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บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและทบทวนวรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 
 

การศึกษาการรับรู้ของผูบ้ริโภคในอาํเภอเมืองเชียงใหม่ต่อมูลค่าตราผลิตภณัฑ์กาแฟใน

ระดบัทอ้งถ่ินและในระดบัประเทศในคร้ังน้ี ผูศึ้กษาไดร้วบรวมแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง

เพื่อนาํมาเป็นกรอบแนวคิดในการศึกษาดงัน้ี 

 

2.1 แนวคิด และทฤษฎ ี 

2.1.1 ความหมายของตราผลติภัณฑ์ (Definition of Brand) 

ความหมายของตราผลิตภัณฑ์ตามความหมายของท่ีสมาพันธ์ทางการตลาดแห่ง

สหรัฐอเมริกาให้นิยามไว ้คือ  ช่ือ สัญลกัษณ์ การออกแบบ หรือองค์ประกอบต่างๆเหล่านั้นรวมกนั 

เพื่อใช้แสดงถึงผลิตภณัฑ์ขององค์กร ใช้เพื่อแสดงความแตกต่างของผลิตภณัฑ์จากผลิตภณัฑ์ของ

คู่แข่ง 

ศรีกัญญา มงคลศิริ (2551: 245) ให้ความหมายว่า ตราผลิตภัณฑ์ (Brand) หมายถึง 

ทรัพยสิ์นทางปัญญาของกิจการ คือ องค์รวมของตวัแปรทุกอย่างท่ีประกอบกนัเพื่อสร้างความหมาย

ใหแ้ก่สินคา้ เป็นความหมายท่ีอยูใ่นใจและความรู้สึกของผูบ้ริโภค 

ดลชยั บุณยะรัตเวช (2549: 27) ให้ความหมาย ตราผลิตภณัฑ์ (Brand) ว่าตราผลิตภณัฑ ์

คือประสบการณ์ของผูบ้ริโภค จากส่ิงท่ีตราผลิตภณัฑ์นาํเสนอ รวมไปถึงการส่ือสารอ่ืนๆ ทุกอยา่งท่ี

ออกจากตราผลิตภณัฑแ์ละยงัไดข้ยายความต่อไปวา่ ตราผลิตภณัฑ ์คือการสะสมรวบรวมของการรับรู้ 

เป็นผลของความเขา้ใจและความรู้สึกรวมๆ เป็นส่ิงท่ีสะสมมาเร่ือยๆ เป็นการรับรู้ท่ียงัอยูใ่นหวัสมอง

คน 

Kevin Lane Keller (1993) ไดก้ล่าวถึงตราผลิตภณัฑ์ว่า เม่ือคร้ังใดก็ตามท่ีนกัการตลาด

ไดส้ร้างช่ือใหม่ โลโกใ้หม่ หรือสัญลกัษณ์ใหม่แก่สินคา้นัน่คือ การท่ีนกัการตลาดสร้างตราผลิตภณัฑ์

จากบทความในหนงัสือสร้างตราผลิตภณัฑ์ (2004) ยงัแสดงให้เห็นว่า ตราผลิตภณัฑ์เป็นส่ิงท่ีมีค่า

ท่ีสุดขององคก์ร อีกทั้งยงัใหนิ้ยามวา่ ตราผลิตภณัฑ ์คือ คาํมัน่สัญญาท่ีบริษทัใหไ้วก้บัลูกคา้ ซ่ึงรวมถึง

ความไวว้างใจ ความยดึมัน่ และความคาดหวงัท่ีลูกคา้มีต่อตราผลิตภณัฑ ์

นอกจากนั้น Phillip Kotler (2009) กล่าววา่ ตราผลิตภณัฑ์ คือ ฉลากท่ีรวมเอาความหมาย

และความเก่ียวพนัไวด้้วยกัน แต่ตราผลิตภณัฑ์ท่ีประสบความสําเร็จ มีความสามารถมากกว่า นั่น 

กล่าวคือ ตราผลิตภณัฑส์ามารถสร้างสีสันและใหข้อ้มูลสะทอ้นกลบัแก่ผูส้ร้างสินคา้ 
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ดังนั้นจึงสามารถสรุปได้ว่า ตราผลิตภณัฑ์หมายถึงส่ิงต่างๆท่ีแสดงออกถึงความคิด 

สัญลกัษณ์ หรือรูปแบบ หรือ ส่ิงเหล่าน้ีรวมกนั ซ่ึงเป็นการจาํแนกให้เห็นถึงสินคา้ หรือบริการของ

ผูข้ายหรือกลุ่มของผูข้ายท่ีแสดงความแตกต่างจากคู่แข่งขนัโดยตราผลิตภณัฑท่ี์ประสบความสาํเร็จน้ีมี

ความสําคญักบั บริษทัผูผ้ลิต หรือเจา้ของผลิตภณัฑ์ เป็นอยา่งมาก เพราะจะเป็นตวัสร้างสีสัน และให้

ขอ้มูลสะทอ้นกลบัของสินคา้ พร้อมทั้งยงัเป็นคาํมัน่สัญญาท่ีบริษทัฯให้ไวแ้ก่ลูกคา้ อีกทั้งยงัสามารถ

นาํมาซ่ึงรายไดแ้ก่บริษทัฯ หรือเจา้ของผลิตภณัฑ์ในอนาคต โดยตราผลิตภณัฑ์สามารถสร้างไดโ้ดย

ผา่นกระบวนการทางการตลาด การส่ือสารการตลาด โดยใชส่้วนประสมทางการตลาดเป็นเคร่ืองมือ 

2.1.2 แนวคิดมูลค่าตราผลติภัณฑ์ (Concept of Brand Equity) 

Kevin Lane Keller (1993) ก ล่ าวว่ามู ล ค่ าตราผ ลิ ตภัณ ฑ์ ใน ส ายตาข องผู ้บ ริโภ ค 

(Customer based Brand Equity) หมายถึง ผลท่ีแตกต่างกัน (Differential Effect) จากความรู้ในตรา

ผลิตภณัฑ ์(Brand Knowledge) ท่ีแตกต่างกนัของผูบ้ริโภคจนทาํใหเ้กิดการตอบสนองต่อกิจกรรมทาง

การตลาด (Marketing Response) ของตราผลิตภณัฑ ์

การรับรู้ตราผลิตภณัฑป์ระกอบดว้ย 3 ระดบัคือ  

1) ส่ิงกระทบท่ีแตกต่างกนั (Differential Effect)  ซ่ึงอาจหมายความว่า การท่ีผูบ้ริโภค

รับรู้ตราผลิตภณัฑ์ในภาพรวมเขา้ไปแลว้นั้น ผูบ้ริโภคจะมีการตอบสนอง (Responses) ท่ีแตกต่างกนั

ซ่ึงความแตกต่างของการตอบสนองนั้น หมายถึง ระดบัคุณภาพของตราผลิตภณัฑ ์

2) ความรู้ในตราผลิตภัณฑ์ (Brand Knowledge) นั้ นเป็นส่ิงท่ีอยู่ในความทรงจาํของ

ผูบ้ริโภค ซ่ึงเกิดจากความรู้ (Knowledge) ในตราผลิตภัณฑ์  ดังนั้ นในการอธิบายถึงการรับรู้ใน

