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บทคัคย่อ

	 การวจิยัครัง้นีม้วีตัถปุระสงคเ์พือ่ 1. ศกึษาสภาพปจัจบุนัของนวตักรรมผลติภณัฑ์ กลยทุธก์ารตลาด ความ
พึงพอใจ ความไว้วางใจ และความภักดีของลูกค้าในธุรกิจร้านนมสด 2. ศึกษาอิทธิพลเชิงสาเหตุของนวัตกรรม
ผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์การตลาด ความพึงพอใจ และความไว้วางใจของลูกค้าที่มีต่อความภักดีในธุรกิจร้านนมสดการ
ศกึษาครัง้นีผู้ว้จิยัใชก้ระบวนการวจิยัเชงิผสานวธิ ี(Mixed- Method Research) คอืใชก้ระบวนการวจิยัเชงิคณุภาพ
ร่วมกับวิจัยเชิงปริมาณ และข้อมูลเชิงลึกจากการสัมภาษณ์ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคือลูกค้าของร้านนมสดใน
เขตกรงุเทพมหานครจำ�นวน 392 ตวัอยา่ง โดยการสุม่ตวัอยา่งและใชแ้บบสอบถามเปน็เครือ่งมอืในการเกบ็รวบรวม
ขอ้มลู นอกจากนีย้งัใชก้ารสมัภาษณแ์บบเจาะลกึจากผูเ้ชีย่วชาญทางดา้นการตลาด 15 ทา่น ผลการวจิยัเชงิปรมิาณ
พบว่า 1) นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์ทางการตลาด ความพึงพอใจของลูกค้า ความไว้วางใจของลูกค้า และความ
ภกัดขีองลกูคา้อยูใ่นระดบัปานกลาง  2) นวตักรรมผลติภณัฑ ์กลยทุธท์างการตลาด ความพงึพอใจและความไวว้างใจ
มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า นอกจากนี้จากการวิจัยเชิงคุณภาพ พบว่า  ความภักดีของลูกค้าเกิดจากความชื่น
ชอบในอตัลกัษณข์องผลติภณัฑแ์บบดัง้เดมิ ซึง่สามารถสรา้งความนยิมไดม้ากกวา่ตวัผลติภณัฑท์ีเ่ปน็นวตักรรมใหม่ 
ๆ ผลการวจิยัครัง้นีส้ามารถนำ�ไปใชเ้ปน็แนวทางในการวางแผนและดำ�เนนิธรุกจิรา้นนมสด โดยเนน้อตัลกัษณด์ัง้เดมิ
ของผลติภณัฑเ์พือ่สรา้งความพงึพอใจ และความไวว้างใจของลกูคา้ ซึง่ทำ�ใหเ้กดิความภกัดขีองผลติภณัฑอ์ยา่งยัง่ยนื
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Abstract

	 The purpose of this research is 1. To investigate factors influencing customer loyalty on 
the dairy business. 2. To develop a causal relationship model that influences customer loyalty 
on the dairy business. This study uses Mixed-method Research which combines Qualitative 
and Quantitative Research altogether. The Manifest Research samples include 392 customers 
of milk cafés in Bangkok, using a questionnaire as a tool to collect data. In addition, interviews 
with 15 marketing experts were conducted to confirm the findings. The research shows that 
product innovation does contribute to  customer loyalty in the dairy business. Customer 
satisfaction, trust and marketing strategies also play a major part in customer loyalty. Besides, 
the in-depth interview also reveals that product identity has a significant role over customer 
satisfaction. In conclusion, entrepreneurs must maintain the product identity and original-
ity to create the customer lifetime value. The results from quantitative research indicated 
that: 1) product innovations, marketing strategies, customer satisfaction, customer trust and 
customer loyalty were rated at a moderate level; and 2) product innovations, marketing 
strategies, customer satisfaction and customer trust had an influence on customer loyalty. 
Moreover, qualitative analysis indicated that customer loyalty was a result of the customer’s 
preference for the identity of the original product, rather than for the products created from 
new innovation. These findings can be used as a guide for planning and operating a business 
by focusing on creating sustainable customer loyalty towards the product.

Keywords : Fresh dairy business Small business Marketing strategy, Product and Service In-
novation Customer Satisfaction, Customer trust Customer loyalty
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บทนำ�

