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บทคดัย่อ 
 

การคน้ควา้แบบอิสระน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาการรับรู้มูลค่าตราผลิตภณัฑก์าแฟระดบั

ทอ้งถ่ินและระดบัประเทศจากมุมมองของผูบ้ริโภคในอาํเภอเมืองเชียงใหม่ โดยการศึกษาการรับรู้ใน

องคป์ระกอบดา้นการรู้จกัตราผลิตภณัฑแ์ละดา้นความทรงจาํท่ีเป็นประเด็นเช่ือมโยงกบัตราผลิตภณัฑ ์

ข้อมูลท่ีใช้ในการวิเคราะห์สํารวจด้วยแบบสอบถามจาํนวน 400 ชุด กลุ่มตัวอย่างประกอบด้วย 

ผูบ้ริโภควยัทาํงานอายุ 15-60 ปี ในอาํเภอเมืองเชียงใหม่ ท่ีรู้จกัตราผลิตภณัฑ์กาแฟระดบัประเทศ ท่ีมี

สาขาร้านในพื้นท่ีจงัหวดัเชียงใหม่ จาํนวน 200 ราย  และผูบ้ริโภคท่ีรู้จกัตราผลิตภณัฑ์กาแฟระดบั

ทอ้งถ่ิน ในจงัหวดัเชียงใหม่ จาํนวน 200 ราย เปรียบเทียบการรับรู้ดว้ยการวิเคราะห์ค่า t-test ณ ระดบั

ความเช่ือมัน่ท่ี 95 เปอร์เซ็นต ์ 

ผลการศึกษาการรับรู้มูลค่าตราผลิตภณัฑ์กาแฟระดบัทอ้งถ่ิน พบวา่ผูต้อบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่เป็นชายอายุระหว่าง 23-30 ปี จบการศึกษาระดบัปริญญาตรีข้ึนไป รายได ้10,001 - 20,000 

บาท และมาใชบ้ริการร้านกาแฟ 1-2 วนัต่อสัปดาห์ มีกิจกรรมในวนัหยุดคือ การเล่นอินเตอร์เน็ต  และ

กิจกรรมท่ีร้านกาแฟ ได้แก่  มาร้านกาแฟเพื่อซ้ือกาแฟ หรือเคร่ืองด่ืมเพียงอย่างเดียว  ผู ้ตอบ

แบบสอบถามโดยเฉล่ียรู้จกัตราผลิตภณัฑ์ ในระดบัมาก และมีประเด็นการเช่ือมโยงระดบัมาก กบัดา้น

คุณสมบติัของตราผลิตภณัฑ์ ดา้นคุณประโยชน์การใช้งาน ของตราผลิตภณัฑ์ ดา้นคุณประโยชน์เชิง

ประสบการณ์และดา้นทศันคติต่อตราผลิตภณัฑ์ ส่วนประเด็นความเช่ือมโยงดา้นคุณประโยชน์เชิง

สัญลกัษณ์ของตราผลิตภณัฑอ์ยูใ่นระดบัปานกลาง 

ผลการศึกษาการรับรู้มูลค่าตราผลิตภณัฑ์กาแฟระดบัประเทศพบวา่ผูต้อบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่เป็นหญิงอายุระหวา่ง 23-30 ปี จบการศึกษาระดบัปริญญาตรีข้ึนไป รายได ้10,001- 20,000 



 

จ 

บาท และมาใชบ้ริการร้านกาแฟ 3-4 วนัต่อสัปดาห์ มีกิจกรรมในวนัหยุดคือ การเล่นอินเตอร์เน็ต  และ

กิจกรรมท่ีร้านกาแฟ ได้แก่  มาร้านกาแฟเพื่อซ้ือกาแฟ หรือเคร่ืองด่ืมเพียงอย่างเดียว ผู ้ตอบ

แบบสอบถามโดยเฉล่ียรู้จกัตราผลิตภณัฑ์ ในระดบัมาก  และมีประเด็นการเช่ือมโยงระดบัมาก กบั

ดา้นคุณสมบติัของตราผลิตภณัฑ์ ดา้นคุณประโยชน์การใชง้าน ของตราผลิตภณัฑ์ ดา้นคุณประโยชน์

เชิงประสบการณ์  ดา้นคุณประโยชน์เชิงสัญลกัษณ์ และดา้นทศันคติต่อตราผลิตภณัฑ ์ 

ผลการทดสอบความแตกต่างของการรับรู้มูลค่าตราผลิตภณัฑ์กาแฟระดบัทอ้งถ่ินและ

ตราผลิตภัณฑ์กาแฟระดับประเทศ พบว่าด้านการรู้จกัตราผลิตภณัฑ์ ไม่พบความแตกต่างอย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติ แต่ในขณะท่ีดา้นการระลึกไดถึ้งตราผลิตภณัฑ์ มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญั

