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บทคัดย่อ

	 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความภักดีของผู้บริโภคธุรกิจ

กาแฟ Stand-alone ในจังหวัดเชียงใหม่ 2) เพื่อศึกษาคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อความภักดีของผู้บริโภค

ธุรกิจกาแฟ Stand-alone ในจังหวัดเชียงใหม่ และ 3) เพื่อศึกษาความไว้วางที่ส่งผลต่อความภักดีของ 

ผู้บริโภคธุรกิจกาแฟ Stand-alone ในจังหวัดเชียงใหม่ ใช้กลุ่มตัวอย่าง 385 คน โดยใช้แบบสอบถาม 

เป็นเครื่องมือในการวิจัย วิเคราะห์ด้วยสถิติค่าความถ่ี ค่าเฉล่ีย ค่าร้อยละ ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

และวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 

	 ผลการวิจัยพบว่า 1) คุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า ด้านการรับรู้ในคุณภาพ ด้านการ 

เชื่อมโยงกับตราสินค้า และด้านความภักดีต่อตราสินค้า ส่งผลต่อความภักดีของผู้บริโภคธุรกิจกาแฟ 

Stand-alone ในจังหวัดเชียงใหม่ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05 สามารถพยากรณ์ได้ร้อยละ 69.60 

2) คุณภาพการบริการด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ ด้านความเชื่อถือได้ ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า 

ด้านความจ�ำเป็น และด้านความคาดหวัง ส่งผลต่อความภักดีของผู้บริโภคธุรกิจกาแฟ Stand-alone  

ในจังหวัดเชียงใหม่ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ี 0.05 สามารถพยากรณ์ได้ร้อยละ 77.70 และ 3) ความ

ไว้วางใจด้านความจริง ด้านการท�ำความเข้าใจ ด้านบริการ และด้านความไว้วางใจต้องมีการปฏิบัติ  
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ส่งผลต่อความภักดขีองผูบ้รโิภคธรุกจิกาแฟ Stand-alone ในจังหวดัเชยีงใหม่ มนียัส�ำคญัทางสถติิที ่0.05 

สามารถพยากรณ์ได้ร้อยละ 77.70 

ค�ำส�ำคัญ: คุณค่าตราสินค้า คุณภาพบริการ ความไว้วางใจ ความภักดีของผู้บริโภค ธุรกิจกาแฟ Stand-

alone

ABSTRACT

	 The purposes of this research were to investigate: 1) the brand equity affecting 

customer loyalty to stand-alone coffee houses in Chiangmai, 2) the influence of service 

quality affecting customer loyalty to stand-alone coffee houses in Chiangmai, and 3) the 

brand trust affecting customer loyalty to stand-alone coffee houses in Chiangmai. In this 

study, the samples were 385 customers living or traveling in Chiangmai. The instrument 

used for data collection was questionnaire. The data were analyzed and evaluated by 

descriptive statistics including percentage, frequency, standard deviation, and multiple 

linear regression.

	 The results of this research revealed that: 1) brand equity in the aspect of brand 

awareness, quality awareness, brand association, and brand loyalty affected customers’ 

brand loyalty to stand-alone coffee houses in Chiang Mai at the statistical significance 

level of 0.05 and was able to predict at 69.60 percent. 2) The quality of service, concrete 

service, reliability, customer response, necessity, and expectation affected customers’ 

brand loyalty to stand-alone coffee houses in Chiang Mai at the statistical significance 

level of 0.05 and was able to predict at 77.70 percent, and 3) The brand trust in the 

aspect of reality, understanding, service, and loyalty with practice affected 

customers’ brand loyalty to stand-alone coffee houses in Chiang Mai at the statistical 

significance level of 0.05 and was able to predict at 77.70 percent.

Keywords: Brand Equity, Service Quality, Trust, Consumer Loyalty, Stand-alone Coffee 

Houses

บทน�ำ 

	 การบริโภคกาแฟสามารถบ่งบอกตัวตน

และความชอบของผู ้บริโภคได้ชัดเจน จากการ

ส�ำรวจคนไทยบริโภคกาแฟประมาณ 300 แก้ว 

ต่อคนต่อปี หรือราว 0.5-1 กิโลกรัม ต่อคนต่อปี  

มีอัตราการขยายตัวและเติบโตของธุรกิจกาแฟ

ในไทยได้สูงถึง 15-30 เปอร์เซ็นต์ และตลาดการ

บริโภคกาแฟในไทยสูงขึ้นทุก ๆ ปี โดยมูลค่าธุรกิจ

ร้านกาแฟในไทยนับต้ังแต่ปี 2560-2563 มีมูลค่า
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ของการเจริญเติบโตสูงขึ้น ในปี 2560 มีมูลค่าสูง 

ถึง 2.12 หมื่นล้านบาท และสูงข้ึนในปี 2561 

ที่ 2.34 หมื่นล้านบาท ส�ำหรับปี 2562 มีมูลค่า

ธุรกิจร้านกาแฟ สูงถึง 2.58 หมื่นล้านบาท (Food 

Intelligence Center, 2019) และคาดว่าในปี 

2563 จะมีมูลค่า 2.7 หมื่นล้านบาท (COFFEE 

TRAVELER, 2020) ธรุกจิร้านกาแฟในประเทศไทย

ยังเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยในปี 2560 ร้านกาแฟ

ครองอันดับหนึ่งของจ�ำนวนร้านเปิดใหม่ ซึ่งร้าน

กาแฟเป็นหมวดหมู่ร้านยอดนิยมที่ครองอันดับ 1 

ติดต่อกันเป็นปีที่ 4 ด้วยพฤติกรรมของผู้บริโภค 

ในปัจจุบันที่ให้ความสนใจร้านกาแฟมากข้ึน ท�ำให้

มีร้านเปิดใหม่เพิ่มข้ึนในทุก ๆ ปี โดยปี พ.ศ. 2561 

มีร้านกาแฟเปิดใหม่ 5,360 ร้าน เพิ่มขึ้น 8.1%  

จากปี พ.ศ. 2560 และการเติบโตของธุรกิจ

ร้านกาแฟ จังหวัดที่มีร ้านกาแฟมากที่สุดจาก

ทั่วประเทศไทยมีสัดส่วนมากที่สุดได้แก่ ได้แก่ 

กรุงเทพฯ 8,469 ร้าน รองลงมาได้แก่ เชียงใหม่  

2,394 ร้าน ชลบุรี 1,435 ร้าน นนทบุรี 1,001 ร้าน  

และนครราชสีมา 845 ร้าน ตามล�ำดับ และ 

ในช่วงปี 2561-2562 มีอัตราการเติบโตมากข้ึน 

ซึ่งร้านกาแฟจะมีการเติบโต 50% (Wongnai for 

business, 2019)