	  การเตรียมความพร้อมเป็นสิ่งสำ�คัญมากในการประกอบธุรกิจ ท่ามกลางกระแส การเปลี่ยนแปลง
อย่างรวดเร็วในปัจจุบัน โดยเฉพาะ “การเริ่มต้นธุรกิจ” จำ�เป็นอย่างยิ่ง ที่ผู้เริ่มต้นธุรกิจต้องเตรียมความพร้อม
ในหลายดา้น อาท ิการวเิคราะหส์ถานการณ ์ทางธรุกจิ การวางแผนและกำ�หนดกลยทุธธ์รุกจิ การบรหิารจดัการ
อย่างเป็นระบบ การเข้าถึงแหล่งเงินทุน การตระหนักถึงความรับผิดชอบต่อสังคม ตลอดจนการปฏิบัติ ตามข้อ
กฎหมาย เพื่อวางแผนการประกอบธุรกิจอย่างรอบคอบ ลดความเสี่ยง และสร้างโอกาสทางธุรกิจให้เติบโตได้
อย่างยั่งยืน และมีทิศทางที่ชัดเจน “ธุรกิจร้านนมสด” เป็นธุรกิจขนาดย่อมประเภทหนึ่ง ที่มีการเจริญเติบโต
อยา่งตอ่เนือ่ง ทัง้นีเ้นือ่งจากสภาวะเศรษฐกจิในปจัจบุนัตลอดจนนโยบายการสง่เสรมิวสิาหกจิขนาดกลางและ
ขนาดย่อมของรัฐบาล (ญาใจ รีนับถือ, 2554: 16) ทำ�ให้การมองหาช่องทางในการทำ�ธุรกิจของตัวเอง เป็น
แนวทางที่ดูเหมือนจะตอบโจทย์ได้เป็นอย่างดี ไม่ว่าจะเป็นการดำ�เนินการในรูปแบบธุรกิจหลักหรือทำ�เป็น
ธุรกิจเสริมเพื่อสร้างเสริมรายได้ให้มากขึ้น   ประกอบกับกระแสการดูแลตัวเอง   และวิถีในการรักษาสุขภาพ
กำ�ลังเป็นที่นิยมของผู้คนในปัจจุบัน  และจากจำ�นวนธุรกิจร้านนมสดที่เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องและโอกาสในการ
เจรญิเตบิโตของธรุกจินมสดอนัเนือ่งมาจากการเจรญิเตบิโตของอตุสาหกรรมการทอ่งเทีย่ว อนัเปน็ผลจากการ
กา้วเขา้สูป่ระชาคมเศรษฐกจิอาเซยีนดงักลา่ว สง่ผลใหธ้รุกจิรา้นนมสดตอ้งมกีารปรบัตวัเพือ่ใหส้ามารถแขง่ขนั 
และเป็นผู้นำ�ทางการตลาดได้ ดังนั้นการสร้างให้เกิดความจงรักภักดีต่อตราสินค้าและความภักดีของลูกค้าจึง
เป็นอีกกลยุทธ์หนึ่งที่จะสามารถทำ�ให้ลูกค้ากลับมาซื้อผลิตภัณฑ์และใช้บริการซํ้าและยังเป็นการที่ทำ�ให้ธุรกิจ
สามารถรกัษาฐานลกูคา้ไวไ้ด้ ดว้ยความสำ�คญัของการสรา้งความภกัดขีองลกูคา้ดงักลา่ว ผูว้จิยัจงึมคีวามสนใจ
จะทำ�การศกึษาเรือ่ง “การพฒันารปูแบบนวตักรรมและกลยทุธท์างการตลาดทีม่ตีอ่ความภกัดขีองลกูคา้ธรุกจิ
ร้านนมสด”โดยมีรายละเอียดและขั้นตอนในการวิจัยดังต่อไปนี้โดยมีวัตถุประสงค์ของการวิจัยเพื่อ
	 1. ศกึษาสภาพปจัจบุนัของนวตักรรมผลติภณัฑ์ กลยทุธก์ารตลาด  ความพงึพอใจ ความไวว้างใจ  และ
ความภักดีของลูกค้าในธุรกิจร้านนมสด 
	 2. ศึกษาอิทธิพลเชิงสาเหตุของนวัตกรรมผลิตภัณฑ ์ กลยุทธ์การตลาด ความพึงพอใจ และความไว้
วางใจของลูกค้าที่มีต่อความภักดีในธุรกิจร้านนมสด  
	 ทบทวนวรรณกรรม
	 นวัตกรรมผลิตภัณฑ์และบริการ
	 นวัตกรรมในด้านผลิตภัณฑ์และบริการคือ ผลของการนําวิถีทางใหม่สู่ชีวิตในอันที่จะแก้ไขปัญหาของ
ลูกค้าโดยผ่านทางพัฒนาการของผลิตภัณฑ์และบริการ ซึ่งก่อให้ เกิดผลดีแก่ทั้งลูกค้าและบริษัทที่สนับสนุน
ทุน กล่าวโดยสรุป นวัตกรรมผลิตภัณฑ์และบริการ เป็นการการคิดค้นรูปแบบ/ผลิตภัณฑ์และกระบวนการให้
บริการใหม่ที่ตอบสนองต่อความต้องการของธุรกิจ (Kotelnikov ,2008)
	 กลยุทธ์การตลาด
	 กลยทุธด์า้นผลติภณัฑแ์ละการบรกิารผลติภณัฑเ์ปน็หวัใจสำ�คญัในการดำ�เนนิธรุกจิ ซึง่ยดึหลกัวา่ตอ้ง
สามารถตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้า และต้องมีข้อได้เปรียบทางการแข่งขันทั้งสองประการนี้จะเป็น
ปัจจัยสู่ความสำ�เร็จในการกำ�หนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ และบริการผลิตภัณฑ์ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์,ศุภร เสรี
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รัตน์, ปณิศา มีจินดา และอรทัย เลิศวรรณวิทย์, 2550:)
	 ความพึงพอใจของลูกค้า
	 การทีล่กูคา้ไดร้บัสิง่ทีต่นเองตอ้งการและสิง่ทีไ่ดร้บันัน้เปน็ไปตามความคาดหวงักจ็ะสง่ผลใหล้กูคา้เกดิ
ความพงึพอใจ การสรา้งความพงึพอใจใหก้บัลกูคา้จงึเปน็สิง่สำ�คญั เนือ่งจากเปน็หวัใจสำ�คญัทีจ่ะทำ�ใหเ้กดิความ
จงรักภักดีของลูกค้า(Oliver, 1997)
	 ความไว้วางใจของลูกค้า
	 Heidi Olander et al.(2013)ได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างนวัตกรรมและความไว้วางใจของเจ้า
พนักงานในอุตสาหกรรมสิ่งทอในตูนิเซียจำ�นวน 205 คน พบว่า นวัตกรรมมีผลต่อความไว้วางใจของลูกค้า
	 ความจงรักภักดี
	 Attila Endre Simay (2013) ศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้บริโภค พบว่า ความพึงพอใจของผู้
บริโภคและความไว้วางใจส่งผลต่อความภักดีของผู้บริโภค นอกจากนั้น พบว่าความไว้วางใจเป็นตัวบ่งชี้ความ
จงรักภักดีมากกว่าความพึงพอใจ
	 จากการทบทวนวรรณกรรมดังกล่าวข้างต้นผู้วิจัยจึงนำ�เสนอกรอบแนวความคิดในการวิจัยดังนี้