ภาพรวมหรือความทรงจาํของผูบ้ริโภค จะหมายถึง การอธิบายองคป์ระกอบของความรู้ท่ีผูบ้ริโภคมี

ต่อผลิตภณัฑน์ั้นๆ 

3) การตอบสนองต่อกิจกรรมทางการตลาด  (Marketing Response) ซ่ึ งจะมีความ

เก่ียวขอ้งกบัความรู้สึก ความชอบ รวมถึง พฤติกรรมท่ีแสดงออกต่อกิจกรรมการตลาดในทุกรูปแบบ 

ทั้ งน้ีมูลค่าตราผลิตภัณฑ์จะเกิดข้ึนก็ต่อเม่ือผูบ้ริโภคมีการตอบสนองในแต่ละตรา

ผลิตภณัฑ์ท่ีแตกต่างกนัออกไปส่ิงท่ีมีบทบาทสําคญัท่ีสุดในการสร้างมูลค่าตราผลิตภณัฑ์ก็คือความรู้

ในตราผลิตภณัฑ์จากแนวคิดเก่ียวกบัความทรงจาํท่ีถูกนาํมาใชใ้นการอธิบายความรู้ในตราผลิตภณัฑ์

ได้แก่แบบจําลองเครือข่ายเช่ือมโยงในความทรงจํา (Associative Network Memory Model) ซ่ึ ง

แบบจาํลองน้ีไดอ้ธิบายว่าความรู้ต่างๆในความทรงจาํของมนุษยจ์ะประกอบไปดว้ย (1) ขอ้มูลต่างๆ

และ (2) การเช่ือมโยงของขอ้มูลเหล่านั้นโดยขอ้มูลต่างๆน้ีจะเป็นตวัแทนของขอ้มูลท่ีเก็บไวใ้นความ

ทรงจาํของมนุษยแ์ละความเช่ือมโยงท่ีเกิดข้ึนก็เป็นตวัแทนของความแข็งแกร่งของความสัมพนัธ์

ระหวา่งขอ้มูลต่างๆเหล่านั้นเม่ือผูบ้ริโภคคิดถึงตราผลิตภณัฑ์ใดตราผลิตภณัฑ์หน่ึงข้ึนมากระบวนการ
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กระตุ้นในลักษณะแผ่กระจาย (Spreading Activation Process) จะทําหน้าท่ีเหมือนกลไกในการ

เช่ือมโยงขอ้มูลต่างๆเก่ียวกบัตราผลิตภณัฑ์นั้นและเม่ือขอ้มูลท่ีถูกดึงมานั้นมีมากพอในระดบัหน่ึง

ผูบ้ริโภคจะเกิดการระลึกถึงตราผลิตภณัฑแ์ละส่ิงท่ีเก่ียวขอ้งกบัตราผลิตภณัฑน์ั้นข้ึนได ้

ดงันั้นความรู้ในตราผลิตภณัฑ์ (Brand Knowledge) ตามแบบจาํลองเครือข่ายเช่ือมโยง

ในความทรงจาํ (Associative Network Memory Model) ของ Kevin Lane Keller ซ่ึงประกอบไปดว้ย 2 

องคป์ระกอบหลกัไดแ้ก่ องคป์ระกอบท่ีหน่ึงการตระหนกัรู้ในตราผลิตภณัฑ ์(Brand Awareness) เป็น

เร่ืองของความแขง็แกร่งของปุ่มปมของตราผลิตภณัฑ์หรือปุ่มปมของขอ้มูลต่างๆของตราผลิตภณัฑ์ท่ี

อยูใ่นความทรงจาํของผูบ้ริโภคซ่ึงจะทาํให้ผูบ้ริโภคมีความสามารถในการท่ีจะแยกแยะหรือระบุตรา

ผลิตภณัฑ์ภายใต้สถานการณ์ท่ีแตกต่างกนัได้โดยการตระหนักรู้ในตราผลิตภณัฑ์แบ่งออกเป็น 2 

ระดบัคือ การจดจาํได ้(Recognition) และการระลึกได ้(Recall) ในตราผลิตภณัฑ์ส่วนองคป์ระกอบท่ี

สองไดแ้ก่ ความหมายตราผลิตภณัฑ์ (Brand Meaning) ซ่ึงเป็นการเช่ือมโยงความหมายท่ีเก่ียวกบัตรา

ผลิตภณัฑใ์นความทรงจาํของผูบ้ริโภค (Kevin Lane Keller, 1993) 

2.1.3 การวัดมูลค่าตราผลิตภัณ ฑ์จากมุมมองผู้ บ ริโภค  (Customer-based Brand 

Equity)  

Kevin Lane Keller (1993) ได้กล่าวถึงมูลค่าตราผลิตภณัฑ์ (Brand Equity) เป็นการวดั

จากความรู้ในตราผลิตภณัฑ์ (Brand Knowledge) ตามแบบจาํลองเครือข่ายเช่ือมโยงในความทรงจาํ 

(Associative Network Memory Model) ซ่ึงประกอบไปดว้ย 2 องคป์ระกอบไดแ้ก่ 

1) การตระหนักรู้ในตราผลิตภัณฑ์ (Brand Awareness) การจดจาํหรือระลึกไดถึ้งตรา

ผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นองค์ประกอบท่ีสําคญัในการสร้างคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ เพราะเม่ือ

ผูบ้ริโภคเกิดการตระหนกัรู้ในตราผลิตภณัฑ์แลว้ ผูบ้ริโภคก็จะเกิดความคุน้เคย (Familiarity) ในตรา

ผลิตภณัฑ์นั้นๆ ทาํให้ผลิตภณัฑ์เป็นท่ีน่าไวว้างใจ (Reliability) น่าเช่ือถือ (Credible) และมีคุณภาพท่ี

สมเหตุสมผล (Reasonable Quality) และเป็นเหตุผลหลกัในการตดัสินใจซ้ือในท่ีสุด ซ่ึงผูบ้ริโภคจะ

เลือกซ้ือในตราผลิตภณัฑท่ี์เป็นท่ีรู้จกัมากกวา่ในตราผลิตภณัฑท่ี์ผูบ้ริโภคไม่มีการตระหนกัถึงมาก่อน 

นอกจากน้ีแลว้ การตระหนกัถึงตราผลิตภณัฑ์เป็นความแข็งแกร่งท่ีเกิดข้ึนในใจของผูบ้ริโภคโดยการ

รับรู้ถึงในตราผลิตภณัฑจ์ะวดัไดจ้ากระดบัการจดจาํในตราผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภค ดงัน้ี 

(1) การจดจาํตราผลิตภณัฑ์ (Brand Recognition) คือการจดจาํหรือนึกถึงตราผลิตภณัฑ์

ได้ซ่ึงจะวดัโดยการสอบถามว่าผูบ้ริโภคเคยเห็นตราผลิตภัณฑ์น้ีหรือไม่ซ่ึงเป็นการสะท้อนถึง