	 จากข้อมูลข ้างต ้นผู ้วิจัยมีความสนใจ

ที่ท�ำการเก็บข้อมูลในส่วนของรูปแบบร้านกาแฟ 

Stand-alone ในจังหวัดเชียงใหม่ ท้ังนี้จังหวัด

เชียงใหม่มีนโยบายส่งเสริมให้จังหวัดเชียงใหม่ 

เป็นเมืองแห่งกาแฟ โดยการจัดท�ำร่างยุทธศาสตร์

กาแฟจังหวัดเชียงใหม่ปี 2561-2565 ในขณะนี ้

จงัหวัดเชยีงใหม่มธุีรกจิร้านกาแฟมากกว่า 2,000 แห่ง  

ทัง้ทีเ่ป็นร้านทีมี่ดไีซน์ มบีรรยากาศ และร้านรมิถนน  

ซึ่งร้านกาแฟที่เกิดขึ้นจ�ำนวนมากเพื่อรองรับการ

บริโภคที่เพิ่มสูงขึ้น คาดว่าธุรกิจกาแฟของจังหวัด

เชียงใหม่มีมูลค่าตลาดราว 2,000-3,000 ล้านบาท

ต่อปี (Prachachat for Business, 2017) ทั้งนี้

จังหวัดเชียงใหม่เป็นเมืองท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 

มีวัฒนธรรมที่เป็นเอกลักษณ์ บรรยากาศดี ท�ำให้

นักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติให้ความ

สนใจในการไปใช้บริการร้านกาแฟส่วนต่างของ

จังหวัดเชียงใหม่ เพื่อต้องการสัมผัสรสชาติกาแฟ

ท้องถิ่นที่มีการปลูกในจังหวัดเชียงใหม่หรือสัมผัส 

บรรยากาศธรรมชาติสวย ๆ ของจังหวัดเชียงใหม่ 

จึงท�ำให้ในจังหวัดเชียงใหม่มีจ�ำนวนร้านกาแฟ

จ�ำนวนมากและเพิ่มขึ้นเป็นจ�ำนวนมากทุกปี

	 อย่างไรก็ตามจากสถานณ์ปัญหาที่เกิดขึ้น 

ในช่วงปี 2563-2564 ที่มีการแพร่ระบาดของ 

COVID-19 ท�ำให้บางช่วงร้านกาแฟมีการปิดให้

บริการและมีการบริการส่ังเดลิเวอร่ีมากยิ่งข้ึน 

ท�ำให้มกีารแข่งขนัทีส่งูจงึต้องมกีารปรบัเปลีย่นการ

ให้บริการเพื่อเป็นการรักษาฐานผู้บริโภคปัจจุบัน

และเป็นการเพิ่มผู ้บริโภค ส่งผลให้ร ้านกาแฟ 

ต้องสร้างคุณค่าตราสินค้าที่ให้ผู ้บริโภคเกิดการ 

จ�ำจดที่สามารถดึงดูดผู ้บริโภค (Daopateep, 

2016) และด้วยผลิตภัณฑ์ที่จ�ำหน่ายมีความ 

คล้ายกัน จึงต้องมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีความ

แตกต่างจากคู่แข่ง ท�ำให้ความไว้วางใจและส่งผล 

ต่อภาพลักษณ์ที่ดี (Singhnat, 2017) ดังนั้น  

คณุค่าตราสนิค้า คณุภาพบรกิาร และความไว้วางใจ

ที่มีผลต่อความภักดีของผู ้บริโภค ซ่ึงความภักดี 

ในตราสนิค้าเป็นการแสดงออกของผูบ้รโิภคทีย่นืยนั

จะซื้อสินค้านั้น และการสร้างความพึงพอใจให้แก ่

ผู้บริโภค (Jatupayun, 2016)

	 จากที่มาความส�ำคัญและปัญหาดังกล่าว

ข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาเกี่ยวกับคุณค่า 
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ตราสินค้า คุณภาพบริการ ความไว้วางใจ และ 

ความภักดีของผู้บริโภคธุรกิจร้านกาแฟ โดยศึกษา

ในเขตพืน้ทีเ่ชยีงใหม่ เพือ่เป็นแนวทางให้ผูป้ระกอบ

การหรือผู ้ที่สนใจในธุรกิจร้านกาแฟได้น�ำไปใช ้

ในการพัฒนา ปรับปรุง และวางแผนการตลาด 

ของรูปแบบร้านกาแฟ Stand-alone ในด้าน 

คุณค่าตราสินค้า คุณภาพบริการ ความไว้วางใจ 

และด�ำเนินธุรกิจให้ตรงกับความต้องการของ 

ผู ้บริโภคและเกิดความภักดีของผู ้บริโภคต่อไป  

โดยสามารถน�ำข้อมูลไปใช้เพื่อพัฒนารูปแบบ 

ร้านกาแฟให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค

มากที่สุด

วัตถุประสงค์การวิจัย

	 1.	 เพื่อศึกษาคุณค่าตราสินค้าท่ีส่งผลต่อ

ความภักดีของผู้บริโภคธุรกิจกาแฟ Stand-alone 

ในจังหวัดเชียงใหม่

	 2.	 เพื่อศึกษาคุณภาพบริการท่ีส่งผลต่อ

ความภักดีของผู้บริโภคธุรกิจกาแฟ Stand-alone 

ในจังหวัดเชียงใหม่

	 3.	 เพื่อศึกษาความไว ้วางที่ส ่งผลต ่อ 

ความภักดีของผู้บริโภคธุรกิจกาแฟ Stand-alone 

ในจังหวัดเชียงใหม่

สมมติฐานการวิจัย

	 1.	 คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความภักดี

ของผู้บริโภคธุรกิจกาแฟ Stand-alone ในจังหวัด

เชียงใหม่

	 2.	 คุณภาพบริการส่งผลต่อความภักดี

ของผู้บริโภคธุรกิจกาแฟ Stand-alone ในจังหวัด

เชียงใหม่

	 3.	 ความไว้วางส่งผลต่อความภักดีของ

ผู้บริโภคธุรกิจกาแฟ Stand-alone ในจังหวัด

เชียงใหม่

ทบทวนแนวคิด

	 คุณค่าตราสินค้า ผู้วิจัยสรุปได้ว่าคุณค่า

ตราสินค้า คือ การท�ำให้ผู ้บริโภคได้รับรู ้สินค้า

ผ่านทางการสื่อสารเชิงสัญลักษณ์ เช่น ชื่อสินค้า 

ข้อความ หรือสีตราสินค้า เป็นต้น โดยตราสินค้า 

ต้องให้ความรู ้สึกถึงผู ้บริโภคเกี่ยวกับการรับรู ้ 

คุณสมบัติของสินค้า รูปลักษณ์ของสินค้า จะท�ำให้

เกิดการจดจ�ำและความไว้วางใจในตราสินค้านั้น  

ส่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อสินค้าและน�ำไปสู ่

ความสนใจและตดิตามสนิค้า ทัง้นีผู้ว้จิยัเลอืกตวัวดั 

จากผูว้ชิาการ ของ Aaker (1997) และ Phatkhum 

(2017) มาเป็นตัววัดในงานวิจัยนี้ ได้แก่ 

	 1.	 การรับรู ้ ถึ งตราสินค ้ า  (B rand 

Awareness) หมายถึง การที่ผู ้บริโภครับรู้หรือ

สัมผัสตราสินค้า จะท�ำให้เกิดความรู ้สึกจดจ�ำ 

และระลึกถึงสินค้านั้นได้

	 2.	 การรับรู ้ ในคุณภาพ (Perceived 

Quality) หมายถึง การรับรู ้ความแตกต่างของ

คุณภาพสินค้า โดยมีการคาดหวังคุณภาพสินค้า  

เช่น คุณประโยชน์ รูปลักษณ์ ความน่าเชื่อถือ  

ความคงทน ความประณีต โดยสิ่งเหล่านี้ส่งผลต่อ

ความส�ำเร็จของตราสินค้าด้วยคุณภาพสินค้าที่ดี 

น�ำไปสู่ทัศนคติที่ดีของลูกค้า 

	 3.	 การเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand 

Association) หมายถึง ทุกอย่างที่น�ำมาเชื่อมโยง 

เป็นตราสินค้า น�ำไปสู่ทัศนคติทางบวกและสร้าง

การจดจ�ำให้กบัลกูค้า จงึท�ำให้ลกูค้าเกดิความสนใจ

ในสินค้ามากขึ้น
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	 4.	 ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand 