วิธีการดำ�เนินการวิจัย

	 การวจิยัครัง้นีเ้ปน็การวจิยัในเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยเกบ็ขอ้มลูกบักลุม่ตวัอยา่งจาก
ลกูคา้รา้นนมสด รวมจำ�นวน 392 ตวัอยา่ง  โดยใชเ้ทคนคิการวเิคราะหแ์บบจำ�ลองสมการโครงสรา้ง (Structural  
Equation Model, SEM) วเิคราะหข์อ้มลูดว้ยโปรแกรมสำ�เรจ็รปู LISREL Version 8.72  เพือ่ตรวจสอบวา่แบบ
จำ�ลองสมการเชงิสาเหตทุีผู่ว้จิยัไดพ้ฒันาขึน้มาจากแนวคดิและทฤษฏทีีเ่กีย่วขอ้ง มคีวามกลมกลนืเชงิประจกัษ์
หรอืไม ่การดำ�เนนิการเกบ็ขอ้มลูเชงิคณุภาพ (Qualitative Data)  ดว้ยเทคนคิการสมัภาษณเ์ชงิลกึ (In-depth 
Interview) เพื่อหาข้อมูลมาอธิบาย ถึงผลการวิเคราะห์แบบจำ�ลองสมการโครงสร้าง (Structural  Equation 
Model, SEM) ที่เกิดขึ้น เพื่อให้ได้เกิดความเข้าใจถึงข้อมูลในเชิงลึก ที่สอดคล้องกับบริบทของธุรกิจร้านนม
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สดมากยิ่งขึ้น ดำ�เนินการตรวจสอบความน่าเชื่อถือของข้อมูลเชิงคุณภาพด้วยเทคนิคแบบ 3 เส้า (Triangle) 
แล้วทำ�การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยเทคนิคการวิเคราะห์เชิงเนื้อหา (Content Analysis)  ตามแนวทางของ Alan  
and  Robert (1995)  ซึ่งเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลโดยไม่ยอมปล่อยให้อดติของผู้วิจัยเข้าไปเกี่ยวข้องกับข้อมูล
และทำ�การมองข้อมูลที่ได้ในลักษณะของภาพรวมทั้งหมดโดยไม่แยกส่วน (Holistic) แล้วทำ�การตีความหมาย
ที่ได้จากถ้อยคำ�อย่างเป็นระบบ (Interpretation approaches)

	 ตอนที่ 1 ผลการศึกษาข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง
 	 ผู้วิจัยดำ�เนินการเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างจากลูกค้าร้านนมสด รวมจำ�นวน 392 ตัวอย่าง  โดยแต่ละ
แห่งจะมีผู้จัดการ (Manager) เป็นตัวแทนในการให้ข้อมูล มีรายละเอียดดังนี้

ข้อมูลทั่วไป				   จำ�นวน (คน)		  ร้อยละ

เพศ	 	
	 ชาย	 170	 43.27
	 หญิง	 222	 56.73
	 รวม	 392	 100.00
อายุ	 	
	 ตํ่ากว่า 25 ปี	 52	 13.27
	 25 – 40 ปี	 164	 41.76
	 41 – 55 ปี	 130	 33.24
	 มากกว่า 55 ปี	 46	 11.73
	 รวม	 392	 100.00
ระดับการศึกษา	 	
	 ตํ่ากว่าระดับปริญญาตรี	 83	 21.21
	 ปริญญาตรี	 264	 67.22
	 สูงกว่าปริญญาตรี	 45	 11.57
	 รวม	 392	 100.00
รายได้ต่อปี	 	
	 ตํ่ากว่า 1 ล้านบาท	 162	 41.23
	 1 – 5 ล้านบาท	 44	 11.23
	 6 – 10 ล้านบาท	 87	 22.14
	 มากกว่า1 ] ล้านบาท	 100	 25.40

	 รวม	 392	 100.00



ปีที่ 13 ฉบับที่ 1 (มกราคม - มิถุนายน) 2561วารสารวิจัยและพัฒนา มหาวิทยาลัยราชภัฏบุรีรัมย์38

	 จากข้อมูลทั่วไป  พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำ�นวน 222 คน  คิดเป็นร้อยละ 56.73 
มีอายุระหว่าง 25 – 40 ปี จำ�นวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 41.76  มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จำ�นวน 264 
คน คิดเป็นร้อยละ 67.22  และมีรายต่อได้ปี ตํ่ากว่า 1 ล้านบาท จำ�นวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 41.23 ผลการ
ศกึษาสภาพปจัจบุนัของนวตักรรมผลติภณัฑ์  กลยทุธท์างการตลาด  ความพงึพอใจของลกูคา้ความไวว้างใจของ
ลูกค้าและความภักดีของลูกค้าในธุรกิจนมสด   ผู้วิจัยได้ทำ�การศึกษาค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ
ตวัแปรทีท่ำ�การศกึษา ในแบบจำ�ลองสมการโครงสรา้งทัง้หมด  โดยทำ�การวดัดว้ยแบบสอบถามแบบมาตราสว่น
ประมาณค่า 5 ระดับ (RatingScale) ซึ่งผู้วิจัยได้ทำ�การศึกษาระดับของตัวแปรดังกล่าวด้วยสถิติพรรณนา 
(DescriptiveStatistic) ได้แก่ การหาค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (StandardDeviation) และ   
การแปลความหมายของช่วงคะแนนโดยกำ�หนดไว้ดังนี้ 
	 1.00 – 1.50 หมายถึง น้อยที่สุด   	 	1.51 - 2.50 หมายถึง น้อย  
	 2.51 - 3.50 หมายถึง ปานกลาง 	 	3.51 - 4.50 หมายถึง มาก  
	 4.51 - 5.00 หมายถึง มากที่สุด 

	 ตารางที่ 4.2 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลความหมายของนวัตกรรมผลิตภัณฑ์  (inova)  (n = 392)

	 ตารางที่ 4.2 พบว่านวัตกรรมผลิตภัณฑ์ (inova) อยู่ในระดับปานกลาง  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.34 เมื่อ
พิจารณา เป็นรายด้าน พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ (product) และด้านการบริการ (service) อยู่ในระดับปานกลางซึ่ง
มีผลต่อความภักดีของลูกค้าที่มีต่อธุรกิจร้านนมสด มีค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง  3.25 – 3.43  

	 ตารางที่ 4.3 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลความหมายของกลยุทธ์ทางการตลาด	
	 	  (market) (n = 392)

นวัตกรรมผลิตภัณฑ์  (inova)	

€ 

X 		  S.D.		  ความหมาย
1.ผลิตภัณฑ์   (product)	 3.43	 	 .75	 	 ปานกลาง 
2.การบริการ (service)	 3.25	 	 .69	 	 ปานกลาง 
รวมเฉลี่ย		  3.34		  .72		  ปานกลาง 

กลยุทธ์ทางการตลาด  (market)	

€ 

X 		  S.D.		  ความหมาย
1.กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์  (prostr)	 3.43	 	 .62	 	 ปานกลาง
2.กลยุทธ์ราคา (pristr)	 3.21	 	 .68	 	 ปานกลาง
3.กลยุทธ์ช่องทางการจำ�หน่าย  (disstr)	 3.39	 	 .61	 	 ปานกลาง
4.กลยุทธ์ส่งเสริมการขาย (salstr)	 3.67	 	 .65	 	 มาก
รวมเฉลี่ย		  3.43		  .64		  ปานกลาง
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	 ตารางที่ 4.3 พบว่ากลยุทธ์ทางการตลาด (market) อยู่ในระดับปานกลาง  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.43 
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านกลยุทธ์ส่งเสริมการขาย (salstr) อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.67 
และด้านกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์   (prostr)  ด้านกลยุทธ์ราคา (pristr)  ด้านกลยุทธ์ช่องทางการจำ�หน่าย (disstr)  
อยู่ในระดับปานกลางทั้งหมด มีค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 3.21 – 3.43  