ความคุน้เคยของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราผลิตภณัฑ ์

(2) การระลึกถึงตราผลิตภณัฑ์ (Brand Recall) เป็นการระลึกถึงตราผลิตภณัฑ์ไดโ้ดยจะ

วดัจากการสอบถามวา่เม่ือกล่าวถึงประเภทสินคา้นั้นๆแลว้ผูบ้ริโภคจะเอ่ยถึงตราผลิตภณัฑ์นั้นออกมา
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ไดโ้ดยท่ีการระลึกถึงตราผลิตภณัฑ์ใดผลิตภณัฑ์หน่ึงเหนือกว่าตราผลิตภณัฑ์อ่ืนจะเป็นการระลึกถึง

ตราผลิตภณัฑใ์ดตราผลิตภณัฑห์น่ึงไดเ้พียงตราเดียวจากผลิตภณัฑป์ระเภทนั้นๆ 

(3) ความคุน้เคยกบัตราผลิตภณัฑ ์(Brand Familiar) จากการศึกษางานวจิยัท่ีผา่นมาพบวา่ 

ความคุน้เคยในตราผลิตภณัฑ์มีประสิทธิผลของการเป็นผา้สนบัสนุนกิจกรรม (Carrillat et al.,2005) 

โดยระดบัของความคุน้เคยในตราผลิตภณัฑ์ท่ีแตกต่างกนั จะส่งผลต่อการเป็นผูส้นับสนุนกิจกรรม

อย่างแตกต่างกนัออกไป (Lange & Dahlen,2003)  นอกจากนั้นในการส่ือสารตราผลิตภณัฑ์ด้วยวิธี

ต่างๆไปยงัผูบ้ริโภค อาทิ การโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ ระดบัของความคุน้เคยในตราผลิตภณัฑ์ก็ยงั

ส่งผลต่อความสนใจของผูบ้ริโภค และความสามารถในการจดจาํตราผลิตภณัฑ ์ การประเมินความช่ืน

ชอบ และประเมินความสอดคลอ้งของการส่ือสารท่ีแตกต่างกนัออกไป  

2) ความหมายตราผลิตภัณฑ์ (Brand Meaning) เป็นการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตรา

ผลิตภณัฑ์หน่ึงท่ีเกิดข้ึนมาจากการเช่ือมโยงความทรงจาํหรือภาพจาํท่ีมีต่อตราผลิตภณัฑ์ท่ีเกิดข้ึนใน

ความทรงจาํของผูบ้ริโภคซ่ึงการเช่ือมโยงท่ีเกิดข้ึนนั้นจะส่งผ่านความหมายเก่ียวกบัตราผลิตภณัฑ์

ไปสู่ผูบ้ริโภคโดยการรับรู้นั้ นสามารถเป็นได้ทั้ งการรับรู้ด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ท่ีมีต่อตรา

ผลิตภัณ ฑ์นั้ นการเช่ือมโยงตราผลิตภัณ ฑ์  (Brand Associations) คือการเช่ือมโยงระหว่างตรา

ผลิตภณัฑ์กบัองค ์ประกอบต่างๆของตราผลิตภณัฑ์ในความทรงจาํของผูบ้ริโภคโดยความทรงจาํระยะ

ยาวของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวกบัตราผลิตภณัฑ์นั้นจะประกอบไปด้วยปุ่มปมของตราผลิตภณัฑ์ (Brand 

Nodes) และปุ่มปมของข้อมูลอ่ืนๆท่ีเก่ียวข้องซ่ึงปุ่มปมเหล่าน้ีจะมีการเช่ือมโยงถึงกันและความ

เช่ือมโยงท่ีเกิดข้ึนจะแสดงถึงความแข็งแกร่งของความสัมพนัธ์ (Strength of Associations) ระหว่าง

ขอ้มูลต่างๆเหล่านั้นซ่ึงถา้หากการเช่ือมโยงดงักล่าวมีความแข็งแกร่งจะทาํให้ผูบ้ริโภคสามารถจดจาํ

ตราผลิตภณัฑ์นั้นไดง่้ายและส่งผลต่อการเกิดพฤติกรรมของผูบ้ริโภคอยา่งไรก็ตามผูบ้ริโภคแต่ละคน

ก็จะมีการเช่ือมโยงในตราผลิตภณัฑ์นั้นๆแตกต่างกนัไปแต่ก็จะมีการเช่ือมโยงในบางส่วนท่ีผูบ้ริโภค

โดยส่วนใหญ่รับรู้ร่วมกันซ่ึงก็คือภาพลักษณ์ตราผลิตภณัฑ์นั้ นๆโดยความแตกต่างท่ีเกิดข้ึนของ

ผูบ้ริโภคแต่ละคนนั้นอาจมาจากความเก่ียวพนั (Involvement) ท่ีพวกเขามีต่อตราผลิตภณัฑ์ท่ีแตกต่าง

กนันัน่เอง (Kevin Lane Keller, 1993) 

จากแนวคิดของ Kevin Lane Keller นั้นไดก้ล่าวถึงการเช่ือมโยงตราผลิตภณัฑ์สามารถ

แบ่งออกเป็น 3 ด้านคือ (1) การเช่ือมโยงตราผลิตภณัฑ์ท่ีเก่ียวกบัคุณสมบติั (Attributes) ของสินคา้

หรือบริการ  (2) การเช่ือมโยงตราผลิตภณัฑ์ท่ีเก่ียวกบัคุณประโยชน์ (Benefits) และ(3) การเช่ือมโยงท่ี

เก่ียวกบัทศันคติ (Attitudes) ท่ีมีต่อตราผลิตภณัฑห์รือบริการ 

(1) การเช่ือมโยงตราผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวกับคุณสมบัติ (Attributes) ของสินค้าหรือบริการ

คือการเช่ือมโยงตราผลิตภณัฑ์เขา้กบัคุณสมบติัต่างๆของสินคา้โดยท่ีคุณสมบติัของสินคา้หรือบริการ
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คือลกัษณะพิเศษท่ีบ่งบอกถึงความเป็นตวัสินคา้หรือบริการเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคคิดวา่สินคา้หรือบริการ

นั้นเป็นหรือมีรวมถึงส่ิงท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือและการบริโภคสินคา้หรือบริการนั้นๆดว้ยโดย

สามารถแบ่งคุณสมบติัของสินคา้ไดเ้ป็น 2 ประเภทคือ 

- คุณสมบติัท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวัสินคา้ (Product–Related Attributes) เป็นคุณสมบติัสําคญัท่ี

ใชใ้นการแสดงถึงหน้าท่ีการทาํงานของสินคา้หรือบริการท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการอาจจะเป็นลกัษณะทาง

กายภาพของสินคา้หรือวตัถุประสงคข์องบริการนั้นๆซ่ึงจะมีทั้งคุณสมบติัท่ีเป็นส่วนประกอบสาํคญัท่ี

