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 The objective of this research is to study the relationship between the brand equity 
and tendencies of consumers in the service usage of the Segafredo Zanetti Espresso shop, 
located in the Bangkok metropolitan area. The research was based on a sample of four 
hundred customers who had previously used services from Segafredo Zanetti Espresso. A 
questionnaire was used as a tool for data collection. 
 The research found that customers recognized the Segafredo Zanetti Espresso 
brand equity, perceived quality, brand associations and brand awareness with a good 
rating, while brand loyalty only received a moderate rating. The research also found that the 
customers were likely to return and recommended Segafredo Zanetti Espresso to their 
friends and families.  
 Customers of different genders, occupations and average income were found to 
have different likelihood of returning to Segafredo Zanetti Espresso in the future with 
statistically significant levels of .01 and .05, respectively. 
 Brand equity correlated to tendency of consumers’ usage service in the aspect of 
returning Segafredo Zanetti Espresso in the future. In the aspect of recommendation, brand 
equity correlated in the same direction at a relatively high level, at a statistically significant 
level of 0.01. 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

ประกาศคณูุปการ 
 

 สารนิพนธฉ์บบัน้ี สาํเรจ็ลงไดด้ว้ยความกรุณาจาก รองศาสตราจารยส์ุพาดา สริกุิตตา เป็น
อาจารย์ที่ปรกึษา ได้ใหค้ําปรกึษา คําแนะนํา และตรวจแก้ไขขอ้บกพร่องต่างๆ อกีทัง้ยงัใหค้วาม
กรุณา และช่วยเหลอืในงานวจิยันับแต่เริม่ต้น จนงานวจิยัฉบบัน้ีเสรจ็เรยีบรอ้ยสมบูรณ์ ผูว้จิยัรูส้กึ
ซาบซึ้งในความกรุณาของอาจารยท์ีป่รกึษาอย่างมาก จงึกราบขอบพระคุณอาจารยเ์ป็นอย่างสูงไว ้
ณ โอกาสน้ี 
 ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ์ดร.ณกัษ์ กุลสิร ์และอาจารย ์ดร.อจัฉรยีา ศกัดน์ิ
รงค ์ทีก่รุณาเป็นผูเ้ชีย่วชาญในการตรวจแบบสอบถาม และช่วยเหลอืแกไ้ขเครื่องมอืใหส้มบูรณ์จน
สามารถเกบ็ตวัอยา่งในงานวจิยัไดอ้ยา่งสมบรูณ์ในครัง้น้ี 
 ขอกราบขอบพระคุณ คณาจารยท์ุกทา่นในหลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ ทีไ่ดป้ระสทิธิ ์
ประสาทวิชาความรู้ ตลอดจนถ่ายทอดประสบการณ์ และแง่คิดต่างๆ ที่เป็นประโยชน์ในการ
ปฏบิตังิานต่อไปในอนาคต 
 ขอกราบขอบพระคุณ เจ้าหน้าที่ผูดู้แลหลกัสูตรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติทุกท่าน ที่คอย
อาํนวยความสะดวกในดา้นขัน้ตอนการตดิต่อประสานงาน และการอบรมต่างๆ ตลอดระยะเวลาทีไ่ด้
ศกึษาจนครบหลกัสตูร 
 ขอกราบขอบพระคุณ คุณพ่อสมชาย คุณแม่นิภาพร และครอบครวั รวมทัง้เพื่อนร่วมรุ่น
หลกัสตูรมมหาบณัฑติการจดัการรุน่ 15 ทีค่อยใหก้ารสนับสนุน แนะนํา ตลอดจนช่วยเหลอืในเรื่อง
ต่างๆ และเป็นทัง้กาํลงัใจ และแรงผลกัดนัใหง้านวจิยัน้ีเสรจ็สมบรูณ์ 
 ขอกราบขอบพระคุณ หวัหน้า และเพื่อนร่วมงานในแผนก Import Segafredo บรษิทั 
เซน็ทรลั ฟูด รเีทล จาํกดั ทีค่อยใ้ หข้อ้มลู ความชว่ยเหลอื กาํลงัใจ อกีทัง้ยงัมคีวามเขา้ใจในชว่งเวลา
ทีผู่ว้จิยัทาํงาน และเรยีนไปพรอ้มๆ กนั 
 

 สุดทา้ยน้ี ผูว้จิยัขอใหง้านวจิยัน้ีไดเ้ป็นประโยชน์สําหรบัผูท้ี่เกี่ยวขอ้งกบัธุรกจิรา้นกาแฟ 
และเป็นแนวทางในการปรบัปรงุกลยทุธท์างดา้นการจดัการ และการตลาด ใหต้รงตามความตอ้งการ
ของผูบ้รโิภค คุณประโยชน์และความดอีนัพงึมจีากสารนิพนธ์ฉบบัน้ี ผูว้จิยัขอมอบใหบ้ดิามารดา 
ตลอดจนครอูาจารยท์ุกท่านทีป่ระสทิธปิระสาทวชิาความรูอ้นัเป็นพืน้ฐานสาํคญัทีท่าํใหเ้กดิผลสาํเรจ็์
ในการทาํสารนิพนธค์รัง้น้ี 
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บทท่ี  1 
บทนํา 

 
ภมูหลงัิ  
 จากกระแสความนิยมดื่มกาแฟของผูบ้รโิภคชาวไทยในระยะทีผ่่านมา โดยเฉพาะอย่างยิง่
ในกลุ่มผูบ้รโิภคสมยัใหม่ทีม่พีฤตกิรรมการบรโิภคเครื่องดื่มกาแฟเพิม่มากขึน้ จงึส่งผลใหธุ้รกจิรา้น
กาแฟในประเทศไทยขยายตวัอยา่งรวดเรว็ มผีูป้ระกอบการหลายรายเขา้มาลงทุนในธุรกจิรา้นกาแฟ
มากขึน้พรอ้มกบัทุ่มงบประมาณเพื่อช่วงชงิสว่นแบ่งการตลาด (Coffeemixed. 2550: สบืคน้เมื่อ 20 
กนัยายน 2558, ออนไลน์) ทัง้รา้นกาแฟแบรนดท์อ้งถิน่ เช่น อเมซอนคอฟฟ่ี, คอฟฟ่ีเวลิด,์ กาแฟ
ดอยชา้ง เป็นตน้ และรา้นกาแฟแบรนดพ์รเีมีย่มนําเขา้ เช่น สตารบ์คัสค์อฟฟ่ี, คอสตา้คอฟฟ่ี, คอฟ
ฟ่ีบนีแอนดท์ลีฟี เป็นต้น ศูนยว์จิยักสกิรไทยไดป้ระเมนิสภาพตลาดธุรกจิรา้นกาแฟในประเทศไทย 
ทัง้ในมุมมองด้านสภาพการแข่งขนัของผู้ประกอบการ และมุมมองด้านพฤติกรรมของลูกค้าที่
เปลี่ยนแปลงไป พบว่าผูป้ระกอบการธุรกจิรา้นกาแฟขนาดกลางและขนาดเลก็รายใหม่เขา้สู่ตลาด
จํานวนมาก และรา้นกาแฟทีเ่ป็นเครอืขา่ยธุรกจิขนาดใหญ่ขยายสาขามากขึน้ (ศูนยว์จิยักสกิรไทย: 
2557 ถงึเวลาธุรกจิรา้นกาแฟตอ้งปรบัตวั) 
 สาํหรบัรา้นกาแฟแบรนดพ์รเีมีย่มนําเขา้นัน้ กําลงัเคลื่อนเขา้สู่ระยะ “แข่งขนัสูง” เพราะ
ปจจยัการขยายตวัของตลาดั ทีเ่ฉลีย่ 15 – 20% ต่อปี ประกอบกบัการเปิดเขตการคา้เสรอีาเซยีน 
หรอื AEC จะทําใหไ้ทยเป็นประเทศศูนยก์ลางเชื่อมต่อไปยงัประเทศอื่นๆ ในอาเซยีน ไทยจงึมี
แนวโน้มทีจ่ะเป็นจุดรวมของนกัลงทุนจากทัว่โลก โอกาสอนัดน้ีีทาํใหก้ลุ่มรา้นกาแฟพรเีมีย่มเลง็เหน็
ถงึการลงทุน และขยายสาขามากขึน้ ซึ่งนับจากปี 2555 กระแสการรุกคบืเขา้มาของรา้นกาแฟ
ระดบัพรเีมีย่มมคีวามเขม้ขน้อยา่งต่อเน่ือง ไมว่่าจะเป็นคอฟฟ่ีบนีแอนดท์ลีฟี รา้นกาแฟจากอเมรกิา 
หรอืคอสต้า คอฟฟ่ี รา้นกาแฟจากประเทศองักฤษ ตามดว้ย คอฟฟ่ีคลบั จากออสเตรเลยี และ ทมั 
แอนด ์ทมัส ์จากเกาหล ีทาํใหผู้ป้ระกอบการรายเดมิตอ้งพยายามปรบักลยุทธก์ารตลาดเพื่อชงิความ
ไดเ้ปรยีบทางการตลาด ทัง้ตอ้งขยายเครอืขา่ยเพื่อชงิกําลงัซือ้ รวมถงึการปรบัสาขาทีม่อียูใ่หร้องรบั
ความตอ้งการไดห้ลากหลายมากขึน้ (Magketing. 2558: สบืคน้เมื่อ 20 กนัยายน 2558, ออนไลน์) 
ในสภาวะทีต่ลาดมคีวามแขง่ขนัสงูเชน่น้ี สง่ผลใหผู้บ้รโิภคตอ้งอาศยัเหตุผลในการเลอืกซือ้สนิคา้และ
บรกิารมากขึน้ นบัตัง้แต่อดตีจนถงึปจจุบนั ตราสนิคา้ ั (Brand) ไดร้บัการยอมรบัว่า มบีทบาทสาํคญั
ในการสรา้งความสาํเรจ็ทางการตลาดมาโดยตลอด (Aaker, 1991) นักการตลาดจําเป็นทีจ่ะตอ้ง
เรยีนรูท้กัษะ ในการสรา้ง การรกัษา การปกปอง และการพฒันาตราสนิคา้ ้ (Kotler, 2000) ทัง้น้ี
เน่ืองจาก ตราสนิคา้คอืสิง่ทีช่่วยสรา้งความแตกต่าง และความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัใหก้บัสนิคา้
หรอืบรกิาร โดยเป็นตวักลางเชื่อมโยงคุณค่า (Value) และเอกลกัษณ์ (Uniqueness) บางอย่าง
เพิม่เตมิเขา้กบัหน้าทีใ่ชส้อยพืน้ฐานของตวัสนิคา้ หรอืบรกิารนัน้ๆ ในการรบัรูข้องผูบ้รโิภค ดงันัน้
ถงึแมค้วามกา้วหน้าทางเทคโนโลย ีจะสง่ผลใหก้ระบวนการผลติสนิคา้ถูกลอกเลยีนโดยบรษิทัคู่แขง่
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ไดอ้ยา่งงา่ยดายเพยีงใด แต่ตราสนิคา้ทีแ่ขง็แกรง่นัน้ ไม่สามารถทีจ่ะถูกลอกเลยีนไดเ้ลย (Randall, 
2000; Tybout; & Carpenter. 2001) 
 เซกาเฟรโด ซาเนตติ เอสเพรสโซ ร้านกาแฟระดับพรีเมี่ยมจากประเทศอิตาลี เปิด
ใหบ้รกิารในประเทศไทยมากว่า 8 ปี หากแต่ยงัไมเ่ป็นทีรู่จ้กัแพรห่ลายในวงกวา้ง ทัง้ทีม่กีารทุ่มใช้
งบลงทุนกว่า 80 ลา้นบาท สาํหรบัการเปิดตวัในประเทศไทยตัง้แต่ปี 2550 (Thai PR.net: 2550 
ข่าวประชาสมัพนัธ์ทัว่ไป) ซึ่งในปจจุบนัร้านกาแฟแบรนด์พรเีมี่ยมนําเขา้กําลงัอยู่ในสภาวะการั

แข่งขนัสูง โดยรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตติ เอสเพรสโซ ยงัต้องเผชญิปญหาในเรื่องส่วนแบ่งั

การตลาดซึง่ส่งผลต่อยอดขาย และการเตบิโตในอนาคต คุณค่าตราสนิคา้จงึเป็นสิง่สาํคญัในการทํา
การตลาดอย่างมาก เป็นการสรา้งความได้เปรยีบทางการแข่งขนั เพื่อใหผู้บ้รโิภคสามารถเหน็ถึง
ความแตกต่างจากตราสนิคา้อื่นๆ เกดิทศันคตทิางบวกและมคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้ เพื่อใหเ้กดิการ
ซือ้ซํ้าและบอกต่อ 
 ดงันัน้ผู้วิจยัจึงได้เห็นความสําคญั และมคีวามสนใจที่จะศึกษาถึง คุณค่าตราสนิค้าที่มี
ความสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
ความมงุหมายของการวจยั่ ิ   
 1.  เพือ่ศกึษาแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ 
โดยจําแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษาสูงสุด สถานภาพสมรส 
อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 2.  เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างคุณค่าตราสนิคา้กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร
ของผูบ้รโิภครา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
ความสาํคญัของงานวจยัิ  
 1.  เพื่อเป็นขอ้มูลและแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ทางธุรกจิใหส้อดคล้องกบัลกัษณะ
ประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนัของผูบ้รโิภครา้นกาแฟ “เซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ 
 2.  เพือ่เป็นขอ้มลูและแนวทางในการวางแผนกลยทุธท์างการตลาด เพือ่ปรบัปรงุและรกัษา
คุณคา่ตราสนิคา้ “เซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ”  
 3.  เพือ่นําผลการวจิยัไปเป็นแนวทางในการศกึษาดา้นอื่นๆ ทีเ่กีย่วขอ้งต่อไป 
 
ขอบเขตของการวจยัิ  
 ในการวจิยัครัง้น้ีจะศกึษาถงึ คุณค่าตราสนิคา้ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการ
ใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคของรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ โดยไดก้ําหนดขอบเขตใน
การวจิยัดงัต่อไปน้ี 
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 ประชากรท่ีใช้ในการวจยัิ  
 มุ่งศกึษาเฉพาะผูบ้รโิภคที่เคยใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ ใน
เขตกรงุเทพมหานคร ซึง่ผูว้จิยัไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน 
  
 กลมุตวัอย่ ่างท่ีใช้ในการวจยั ิ  
 กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัน้ี ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคทีเ่คยใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนต
ต ิเอสเพรสโซ ซึง่ผูว้จิยัไมท่ราบจาํนวนประชากร โดยใชส้ตูรการคาํนวณหาขนาดตวัอยา่ง ในกรณี
ไมท่ราบสดัสว่นประชากรทีแ่น่นอนทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% และความผดิพลาดสงูสุดทีย่อมใหเ้กดิ 
5% หรอื 0.05 จากสตูรการคาํนวณจะไดก้ลุ่มตวัอยา่ง 385 คน และเพิม่จาํนวนตวัอยา่ง 15 คน รวม
จํานวนตัวอย่าง 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-probability 
Sampling) ไดแ้ก่ วธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) วธิกีารสุม่ตวัอยา่ง
แบบโควต้า (Quota Sampling) และวธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบอาศยัความสะดวก (Convenience 
Sampling) 
 
ตวัแปรท่ีศึกษา 
 ในการวจิยัครัง้น้ีมตีวัแปรทีใ่ชใ้นการศกึษา ดงัน้ี 
 ตวัแปรอสระิ  (Independent Variables) แบ่งเป็นดงัน้ี 
 1.  ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
  1.1  เพศ 
   1.1.1  ชาย 
   1.1.2  หญงิ 
  1.2  อาย ุ  
   1.2.1  ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 20 ปี 
   1.2.2  21 - 30 ปี 
   1.2.3  31 - 40 ปี 
   1.2.4  ตัง้แต่ 41 ปีขึน้ไป 
  1.3  ระดบัการศกึษาสงูสดุ 
   1.3.1  ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี
   1.3.2  ปรญิญาตร ี
   1.3.3  สงูกวา่ปรญิญาตร ี
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  1.4  สถานภาพสมรส 
   1.4.1  โสด 
   1.4.2  สมรสแลว้ / อยูด่ว้ยกนั 
   1.4.3  หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่
  1.5  อาชพี 
   1.5.1  นกัเรยีน / นิสติ / นกัศกึษา 
   1.5.2  ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
   1.5.3  พนกังาน / ลูกจา้งบรษิทัเอกชน 
   1.5.4  ประกอบธุรกจิสว่นตวั / คา้ขาย 
   1.5.5  พอ่บา้น / แมบ่า้น / เกษยีณอาย ุ
   1.5.6  อื่นๆ โปรดระบุ......................... 
  1.6  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
   1.6.1  ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 15,000 บาท 
   1.6.2  15,001 – 25,000 บาท 
   1.6.3  25,001 – 35,000 บาท 
   1.6.4  35,001 – 45,000 บาท 
   1.6.5  45,001 – 55,000 บาท 
   1.6.6  มากกวา่ 55,000 บาทขึน้ไป 
 2.  คุณคา่ตราสนิคา้ 
  2.1  ดา้นความรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ (Brand Awareness) 
  2.2  ดา้นคุณภาพทีถู่กรบัรูต้ราสนิคา้ (Perceived Quality) 
  2.3  ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ (Brand Associations) 
  2.4  ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty) 
  
 ตวัแปรตาม (Dependent Variables) ไดแ้ก่ แนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟ
เซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
นยามศพัทเ์ฉพาะิ  
 การศกึษาครัง้น้ีผูว้จิยัไดก้าํหนดนิยามศพัทเ์ฉพาะเพือ่ใหเ้กดิความเขา้ใจตรงกนัในการอ่าน
วจิยัดงัน้ี 
 1.  ร้านกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต เอสเพรสโซิ  หมายถงึ รา้นกาแฟแบรนดพ์รเีมีย่ม ที่
ใชเ้มลด็กาแฟนําเขา้จากประเทศอติาล ีภายใตก้ารดาํเนินงานของบรษิทั เซน็ทรลั ฟูด รเีทล จาํกดั้  
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 2.  ร้านกาแฟเซกาเฟรโด หมายถงึ ชื่อทีบุ่คคลทัว่ไปในประเทศไทยใชเ้รยีกแทนชื่อเตม็
ของรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ 
 3.  ผู้บรโภคิ  หมายถึง ผูท้ี่ใช้บรกิาร หรอืเคยใช้บรกิาร รา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิ
เอสเพรสโซ ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 4.  คณุคาตราสนค้า่ ิ  หมายถงึ การรูส้กึเชงิบวกต่อตราสนิคา้ “เซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอส
เพรสโซ” ในสายตาผูบ้รโิภคดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ 
  4.1  ดา้นความรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ (Brand Awareness) หมายถงึ การแสดงใหเ้หน็ว่าตรา
สนิคา้นัน้มคีวามมัน่คงในใจของผูบ้รโิภค โดยสามารถทาํใหผู้บ้รโิภคเกดิความคุน้เคย และระบุไดว้่า
ตราสนิคา้มคีวามแตกต่าง ซึง่เกดิจากการจดจาํและระลกึไดใ้นการทาํงานของตราสนิคา้ 
  4.2  ดา้นคุณภาพทีถู่กรบัรูต้ราสนิคา้ (Perceived Quality) หมายถงึ ความรูส้กึของ
ผูบ้รโิภคทีร่บัรูคุ้ณภาพโดยรวมหรอืคุณภาพทีเ่หนือกวา่ตราสนิคา้อื่นๆ  
  4.3  ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ (Brand Associations) หมายถงึ ความสมัพนัธท์ี่
ผูบ้รโิภคเชื่อมโยงภาพลกัษณ์ตราสนิคา้เขา้กบัความทรงจาํของผูบ้รโิภค 
  4.4  ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty) หมายถงึ ความยดึมัน่ทีผู่บ้รโิภคมี
ต่อตราสนิคา้ สามารถทาํใหผู้บ้รโิภคจดจาํลกัษณะ และมัน่ใจในตราสนิคา้จนเกดิการใชบ้รกิารซํ้า แล
ไมเ่ปลีย่นไปใชบ้รกิารตราสนิคา้อื่นๆ 
 5.  แนวโน้มพฤตกรรมการใช้บรการิ ิ  หมายถึง ระดบัแนวโน้มที่จะตอบสนองต่อการ
ใหบ้รกิาร และเป็นแนวโน้มทีจ่ะก่อปฏกิรยิาหรอืความตัง้ใจทีจ่ะใชบ้รกิารในอนาคตของผูบ้รโิภค 
 
กรอบแนวคดการวจยั ิ ิ  
 ในการศึกษาวจิยัเรื่อง “คุณค่าตราสนิค้าที่มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการใช้
บรกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ไดม้กีาร
กําหนดตวัแปรต้นและตวัแปรตามเพื่อใช้เป็นแนวทางในการดําเนินงานวจิยั โดยมกีรอบแนวคดิ
งานวจิยัดงัน้ี 
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ตวัแปรอสริ ะ (Independent variable)    ตวัแปรตาม (Dependent variable) 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1  กรอบแนวคดิในการวจิยั 
 
สมมตฐานของการวจัิ ิ ย 
 ในการศึกษาวจิยัเรื่อง “คุณค่าตราสนิค้าที่มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการใช้
บรกิารร้านกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตติ เอสเพรสโซของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วจิยั
กาํหนดสมมตฐิาน ดงัน้ี 
 1.  ผู้บริโภคที่มีลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษาสูงสุด 
สถานภาพสมรส อาชพี และ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน แตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร
แตกต่างกนั 

 
ลกัษณะประชากรศาสตร ์
 1. เพศ 
 2. อาย ุ
 3. ระดบัการศกึษาสงูสดุ 
 4. สถานภาพสมรส 
 5. อาชพี 
 6. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 

 
คุณคา่ตราสนิคา้ 
 1. ดา้นความรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ 
 (Brand Awareness)  
 2. ดา้นคุณภาพทีถู่กรบัรูต้ราสนิคา้ 
 (Perceived Quality)  
 3. ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ 
 (Brand Associations)  
 4. ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 
 (Brand Loyalty)  

Pearson 
Correlation 

 

 
 
 
 
 
 

แนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร 
รา้นกาแฟ เซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอส

เพรสโซ ของผูบ้รโิภคใน เขต
กรงุเทพมหานคร 



 7 

 2.  คุณค่าตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการใชบ้รกิาร รา้นกาแฟเซกา
เฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
 



บทท่ี  2 
เอกสารและงานวจยัท่ีเก่ียวข้องิ  

 
 จากการศกึษาวจิยัเรื่อง “คุณค่าตราสนิคา้ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการใช้
บรกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูว้จิยัได้
ศกึษาขอ้มลูต่างๆ จากเอกสาร ตํารา แนวคดิ ทฤษฎต่ีางๆ ตลอดจนงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง ดงัน้ี 
 1.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัประชากรศาสตร ์
 2.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัตราสนิคา้และคุณคา่ตราสนิคา้ 
 3.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤตกิรรมและแนวโน้มพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 4.  ประวตัแิละความรูท้ ัว่ไปเกีย่วกบัรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ ของ
บรษิทั เซน็ทรลั ฟูด รเีทล จาํกดั้  
 5.  ผลงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 
1. แนวคดและทฤษฎีิ เก่ียวกบัประชากรศาสตร ์
 ประชากรศาสตร ์หมายถงึ ลกัษณะของแต่ละบุคคลแตกต่างกนัไป โดยความแตกต่างทาง
ประชากรศาสตร์ จะมอีิทธิพลต่อการสื่อสาร ลกัษณะประชากรศาสตร์ (พรทิพย์ วรกิจโภคาทร. 
2529: 312) 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2538: 41-42) อธบิายว่าลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์
(Demographic) ประกอบดว้ย อายุ เพศ ขนาดครอบครวั สถานภาพครอบครวั รายได ้อาชพี 
การศกึษา เหล่าน้ีเป็นเกณฑ์ใช้บ่อยมากในการแบ่งส่วนตลาด ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์เป็น
ลกัษณะทีส่าํคญัและสถติทิีว่ดัไดข้องประชากรทีช่่วยกําหนดตลาดเปาหมาย ในขณะทีล่กัษณะดา้น้

จติวทิยาและสงัคมวฒันธรรมช่วยอธบิายถงึความคดิและความรูส้กึของกลุ่มเปาหมายนัน้ ขอ้มลูดา้น้

ประชากรศาสตรจ์ะสามารถเขา้ถงึและมปีระสทิธภิาพต่อการกําหนดตลาดเปาหมายรวมทัง้ง่ายต่อ้

การวดัมากกวา่ตวัแปรอื่น ตวัแปรดา้นประชากรศาสตรท์ีส่าํคญัมดีงัน้ี 
 1.  อายุ (Age) เน่ืองจากผลติภณัฑจ์ะสามารถตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มผูบ้รโิภคที่
มอีายุแตกต่าง นักการตลาดจงึใชป้ระโยชน์จากอายุเป็นตวัแปรดา้นประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนั
ของสว่นการตลาด นกัการตลาดไดค้น้หาความตอ้งการของสว่นการตลาดสว่นเลก็ (Niche market) 
โดยมุง่ความสาํคญัทีต่ลาดอายสุว่นนัน้ 
 2.  เพศ (Sex) เป็นตวัแปรในการแบ่งสว่นตลาดทีส่าํคญัเช่นกนั นกัการตลาดตอ้งศกึษาตวั
แปรน้ีอย่างรอบคอบเพราะในปจจุบนัตวัแปรด้านเพศมกีารเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในการบรโิภค ั

เน่ืองจากเหตุจากการทีส่ตรทีาํงานมากขึน้ 
 3.  ลกัษณะครอบครวั (Marital status) ในอดตีถงึปจจุบนัลกัษณะครอบครวัเป็นเปาหมายั ้

ที่สําคญัของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมคีวามสําคญัยิ่งขึ้นในส่วนที่
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เกีย่วกบัหน่วยผูบ้รโิภค นักการตลาดจะสนใจจํานวนและลกัษณะของบุคคลในครวัเรอืน ทีใ่ชส้นิคา้
ใดสนิค้าหน่ึง และยงัสนใจในการพจิารณาลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ และโครงสร้างด้านสื่อที่
เกีย่วขอ้งกบัผูต้ดัสนิใจในครวัเรอืน เพือ่ชว่ยในการพฒันากลยทุธก์ารตลาดใหเ้หมาะสม 
 4.  รายได ้การศกึษา และอาชพี (Income, education and occupation) เป็นตวัแปรที่
สําคญัในการกําหนดส่วนของตลาด โดยทัว่ไปนักการตลาดจะสนใจผูบ้รโิภคที่มคีวามรํ่ารวย แต
อยา่งไรกต็ามครอบครวัทีม่รีายไดป้านกลางและมรีายไดต้ํ่าจะเป็นตลาดทีม่ขีนาดใหญ่ ปญหาสาํคญัใั

การแบ่งส่วนการตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้อย่างเดียวก็คือ รายได้จะเป็นตัวชี้การมีหรือไม่มี
ความสามารถในการจา่ยสนิคา้ ในขณะเดยีวกนัการเลอืกซือ้สนิคา้ทีแ่ทจ้รงิอาจถอืเกณฑร์ปูแบบการ
ดํารงชวีติ รสนิยม ค่านิยม อาชพี การศกึษา ฯลฯ แมว้่ารายไดจ้ะเป็นตวัแปรทีใ่ชบ้่อยมาก นักการ
ตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้รวมกบัตวัแปรด้านประชากรศาสตร์อย่างอื่น เพื่อให้กําหนด
เป้าหมายไดช้ดัเจนยิง่ขึน้ เชน่ กลุ่มรายไดส้งูทีม่อีายตุ่างๆ ถอืวา่ใชเ้กณฑร์ายไดร้ว่มกบัเกณฑอ์าย ุ
พรทพิย ์วรกจิโภคาทร (2529: 312-316) ไดก้ล่าวถงึ ลกัษณะของผูร้บัสารโดยการวเิคราะหต์าม
ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ซึ่งแต่ละบุคลากรจะมคีวามแตกต่างกนัโดยทีค่วามแตกต่างน้ีจะมทีธิ
พลต่อการสือ่สารไดซ้ึง่ลกัษณะทางประชากรศาสตรน้ี์จะประกอบดว้ย 
 1.  อายุ (Age) การจะทาํใหผู้ท้ีม่อีายุต่างกนัเปลีย่นพฤตกิรรมนัน้มคีวามยากงา่ยแตกต่าง
กนัผูท้ีม่อีายุมากกจ็ะเปลี่ยนแปลงไดย้ากกว่าซึง่การชกัจูงจติใจหรอืโน้มน้าวจติใจของคนนัน้จะยาก
ขึน้ตามอายขุองคนทีเ่พิม่ขึน้ 
 2.  เพศ (Sex) เพศชายและเพศหญงิมคีวามแตกต่างกนัและพฤตกิรรมเกีย่วกบัการสื่อสาร
กแ็ตกต่างกนัดว้ยดงันัน้การสือ่สารจาํเป็นตอ้งทราบวา่ทาํการสือ่สารกบัเพศชายหรอืเพศหญงิ 
 3.  การศกึษา (Education) การศกึษาเป็นตวัแปรทีส่าํคญัต่อประสทิธภิาพของการสื่อสาร
ของผูร้บัสารโดยเชื่อว่าการศกึษานัน้ทาํใหม้พีฤตกิรรมแตกต่างกนัออกไปโดยผูท้ีม่กีารศกึษาสงูจะมี
ความสนใจในเรือ่งทีม่เีหตุผลสนบัสนุนทัง้น้ีเพือ่นํามาประกอบการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ 
 4.  ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกจิ (Social and economic status) หมายความรวมถงึอาชพี
รายไดเ้ชือ้ชาตแิละชาตพินัธุต์ลอดจนภูมหิลงัของครอบครวัโดยเชื่อว่าฐานะทางสงัคมและเศรษฐกจิ
นัน้มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมของคน 
 
 องคป์ระกอบของประชากรศาสตร ์
 ปรมะ สตะเวทนิ (2533: 105) กล่าวว่า องค์ประกอบของประชากรศาสตร ์หมายถึง 
คุณลกัษณะของประชากรในด้านต่างๆ ได้แก่ เพศ อายุ ที่อยู่อาศยั สถานภาพสมรส การศึกษา 
อาชพี เชื้อชาติ ภาษาและศาสนา เป็นต้น องค์ประกอบด้านอายุและเพศ เป็นองค์ประกอบหรอื
คุณลกัษณะขัน้พื้นฐานของประชากรที่จดัว่ามคีวามสําคญักว่าองค์ประกอบด้านอื่นๆ เพราะเป็น
ปจจยัสาํคญัทีม่ผีลกระทบต่อการเกดิ การตายและการยา้ยถิน่ อนัเป็ั นสว่นสาํคญัทีท่าํใหเ้กดิการ 
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เปลี่ยนแปลงด้านขนาดองค์ประกอบและการกระจายตัวประชากร โดยองค์ประกอบของ
ประชากรศาสตร ์สามารถแบ่งออกเป็นดา้นต่างๆ ไดด้งัน้ี 
 1.  องคป์ระกอบดา้นเพศ 
  ข้อมูลเกี่ยวกบัโครงสร้างทางเพศของประชากรมคีวามสําคญัในการวางแผนต่างๆ 
อย่างมาก ทัง้ภาครฐับาลและหน่วยงานเอกชน เช่น การวางแผนการให้บรกิารสาธารณสุข การ
วางแผนการประกอบธุรกจิ เป็นตน้ นักเศรษฐศาสตรม์องโครงสรา้งทางเพศของประชากรในแงก่าร
นําไปศกึษาด้านการใชแ้รงงานสตรแีละการประกอบอาชพีประเภทต่างๆ ของประชากรขณะที่นัก
สงัคมวิทยามองความสมดุลระหว่างประชากรเพศชายและหญิงในแง่เป็นปจจัยที่มีผลต่อการั

เปลี่ยนแปลงทางสงัคมและวฒันธรรม ในการวเิคราะหท์างประชากรศาสตรเ์รื่อง การเกดิการตาย 
การยา้ยถิน่ การสมรส รวมทัง้การวเิคราะหล์กัษณะทางเศรษฐกจิและสงัคมอื่นๆ จาํเป็นตอ้งใชข้อ้มลู
ทีแ่ยกเพศทัง้สิน้ 
 2.  องคป์ระกอบดา้นอาย ุ
  อายุ เ ป็นส่วนประกอบพื้นฐานที่สํ าคัญของประชากร  ในการวิเคราะห์ทาง
ประชากรศาสตร ์อายุเป็นตวัแปรทีส่าํคญั ในการศกึษาการเกดิ การสมรส การตาย และการยา้ยถิน่ 
นอกจากน้ีความรูเ้กีย่วกบัองคป์ระกอบดา้นอายุของประชากรจะทาํใหช้่วยการวางแผนดา้นกําลงัคน 
การขยายการศกึษา ตลอดจนโครงการสวสัดกิารทางสงัคมของรฐัทีใ่หแ้ก่ประชากร เป็นตน้ 
 3.  องคป์ระกอบดา้นการสมรส 
  องค์การสหประชาชาติแบ่งประเภทของสถานภาพสมรส ได้แก่ (1)โสด (2)สมรส 
(3)หมา้ย (4)หยา่รา้ง (5)สมรสแต่แยกกนัอยูโ่ดยไมถู่กตอ้งตามกฎหมาย 
  ความแตกต่างในสถานภาพสมรส มีความสําคญัทางประชากรศาสตร์ สดัส่วนของ
ประชากรในแต่ละสถานภาพสมรสมผีลต่ออตัราเจรญิพนัธุ ์และอตัราตายในประเทศ กล่าวคอืสดัสว่น
ของสตรทีีส่มรสสงูย่อมจะมอีตัราเกดิสงู นอกจากน้ียงัพบว่า ชายและหญงิทีส่มรสมอีตัราการตายตํ่
กวา่คนโสด หมา้ย และหยา่รา้งในกลุ่มอายเุดยีวกนั 
 4.  องคป์ระกอบดา้นการศกึษา 
  ระดบัการศกึษาของประชากร เป็นดชันีหน่ึงทีแ่สดงถงึฐานะทางเศรษฐกจิและสงัคมของ
ประเทศ ขอ้มลูเกีย่วกบัการศกึษาของประชากรเป็นขอ้มลูทีม่ปีระโยชน์แก่รฐับาลและเอกชนในการ
นําไปเป็นพืน้ฐานการคาดประมาณกําลงัคนในอนาคต การพฒันาประเทศ จะเหน็ไดว้่าประเทศใดมี
สดัส่วนของประชากรทีไ่ม่รูห้นังสอืมากๆ กห็มายถงึว่า ประเทศนัน้ยงัดอ้ยพฒันาอยู่มาก และการ
ทราบถึงสดัส่วนของประชากรในวยัศึกษาเล่าเรยีนก็ย่อมมสี่วนช่วยในการวางแผนและนโยบาย
ทางการศกึษาของรฐับาล คนทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตรต่์างกนั จะมลีกัษณะทางจติวทิยาต่างกนั 
โดยวเิคราะหจ์ากปจจยั ดงัน้ี ั (ปรมะ สตะเวทนิ. 2533: 105) 
  4.1  เพศ (Sex) ความแตกต่างทางเพศ ทําใหบุ้คคลมพีฤตกิรรมของการตดิต่อสื่อสาร
ต่างกนั คอื เพศหญงิมแีนวโน้มมคีวามตอ้งการทีจ่ะสง่และรบัขา่วสารมากกวา่เพศชาย ในขณะทีเ่พศ 
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ชายไมไ่ดม้คีวามตอ้งการทีจ่ะส่งและรบัขา่วสารเพยีงอยา่งเดยีวเท่านัน้ แต่มคีวามตอ้งการทีจ่ะสรา้ง
ความสมัพนัธอ์นัดใีหเ้กดิขึน้จากการรบัและสง่ขา่วสารนัน้ดว้ย 
  4.2  อายุ (Age) เป็นปจจยัที่ทําใหค้นมคีวามแตกต่างกนัในเรื่องของความคดิและั

พฤตกิรรม คนทีอ่ายนุ้อยมกัจะมคีวามคดิเสรนิียม ยดึถอือุดมการณ์และมองโลกในแงด่มีากกว่าคนที่
ที่อายุมาก ในขณะที่คนอายุมากมกัจะมคีวามคดิที่อนุรกัษ์นิยม ยดึถือการปฏบิตัิ ระมดัระวงั มอง
โลกในแง่รา้ยกว่าคนทีม่อีายุน้อย เน่ืองมาจากผ่านประสบการณ์ชวีติที่แตกต่างกนั ลกัษณะการใช้
สือ่มวลชนกต่็างกนั คนทีม่อีายมุากมกัจะใชส้ือ่เพือ่แสวงหาขา่วสารหนกัๆ มากกวา่ความบนัเทงิ 
  4.3  การศกึษา (Education) เป็นปจจยัที่ทําใหค้นมคีวามคดิ ค่านิยม ทศันคตแิละั

พฤตกิรรมแตกต่างกนั คนทีม่กีารศกึษาสงูจะไดเ้ปรยีบอยา่งมากในการเป็นผูร้บัสารทีด่ ีเพราะเป็นผู้
มคีวามกวา้งขวางและเขา้ใจสารไดด้ ีแต่จะเป็นคนทีไ่ม่เชื่ออะไรง่ายๆ ถ้าไม่มหีลกัฐานหรอืเหตุผล
เพียงพอ ในขณะที่คนมีการศึกษาตํ่ามกัจะใชส้ือ่ประเภทวทิย ุโทรทศัน์และภาพยนตร ์หากผูม้
การศกึษาสูงมเีวลาว่างพอกจ็ะใชส้ื่อสิง่พมิพ ์วทิยุ โทรทศัน์ และภาพยนตร ์แต่หากมเีวลาจํากดัก็
มกัจะแสวงหาขา่วสารจากสือ่สิง่พมิพม์ากกวา่ประเภทอื่น 
  4.4  สถานะทางสงัคมและเศรษฐกจิ (Social and economic status) ประกอบดว้ย 
อาชพี รายได้ เชื้อชาติ ภูมหิลงัทางครอบครวั และสถานภาพทางสงัคมของบุคคลมอีทิธพิลอย่าง
สําคญัต่อปฏกิริยิาของผูร้บัสารที่มต่ีอผูส้่งสาร เพราะแต่ละคนมวีฒันธรรม ประสบการณ์ ทศันคต ิ
คา่นิยม และเปาหมายทีต่่้ างกนั 
 จากแนวคดิและทฤษฎีที่กล่าวมา ผูว้จิยัขอนําลกัษณะประชากรศาสตร์มาใช้ศกึษา เพื่อ
เป็นแนวทางในการค้นหาคําตอบเกี่ยวกบัลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกนั ได้แก่ เพศ 
อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได ้จะมสีมัพนัธก์บัแนวโน้มการใชบ้รกิาร รา้น
กาแฟ เซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ ของผูบ้รโิภคใน เขตกรงุเทพมหานครหรอืไม ่อยา่งไร 
 

2. แนวคดและทฤษฎีเก่ียวกบัตราสนค้าและคณุคาตราสนค้าิ ิ ิ่  
 ตราสนิคา้ มบีทบาทในการสรา้งความสาํเรจ็ใหก้บัสนิคา้หรอืบรกิารอยา่งมาก ความสาํเรจ็
ของการสรา้งตราสนิคา้นัน้ตอ้งใชท้ัง้ศาสตรแ์ละศลิป์ มองในแงห่น่ึง การสรา้งผลติภณัฑข์ึน้มาโดยมี
การใชต้ราสนิคา้เป็นการลงทุนระยะยาวเพราะตอ้งเสยีค่าใชจ้่ายหลายอย่าง ดงันัน้แนวคดิเกีย่วกบั
ตราสนิคา้จงึเป็นสิง่สาํคญัในการทีจ่ะทาํความเขา้ใจ และอธบิายถงึคุณค่าของตราสนิคา้ในจติใจของ
ผูบ้รโิภค 
 
 ความหมายตราสนค้าิ  
 คอทเลอร ์และอารม์สตรอง (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2543: 90; อา้งองิจาก Kotler; & 
Armstrong. 1996: Principles of Marketing) ไดใ้หค้วามหมายของตราสนิคา้ว่าเป็นชื่อ (Name) คาํ 
(Term) สญัลกัษณ์ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรอืสว่นประสมของสิง่ดงักล่าว เพื่อระบุถงึ
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สนิคา้และบรกิารของผูข้ายรายใดรายหน่ึงหรอืกลุ่มของผูข้าย เพื่อแสดงถงึลกัษณะทีแ่ตกต่างจากคู่
แขง่ขนั 
 ปราณ ีจติกรณ์กจิศลิป ์ (2539: 4) ไดใ้หค้วามหมายของตราสนิคา้ว่า เป็นคาํ ขอ้ความสัน้ๆ 
หรอืสญัลกัษณ์ที่สามารถสื่อสารให้ผู้บรโิภคได้ทราบถึงบุคลิกภาพของผลิตภณัฑ์ ตําแหน่งของ
ผลติภณัฑต์ลอดจนประโยชน์ หรอืความพงึพอใจทีผู่บ้รโิภคจะไดร้บัจากการใชผ้ลติภณัฑน์ัน้ๆ 
 เสร ีวงษ์มณฑา (2540: 41) ไดอ้ธบิายถงึลกัษณะของตราสนิคา้ (Brand) วา่ควรจะตอ้งม ี
 1.  บุคลกิทีย่ ัง่ยนื (Durable Personality) ประกอบดว้ยการรวมกนัทางดา้นคุณค่าทาง
กายภาพ (Physical Value) และคุณค่าดา้นการใชส้อย (Functional Value) ตลอดจนคุณค่าดา้น
จติวทิยา (Psychological Value) 
 2.  การตดัสนิใจซือ้สนิคา้เกดิขึน้ เพราะผูบ้รโิภคมคีวามรูส้กึทีถู่กตอ้ง และมคีวามพงึพอใจ
ต่อตราสนิคา้ 
 3.  ผลิตภณัฑ์เป็นสิง่ที่สร้างได้ในโรงงาน แต่คุณค่าของตราสนิค้าเกิดจากการรบัรู้
ภาพลกัษณ์ (Perceptual Image) ของผูบ้รโิภค 
 4.  คู่แขง่ขนัสามารถเลยีนแบบคุณลกัษณะของสนิคา้ได ้ แต่คุณค่าของตราสนิคา้คู่แขง่ขนั
ไมส่ามารถเลยีนแบบได ้เพราะเป็นเอกลกัษณ์ทีอ่ยูใ่นใจผูบ้รโิภค ซึง่นัน้หมายความวา่การทีผู่บ้รโิภค
ซือ้สนิคา้ใดสนิคา้หน่ึงนัน้เป็นเพราะตราสนิคา้แตกต่างกนั ดงันัน้ ตราสนิคา้ทีป่ระสบความสาํเรจ็จงึ
เป็นตราสนิคา้ทีแ่ตกต่างในใจผูบ้รโิภค 
 อาเคอร ์(Aaker. 1991) กล่าววา่ ตราสนิคา้ คอืความโดดเด่นของชื่อ สญัลกัษณ์ เช่น โลโก ้
เครื่องหมายการค้า หรอืการออกแบบผลติภณัฑ์โดยมเีอกลกษณ์ของสนิค้าหรอืบรกิารใหม้คีวาม
แตกต่างจากตราสนิคา้คู่แขง่ ทําใหผู้บ้รโิภคสามารถทราบทีม่าของสนิคา้ และยงัช่วยปกปองบรษิทั ้

ลกูคา้ของบรษิทัจากคูแ่ขง่ทีพ่ยายามเขา้มาทาํตลาด 
 สรุปโดยรวม ตราสนิคา้ (Brand) หมายถงึ ส่วนประสมของหลายๆ สิง่ ไม่ว่าจะเป็นชื่อ 
(Name) คาํ (Term) เครื่องหมาย (Sign) สญัลกัษณ์ (Symbol) การออกแบบ (Design) เพื่อแสดง
ความแตกต่างของสนิคา้ หรอืบรกิารของผูข้ายใหแ้ตกต่างไปจากคูแ่ขง่ขนั 
 
 ความสาํคญัของตราสนค้าิ  
 ตราสนิคา้มคีวามสาํคญัต่อผูซ้ือ้และผูข้าย (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2543: 92) ดงัน้ี 
 1.  ความสาํคญัของตราสนิคา้ทีม่ต่ีอผูซ้ือ้หรอืผูบ้รโิภค มดีงัน้ี 
  1.1  ตราสนิคา้ทาํใหผู้ซ้ือ้สามารถเรยีกชื่อสนิคา้ไดอ้ยา่งถูกตอ้ง 
  1.2  ตราสนิคา้ทาํใหผู้ซ้ือ้รูจ้กัคุณภาพสนิคา้ และเหน็ความแตกต่างระหวา่งสนิคา้ 
  1.3  ตราสนิคา้ทาํใหผู้ซ้ือ้ทราบถงึผลติภณัฑใ์หมจ่ากตราสนิคา้ 
  1.4  ตราสนิคา้ทาํใหผู้ซ้ือ้มอีสิระต่อการเลอืกซือ้ตราสนิคา้ตราใดกไ็ด ้
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 2. ความสาํคญัของตราสนิคา้ทีม่ต่ีอผูข้ายหรอืนกัการตลาด มดีงัน้ี 
  2.1  ผูข้ายใชต้ราสนิคา้ในการโฆษณา สง่เสรมิการตลาดอื่นๆ 
  2.2  ตราสนิคา้ชว่ยสรา้งยอดขายและควบคุมสว่นครองตลาด 
  2.3  ตราสนิคา้ชว่ยในการแนะนําสนิคา้ใหม่ๆ  
  2.4  ตราสนิคา้ชว่ยในการกาํหนดตําแหน่งตราสนิคา้ 
 
 องคป์ระกอบของตราสนค้าิ  
 จากคําจํากดัความของตราสนิคา้และความสําคญัของตราสนิคา้ จะเหน็ไดว้่าตราสนิคา้
ไมใ่ช่เป็นเพยีงตราสนิคา้หรอืบรรจุภณัฑเ์ท่านัน้ แต่ตราสนิคา้หมายถงึการรวมกนัทุกสิง่ทีผู่บ้รโิภค
รบัรูเ้กีย่วกบัตวัสนิคา้ ซึง่ภาพประกอบ 2 แสดงแบบจาํลององคป์ระกอบของตราสนิคา้ของ Aaker, 
D.A, (1996: 74) สามารถอธบิายใหเ้หน็ถงึความแตกต่างระหว่างตราสนิคา้และสนิคา้ รวมทัง้สรา้ง
ความเขา้ใจตราสนิคา้ใหช้ดัเจนขึน้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2 แบบจาํลององคป์ระกอบของตราสนิคา้ 
 