	 ตารางที่ 4.4 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลความหมายของความพึงพอใจของ
ลูกค้า 	 (satisf)  (n = 392)

	 ตารางที ่4.4 พบวา่ความพงึพอใจของลกูคา้ (satisf) อยูใ่นระดบัปานกลาง มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.42 เมือ่
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านความพึงพอใจต่อการนำ�เสนอข้อมูล (inform) อยู่ในระดับมาก  มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.64  และด้านความรู้สึกถึงการตัดสินใจที่ถูกต้อง (decid)  ด้านความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการที่
ได้รับ (prdser)  ด้านความพึงพอใจโดยรวมจากใช้สินค้าและบริการ (total) อยู่ในระดับปานกลางทั้งหมด มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง  3.32 – 3.41
	 ตารางที ่4.5 คา่เฉลีย่ สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน และการแปลความหมายของความไวว้างใจของลกูคา้ 	
(trust)  (n = 392)

	 ตารางที่ 4.5 พบว่าความไว้วางใจของลูกค้า (trust) อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.31 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านความสามารถเชิงสมรรถนะ (compet)  ด้านความซื่อสัตย์ จริงใจ (hones)  
ด้านความมีใจเมตตา (merci) อยู่ในระดับปานกลางทั้งหมด มีค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 3.08 – 3.43

ความพึงพอใจของลูกค้า (satisf)  	

€ 

X 	 S.D.	 ความหมาย
1.ความรู้สึกถึงการตัดสินใจที่ถูกต้อง (decid)	 3.41	 .54	 ปานกลาง
2.ความพึงพอใจต่อการนำ�เสนอข้อมูล (inform)	 3.64	 .60	 มาก
3.ความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการที่ได้รับ  (prdser)	 3.32	 .56	 ปานกลาง
4.ความพึงพอใจโดยรวมจากใช้สินค้าและบริการ (total)	 3.33	 .61	 ปานกลาง
รวมเฉลี่ย	 3.42	 .58	 ปานกลาง 

ความไว้วางใจของลูกค้า  (trust)  	

€ 

X 	 S.D.	 ความหมาย
1.ความสามารถเชิงสมรรถนะ (compet)	 3.08	 .58	 ปานกลาง 
2.ความซื่อสัตย์ จริงใจ (hones)	 3.40	 .64	 ปานกลาง 
3.ความมีใจเมตตา  (merci)	 3.43	 .58	 ปานกลาง 
รวมเฉลี่ย	 3.31	 .60	 ปานกลาง 
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	 ตารางที่ 4.6 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลความหมายของความภักดีของลูกค้า (loyalt)  

	 ตารางที่ 4.6 พบว่าความภักดีของลูกค้า   (loyalt) อยู่ในระดับปานกลาง  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.27 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านการแสดงตัวของผู้บริโภค (ident)  อยู่ในระดับมาก  มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.54   และ
ด้านการไตร่ตรองเพื่อการซื้อสินค้า (ponde)  ด้านการซื้อซํ้าและซื้อเพิ่ม   (repeat)  ด้านความหนักแน่นในสิ่งที่
ชอบ (firml) ด้านการมีส่วนร่วมในการปกป้องผลิตภัณฑ์  (parti)  ด้านการบอกต่อ (passon) อยู่ในระดับปานกลาง
ทั้งหมด มีค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง  3.01 – 3.29
	 ตอนที ่2 ผลการศกึษาอทิธพิลเชงิสาเหตขุองนวตักรรมผลติภณัฑ ์(inova) กลยทุธท์างการตลาด  (market) 
ความพงึพอใจของลกูคา้ (satisf)  และความไวว้างใจของลกูคา้ (trust) ทมีตีอ่ความภกัดขีองลกูคา้  (loyalt) ในธรุกจิ
รา้นนมสดการตอบสนองตอ่วตัถปุระสงคก์ารวจิยัดงักลา่ว ไดใ้ชเ้ทคนคิการวเิคราะหแ์บบจำ�ลองสมการโครงสรา้ง(S
tructuralEquationModel, SEM) วิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมสำ�เร็จรูป LISREL Version 8.72  การตรวจสอบ
ข้อตกลงเบื้องต้นทางสถิติ (BasicAssumptions) และผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์การวิจัย มีดังนี้ 
	 1. คา่อำ�นาจจำ�แนกรายขอ้ และคา่ความเชือ่มัน่ทัง้ฉบบั ของขอ้คำ�ถามในตวัแปรสงัเกตทีใ่ชใ้นแบบจำ�ลอง  
(n=392)
	 2. การแจกแจงแบบเป็นโค้งปกติ (NormalDistribution) ของตัวแปรสังเกต (n=392)
	 3. ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตที่ใช้ในการศึกษาในแบบจำ�ลอง (ObservationCor-
relationTest)  (n=392)
	 4. ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงของตัวแปรสังเกตที่ทำ�การศึกษาในแบบจำ�ลอง (n=392)  
	 5. การตรวจสอบคุณภาพของแบบจำ�ลองการวัด (MeasurementModel) ที่ ทำ�การศึกษาในแบบจำ�ลอง 
(n=392) แล้วจึงดำ�เนินการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อตรวจสอบ  
	 6. ผลการวิเคราะห์แบบจำ�ลองสมการโครงสร้างตามสมมุติฐาน (HyphothesisModel) (n=392)
	 7. ผลการวิเคราะห์แบบจำ�ลองสมการโครงสร้างที่ปรับแก้แล้ว (AdjustModel)   (n=392)
	 8. สมการของแบบจำ�ลองสมการโครงสร้างที่ดำ�เนินการปรับแก้และพัฒนาแล้ว  (n=392)
	 ทัง้นีร้ายละเอยีดของการวเิคราะหแ์บบจำ�ลองสมการโครงสรา้งเชงิสาเหตปุจัจยันวตักรรมผลติภณัฑ ์(inova) 

ความภักดีของลูกค้า  (loyalt)	