ขาดไม่ได ้(Essential Ingredients) เช่นโปรแกรมการเล่น CD ในเคร่ืองเล่น CD และรายละเอียดส่วน

เสริม (Optional Features) เช่นมีหนา้จอบอกเวลาในเคร่ืองเล่น CD เป็นตน้ 

- คุ ณ ส ม บั ติ ท่ี ไ ม่ เก่ี ย ว ข้ อ ง กั บ ตัว สิ น ค้ า  (Non-Product–Related Attributes) เป็ น

องค์ประกอบภายนอกของสินคา้หรือบริการท่ีมกัเก่ียวกบัการซ้ือหรือการบริโภคสินคา้หรือบริการ

นั้นๆโดยไม่มีความเก่ียวพนัโดยตรงกบัคุณสมบติัของสินคา้ไดแ้ก่ราคา (Price) ซ่ึงมีความสําคญัต่อ

การตดัสินใจซ้ือแต่ไม่มีความสัมพนัธ์โดยตรงต่อการใชง้านของตวัสินคา้หรือบริการภาพลกัษณ์ของ

ผูใ้ช้และสถานการณ์การใช้ (User and Usage Imagery) เป็นผลโดยตรงมาจากประสบการณ์ของ

ผูบ้ริโภคเองท่ีมีต่อตราผลิตภณัฑ์และจากการทาํการส่ือสารต่างๆเช่นการโฆษณาคาํบอกเล่าบอกต่อ

เป็นตน้ว่าผูใ้ช้สินค้าเป็นคนประเภทใดหรือสถานการณ์และสถานท่ีแบบใดท่ีจะเหมาะกบัการใช้

สินคา้ความรู้สึกและประสบการณ์ (Feeling and Experience) ท่ีเก่ียวกบัสินคา้จะช่วยให้ตราผลิตภณัฑ์

นั้ นมีความหมายและสร้างความพอใจต่อผูบ้ริโภคและสุดท้ายบุคลิกภาพตราผลิตภัณฑ์ (Brand 

Personality) คือส่ิงท่ีผูบ้ริโภครู้สึกเก่ียวกบัตราผลิตภณัฑ์และจะส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกว่า

สินคา้นั้นๆเหมาะกบัเขาเป็นสินคา้สําหรับเขาบุคลิกภาพตราผลิตภณัฑ์จึงเป็นคุณสมบติัท่ีควรจะมี

ความสอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ของผูใ้ชต้ราผลิตภณัฑน์ั้นๆดว้ย 

(2) การเช่ือมโยงตราผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวกับคุณประโยชน์ (Brand Benefits) ของสินค้า

หรือบริการเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคคิดว่าสินคา้หรือบริการนั้นสามารถตอบสนองความตอ้งการไดโ้ดยมี

ความสัมพนัธ์กบัคุณสมบติัของสินคา้หรือบริการนั้นสามารถแบ่งคุณประโยชน์ของตราผลิตภณัฑ์ได้

เป็น 

- คุณประโยชน์ด้านการใช้งาน (Functional Benefits) เป็นคุณประโยชน์แท้จริงของ

สินคา้หรือบริการท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจากการใช้งานหรือบริโภคสินคา้หรือบริการซ่ึงมีความสอดคลอ้ง

กบัคุณสมบติัท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวัสินคา้โดยคุณประโยชน์เหล่าน้ีจะเก่ียวขอ้งกบัแรงจูงใจขั้นพื้นฐานของ

มนุษยเ์ช่นความต้องการทางด้านกายภาพความต้องการความปลอดภยัและมกัเก่ียวข้องกับความ

ตอ้งการในการแกไ้ขปัญหาหรือหลีกเล่ียงปัญหาต่างๆ 
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- คุณประโยชน์ด้านสัญลักษณ์ (Symbolic Benefits) เป็นคุณประโยชน์ภายนอกของ

สินคา้หรือบริการท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจากการใช้งานหรือบริโภคสินคา้หรือบริการซ่ึงมีความสอดคลอ้ง

กับคุณสมบัติท่ีไม่เก่ียวข้องกับตวัสินค้าโดยเฉพาะแต่จะเก่ียวข้องกับภาพลักษณ์ของผูใ้ช้สินค้า

คุณประโยชน์ด้านสัญลักษณ์น้ีมีความเก่ียวข้องกบัความต้องการท่ีให้สังคมเกิดการยอมรับความ

ต้องการแสดงความเป็นตวัของตวัเองและความต้องการประสบความสําเร็จในชีวิตและท่ีสําคัญ

คุณประโยชน์ในดา้นน้ีจะมีความสัมพนัธ์กบัส่ิงท่ีมองเห็นไดใ้นสังคมซ่ึงผูบ้ริโภคเช่ือวา่สามารถส่ือ

ความหมายเก่ียวกบัความเป็นตวัตนของเขาไปสู่คนอ่ืนได ้

- คุณประโยชน์ดา้นประสบการณ์ (Experiential Benefits) มีความเก่ียวขอ้งกบัความรู้สึก

ท่ีเกิดจากการใชสิ้นคา้หรือบริการท่ีสอดคลอ้งกบัคุณสมบติัท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวัสินคา้และไม่ใช่ตวัสินคา้

โดยความตอ้งการมีประสบการณ์ท่ีน่าพอใจไดแ้ก่ความพอใจจากการรับรู้ทางประสาทสัมผสัความ

หลากหลายและการกระตุน้ทางความรู้ 

(3) การเช่ือมโยงทีเ่กีย่วกบัทศันคติ (Brand Attitudes) ที่มีต่อสินค้าหรือบริการ หมายถึง 

การประเมินภาพรวมในตราผลิตภณัฑ์ของผูบ้ริโภคซ่ึงมีความสําคญัต่อการกาํหนดแผนการกระทาํ

และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อตราผลิตภณัฑ์นั้นโดยทัว่ไปทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราผลิตภณัฑ์

จะข้ึนอยูก่บัลกัษณะเฉพาะของคุณสมบติัและคุณประโยชน์ของตราผลิตภณัฑจ์ากแบบจาํลองทศันคติ

คุณสมบติัท่ีหลากหลายของตราผลิตภณัฑ์ (Multi-Attribute Attitude Model) สามารถอธิบายถึงการ

เกิดทศันคติท่ีมาจากความเช่ือของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อคุณสมบติัและคุณประโยชน์ของตราผลิตภณัฑ์ได้

เร่ิมตน้จากการท่ีผูบ้ริโภคมีคุณสมบติัท่ีจะใชเ้ป็นทางเลือกในการประเมินสินคา้โดยเป็นการประเมิน

คุณสมบติัทุกคุณสมบติัร่วมกนัจากนั้นเม่ือไดผ้ลรวมของทศันคติต่อการประเมินสินคา้ (ทางบวกหรือ

ทางลบ) เช่ือว่าทัศนคติดังกล่าวจะมีผลต่อความตั้งใจซ้ือ (Buying Intention) หากทัศนคติของตรา