 ทีม่า: Aaker, D.A, (1996).  Building Strong Brand.  P. 74. 
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 จากภาพประกอบ 2 อธบิายไดว้่าตราสนิคา้ประกอบดว้ย 2 สว่น (วริยิา สาโรจน์. 2543: 
16) คอื 
 1.  สนิคา้ (Product) ซึง่ถอืเป็นแก่นกลางของความเป็นสนิคา้ ประกอบดว้ย ขอบเขต 
(Scope) คอืการเชื่อมโยงตราสนิคา้กบัประเภทสนิคา้ (Product Class) เช่น COMPAQ คอื 
คอมพวิเตอร ์หรอื AIA คอื การประกนัชวีติ เป็นตน้ การเชื่อมโยงตราสนิคา้ทีแ่ขง็แกรง่เขา้กบัสนิคา้
ได ้ หมายความว่า เมื่อพดูถงึประเภทของสนิคา้ผูบ้รโิภคจะนึกตราสนิคา้ของเราก่อนตราสนิคา้อื่น 
ตราสนิคา้ทีโ่ดดเด่นจะเป็นตราสนิคา้เดยีวทีผู่บ้รโิภคนึกถงึ ตราสนิคา้ทีแ่ขง็แกร่งจงึต้องเป็นตรา
สนิค้าที่สามารถเชื่อมโยงกบัประเภทสนิค้าของตนได้อย่างเด่นชดั ในส่วนของคุณลกัษณะ 
(Attribute) ในอดตีมคีวามสาํคญัต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และสรา้งประสบการณ์จากการใชส้นิคา้ของ
ผูบ้รโิภคและคุณลกัษณะของสนิคา้เป็นสิง่ทีม่องเหน็ไดง้า่ยกว่า นอกจากนัน้โดยทัว่ไปผูบ้รโิภคจะไม่
ค่อยคํานึงถงึกระบวนการในการหาขอ้มูลเกีย่วกบัตราสนิคา้ และไม่ค่อยสนใจเกี่ยวกบัหน้าทีข่อง
สนิคา้มากนักแต่กลบัใหค้วามสําคญักบัรูปแบบประโยชน์อื่นๆ ทีไ่ม่เกีย่วขอ้งกบัหน้าทีข่องสนิคา้
มากกวา่ 
  ดงันัน้ การใหค้วามสาํคญักบัตราสนิคา้เพยีงคุณลกัษณะของสนิคา้จะทําใหก้ลยุทธใ์น
การขายตราสนิคา้มขีอ้จํากดัและทําใหส้นิคา้ขาดความยดืหยุน่ ถา้สนิคา้ยดึตดิกบัคุณลกัษณะของ
สนิคา้เพยีงดา้นเดยีวเมื่อตลาดมกีารเปลี่ยนแปลงความสามารถในการปรบัปรุงเปลี่ยนคุณลกัษณะ
ของสนิคา้กจ็ะทําไดย้ากขึน้ นอกจากน้ีคุณภาพของสนิคา้ (Quality) และคุณค่า (Value) คอื 
คุณภาพของสนิคา้เป็นสิง่ทีส่รา้งคุณคา่ใหก้บัตราสนิคา้และจะนําไปสูก่ารใช ้(Uses) ของผูบ้รโิภค 
 2.  องคป์ระกอบอื่นๆ ของตราสนิคา้ ประกอบดว้ย ภาพลกัษณ์ของผูใ้ช ้ (User Imagery) 
กล่าวคอื สนิคา้กําหนดตําแหน่งของตวัเองจากผูใ้ชส้นิคา้ ถิน่กําเนิดของสนิคา้ (Country of Origin) 
เป็นสิง่ทีบ่อกความน่าเชื่อถอืและความเชีย่วชาญของสนิคา้ เน่ืองจากเป็นสนิคา้ทีผ่ลติจากประเทศที่
เป็นถิน่กําเนิด เช่น นาฬกิา Swatch เป็นนาฬกิาทีม่ชีื่อเสยีงของประเทศสวติเซอรแ์ลนด ์ เป็นตน้ 
การเชื่อมโยงสนิคา้กบัประเทศแหล่งกาํเนิดสามารถสรา้งใหเ้หน็ถงึความมคีุณภาพด ีมกีารผลติอยา่ง
ประณีตพถิพีถินัซึง่จะทาํใหส้นิคา้จากประเทศนัน้ๆ เป็นสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการมากทีสุ่ดแหง่หน่ึง
ของโลก 
 การเชื่อมโยงกบัองคก์ร (Organizational Associations) เป็นการมององคก์รในแง่
คุณลกัษณะดา้นความเป็นผูนํ้าทางเทคโนโลย ี คุณภาพของสนิคา้ และความใส่ใจเกี่ยวกบั
สิง่แวดลอ้ม ทีไ่ดร้บัหล่อหลอมมาจากประชาชน วฒันธรรม ค่านิยม และโครงการต่างๆ ในขณะที่
บุคลกิของคน เช่น ความน่าเชื่อถอื ความเฉลยีวฉลาด ความมไีหวพรบิ เป็นตน้ บุคลกิลกัษณะของ
สนิคา้กส็ามารถสรา้งความแขง็แกร่งใหก้บัตราสนิคา้ได ้ เน่ืองจากบุคลกิของตราสนิคา้สะทอ้นถงึ
บุคลกิลกัษณะของลูกคา้ซึง่เป็นการสรา้งความสมัพนัธท์ีด่รีะหว่างตราสนิคา้กบัลูกคา้ นอกจากนัน้
บุคลกิลกัษณะของตราสนิคา้ยงัจะช่วยในการสื่อสารคุณลกัษณะและหน้าทีข่องสนิคา้ไปยงัผูบ้รโิภค
ดว้ย 
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 สญัลกัษณ์ (Symbols) ทีแ่ขง็แกรง่สามารถก่อใหเ้กดิการเชื่อมโยงเอกลกัษณ์และโครงสรา้ง
ทีจ่ะชว่ยใหผู้บ้รโิภคจดจาํตราสนิคา้และระลกึถงึตราสนิคา้ไดง้า่ยขึน้ สญัลกัษณ์ของตราสนิคา้แบ่งได ้
3 ประเภท คอื 
 1.  ภาพลกัษณ์ทีเ่หน็ได ้(Visual Imagery) เป็นสิง่ทีส่ามารถจาํไดแ้ละมพีลงั 
 2.  การเปรยีบเทยีบ (Metaphors) เช่น David Beckham นกัฟุตบอลทมีชาตอิงักฤษ
โฆษณารองเทา้ฟุตบอล Nike เปรยีบเทยีบกบัความเป็นหน่ึงของตราสนิคา้กบัสุดยอดของนัก
ฟุตบอล เป็นตน้ 
 3.  มรดกของตราสนิคา้ (Brand Heritage) หมายถงึ สิง่ทีเ่ป็นตวัแทนของแก่นตราสนิคา้ 
นอกจากนัน้ความสมัพนัธร์ะหว่างตราสนิคา้กบัผูบ้รโิภค (Brand Customer Relationship) สามารถ
สรา้งความสมัพนัธท์ีด่กีบัลกูคา้ได ้เน่ืองจากผูบ้รโิภคมคีวามรูส้กึดา้นบวกต่อตราสนิคา้ ผลประโยชน์
ดา้นอารมณ์ (Emotional Benefits) คอื การทีผู่บ้รโิภคเกดิความรูส้กึดา้นอารมณ์เป็นตวัเพิม่และ
สร้างประสบการณ์ในการเป็นเจ้าของ หรอืการใช้สนิค้าและท้ายที่สุดผลประโยชน์จากความ
ภาคภูมใิจในตนเอง (Self-Expressive Benefits) คอื การซือ้หรอืการใชส้นิคา้กเ็พื่อทีจ่ะบ่งบ่อถงึ
ความเป็นตวัของตวัเอง 
 จากแนวคดิเรื่ององคป์ระกอบของสนิคา้จะเหน็ไดว้่าสนิคา้ (Product) และตราสนิคา้ 
(Brand) นัน้แตกต่างกนั กล่าวคอื สนิคา้ (Product) คอื ลกัษณะทางกายภาพของสนิคา้ เป็นสิง่ทีจ่บั
ตอ้งไดแ้ละมองเหน็ได ้ ในขณะทีค่วามเป็นตราสนิคา้ (Brand) เป็นสิง่ทีน่อกจากลกัษณะทาง
กายภาพของสนิคา้แลว้ยงัรวมไปถงึสิง่ทีจ่บัต้องไม่ได ้ เน่ืองจากเป็นสิง่ทีผู่บ้รโิภครบัรูใ้นดา้นของ
บุคลกิภาพ ความน่าเชื่อถอื ความพงึพอใจ คุณค่าตราสนิคา้ ซึง่เกดิจากประสบการณ์ทีผู่บ้รโิภคมี
รว่มกบัสนิคา้ 
 
 คณุคาตราสนค้า่ ิ  
 แนวความคดิเกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity) เป็นแนวคดิทีไ่ดร้บัความสนใจจาก
นกัการตลาดมาโดยตลอด นกัการตลาดพยายามทีจ่ะหาวธิกีารในการวดัคุณค่าตราสนิคา้และศกึษา
วธิกีารสรา้งตราสนิคา้ใหแ้ขง็แกรง่ 
 
 ความหมายของคณุคาตราสนค้า่ ิ  
 สาํหรบัความหมายของคุณคา่ตราสนิคา้มผีูใ้หค้าํจาํกดัความไวห้ลากหลาย ดงัน้ี 
 วทิวสั รุ่งเรอืงผล (2544: 9) คุณค่าตราสนิคา้ หมายถงึ ตราสนิคา้ทีเ่ป็นทีย่อมรบัและ
เชื่อถอืเป็นทุนหรอืคุณค่าเพิม่พนูในผลติภณัฑท์ีช่่วยในการสรา้งมลูค่าใหก้บัตรายีห่อ้ในมุมมองของ
ผูบ้รโิภค ซึง่เป็นผลของกจิกรรมทางการตลาด และโฆษณาทีด่แีละต่อเน่ืองรวมทัง้ประสบการณ์ดีๆ  
ทีลู่กคา้ขาประจําพงึหวงัจะไดจ้ากการนิยมใชต้ราสนิคา้หน่ึงๆ อนัสบืเน่ืองมาจากทศันคตใินเชงิบวก
ทีม่ต่ีอสนิคา้ หรอืบรกิารขององคก์ร 
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 ฟากูเฮอร ์ (Farquhar. 1989: 24) ไดใ้หค้วามหมายของคุณค่าตราสนิคา้ไวว้่า เป็นคุณค่า
เพิม่ (Value Added) ทีม่ต่ีอบรษิทั รา้นคา้ หรอืผูบ้รโิภค ซึง่ตราสนิคา้ไดท้าํใหเ้กดิขึน้กบัผลติภณัฑ ์
Marconi (Marconi. 1993: 33) ไดใ้หค้วามหมายของคุณค่าตราสนิคา้ไวว้่า คุณค่าตราสนิคา้คอื การ
รบัรูถ้งึคุณคา่ในตราสนิคา้  Marketing Science Institute ของประเทศสหรฐัอเมรกิา (Keller. 1998) 
ไดใ้หค้วามหมายของคุณค่าตราสนิคา้ไวว้่าเป็นกลุ่มของความสมัพนัธ ์ และพฤตกิรรมเกีย่วกบัตรา
สนิคา้ของลูกคา้ ช่องทางการจําหน่ายและบรษิทัเจา้ของ ซึง่ทําใหต้ราสนิคา้นัน้ๆ สามารถสรา้ง
ยอดขายและผลกําไรได ้ ทาํใหต้ราสนิคา้แขง็แกรง่ มคีวามมัน่คง แตกต่าง และมคีวามไดเ้ปรยีบ
คูแ่ขง่ 
 เสร ี วงษ์มณฑา (2540: 43) ไดใ้หค้วามหมายไวว้่า คุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity) 
หมายถงึ การทีต่ราสนิคา้ของบรษิทัมคีวามหมายเชงิบวกในสายตาของลกูคา้ซึง่เป็นผูซ้ือ้ 
 โบวี ่และคนอื่นๆ  (Bovee; & others. 1995: 2) นกัการตลาดจะตอ้งพยายามสรา้งคุณค่า
ตราสนิคา้ใหม้ากทีสุ่ดเท่าทีม่ากได ้ กล่าวคอื การทีค่นมคีวามรูเ้กีย่วกบัตราสนิคา้ มผีลในการสรา้ง
ความแตกต่างใหต้ราสนิคา้และมผีลก่อใหเ้กดิพฤตกิรรมของตราสนิคา้นัน้ คุณค่าของตราสนิคา้จะ
เกดิขึน้กต่็อเมื่อผูบ้รโิภคคุน้เคยกบัตราสนิคา้มคีวามรูส้กึทีด่ต่ีอตราสนิคา้อยา่งมัน่คงจดจาํตราสนิคา้
นัน้ไดด้ว้ยคุณลกัษณะทีไ่มซ่ํ้ากบัตราสนิคา้อื่น 
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2543: 93) ไดใ้หค้วามหมายคุณค่าตราสนิค้า ไวว้่าเป็นคุณค่า
ผลติภณัฑท์ีร่บัรู ้(Perceived Value) ในสายตาลูกคา้ การทีต่ราสนิคา้ของบรษิทัมคีวามหมายเชงิ
บวกในสายตาของผูซ้ื้อ คุณค่าตราสนิคา้จะสรา้งขอ้ไดเ้ปรยีบทางการแข่งขนัดงัน้ี (1) บรษิทัจะ
สามารถลดค่าใชจ้่ายทางการตลาดไดเ้พราะการรูจ้กัตราสนิคา้ (Brand Awareness) และมคีวาม
ภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty) (2) บรษิทัจะมสีภาพคล่องทางการคา้ในการต่อรองกบัผูจ้ดั
จําหน่ายและผูค้า้ปลกี เพราะลูกคา้คาดหวงัว่าคนกลางจะจดัหาตราสนิคา้ไวข้าย (3) บรษิทัจะ
สามารถตัง้ราคาไดส้งูกวา่คูแ่ขง่ เพราะตราสนิคา้มคีุณภาพการรบัรูท้ีส่งูกวา่คูแ่ขง่ (4) บรษิทัสามารถ
ขยายตราสนิค้าได้มากขึน้ เพราะชื่อตราสนิค้าสรา้งความเชื่อถือได้สูง ดงันัน้ตราสนิค้าจะช่วยให้
บรษิทัเลีย่งการแขง่ขนัดา้นราคาได ้
 สรุปโดยรวม คุณค่าตราสินค้าเป็นผลกระทบทางการตลาดที่เกิดจากความมีลักษณะ
เฉพาะตวัของตราสนิคา้และเป็นคุณค่าเพิม่ (Value Added) ทีใ่ส่ในผลติภณัฑ ์ซึง่ตราสนิคา้ทาํให้
เกดิขึน้กบัผลติภณัฑ์โดยเฉพาะคุณค่าตราสนิค้าในสายตาของผูบ้รโิภค ทําใหก้ารศกึษาเกี่ยวกบั
เรือ่งคุณคา่ตราสนิคา้สว่นใหญ่มกัจะมุง่เน้นในมมุมองของผูบ้รโิภคเป็นหลกั 
 
 องคป์ระกอบของคณุคาตราสนค้า ่ ิ (Brand Equity) 
 จากความสําคญัของคุณค่าตราสนิคา้ในสายตาของผูบ้รโิภค และคุณสมบตัขิองตราสนิคา้
ทาํใหก้ารศกึษาเกีย่วกบัตราสนิคา้มกัจะเน้นและใหค้วามสาํคญัในสายตาของผูบ้รโิภคซึง่แนวคดิและ
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แบบจาํลองคุณคา่ตราสนิคา้ ของอารเ์คอร ์(David A. Aaker: 1991) ซึง่ไดอ้ธบิายวา่คุณคา่ตราสนิคา้
นัน้มอีงคป์ระกอบ 5 สว่นดว้ยกนัดงัต่อไปน้ี 
 1.  การรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ (Brand Name Awareness) เป็นองคป์ระกอบหน่ึงของคุณคา่ตรา
สนิคา้ และจดัว่าเป็นจุดเริม่ต้นทีจ่ะทําใหเ้กดิพฤตกิรรมการซือ้ เพราะการทีต่ราสนิคา้ใดๆ สามารถ
เขา้มาอยูใ่นใจผูบ้รโิภคไดใ้นขณะทีก่ําลงันึกถงึสนิคา้ประเภทนัน้ๆ อยู ่กย็อ่มแสดงว่าตราสนิคา้นัน้มี
ความมัน่คงอยู่ในใจพอสมควร และโดยส่วนมากแลว้ตราสนิคา้ทีเ่ป็นทีรู่จ้กัคุน้เคยกม็กัจะไดร้บัการ
สนันิษฐานจากผูบ้รโิภคว่ามคีุณภาพ และเชื่อถอืได ้ดงันัน้จงึมกัถูกเลอืกซื้อ หรอืใชบ้รกิารมากกว่า
ตราสนิคา้ทีไ่มเ่ป็นทีรู่จ้กั 
 2.  การรบัรูต่้อคุณภาพ (Perceived Quality) หมายถงึความรูส้กึของผูบ้รโิภคทีร่บัรูถ้งึ
คุณภาพโดยรวม หรอืคุณภาพทีเ่หนือกวา่สนิคา้ตราอื่นๆ โดยจะมกีารคาํนึงถงึวตัถุประสงคใ์นการใช้
งาน หรอืคุณสมบตัขิองสนิคา้นัน้ๆ จดัวา่เป็นองคป์ระกอบอยา่งหน่ึงของคุณค่าตราสนิคา้ เพราะเป็น
สิง่ทีผู่บ้รโิภคไดท้ราบถงึความแตกต่าง และตําแหน่งของสนิคา้นัน้ รวมทัง้ทําใหผู้บ้รโิภคมเีหตุผลที่
จะซือ้สนิคา้นัน้ดว้ย 
 3.  ภาพลกัษณ์ทีเ่ชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ (Brand Associations) หมายถงึ ภาพลกัษณ์ทีม่ี
ความสมัพนัธซ์ึง่เชื่อมโยงตราสนิคา้เขา้กบัความทรงจาํของผูบ้รโิภค ดงันัน้ตราสนิคา้จงึมสีว่นชว่ยให้
ผูบ้รโิภคสามารถดงึขา่วสารเกีย่วกบัตราสนิคา้ออกมาจากความทรงจํา ทําใหส้นิคา้มคีวามแตกต่าง
จากคู่แข่งขนั รวมทัง้ทําใหผู้บ้รโิภคมเีหตุผลในการซื้อสนิคา้ โดยการสรา้งทศันคตเิชองบวกใหก้บั
ตราสนิคา้ 
 4.  ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty) เป็นสิง่ทีแ่สดงถงึความยดึมัน่ทีผู่บ้รโิภคมต่ีอ
ตราสนิคา้ ซึง่จดัว่าเป็นองคป์ระกอบสาํคญัของคุณค่าตราสนิคา้ (Brand Equity) เพราะจะสะทอ้นให้
เหน็ว่าผูบ้รโิภคจะเปลีย่นไปใชต้ราสนิคา้อื่นหรอืไม ่รวมทัง้ยงัเป็นองคป์ระกอบหลกัทีท่ําใหผู้บ้รโิภค
เกดิการซือ้ซํ้าซึง่เป็นอกีสิง่ทีส่ะทอ้นใหเ้หน็ถงึศกัยภาพทางการตลาดของตราสนิคา้นัน้ 
 5.  สนิทรพัย ์ / คุณสมบตัอิื่นๆ ของตราสนิคา้ (Other Proprietary Brand Assets) 
สนิทรพัยข์องตราสนิคา้ เช่น สทิธบิตัร เครื่องหมายการคา้ หรอืความสมัพนัธ์ทางช่องทางการจดั
จําหน่าย เป็นต้น จดัว่าเป็นองค์ประกอบอย่างหน่ึงของคุณค่าตราสนิค้า เน่ืองจากสิง่เหล่าน้ีเป็น
สนิทรพัยท์ีม่คีา่ ซึง่จะชว่ยปกปองตราสนิคา้จากคูแ่ขง่ขนัได้้  
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ภาพประกอบ 3 แบบจาํลองคุณคา่ตราสนิคา้แบบ 5 ปจจยั ั (5 Factor brand equity model)  
 
 ทีม่า: ณฐักาณต ์บุษยะมา และคณะ.  (2546).   หน้า 17. 
 
 คณุคาของตราสนค้าในสายตาของผูบ้รโภค่ ิ ิ  (Customer-based Brand Equity) 
 การสร้างคุณค่าตราสินค้าที่แข็งแกร่งเป็นสิ่งจําเป็น ความสําเร็จในการสร้างขึ้นอยู่กบั
ความสามารถในการบรหิารจดัการ และรกัษาคุณภาพที่ดขีองสนิทรพัย์ที่จบัต้องไม่ได้ การสร้าง
คุณคา่ใหต้ราสนิคา้เกดิในสายตาของผูบ้รโิภค (เสร ีวงษ์มณฑา. 2540: 43) มหีลกัเกณฑด์งัน้ี 
 1.  ตอ้งก่อใหเ้กดิความรูส้กึวา่สนิคา้นัน้แตกต่างจากสนิคา้อื่น 

คุณคา่ตราสนิคา้ 
Brand Equity  
ชื่อ/สญัลกัษณ์ 
Name / Symbol 

คุณภาพทีถ่กูรบัรู ้
Perceived Quality 

การรูจ้กัตราสนิคา้ 
Brand Name Awareness 

ความภกัดตี่อตราสนิคา้ 
Brand Loyalty 

ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ 
Brand Association 

สนิทรพ้ยป์ระเภทอื่นๆ ของ
ตราสนิคา้ Other Proprietary 

Brand Assets 

เผยแพรคุ่ณคา่สูล่กูคา้ โดยการทาํใหผู้บ้รโิภค
เขา้ใจถงึปจจยัต่อไปน้ีมากขึน้ ไดแ้ก่ั  

 
 กระบวนการสือ่สาร / การตคีวามขอ้มลู 
 ความมัน่ใจในการตดัสนิใจซือ้ 
 ความถงึพอใจจากการใชส้นิคา้ 

เผยแพรคุ่ณคา่ขององคก์ร โดยการทาํใหผู้บ้รโิภค
เขา้ใจถงึปจจยัต่อไปน้ีมากขึน้ ไดแ้ก่ั  

 
 การสรา้งประสทิธภิาพของโปรแกรมการตลาด 
 ความภกัดตี่อตราสนิคา้ 
 ราคา / กาํไร 
 การแผข่ยายของตราสนิคา้ 
 การสรา้งอาํนาจทางการคา้ 
 การไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนั 
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 2.  คุณค่าในตราสนิคา้เกดิขึน้เมื่อผูบ้รโิภคมคีวามคุน้เคยกบัตราสนิคา้ หรอืเกดิความพงึ
พอใจบางประการ ซึง่เกดิจากลกัษณะตราสนิคา้ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ และแขง็แกรง่ในความทรงจาํของ
ลกูคา้ 
 คณุสมบตัของตราสนค้าิ ิ  (Brand Characteristics) มดีงัน้ี (เสร ีวงษ์มณฑา. 2540: 43)  
 1.  ตราสนิคา้จะอยูใ่นความคดิ (สมอง) ของลูกคา้ (Exist Only in the Mind of the 
Customer) ซึง่เกดิจากผูบ้รโิภคมคีวามรูใ้นตราสนิคา้ ซึง่มกีารรบัรูอ้ยา่งต่อเน่ือง เรยีกว่า เกดิคุณค่า
ในตราสนิคา้ (Brand Value) ตราสนิคา้อยู่ในความคดิคํานึงของผูบ้รโิภค ตราสนิคา้ไม่ไดอ้ยู่
ภายนอกใหใ้ครเลยีนแบบได ้
 2.  ตราสนิคา้จะมคีุณค่ากต่็อเมื่อลูกคา้มคีวามรูส้กึทีด่ใีนขณะทีจ่ะซือ้สนิคา้ ดงันัน้จงึตอ้ง
สรา้งตราสนิคา้ใหม้ลีกัษณะทีด่เีพื่อใหอ้ยูใ่นจติใจของผูบ้รโิภคเป็นอนัดบัตน้ๆ (Top of mind) เหนือ
ตราสนิคา้อื่นๆ ใน ประเภทเดยีวกนั ตราสนิคา้จะมคีวามหมายต่อเมื่อผูบ้รโิภคมคีวามรูส้กึทีด่แีละ
อยากมพีฤตกิรรมทีส่นับสนุนตราสนิคา้ในช่วงเวลาของการตดัสนิใจซือ้ ตราสนิคา้จะมคี่ากต่็อเมื่อ
เกดิความคดิในดา้นด ี(Positive Thinking) ในสถานการณ์การซือ้ (Buying situation) ถา้เกดิทศันคติ
ดา้นด ี (Positive attitude) แต่นอกเหนือจากสถานการณ์การซือ้ (Out of Buying Situation) ตรา
สนิคา้นัน้กไ็มม่คีวามหมาย เพราะลูกคา้รูจ้กัตราสนิคา้ ชื่นชมตราสนิคา้ แต่ไมซ่ือ้สนิคา้ ดงันัน้เรา
จะตอ้งพยายามสรา้งตราสนิคา้ใหลู้กคา้ระลกึถงึและคดิถงึในเวลาทีจ่ะซือ้ แลว้เกดิพฤตกิรรมการซือ้
ไมใ่ชใ่หจ้าํไดแ้ลว้ชอบอยา่งเดยีว แต่เวลาซือ้ไมนึ่กถงึ 
 3.  ตราสนิคา้จะอยูใ่นความทรงจาํของลูกคา้ (The Brand is a Living Memory) แต่
อยา่งไรกต็ามตราสนิคา้เป็นสิง่ทีไ่มค่งที ่ อาจจาํไดห้รอืจาํไมไ่ด ้ อาจดขีึน้หรอืเลวลง ดงันัน้ นกัการ
ตลาดจงึตอ้งกระตุน้ใหเ้หน็ตราสนิคา้บ่อยๆ เพื่อเพิม่ความถี่ของวธิกีารสื่อสารตราสนิคา้ (Brand 
Contact) 
 4.  คุณค่าของตราสนิคา้เป็นเหมอืนสิง่มชีวีติ (Living Thing) ดงันัน้เราจงึตอ้งใชเ้ครื่องมอื
การตลาดเพื่อสรา้งความทรงจาํในตราสนิคา้อยา่งต่อเน่ือง (Living Memory) และเป็นลกัษณะความ
ทรงจาํทีด่ยี ิง่ขึน้เรื่อยๆ (Growth Memory) เน่ืองจากตราสนิคา้เกดิได ้ เฉาได ้ โตได ้ตายได ้ตราใน
สมองคน ถา้ไมห่มัน่สรา้งตรานัน้กเ็ฉา ถา้สรา้งอยา่งต่อเน่ืองตรานัน้กโ็ตขึน้ และถา้เกดิลมืสรา้งตรา
สนิคา้ ตรานัน้กม็สีทิธติาย์  ดงันัน้การจดักจิกรรมการตดิต่อสื่อสารทางการตลาด (Marketing 
Communication) ในการใสค่วามรูใ้นตราสนิคา้ (Brand Knowledge) อยา่งสมํ่าเสมอ (Constantly) 
ถา้ลมืไปนานกเ็ปรยีบเสมอืนคนไมไ่ดร้บัประทานขา้ว สกัระยะหน่ึงกจ็ะตายไป ดงันัน้ เมื่อตราสนิคา้
เป็นสิง่ทีม่ชีวีติ (Living thing) จงึตอ้งมแีผนการสนบัสนุนตราสนิคา้อยา่งต่อเน่ืองและยาวนานจงึจะ
โตตลอดไป 
 5.  ตราสนิคา้จะมลีกัษณะทางพนัธุกรรม (The Brand is a Generic Program) 
หมายความว่า ตราสนิคา้มลีกัษณะเฉพาะและมลีกัษณะเด่น คอื ถา้สามารถสรา้งตราสนิคา้นัน้ไว้
อยา่งไรกจ็ะมกีารรบัรูล้กัษณะนัน้ตลอดไป ดงันัน้กจิกรรมต่างๆ ทีเ่กีย่วขอ้งกบัตราสนิคา้นัน้จะตอ้งมี
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ความสอดคลอ้งกนั เพื่อไมใ่หเ้กดิการผา่เหล่า (Mutation) ขึน้ในพนัธุกรรมของตราสนิคา้ ทีจ่ะทาํให้
การรบัรูเ้กี่ยวกบัตราสนิคา้แปรเปลี่ยนไป ขาดเอกลกัษณ์ที่ชดัเจนและแน่นอนซึ่งจะนําไปสู่การ
สื่อสารทางการตลาดทีต่อ้งอยูใ่นทศิทางเดยีวกนัทีเ่ด่นชดัและคงเสน้คงวา คนเราเมื่อรูจ้กัตราสนิคา้
แลว้จะมคีวามคาดหวงั (Expectation) บางอยา่งเกีย่วกบัตราสนิคา้ (Brand) และเมื่อใดตราสนิคา้ 
(Brand) ไมเ่ป็นไปตามคาดหวงั เมื่อนัน้ตราสนิคา้จะเกดิการผา่เหล่า (Mutation) ตวัอยา่งตราเสร ี
ผูฟ้งคาดว่ามาฟงแลว้จะไดห้วัเราะั ั  ในวนัใดถา้ผูฟ้งทัง้วนัแลว้ไมไ่ดห้วัเราะั  แสดงว่าตราเสรมีกีาร
ผดิปกตไิปจากเดมิ (Mutation) ตราสนิคา้เมือ่สรา้งแลว้จะมลีกัษณะเฉพาะอยา่ง (Certain thing) 
 6.  ตราสนิคา้จะเป็นตวัสรา้งความหมาย และทศิทางของการสง่เสรมิการตลาดของสนิคา้ 
(The Brand Gives Products Their Meaning and Direction) การสื่อสารทางการตลาดไมว่่าจะใช้
เครื่องมอืใดจะตอ้งใหค้วามหมายทีเ่กีย่วขอ้งกบัตราสนิคา้นัน้ใหช้ดัเจนขึน้เรื่อยๆ และทาํใหส้นิคา้มี
ลกัษณะเฉพาะตวัทีไ่มส่บัสน การตลาดสาํหรบัสนิคา้นัน้ เมือ่สรา้งตราสนิคา้ในสมองแลว้ตอ้งกําหนด
ว่าตราสนิคา้มคีุณสมบตัอิะไรบา้ง ทาํอะไรไดแ้ละทาํอะไรไมไ่ด ้ เช่น ใชด้าราเป็นผูแ้สดงไดห้รอืไม ่
หรอืจะใชน้กัวชิาการ จดัประกวดนางงามไดห้รอืไม ่หรอืควรทาํอยา่งอื่นมากกว่า ตราสนิคา้จะบอก
ทศิทางได ้
 7.  ตราสนิคา้เป็นพนัธสญัญาระหว่างผูข้ายกบัผูบ้รโิภคกลุ่มเปาหมาย้  (A Brand is a 
Contract)คอื เป็นพนัธะสญัญาระหว่างผูส้ ื่อสารกบัผูซ้ื้อ ผูบ้รโิภคเลอืกซื้อตราสนิคา้นัน้เพราะผู้
สื่อสารไดร้ะบุถงึลกัษณะทางพนัธุกรรมในตราสนิคา้นัน้ ดงันัน้ จงึเป็นสญัญาทีแ่มไ้มม่กีารเขยีนก็
เหมอืนกบัไดเ้ขยีนไวแ้ลว้ (Invisible Contract) คุณสมบตัผิลติภณัฑจ์งึจะตอ้งสอดคลอ้งกบัการ
สื่อสารทางการตลาดทัง้หลาย เพื่อทีจ่ะสอดคลอ้งกบัความคาดหวงัทีผู่บ้รโิภคหวงัไวจ้ากการไดร้บัรู้
เกีย่วกบัสนิคา้จากเครื่องมอืสื่อสารการตลาดทีน่ักการตลาดใชเ้มื่อไดก้ําหนดความเป็นตราสนิคา้ไว้
แลว้ จะคาดหวงับางสิง่จากตราสนิคา้นัน้ เพราะเป็นพนัธสญัญา เมื่อใดกต็ามทีต่ราสนิคา้ไมไ่ดส้่ง
มอบสิง่ทีเ่ป็นพนัธสญัญา คนจะเริม่สงสยัในตราสนิคา้ทําใหต้ราสนิคา้นัน้มปีญหาั  และทําใหส้่วน
ครองตลาด (Market share) ลดลง เมื่อคนรบัรูต้ราสนิคา้อยา่งไร กจ็ะเหมอืนเป็นพนัธสญัญาทีเ่ขยีน
เอาไว ้ (Written contract) ถา้ไดใ้นสิง่ทีค่าดหวงัจากตราสนิคา้นัน้ กลุ่มเปาหมายจะพอใจ้  เมื่อไมไ่ด้
ตามทีค่าดหวงัไว ้ เขาจะเลกิสงสยัและเลกิคน้หาขอ้มลูเกีย่วกบัตราสนิคา้ หรอืหาขอ้มลูเกีย่วกบัตรา
สนิคา้อื่นเพิม่และส่วนครองตลาด (Market share) มสีทิธ์เปิดเผยได ้ ถา้พบในสิง่ทีไ่ม่พอใจ 
(Negative) เกีย่วกบัตราสนิคา้ หรอืคน้หาสิง่ทีด่ ี(Positive) เกีย่วกบัตราสนิคา้ของคูแ่ขง่ขนั 
 8.  ความรูเ้กีย่วกบัตราสนิคา้จะไดร้บัผลกระทบจากกจิกรรมต่างๆ ทางการตลาด เช่น การ
จดัแรลลี่ความรูเ้กี่ยวกบัตราสนิค้าเปลี่ยนแปลงไป การจดัแสดงสนิค้า การจดันิทรรศการ 
(Exhibition) กจ็ะทาํใหค้วามรูเ้กีย่วกบัตราสนิคา้เปลีย่นแปลงได ้การใหส้มัภาษณ์ในรายการคนของ
แผน่ดนิ ทาํใหค้วามรูใ้นตราสนิคา้แปรเปลีย่นไป ดงันัน้ ใหร้ะลกึว่าทุกกจิกรรมทีธุ่รกจิทาํนัน้จะสง่ผล
กระทบต่อความรูใ้นตราสนิคา้ (Brand knowledge) 
 9.  เมื่อความรูเ้กี่ยวกบัตราสนิคา้เปลีย่น พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอตราสนิคา้ อาจ
เปลีย่นไดคุ้ณคา่ตราสนิคา้ (Brand value) เกดิจากความรูท้ีม่ขีอ้มลูเกีย่วกบัตราสนิคา้ทีผู่บ้รโิภครบัรู้
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อยา่งต่อเน่ือง Brand ไหนทีร่บัรูแ้ลว้หายไปคุณค่ากห็มดไป Brand ทีไ่มไ่ดใ้หค้วามรูก้บัคน คุณค่าก็
หายไป คนทาํการตลาดจงึมหีน้าทีต่อ้งเพิม่ความรูใ้นตราสนิคา้ (Brand knowledge) อยา่งต่อเน่ือง 
 ปจจยัสาํคญัเกีย่วกบัความรูใ้นตราสนิคา้ั  (Two key points about brand knowledge) เป็น
การใชห้ลกัการในการสือ่สารทางการตลาด 2 ประการ คอื 
 1.  ระลกึว่าทุกกจิกรรมการตลาดมผีลกระทบเกี่ยวกบัความรูใ้นตราสนิคา้ (Recognize 
that All Types of Marketing Activities Have an Effect on Brand Knowledge) 
 2.  การเปลีย่นแปลงในความรูเ้กีย่วกบัตราสนิคา้จะมผีลกระทบกบัยอดขาย (Change in 
Brand Knowledge will Impact Traditional Measure Such as Sales) 
 ดงันัน้ในการสรา้ง “Brand Equity” จงึหมายถงึการลงทุนเพื่อสรา้งและยกระดบัความ
แขง็แกรง่ของปจจยัดงักล่าวั  โดยมกีระบวนการสรา้ง สรปุตามแผนภาพประกอบ 4 
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ภาพประกอบ 4 Building Strong Brand  
 
 ทีม่า: ณฐักานต ์บุษยะมา; และคณะ.  (2546).  หน้า 21. 

 
 
 

(Brand 
Loyalty) 
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 จากภาพประกอบ 4 แต่ละปจจยัมคีวามสาํคญัในการนําไปสูก่ารสรา้งมลูค่าของตราสนิคา้ั  
ดงัน้ี 
 1.  การรู้จกัตราสนค้าิ  (Brand Awareness) 
  การรู้จ ักตราสินค้าเป็นปจจยัที่ชี้ให้เห็นถึงความแข็งแกร่งของตราสินค้าในใจของั

ผูบ้รโิภคอนัเป็นสญัญาณทีแ่สดงถงึโอกาสทีจ่ะตดัสนิใจใชส้นิคา้ของตราสนิคา้นัน้โดยตรง การรบัรู้
ต่อตราสนิคา้แบ่งเป็นหลายระดบัทีแ่ตกต่างกนั ดงัน้ี 
  • การรูจ้กั (Recognition) 
  • การจดจาํได ้(Recall) 
  • อนัดบัการครอบครองใจผูบ้รโิภค (Top of Mind) 
  • การมอีาํนาจครอบงาํใจผูบ้รโิภค (To Dominant) 
  ลกัษณะการรบัรูต่้อตราสนิคา้แต่ละระดบัดงักล่าว มคีวามสาํคญัและแตกต่างกนัดงัน้ี 
  1) การรูจ้กั (Recognition) การรูจ้กัตราสนิคา้ สะทอ้นใหเ้หน็ถงึความคุน้เคยทีผู่บ้รโิภค
มต่ีอตราสนิคา้ในช่วงเวลาทีผ่า่นมา โดยไมจ่ําเป็นตอ้งจดจาํไวว้่าเคยเหน็ตราสนิคา้นัน้จากแหล่งใด
ความแตกต่างจากตราสนิคา้ ตลอดจนประเภทของสนิคา้ (Product Class) การวจิยัทางจติวทิยา
ชีใ้หเ้หน็ว่า ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มรูจ้กัตราสนิคา้ทีส่รา้งความรูส้กึในทางบวก ดงันัน้เมื่อไรกต็ามทีต่อ้ง
ตดัสนิใจซือ้ตราทีส่รา้งความรูจ้กัไดม้ากกวา่ยอ่มมโีอกาสถูกเลอืกซือ้สงูกวา่ 
  2) การจดจาํตราสนิคา้ (Recall) การทีผู่บ้รโิภคจะจดจาํตราสนิคา้ใดได ้ขึน้อยูก่บัว่าตรา
สนิคา้นัน้อยูใ่นใจของผูบ้รโิภคหรอืไม ่การจดจาํตราสนิคา้ได ้ยอ่มหมายถงึโอกาสทีต่ราสนิคา้นัน้จะ
ถูกเลอืกซือ้ 
  3) อนัดบัในใจของผูบ้รโิภค (Top of mind) อนัดบัในใจของผูบ้รโิภค เกดิจาก
ความสามารถในการสรา้งการรบัรู ้ (Awareness) ซึง่ทําไดย้ากขึน้ในสภาพตลาดปจจุบนัเน่ืองจากั

จาํนวนตราสนิคา้เพิม่ขึน้ ในการสรา้งการรบัรูป้ระกอบไปดว้ย 2 แนวทางทีอ่งคก์รควรพจิารณาดงัน้ี 
   - การสนบัสนุนการสรา้งการรบัรูท้ีด่ต่ีอตราสนิคา้ เหมาะสาํหรบัองคก์รทีม่จีาํนวน
ตราสนิคา้น้อย เช่น ซเีมนต ์เป็นแนวทางทีด่ใีนระยะยาวทาํใหต้น้ทุนตํ่า โดยสามารถสรา้งการรบัรูท้ี่
ดดีว้ยวธิกีารต่างๆ เชน่ จากคุณภาพสนิคา้ 
   - การบรหิารจดัการตราสนิคา้โดยผ่านช่องทางต่างๆไปสู่ผูบ้รโิภค เช่น การ
สง่เสรมิการขายผา่นกจิกรรมต่างๆ (Event Promotion) 
  4) การมอีาํนาจครอบงาํใจผูบ้รโิภค (To Dominant) การมอีาํนาจครอบงาํใจผูบ้รโิภค
ส่งผลใหร้ะดบัการรบัรูต้ราสนิคา้สูงอย่างไม่มขีดีจํากดั โดยเฉพาะหากการรบัรูท้ี่ตราสนิคา้นัน้ 
กลายเป็นชื่อสามญัของสนิคา้ประเภทเดยีวกนั (Generic Name) ซึง่ในระยะยาวเป็นผลเสยีทาํให้
ตราสนิคา้นัน้ขาดเอกลกัษณ์ของตน ดงันัน้หากไมต่อ้งสญูเสยีตราสนิคา้ของตนเอง ควรตัง้ชื่อให้
แตกต่าง และสือ่ถงึประเภทสนิคา้โดยตรง 
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  วธิทีาํใหต้ราสนิคา้เป็นทีรู่จ้กั มวีธิดีงัต่อไปน้ี 
  1) สรา้งความแตกต่างในตวัสนิคา้หรอืยีห่อ้ (Be Different) ก่อใหเ้ป็นทีส่นใจของ
ผูบ้รโิภค การทาํใหส้นิคา้นัน้แตกต่างจากคูแ่ขง่ขนัจะทาํใหผู้บ้รโิภครูจ้กัสนิคา้นัน้ไดม้ากขึน้ 
  2) ใชค้าํขวญั (Involve Slogan or Jingle) การสรา้งคาํขวญัทีป่ระทบัใจใหผู้บ้รโิภครูจ้กั
ตราสนิคา้นัน้ไดม้ากขึน้ เช่น ลูกอมฮอลล ์โฆษณาว่า “ทฮีอลลใ์หม ่ทาํใหม ่ใหญ่ขึน้” ทาํใหผู้บ้รโิภค
จาํตราสนิคา้ได ้
  3) การใชส้ญัลกัษณ์ (Symbol Exposure) ผูบ้รโิภคจะเชื่อมโยงสญัลกัษณ์กบัตราสนิคา้
เชน่ ภาพหอยเชลลท์าํใหผู้ข้บัรถนึกถงึน้ํามนัเชลล ์
  4) การสื่อสารถงึผูบ้รโิภค (Communication) การสื่อสารถงึผูบ้รโิภคทําใหผู้บ้รโิภค
ได้ร ับทราบรายละเอียดของสินค้า ซึ่งทําให้รู้จ ักและจดจําตราสินค้าได้ ซึ่งอาจใช้วิธีโฆษณา 
ประชาสมัพนัธ ์หรอืการสือ่สารในรปูแบบต่างๆ 
  5) การเป็นสปอนเซอรใ์นกจิกรรมต่างๆ (Event Sponsorship) กจิกรรมทีจ่ดัขึน้ เช่น 
การแข่งขันเทนนิส วิ่งการกุศล เป็นต้น กิจกรรมเหล่าน้ีเป็นกิจกรรมที่อยู่ในความสนใจของ
กลุ่มเปาหมายต่างๆ ดงันัน้ การเ้ ป็นสปอนเซอรใ์นกจิกรรมเหล่าน้ีจะทาํใหผู้บ้รโิภครูจ้กัตราสนิคา้ได้
มากขึน้ 
  6) การใชก้ลยุทธข์ยายตราสนิคา้ (Consider brand Extension) หมายถงึการใชต้รา
สนิคา้กบัตราอื่นๆ อกี ก่อใหเ้กดิการตอกยํ้าในตราสนิคา้ และผูบ้รโิภคสนิคา้แต่ละชนิดจะทําใหเ้กิ
การระลกึถงึตราสนิคา้นัน้ เช่นน้ําอดัลมเปปซี ่ผลติ เสือ้ กางเกง หมวก รม่ แกว้น้ํา เป็นตน้ โดยมตี๊

สญัลกัษณ์อยูบ่นสนิคา้เหล่านัน้ และทาํใหเ้กดิการตอกยํา้ใหเ้กดิการระลกึถงึตราสนิคา้เปปซีไ่ดเ้สมอ๊  
  7) การส่งเสรมิการขาย (Sale Promotion) การส่งเสรมิการขายเป็นวธิหีน่ึงที่มี
ประสทิธภิาพมากในการสรา้งความรูจ้กัตราสนิคา้ และผูบ้รโิภคมกัจะใหค้วามสาํคญัต่อการส่งเสรมิ
การขาย 
 2.  ความเข้าใจถึงคณุภาพ (Perceived Quality) 
  ความเขา้ใจถงึคุณภาพ ไม่จําเป็นต้องเกดิขึน้บนพืน้ฐานความรูเ้กี่ยวกบัตราสนิคา้
โดยตรง อาจเป็นเพยีงแค่ความเขา้ใจต่อคุณสมบตัขิองสนิคา้ อนัเกดิจากการรบัรูข้อ้มลูขา่วสารหรอื
ความรูส้กึที่มต่ีอตราสนิคา้ซึ่งมอีทิธพิลโดยตรงต่อความภกัดต่ีอตราสนิคา้ ดงันัน้ความเขา้ใจถงึ
คุณภาพจงึแตกต่างจากความพงึพอใจ 
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ภาพประกอบ 5 มลูคา่ของตราสนิคา้ทีเ่กดิจากความเขา้ใจต่อคุณภาพทีด่ ี
 
 ทีม่า: Building Strong Brand by David A. Aaker. (1991). 
 