€ 

X 		  S.D.		  ความหมาย
1.การแสดงตัวของผู้บริโภค  (ident)	 3.54	 	 .61	 	 มาก
2.การไตร่ตรองเพื่อการซื้อสินค้า  (ponde)	 3.29	 	 .56	 	 ปานกลาง
3.การซื้อซํ้าและซื้อเพิ่ม   (repeat)	 3.01	 	 .48	 	 ปานกลาง
4.ความหนักแน่นในสิ่งที่ชอบ  (firml)	 3.50	 	 .56	 	 ปานกลาง
5.การมีส่วนร่วมในการปกป้องผลิตภัณฑ์  (parti)	 3.10	 	 .59	 	 ปานกลาง
6.การบอกต่อ (passon)	 3.18	 	 .66	 	 ปานกลาง
รวมเฉลี่ย		  3.27		  .58		  ปานกลาง
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ตัวแปร 		 	 จำ�นวนข้อ	 ค่าอำ�นาจจำ�แนก	 ความเชื่อมั่น

1. นวัตกรรมผลิตภัณฑ์  (inova)			 

	 1.1 ผลิตภัณฑ์   (product)	 5	 .584 - .700	 	 845

	 1.2 การบริการ (service)	 5	 .418 - .728	 	 .822

2. กลยุทธ์ทางการตลาด  (market)			 

	 2.1 กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์  (prostr)	 5	 .533 - ,688	 	 .817

	 2.2 กลยุทธ์ราคา (pristr)	 5	 .472 - .675	 	 ,821

	 2.3 กลยุทธ์ช่องทางการจำ�หน่าย  (disstr)	 5	 .489 - .637	 	 .803

	 2.4 กลยุทธ์ส่งเสริมการขาย (salstr)	 5	 .404 - .673	 	 .796

3.ความพึงพอใจของลูกค้า (satisf)			 

	 3.1ความรู้สึกถึงการตัดสินใจที่ถูกต้อง (decid)	 5	 .598 - .718	 	 .848

	 3.2 ความพึงพอใจต่อการนำ�เสนอข้อมูล (inform)	 5	 .424 - .695	 	 .780

	 3.3 ความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการที่ได้รับ  (prdser)	 5	 .536 - .742	 	 .804

	 3.4 ความพึงพอใจโดยรวมจากใช้สินค้าและบริการ (total)	5	 .512 - .648	 	 .816

ตัวแปร 		 	 จำ�นวนข้อ	ค่าอำ�นาจจำ�แนก	 ความเชื่อมั่น

4. ความไว้วางใจของลูกค้า (trust)			 

4.1 ความสามารถเชิงสมรรถนะ (compet)	 5	 .502 - .631	 	 .799

4.2 ความซื่อสัตย์ จริงใจ (hones)	 5	 .487 - .621	 	 .782

4.3 ความมีใจเมตตา  (merci)	 5	 .628 - .688	 	 .848

กลยทุธท์างการตลาด (market) ความพงึพอใจของลกูคา้ (satisf)  และความไวว้างใจของลกูคา้ (trust) ทมีตีอ่ความ
ภักดีของลูกค้า  (loyalt) ในธุรกิจร้านนมสดมีรายละเอียดตามลำ�ดับดังนี้
	 1. คา่อำ�นาจจำ�แนกรายขอ้ และคา่ความเชือ่มัน่ทัง้ฉบบั ของขอ้คำ�ถามในตวัแปรสงัเกตทีใ่ชใ้นแบบจำ�ลอง  
(n=392)ผู้วิจัยได้ดำ�เนินการตรวจสอบจากข้อมูลจริงที่เก็บได้จากกลุ่มตัวอย่าง จำ�นวน 392 คน เพื่อตรวจสอบว่า
ข้อคำ�ถาม (Item) ที่ใช้ในการวัดตัวแปรสังเกต (ObservationVariable) จะมีค่าอำ�นาจจำ�แนกรายข้อมูล และค่า
ความเชื่อมั่นทั้งฉบับ ที่มีคุณภาพเพียงพอหรือไม่ รายละเอียดดังตารางที่ 4.7

	 ตารางที่ 4.7 ค่าอำ�นาจจำ�แนกรายข้อ และค่าความเชื่อมั่นของข้อคำ�ถามในตัวแปรสังเกต
ที่ใช้ในแบบจำ�ลองสมการโครงสร้าง  (n=392)
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5. ความภักดีของลูกค้า  (loyalt)	 		