Loyalty) หมายถึง การที่ลูกค้ามีความพึงพอใจ 

และซื้อสินค้าซ�้ำ ๆ  ท�ำให้เกิดความรู้สึกดีต่อตราสินค้า 

และมีความเชื่อมั่นในตราสินค้านั้นอย่างต่อเนื่อง

	 คุณภาพบริการ ผู้วิจัยสรุปได้ว่าคุณภาพ

บริการ คือ สิ่งที่ลูกค้าสามารถรับรู ้ได้จากการ 

มองเห็นหรือสัมผัส มีสิ่งอ�ำนวยความสะดวก 

ที่เหมาะสมในการบริการ มีการบริการตรงตาม 

ที่ระบุไว้ และต้องบริการเหมือนเดิมเสมอ ทั้งนี้ 

ผู้ให้บริการต้องมีความพร้อม ความรวดเร็ว เข้าถึง

ได้ง่าย ให้ข้อมูลกับลูกค้าได้อย่างถูกต้อง มีความ

สุภาพในการให้บริการอย่างสม�่ำเสมอ และดูแล 

ลูกค ้าแต ่ละคนได ้ตรงตามความต ้องการที่ 

แตกต่างได้ ทั้งนี้ผู ้วิจัยเลือกตัววัดจากผู้วิชาการ  

ของ Parasuraman, Zeithaml and Berry  

(1990) และ Phokakul (2011) มาเป็นตัววัด 

ในงานวิจัยนี้ ได้แก่ 

	 1.	 ค ว าม เป ็ น รู ป ธ ร รมขอ งบริ ก า ร 

(Tangibles) หมายถึง การที่ลูกค้าสามารถเห็น 

หรือสัมผัสการบริการได้ มีความพร้อมในการ

บรกิาร มสีิง่อ�ำนวยความสะดวกและสภาพแวดล้อม

ที่ดีให้กับลูกค้า

	 2.	 ความเชื่อถือได้ (Reliability) หมายถึง  

การให้บริการตรงตามท่ีระบุหรือแจ้งลูกค้าไว้  

มีความถกูต้องและสม�ำ่เสมอในการให้บรกิาร ซึง่จะ

ท�ำให้ลูกค้าไว้วางใจ

	 3.	 ก า ร ต อ บ ส น อ ง ต ่ อ ลู ก ค ้ า 

(Responsiveness) หมายถึง ผู ้ ให ้บริการ 

มีความตั้งใจและความพร ้อมที่จะตอบสนอง 

ความต้องการของลูกค้าเสมอ โดยการให้บริการ 

ที่สะดวก เข้าใจง่าย และรวดเร็ว

	 4.	 ความจ�ำ เป ็น (Need) หมายถึง  

การบริการขั้นพื้นฐานที่ลูกค ้าควรได้รับ เช ่น  

ส่ิงอ�ำนวยความสะดวก อาหารอร่อย บริการรวดเร็ว 

บรรยากาศดี เป็นต้น

	 5.	 ความคาดหวั ง  (Expectat ion)  

หมายถึง ความต้องการของลูกค้าที่คาดหวัง 

ที่จะได้รับบริการ เช่น การสั่งอาหารที่เข้าใจง่าย  

มีความรวดเร็ว มีบรรยากาศดี สะอาด พนักงาน

มีใจบริการ ดูแลเอาใจใส่ดี มีความกระตือรือร้น 

พูดจาดี เป็นต้น

	 ความไว ้ ว า ง ใจ  ผู ้ วิ จั ยสรุ ป ได ้ ว ่ า 

ความไว้วางใจ คือ ผู ้ให้บริการสามารถสื่อสาร 

กบัลกูค้าได้อย่างสบายใจ และมกีารแสดงให้เหน็ว่า

ผู้ให้บริการมีความใส่ใจลูกค้าสม�่ำเสมอ สร้างความ

สัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า มีความสะดวกสบายให้กับ 

ลูกค้า มีความรับผิดชอบในการแก้ไขปัญหาต่าง ๆ  

มีความซ่ือสัตย์ในการให้บริการ โดยทั้งหมด 

เพื่อสร้างความประทับใจ ให้ลูกค้าพึงพอใจที่ได้รับ

การบริการที่ดี ทั้งนี้ผู้วิจัยเลือกตัววัดจากผู้วิชาการ 

ของ Millar & Millar (2009) และ Reynolds 

(1997) มาเป็นตัววัดในงานวิจัยนี้ ได้แก่

	 1.	 ความจริง (Truth) หมายถงึ ผู้ให้บริการ

ต้องมีความซื่อสัตย์ในการให้ข้อมูลหรือการบริการ

ที่เป็นข้อเท็จจริงอย่างสม�่ำเสมอ เพื่อให้เกิดความ

ไว้วางใจ ความสัมพันธ์ที่ดีและยั่งยืน

	 2.	 การท�ำความเข้าใจ (Understanding) 