  การขยายตรายีห่อ้นัน้ (Brand Extensions) เป็นช่องทางในการขยาย หรอืแนะนํา
สนิคา้ทีม่ตีรายีห่อ้นัน้ โดยมติคิวามเขา้ใจต่อคุณภาพของสนิคา้ แบ่งออกไดเ้ป็น 2 มติดิงัน้ี 
  1) มติดิา้นคุณภาพสนิคา้ (Product Quality) องคป์ระกอบต่อไปน้ี 
   - คุณภาพ (Performance) 
   - คุณสมบตัพิเิศษ (Features) เช่นคุณสมบตัทิีเ่พิม่ขึน้เป็นพเิศษเพื่อสรา้งจุดเด่น
ใหส้นิคา้ 
   - การเป็นไปตามคุณสมบตัทิีร่ะบุ (Conformance with Specifications) เป็นการ
ปองกนัขอ้บกพรอ่งของสนิคา้้  
   - ความน่าเชื่อถอื (Reliability) หมายถงึ ความสมํ่าเสมอของคุณภาพสนิคา้ 
   - ความทนทาน (Durability) สะทอ้นถงึความประหยดั จากการใชส้นิคา้ 
   - ความสามารถในการใหบ้รกิาร (Serviceability) ช่วยสรา้งความมัน่ใจในระยะยาว
ใหก้บัผูบ้รโิภค 
   - ความเหมาะเจาะ และประณตี (Fit and Finish) ชีใ้หเ้หน็ถงึความรูส้กึต่อคุณภาพ 
   - ราคา (Price) ราคาทีส่งูกว่า เป็นตวัแปรหน่ึง ทีส่ามารถสรา้งความเขา้ใจ
ตลอดจนการยอมรบัต่อคุณภาพทีด่ขีองสนิคา้ 
  2) มติดิา้นคุณภาพการบรกิาร (Service Quality) มอีงคป์ระกอบต่อไปน้ี 
   - สิง่ทีจ่บัตอ้งได ้ (Tangibles) หมายถงึ การปฏบิตัใินการใหบ้รกิาร ทีช่ดัเจนโดย
ผูบ้รโิภคมองเหน็ได ้

เหตุผลทีจ่ะซือ้ (Reason-to-buy) ทาํใหท้ราบถงึตรา
ยีห่อ้ทีค่ดิจะซือ้หรอืมโีอกาสถูกเลอืก 

ความแตกต่าง/ตาํแหน่งทางการตลาด 
(Differentiate/Position) 

ความเป็นตรายีห่อ้ทีม่ ีPrice Premium ทาํใหเ้พิม่ผล
กาํไรไดม้าก 

ความสนใจต่อตรายีห่อ้ของชอ่งทางจาํหน่าย 
(Channel Member Interest) 

ความเขา้ใจต่อคุณภาพ คุณภาพ
ทีด่ ี(Perceive Quality 
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   - ความน่าเชื่อถอื (Reliability) หมายถงึ ความสมํ่าเสมอ ของคุณภาพการ
ใหบ้รกิาร 
   - ความสามารถในการใหบ้รกิาร (Competence) 
   - การตอบสนอง (Responsiveness) หมายถงึ การมปีฏกิริยิาตอบกลบัไปยงั
ผูบ้รโิภค 
   - ความเอาใจใส/่ความรูส้กึร่วม (Empathy) หมายถงึ ความเอาใจทีอ่งคก์รมต่ีอ
ผูบ้รโิภค 
   - ราคา (Price) 
 3.  ภาพลกัษณ์ท่ีเช่ือมโยงกบัตราสนค้าิ  (Brand Associations) 
  Brand Equity เกดิจากภาพลกัษณ์ ทีผู่บ้รโิภคเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ในเรื่องต่างๆ เช่น
คุณสมบตัขิองสนิคา้ การบรหิารภาพลกัษณ์ ทีเ่ชื่อมโยงกบัตราสนิคา้เกดิจาก Brand Identity 
โดยตรง หรอืตําแหน่งทางการตลาดของตราสนิคา้ทีอ่ยูใ่นใจของผูบ้รโิภค ดงันัน้การสรา้งตราสนิคา้
ใหแ้ขง่แกรง่ จงึหมายถงึการพฒันา และสรา้ง Brand Identity การวดัภาพลกัษณ์ทีเ่ชื่อมโยงกบัตรา
สนิคา้ ประกอบดว้ย 2 แนวทางดงัน้ี 
  1) การวดัทางตรง (Direct Approaches) จากการสอบถามใหผู้บ้รโิภคแสดงความรูส้กึ
ความคดิเหน็ตลอดจนทศันคตทิีต่นเองมต่ีอตราสนิคา้โดยตรง อยา่งไรกต็ามวธิน้ีีผูบ้รโิภคไมส่ามารถ
อธบิายไดถ้งึความรูส้กึของตนเองไดอ้ยา่งชดัเจน 
  2) การวดัทางออ้ม (Indirect Approaches) โดยกําหนดกลุ่มคาํใหผู้บ้รโิภค เลอืกเพื่อ
บรรยายความรูส้กึ ความคดิเหน็ และทศันคตทิีม่ต่ีอตราสนิคา้ 
  การสร้างความสมัพนัธ์กับตราสินค้าทําให้ผู้บริโภคเข้าใจในผลิตภัณฑ์ดียิ่งขึ้น ซื่อ
ก่อใหเ้กดิประโยชน์ดงัน้ี (กติต ิสริพิลัลภ และ ศุภวรรณ จริะอร. 2541) 
  1) ความโดดเด่นของสนิคา้ (Differentiation) เป็นประโยชน์เมื่อสนิคา้มคีวามโดดเด่น
ดา้นใดดา้นหน่ึง แต่ถ้าผูบ้รโิภคไม่รบัรูไ้ม่เขา้ใจ ความโดดเด่นจะไม่ก่อใหเ้กดิประโยชน์ ดงันัน้การ
เชื่อมโยงความโดดเดน่กบัสนิคา้ทาํใหก้ลายเป็นขอ้ไดเ้ปรยีบ 
  2) เป็นเหตุผลทีท่าํใหผู้บ้รโิภคซือ้ (Reason to Buy) สิง่ทีน่กัการตลาดใชเ้ชื่อมโยงกบั
ผลติภณัฑส์ว่นใหญ่มกัจะเป็นคุณสมบตัทิีเ่ป็นประโยชน์ต่อผูบ้รโิภค 
  3) ทาํใหเ้กดิทศันคตหิรอืความรูส้กึทีด่ ี(Positive Attitude / Feeling) การระบุบางอยา่ง
ทีด่ขีองผลติภณัฑท์าํใหผู้บ้รโิภคทราบ จนทําใหผู้บ้รโิภคเกดิทศันคตทิีด่ต่ีอผลติภณัฑแ์ละจะเป็นผล
ทาํใหซ้ือ้สนิคา้นัน้ 
 4.  ความภกัดีตอตราสนค้า่ ิ  (Brand Loyalty) 
  ความภกัดต่ีอตราสนิคา้เป็นปจจยัหลกัั  ทีบ่่งบอกถงึโอกาสของตราสนิคา้ทีถู่กซือ้หรอื
ขายเพราะทําให้ทราบถึงความคาดหวงัที่จะมีต่อยอดขายและกําไรของตราสินค้าในอนาคตได ้
เน่ืองจากหากผูบ้รโิภคมคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้ จะไมเ่ปลีย่นไปใชต้ราสนิคา้อื่น แมต้ราสนิคา้ทีภ่กัดี
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อยูจ่ะขึน้ราคา หรอืเปลีย่นแปลงคุณสมบตัขิองสนิคา้ ความภกัดต่ีอตราสนิคา้แบ่งไดห้ลายระดบั แต่
ละระดบัมสีดัสว่นผูบ้รโิภคแตกต่างกนัเป็นรปู ปิรามดิ ดงัแผนภาพต่อไปน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 6 ระดบัความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 
 
 ทีม่า: Building Strong Brand by David A.Aaker. (1991). 

 
  ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคีวามสาํคญัดงัน้ี 
  1) ชว่ยลดตน้ทุนทางการตลาด (Reduced Marketing Costs) เพราะการรกัษาผูบ้รโิภค
ทีม่คีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้อยูแ่ลว้ ใชต้น้ทุนตํ่ากวา่การสรา้งลกูคา้ใหม ่ซึง่ยงัไมม่แีรงจงูใจในการซือ้
หรอืใชต้ราสนิคา้ใหม ่แทนตราสนิคา้เก่าทีใ่ชอ้ยูแ่ลว้ในปจจุบนัั  
  2) สรา้งอํานาจทางการคา้ (Trade Leverage) ตราสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคมคีวามภกัดี
สามารถมอีํานาจต่อรองกบัรา้นคา้ทัว่ไปและซุปเปอร์มาเกต็ ในการเลอืกจุดวางสนิคา้ ซึ่งมี
ความสาํคญัอยา่งยิง่ในกรณทีีต่ราสนิคา้นัน้ตอ้งการแนะนําสนิคา้ใหม่ๆ  ใหผู้บ้รโิภค 
  3) ดงึดดูความสนใจของลกูคา้ใหม่ๆ  (Attracting New Customers) จาํนวนผูบ้รโิภคทีม่ี
ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ รวมทัง้การเหน็บุคคลรอบขา้งใชต้ราสนิคา้นัน้ สามารถสรา้งความมัน่ใจให้
ลูกคา้ใหม ่ สนใจหนัมาลองใชไ้ด ้ โดยเฉพาะในสถานการณ์ทีผู่บ้รโิภคยงัไมม่ตีราสนิคา้ทีต่ ัง้ใจจะซือ้

Committed Buyer 
 
 

Likes the Brand consider it a Friend 
 
 

Satisfied Buyer with Switching Costs 
 
 
 

Satisfied Habitual Buyer No Reason to Change 
 
 

Switchers / Price Sensitive Indifferent 
 
 

No Brand Loyalty 
 

กลุ่มทีม่คีวามภกัดสีงูสดุ: กลุ่มทีย่ดึมัน่ทีจ่ะ
ซือ้ตราสนิคา้ 
 

กลุ่มที่ชอบตราสินค้า รู้สึกต่อตราสินค้า
เสมอืนเป็นเพือ่น 
 

ก ลุ่ มผู้ ซื้ อที่พอ ใจ ต่อตราสินค้ า แต่ ยัง
สามารถเปลีย่นใจไดห้ากราคาเปลีย่นแปลง 
 

กลุ่มที่พอใจต่อตราสนิค้า และ ไม่เปลี่ยน
ตราถา้ไมม่เีหตุผลจงูใจทีเ่พยีงพอ 
 

กลุ่มทีไ่มม่คีวามภกัดตี่อตราสนิคา้: เปลีย่น
ตราสนิคา้/ ไวต่อราคา 
 

มองไม่เห็นความแตกต่างของสนิค้าแต่ละ
ตราสนิคา้ 
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ดงันัน้จงึมโีอกาสในการขาย หรอืเพิม่การรบัรู ้(Awareness) และการจดจาํได ้(Recall) ต่อตราสนิคา้
มากขึน้ 
  4) มคีวามพรอ้มหรอืใชเ้วลาสัน้ในการตอบโตก้ารคุกคามของคู่แขง่ขนั (Time to 
Respond to Competitive Threats) เพราะความภกัดต่ีอตราสนิคา้เป็นเสมอืนกําแพงปองกนั้  
ผลกระทบจากกลยทุธท์างการตลาดของคูแ่ขง่ขนั ทีต่อ้งการเพิม่สว่นแบ่งการตลาดของตนเอง 
 5.  สนทรพัย์ิ  หรือคณุสมบตัอ่ืนๆขอิ งตราสนค้าิ  (Other Proprietary Brand Assets) 
นอกจากปจจยัทัง้ั  4 ประการขา้งตน้ยงัเกดิจาก 
  1) เครื่องหมายการคา้ (Trademarks) โดยเครื่องหมายการคา้จะช่วยรกัษา Brand 
Equity โดยการปองกนัความสบัสน้  ของผูบ้รโิภคหากมคีูแ่ขง่ทีใ่ชช้ื่อ ตราสนิคา้ สญัญาลกัษณ์ หรอืมี
บรรจุภณัฑ ์คลา้ยคลงึกนั 
  2) สทิธบิตัร (Patent) ชว่ยปองกนัคูแ้ขง่ทางการคา้โดยตรง้  
  3) ช่องทางการจาํหน่าย (Distribution Channel) ตราสนิคา้ทีม่ผีลประกอบกนัทีด่จีะมี
อาํนาจในการต่อรอง หรอืควบคุมชอ่งทางการจาํหน่ายไดด้ ี
 
 การสร้างคณุคาให้ตราย่ีห้อ่  
 ตรายี่ห้อเป็นปจัจยัสําคญัอย่างยิง่ต่อความสําเรจ็ทางการตลาดตรายี่ห้อช่วยให้นักการ
ตลาด แยกแยะสนิคา้หรอืบรกิารของตนออกจากผูอ้ื่น ตรายีห่อ้ช่วยใหผู้บ้รโิภค ประทบัใจสนิคา้หรอื
บรกิารใด มผีลต่อการกลบัมาหาซือ้ยีห่อ้ทีถู่กใจ ศาสตราจารย ์สตเีว่น คงิ ปรมาจารยท์างการตลาด
ไดก้ล่าวว่า “สนิคา้คอืสิง่ทีผ่ลติในโรงงาน ตรายีห่อ้คอืสิง่ทีผู่บ้รโิภคเลอืกซือ้ สนิคา้คอืสิง่ทีผู่บ้รโิภค
ใช”้ (กติต ิสริพิลัลภ. 2541 เอกสารการบรรยายเรือ่งกลยทุธก์ารตลาดมหาวทิยาลยัธรรมศาสตร)์ 
คุณค่าตรายีห่อ้ (Brand Equity) หมายถงึ ยีห่อ้ของสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคมองเหน็ว่ามคีุณค่า เป็นยีห่อ้ที่
ผูบ้รโิภคมทีศันคตทิีด่ต่ีอคุณสมบตัขิองสนิคา้และชื่นชอบตรายีห่อ้นัน้ การสรา้งตรายีห่อ้ใหม้คีุณค่า
ทาํไดด้งัน้ี 
 1.  ทาํใหต้รายีห่อ้เป็นทีรู่จ้กั (Brand Awareness) 
 2.  สรา้งความซาบซึง้ในคุณภาพของตรายีห่อ้ (Appreciation of Quality) 
 3.  การสรา้งปจจยัเชื่อมโยงตรายีห่อ้กบัสิง่ใดสิง่หน่ึงั  (Brand Association) 
 4.  สรา้งความซื่อสตัยต่์อตรายีห่อ้ (Brand Loyalty) 
 5.  สรา้งปจจยัอื่นๆั  ทีท่าํใหต้รายีห่อ้มคีุณคา่ (Other Proprietary Brand Assets) 
 
 1.  ทาํให้ตราย่ีห้อเป็นท่ีรู้จกั (Brand Awareness) 
  คาํว่า “การรูจ้กั” หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภคสามารถจาํชื่อตรายีห่อ้ของสนิคา้และบรกิาร
ประเภทใดประเภทหน่ึงได ้ตวัอยา่งเช่น เมื่อถามว่า “รูจ้กัสบู่ยีห่อ้อะไรบา้ง” ผูบ้รโิภคตอบว่า “ลกัส ์
โพรเทค จอหน์สนั นกแกว้” สบู่ 4 ยีห่อ้ดงักล่าวเป็นสบู่ทีผู่บ้รโิภครูจ้กัโดยทัว่ไปผูบ้รโิภคจะเริม่ตน้
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จากการไมรู่จ้กัตรายีห่อ้ จนกระทัง่ผูข้ายทาํการสื่อสารไปยงัผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคจงึเริม่รูจ้กัและเมื่อได้
ยนิชื่อตรายีห่อ้บ่อยๆ เขาจะจาํได ้และจาํไดเ้ป็นชื่อแรกในทีส่ดุ ตามรปูขา้งล่างน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 7 การรูจ้กัตรายีห่อ้ 
 
 ทีม่า: David A. Aaker. (1991). Managing Brand Equity: The Awareness Pyramid.  
p. 62. 

 
  ประโยชน์ของการรูจ้กัตรายีห่อ้ การรูจ้กัตรายีห่อ้ทาํใหเ้กดิประโยชน์ 3 ประการดงัน้ี 
  1) เป็นจุดเริม่ตน้ทีท่ําใหผู้บ้รโิภครบัรูถ้งึคุณลกัษณะของสนิคา้ (Starting for Brand 
Knowledge) การทีผู่บ้รโิภครูจ้กัชื่อของสนิคา้เป็นบนัไดขัน้แรกทีจ่ะนําไปสูก่ารรบัรูเ้กีย่วกบั ลกัษณะ
รปูรา่ง คุณสมบตั ิ คุณประโยชน์ และวธิกีารใชข้องสนิคา้ ซึง่ทาํใหผู้บ้รโิภคเกดิความรูใ้นสนิคา้ 
(Product Knowledge) 
  2) เป็นการสรา้งความคุน้เคย (Familiarity) ระหว่างสนิคา้และผูบ้รโิภค เมื่อผูบ้รโิภคได้
ยนิชื่อยีห่อ้ใดยีห่อ้หน่ึงบ่อยๆ เขาจะเกดิความคุน้เคย และรูจ้กัสนิคา้นัน้เพิม่ขึน้เรื่อยๆ เช่นกนัการ
รูจ้กัตรายีห่อ้ของผูบ้รโิภคแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ประเภท คอื 
   - การรูจ้กัแบบระลกึได ้ (Brand Recall) หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภคเอ่ยชื่อยีห่อ้ของ
สนิคา้ไดเ้องโดยไมต่อ้งมสีิง่ใดสิง่หน่ึงชว่ยใหเ้ขาระลกึถงึ 
   - การรูจ้กัแบบมสีิง่กระตุน้ (Brand Recognition) หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภคเอ่ยชื่อ
ยีห่อ้สนิคา้ไมไ่ดเ้อง แต่จะตอ้งมสีิง่ใดสิง่หน่ึงช่วยเตอืนความทรงจาํ เช่น เสยีงกดกริง่ประตูพรอ้มพดู
วา่ “มสิทนีมาแลว้คะ่” 
  3) การรูจ้กัตรายีห่อ้ทาํใหผู้บ้รโิภคซือ้สนิคา้ (Brand to do consider) สนิคา้ทีผู่บ้รโิภค
ซือ้จะตอ้งเป็นสนิคา้ทีเ่ขารูจ้กัเท่านัน้ เพราะฉะนัน้การทีผู่บ้รโิภครูจ้กัยีห่อ้ใดยีห่อ้หน่ึงเป็นอย่างด ี
สนิคา้ยีห่อ้นัน้จะมโีอกาสทีผู่บ้รโิภคเลอืกซือ้ในทีส่ดุ 

จาํไดเ้ป็นชื่อแรก 

 
จาํได ้

 
รูจ้กั 

 
ไมรู่จ้กัตรายีห่อ้ 
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 2.  สร้างความซาบซ้ึงในคณุภาพของตราย่ีห้อ (Appreciation of Quality) 
  ความซาบซึง้ถงึคุณภาพของสนิคา้ หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภครบัรูถ้งึคุณภาพของสนิคา้
หรอืบรกิารแลว้เกดิความประทบัใจในสนิคา้หรอืบรกิารนัน้ “ความซาบซึง้ (Appreciation)” แตกต่าง
จาก “ความพอใจ (Satisfaction)” ในประเดน็ “ความคาดหวงั (Expectation)” ความพอใจของ
ผูบ้รโิภคเกดิขึน้จากการทีส่นิคา้หรอืบรกิารเป็นไปตามความคาดหวงัของผูบ้รโิภค สว่นความซาบซึง้
เกดิจากการทีผู่บ้รโิภคไดร้บัสนิคา้หรอืบรกิารเหนือความคาดหวงั ดงันัน้ เมื่อผูบ้รโิภคเกดิความ
ซาบซึง้ แลว้ผูบ้รโิภคยอ่มใหค้วามสาํคญักบัสนิคา้ยีห่อ้นัน้ๆ สนิคา้หรอืบรกิารทีผู่บ้รโิภคเกดิความ
ซาบซึง้ จะไดร้บัผลประโยชน์หลายประการดงัน้ี 
  1) เป็นเหตุผลทาํใหซ้ือ้สนิคา้ (Reason-to-Buy) เช่น คนไขท้ีเ่ขา้รบัการรกัษาพยาบาล
ในโรงพยาบาลทีพ่นักงานมคีวามกระตอืรอืรน้ทีจ่ะช่วยเหลอื แพทยแ์ละพยาบาลใหก้ารดูแลรกัษา
อยา่งด ี โรงพยาบาลสะอาด และอุปกรณ์การแพทยท์ีท่นัสมยั มทีีจ่อดรถจาํนวนมาก และตัง้อยูใ่น
ทาํเลทีด่ปีจจยัต่างๆั  เหล่าน้ีเป็นเหตุใหค้นไขร้ายนัน้เมื่อมคีวามจาํเป็นทีจ่ะตอ้งไปโรงพยาบาล เขา
จะแน่วแน่ทีจ่ะไปโรงพยาบาลนัน้ และเขายงัแนะนําใหญ้าตหิรอืคนรูจ้กัรบัทราบกจ็ะเป็นเหตุผลทีเ่ขา
นัน้เลอืกไปโรงพยาบาลนัน้ถา้เขาตอ้งการใชบ้รกิาร 
  2) ทาํใหส้นิคา้มตีําแหน่งทีม่ ัน่คง (Strong Position) “คุณภาพ” เป็นตําแหน่งทีม่คีวาม
มัน่คงสําหรบัสนิค้าหรอืบรกิาร เพราะหมายถึงความเป็นที่หน่ึงของสนิค้าหรอืบรกิารนัน้เมื่อ
เปรยีบเทยีบกบัสนิคา้อื่นทีอ่ยูใ่นประเภทเดยีวกนั ซึง่นบัเป็นทรพัยส์นิทีส่าํคญัของตรายีห่อ้นัน้ 
  3) ราคาสนิคา้อยู่ในระดบัสงู (A Price Premium) เมื่อผูบ้รโิภคเกดิความซาบซึง้ใน
คุณภาพสนิคา้ยอ่มยนิดจี่ายเงนิซือ้สนิคา้หรอืบรกิารนัน้ในราคาสงูกว่าสนิคา้หรอืบรกิารอื่น ซึง่การที่
บรษิทัสามารถตัง้ราคาไดส้งูยอ่มทาํใหไ้ดร้บักาํไรสงูเชน่กนั 
  4) ช่องทางการจดัจาํหน่ายทีน่่าสนใจ (Channel Member Interest) การทีส่นิคา้มี
คุณภาพทาํใหผู้บ้รโิภคมคีวามซื่อสตัยต่์อตรายีห่อ้สงู ผลทีต่ามมากค็อื สนิคา้ยีห่อ้นัน้ขายไดอ้ยา่ง
สมํ่าเสมอจงึเป็นทีน่่าสนใจของพอ่คา้สง่ พอ่คา้ปลกี หรอืรา้นคา้ทีท่นัสมยั ทีข่ายสนิคา้ทีม่คีุณภาพ
นัน้ 
  5) ทาํใหส้ามารถขยายสายผลติภณัฑ ์ (Brand Extension) เมื่อผูบ้รโิภคซาบซึง้ในตรา
ยีห่อ้ใดยีห่อ้หน่ึง ตรายีห่อ้นัน้ยอ่มเปรยีบเสมอืนทรพัยส์นิทีม่คี่าของบรษิทั เพราะบรษิทัสามารถนํา
ตรายีห่อ้นัน้ไปใชก้บัสนิคา้ใหม่ๆ  ของบรษิทัทีจ่ะนําออกสู่ตลาดได ้ และบรษิทัจะใชง้บประมาณใน
การโฆษณาหรอืการขายน้อยกว่าการสร้างตรายี่ห้อใหม่ปจจยัที่เป็นขอ้บ่งชี้คุณภาพของสนิค้ามีั

ความแตกต่างกบัปจจยัทีเ่ป็นขอ้บ่งชีคุ้ณภาพของบรกิารดงัน้ีั  
  คุณภาพของสนิคา้ (Product Quality) ในการรบัรูข้องผูบ้รโิภค ปจจยัเหล่าน้ีเป็นขอ้ั

บ่งชีว้า่สนิคา้นัน้มคีุณภาพคอื 
  1) การทํางานของสนิคา้ (Performance) หมายถงึ สนิคา้นัน้ตอ้งทํางานไดต้าม
คุณสมบตัขิองสนิคา้ 
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  2) รปูลกัษณ์ (Feature) หมายถงึ การออกแบบรปูรา่งลกัษณะของสนิคา้ใหส้ะดวกใน
การใช ้เชน่ แชมพทูีย่ากลาํบากในการเปิด-ปิดฝา สิง่เหล่าน้ีคอื สนิคา้รปูลกัษณ์ไมด่ ี
  3) น่าเชื่อถอื (Reliability) หมายถงึ สนิคา้นัน้ใชไ้ดด้ทีุกครัง้สามารถใชไ้ดอ้ย่าง
สมํ่าเสมอ 
  4) ความคงทน (Durability) สนิคา้ไมแ่ตกหกัหรอืเสยีงา่ย มอีายกุารใชง้านนาน 
  5) ความสามารถของการบรกิาร (Service ability) สนิคา้ทีต่อ้งการบรกิารก่อนหรอืหลงั
การขายบรกิารนัน้จะมปีระสทิธภิาพ ผูบ้รกิารต้องมคีวามรูค้วามสามารถในเรื่องทีใ่หบ้รกิารและ
อาํนวยความสะดวกใหก้บัผูใ้ชบ้รกิารอยา่งดเียีย่ม 
  6) ภาพลกัษณ์โดยรวมดดู ี (Fit and Finish) สนิคา้ทีด่มูคีุณภาพเมื่อพจิารณาทุกปจจยัั

โดยรวมของสนิคา้นัน้จะตอ้งดูว่าเป็นสนิคา้ทีม่คีุณภาพด ี เช่น รปูร่าง ลกัษณะสวยงามขนาด
เหมาะสม 
  คุณภาพของบรกิาร (Service Quality) ปจจยัทีบ่่งชีว้า่บรกิารนัน้มคีุณภาพั  มดีงัต่อไปน้ี 
  1) สามารถจบัตอ้งได ้ (Tangibles) บรกิารทีด่คีวรสรา้งหลกัฐาน (Manage Evidence) 
เช่นความหรูหราทีท่นัสมยัของโรงแรม และเครื่องแบบทีส่วยงามสะอาดของพนักงานในโรงแรม 
เหล่าน้ีเป็นหลกัฐานแสดงวา่โรงแรมนัน้มคีุณภาพ 
  2) น่าเชื่อถอื (Reliability) หมายถงึ ความถูกตอ้งในการคดิค่าบรกิาร เช่น รา้นอาหารที่
คดิเงนิเกนิความเป็นจรงิ ยอ่มทาํใหผู้บ้รโิภคหมดความน่าเชื่อถอื และไมก่ลบัไปใชบ้รกิารอกี 
  3) มคีวามรู ้ (Competence) ผูใ้หบ้รกิารทีม่คีุณภาพตอ้งเป็นผูท้ีม่คีวามรูใ้นเรื่องนัน้ๆ
เป็นอยา่งด ี
  4) มคีวามรบัผดิชอบ (Responsiveness) 
  5) มจีติใจงาม (Empathy) ผูใ้หบ้รกิารทีม่คีุณภาพตอ้งเป็นผูท้ีม่คีวามกระตอืรอืรน้ใน
การใหบ้รกิารผูอ้ื่น เตม็ใจชว่ยเหลอืโดยไมร่งัเกยีจ 
 3.  การสร้างปัจจยัเช่ือมโยงกบัตราย่ีห้อ (Brand Association)  
  คอืการสร้างสิง่เชื่อมโยงทําให้ผู้บรโิภคเขา้ใจในผลิตภณัฑ์ดยีิง่ขึ้น ซึ่งก่อให้เกิด
ประโยชน์ดงัน้ี 
  1) ความโดดเด่น (Differentiation) ของสนิคา้ เป็นประโยชน์เมื่อสนิคา้มคีวามโดดเด่น
ดา้นใดดา้นหน่ึง แต่ถา้ผูบ้รโิภคไม่รบัรูห้รอืไม่เขา้ใจ ความโดดเด่นนัน้จะไม่ก่อใหเ้กดิประโยชน์ 
ดงันัน้การเชื่อมโยงความโดดเดน่กบัสนิคา้ทาํใหค้วามโดดเดน่กลายเป็นขอ้ไดเ้ปรยีบของคูแ่ขง่ขนั 
  2) เป็นเหตุผลทีท่ําใหผู้บ้รโิภคซื้อสนิคา้ (Reason-to-Buy) สิง่ทีน่ักการตลาดใช้
เชื่อมโยงกบัผลติภณัฑส์ว่นใหญ่มกัจะเป็นคุณสมบตัทิีเ่ป็นประโยชน์ต่อผูบ้รโิภค เช่น การทีผู่บ้รโิภค
กลุ่มหน่ึงไปทีห่า้งโลตสั เพราะรูว้า่โลตสัเป็นหา้งสรรพสนิคา้ทีข่ายสนิคา้ราคาถูกทุกวนั 
  3) ทาํใหเ้กดิทศันคตหิรอืความรูส้กึทีด่ ี (Positive Attitudes/Feeling) การระบุบางสิง่
บางอยา่งทีด่ขีองผลติภณัฑใ์หผู้บ้รโิภครบัทราบ จะทาํใหผู้บ้รโิภคเกดิทศันคตทิีด่ต่ีอผลติภณัฑแ์ละ
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จะเป็นผลทาํใหซ้ือ้สนิคา้นัน้ ตวัอยา่งเช่น เครื่องสาํอางเพีย๊ช โฆษณาใหผู้บ้รโิภคตระหนกัถงึการใช้
เครื่องสําอางจากต่างประเทศ ทําใหป้ระเทศไทยตอ้งสญูเสยีเงนิตราต่างประเทศ ซึ่งไม่เป็นการ
สมควรอย่างยิง่ โดยเฉพาะในระยะเวลาทีป่ระเทศกําลงัประสบปญหาดา้นภาวะเศรษฐกจิั  การ
โฆษณาเชน่น้ี ทาํใหผู้บ้รโิภคเกดิทศันคตทิีด่ต่ีอเพีย๊ช ซึง่เป็นเครื่องสาํอางของไทย กรณีน้ี เพีย๊ช ใช้
ความเป็นไทยเชื่อมโยงกบัตวัสนิคา้ และทาํใหผู้บ้รโิภคเกดิความรูส้กึทีด่ต่ีอยีห่อ้เพีย๊ชในทีส่ดุ 
  4) เป็นจุดเริม่ตน้ของการขยายตรายีห่อ้ (Basis for Extensions) ปจจยัทีด่ทีีบ่่งบอกั

ความเป็นผลติภณัฑน์ัน้ เมือ่เป็นทีย่อมรบัของผูบ้รโิภคจะเป็นประโยชน์ต่อบรษิทัในการใชต้ราสนิคา้
ชนิดอื่นๆ ของบรษิทัต่อไป 
  สาํหรบัวธิกีารสรา้งปจจยัเชื่อมโยงกบัผลติภณัฑ์ั  (Brand Association) หรอืวธิกีาร
กาํหนดตําแหน่งของตรายีห่อ้ (Brand Positioning) มวีธิดีงัต่อไปน้ี 
  1) คุณลกัษณะของสนิคา้ (Product Attributes) เป็นการนําเอาคุณลกัษณะของสนิคา้มา
เป็นปจจยัในการกําหนดตําแหน่งหรอืจุดยนืของผลติภณัฑ์ั  ซึง่คุณลกัษณะเหล่าน้ีเป็นคุณสมบตัทิี่
พเิศษกวา่คูแ่ขง่ขนั เชน่ นมหนองโพ เป็นนมโคแท ้100 เปอรเ์ซน็ต ์
  2) ผลประโยชน์ทีลู่กคา้ไดร้บั (Customer Benefits) เป็นการนําเอาผลจากการใชส้นิคา้
หรอืบรกิารนัน้ มาเป็นปจจยัในการกําหนดตําแหน่งผลติภณัฑ์ั  เช่น บรษิทั การบนิไทย จํากดั 
(มหาชน) วางตําแหน่งเป็นสายการบนิทีผู่โ้ดยสารจะไดร้บัความสะดวกสบาย ผูโ้ดยสารสามารถนอน
หลบัไดอ้ยา่งสบายในขณะเดนิทาง 
  3) ราคาของผลติภณัฑเ์มือ่เทยีบกบัคูแ่ขง่ขนั (Relative Price) เป็นการนําเอาราคาของ
สนิคา้หรอืบรกิารของบรษิทัทีไ่ดเ้ปรยีบกว่าคู่แขง่ขนั โดยทัว่ไปคอื ราคาถูกกว่า มาเป็นปจจยัในการั

กําหนดตําแหน่งหรอืจุดยนืของผลติภณัฑ ์ เช่น หา้งสรรพสนิคา้โลตสัเป็นหา้ง ฯ ที ่ขายสนิคา้ราคา
ถูกทุกวนั 
  4) การใช ้ (Use/Application) วธิน้ีีเป็นการนําไปใชง้านหรอืวธิกีารใชส้นิคา้หลงับรกิาร
นัน้ มาเป็นปจจยัในการกําหนดจุดยนืของผลติภณัฑ์ั  เช่น ซุปกระปองแคมเบล๋  วางตําแหน่งเป็น
อาหารกลางวนั 
  5) ลูกคา้หรอืผูใ้ช ้ (Customer/User) เป็นการเชื่อมโยงลูกคา้กบัสนิคา้หรอืบรกิาร วธิน้ีี
เป็นการบ่งบอกชดัเจนว่า กลุ่มเปาหมายเป็นใ้ คร เช่น เครื่องสาํอาง ทเวลฟพลสั เป็นเครื่องสาํอาง
สาํหรบัวยัรุน่ทีม่อีายตุัง้แต่ 12 ปีขึน้ไป 
  6) บุคลกิภาพ (Personality) เป็นการนําเอาบุคลกิภาพของลูกคา้มากําหนดบุคลกิของ
สนิคา้แลว้นําปจจยัน้ีมากาํหนดตําแหน่งของผลติภณัฑ์ั  เชน่ เครือ่งดื่มเปปซีส่าํหรบัคนรุน่ใหม่๊  
  7) คู่แขง่ขนั (Competitors) วธิน้ีีนําเอาคุณสมบตัขิองคู่แขง่ขนัมาเป็นขอ้เปรยีบเทยีบ
กบัสนิคา้หรอืบรกิารของบรษิทั เช่น บรษิทั เอวสิ จาํกดั ผูใ้หบ้รกิารรถเช่า ซึง่เขา้สูต่ลาดรถเช่าชา้
กว่าบรษิทั เฮริซ์ จาํกดั ซึง่เป็นผูนํ้าตลาด ดงันัน้ ตําแหน่งผลติภณัฑท์ีบ่รษิทั เอวสิ จาํกดั ใชค้อื เรา
เป็นหมายเลข 2 เราจงึพยายามมากกว่า ซึง่เป็นการบ่งบอกว่าบรษิทัผูนํ้าใหญ่เกนิไปทีจ่ะบรกิารได้
ทัว่ถงึและมคีุณภาพ 
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  8) ประเทศหรอืสภาพภูมศิาสตร ์(Country or Geographic Area) เป็นการนําเอาแหล่ง
ผลติของสนิคา้มากําหนดตําแหน่งของสนิคา้ การกําหนดตําแหน่งน้ีจะเหมาะกบัสนิคา้ที่มาจาก
ประเทศนัน้ หรอืแหล่งผลติทีม่ชีื่อเสยีง และเป็นทีย่อมรบักนัในกลุ่มเปาหมาย้  เช่น เบค็ เป็นเบยีร์
เยอรมนั 
 4.  ความซ่ือสตัยต์อตราย่ีห้อ่  (Brand Loyalty) 
  ความซื่อสตัยต่์อตรายีห่อ้ หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภครกัและศรทัธาในสนิคา้ยีห่อ้หน่ึงจน
ยากทีจ่ะเปลีย่นใจไปใชส้นิคา้ยีห่อ้อื่น ผูบ้รโิภคจะมคีวามรูส้กึคุน้เคยกบัตรายีห่อ้นัน้ ความซื่อสตัย์
ต่อตรายีห่อ้มหีลายระดบัดงัรปูขา้งล่างดงัน้ีภาพ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 8 ความซื่อสตัยต่์อตรายีห่อ้ 
 
 ทีม่า: David A. Aaker. (1991). Managing Brand Equity: The Loyalty Pyramid. p. 40. 
 
 จากภาพประกอบ 8 ระดบัล่างสุดเป็นระดบัทีผู่บ้รโิภคไมม่คีวามชื่นชอบสนิคา้ยีห่อ้ใดเป็น
พเิศษ ดงันัน้ ปรากฏการณ์ทีเ่กดิขึน้ คอื ในการซือ้สนิคา้ ผูบ้รโิภคจะพรอ้มทีจ่ะเปลีย่นจากยีห่อ้หน่ึง
ไปยงัอกีหน่ึงอย่างงา่ยดาย ในระดบัทีส่งูขึน้ไปคอื ผูบ้รโิภคมคีวามพอใจต่อสนิคา้ยีห่อ้ใดยีห่อ้หน่ึง 
และซือ้สนิคา้นัน้ดว้ยความเคยชนิ เช่น เคยซือ้แชมพซูนัซลิ เมื่อเขา้ไปใน Supermarket ดว้ยความ
เคยชนิผูบ้รโิภคจะซือ้แชมพซูนัซลิ แต่อยา่งไรกต็ามพรอ้มจะเปลีย่นไปใชแ้ชมพยูีห่อ้อื่นถา้มเีหตุผล
เพยีงพอ เช่น ถา้ยีห่อ้อื่นมรีาคาถูกกว่าในขณะทีคุ่ณสมบตัเิท่ากนั หรอืยีห่อ้อื่นมสีว่นผสมของสาร
บาํรงุเสน้ผมทีม่ากกวา่ เป็นตน้ ในระดบัทีส่งูขึน้ไปเป็นระดบัของความพอใจมาก ในระดบัน้ีผูบ้รโิภค
เปลีย่นใจไปใชส้นิคา้ยีห่อ้อื่นยากกว่าระดบัทีส่องเพราะเขาคดิว่าการเปลีย่นการใชส้นิคา้ยีห่อ้หน่ึงไป
ยงัอกียีห่อ้หน่ึงมคีวามเสีย่งเกดิขึน้ เสีย่งทีจ่ะไปพบสนิคา้ทีด่อ้ยกว่าสนิคา้เก่า เขาคดิว่านัน่เป็น
“ตน้ทุนของการเปลีย่นยีห่อ้” (Switching Cost) แต่อยา่งไรกต็าม กย็งัมโีอกาสเป็นไปไดท้ีจ่ะเปลีย่น
ยีห่อ้ ถา้ยีห่อ้ใหมม่เีหตุผลทีด่มีากจนทาํใหเ้ขาคดิวา่น่าจะลองยีห่อ้ใหม ่ในระดบัสงูขึน้ทีเ่รยีกว่าระดบั

รกัและศรทัธา 
 

ชอบ 
 

พอใจมาก 
 

พอใจ 
 

ไมม่คีวามซื่อสตัย ์



 34 

“ชอบ” ความซื่อสตัยใ์นระดบัน้ีผูบ้รโิภคจะชื่นชอบสนิคา้ยีห่อ้นัน้ และนับว่าเป็นเสมอืนเพื่อน
หมายความว่า มคีวามคุน้เคย รกัใครช่อบพอ โอกาสทีเ่ขาจะเปลีย่นไปใชย้ีห่อ้อื่นเป็นไปไดย้าก ใน
ระดบัน้ีความพอใจทีผู่บ้รโิภคมต่ีอยีห่อ้นัน้มคีวามรูส้กึและอารมณ์ (Feeling and Emotion) เขา้มา
เกีย่วขอ้ง ดงันัน้ แมย้ีห่อ้อื่นมเีหตุผลทีจ่ะชกัจงูใหเ้ปลีย่นยีห่อ้กต็าม แต่ถา้ไม ่“สบอารมณ์” ผูบ้รโิภค
กจ็ะไมเ่ปลีย่นยีห่อ้ นอกจากยีห่อ้อื่นจะสรา้งอารมณ์ใหสุ้นทรยีก์ว่า สว่นในระดบับนสุดเป็นความรกั
และศรทัธาทีผู่บ้รโิภคมต่ีอสนิคา้ยีห่อ้หน่ึงอยา่งมาก เป็นความซื่อสตัยท์ีแ่น่นแฟน้  เขาจะซือ้ยีห่อ้นัน้
อยา่งสมํ่าเสมอ ปกปอง้  ยีห่อ้นัน้ และรอคอยถา้ยีห่อ้นัน้ยงัไมผ่ลติสนิคา้ใหม ่
  การทีผู่บ้รโิภคมคีวามซื่อสตัยต่์อตรายีห่อ้ใดยีห่อ้หน่ึงมปีระโยชน์ต่อตรายีห่อ้นัน้ ดงัน้ี 
  1) ทาํใหล้ดตน้ทุนทางการตลาด (Reduced Marketing Costs) ถา้ผูบ้รโิภคมคีวาม
ซื่อสตัยต่์อสนิคา้ เขาย่อมพอใจทีจ่ะใชส้นิคา้นัน้ตลอดไปโดยยากทีจ่ะเปลีย่นแปลงยีห่อ้ เมื่อเป็น
เช่นนัน้ผูข้ายยอ่มประหยดัตน้ทุนในการชกัจงูผูบ้รโิภคใหซ้ือ้สนิคา้ เพราะไมต่อ้งใชค้วามพยามยาม
มากนักผูบ้รโิภคเตม็ใจซื้อสนิคา้อยู่แลว้ แต่ถ้าผูบ้รโิภคไม่ศรทัธาในสนิคา้เขาย่อมเปลี่ยนใจไปใช้
สนิคา้ยีห่อ้อื่นไดง้า่ย ซึง่เทา่กบัเป็นการเพิม่ตน้ทุนทางการตลาด 
  2) ทาํใหค้นกลางทางการตลาดชื่นชอบ (Trade Leverage) สนิคา้ทีม่ลีูกคา้ชื่นชอบ มี
ความจงรกัภกัดต่ีอตราสนิคา้ คนกลางทางการตลาดไมว่่าจะเป็นพอ่คา้สง่ พอ่คา้ปลกีในรา้นคา้แบบ
เก่าหรอื เซเวน่อเีลเวน่ ทัง้น้ีเพราะรา้นคา้ไมต่อ้งทุ่มเทความพยามยามในการชกัจงูลูกคา้มากนกั ซึง่
ทาํใหส้นิคา้ในรา้นคา้หมนุเวยีนเรว็ และสง่ผลใหร้า้นคา้มผีลกาํไรจากสนิคา้เหล่านัน้ 
  3) สามารถดงึดูดลูกคา้ใหม่ (Attracting New customers) การทีไ่อบเีอม็เป็น
คอมพวิเตอรท์ีล่กูคา้ไวว้างใจ เชื่อมัน่ในคุณภาพ จนกระทัง่มคีวามภกัดต่ีอไอบเีอม็ 
  4) เป็นอุปสรรคต่อคูแ่ขง่ขนั (Competitor’s Threats) จากการทีผู่บ้รโิภคซื่อสตัยต่์อตรา
ยีห่อ้ไม่เพยีงไม่เปลี่ยนใจไปใชส้นิคา้คู่แข่งแล้ว หากผูผ้ลติสนิคา้ผลติสนิคา้ใหม่ชา้กว่าคู่แข่งขนั 
ผูบ้รโิภคจะรอจนกวา่ผลติสนิคา้ใหมอ่อกสูต่ลาด 
  วธิกีารสรา้งความซื่อสตัยต่์อตรายีห่อ้ การทําใหผู้บ้รโิภคซื่อสตัยต่์อตรายีห่อ้ ทําได้
หลายวธิดีงัน้ี 
  1) ปฏบิตัต่ิอลกูคา้อยา่งถูกตอ้ง (Treat the Customer Right) ผูข้ายจะตอ้งผลติสนิคา้ที่
มคีุณภาพไม่หลอกลวงผูบ้รโิภค สนิคา้หรอืบรกิารทุกประเภทที่ผูข้ายเสนอขายต่อตลาดต้องมี
คุณภาพอยา่งน้อยตอ้งอยูใ่นระดบั “มาตรฐาน” 
  2) ใกลช้ดิลูกคา้ (Stay Close to the Customers) เพราะการใกลช้ดิลูกคา้ทาํใหไ้ด้
ทราบถงึการเปลี่ยนแปลงของเขาซึ่งจะส่งผลถงึการเปลี่ยนแปลงความต้องการในสนิคา้และบรกิาร
ของเขา ในการใกลช้ดิลูกคา้น้ี บรษิทัส่วนใหญ่มกันิยมจดัตัง้ “ฝายบรกิารลูกคา้่ ” (Customer 
Service) ขึน้ เพื่อทําหน้าที่ในการสรา้งความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ โดยทัว่ไปหน้าที่งานสรา้ง
ความสมัพนัธม์ดีงัน้ี 
   2.1) ตดิตามการใชง้านของสนิคา้ 
   2.2) รบัฟงขอ้รอ้งทุกขห์รอืขอ้เสนอแนะทีล่กูคา้มต่ีอสนิคา้หรอืบรกิารั  



 35 

   2.3) ประสานงานกบัฝายต่างๆ่  ในเรื่องทีลู่กคา้รอ้งทุกข ์หรอืเสนอแนะโดยการแจง้
ใหฝ้ายนัน้ๆ่  ทราบ 
   2.4) ตดิตามผลของการตดัสนิใจในเรื่องทีลู่กคา้รอ้งทุกขห์รอืเสนอแนะ และแจง้ให้
ลกูคา้ทราบ 
   2.5) กาํหนดกลยทุธก์ารตลาดหรอืจดักจิกรรมทางการตลาดเพือ่รกัษาสมัพนัธภาพ
ทีด่กีบัลกูคา้ 
  3) ตรวจสอบระดบัความพงึพอใจของลูกคา้ (Measure Customer Satisfaction) อยู่
เสมอผูบ้รหิารการตลาดควรทําวจิยัตลาด เพื่อใหท้ราบถงึความคดิเหน็ของลูกคา้ที่ใชส้นิคา้หรอื
บรกิารอยา่งต่อเน่ืองเพือ่นํามาประเมนิระดบัความพงึพอใจของลกูคา้ทีม่ต่ีอสนิคา้หรอืบรกิาร 
  4) ทาํใหลู้กคา้รบัรูถ้งึตน้ทุนในการเปลีย่นยีห่อ้ (Create Switching Cost) โดยปกติ
ลกูคา้ไมว่า่จะเป็นระดบัพอ่คา้ปลกี หรอืระดบัผูบ้รโิภคจะไมต่ระหนกัถงึ “ตน้ทุน” ในการเปลีย่นแปลง
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้จากยีห่อ้เดมิไปยงัยีห่อ้ใหม ่ดงันัน้ ผูบ้รหิารการตลาดควรจะตอ้งทาํใหผู้บ้รโิภค
ตระหนกัถงึ “ตน้ทุน” ในการเปลีย่นยีห่อ้ เพือ่ใหเ้ขามคีวามซื่อสตัยต่์อสนิคา้ของเขาตลอดไป 
  5) ใหส้ทิธพิเิศษ (Provide Extra) เพราะโดยธรรมชาตมินุษยม์กัจะพอใจถา้ตนเองได้
สทิธพิเิศษเหนือผูอ้ื่น 
 5.  สร้างปัจจยัอ่ืนๆท่ีทาํให้ตราย่ีห้อมีคณุคา่  (Other Proprietary Brand Assets) 
  นอกจากการสรา้งคุณคา่ทัง้ 4 วธิดีงักล่าว แลว้ยงัมปีจจยัอื่นๆ อกี ทีจ่ะช่วยสรา้งคุณค่าั

