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การศีกษานี้มีวัตถปุระสงค์เพื่อศกึษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือผู้บริโภคเครื่องดื่ม ราบิก้า คอฟฟี่ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม ปัจจัยส่วนนบุคคล ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการและปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การรับรู้คุณค่าตราสินค้า กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ลูกค้าซึ่งเคยใช้บริการ ร้านกาแฟ ราบิก้า คอฟฟี่ ณ 
ปั๊มน้ ามันในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่แก้ไขปรับปรุงแล้วไปทดลองใช้  
(Try Out) กับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 40 คน เพื่อทดสอบความน่าเชื่อถือของชุดค าถามในแบบสอบถาม  โดยค่า
ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามมีค่าเท่ากับ 0.980 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน สสถิติที่ใช่ในการทดสอบสมมติฐาน คือ สถิติ Independent t-test,สถิติวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว,สถิติการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ผลการวิจัยพบว่า
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 31 - 40 ปี และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 
บาท ส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวมอยู่ในระดับดี พบว่าด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉล่ียสูงสุด รองลงมาคือ 
ด้านลักษณะทางกายภาพ-สภาพแวดล้อมของร้าน ด้านบุคลากร  ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านราคา ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ความคิดเห็นคุณค่าตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับดี พบว่า 
ด้านความภักดีกับตราสินค้า มีค่าเล่ียสูงสุด รองลงมาด้านความเชือ่มโยงกบัตราสินค้า ด้านการตระหนักรู้ชื่อตรา
สินค้า ด้านคุณภาพการรับรู้ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคที่มีข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ มีการรับรู้
คุณค่าตราสินค้าแตกต่างกัน และอายุ รายได้เฉล่ียต่อเดือน มีการรับรู้คุณค่าตราสินค้าไม่แตกต่างกัน ส่วน
ประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า  ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด  ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ ด้านลักษณะทางกายภาพ-
สภาพแวดล้อมของร้าน 

 

ค าส าคัญ : ส่วนประสมทางการตลาดบริการ, การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
 

 

  



  จ 

บทคัดย่อภาษาอังกฤษ  

Title FACTORS AFFECTING PERCEPTION OF THE VALUE OF RABIKA 
COFFEE BRAND 
OF CONSUMERS IN BANGKOK 

Author SUNISA FUENGFUNAWAKIT 
Degree MASTER OF BUSINESS ADMINISTRATION 
Academic Year 2019 
Thesis Advisor  Sedtawat Prommasit , Ph.D. 

  
The objective of this research is to study the factors that affect the customer-perceived 

value of the Rabika Coffee brand among consumers in Bangkok. The samples in this research were 
customers at Rabika coffee shops in Bangkok and classified by personal factors, marketing mix factors 
and the factors that affected the customer perception value of the brand. The samples included 400 
customers who used the services at the Rabika Coffee Shop at gas stations in Bangkok. The modified 
questionnaires was tested with forty samples to evaluate the reliability. The reliability of the 
questionnaire was 0.980. The statistics used for data analysis included percentage, mean, and 
standard deviation. The statistics used in hypothesis testing were an independent t-test, one-way 
analysis of variance, and multiple regression analysis at a statistically significant level of 0.05. The 
results of the research showed that most respondents were females, aged between 31-40, with an 
average monthly income of 15,000 Baht or lower. The overall marketing mix was found to be at a high 
level. It was found that product had the highest mean, followed by physical environment shop 
characteristics, personnel, service processes, prices, marketing promotions, and distribution 
channels. The opinions on the overall customer perceived value of the brand were at a high level and 
brand loyalty had the highest mean, followed by brand associations, brand awareness, and perceived 
quality. The results of the hypothesis testing found that personal information, such as gender, affected 
the customer perceived value. However, the age and average monthly income do not affect customer 
perceived value. The aspects of the marketing mix that affected the customer perceived value of the 
brand were product, prices, distribution channels, marketing promotions, personnel, service 
processes, and physical-environment shop characteristics. 
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กิตติกรรมประกาศ 
  

สารนิพนธ์ฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงอย่างสมบูรณ์  เนื่องจากความเมตตากรุณาและความ
ช่วยเหลือเป็นอย่างดีจากอาจารย์ ดร.เศรษฐวัสภุ์ พรมสิทธิ์ อาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ ผู้วิจัยขอ
กราบขอบพระคุณด้วยความเคารพอย่างสูง ที่ท่านได้สละเวลาอันมีค่าให้ความอนุเคราะห์ดูแลแก้ไข
ข้อบกพร่อง ให้ข้อคิดและค าแนะน า นับต้ังแต่เริ่มต้นด าเนินการจนเสร็จสมบูรณ์เป็นสารนิพนธ์ฉบับนี้ 
นอกจากน้ีผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ อาจารย ์ดร.รสิตา สังข์บุญนาค ผู้เชี่ยวชาญตรวจเครื่องมือวิจัย 
ที่ให้ความเมตตาและค าแนะน าต่างๆ เพื่อปรับปรุงแก้ไขข้อบกพร่อง และ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.จิ
โรจน ์บุรณศิร ิที่กรุณาเป็นประธานสอบ 

ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์ทุกท่าน ในคณะบริหารธุรกิจเพื่อสังคม มหาวิทยาลัย
ศรีนคริทรวิโรฒ ที่ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู้ ให้ความช่วยเหลือ ค าแนะน า อบรมสั่งสอน และให้
ความเมตตาเสมอมา รวมถึงเจ้าหน้าที่โครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตทุกท่านที่ได้ให้ความเมตตา
เสมอมา รวมถึงเจ้าหน้าที่โครงการบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตทุกท่านที่ได้ให้ความช่วยเหลือ  และ
อ านวยความสะดวกเป็นอย่างดีตลอดระยะเวลาของการศึกษา 

ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ได้เสียสละเวลาให้ความร่วมมือ
ตอบแบบสอบถามส าหรับการท าสารนิพนธ์ 

สุดท้ายนี้ ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณพ่อ คุณแม่ ทุกคนในครอบครัวและคนบนฟ้าที่ได้
สนับสนุนด้านศึกษาและเป็นก าลังใจตลอดระยะเวลาที่ศึกษาตลอดมา  ขอขอบคุณเพื่อนๆ สาขา
การตลาด รุ่นท่ี 19 ส าหรับน้ าใจ มิตรภาพ คอยแนะน าเรื่องต่างๆ และความช่วยเหลือ ที่ดีเสมอมา 

ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าการศึกษางานวิจัยในครั้งนี้ จะก่อให้เกิดประโยชน์แก่ผู้เกี่ยวข้อง
และผู้ที่สนใจเกี่ยวกับหัวข้อสารนิพนธ์ หากผลงานวิจัยนี้มีสิ่งดีงามเป็นประโยชน์สูงสุด ผู้วิจัยขออุทิศ
สิ่งดีงามเหล่านี้แก่ผู้มีพระคุณทุกท่านและขอขอบพระคุณอย่างสูง 
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
ภูมิหลัง 

ด้วยไลฟ์สไตล์ การใช้ชีวิตของคนรุ่นใหม่ยุคดิจิตอลที่ชอบการเสพบรรยากาศ ท าให้
รูปแบบร้านอาหารและเครื่องด่ืมหลายประเภทจ านวนมากในปัจจุบันต้องมีการปรับตัวกันคราว
ใหญ่ เพื่อตอบรับกระแสความนิยมของคน กาแฟเป็นเครื่องด่ืมที่ได้รับความนิยมอย่างมากใน
สังคมวัยท างานของคนไทยในปัจจุบัน สังเกตได้จากการที่สังคมในเมืองมักมีการถือแก้วกาแฟเดิน
ไปมาอยู่ในมือไม่ว่าจะเป็นช่วงเวลาใดก็ตาม ท าให้เห็นถึงพฤติกรรมการบริโภคกาแฟในยุคดิจิตอล
นี้ได้อย่างดี ธุรกิจร้านกาแฟเป็นธุรกิจที่มีการเจริญเติบโตสูง ผู้ประกอบการทั้งรายใหญ่และเล็ก
ย่อมต้องมีการปรับปรุงและพัฒนาธุรกิจของตนเอง ให้มีความหลากหลายและร้านกาแฟเป็นธุรกิจ
ท่ีมีการแข่งขันกันสูง โดยเฉพาะในด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและการบริการ ทางผู้ประกอบการ
ต้องปรับกลยุทธ์โดยการเน้นความทันสมัย สร้างบรรยากาศและสร้างความแตกต่าง การขยาย
สาขาเพื่อให้ครอบคลุมพื้นที่ที่มีลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย โดยท าเสนอร้านค้าสมัยใหม่ที่น่าสนใจ คือ ท่า
อากาศยาน ปั๊มน้ ามัน โรงภาพยนตร์ รถไฟฟ้า ศูนย์แสดงสินค้า ร้านหนังสือ โรงพยาบาล สถาน
ออกก าลังกาย สถานีรถไฟฟ้า และปั๊มน้ ามัน ซึ่งในปัจจุบันร้านกาแฟในปั๊มน้ ามันนั้น ถือเป็นธุรกิจ
ที่มีการเติบโตอย่างก้าวกระโดด เพราะตลาดรวมยังขยายตัวอย่างต่อเนื่อง ร้านกาแฟในปั๊มน้ ามัน
เป็นธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) ที่น่าสนใจและตอนนี้ตลาดกาแฟอยู่ในช่วงขยายตัว 
และมีฐานลูกค้าเป็นจ านวนมากสังเกตจากการที่ผู้บริโภคเข้าไปเติมน้ ามันจะต้องมีการแวะเข้าร้าน
กาแฟ ร้อยละ 80 โดยในสภาพการปัจจุบันร้านกาแฟถือว่ามีการแข่งขันสูงมาก 

กาแฟซึ่งปกติได้รับความนิยมจาก วัยรุ่นจนถึงผู้สูงอายุอยู่แล้วนั่น ยังมีกาแฟชนิดพิเศษ
ซึ่งได้รับความนิยมเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) โดยมักเสาะหาเมล็ดกาแฟจากแหล่งเพาะปลูก
จากธรรมชาติเพิ่มมากขึ้น (Single Origin คือกาแฟธรรมชาติๆ) เป็นการปลูกบนดอย ตามหมู่บ้าน
ทางภาคเหนือ ตามไหล่เขา หรืออ่ืนๆ การเข้ามาของกาแฟ โปรเสสแนวใหม่นี้ นอกจากจะท าให้
สังคมคนวัยท างานที่มีไลฟ์ไสต์หันไปทานมากขึ้น กาแฟที่มีการโปรเสสวิธีการปกติ ให้กาแฟรสชาติ
ธรรมชาติๆเรียกว่าวิธีแบบชาวบ้านหรือในแบบที่กาแฟควรจะเป็น กลิ่นหอมก าลังดี กลับได้รับ
ความสนใจมากตามไปด้วย อาจเป็นเพราะที่สุดแล้ว เราก็เชื่อมั่นในธรรมชาติอยู่ เป็นส่วนหนึ่งมา
จากการขยายตัวของเทรนด์กาแฟยุคใหม่ หรือกาแฟคลื่นลูกที่ 3 (The Third Wave) ที่เน้นการ
บริโภคกาแฟที่มีคุณภาพด้านรสชาติที่แท้จริงของกาแฟ ที่ไม่ได้ถูกแต่งเติม รวมถึงข้อมูลที่มาที่ไป
ของเส้นทางกาแฟต้ังแต่การเพาะปลูก การโพรเซส (การเก็บเชอรี่ มีทั้งเก็บจากฟาร์มตัวเองและรับ
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ซื้อจากลูกไร่หรือจากเกษตรกร พอรับมาแล้วก็มาคัดเมล็ดเขียว แยก เมล็ดไม่สวยออก (บางส่วน
อาจเลือกไว้ท ากาแฟ Commercial) เหลือไว้เพียงเมล็ดแดดก่ า (ถ้ารสชาติดี สามารถท ากาแฟเกรด
สูงกว่า Commercial)) การค่ัว การชง จนถึงการจิบปัจจุบันความนิยมในกาแฟพิเศษมีแนวโน้ม
ขยายวงกว้างขึ้น อย่างในประเทศสหรัฐอเมริกา ซึ่ง ปัจจุบันการด่ืมกาแฟของคนไทย มีอัตราเฉลี่ย
ที่ 300 แก้วต่อคนต่อปี โดยสถิติปี 61 ชี้ว่า มูลค่ารวมของธุรกิจร้านกาแฟในประเทศสูงกว่า 1.7 
หมื่นล้านบาท ซึ่งเติบโตขึ้นกว่า 15-20% จากปีก่อน และหากมองไปที่อัตราการด่ืมกาแฟต่อคนต่อ
ปี ประเทศไทยก็ถือว่ายังมีโอกาสอีกมากเมื่อเทียบกับหลายประเทศ ที่มีอัตราการด่ืมกาแฟสูงถึง 
1,000 แก้วต่อคนต่อปี เช่นฟินแลนด์ และสหรัฐฯ  ขณะที่ไทยเป็นหนึ่งในประเทศที่สามารถ
เพาะปลูกกาแฟได้ ซึ่งประเทศผู้ปลูกกาแฟส่วนใหญ่อยู่บริเวณแถบเส้นศูนย์สูตร หรือ Bean Belt 
ซึ่งปัจจุบันจ านวนผู้บริโภคกาแฟในไทยมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง ข้อมูลจาก กรมพัฒนา
ธุรกิจการค้า ระบุว่าช่วง 5 ปี ต้ังแต่ปี 2555-2559 ตลาดกาแฟค่ัวบดและส าเร็จรูปขยายตัว 7.3% 
โดยปี 2559 มูลค่าตลาดประมาณ 3.9 หมื่นล้านบาท ปี 2560 คาดว่ามูลค่าตลาดจะสูงขึ้นเป็น 4 
หมื่นล้านบาท ตามแนวโน้มเศรษฐกิจ การบริโภค การลงทุนที่ปรับตัวดีขึ้น เนื่องจากที่ผ่านมาคน
ไทยยังบริโภคกาแฟอยู่ในระดับต่ าที่ 1.07 กิโลกรัม / คน / ปี เทียบกับคนญี่ปุ่นบริโภคกาแฟ 3.5 
กิโลกรัม / คน / ปี โอกาสทางการตลาดจึงยังเปิดกว้าง   

จากสถานการณ์การธุรกิจกาแฟในปัจจุบันมีแข่งขันที่สูงเพิ่มมากขึ้นอย่างต่อเนื่องและ
พฤติกรรมการด่ืมกาแฟที่เพิ่มมากขึ้นท าให้การแข่งขันในธุรกิจร้านกาแฟ มีการปรับเปลี่ยนและ
เปลี่ยนแปลงกลยุทธ์ เพื่อรองรับการแข่งขันที่รุนแรง และเหมาะสมกับธุรกิจ ของตนท าให้ปัจจุบัน
ตราสินค้า เปลี่ยนมาให้ความส าคัญกับคุณค่าของตราสินค้ามากยิ่งขึ้น เพื่อให้เกิดการสื่อสารตรา
สินค้าให้ผู้บริโภค เกิดการรับรู้ในตราสินค้า และผลิตภัณฑ์ของตน อยู่เหนือคู่แข่ง ท าให้ผู้บริโภค มี
ทัศนคติที่ดี ต่อคุณสมบัติและชื่นชอบตราสินค้า โดยการสร้าง คุณค่ากับตราสินค้านั้น ผู้ผลิตต้อง
สร้างความประทับใจ ให้กับตราสินค้า ซี่งจะท าให้ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า  เป้าหมาย
เพื่อให้เกิดคุณค่าตราสินค้า เมื่อตราสินค้ามีคุณค่าในสายตาของผู้บริโภค จะส่งผลต่อผู้บริโภค
มั่นใจในการตัดสินใจซื้อ และยิ่งไปกว่านั้นความมีชื่อเสียงของสินค้าที่แข็งแกร่ง ยังสามารถดึงดูด
ลูกค้าใหม่ๆ และยังคงเก็บรักษาฐานลูกค้ารายเดิมให้คงอยู่ (Keller,1998)  

จากสภาพการแข่งขันทางการตลาดที่เพิ่มสูงขึ้นและมีการแข่งขันที่รุนแรงมากยิ่งขึ้น  อัน
เนื่องมาจากความต้องการของกลุ่มผู้บริโภค และมีการขยายตัวเพิ่มมากขึ้น ดังนั้นผู้ประกอบการ
ในธุรกิจร้านกาแฟต้องมีการปรับกลยุทธ์ในสภาวะการแข่งขันสูงขึ้น 
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ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงสนใจท่ีจะศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า รา
บิก้า คอฟฟี่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อที่จะได้เป็นประโยชน์ต่อบริษัทฯ ที่จะน าไป
พัฒนา ให้แข็งแกร่งรวมไปถึง วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดและการบริหารจัดการผลิตภัณฑ์และ
ความได้เปรียบในการแข่งขันได้ 
 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 

ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ต้ังความมุ่งหวังไว้ ดังนี้ 
1. เพื่อศึกษาระดับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ จ าแนกตามลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
2. เพื่อศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยของส่วนประสมทางการตลาดบริการที่แสดงผลต่อการ

รับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความส าคัญในการวิจัย 

1. เพื่อเป็นข้อมูลและแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ทางธุรกิจให้สอดคล้องกับลักษณะ
ทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อน าผลของการศึกษามาเป็นข้อมูลส าหรับ เสนอต่อผู้บริหาร ในการวางแผน
ปรับปรุงแก้ไขการพัฒนาระบบการบริหารงานทางด้านต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นด้านการหาวัตถุดิบ การ
บริการในอนาคต ให้ได้มาตรฐานและการบริการ ที่ตอบสนองผู้บริโภค ตลอดจนใช้วิเคราะห์ ท าให้
เกิดการบริการที่มีคุณภาพ สร้างประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผลสูงสุด รวมทั้งสร้างจุดแข็งให้กับ
คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ เพื่อความได้เปรียบทางด้านคู่แข่ง 

3. เพื่อให้ผู้บริหารได้ใช้เป็นข้อมูลในการปรับปรุงและพัฒนา เพื่อเพิ่มศักยภาพในการ
วางแผนการตลาดและบรรลุตามเป้าหมายที่ได้วางแผนไว้ 
 
ขอบเขตของการวิจัย 

ขอบเขตของการศึกษาวิจัยนี้ มุ่งเน้นที่จะศึกษาถึงเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่า
ตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ประชากรท่ีใช้ในการศึกษา 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ลูกค้าซึ่งเคยใช้บริการ ร้านกาแฟ ราบิก้า คอฟฟี่ 
ณ ปั๊มน้ ามันในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่อาจทราบจ านวนประชากรหรือผู้ใช้บริการที่แน่นอน 
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กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ ลูกค้าซึ่งเคยใช้บริการ ร้านกาแฟ ราบิก้า คอฟฟี่ 