หมายถึ ง  ผู ้ ให ้บริการมีความพร ้อมในการ 

บริการ โดยมีการดูแลเอาใจใส่ถึงความต้องการ

ของลูกค้า

	 3.	 บริการ (Service) หมายถึง ผู ้ให้

บริการสามารถดูแลลูกค้าแต่ละคนได้ตรงตาม 



วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร

181

ความต้องการของลูกค้าได้ ซึ่งเป็นสิ่งที่สุดในการ

สร้างความไว้วางใจ

	 4.	 ความไว้วางใจต้องใช้เวลาในการพฒันา  

(Trust take time) หมายถึง ผู ้ ให ้บริการ 

ต้องสร้างความไว้วางใจ โดยจะต้องให้บริการที่ดี 

อย่างสม�่ำเสมอ ระยะเวลาในการพัฒนาความ 

ไว้วางใจอาจสั้นหรือยาวนานไม่ส�ำคัญเท่ากับ 

การรักษาความไว้วางใจของฐานผู ้บริโภคเดิม 

ให้คงอยู่ 

	 5.	 ความไว ้ วาง ใจต ้องมีการปฏิบั ติ  

(Trust must be practiced) หมายถึง ผู้ให้บริการ

จะต้องพัฒนาการใช้ทักษะ การฝึกปฏิบัติ และ 

ก�ำลังใจ จึงจะบรรลุเป้าหมายท่ีต้องการ ดังนั้น 

การสร้างความไว้วางใจจะต้องพัฒนาทั้งทักษะ 

และจิตใจ เพื่อให้ลูกค้าไว้วางใจในการรับบริการ

	 ขอบเขตด้านเนื้อหา

	 การศึกษานี้ เป ็นการศึกษาเชิงส�ำรวจ 

(Surveys Research) เกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า  

คุณภาพบริการ และความไว้วางใจที่ส ่งผลต่อ 

ความภักดีของผู้บริโภคธุรกิจกาแฟ Stand-alone 

ในจังหวัดเชียงใหม่ 

	 ตัวแปรต้น ได้แก่ 

	 คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย การรับรู้

ถึงตราสินค้า การรับรู้ในคุณภาพ การเชื่อมโยงกับ

ตราสินค้า และความภักดีต่อตราสินค้า 

	 คณุภาพการบรกิาร ประกอบด้วย ความเป็น 

รูปธรรมของบริการ ความเช่ือถือได้ การตอบสนอง

ต่อลูกค้า ความจ�ำเป็น และความคาดหวัง 

	 ความไว้วางใจ ประกอบด้วย ความจริง  

การท�ำความเข้าใจ บริการ ความไว้วางใจต้องใช้เวลา 

ในการพัฒนา และความไว้วางใจต้องมีการปฏิบัติ

	 ตวัแปรตาม ได้แก่ ความภกัดขีองผูบ้รโิภค 

ประกอบด้วย ความพึงพอใจลูกค้า ความเชื่อมั่น  

ความเชื่อมโยงผูกพันกับอารมณ์ พฤติกรรม 

การบอกต่อ และความต้ังใจซ้ือ 

	 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

 	 ประชากรที่ ใช ้ ในการศึกษาครั้ งนี้คือ  

ผู ้บริโภคธุรกิจกาแฟ Stand-alone ในจังหวัด

เชยีงใหม่ แต่เนือ่งด้วยไม่ทราบจ�ำนวนของผู้บริโภค

ที่แน่นอน จึงใช้สูตรค�ำนวณขนาดกลุ่มตัวอย่าง 

ที่ไม ่ทราบจ�ำนวนที่แน่นอน ซึ่งได ้ขนาดกลุ ่ม

ตัวอย่างจ�ำนวน 385 คน
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ระเบียบวิธีการวิจัย

	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ประชากร

ในครั้งน้ี คือ ผู้บริโภคเคยใช้บริการธุรกิจกาแฟ 

Stand-alone ในจังหวัดเชียงใหม่ ซึ่งไม่ทราบ

จ�ำนวนประชากรที่แน่นอน ผู้วิจัยจึงได้ใช้สูตรของ 

W.G. Cochran ซ่ึงได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างเท่ากบั 

385 คน (Wanichbuncha, 2018)

	 เคร่ืองมือการวิจัย ในการศึกษาครั้งนี้ 

ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถามจ�ำนวน 385 ชุด ในการ 

เกบ็รวมรวมข้อมลูจากผูบ้รโิภคทีใ่ช้บรกิารร้านกาแฟ 

กรอบแนวคิดในการวิจัย

ภาพ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

คุณค่าตราสินค้า

-	 การรับรู้ถึงตราสินค้า

-	 การรับรู้ในคุณภาพ 

-	 การเชื่อมโยงกับตราสินค้า    	

-	 ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 

คุณภาพบริการ

-	 ความเป็นรูปธรรมของบริการ	

-	 ความเชื่อถือได้ 

-	 การตอบสนองต่อลูกค้า		

-	 ความจ�ำเป็น 

-	 ความคาดหวัง 

ความภักดีของผู้บริโภคธุรกิจกาแฟ 

Stand Alone

-	 ความพึงพอใจลูกค้า 

-	 ความเชื่อมั่น 

-	 ความเชื่อมโยงผูกพันกับอารมณ์

-	 พฤติกรรมการบอกต่อ

-	 ความต้ังใจซ้ือ 

ความไว้วางใจ

-	 ความจริง	

-	 การท�ำความเข้าใจ 

-	 บริการ 	

-	 ความไว้วางใจต้องใช้เวลาในการพัฒนา  

-	 ความไว้วางใจต้องมีการปฏิบัติ



วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร

183

Stand-alone ในจังหวัดเชียงใหม่ ซึ่งภายใน

แบบสอบถามหนึ่งชุดจะประกอบ ด้วยส่วนส�ำคัญ 

5 ส่วน โดยส่วนท่ี 1 เป็นข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบ 

แบบสอบถาม และส่วนท่ี 2-5 มีลักษณะของ 

แบบสอบถามเป็น มาตราส่วนประเมินค่า (Rating  

scale) โดยเกณฑ์การให้คะแนน มี 5 ระดับ  

ตามมาตราส่วนของ Likert Scale 

	 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ  

ในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือผู ้วิจัย

ด�ำเนินการตรวจสอบความ ดังนี้ 1) การหาค่า 

ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity)  

ผู ้วิจัยน�ำแบบสอบถามหลังจากที่ปรับปรุงแล้ว 

ไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิและผู้เชี่ยวชาญทั้งหมดจ�ำนวน  

3 ท่าน ตรวจสอบความครอบคลุมของเนื้อหา  

ตลอดจนภาษาและถ้อยค�ำที่เหมาะสมครอบคลุม

ส่ิงที่จะศึกษาตามทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้อง เพื่อหาความ

เที่ยงตรงตามเน้ือหา (Content Validity) 

โดยใช้ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค�ำถาม

กับจุดประสงค์ (Index of Item-Objective 

Congruence : IOC) ในงานวิจัยมีค่าอยู่ระหว่าง 

0.67 - 1 และ 2) การหาค่าความเช่ือถือได ้

ของเครื่องมือ (Reliability) น�ำแบบสอบถาม 

ที่ได้ผ่านการตรวจสอบจากผู้เช่ียวชาญ ทดสอบ

กับกลุ ่มประชากรท่ีไม่ใช่กลุ ่มตัวอย่างจ�ำนวน 

30 คน จากนั้นน�ำผลท่ีได้มาหาความน่าเชื่อมั่น 

(Reliability) โดยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์

อัลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha 

Coefficient) ซึ่งในงานวิจัยครั้งนี้ได้ค่าความเชื่อ

มั่นของแบบสอบถามเท่ากับ 0.997 ดังนั้นสามารถ

น�ำไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้ 

(Wanichbuncha, 2018)

	 การเก็บรวบรวมข้อมูล การวิจัยคร้ังนี้

ผู ้วิจัยได้ส่งแบบสอบถามไปผู้บริโภคธุรกิจกาแฟ  

Stand-alone ในจังหวัดเชียงใหม่ จ�ำนวน 385 ฉบับ  

และได้แบบสอบถามกลับคืนมาทั้งหมด คิดเป็น

จ�ำนวนร้อยละ 100 จากนั้นน�ำข้อมูลที่ได้มากรอก 

ให้คะแนนตามเกณฑ์ที่ได้ก�ำหนดไว้และน�ำไป

วิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส�ำเร็จรูปทางสถิติ

	 การวิเคราะห์ข้อมูล งานวิจัยเรื่อง คุณค่า

ตราสินค้า คุณภาพบริการ ความไว้วางใจ และ 

ความภักดีของผู้บริโภคธุรกิจกาแฟ Stand-alone 

ในจังหวัดเชียงใหม่ ใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล

ต่าง ๆ ดังนี้ 

	 1.	 สถิติ เชิงพรรณนา (Descriptive 

Statistics)