ใหแ้ก่ตรายีห่อ้ และเป็นการสรา้งความไดเ้ปรยีบในเชงิการแขง่ขนัเมือ่เปรยีบเทยีบกบัคูแ่ขง่ อาทเิช ่
  1) เครือ่งหมายการคา้ (Trade Mark) เครือ่งหมายการคา้จะชว่ยไมใ่หผู้บ้รโิภคกบัคู่แขง่
เกดิความสบัสน อาทเิช่น การสบัสนในการระลกึถงึตรายีห่อ้ทีเ่ขาชื่นชอบ เพราะถา้ไมม่เีครื่องหมาย
การคา้ หรอืเครือ่งหมายการคา้ไมเ่ดน่ อาจทาํใหผู้บ้รโิภคจาํตรายีห่อ้ทีเ่ขาชื่นชอบสลบักบัสนิคา้ยีห่อ้
อื่นได ้
  2) สทิธบิตัร (Paten) จะช่วยคุม้ครองคุณภาพหรอืความโดดเด่นของสนิคา้ทีเ่ป็น
คุณลกัษณะเฉพาะตวัของสนิคา้ สนิคา้อื่นไมส่ามารถทีจ่ะเลยีนแบบสนิคา้ทีม่สีทิธบิตัรได ้
  3) รางวลั (Prize) จากหน่วยงานหรอืองคก์รทีม่ชีื่อเสยีงทัง้ในและต่างประเทศ นบัเป็น
ทรพัยส์นิทีม่คีา่สาํหรบัสนิคา้ เป็นอกีวธิหีน่ึงซึง่สามารถสรา้งความไดเ้ปรยีบเหนือคูแ่ขง่ขนั 
  4) มาตรฐาน (Standard) ขององคก์รหรอืสถาบนัทีม่ชีื่อเสยีงเป็นทีย่อมรบักนัทัว่ไป 
เช่น ISO 9000 หรอื ISO 14000 หรอืมาตรฐาน มอก.ของไทย มาตรฐานเหล่าน้ีนบัเป็นเสมอืนการ
รบัประกนัคุณภาพของสนิคา้ ซึง่ทาํใหส้นิคา้นัน้มคีุณคา่ 
  การสรา้งคุณค่าใหต้รายีห่อ้ จะมปีระสทิธภิาพดนีัน้ บรษิทัควรสรา้งปจจยัต่างๆ ใหค้รบั

ทุกปจจยั ถ้าขาดปจจยัใดปจจยัหน่ึง ตรายีห่อ้อาจมีั ั ั  “คุณค่า” ไม่อยู่ในระดบัที่ “ชนะใจ” ลูกค้า
ตลอดไป แต่ถ้าสนิค้าม ี“คุณค่า” จะทําให้ผู้บรโิภคเกิดความ “ศรทัธา” และส่งผลให้บรษิัทได้รบั
ประโยชน์หลายประการ 
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3. แนวคดเก่ียวกบัพฤตกรรมและแนวโน้มพฤตกรรมผูบ้รโภคิ ิ ิ ิ  
 ความหมายของพฤตกรรมผูบ้รโภคิ ิ  
 ศริวิรรณ เสรรรีตัน์ และคณะ (2538: 124) ใหค้วามหมายว่า พฤตกิรรมซึง่ผูบ้รโิภคทาํการ
คน้หา การซื้อ การใช้ การประเมนิผลของสนิค้าหรอืบรกิาร ซึ่งคาดว่าจะสนองความต้องการของ
ผูบ้รโิภค 
 ธงชยั สนัตวิงษ์ (2540: 26) กล่าววา่ พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึการกระทาํของบุคคลใด
บุคคลหน่ึงซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาและการซึ่งสินค้าและบริการ รวมถึง
กระบวนการตดัสนิใจซึง่มมีาอยูก่่อนแลว้ ซึง่มสีว่นในการกาํหนดใหม้กีารกระทาํ ดงักล่าว  
นกัจติวทิยาไดแ้บ่งพฤตกิรรมมนุษยต์ามอาการแสดงออกเป็น 2 อยา่ง คอื  
 - พฤตกิรรม เปิดเผย (Over behavior) คอื พฤตกิรรมหรอืการกระทําทีส่ามารถเหน็ที่
สามารถเห็นได้ ได้แก่ การแสดงท่าทางการพูด ตลอดจนการให้สญัลักษณ์ต่างๆรวมความว่า
พฤตกิรรมเปิดเผย เปนพฤตกิรรมทีแ่สดงออกโดยการกระทาํ ้  
 - พฤตกิรรมปกปิด (Convert Behavior) เป็นพฤตกิรรมทีไ่ม่สามารถสงัเกตได ้ไดแ้ก่ 
ความคดิ (Idea) อารมณ์ (Emotion) ความรูส้กึ (Feeling) ทศันคต ิ(Attitude) การรบัรู ้(Perception) 
เป็นตน้ (ชุดา จติพทิกัษ์.2525: 56) 
 พฤตกิรรมมนุษยจ์ะเป็นไป โดยมขีอ้สมมตฐิาน 3 ประการ ทีส่มัพนัธก์นัอยู ่คอื  
 1.  พฤตกิรรมจะเกดิขึน้ไดโ้ดยมสีาเหตุ มาทาํใหเ้กดิ 
 2.  พฤตกิรรมจะเกดิขึน้ไดโ้ดยม ีแรงกระตุน้ มากระตุน้ใหเ้กดิ 
 3.  พฤตกิรรมจะเกดิขึน้ไดโ้ดยมจุีดมุง่หมาย เสมอ  
 สิง่ที่เป็นสาเหตุแรงกระตุ้น และจุดมุ่งหมายของพฤติกรรมผูบ้รโิภคจะเรยีกรวมๆ กนัว่า 
“ปจจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคั ” (สาํนกัพมิพส์โุขทยัธรรมาธริาช. 2527: 16) 
 พฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer Bahavior) หมายถงึ พฤตกิรรมซึง่บุคคลทําการคน้หา
(Searhing) การซือ้ (Purchasing) การใช ้(Using) การประเมนิผล (Evaluating) และการใชจ้่าย 
(Disposing) ในผลติภณัฑแ์ละบรกิาร โดยคาดว่าจะตอบสนองความตอ้งการเขา (Schiffiman; & 
Kanuk. 1994: 7) หรอือาจหมายถงึ กระบวนการตดัสนิใจและลกัษณะกจิกรรมของแต่ละบุคคลเมื่อ
ทาํการประเมนิผล(Evaluating) การจดัหา (Acquiring) การใช ้(Using) และการใชจ้่าย (Disposing) 
เกีย่วกบัสนิคา้และบรกิาร (Engel; Blackwell; & Miniard. 1993: 5) จากความหมายจะเหน็ว่า
การศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคเป็นการศกึษาวธิกีารที่แต่ละบุคคลทําการตดัสนิใจที่จะใชท้รพัยากร
(เงนิ เวลา บุคลลากร และอื่นๆ) เกีย่วกบัการบรโิภคสนิคา้ซึง่นกัการตลาดตอ้งศกึษาว่าสนิคา้ ทีเ่ขา
จะทําการเสนอขายนัน้ใครคอืลูกคา้ (Who?) ผูบ้รโิภคซือ้อะไร (What?) ทาํไมจงึซือ้ (Why?) ซือ้
อย่างไร (How?) ซื้อเมื่อไหร่ (When?) ซือ้ทีไ่หน (Where?) ซือ้และใชบ้่อยครัง้เพยีงใด (How 
often?) รวมทัง้ศกึษาวา่ใครมอีทิธพิลต่อการซือ้ (Who?) (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2538: 3) 
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 จากความหมายของพฤติกรรมผู้บรโิภค สรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บรโิภค หมายถึง การ
แสดงออกถงึการกระทาํของบุคคลใดบุคคลหน่ึง ในการทีจ่ะใหไ้ดม้าและการใชส้นิคา้หรอืบรกิารเพื่อ
สามารถตอบสนองความต้องการของบุคคลนัน้ โดยจะมกีระบวนการต่างๆหลายขัน้ตอนเริม่ตัง้แต่ 
การคน้หา การซือ้ การใช ้การประเมนิผล และการใชจ้า่ยเพือ่ใหไ้ดม้าซึง่สนิคา้และบรกิาร 
 
 การวเคราะหพ์ฤตกรรมผูบ้รโภค ิ ิ ิ  
 การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคเป็นการคน้หาหรอืวจิยัเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้และการ
ใชข้องผูบ้รโิภคเพื่อศกึษาถงึลกัษณะความต้องการและพฤตกิรรมการซื้อและการวจิยัของผูบ้รโิภค
คาํตอบทีไ่ดจ้ะช่วยใหน้กัการตลาดสามารถจดักลยุทธก์ารตลาด (Marketing Strategy) ทีส่ามารถ
ตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างเหมาะสม คําถามที่ใชเ้พื่อคน้หาลกัษณะพฤตกิรรม
ผูบ้รโิภค 6Ws และ 1H ซึง่ประกอบดว้ย WHO? WHAT? WHY? WHO? WHEN? WHERE? และ 
HOWs? เพื่อคน้หาคําตอบ 7 ประการหรอื 7Os ซึง่ประกอบดว้ย OCCUPANTS OBJECTS 
OBJECTIVES ORGANIZATIONS OCCASIONS OUTLETS และ OPERATIONS (ศริวิรรณ เสรี
รตัน์ ; และคณะ. 2541: 125) ดงัแสดงตารางตาราง 1 แสดงการใชก้ารคาํถาม 7 คาํถาม เพื่อหา
คําตอบ 7 ประการเกี่ยวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค รวมทัง้การใหก้ลยุทธ์ การตลาดใหส้อดคลอ้งกบั
คาํตอบเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 
ตาราง 1  แสดงคาํถาม 7 คาํถาม (6Ws และ 1H) เพือ่หาคาํตอบเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (7Os) 
 

คาํถาม(6Ws และ 1H) คาํตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) 
กลยทุธก์ารตลาด 

ท่ีเก่ียวข้อง 
1. ใครอยู่ในตลาดเปาหมาย้  
(Who is in the target 
market ?) 

ลกัษณะกลุ่มเปาหมาย ้

(Occupants)ทางดา้น (1) 
ประชากรศาสตร ์
(2) ภมูศิาสตร ์(3) จติวทิยา 
(4) พฤตกิรรมศาสตร ์

กลยทุธ ์4Psทีเ่หมาะสมกบั
กลุ่มเปาหมาย้  

2. ผูบ้รโิภคซือ้อะไร (What 
does the consumer buy?) 

สิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการซือ้
(Objects)สิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการ
จากผลติภณัฑ ์คอืตอ้งการ
คุณสมบตั ิหรอืองคป์ระกอบของ
ผลติภณัฑ ์(Product 
Components) 

กลยทุธด์า้นผลติภณัฑ ์
(Product Strategies) เชน่
การบรรจุหบีหอ่ ตราสนิคา้ 
รปูแบบ บรกิาร เป็นตน้  
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ตาราง 1  (ต่อ) 
 

คาํถาม(6Ws และ 1H) คาํตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) 
กลยทุธก์ารตลาด 

ท่ีเก่ียวข้อง 
3. ทาํไมจงึซือ้ (Why does 
the consumer buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซือ้ 
(Objectives)ผุบ้รโิภคซือ้สนิคา้เพือ่
สนองความตอ้งการดา้นรา่งกาย
และดา้นจติวทิยา ซึง่ตอ้งศกึษาถงึ
ปจจยัทีม่อีทธพิลต่อพฤตกิรรมการั

ซือ้คอื ปจจยัภายในหรอืปจจยัทางั ั

จติวทิยา ปจจยัภายนอก ั

ประกอบดว้ยปจจยัทางสงัคม ั

วฒันธรรม ปจจยับุคคลั  

กลยทุธส์ง่เสรมิการตลาด 
(Promotion Strategies) 
เชน่การโฆษณา ตอ้งศกึา
เหตุจงูใจในการซือ้ของ
ผูบ้รโิภค เพือ่นํามากาํหนด
แนวความคดิและจุดขายใน
การโฆษณา 

4. Who participates in the 
buying?(ใครมสีว่นรว่มใน
การตดัสนิใจซือ้) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ ทีม่อีทิธพิล
ในการตดัสนิใจซือ้(Organizations) 
ประกอบดว้ย(1)ผูร้เิริม่(2)มอีทิธพิล
(3)ผูต้ดัสนิใจซือ้(4)ผูซ้ือ้ (5) ผูใ้ช ้ 

กลยทุธท์ีใ่ชม้ากคอื กลยทุธ์
การโฆษณาและการสง่เสรมิ
การตลาด(Advertising and 
Promotion) 

5. When does the 
consumer buy ?ผูบ้รโิภค
ซือ้เมือ่ใด 

โอกาสในการซือ้ (Occasions)เชน่ 
ชว่งฤดใูดของปี ชว่งวนัใดของ
เดอืน ชว่งเวลาใดของวนั โอกาส
พเิศษ หรอืเทศกาลวนัสาํคญัต่างๆ  

กลยทุธท์ีใ่ชม้ากคอื กลยทุธ์
การสง่เสรมิการตลาด 
(Promotion Strategies)เชน่
จะโฆษณาเมือ่ใด หรอืทาํ
การสง่เสรมิการขายเมือ่ใด
จงึจะสอดคลอ้งกบัโอกาสที่
ซือ้ 
 

6. Where does the 
consumer buy?ผูบ้รโิภคซือ้
ทีไ่หน 

ชอ่งทางทีผู่บ้รโิภคไปซือ้ 
(Outlets)ทีผู่บ้รโิภคไปทาํการซือ้ 
เชน่ หา้งสรรพ สนิคา้ ซุปเปอรม์าร์
เกต็ บางลาํพ ุพาหรุดั สยาม
แสควร ์รา้นขายของชาํ ฯลฯ  

กลยทุธช์อ่งทางการจดั
จาํหน่าย
(Distribution/Channel 
Strategies)บรษิทัจะนํา
ผลติภณัฑอ์อกสูต่ลาด
เปาหมาย้ โดยพจิารณาวา่จะ
ผา่นคนกลางต่างๆอยา่งไร 
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ตาราง 1  (ต่อ) 
 

คาํถาม(6Ws และ 1H) คาํตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) 
กลยทุธก์ารตลาด 

ท่ีเก่ียวข้อง 
7. บรโิภคซือ้อยา่งไร(How 
does the consumer buy?) 

ขัน้ตอน(Operations)ในการ
ตดัสนิใจซือ้ ประกอบดว้ย การรบัรู้
ปญหาและความตอ้งการ ั การ
คน้หาขอ้มลูการประเมนิพฤตกิรรม 
การตดัสนิใจซือ้ ความรูส้กึ
ภายหลงัการซือ้ 

กลยทุธก์ารสง่เสรมิ
การตลาด(Promotion 
Strategies) เชน่ ในการขาย
โดยใชพ้นกังานขาย 
พนกังานจะกาํหนดศลิปะใน
การขายและวตัถุประสงค ์ใน
การขายหส้อดคลอ้งกบัวตัถุ
ปรสงคใ์นการตดัสนิใจซือ้ 

 
 ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรรีตัน์; และคณะ. (2541). การบรหิารการตลาดยคุใหม.่ หน้า 126. 
 
 กระบวนการพฤตกรรมของมนุษย์ิ  
 มลูเหตุของพฤตกิรรมมนุษย ์หรอืทีเ่รยีกว่า กระบวนการพฤตกิรรมของมนุษยม์ลีกัษณะ 3 
ประการ คอื 
 1.  Behavior is Caused พฤตกิรรม ของมนุษยท์ุกคนเกดิขึน้จะตอ้งเกดิจากสิง่ทีส่าเหตุ 
คอื ความตอ้งการ 
 2.  Behavior is motivated พฤตกิรรมของมนุษยท์ุกคนเกดิขึน้ไดต้อ้งมแีรงจงูใจหรอืแรง
กระตุ้น คือ เมื่อคนเรามีความต้องการเกิดขึ้นแล้ว ก็ปรารถนาจะบรรลุความต้องการนัน้ จน
กลายเป็นแรงกระตุ้นหรอืแรงจูงใจใหบุ้คคลแสดงพฤติกรรมต่างๆเพื่อตอบสนองความต้องการที่
เกดิขึน้ 
 3.  Behavior is Goal Directed พฤตกิรรมของมนุษยท์ุกคนทีแ่สดงพฤตกิรรมออกมานัน้
มุ่งไปสู่ เปาหมายทีแ่น่นอนใหบ้รรลุความสําเรจ็แห่งความสําเรจ็แห่งความต้องการของตนเอง ้ (ชื่น
อารมณ์ ภาระพฤต.ิ 2539: 21) 
 จงึสรปุไดว้า่ กระบวนการพฤตกิรรมของมนุษยเ์กดิขึน้เป็น 3 ระดบั ตดิต่อกนั  
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ภาพประกอบ 9 แผนภมูกิระบวนการพฤตกิรรมของมนุษย ์

 
 ทีม่า: ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. (2541). การบรหิารการตลาดยคุใหม.่ หน้า 127. 
 จากแนวคดิดงักล่าวข้างต้นเกี่ยวกบัการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บรโิภคทําให้สามารถนํา
ขอ้มูลมาสรา้งเป็นคําถามที่ใชใ้นแบบสอบถามเพื่อทีจ่ะศกึษาแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของ
ผูบ้รโิภครา้นกาแฟ เซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 กระบวนการพฤตกิรรมของคนทีม่ลีกัษณะคลา้ยคลงึกนั แต่รปูแบบของพฤตกิรรมของคน 
(Behavior Pattern) ทีแ่สดงออกไปเหตุการณ์ต่างๆ ทีเ่ผชญิจะมลีกัษณะต่างกนัออกไปสาเหตุมา
จากปจจยั ั 2 ประการคอื 
 1.  ปจจยัภายนอก ไดแ้ก่ สภาวะแวดลอ้มต่างๆ ทีอ่ยูร่อบตวับุคคลั  
 2.  ปจจยัภายใน ไดแ้ก่ ตวับุคคลั  
 
 แบบจาํลองพฤตกรรมผูบ้รโภคิ ิ  
 แบบจําลองพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer behavior model) (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และ
คณะ. 2541: 128-130) เป็นการศกึษาถงึเหตุจูงใจที ่ทําใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์โดยมี
จุดเริม่ต้นจากการทีเ่กดิสิง่กระตุ้น (Stimulus) ทีท่ําใหเ้กดิความต้องการ สิง่กระตุ้นผ่านเขา้มาใน
ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ (Buyer’s black box) ซึง่เปรยีบเสมอืนกล่องดาํซึง่ผูผ้ลติหรอืผูข้ายไม่
สามารถคาดคะเนได ้ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้จะไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะต่างๆ ของผูซ้ือ้ แลว้จะมี
การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s response) หรอื การตดัสนิใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s purchase 
decision) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ความต้องการ แรงจงูใจ เป้าหมายท่ีแนนอนหรือ่
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ภาพประกอบ 10 รปูแบบพฤตกิรรมการซือ้ (ผูบ้รโิภค) Model of buyer (Consumer) behavior และ   
      ปจจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค ั (Factors influencing consumer’s buying  
      behavior) 
 
 ทีม่า ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และคณะ. (2546). การบรหิารการตลาดยคุใหม.่ หน้า 129. 
  
 จดุเรมต้นของแบบจาํลองน้ีอยูท่ีมีสงกระตุ้นิ่ ิ่่  (Stimulus) ใหเ้กดิความตอ้งการก่อน 
แลว้ทาํใหเ้กดิการตอบสนอง (Response) ดงันัน้โมเดลน้ีอาจเรยีกวา่ S-R Theory โดยมรีายละเอยีด
ดงัน้ี 
 1.  สิง่กระตุน้ (Stimulus) สิง่กระตุน้อาจเกดิขึน้เองจากภายในรา่งกาย (Inside stimulus) 
และสิง่กระตุน้ภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตอ้งสนใจและจดัสิง่กระตุน้ภายนอก 
เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภณัฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้า 
(Buying motive) ซึง่อาจใชเ้หตุจงูใจซือ้ดา้นเหตุผล และใชเ้หตุจงูใจใหซ้ือ้ดา้นจติวทิยา (อารมณ์) ก็
ได ้สิง่กระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 สว่นคอื 
  1.1  สิง่กระตุ้นทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นทีน่ักการตลาด
สามารถควบคุมและต้องจัดให้มีขึ้นเป็นสิ่งกระตุ้นที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) ประกอบดว้ย 
 

ลกัษณะของผูซ้ือ้ (Buyer’s characteristics) 
ปจจยัดา้นวฒันธรรม ั (Cultural) 
ปจจยัดา้นสงัคม ั (Social) 
ปจจยัสว่นบุคคล ั (Personal) 
ปจจยัดา้นจติวทิยา ั (Psychological) 

 

ขัน้ตอนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้(Buyer’s decision) 

การรบัรูป้ญหา ั (Problem recognition) 
การคน้หาขอ้มลู (Information search) 
การประเมนิผลทางเลอืก (Evaluation of alternatives) 
การตดัสนิใจซือ้ (Purchase decision) 
พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ (Post purchase behavior) 

สิง่กระตุน้ภายนอก (Stimulus) 
สิง่กระตุน้ 
(Marketing stimulus) 

สิง่กระตุน้อื่นๆ 
(Other stimulus) 

ผลติภณัฑ ์
ราคา 
การจดัจาํหน่าย 
การสง่เสรมิการตลาด 

เศรษฐกจิ 
เทคโนโลย ี
การเมอืง 
วฒันธรรม ฯลฯ 

กล่องดาํ หรอื 
ความรูส้กึนึกคดิของ
ผูซ้ือ้ (Buyer’s 
characteristic) 

การตอบสนองของผูซ้ือ้ 
(Response) 

การเลอืกผลติภณัฑ ์
การเลอืกตรา 
การเลอืกผูข้าย 
เวลาในการซือ้ 
ปรมิาณการซือ้ 

 



 42 

   1.1.1  สิง่กระตุ้นดา้นผลติภณัฑ ์(Product) เช่น ออกแบบผลติภณัฑใ์หส้วยงาม 
เพือ่กระตุน้ความตอ้งการ 
   1.1.2  สิง่กระตุ้นดา้นราคา (Price) เช่น การกําหนดราคาสนิคา้ใหเ้หมาะสมกบั
ผลติภณัฑ ์โดยพจิารณาลกูคา้เปาหมาย้  
   1.1.3  สิง่กระตุน้ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายผลติภณัฑ ์(Distribution หรอื Place) 
โดยพิจารณาลูกค้าเปาหมาย เช่น การจดัจําหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทัว่ถึง เพื่อให้ความสะดวกแก่้

ผูบ้รโิภค ถอืวา่เป็นการกระตุน้ความตอ้งการซือ้ 
   1.1.4  สิง่กระตุน้ดา้นการสง่เสรมิการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาสมํ่าเสมอ
การใชค้วามพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสรา้งความสมัพนัธอ์นัดกีบับุคคล
ทัว่ไปเหล่าน้ี ถอืวา่เป็นสิง่กระตุน้ความตอ้งการซือ้ 
  1.2  สิง่กระตุ้นอื่นๆ (Other stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นความต้องการผู้บรโิภคที่อยู่
ภายนอกองคก์าร ซึง่บรษิทัควบคุมไมไ่ด ้สิง่กระตุน้เหล่าน้ี ไดแ้ก่ 
   1.2.1  สิง่กระตุ้นทางเศรษฐกจิ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกจิ รายได ้ของ
ผูบ้รโิภคเหล่าน้ีมอีทิธพิลต่อความตอ้งการของบุคคล 
   1.2.2  สิง่กระตุ้นทางเทคโนโลย ี(Technological) เช่น เทคโนโลยใีหม่ดา้นฝาก
ถอนเงนิอตัโนมตั ิสามารถกระตุน้ความตอ้งการใหใ้ชบ้รกิารของธนาคารมากขึน้ 
   1.2.3  สิง่กระตุน้ทางกฎหมายและการเมอืง (Law and political) เช่น กฎหมาย 
เพิม่หรอืลดภาษสีนิคา้ใดสนิคา้หน่ึง จะมอีทิธพิลต่อการเพิม่หรอืลดความตอ้งการของผูซ้ือ้ 
   1.2.4  สิง่กระตุ้นทางวฒันธรรม (Culture) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลต่างๆ จะมผีลกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการซือ้สนิคา้ในเทศกาลนัน้ 
 2. กล่องดาํหรอืความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ (Buyer’s black box) ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้
ทีเ่ปรยีบเสมอืนกล่องดาํ (Black box) ซึง่ผูผ้ลติหรอืผูข้ายไมส่ามารถทราบได ้จงึตอ้งพยายามคน้หา
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อได้ร ับอิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื้อ และ
กระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้ 
  2.1 ลกัษณะของผูซ้ือ้ (Buyer characteristics) ลกัษณะของผูซ้ือ้มอีทิธพิลจากปจจยัั

ต่างๆ คอื ปจจยัดา้นวฒันธรรม ปจจยัดา้นสงัคม ปจั ั ั จยัดา้นสว่นบุคคล และปจจยัดา้นจติวทิยาั  
  2.2  กระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูซ้ือ้ (Buyer decision process) ประกอบดว้ย
ขัน้ตอน คอื การรบัรูค้วามตอ้งการ (ปญหาั ) การคน้หาขอ้มลู การประเมนิผลทางเลอืก การตดัสนิใจ
ซือ้ และพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ 
  2.3  การตอบสนองของผูซ้ือ้ (Buyer’s response) หรอื การตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค
หรอืผูซ้ือ้ (Buyer’s purchase decisions) ผูบ้รโิภคจะมกีารตดัสนิใจในประเดน็ต่างๆ ดงัน้ี 
   2.3.1 การตดัสนิใจด้านผลติภณัฑ ์(Product decision) ตวัอย่าง การเลอืก
ผลติภณัฑอ์าหารเชา้ มทีางเลอืกคอื นมสดกล่อง บะหมีส่าํเรจ็รปู ขนมปงั 
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   2.3.2  การตดัสนิใจดา้นตราสนิคา้ (Brand choice) ตวัอยา่ง ถา้ผูบ้รโิภคเลอืกนม
สดกล่อง จะเลอืกโฟรโ์มสต ์มะล ิฯลฯ 
   2.3.3  การตดัสนิใจดา้นผูข้าย (Dealer decision) ตวัอยา่ง ผูบ้รโิภคจะเลอืกจาก
หา้งสรรพสนิคา้ใด หรอืรา้นคา้ใกลบ้า้นรา้นใด 
   2.3.4  การเลอืกเวลาในการซือ้ (Purchase timing) ลกัษณะหรอืวธิกีารซื้อของ
ผูบ้รโิภคใชก้ารพจิารณาจาก ทศันคตต่ิอเวลาและระยะทาง (Attitude toward time and distance) 
และการตดัสนิใจจบัจ่ายหลายประเภท (Multiple shopping decisions) ผูบ้รโิภคมกันิยมไปรา้นคา้ที่
สามารถหาซือ้ของไดค้รบทุกอยา่งภายในรา้นเดยีว (One stop shopping) 
   2.3.5  การตดัสนิใจดา้นปรมิาณการซือ้ (Purchase amount) ผูบ้รโิภคจะเลอืกว่า
ซือ้ 1 กล่อง ครึง่โหล หรอืหน่ึงโหล 
 
 แนวโน้มพฤตกรรมผูบ้รโภคิ ิ  
 แนวโน้ม หมายถงึ แนวทางที่จะเป็นไปไดใ้นแนวทางใดแนวทางหน่ึง (พจนานุกรมฉบบั
ราชบณัฑติยสถาน. 2545) 
 แนวโน้มพฤตกิรรม (ศกัด ิสนุทรเสณี์ .2531:2) หมายถงึ ความโน้มเอยีง ทีจ่ะมปีฎกิริยิาต่อ
สิง่ใดสิง่หน่ึง การเตรยีมตวั หรอื ความพรอ้มตอบสนอง 
 อเีกล และคณะ (อดุลย ์จาตุรงคกุล. 2545: 5) กล่าวว่าพฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถึง 
ปฎิกริยิาของบุคคลที่เกี่ยวขอ้งโดยตรงกบัการไดร้บัหรอืใชส้นิคา้และบรกิารทางเศรษฐกจิ รวมทัง้
กระบวนการต่างๆ ของการตดัสนิใจซึง่เกดิก่อนและเป็นตวัปฎกิริยิาต่างๆเหล่านัน้ ซึง่แบ่งออกเป็น
สว่นสาํคญัได ้3 สว่น 
 1.  ปฎกิริยิาของบุคคล ซึง่รวมถงึกจิกรรมต่างๆ 
 2.  บุคคลเกี่ยวขอ้งโดยตรงกบัการได้รบั และ การใช้สนิค้าและบรกิารทางเศรษฐกิจซึ่ง
หมายถงึ ผูบ้รโิภคคนสดุทา้ย 
 3.  กระบวนการต่างๆของการตดัสนิใจซึ่งเกิดก่อน และ เป็นตวักําหนดปฎิกิรยิาต่างๆ
เหล่าน้ีเป็นไปได ้การกระทําของผูบ้รโิภคทีเ่กี่ยวกบัการเลอืก การซือ้ การใชส้นิคา้และ บรกิารเพื่อ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคแต่ละคนในช่วงเวลาหน่ึงซึ่งจะเกี่ยวข้องกบักระบวนการ
ตดัสนิใจและมผีลต่อการแสดงออก 
 สรุปไดว้่า แนวโน้มพฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ ความโน้มเอยีง การคาดคะเน แนวทางที่
จะเป็นไปได ้การกระทํา ของผูบ้รโิภคทีเ่กีย่วขอ้งกบัการเลอืก การซื้อ การใชส้นิคา้และบรกิารเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคแต่ละคน ในชว่งเวลาหน่ึง 
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4. ประวตัและความรูท้ัว่ไปเก่ียวกบัรา้นกาแฟ เซกาเฟรโด ซาเนตต เอสเพรสโซ ิ ิ  
    ของ บรษทัเซน็ทรลั ฟู้ ด รีเทล จาํกดัิ  
 บรษทัเซน็ทรลั ฟู้ ด รีเทล จาํกดัิ  

 บรษิัทเซ็นทรลั ฟูด รเีทลล์้  จํากดั (CFR) เป็นผู้นําธุรกิจซูเปอร์มาร์เก็ตของประเทศไทย ถูก
ก่อตัง้ขึน้เมื่อปี พ.ศ. 2539 และยงัเป็นหน่วยธุรกจิทีอ่ยู่ภายใต้บรษิทัเซน็ทรลั กรุ๊ป (CG) ปจจุบนัั

บรษิทัเซน็ทรลั ฟูด รเีทล จาํกดั ใหบ้รกิารผา่นรา้นสาขาทัง้สิน้ ้ 147 สาขา ทัว่ประเทศ มสีาขาตัง้อยู่
ในเขตพืน้ทีก่รุงเทพฯ 92 สาขา และต่างจงัหวดั 55 สาขา ซึง่โดยส่วนใหญ่ สาขาเหล่าน้ีจะตัง้อยู่
ภายใต้ห้างสรรพสนิค้าเซ็นทรลั ห้างสรรพสนิค้าโรบนิสนั ส่วนที่เหลือจะตัง้อยู่ในพื้นที่ของแต่ละ
ชุมชน  
 จากการทีบ่รษิทัเซน็ทรลั ฟูด รเีทล จาํกดั้  มคีวามมุง่มัน่ทีจ่ะเป็นซูเปอรม์ารเ์กต็และบรษิทั
ขายส่งทีเ่ป็นทีห่น่ึงและประสบความสาํเรจ็สงูสุดของประเทศไทย จงึไดนํ้าเนินธุกจิดว้ยการนําเสนอ
รา้นคา้ขายปลกีและขายส่งทีม่รีปูแบบแตกต่างกนัออกไป ซึง่แสดงถงึไลฟสไตลข์องลูกคา้ทีม่คีวาม์

หลากหลายภายใตม้าตราฐานเครือ่งหมายการคา้เดยีวกนั โดยแบ่งเป็นรปูแบบออกเป็นดงัน้ี 
 1.  เซน็ทรลั ฟูด ฮอลล์้  ภายใตแ้นวความคดิ “Truly world class” 
 2.  ทอ้ปส ์มารเ์กต็ ภายใตแ้นวความคดิ “ดทีีส่ดุ เพือ่คุณ” 
 3.  ทอ้ปส ์ซุปเปอรค์ุม้ ภายใตแ้นวความคดิ “สด ครบ สดุคุม้” 
 4.  ทอ้ปส ์เดลี ่ภายใตแ้นวความคดิ “ครบครนั คุม้ทุกวนั” 
 5.  ทอ้ปส ์ซุปเปอรส์โตร ์ภายใตแ้นวความคดิ “คุม้ ครบ เพือ่คุณ” 
 โดยมีการคดัสรรสินค้าอุปโภคบริโภคคุณภาพดีจากทัง้ในและต่างประเทศ ด้วยความ
พยายามเพิม่ผลงานทีโ่ดดเด่น บรษิทัเซน็ทรลั ฟูด รเีทล จํากดั้  จงึม ีเซน็ทรลั ไวน์ เซลล่า ซึ่งเป็น
ศูนยร์วมเครื่องดื่มไวน์นานาชนิดจากทัว่โลกมากกว่า 600 รายการ นอกจากจะมเีซน็ทรลั ไวน์ เซล
ล่าร ์แลว้ บรษิทัเซน็ทรลั ฟูด รเีทล ไดนํ้าแฟรนไชสก์าแฟพรเีมีย่มจากอติาลภีายใตแ้บรนด์้  เซกาเฟร
โด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ มาเปิดใหบ้รกิารในประเทศไทยดว้ย 
 
 ร้านกาแฟ เซกาเฟรโด ซาเนตต เอสเพรสโซิ  

 เซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ (Segafredo Zanetti Espresso) เป็นธุรกจิหลกัภายใต้
กลุ่มธุรกจิ แมสซโิม ซาเนตต ิเบเวอเรจ กรุ๊ป โดยก่อตัง้ขึน้ในช่วงต้นยุค 1970 ณ เมอืงโบโลญ่า 
ประเทศอติาลี เป็นกลุ่มธุรกิจที่ดําเนินธุรกิจกาแฟพรเีมี่ยมแบบครบวงจร ประกอบด้วย ธุรกิจไร่
กาแฟ โรงคัว่บดเมลด็กาแฟ อุปกรณ์และเครื่องผลติกาแฟ และรา้นกาแฟ ซึง่มปีรชัญาว่า “เอสเพรส
โซแบบอติาเลี่ยนที่แท้จรงิเปรยีบเสมอืนแชมเปญชัน้ดจีากฝรัง่เศส ที่ได้จากการหมกับ่มขององุ่น
นานาพนัธุท์ีค่ดัสรรเป็นอยา่งดจีากแหล่งเพาะปลูกเดยีวกนั เพื่อนํามาซึง่เครื่องดื่มระดบัโลก” ดงันัน้
การไดม้าซึ่งเมลด็กาแฟทีไ่ดม้าตรฐานของเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ ทุกองคป์ระกอบต้อง
ไดร้บัการใส่ใจทุกรายละเอยีดอย่างดเียีย่ม จากการทีเ่ซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ เป็นเจา้ของ
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ไรก่าแฟ Nossa Senhora da Guia ในประเทศบราซลิ ทาํใหก้ารควบคุมดแูลผลติผลสามารถเป็นไป
อยา่งใกลช้ดิและไดคุ้ณภาพทุกขัน้ตอน นอกจากเมลด็กาแฟทีไ่ดม้าตรฐานแลว้ กระบวนการทีท่าํให้
รสชาตแิละกลิน่ทีซ่่อนอยู่ในเมลด็กาแฟออกมานัน้คอื การคัว่ ซึ่งเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ 
ใส่ใจและใหค้วามสาํคญัในกระบวนการคัว่เป็นอย่างมาก เพราะเป็นกระบวนการละเอยีดอ่อนทีม่ผีล
ต่อรสชาตขิองกาแฟโดยตรง โดยเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ เป็นเจา้ของโรงคัว่เมลด็กาแฟ 
10 แห่งทัว่โลก กระจายอยู่ทัง้ในทวปียุโรปและอเมรกิา ซึ่งสามารถผลติกาแฟคุณภาพไดม้ากถงึ 
130,000 ตนัต่อปี และควบคุมการบรรจุในถุงสญูญากาศเพือ่รกัษาคุณภาพของเมลด็กาแฟคัว่บด ทาํ
ใหส้ามารถส่งมอบเมลด็กาแฟคุณภาพทีไ่ดม้าตรฐานสงูสุดใหก้บัลูกคา้ทัว่โลก ในปจจุบนั เซกาเฟรั

โด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ มรีา้นกาแฟมากกว่า 600 รา้นกระจายอยูต่ามเมอืงต่างๆ ทัว่โลก เช่น ซูรคิ 
ลอนดอน ปารสี ไมอาม ีซานฟรานซสิโก ซดินีย ์โตเกยีว ฮอ่งกง เซีย่งไฮ ้และกรงุเทพฯ 
 เซกาเฟรโด ซาเนตติ เอสเพรสโซ เปิดให้บริการครัง้แรกในประเทศไทยเมื่อ 22 
กุมภาพนัธ ์2550 ทีเ่ซน็ทรลัเวลิด์ ชัน้ 7 ภายใตก้ารดาํเนินงานของ บรษิทั เซน็ทรลั ฟูด รเีทล จาํกดั ้

เพือ่เสรมิภาพลกัษณ์ผูนํ้าในธุรกจิคา้ปลกีอาหารระดบัพรเีมีย่มอยา่งครบวงจร สาํหรบัการเปิดตวัรา้น
กาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซในประเทศไทย โดยใชก้ลยุทธก์ารตลาดทีเ่น้นใหค้วามรูแ้ก่
ผู้บริโภคในแง่คุณภาพสินค้าที่เป็นเลิศ ควบคู่ไปกับการสร้างแบรนด์ให้เป็นที่รู้จ ัก โดยเจาะ
กลุ่มเปาหมายทีม่ไีลฟสไตลท์นัสมยั และชอบสมัผสัประส้ ์ บการณ์แปลกใหมอ่ยูเ่สมอ  
 ปจจุบนั เซกาเฟรโด ซาเนตต ิ เอสเพรสโซ ในประเทศไทย ม ีั 14 สาขา ซึง่เป็นสาขาใน
กรงุเทพฯ 10 สาขา ไดแ้ก่ เซน็ทรลัเวลิด์ชัน้ 7, เซน็ทรลัเวลิดช์ัน้ 2, เซน็ทรลัชดิลม, เซน็ทรลับางนา, 
ทองหล่อ, เดอะครสิตลัพารค์, สขุมุวทิ 20, สขุมุวทิ 41, เซน็ทรลัอสีววิ, เอม็ไพรท์าวเวอร ์และ อกี 4 
สาขาในต่างจงัหวดั ไดแ้ก่ พทัยา, เชยีงใหม,่ ภเูกต็ และเกาะสมยุ 
 

5. ผลงานวจยัท่ีเก่ียวข้องิ  
 พรรณิภา เจรญิศุข (2549) ไดท้ําการวจิยั บทบาทของคุณค่าตราสนิคา้ทีม่คีวามสมัพนัธ์
กบัพฤติกรรมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ และบ้านใร่กาแฟ
ผูบ้รโิภคทีใ่ชใ้นการวจิยัคอื ผูบ้รโิภคทีใ่ชบ้รกิารรา้นกาแฟสตารบ์คัส ์และ/หรอื บา้นใร่กาแฟในเขต
กรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 คนแบ่งเป็นรา้นกาแฟสตารบ์คัส ์และบา้นใรก่าแฟอยา่งละ 200 คน 
ผลการวจิยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ของทัง้รา้นสตารบ์คัสแ์ละบา้นใรก่าแฟเป็นเพศชาย โดย
ส่วนใหญ่จะมอีายุตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 30 ปี มรีะดบัการศกึษาตํ่ากวา่หรอืเทา่กบัปรญิญาตร ี มี
สถานภาพโสด มอีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน มตีําแหน่งพนกังานระดบัปฏบิตังิาน รายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืนตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 15,000 บาท  
 กลุ่มตวัอย่างของรา้นสตารบ์คัส ์ พบว่ามรีะดบัความคดิเหน็ระดบัปานกลางถงึคุณค่าตรา
สนิคา้สตารบ์คัสโ์ดยรวม มลีกัษณะบุคลกิภาพโดยรวมอยูใ่นระดบัไมแ่น่ใจ แต่เป็นคนมคีวามทนัสมยั 
และเป็นผูนํ้า มคีวามถีใ่นการซือ้กาแฟโดยเฉลีย่ 3.17 ครัง้ต่อเดอืนและมคี่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ 124.2 
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บาทต่อครัง้ บรโิภคกาแฟคัว่บดประมาณ 2.91 ครัง้ต่อสปัดาห ์สว่นใหญ่ชอบดื่มกาแฟคาปชูโิน และ
ดื่มแบบเยน็ ปจจยัสําคญัทีท่ําใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารคอื รสชาต ิบรรยากาศของรา้น ั

และตราสนิคา้ 
 กลุ่มตวัอยา่งของรา้นบา้นใรก่าแฟ พบวา่มรีะดบัความคดิเหน็ระดบัปานกลางถงึคุณค่าตรา
สนิคา้บา้นใรก่าแฟโดยรวม มลีกัษณะบุคลกิภาพโดยรวมอยูใ่นระดบัไมแ่น่ใจ แตมคีวามเป็นผูนํ้าและ
มคีวามมัน่ใจในตนเอง มคีวามถีใ่นการซือ้กาแฟโดยเฉลีย่ 3.18 ครัง้ต่อเดอืน และมคี่าใชจ้่ายโดย
เฉลีย่ 123.45 บาทต่อครัง้ บรโิภคกาแฟคัว่บดประมาณ 3.15 ครัง้ต่อสปัดาห ์สว่นใหญ่ชอบดื่มกาแฟ
เอสเพรสโซ และดื่มแบบเยน็ ปจจยัสําคญัที่ทําใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารคอื รสชาต ิั

บรรยากาศของรา้น และราคา 
 และพบว่าความสมัพนัธร์ะหว่างปจจยัดา้นคุณค่าตราสนิคา้ั  กบัพฤตกิรรมดา้นแนวโน้มใน
การบอกต่อใหเ้ขา้ใชบ้รกิารของผูบ้รโิภครา้นสตารบ์คัส ์และบา้นใร่กาแฟมคีวามสมัพนัธ์กนัอย่างมี
นยัสาํคญั แต่ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ของบา้นใร่กาแฟมคีวามสมัพนัธไ์ปในทศิทางเดยีวกนัใน
ระดบัตํ่ามาก 
 ฉตัรนิยา ใจขาน (2557) ไดท้าํการวจิยั การเปรยีบเทยีบคุณค่าตราสนิคา้ คาเฟ ่อเมซอน 
และแบลค็แคนยอน คอฟฟ่ี โดยงานวจิยัน้ีไดจ้ําแนกตามพฤตกิรรมการใชบ้รกิารและคุณค่าตรา
สนิคา้ 5 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ ดา้นความเชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ ดา้นความภกัดต่ีอตรา
สนิคา้ ดา้นคุณภาพการรบัรู ้และสนิทรพัยป์ระเภทอื่น จากการจาํแนกขอ้มลูตาม เพศ อายุ อาชพี 
ระดบัการศกึษาสงูสุดทีจ่บ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และสถานภาพ ทัง้น้ีไดศ้กึษาสมมตฐิาน 2 ขอ้ 
สมมตฐิานแรกเพือ่ศกึษาการเปรยีบเทยีบคุณคา่ตราสนิคา้โดยจาํแนกตามพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร 6 
พฤตกิรรม คอื การเลอืกใชบ้รกิารในช่วง 6 เดอืน ความถีใ่นการใชบ้รกิาร ค่าใชจ้่ายเฉลีย่ต่อครัง้ 
เวลาในการใชบ้รกิาร สถานทีเ่ลอืกใชบ้รกิาร และเหตุผลในการเลอืกใชบ้รกิาร โดยใชว้ธิกีาร
วเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว จากการวจิยัพบว่าพฤตกิรรมการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิคา้มคีวาม
แตกต่างกนัทุกดา้น สมมตฐิานทีส่องเพื่อศกึษาการเปรยีบเทยีบคุณค่าตราสนิคา้ทัง้ 5 ดา้นต่อตรา
สนิคา้ โดยใชว้ธิกีารทดสอบความแตกต่างของค่ากลางของสองประชากรไมอ่สิระ ซึง่พบว่ามคีวาม
แตกต่างกนัทุกดา้น ทัง้น้ีสว่นใหญ่คุณค่าตราสนิคา้ของคาเฟ ่อเมซอนมคี่าเฉลีย่ทีส่งูกว่าแบลค็แคน
ยอน คอฟฟ่ี 
 ธดิารตัน์ ทพิยพ์มิล (2556) ไดท้ําการวจิยั ความภกัดแีละคุณค่าในตราสนิคา้สตารบ์คัส์
ของผูบ้รโิภคในเขตอําเภอเมอืง จงัหวดัสุราษฎรธ์านี โดยรวบรวมขอ้มลูดว้ยแบบสอบถามจากกลุ่ม
ตวัอยา่งทีเ่คยบรโิภคสนิคา้ตราสตารบ์คัส ์ ในเขตอาํเภอเมอืง จงัหวดัสุราษฎรธ์านี จํานวน 400 
ตวัอยา่งพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุระหว่าง 21-30 ปี อาชพีรบัราชการ
หรอืรฐัวสิาหกจิ สถานภาพทางครอบครวั โสด วุฒกิารศกึษาอยูใ่นระดบัปรญิญาตร ี รายไดเ้ฉลีย่ 
10,001-20,000 บาทต่อเดอืน มาใชบ้รกิารน้อยกว่า 1 ครัง้ต่อสปัดาห ์กาแฟทีนิ่ยมคอื คาปชูโิน่และ 
ชว่งบ่ายเป็นเวลาทีม่าใชบ้รกิารบ่อยทีส่ดุ โดยใหร้ะดบัความสาํคญัคุณค่าในตราสนิคา้ดา้นคุณภาพที่
รบัรู ้และดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ ใหค้วามสาํคญัในระดบัมาก สว่นดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ ให้
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ความสาํคญัในระดบัปานกลาง และพบว่าระดบัความสาํคญัปจจยัดา้นความภกัดใีนตราสนิคา้ั  ดา้น
ความหนกัแน่นในสิง่ทีช่อบ ใหค้วามสาํคญัในระดบัมาก สว่นดา้นการบอกต่อ ดา้นการแสดงตวั ดา้น
การมสี่วนร่วมในการปกปอง้  และดา้นไตร่ตรองเป็นพเิศษ ใหค้วามสําคญัในระดบัปานกลาง 
นอกจากน้ี ยงัพบว่าปจจยัดา้นคุณค่าในตราสนิคา้ั  และปจจยัดา้นความภกัดใีนตราสนิคา้ั  จะเกดิ
ความภกัดใีนตราสนิคา้นัน้ ต้องสรา้งความพงึพอใจใหลู้กคา้ในเบื้องต้นก่อน ถ้าลูกคา้ไดร้บั
ประสบการณ์ที่ดีในการบริโภคสินค้าและบริการก็จะทําให้ลูกค้าเกิดความผูกพนัและเกิดความ
จงรกัภกัดใีนทีส่ดุ 
 ชนิษฐา ญาตพิรหม (2549) ไดท้ําการศกึษา กรณีศกึษาคุณค่าตราสนิคา้และความสาํเรจ็
ของกาแฟยี่หอ้สตาร์บคัส์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้วธิกีารสุ่มตวัอย่างจากลูกคา้กาแฟสตาร์
บคัสท์ีเ่ป็นคนไทยจาํนวน 40 คน ทีใ่ชบ้รกิารของรา้นในเดอืนกรกฎาคม 2549 ใน 3 เขตพืน้ทีข่อง
กรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตวัอย่างตอบแบบสอบถาม พบว่า องค์ประกอบทีม่อีทิธพิลมากทีสุ่ดใน
การศกึษาครัง้น้ีคอื รสชาตขิองกาแฟสตารบ์คัส ์สว่นปจจยัทีม่คีวามสาํคญัรองลงมาคอื การเอาใจใส่ั