ณ ปั๊มน้ ามันในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรหรือผู้ใช้บริการที่แน่นอน จึงใช้
สูตรในการค านวณหากลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากรหรือผู้ใช้บริการ ดังนี้ (กัลยา วา
นิชย์บัญชา.  2560, น. 28)  โดยการค านวณประชากรใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% ค่าความ
ผิดพลาดสูงสุดที่จะเกิดขึ้น  0.05 ได้ขนาดตัวอย่างจ านวน 385 คน เพิ่มจ านวนตัวอย่าง 15 คน จะ
ได้เท่ากับ 400 คน 

การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage 
Sampling) ดังนี้ 

ขั้นที่ 1 ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบอย่างง่าย โดยใช้วิธีการจับฉลากเลือก
พื้นที่ในการเก็บแบบสอบถาม แบบไม่ใส่คืน (Without Replacement)จ านวน 5 เขต จากทั้งหมด 
50 เขต 

ข้ันที่ 2 ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบก าหนดโควตา  โดยการก าหนดขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างในแต่ละเขตทั้ง 5 เขต จ านวนเท่าๆกัน ด้วยสัดส่วนจะแบ่งได้สาขาละ80 ตัวอย่าง 

ขั้นที่ 3 ผู้วิจัยใช้วิธีการเลือกตัวอย่างตามสะดวก โดยการเก็บกลุ่มตัวอย่าง โดย
ใช้แบบสอบถามที่จัดเตรียมไว้เพื่อน าไปเก็บข้อมูลตาม เขตการปกครองตามขั้นที่ 2 ให้ครบจ านวน
ทั้งสิ้น 400 ตัวอย่าง 
 
ตัวแปรที่ศึกษา 

1. ตัวแปรอิสระหรือตัวแปรต้น (Independent variable) ได้แก ่
1.1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 

1.1.1 เพศ 
1.1.1.1 ชาย 
1.1.1.2 หญิง 

1.1.2 อาย ุ
1.1.2.1 ไม่เกิน 20 ปี 
1.1.2.2 21 – 30 ปี 
1.1.2.3 31 - 40 ปี 
1.1.2.4 41 – 50 ปี 
1.1.2.5 51 – 60 ปี 
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1.1.2.6 61 ปีขึ้นไป 
1.1.3 รายได้ 

1.1.3.1 ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 
1.1.3.2 15,001- 25,000 
1.1.3.3 25,001- 35,000 
1.1.3.4 35,001- 45,000 
1.1.3.5 45,000  ขึ้นไป 

1.2 ส่วนประสมทางการตลาด 
1.2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ 
1.2.2 ด้านราคา 
1.2.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
1.2.4 ด้านส่งเสริมทางการตลาด 
1.2.5 ด้านบุคคลากร 
1.2.6 ด้านลักษณะทางกายภาพ 
1.2.7 ด้านกระบวนการ 

2. ตัวแปรตาม (Dependent variable) ได้แก่ การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
    
นิยามศัพท์เฉพาะ 

1. ผู้บริโภค หมายถึง ลูกค้าหรือผู้รับบริการ ที่ซื้อเครื่องดื่มและใช้บริการร้าน ราบิก้า คอฟ
ฟี่ ณ ป๊ัมน้ ามัน ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. ส่วนประสมทางการตลาดบริการ หมายถึงสินค้าและการบริการ ซึ่งร้านกาแฟเป็น
ธุรกิจเกี่ยวกับการให้บริการดังน้ันจึงขอใช้ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีทั้งหมด 7 
ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้าน
บุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ เพื่อให้ผู้บริโภคในกลุ่มเป้าหมายได้รู้จัก
สินค้าและบริการ ซึ่งมีความรู้ความคุ้นเคยและมีความเชื่อมั่นในสินค้าแบรนด์ โดยมีดังนี้ 

2.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สินค้าที่ร้านราบิก้า คอฟฟี่ น าเสนอแก่ผู้บริโภค 
เพื่อให้จูงใจในการซื้อ เพื่อเรียกร้องความสนใจ การใช้ หรือการบริโภค ท าให้ผลติภัณฑ์ร้านราบิก้า 
คอฟฟี่เป็นผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ 
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2.2 ราคา (Price) หมายถึง สิ่งที่ก าหนดมูลค่าของสินค้าราคาที่ใช้ในการแลกเปลี่ยน
เพื่อตอบโจทย์ความต้องการของเราคือสินค้า (สินค้าและ/หรือบริการ) กับผลิตภัณฑ์ของร้านรา
บิก้า คอฟฟี่ ซึ่งแสดงออกเป็นลักษณะเงิน 

2.3 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง การเคลื่อนย้ายสินค้าที่เป็นการ
เคลื่อนย้ายทางกายภาพจากผู้ผลิตหรือผู้ขายไปยังตลาดเป้าหมายด้วยช่องทางการตลาดที่
เหมาะสม โดยที่สินค้าและบริการจากร้านราบิก้า คอฟฟี่ เคลื่อนย้ายเปลี่ยนมือ หรือเปลี่ยนความ
เป็นเจ้าของไปสู่ผู้บริโภค 

2.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง ส่วนประสมทางการตลาด ตัวหนึ่ง
ที่นอกเหนือจากสินค้า ในเรื่องของราคาช่องทางในการขายสินค้าเพื่อท าให้คนรู้จักมากขึ้น เพื่อผู้
มุ่งหวังในตลาดผู้บริโภค เพื่อบอกถึงสิทิประโยชน์ และมกีารแจ้งรายละเอียดต่างๆของลูกค้าเพื่อให้
เกิดไว้เนื้อเชื่อใจหรือเพื่อสร้างเจตคติ  การนึกถึง  การจดจ า  ในการตัดสินใจซื้อซื้อบริการและ
สินค้าร้านราบิก้า คอฟฟี่ กับผู้บริโภค 

2.5 บุคลากร (People) หมายถึง บุคคลหรือทรัพยากรมนุษย์ของร้านราบิก้า คอฟฟี่ 
ที่ท าหน้าที่สนองความต้องการและสื่อสารกับผู้บริโภค โดยการให้บริการ แนะน า โน้มน้าวให้
ผู้บริโภคซื้อสินค้าและบริการ สินค้าร้านราบิก้า คอฟฟี่  

2.6 ลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence) หมายถึง เป็นการสร้างลักษณะที่ดี
และมีความดูดีและสามารถจับต้องได้ เช่น พนักงานต้องแต่งตัวให้เรียบร้อย เสื้อผ้าสะอาดสะอ้าน 
ใช้วาจาที่มีความอ่อนน้อม บริการทันใจ ของการให้บริการและสิ่งแวดล้อมต่างๆ ของพื้นที่
ให้บริการบริเวณร้านราบิก้า คอฟฟี่ เช่น กลิ่น แสง เสียงลักษณะร้าน หรือสิ่งแวดล้อมภายนอกร้าน 
เช่น สวนหย่อมหน้าร้าน กลยุทธ์ด้านนี้จะช่วยสร้างความประทับใจต้ังแต่ครั้งแรกที่ลูกค้าเดินเข้ามา 
ใช้บริการร้านราบิก้า คอฟฟี่ 

2.7 กระบวนการ (Process) หมายถึง คือการรวบรวมวิธีการท างานด้านบริการ เสนอ
ให้ผู้ใช้บริการ เพื่อมอบความประทับใจให้ลูกค้าท่ีมาใช้บริการร้านราบิก้า คอฟฟี่ โดยท าให้ผู้เข้าใช้
บริการมีความรู้สึกดีกับร้านเรามากที่สุด และเกิดความประทับใจในการใช้บริการร้านราบิก้า คอฟ
ฟี่ กระบวนการให้บริการต้องมีความรวดเร็ว ทันเวลา และถูกต้องแม่นย า 

3. ตราสินค้า (Brand) หมายถึง เป็นรูปแบบเครื่องหมาย สัญลักษณ์และแนวความคิด 
ในรูปอัตลักษณ์ และผลงานออกแบบ ของสินค้าและผลิตภัณฑ์ หรือรวมกันเพื่อแสดงความเป็น
เอกลักษณ ์และช่วยสร้างความแตกต่างกันระหว่างตราสินค้า 
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4. การรับรู้คุณค่าตราสินค้า หมายถึง การรับรู้ของลูกค้าถึงความแตกต่างระหว่างคุณค่า
สินค้าใดสินค้าหนึ่งโดยรวมในสายตาของลูกค้าที่ได้รับจากการเป็นเจ้าของและการใช้ผลิตภัณฑ์ 
โดยเปรียบเทียบกับต้นทุนรวมของลูกค้า หรือต้นทุนที่เกี่ยวข้องทั้งหมดจากการเป็นเจ้าของสินค้า
นั้น เป็นการรับรู้ 

 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ในการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังต่อไปนี้ 

 
ตัวแปรอิสระ                                           ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 

 
ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ลักษณะประชากรศาสตร์ 

1. เพศ 

2. อายุ 

3. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า  
ราบิก้า คอฟฟี่ ของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 

2. ด้านราคา 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

4. ด้านส่งเสริมทางการตลาด 

5. ด้านบุคลากร 

6. ด้านลักษณะทางกายภาพ 

7. ด้านกระบวนการ 
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สมมติฐานการวิจัย 
1. ผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ 

อายุ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน มีการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ แตกต่างกัน 
2. ส่วนประสมทางการตลาดบริการ จะประกอบไปด้วย ราคา ผลิตภัณฑ์ การส่งเสริม

ทางการตลาด ช่องทางการจัดจ าหน่าย การสร้างน าเสนอทางกายภาพ บุคคลและกระบวนการ มี
การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  
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บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
การศึกษาวิจัย เรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ของผู้บริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และได้น าเสนอตามหัวข้อ
ดังต่อไปนี ้

1. แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ 
2. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า 
4. ประวัติความเป็นมาของ ราบิก้า คอฟฟี่ 
5. เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 

ความหมายของลักษณะประชากรศาสตร์ 
ราชบัณฑิตยสถาน (2557) ได้ให้ความหมายของประชากรศาสตร์ (Demography) 

ว่าเป็นการศึกษาเชิงปริมาณเกี่ยวกับประชากร โดยการใช้ข้อมูลจากการส ามะโนประชากร 
(Census) เพื่อศึกษาจ านวนประชากร ความหนาแน่นของประชากร การกระจายตัวของประชากร 

สถาบันทรัพยากรมนุษย์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ (2556) กล่าวว่า ประชากรศาสตร์  
หมายถึง การวิเคราะห์เชิงสถิติและการพรรณนาลักษณะของกลุ่มประชากรในด้านการแจก
กระจาย อาย ุเพศ สถิติชีพ และสถานภาพประชากร ในขณะใดขณะหนึ่งหรือช่วงระยะเวลาหนึ่ง 

เทียนฉาย กีระนันทน์ (2558, น. 14-15) ให้ความหมาย ประชากรศาสตร์ คือเรื่องของ
ประวัติศาสตร์ทางสังคม และธรรมชาติของมนุษย์ หรือความรู้เชิงคณิตศาสตร์เกี่ยวกับประชากร 
การเปลี่ยนแปลวงและสภาวะทางกายภาพ สติปัญญา และศีลธรรมของมนุษย์ 

ปรมะ สตะเวทิน. (2546, น. 112) กล่าวว่า คนที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ต่างกัน 
จะมีลักษณะทางจิตวิทยาต่างกัน โดยวิเคราะห์จากปัจจัย ดังนี้ 

เพศ ความแตกต่างทางเพศ อัตลักษณ์ทางเพศของบุคคล ท าให้การที่จะสื่อสาร
ต่างกันในระหว่างเพศ เพราะความหลากหลายทางเพศในปัจจุบัน ไม่ใช้แค่ เพศชาย เพศหญิง โดย
ปัจจุบันมีเพศที่สามและสี่ เช่นสาวประเพศสอง ทอมบอย หรือชาว LGBTQ  โดยปกติแล้วเพศ
หญิงมีความต้องการที่ข่าวสารมากกว่าเพศชาย แต่ในส่วนของเพศที่สามหรือชาว LGBTQ  นั่น 
ปกติจะมีอารมย์อ่อนไหวต้องการเอาใจใส่อยากมากท าให้ต้องการข้อมูลข่าวสารมากกว่าเพศแม่
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หรือเพศหญิง ซึ่งเพศชายหรือเพศผู้นั่นไม่ได้มีแทบไม่มีความต้องการข้อมูลที่ถูกป้อนเข้ามากเท่า
เพศหญิงหรือ ชาว LGBTQ  นอกจากนี้เพศหญิง เพศชาย และชาว LGBTQ  มีความแตกต่างกัน
อย่างมากในเรื่องความคิด การด ารงชีวิตและทัศนคติ ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคมในปัจจุบันที่
เปลี่ยนไปมีรูปแบบการสื่อสารที่รวดเร็วไม่ต้องรอ สารถจะหาข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว ท าให้คนมี
ความแตกต่างกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรม ประสบการณ์การใช้ขีวิตแต่ละคนแต่ละเพศ
แต่ละวัยก็ย่อมมีผลท าให้การตัดสินใจต่างกัน ซึ่งสิ่งเล่านี้เป็นองค์ประกอบของการต้องการรับ
ข้อมูลข่าวสารต่างๆ 

ทฤษฎีความแตกต่างระหว่างปัจเจกบุคคล (Individual Differences Theory) เดอร์
เฟอร์ (DeFleur, 1996) ได้เสนอหลักการพื้นฐานเกี่ยวกับทฤษฎีความแตกต่างระหว่างปัจเจก
บุคคลดังนี้ มนุษย์เรามีความแตกต่างอย่างมากในองค์ประกอบทางจิตวิทยาบุคคลความแตกต่าง
นี้ บางส่วนนั้นลักษณะแตกต่างจากทางชีวภาค หรือทางร่างกายของแต่ละบุคคลนั้นเอง แต่โดย
ส่วนใหญ่แล้วจะมาจากความแตกต่างกันที่เกิดขึ้นจากการจดจ าและฝึกฝนของมนุษย์เลี้ยงดู
ภายใต้สถานการณ์ต่างๆ จะมีความรู้สึกที่แตกต่างกันไปอย่างกว้างขวางจากการเรียนรู้สิ่งแวดล้อม
ท าให้เกิดทัศนคติ ค่านิยม และความเชื่อถือที่รวมเป็นลักษณะทางจิตวิทยาส่วนบุคคลที่แตกต่าง
กันไปความแตกต่างดังกล่าวนี้ได้กลายเป็นสภาวะเงื่อนไข ที่ก าหนดการรับรู้ข่าวสารมีบทบาท
อย่างส าคัญต่อการรับรู้ข่าวสาร 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์  (2550, น.  57-59) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์
ประกอบด้วย ขนาดครอบครัว อายุ เพศ สถาบันครอบครัว รายได้ อาชีพ การศึกษา เหล่านี้เป็น
เกณฑ์ที่ได้รับนิยมใช้ในการแบ่งส่วนการตลาด ลักษณะประชากรศาสตร์เป็นสิ่งส าคัญและสถิติที่
วัดได้ของประชากรที่ช่วยการก าหนดตลาดเป้าหมาย รวมทั้งง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอ่ืน ตัว
แปรทางด้านประชากรที่ส าคัญดังนี้ 

1. อายุ (Age) กระบวนการวิเคราะห์ช่วงอายุ เป็นรูปแบบนึงของการตลาดของ
สินค้า เพราะการที่เรามีกลุ่มช่วงอายุที่ต่างกันย่อมต้องการสินค้าที่แตกต่างกัน ช่วงเด็ก - ช่วงวัยรุ่น 
- ช่วงวัยท างาน – ช่วงวัยกลางคน - ช่วงวัยสูงอายุ ซึ่งแต่ละช่วงมาพร้อมประสบการณ์ที่ต่างกัน 
การตัดสินใจที่ต่างกัน ความต้องการข้อมูล- ข่าวสารที่ต่างกัน การเสพสื่อก็ต่างกัน การมองสินค้า
หรือบริการก็ย่อมต่างกัน ช่วงวัยเด็ก – วัยรุ่น เป็นช่วงที่มีการตัดสินใจเร็ว ไม่กลัว กล้าได้กล้าเสีย 
แต่มีปัจจัยในการซื้อต่ า ช่วงวัยท างาน - ช่วงวัยกลางคน เป็นช่วงที่มีประสบการณ์สูง มีความคิด ใช้
ข้อมูลในการตัดสินใจ ต้องการบริการที่ ดี เหมาะสมกับเงินที่จ่าย ช่วงวัยสูงอายุ ช่วงนี้มี
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ประสบการณ์สูง ต้องการเอาใจใส่และการได้รับการดูแลเป็นพิเศษ มีก าลังทรัพย์ ช่วงวัยนี้แม้จะมี
ประสบการณ์สูงแต่ก็ไม่คิดมาก ยอมที่จะจ่ายเงินเพื่อแลกกับความพึงพอใจของตนเอง 

2. เพศ (Sex) อัตลักษณ์ทางเพศของบุคคลเป็นตัวแปรที่ในการแปรเปลี่ยนของ
ตลาด ซึ่งบงบอกถึงความต้องการที่แตกต่างของผู้บริโภค เราต้องศึกษาตัวแปรนี้อย่างรอบครอบ 
เพราะในปัจจุบันสามารถอธิบาย และแยกแยะ การตอบสนองของผู้บริโภคที่แตกต่างกันได้
ค่อนข้างชัดเจนตัวแปรด้านเพศสามารถเปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภค เนื่องจากปัจจุบัน นอกจาก
เพศชาย เพศหญิงแล้วยังมีเพศที่สาม เพิ่มเข้ามาที่ จะมีค่านิยม อามารณ์ ความต้องการ ความคิด 
วิธีคิด การตัดสินใจ และทัศนคติที่แตกต่างกันอย่างมากซึ่งเป็นตัวแปรต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้า 

3. รายได้ การศึกษาและอาชีพ เป็นตัวแปรส าคัญในการก าหนดส่วนของตลาด 
โดยทั่วไปแล้วนั้นผู้บริโภคที่มีฐานะทางสังคม และร่ ารวยนักการตลาดจะสนใจ แต่จริงๆแล้วบุคคล
ที่มีรายได้น้อย - ปานกลางจะเป็นตลาดขนาดใหญ่ ปัญหาที่เกิดขึ้นในการแบ่งส่วนการตลาดโดย
รายได้นั่นก็คือ รายได้จะเป็นตัวชี้วัดว่าบุคคลใดมีความสามารถในการซื้อสินค้าหรือไม่มี ในความ
เป็นจริงแล้วการเลือกซื้อสินค้าขึ้นอยู่กับรูปแบบการด ารงชีวิต อาชีพ การศึกษา วัฒนธรรมความ
เป็นอยู่ เพื่อนฝูง สังคม ฯลฯ แม้รายได้เป็นตัวแปรที่ใช้บ่อยมาก นักการตลาดส่วนใหญ่จะโยง
เกณฑ์รายได้รวมกับตัวแปรด้านประชากรศาสตร์หรืออ่ืน ๆ เพื่อให้ก าหนดตลาดเป้าหมายได้
ชัดเจนยิ่งขึ้น 