ผลิตภณัฑเ์ป็นบวกก็จะมีผลโดยตรงต่อการเกิดความตั้งใจและนาํไปสู่การเกิดพฤติกรรมจริง 

ทศันคติโดยรวมต่อตราผลิตภณัฑ์นั้นข้ึนอยูก่บัความแข็งแกร่งของการเช่ือมโยงระหวา่ง

ตราผลิตภณัฑ์คุณสมบัติและคุณประโยชน์ท่ีโดดเด่นของตราผลิตภัณฑ์รวมทั้ งความช่ืนชอบใน

คุณสมบติัและคุณประโยชน์ด้วยโดยทศันคติท่ีมีต่อตราผลิตภณัฑ์นั้นสามารถเกิดไดจ้ากความเช่ือ

เก่ียวกับคุณสมบัติท่ี เก่ียวข้องกับตัวสินค้าและคุณประโยชน์ด้านการใช้งานความเช่ือเก่ียวกับ

คุณสมบติัท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัตวัสินคา้คุณประโยชน์ดา้นสัญลกัษณ์และประสบการณ์โดยทศันคติท่ีเกิด

จากประสบการณ์ตรงจะถูกยอมรับไดม้ากกวา่ทศันคติท่ีไม่ไดม้าจากประสบการณ์ทางตรง 

 

2.1.4 แนวคิดการประเมินความหมายตราผลิตภัณฑ์ (Concept of Brand Meaning 

Evaluation)  
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1) ความเช่ือมโยงที่มีความแข็งแกร่งในความทรงจําของลูกค้า (Strength of Brand 

Association) ตราผลติภัณฑ์ หมายถึง ความแขง็แกร่งของการเช่ือมต่อขอ้มูลต่างๆของตราผลิตภณัฑ์ท่ี

อยูใ่นความทรงจาํของผูบ้ริโภคโดยส่ิงท่ีสามารถบ่งบอกความแข็งแกร่งของการเช่ือมโยงน้ีไดคื้อการ

ท่ีผูบ้ริโภคสามารถทาํการระลึก (Recall) ขอ้มูลของตราผลิตภณัฑ์นั้นไดแ้ละขอ้มูลนั้นส่งผลต่อการ

เกิดพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคไดค้วามเช่ือท่ีผูบ้ริโภคมีต่อคุณสมบติั (Attributes) และ

คุณประโยชน์ (Benefits) ของตราผลิตภณัฑน์ั้นเกิดมาจาก 3 ทางคือ 

(1) ประสบการณ์ตรง (Direct Experience) ท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บจากการใชสิ้นคา้ 

(2) การทาํการส่ือสารเก่ียวกบัตราผลิตภณัฑ์เช่นการโฆษณาการประชาสัมพนัธ์และการ

ทาํกิจกรรมส่งเสริมตราผลิตภณัฑ ์

(3) การสรุปจากขอ้มูลต่างๆท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัตราผลิตภณัฑ์เช่นการไดรั้บขอ้มูลตรา

ผลิตภณัฑ์จากคู่แข่งการบอกต่อหรือการรายงานข่าวและบทความท่ีเก่ียวขอ้งกบัตราผลิตภณัฑ์เป็นตน้

โดยทัว่ไปแลว้ขอ้มูลท่ีสร้างใหเ้กิดการเช่ือมโยงท่ีแข็งแกร่งมากท่ีสุดคือประสบการณ์ตรงปัจจยัท่ีมีผล

ต่อความแข็งแกร่งของการเช่ือมโยงสามารถพิจารณาไดจ้ากกระบวนการท่ีผูบ้ริโภคทาํการรับและลง

รหสัขอ้มูลรวมทั้งการจดัเก็บข่าวสารขอ้มูลท่ีไดรั้บมาทั้งในแง่ของเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพกล่าวคือ

ในแง่ของเชิงปริมาณ (Quantitative) เป็นการดูว่าผูบ้ริโภคได้ทาํการพิจารณาข้อมูลข่าวสารต่างๆ

เหล่านั้นมากน้อยแค่ไหนซ่ึงการเปิดรับขอ้มูลข่าวสารนั้นซํ้ าๆจะทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดการระลึกถึงตรา

ผลิตภณัฑ์ไดง่้ายและรวดเร็วทาํให้การเช่ือมโยงตราผลิตภณัฑ์นั้นมีความแข็งแกร่งมากข้ึนส่วนในแง่

ของคุณภาพ (Qualitative) สามารถดูได้จากการท่ีผูบ้ริโภคทาํการคิดหรือให้ความสนใจกับขอ้มูล

ข่าวสารท่ีไดรั้บมาหากผูบ้ริโภคมีความสนใจหรือทาํการคิดพิจารณาอย่างละเอียดถ่ีถว้นจากขอ้มูล

เหล่านั้นแลว้ความแข็งแกร่งของการเช่ือมโยงก็จะเกิดข้ึนในความทรงจาํของผูบ้ริโภคทาํให้เกิดความ

ง่ายต่อผูบ้ริโภคในการท่ีจะสร้างความเช่ือมโยงจากขอ้มูลใหม่ๆท่ีไดรั้บเขา้มา 

ซ่ึงถ้าหากข้อมูลนั้ นมีความสอดคล้อง (Consistency) กับข้อมูลท่ีมีอยู่เดิมหรือมีความ

เก่ียวขอ้ง (Relevance) กบัความรู้ท่ีมีอยูเ่ดิมในความทรงจาํจะยิง่ทาํให้ความแข็งแกร่งของการเช่ือมโยง

ตราผลิตภณัฑ์นั้นเพิ่มมากข้ึนดว้ยความแข็งแกร่งน้ีจะทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดการระลึกได ้(Recall) ในตรา

ผลิตภณัฑ์นั้นไดง่้ายข้ึนอยา่งไรก็ตามยงัมีปัจจยัอ่ืนๆท่ีมีผลต่อการระลึกไดข้องผูบ้ริโภคอีกดว้ยไดแ้ก่

ขอ้มูลของสินคา้อ่ืนๆในความทรงจาํของผูบ้ริโภคท่ีจะทาํให้เกิดการขดัขวางและยากต่อการเขา้ถึง

ขอ้มูลเดิมท่ีมีอยู่ระยะเวลาในการเปิดรับและลงรหัสขอ้มูลอาจใช้เวลานานจนเกิดการลืมไดจ้าํนวน

และประเภทของตวัช้ีแนะท่ีเป็นส่ิงท่ีช่วยเรียกขอ้มูลท่ีมีอยูก่ลบัออกมาถา้หากตวัช้ีแนะมีความเก่ียวพนั

กบัขอ้มูลมากก็จะง่ายต่อการระลึกได ้



 

 

 

12 

2) ความเช่ือมโยงที่สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า (Favorability of Brand 

Association) ของตราผลิตภัณฑ์ความเช่ือมโยงท่ีสอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าของตรา

ผลิตภณัฑ์คือการท่ีผูบ้ริโภคมีความเช่ือว่าตราผลิตภณัฑ์นั้นมีคุณสมบติัและคุณประโยชน์ท่ีสามารถ