ลกูคา้ของพนกังานขาย และบรรยากาศรา้นของสตารบ์คัส ์สาํหรบัทศันคตขิองลูกคา้ต่อตราสนิคา้ผล
การศกึษาครัง้น้ีพบวา่ ลกูคา้สว่นใหญ่มคีวามเชื่อมัน่ต่อตราสนิคา้ทีม่ชีื่อเสยีงของสตารบ์คัส ์และยงัมี
ความพงึพอใจในระดบัสูงต่อรสชาติของกาแฟ ตําแหน่งของสถานที่ตัง้ซึ่งสะดวกในการใช้บรกิาร 
และพนกังานขายทีม่บุีคลกิภาพน่าเชื่อถอื และสามารถใหร้ายละเอยีดเกีย่วกบัสนิคา้ ทาํใหส้ะดวกใน
การตัดสินซื้อ นอกจากน้ียงัพบว่าลูกค้าส่วนใหญ่มีความเห็นว่า กาแฟสตาร์บัคส์มีราคาสูงแต่
คุณภาพและปรมิาณดกีวา่กาแฟยีห่อ้อื่น 
 เฉลมิพล ชนะมนิทร ์(2556) ไดท้ําการวจิยั ผลกระทบของคุณค่าตราสนิคา้ทีม่ผีลต่อการ
ดําเนินงานของธุรกจิอาหารและเครื่องดื่มในประเทศไทย โดยการเกบ็รวบรวมขอ้มูลจากผูบ้รหิาร
ฝายการตลาดของธุรกจิอาหารและเครื่องดื่มในประเทศไทย่  จานวน 149 คน และใชแ้บบสอบถาม
เป็นเครือ่งมอื ผลการวจิยัพบวา่  
 ผูบ้รหิารฝายการตลาดธุรกจิอาหารและเค่ รื่องดื่ม มคีวามคดิเหน็ดว้ยเกีย่วกบัการมคีุณค่า
ตราสนิคา้โดยรวมและรายดา้น อยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ ดา้นการสรา้งการรบัรูต่้อตราสนิคา้ ดา้นการ
สรา้งปจจยัเชื่อมโยงตราสนิคา้กบัสิง่ใดสิง่หน่ึงั  ดา้นการสรา้งความเขา้ใจต่อคุณภาพตราสนิคา้ ดา้น
การสรา้งความจงรกัภกัดต่ีอตราสนิคา้ และดา้นการสรา้งสนิทรพัยห์รอืคุณสมบตัอิื่นๆ ของตราสนิคา้ 
และมคีวามคดิเหน็ดว้ยเกีย่วกบัผลการดาํเนินงานโดยรวมและเป็นรายดา้น อยูใ่นระดบัมาก ไดแ้ก่ 
ดา้นความพงึพอใจของผูบ้รหิาร ดา้นการบรรลุวตัถุประสงคข์องธุรกจิ ดา้นการเจรญิเตบิโตของ
ยอดขาย และดา้นความสามารถในการทาํกําไร ผูบ้รหิารฝายการตลาดธุรกจิอาหารและเครื่องดื่ม่  ที่
มรีปูแบบธุรกจิ ประเภทธุรกจิ จาํนวนทุนในการดาํเนินงานและจาํนวนพนกังานแตกต่างกนั มคีวาม
คดิเหน็ดว้ยเกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ไม่แตกต่างกนั ในขณะทีผู่บ้รหิารฝายการตลาดธุรกจิอาหาร่

และเครื่องดื่ม ทีม่รีะยะเวลาในการดาํเนินงานแตกต่างกนั มคีวามคดิเหน็ดว้ยเกีย่วกบัการมคีุณค่า
ตราสนิคา้โดยรวม และดา้นการสรา้งความเขา้ใจต่อคุณภาพสนิคา้แตกต่างกนั 
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 และจากการวเิคราะหค์วามสมัพนัธแ์ละผลกระทบพบว่าคุณค่าตราสนิคา้ มคีวามสมัพนัธ์
และผลกระทบต่อผลการดาํเนินงาน ดงันัน้ธุรกจิอาหารและเครื่องดื่มในประเทศไทย จงึตอ้งมุง่เน้น
ในการพฒันาและปรบัปรุงตราสนิคา้ เพื่อใหเ้กดิการยอมรบัและศรทัธาในตราสนิคา้ซึง่สง่ผลต่อการ
ดาํเนินงานทีด่ขี ึน้และมศีกัยภาพในการแขง่ขนัทัง้ในปจจุบนัและอนาคตั  
 
 สรปุแนวความคดและทฤษฏีท่ีนํามาใช้ในการวจยัิ ิ  
 จากแนวคิดและทฤษฎีที่ได้กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจยัได้นําแนวคิดและทฤษฎีต่างๆมาใช้
ประกอบงานวจิยัดงัต่อไปน้ี 
 
 แนวคดเรื่องประชากรศาสตร์ิ  
 แนวคดิเรื่องประชากรศาสตร ์ของศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2538) ผูว้จิยัไดนํ้ามาใช้
ประกอบในการวจิยัซึ่งทําการแบ่งออกเป็น อายุ เพศ รายได ้การศกึษาและอาชพี มาใชว้ดัในส่วน
ของตวัแปรตน้ ทางดา้นลกัษณะประชากรศาสตร ์
 
 แนวคดและทฤษฎีเก่ียวกบัคณุคาตราสนค้าิ ิ่  
 ผูว้จิยัไดนํ้าแนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ และทฤษฎเีกีย่วกบัการสรา้งมลูค่า
ของตราสนิคา้ ของ David A. Aaker (1991) ทีก่ล่าวถงึองคป์ระกอบของคุณค่าตราสนิคา้ และการ
สรา้งมลูค่าของตราสนิคา้ เพื่อใชใ้นการวดัคุณค่าตราสนิคา้ดา้นต่างๆ ซึง่ประกอบดว้ย 1) การรูจ้กั
ตราสนิคา้ (Brand Awareness) 2) ความเขา้ใจถงึคุณภาพ (Perceived Quality) 3) ภาพลกัษณ์ที่
เชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ (Brand Associations) 4) ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty) 
 
 แนวคดเรื่องพฤตกรรมและแนวโน้มพฤตกรรมผูบ้รโภคิ ิ ิ ิ  
 สาํหรบัการวดัแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค ผูว้จิยัไดนํ้าแนวคดิเกี่ยวกบั
แนวโน้มพฤตกิรรมของศกัด ิสุนทร ์ (2531) ซึง่เกี่ยวกบัความโน้มเอยีง การคาดคะเน แนวทางทีจ่ะ
เป็นไปได้ การกระทํา ของผู้บรโิภคที่เกี่ยวขอ้งกบัการเลอืก การซื้อ การใช้สนิค้าและบรกิารเพื่อ
ตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคแต่ละคน ในช่วงเวลาหน่ึง ซึ่งสามารถใหแ้นวทางในการสรา้ง
แบบสอบถามในการเขา้ถงึแนวโน้มพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคไดม้ากขึน้ 
 



บทท่ี  3 
วธีการดาํเนนงานวจยัิ ิ ิ  

 
 ในการศกึษาเรื่อง “คุณค่าตราสนิคา้ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร
รา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตติ เอสเพรสโซ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูว้จิยัได้
ดาํเนินการศกึษาคน้ควา้ตามลาํดบัขัน้ตอนดงัน้ี 
 1.  การกาํหนดประชากรและการสุม่ตวัอยา่ง 
 2.  การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 3.  การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 4.  การจดัและกระทาํและการวเิคราะหข์อ้มลู 
 5.  สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 
 
1. การกาํหนดประชากรและการเลือกกลมุตวัอยาง่ ่  
 ประชากรท่ีใช้ในการวจยัิ  
 ประชากรที่ใชใ้นการวจิยัครัง้น้ี ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคที่เคยใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซา
เนตต ิเอสเพรสโซ ในเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่ผูว้จิยัไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน 
 
 กลมุตวัอยางท่ีใช้ในการวจยั่ ่ ิ  
 กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ี คอื ผูบ้รโิภคทีเ่คยใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซา
เนตต ิเอสเพรสโซ ในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอนจงึได้
กําหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่งจากสตูรการคาํนวณตวัอยา่งแบบไมท่ราบจาํนวนประชากรทีแ่น่นอน 
(กลัยา วานิชยป์ญชาั . 2545: 26) โดยใหค้่าความผดิพลาดไมเ่กนิ 5% ดว้ยความเชื่อมัน่ 95% ซึง่มี
วธิกีารหาค่าจาํนวณกลุ่มตวัอยา่งจากสตูร n = Z2 / 4E2 ไดข้นาดตวัอยา่งจํานวณ 385 คน และ
ความคลาดเคลื่อนทีย่อมใหเ้กดิ 5% หรอื 0.05 ดงัน้ี 
 

    
2

2

4e

Z
n   

 โดยที ่ n = จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 
   e = ความคลาดเคลื่อนมากทีส่ดุทีย่อมรบัได ้
   Z = ความเชื่อมัน่ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ
  
 ซึง่ Z ทีร่ะดบันัยสาํคญัทางสถติ ิ0.05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่ 95% มคี่า 1.96 (กลัยา     
วานิชยบ์ญัชา. 2545: 26) 
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 โดยแทนค่าทีร่ะดบัความน่าจะเป็นของประชากรเท่ากบั 0.05 ค่า Z ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 
95% และมคีวามคลาดเคลื่อนที ่0.05 จะไดผ้ลดงัน้ี 
 
   n =     1.962 
        4 x 0.052 
   n =  384.16 
 
 จากสตูรการวจิยัจะไดก้ลุ่มตวัอยา่ง 384.16 หรอืประมาณ 385 ตวัอย่าง และเพิม่ตวัอย่าง 
15 ตวัอยา่ง รวมไดข้นาดตวัอยา่งทัง้หมด 400 ตวัอยา่ง 
 
 การสมุกลมุตวัอยาง่ ่ ่  
 ผูว้จิยัใชว้ธิกีารสุม่กลุ่มตวัอยา่งแบบไมใ่ชค้วามน่าจะเป็น(Non-probability Sampling) โดย
ใชว้ธิดีงัต่อไปน้ี 
 1.  วธิกีารสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงไปรา้นกาแฟเซกา
เฟรโด ซาเนตติ เอสเพรสโซ ทุกสาขาในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 10 สาขา ได้แก่ 
เซน็ทรลัเวลิด์ชัน้ 7, เซน็ทรลัเวลิดช์ัน้ 2, เซน็ทรลัชดิลม, เซน็ทรลับางนา, ทองหล่อ, เดอะครสิตลั
พารค์, สขุมุวทิ 20, สขุมุวทิ 41, เซน็ทรลัอสีววิ และเอม็ไพรท์าวเวอร ์
 2.  วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยแบ่งสดัส่วนการเกบ็ขอ้มูล
ผูบ้รโิภคจากทุกสาขาในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 10 สาขา เป็นจํานวนเท่าๆ กนั สาขาละ 40 
ตวัอยา่ง 
 3.  วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบอาศยัความสะดวก (Convenience Sampling) เป็นการสุ่ม
ตวัอย่างแบบสะดวก โดยจะทําการสุ่มตวัอย่างดว้ยการเลอืกผูบ้รโิภคทีเ่ต็มใจและยนิดใีหข้อ้มูลจน
ครบ 400 ตวัอยา่งจากทัง้ 10 สาขา 
 

2. การสรา้งเครือ่งมือท่ีใช้ในการวจยัิ  
 แหล่งทีม่าของขอ้มลูประกอบดว้ย 2 สว่น คอื 
 1.  ขอ้มูลทุตยิภูม ิ(Secondary Data) ศกึษาเอกสารขอ้มูลจากเอกสารและงานวจิยัที่
เกีย่วขอ้งต่างๆ เพือ่ใชเ้ป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถามเพือ่นํามาสรา้งแบบสอบถาม 
 2.  ขอ้มลูปฐมภูม ิ(Primary Data) เป็นการรวบรวมขอ้มลูจากผูบ้รโิภคทีเ่คยใชบ้รกิารรา้น
กาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ ในเขตกรงุเทพมหานคร 
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 ขัน้ตอนการสร้างเครื่องมือ 
 1.  ศกึษาขอ้มลูจากตํารา เอกสาร และงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการสรา้ง
แบบสอบถาม จะถามเกีย่วกบัขอ้มลูสว่นตวัของผูบ้รโิภค ความคดิเหน็ต่อคุณค่าตราสนิคา้ 4 ดา้น 
ไดแ้ก่ ดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ (Brand Awareness) ดา้นการรบัรูต่้อคุณภาพ (Perceived Quality) 
ดา้นความสมัพนัธ์กบัตราสนิคา้ (Brand Associations) ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand 
Loyalty) และคําถามดา้นแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรส
โซของผูบ้รโิภค 
 2.  ปรบัปรงุดดัแปลงแบบสอบถามใหม้คีวามเหมาะสมและสอดคลอ้งกบัแนวคดิและทฤษฎี
ทีใ่ชใ้นงานวจิยั 
 3.  นําแบบสอบถามที่ผู้วิจยัสร้างขึ้น เสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ เพื่อทําการ
ตรวจสอบขอ้มูลความถูกต้องของเน้ือหาและเสนอแนะเพิม่เตมิ ก่อนนําเสนอกรรมการควบคุมสาร
นิพนธ ์
 4.  นําเสนอแบบสอบถามทีผ่่านการตรวจสอบไปทําการปรบัปรุงแกไ้ขใหถู้กต้อง จากนัน้
นําเสนอต่อคณะกรรมการควบคุมสารนิพนธ ์เพือ่ทดสอบและแกไ้ขก่อนนําไปทดลองใช ้
 5.  นําเสนอแบบสอบถามทีผ่่านการตรวจสอบและแกไ้ขแลว้ไปทดลองใช ้(Try out) กบั
กลุ่มตัวอย่างจํานวน 30 คน เพื่อหาความเชื่อมัน่โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิแอลฟา ์ ่ (- 
Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546: 449) ค่าแอลฟาทีไ่ดจ้ะแสดง่

ถงึระดบัความคงทีข่องแบบสอบถาม โดยจะมคี่าระหว่าง 0 <  < 1 ค่าทีใ่กลเ้คยีงกบั 1 มาก แสดง
ว่ามคีวามเชื่อมัน่สงู โดยจะมคี่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามทีย่อมรบัไดใ้นการทําวจิยัครัง้น้ีคอืมี
คา่แอลฟา ่ .7 ขึน้ไป ซึง่จากการวจิยัครัง้น้ี ไดค้า่ความเชื่อมัน่จากแบบสอบถามดงัน้ี 
  ดา้นการรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ (Brand Awareness)     มคีา่แอลฟาเทา่กบั ่ .884  
  ดา้นการรบัรูต่้อคุณภาพ (Perceived Quality)     มคีา่แอลฟาเทา่กบั ่ .895  
  ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ (Brand Associations)  มคีา่แอลฟาเทา่กบั ่ .840  
  ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty)     มคีา่แอลฟาเทา่กบั ่ .863  
 ซึง่เป็นค่าทีใ่กลเ้คยีงกบั 1 มาก แสดงว่าแบบสอบถามมรีะดบัความเชื่อมัน่สงู และจากนัน้
นําแบบสอบถามไปใชก้บักลุ่มตวัอยา่ง 
 
 เครื่องมือท่ีใช้ในงานวจยัิ  
 เครื่องมอืที่ใช้ในงานวิจยัครัง้น้ีผู้วิจยัใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเก็บรวบรวม
ขอ้มลู ซึง่แบบสอบถามทีส่รา้งขึน้แบ่งออกเป็น 3 สว่น ดงัน้ี 
 สวนท่ี ่ 1 เป็นการสอบถามเกี่ยวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์คําถามมทีัง้หมด 6 ขอ้ 
ไดแ้ก่ 
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 ขอ้ที ่1 เพศ ซึง่แบ่งออกเป็น เพศชาย และเพศหญงิ ระดบัการวดัขอ้มลู ประเภทนาม
บญัญตั ิ(Nominal scale) ลกัษณะคาํถามทีม่คีาํตอบใหเ้ลอืก 2 ทาง (Dichotomous question) 
 ขอ้ที ่2 อายุ ระดบัการวดัขอ้มลู ประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal scale) จํานวนชัน้ลกัษณะ
คําถามที่มหีลายคําตอบให้เลือก (Multichotomous question) โดยการกําหนดช่วงอายุ ตาม
สาํนกังานสถติแิหง่ชาตกิําหนดไว ้ตาม International Standard Age Classification ขององคก์าร
สหประชาชาติเป็นหลักในการพิจารณา เพื่อให้เป็นมาตรฐานสากลและผู้ใช้ข้อมูลสามารถ
เปรยีบเทยีบขอ้มลูกนัระหว่างประเทศได ้มาตรฐานการจดักลุ่มอายุ 3 ประเภท มดีงัน้ี กลุ่ม 5 ปี 
กลุ่ม 10 ปี และกลุ่ม 20 ปี (สาํนกังานสถติแิหง่ชาต.ิ 2553: ออนไลน์) โดยในการวจิยัไดเ้ลอืกกลุ่ม
แบบ 10 ปี โดยแบ่งออกเป็น 4 ชว่งดงัน้ี 
 1.  ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 20 ปี 
 2.  21 - 30 ปี 
 3.  31 - 40 ปี 
 4. ตัง้แต่ 41 ปีขึน้ไป 
 ขอ้ที ่3 ระดบัการศกึษาสูงสุด ระดบัการวดัขอ้มูล ประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal scale) 
ลกัษณะคาํถามทีม่หีลายคาํตอบใหเ้ลอืก (Multichotomous question) ไดแ้ก่ 
 1. ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี
 2. ปรญิญาตร ี
 3. สงูกวา่ปรญิญาตร ี
 ขอ้ที ่4 สถานภาพสมรส ระดบัการวดัขอ้มลู ประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal scale) ลกัษณะ
คาํถามทีม่หีลายคาํตอบใหเ้ลอืก (Multichotomous question) ไดแ้ก่ 
 1. โสด 
 2. สมรสแลว้ / อยูด่ว้ยกนั 
 3. หยา่รา้ง / หมา้ย 
 ขอ้ที ่5 อาชพี ระดบัการวดัขอ้มลู ประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal scale) ลกัษณะคาํถามทีม่ี
หลายคาํตอบใหเ้ลอืก (Multichotomous question) ไดแ้ก่ 
 1. นกัเรยีน / นิสติ / นกัศกึษา 
 2. ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
 3. พนกังาน / ลกูจา้งบรษิทัเอกชน 
 4. ประกอบธุรกจิสว่นตวั / คา้ขาย 
 5. พอ่บา้น / แมบ่า้น / เกษยีณอาย ุ
 6. อื่นๆ โปรดระบุ......................... 
 ขอ้ที่ 6 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน ระดบัการวดัขอ้มูล ประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal scale) 
ลกัษณะคาํถามทีม่หีลายคาํตอบใหเ้ลอืก (Multichotomous question) โดยมตคิณะรฐัมนตร ีเมือ่วนัที ่



 53 

31 มกราคม 2555 กําหนดรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนจากขอ้มลูฐานเงนิเดอืนขัน้ตํ่าปรญิญาตร ี 15,000 
บาทต่อ เดอืน โดยแบ่งออกเป็น 6 ชว่ง ดงัน้ี 
 1. ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 15,000 บาท 
 2. 15,001 – 25,000 บาท 
 3. 25,001 – 35,000 บาท 
 4. 35,001 – 45,000 บาท 
 5. 45,001 – 55,000 บาท 
 6. มากกวา่ 55,000 บาทขึน้ไป 
  
 สวนท่ี ่ 2 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัความคดิเหน็ต่อคุณค่าตราสนิคา้ 4 ดา้น ไดแ้ก่ การ
รูจ้กัตราสนิคา้ (Brand Awareness), ความเขา้ใจถงึคุณภาพ (Perceived Quality), ภาพลกัษณ์ที่
เชื่อมโยงกบัตราสนิคา้ (Brand Associations), ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty) ทีม่ี
ความสมัพนัธต่์อแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค รวม 17 ขอ้ 
 ขอ้ที ่1 – 4 เป็นคาํถามเกีย่วกบัดา้นการรูจ้กัตราสนิคา้ จาํนวน 4 ขอ้ 
 ขอ้ที ่5 – 11 เป็นคาํถามเกีย่วกบัดา้นคุณภาพทีร่บัรูต้ราสนิคา้ จาํนวน 7 ขอ้ 
 ขอ้ที ่12 – 14 เป็นคาํถามเกีย่วกบัดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ จาํนวน 3 ขอ้ 
 ขอ้ที ่15 – 17 เป็นคาํถามเกีย่วกบัดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ จาํนวน 3 ขอ้ 
 ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นคําถามปลายปิด Likert Scale โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลู
ประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) ม ี5 ระดบั คอื 
 5 หมายถงึ เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 
 4 หมายถงึ เหน็ดว้ย 
 3 หมายถงึ เฉยๆ 
 2 หมายถงึ ไมเ่หน็ดว้ย 
 1 หมายถงึ ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ 
 เกณฑก์ารประเมนิผล โดยใชเ้กณฑป์ระเมนิผลจากสูตรต่อไปน้ี (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; และ
คณะ. 2549: 129) โดยใชก้ารวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) 
  
 ขอ้มลูทีม่คีา่สงูทีส่ดุ – ขอ้มลูทีม่คีา่ตํ่าทีส่ดุ  
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
จาํนวนชัน้  

 
 5 – 1  
 

  = 
5  

 = 0.80  
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 ซึ่งค่าเฉลี่ยทีว่ดัไดข้องความคดิเหน็ต่อคุณค่าตราสนิคา้ 4 ดา้น ไดแ้ก่ การรูจ้กัตราสนิคา้ 
(Brand Awareness), ความเขา้ใจถงึคุณภาพ (Perceived Quality), ภาพลกัษณ์ทีเ่ชื่อมโยงกบัตรา
สนิคา้ (Brand Associations), ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty) ทีม่คีวามสมัพนัธต่์อ
แนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค แสดงไดด้งัน้ี 
 คา่เฉลีย่ทีว่ดัได ้4.21 – 5.00  หมายถงึ มคีุณคา่ตราสนิคา้อยูใ่นระดบัดมีาก 
 คา่เฉลีย่ทีว่ดัได ้3.41 – 4.20  หมายถงึ มคีุณคา่ตราสนิคา้อยูใ่นระดบัด ี
 คา่เฉลีย่ทีว่ดัได ้2.61 – 3.40  หมายถงึ มคีุณคา่ตราสนิคา้อยูใ่นระดบัปานกลาง 
 คา่เฉลีย่ทีว่ดัได ้1.81 – 2.60  หมายถงึ มคีุณคา่ตราสนิคา้อยูใ่นระดบัไมด่ ี
 คา่เฉลีย่ทีว่ดัได ้1.00 – 1.80  หมายถงึ มคีุณคา่ตราสนิคา้อยูใ่นระดบัไมด่อียา่งมาก 
 
 สวนท่ี ่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟร
โด ซาเนตต ิเอสเพรสโซของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครรวม 2 ขอ้ เป็นลกัษณะแบบสอบถาม
แบบมาตรวดัแบบความหมายตรงกนัขา้ม (Sematic Differrential Scale) ดงัน้ี 
 ขอ้ 1 ในอนาคตท่านจะกลบัมาใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซอกี
หรอืไม ่
 ขอ้ 2 ในอนาคตทา่นจะแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซา
เนตต ิเอสเพรสโซอกีหรอืไม ่
 มกีารใหค้า่คะแนน ตามระดบัแนวโน้มพฤตกิรรม 1คะแนน ไปจนถงึ 5 คะแนน ตามลาํดบั 
 5 คะแนน ใชบ้รกิารแน่นอน/แนะนําแน่นอน 
 4 คะแนน อาจจะใชบ้รกิาร/อาจจะแนะนํา 
 3 คะแนน ไมแ่น่ใจ 
 2  คะแนน ไมน่่าจะใชบ้รกิาร/ไมแ่นะนํา  
 1 คะแนน ไมใ่ชบ้รกิารอยา่งแน่นอน/ไมแ่นะนําอยา่งแน่นอน 
 
 เกณฑก์ารการใหค้่าคะแนน โดยใชเ้กณฑป์ระเมนิผลจากสูตรต่อไปน้ี (ศริวิรรณ เสรรีตัน์; 
และคณะ, 2549: 129) โดยใชก้ารวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) 
  
 ขอ้มลูทีม่คีา่สงูทีส่ดุ – ขอ้มลูทีม่คีา่ตํ่าทีส่ดุ  
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ = 
จาํนวนชัน้  

 
 5 – 1  
 

  = 
5  

 = 0.80  
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 เกณฑก์ารแปลความหมายของขอ้มลูแบบอนัตรภาค 
 คะแนนเฉลีย่     ระดบัความคดิเหน็ 
 4.21 - 5.00   หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามใชบ้รกิารแน่นอน/แนะนําแน่นอน 
 3.41 - 4.20   หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามอาจจะใชบ้รกิาร/อาจจะแนะนํา 
 2.61 - 3.40   หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบไมแ่น่ใจ 
 1.81 - 2.60   หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามไมน่่าจะใชบ้รกิาร/ไมแ่นะนํา 
 1.00 - 1.80   หมายถงึ ผูต้อบแบบสอบถามไมใ่ชบ้รกิารอยา่งแน่นอน/ไมแ่นะนํา 
        อยา่งแน่นอน 
 

3. การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 การวจิยัในครัง้น้ีเป็นการศกึษา คุณค่าตราสนิคา้ทีม่คีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรม
การใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
มแีหล่งข้อมูลในการศึกษาเป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลจาก
ผูบ้รโิภคทีเ่คยใชบ้รกิารหรอืมปีระสบการณ์ใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ ใน
เขตกรงุเทพมหานคร จาํนวน 400 ชุด ซึง่จะเกบ็ตามพืน้ทีท่ีไ่ดก้าํหนดไวจ้นครบตามจาํนวน 
 

4. การจดักระทาํข้อมลูและการวเคราะหข้์อมลูิ  
 นําแบบสอบถามที่ได้ร ับคําตอบแล้วมาดําเนินการวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้โปรแกรม
สาํเรจ็รปูการวจิยัทางสงัคมศาสตรห์รอื SPSS/PC (Statistical package for social science) โดยมี
ข ัน้ตอนดงัน้ี 
 1.  การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) ผูว้จิยัตรวจดูความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม 
และทาํการแยกแบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออก 
 2.  การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกต้องเรียบร้อยแล้วมาลงรหัสตามที่ได ้
กาํหนดรหสัไวล้่วงหน้า 
 3.  การประมวลผลขอ้มูล ขอ้มูลทีล่งรหสัแลว้ จะนํามาประมวลขอ้มูลซึ่งใชโ้ปรแกรมสถติิ
สาํเรจ็รปูการวจิยัทางสงัคมศาสตร ์(SPSS/PC หรอื Statistical package for social science) เพื่อ
วเิคราะหข์อ้มลู 
 4.  การวเิคราะหข์อ้มลู 
  4.1  การวเิคราะหข์อ้มลูดา้นประชากรศาสตร ์ในดา้น เพศ อายุ ระดบัการศกึษาสูงสุด 
สถานภาพสมรส อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน โดยการหาความถี่ (Frequency) และค่ารอ้ยละ 
(Percentage) 
  4.2  การวิเคราะห์ข้อมูลด้านคุณค่าตราสินค้าโดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วน
เบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviations) 
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  4.3  การวเิคราะหข์อ้มลูดา้นแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซา
เนตต ิเอสเพรสโซ ในเขตกรงุเทพมหานคร โดยการหาคา่เฉลีย่ (Mean) และสว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน 
(Standard deviations) 
  4.4  การทดสอบสมมตฐิาน โดยใชส้ถติ ิIndependent sample t-test (ชศูร ีวงศร์ตันะ.
2546: 166), One-way analysis of variance (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544: 175) and Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient (กลัยา วานิชยป์ญญาั . 2544: 333) 
   4.4.1  การทดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่1 ผูบ้รโิภครา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอส
เพรสโซทีม่ลีกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษาสูงสุด สถานภาพสมรส 
อาชพี และ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน ที่แตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤติกรรมการใช้บรกิารแตกต่างกนัใช้
สถติดิงัน้ี 
    1)  การทดสอบเพศทีแ่ตกต่างกนัของผูบ้รโิภครา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนต
ต ิเอสเพรสโซ มแีนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารแตกต่างกนั โดยใช้สถติ ิIndependent t-test 
Sample ทดสอบความแตกต่างระหว่าง 2 กลุ่ม ชายและหญิง ซึ่งเพศเป็นขอ้มูลนามบญัญตั ิ
(Nominal scale) และระดบัการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารเป็นขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval 
scale) 
    2)  การทดสอบอายุทีแ่ตกต่างกนัของผูบ้รโิภครา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนต
ต ิเอสเพรสโซ มแีนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารแตกต่างกนั โดยใชส้ถติคิวามแปรปรวนแบบทาง
เดยีว (One-Way Analysis of Variance หรอื One-way ANOVA) ซึง่อายุเป็นขอ้มลูประเภท
เรยีงลําดบั (Ordinal scale) และระดบัการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารเป็นขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ 
(Interval scale) 
    3) การทดสอบระดบัการศกึษาสงูสดุทีแ่ตกต่างกนัของผูบ้รโิภครา้นกาแฟเซ
กาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ มแีนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารแตกต่างกนัโดยใชส้ถติคิวาม
แปรปรวนแบบทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance หรอื One-way ANOVA) ซึง่สถานภาพ
เป็นขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) และระดบัการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารเป็น ขอ้มูล
ประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) 
    4)  การทดสอบสถานภาพสมรสที่แตกต่างกนัของผูบ้รโิภครา้นกาแฟเซกา
เฟรโด ซาเนตติ เอสเพรสโซ มแีนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารแตกต่างกนัโดยใชส้ถิตคิวาม
แปรปรวนแบบทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance หรอื One-way ANOVA) ซึง่สถานภาพ
เป็นขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) และระดบัการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารเป็น ขอ้มูล
ประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) 
    5) การทดสอบอาชพีที่แตกต่างกนัของผูบ้รโิภครา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซา
เนตต ิเอสเพรสโซ มแีนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารแตกต่างกนัโดยใชส้ถติคิวามแปรปรวนแบบ
ทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance หรอื One-way ANOVA) ซึง่ระดบัการศกึษาเป็นขอ้มลู
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ประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal scale) และระดบัการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารเป็น ขอ้มลูประเภทอนัตร
ภาคชัน้ (Interval scale) 
    6) การทดสอบรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนัของผูบ้รโิภครา้นกาแฟเซ
กาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ มแีนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารแตกต่างกนัโดยใชส้ถติคิวาม
แปรปรวนแบบทางเดยีว (One-Way Analysis of Variance หรอื One-way ANOVA) ซึง่อาชพีเป็น
ขอ้มลูประเภทเรยีงลําดบั (Ordinal scale) และระดบัการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารเป็นขอ้มลู ประเภท
อนัตรภาคชัน้ (Interval scale) 
   4.4.2  การทดสอบสมมตฐิานขอ้ที ่2 คุณค่าตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้ม
พฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตติ เอสเพรสโซของผู้บริโภค โดยใช้สถิติ
สหสมัพนัธแ์บบเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation coefficient) เน่ืองจากขอ้มลู
คุณค่าตราสนิคา้เป็นขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) และแนวโน้มพฤตกิรรมการใช้
บรกิารของผูบ้รโิภครา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ เป็นขอ้มลูประเภท ประเภทอนัตร
ภาคชัน้ (Interval scale) 
 

5. สถตท่ีใช้ในการวเคราะหข้์อมลูิ ิ ิ  
 1.  สถตเชงพรรณนา ิ ิ ิ (Descriptive statistic) 
  1.1  คา่รอ้ยละ (Percentage) (อา้งองิจาก กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 38) 
 

    100f
P

n


  

 
   เมือ่ P แทน คา่สถติริอ้ยละ 
    ƒ แทน ความถีข่องขอ้มลู 
    n  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 
  1.2  คา่เฉลีย่ (Mean หรอื X ) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 46-47) 
 

    X
X

n


  

 
   เมือ่ X  แทน คา่คะแนนเฉลีย่ 
    X  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
    n   แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
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  1.3  ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviation หรอื S.D.) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 
2545: 48) 
 

    ..DS .=
2 2( )

( 1)

n x x

n n

  


  

 
   เมือ่ SD แทน คา่เบีย่งแบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตวัอยา่ง 
      2x   แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกกาํลงัสอง 
     2)( x แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกกาํลงัสอง 
    n     แทน ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
 
 2.  สถตท่ีใช้ทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามิ ิ  

  การหาค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีหาค่าสมัประสิทธิอลัฟา ์ ่ ( - 
Coeficient) ของครอนบคั (Cronbach) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546: 449) 
 

    Cronbach’s Alpha = 
ianceariancek

ianceariancek

var/cov)1(1

var/cov


   

    
   เมือ่  k  แทน จาํนวนคาํถาม 
   Covariance แทน คา่เฉลีย่ของคา่แปรปรวนรว่มระหวา่งคาํถามต่างๆ 
   Variance  แทน คา่เฉลีย่ของคา่ความแปรปรวนของคาํถาม 
 
  2.1  สถตเชงอนุมาน ิ ิ ิ (Inferential statistic) 
   2.1.1  สถติ ิIndependent t-test ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่ม
ตวัอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอสิระต่อกนั (อา้งองิจาก กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2549: 108) ใชท้ดสอบ
สมมตฐิานตอนที ่1 ในดา้นเพศ โดยมสีตูรดงัน้ี 
    กรณทีีค่วามแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่ม เทา่กนั 2 2

1 2( )S S  
 

    1 2

1 2

1 1
P

X X
t

S
n n





 

 
    สถติทิีใ่ชท้ดสอบ t มชีัน้แหง่ความเป็นอสิระ df = n1 + n2 - 2 
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   เมือ่  1X  แทน  คา่เฉลีย่ตวัอยา่งกลุ่มที ่i; i = 1 , 2 
    PS  แทน คา่เบีย่งเบนมาตรฐานตวัอยา่งรวมจากตวัอยา่ง 
       ทัง้ 2 กลุ่ม 
    1n   แทน  ขนาดตวัอยา่งของกลุ่มที ่1 
    2n   แทน  ขนาดตวัอยา่งของกลุ่มที ่2 
    2

1S  แทน  คา่แปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่i; i = 1 , 2 
 
    กรณทีีค่วามแปรปรวนของทัง้ 2 กลุ่ม ไมเ่ทา่กนั 2 2

1 2( )S S  
 

    t = 

2

2
2

1

2
1

21

n

S

n

S

XX



  

 
    สถติทิีใ่ชท้ดสอบ t มชีัน้แหง่ความอสิระ = V 
  

    V = 

22 2
1 2

1 2

2 2
1 2

1 2

1 21 1

S S
n n

S S
n n

n n

 
 

 
   
   
   
 

 

 
   เมือ่  t  แทน คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 
    1X  แทน  คา่เฉลีย่ตวัอยา่งกลุ่มที ่1 
    2X  แทน  คา่เฉลีย่ตวัอยา่งกลุ่มที ่2 
    2

1S  แทน  คา่แปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 
    2

2S  แทน  คา่แปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
    1n   แทน  ขนาดตวัอยา่งของกลุ่มที ่1 
    2n   แทน  ขนาดตวัอยา่งของกลุ่มที ่2 
    V   แทน  ชัน้แหง่ความเป็นอสิระ  
 
   2.1.2  สถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way analysis of 
variance) แบบการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างตัง้แต่ 2 กลุ่มขึน้ไป 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2549: 293) เพื่อทดสอบสมมตฐิานตอนที ่1 ในดา้น อายุ สถานภาพสมรส 
การศกึษา อาชพีและรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
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 ใชค้า่ F – test กรณคีา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2549: 
293) มสีตูรดงัน้ี 
 
ตารางแสดงการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way analysis of variance) 
 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F 

ระหวา่งกลุ่ม (B) k-1 SS(B) MS(B = ( )

1
BSS

k 
 

ภายในกลุ่ม (W) n-k SS(W) MS(W) = ( )

1
WSS

k 
 

( )

( )

B

W

MS

MS
 

รวม (T) n-1 SS(T)       
 

    
( )

( )

B

W

MS
F

MS
  

  
   เมือ่ F  แทน คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน F-distribution 
    df  แทน ชัน้แหง่ความเป็นอสิระ ไดแ้ก่ ระหวา่งกลุ่ม (k-1) และ 
       ภายในกลุ่ม (n - k) 
    k  แทน จาํนวนกลุ่มของตวัอยา่งทีนํ่ามาทดสอบสมมตฐิาน 
    n  แทน จาํนวนตวัอยา่งทีท่ ัง้หมด 
    SS(B) แทน ผลรวมกาํลงัสองระหวา่งกลุ่ม (Between sum of square) 
    SS(W) แทน ผลรวมกาํลงัสองภายในกลุ่ม (Within sum of square) 

    MS(B) แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม 
       (Mean square between groups) 
    MS(W) แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
       (Mean square within groups) 

    n - k แทน ชัน้แหง่ความเป็นอสิระภายในกลุ่ม (Within degree of  
       freedom) 
 
    กรณีผลการทดสอบมคีวามแตกต่างอย่างมนีัยสําคญัทางสถติแิล้ว ต้องทํา
การทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ต่อไป เพื่อดวู่ามคีู่ใดบา้งทีแ่ตกต่างกนั โดยใชว้ธิ ีFisher’s least 
significant difference (LSD) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2549: 333) 
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1 ;

2

1 1
n k

i j

LSD t MSE
n n

 

 
  

  
 

    โดยที ่ 1 jn n   
 
    เมือ่ LSD แทน ผลต่างนัยสําคัญที่คํานวณได้สําหรับประชากร 
กลุ่มที ่ 
         I และ j 
      

1 ;
2

n k
t 
 

 แทน ค่าทีใ่ชพ้จิารณาในการแจกแจงแบบ t-distribution 

ที ่
         ระดบัความเชื่อมัน่ 95% และชัน้แห่ง
ความเป็นอสิระ 
         ภายในกลุ่ม = n – k 
      MSE แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุ่ม (MS(W)) 
      1n   แทน จาํนวนตวัอยา่งของกลุ่ม i 
      jn   แทน จาํนวนตวัอยา่งของกลุ่ม j 

        แทน คา่ความคลาดเคลื่อน 
    ใชค้่า Brown-Forshthe (  ) กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่
เทา่กนั (Hartung. 2001: 300) มสีตูรดงัน้ี 
 

     

        
 
   เม่ือ B  แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน Brown-forsythe 
    MSB แทน คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 
    MSw แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่สําหรับสถิต ิ 
       Brown-forsythe 
    k  แทน จํานวนกลุม่ตวัอยา่ง 
    n  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
    N  แทน ขนาดประชากร 
    si

2  แทน ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่ง 
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   กรณีผลการทดสอบมคีวามแตกต่างอย่างมนีัยสําคญัทางสถติิ จะทําการทดสอบ
เป็นรายคู ่เพือ่ดวูา่มคีูใ่ดทีแ่ตกต่างกนั โดยใชว้ธิ ีDunnett’s T3 (วเิชยีร เกตุสงิห.์ 2526: 116) มสีตูร
ดงัน้ี 

    
( )

1 1

i j

W
j j

X X
t

MS
n n




 
  

 

 

 
   เมือ่ t   แทน คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t – distribution 
    ( )WMS  แทน ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean square  
       within groups) สาํหรบั Brown-Forsythe 
    iX  แทน คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่i    
    jX  แทน คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่j 
    in   แทน จาํนวนขอ้มลูของกลุ่ม i 
    jn   แทน จาํนวนขอ้มลูของกลุ่ม j 
 
   2.1.3  สถติคิ่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพี์ ยรส์นั (Pearson product 
moment correlation coetficient) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544: 311-312) เพือ่ใชห้าคา่ความสมัพนัธ์
ของตวัแปร 2 ตวั ทีเ่ป็นอสิระกนั ใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้ 2 มสีตูรดงัน้ี 
 

    r xy  = 
  

  




])(][)([

))((
2222 YYnXXn

YXXYn
   

  
   เมือ่  r หรอื rxy  แทน สมัประสทิธสิหสมัพนัธร์ะหวา่งตวัแปร ์ x กบัตวัแปร y 
     n   แทน จาํนวนคนหรอืจาํนวนคูข่องขอ้มลูทีศ่กึษา 
     X  แทน ผลรวมของคะแนนดบิของตวัแปร X 
    Y  แทน ผลรวมของคะแนนดบิของตวัแปร Y 
     2X  แทน  ผลรวมของคะแนน X แต่ละตวัยกกาํลงัสอง 
     2Y  แทน  ผลรวมของคะแนน Y แต่ละตวัยกกาํลงัสอง 

     XY  แทน ผลรวมของผลคณูของคะแนนตวัแปร X กบัคะแนน 
       ของตวัแปร Y เป็นคู่ๆ  
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 โดยทีค่า่สมัประสทิธส์หสมัพนัธ ์จะมคีาํระหว่าง-1 < r< 1 ความหมายของคาํ r (อา้งองิจาก 
กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546: 350-351) คอื 
 1.  คา่ r เป็นลบ แสดงว่า X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงขา้มกนั คอื ถา้ X เพิม่ Y 
จะลด แต่ถา้ X ลด Y จะเพิม่ 
 2.  ค่า r เป็นบวก แสดงว่า X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั คอื ถา้ X เพิม่ Y 
จะเพิม่ แต่ถา้ X ลด Y จะลดลงดว้ย 
 3.  ถ้า r มคี่าเขา้ใกล้ 1 หมายถึง X และ Y มคีวามสมัพนัธ์ในทศิทางเดยีวกนั และมี
ความสมัพนัธก์นัมาก 
 4.  ถา้ r มคี่าเขา้ใกล ้-1 หมายถงึ X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้ม และมี
ความสมัพนัธก์นัมาก 
 5.  ถา้ r = 0 แสดงวา่ X และ Y ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
 6.  r เขา้ใกล ้0 แสดงวา่ X และ Y มคีวามสมัพนัธก์นัน้อย 
 
 เกณฑก์ารอา่นคา่ความหมายสมัประสทิธสิหสมัพนัธ ์มดีงัน้ี์  
 
 คาระดบัความสมัพนัธ์่  ระดบัความสมัพนัธ ์
  0.01 – 0.20   ตํ่า 
  0.21 – 0.40   คอ่นขา้งตํ่า 
  0.41 – 0.60   ปานกลาง 
  0.61 – 0.80   คอ่นขา้งสงู 
  0.81 – 1.00   สงู 
 



บทท่ี  4 
ผลการวเคราะหข้์อมลูิ  

 
 การวจิยัครัง้น้ีมุ่งศกึษาความสมัพนัธข์องคุณค่าตราสนิคา้ทีม่ต่ีอแนวโน้มพฤตกิรรมการใช้
บรกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัไดท้าํ
การรวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่งจํานวน 400 ตวัอยา่ง ผลการวเิคราะหข์อ้มลูและการแปลผล
ความหมายของการวเิคราะหข์อ้มลู ผูว้จิยัไดก้ําหนดสญัลกัษณ์ และอกัษรย่อต่างๆ ทีใ่ชใ้นการ
วเิคราะหข์อ้มลู ดงัน้ี 
 
สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวเคราะหข้์อมลูิ  
 n  แทน  ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
 X   แทน  คา่เฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่ง 
 S.D  แทน  คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 t   แทน  คา่สถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 
 F   แทน  คา่ทีใ่ชพ้จิารณา F – Distribution 
 df   แทน  ชัน้ของความเป็นอสิระ (degree of Freedom) (ในตาราง F-test) 
 SS  แทน  คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน (Sum of Squares) 
 M.S.  แทน  คา่เฉลีย่ผลบวกกาํลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 r   แทน  คา่สมัประสทิธสิหสมัพนัธ์์  
 Sig. แทน ระดบันยัสาํคญัทางสถติจิากการทดสอบ ทีโ่ปรแกรม SPSS 
    คาํนวณได ้ใชใ้นการสรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 Ho  แทน  สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1   แทน  สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
 *   แทน  ความมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 **   แทน  ความมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
 
การเสนอผลการวเคราะหข้์อมลูิ   
 ในการนําเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูและการแปลผลการวเิคราะหข์อ้มลูของการวจิยัครัง้น้ี
ผูว้จิยัไดว้เิคราะหแ์ละนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธบิาย โดยการแบ่งการนําเสนอ
ออกเป็น 2 สว่น ตามลาํดบั ดงัน้ี 
 ตอนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนา ประกอบดว้ย ความถี ่รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และสว่น
เบีย่งเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลการวเิคราะหอ์อกเป็น 3 ตอน ดงัน้ี 
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 สวนท่ี ่ 1 การวเิคราะหข์อ้มูลส่วนบุคคลตามลกัษณะประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่าง 
ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา สถานภาพสมรส อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 สว่ นท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้กัชื่อตรา
สนิคา้ (Brand Awareness) ดา้นการรบัรูต่้อคุณภาพ (Perceived Quality) ดา้นความสมัพนัธก์บัตรา
สนิคา้ (Brand Associations) และดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty) 
 สวนท่ี่  3 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟร
โด ซาเนตติ เอสเพรสโซ ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ในอนาคตท่านจะกลบัมาใช้บรกิารร้าน
กาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ อกีหรอืไม ่และในอนาคตท่านจะแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่น
ใหม้าใชบ้รกิารการกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ อกีหรอืไม ่
 ตอนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมานเพือ่การทดสอบสมมตฐิาน จาํนวน 2 ขอ้ ดงัน้ี 
 1.  ผู้บริโภคที่มีลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษาสูงสุด 
สถานภาพสมรส อาชพี และ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน แตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร
แตกต่างกนั 
 2.  คุณค่าตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการใชบ้รกิาร รา้นกาแฟเซกา
เฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
ผลการวเคราะหข้์อมลูิ  
 ตอนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนา ประกอบดว้ย ความถี ่รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และสว่น
เบีย่งเบนมาตรฐาน โดยแบ่งผลการวเิคราะหอ์อกเป็น 3 ตอน ดงัน้ี 
 สวน่ ท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูสว่นบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา สถานภาพสมรส 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครัง้น้ี มีทัง้หมด 400 คน 
แสดงผลการวเิคราะหจ์าํแนกตามตวัแปร ดงัน้ี 
 