		  การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของ

ผู้บริโภคธุรกิจกาแฟ Stand Alone ในจังหวัด

เชียงใหม่ โดยใช้วิธีประมูลทางสถิติเชิงพรรณนา 

(Descriptive Statistics) โดยน�ำข้อมูลที่รวบรวม

ได้มาวิเคราะห์หาค่าทางสถิติซึ่งประกอบด้วย

ความแตกแจงความถี่ (Frequency) ร้อยละ 

(Percentage) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviatation)

	 2.	 สถติเิชงิอนมุาน (Inferential Statistics)

		  โดยการใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอย

พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) และ  

ใช้วิเคราะห์การวัดค่าสหสัมพันธ์ (Correlations) 

เพ่ือแสดงให้เห็นว ่าตัวแปรแต่ละตัว มีความ 

สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (X) และตัวแปร

ตาม (Y) เพ่ือเปรียบเทยีบคณุค่าตราสินค้า คณุภาพ

บริการ ความไว้วางใจ และความภักดีของผู้บริโภค

ธุรกิจกาแฟ Stand-alone ในจังหวัดเชียงใหม่ 



วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร

184

ผลการวิจัย

	 ส�ำหรับผลการวิจัยคุณค ่าตราสินค ้า 

คุณภาพบริการ ความไว้วางใจ และความภักดี 

ของผู้บริโภคธุรกิจกาแฟ Stand-alone ในจังหวัด

ชียงใหม่แบ่งผลการวิจัยออกเป็นดังนี้

	 ข้อมูลท่ัวไปของกลุ ่มตัวอย่างที่ตอบ

แบบสอบถาม 

	 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ 

คิดเป็นร้อยละ 75.30 มีอายุอยู่ในช่วง 25.35 ปี  

คิดเป็นร้อยละ 50.10 ได้รับเงินเดือน 5,001-

15,000 บาทต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 36.10 และ

มีอาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 

50.60 แบ่งวัตถุประสงค์ได้ดังนี้

	 1.	 คุณค่าตราสินค้า โดยรวมอยู่ในระดับ

มาก มีค่าเฉลี่ย 4.00 เมื่อแยกเป็นรายด้าน พบว่า 

ด้านการรับรู้ในคุณภาพ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 

4.12 รองลงมา ด้านการเชื่อมโยงกับตราสินค้า  

อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.08 ด้านความภักดี 

ต่อตราสินค้า อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.90 

และด้านการรับรู ้ถึงตราสินค้า อยู่ในระดับมาก  

มีค่าเฉลี่ย 3.88

	 2.	 คุ ณ ภ า พ บ ริ ก า ร  พ บ ว ่ า  ผู ้ ต อ บ 

แบบสอบถามมีความเห็นเกี่ยวกับคุณภาพบริการ 

โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.20 เมื่อแยก

เป็นรายด้าน พบว่า ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า 

อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.22 รองลงมา 

ด้านความจ�ำเป็น อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 

4.2 ด้านความคาดหวัง อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย  

4.20 ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ อยู่ใน 

ระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.16 และด้านความเช่ือถือได้ 

อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.15

	 3.	 ความ ไว ้ ว า ง ใจ  พบว ่ า  ผู ้ ต อบ

แบบสอบถามมีความเห็นเกี่ยวกับความไว้วางใจ 

โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.19 เมื่อแยก 

เป็นรายด้าน พบว่า ด้านความไว้วางใจต้องมี 

การปฏิบัติ อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉล่ีย 4.22 

รองลงมา ด้านความจรงิ อยูใ่นระดบัมาก มค่ีาเฉลีย่ 

4.20 ด้านความไว้วางใจต้องใช้เวลาในการพัฒนา 

อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.20 ด้านบริการ อยู่ใน 

ระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.18 และด้านการท�ำความ

เข้าใจ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.14

	 4.	 ความภักดีของผู้บริโภค พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามมีความเห็นเกี่ยวกับความภักดีของ 

ผู้บริโภค โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.12 

เมื่อแยกเป็นรายด้าน พบว่า ด้านความพึงพอใจ 

ลูกค้า อยู ่ในระดับมากที่สุด มีค ่าเฉลี่ย 4.21  

รองลงมา ด้านความเชื่อมโยงผูกพันกับอารมณ์  

อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.16 ด้านความเชื่อมั่น 

อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ีย 4.14 ด้านพฤติกรรม

บอกต่อ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.05 และ 

ด้านความตั้งใจซื้อ อยู ่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย  

4.04

ผลการทดสอบสมมุติฐานงานวิจัย 

	 คุณค่าตราสินค้า คุณภาพบริการ ความ

ไว้วางใจ และความภักดีของผู้บริโภคธุรกิจกาแฟ 

Stand-alone ในจังหวัดชียงใหม่ โดยใช้สถิติ 

การวเิคราะห์การถดถอยพหคุณู (Multiple Linear 

Regression Analysis)

	 สมมติฐานที่ 1 คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อ

ความภักดีของผู้บริโภคธุรกิจกาแฟ Stand-alone
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	 จากตารางท่ี 1 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ที่  1 โดยใช ้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 

Mult iple Regress ion Analys is พบว ่า  

ค่า F = 217.844, p-value = 0.000 ดังนั้น  

จึงยอมรับสมมติฐาน H
0
 แสดงว่ามีตัวแปรอิสระ 

ส่งผลต่อตัวแปรตาม เมื่อพิจารณาค่า p-value 

ของค่า t-value พบว่า ค่า p-value ของคุณค่า 

ตราสนิค้าด้านการรบัรูใ้นคณุภาพ ด้านการเชือ่มโยง 

กับตราสินค้า และด้านความภักดีต่อตราสินค้า

เท่ากบั 0.000 ส่วนด้านการรบัรูถ้งึตราสนิค้าเท่ากับ 

0.025 ซึ่งน้อยกว่าค่านัยส�ำคัญทางสถิติที่ยอมให ้

ที่ 0.05 แสดงว่าคุณค่าตราสินค้า ส่งผลต่อความ 

ภักดีของผู ้บริโภคธุรกิจกาแฟ Stand-alone  

ในจังหวัดเชียงใหม่ คือ คุณค่าตราสินค้าด้านการ 

รับรู้ถึงตราสินค้า (β = 0.082, p-value = 0.025)  

ด้านการรับรู้ในคุณภาพ (β=0.165, p-value = 

0.000) ด้านการเช่ือมโยงกบัตราสนิค้า (β = 0.380, 

p-value = 0.000) และด้านความภกัดต่ีอตราสนิค้า  

(β = 0.235, p-value = 0.000) อย่างมีนัยส�ำคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยสามารถพยากรณ์ว่า

คณุค่าตราสนิค้าด้านการรบัรูถ้งึตราสนิค้า ด้านการ

รบัรูใ้นคณุภาพ ด้านการเชือ่มโยงกบัตราสนิค้า และ

ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ส่งผลต่อความภักดี

ของผู้บริโภคธุรกิจกาแฟ Stand-alone ในจังหวัด

เชียงใหม่ ร้อยละ 69.6 (R2 = 0.696) โดยสามารถ

เขียนสมการถดถอยได้ดังนี้

	 Y  =	 .659+.082 (X
1
) + .165 (X

2
) 