ทางสถิติโดยตราผลิตภณัฑ์กาแฟระดบัประเทศได้รับการระลึกถึงได้มากกว่าตราผลิตภณัฑ์ระดับ

ทอ้งถ่ิน ดา้นความคุน้เคยกบัตราผลิตภณัฑ ์มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติโดยพบวา่ตรา

ผลิตภณัฑก์าแฟระดบัทอ้งถ่ินมีความคุย้เคยมากกวา่ตราผลิตภณัฑก์าแฟระดบัประเทศ 

ผลการทดสอบความแตกต่างของประเด็นความเช่ือมโยงท่ีมีผลต่อตราผลิตภณัฑ์กาแฟ

ระดบัทอ้งถ่ินและตราผลิตภณัฑ์กาแฟระดบัประเทศ พบว่ามีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทาง

สถิติ คือ ดา้นคุณสมบติัท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้ของตราผลิตภณัฑ์ และดา้นคุณประโยชน์เชิงสัญลกัษณ์ 

ส่วนองคป์ระกอบดา้นอ่ืนของตราผลิตภณัฑพ์บวา่ไม่มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

ผลการศึกษามูลค่าตราผลิตภณัฑ์กาแฟระดบัทอ้งถ่ินและระดบัประเทศจากการรับรู้ของ

ผูบ้ริโภคในอาํเภอเมืองจงัหวดัเชียงใหม่ สามารถสรุปไดว้่า มูลค่าตราผลิตภณัฑ์กาแฟระดบัประเทศ

สูงกวา่ตราผลิตภณัฑก์าแฟระดบัทอ้งถ่ิน 
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ABSTRACT 

  

 This independent study aimed to investigate perception of consumers in Mueang Chiang 

Mai district towards brand equity of local and national coffees. Perceptions on brand awareness and 

brand recall as elements of brand association were particularly discussed in this study. Data were 

obtained by the distribution of 400 sets of questionnaire to working-aged consumers in the age of 

15-60 years in Mueang Chiang Mai district: 200 sets were distributed to those who knew about the 

national brand coffees that had branches in Chiang Mai; while another 200 sets were distributed to 

those who knew about the local brand coffees in Chiang Mai. Data obtained were, then, compared 

by the use of  t-test analysis at 95% of confidence level. 

 Results of the study on perceptions towards brand equity of local coffee were presented as 

follows. The majority of respondents were male in the age of 23-30 years old, graduated in 

Bachelor’s degree or higher, and earned income at the amount of 10,001-20,000 Baht. In a week, 

they had visited coffee shop for 1-2 days. Activity that they did on day-off was surfing on internet 

and activity that they did when visiting the coffee shop was to buy coffee or other beverage menu 

only. In general, the respondents had high level of perception on brand awareness and high level of 

brand association, especially in product attribute, function benefit, experiential benefit, and attitudes 

components. However, the brand association in a component of symbolic benefit was rated at 

moderate level. 
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 Results of the study on perceptions towards brand equity of national coffee were presented 

as follows. The majority of respondents were male in the age of 23-30 years old, graduated in 

Bachelor’s degree or higher, and earned income at the amount of 10,001-20,000 Baht. In a week 

they had visited coffee shop for 3-4 days. Activity that they did on day-off was surfing on internet 

and activity that they did when visiting the coffee shop was to buy coffee or other beverage menu 

only. In general, the respondents had high level of perception on brand awareness and high level of 

brand association, especially in product attribute, function benefit, experiential benefit, symbolic 

benefit, and attitude components. 
 Results of the comparative study on perceptions of consumers towards brand equity of local 

and national coffees suggested that the statistical significant difference of perceptions on brand 

awareness among consumers of local and national brand coffees was not found; but the perception 

on brand recall was. The national brand coffee received higher level of recall than the local brand 

coffee. In addition, in brand familiarity component, the statistical significant difference of 

perception was found. The local brand coffee received higher level of familiarity than the national 

brand coffee. 

 Results of the comparative study on the components of brand association affecting local 

and national brand coffees suggested that the statistical significant difference was found in: product 

attribute and symbolic benefit components. However, in other components, the statistical significant 

difference was not found. 

 According to the results of the study on perception of consumers in Mueang Chiang Mai 

district towards brand equity of local and national coffees, it could be summarized that brand equity 

of national coffee was rated in higher level than local coffee.  

  
 