ตาราง 2 แสดงจาํนวนและรอ้ยละของขอ้มลูสว่นบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามเพศ อาย ุระดบั 
     การศกึษา สถานภาพสมรส อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 

ข้อมลูสวนบคุคล่  จาํนวน ร้อยละ 

1. เพศ 
ชาย 
หญงิ 

  
150 
250 

 
37.50  
62.50 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 2 (ต่อ) 
 

ข้อมลูสวนบคุคล่  จาํนวน ร้อยละ 

2. อาย ุ    
ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 20 ปี  7  1.75 
21 – 30 ปี  133 33.25 
31 – 40 ปี 183 45.75 
ตัง้แต่ 41 ปีขึน้ไป  77 19.25 

รวม 400 100.00 
3. ระดบัการศึกษา 
            ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี

 
 54 

 
13.50 

 ปรญิญาตร ี 248 62.00 
  สงูกวา่ปรญิญาตร ี  98 24.50 

รวม 400 100.00 
4. สถานภาพสมรส   

โสด 268  67.00 
สมรส/อยูด่ว้ยกนั  122  30.50 
หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่  10  2.50 

รวม 400 100.00 
5. อาชีพ   

 นกัเรยีน/นกัศกึษา/นิสติ     22  5.50 
 ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ   24  6.00 
 พนกังาน/ลกูจา้งบรษิทัเอกชน  264  66.00 
 ประกอบธุรกจิสว่นตวั/คา้ขาย   72  18.00 
 พอ่บา้น/แมบ่า้น/เกษยีณอาย ุ
    อื่นๆ เชน่ อาชพีอสิระ, นกัออกแบบ 

 13 
 5 

 3.25 
 1.25 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 2 (ต่อ) 
 

ข้อมลูสวนบคุคล่  จาํนวน ร้อยละ 

6. รายได้เฉล่ียตอเดือน่     
 ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 15,000 บาท 
 15,001 – 25,000 บาท 

 50 
119 

 12.50  
 29.75 

 25,001 – 35,000 บาท  61  15.25 
 35,001 – 45,000 บาท 36  9.00 
 45,001 – 55,000 บาท 
 55,001 บาท ขึน้ไป 

38 
96 

 9.50 
 24.00 

รวม 400 100.00 

 
 ผลการวเิคราะห์ตามตาราง 2 พบว่าขอ้มูลส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่างในการวจิยัครัง้น้ี
จาํนวน 400 คน จาํแนกตามตวัแปรได ้ดงัน้ี 
 เพศ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 250 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
62.50 รองลงมาเป็นเพศชาย จาํนวน 150 คน คดิเป็นรอ้ยละ 37.50  
 อาย ุพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มอีายุ 31 – 40 ปี จาํนวน 183 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 45.75 รองลงมา คอื อาย ุ21 - 30 ปี จาํนวน 133 คน คดิเป็นรอ้ยละ 33.25 ถดัมามอีายตุัง้แต่ 41 
ปีขึน้ไป จาํนวน 77 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.25 และอายุตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 20 ปี จาํนวน 7 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 1.75 
 ระดบัการศึกษา พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตรจีาํนวน 
248 คน คดิเป็นรอ้ยละ 62.00 รองลงมาคอื ระดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ีจาํนวน 98 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 24.50 และมรีะดบัการศกึษาตํ่ากวา่ปรญิญาตร ีจาํนวน 54 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.50 
 สถานภาพสมรส พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มสีถานภาพโสด จาํนวน 268 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 67.00 และมสีถานภาพสมรส/อยูด่ว้ยกนั จาํนวน 122 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.50 และ
มสีถานภาพหยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่จาํนวน 10 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.50 
 อาชีพ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชพีพนักงาน/ลูกจา้งบรษิทัเอกชน มี
จาํนวน 264 คน คดิเป็นรอ้ยละ 66.00 รองลงมามอีาชพีประกอบธุรกจิสว่นตวั/คา้ขาย มจีาํนวน 72 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.00 ถดัมาอาชพีขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ มจีาํนวน 24 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 6.00 ถดัมาอาชพีนกัเรยีน/นกัศกึษา/นิสติ มจีาํนวน 22 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.50 ถดัมาอาชพี
พอ่บา้น/แมบ่า้น/เกษยีณอายุ มจีาํนวน 13 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.25 และอาชพีอื่นๆ จาํนวน 5 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 1.25 
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 รายได้เฉล่ียตอเดือน่  พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนระหว่าง 
15,001 – 25,000 บาท มจีาํนวน 119 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.75% รองลงมามรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน
ตัง้แต่ 55,001 บาทขึน้ไป มจีํานวน 96 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.00 ถดัมามรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน
ระหวา่ง 25,001- 35,000 บาท มจีาํนวน 61 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.25 ถดัมามรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนตํ่
กว่าหรอืเท่ากบั 15,000 บาท มจีาํนวน 50 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.50 ถดัมามรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน
ระหว่าง 45,001- 55,000 บาท มจีาํนวน 38 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.50 และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน
ระหวา่ง 35,001- 45,000 บาท มจีาํนวน 36 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.00 ตามลาํดบั 
ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 2 พบวา่ ลกัษณะขอ้มลูสว่นบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง ดา้นอายุ สถานภาพ
สมรส และอาชพี มคีวามถี่ค่อนขา้งตํ่า ดงันัน้ผูว้จิยัไดท้าํการรวบรวมกลุ่มขอ้มลูใหม่ เพื่อใหก้าร
กระจายของขอ้มลูมคีวามสมํ่าเสมอ และเพื่อทาํการทดสอบสมมตฐิาน ซึง่ไดก้ลุ่มขอ้มลูใหมป่รากฏ
ตามตาราง 3 ดงัน้ี 
 
ตาราง 3 แสดงจาํนวนความถีแ่ละคา่รอ้ยละขอ้มลูดา้นอาย ุสถานภาพสมรส และอาชพี ตามการจดั 
     กลุ่มใหม ่
 

ข้อมลูสวนบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม่  จาํนวน ร้อยละ 
1.  อาย ุ   

ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 30 ปี 140  35.00 
31 – 40 ปี 183  45.75 
ตัง้แต่ 41 ปีขึน้ไป  77  19.25 

รวม 400 100.00 
2. สถานภาพสมรส   

โสด 268  67.00 
สมรส/อยูด่ว้ยกนั/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่ 132  33.00 

รวม 400 100.00 
3. อาชีพ   

 ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ/ 
 พนกังาน/ลกูจา้งบรษิทัเอกชน 

 
288 

 
 72.00 

 ประกอบธุรกจิสว่นตวั/คา้ขาย  72  18.00 
 พอ่บา้น/แมบ่า้น/เกษยีณอาย/ุนกัเรยีน/  
 นกัศกึษา/นิสติ/อื่นๆ 

 
 40 

 
 10.00 

รวม 400 100.00 
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 ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 3 พบว่า ขอ้มลูดา้นอายุ สถานภาพสมรส และอาชพีตามการ
จดักลุ่มใหม ่ไดด้งัน้ี 
 อาย ุพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มอีายุ 31- 40 ปี จาํนวน 183 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
45.75 รองลงมาคอือายุตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 30 ปี จํานวน 140 คน คดิเป็นร้อยละ 35.00 และอายุ
ตัง้แต่ 41 ปีขึน้ไป จาํนวน 77 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.25 
 สถานภาพสมรส พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด จํานวน 268 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 67.00 และมสีถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ จํานวน 132 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 33.00 
 อาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ/
พนักงาน/ลูกจา้งบรษิทัเอกชน มจีํานวน 288 คน คดิเป็นรอ้ยละ 72.00 รองลงมามอีาชพีประกอบ
ธุรกจิสว่นตวั/คา้ขาย มจีาํนวน 72 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.00 และอาชพีพอ่บา้น/แมบ่า้น/เกษยีณอายุ/
นกัเรยีน/นกัศกึษา/นิสติ/อื่นๆ มจีาํนวน 40 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.00 
 
 สวน่ ท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ 4 ดา้น ประกอบดว้ย ดา้นการรูจ้กั
ชื่อตราสนิคา้ (Brand Awareness) ดา้นการรบัรูต่้อคุณภาพ (Perceived Quality) ดา้นความสมัพนัธ์
กบัตราสนิคา้ (Brand Associations) และดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty) โดยการ
นําเสนอขอ้มลูในรปูแบบของ คา่เฉลีย่ และคา่เบีย่งเบนมาตรฐาน ดงัน้ี 
 
ตาราง 4 แสดงคา่เฉลีย่และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานของระดบัความคดิเหน็ทีม่ต่ีอคุณคา่ตราสนิคา้ของ 
     รา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ ดา้นการรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ (Brand Awareness) 
 

คณุคาตราสนค้า่ ิ  X   S.D. 
ระดบัความ
คดเหน็ิ  

ด้านการรู้จกัช่ือตราสนค้า ิ (Brand Awareness) 
1. “เซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ” คอืตราสนิคา้รา้น

กาแฟ 

 
4.22 

 
0.71 

 
ดมีาก 

2. เมื่อพูดถึงรา้นกาแฟท่านนึกถึงเซกาเฟรโด ซาเนตต ิ
เอสเพรสโซ เสมอ 

 
3.55 

 
0.90 

 
ด ี

3. ท่านรูจ้กัคุ้นเคยกบัตราสนิคา้ “เซกาเฟรโด ซาเนตต ิ
เอสเพรสโซ” มากกวา่ตราสนิคา้รา้นกาแฟอื่นๆ 

 
3.35 

 
0.97 

 
ปานกลาง 

4. ทา่นสามารถจดจาํรปูตราสนิคา้ “เซกาเฟรโด ซาเนตต ิ
เอสเพรสโซ” ไดเ้ป็นอยา่งด ี

 
3.81 

 
0.92 

 
ด ี

รวมด้านการรู้จกัช่ือตราสนค้า ิ  3.73 0.72 ดี 
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 ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 4 พบว่า ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัดา้นการรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ 
(Brand Awareness) โดยรวมมคีุณคา่ตราสนิคา้อยูใ่นระดบัด ีมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.73  
 เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัดา้นการรูจ้กั
ชื่อตราสนิคา้ มคีุณค่าตราสนิคา้ในระดบัดมีาก คอื มคีวามรูจ้กัตราสนิคา้ “เซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอส
เพรสโซ” คอืตราสนิค้าของร้านกาแฟในระดบัดมีาก โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.22 ถดัมาผูต้อบ
แบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัดา้นการรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ มคีุณค่าตราสนิคา้ในระดบัด ี2 ขอ้ 
คอื สามารถจดจํารปูตราสนิคา้ได ้และเมื่อพูดถงึรา้นกาแฟจะนึกถงึรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิ
เอสเพรสโซ เสมอ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.81 และ 3.55 ตามลําดบั และผูต้อบแบบสอบถามมคีวาม
คิดเห็นเกี่ยวกบัด้านการรู้จกัชื่อตราสนิค้า มีคุณค่าตราสนิค้าในระดบัปานกลาง คือมีความรู้จกั
คุน้เคยกบัตราสนิคา้เซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ มากกว่าตราสนิคา้รา้นกาแฟอื่นๆ มคี่าเฉลีย่
เทา่กบั 3.35 
 
ตาราง 5 แสดงคา่เฉลีย่และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานของระดบัความคดิเหน็ทีม่ต่ีอคุณคา่ตราสนิคา้ของ 
     รา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ ดา้นการรบัรูต่้อคุณภาพ (Perceived Quality) 
 

คณุคาตราสนค้า่ ิ  X   S.D. 
ระดบัความ
คดเหน็ิ  

ด้านการรบัรู้ตอคณุภาพ่  (Perceived Quality) 
1. รสชาตกิาแฟของ เซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ 

มเีอกลกัษณ์เฉพาะตวั เมือ่เทยีบกบัรา้นอื่น 

 
4.10 

 
0.78 

 
ด ี

2. เครือ่งดื่มของ เซกาเฟรโด ซาเนตต ิมรีสชาตดิ ี 4.19 0.74 ด ี
3. เครื่ อ งดื่ มของ  เซกาเฟรโด  ซาเนตติ  มีความ

หลากหลาย 
 

3.79 
 

0.73 
 
ด ี

4. อาหารของ เซกาเฟรโด ซาเนตต ิมรีสชาตอิรอ่ย 3.77 0.80 ด ี
5. อาหารของ เซกาเฟรโด ซาเนตต ิมคีวามหลากหลาย 3.56 0.77 ด ี
6. ท่านพงึพอใจต่อคุณภาพการบรกิารของพนักงานรา้น

เซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ 
 

4.25 
 

0.69 
 

ดมีาก 
7. โดยรวมแล้วท่านพงึพอใจรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซา

เนตต ิเอสเพรสโซ 
 

4.17 
 

0.65 
 
ด ี

รวมด้านการรบัรู้ตอคณุ่ ภาพ  3.97 0.54 ดี 

 
 ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 5 พบว่า ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัดา้นการรบัรูต่้อคุณภาพ 
(Perceived Quality) โดยรวมมคีุณคา่ตราสนิคา้อยูใ่นระดบัด ีมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.97 
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เมื่อพจิารณารายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัดา้นการรบัรูต่้อคุณภาพ มี
คุณค่าตราสนิคา้ในระดบัดมีาก คอื มคีวามพงึพอใจมากต่อคุณภาพการบรกิารของพนักงานรา้นเซ
กาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.25 ถดัมาผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็
เกีย่วกบัดา้นการรบัรูต่้อคุณภาพ มคีุณคา่ตราสนิคา้ในระดบัด ี6 ขอ้ คอื เครือ่งดื่มมรีสชาตดิ,ี มคีวาม
พึงพอใจโดยรวม, รสชาติกาแฟมีเอกลักษณ์เฉพาะตัวเมื่อเทียบกับร้านอื่น, เครื่องดื่มมีความ
หลากหลาย, อาหารมรีสชาตอิรอ่ย และ อาหารมคีวามหลากหลาย โดยมคีา่เฉลีย่เท่ากบั 4.19, 4.17, 
4.10, 3.79, 3.77 และ 3.56 ตามลาํดบั 
 
ตาราง 6 แสดงคา่เฉลีย่และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานของระดบัความคดิเหน็ทีม่ต่ีอคุณคา่ตราสนิคา้ของ 
     รา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ (Brand  
     Associations) 
 

คณุคาตราสนค้า่ ิ  X   S.D. 
ระดบัความ
คดเหน็ิ  

ด้านความสมัพนัธก์บัตราสนค้า ิ (Brand 
Associations) 

1. ทา่นรูส้กึเชื่อมัน่ในคุณภาพ และรสชาตขิองกาแฟที่
รา้นเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ 

 
 

4.19 

 
 

0.69 

 
 
ด ี

2. ทา่นรูส้กึวา่กาแฟทีร่า้นเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอส
เพรสโซ ดกีวา่รา้นกาแฟอื่นๆ 

 
3.88 

 
0.85 

 
ด ี

3. เมือ่นึกถงึรา้นกาแฟคุณภาพ ทา่นจะนึกถงึแต่รา้นเซ
กาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ เทา่นัน้ 

 
3.59 

 
0.92 

 
ด ี

รวมด้านความสมัพนัธก์บัตราสนค้า ิ  3.89 0.71 ดี 

 
 ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 6 พบว่า ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัดา้นความสมัพนัธก์บัตรา
สนิคา้ (Brand Associations) โดยรวมมคีุณคา่ตราสนิคา้อยูใ่นระดบัด ีมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.89 
 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับด้าน
ความสมัพนัธ์กบัตราสนิคา้ มคีุณค่าตราสนิค้าในระดบัดทีุกขอ้ คอื มคีวามเชื่อมัน่ในคุณภาพและ
รสชาตกิาแฟทีร่า้นเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ, มคีวามรูส้กึว่ากาแฟรา้นเซกาเฟรโด ซาเนตต ิ
เอสเพรสโซ ดกีว่ารา้นกาแฟอื่นๆ และเมื่อนึกถงึรา้นกาแฟคุณภาพจะนึกถงึแต่รา้นเซกาเฟรโด ซา
เนตต ิเอสเพรสโซเทา่นัน้ โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.19, 3.88 และ 3.59 ตามลาํดบั 
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ตาราง 7 แสดงคา่เฉลีย่และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานของระดบัความคดิเหน็ทีม่ต่ีอคุณคา่ตราสนิคา้ของ 
     รา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty) 
 

คณุคาตราสนค้า่ ิ  X   S.D. 
ระดบัความ
คดเหน็ิ  

ด้านความภกัดีตอต่ ราสนค้า ิ (Brand Loyalty) 
4. ทุกครัง้ที่ท่านจะซื้อกาแฟ ท่านตัง้ใจเลอืกซื้อกาแฟที่

รา้นเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ เทา่นัน้ 

 
 

3.43 

 
 

0.99 

 
 
ด ี

5. ท่านยงัคงซื้อกาแฟร้านเซกาเฟรโด ซาเนตติ เอส
เพรสโซ แมร้า้นอื่นๆ จะลดราคาลง 

 
3.47 

 
1.00 

 
ด ี

6. ท่านยงัคงซื้อกาแฟร้านเซกาเฟรโด ซาเนตติ เอส
เพรสโซ แมร้า้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรส
โซ มกีารเพิม่ราคาสงูขึน้ 

 
 

3.28 

 
 

0.97 

 
 

ปานกลาง 
รวมด้านความภกัดีตอตราสนค้า ่ ิ  3.39 0.90 ปานกลาง 

 
 ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 7 พบว่า ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัดา้นความภกัดต่ีอตรา
สนิคา้ (Brand Loyalty) โดยรวมมคีุณคา่ตราสนิคา้อยูใ่นระดบัปานกลาง มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.39 
 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัด้านความ
ภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคีุณค่าตราสนิคา้ในระดบัด ี2 ขอ้ คอื ยงัคงซือ้กาแฟทีร่า้นเซกาเฟรโด ซาเนตต ิ
เอสเพรสโซ แมร้า้นอื่นๆ จะลดราคาลง และตัง้ใจเลอืกซือ้กาแฟทีร่า้นเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรส
โซ เท่านัน้ทุกครัง้ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.47 และ 3.43 ตามลําดบั ถดัมาผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบั
ความคดิเหน็เกีย่วกบัดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ มคีุณค่าตราสนิคา้ในระดบัปานกลางคอืยงัคงซื้อ
กาแฟทีร่า้นเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ แมม้กีารเพิม่ราคาสงูขึน้ มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.28 
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 สวนท่ี่  3 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟร
โด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยการนําเสนอขอ้มลูในรปูแบบของ 
คา่เฉลีย่ และคา่เบีย่งเบนมาตรฐาน  
 
ตาราง 8 แสดงคา่เฉลีย่และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานของผูต้อบแบบสอบถามเกีย่วกบัแนวโน้ม 
     พฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค 
 

แนวโน้มพฤตกรรมการใช้บรการของผูบ้รโภคิ ิ ิ   X   S.D. แปลผล 
1. ในอนาคตทา่นจะกลบัมาใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟร

โด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ อกีหรอืไม ่
4.18 0.73 

อาจจะกลบัมาใช้
บรกิาร 

2. ในอนาคตท่านจะแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใช้
บรกิารร้านกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตติ เอสเพรสโซ 
อกีหรอืไม ่

 
4.11 

 
0.74 

 
อาจจะแนะนํา
หรอืบอกกล่าว 

 
 ผลการวเิคราะหต์ามตาราง 8 พบว่า แนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟร
โด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามดา้นในอนาคตท่าน
จะกลบัมาใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ อกีหรอืไม่ ผูต้อบแบบสอบถามมี
แนวโน้มทีอ่าจจะกลบัมาใชบ้รกิาร โดยมคี่าเฉลีย่ 4.18 และดา้นในอนาคตท่านจะแนะนําหรอืบอก
กล่าวผู้อื่นให้มาใช้บริการร้านกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตติ เอสเพรสโซ อีกหรือไม่ ผู้ตอบ
แบบสอบถามมแีนวโน้มทีอ่าจจะแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิาร โดยมคีา่เฉลีย่ 4.11 
 
 ตอนท่ี 2 การวเคราะหข้์อมูลเชงอนุมานเพ่ือการทดสอบสมมตฐานิ ิ ิ  ผูว้จิยัไดท้าํการ
วเิคราะหข์อ้มลูตามลาํดบั ดงัต่อไปน้ี 
 สมมตฐานข้อท่ี ิ 1 ผูบ้รโิภคที่มลีกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบั
การศกึษา สถานภาพสมรส อาชพี และ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการ
ใชบ้รกิารแตกต่างกนั 
 แนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภครา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ 
จะนํามาวเิคราะห ์2 ดา้น ไดแ้ก่ 
 1.  ในอนาคตท่านจะกลบัมาใช้บรกิารร้านกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตติ เอสเพรสโซ อีก
หรอืไม ่
 2.  ในอนาคตท่านจะแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซา
เนตต ิเอสเพรสโซ อกีหรอืไม ่
 ในสว่นน้ีสามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานยอ่ยตามขอ้มลูลกัษณะทางประชากรศาสตรไ์ดด้งัน้ี 
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 สมมตฐานท่ีิ  1.1 ผูบ้รโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้น
กาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ แตกต่างกนั  
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด 
ซาเนตต ิเอสเพรสโซ ไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด 
ซาเนตต ิเอสเพรสโซ แตกต่างกนั 
 สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน จะใชค้่าสถติ ิIndependent Sample t-test ที่
ระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 โดยจะยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) ก็
ต่อเมื่อค่า Sig มคี่ามากกว่า .05 และจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
กต่็อเมื่อค่า Sig มคี่าน้อยกว่า .05 โดยจะทําการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน 
โดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงัน้ี 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 จะจะปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมื่อ Sig. มคี่าน้อยกว่า .05 ซึง่ผลการทดสอบแสดง
ดงัตาราง 9 
 
ตาราง 9 แสดงการทดสอบความแตกต่างของแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภครา้น 
     กาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ จาํแนก ตามเพศ 
 

Levene's test for 
Equality of Variances แนวโน้มพฤตกรรมการใช้บรการของผู้ิ ิ บรโภคิ  

F Sig. 
1. ในอนาคตทา่นจะกลบัมาใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซา

เนตต ิเอสเพรสโซ อกีหรอืไม ่
2. ในอนาคตทา่นจะแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิาร

รา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ อกีหรอืไม ่

1.029 
 

 .212 

.311 
 

.645 

 
 จากตาราง 9 ผลทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า .05 ผลการ
ทดสอบแสดงดงัตาราง โดยทาํการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม โดยใช ้Levene’s Test 
พบวา่ดา้นในอนาคตท่านจะกลบัมาใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ อกีหรอืไม่



 75 

และดา้นในอนาคตท่านจะแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิ
เอสเพรสโซ อกีหรอืไม่ พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั .311 และ .645 ซึ่งมากกว่า .05 นัน่คอืยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของเพศทัง้ 2 
กลุ่มเท่ากนั ทีร่ะดบันัยสาํคญัทางสถติ ิ.05 จงึใชก้ารทดสอบค่า t กรณีค่าความแปรปรวนเท่ากนั 
(Equal variances assumed) ซึง่ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 10 
 
ตาราง 10 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภครา้น 
     กาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ จาํแนกตามเพศ 
 

t-test or Equality of Means แนวโน้มพฤตกรรมการใช้บรการิ ิ
ของผูบ้รโภคิ  

เพศ 
 X   S.D. t df Sig. 

1. ในอนาคตท่านจะกลบัมาใช้บรกิาร
ร้านกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตติ เอส
เพรสโซ อกีหรอืไม ่
2. ในอนาคตท่านจะแนะนําหรอืบอก
กล่าวผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซ
กาเฟรโด ซาเนตติ เอสเพรสโซ อีก
หรอืไม ่

ชาย 
หญงิ 
 
ชาย 
หญงิ 

4.28 
4.12 

 
4.14 
4.09 

.706 

.735 
 

.705 

.755 

2.140* 
 
 

 .683 
 

398 
 
 

398 

.033 
 
 

.495 

 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
 จากตาราง 10 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของความแตกต่างของแนวโน้มพฤตกิรรม
การใชบ้รกิารของผูบ้รโิภครา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ จําแนกตามเพศโดยใชส้ถติ ิ
Independent Sample t-test สามารถวเิคราะหไ์ดด้งัน้ี 
 ดา้นในอนาคตท่านจะกลบัมาใช้บรกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตติ เอสเพรสโซ อกี
หรอืไม ่พบว่าค่า Sig. เท่ากบั .033 ซึง่น้อยกว่า .05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤติกรรมกลบัมาใช้
บรกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ แตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ.05 พบว่า
ผูบ้รโิภคเพศหญงิมแีนวโน้มพฤตกิรรมการกลบัมาใชบ้รกิารในอนาคต น้อยกว่า ผูบ้รโิภคเพศชาย 
โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั .16 
 ดา้นในอนาคตท่านจะแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซา
เนตต ิเอสเพรสโซ อกีหรอืไม ่พบว่าค่า Sig. เท่ากบั .495 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน
หลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมแีนวโน้ม
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พฤตกิรรมแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซไม่
แตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ.05 
 
 สมมตฐานท่ีิ  1.2 ผูบ้รโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้น
กาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ แตกต่างกนั 
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด 
ซาเนตต ิเอสเพรสโซ ไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด 
ซาเนตต ิเอสเพรสโซ แตกต่างกนั 
 สําหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทาง
เดยีว (One Way Analysis of Variance: One Way Anova) การทดสอบสมมตฐิานใชร้ะดบัความ
เชื่อมัน่ 95% โดยจะทาํการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถา้ความแปรปรวนของแต่ละ
กลุ่มเท่ากนั ใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test และถา้ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั 
ใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0)กต่็อเมื่อค่า 
Sig มคี่าน้อยกว่า .05 และถา้สมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0)และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) ทีม่คีา่เฉลีย่อยา่งน้อยหน่ึงคูท่ีแ่ตกต่างกนัจะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) 
โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่า
ค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยจะทําการทดสอบค่าความ
แปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงัน้ี 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเทา่กนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมเ่ทา่กนั 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 จะปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมุตฐิานรอง H1 กต่็อเมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า .05 ผลการทดสอบแสดงดงั
ตาราง 11 
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ตาราง 11 แสดงการทดสอบคา่ความแปรปรวนของแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค 
     รา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ จาํแนกตามอาย ุ
 

แนวโน้มพฤตกรรมการใช้บรการิ ิ ของผูบ้รโภคิ  
Levene’s 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. ในอนาคตทา่นจะกลบัมาใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด 
ซาเนตต ิเอสเพรสโซ อกีหรอืไม ่

2. ในอนาคตทา่นจะแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใช้
บรกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ อกี
หรอืไม ่

 .368 
 

1.816 

2 
 
2 

397 
 

397 

.692 
 

.164 

 
 จากตาราง 11 ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุ่มอายุ ดา้นในอนาคตท่านจะกลบัมา
ใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซอกีหรอืไม ่มคี่า Sig. เท่ากบั .692 และ ดา้นใน
อนาคตทา่นจะแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ
อกีหรอืไม ่มคีา่ Sig. เทา่กบั .164 ซึง่ทัง้สองค่ามคี่ามากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 
และปฎเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ คา่ความแปรปรวนของขอ้มลูแต่ละกลุ่มอายเุทา่กนั จงึ
ใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบแสดงดงัตาราง 12 และ ตาราง 13 
 
ตาราง 12 แสดงการทดสอบความแตกต่างของแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟร 
     โด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ ดา้นในอนาคตทา่นจะกลบัมาใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิ 
     เอสเพรสโซอกีหรอืไม ่จาํแนกตามอาย ุ 
 

แนวโน้มพฤตกรรมการใช้ิ
บรการของผู้ิ บรโภคิ  

แหลงความ่
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1. ในอนาคตทา่นจะกลบัมาใช้
บรกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด 
ซาเนตต ิเอสเพรสโซอกีหรอืไม ่

ระหวา่งกลุ่ม
ภายในกลุ่ม

รวม 

3.033 
208.007 
211.040 

2 
397 
399 

1.516 
 .524 

2.894 .057 

 
 จากตาราง 12 ผลการทดสอบความแตกต่างของแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้น
กาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ ดา้นในอนาคตท่านจะกลบัมาใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟร
โด ซาเนตต ิเอสเพรสโซอกีหรอืไม ่จาํแนกตามอาย ุโดยใชส้ถติ ิF-test พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั .057 
ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฎเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
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ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมทีจ่ะกลบัมาใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนต
ต ิเอสเพรสโซ ไมแ่ตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ.05 
 
ตาราง 13 แสดงการทดสอบความแตกต่างของแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟร 
     โด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ ดา้นในอนาคตทา่นจะแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิารรา้น 
     กาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ อกีหรอืไม ่จาํแนกตามอาย ุ 
 

แนวโน้มพฤตกรรมการใช้ิ
บรการของผู้ิ บรโภคิ  

แหลงความ่
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

2. ในอนาคตทา่นจะแนะนําหรอื
บอกกล่าวผูอ้ืน่ใหม้าใชบ้รกิาร
รา้นกาแฟ เซกาเฟรโด ซาเนต
ต ิเอสเพรสโซ อกีหรอืไม ่

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

5.554 
215.824 
216.378 

2 
397 
399 

 .277 
 .544 

 .509 .601 

 
 จากตาราง 13 ผลการทดสอบความแตกต่างของแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้น
กาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ ดา้นในอนาคตท่านจะแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใช้
บรกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ อกีหรอืไม่ จําแนกตามอายุ โดยใชส้ถติ ิF-test 
พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั .601 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฎเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมทีจ่ะแนะนําหรอืบอก
กล่าวผู้อื่นให้มาใช้บริการร้านกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตติ เอสเพรสโซ ไม่แตกต่างกนั ที่ระดบั
นยัสาํคญัทางสถติ ิ.05 
 
 สมมตฐานท่ีิ  1.3 ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการใช้
บรกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ แตกต่างกนั  
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี  
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟ
เซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ ไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟ
เซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ แตกต่างกนั 
 สําหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทาง
เดยีว (One Way Analysis of Variance: One Way Anova) การทดสอบสมมตฐิานใชร้ะดบัความ
เชื่อมัน่ 95% โดยจะทาํการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถา้ความแปรปรวนของแต่ละ
กลุ่มเท่ากนั ใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test และถา้ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั 
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ใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0)กต่็อเมื่อค่า 
Sig มคี่าน้อยกว่า .05 และถา้สมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) ทีม่คีา่เฉลีย่อยา่งน้อยหน่ึงคูท่ีแ่ตกต่างกนัจะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) 
โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่า
ค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยจะทําการทดสอบค่าความ
แปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงัน้ี 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเทา่กนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมเ่ทา่กนั 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 จะปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมุตฐิานรอง H1 กต่็อเมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า .05 ผลการทดสอบแสดงดงั
ตาราง 14 
 
ตาราง 14 แสดงการทดสอบคา่ความแปรปรวนของแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค 
     รา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ จาํแนกตามระดบัการศกึษา 
 

แนวโน้มพฤตกรรมการใช้บรการของผู้ิ ิ บรโภคิ  
Levene’s 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. ในอนาคตทา่นจะกลบัมาใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด 
ซาเนตต ิเอสเพรสโซ อกีหรอืไม ่

2. ในอนาคตทา่นจะแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใช้
บรกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ อกี
หรอืไม ่

 .470 
 

2.566 

2 
 
2 

397 
 

397 

.625 
 

.078 

 
 จากตาราง 14 ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุ่มระดบัการศกึษา ดา้นในอนาคตท่าน
จะกลบัมาใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซอกีหรอืไม่ มคี่า Sig. เท่ากบั .625 
และ ดา้นในอนาคตท่านจะแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิ
เอสเพรสโซอีกหรือไม่ มีค่า Sig. เท่ากับ .078 ซึ่งทัง้สองค่ามีค่ามากกว่า .05 นัน่คือ ยอมรับ
สมมตฐิานหลกั (H0) และปฎเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของขอ้มลูแต่
ละกลุ่มระดบัการศกึษาเทา่กนั จงึใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบแสดงดงัตาราง 15 และ ตาราง 16 
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ตาราง 15 แสดงการทดสอบความแตกต่างของแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟร 
     โด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ ดา้นในอนาคตทา่นจะกลบัมาใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิ 
     เอสเพรสโซอกีหรอืไม ่จาํแนกตามระดบัการศกึษา  
 

แนวโน้มพฤตกรรมการใช้ิ
บรการของผู้ิ บรโภคิ  

แหลงความ่
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1. ในอนาคตทา่นจะกลบัมาใช้
บรกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซา
เนตต ิเอสเพรสโซอกีหรอืไม ่

ระหวา่งกลุ่ม
ภายในกลุ่ม

รวม 

.170 
210.870 
211.040 

2 
397 
399 

 .085 
 .531 

 .160 .852 

 
 จากตาราง 15 ผลการทดสอบความแตกต่างของแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้น
กาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ ดา้นในอนาคตท่านจะกลบัมาใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟร
โด ซาเนตต ิเอสเพรสโซอกีหรอืไม ่จาํแนกตามระดบัการศกึษา โดยใชส้ถติ ิF-test พบว่ามคี่า Sig. 
เท่ากบั .852 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฎเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มรีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมที่จะกลบัมาใชบ้รกิาร
รา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ ไมแ่ตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ.05 
 
ตาราง 16 แสดงการทดสอบความแตกต่างของแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟร 
     โด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ ดา้นในอนาคตทา่นจะแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิารรา้น 
     กาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ อกีหรอืไม ่จาํแนกตามระดบัการศกึษา  
 

แนวโน้มพฤตกรรมการใช้ิ
บรการของผู้ิ บรโภคิ  

แหลงความ่
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

2. ในอนาคตทา่นจะแนะนําหรอื
บอกกล่าวผูอ้ืน่ใหม้าใชบ้รกิาร
รา้นกาแฟ เซกาเฟรโด ซาเนตต ิ
เอสเพรสโซ อกีหรอืไม ่

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

1.107 
215.270 
216.378 

2 
397 
399 

 .554 
 .542 

1.021 .361 

 
 จากตาราง 16 ผลการทดสอบความแตกต่างของแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้น
กาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ ดา้นในอนาคตท่านจะแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใช้
บรกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ อกีหรอืไม่ จาํแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช้
สถติ ิF-test พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั .361 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 
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และปฎเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนัมแีนวโน้ม
พฤตกิรรมทีจ่ะแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ 
ไมแ่ตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ.05 
 
 สมมตฐานท่ีิ  1.4 ผูบ้รโิภคที่มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการใช้
บรกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ แตกต่างกนั  
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี 
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรสแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟ
เซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ ไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรสแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟ
เซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ แตกต่างกนั 
 สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน จะใชค้่าสถติ ิIndependent Sample t-test ที่
ระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 โดยจะยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) ก็
ต่อเมื่อค่า Sig มคี่ามากกว่า .05 และจะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
กต่็อเมื่อค่า Sig มคี่าน้อยกว่า .05 โดยจะทําการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน 
โดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงัน้ี 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 จะจะปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมื่อ Sig. มคี่าน้อยกว่า .05 ซึง่ผลการทดสอบแสดง
ดงัตาราง 17 
 
ตาราง 17 แสดงการทดสอบความแตกต่างของแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภครา้น 
     กาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ จาํแนกตามสถานภาพสมรส 
 

Levene's test for 
Equality of Variances แนวโน้มพฤตกรรมการใช้บรการของผู้ิ ิ บรโภคิ  

F Sig. 
1. ในอนาคตทา่นจะกลบัมาใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซา

เนตต ิเอสเพรสโซ อกีหรอืไม ่
2. ในอนาคตทา่นจะแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิาร

รา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ อกีหรอืไม ่

3.032 
 

 .528 

.082 
 

.468 
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 จากตาราง 17 ผลทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า .05 ผลการ
ทดสอบแสดงดงัตาราง โดยทาํการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่ม โดยใช ้Levene’s Test 
พบวา่ดา้นในอนาคตท่านจะกลบัมาใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ อกีหรอืไม่
และดา้นในอนาคตท่านจะแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิ
เอสเพรสโซ อกีหรอืไม่ พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั .082 และ .468 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอืยอมรบั
สมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของ
สถานภาพสมรสทัง้ 2 กลุ่มเท่ากนั ทีร่ะดบันัยสําคญัทางสถติ ิ.05 จงึใชก้ารทดสอบค่า t กรณีค่า
ความแปรปรวนเทา่กนั (Equal variances assumed) ซึง่ผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 18 
 
ตาราง 18 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภครา้น 
     กาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ จาํแนกตามสถานภาพสมรส 
 

t-test or Equality of Means แนวโน้มพฤตกรรมการใช้บรการิ ิ
ของผูบ้ริโภค 

สถานภาพ
สมรส X  S.D. t df Sig. 

1. ในอนาคตทา่นจะกลบัมาใชบ้รกิาร
รา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอส
เพรสโซ อกีหรอืไม ่

2. ในอนาคตทา่นจะแนะนําหรอืบอก
กล่าวผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิารรา้นกาแฟ
เซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ 
อกีหรอืไม ่

โสด 
สมรส/หยา่ 

 
โสด 

สมรส/หยา่ 

4.15 
4.24 

 
4.10 
4.12 

.706 

.763 
 

.730 

.752 

-1.205 
 
 

-.261 
 

398 
 

 
398 

.229 
 
 

.794 

 
 จากตาราง 18 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของความแตกต่างของแนวโน้มพฤตกิรรม
การใชบ้รกิารของผูบ้รโิภครา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ จาํแนกตามสถานภาพสมรส 
โดยใชส้ถติ ิIndependent Sample t-test สามารถวเิคราะหไ์ดด้งัน้ี 
 ดา้นในอนาคตท่านจะกลบัมาใช้บรกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตติ เอสเพรสโซ อกี
หรอืไม ่พบว่าค่า Sig. เท่ากบั .229 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธ
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรม
กลบัมาใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ ไม่แตกต่างกนั ทีร่ะดบันัยสาํคญัทาง
สถติ ิ.05 
 ดา้นในอนาคตท่านจะแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซา
เนตต ิเอสเพรสโซ อกีหรอืไม ่พบว่าค่า Sig. เท่ากบั .794 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน
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หลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรสแตกต่างกนัมี
แนวโน้มพฤตกิรรมแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอส
เพรสโซ ไมแ่ตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ.05 
 
 สมมตฐานท่ีิ  1.5 ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้น
กาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ แตกต่างกนั  
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี  
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟร
โด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ ไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟร
โด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ แตกต่างกนั 
 สําหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทาง
เดยีว (One Way Analysis of Variance: One Way Anova) การทดสอบสมมตฐิานใชร้ะดบัความ
เชื่อมัน่ 95% โดยจะทาํการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถา้ความแปรปรวนของแต่ละ
กลุ่มเท่ากนั ใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test และถา้ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั 
ใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0)กต่็อเมื่อค่า 
Sig มคี่าน้อยกว่า .05 และถา้สมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) ทีม่คีา่เฉลีย่อยา่งน้อยหน่ึงคูท่ีแ่ตกต่างกนัจะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) 
โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่า
ค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยจะทําการทดสอบค่าความ
แปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงัน้ี 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเทา่กนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมเ่ทา่กนั 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 จะปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมุตฐิานรอง H1 กต่็อเมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า .05 ผลการทดสอบแสดงดงั
ตาราง 19 
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ตาราง 19 แสดงการทดสอบคา่ความแปรปรวนของแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค 
     รา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ จาํแนกตามอาชพี 
 

แนวโน้มพฤตกรรมการใช้บรการของผู้ิ ิ บรโภคิ  
Levene’s 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. ในอนาคตทา่นจะกลบัมาใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด 
ซาเนตต ิเอสเพรสโซ อกีหรอืไม ่

2. ในอนาคตทา่นจะแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใช้
บรกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ อกี
หรอืไม ่

1.418 
 

 .754 

2 
 
2 

397 
 

397 

.243 
 

.471 

 
 จากตาราง 19 ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุ่มอาชพี ดา้นในอนาคตท่านจะ
กลบัมาใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซอกีหรอืไม ่มคี่า Sig. เท่ากบั .243 และ 
ดา้นในอนาคตท่านจะแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอส
เพรสโซอกีหรอืไม่ มคี่า Sig. เท่ากบั .471 ซึง่ทัง้สองค่ามคี่ามากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน
หลกั (H0) และปฎเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของขอ้มลูแต่ละกลุ่ม
ระดบัอาชพีเทา่กนั จงึใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบแสดงดงัตาราง 20 และ ตาราง 22 
 
ตาราง 20 แสดงการทดสอบความแตกต่างของแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟร 
     โด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ ดา้นในอนาคตทา่นจะกลบัมาใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิ 
     เอสเพรสโซอกีหรอืไม ่จาํแนกตามอาชพี  
 

แนวโน้มพฤตกรรมการใช้ิ
บรการของผู้ิ บรโภคิ  

แหลงความ่
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1. ในอนาคตทา่นจะกลบัมาใช้
บรกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซา
เนตต ิเอสเพรสโซอกีหรอืไม ่

ระหวา่งกลุ่ม
ภายในกลุ่ม

รวม 

 3.207 
207.833 
211.040 

2 
397 
399 

1.604 
 .524 

3.063* .048 

 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
 จากตาราง 20 ผลการทดสอบความแตกต่างของแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้น
กาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ ดา้นในอนาคตท่านจะกลบัมาใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟร
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โด ซาเนตต ิเอสเพรสโซอกีหรอืไม่ จําแนกตามอาชพี โดยใชส้ถติ ิF-test พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 
.048 ซึ่งน้อยกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฎิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟร
โด ซาเนตต ิเอสเพรสโซดา้นการกลบัมาใชบ้รกิารในอนาคต แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ
.05 ดงันัน้จงึตอ้งทาํการทดสอบต่อดว้ยคา่สถติ ิLSD เพือ่วเิคราะหค์วามแตกต่างรายคู่ระหว่างอาชพี
ต่างๆ ของกลุ่มผูบ้รโิภค โดยผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 21 
 
ตาราง 21 แสดงผลการเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูร่ะหวา่งอาชพีทีแ่ตกต่างกนักบัแนวโน้มพฤตกิรรม 
     การใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ ดา้นในอนาคตทา่นจะกลบัมาใช ้
     บรกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ อกีหรอืไม ่
 

ขา้
รา
ชก

าร
/พ
นกั

งา
นร

ฐัว
สิา
หก

จิ/
พน

กัง
าน

,ล
กูจ

า้ง
บร

ษิทั
เอ
กช

น 

ปร
ะก
อบ

ธุร
กจิ

สว่
นต

วั/ค
า้ข
าย

 

พอ่
บา้

น/
แม

บ่า้
น/
เก
ษยี

ณ
อา
ย/ุ

นกั
เรยี

น/
นกั

ศกึ
ษา

/นิ
สติ

/อ
ื่นๆ

 

อาชีพ X  

4.13 4.36  4.23 
ขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ/พนกังาน,
ลกูจา้งบรษิทัเอกชน  

4.13 - -.233* 
(.015) 

-.097 
(.430) 

ประกอบธุรกจิสว่นตวั/คา้ขาย 4.36 
 

 - .136 
(.341) 

พอ่บา้น/แมบ่า้น/เกษยีณอาย/ุนกัเรยีน/
นกัศกึษา/นิสติ/อื่นๆ  

4.23 
 

  - 

 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
 จากตาราง 21 แสดงผลการเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูร่ะหวา่งผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีต่างกนักบั
กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ ดา้นการกลบัมาใช้
บรกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซอกีในอนาคต โดยเปรยีบเทยีบรายคู่ดว้ยวธิ ีLSD 
พบว่าผูบ้รโิภคที่มอีาชพีขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกิจ/พนักงาน, ลูกจ้างบรษิทัเอกชน กบั 
ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีประกอบธุรกจิสว่นตวั/คา้ขายมคี่า Sig. เท่ากบั .015 ซึง่น้อยกว่า .05 หมายความ
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ว่า ผูบ้รโิภคที่มอีาชพีขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ/พนักงาน, ลูกจา้งบรษิทัเอกชน มแีนวโน้ม
พฤติกรรมการกลบัมาใช้บรกิารอกีในอนาคต น้อยกว่า ผู้บรโิภคที่มอีาชพีประกอบธุรกจิส่วนตวั/
คา้ขาย ซึง่แตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั .233 
สาํหรบัรายคูอ่ื่นๆ ไมพ่บวา่มคีวามแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 
ตาราง 22 แสดงการทดสอบความแตกต่างของแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟร 
     โด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ ดา้นในอนาคตทา่นจะแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิารรา้น 
     กาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ อกีหรอืไม ่จาํแนกตามอาชพี  
 

แนวโน้มพฤตกรรมการใช้ิ
บรการของผู้ิ บรโภคิ  

แหลงความ่
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

2. ในอนาคตทา่นจะแนะนําหรอื
บอกกล่าวผูอ้ืน่ใหม้าใชบ้รกิารรา้น
กาแฟ เซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอส
เพรสโซ อกีหรอืไม ่

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

.670 
215.708 
216.378 

2 
397 
399 

 .335 
 .543 

 .616 .540 

 
 จากตาราง 22 ผลการทดสอบความแตกต่างของแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้น
กาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ ดา้นในอนาคตท่านจะแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใช้
บรกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ อกีหรอืไม ่จาํแนกตามอาชพี โดยใชส้ถติ ิF-test 
พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั .540 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฎเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมทีจ่ะแนะนําหรอื
บอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ ไม่แตกต่างกนั ทีร่ะดบั
นยัสาํคญัทางสถติ ิ.05 
 