			   + .380 (X
3
) + .235 (X

4
)

	 จากสมการสรุปได้ว่า คุณค่าตราสินค้า 

ด้านการเชื่อมโยงกับตราสินค้า ด้านความภักดีต่อ

ตราสินค้า ด้านการรับรู้ในคุณภาพ และด้านการ

รับรู้ถึงตราสินค้า ส่งผลต่อความภักดีของผู้บริโภค

ธุรกิจกาแฟ Stand-alone ในจังหวัดเชียงใหม่

	 สมมติฐานที่ 2 คุณภาพบริการส่งผลต่อ

ความภักดีของผู้บริโภคธุรกิจกาแฟ Stand-alone

ตารางที่ 1	 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple regression) เพื่อศึกษาคุณค่าตราสินค้า 

		  กับความภักดีของผู้บริโภคธุรกิจกาแฟ Stand-alone ในจังหวัดเชียงใหม่

ตัวแปร
สัมประสิทธิ์
การถดถอย 

มาตรฐาน (Beta)
t-value p-value

สัมประสิทธิ์
การถดถอย

(β)
SE

ค่าคงที่ (constant)	 0.659	 0.120		  5.500	 0.000*

1. ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า (X
1
)	 0.082	 0.036	 0.098	 2.244	 0.025*

2. ด้านการรับรู้ในคุณภาพ (X
2
)	 0.165	 0.046	 0.178	 3.618	 0.000*

3. ด้านการเชื่อมโยงกับตราสินค้า (X
3
)	 0.380	 0.051	 0.389	 7.487	 0.000*

4. ด้านความภักดีต่อตราสินค้า (X
4
)	 0.235	 0.039	 0.267	 6.052	 0.000*

R = 0.834, R2 = 0.696, SE = 0.34920, F = 217.844, SIG OF F = 0.000, *P<0.05
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	 จากตารางท่ี 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ท่ี 2 โดยใช ้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 

Mult iple Regress ion Analys is พบว ่า  

ค่า F = 263.703, p-value = 0.000 ดังนั้น  

จึงยอมรับสมมติฐาน H
0
 แสดงว่ามีตัวแปรอิสระ

ส่งผลต่อตัวแปรตาม เมื่อพิจารณาค่า p-value 

ของค่า t-value พบว่า ค่า p-value ของคุณภาพ

บริการด้านความเป็นรูปธรรมของบริการและ 

ด้านความคาดหวังเท่ากับ 0.000 ด้านความ 

เชื่อถือได้เท่ากับ 0.007 ด้านความจ�ำเป็นเท่ากับ 

0.009 ส่วนด้านการตอบสนองต่อลูกค้าเท่ากับ 

0.027 ซึ่งน้อยกว่าค่านัยส�ำคัญทางสถิติที่ยอมให้

ที่ 0.05 แสดงว่าคุณภาพบริการส่งผลต่อความ

ภักดีของผู ้บริโภคธุรกิจกาแฟ Stand-alone  

ในจังหวัดเชียงใหม่ คือ คุณภาพบริการด้าน

ความเป็นรูปธรรมของบริการ (β = 0.204,  

p-value = 0.000) ด้านความเชื่อถือได้ (β = 0.156,  

p-value = 0.007) ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า 

(β = 0.112, p-value = 0.027) ด้านความจ�ำเป็น  

(β = 0.142, p-value = 0.009) และด้าน

ความคาดหวัง (β = 0.290, p-value = 0.000)  

อย่างมนียัส�ำคญัทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 โดยสามารถ

พยากรณ์ว่าคุณภาพบริการด้านความเป็นรูปธรรม

ของบรกิาร ด้านความเชือ่ถอืได้ ด้านการตอบสนอง 

ต่อลูกค้า ด้านความจ�ำเป็น และด้านความคาดหวัง  

ส ่งผลต ่อความภักดีของผู ้บริโภคธุรกิจกาแฟ 

Stand-alone ในจังหวัดเชียงใหม่ ร้อยละ 77.7  

(R2 = 0.777) โดยสามารถเขียนสมการถดถอย 

ได้ดังนี้

	 Y  =	 .332 + .204 (X
5
) + .156 (X

6
)

			   +.112 (X
7
) + .142 (X

8
) 

			   + 0.290(X
9
)

ตัวแปร
สัมประสิทธิ์การ

ถดถอย 
มาตรฐาน (Beta)

t-value p-value
สัมประสิทธิ์
การถดถอย

(β)
SE

ค่าคงที่ (constant)	 0.332	 0.107		  3.116	 0.002*

1. ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ (X
5
)	 0.204	 0.055	 0.027	 3.708	 0.000*

2. ด้านความเชื่อถือได้ (X
6
)	 0.156	 0.057	 0.162	 2.732	 0.007*

3. ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า (X
7
)	 0.112	 0.050	 0.119	 2.215	 0.027*

4. ด้านความจ�ำเป็น (X
8
)	 0.142	 0.054	 0.145	 2.642	 0.009*

5. ด้านความคาดหวัง (X
9
)	 0.290	 0.049	 0.312	 5.922	 0.000*

R = 0.881, R2 = 0.777, SE = 0.29982, F = 263.703, SIG OF F = 0.000, *P<0.05

ตารางที่ 2	 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple regression) เพื่อศึกษาคุณภาพบริการ 

		  กับความภักดีของผู้บริโภคธุรกิจกาแฟ Stand-alone ในจังหวัดเชียงใหม่
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	 จากสมการสรุปได้ว่า คุณภาพบริการ 

ด้านความคาดหวัง ด้านความเป็นรูปธรรมของ

บริการ ด้านความเชื่อถือได้ ด้านความจ�ำเป็น และ

ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า ส่งผลต่อความภักดี

ของผู้บริโภคธุรกิจกาแฟ Stand-alone ในจังหวัด

เชียงใหม่

	 สมมติฐานที่ 3 ความไว้วางใจส่งผลต่อ

ความภักดีของผู้บริโภคธุรกิจกาแฟ Stand-alone

	 จากตารางที่ 3 ผลการทดสอบสมมติที่ 3 

โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ Multiple 

Regression Analysis พบว่า ค่า F = 398.190,  

p-value = 0.000 ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐาน H
0
 

แสดงว่ามีตัวแปรอิสระบางตัวส่งผลต่อตัวแปรตาม 

เมื่อพิจารณาค่า p-value ของค่า t-value พบว่า 

ค่า p-value ของความไว้วางใจด้านบริการและ

ด้านความไว้วางใจต้องมีการปฏิบัติเท่ากับ 0.000 

ตารางที่ 3	 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple regression) เพื่อศึกษาความไว้วางใจ  

		  กับความภักดีของผู้บริโภคธุรกิจกาแฟ Stand-alone ในจังหวัดเชียงใหม่

ตัวแปร
สัมประสิทธิ์การ

ถดถอย 
มาตรฐาน (Beta)

t-value p-value
สัมประสิทธิ์
การถดถอย

(β)
SE

ค่าคงที่ (constant)	 0.095	 0.092		  1.035	 0.301

1.	 ด้านความจริง (X
10
)	 0.141	 0.047	 0.146	 2.963	 0.003*

2.	 ด้านการท�ำความเข้าใจ (X
11
)	 0.156	 0.046	 0.047	 3.425	 0.001*

3.	 ด้านบริการ (X
12
)	 0.255	 0.050	 0.046	 5.142	 0.000*

4.	 ด้านความไว้วางใจต้องใช้เวลา	 0.080	 0.047	 0.080	 1.711	 0.088

	 ในการพัฒนา (X
13
)