ตอบสนองความตอ้งการของตนไดอ้ยา่งน่าพอใจซ่ึงทาํให้เกิดทศันคติในเชิงบวกต่อตราผลิตภณัฑ์นั้น

โดยความช่ืนชอบในการเช่ือมโยงตราผลิตภณัฑ์นั้นประกอบไปดว้ยความปรารถนา (Desirability) ท่ี

เป็นองค์ประกอบหลกัซ่ึงเป็นการอธิบายถึงแรงจูงใจของผูบ้ริโภคในการใชสิ้นคา้ประเภทต่างๆและ

อีกองคป์ระกอบหน่ึงของความช่ืนชอบในการเช่ือมโยงตราผลิตภณัฑ์คือความสามารถในการส่งมอบ 

(Deliverability) ซ่ึงมีความสําคญัต่อการสร้างความช่ืนชอบในการเช่ือมโยงตราผลิตภณัฑ์ในการท่ี

บริษทัสามารถส่งมอบการเช่ือมโยงท่ีปรารถนาไดโ้ดยความสามารถในการส่งมอบน้ีข้ึนอยู่กบัปัจจยั

หลกัๆ 3 ปัจจยัไดแ้ก่ (1) สินคา้นั้นตอ้งสามารถแสดงศกัยภาพหรือความสามารถในการใชง้านไดจ้ริง

ตามท่ีระบุไวซ่ึ้งจะเป็นการสนบัสนุนให้เกิดการเช่ือมโยงท่ีปรารถนาได ้(2) การทาํการส่ือสารขอ้มูล

ของสินคา้เพื่อสร้างหรือทาํใหก้ารเช่ือมโยงท่ีปรารถนานั้นมีความแขง็แกร่งโดยตอ้งทาํใหผู้บ้ริโภคเกิด

ความเขา้ใจและยอมรับในตราผลิตภณัฑ์วา่สามารถตอบสนองความตอ้งการของเขาไดแ้ต่ถา้ขอ้มูลท่ี

ส่ือสารออกไปดังกล่าวไม่มีความสอดคล้องกับความรู้ท่ีผูบ้ริโภคมีอยู่หรือขัดกับความเช่ือของ

ผู ้บริโภคการสร้างการเช่ือมโยงตราผลิตภัณฑ์ให้เกิดข้ึนก็ เป็นเร่ืองท่ีทําได้ยาก  (3) การรักษา

ความสามารถหรือศกัยภาพของสินคา้และการทาํการส่ือสารใหเ้กิดข้ึนอยา่งต่อเน่ืองเพื่อเป็นการเนน้ย ํ้า

และสร้างความเช่ือมโยงนั้นให้แข็งแกร่งข้ึนด้วยส่ิงหน่ึงท่ีสําคญัคือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค

ไม่ได้เกิดจากการใช้การเช่ือมโยงทั้ งหมดท่ีเก่ียวกับตราผลิตภณัฑ์นั้ นมาพิจารณาโดยการทาํการ

ประเมินการเช่ือมโยงนั้นจะข้ึนอยูก่บัสถานการณ์ท่ีเกิดข้ึนและเป้าหมายของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้

เช่นการเช่ือมโยงในคุณสมบติัด้านความเร็วและประสิทธิภาพของการบริการอาจมีความสําคญัเม่ือ

ผูบ้ริโภคอยู่ในสภาวะท่ีถูกกดดันด้านเวลาแต่อาจมีผลน้อยเม่ือผูบ้ริโภคอยู่ในสถานการณ์ปกติก็

เป็นได ้

3) ความแตกต่างโดดเด่นของประเด็นเช่ือมโยงตราผลิตภัณฑ์ในความทรงจําของลูกค้า 

(Uniqueness of Brand Association) ของตราผลิตภัณฑ์ เป็นการเช่ือมโยงในส่ิงท่ีมีลักษณะเด่น

แตกต่างจากคู่แข่งซ่ึงเป็นผลมาจากการวางตาํแหน่งตราผลิตภณัฑ์ท่ีทาํให้การเช่ือมโยงนั้นเกิดเป็นขอ้

ได้เปรียบทางการแข่งขนั (Competitive Advantage) หรือมีจุดขายท่ีเป็นเอกลกัษณ์ (Unique Selling 

Proposition) ท่ีทาํใหผู้บ้ริโภคมีเหตุผลสาํหรับการซ้ือสินคา้นั้น 

ความแตกต่างโดดเด่นของประเด็นเช่ือมโยง (Uniqueness of Brand Associations) ความ

เช่ือมโยงท่ีมีความแข็งแกร่ง (Strength of Brand Associations)และความเช่ือมโยงท่ีสอดคลอ้งกบัความ

ต้องการ (Favorability of Brand Association) ส่งผลให้ผู ้บ ริโภคเกิดการรับรู้ในภาพลักษณ์ตรา
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ผลิตภณัฑ์ท่ีมีความหมายและแตกต่างในจิตใจของผูบ้ริโภคซ่ึงเป็นพื้นฐานท่ีนาํไปสู่การเกิดคุณค่าตรา

ผลิตภณัฑใ์นมุมมองของผูบ้ริโภค (Customer-based Brand Equity) ท่ีแตกต่างกนัได ้

 

2.2 ทบทวนวรรณกรรมทีเ่กี่ยวข้อง 

วรีศักดิ์ รอดสุวรรณ (2554) ไดศึ้กษาการเปรียบเทียบมูลค่าตราผลิตภณัฑส์ตาร์บคัส์และ

กาแฟวาวีในอาํเภอเมืองเชียงใหม่โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ (Brand Equity) 

กาแฟสตาร์บคัส์กาแฟวาวีและเปรียบเทียบมูลค่าตราผลิตภณัฑ์ในใจลูกคา้เป้าหมายของกาแฟสตาร์

บคัส์และกาแฟวาวีในอาํเภอเมืองเชียงใหม่ โดยเป็นการศึกษามูลค่าตราผลิตภณัฑ์ตามแนวคิดของ 

Kevin Lane Keller (1993) ซ่ึงเป็นการประเมินมูลค่าตราผลิตภณัฑ์ในสายตาของผูบ้ริโภค (Customer-

based Brand Equity) 

โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษาใช้วิธีเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-

Stage Sampling) โดยขั้นท่ี1 ใช้วิธีเลือกตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยการจับ

ฉลากเลือกสาขาของร้านกาแฟสตาร์บคัส์และร้านกาแฟวาวีมาอย่างละ 5 สาขาขั้นท่ี 2 ใช้วิธีเลือก

ตวัอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยแบ่งสัดส่วนจาํนวนตวัอย่างของทั้งสองตราผลิตภณัฑ์

เท่ากนั ซ่ึงจะไดแ้บบสอบถามตราผลิตภณัฑล์ะ 135 ชุด 

ผลการศึกษาพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามของร้านกาแฟสตาร์บคัส์ส่วนใหญ่เป็นผูห้ญิงอาย ุ