5.1 การแสดงตัวของผู้บริโภค  (ident)	 5	 .517 - .572	 .770

5.2 การไตร่ตรองเพื่อการซื้อสินค้า  (ponde)	 5	 .550 - .764	 .850

5.3 การซื้อซํ้าและซื้อเพิ่ม   (repeat)	 5	 .556 - .645	 .811

5.4 ความหนักแน่นในสิ่งที่ชอบ  (firml)	 5	 .496 - .661	 .792

5.5 การมีส่วนร่วมในการปกป้องผลิตภัณฑ์  (parti)	5	 .507 - .685	 .790

5.6 การบอกต่อ (passon)	 5	 .613 - .763	 .855

	 ตารางที่ 4.7 พบว่าเมื่อทำ�การเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจริง จำ�นวน 392 ตัวอย่าง ได้ดำ�เนินการหาค่า
อำ�นาจจำ�แนกรายขอ้ดว้ยเทคนคิการหาคา่สหสมัพนัธค์ะแนนรายขอ้กบัคะแนนรวม (Item-total correlation) และ
หาค่าความเชื่อมั่นด้วยเทคนิคของครอนบาคแบบอัลฟา (Cronbach Alpha) ของข้อคำ�ถามที่ใช้วัดแต่ละตัวแปร
สังเกต พบว่า ข้อคำ�ถามทั้งหมดในทุกตัวแปรสังเกต มีค่าอำ�นาจจำ�แนกรายข้อ อยู่ระหว่าง .404 - .763 และแต่ละ
ตัวแปรสังเกต มีค่าความเชื่อมั่น อยู่ระหว่าง .770 -  .855 แสดงให้เห็นว่าข้อคำ�ถามทุกข้อสามารถนำ�มารวมกันเพื่อ
หาเป็นค่าของตัวแปรสังเกต (Observation Variable) เพื่อใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลต่อไปได้
	 2. การแจกแจงแบบเป็นโค้งปกติ (NormalDistribution) ของตัวแปรสังเกต (n=392)
การวิเคราะห์แบบจำ�ลองสมการโครงสร้าง (StructuralEquationModel, SEM) ด้วยโปรแกรมสำ�เร็จรูป LISREL  
มีข้อตกลงเบื้องต้น คือ ตัวแปรสังเกต (ObservationVariable) ที่ทำ�การศึกษาในแบบจำ�ลองควรจะมีการแจกแจง
แบบปกติ  (NormalDistribution)  ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ทำ�การตรวจสอบการแจกแจงของตัวแปรสังเกตด้วยสถิติทดสอบ
ไค – สแควร์ (X2) โดยพิจารณาจากค่านัยสำ�คัญทางสถิติ (Significant) หากตัวแปรใดที่ทำ�การทดสอบแล้วพบว่า
มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .05 แสดงว่าตัวแปรดังกล่าวมีการแจกแจงแบบไม่ปกติ   ในทางตรงกันข้ามหากพบว่า
ตวัแปรใดทีท่ำ�การทดสอบแลว้พบวา่ไมม่นียัสำ�คญัทางสถติ ิ (P-value> .50)  แสดงวา่ตวัแปรดงักลา่วมกีารแจกแจง
เปน็แบบปกต ิผลการตรวจสอบการแจกแจงของขอ้มลูของตวัแปรสงัเกตในเบือ้งตน้ซึง่ไดน้ำ�คะแนนดบิเดมิไปทำ�การ
ทดสอบด้วยค่าสถิติ ไค – สแควร์ (X2) พบว่าตัวแปรสังเกตหลายตัวแปรทำ�การทดสอบแล้วพบว่ามีนัยสำ�คัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 แสดงให้เห็นว่าข้อมูลที่ทำ�การวิเคราะห์ด้วยคะแนนดิบยังมีการแจกแจงแบบไม่ปกติ ผู้วิจัยจึงได้
ทำ�การแปลงข้อมูลดิบดังกล่าวให้อยู่ในรูปของคะแนนมาตรฐาน   (NormalScore) แล้วจึงทำ�การตรวจสอบการ
แจกแจงของข้อมูลตัวแปรสังเกตด้วยสถิติไค – สแควร์ (X2 ) อีกครั้ง
	 ตารางที่ 4.8 ค่าเฉลี่ย (M) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ค่าร้อยละของสัมประสิทธิ์การกระจาย (%CV) 
ค่าตํ่าสุด (Min) ค่าสูงสุด (Max) ค่าความเบ้ (Sk) ค่าความโด่ง (Ku) และ ค่า P-value ของสถิติทดสอบไค-สแควร์ 
(X2) ของตัวแปรสังเกตที่ศึกษา (n=392)
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หมายเหต:ุ คา่สถติ ิไค – สแควร ์(X2 ) ทีม่นียัสำ�คญัทางสถติ ิ(P-value<.05) แสดงวา่มกีารแจกแจงแบบไมป่กติ

	 ตารางที ่4.8 ผูว้จิยัไดท้ำ�การแปลงคา่ตวัแปรสงัเกตใหก้ลายเปน็คา่คะแนนแบบปกต ิ(Normal Score) 
แล้วจึงนำ�ไปทดสอบว่าตัวแปรเหล่านั้นมีการแจกแจงเป็นแบบโค้งปกติหรือไม่ โดยการศึกษาจากค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าร้อยละของสัมประสิทธิ์การกระจาย ค่าความเบ้ ค่าความโด่ง และพิจารณาจากผลการ
ทดสอบนัยสำ�คัญทางสถิติของทั้งค่าความเบ้และความโด่ง หากไม่มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .05 แสดงว่า
ตัวแปรสังเกตมีการแจกแจงเป็นโค้งปกติ ผลการทดสอบปรากฏว่า ตัวแปรสังเกตที่ทำ�การศึกษาทุกตัวแปร 
ไม่มีนัยสำ�คัญทางสถิติ (p>.05) ซึ่งแสดงว่า ตัวแปรสังเกตที่ทำ� การศึกษาทั้งหมด มีการแจกแจงเป็นโค้งปกติ  
ข้อมูลเหมาะสมที่จะนำ�ไปใช้ในการวิเคราะห์ด้วยเทคนิคแบบจำ�ลองสมการโครงสร้างได้ (Hair, et al., 2006)
	 3. คา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปรสงัเกตทีใ่ชใ้นการศกึษาในแบบจำ�ลอง (ObservationCor-

ตัวแปร	

€ 

X  	 S.D.	 %CV	 Sk	 Ku	 X2	 P-value
1. product	 3.43	 .75	 21.970	 .274	 .028	 .076	 .963
2. service	 3.25	 .69	 21.341	 .053	 .187	 .038	 .981
3. prostr	 3.43	 .62	 18.248	 .085	 -.522	 .280	 .869
4.  pristr	 3.21	 .68	 21.162	 .083	 -.606	 .374	 .830
5. disstr	 3.39	 .61	 18.045	 .118	 .007	 .014	 .993
6. salstr	 3.67	 .65	 17.804	 -.013	 -1.192	 1.421	 .491
7.decid	 3.41	 .54	 15.894	 .202	 .065	 .045	 .978

ตัวแปร	

€ 

X 	 S.D.	 %CV	 Sk	 Ku	 X2	 P-value
8. inform	 3.64	 .60	 16.703	 .133	 -.504	 .272	 .873
9. prdser	 3.32	 .56	 16.962	 .179	 .128	 .048	 .976
10.  total	 3.33	 .61	 18.392	 .112	 .160	 .038	 .981
11. compet	 3.08	 .58	 18.776	 .342	 -.516	 .383	 .826
12. hones	 3.40	 .64	 19.020	 .387	 .036	 .151	 .927
13. merci	 3.43	 .58	 17.084	 .662	 .010	 .438	 .803
14. ident	 3.54	 .61	 17.345	 1.081	 -1.110	 2.400	 .301
15. ponde	 3.29	 .56	 16.990	 .251	 -.033	 .064	 .968
16. repeat	 3.01	 .48	 16.197	 .191	 .095	 .046	 .977
17. firml	 3.50	 .56	 16.219	 .391	 -.363	 .285	 .867
18. parti	 3.10	 .59	 19.002	 .448	 .117	 .214	 .898
19. passon	 3.18	 .66	 20.748	 .602	 -.228	 .414	 .813
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relationTest)  หลงัจากไดด้ำ�เนนิการตรวจสอบการแจกแจงเปน็แบบโคง้ปกตขิองตวัแปรสงัเกตทีท่ำ� การศกึษา
ในแบบจำ�ลองแล้ว ผู้วิจัยได้ทำ�การตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกต โดยใช้ การตรวจสอบความ
สัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสองตัว (Bivariate Relationship) ด้วยการคำ�นวณค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) รายละเอียดดังตารางที่ 4.9