4. ลักษณะครอบครัว (Marital Status) ลักษณะครอบครัวในปัจจุบันที่ส าคัญ
อย่างยิ่งเกี่ยวกับของผู้บริโภค นักการตลาดให้ความสนใจจ านวนและลักษณะของบุคคลและให้
ความสนใจในการพิจารณาลักษณะทางประชากรศาสตร์ ที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจในครอบครัว
เพื่อช่วยในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสม 

จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ ผู้วิจัยสรุปได้ว่า ปัจจัยด้านบุคลากร
บุคคลเป็นปัจจัยที่นิยมมาใช้เป็นอย่างมาก เพื่อเป็นแนวทางในการค้นหาค าตอบเกี่ยวกับลักษณะ
ด้านประชากรศาสตร์ที่มีความแตกต่างกัน ได้แก่ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน เพศ อายุ  ของผู้ใช้บริการใน
เขตกรุงเทพมหานครในการวิจัยเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้   

ซึ่งธุรกิจน ามาใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย โดย ศาสตราจารย์ 
ฟิลลิป ค็อตเล่อร์ (Kotler, 1997) กูรูด้านการตลาดชั้นน าของโลก ได้ให้แนวคิดส่วนประสมทาง
การตลาดส าหรับธุรกิจบริการ ไว้ว่าเป็นแนวคิดแบบลักษณะคล้ายๆกับการบริการ ซึ่งเป็นธุรกิจที่
แตกต่างสินค้าอุปโภคและบริโภคทั่วไป จะต้องใช้ส่วนประสมการตลาดบริการ (Marketing Mix)  
ในการก าหนดกลยุทธ์การตลาด เพราะเป็นการผนึกและผสมผสานทางการตลาดทั้งหมดเพื่อ
น ามาใช้ในการด าเนินงาน เพื่อให้ธุรกิจสอดคล้องกับความต้องการของตลาดเป้าหมาย และจะท า
หน้าที่ร่วมกันในการสื่อข่าวสาร ทางการตลาดอย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งส่วนประสมการตลาด 
(Marketing Mix) ในการก าหนดกลยุทธ์การตลาด ประกอบไปด้วย 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งใดที่สนองกับความต้องการของมนุษย์และสนอง
ความจ าเป็นได้ คือ เพื่อตอบสนองความจ าเป็นหรือความต้องการของผู้ซื้อให้เกิดความพึงพอใจ
เป็นสิ่งที่ผู้จ าหน่ายต้องมอบให้แก่ผู้บริโภคและผลประโยชน์ลูกค้าจะได้รับและคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์นั้นๆ โดยทั่วไปแล้ว ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ 

2. ด้านราคา หมายถึง สิ่งที่ก าหนดมูลค่าของสินค้าราคาจะเป็นสื่อกลางในการ
แลกเปลี่ยนสินค้าคุณค่าของสินค้าที่อยู่ในรูปตัวเงิน ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า ของ
บริการกับราคา ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้าจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ผู้ก าหนดราคาต้องค านึงถึง
คุณค่าที่รับรู้ในสายตาผู้ซื้อ การก าหนดราคาการให้บริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการ
ให้บริการชัดเจน และง่ายต่อการจ าแนกระดับบริการที่ต่างกัน 

3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย เป็นกระบวนการอีกรูปแบบท่ีเป็นช่องทางการตลาด
ที่ใช้ในการแสดงหรือน าเสนอเกี่ยวข้องกับสินค้าที่พร้อมกับการน าเสนอแก่ผู้ที่มาใช้บริการ ซึ่งมีผล
ต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่าของสินค้าและบริการ ซึ่งจะต้องคิดและวิเคราะห์ด้านท าเลที่ต้ัง 
(Site Analysis) และช่องทางในการน าเสนอ 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด หมายถึง การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ เป็นเครื่องมือ
ชนิดหน่ึงที่มีความส าคัญในการติดต่อสื่อสารให้ผู้ใช้บริการ เพื่อท าให้เกิดการรวมตัวและพฤติกรรม
การที่ลูกค้านั้นจะซื้อของนั้นเราอาจจะใช้พนักงานในการติดต่อ และการติดต่อโดยไม่ใช้คนโดยมี
จุดประสงค์ที่แจ้งข่าวสาร หรือชักจูงให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรมการใช้บริการ และเพื่อให้เป็นที่
ยอมรับของผู้ซื้อเพื่อจะกระตุ้นให้ผู้ซื้อหันมาใช้สินค้า 
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5. ด้านบุคคลหรือ พนักงาน ที่ท าหน้าที่รับผิดชอบในการหาลูกค้า เสนอขาย ซึ่งต้องมี
การคัดเลือก การอบรม เพื่อสร้างแรงจูงใจ เพื่อกระตุ้นให้กับลูกค้าเกิดความต้ังใจและตัดสินใจซื้อ
ได้ เป็นการแลกแลกเปลี่ยนระหว่างเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการและบุคคลอื่นๆขององค์กร พนักงานต้องมี
ความสามารถ มีความคิดและมองโลกในแง่ดีที่สามารถรองรับอารมณ์ของลูกค้า มีความคิดริเริ่ม มี
ความสามารถในการแก้ไขสถานการณืที่มาเผชิญต่อหน้าได้อย่างรวดเร็ว 

6. ด้านกระบวนการ เป็นการรวมตัวกันที่เกี่ยวข้องกับระเบียบ วิธีการและงานปฏิบัติ
ในด้านการบริการ ที่มอบการบริการให้กับลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพ และท าให้เกิดความรู้สึกดีกับ
สินค้า 

7. ด้านลักษณะทางกายภาพ  เป็นการแสดงให้เห็นถึงลักษณะทางกายภาพและการ
น าเสนอให้กับลูกค้า ซึ่งมีส่วนช่วยกระตุ้นให้ลูกค้าตัดสินใจเลือกใช้บริการได้ง่ายขึ้น และเห็นเป็น
รูปธรรม โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม ทั้งทางลักษณะทางกายภาพที่ดี การเจรจาต้อง
อ่อนโยน และการท างานอย่างคล่องแคล่วฉับไวหรือสิทธิประโยชน์อ่ืนๆ ท่ีผู้ใช้บริการจะได้รับเป็น
สิ่งส าคัญต่อการก าหนดกลยุทธ์ต่างๆ ทางด้านการตลาดบริการของธุรกิจ ที่จะต้องมีการจัดส่วน
ประสมการตลาดบริการแต่ละอย่างให้มีความเหมาะสมกับสภาพแวดล้อมของธุรกิจและของ
อุตสาหกรรมที่แตกต่างกันไปไม่มีสูตรท่ีตายตัว 

ส่วนประสมทางการตลาดของสินค้านั้นโดยพื้นฐานมีอยู่ 4 ด้าน ได้แก่ การส่งเสริม
การตลาด ผลิตภัณฑ์ ราคาและช่องทางการจัดจ าหน่าย (ส่วนประสมทางการตลาดบริการ) 

แต่ส่วนประสมทางการตลาดของตลาดบริการ จะมีความแตกต่างจากส่วนประสมทาง
การตลาดของสินค้าทั่วไป กล่าวคือ เน้นถึง กระบวนการ ผู้ให้บริการในวิธีที่ถูกต้องแม่นย า และ
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ซึ่งสิ่งที่กล่าวมาทั้งหมดนี้เป็นปัจจัยหลักในการส่งมองบริการ ดังนั้นส่วน
ประสมทางการตลาดของการบริการจึงประกอบด้วย 7Ps ได้แก่ ช่องทางการจัดจ าหน่าย การ
ส่งเสริมทางการตลาด พนักงาน กระบวนการให้บริการผลิตภัณฑ์ ราคา และสิ่งแวดล้อมทาง
กายภาพ ตามรายละเอียดดังนี้ (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ, 2547, น. 63) 

- ผลิตภัณฑ์ 
- ราคา 
- ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
- ส่งเสริมทางการตลาด 
- บุคลากร 
- ทางกายภาพ 
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- กระบวนการ 
1. ผลิตภัณฑ์ สิ่งที่เสนอขายเป็นผลิตภัณฑ์เพื่อให้เกิดความสนใจ ความสบายใจ 

การให้ความเห็น และการให้ค าปรึกษา การใช้ผลิตภัณฑ์นั่นก่อให้เกิดความพึงพอใจแก่ลูกค้า เป็น
ต้น สิ่งที่ท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจจะมาจากที่ลูกค้าสัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ เช่น สี ราคา 
บรรจุภัณฑ์ และการบริการจะต้องมีคุณภาพเช่นเดียวกับสินค้า แต่คุณภาพของการบริการจะต้อง
มีกระบวนการหลายแบบประกอบกัน ทั้งความรู้ความเข้าใจในสินค้า ความสามารถในการ
ตัดสินใจ ความรวดเร็วและต่อเนื่องของขั้นตอนการบริการ ประสบการณ์ของพนักงาน ความ
สวยงามและเป็นมิตรของสถานที่รวมถึงมนุษย์สัมพันธ์ของผู้ให้บริการทุกคน 

2. ราคา หมายถึงจ านวนเงินที่ต้องจ่ายเพื่อแลกกับสินค้าและบริการ ราคาตัวชี้วัด
ความมั่งมีของกิจการโดยวัดจากรายได้ที่เข้ามา กล่าวคือ ถ้ากิจการมีการต้ังราคาในตัวสินค้าที่
สูงขึ้นก็จะท าให้มีรายได้มากขึ้น และในทางกลับกันการต้ังราคาที่ต่ าก็จะท าให้รายได้ในส่วนที่จะได้
นั้นลดลงนั้นเอง ซึ่งอาจจะน าไปสู่สภาวะขาดทุนได้ อย่างไรก็ตาม ราคาเป็นต้นทุนของลูกค้าที่ต้อง
จ่าย แต่ก็มิได้ที่จะต้ังราคาได้ตามใจชอบ ในแง่มุมของลูกค้า การต้ังงบประมาณมีผลอย่างมากต่อ
กระบวนการซื้อของลูกค้า และราคาของสินค้าและการบริการเป็นปัจจัยที่ส าคัญในการบอกถึง
คุณภาพที่จะได้รับ กล่าวคือ ถ้าสินค้าและการให้บริการมีราคาสูงคุณภาพในการบริการน่าจะสูง
ด้วย ท าให้มโนภาพหรือความคาดหวังของลูกค้าต่อสินค้าและการให้บริการที่ได้รับจะสูงด้วย แต่
ผลที่ตามมาคือ การบริการนั้นต้องมีความพร้อมในทุกๆด้านตอบสนองความคาดหวังของลูกค้าได้
ในขณะถ้ามีการต้ังราคาที่ลดต่ าลงมาลูกค้านั้นมักจะเกิดการเข้าใจผิดว่าจะได้รับการบริการที่ไม่มี
คุณภาพ ซึ่งถ้าหากต่ ามากๆ ลูกค้าอาจมองว่าคงจะบริการไม่ดีและไม่กล้าเสี่ยงต่อการรับบริการ 
ดังนั้นการต้ังราคาเป็นเรื่องที่ซับซ้อน ลูกค้าจะมีการเปรียบเทียบราคากับคู่แข่งและเปรียบเทียบกับ
ความคุ้มค่ากับสิ่งที่จะได้รับเสมอ 

3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง ช่องทางจัดจ านวยสินค้าหรือการให้บริการ 
ไปยังลูกค้าเพื่อให้ทันต่อความต้องการ หลักเกณฑ์ที่ต้องพิจารณาว่า กลุ่มเป้าหมายคือใคร และ
ควรกระจายสินค้าและ/หรือบริการสู่ผู้บริ โภคผ่านช่องทางใดจึงจะเหมาะสมมากที่สุด 
(THbusinessinfo, 2558) 

(1) จัดจ าหน่ายสินค้าสู่ผู้บริโภคโดยตรง (Direct) 
(2) จัดจ าหน่ายสินค้าผ่านผู้ค้าส่ง (Wholesaler) 
(3) จัดจ าหน่ายสินค้าผ่านผู้ค้าปลีก (Retailer) 
(4) จ าหน่ายสินค้าผ่านผู้ค้าส่งและผู้ค้าปลีก (Wholesaler and Retailer) 
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(5) จ าหน่ายสินค้าผ่านตัวแทน (Dealer) 
การเลือกท าเลที่ต้ัง (Location) ของธุรกิจบริการมีความส าคัญมากโดยเฉพาะธุรกิจ

บริการที่ผู้บริโภคต้องไปรับบริการจากผู้ให้บริการในจุดมีร้านค้าที่ผู้ให้บริการจัดไวในส่วนของช่อง
การให้บริการ การก าหนดช่องทางการจัดจ าหน่ายต้องค านึงถึงองค์ประกอบ 3 ส่วน ได้แก่ 

(1) ลักษณะและรูปแบบของการด าเนินธุรกิจ 
(2) ความจ าเป็นในการใช้คนกลางเพื่อจัดจ าหน่ายสินค้าและบริการของธุรกิจ 
(3) ลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจ 

4. การส่งเสริมการตลาด หมายถึงเครื่องมือสื่อสารเพื่อการส่งเสริมการตลาดของ
ธุรกิจบริการ เพื่อสร้าง ความต้องการ ความรู้สึก แรงจูงใจ กล่าวคือ การส่งเสริมการตลาดของ
ธุรกิจบริการท าได้ในทุกรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การให้สมนาคุณต่างๆเพื่อท าให้เกิดการ
กระตุ้นยอดขาย การตลาดทางตรงผ่านสื่อต่างๆ โดยมีการเข้าถึงลูกค้าประชาสัมพันธ์ช่วยสร้าง
ภาพลักษณ์ ส าหรับธุรกิจบริการ การส่งเสริมการตลาดที่นิยมใช้ ดังตอ่ไปนี้ 

4.1 โครงการสะสมคะแนน การส่งเสริมการตลาดแบบนี้เป็นการเน้นความ
จงรักภักดีจากลูกค้า ด้วยการให้สิทธิประโยชน์จากการสะสมทุกครั้งของการใช้บริการ ท าให้ลูกค้า
รู้สึกคุ้มค้าที่ได้ใช้สินค้า การขายแบบนี้ประสมความส าเร็จมาก ท าให้ธุรกิจครองใจลูกค้าได้ใน
ระยะยาว เป็นการสร้างก าแพงกีดกันคู่แข่งได้ทางหนึ่ง แต่การสนับสนุนการขายแบบนี้ต้องลงทุน
สูงทั้งของรางวัลและความน่าสนใจของโครงการเพื่อกระตุ้นยอดการใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิตเพิ่มขึ้น 

4.2 การลดราคาโดยใช้ช่วงเวลา ตามที่ได้กล่าวถึงลักษณะเฉพาะของความ
ต้องการในการใช้บริการของลูกค้ามีการขึ้นลงตามช่วงเวลาของเดือนและวันหริอแม้แต่สัปดาห์ก็
ตาม ผู้ให้บริการจะต้องน าเรื่องนี้มาใช้ให้เกิดประโยชน์ 

4.3 การสมัครเป็นสมาชิก ลูกค้าท่ีได้รับข่าวสารจากคู่แข่งตลอดเวลา อาจท าให้
ลูกค้าเปลี่ยนใจนึกอยากใช้ของคู่แข่งได้ และในที่สุดอาจจะสูญเสียลูกค้าไป การเป็นสมาชิกเป็น
การผูกมัดพร้อมสร้างความสัมพันธ์อันดีเพื่อให้ข้อมูลข่าวสารกับลูกค้า แต่สิ่งที่ผู้ให้บริการจะต้อง
ท าคือจะต้องสร้างความแตกต่างของสิทธิประโยชน์แก่ลูกค้าที่เป็นสมาชิกกับลูกค้าทั่วไปอย่าง
ชัดเจน ซึ่งรูปแบบของช่องทางการตลาดทางตรงแก่สมาชิก ได้แก่ การตลาดทาง Line จดหมาย
อีเล็กทรอนิกส์ (E-mail) ข้อความผ่านทางโทรศัพท์เคลื่อนที่ SMS เป็นต้น 

4.4 การขายสิทธิ์เพื่อรับบริการล่วงหน้า การใช้เวลาที่ไปรับการบริการ ลูกค้าย่อม
ต้องการที่จะได้ในสิ่งที่ลูกค้าต้องการที่นึกไว้เช่น ลดราคา แต่ธุรกิจไม่ควรลดราคา ควรขายบัตรใช้
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บริการ คือ ให้ลูกค้าซื้อบริการไว้ล่วงหน้าซึ่งอาจจะเป็น 5 หรือ 10 ครั้ง และมีการก าหนดระยะเวลา 
6 เดือนหรือ 1 ปี ส าหรับสิทธิ์ในการบริการล่วงหน้า 

5. บุคคล หมายถึงบุคคลที่รับผิดชอบในการบริการและแสวงหาลูกค้า การจะท าให้
บุคคลหรือพนักงานเหนือคู่แข่งต้องอาศัยการคัดเลือก (Selection) การฝึกอบรม (Training) การจูง
ใจ (Motivation) เพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้ พนักงานต้องมีความสามารถ 
สามารถตอบสนองต่อลูกค้า มีทัศนคติที่ดี มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถแก้ปัญหาเฉพาะหน้า 
และสามารถสร้างค่านิยมให้กับสินค้า บุคคลทั้งหมดในองค์กรที่ให้บริการนั้น ซึ่งจะรวมต้ังแต่
เจ้าของผู้บริหารและพนักงานทุกระดับ ซึ่งบุคคลดังกล่าวทั้งหมดมีผลต่อคุณภาพของการให้บริการ
ซึ่งผู้บริหารมีส่วนส าคัญอย่างมากในการก าหนดนโยบายในการให้บริการ การก าหนดกอบอ านาจ
หน้าที่ กระบวนการในการให้บริการรวมถึงการแก้ไขปรับปรุงการให้บริการของพนักงานและ
พนักงานทุกคนมีต้องส่วนสนับสนุนให้กับพนักงานผู้ให้บริการที่จะต้องพบปะและให้บริการกับ
ลูกค้าโดยตรง และพนักงานในส่วนสนับสนุนท าหน้าที่ในด้านต่างๆ ที่จะท าให้การบริการนั้น
ครบถ้วนสมบูรณ์ ดังค าที่ต้องใช้เป็นหลักปฏิบัติว่า “หน้าพึ่งหลังหลังพึ่งหน้า” จะขาดส่วนหนึ่งส่วน
ใดไม่ได้ ลักษณะที่กล่าวมาทุกอย่างจะต้องรวมกันอย่างลงตัวมีความสมบูรณ์ แต่ในความเป็นจริง
มักพบว่าทั้งสองส่วนมักจะ “ไม่ประสานงาน” แต่เป็นการ “ประสานงา” ดังนั่นผู้บริหารควรสร้าง
กิจกรรมเพื่อท าให้เกิดความสมบูรณ์ ตัวอย่างก็คือการฝึกอบรมและท ากิจกรรมร่วมกัน  การ
มอบหมายงานให้ท าร่วมกัน การน าปัญหาการให้บริการลูกค้ามาร่วมกันหาสาเหตุและแก้ไข
ร่วมกัน ท าให้ทั้งสองส่วนมีโอกาสเรียนรู้งานซึ่งกันและกัน สร้างความเข้าใจกันได้ดียิ่งขึ้น และเป็น
สิ่งที่ท าให้เกิดคงามพึงพอใจของลูกค้า และเกิดความผูกพันกับพนักงานต่อพนักงานในระยะยาว 
ซึ่งจะเป็นสิ่งดีต่อองค์กรในการบริหารบุคคล 