21-25 ปีจบการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่า 10,000 บาท อาชีพนักเรียน 

นกัศึกษาและมาใชบ้ริการร้านสตาร์บคัส์นอ้ยกวา่สัปดาห์ละ 1 คร้ัง มีความคิดเห็นเก่ียวกบัคุณสมบติัท่ี

ต้องมีของร้านกาแฟยอดเยี่ยม 3 อันดับแรกคือ รสชาติของกาแฟ การบริการของพนักงาน และ

บรรยากาศของร้าน ตามลาํดบั มีความคิดเห็นเก่ียวกบัมูลค่าตราผลิตภณัฑก์าแฟสตาร์บคัส์พบวา่ดา้นท่ี 

1 ด้านการรู้จักตราผลิตภัณ ฑ์  (Brand Awareness) ระดับการจดจําได้ในตราผลิตภัณฑ์  (Brand 

Recognition) พบว่าลูกคา้ส่วนใหญ่สามารถจดจาํตราสตาร์บคัส์ได้ในระดับมาก ด้านการรู้จกัตรา

ผลิตภัณฑ์  (Brand Awareness) ระดับการระลึกได้ในตราผลิตภัณฑ์  (Brand Recall) พบว่าลูกค้า

สามารถระลึกถึงตราสตาร์บคัส์ไดใ้นระดบัมากดา้นท่ี 2 ดา้นภาพลกัษณ์ตราผลิตภณัฑ์ (Brand Image) 

พบว่าลูกค้ามีการเช่ือมโยงตราผลิตภัณฑ์ท่ีเก่ียวกับคุณสมบัติ (Attributes) อยู่ในระดับมาก การ

เช่ือมโยงตราผลิตภณัฑ์ท่ีเก่ียวกับคุณประโยชน์ (Benefits) อยู่ในระดับมากและการเช่ือมโยงตรา

ผลิตภณัฑ์ท่ีเก่ียวกบัทศันคติ (Attitudes) อยู่ในระดับปานกลาง ทาํให้มูลค่าตราผลิตภณัฑ์ของตรา

ผลิตภณัฑส์ตาร์บคัส์โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก 

ผูต้อบแบบสอบถามของร้านกาแฟวาวีส่วนใหญ่เป็นผูช้ายอายุ 21-25 ปีจบการศึกษา

สูงสุดระดบัปริญญาตรีรายไดต่้อเดือนนอ้ยกวา่ 10,000 บาท อาชีพธุรกิจส่วนตวัและมาใชบ้ริการร้าน
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วาวีน้อยกว่าสัปดาห์ละ 1 คร้ัง มีความคิดเห็นเก่ียวกบัคุณสมบติัท่ีต้องมีของร้านกาแฟยอดเยี่ยม 3 

อนัดบัแรกคือ บรรยากาศของร้าน รสชาติของกาแฟ และการบริการของพนกังานตามลาํดบั มีความ

คิดเห็นเก่ียวกบักบัมูลค่าตราผลิตภณัฑ์กาแฟวาวีพบว่าด้านท่ี 1 ด้านการรู้จกัตราผลิตภณัฑ์ (Brand 

Awareness) ระดบัการจดจาํไดใ้นตราผลิตภณัฑ์ (Brand Recognition) พบว่าลูกคา้ส่วนใหญ่สามารถ

จดจาํตราวาวีไดใ้นระดบัปานกลางดา้นการรู้จกัตราผลิตภณัฑ์ (Brand Awareness) ระดบัการระลึกได้

ในตราผลิตภณัฑ์ (Brand Recall) พบวา่ลูกคา้สามารถระลึกถึงตรา   วาวีไดใ้นระดบัมากดา้นท่ี 2 ดา้น

ภาพลกัษณ์ตราผลิตภณัฑ ์(Brand Image) พบวา่ลูกคา้มีการเช่ือมโยงตราผลิตภณัฑท่ี์เก่ียวกบัคุณสมบติั 

(Attributes) อยู่ในระดับมากการเช่ือมโยงตราผลิตภณัฑ์ท่ีเก่ียวกับคุณประโยชน์ (Benefits) อยู่ใน

ระดบัปานกลาง และมีการเช่ือมโยงตราผลิตภณัฑท่ี์เก่ียวกบัทศันคติ (Attitudes) อยูใ่นระดบัปานกลาง 

ทาํใหมู้ลค่าตราผลิตภณัฑโ์ดยรวมของตราผลิตภณัฑว์าวีอยูใ่นระดบัปานกลาง 

เม่ือการเปรียบเทียบขอ้มูลของลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์และร้านกาแฟวา

วพีบวา่ ลูกคา้ส่วนใหญ่ท่ีมาใชบ้ริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์เป็นผูห้ญิง อาชีพนกัเรียนนกัศึกษา ในขณะ

ท่ีลูกคา้ส่วนใหญ่ท่ีมาใช้บริการร้านกาแฟวาวีเป็นผูช้ายอาชีพธุรกิจส่วนตวั เม่ือทาํการเปรียบเทียบ

มูลค่าตราผลิตภณัฑใ์นใจลูกคา้เป้าหมายของร้านกาแฟสตาร์บคัส์และร้านกาแฟวาวพีบวา่ดา้นการรู้จกั

ตราผลิตภณัฑอ์ยูใ่นระดบัมากเท่ากนั และไม่พบความแตกต่างอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ ในขณะท่ีดา้น

ภาพลักษณ์ตราผลิตภณัฑ์พบความแตกต่างอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ ทั้ งในด้านการเช่ือมโยงตรา

ผลิตภณัฑ์ท่ีเก่ียวกบักบัคุณสมบติัคุณประโยชน์และทศันคติโดยผลการศึกษาพบว่าร้านกาแฟสตาร์

บัคส์มีมูลค่าตราผลิตภัณฑ์ด้านภาพลักษณ์ตราสินค่าสูงกว่าร้านกาแฟวาวี ส่งผลให้มูลค่าตรา

ผลิตภณัฑข์องร้านกาแฟสตาร์บคัส์สูงกวา่ร้านกาแฟวาวใีนอาํเภอเมืองเชียงใหม่ 

ฉัตรินยา ใจขาน (2557)ไดศึ้กษาการเปรียบเทียบคุณค่าตราผลิตภณัฑ ์คาเฟ่อเมซอน และ 

แบล็ค แคนยอน คอฟฟ่ีโดยจาํแนกตามพฤติกรรมการใชบ้ริการและคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ 5 ดา้น ไดแ้ก่

ดา้นการรู้จกัตราผลิตภณัฑ์ ดา้นความเช่ือมโยงกบตราผลิตภณัฑ์ดา้นความภกัดีต่อตราผลิตภณัฑ์ ดา้น

คุณภาพการรับรู้และด้านสินทรัพย์ประเภทอ่ืน จากการจาํแนกข้อมูลตาม เพศ อายุอาชีพ ระดับ

การศึกษาสูงสุดท่ีจบ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และสถานภาพ ทั้งน้ีไดศึ้กษาสมมติฐาน 2 ขอ้ สมมติฐาน