5. ด้านความไว้วางใจต้องมีการ0.329	 0.049	 0.327	 6.724	 0.000*

	 ปฏิบัติ (X
14
)	

R = 0.917, R2 = 0.840, SE = 0.25375, F = 398.190, SIG OF F = 0.000, *P<0.05
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ด้านการท�ำความเข้าใจเท่ากับ 0.001 และด้าน

ความจริงเท่ากับ0.003 ซึ่งน้อยกว่าค่านัยส�ำคัญ

ทางสถิติที่ยอมให้ท่ี 0.05 แสดงว่าความไว้วางใจ 

ส ่งผลต่อความภักดีของผู ้บริโภคธุรกิจกาแฟ  

Stand-alone ในจังหวดัเชยีงใหม่ คอื ความไว้วางใจ 

ด้านความจริง (β = 0.141, p-value = 0.003)  

ด้านการท�ำความเข้าใจ (β=0.156, p-value = 

0.001) ด้านบรกิาร (β = 0.255, p-value = 0.000)  

และด้านความไว้วางใจต้องมีการปฏิบัติ (β = 0.329,  

p-value = 0.000) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิต ิ

ที่ระดับ 0.05 โดยสามารถพยากรณ์ว ่าความ 

ไว้วางใจด้านความจริง ด้านการท�ำความเข้าใจ  

ด้านบรกิาร และด้านความไว้วางใจต้องมกีารปฏบิตัิ  

ส ่งผลต ่อความภักดีของผู ้บริโภคธุรกิจกาแฟ 

Stand-alone ในจังหวัดเชียงใหม่ร้อยละ 84  

(R2 = 0.840) โดยสามารถเขียนสมการถดถอย 

ได้ดังนี้

	 Y   =	 .095 + .141 (X
10
) + .156 (X

11
) 

			   + .255 (X
12
) + .329 (X

14
)

	 จากสรุปได้ว่า ความไว้วางใจ ด้านความ

ไว้วางใจต้องมีการปฏิบัติ ด้านบริการ ด้านการ

ท�ำความเข้าใจ และด้านความจริง ส่งผลต่อความ

ภักดีของผู ้บริโภคธุรกิจกาแฟ Stand Alone  

ในจังหวัดเชียงใหม่

ผลการวิจัย

	 จากการวิจัย เรื่อง คุณค่าตราสินค้า 

คุณภาพบริการ ความไว้วางใจ และความภักดีของ

ผู ้บริโภคธุรกิจกาแฟ Stand-alone ในจังหวัด 

ชียงใหม่สามารถสรุปและอภิปรายผลให้สอดคล้อง

กับวัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้

	 1.	 คุณค่าตราสินค้าท่ีส ่งผลต่อความ

ภักดีของผู ้บริโภคธุรกิจกาแฟ Stand-alone  

ในจังหวัดเชียงใหม่ จากผลการศึกษาที่พบว่า 

คณุค่าตราสนิค้าด้านการรบัรูถ้งึตราสนิค้า ด้านการ 

รับรู ้ในคุณภาพ ด้านการเชื่อมโยงกับตราสินค้า  

และด้านความจงรักภักดีต ่อตราสินค้าส ่งผล 

ทางบวกต่อความภักดีของผู ้บริโภคธุรกิจกาแฟ 

Stand-alone ในจงัหวดัเชยีงใหม่ อย่างมนียัส�ำคญั 

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผู ้วิจัยเห็นว่าผู ้บริโภค 

เห็นสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์สามารถรับรู้ได้ว่าเป็น

ของร้านกาแฟ โดยตราสินค้าหรือร ้านกาแฟ 

ที่ผู ้บริโภคใช้บริการได้รับความนิยมและยอมรับ  

มีการจัดร้านกาแฟให้มีบรรยากาศดี มีมุมให้ได ้

พักผ่อน มุมถ่ายรูปสวย ๆ และมีคุณภาพสินค้าดี  

ซึ่ งเป ็นการสร ้างเอกลักษณ์ให ้กับร ้านกาแฟ  

จึงท�ำให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจร้านกาแฟมากขึ้น  

ท�ำให้มีความพึงพอใจในคุณภาพที่ดีของสินค้า 

บรกิาร จะท�ำให้ผูบ้รโิภคกลบัมาซือ้ซ�ำ้ ซึง่สอดคล้อง

กับ Bauer (2015) พบว่า การรับรู ้คุณภาพ

ในการให้บริการ ด้านสิ่งที่สัมผัสได้ คุณภาพ 

ของอาหารและบรรยากาศส่งผลต่อการตัดสินใจ 

ใช ้บริการร ้านอาหารไทยของผู ้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร และสอดคล้องกับ แนวคิด  

Aaker (Thaihan 2019) กล ่าวว ่า คุณค ่า 

ตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค (Consumer’s 

Perspective) เป็น ทัศนคติด้านบวกในมุมมอง

ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า ซ่ึงคุณค่าตราสินค้า 

จะสามารถช่วยให้ผู้บริโภคสามารถตีความ จัดการ 

และเก็บรวบรวมข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับตราสินค้า 

นัน้ได้ ซึง่คณุค่าตราสนิค้าจะส่งผลต่อความพงึพอใจ

ในการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภค 
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	 2.	 คณุภาพการบรกิารส่งผลต่อความภักดี

ของผู้บริโภคธุรกิจกาแฟ Stand-alone ในจังหวัด 

เชยีงใหม่ จากผลการศึกษาพบว่า ด้านการตอบสนอง

ต่อลูกค้า ด้านความจ�ำเป็น ด้านความคาดหวัง  

ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ และด้านความ

เช่ือถือได้ส่งผลทางบวกต่อความภักดีของผู้บริโภค

ธุรกิจกาแฟ Stand-alone ในจังหวัดเชียงใหม่  

โดยการตอบสนองต่อลูกค้าและพนักงานให้บริการ

กับผู ้บริโภคที่มาใช้บริการอย่างสุภาพเรียบร้อย

มีความส�ำคัญอย่างมาก จึงให้ผู ้บริโภคพึงพอใจ 

เป ็นอย ่างมาก สอดคล ้องกับ Wongsa &  

Wongkangwan (2019) พบว่า ผู ้ใช ้บริการ 

ร้านกาแฟ มีความคิดเห็นต่อตัวแปรด้านคุณภาพ

การให้บริการโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยลูกค้า 

มีความพึงพอใจในการใช้บริการ และสอดคล้องกับ 

Kotler & Keller (2016) กล่าวว่า ความเหมาะสม

ส�ำหรับของการบริการหรือสินค้าท่ีดี มีคุณสมบัติ 

และคุณลักษณะเฉพาะของสินค้าหรือบริการ 

ที่สามารถในการตอบสนองความต้องการตามที่

ระบุไว้ โดยเน้นลูกค้าเป็นศูนย์กลาง ผู้จ�ำหน่าย

สามารถส่งมอบคุณภาพสินค้าหรือบริการได ้

ตรงตามหรือเกินความคาดหวังของลูกค้า

	 3.	 ความไว้วางใจส่งผลต่อความภักดีของ

ผู ้บริโภคธุรกิจกาแฟ Stand-alone ในจังหวัด

เชียงใหม่ จากผลการศึกษาพบว่า ด้านความจริง  

ด้านการท�ำความเข้าใจ ด้านบริการ และด้าน 

ความไว้วางใจต้องมีการปฏิบัติ ส่งผลทางบวก 

ต่อความภักดีของผู ้บริโภคธุรกิจกาแฟ Stand-

alone ในจังหวัดเชียงใหม่ โดยพนักงานให้บริการ

ดีกับผู้บริโภคทุกท่าน โดยไม่เลือกปฏิบัติ มีความ

สม�่ำเสมอ จึงท�ำให้ผู้บริโภคมีความไว้วางใจในการ 

ใช ้บริการ สอดคล้องกับ Worapot (2017) 