6. กระบวนการให้บริการ หมายถึงกิจกรรมที่มีการเกี่ยวข้องกับระเบียบ วิธีการใน
การให้บริการที่เสนอให้กับลูกค้าหรือผู้รับบริการ เป็นส่วนประสมทางการตลาดที่มีความส าคัญ
มาก ต้องอาศัยบุคลากรที่เก่งมีความรู้ความเข้าใจหรือเครื่องมือทันสมัยในการท าให้เกิดขั้นตอน
การส่งงานบริการที่มคุณภาพได้เนื่องจากการให้บริการ โดยแต่ละกระบวนการสามารถมีหลาย
กิจกรรม หลายกระบวนการหรือหลายวิธีการในการปฏิบัติ โดยทั่วไปมักประกอบด้วยหลายขั้นตอน 
การให้บริการตามความต้องการ ซึ่งในแต่ละขั้นตอนจะต้องมีการออกแบบกระบวนการท างานให้
ชัดเจนและต้องประสานเชื่อมโยงกันอย่างดี หากมีกระบวนการใดไม่ดีแม้แต่กระบวนการเดียวย่อม
ท าให้การบริการไม่เป็นท่ีประทับใจแก่ลูกค้า 
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7. สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ หมายถึง อาคาร สินค้า หรือบริการ เครื่องมือและ
อุปกรณ์ เช่น ตู้กดเงินสด เครื่องชารต์แบตมือถือ เคาน์เตอร์ให้บริการ การตกแต่งสถานที่ ล็อบบี้ 
ลานจอดรถ ห้องน้ าคนพิการ ห้องน้ าลูกค้า ป้ายประชาสัมพันธ์ และแบบฟอร์ม สิ่งเหล่านี้ลูกค้าใช้
เป็นสัญลักษณ์แทนคุณภาพของการให้บริการ กล่าวคือ ลูกค้าจะพิจารณาคุณค่าชองสิ่งแวดล้อม
ทางกายภาพเพื่อเป็นปัจจัยในการเลือกใช้บริการ ดังนั้นสิ่งแวดล้อมทางกายภาพยิ่งดูหรูหราและดู
เป็นมิตรแก่ลูกค้าหรือผู้รับบริการ ลูกค้าก็จะคิดว่าการบริการน่าจะมีคุณภาพตามไปด้วยลักษณะ
ทางกายภาพภายนอกและลักษณะที่จ าเป็นเมื่อได้น ามารวมกับการส่งเสริมการขาย การโฆษณา
และการประชาสัมพันธ์จะกลายเป็นเครื่องมือที่องค์การบริการใช้สร้างและรักษาภาพพจน์ 
ภาพพจน์เป็นสิ่งที่ไม่สามารถก าหนด วัดหรือควบคุมได้ ภาพพจน์เป็นลักษณะหรือสิ่งที่เกิดขึ้นจาก
ความรู้สึกส่วนตัวของแต่ละคน แต่อย่างไรก็ตาม คนส่วนใหญ่จะก าหนดภาพพจน์ของสินค้าหรือ
บริการตามภาพพจน์ที่องค์กรบริการแสดงออกมา การจัดการเกี่ยวกับลักษณะทางกายภาพเป็น
การท าให้มั่นใจว่า ภาพพจน์ที่ผู้บริโภคมีต่อธุรกิจบริการของเราตรงกับภาพพจน์จริงๆที่ธุรกิจ
บริการของเราเป็นอยู่ (ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย์, 2554, น. 116) 
 
ส่วนประสมทางการตลาดในมุมของลูกค้า 

ส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ด้าน ตามที่กล่าวมาเป็นธุรกิจการให้บริการ การที่จะ
บริหารการตลาดธุรกิจการให้บริการให้ประสบความส าเร็จนั้น จะต้องค านึงและพิจารณาถึงส่วน
ประสมทางการตลาดในมุมของลูกค้าด้วย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. 2546, น. 81) 

1. คุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับ (Customer Value) 
ลูกค้ามีสิทธิ์ที่จะเลือกใช้บริการอะไร หรือกับใคร ลูกค้าจะใช้อะไรเป็นหลักในการ

พิจารณา ซึ่งนั่นก็คือ คุณค่าหรือผลประโยชน์ ที่ได้รับเมื่อเทียบกับเงินที่จ่าย เมื่อเป็นเช่นนั่น 
เจ้าของธุรกิจต้องเสนอบริการที่ตอบสนองความต้องการที่แท้จริงต่อลูกค้า 

2. ต้นทุน (Cost to Customer) 
ต้นทุนก็เปรียบเสมือนหรือคือเงินที่ลูกค้ายินดีที่จะจ่ายส าหรับบริการนั้นๆ แต่ต้อง

มีความคุ้มค่ากับบริการที่ลูกค้าจะได้ หากยินดีที่จะจ่ายเงินในราคาสูง แสดงว่ามีความคาดหวังท่ี
สูงมากในการรับบริการนั้นด้วย ดังนั้นการต้ังราคาค่าบริการสูงและเป็นราคาที่ลูกค้ายินดีจ่าย เพื่อ
แลกกับการได้รับบริการที่ดีเลิศ ราคาที่ต้ังสูงนั้นจึงสามารถน าไปใช้ในการลดค่าใช้จ่ายต่างๆของ
ธุรกิจ ได้ 
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3. ความสะดวก (Convenience) 
ลูกค้ามีสิทธิ์ที่จะเลือกใช้บริการกับธุรกิจใด ธุรกิจนั้นต้องสร้างความสะดวกสบาย

ให้ลูกค้า ไม่ว่าจากต้นน้ าถึงปลายน้ าสอบถามข้อมูลต่างๆ หากลูกค้าได้ไปใช้บริการแล้วเกิดความ
ได้ไม่สะดวก ธุรกิจมีหน้าที่สร้างความสะดวกสะบายในการใช้บริการของลูกค้า ด้วยการให้บริการ
สุดประทับใจ จนลูกค้าไม่อาจปฏิเสธได้ 

4. การติดต่อสื่อสาร (Communication) 
ผู้บริโภคต้องการข้อมูลที่จะสามารถท าให้ตัดสินใจที่จะเลือกสินค้าที่มีประโยชน์

ที่สุด ในขณะเดียวกันลูกค้าก็ต้องติดต่อธุรกิจเพื่อให้ข้อมูลความเห็น ธุรกิจต้องจัดหาสื่อที่เหมาะสม
กับลูกค้าเป้าหมาย ไม่ว่ าจะเป็น  จดหมายอีเล็กทรอนิกส์  (E-mail) ข้อความผ่านทาง
โทรศัพท์เคลื่อนที่ SMS เพื่อเป็นการส่งเสริมการตลาดและสื่อสารกับลูกค้า 

5. การดูแลเอาใจใส่ (Caring) 
ลูกค้าที่มาใช้บริการซึ่งอาจจะเป็นบริการพื้นฐาน หรือบริการที่พุ่มเฟื่อย เช่น ด้าน

ศัลยกรรมความงาม ซึ่งลูกค้าต้องการเอาใจใส่ดูแลเป็นพิเศษจากผู้ให้บริการ ต้ังแต่เริ่มก้าวเท้าเข้า
มาภายในร้านจนถึงก้าวออกจากร้าน ไม่ว่าจะเป็นการมารับบริการครั้งแรกหรือครั้งใดของการใช้
บริการก็ตาม และไม่ว่าจะเป็นพนักงานผู้ใดที่ให้บริการก็ตาม 

6. ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ (Completion) 
ลูกค้ามุ่งหวังได้รับการตอบสนองความต้องการอย่างสมบูรณ์แบบ แม้บริการ

ขั้นตอนการให้บริการจะมีความซับซ้อนเพียงใด ไม่ว่าจะเป็นการท าเล็บ นวดหน้า ท าศัลยกรรม
หน้าอก หรือการท าความสะอาด ซึ่งการบริการจะเป็นงานเล็กหรือใหญ่จะต้องใช้คนบริการจ านวน
มากเท่าไร ลูกค้าไม่จ าเป็นต้องรับรู้ว่ามีความยากในการบริการมากน้อยเพียงใด กระบวนการ
ให้บริการจะต้องบริการลูกค้าให้ได้มากที่สุด ไม่เสียส่วนใดส่วนหนึ่งไป 

7. ความสบาย (Comfort) 
สิ่งแวดล้อมของการให้บริการ ไม่ว่าจะเป็นสถานที่ จุดพักคอย ที่นั่ง น้ าด่ืม กาแฟ

ระหว่างรอ ห้องน้ าผู้สูงอายุ ห้องน้ าเด็ก ป้ายบอกทาง สิ่งอ านวยความสะดวกเหล่านี้จะต้องสร้าง
ความเป็นมิตรความสบายใจให้ลูกค้า ทุกกลุ่มโดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุ่มลูกค้าใช้บริการประเภท
หรูหราพุ่มเฟื่อย ต้องสร้างบรรยากาศสภาวะความสบายให้เหมือนอยู่บ้านของลูกค้า และได้รับการ
บริการเปรียบเสมือนเจ้าหญิง หรือเจ้าชาย  
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ส่วนประสมทางการตลาดในมุมของธุรกิจ  ส่วนประสมทางการตลาดในมุมมองของลูกค้า 
ผลิตภัณฑ์ (Product) 
ราคา (Price) 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
บุคคล (People) 
กระบวนการให้บริการ (Process) 
ส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ (Physical 
Evidence) 

 คุณค้าที่จะได้รับ (Customer Value) 
ต้นทุน (Cost to Customer) 
ความสะดวก (Convenience) 
การติดต่อส่ือสาร (Communication) 
การดูแลเอาใจใส่ (Caring) 
ความส าเร็จในการตอบสนองความต้องการ 
 (Completion) 
ความสบาย (Comfort) 

 

ภาพประกอบ 2 แสดงการเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดในมุมของธุรกิจและของลูกค้า 
 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ. (2546). การบริการการตลาดยุคใหม่. หน้า 82. 
 
จากการศึกษาแนวคิดส่วนประสมทางการตลาด ผู้วิจัยสรุปได้ว่า กิจกรรมที่มีการส่งมอบ

สินค้าและบริการของธุรกิจให้กับผู้เข้ารับบริการโดยด าเนินการผ่านการวิเคราะห์ตลาดทั้ง 7 ด้าน 
ซึ่งได้แก่ผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมการตลาด บุคคล  ช่องทางการจัดจ าหน่าย กระบวนการ และ
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ เพื่อที่จะตอบสนองและให้ผู้รับบริการได้รับความพึงพอใจตามความ
ต้องการของเป้าหมายทางการตลาดอย่างสูงสุด 

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า 

ความหมายคือ ความสามารถในการจดจ าหรือการสร้างคุณค่าในตราสินค้า โดยแนวคิด
เกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) เป็นกรอบแนวคิดที่ได้รับความนิยมและน่าสนใจ จาก
นักวิชาการมาตลอด โดยพยายามที่จะจ ากัดความ และหาวิธีการในการวัดคุณค่าตราสินค้า  
ตลอดจนวิธีการศึกษาและการสร้างตราสินค้าให้เป็นที่รู้จักและแข็งแกร่ง ส าหรับความหมายของ
คุณค่าตราสินค้า มีผู้ให้ค าจ ากัดความไว้หลากหลาย ดังนี้ 

ฟาร์คูฮาร์ (Farquhar. 1989, p. 24) ได้ให้ความหมายของคุณค่าตราสินค้าไว้ว่า เป็น
คุณค่าเพิ่ม (Added) ที่มีต่อบริษัท ร้านค้า หรือผู้บริโภค ซึ่งตราสินค้าได้ท าให้เกิดขึ้นกับผลิตภัณฑ์ 

มาร์โคนี่ (Marconi, 1993, p. 33) ได้ให้ความหมายของคุณค่าตราสินค้าไว้ว่า คุณค่าตรา
สินค้าคือ การรับรู้ถึงคุณค่าในตราสินค้า 
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เสรี วงศ์มณฑา (2540, p. 43) ได้ให้ความหมายไว้ว่า คุณค่าตราสินค้า เป็นคุณค่าซึ่ง
ลูกค้า ผู้จัดจ าหน่าย พนักงานขายคิดและรู้สึกเกี่ยวกับตราสินค้า เมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่งใน
ช่วงเวลาของการตัดสินใจซื้อ 

สรุปโดยรวม คุณค่าตราสินค้าเป็นคุณค่าที่เกิดขึ้นต่อสินค้าหรือความสามารถในการ
จดจ า หรือการบริการซึ่งสะท้อนถึงสิ่งที่ผู้บริโภคคิดและการแสดงคุณค่าโดยการท าให้ความรู้
เรื่องราวความเป็นมาของตราสินค้า ซึ่งจะมีผลเกี่ยวเนื่องมาถึงด้านราคาซึ่งเป็นผลทางการตลาดที่
เกิดจากความมีเอกลักษณะเฉพาะตัวของตราสินค้า และเป็นการมูลค่าเพิ่มของสินค้านั่นๆ ท าให้
การศึกษาเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าส่วนใหญ่มัก จะเน้นไปในมุมมองของผู้บริโภคเป็นหลัก ซึ่งตรา
สินค้าท าให้เกิดขึ้นกับผลิตภัณฑ์โดยเฉพาะคุณค่าตราสินค้าสายตาของผู้บริโภค และเป็นเหตุผล
ส าคัญที่ท าให้จ าเป็นต้องศึกษาให้เข้าใจถึงคุณค่าตราสินค้าในความรู้สึก หรือความคิดเห็นของ
ผู้บริโภค 
 
คุณค่าของตราสินค้าในสายตาของผู้บริโภค (Customer-Based Brand Equity) 

เคลเลอร์ (K. L. Keller, 2003) ได้แบ่งองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้าในสายตาของ 
ผู้บริโภคเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

องค์ประกอบแรก คือ ที่ได้รับความพอใจทางการตลาด ซึ่งจะ สะท้อนออกมาในลักษณะ
ของการรับรู้ (Perception) ความชอบมากกว่า  

องค์ประกอบที่สอง คือ พฤติกรรม (Behavior) ที่มีต่อสิ่งต่างๆที่ท าร่วมกันทางการตลาด
ทุกรูปแบบ ทั้งนี้คุณค่าตราสินค้าจะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อผู้บริโภคมีการตอบสนองต่อตราสินค้า แต่ละ
ตราแตกต่างกันออกไป ซึ่งถ้าไม่มีความแตกต่างนี้แล้ว ตราสินค้านั้นก็จะกลายเป็นเพียงสินค้า
ธรรมดาทั่วไป (Generic Product) ในสายตาของผู้บริโภค  

องค์ประกอบสาม คือ ความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าคือ สิ่งต่างๆ ที่แสดงถึงเกี่ยวข้องกับ ตรา
สินค้าที่ปรากฏอยู่ในใจของ ผู้บริโภคนั่นเอง แบบจ าลองคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity Model) 
ของ อาร์เคอร์ (Aaker, 1991) ได้ อธิบายวา่ 

คุณค่าของตราสินค้านั้นมีองค์ประกอบดังต่อไปนี้ 
1. การตระหนักรู้ชื่อตราสินค้า (Brand Name Awareness) 
2. คุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality) 
3. การเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand Associations) 
4. ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
5. สินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) 
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                                                                      คุณภาพท่ีรับรู้ได้ 
 
ความภักดีต่อตราสินค้า                                                                                    การเชื่อมโยงตราสินค้า 
 
 
การตระหนักรู้ชื่อตราสินค้า                                                                                    สินทรัพย์อื่นๆ ของตราสินคา้ 
 
 
 
 
                                                                                                       
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 3 องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า 
 
ที่มา : Aaker. (1991). Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value or Brand 

Name. p.17 

คุณค่าตราสินคา้ 

สร้างคุณคา่ใหก้ับผู้บริโภคด้วยการส่งเสริม
ผู้บริโภคเกี่ยวกับ 
- การแปลความหมายการจัดการข้อมูลข่าวสาร 
- ความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อสินค้า 
- มีความประทับใจจากการใช้สินค้า/ บริการ 

สร้างคุณคา่ให้บรษิัทดว้ยการส่งเสริมเกี่ยวกับ 
- โปรแกรมการตลาดที่มีประสิทธภิาพและ
ประสิทธิผล 
- จงรักภักดีต่อตราสินค้า 
- ราคา/ ส่วนต่าง 
- การขยายตราสินคา้ 
- ความได้เปรียบในการแขง่ขัน 
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องค์ประกอบที่ส าคัญของคุณคา่ตราสินค้ามีอยู่ดว้ยกัน 5 องค์ประกอบ ซึ่งรายละเอยีดขององค์ประกอบต่างๆ 

สามารถอธิบายไดด้ังภาพประกอบ 4 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 

ภาพประกอบ 4 รายละเอียดขององค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า 
 

ที่มา :  Aaker.(1991) Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of Brand 
Name. P.17 
  

คุณค่าตราสินคา้ 

(Brand Equity) 

ความภักด ี

ตระหนักรู ้

คุณภาพ 

ทรัพย์สินอื่น 

- ลดต้นทุนทาง
การตลาด 

- แรงต้านจากการ
แข่งขัน 

- ผู้บริโภคนึกถึงเสมอ 

- แรงต้านตราสินค้าอื่น 

- รู้ถึงจุดเด่นของสินค้า 

- มีเหตุผลในการซื้อ 

- ราคาท่ียอมรับได้ 

- ขยายตราสินค้าได ้

- รู้ถึงจุดเด่นของสินค้า 

- มีเหตุผลในการซื้อ 

- ราคาท่ียอมรับได้ 

- ขยายตราสินค้าได ้

 