	 ตารางที่ 4.9 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตที่ใช้ในการศึกษาในแบบจำ�ลองสมการ 
โครงสร้าง (n=392)

	 product	 service	 prostr	 pristr	 disstr	 salstr
product	     1.000	 	 	 	 	
service  	     .691	       1.000	 	 	 	
prostr	     .429	       .300	       1.000	 	 	
pristr	     .356	       .223	       .526	       1.000	 	
disstr	     .487	       .507	       .594	       .522	       1.000	
salstr	     .478	       .301	       .659	       .594	       .652	       1.000
decid	     .390	       .341	       .491	       .475	       .550	       .498
inform  	     .440	       .280	       .507	       .569	       .532	       .574
prdser	     .456	       .394	       .529	       .397	       .603	       .567
total  	     .462	       .416	       .499	       .347	       .609	       .483
compet	     .535	       .437	       .375	       .427	       .398	       .389
hones  	     .622	       .543	       .494	       .391	       .568	       .545
merci  	     .561	       .448	       .362	       .368	       .480	       .538
ident	     .548	       .507	       .543	       .556	       .617	       .706
ponde	     .495	       .427	       .517	       .533	       .493	       .562
repeat  	     .558	       .367	       .486	       .523	       .440	       .493
firml	     .529	       .445	       .564	       .517	       .538	       .679
parti	     .378	       .341	       .366	       .447	       .412	       .390
passon	     .431	       .303	       .394	       .565	       .383	       .456
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หมายเหตุ ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สันทุกค่ามีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .05

	 ตารางที่ 4.9 พบว่า ผลการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตที่ทำ�การศึกษาในแบบ
จำ�ลอง พบว่า คู่ของตัวแปรสังเกตที่มีความสัมพันธ์กันสูงสุด มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันเท่ากับ 
.709 ซึง่แสดงใหเ้หน็วา่ ตวัแปรทีท่ำ�การศกึษานัน้ไมม่คีูใ่ดทีม่คีวามสมัพนัธก์นัมากจนเกนิไป สอดคลอ้งกบั Kline 
(2005, P.56) ได้กล่าวถึงว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตที่มีค่าสูงกว่า .85 จะเกิดปัญหา
การร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) แต่ตัวแปรสังเกตที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรสังเกตไม่เกิน .85 จึงกล่าวได้ว่าไม่มีปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงพหุซึ่งแสดงว่า ตัวแปรสังเกตที่ทำ� 
การศกึษาทัง้หมด มคีวามสมัพนัธก์นัไมม่ากจนเกนิไป ขอ้มลูเหมาะสมทีจ่ะนำ�ไปใชใ้นการวเิคราะหด์ว้ยเทคนคิ
แบบจำ�ลองสมการโครงสร้างได้ (Hair, et al., 2006)

	     merci   	     ident	    ponde	    repeat    	   firml	 partiproduct	    
decid	     1.000	 	 	 	 	
inform 	      .693 	      1.000	 	 	 	
prdser	      .657 	      .583 	      1.000	 	 	
total 	      .620 	      .520 	      .666 	      1.000	 	
compet	      .416 	      .455 	      .300 	      .369 	      1.000	
hones 	      .485 	      .459 	      .420 	      .436 	      .553 	      1.000
merci 	      .382 	      .444 	      .353 	      .334 	      .470 	      .709
ident	      .482 	      .554 	      .569 	      .471  	     .410 	      .589
ponde	      .478 	      .457 	      .501 	      .463  	     .496 	      .550
repeat 	      .398 	      .496 	      .414 	      .393  	     .480 	      .409
firml	      .418 	      .429  	     .463 	      .403  	     .465 	      .621
parti	      .335 	      .378  	     .320 	      .231  	     .381 	      .369
passon	      .332 	      .460  	     .369 	      .265  	     .509 	      .372
merci   	    1.000	 	 	 	 	
ident	    .544 	      1.000	 	 	 	
ponde	    .477 	      .656 	      1.000	 	 	
repeat   	    .375 	      .530 	      .627 	      1.000	 	
firml	    .485 	      .638 	      .633 	      .571 	      1.000	
parti	    .327 	      .463 	      .478 	      .519 	      .475 	      1.000
passon	    .363 	      .507 	      .511 	      .580 	      .512 	      .565
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	 แสดงให้เห็นว่านวัตกรรมผลิตภัณฑ์ (inova) กลยุทธ์ทางการตลาด (market) ส่งผลโดยรวมต่อความพึง
พอใจของลูกค้า (satisf) ที่ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ .12 และ .76 ตามลำ�ดับ อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่
ระดับ .05 สามารถอธิบายความแปรปรวน หรือทำ�นาย ได้ร้อยละ 70นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ (inova) กลยุทธ์
ทางการตลาด (market) ส่งผลโดยรวมต่อความไว้วางใจของลูกค้า (trust) ที่ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 
.61 และ .44ตามลำ�ดับ อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .05 สามารถอธิบายความแปรปรวน หรือทำ�นาย 
ได้ร้อยละ 90นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ (inova)กลยุทธ์ทางการตลาด  (market) ส่งผลโดยรวมต่อความภักดีของ
ลูกค้า (loyalt) ที่ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ .27 และ .72ตามลำ�ดับ อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .05 
สามารถอธิบายความแปรปรวน หรือทำ�นาย ได้ร้อยละ 82

