ว่าจะเป็น รปู รส กลิน่ แม้กระทัง่เสยีง 

ที่ได้ยิน ซึ่งจะช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้รวดเร็วยิ่งขึ้นและผู้ประกอบการยังสามารถรับรู้ความพึงพอใจของลูกค้าได้

โดยตรง อีกทั้งเมื่อเกิดความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคจะเกิดความผูกพันทั้งในการบอกต่อ (Word of Mouth) ผู้อื่น  

ทั้งทางออฟไลน์ เช่น การบอกต่อบุคคลใกล้ชิด และทางออนไลน์ เช่น สื่อสังคมออนไลน์ สุดท้ายก็จะกลับมาซื้อซ�้าอีก 

ในอนาคต

ข้อเสนอแนะเชิงบริหำรจัดกำร

ผูป้ระกอบการต้องพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตรงกบัความต้องการของลกูค้าให้มากขึน้ เนือ่งจากผลติภณัฑ์เนือ้ไก่สขุภาพ

ที่มีการพัฒนาขึ้นจากงานวิจัยที่ผู้บริโภคยังไม่รู้จักแพร่หลาย รวมทั้งต้องมีการสื่อสารคุณค่าและคุณประโยชน์ผ่านช่องทาง

ทีห่ลากหลาย โดยการพฒันาผลติภณัฑ์จากเนือ้ไก่สขุภาพให้เป็นอาหารพร้อมทาน เน้นอาหารทีไ่ด้รับสัมผัสจากเนือ้ไก่ทีนุ่ม่  

แน่น และรสชาตทิีม่าจากธรรมชาต ิร่วมกับอาหารเพือ่สขุภาพในรปูแบบอ่ืนๆ เนือ่งจากผูบ้รโิภคทีเ่น้นสขุภาพนัน้ จะเลอืก

อาหารอย่างระมดัระวงัมากกว่าคนทัว่ไป และจะเลอืกเมือ่มัน่ใจว่าอาหารนัน้จะท�าให้มสีขุภาพท่ีด ีรวมท้ังหากผูป้ระกอบการ

ต้องการจะขยายตลาด ควรเลือกการจัดกิจกรรมทางการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภคด้วยการสร้างประสบการณ ์

ให้ไปพร้อมกับการได้ทดลองปรุงอาหาร และรับประทานอาหารที่ท�าจากเนื้อไก่สุขภาพ โดยการจัดกิจกรรมพิเศษ  

(Events-Based Marketing) ตามสถานท่ีต่างๆ ทีเ่กีย่วข้องกับมหกรรมอาหาร เช่น Food Fair ศนูย์การจดัแสดงสนิค้า หรือ

งานกิจกรรมที่เกี่ยวกับการจัดจ�าหน่ายผลิตภัณฑ์ทางการเกษตร เป็นต้น อีกทั้งกลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงาน (Personal 

Selling) และการตลาดทางตรง (Direct Marketing) นั้น ก็ยังสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าหลักที่มีปัญหาทางด้านสุขภาพ 

เกีย่วกบัการบรโิภคไก่ได้ โดยการให้ข้อมูลความรูโ้ดยตรงเกีย่วกับผลติภณัฑ์ ร่วมกบัการสอบถามความพงึพอใจของผูบ้ริโภค

ได้อีกด้วย
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