ความได้เปรยีบ 
ในการแข่งขัน 

คุณค่าต่อผู้บริโภค 
- ออกกระบวนการค้นหา
ข้อมูล 
- เชื่อมั่นต่อการตัดสินใจซือ้ 
- สร้างความพึงพอใจให้ผู้ใช้ 

คุณค่าต่อกิจการ 

- ประสิทธิภาพประสิทธิผล
ต่อการจัดการทางการตลาด 

- ผู้บริโภคมีความภักดี 

- ขยายตราสินค้าไป
ผลิตภัณฑ์อื่นได ้

- มีความได้เปรียบในการ
แข่งขัน 

การเชื่อมโยง 
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1. การตระหนักรู้ชื่อตราสินค้า (Brand Name Awareness) 
ชีฮา และ ฮัชชิม (Che-A; & Hashim. 2007) การตระหนักรู้หรือการรับรู้เกี่ยวกับตรา

สินค้านั่น ชีฮาและฮัชชิม ได้ท าการศึกษาการรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้าของธุรกิจการเงินหรือการ
ธนาคาร หรือธุรกิจอ่ืนๆ โดยสามารถรู้จักตราสินค้าได้จาก การโฆษณา ชื่อของธุรกิจนั่นๆ ถิ่น
ก าเนิดของธุรกิจการบอกต่อ และการประชาสัมพันธ์ โดยการอ้างอิงจากเบอร์รี่ (Berry. 2000)  ท่ี
กล่าวว่า การรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้า ถ้ามองอีกแง่มุมหนึ่ง คือ สิ่งที่ถูกบริษัทหรือธุรกิจได้ต้ังใจ
น าเสนอ โฆษณา ความสะดวก ในบริการ สิ่งที่มีความเชื่อมโยงกับผู้ให้บริการ ก็คือ โลโก้ ชื่อบริษัท 
และประวัติความเป็นมาของการรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้าอีกด้านเกิดจากการการบอกต่อสินค้าจาก
ภายนอก นั้นหมายถึง ข่าวสารที่ผู้บริโภคนั้นได้รับ โดยการบอกต่อ (Word of mouth) และการ
ประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 

ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547, น. 147) ได้เขียนบรรยายเกี่ยวกับเรื่อง การสร้างการ
ตระหนักรู้ตราสินค้า (Brand awareness) หรือการรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้า หมายถึง การท าให้
ผู้บริโภคหรือผู้รับบริการที่ไม่เคยเห็นหรือได้ยินตราสินค้านั้นมาก่อนได้รู้จักกับสินค้านั้น โดยการใช้
เครื่องมือทางในการสร้างตลาดที่เหมาะสม ผ่านการวางแผนในการสร้างการรับรู้เกี่ยวกับตรา
สินค้า เช่น การจัดกิจกรรม การจัดโปรโมชั่น การเปิดตัวสินค้า การประชาสัมพันธ์ 

การจัดกิจกรรม (Event) เป็นเครื่องมือที่ ตราสินค้าใหม่และสินค้าที่อยู่ในตลาดนาน
แล้วเข้าถึงลูกค้า และท าให้ลูกค้าได้มีการทดลองใช้สินค้า สร้างการรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้าเป็น
องค์ประกอบหนึ่งที่จ าเป็นมากในปัจจุบัน และจัดว่าเป็นเครื่องมือทางการตลาดเริ่มต้นที่จะ
ประชาสัมพันธ์สินค้าและยังเป็นการกระตุ้นยอดขาย ให้เกิดพฤติกรรมการซื้อเพราะการที่ตรา
สินค้าใดๆ ผู้บริโภคได้ในขณะที่ก าลังนึกถึงสินค้าประเภทนั้นๆ อยู่ก็ย่อมแสดงว่าตราสินค้านั้นมี
คุณค่า ควรค่าแก่การจดจ า น่าซื้อ ในใจของผู้บริโภคว่ามีคุณภาพดีไว้ใจสินค้า 

เมื่อเป็นเช่นนั่นน้ัน สินค้าจึงถูกเลือกซื้อหรือใช้มากกว่าตราสินค้าหรือแบรนด์ที่ไม่รู้จัก 
หรือไม่เคยได้ยินมาก่อนในตลาดสินค้า เมื่อสินค้าเป็นที่รู้จักและอยู่ในใจผู้บริโภคแล้ว การต้ังราคา
ก็จะไม่มีผลกับผู้บริโภค เพราะผู้บริโภคมีความมั่นใจในแบรนด์และตัวสินค้าจาการรับรู้คุณค่าตรา
สินค้า 
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ภาพประกอบ 5 ปีรามิดแสดงระดับการตระหนักรู้ 
 
ที่มา: Aaker (1991). Managing Brand Equity: The Awareness Pyramid.p.62 

      

การตระหนักรู้ตราสินค้านั้นสามารถแบ่งได้เป็น 4 ระดับ ดังนี้ 
1. ไม่รู้จักตราสินค้า (Unaware of Brand) เป็นระดับที่ผู้บริโภคไม่รู้จักตราสินค้าเลย 
2. จดจ าตราสินค้าได้ (Brand Recognition) เป็นระดับที่ผู้บริโภคสามารถนึกชื่อตรา

สินค้าได้ เกิดจากการได้รับข้อมูลเพิ่มเติมของตราสินค้านั้นเอง 
3. การระลึกได้ในตราสินค้า (Brand Recall) เป็นระดับที่ผู้บริโภคสามารถระลึกนึก

ถึงชื่อ ของตราสินค้าและระดับของสินค้า ได้โดยที่ไม่ต้องให้ใครมาพูด 
4. ระดับสูงสุดในใจ (Top of Mind) ในระดับนี้ผู้บริโภคสามารถระลึกถึงตราสินค้า 

นั้นๆ ได้เป็นล าดับแรก 
การท าให้ตราสินค้าเป็นที่คุ้นเคยต่อผู้บริโภคนั้น ต้องใช้วิธีประชาสัมพันธ การจัดกิจกรรม

เพื่อสื่อสารเพื่อให้ความรู้ความเข้าใจในตราสินค้า เพราะจะเป็นกระบวนการเรียนรู้ผ่านรูปแบบของ
การสื่อสาร (Aaker.1991) 

1. เมื่อผู้บริโภครู้จักตราสินค้าจะสามารถบอกเล่าคุณสมบัติของสินค้าไปสู่ผู้บริโภค 
เนื่องจากผู้บริโภคสามารถเชื่อมโยงตราสินค้าเข้ากับคุณสมบัติของสินค้าได้ทันที 

2. การตระหนักรู้ตราสินค้าจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความคุ้นเคยกับตราสินค้า และจะ
สามารถ พัฒนาสู่การชื่นชอบ (Liking) ต่อตราสินค้า 

Top of Mind

Brand Recall

Brand Recognition

Unaware of Brand
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3. การตระหนักรู้ตราสินค้าเป็นการแสดงถึงความมีตัวตน (Presence) ค ามั่นสัญญา 
(Commitment) คุณลักษณะ (Attributes) ของสินค้าต่อผู้บริโภคผ่านการประชาสัมพันธ์ทาง
การตลาด เพื่อแสดงให้ตราสินค้ามีความแตกต่างหรือน่าสนใจกว่าสินค้าคู่แข่ง 

ในส่วนของ เคลเลอร์ (Kelle, 2003) การตระหนักรู้ตราสินค้า คือ ความเป็นมืออาชีพ
แยกแยะหรือระบุถึงตราสินค้าภายใต้ความกดดันที่ต่างกันไป ซึ่งเป็นผลมาจากความ แข็งแกร่ง
ของตราสินค้า (Brand Node) ที่อยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภค โดยการ ตะหนักรู้ตราสินค้านั้น
สามารถแบ่งออกเป็น 2 ระดับ คือ   

1. ระดับการจดจ าได้ (Recognition) เป็นการแสดงการจดจ าตราสินค้าโดยสามารถ
ยืนยันได้ว่าเคยเห็นสินค้านั้นๆ แล้ว ในช่วงเวลาก่อนหน้านี้ ซึ่งการรับรู้ในตราสินค้าระดับนี้ยังไม่
เพียงพอต่อการตัดสินใจซื้อ ของผู้บริโภค 

2. ระดับการระลึกได้ (Recall) เป็นการแสดงถึงการตระหนักรู้ตราสินค้าจะมีอิทธิพล
ต่อตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ก็ต่อเมื่อสามารถระลึกได้เมื่อนึกถึงประเภทสินค้าที่ต้องการซื้อ ท าให้
ผู้บริโภคน าตราสินค้านั้นๆ อาจได้รับการพิจารณาคัดเลือก ในวิธีการที่จะเลือกซื้อซึ่งสามารถ
อธิบายถึงรายละเอียดของตราสินค้านั้นได้  

2. คุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality) 
คุณภาพที่ถูกรับรู้หมายถึง  ความรู้สึกของผู้บริโภคที่รับรู้ เกี่ยวกับสินค้านั่นๆ โดย

ภาพรวมของเป็นคุณภาพหรือการบริการก็ได้ โดยจะมีการค านึงถึงวัตถุประสงค์ในการใช้งานหรือ
คุณสมบัติของสินค้านั้นๆ คุณภาพที่ถูกรับรู้จะไม่เปลี่ยน ตามความพึงพอใจในสินค้าเสมอไป 
กล่าวคือ การที่ผู้บริโภคพอใจในคุณภาพที่ถูกรับรู้ของสินค้าหรือบริการ  คุณภาพที่ถูกรับรู้ 
(Perceived Quality)นั่นเป็นจุดที่จะสร้าง คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity)  และเป็นสิ่งที่ท าให้
ผู้บริโภคได้รับทราบถึงความแตกต่างและต าแหน่งของสินค้านั้น รวมทั้งท าให้ผุ้บริโภคมีเหตุผลที่จะ
ซื้อสินค้านั้นด้วย (Aaker.1991) 

นอกจากนั้น คุณภาพที่ถูกรับรู้ยังช่วยสร้างแรงดึงดูดและแรงจูงใจในการจัดจ าหน่าย 
(Channel member interest) ได้ ท าให้สินค้าหรือบริการนั้นๆ สามารถกระจายไปสู่ ผู้บริโภคได้ง่าย
และทั่วถึงมากขึ้น รวมถึงช่วยส่งเสริมให้เกิดคุณค่ากับตราสินค้าได้ ธุรกิจจะประสบความส าเร็จได้
ในระยะยาว ผู้บริโภคมองเห็นว่าตราสินค้ามีคุณภาพดีแล้ว จะเกิดความเชื่อมั่นในตราสินค้าและ
จะเลือกซื้อสินค้าที่ตนเองมีความมั่นใจ ท าให้สินค้ามีส่วนแบ่งทางการตลาดมากตามไปด้วย อีกทั้ง
เมื่อผู้บริโภคเกิดความมั่นใจในคุณภาพแล้ว จะเป็นการลดต้นทุนในการที่บริษัท ท่ีต้องท าการ
ประชาสัมพันธ์สินค้าเพื่อรักษาฐานลูกค้าเดิม เพราะลูกค้าที่มีความมั่นใจในสินค้าก็พร้อมที่จะให้
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การสนับสนุนตราสินค้า ก็จะช่วยสร้าง ความได้เปรียบในการแข่งขันสามารถใช้เป็นแนวทางในการ
ขยายตราสินค้า (Brand extension) โดยใช้ตราสินค้าเดิมกับสินค้าประเภทใหม่ๆ แต่ต้องไม่ลืมที่
จะรักษาคุณภาพสินค้าและบริการคงที่ตลอดเป็นการสร้างความมั่นใจในสินค้าต่อลูกค้าในระยะ
ยาว 

คุณภาพที่ถูกรับรู้ยังสามารถช่วยสร้างความแตกต่าง และก าหนดต าแหน่ง 
(Positioning) ให้กับของที่จะซื้อ อีกทั้งยังให้เจ้าของตราสินค้าต้ังราคาในระดับที่สูง (Price 
premium)ซึ่งอาจจะท าให้เกิดก าไรอันมากมายได้  

 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อคุณภาพที่ถูกรับรู้ 

การสร้างคุณค่าตราสินค้าที่เกิดจากคุณภาพที่ถูกรับรู้ อาจเกิดจากการสัมผัส อาจจะเริ่ม
จากสิ่งเร้า ได้กลิ่น รส และถูกส่งไปยังสมองเพื่อแปลความหมายเป็นการแสดงออกที่เข้าใจใน
สินค้าและบริการ เป็นสิ่งที่มีอิทธิพล ในการท าให้เกิดคุณภาพที่ถูกรับรู้ให้กับสินค้าหรือบริการ ซึ่ง
แบ่งเป็น 2 ประเภท คือ 

1. ปัจจัยที่เกิดคุณภาพที่ถูกรับรู้ของสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ โดยมีล าดับขั้นตอนการรับรู้ 
8 ประเภท คือ 

1.1 สมรรถภาพในการท างาน หรือลักษณะการท างานหลัก ของสินค้านั้น 
(Garvin, 1987) การท างานพื้นฐาน ของสินค้านั่นจะวัดจากคุณสมบัติ (Attributes) การใช้
ประโยชนห์ลักที่ชัดเจนของสินค้าหรือบริการ 

1.2 รูปลักษณ์ เป็นส่วนเสริมขึ้นมาจากการท างานโดยพื้นฐานของสินค้า และ
ยากที่จะแยกลักษณะการท างานออก มาจากรูปลักษณ์ (Garvin, 1987) เจ้าของตราสินค้าสามารถ
สร้างข้อเสนอเพิ่มเติม โดยเพิ่มลักษณะพิเศษเข้าไปในตัวสินค้าหรือบริการได้ (Kotler.2003) การ
วัดผลนั้นจะวัดได้จากที่มีการอยากได้ของตัวบุคคล ผู้บริโภคส่วนใหญ่นั้นมักจะคิดว่าสินค้าท่ี
คุณภาพสูง คือ สินค้าที่มีความแตกต่างจากสินค้าทั่วไป  

1.3 ความน่าเชื่อถือ (Reliability) การใช้งานสินค้าแล้วท าให้เกิดความเชื่อมั่นหรือ
ความไม่เชื่อถือในตัวสินค้า โดยใช้ระยะเวลาเป็นตัวก าหนด การวัดผลส่วนใหญ่จะให้ความส าคัญ
กับความล้มเหลวในครั้งแรก กับระยะเวลาของความล้มเหลว เพราะเป็นการวัดผลกับสนค้าที่ใช้ใน
บางเวลา ซึ่งจะสัมพันธ์กับความคงทนของสินค้านั่นๆ เมื่อเปรียบเทียบกับสินค้าและบริการของ
ธุรกิจที่ถูกใช้ ความน่าเชื่อถือมีความส าคัญยิ่งกับผู้บริโภคในการช่วยประหยัดต้นทุนในการดูแล
รักษา (Garvin.1987) 



  27 

1.4 ความสอดคล้องกัน (Conformance) รวมถึงการออกแบบ และคุณสมบัติที่
เหมาะสมกัน ท าให้เกิดมาตรฐานของสินค้านั้นมีทิศทางไปในทางเดียวกัน 

1.5 ความทนทาน (Durability) วัดจากอายุการใช้งานของสินค้า ซึ่งความทนทาน
นั้นสามารถส่งผลต่อความน่าเชื่อถือต่อสินค้าและบริการ การรับประกันสินค้าจึงถูกน าเข้ามาเพื่อ
รองรับการซ่อมแซมและยืนยันในตัวสินค้า ความทนทานและเหมาะสมที่จะใช้งาน 

1.6 สุนทรียภาพของสินค้า (Aesthetics) สิ่งที่รู้สึก ได้จากสินค้า คือสิ่งที่แสดงมา
ใน รูป รส กลิ่น เสียง ซึ่งเป็นความชื่นชอบส่วนตัว 

1.7 คุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived quality) ภาพลักษณ์ มทีั้งที่จับต้องได้ และจับ
ต้องไม่ได้ ซึ่งมาจากความเชื่อมั่นในตัวสินค้า และการประชาสัมพันธ์ 

1.8 การบริการหลังการซื้อ (Service) ซึ่งหมายถึง การบริการหลังการขาย
หลังจากซื้อสินค้าและบริการไปแล้ว 

2. ปัจจัยที่ เกิดคุณภาพที่ถูกรับรู้ของการบริการ (Service) นั้น Parasuraman, 
Zeithaml; and Berry (1990) ผู้บริโภคจะสามารถพิจารณาถึงคุณภาพที่ได้ โดยมีล าดับขั้นตอน
การรับรู้ 10 ประเภท คือ 

2.1 การเข้าถึงบริการ (Access) การอ านวยความสะดวก ในการบริการให้แก่
ลูกค้าในด้านต่างๆ เช่นพื้นที่ให้บริการท่ีลูกค้าสามารถเข้าถึงได้ง่ายที่สุด ไม่ให้ลูกค้าต้องคอยนาน  

2.2 การติดต่อสื่อสาร (Communication) พนักงานสามารถอธิบายให้ลูกค้าหรือ
ผู้ใช้บริการเข้าใจถึงสินค้าและบริการได้ถูกต้อง 

2.3 ความสามารถของผู้ให้บริการ (Competence) พนักงานต้องมีทักษะ ความรู้ 
ความช านาญ ความสามารถในหน้าที่ 

2.4 การมีอัธยาศัย (Courtesy) ผู้ให้บริการต้องมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี มีความสุภาพ
อ่อนน้อม บริการด้วยความเต็มใจ 

2.5 ความน่าเชื่อถือ (Credibility) บริษัทและพนักงาน ต้องสร้างความไว้วางใจ
ความน่าเชื่อถือ และความซื่อสัตย์ โดยการเสนอบริการที่ดีที่สุดให้ลูกค้า 

2.6 ความเชื่อมั่น (Reliability) ธุรกิจองค์กรและพนักงานต้องความเชื่อมั่นให้
เกิดขึ้นโดยการบริการความเหมาะสมถูกต้องอย่างสม่ าเสมอ 

2.7 การตอบสนอง (Responsiveness) บริษัทและคนขายต้องให้บริการ และ
สามารถขจัดปัญหาอย่างถูกต้อง ว่องไว ตรงตามความต้องการของลูกค้า 
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2.8 ความปลอดภัย (Security) ต้องป้องกันไม่ให้เกิดปัญหาแก่ลูกค้า บริษัทและ
พนักงานต้องลดความเสี่ยงและอันตรายเมื่อใช้บริการ 

2.9 ความเป็นรูปธรรม (Tangibles) ลูกค้าหรือผู้รับบริการสามรถที่จะประเมิน
คุณภาพของการบริการจาก บริษัท องค์กร และพนักงาน 

2.10 การเข้าใจและการรู้จักลูกค้า (Understanding/ Knowing customer) ต้อง
มีความเห็นใจต่อผู้บริโภคหรือคนซื้อ และให้ความสนใจที่จะตอบสนองต่อสิ่งที่ลูกค้าต้องการอย่าง
เต็มจ านวน  