พบว่า ความไว้วางใจในผลิตภัณฑ์อาหารเสริม 

เผาผลาญไขมันมีค่าเฉลี่ยรวมอยู ่ในระดับมาก  

มีผลต ่อแนวโน ้มการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ์

อาหารเสริมเผาผลาญไขมันของผู ้บริโภคในเขต 

กรุง เทพมหานคร ท�ำให ้ผู ้บริ โภคเกิดความ 

ไว้วางใจในผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเผาผลาญไขมัน  

และสอดคล้องกับแนวคิด Mayer, Davis & 

Schoorman (Worapot 2017) กล ่าวว ่า  

ความตัง้ใจกระท�ำต่อผูอ้ืน่บนพืน้ฐานความคาดหวงั

เชิงบวกที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมของบุคคลภายใต้ 

เงื่อนไขของความเสี่ยงและการพึ่งพากัน ส่งผล 

ให้เกิดความไว้วางใจซ่ึงกันและกัน

	 1.	 ผลการวจิยัตามวตัถปุระสงค์ที ่1 คณุค่า 

ตราสินค้าด้านการรับรู้ในคุณภาพส่งผลต่อความ

ภักดีของผู ้บริโภคธุรกิจกาแฟ Stand-alone  

มีผลต ่อความภักดีของผู ้บ ริโภคธุรกิจกาแฟ  

Stand-alone ในจังหวัดเชียงใหม ่  ดั งนั้น 

ผู ้ประกอบการธุรกิจร้านกาแฟ Stand-alone  

ควรสร้างการรับรู้ท่ีแตกต่างของคุณภาพสินค้า  

เช่น คุณประโยชน์ รูปลักษณ์ ความน่าเชื่อถือ  

ความประณีต จะท�ำให้เกิดความส�ำเร็จด้านกลยุทธ์

ของธุรกิจส่งผลถึงความส�ำเร็จด้านการเงินและ 

ยังรวมถึงด้านอื่น ๆ ของตราสินค้าด้วย คุณภาพ

สินค้าที่ดีจะน�ำไปสู ่ทัศนคติที่ดีของลูกค้า และ

คุณภาพสินค้าเป็นเคร่ืองมือการวางต�ำแหน่ง

ทางการตลาดที่ส�ำคัญ โดยคุณภาพของสินค้า 

มีความเชื่อมโยงกับคุณค่าและความพึงพอใจ 

ซึ่งเกี่ยวข้องกับคุณลักษณะของสินค้าที่สามารถ 

ส่งผลกระทบโดยตรงกับความต้องการของลูกค้า 

	 2.	 ผลการวิ จัยตามวัตถุประสงค์ ท่ี 2 

คุณภาพการบริการด้านการตอบสนองต่อลูกค้า

และด้านความจ�ำเป็นส่งผลต่อความภักดีของ
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ผู้บริโภคธุรกิจกาแฟ Stand-alone ในจังหวัด

เชียงใหม่ ดังนั้นผู ้ประกอบการธุรกิจร้านกาแฟ 

Stand-alone ควรบริการให้ลูกค้าสามารถเข้าถึง

ได้ง่าย มีความพร้อมในการบริการด้วยความเต็มใจ 

บริการอย่างรวดเร็วโดยลูกค้าไม ่ต ้องรอคอย  

สภาพแวดล้อมที่ดีมีอากาศถ่ายเท มีการบริการ 

ขัน้พืน้ฐานทีล่กูค้าควรได้รบั สิง่อ�ำนวยความสะดวก 

เช่น เก้าอี้ให้นั่ง กระดาษช�ำระ เจลแอลกอฮอร์ 

ล้างมือ ที่ส�ำคัญรสชาติอาหาร เครื่องดื่มอร่อย  

หรือ เบเกอรี่ต้องดีและมีคุณภาพ 

	 3.	 ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค ์ที่  3  

ความไว้วางใจด้านความไว้วางใจต้องมีการปฏิบัติ 

ส ่งผลต ่อความภักดีของผู ้บริโภคธุรกิจกาแฟ  

Stand-alone ในจังหวัดเชียงใหม ่  ดั งนั้น 

ผู ้ประกอบการธุรกิจร้านกาแฟ Stand-alone  

ควรมีพัฒนาการใช้ทักษะ เช ่น การชงกาแฟ  

ในการใช้อุปกรณ์ต่าง ๆ อย่างถูกต้องและมีความ

คล่องแคล่ว เพื่อให้สินค้ามีคุณภาพมากยิ่งข้ึน  

การฝึกการให้บริการ เช่น การพูดคุยกับลูกค้า  

ต้องสามารถตอบลูกค้าได้อย่างมั่นใจและแก้ไข

ปัญหาเฉพาะหน้าได้ดี อีกทั้งก�ำลังใจกับพนักงาน 

โดยการพูดคุยกับพนักงานเพื่อสอบถามปัญหา 

หรือข้อเสนอแนะ จะช่วยให้เกิดการแก้ปัญหา 

กับการบริการได้ดีและเป็นการป้องกันปัญหา 

ที่อาจจะเกิดขึ้นภายหลัง รวมทั้งยังจะได้ความคิด

สร้างสรรค์มาปรับปรุงกิจการให้ดียิ่งขึ้น สิ่งเหล่านี้

เพื่อให้ลูกค้าไว้วางใจในการรับบริการ

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป

	 1.	 ควรศึกษาตั วแปรอื่ นที่ ส ่ งผลต ่อ 

ความภักดีของลูกค้าในธุรกิจกาแฟ เช่น ตัวแปร

ความรบัผดิชอบต่อสงัคม (Social Responsibility) 

เพ่ือให้ผู ้ประกอบการทราบและสามารถน�ำมา

ปรับปรุงการด�ำเนินงานของธุรกิจให้สอดรับกับ

ความต้องการของผู้บริโภคและสังคมโดยรวม

	 2.	 ควรมีการศึกษาวิจัย เชิ งคุณภาพ 

เช่น การสัมภาษณ์ผู้บริโภคในเชิงลึก (In–depth 

Interview) โดยจะได้ข้อมูลที่มีความชัดเจน และ

สามารถอธิบายถึงเหตุผลของความภักดีของ 

ผู้บริโภคที่มีต่อการใช้บริการ เพื่อให้ผู้ประกอบการ 

ทราบถึงความต้องการของผู้บริโภค และสามารถ

น�ำมาก�ำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดต่อไป
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