สรุปและอภิปรายผลการวิจัย

	 จากผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจของลูกค้า (satisf) มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของลูกค้า 
(loyalt) ผ่านความไว้วางใจของลูกค้า (trust) ที่ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล เท่ากับ .24 อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่
ระดบั .05 ความไวว้างใจของลกูคา้ (trust) มอีทิธพิลทางตรงตอ่ความภกัดขีองลกูคา้ (loyalt) ทีค่า่สมัประสทิธิ์
อิทธิพล เท่ากับ .26 อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .05 นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ (inova) ไม่ได้มีอิทธิพลทาง
ตรงต่อความภักดีของลูกค้า (loyalt) แต่มีอิทธิพลทางอ้อมผ่านความพึงพอใจของลูกค้า (satisf)  และความไว้
วางใจของลูกค้า (trust) ที่ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล เท่ากับ .16 อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .05 กลยุทธ์
ทางการตลาด  (market) มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีของลูกค้า (loyalt)ที่ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล เท่ากับ 
.61 อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .05 และมีอิทธิพลทางอ้อมผ่านความพึงพอใจของลูกค้า (satisf) และ
ความไว้วางใจของลูกค้า (trust) ที่ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล เท่ากับ .11 อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ .05   
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นวัตกรรมผลิตภัณฑ์  (inova) กลยุทธ์ทางการตลาด  (market) ความพึงพอใจของลูกค้า (satisf)  และความ
ไว้วางใจของลูกค้า (trust) สามารถร่วมกันทำ�นายความภักดีของลูกค้า (loyalt) ได้ร้อยละ  83
	 การพัฒนารูปแบบวัตกรรมผลิตภัณฑ์ มีผลต่อความภักดีของลูกค้าธุรกิจร้านนมสด พบว่านวัตกรรม
ผลติภณัฑแ์ละนวตักรรมบรกิารสามารถทำ�ใหล้กูคา้มทีางเลอืกในการบรโิภคทีห่ลากหลายมากขึน้พรอ้มกบัรสชาติ
	 ด้านความพึงพอใจมีผลต่อความภักดีของลูกค้าธุรกิจร้านนมสดได้พบว่าตัวแปรด้านความพึงพอใจที่
ประกอบดว้ยความพงึพอใจตอ่การนำ�เสนอขอ้มลูของสนิคา้และบรกิาร ความพงึพอใจตอ่การตดัสนิใจทีถ่กูตอ้ง 
ความพึงพอใจจากการใช้สินค้าและบริการสามารถทำ�ให้ลูกค้าได้สินค้าตามความคาดหวังและความต้องการมี
ผลต่อความภักดีของลูกค้าธุรกิจร้านนมสด
	 ด้านความไว้วางใจมีผลต่อความภักดีของลูกค้าธุรกิจร้านนมสด ได้พบว่า ตัวแปรด้านความไว้วางใจที่
ประกอบด้วย ความซื่อสัตย์และจริงใจ ความมีใจเมตตา ความสามารถเชิงสมรรถนะ  สามารถทำ�ให้ลูกค้าได้
รับการบริการสินค้าตามความคาดหวังและความต้องการ สร้างความประทับใจให้กับลูกค้า มีผลต่อความภักดี
ของลูกค้าธุรกิจร้านนมสด
	 ดา้นกลยทุธท์างการตลาดทีม่ตีอ่ความภกัดขีองลกูคา้ธรุกจิรา้นนมสด ไดพ้บวา่ ตวัแปรดา้นกลยทุธท์างการ
ตลาดที่ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำ�หน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
สามารถทำ�ให้ลูกค้าได้รับการบริการตามความต้องการ ราคาก็ไม่แพงมากเกินไป มีหลายรสชาติที่มีเอกลักษณ์
และอรอ่ย ถกูใจลกูคา้ มผีลต่อความภักดขีองลกูค้าธุรกจิรา้นนมสด และนอกจากนี้จากการสัมภาษณ์เชิงลกึยงั
ยงัพบวา่ลกูคา้ใหค้วามสำ�คญักบัอตัลกัษณข์องผลติภณัฑซ์ึง่ทำ�ใหผู้ป้ระกอบการตอ้งใหค้วามสำ�คญักบัความเปน็
ตัวตนดั้งเดิมของตัวผลิตภัณฑ์อีกด้วย
ข้อเสนอแนะ
	 ขอ้เสนอแนะเชงิวชิาการ  จากงานวจิยัทำ�ใหพ้บวา่ จากการทำ�วจิยัเรือ่งการพฒันารปูแบบนวตักรรมและ
กลยุทธ์ทางการตลาดที่มีต่อความภักดีของลูกค้าธุรกิจร้านนมสดนั้น   ทางผู้วิจัยขอเสนอแนะเชิงวิชาการ คือ 
รัฐบาล โดยกระทรวงพาณิชย ์ กระทรวงสาธารณสุข รวมถึงเอกชนและองค์กรที่ดำ�เนินการเกี่ยวกับธุรกิจนม
สดหรือสหกรณ์โคนม ควรมีการสนับสนุนในด้านความรู้ทักษะเพื่อการพัฒนาตัวแปรด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์
ข้อเสนอแนะทางด้านธุรกิจที่รัฐบาลควรมีส่วนร่วมเข้ามาช่วยเหลือผู้ประกอบธุรกิจในด้านต่าง ๆ ดังนี้
	 ด้านผลิตภัณฑ์ รัฐบาลควรส่งเสริมในด้านนวัตกรรม ให้เกิดการพัฒนาอย่างต่อเนื่องในเพื่อการต่อยอด
ของผู้ประกอบการ
	 ด้านราคา สนับสนุนด้านการเพิ่มมูลค่าเพิ่มของผลิตภัณฑ์เพื่อเพิ่มส่วนแบ่งทางด้านการตลาด
	 ช่องทางการจัดจำ�หน่าย รัฐบาลควรมีการส่งเสริมและเพิ่มช่องทางการจัดจำ�หน่าย
	 กลยุทธ์ทางการตลาด รัฐบาลควรสนับสนุนให้ผู้ประกอบการมีความรู้เพื่อเพิ่มขีดความสามารถในด้าน
กลยุทธ์ทางการตลาด
	 ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย  เป็นสิ่งที่สืบเนื่องมาจากด้านวิชาการ ซึ่งมีความสำ�คัญต่อการพัฒนารูปแบบ
นวตักรรมและกลยทุธท์างการตลาดทีม่ตีอ่ความภกัดขีองลกูคา้ธรุกจิรา้นนมสด โดยรฐับาลและทางดา้นเอกชน
ควรกำ�หนดนโยบายความรว่มมอืในการพฒันาธรุกจิรา้นนมสดเพือ่เพิม่ศกัยภาพในการแขง่ขนัทางการตลาดซึง่
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ในการเพิ่มศักยภาพของธุรกิจร้านนมนั้นมีหลายด้านไม่ว่าจะเป็นในรูปของช่องทางการจำ�หน่าย ตัวผลิตภัณฑ์ 
ราคา หรอืการสนบัสนนุการขาย สิง่ตา่ง ๆ  เหลา่นีร้ฐับาลควรกำ�หนดนโยบายไมว่า่จะเปน็นโยบายระยะสัน้และ
ระยะยาว โดยให้การสนับสนุนในทุกด้าน
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