การสร้างความแตกต่างให้กับธุรกิจบริการ คุณภาพ บริการเป็นสิ่งส าคัญ ต้อง
อาศัยการบอกต่อแบบปากต่อปาก ความต้องการส่วนบุคคล (Personal needs) และประสบการณ์
ในอดีตที่ผ่านมาเกี่ยวข้องกับการบริการ (Past experience)  การประเมินคุณภาพการบริการให้
ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ Parasuraman, Zeithaml; and Berry ได้สร้างเครื่องมือวัดคุณภาพการ
บริการจากปัจจัย 5 ด้าน (Parasurman; et al. 1988; Parasuraman; & Grewal. 2000) ดังนี้ 

1. ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) งานบริการควรสามารถสัมผัส
จับต้องได้ มีลักษณะทางกายภาพ เช่น อาคาร อุปกรณ์ต่างๆ พนักงานสามารถสื่อสารกับลูกค้า 
และบริการทีดี่เยี่ยม 

2. ความเชื่อมั่น (Reliability) การให้บริการต้องตรงตามความต้องการของ
ลูกค้า ด้วยความสม่ าเสมอ ท าให้เกิดความเชื่อมั่น 

3. การตอบสนอง (Responsiveness) ต้องบริการลูกค้า ด้วยความเต็มใจ
และสะดวกและรวดเร็ว 

4. การให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า (Assurance) ผู้ ให้บริการต้องมีความรู้  
ความสามารถตามความต้องการของลูกค้า และมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี  

5. การเข้าใจและรู้จักลูกค้า (Empathy) ผู้ให้บริการต้องให้บริการแก่ลูกค้า 
ด้วยความเอาใจใส่  

3. การเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand Associations) 
การเชื่อมโยงกับตราสินค้า หมายถึง การเชื่อมโยงความทรงจ าที่มีต่อสินค้ากับลูกค้า

เป็นความทางจ าประสบการณ์ของผู้บริโภค การเชื่อมโยงตราสินค้ามีบทส าคัญต่อการประเมิน
สินค้าและบริการ หรือเป็นการเปิดรับการสื่อสารของผู้บริโภค ตราสินค้าจะแข็งแกร่งขึ้นหากได้รับ
การสนับสนุนการสื่อสารการทางตลาด ท าให้สินค้า มีความแตกต่างจากคู่แข่ง คุณค่าของสินค้า
เป็นประโยขน์กับลูกค้าจากการใช้สินค้าโดยตรงท าให้ผู้บริโภคมีเหตุผลในการซื้อสินค้าโดยการ
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สร้างทัศนคติเชิงบวกให้กับตราสินค้า และสามารถเพิ่มโอกาสในการขายสินค้าอ่ืนผ่านตราสินค้า
เดมิได้ง่ายขึ้นด้วย ในการเชื่อมโยงตราสินค้านั้นสามารถแบ่งออกได้เป็น 3 ลักษณะ คือ 

1. การเชื่อมโยงด้านคุณสมบัติของตราสินค้า (Attribute) คือคุณสมบัติกับสินค้า
โดยตรง หมายถึง ลูกค้าคิดว่าสินค้าและบริการเกี่ยวข้องกับการซื้อและการบริการเป็นการเชื่อมโยง
ทางกายภาพและปริมาณพื้นที่ใช้งานตัวสินค้า และคุณสมบัติที่ไม่เกี่ยวกับตัวสินค้า (Non-
product related attributes) ได้แก่ ข้อมูลด้านราคา (Price information) วัสดุหีบห่อ หรือ ข้อมูล
ด้านลักษณะท่าทางของตัวสินค้าสิ่งที่อยากให้ผู้ใช้เห็น (User imagery)  และลักษณะรูปลักษณ์ใน
การใช้ (Usage imagery) ของตราสินค้านั้น (K.L. Keller, 1993) 

2. การเชื่อมโยงด้านคุณประโยชน์ของตราสินค้า (Benefit) คือคุณค่าเฉพาะ
บุคคลที่ลูกค้าได้รับจากการใช้สินค้าหรือบริการนั้นๆ อันได้แก่ คุณประโยชน์ ด้านการใช้งาน 
(Function benefit) เช่น ความนุ่มผิวเมื่อใช้โลชั่นบ ารุงผิว เป็นประสบการณ์โดยตรงจากคุณสมบัติ
ทางกายภาพของตัวสินค้า ความพึงพอใจทางประสาทสัมผัส (Sensory) เช่น รูป รส กลิ่นและเสียง 
และคุณประโยชน์ด้านสัญลักษณ์ (symbolic benefit) เป็นคุณสมบัติที่ไม่เกี่ยวข้องกับตัวสินค้า 
เป็นบ่งบอกถึงบุคลิกของผู้บริโภคที่ช่วยให้เกิดการยอมรับหรือการแสดงออกเฉพาะตัวตน ที่บงบอก
สถานะภาพของผู้ใช้ 

3. การเชื่อมโยงทางด้านทัศนคติของตราสินค้า (Attitude) คือการประเมิน
ภาพรวมของลูกค้าต่อตราสินค้า สามารถแสดงออกได้ทั้งทางบวกและทางลบต่อตราสินค้า ซึ่ง
ทัศนคติต่างๆ นั้นเกิดจากการเรียนรู้ และสามารถปรับเปลี่ยนได้ การสร้างทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า
ท าให้เกิดความเชื่อมั่นต่อสินค้า ท าให้ลูกค้าเห็นและมีทัศนคติต่อสินค้าในทางบวกท าให้เกิด
ประสบการณ์การใช้สินค้าท่ีดีต่อลูกค้า 

อย่างไรก็ตาม การเชื่อมโยงทางด้านทัศนคติของตราสินค้า แต่ละตราสินค้าที่
แตกต่างกันโดยขึ้นอยู่กับ ความชื่นชอบ (Favorability)  ความแข็งแกร่ง (Strength) และความโดด
เด่น (Uniqueness) ของตราสินค้านั้นๆ (K.L. Keller, 1993) ที่ผู้บริโภคสามารถเชื่อมโยงได้มาก
น้อยเพียงใด 

4. ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
ความภักดีต่อตราสินค้า หมายถึง ความพึงพอใจที่สม่ าเสมอ จนกระทั่งอาจมีการซื้อ

ตราสินค้า (Schiffman; & Kanuk. 1994, p. 658) สิ่งที่ส าคัญและเป็นพื้นฐานต่อความภักดีต่อตรา
สินค้า คือ เมื่อลูกค้ามีความภักดีต่อตราสินค้าเป็นการเพิ่มพื้นที่ในตลาดหรือเป็นการคงท่ีของ
สินค้าในตลาด ท าให้สะท้อนถึงผลก าไรของสินค้าในอนาคต 
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ความภักดีต่อตราสินค้า เป็นพื้นฐานส าคัญของตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า
เป็นองค์ประกอบของคุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) ที่ส าคัญที่สุดของคุณค่าตราสินค้า 
เพราะหากผู้บริโภคไม่เห็นความแตกต่างของสินค้าแต่ละตรา ก็จะเป็นเหตุผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจ
เลือกซื้อตราสินค้าอ่ืน แต่ถ้าผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้าในระดับสูงผู้บริโภคมีการซื้อสินค้า
อย่างต่อเนื่อง ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าสามารถแบ่งออกเป็น 5 ระดับดังนี้ (Aaker, 1991) 

ระดับ 1 ลูกค้าท่ีซื้อทีไ่ม่มีความจริงใจต่อตราสินค้า (Non-loyal buyer) เป็นความ
ภักดีต่อตราสินค้าระดับต่ าที่สุด โดยลูกค้าไม่มีความเห็นที่ดีให้กับตราสินค้า และยังสามารถ
เปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืนๆ ได้จากความชื่นชอบ ตามความสะดวกหรือการจัดกิจกรรมของตรา
สินค้าคู่แข่ง 

ระดับที่ 2 ลูกค้าท่ีซื้อจากความเคยชิน (Habitual buyer) เป็นกลุ่มลูกค้าที่พอใจ
ในระดับต่ า หรืออย่างน้อยยังพอใจกับตราสินค้าทีใช้อยู่ และไม่มีเหตุผลในการที่เปลี่ยนไปใช้ตรา
สินค้าอ่ืน เรียกว่าซื้อเพราะความเคยชิน 

ระดับที่ 3 ลูกค้าท่ีซื้อที่คิดถึงต้นทุนในการเปลี่ยนตราสินค้า (Switching cost 
loyal) ลูกค้ามีความพึงพอใจในสินค้าและราคาหรือต้นทุน การที่ลูกค้ารู้สึกว่าเมื่อเปลี่ยนไปใช้ตรา
สินค้าอ่ืน อาจหมายถึงต้นทุนทางการเงิน (Money) ต้นทุนของเวลา (Cost in time) ต้นทุนในความ
เสี่ยง (Risk) และต้นทุนในการค้นหา (Performance) ในการเปลี่ยนตราสินค้า 

ระดับที ่4 ลูกค้าท่ีซื้อจากการมิตรกับตราสินค้าหรือชื่นชอบในสินค้า (Buyer who 
likes the brand) ผู้บริโภคจะมีความรู้สึกผูกพัน โดยจะให้ความส าคัญของสัญลักษณ์ (Symbol) มี
ความชื่นชอบต่อตราสินค้าอย่างแท้จริง ประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้าหรือการรับรู้ ว่า
สินค้ามีคุณภาพในสูง ( High quality) 

ระดับที่ 5 ลูกค้าท่ีซื้อมีความผูกพันกับตราสินค้า (Committee buyer) เป็นระดับ
ที่ภูมิใจในสินค้าสูงสุดและมีความภักดีต่อตราสินค้า โดยลูกค้าได้ค้นพบสินค้าที่มีความเชื่อมั่นต่อ
แบรนด์และการบริการอย่างสูงสุด โดยผู้บริโภคกลุ่มนี้คิดว่าตราสินค้ามีความผูกพันและตราสินค้า
ที่ตนใช้สามารถสะท้อนถึงความเป็นตัวตนของลูกค้าได้จนผู้บริโภคเกิดความภูมิใจจนสามารถ
แนะน าสินค้านั้นให้ผู้อ่ืน 
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ภาพประกอบ 6 ปีรามิดแสดงระดับความภักดีต่อตราสินค้า 
 

ที่มา : Aaker. (1991). Managing Brand Equity: The Loyalty Pyramid. P.40 
     

ระดับของความภักดีของตราสินค้านั้น วัดได้จากการจดจ าในตราสินค้าหนึ่ง หรือวัดจาก
อัตราในการซื้อซ้ า ความน่าจะเป็นที่ลูกค้ากลับมาซื้อ และจ านวนตราสินค้าที่ถูกซื้อ  

ประเภทของความภักดี 
แกมเบิล สโตน และวูดคอด (Gamble, Stone;& Woodcock. 1989, p. 168) ได้แบ่ง

ความภักดีออกเป็น 2 ประเภท ดังนี้ 
1. ความภักดีด้านอารมณ์ (Emotional Loyalty) เกิดจากทัศนคติ ความเชื่อ และ

ความปรารถนาของลูกค้าที่มีต่อสินค้า หรือบริการ บริษัทต้องใช้ประโยชน์จากความภักดีของลูกค้า 
โดยการสร้างความเชื่อมั่นให้กับสินค้าและบริการ ผลของความภักดีด้านอารมณ์ นั้นพบว่าขึ้นอยู่
กับการด ารงไว้ซึ่งความรู้สึก มั่นใจและสบายใจในการใช้บริการของลูกค้า โดยลูกต้องได้รับการ
ตอบแทนด้วยการบริการที่ดีอย่างเต็มประสิทธิภาพ 

2. ความภักดีที่เกิดจากเหตุผล (Rational Loyalty) เกิดจากการใช้บริการแล้วเกิด
ความพึงพอใจในบริการที่ได้รับอย่าง เต็มใจ ไม่หลอกลวง ซึ่งสามารถดูแลไม่ให้ลูกค้าไปภักดีต่อ
สินค้าอ่ืน ถึงแม้ว่าลูกค้าคนหนึ่ง อาจมีความจริงใจได้มากกว่าหนึ่งสินค้าหรือบริการ โดยต้องรักษา
มาตรฐานของสินค้าและการบริการให้คงดีและดีกว่าเดิม 

Committed 
buyer

Friend of the 
brand

Switching cost loyal

Habitual buyer

Non – loyal buyer
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การวัดความภักดีต่อตราสินค้า 
การวัดความภักดีของตราสินค้าจะแสดงให้เห็นถึงความคิดของผู้บริโภคทั้งที่เป็น 

เหตุผลและอารมณ์ที่ผู้บริโภคมีต่อสินค้าหรือบริการ ซึ่งประกอบด้วย (Auken, 2004) 
Bonding    ตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์น้ันเป็นของเรา 
Advantage  ตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์น้ันของเราดีกว่าตราสินค้าอ่ืนๆ 
Performance  ตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์น้ันมีคุณภาพเป็นท่ียอมรับ 
Relevance  ตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์นี้สามารถตอบสนองความต้องการได้ 
Presence  เคยรู้ว่ามีตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์น้ี 
No presence  ไม่เคยรู้ว่ามีตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์นี้ในตลาด 

ศรีกัญญา  มงคลศิริ (ศรีกัญญา  มงคลศิริ ,2547) ได้แสดงความเห็นว่าการพัฒนา
เลื่อนระดับความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคนั้น ควรท าการวัดตัวแปรต่างๆ  โดยมี  3 
กระบวนการ ดังนี้ 

ตัวแปรที่ 1 กระบวนการแห่งความพึงพอใจ คือ การวัดกระบวนการแห่งความพึง
พอใจที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า โดยทั่วไปแล้วเป็นการศึกษาค้นหาปริมาณและธรรมชาติของความ
ไม่พึงพอใจ (Dissatisfaction Level) ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า การศึกษาในประเด็นนี้อาจจะมุ่ง
ค้นหาว่าผู้บริโภคไม่พอใจตราสินค้าในส่วนใด ความรู้สึกไม่พอใจส่งผลต่อทัศนคติที่ดีหรือไม่ดีต่อ
ตราสินค้าให้เปลี่ยนแปลงไปแบบไหนบ้าง 

ตัวแปรที่ 2 กระบวนการแห่งความชอบ คือ การวัดกระบวนการแห่งความชอบที่
ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าและสามารถใช้มาตรวัดความชอบ (Liking Scale) มาช่วยการค านวณ 
เนื่องจากผู้บริโภคทั่วไป จะมีความความคิดต่อตราสินค้าในลักษณะที่มีความสัมพันธ์กับมาตรวัด 
(Scale) ดังกล่าว เป็น 5 ล าดับชั้นต่ าสุดคือ 1 และชั้นความชอบสูงสุดอยู่ที่ล าดับ 5 คือล าดับชั้นที่
ผู้บริโภคมีความเชื่อมั่นในตัวตราสินค้า 

ตัวแปรที่ 3 กระบวนการแห่งความผูกพัน คือการศึกษาความผูกพันในระดับลึก ที่
ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า จะแสดงออกด้วยการมีส่วนร่วมต่างๆ ในกิจกรรมที่ตราสินค้าจัดขึ้น 
สังเกตเห็นความเปลี่ยนแปลงต่างๆ ของสินค้าอย่างชัดเจน และมีส่วนในการบอกต่อเพื่อให้ผู้อ่ืน 
ชื่นชอบต่อตราสินค้าเช่นเดียวกันกับตน 

แบกค์แมน  (Sirivan; et al. 2006, p. 66; citing Backman. 1988) วัดระดับความ
จงรักภักดีจริงใจโดยจะรวมสิ่งที่มีทั้งมิติด้านพฤติกรรมและมิติด้านทัศนคติเข้าด้วยกัน บนพื้นฐาน
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ของความคงที่ในมิติด้านพฤติกรรม (Behavioral Consistency) และความผูกพันเชิงจิตวิทยา 
(Psychological Attachment)  

โดยได้มีการก าหนดองค์ประกอบของกระบวนทัศน์ด้านความจงรักภักดี (Loyalty 
Paradigm) ออกเป็น 4 กลุ่ม ดังนี้ 

1. ความจงรักภักดีท่ีในระดับต่ า คือ มีความคงที่ในมิติด้านพฤติกรรรมใน ระดับ
ต่ าและมีความผูกพันเชิงจิตวิทยาในระดับต่ า 

2. ความจงรักภักดีแบบแฝง คือ มีความคงที่ในมิติด้านพฤติกรรมในระดับต่ า แต่
ว่ามีความผูกพันเชิงจิตวิทยาในระดับสูง 

3. ความจงรักภักดีแบบเทียม คือ มีความคงที่ในมิติด้านพฤติกรรมในระดับสูง 
แต่ว่ามีความผูกพันเชิงจิตวิทยาในระดับต่ า 

4. ความจงรักภักดีท่ีในระดับสูง คือ มีความคงที่ในมิติด้านพฤติกรรมในระดับสูง
และมีความผูกพันเชิงจิตวิทยาในระดับสูง 

ปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความภักดีนั้นมีดังน้ี 
1. ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer satisfaction) เกิดขึ้นจากการที่ลูกค้าเข้ามา

ใช้บริการหรือซื้อสินค้าแล้ว ซึ่งลูกค้ามีการคาดหวังในตัวสินค้าระหว่างก่อนซื้อและหลังซื้อ ดังนั้น
ตัวสินค้าและบริการจ าเป็นต้องสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้าทั้งก่อนซื้อและหลังซื้อไปใช้การท าให้
ลูกค้ามีความพึงพอใจในสินค้าและบริการสูงสุดนั่นท าให้ลดช่องว่างการคาดหวังของลูกค้าลงซึ่ง
การคาดหวังในสินค้าของแต่ละกลุ่มคนย่อมมีความแตกต่างกันจากความเข้าใจในตัวสินค้า ซึ่งจะ
ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้า  

2. ความเชื่อถือและความไว้วางใจ (Trust) เป็นปัจจัยที่แสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่าง
กันและกัน การผสมผสานในด้านอารมณ์ความไว้เนื้อเชื่อใจจะยังมอียู่ก็ต่อเมื่อบุคคลมีความเชื่อใจ 
ซึ่งจะช่วยลดความไม่แน่นอนลงไปในพริบตาต่อตราสินค้า หรืออาจหมายถึงการที่ลูกค้ามีความ
เชื่อถือต่อนักการตลาดว่าเป็นคนที่มีความดีมีศักยภาพส าหรับคนขายนั้นลูกค้ามีความเชื่อมั่นใน
ความจริงใจไม่มีเหล่เหลี่ยมอีกทั้งมีความรับผิดชอบต่อค าพูดที่มีต่อลูกค้า ถ้ามีการจัดส่งสินค้าก็มี
ความมั่นใจ ว่าสินค้าจะถูกส่งไปถึงมือตามเวลาที่ก าหนด ดังนั้นนักการตลาดที่ต้องการจะสร้าง
ความไว้ใจกับลุกค้าจะต้องรักษาความดีความไวเนื้อเชื่อใจพูดจริงท าจริงของตนเอง ตลอดจนยึด
มั่นในค าสัญญาที่มีต่อลูกค้าให้ได้ 