แรกเพื่อศึกษาการเปรียบเทียบคุณค่าตราผลิตภัณฑ์โดยจาํแนกตามพฤติกรรมการใช้บริการ 6 

พฤติกรรม คือ การเลือกใชบ้ริการในช่วง 6 เดือน ความถ่ีในการใชบ้ริการ ค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อคร้ัง เวลา

ในการใชบ้ริการ สถานท่ีเลือกใชบ้ริการและเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการโดยใชว้ิธีการวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดียว พบว่าพฤติกรรมการรับรู้คุณค่าตราผลิตภัณฑ์มีความแตกต่างกันทุกด้าน 

สมมติฐานท่ีสองเพื่อศึกษาการเปรียบเทียบคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ทั้ง 5 ด้านต่อตราผลิตภณัฑ์ โดยใช้

วธีิการทดสอบความแตกต่างของค่ากลางของสองประชากรไม่อิสระกนัซ่ึงสามารถสรุปผลไดด้งัน้ี 
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1. เปรียบเทียบคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ทั้ ง 5 ด้านต่อต่อตราผลิตภณัฑ์ของร้านกาแฟตรา

ผลิตภณัฑ์ คาเฟ่ อเมซอนและ แบล็คแคนยอน คอฟฟ่ี พบว่ามีความแตกต่างกนัทุกดา้น โดยท่ีมีเพียง

ดา้นเดียวท่ีแบล็คแคนยอน คอฟฟ่ี มีค่าเฉล่ียสูงกวาคาเฟ่อเมซอนคือดา้นความภกัดีต่อตราผลิตภณัฑ ์

2. เปรียบเทียบคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ระหว่างคาํถามทั้ง 20 ขอ้ต่อตราผลิตภณัฑ์ของร้าน

กาแฟตราผลิตภณัฑ์คาเฟ่ อเมซอนและแบล็คแคนยอน คอฟฟ่ีพบวา่มี 13 ขอ้ท่ีมีการรับรู้ท่ีแตกต่างกนั 

ไดแ้ก่ เป็นตราผลิตภณัฑ์ท่ีมีช่ือเสียงและเป็นท่ีรู้จกัสามารถจดจาํตราผลิตภณัฑ์หรือโลโกทุ้กคร้ังท่ีนึก

ถึงมีความรู้จกัคุน้เคยกบัตราผลิตภณัฑ์มากกวา่ตราผลิตภณัฑ์อ่ืน มีมาตรฐานสูงกวา่เม่ือเทียบกบัคู่แข่ง

ตั้งใจจะซ้ือกาแฟทาํให้รู้สึกคุม้ค่ากบัผลประโยชน์ท่ีไดรั้บบรรยากาศและการตกแต่งของร้านทาํให้

รู้สึกว่าเป็นร้านท่ีน่านัง่ ผ่อนคลาย สะดวกสบายคร้ังต่อไปในการซ้ือกาแฟคัว่บดท่านจะเลือกซ้ือจะ

ยงัคงซ้ือกาแฟถึงแมว้า่ร้านกาแฟร้านอ่ืนจะลดราคาจะแนะนาํให้ผูอ่ื้นไปซ้ือกาแฟคัว่บด มีกาแฟและ

สินคา้อ่ืนๆท่ีตรงกบัความตอ้งการและมีคุณภาพท่ีดี มีเคร่ืองหมายการคา้ท่ีชดัเจนไม่สับสนการขยาย

กิจการในรูปแบบของแฟรนไชส์ท่ีไดรั้บการยอมรับ โดยมีค่าเฉล่ียในทุกดา้นของตราผลิตภณัฑ์คาเฟ่ 

อเมซอนสูงกวา่แบล็คแคนยอน และมีเพียงดา้นเดียวท่ีตราผลิตภณัฑแ์บล็คแคนยอน คอฟฟ่ี มีค่าเฉล่ีย

สูงกวา่ตราผลิตภณัฑค์าเฟ่ อเมซอนคือ ดา้นการมีมาตรฐานสูงกวา่เม่ือเทียบกบัคู่แข่ง 

จากการสรุปผลงานวิจยัในคร้ังน้ีร้านกาแฟคาเฟ่อเมซอน มีการรับรู้คุณค่าตราผลิตภณัฑ์

ทั้ง 5 ไดแ้ก่ดา้น  การรู้จกัตราผลิตภณัฑ ์ดา้นความเช่ือมโยงกบัตราผลิตภณัฑด์า้นคุณภาพการรับรู้และ

สินทรัพยป์ระเภทอ่ืน เป็นการรับรู้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงกวา่แบล็คแคนยอน คอฟฟ่ี ควรมีการรักษาระดบัการ

รับรู้ของผูบ้ริโภคไวอ้ย่างต่อเน่ืองและมีการกระกระตุน้ เพื่อเป็นการย ํ้าให้เตือนให้ผูบ้ริโภครายเก่า

ยงัคงมีการซ้ือซํ้ าในสินคา้และผลิตภณัฑข์องร้านกาแฟคาเฟ่ อเมซอน อยูเ่สมอจากการสรุปผลงานวจิยั

ในคร้ังน้ีมีเพียงด้านเดียวท่ีแบล็คแคนยอน คอฟฟ่ี มีค่าเฉล่ียสูงกว่าคาเฟ่อเมซอนคือด้านความ

จงรักภกัดีต่อตราผลิตภณัฑ์ ดงันั้นแบล็คแคนยอน คอฟฟ่ี ควรรักษาผูบ้ริโภคท่ีเป็นผูบ้ริโภคปัจจุบนั

เพราะผูบ้ริโภคเหล่าน้ีเป็นผูบ้ริโภคท่ีมีความจงรักภกัดีต่อแบล็คแคนยอน คอฟฟ่ีและสร้างโอกาสดว้ย

การทาํกิจกรรมสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีเพื่อแสดงให้ผูบ้ริโภครับรู้ถึงความใส่ใจในการให้บริการ

และเป็นการสร้างความสัมพนัธ์การเปรียบเทียบคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ทั้ง 5 ดา้นต่อตราผลิตภณัฑ์ พบวา่

มีความแตกต่างกันทุกด้าน โดยมีเพียงด้านเดียวท่ีแบล็คแคนยอน คอฟฟ่ี มีค่าเฉล่ียสูงกว่าคาเฟ่         

อเมซอนคือ ดา้นความภกัดีต่อตราผลิตภณัฑ์และการเปรียบเทียบคุณค่าตราผลิตภณัฑ์ระหวา่งคาํถาม

ต่อตราผลิตภัณฑ์พบว่ามี 13 ข้อท่ีมีการรับรู้ท่ีแตกต่างกันและมีเพียงด้านเดียวท่ีตราผลิตภัณฑ ์         

แบล็คแคนยอน คอฟฟ่ี มีค่าเฉล่ียสูงกวา่ตราผลิตภณัฑ์คาเฟ่อเมซอนคือ ดา้นการมีมาตรฐานสูงกวา่เม่ือ

เทียบกบัคู่แข่ง 

 