 สมมตฐานท่ีิ  1.6 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการใช้
บรกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ แตกต่างกนั  
สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งัน้ี  
 H0: ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้น
กาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ ไมแ่ตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้น
กาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ แตกต่างกนั 
 สําหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์จะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทาง
เดยีว (One Way Analysis of Variance: One Way Anova) การทดสอบสมมตฐิานใชร้ะดบัความ
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เชื่อมัน่ 95% โดยจะทาํการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน ถา้ความแปรปรวนของแต่ละ
กลุ่มเท่ากนั ใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test และถา้ค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั 
ใหท้ดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0)กต่็อเมื่อค่า 
Sig มคี่าน้อยกว่า .05 และถา้สมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) ทีม่คีา่เฉลีย่อยา่งน้อยหน่ึงคูท่ีแ่ตกต่างกนัจะนําไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) 
โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่า
ค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยจะทําการทดสอบค่าความ
แปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อน โดยใช ้Levene’s test ซึง่ตัง้สมมตฐิานดงัน้ี 
 H0: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเทา่กนั 
 H1: คา่ความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมเ่ทา่กนั 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชร้ะดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 จะปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมุตฐิานรอง H1 กต่็อเมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า .05 ผลการทดสอบแสดงดงั
ตาราง 23 
 
ตาราง 23 แสดงการทดสอบคา่ความแปรปรวนของแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค 
     รา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 

แนวโน้มพฤตกรรมการใช้บรกิ ิ ารของผูบ้รโภคิ  
Levene’s 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

1. ในอนาคตทา่นจะกลบัมาใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด 
ซาเนตต ิเอสเพรสโซ อกีหรอืไม ่

2. ในอนาคตทา่นจะแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใช้
บรกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ อกี
หรอืไม ่

2.083 
 

 .335 

2 
 
2 

394 
 

394 

.067 
 

.892 

 
 จากตาราง 23 ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ดา้นในอนาคต
ท่านจะกลบัมาใช้บรกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตติ เอสเพรสโซอกีหรอืไม่ มคี่า Sig. เท่ากบั 
.067 และดา้นในอนาคตท่านจะแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซา
เนตต ิเอสเพรสโซอกีหรอืไม่ มคี่า Sig. เท่ากบั .892 ซึ่งทัง้สองค่ามคี่ามากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (H0) และปฎเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของขอ้มลู  
แต่ละกลุ่มรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนเท่ากนั จงึใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบแสดงดงัตาราง 24 และ 
ตาราง 26 
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ตาราง 24 แสดงการทดสอบความแตกต่างของแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟร 
     โด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ ดา้นในอนาคตทา่นจะกลบัมาใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิ 
     เอสเพรสโซอกีหรอืไม ่จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  
 

แนวโน้มพฤตกรรมการใช้ิ
บรการของผู้ิ บรโภคิ  

แหลงความ่
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1. ในอนาคตทา่นจะกลบัมาใช้
บรกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซา
เนตต ิเอสเพรสโซอกีหรอืไม ่

ระหวา่งกลุ่ม
ภายในกลุ่ม

รวม 

 7.038 
204.002 
211.040 

2 
394 
399 

1.408 
 .518 

2.719* .020 

 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
 จากตาราง 24 ผลการทดสอบความแตกต่างของแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้น
กาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ ดา้นในอนาคตท่านจะกลบัมาใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟร
โด ซาเนตต ิเอสเพรสโซอกีหรอืไม ่จําแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยใชส้ถติ ิF-test พบว่ามคี่า 
Sig. เท่ากบั .020 ซึง่น้อยกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฎเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร
รา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซดา้นการกลบัมาใชบ้รกิารในอนาคต แตกต่างกนั ทีร่ะดบั
นยัสาํคญัทางสถติ ิ.05 ดงันัน้จงึตอ้งทาํการทดสอบต่อดว้ยค่าสถติ ิLSD เพื่อวเิคราะหค์วามแตกต่าง
รายคูร่ะหวา่งอาชพีต่างๆ ของกลุ่มผูบ้รโิภค โดยผลการทดสอบแสดงดงัตาราง 25 
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ตาราง 25 แสดงผลการเปรยีบเทยีบคา่เฉลีย่รายคูร่ะหวา่งรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนักบั 
     แนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ ดา้นในอนาคต 
     ทา่นจะกลบัมาใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ อกีหรอืไม ่
 

ตํ่า
กว

า่ห
รอื
เท
า่ก
บั 

15
,00

0 
บา

ท 
 

15
,00

1 
- 2

5,0
00

 บ
าท

 

25
,00

1 
- 3

5,0
00

 บ
าท

 

35
,00

1 
- 4

5,0
00

 บ
าท

 

45
,00

1 
- 5

5,0
00

 บ
าท

 

มา
กก

วา่
 5

5,0
00

 บ
าท

 ข
ึน้ไ
ป 

 

รายได้เฉล่ียตอเดือน่  X  

4.10 4.05 4.15 4.14 4.24  4.40 
ตํ่ากวา่หรอืเทา่กั
 15,000 บาท  

4.10 -  .050 
(.683) 

-.048 
(.729) 

-.039 
(.805) 

-.137 
(.377) 

-.296* 
(.019) 

15,001 - 25,000 บาท 4.05 
 

 - -.097 
(.392) 

-.088 
(.518) 

-.186 
(.165) 

-.345** 
(.001) 

25,001 - 35,000 บาท 4.15 
 

  - .009 
(.954) 

-.089 
(.549) 

-.248* 
(.036) 

35,001 - 45,000 บาท 4.14 
 

   - -.098 
(.559) 

-.257 
(.068) 

45,001 - 55,000 บาท 4.24 
 

    - -.159 
(.250) 

มากกวา่ 55,000 บาท 
ขึน้ไป  

4.40 
 

     - 

 
** มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
* มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

 
 จากตาราง 25 แสดงผลการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่รายคู่ระหว่างผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืนต่างกนั กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ ดา้น
การกลบัมาใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซอกีในอนาคต โดยเปรยีบเทยีบราย
คู่ดว้ยวธิ ีLSD พบว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,001 - 25,000 บาท มแีนวโน้มพฤตกิรรม
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การกลบัมาใชบ้รกิารอกีในอนาคต น้อยกว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่า 55,000 บาท 
ขึน้ไป ซึง่แตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยมผีลต่างคา่เฉลีย่เทา่กบั .345 
 ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 15,000 บาท และ 25,001 - 35,000 
บาท มแีนวโน้มพฤตกิรรมการกลบัมาใชบ้รกิารอกีในอนาคต น้อยกว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืนมากกว่า 55,000 บาท ขึน้ไป ซึง่แตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมผีลต่าง
คา่เฉลีย่เทา่กบั .296 และ .248 ตามลาํดบั 
 สาํหรบัรายคูอ่ื่นๆ ไมพ่บวา่มคีวามแตกต่างอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 
ตาราง 26 แสดงการทดสอบความแตกต่างของแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟร 
     โด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ ดา้นในอนาคตทา่นจะแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิารรา้น 
     กาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ อกีหรอืไม ่จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 

แนวโน้มพฤตกรรมการใช้ิ
บรการของผู้ิ บรโภคิ  

แหลงความ่
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

2. ในอนาคตทา่นจะแนะนําหรอื
บอกกล่าวผูอ้ืน่ใหม้าใชบ้รกิารรา้น
กาแฟ เซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอส
เพรสโซ อกีหรอืไม ่

ระหวา่งกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

1.750 
214.627 
216.378 

2 
394 
399 

 .350 
 .545 

 .643 .667 

 
 จากตาราง 26 ผลการทดสอบความแตกต่างของแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้น
กาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ ดา้นในอนาคตท่านจะแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใช้
บรกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ อกีหรอืไม ่จาํแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดย
ใชส้ถติ ิF-test พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั .667 ซึง่มากกว่า .05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 
และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผูบ้รโิภคที่มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนแตกต่างกนัมี
แนวโน้มพฤตกิรรมที่จะแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใช้บรกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิ
เอสเพรสโซ ไมแ่ตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ.05 
 
 สมมตฐานข้อท่ี ิ 2 คุณค่าตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร 
รา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
แนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภครา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซจะนํามา
วเิคราะห ์2 ดา้น ไดแ้ก่ 
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 1.  ในอนาคตท่านจะกลบัมาใช้บรกิารร้านกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตติ เอสเพรสโซ อีก
หรอืไม ่
 2.  ในอนาคตท่านจะแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซา
เนตต ิเอสเพรสโซ หรอืไม ่
 ในสว่นน้ีสามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานยอ่ยไดด้งัน้ี 
 
 สมมตฐานท่ีิ  2.1 คุณคา่ตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของ
ผูบ้รโิภค ดา้นในอนาคตท่านจะกลบัมาใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซอกี
หรอืไม ่
 H0: คุณค่าตราสนิคา้ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค 
ดา้นในอนาคตทา่นจะกลบัมาใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ อกีหรอืไม ่
 H1: คุณคา่ตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค ดา้น
ในอนาคตทา่นจะกลบัมาใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ อกีหรอืไม ่
 สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์ จะใชส้ถติสิมัประสทิธสิหสมัพนัธอ์ย่างงา่ยของเพยีรส์นั์  
(Pearson product moment correlation coefficient) ใชห้าคา่ความสมัพนัธข์องตวัแปรสองตวัทีเ่ป็น
อสิระต่อกนัหรอืหาความสมัพนัธ์ระหว่างขอ้มูล 2 ชุด และการทดสอบสมมตฐิานใชร้ะดบัความ
เชื่อมัน่รอ้ยละ 95 ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ต่อเมื่อค่าระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิมคี่าน้อย
กวา่ .05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตารางต่อไปน้ี 
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ตาราง 27 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างคุณค่าตราสนิคา้ 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการรูจ้กัชื่อ
ตราสนิคา้ (Brand Awareness) ดา้นการรบัรูต่้อคุณภาพ (Perceived Quality) ดา้นความสมัพนัธ์
กบัตราสนิคา้ (Brand Associations) และดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty) กบั
แนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค ดา้นในอนาคตท่านจะกลบัมาใชบ้รกิารรา้นกาแฟ
เซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ อกีหรอืไม ่

 
แนวโน้มพฤตกรรมการใช้บรการของผูบ้รโภคด้านในิ ิ ิ
อนาคตทาน่ จะกลบัมาใช้บรการิ ร้านกาแฟเซกาเฟรโด 

ซาเนตต เอสเพรสโซิ  อีกหรือไม่ คณุคาตราสนค้า่ ิ  

r 
Sig. 

(2 tailed) 
ระดบั 

ความสมัพนัธ ์
ทศิทาง 

ดา้นการรูจ้กัชื่อตราสนิคา้  
(Brand Awareness) 
ดา้นการรบัรูต่้อคุณภาพ  
(Perceived Quality) 
ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ 
(Brand Associations) 
ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 
(Brand Loyalty)  

.514** 
 

.591** 
 

.590** 
 

.562** 

.000 
 

.000 
 

.000 
 

.000 

ปานกลาง 
 

ปานกลาง 
 

ปานกลาง 
 

ปานกลาง 

เดยีวกนั 
 

เดยีวกนั 
 

เดยีวกนั 
 

เดยีวกนั 

ภาพรวมทัง้หมด .636** .000 คอนข้างสงู่  เดียวกนั 

 
**มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
 จากตาราง 27 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งคุณคา่ตราสนิคา้กบัแนวโน้มพฤตกิรรม
การใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค ดา้นในอนาคตท่านจะกลบัมาใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิ
เอสเพรสโซ อกีหรอืไม่ ใชส้ถติสิมัประสทิธสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั ์ (Pearson product 
moment correlation coefficient) ซึง่เมื่อพจิารณาภาพรวมทัง้หมดพบว่าคุณค่าตราสนิคา้ Sig. (2 
tailed) เท่ากบั .000 ซึง่มคี่าน้อยกว่า .01 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฎเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) หมายความว่า ภาพรวมทัง้หมดของคุณค่าตราสนิค้ามคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้ม
พฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค ดา้นการกลบัมาใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอส
เพรสโซอีกในอนาคต อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั .01 โดยมคี่าสมัประสทิธิสหสมัพนัธ์ ์ (r) 
เท่ากบั .636 นัน่คอื มคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนัในระดบัความสมัพนัธค์่อนขา้งสงู ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ได้ตัง้ไว้ หมายความว่า เมื่อผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบัคุณค่าตรา
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สนิคา้ดขีึน้จะทําใหแ้นวโน้มพฤติกรรมการกลบัมาใชบ้รกิารในอนาคตเพิม่ขึน้ในระดบัค่อนขา้งสูง 
และเมือ่พจิารณาเป็นรายดา้นพบวา่สามารถอธบิายรายละเอยีดแต่ละดา้นไดด้งัน้ี 
 ด้านการรู้จกัช่ือตราสนค้าิ  (Brand Awareness) พบว่าคุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการรูจ้กั
ชื่อตราสนิคา้ (Brand Awareness) มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค 
ดา้นในอนาคตท่านจะกลบัมาใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซอกี มคี่า Sig. (2 
tailed) เท่ากบั .000 ซึง่มคี่าน้อยกว่า .01 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฎเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) หมายความว่า คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ (Brand Awareness) มี
ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค ดา้นในอนาคตท่านจะกลบัมาใช้
บรกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซอกี อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 และมี
ค่า r เท่ากบั .514 นัน่คอืตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัปานกลาง ในทศิทางเดยีวกนั 
กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ (Brand 
Awareness) ดขีึน้จะทําใหแ้นวโน้มพฤตกิรรมการกลบัมาใชบ้รกิารในอนาคตของผูบ้รโิภคเพิม่ขึน้
ปานกลาง 
 ด้านการรบัรู้ตอคณุภาพ่  (Perceived Quality) พบว่าคุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการรบัรูต่้อ
คุณภาพ (Perceived Quality) มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค ดา้น
ในอนาคตท่านจะกลบัมาใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซอกี มคี่า Sig. (2 
tailed) เท่ากบั .000 ซึง่มคี่าน้อยกว่า .01 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฎเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) หมายความว่า คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการรบัรูต่้อคุณภาพ (Perceived Quality) มี
ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค ดา้นในอนาคตท่านจะกลบัมาใช้
บรกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซอกี อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 และมี
ค่า r เท่ากบั .591 นัน่คอืตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัปานกลาง ในทศิทางเดยีวกนั 
กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการรบัรูต่้อคุณภาพ (Perceived 
Quality) ดขีึน้จะทําใหแ้นวโน้มพฤตกิรรมการกลบัมาใชบ้รกิารในอนาคตของผูบ้รโิภคเพิม่ขึน้ปาน
กลาง 
 ด้านความสมัพนัธก์บัตราสนค้า ิ (Brand Associations) พบว่าคุณค่าตราสนิคา้ ดา้น
ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ (Brand Associations) มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการใช้
บรกิารของผูบ้รโิภค ดา้นในอนาคตท่านจะกลบัมาใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอส
เพรสโซอกี มคี่า Sig. (2 tailed) เท่ากบั .000 ซึง่มคี่าน้อยกว่า .01 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) และปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นความสมัพนัธก์บัตรา
สนิคา้ (Brand Associations) มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค ดา้น
ในอนาคตท่านจะกลบัมาใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซอกี อย่างมนีัยสาํคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั .01 และมคี่า r เท่ากบั .590 นัน่คอืตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัปานกลาง 
ในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ ดา้นความสมัพนัธ์
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กบัตราสนิคา้ (Brand Associations) ดขีึน้จะทําใหแ้นวโน้มพฤตกิรรมการกลบัมาใชบ้รกิารใน
อนาคตของผูบ้รโิภคเพิม่ขึน้ปานกลาง 
 ด้านความภกัดีตอตราสนค้า่ ิ  (Brand Loyalty) พบว่าคุณค่าตราสนิคา้ ดา้นความภกัดี
ต่อตราสนิคา้ (Brand Loyalty) มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค 
ดา้นในอนาคตท่านจะกลบัมาใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซอกี มคี่า Sig. (2 
tailed) เท่ากบั .000 ซึง่มคี่าน้อยกว่า .01 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฎเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) หมายความว่า คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty) มี
ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค ดา้นในอนาคตท่านจะกลบัมาใช้
บรกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซอกี อยา่งมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 และมี
ค่า r เท่ากบั .562 นัน่คอืตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัปานกลาง ในทศิทางเดยีวกนั 
กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand 
Loyalty) ดขีึน้จะทําใหแ้นวโน้มพฤตกิรรมการกลบัมาใชบ้รกิารในอนาคตของผูบ้รโิภคเพิม่ขึน้ปาน
กลาง 
 
 สมมตฐานท่ีิ  2.2 คุณคา่ตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของ
ผูบ้รโิภค ดา้นในอนาคตท่านจะแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซา
เนตต ิเอสเพรสโซ หรอืไม ่
 H0: คุณค่าตราสนิคา้ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค 
ดา้นในอนาคตท่านจะแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอส
เพรสโซ หรอืไม ่
 H1: คุณคา่ตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค ดา้น
ในอนาคตทา่นจะแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรส
โซ หรอืไม ่
 สาํหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์ จะใชส้ถติสิมัประสทิธสิหสมัพนัธอ์ย่างงา่ยของเพยีรส์นั์  
(Pearson product moment correlation coefficient) ใชห้าคา่ความสมัพนัธข์องตวัแปรสองตวัทีเ่ป็น
อสิระต่อกนัหรอืหาความสมัพนัธ์ระหว่างขอ้มูล 2 ชุด และการทดสอบสมมตฐิานใชร้ะดบัความ
เชื่อมัน่รอ้ยละ 95 ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ต่อเมื่อค่าระดบันยัสาํคญัทางสถติ ิมคี่าน้อย
กวา่ .05 ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดงดงัตารางต่อไปน้ี 
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ตาราง 28 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างคุณค่าตราสนิคา้ 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการรูจ้กัชื่อ
ตราสนิคา้ (Brand Awareness) ดา้นการรบัรูต่้อคุณภาพ (Perceived Quality) ดา้นความสมัพนัธ์
กบัตราสนิคา้ (Brand Associations) และดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty) กบั
แนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค ดา้นในอนาคตท่านจะแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่น
ใหม้าใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ หรอืไม ่

 
แนวโน้มพฤตกรรมการใช้บรการของผูบ้รโภิ ิ ิ ค ด้านใน
อนาคตทานจะ่ แนะนําหรือบอกกลาวผูอ่ื้นให้มาใช้่
บรการิ ร้านกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต เอสเพรสโิ ซ

หรือไม่ 
คณุคาตราสนค้า่ ิ  

r 
Sig. 

(2 tailed) 
ระดบั 

ความสมัพนัธ ์
ทศิทาง 

ดา้นการรูจ้กัชื่อตราสนิคา้  
(Brand Awareness) 
ดา้นการรบัรูต่้อคุณภาพ  
(Perceived Quality) 
ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ 
(Brand Associations) 
ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 
(Brand Loyalty)  

.531** 
 

.562** 
 

.610** 
 

.542** 

.000 
 

.000 
 

.000 
 

.000 

ปานกลาง 
 

ปานกลาง 
 

คอ่นขา้งสงู 
 

ปานกลาง 

เดยีวกนั 
 

เดยีวกนั 
 

เดยีวกนั 
 

เดยีวกนั 

ภาพรวมทัง้หมด .633** .000 คอนข้างสงู่  เดียวกนั 

 
**มนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

 
 จากตาราง 28 ผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหวา่งคุณคา่ตราสนิคา้กบัแนวโน้มพฤตกิรรม
การใช้บรกิารของผู้บรโิภค ด้านในอนาคตท่านจะแนะนําหรอืบอกกล่าวผู้อื่นให้มาใช้บรกิารร้าน
กาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ หรอืไม่ ใชส้ถติสิมัประสทิธสิหสั์ มพนัธ์อย่างง่ายของเพยีร์
สนั (Pearson product moment correlation coefficient) ซึง่เมื่อพจิารณาภาพรวมทัง้หมดพบว่า
คุณค่าตราสนิคา้ Sig. (2 tailed) เท่ากบั .000 ซึง่มคี่าน้อยกว่า .01 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) และปฎิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ภาพรวมทัง้หมดของคุณค่าตราสนิคา้มี
ความสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค ดา้นการแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่น
ใหม้าใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั .01 
โดยมคี่าสมัประสทิธสิหสมัพนัธ ์์ (r) เท่ากบั .633 นัน่คอื มคีวามสมัพนัธเ์ป็นไปในทศิทางเดยีวกนัใน
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ระดบัความสมัพนัธค์่อนขา้งสงู ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีไ่ดต้ัง้ไว ้หมายความว่า เมื่อผูบ้รโิภคมี
ความคดิเหน็เกี่ยวกบัคุณค่าตราสนิค้าดขีึน้จะทําใหแ้นวโน้มพฤตกิรรมการแนะนําหรอืบอกกล่าว
ผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิารเพิม่ขึน้ในระดบัค่อนขา้งสงู และเมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นพบว่าสามารถอธบิาย
รายละเอยีดแต่ละดา้นไดด้งัน้ี 
 ด้านการรู้จกัช่ือตราสนค้าิ  (Brand Awareness) พบว่าคุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการรูจ้กั
ชื่อตราสนิคา้ (Brand Awareness) มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค 
ดา้นในอนาคตท่านจะแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอส
เพรสโซ มคี่า Sig. (2 tailed) เท่ากบั .000 ซึง่มคี่าน้อยกว่า .01 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
และปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ (Brand 
Awareness) มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค ดา้นในอนาคตทา่นจะ
แนะนําหรือบอกกล่าวผู้อื่นให้มาใช้บรกิารร้านกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตติ เอสเพรสโซ อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 และมคี่า r เท่ากบั .531 นัน่คอืตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นระดบั
ปานกลาง ในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการ
รูจ้กัชื่อตราสนิคา้ (Brand Awareness) ดขีึน้จะทาํใหแ้นวโน้มพฤตกิรรมการแนะนําหรอืบอกกล่าว
ผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิาร ของผูบ้รโิภคเพิม่ขึน้ปานกลาง 
 ด้านการรบัรู้ตอคณุภ่ าพ (Perceived Quality) พบว่าคุณค่าตราสนิคา้ ดา้นการรบัรูต่้อ
คุณภาพ (Perceived Quality) มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค ดา้น
ในอนาคตทา่นจะแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรส
โซ มคี่า Sig. (2 tailed) เท่ากบั .000 ซึง่มคี่าน้อยกว่า .01 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
และปฎิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า คุณค่าตราสนิค้า ด้านการรบัรูต่้อคุณภาพ 
(Perceived Quality) มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค ดา้นใน
อนาคตทา่นจะแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ 
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 และมคี่า r เท่ากบั .562 นัน่คอืตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์
ในระดบัปานกลาง ในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ 
ดา้นการรบัรูต่้อคุณภาพ (Perceived Quality) ดขีึน้จะทาํใหแ้นวโน้มพฤตกิรรมการแนะนําหรอืบอก
กล่าวผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิาร ของผูบ้รโิภคเพิม่ขึน้ปานกลาง 
 ด้านความสมัพนัธก์บัตราสนค้า ิ (Brand Associations) พบว่าคุณค่าตราสนิคา้ ดา้น
ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ (Brand Associations) มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการใช้
บรกิารของผูบ้รโิภค ดา้นในอนาคตท่านจะจะแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซ
กาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ มคี่า Sig. (2 tailed) เท่ากบั .000 ซึง่มคี่าน้อยกว่า .01 นัน่คอื 
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) และปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า คุณค่าตราสนิคา้ ดา้น
ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ (Brand Associations) มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการใช้
บรกิารของผูบ้รโิภค ดา้นในอนาคตท่านจะจะแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซ
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กาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 และมคีา่ r เทา่กบั .610 นัน่คอื
ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัค่อนขา้งสงู ในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคมคีวาม
คดิเหน็เกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ (Brand Associations) ดขีึน้จะทาํ
ใหแ้นวโน้มพฤตกิรรมการแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิาร ของผูบ้รโิภคเพิม่ขึน้คอ่นขา้งสงู 
 ด้านความภกัดีตอตราสนค้า่ ิ  (Brand Loyalty) พบว่าคุณค่าตราสนิคา้ ดา้นความภกัดี
ต่อตราสนิคา้ (Brand Loyalty) มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค 
ดา้นในอนาคตท่านจะจะแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิ
เอสเพรสโซ มคี่า Sig. (2 tailed) เท่ากบั .000 ซึง่มคี่าน้อยกว่า .01 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) และปฎเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า คุณค่าตราสนิคา้ ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 
(Brand Loyalty) มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค ดา้นในอนาคต
ท่านจะจะแนะนําหรอืบอกกล่าวผู้อื่นให้มาใช้บรกิารร้านกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตติ เอสเพรสโซ 
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 และมคี่า r เท่ากบั .542 นัน่คอืตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์
ในระดบัปานกลาง ในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถา้ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ 
ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty) ดขีึน้จะทาํใหแ้นวโน้มพฤตกิรรมการแนะนําหรอืบอก
กล่าวผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิารในอนาคตของผูบ้รโิภคเพิม่ขึน้ปานกลาง 
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สรปุผลการทดสอบสมมตฐานิ  
 

ตาราง 29 แสดงสรปุผลทดสอบสมมตฐิาน 
 

แนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค 

สมมตฐิานการวจิยั 

ในอนาคตทา่นจะ
กลบัมาใชบ้รกิารรา้น
กาแฟเซกาเฟรโด ซา
เนตต ิเอสเพรสโซ อกี

หรอืไม ่

ในอนาคตทา่นจะ
แนะนําหรอืบอก
กล่าวผูอ้ื่นใหม้าใช้
บรกิารรา้นกาแฟเซ
กาเฟรโด ซาเนตต ิ
เอสเพรสโซหรอืไม ่

1. ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์
ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษาสงูสดุ 
สถานภาพสมรส อาชพี และ รายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน แตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการใช้
บรกิารแตกต่างกนั  

  

เพศ  - 
อาย ุ - - 
ระดบัการศกึษา - - 
สถานภาพสมรส - - 
อาชพี  - 
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  - 
2. คุณคา่ตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้ม
พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร รา้นกาแฟเซกาเฟรโด 
ซาเนตต ิเอสเพรสโซของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

  

ดา้นการรูจ้กัชือ่ตราสนิคา้ 
(Brand Awareness)   

ดา้นการรบัรูต่้อคุณภาพ  
(Perceived Quality)    

ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ 
(Brand Associations)   

ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้  
(Brand Loyalty)    

หมายเหต ุ เครือ่งหมาย หมายถงึ สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน H1 (มคีวามแตกต่าง/สมัพนัธ)์ 



บทท่ี  5 
สรปุผล อภปรายผล และข้อเสนอแนะิ  

 
 จากการศกึษาวจิยัเรื่อง คุณค่าตราสนิค้าที่มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการใช้
บรกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัได้
นําผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลโดยมีประเด็นสําคัญที่จะนํามาสรุป อภิปรายผล และ นําเสนอ
ขอ้เสนอแนะผลการวจิยั ตามลาํดบัดงัต่อไปน้ี  
 
สงัเขปการวจยัิ  
 ความมงุหมายของการวจยั่ ิ  
 ในการวจิยัครัง้น้ี ผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไวด้งัน้ี 
 1.  เพือ่ศกึษาแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ 
โดยจําแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษาสูงสุด สถานภาพสมรส 
อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 2.  เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างคุณค่าตราสนิคา้กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร
ของผูบ้รโิภครา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
 ความสาํคญัของการวจยัิ  
 1.  เพื่อเป็นขอ้มูล และแนวทางในการวางแผนกลยุทธท์างธุรกจิ ใหส้อดคลอ้งกบัลกัษณะ
ประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนัของผูบ้รโิภครา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ 
 2.  เพื่อเป็นข้อมูล และแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อปรบัปรุงและ
รกัษาคุณคา่ตราสนิคา้ “เซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ”  
 3.  เพือ่นําผลการวจิยัไปเป็นแนวทางในการศกึษาดา้นอื่นๆ ทีเ่กีย่วขอ้งต่อไป 
 
 สมมตฐานในกิ ารวจยัิ  
 1.  ผู้บริโภคที่มีลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษาสูงสุด 
สถานภาพสมรส อาชพี และ รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน แตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร
แตกต่างกนั 
 2.  คุณค่าตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการใชบ้รกิาร รา้นกาแฟเซกา
เฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
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สรปุผลการวจยัิ  
 จากการวเิคราะหข์อ้มูลเกี่ยวกบัคุณค่าตราสนิคา้ทีม่คีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรม
การใช้บรกิารร้านกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตติ เอสเพรสโซ ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร
สรปุผลไดด้งัน้ี 
 
 ผลการวเคราะหข้์อมลูิ  
 ตอนท่ี 1 การวเคราะหข้์อมลูิ เชงพรรณาิ  แบ่งผลการวเิคราะหอ์อกเป็น 3 ตอน ดงัน้ี 
 สวนท่ี ่ 1 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์พบวา่ 
 เพศ จํานวนผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 400 คน แบ่งเป็นเพศหญงิจํานวน 250 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 62.5 และ เป็นเพศชายจาํนวน 150 คน คดิเป็นรอ้ยละ 37.5 
 อาย ุผูต้อบแบบสอบถามโดยสว่นใหญ่ มอีายรุะหวา่ง 31 – 40 ปี จาํนวน 183 คน หรอืคดิ
เป็นรอ้ยละ 45.75 รองลงมาคอือายุตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 30 ปี จํานวน 140 คน หรอืคดิเป็นรอ้ยละ 
35.00 และ อายตุัง้แต่ 41 ปีขึน้ไป จาํนวน 77 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.25 ตามลาํดบั 
 ระดบัการศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตรจีาํนวน 248 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 62.00 รองลงมาคอื ระดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ี จาํนวน 98 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 24.50 และมรีะดบัการศกึษาตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี จํานวน 54 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.50 
ตามลาํดบั 
 สถานภาพสมรส ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด จํานวน 268 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 67.00 และมสีถานภาพสมรส/อยูด่ว้ยกนั/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่จาํนวน 132 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
33.00 
 อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มอีาชพีขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ/พนักงาน/
ลกูจา้งบรษิทัเอกชน จาํนวน 288 คน คดิเป็นรอ้ยละ 72.00 รองลงมา มอีาชพีประกอบธุรกจิสว่นตวั/
ค้าขาย จํานวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.00 และอาชีพพ่อบ้าน/แม่บ้าน/เกษียณอายุ/นักเรียน/
นกัศกึษา/นิสติ/อื่นๆ จาํนวน 40 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.00 ตามลาํดบั 
 รายได้เฉล่ียตอเดือน่  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนระหว่าง 
15,001 – 25,000 บาท จาํนวน 119 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.75% รองลงมามรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน
ตัง้แต่ 55,001 บาทขึน้ไป จํานวน 96 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.00 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนระหว่าง 
25,001- 35,000 บาท จาํนวน 61 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.25 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนตํ่ากวา่หรอืเทา่กั
 15,000 บาท จาํนวน 50 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.50 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนระหว่าง 45,001- 55,000 
บาท จาํนวน 38 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.50 และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนระหว่าง 35,001- 45,000 บาท 
จาํนวน 36 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.00 ตามลาํดบั 
 สวนท่ี ่ 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัลกัษณะคุณค่าตราสนิคา้ 4 ดา้น ประกอบดว้ย ดา้น
การรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ (Brand Awareness) ดา้นการรบัรูต่้อคุณภาพ (Perceived Quality) ดา้น
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ความสมัพนัธ์กบัตราสนิค้า (Brand Associations) และด้านความภกัดีต่อตราสนิค้า (Brand 
Loyalty) พบวา่ 
 ด้านการรู้จกัช่ือตราสนค้า ิ (Brand Awareness) ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็
เกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ดา้นการรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ (Brand Awareness) โดยรวมมคีุณค่าตราสนิคา้
อยูใ่นระดบัด ีมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.73 เมือ่พจิารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามรูจ้กั
ตราสนิค้า “เซกาเฟรโด ซาเนตติ เอสเพรสโซ” คอืตราสนิค้าของร้านกาแฟในระดบัดมีาก โดยมี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.22 ถดัมาผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั คุณค่าตราสนิคา้ดา้นการ
รูจ้กัชื่อตราสนิคา้(Brand Awareness) มคีุณค่าตราสนิคา้ในระดบัด ี2 ขอ้ คอื สามารถจดจาํรปูตรา
สนิค้าได้ และเมื่อพูดถึงร้านกาแฟจะนึกถึงร้านกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตติ เอสเพรสโซ เสมอ มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.81 และ 3.55 ตามลําดบั และผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบั คุณค่า
ตราสนิคา้ดา้นการรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ (Brand Awareness) มคีุณค่าตราสนิคา้ในระดบัปานกลาง คอืมี
ความรูจ้กัคุน้เคยกบัตราสนิคา้เซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ มากกว่าตราสนิคา้รา้นกาแฟอื่นๆ 
มคีา่เฉลีย่เทา่กบั 3.35 
 ด้านการรบัรู้ตอคุณภาพ ่ (Perceived Quality) ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็
เกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ดา้นการรบัรูต่้อคุณภาพ (Perceived Quality) โดยรวมมคีุณค่าตราสนิคา้
อยูใ่นระดบัด ีมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.97 เมื่อพจิารณารายขอ้ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็
เกีย่วกบัความพงึพอใจต่อคุณภาพการบรกิารของพนักงานรา้นเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ มี
คุณค่าตราสนิคา้ระดบัดมีาก โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.25 ถดัมาผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็
เกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ดา้นการรบัรูต่้อคุณภาพ (Perceived Quality) มคีุณค่าตราสนิคา้ในระดบัด ี
6 ขอ้ คอื เครื่องดื่มมรีสชาตดิ,ี มคีวามพงึพอใจโดยรวม, รสชาตกิาแฟมเีอกลกัษณ์เฉพาะตวัเมื่อ
เทียบกับร้านอื่น, เครื่องดื่มมีความหลากหลาย, อาหารมีรสชาติอร่อย และ อาหารมีความ
หลากหลาย โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.19, 4.17, 4.10, 3.79, 3.77 และ 3.56 ตามลาํดบั 
 ด้านความสมัพนัธก์บัตราสนค้า ิ (Brand Associations) ผูต้อบแบบสอบถามมคีวาม
คดิเหน็เกีย่วกบั คุณค่าตราสนิคา้ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ (Brand Associations) โดยรวมมี
คุณค่าตราสินค้าอยู่ในระดบัดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.89 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้ดา้นความสมัพนัธ์กบัตราสนิคา้ (Brand 
Associations) มคีุณค่าตราสนิคา้ในระดบัดทีุกขอ้ คอื มคีวามเชื่อมัน่ในคุณภาพและรสชาตกิาแฟที่
รา้นเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ, มคีวามรูส้กึว่ากาแฟรา้นเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ 
ดกีว่ารา้นกาแฟอื่นๆ และเมื่อนึกถึงรา้นกาแฟคุณภาพจะนึกถึงแต่รา้นเซกาเฟรโด ซาเนตติ เอส
เพรสโซเทา่นัน้ โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กบั 4.19, 3.88 และ 3.59 ตามลาํดบั 
 ด้านความภกัดีตอตราสนค้า ่ ิ (Brand Loyalty) ผูต้อบแบบสอบถามมคีวามคดิเหน็
เกีย่วกบั คุณค่าตราสนิคา้ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty) โดยรวมมคีุณค่าตราสนิคา้
อยูใ่นระดบัปานกลาง มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.39 เมื่อพจิารณารายขอ้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบั
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ความคดิเหน็เกีย่วกบั คุณค่าตราสนิคา้ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty) มคีุณค่าตรา
สนิคา้ในระดบัด ี2 ขอ้ คอื ยงัคงซือ้กาแฟทีร่า้นเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ แมร้า้นอื่นๆ จะลด
ราคาลง และตัง้ใจเลอืกซื้อกาแฟทีร่า้นเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ เท่านัน้ทุกครัง้ มคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.47 และ 3.43 ตามลําดบั ถดัมาผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบั คุณค่า
ตราสนิคา้ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty) มคีุณค่าตราสนิคา้ในระดบัปานกลาง คอื
ยงัคงซื้อกาแฟที่รา้นเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ แมม้กีารเพิม่ราคาสูงขึน้ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.28 
 
 สวนท่ี่  3 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟร
โด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจําแนกตามดา้นในอนาคตท่าน
จะกลบัมาใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ อกีหรอืไม่ และดา้นในอนาคตท่าน
จะแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ อกีหรอืไม ่
 1.  ด้านในอนาคตทานจะกลบัมาใช้่ บรการร้านกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต เอสเพรสิ ิ
โซ อีกหรือไม่ ผูต้อบแบบสอบถามมแีนวโน้มทีอ่าจจะกลบัมาใชบ้รกิาร โดยมคีา่เฉลีย่ 4.18 
 2.  ด้านในอนาคตทานจะแนะนําหรือบอกกลาวผูอ่ื้นให้มาใช้บรการร้านกาแฟเซกา่ ่ ิ
เฟรโด ซาเนตต เอสเพรสโซ อีกหรือไมิ ่ ผูต้อบแบบสอบถามมแีนวโน้มทีอ่าจจะแนะนําหรอืบอก
กล่าวผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิาร โดยมคีา่เฉลีย่ 4.11 
 
 ตอนท่ี 2 การวเคราะหข้์อมลูเชงอนุมานเพ่ือการทดสอบสมมตฐานิ ิ ิ  
 สมมตฐานข้อท่ี ิ 1 ผูบ้รโิภคที่มลีกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบั
การศกึษา สถานภาพสมรส อาชพี และ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการ
ใชบ้รกิารแตกต่างกนั สามารถสรปุไดด้งัน้ี 
 1.  ผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมกลบัมาใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟร
โด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ แตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้
ไว ้โดยผูบ้รโิภคเพศหญงิมแีนวโน้มพฤตกิรรมการกลบัมาใชบ้รกิารในอนาคต น้อยกว่า ผูบ้รโิภค
เพศชาย โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั .16 ส่วนผูบ้รโิภคที่มเีพศแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤติกรรม
แนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซไมแ่ตกต่างกนั
ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 2.  ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมกลบัมาใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟร
โด ซาเนตติ เอสเพรสโซ ไม่แตกต่างกนั และผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤติกรรม
แนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซไมแ่ตกต่างกนั
ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้



 103 

 3.  ผู้บริโภคที่มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีแนวโน้มพฤติกรรมกลบัมาใช้บริการร้าน
กาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ ไมแ่ตกต่างกนั และผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั
มแีนวโน้มพฤตกิรรมแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอส
เพรสโซไมแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 4.  ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพสมรสแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤติกรรมกลบัมาใช้บรกิารร้าน
กาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ ไม่แตกต่างกนั และผูบ้รโิภคที่มสีถานภาพสมรสแตกต่าง
กนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิ
เอสเพรสโซไมแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 5.  ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมกลบัมาใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟร
โด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ แตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้
ไว ้โดยผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีขา้ราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ/พนกังาน, ลูกจา้งบรษิทัเอกชน มแีนวโน้ม
พฤติกรรมการกลบัมาใช้บรกิารอกีในอนาคต น้อยกว่า ผู้บรโิภคที่มอีาชพีประกอบธุรกจิส่วนตวั/
คา้ขาย ส่วนผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใช้
บรกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซไมแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ.05 ซึง่
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 6.  ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมกลบัมาใชบ้รกิารรา้น
กาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ แตกต่างกนัทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติ ิ.05 ซึง่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 15,000 บาท, 15,001 - 
25,000 บาทและ 25,001 - 35,000 บาท มแีนวโน้มพฤตกิรรมการกลบัมาใชบ้รกิารอกีในอนาคต 
น้อยกว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนมากกว่า 55,000 บาท ขึน้ไป ส่วนผูบ้รโิภคทีม่รีายได้
เฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิารรา้นกาแฟ
เซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซไม่แตกต่างกนัทีร่ะดบันัยสําคญัทางสถติ ิ.05 ซึ่งไม่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 
 สมมตฐานข้อท่ี ิ 2 คุณค่าตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร 
รา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปได้
ดงัน้ี 
 1.  คุณค่าตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการใชบ้รกิาร รา้นกาแฟเซกา
เฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นในอนาคตท่านจะกลบัมาใช้
บรกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ อกีหรอืไม ่ผลการวจิยัพบวา่ 
  ด้านการรู้จกัช่ือตราสนค้า ิ (Brand Awareness) คุณค่าตราสนิคา้ดา้นการรูจ้กัชื่อ
ตราสนิคา้ (Brand Awareness) มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค 
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ด้านในอนาคตท่านจะกลบัมาใช้บรกิารร้านกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตติ เอสเพรสโซอีก อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธร์ะดบัปานกลาง ในทศิทางเดยีวกนั  
  ด้านการรบัรู้ตอคุณภาพ ่ (Perceived Quality) คุณค่าตราสนิค้าดา้นการรบัรูต่้อ
คุณภาพ (Perceived Quality) มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค ดา้น
ในอนาคตท่านจะกลบัมาใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซอกี อย่างมนีัยสาํคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธร์ะดบัปานกลาง ในทศิทาง 
  ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสนค้า ิ (Brand Associations) คุณค่าตราสนิคา้ดา้น
ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ (Brand Associations) มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการใช้
บรกิารของผูบ้รโิภค ดา้นในอนาคตท่านจะกลบัมาใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอส
เพรสโซอกี อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธร์ะดบัปานกลาง 
ในทศิทางเดยีวกนั  
  ด้านความภกัดีตอตราสนค้า ่ ิ (Brand Loyalty) คุณค่าตราสนิคา้ดา้นความภกัดต่ีอ
ตราสนิคา้ (Brand Loyalty) มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค ดา้นใน
อนาคตทา่นจะกลบัมาใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซอกี อยา่งมนียัสาํคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั .01 โดยตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธร์ะดบัปานกลาง ในทศิทางเดยีวกนั  
 2.  คุณค่าตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการใชบ้รกิาร รา้นกาแฟเซกา
เฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นในอนาคตท่านจะแนะนําหรอื
บอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ อกีหรอืไม่ ผลการวจิยั
พบวา่ 
  ด้านการรู้จกัช่ือตราสนค้า ิ (Brand Awareness) คุณค่าตราสนิคา้ดา้นการรูจ้กัชื่อ
ตราสนิคา้ (Brand Awareness) มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค 
ดา้นในอนาคตท่านจะแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอส
เพรสโซ อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 โดยตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธร์ะดบัปานกลาง ใน
ทศิทางเดยีวกนั 
  ด้านการรบัรู้ตอคุณภาพ ่ (Perceived Quality) คุณค่าตราสนิค้าดา้นการรบัรูต่้อ
คุณภาพ (Perceived Quality) มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค ดา้น
ในอนาคตทา่นจะแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรส
โซ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั .01 โดยตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ระดบัปานกลาง ใน
ทศิทางเดยีวกนั  
  ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสนค้า ิ (Brand Associations) คุณค่าตราสนิคา้ดา้น
ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ (Brand Associations) มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการใช้
บรกิารของผูบ้รโิภค ดา้นในอนาคตท่านจะจะแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซ
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กาเฟรโด ซาเนตติ เอสเพรสโซ อย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั .01 โดยตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธร์ะดบัคอ่นขา้งสงู ในทศิทางเดยีวกนั  
  ด้านความภกัดีตอตราสนค้า ่ ิ (Brand Loyalty) คุณค่าตราสนิคา้ดา้นความภกัดต่ีอ
ตราสนิคา้ (Brand Loyalty) มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค ดา้นใน
อนาคตทา่นจะจะแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรส
โซ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั .01 โดยตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ระดบัปานกลาง ใน
ทศิทางเดยีวกนั 
 
อภปรายผลการวจยัิ ิ  
 จากผลการศกึษาวจิยัเรื่อง คุณค่าตราสนิคา้ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการใช้
บรกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มปีระเดน็
ทีนํ่ามาอภปิรายดงัน้ี 
 1.  ผลการศกึษาการวเิคราะหข์อ้มลูประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภคทีเ่คยใชบ้รกิารรา้นกาแฟ
เซกาเฟรโด ซาเนตติ เอสเพรสโซ พบว่า โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มอีายุ
ระหว่าง 31-40 ปี มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีมสีถานภาพโสด มอีาชพีขา้ราชการ/พนักงาน
รฐัวสิาหกจิ/พนักงาน/ลูกจา้งบรษิทัเอกชน และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,001-25,000 บาท เป็น
กลุ่มคนวยัทาํงานทีจ่บการศกึษาแลว้และมรีายไดข้องตนเองทัง้ยงัไมม่รีายจา่ยดา้นครอบครวัมากนกั
เน่ืองจากสถานภาพโสด มพีฤตกิรรมชอบเขา้สงัคม มกีารนัดพบกนัตามรา้นอาหาร หรอืรา้นกาแฟ
ต่างๆ รวมทัง้มรีายไดเ้พยีงพอในการซือ้หาสนิคา้ตามทีต่อ้งการได ้ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ธนิ
ตา เวสารชักิตติ (2557) ได้ทําการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่มผีลต่อแนวโน้ม
พฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟสด 24 ชัว่โมง ยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีมสีถานภาพโสด มอีาชพี
พนกังานบรษิทัเอกชน และมรีายไดต่้อบุคคล 15,001-25,000 บาท 
  และสาํหรบัผูบ้รโิภคทีม่อีายุ 31 – 40 ปี สอดคลอ้งกบัผลงานวจิยัของ มนสันนัท ์ธนา
พุ่มเพ็ง และ ดร.ไกรชิต สุตะเมือง ได้ทําการศึกษาปจจยัการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลต่อการั