3. ความเชื่อมโยงผูกพันกับอารมณ์ (Emotional bonding) การท่ีผู้บริโภคมีทัศนคติที่
ดีต่อตราสินค้า นั่นหมายถึงความผูกพันที่มีต่อสินค้าซึ่งการผูกพันธ์จะต้องเชื่อมโยงไปถึงความ
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ไว้ใจ ระหว่างลูกค้าและตัวสินค้าและการบริการท่ีมีการติดต่อเป็นประจ ากับสินค้าหรือบุคคล 
พนักงาน ที่ให้บริการ และท าให้เขาเหล่านั้นมีความชื่นชอบต่อสินค้านั่นเอง โดยสิ่งเหล่านี้จะสะสม
เป็นคุณค่าหรือทรัพย์สินของตราสินค้า (Brand equity) ซึ่งเกิดจากประโยชน์ของสินค้า หรือบริการ
ที่นอกเหนือจากบทบาทหน้าที่ของตราสินค้าเพียงล าพัง เช่นการบริหารความสัมพันธ์ (Customer 
Relationship) ต้องเข้ามามีบทบาท สร้างความรู้สึกที่ใกล้ชิดผูกพันใกล้ชิดกับลูกค้า ท าให้เกิด
ความไว้วางใจ เมื่อลูกค้าเกิดความไว้วางใจในอารมณ์ก็จะเชื่อมโยงและผูกพันกับตราสินค้า 

4. ลดทางเลือกและนิสัย (Choice reduction and habit) ธรรมชาติของลูกค้าที่จะลด
ทางเลือกอยู่แล้ว ซึ่งมักจะไม่เกิน 3 ทางเลือก ส่วนใหญ่จะมีการตัดติดใจ เหลือแค่ ไม่ 1 ก็ 2 
ทางเลือก เชกเช่นไม่ซ้าย ก็ขวา ท านองนั่น คนส่วนใหญ่มักมีความรู้สึกถึงความคล้ายคลึงในเรื่อง
ของตราสินค้า อย่างเช่นการไม่เปลี่ยนย่ีห้อ คือพื้นฐานของการสะสมประสบการณ์ตลอดเวลา ด้วย
การกระท าซ้ าๆ  กับตราสินค้า ร้านค้า ซึ่งเป็นผลที่เกิดอย่างต่อเนื่อง เช่น การไปตัดผมร้านเดิม การ
เข้าปั๊มน้ ามันที่เดิม หรือการขับรถไปสถานที่แห่งนึงในเส้นทางเดิม การท าอะไรที่เปลี่ยนแปลง
แปลกใหม่นั้นย่อมน ามาซึ่งต้นทุนและความเสี่ยง ดังนั่นการที่จะซื้อสินค้าที่ไม่คุ้นเคย ลูกค้ามักจะ
คิดว่าตราสินค้าใหม่ไม่ดีเท่าตราเดิมๆ ที่เคยใช้มาก่อน ซึ่งเป็นการคาดการของลูกค้า 

5. ประวัติของบริษัทผู้ผลิตสินค้า (History with the company) การสร้างเอกลักษณะ
หรืออัตลักษณ์ที่แตกต่างประกอบกับสินค้าอ่ืน ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าทั้งสิ้น ภาพลักษณ์
ที่ดีขององค์กรก็คือการรับรู้เกี่ยวกับองค์กรในภาพรวม ซึ่งสามารถมีภาพลักษณ์ที่ชื่นชอบบนความ
ภักดีของลูกค้า การรับรู้เกี่ยวกับภาพลักษณ์และประวัติขององค์กรมีผลต่อความต้ังใจ ความภักดี
และการซื้อสินค้าของลูกค้า 

โดยสรุปแล้วความภักดีต่อตราสินค้าเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญที่สุด ซึ่งเกิดจากการที่
ลูกค้าผู้บริโภคเกิดการรับรู้ตัวสินค้า มีความเชื่อมั่นในแบรนด์ มีการเชื่อมโยงและผูกพันธ์กับสินค้า
และบริการที่ได้รับ โดยที่สินค้าเองก็ได้แสดงเอกลักษณ์ของตัวสินค้า รวมทั้งเกิดเกิดทัศนคติที่ดีต่อ 
ตราสินค้า มีความพึงพอใจและไว้วางใจในสูงสุดตราสินค้านั้น จึงน ามาสู่ “ความภักดีต่อตรา
สินค้า” ในที่สุด 
 
  



  35 

การวัดคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity Measurement)  
การวัดคุณค่าตราสินค้าที่ถูกต้องนั้น ควรจะท าให้การบริหารคุณค่าตราสินค้ามี

ประสิทธิภาพ ดังนั้นจึงได้มีความพยายามที่มีการพัฒนา ซึ่งในที่น้ีน้ันจะกล่าวถึงวิธีการวัดทางด้าน
การตลาด หรือความสัมพันธ์กับผู้บริโภค โดยสามารถแบ่งวิธีการวัดออกเป็นกลุ่มย่อยได้ 2 กลุ่ม 

1. กลุ่มที่วัดจากการรับรู้ของผู้บริโภค การวัดคุณค่าตราสินค้าจากการรับรู้ของ
ผู้บริโภคนั้น มีผู้เสนอแนวคิดเกี่ยวกับวิธีการวัด ดังนี้ 
คอตเบอร์ (1998) ได้เสนอวิธีในการวัดคุณค่าตราสินค้าในความรู้สึกของผู้บริโภคไว้ 2 แนวทาง คือ 

แนวทางที่ 1  การวัดคุณค่าตราสินค้าทางอ้อม (Indirect Measurement) น้ัน
ซึ่งจะเป็นการวัดจากความรู้เกี่ยวกับตราสินค้าของผู้บริโภค ทั้งในเรื่อง (1) การรู้จักตราสินค้า 
(Brand Awareness) การจ าได้ และจะวัดการระลึกได้ (2) ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ความ
แข็งแกร่ง จะวัดจากความชอบ ลักษณะเฉพาะตัว (Uniqueness) ของความเชื่อมโยงกับตราสินค้า
น้ัน โดยใช้วิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และการวิจัยเชิงคุณภาพ  

แนวทางที่ 2 การวัดคุณค่าตราสินค้าทางตรง (Direct Measurement) นั้น
เป็นการวัดผลของคุณค่าตราสินค้า (Consumer Response) มักจะใช้วิธีการวัดในเชิงทดลองและ
เปรียบเทียบปฏิกิริยาระหว่างกลุ่มทดลอง 2 กลุ่ม ที่มีกิจกรรมทางการตลาดและไม่มีกิจกรรมทาง
การตลาด 

2. กลุ่มที่วัดจากพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) ส่วนของการวัด
คุณค่าตราสินค้าจากพฤติกรรมผุ้บริโภค มีผู้ที่ท าการศึกษาและวิจัยไว้น้อยมากเมื่อเทียบกับ 

การวัดในส่วนของการรับรู้ ซึ่งในที่นี้นั้นจะน าเสนองานวิจัยที่ได้พยายามน า
วิธีการวัดในด้านพฤติกรรมมาใช้ร่วมกับการวัดในส่วนของการรับรู้ ดังนี้ 

5. สินทรัพย์ประเภทอื่นๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets)  
สินทรัพย์ของตราสินค้า เช่น สิทธิบัตร เครื่องหมายการค้า หรือความสัมพันธ์ช่อง

ทางการจัดจ าหน่าย เป็นต้น  
จัดว่าเป็นองค์ประกอบอย่างหนึ่งของคุณค่าตราสินค้า เนื่องจากสิ่งเหล่านี้เป็น

สินทรัพย์ที่มีค่า ซึ่งจะช่วยปกป้องตราสินค้าจากคู่แข่งได้ 
ชื่อตราสินค้าที่มีชื่อเสียงนั้นอาจหมายถึงตราสินค้าที่ยิ่งใหญ่ (Mega-brand) ชื่อ

ตราอาจกลายเป็นลักษณะด้านวัฒนธรรมและข้อได้เปรียบที่มีอ านาจเหนือการแข่งขัน นักการ
ตลาดรายใหญ่จะเริ่มที่การจัดสรรทรัพยากรส าหรับผลิตภัณฑ์ 



  36 

เนื่องจากการส่งเสริมผลิตภัณฑ์มีผลท าให้เกิดความสับสนต่อผู้บริโภค นักการ
ตลาดรายใหญ่ พยายามสร้างความแข็งแกร่งให้กับตราสินค้าให้เป็นตราสินค้าทั่วโลก (Global 
brand) ซึ่งมีลักษณะเด่น 

คุณค่าในตราสินค้าเป็นสิ่งส าคัญส าหรับนักการตลาด เพราะน าไปสู่การสร้าง
ความภักดีต่อตราสินค้า เพื่อเพิ่มส่วนครองตลาดและสร้างก าไรเพิ่มขึ้นในที่สุด ส าหรับนักการ
ตลาดหน้าที่ที่ส าคัญของทฤษฎีการเรียนรู้ก็คือการบอกผู้บริโภคว่าผลิตภัณฑ์ของตนดีที่สุด ซึ่งท า
ให้เกิดการกระตุ้นการซื้อซ้ าและสุดท้ายเป็นการสร้างความภักดีในตราสินค้า 

จากการวิจัยและค้นค้าแล้วเห็นว่าแนวความคิดเกี่ยวกับตราสินค้า และแนวคิด
การวัดคุณค่าตราสินค้าดังกล่าวข้างต้น ผู้ด าเนินการวิจัยสรุปได้ว่า คุณค่าตราสินค้าในสายตาของ
ผู้บริโภคทั้งในด้านการรับรู้คุณค่าต่อตราสินค้านั่น ต้องอาศัยความสัมพันธ์ และตัวสินค้าต้องแสดง
คุณค่าที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความไว้ใจ เชื้อใจ เข้าถึงใจหรือเข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภค จะต้อง
ประกอบด้วยตัวสินค้าและผู้ให้บริการ จึงจะท าให้เกิดความความภักดีหรือความเชื่อมั่นต่อตรา
สินค้านั้น การที่จะเกิดภักดีหรือความเชื่อมั่นต่อตราสินค้านั่นไม่ได้ใช้เวลาแค่ วัน สัปดาห์ เดือน 
หรือปี เท่านั่นที่ผู้ให้บริการจะต้องท าให้ผู้บริโภคเชื้อมั่นในแบรนด์ จะต้องใช้การสะสม ความเชื่อมั่น
ซึ่งเริ่มจาก 1 วัน เป็น 2 วัน ต่อจากวันเป็นสัปดาห์ จากสัปดาห์ไปเป็นเดือน 1เดือน 3 เดือนต่อไป
เป็น ปี หรือ 10 ปีขึ้นไป ฉะนั่น ตัวสินค้าเองหรือการบริการก็จะต้องรักษามาตราฐานความเป็น
สินค้าที่คงคุณค่าของตราสินค้าเอาไว้เหมือนดังสุภาษิตที่เกลือย่อมรักษาความเค็ม เฉกเช่นกัน
คุณค่าตราสินค้าก็จะต้องรักษามาตราฐานเอาไว้ให้ได้ไม่ว่าจะนานเท่าไร เมื่อเรารักษามาตราฐาน
ของสินค้าได้ ก็เท่ากับว่าเรารักษาฐานของลูกค้าเอาไว้ได้ และยังสามารถเพิ่มฐานของลูกค้าจาก
การท ากิจกรรม ท าประชาสัมพันธ์ ความสรุปได้ว่า คุณค่าของตราสินค้าที่แท้จริงของสินค้านั้นเกิด
จากความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า  
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ประวัติความเป็นมาของ ราบิก้า คอฟฟี่ 
 

                                            
          

ภาพประกอบ 7  โลโก้ ราบิก้า คอฟฟี่ 
  

ร้านกาแฟราบิก้า คอฟฟี่ ก่อต้ังขึ้นโดยคุณสมศักด์ิ รุ่งโรจน์อุดมผล โดยมีจุดเริ่มต้นจาก
ความหลงใหลในรสชาติและกลิ่นหอมเย้ายวนของกาแฟค่ัวบด แต่ในเวลานั้นหากต้องการด่ืม
กาแฟสดดีๆสักแก้วก็จะยุ่งยากและมีปัญหามากที่จะใช้บริการร้านกาแฟสดหรือกาแฟค่ัวบดหรือ
แม้กระทั่งวัตถุดิบคือเมล็ดกาแฟค่ัว บด ก็หาซื้อได้ค่อนข้างยาก อันเนื่องมาจากในเวลาดังกล่าว
ผู้บริโภคยังไม่ค่อยมีความรู้เกี่ยวกับกาแฟค่ัวบดหรือกาแฟสด และยังไม่นิยมด่ืมกาแฟสด ส่วน
ใหญ่แล้วจะนิยมด่ืมกาแฟส าเร็จรูปมากกว่า เพราะหาซื้อง่ายราคาไม่แพง ร้านกาแฟสดมีอยู่น้อย
มากและมักจะอยู่ตามโรงแรมดีๆ หรือห้างสรรพสินค้าใหญ่ๆเท่านั้น ประกอบกับในห้วงเวลา
ดังกล่าวเป็นช่วงที่เศรษฐกิจของประเทศไทยรวมทั้งเศรษฐกิจทั่วโลกมีปัญหาและซบเซาอย่างหนัก 
หรือที่รู้จักกันดีในเหตุการณ์ที่เรียกกันว่าวิกฤติเศรษฐกิจต้มย ากุ้งห้วง พ.ศ.2540  โดยปัญหา
ดังกล่าวมีจุดเริ่มต้นที่ประเทศไทย อันมีผลท าให้มีธนาคารและ บริษัท จ านวนมาก ล้มละลาย และ
ต้องปิดตัวลงจากผลพวงดังกล่าว มีคน ตกงานจ านวนมากซึ่งในภาวะดังกล่าวรวมไปถึงคุณ
สมศักด์ิ รุ่งโรจน์ อุดมผลก็ได้รับผลกระทบจากธุรกิจเดิมคือธุรกิจเกี่ยวกับขายวัสดุก่อสร้างด้วย
เช่นกัน และธุรกิจดังกล่าวก็ได้ปิดตัวลงด้วยเช่นกัน มีความจ าเป็นที่จะต้อง มองหาโอกาสในการ
เริ่มต้นในธุรกิจใหม่เพื่อความอยู่รอด ในภาวะที่เศรษฐกิจวิกฤติดังกล่าวว่าคือพยายามมองหา
โอกาสในวิกฤติ จะมีธุรกิจใดบ้างน่าสนใจในเวลานั้น  และมองเห็นว่าโอกาสในการท าธุรกิจกาแฟ
ค่ัว บดร้านกาแฟสดในรูปแฟรนไชส์ น่าจะมีโอกาสส าเร็จได้ในอนาคตไม่ยากนัก เนื่องจากเป็น
ธุรกิจที่ยังใหม่สด ยังไม่แพร่หลายมีคู่แข่งในตลาดน้อยราย และคิดว่ากาแฟสดจะต้องได้รับความ
นิยมแพร่หลายอย่างแน่นอนในอนาคต ดังเช่นที่เป็นที่นิยมแพร่หลายในต่างประเทศเป็นเวลานาน
แล้ว ด้วยเหตุผลดังกล่าวข้าง ต้นท าให้คุณสมศักด์ิ รุ่งโรจน์ อุดมผล หันมาให้ความสนใจในธุรกิจ
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กาแฟสด และได้เริ่มลงมือท าการศึกษาเกี่ยวกับเรื่องราวของกาแฟอย่างละเ อียดต้ังแต่ประวัติ
ความเป็นมา คุณลักษณะของสายพันธุ์กาแฟและวิธีการที่จะได้ซึ่งกาแฟค่ัว บดที่มีคุณสมบัติชั้น
เลิศต้องท าอย่างไรบ้างและต้อง ผ่านการลองผิดลองถูกมามากมายในหลายรูปแบบ ทั้งการ
ก าหนดคุณสมบัติของเมล็ดกาแฟดิบ กรรมวิธีในการค่ัวกาแฟ การบดกาแฟ กรรมวิธีในการชง
กาแฟที่ถูกต้องเพื่อให้มกาแฟมีรสชาติที่ดีที่สุด  รวมไปถึงเรียนรู้เครื่องมืออุปกรณ์ในการชงกาแฟ
อย่างละเอียดทั้งหมดนั้นเพื่อต้องการให้ได้กาแฟที่มีรสชาติเยี่ยมยอดที่สุด รวมไปถึงการคิดค้นสูตร
เครื่องด่ืมที่มีเยี่ยมยอดและมีเอกลักษณ์ของตัวเอง  หลังจากนั้นได้เริ่มต้นคิดถึงแผนธุรกิจและการ
ลงทุนว่าจะท าอย่างไรจึงจะประสพความส าเร็จในธุรกิจดังกล่าวและเป็นที่ยอมรับของผู้บริโภค  
หลังจากนั้นได้เริ่มต้นท าการเปิดให้บริการสาขาแรกที่ปั้มน้ ามันคาลเท็กซ์ สาขาศรีนครินทร์ เป็น
ร้านกาแฟเล็กๆเมื่อวันที่ 11 มกราคม พ.ศ.2544 และยอดขายในวันแรกนั้นขายได้ทั้งสิ้น 13 แก้ว
คิดเป็นเงินจากการขายทั้งสิ้น 540 บาท ซึ่งเป็นยอดที่ต่ ากว่าความคาดหมายไว้เป็นอย่างมาก แต่ก็
ไม่ท้อแท้หรือท้อถอยยังมุ่งมั่นที่จะท าร้านกาแฟที่ดีรสชาติยอดเยี่ยมในราคาไม่แพงให้เกิดการ
ยอมรับให้ได้ และในเวลาต่อมายอดขายและลูกค้าก็เริ่มเพิ่มมากขึ้นเป็นล าดับอย่างน่าพอใจ  และ
เกิดความมั่นใจว่าธุรกิจนี้น่าจะไปได้สวยงาม แต่ก็ติดขัดปัญหาเรื่องเงินทุนที่จะขยับขยายสาขา 
เพราะตอนเริ่มธุรกิจใหม่ๆก็ไม่ได้มีเงินมากมายและต้องหยิบยืมเงินจากพี่น้องมาลงทุนทั้งที่ในเวลา
นั้นญาติพี่น้องเพื่อนฝูงต่างก็คัดค้านไม่เห็นด้วยในการที่จะท าธุรกิจร้านกาแฟ แต่ด้วยความเชื่อมั่น
ตัวเองและมั่นใจในแนวทางการด าเนินธุรกิจที่จะท า จึงยังยืนยันท่ีจะเดินหน้าและพี่น้องก็ให้โอกาส
และให้หยิบยืมเงินทองมาใช้จ่ายในการลงทุนเริ่มต้นธุรกิจใหม่  แต่หลังจากท าโรงงานค่ัวกาแฟ 
ก่อสร้างร้านกาแฟสาขาแรกเงินทุนก็หมดไม่เพียงพอต่อการขยับขยายธุรกิจต่อไปได้ตามความ
ต้องการจึง เกิดแนวคิดว่าควรท าธุรกิจร้านกาแฟในรูปแบบร้านกาแฟแฟรนไชส์ เพื่อที่จะสามารถ
ขยับขยายสาขาได้มากขึ้นและรวดเร็วขึ้นอันเนื่องมาจากไม่ต้องใช้เงินทุนตัวเองแต่ใช้เงินทุนจาก
คนอ่ืนที่สนใจในธุรกิจแฟรนไชส์มาลงทุนขยับขยายสาขา และบังเอิญมีลูกค้าที่มาใช้บริการ ที่ร้าน
ราบิก้า คอฟฟี่ ชื่นชอบในรสชาติกาแฟและรูปแบบการตกแต่งร้านและแนวทางบริหารและการ
จัดการร้านซึ่งสะดวกสบายไม่ยุ่งยากควบคุมง่าย เละมองเห็นว่าเป็นโอกาสที่สามารถท าธุรกิจ
ร่วมกันได้จึงติดต่อขอซื้อแฟรนไชส์ ราบิก้า คอฟฟี่ นั่นจึงถือเป็นโอกาสที่เริ่มต้นสู่การเป็นร้านกาแฟ
สดในรูปแบบแฟรนไชส์สาขาแรก หลังจากนั้นเริ่มมีคนสนใจที่จะซื้อแฟรนไชส์ราบิก้ามากขึ้น และ
ช่วงเวลาดังกล่าวเป็นห้วงจุดเริ่มต้นของร้านกาแฟสดเริ่มเป็นที่นิยมแพร่หลายในหมู่ผู้บริโภคจึงท า
ให้การขยับขยายสาขาได้ง่ายและรวดเร็วยิ่งขึ้น  ซึ่งหลังจากด าเนินการขยายร้านในรูปแบบ  
แฟรนไชส์ไปผลรากกฎว่าธุรกิจร้านกาแฟราบิก้าคอฟฟี่ประสพความส าเร็จอย่างงดงามให้
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ผลตอบแทนที่น่าพอใจและเป็นที่ยอมรับของผู้บริโภคเป็นอย่างดี  แต่ทั้งหมดทั้งปวงราบิก้า คอฟฟี่
ก็ได้ผ่านบทเรียนและบทพิสูจน์มากมายที่ต้องปรับปรุงเปลี่ยนแปลงพัฒนาตัวเองตลอด  ซึ่งก็
สามารถผ่านด่านความยากล าบากเหล่านั้นมาได้ 