ตดัสนิใจซื้อกาแฟสตารบ์คัส ์(Starbucks) ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพและปรมิณฑล พบว่า กลุ่ม
ตวัอยา่งสว่นใหญ่มอีายรุะหวา่ง 31 – 40 ปี 
 2.  ผลการวเิคราะหค์วามคดิเหน็ของผูบ้รโิภคทีเ่คยใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนต
ต ิเอสเพรสโซ ต่อคุณค่าตราสนิคา้ 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ (Brand Awareness), 
ด้านการรบัรู้ต่อคุณภาพ (Perceived Quality), ด้านความสมัพนัธ์กับตราสินค้า (Brand 
Associations) และดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty) พบว่าความคดิเหน็ทีม่ต่ีอคุณค่า
ตราสนิคา้ทัง้ 4 ดา้นน้ี มคีุณค่าตราสนิคา้อยูใ่นระดบัด ีเน่ืองจากรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอส
เพรสโซ มเีครื่องดื่มรสชาตดิ ีมเีอกลกัษณ์เฉพาะตวั และคุณภาพการบรกิารของพนักงานดมีาก ทํา
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ใหผู้บ้รโิภคเกดิความเชื่อมัน่ในคุณภาพและรสชาตกิาแฟของรา้นเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ 
ซึง่สอดคลอ้งกบัทฤษฎขีอง Aaker ทีไ่ดใ้หค้าํนิยามตราสนิคา้โดยเน้นไปทีค่วามหมายในมุมมองของ
ผู้บริโภคว่า ตราสินค้าเปรียบเสมือนคํามัน่สญัญาที่ผู้ขายให้กบัผู้บริโภคเกี่ยวกบักลุ่มก้อนของ
คุณสมบตัต่ิางๆ ของตวัสนิคา้ (Attributes) ทีผู่บ้รโิภคจะไดร้บั และจะเกดิความพอใจเมื่อใชส้นิคา้ 
โดยคุณสมบตัต่ิางๆ ของตราสนิคา้เหล่าน้ีจะเป็นสิง่ทีม่อียูจ่รงิ จบัตอ้งได ้เกีย่วขอ้งกบัการใชเ้หตุผล 
(Rational) หรอืเป็นสิง่ที่ไม่สามารถจบัต้องและมองเหน็ได ้และเกี่ยวขอ้งกบัการใชอ้ารมณ์กไ็ด ้
(อรรจน์ วสิทุธถิาวรวงศ.์ 2548; อา้งองิจาก Aaker. 1996) 
 3.  ผลการวเิคราะหแ์นวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร รา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอส
เพรสโซของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยจาํแนกตามดา้นในอนาคตท่านจะกลบัมาใชบ้รกิาร
รา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ อกีหรอืไม่ และดา้นในอนาคตท่านจะแนะนําหรอืบอก
กล่าวผู้อื่นให้มาใช้บริการร้านกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตติ เอสเพรสโซ อีกหรือไม่ พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามมแีนวโน้มที่อาจจะกลบัมาใช้บรกิาร และ อาจจะแนะนําหรอืบอกกล่าวใหผู้อ้ื่นมาใช้
บรกิาร ทัง้น้ีอาจเกดิจากความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคต่อคุณคา่ตราสนิคา้ ซึง่หากคุณค่าตราสนิคา้อยูใ่น
ระดบัด ีจะมแีนวโน้มอาจจะกลบัมาใชบ้รกิาร และอาจจะแนะนําหรอืบอกกล่าวใหผู้อ้ื่นมาใชบ้รกิาร
อกีในอนาคต ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ธนิตา เวสารชักติต ิ(2557) ที่ทําการวจิยัเรื่อง ส่วน
ประสมทางการตลาดบรกิารทีม่ผีลต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟสด 24 ชัว่โมง ยีห่อ้
หน่ึงของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผูบ้รโิภคมแีนวโน้มพฤตกิรรมกลบัมาใชบ้รกิารรา้น
กาแฟสด 24 ชัว่โมงยีห่อ้หน่ึงในเขตกรุงเทพมหานครเมื่อไดร้บัขา่วสารการสง่เสรมิการขาย โดยพงึ
พอใจอย่างมากต่อการใหบ้รกิารของพนักงานและมแีนวโน้มในการที่จะแนะนําบุคคลอื่นให้มาใช้
บรกิาร และยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ พรรณิภา เจรญิศุข (2549) ทีท่าํการวจิยัเรื่อง บทบาทของ
คุณค่าตราสนิคา้ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครของรา้นกาแฟ
สตาร์บคัส์ และบ้านใร่กาแฟ พบว่าปจจยัด้านคุณค่าตราสนิค้า กบัพฤตกิรรมดา้นแนวโน้มในการั

บอกต่อใหเ้ขา้ใชบ้รกิารของผูบ้รโิภครา้นกาแฟสตารบ์คัส ์ความสมัพนัธก์นั 
 4.  สมมตฐานข้อท่ี ิ 1 ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบั
การศกึษา สถานภาพสมรส อาชพี และ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการ
ใชบ้รกิารแตกต่างกนั ผลการทดสอบสมมตฐิานสามารถอภปิรายผลไดด้งัน้ี 
  4.1  เพศ พบว่าผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการกลบัมาใชบ้รกิาร 
แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 โดยผูบ้รโิภคเพศหญงิมแีนวโน้มพฤตกิรรมการ
กลบัมาใชบ้รกิารในอนาคต น้อยกว่า ผูบ้รโิภคเพศชาย เน่ืองจากในปจจุบนัมรีา้นกาแฟและขนมั

ต่างๆ เกดิขึน้มากมาย เป็นแรงจงูใจใหเ้พศหญงิทีม่จีติใจอ่อนไหวถูกชกัจงูใจไดง้า่ยกว่าเพศชาย ทาํ
ใหแ้นวโน้มการกลบัมาใชบ้รกิารน้อยกว่า ซึ่งสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ 
(2546: 204) ทีก่ล่าวว่า การวจิยัทางจติวทิยาไดแ้สดงใหเ้หน็ว่า ผูห้ญงิกบัผูช้ายมคีวามแตกต่างกนั
อยา่งมากในเรือ่งความคดิ คา่นิยม และทศันคต ิทัง้น้ี เพราะวฒันธรรมและสงัคมกําหนดบทบาทของ
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คนสองเพศไวต่้างกนั ผูห้ญงิมกัจะเป็นคนทีม่จีติใจอ่อนไหวมกัถูกชกัจงูใจไดง้า่ยกว่าผูช้าย ผูช้ายให้
เหตุผลและจดจําได้มากกว่าผูห้ญิง ผูช้ายมคีวามสามารถในการคาดคะเน ความสมัพนัธ์ระหว่าง
บุคคลไดม้ากกว่าผูห้ญงิ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ศรินิภา พมิรนิทร ์(2557) ทีท่ําการวจิยัเรื่อง 
สว่นประสมทางการตลาดบรกิารทีม่คีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่มกาแฟสดของผูบ้รโิภค
ทีร่า้น True Coffee สาขาอาคารเมอืงไทยภทัรคอมเพลก็ซ ์ถนนรชัดาภเิษก พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่เีพศ
แตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่มกาแฟสดทีร่า้น True Coffee สาขาอาคารเมอืงไทยภทัรคอม
เพลก็ซ ์ถนนรชัดาภเิษก แตกต่างกนั 
   สว่นผูบ้รโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นให้
มาใชบ้รกิาร ไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 เน่ืองจากหากผูบ้รโิภคเกดิความ
พงึพอใจในประสบการณ์ทีด่แีละสนิคา้ทีม่คีุณภาพ ย่อมมโีอกาสทีจ่ะแนะนําหรอืบอกต่อแก่ผูอ้ื่นได ้
โดยสอดคลอ้งกบัทฤษฎขีอง Suki (2014) ทาํการวจิยัเรื่องความพงึพอใจของผูโ้ดยสารต่อคุณภาพ
การใหบ้รกิารของสายการบนิมาเลเซยี ผลการวจิยัพบว่า ความพงึพอใจมอีทิธพิลทางบวกต่อการ
บอกต่อของผูโ้ดยสาร ซึ่งความแตกต่างทางเพศมผีลต่อการเกดิความพงึพอใจไม่แตกต่างกนั ซึ่ง
สอดคล้องกับผลการวิจัยของเกรียงไกร รอยวิร ัตน์ (2548) ทําการศึกษาความพึงพอใจของ
ผูใ้ชบ้รกิารรา้นสตาบคัส ์สาขาพหลโยธนิ กรุงเทพมหานคร พบว่าผูใ้ชบ้รกิารทีม่คีวามแตกต่างกนั
ทางเพศ มคีวามพงึพอใจต่อการใชบ้รกิาร โดยภาพรวมไมแ่ตกต่างกนั 
  4.2  อาย ุพบว่าผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมการกลบัมาใชบ้รกิาร 
และแนวโน้มพฤตกิรรมแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิาร ไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญั
ทางสถิติที่ระดบั .05 เน่ืองจากการกลบัมาใช้บรกิารและการแนะนําหรอืบอกต่อนัน้เป็นแนวโน้ม
พฤตกิรรมทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการเลอืก การซื้อ การใชส้นิคา้และบรกิารเพื่อตอบสนองความต้องการใน
ชว่งเวลาหน่ึงซึง่จะเกีย่วขอ้งกบักระบวนการตดัสนิใจ มากกวา่เรือ่งอาย ุซึง่หากลกูคา้พงึพอใจในการ
ใชบ้รกิารกจ็ะเกดิการใชบ้รกิารซํ้า ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ศรินิภา พมิรนิทร ์(2557) ทําการ
วจิยัเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารที่มคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟสด
ของผูบ้รโิภคทีร่า้น True Coffee สาขาอาคารเมอืงไทยภทัรคอมเพลก็ซ ์ถนนรชัดาภเิษก พบว่า 
ผูบ้รโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซือ้เครื่องดื่มกาแฟสดทีร่า้น True Coffee สาขาอาคาร
เมอืงไทยภทัรคอมเพลก็ซ ์ถนนรชัดาภเิษก ไมแ่ตกต่างกนั 
  4.3  ระดับการศึกษา พบว่าผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีแนวโน้ม
พฤตกิรรมการกลบัมาใชบ้รกิาร และแนวโน้มพฤตกิรรมแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิาร 
ไมแ่ตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 เน่ืองจากหากผูบ้รโิภคจะกลบัมาใชบ้รกิาร หรอื
แนะนําผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิารนัน้ ขึน้อยู่กบัความพงึพอใจในการใชบ้รกิารมากกว่าจะขึน้อยู่กบัระดบั
การศกึษา ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ธรียา สุขยอด (2552) ทําการศกึษาปจจยัส่วนบุคคลทีม่ผีลั

ต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ และพฤติกรรมของผู้ใช้บริการร้านกาแฟระดับบนใน
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กรงุเทพมหานคร พบวา่ ปจจยัสว่นบุคคลดา้นระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมการใช้ั

บรกิารรา้นกาแฟระดบับนในกรงุเทพมหานคร ไมแ่ตกต่างกนั 
  4.3  สถานภาพสมรส พบว่าผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีแนวโน้ม
พฤตกิรรมการกลบัมาใชบ้รกิาร และแนวโน้มพฤตกิรรมแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิาร 
ไมแ่ตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 เน่ืองจากหากผูบ้รโิภคจะกลบัมาใชบ้รกิาร หรอื
แนะนําผู้อื่นให้มาใช้บริการนัน้ ขึ้นอยู่กับความพึงพอใจในการใช้บริการมากกว่าจะขึ้นอยู่กับ
สถานภาพสมรส ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ พรรณิภา เจรญิศุข (2549) ที่ทําการวจิยัเรื่อง 
บทบาทของคุณคา่ตราสนิคา้ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครของ
รา้นกาแฟสตารบ์คัส ์และบา้นใรก่าแฟ พบวา่ผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรสทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรม
การตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นสตารบ์คัส ์ดา้นความถีก่ารใชบ้รกิารต่อเดอืน และดา้นแนวโน้มในการบอก
ต่อใหเ้ขา้ใชบ้รกิารของผูบ้รโิภครา้นกาแฟสตารบ์คัส ์ไมแ่ตกต่างกนั 
  4.4  อาชีพ พบว่าผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤติกรรมการกลบัมาใช้
บรกิาร แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถิติที่ระดบั .05 โดยผูบ้รโิภคที่มอีาชพีขา้ราชการ / 
พนกังานรฐัวสิาหกจิ / พนักงาน, ลูกจา้งบรษิทัเอกชน มแีนวโน้มพฤตกิรรมการกลบัมาใชบ้รกิารอกี
ในอนาคต น้อยกว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีประกอบธุรกจิสว่นตวั / คา้ขาย เน่ืองจากผูบ้รโิภคทีป่ระกอบ
อาชีพแตกต่างกัน ทําให้ช่วงเวลาทํางานและลักษณะของการติดต่อสมัพนัธ์กับบุคคลอื่นๆ ไม่
เหมอืนกนั นัน่คอืผูท้ี่เป็นพนักงานประจํามคีวามเป็นอสิระในการมาใช้บรกิารน้อยกว่าผูป้ระกอบ
ธุรกจิส่วนตวั ทําใหม้แีนวโน้มการกลบัมาใช้บรกิารน้อยกว่า ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ พมิาน
มาศ ลเีลศิวงศภ์กัด ี(2552) ไดท้าํการศกึษาความพงึพอใจ และพฤตกิรรมการบรโิภคของลูกคา้ทีม่ี
ความสมัพนัธก์บัแนวโน้มการใชบ้รกิารรา้น Sorbet & Sherbet โกลเดน้ เพลซ พบว่า ลูกคา้ทีม่ี
อาชพีแตกต่างกนั มแีนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้น Sorbet & Sherbet โกลเดน้ เพลซ ดา้น
การกลบัมาใชบ้รกิารในอนาคต แตกต่างกนั 
   สว่นผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่น
ใหม้าใชบ้รกิาร ไมแ่ตกต่างกนัอยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 เน่ืองจากหากผูบ้รโิภคจะแนะนํา
ผู้อื่นให้มาใช้บรกิารนัน้ ขึ้นอยู่กบัความพงึพอใจในการใช้บริการมากกว่าจะขึ้นอยู่กบัอาชีพ ซึ่ง
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ พรรณิภา เจรญิศุข (2549) ทีท่ําการวจิยัเรื่อง บทบาทของคุณค่าตรา
สนิคา้ทีม่คีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครของรา้นกาแฟสตารบ์คัส ์
และบา้นใรก่าแฟ พบวา่ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นสตาร์
บคัสด์า้นแนวโน้มในการบอกต่อใหเ้ขา้ใชบ้รกิารของผูบ้รโิภครา้นกาแฟสตารบ์คัส ์ไมแ่ตกต่างกนั 
  4.4  รายได้เฉล่ียตอเดือน่  พบว่าผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมี
แนวโน้มพฤตกิรรมการกลบัมาใชบ้รกิาร แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 โดย
ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 15,000 บาท, 15,001 - 25,000 บาทและ 
25,001 - 35,000 บาท มแีนวโน้มพฤตกิรรมการกลบัมาใชบ้รกิารอกีในอนาคต น้อยกว่า ผูบ้รโิภคที่
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มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมากกว่า 55,000 บาท ขึน้ไป เน่ืองจากกาแฟไมไ่ดถ้อืว่าเป็นปจจยัสาํคญัในั

การดําเนินชวีติ โดยเฉพาะร้านกาแฟพรเีมี่ยมถือได้ว่ามรีาคาสนิค้าแพงกว่าร้านทัว่ๆ ไป ดงันัน้
ผูบ้รโิภคมรีายได้ที่ไม่สูงนักจะมแีนวโน้มการกลบัมาใช้บรกิารน้อยกว่า ผูบ้รโิภคที่มรีายไดสู้งกว่า 
สอดคลอ้งกบัผลการวจิยัของ ณรงค ์วรรณากุลพงษ์ (2546) ไดศ้กึษาทศันคตแิละพฤตกิรรมการ
บรโิภคกาแฟคัว่บด (กาแฟสด) รา้นแบลค็แคนยอน ในศูนยก์ารคา้มาบุญครอง พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่ี
รายได้ต่อเดือนแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟคัว่บด (กาแฟสด) ด้านแนวโน้มการ
กลบัมาใชบ้รกิารแตกต่างกนั 
   สว่นผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมแีนวโน้มพฤตกิรรมแนะนําหรอื
บอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิาร ไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 เน่ืองจากหาก
ผูบ้รโิภคจะแนะนําผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิารนัน้ ขึน้อยูก่บัความพงึพอใจในการใชบ้รกิารมากกว่าจะขึน้อยู่
กบัรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ นิจกานต ์หนูอุไร (2550) ไดท้าํการศกึษาวจิยั
เรื่องทศันคตแิละพฤตกิรรม ทีม่ผีลต่อแนวโน้มพฤตกิรรมของผูใ้ชบ้รกิารสายการบนิโอเรยีนทไ์ทย
หรอืผูใ้ชบ้รกิารสายการบนิไทยแอรเ์อเซยี ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูโ้ดยสารที่มรีายไดต่้อ
เดอืนต่างกนั มพีฤตกิรรมการใชบ้รกิารสายการบนิโอเรยีนทไ์ทยหรอืสายการบนิไทยแอรเ์อเซยี ใน
เขตกรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั 
 5.  สมมตฐานข้อท่ี ิ 2 คุณคา่ตราสนิคา้มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร 
รา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
  5.1 ดา้นในอนาคตทา่นจะกลบัมาใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ 
อกีหรอืไม ่
   ด้านการรู้จกัช่ือตราสนค้า ิ (Brand Awareness) พบว่า คุณค่าตราสนิคา้ดา้น
การรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ (Brand Awareness) มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของ
ผูบ้รโิภค ดา้นในอนาคตท่านจะกลบัมาใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซอกี 
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบั
ปานกลาง และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั เน่ืองจากหากผูบ้รโิภคมคีวามคุน้เคยกบัตราสนิคา้ “เซกา
เฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ” คอืตราสนิคา้รา้นกาแฟ และการความพงึพอใจในรสชาตแิละบรกิารจงึ
ทาํใหก้ลบัมาใชบ้รกิารอกี ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิและทฤษฎขีอง เสร ีวงษ์มณฑา (2540: 43) ที่
กล่าวว่า การสรา้งคุณค่าตราสนิคา้ใหเ้กดิในสายตาผูบ้รโิภคมหีลกัเกณฑด์งัน้ี 1. ต้องก่อใหเ้กดิ
ความรู้สึกว่าสินค้านัน้แตกต่างต่างจากสินค้าอื่น 2. คุณค่าตราสินค้าเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคมี
ความคุน้เคยกบัตราสนิคา้ หรอืเกดิความพงึพอใจบางประการซึ่งเกดิจากลกัษณะตราสนิคา้ที่เป็น
เอกลกัษณ์ และแขง็แกร่งในความทรงจําของลูกค้า และสอดคล้องกบัผลงานวิจยัของ พรรณิภา 
เจรญิศุข (2549) ทีท่าํการวจิยัเรื่อง บทบาทของคุณค่าตราสนิคา้ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครของรา้นกาแฟสตาร์บคัส์ และบ้านใร่กาแฟ พบว่าความสมัพนัธ์



 110 

ระหว่างปจจยัด้านคุณค่าตราสินค้า ั “สตาร์บัคส์” ด้านการรู้จกัชื่อตราสินค้า กับพฤติกรรมการ
ตดัสนิใจใชบ้รกิารของรา้นกาแฟสตารบ์คัส ์มคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัปานกลาง 
   ด้านการรบัรู้ตอคณุภาพ ่ (Perceived Quality) พบว่า คุณค่าตราสนิคา้ดา้นการ
รบัรูต่้อคุณภาพ (Perceived Quality) มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของ
ผูบ้รโิภค ดา้นในอนาคตท่านจะกลบัมาใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซอกี 
อยา่งมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบั
ปานกลางและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั เน่ืองจากหากคุณภาพสนิคา้และการบรกิารทีด่เียีย่ม เป็นสิง่
ที่ผู้บรโิภคสมัผสัได้ด้วยตนเอง ซึ่งหากสิง่ที่ผู้บรโิภคสมัผสัได้อยู่ในระดบัดี ก็จะทําให้กลบัมาใช้
บรกิารอกี ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิและทฤษฎขีอง Aaker (1991) ทีก่ล่าวว่า การรบัรูต่้อคุณภาพ 
(Perceived Quality) หมายถงึความรูส้กึของผูบ้รโิภคทีร่บัรูถ้งึคุณภาพโดยรวม หรอืคุณภาพที่
เหนือกว่าตราสนิค้าอื่นๆ ซึ่งทําให้ผูบ้รโิภคได้ทราบถึงความแตกต่าง และตําแหน่งของสนิค้านัน้ 
รวมทัง้ทําใหผู้บ้รโิภคมเีหตุผลที่จะซื้อสนิค้านัน้ด้วย ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ ธนิตา เวสารชั
กติต ิ(2557) ทีท่าํการวจิยัเรื่อง สว่นประสมทางการตลาดบรกิารทีม่ผีลต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการใช้
บรกิารรา้นกาแฟสด 24 ชัว่โมง ยีห่อ้หน่ึงของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วนประสม
ทางการตลาดบรกิาร ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย และดา้นกระบวนการ มผีลต่อ
แนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟสด 24 ชัว่โมง ยี่ห้อหน่ึงของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร โดยมคีวามสมัพนัธไ์ปในทศิทางเดยีวกนั 
   ด้านความสมัพนัธก์บัตราสนค้า ิ (Brand Associations) คุณค่าตราสนิคา้ดา้น
ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ (Brand Associations) มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการใช้
บรกิารของผูบ้รโิภค ดา้นในอนาคตท่านจะกลบัมาใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอส
เพรสโซอกี อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั .01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว ้ โดยมี
ความสมัพนัธใ์นระดบัปานกลางและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั เน่ืองจากการสรา้งความสมัพนัธก์บั
ตราสนิคา้ทาํใหผู้บ้รโิภคเขา้ใจในผลติภณัฑไ์ดด้ยีิง่ขึน้ ซึง่ทาํใหผู้บ้รโิภคเกดิความเชื่อมัน่ เหน็ความ
แตกต่างจากตราสนิคา้อื่น และเกดิทศันคตทิีด่ ีทาํใหม้แีนวโน้มจะกลบัมาใชบ้รกิารอกี ซึง่สอดคลอ้ง
กบัแนวคดิและทฤษฎขีอง Aaker (1991) ทีก่ล่าวว่า การสรา้งสิง่เชื่อมโยงทาํใหผู้บ้รโิภคเขา้ใจใน
ผลติภณัฑด์ยีิง่ขึน้ ซึง่ก่อใหเ้กดิประโยชน์ดงัน้ี 1. ความโดดเด่นของสนิคา้ 2. เป็นเหตุผลทีท่ําให้
ผูบ้รโิภคซือ้สนิคา้ 3. ทําใหเ้กดิทศันคตหิรอืความรูส้กึทีด่ ีและ 4. เป็นจุดเริม่ตน้ของการขยายตรา
ยีห่อ้ และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ พรรณิภา เจรญิศุข (2549) ที่ทําการวจิยัเรื่อง บทบาทของ
คุณค่าตราสนิคา้ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครของรา้นกาแฟ
สตารบ์คัส์ และบ้านใร่กาแฟ พบว่าความสมัพนัธ์ระหว่างปจจยัด้านคุณค่าตราสนิค้า ั “สตารบ์คัส์” 
ด้านความสมัพนัธ์กบัตราสนิค้า กบัพฤติกรรมการตดัสนิใจใช้บรกิารของร้านกาแฟสตาร์บคัส์ มี
ความสมัพนัธก์นัในระดบัปานกลาง 
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   ด้านความภกัดีตอตราสนค้า ่ ิ (Brand Loyalty) คุณค่าตราสนิคา้ดา้นความภกัดี
ต่อตราสนิคา้ (Brand Loyalty) มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค 
ด้านในอนาคตท่านจะกลบัมาใช้บรกิารร้านกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตติ เอสเพรสโซอีก อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัปาน
กลางและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั เน่ืองจากหากผูบ้รโิภคมคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้ จะไมเ่ปลีย่นไป
ใชต้ราสนิคา้อื่น แมจ้ะมกีารขึน้ราคา หรอืมกีารเปลีย่นแปลงคุณสมบตัขิองสนิคา้ ดงันัน้หากผูบ้รโิภค
มคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้แลว้ จะทําใหม้แีนวโน้มการกลบัมาใชบ้รกิารอกี ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวจิยั
ของ พรรณภิา เจรญิศุข (2549) ทีท่าํการวจิยัเรื่อง บทบาทของคุณค่าตราสนิคา้ทีม่คีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครของรา้นกาแฟสตารบ์คัส ์และบ้านใร่กาแฟ พบว่า
ความสมัพนัธ์ระหว่างปจจยัด้านคุณค่าตราสนิค้า ั “สตาร์บคัส์” ด้านความภกัดีต่อตราสนิค้า กบั
พฤตกิรรมการตดัสนิใจใชบ้รกิารของรา้นกาแฟสตารบ์คัส ์มคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัปานกลาง 
5.2 ดา้นในอนาคตท่านจะแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิ
เอสเพรสโซ อกีหรอืไม ่
   ด้านการรู้จกัช่ือตราสนค้า ิ (Brand Awareness) พบว่าคุณค่าตราสนิคา้ดา้น
การรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ (Brand Awareness) มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของ
ผูบ้รโิภค ดา้นในอนาคตท่านจะแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซา
เนตต ิเอสเพรสโซ อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมี
ความสมัพนัธใ์นระดบัปานกลางและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั เน่ืองจากหากผูบ้รโิภคมคีวามคุน้เคย
กบัตราสนิคา้ “เซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ” คอืตราสนิคา้รา้นกาแฟ และการความพงึพอใจใน
รสชาตแิละบรกิาร จงึสง่ผลต่อการแนะนําและบอกกล่าวใหผู้อ้ื่นมาใชบ้รกิาร ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิ
และทฤษฎขีอง เสร ีวงษ์มณฑา (2540: 43) ทีก่ล่าวว่า การสรา้งคุณค่าตราสนิคา้ใหเ้กดิในสายตา
ผูบ้รโิภคมหีลกัเกณฑด์งัน้ี 1. ต้องก่อใหเ้กดิความรูส้กึว่าสนิคา้นัน้แตกต่างต่างจากสนิคา้อื่น 2. 
คุณคา่ตราสนิคา้เกดิขึน้เมื่อผูบ้รโิภคมคีวามคุน้เคยกบัตราสนิคา้ หรอืเกดิความพงึพอใจบางประการ
ซึง่เกดิจากลกัษณะตราสนิคา้ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ และแขง็แกรง่ในความทรงจําของลูกคา้ ซึง่สอดคลอ้ง
กบังานวจิยัของ พรรณิภา เจรญิศุข (2549) ทีท่ําการวจิยัเรื่อง บทบาทของคุณค่าตราสนิคา้ที่มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครของรา้นกาแฟสตารบ์คัส ์และบา้นใร่
กาแฟ พบวา่ความสมัพนัธร์ะหวา่งปจจยัดา้นคุณคา่ั ตราสนิคา้ “สตารบ์คัส”์ ดา้นการรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ 
กับแนวโน้มพฤติกรรมด้านการบอกต่อให้เข้าใช้บริการของผู้บริโภคร้านกาแฟสตาร์บัคส์ มี
ความสมัพนัธก์นัในระดบัปานกลาง 
   ด้านการรบัรู้ตอคณุภาพ ่ (Perceived Quality) คุณค่าตราสนิคา้ดา้นการรบัรูต่้อ
คุณภาพ (Perceived Quality) มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค ดา้น
ในอนาคตทา่นจะแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรส
โซ อย่างมนีัยสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยมคีวามสมัพนัธใ์น
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ระดบัปานกลางและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั เน่ืองจากคุณภาพสนิคา้และบรกิารเป็นสิง่ทีผู่บ้รโิภค
ไดส้มัผสัดว้ยตนเอง หากผูบ้รโิภคไดร้บัรูถ้งึคุณภาพสนิคา้และการบรกิาร ย่อมส่งผลต่อการแนะนํา
และบอกกล่าวใหผู้อ้ื่นมาใชบ้รกิาร โดยสอดคลอ้งกบัแนวคดิและทฤษฎขีองศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2546: 
226) ที่กล่าวว่า เมื่อผูบ้รโิภครู้สกึประทบัใจในสนิค้าหรอืบรกิาร จะมผีลทําให้ผูบ้รโิภคกลบัมาใช้
สนิคา้หรอืบรกิารนัน้อกีครัง้ หรอืบอกต่อผูอ้ื่น เกีย่วกบัความพอใจและไม่พอใจของตนเองในการใช้
สนิคา้หรอืบรกิารนัน้ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ พรรณิภา เจรญิศุข (2549) ทีท่ําการวจิยัเรื่อง 
บทบาทของคุณคา่ตราสนิคา้ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครของ
ร้านกาแฟสตาร์บคัส์ และบ้านใร่กาแฟ พบว่าความสมัพนัธ์ระหว่างปจจยัด้านคุณค่าตราสินค้า ั

“สตารบ์คัส”์ ด้านการรบัรูต่้อคุณภาพ กบัแนวโน้มพฤติกรรมด้านการบอกต่อใหเ้ขา้ใชบ้รกิารของ
ผูบ้รโิภครา้นกาแฟสตารบ์คัส ์มคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัปานกลาง 
   ด้านความสมัพนัธก์บัตราสนค้า ิ (Brand Associations) คุณค่าตราสนิคา้ดา้น
ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ (Brand Associations) มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการใช้
บรกิารของผูบ้รโิภค ดา้นในอนาคตท่านจะจะแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซ
กาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว ้ โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัค่อนขา้งสงูและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั เน่ืองจากการสรา้ง
ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ทําใหผู้บ้รโิภคเขา้ใจในผลติภณัฑไ์ดด้ยีิง่ขึน้ ซึง่ทําใหผู้บ้รโิภคเกดิความ
เชื่อมัน่ เหน็ความแตกต่างจากตราสนิคา้อื่น และเกดิทศันคตทิีด่ ีย่อมส่งผลต่อการแนะนําและบอก
กล่าวใหผู้อ้ื่นมาใชบ้รกิาร ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิและทฤษฎขีอง Aaker (1991) ทีก่ล่าวว่า การ
สรา้งสิง่เชื่อมโยงทาํใหผู้บ้รโิภคเขา้ใจในผลติภณัฑด์ยีิง่ขึน้ ซึง่ก่อใหเ้กดิประโยชน์ดงัน้ี 1. ความโดด
เด่นของสนิคา้ 2. เป็นเหตุผลทีท่าํใหผู้บ้รโิภคซือ้สนิคา้ 3. ทาํใหเ้กดิทศันคตหิรอืความรูส้กึทีด่ ีและ 
4. เป็นจุดเริม่ตน้ของการขยายตรายีห่อ้ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ พรรณิภา เจรญิศุข (2549) ที่
ทําการวจิยัเรื่อง บทบาทของคุณค่าตราสนิค้าที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมของผู้บรโิภคในเขต
กรุงเทพมหานครของรา้นกาแฟสตารบ์คัส ์และบา้นใร่กาแฟ พบว่าความสมัพนัธร์ะหว่างปจจยัดา้นั

คุณค่าตราสนิคา้ “สตารบ์คัส”์ ดา้นความสมัพนัธ์กบัตราสนิคา้ กบัแนวโน้มพฤตกิรรมดา้นการบอก
ต่อใหเ้ขา้ใชบ้รกิารของผูบ้รโิภครา้นกาแฟสตารบ์คัส ์มคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัปานกลาง 
   ด้านความภกัดีตอตราสนค้า ่ ิ (Brand Loyalty) คุณค่าตราสนิคา้ดา้นความภกัดี
ต่อตราสนิคา้ (Brand Loyalty) มคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารของผูบ้รโิภค 
ดา้นในอนาคตท่านจะจะแนะนําหรอืบอกกล่าวผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิ
เอสเพรสโซ อย่างมนีัยสําคญัทางสถติทิี่ระดบั .01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว ้ โดยมี
ความสมัพนัธใ์นระดบัปานกลางและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั เน่ืองจากหากผูบ้รโิภคมคีวามภกัดต่ีอ
ตราสนิคา้ จะไมเ่ปลีย่นไปใชต้ราสนิคา้อื่น แมจ้ะมกีารขึน้ราคา หรอืมกีารเปลีย่นแปลงคุณสมบตัขิอง
สนิคา้ ดงันัน้หากผูบ้รโิภคมคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้แลว้ ย่อมส่งผลต่อการแนะนําและบอกกล่าวให้
ผูอ้ื่นมาใช้บรกิาร ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ พรรณิภา เจรญิศุข (2549) ที่ทําการวจิยัเรื่อง 
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บทบาทของคุณคา่ตราสนิคา้ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครของ
ร้านกาแฟสตาร์บคัส์ และบ้านใร่กาแฟ พบว่าความสมัพนัธ์ระหว่างปจจยัด้านคุณค่าตราสินค้า ั

“สตารบ์คัส”์ ดา้นความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ กบัแนวโน้มพฤตกิรรมดา้นการบอกต่อใหเ้ขา้ใชบ้รกิาร
ของผูบ้รโิภครา้นกาแฟสตารบ์คัส ์มคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัปานกลาง 
 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวจยัิ  
 จากผลการศกึษาวจิยัเรื่อง คุณค่าตราสนิคา้ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการใช้
บรกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัมี
ขอ้เสนอแนะดงัน้ี 
 1.  ผู้บรหิารร้านกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตติ เอสเพรสโซ สามารถวางแผนกลยุทธ์
การตลาดเพื่อใหส้อดคลอ้งตรงตามความตอ้งการและความพงึพอใจของกลุ่มผูบ้รโิภคเปาหมาย้ โดย
เจาะกลุ่มผู้บริโภคที่เป็นเพศชาย มอีาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
มากกว่า 55,000 บาทขึน้ไป ซึง่เป็นกลุ่มเปาห้ มายทีจ่ะกลบัมาใชบ้รกิารอกี และแนะนําหรอืบอก
กล่าวใหผู้อ้ื่นมาใชบ้รกิารในอนาคต โดยเฉพาะกลุ่มอาชพีประกอบธุรกจิส่วนตวั/คา้ขาย ควรมกีาร
จดัการกลยุทธส์ง่เสรมิการตลาดเพื่อส่งเสรมิใหเ้กดิการใชบ้รกิารซํ้า หรอื บอกต่อ ดงันัน้หากมกีารจั
วางกลยุทธ์ใหถู้กกลุ่มเปาหมาย้  ก็จะสรา้งผลตอบแทนใหก้บับรษิทัเพิม่ขึน้ และ ตอบสนองความ
ตอ้งการของกลุ่มเปาหมายไดอ้ยา่งถูกตอ้ง้  
 2.  ดา้นคุณค่าตราสนิคา้ ผูบ้รหิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ ควรให้
ความสาํคญัเรยีงลาํดบัดงัน้ี 
  2.1  ดา้นการรบัรูต่้อคุณภาพ (Perceived Quality) ผูบ้รหิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซา
เนตต ิเอสเพรสโซ ควรมกีารรกัษาคุณภาพสนิคา้ และการบรกิารใหด้เียีย่มอยา่งสมํ่าเสมอ รวมถงึม
การพฒันาสนิคา้ใหม่ๆ ออกสู่ตลาดเสมอเพื่อตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นไปตาม
กาลเวลา เน่ืองจากผลการวจิยัพบว่า การรบัรูต่้อคุณภาพ (Perceived Quality) มคีวามสมัพนัธก์บั
แนวโน้มพฤตกิรรมการกลบัมาใชบ้รกิารและการแนะนําบอกต่อของผูบ้รโิภค 
  2.2  ดา้นความสมัพนัธ์กบัตราสนิคา้ (Brand Associations) ผูบ้รหิารรา้นกาแฟเซกา
เฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ ควรมกีารดาํเนินกลยุทธก์ารตลาดดา้นการประชาสมัพนัธ ์มกีารสื่อสาร
อย่างต่อเน่ืองและสมํ่าเสมอ ถงึความโดดเดน่ของสนิคา้รา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ
เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการรบัรู้ถึงความแตกต่างจากร้านกาแฟอื่นๆ เน่ืองจากผลการวิจัยพบว่า 
ความสมัพนัธก์บัตราสนิคา้ (Brand Associations) มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการกลบัมา
ใชบ้รกิารและการแนะนําบอกต่อของผูบ้รโิภค 
  2.3  ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty) ผูบ้รหิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซา
เนตต ิเอสเพรสโซ ควรมกีารดําเนินกลยุทธก์ารตลาดดา้นการสรา้งความสมัพนัธก์บัลูกคา้ เพื่อให้
เกดิความใกลช้ดิกบัผูบ้รโิภคมากขึน้ เช่น มกีารจดัทําบตัรสมาชกิ มกีารตดิตามความพงึพอใจของ
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ลกูคา้ต่อการใชบ้รกิาร เป็นตน้ เน่ืองจากผลการวจิยัพบว่า ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty) 
มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการกลบัมาใชบ้รกิารและการแนะนําบอกต่อของผูบ้รโิภค 
  2.4  ดา้นการรูจ้กัชื่อตราสนิคา้ (Brand Awareness) ผูบ้รหิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซา
เนตต ิเอสเพรสโซ ควรใหค้วามสําคญักบักลยุทธ์การตลาดดา้นการประชาสมัพนัธ์อย่างต่อเน่ือง 
รวมทัง้ขยายสาขาในบรเิวณทีม่กีารสญัจรพลุกพล่าน เช่น หา้งสรรพสนิคา้ทีม่ชีื่อเสยีง หรอือาคาร
สาํนกังานทีม่ผีูเ้ชา่จาํนวนมาก เพือ่ใหเ้กดิการจดจาํตราสนิคา้เน่ืองจากผลการวจิยัพบว่า การรูจ้กัชื่อ
ตราสนิคา้ (Brand Awareness) มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการกลบัมาใชบ้รกิารและการ
แนะนําบอกต่อของผูบ้รโิภค 
 
ข้อเสนอแนะในการทาํวจัิ ยครัง้ตอไป่  
 จากผลการศกึษาวจิยัเรื่อง คุณค่าตราสนิคา้ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้มพฤตกิรรมการใช้
บรกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัมี
ขอ้เสนอแนะในการทาํวจิยัครัง้ต่อไป ดงัน้ี 
 1.  ควรมกีารศกึษาตวัแปรดา้นอื่นๆ เชน่ สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร หรอื ปจจยัทีผ่ลั

ต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค เพือ่จะจะไดม้ปีจจยัทีใ่ชใ้นการเปรยีบเทยีบและตอบสนองผูบ้รโิภคไดถู้กตอ้งั

มากขึน้ 
 2.  ควรมกีารศกึษาเพื่อเปรยีบเทยีบกบัรา้นกาแฟอื่นๆ ทีด่ําเนินธุรกจิแบบเดยีวกนั หรอื
ใกลเ้คยีง เพื่อใหรู้ถ้งึสาเหตุการเลอืกใชบ้รกิารแต่ละรา้นกาแฟ และนําขอ้มลูมาพฒันาปรบักรุงการ
ดาํเนินการของรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ ใหด้ขีึน้ 
 3.  ควรมกีารศกึษาเชงิคุณภาพเพื่อเก็บขอ้มูลเชงิลกึ เพื่อใหท้ราบถึงความต้องการของ
กลุ่มผูบ้รโิภคทีม่าใชบ้รกิารอยา่งเจาะลกึ เพือ่เป็นประโยชน์ในการวางแผนการตลาดเฉพาะกลุ่ม 
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แบบสอบถามเพ่ือการวจยัิ  
คณุคาตราสนค้าท่ี่ ิ มีความสมัพนัธต์อแนวโน้มพฤตกรรมการใช้บรการ่ ิ ิ ร้านกาแฟเซกาเฟรโด 

ซาเนตต เอสเพรสโซิ ของผูบ้รโภคในเขตกรงุเทพมหานคริ  
>>>>><<<<< 

 
คาํช้ีแจง 
 แบบสอบถามชุดน้ีจดัทําขึ้นเพื่อเป็นส่วนประกอบในการศึกษา หลกัสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบณัฑติ สาขาวชิาการจดัการ คณะสงัคมศาสตร ์มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ ประสานมติร 
โดยมวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาเรื่องคุณค่าตราสนิค้าที่มคีวามสมัพนัธ์ต่อแนวโน้มพฤติกรรมการใช้
บริการร้านกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตติ เอสเพรสโซของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครซึ่ง
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 สว่น คอื 
 สว่นที ่1: ขอ้มลูดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
 สว่นที ่2: คุณคา่ตราสนิคา้ของรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ 
 สว่นที ่3: แนวโน้มพฤตกิรรมการใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 ขอ้มลูทัง้หมดของท่านจะเป็นประโยชน์อยา่งยิง่สาํหรบังานวจิยัและจะถูกเกบ็เป็นความลบั
โดยไม่มผีลกระทบใดๆต่อท่านทัง้สิน้ ขอขอบพระคุณทุกท่านสําหรบัการสละเวลาใหค้วามร่วมมอื
ตอบแบบสอบถามชุดน้ี มาไว ้ณ โอกาสน้ี  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 123 

สวนท่ี ่ 1 ข้อมลูด้านประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
 
คาํช้ีแจง โปรดทาํเครือ่งหมาย  ลงในชอ่งวา่ง  ทีต่รงกบัตวัทา่นมากทีส่ดุเพยีงขอ้เดยีว 
 1. เพศ    
   ชาย    หญงิ 
 
 2. อาย ุ

 ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 20 ปี  21 - 30 ปี  
   31 - 40 ปี  41 ปีขึน้ไป 
 

3. ระดบัการศกึษาสงูสดุ 
   ตํ่ากวา่ปรญิญาตร ี  ปรญิญาตร ี  
   สงูกวา่ปรญิญาตร ี
 
 4. สถานภาพสมรส 
   โสด    สมรสแลว้ / อยูด่ว้ยกนั   
   หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่
 
 5. อาชพี 
   นกัเรยีน / นกัศกึษา / นิสติ    ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
   พนกังาน / ลูกจา้งบรษิทัเอกชน    ประกอบธุรกจิสว่นตวั / คา้ขาย 
   พอ่บา้น / แมบ่า้น / เกษยีณอาย ุ    อื่นๆ โปรดระบุ…………………….. 
 
 6.  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนของทา่น 
   ตํ่ากวา่หรอืเทา่กบั 15,000 บาท    15,001 – 25,000 บาท 
   25,001 – 35,000 บาท    35,001 – 45,000 บาท 
   45,001 – 55,000 บาท    55,001 บาท ขึน้ไป 
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ตอนท่ี 2 คณุคาตราสนค้าของร้านกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต เอสเพรสโซ่ ิ ิ  
คาํช้ีแจง โปรดทาํเครือ่งหมาย  ลงในชอ่งวา่งทีต่รงกบัความคดิเหน็ของทา่นมากทีส่ดุ 
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ความคดเหน็ของทานท่ีมีตอิ ่ ่ คณุคาตราสนค้า่ ิ  
ของร้านกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต เอสเพรสโซิ  

5 4 3 2 1 

ด้านการรู้จกัช่ือตราสนค้าิ  (Brand Awareness)      
1. “เซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ” คอืตราสนิคา้รา้นกาแฟ      
2. เมือ่พดูถงึรา้นกาแฟทา่นนึกถงึเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ 
เสมอ 

     

3. ทา่นรูจ้กัคุน้เคยกบัตราสนิคา้ “เซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรส
โซ” มากกวา่ตราสนิคา้รา้นกาแฟอื่นๆ 

     

4. ทา่นสามารถจดจาํรปูตราสนิคา้ “เซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรส
โซ” ไดเ้ป็นอยา่งด ี

     

ด้านการรบัรู้ต่อคณุภาพ (Perceived Quality)      
5. รสชาตกิาแฟของ เซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ มี
เอกลกัษณ์เฉพาะตวั เมือ่เทยีบกบัรา้นอืน่ 

     

6. เครือ่งดื่มของ เซกาเฟรโด ซาเนตต ิมรีสชาตดิ ี      
7. เครือ่งดื่มของ เซกาเฟรโด ซาเนตต ิมคีวามหลากหลาย      
8. อาหารของ เซกาเฟรโด ซาเนตต ิมรีสชาตอิรอ่ย      
9. อาหารของ เซกาเฟรโด ซาเนตต ิมคีวามหลากหลาย      
10. ทา่นพงึพอใจต่อคุณภาพการบรกิารของพนกังานรา้นเซกาเฟร
โด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ 

     

11. โดยรวมแลว้ทา่นพงึพอใจรา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอส
เพรสโซ 

     

ด้านความสมัพนัธก์บัตราสนค้า ิ (Brand Associations)      
12. ทา่นรูส้กึเชื่อมัน่ในคุณภาพ และรสชาตขิองกาแฟทีร่า้นเซกา
เฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ 
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สวนท่ี ่ 3 แนวโน้มพฤตกรรมการใช้บรการิ ิ ร้านกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต เอสเพรสโซ ิ  
คาํช้ีแจง โปรดทาํเครือ่งหมาย  ลงในชอ่งวา่งทีต่รงกบัความคดิเหน็ของทา่นมากทีส่ดุ 
  
แนวโน้มพฤตกรรมการใช้บรการิ ิ  ระดบัแนวโน้มพฤตกรรมิ  

1. ในอนาคตทา่นจะกลบัมาใชบ้รกิาร
รา้นกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอส
เพรสโซ อกีหรอืไม ่

กลบัมาใชบ้รกิาร ___:___:___:___:___ ไมก่ลบัมาใชบ้รกิารแน่นอน  
                            5      4     3     2     1    แน่นอน 

2. ในอนาคตทา่นจะแนะนําหรอืบอก
กล่าวผูอ้ื่นใหม้าใชบ้รกิารรา้นกาแฟเซกา
เฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ อกีหรอืไม ่

แนะนําแน่นอน ___:___:___:___:___ ไมแ่นะนําแน่นอน 
                           5     4     3     2    1 
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ความคดเหน็ของทานท่ีมีตอิ ่ ่ คณุคาตราสนค้า่ ิ  
ของร้านกาแฟเซกาเฟรโด ซาเนตต เอสเพรสโซิ  

5 4 3 2 1 

13. ทา่นรูส้กึวา่กาแฟทีร่า้นเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ 
ดกีวา่รา้นกาแฟอื่นๆ 

     

14. เมือ่นึกถงึรา้นกาแฟคุณภาพ ทา่นจะนึกถงึแต่รา้นเซกาเฟรโด 
ซาเนตต ิเอสเพรสโซ เทา่นัน้ 

     

ด้านความภกัดีตอตราสนค้่ ิ า (Brand Loyalty)      
15. ทุกครัง้ทีท่า่นจะซือ้กาแฟ ทา่นตัง้ใจเลอืกซือ้กาแฟทีร่า้นเซกา
เฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ เทา่นัน้ 

     

16. ทา่นยงัคงซือ้กาแฟรา้นเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ แม้
รา้นอื่นๆ จะลดราคาลง 

     

17. ทา่นยงัคงซือ้กาแฟรา้นเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ แม้
รา้นเซกาเฟรโด ซาเนตต ิเอสเพรสโซ มกีารเพิม่ราคาสงูขึน้ 

     



 126 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
 

หนังสือเชญผูเ้ช่ียวชาญจากบณัฑตวทยาลยัิ ิ ิ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 127 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 128 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 129 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก  ค 
 

รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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