ซึ่งในปัจจุบันมีร้านสาขาของราบิก้า คอฟฟี่ทั้งสิ้นกว่า 120 สาขา ที่เปิดบริการในประเทศ
ไทย และสาขาในกรุงเทพมหานครมีทั้งหมด16 สาขา โดยเมนูของทางร้านมีให้เลือกหลากหลาย 
เช่น ราบิก้า มาสเตอร์ ราบิก้า สเปเชียล ราบิก้า คลาสสิค ราบิก้า พรีเมี่ยม มอคค่า เอสเปรสโซ่ 
อเมริกาโน่ คาปูชิโน่ คาเฟ่ลาเต้ และเบเกอรี่ต่างๆ เช่น เค้ก, ขนมปัง ฯลฯ วิธีการท าการตลาดของ 
ราบิก้า คอฟฟี่ ด้วยประสบการณ์ด้านการบริหารธุรกิจ ร้านกาแฟสดในรูปแบบแฟรนไชส์มากกว่า 
18 ปี ราบิก้า คอฟฟี่ ได้พัฒนาระบบการบริหารจัดการแฟรนไชส์ ที่มีประสิทธิภาพและครบถ้วน
สมบูรณ์ด้วยมาตรฐานแฟรนไชส์ระดับสากล โดยการพัฒนารูปแบบแฟรนไชส์ของ ราบิก้า คอฟฟี่  
ให้มีความเหมาะสม มีความสัมพันธ์ที่ดี และสิ่งที่ปฎิบัติในการท างานของคนไทยเราใส่ใจในทุก
อย่างของกาแฟต้ังแต่กระบวนการเลือกวัตถุดิบที่ดีเยี่ยม และมีขั้นตอนการผลิตเพื่อให้ได้เมล็ด
กาแฟที่มีคุณภาพสูงสุด และด้วยสูตรลับเฉพาะเพื่อให้ได้รสชาติกาแฟที่มีความลงตัวอันเป็น
เอกลักษณ์ของ ราบิก้า คอฟฟี่  ที่ถูกใจคนรักกาแฟเมื่อลิ้มรสท าให้ ราบิก้า คอฟฟี่  ประสบ
ความส าเร็จ และด้วยรูปแบบการบริหารจัดการร้านกาแฟสดของ ราบิก้า คอฟฟี่  เราให้การดูแล
จัดการต้ังแต่การส ารวจวิเคราะห์ท าเลที่ต้ัง ออกแบบ คิดหาสิ่งต่างๆที่เป็นเอกลักษณ์ก่อสร้าง 
ระบบการบริหารจัดการร้านทั้งในด้าน ตัวเลขอย่างการท าบัญชีการเงินจัดหาบุคลากรและ
ฝึกอบรมให้พนักงานสามารถบริหารในส่วนที่ต้องรับผิดชอบอย่างมีประสิทธิภาพ ประหยัดและ
คุ้มค่า รวมถึงให้ความช่วยเหลือชี้แนะให้แก่แฟรนไชส์ซีให้มีความรู้ความเข้าใจอย่างถ่องแท้ ใน
หลักที่ทางบริษัทได้ฝึกอบรมมาดูทุกสาขาของ ราบิก้า คอฟฟี่ ทางบริษัทเราได้มาตรฐานเดียวกัน
คือแผนธุรกิจที่จะท าให้ลดต้นทุนให้กับผู้ลงทุนให้ผู้ลงทุนกับ ราบิก้า คอฟฟี่ เกิดความลงตัวและคุ้ม
ทุนคืนทุนอย่างรวดเร็วและท าให้ผู้ลงทุนรู้สึกประทับใจและคุ้มค่าสูงสุดให้แก่ลูกค้า ราบิก้า คอฟฟี่ 
อีกด้วย 

จากสถานการณ์การแข่งขันที่สูงเพิ่มมากขึ้นอย่างต่อเนื่องและพฤติกรรมการด่ืมกาแฟที่
เพิ่มมากขึ้นท าให้การแข่งขันในธุรกิจร้านกาแฟ มีการปรับเปลี่ยนและเปลี่ยนแปลงกลยุทธ์ เพื่อ
รองรับการแข่งขันที่รุนแรง และเหมาะสมกับธุรกิจ ของตนท าให้ปัจจุบันตราสินค้า เปลี่ยนมาให้
ความส าคัญกับคุณค่าของตราสินค้ามากยิ่งขึ้น เพื่อให้เกิดการสื่อสารตราสินค้าให้ผู้บริโภค เกิด
การรับรู้ในตราสินค้า และผลิตภัณฑ์ของตน อยู่เหนือคู่แข่ง ท าให้ผู้บริโภค มีทัศนคติที่ดี ต่อ
คุณสมบัติและชื่นชอบตราสินค้า โดยการสร้าง คุณค่ากับตราสินค้านั้น ผู้ผลิตต้องสร้างความ
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ประทับใจ ให้กับตราสินค้า ซี่งจะท าให้ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า เป้าหมายเพื่อให้เกิด
คุณค่าตราสินค้า เมื่อตราสินค้ามีคุณค่าในสายตาของผู้บริโภค จะส่งผลต่อผู้บริโภคมั่นใจในการ
ตัดสินใจซื้อ และยิ่งไปกว่านั้นความมีชื่อเสียงของสินค้าที่แข็งแกร่ง ยังสามารถดึงดูดลูกค้าใหม่ๆ 
และยังคงเก็บรักษาฐานลูกค้ารายเดิมให้คงอยู่ 

 
เอกสารงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

วรารักษ์ สักแสน  (2560) ได้ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเข้าใช้บริการร้านกาแฟสดในสถานีบริการร้านร้านกาแฟสดใน
สถานีบริการน้ ามันของผู้บริโภคเขตอ าเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการ
วิจัย คือ ผู้บริโภคที่ ใช้บริการร้านกาแฟสดในสถานีบริการน้ ามันเขตอ าเภอเมืองเชียงรายจังหวัด
เชียงราย จ านวน 400 คน โดยใช้สูตรค านวณกลุ่มตัวอย่างกรณีไม่ทราบจ านวนประชากร 385 คน  
กรณีศึกษาพบว่า จากการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบโควตา โดยการก าหนดจากจ านวนกลุ่มตัวย่าง
ทั้งหมด 400 คน โดยแบบสอบถามเป็นเครื่องมือ ทดสอบสมมติฐาน โดยการใช้แบบ Independent 
Sample t- test การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว F-test และ Chi-Square ค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ผลการวิจัย พบว่า
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 26 - 35 ปี สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรีอาชีพพนักงานเอกชนมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดความสัมพันธ์พฤติกรรมการเข้าใช้บริการร้านกาแฟสดในสถานี บริการ
น้ ามัน เขตอ าเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย โดยรวมอยู่ ในระดับมากโดยเฉพาะมี
ความสัมพันธ์กับปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดผู้บริโภคให้ความส าคัญในเรื่องการจัดกิจกรรมให้
ลูกค้าได้ร่วมสังสรรค์และรับรางวัลและมีการสะสมคะแนน เพื่อแลกเครื่องด่ืมฟรีแก้วต่อ ไป
ตามล าดับ  และปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ ผู้บริโภคให้ความส าคัญในเรื่องบรรยากาศ
ในร้านเป็นกันเอง มีหนังอพิมพ์ นิตยสารและไวไฟ (WiFi) ไว้บริการลูกค้า ตามล าดับ 

กัญญา ละมุล (2559) ได้ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือผู้บริโภคที่ใช้บริการ
ร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน จ านวน 160 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม ข้อมูล
ทางสถิติใช้ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation)และทดสอบปัจจัยที่ส่งผลต่อ พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสด คา
เฟ่อเมซอนวิเคราะห์ด้วย Multiple Regression Analysis (MRA) โดยก าหนดระดับความเชื่อมั่นที่ 
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95%ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอนส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 25 – 34 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรีมีอาชีพเป็น
พนักงานเอกชน และมีรายได้ที่ระดับ 20,001-30,000 บาทต่อเดือน ส่วนประสมการตลาดบริการ 
พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อด้านกระบวนการให้บริการมากที่สุด ตามด้วยด้านบุคลากรที่
ให้บริการ ด้านช่องทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านผลิตภัณฑ์หรือการบริการ ด้าน
ราคา และด้านการส่งเสริมการตลาดตามล าดับ เมื่อทดสอบส่วนประสมทางการตลาดบริการส่งผล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสด คาเฟ่อเมซอน พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดเพื่อ
บริการด้านผลิตภัณฑ์หรือการบริการด้านช่องทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้าน
กระบวนการให้บริการ ส่งผลต่อพฤติกรรมหลังการซื้อในการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสด 
คาเฟ่อเมซอนอย่างมีระดับนัยส าคัญ 

สัณห์จุฑา จ ารูญวัฒน์ (2559) ได้ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ
ร้านอาหารประเภทฟูดทรัก กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้ใช้บริการฟูดทรัก (Food Truck) ท่ี
อาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีจ านวน 400 คน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการ 
(7Ps)และปัจจัยประชากรศาสตร์ ด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพ ที่
ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการร้านอาหารประเภทฟูดทรัก (Food Truck) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร บริการมากขึ้นและมีความต่อเนื่อง ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้
บริการร้านอาหารประเภทฟูดทรัก (Food Truck)ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัย
ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์และความเหมาะสมของราคา ปัจจัยด้านความสะดวกในการเดินทาง
และราคาผลิตภัณฑ์เมื่อเทียบกับร้านอ่ืนปัจจัยด้านความมีเอกลักษณ์ทางกายภาพ ปัจจัยด้านการ
น าเสนอรูปแบบผลิตภัณฑ์และกระบวนการปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ชื่อเสียงและความ
หลากหลายของ Food Truck ปัจจัยด้านความโดดเด่นและความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ และ
ปัจจัยด้านพนักงาน โดยในส่วนของลักษณะประชากรศาสตร์ พบว่าลักษณะเพศ อายุ ระดับ
การศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ร้านอาหารประเภทฟูดทรัก (Food Truck) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

รัตติญา สิทธิศักดิ์ (2559) ได้ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการร้านเอส แอนด์พีของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
การวิจัย คือ กลุ่มตัวอย่างที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่เคยใช้บริการร้านเอส
แอนด์พีอย่างน้อย  1 ครั้ง จ านวน  400 ตัวอย่าง ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ซึ่งได้แก่ เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ โดยมีสมมติฐานว่าปัจจัยดังกล่าวมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
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เลือกใช้บริการร้านเอสแอนด์พีผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ร้านเอสแอนด์พีของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก่ ปัจจัยด้านราคา และ
การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ในสื่อต่างๆ ปัจจัยด้านบุคคลและกระบวนการ ปัจจัยด้านการสร้างและ
น าเสนอลักษณะทางกายภาพ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
รวมถึงปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ในส่วนของลักษณะงาน และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน 
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านเอสแอนด์พี โดยผู้ที่มีอาชีพ ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ/
นักเรียน/นักศึกษา และผู้ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนสูงกว่า  60,000 บาท จะมีระดับการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านเอสแอนด์พีมากกว่าผู้บริโภคในกลุ่มอ่ืนๆ 

ขนิษฐา วังชุมทอง (2559) ได้ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยทีส่งผลต่อคุณค่าในตราสินค้าจีน
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย พบว่ากลยุทธ์การส่ งเสริมการตลาดแบบบูรณาการ
จ านวน 2 ด้าน คือด้านการตลาดโดยตรง ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย ส่งผลต่อภาพลักษณ์
ตราสินค้าจีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร กลยุทธ์การส่ งเสริมการตลาดแบบบูรณาการ 
จ านวน 3 ด้าน คือ ด้านการขายโดยใช้พนักงาน ขายการจัดกิจกรรมทางการตลาดและ ด้าน
การตลาดโดยตรงส่งผลต่อคุณค่าในตราสินค้าจีนของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ภาพลักษณ์ตรา
สินค้าจีนจ านวน 3 ด้าน คือ ด้านบุคลิกภาพของตราสินค้า ด้านสินค้า และด้านประเทศผู้ผลิต 
ส่งผลต่อคุณค่าในตราสินค้าจีนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนัน ผู้ประกอบการควรให้
ความส าคัญต่อการส่งเสริมการตลาดแบบบูรณาการและเน้นการจัดกิจกรรมทางการตลาดทัง 3 
ด้านเพื่อส่งเสริมคุณค่าในตราสินค้าจีนของผู้บริโภค 

สัณห์จุฑา จ ารูญวัฒน์ (2559) ได้ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ
ร้านอาหารประเภทฟูดทรัก (Food Truck) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา พบว่า 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการร้านอาหารประเภทฟูดทรัก (Food Truck)ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัยด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์และความเหมาะสมของราคาปัจจัยด้าน
ความสะดวกในการเดินทางและราคาผลิตภัณฑ์เมื่อเทียบกับร้านอ่ืน ปัจจัยด้านความมีเอกลักษณ์
ทางกายภาพ ปัจจัยด้านการน าเสนอรูปแบบผลิตภัณฑ์และกระบวนการปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด ชื่อเสียงและความหลากหลายของ Food Truck ปัจจัยด้านความโดดเด่นและความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านพนักงาน โดยในส่วนของลักษณะประชากรศาสตร์ 
พบว่าลักษณะเพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพที่แตกต่างกันไม่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารประเภทฟูดทรัก (Food Truck) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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นนท์ธวัช สุภาคม (2559) ได้ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสม ทางการตลาด ที่ส่งผล
ต่อ การใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า กรณีศึกษา พบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้บริการสตาร์บัคส์ ที
วาน่ า ได้แก่ปัจจัยด้านบุคคลและกระบวนการ  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ปัจจัยด้านราคา และปัจจัย
ด้านการส่งเสริมการขายส่วนปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายแลปัจจัยด้านกายภาพไม่ส่งผลต่อ
การใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่าในส่วนของลักษณะทางประชากรศาสตร์ ผลการวิจัยพบว่า 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ทั้ง  5 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้านเพศ ปัจจัยด้านอายุ ปัจจัยด้านระดับ
การศึกษาปัจจัยด้านอาชีพและปัจจัยด้านรายได้ที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการใช้บริการสตาร์บัคส์ 
ทีวาน่า 

เอื้องฟ้า กายธัญลักษณ์ (2559) ได้ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผล ต่อ ความพึงพอใจใน
การใช้บริการและ บริโภคเครื่องดื่มร้านสตาร์บัคส์ (Starbucks) กรณีศึกษา พบว่า  ปัจจัยที่มีผลต่อ
ความพึงพอใจในการใช้บริการและบริโภคเครื่อง ด่ืมร้านสตาร์บัคส์ (Starbucks) มี  6 ปัจจัย เรียงล 
าดับตามอิทธิพลที่ส่งผลต่อความพึงพอใจจากมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยด้านราคาและคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านการบริการ บุคลากร และการประชาสัมพันธ์ และปัจจัยด้านแบรนด์ รายการ
ส่งเสริมการตลาด และบรรยากาศของร้าน ตามล าดับ ในส่วนของลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคที่มีความแตกต่างกันในด้านระดับการศึกษา และอาชีพ มีความพึง
พอใจในการใช้บริการและบริโภคเครื่องด่ืมร้านสตาร์บัคส์ (Starbucks) แตกต่างกัน โดยระดับ
การศึกษาปริญญาโทหรือสูงกว่ามีความพึงพอใจในการใช้บริการและบริโภคเครื่องด่ืมร้านสตาร์
บัคส์ (Starbucks) มากกว่าระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือต่ ากว่า ซึ่งผู้บริโภคที่ประกอบอาชีพ
อ่ืนๆ เช่น อาชีพอิสระ นักเรียน นักศึกษา หมอ ตัวแทนประกัน เป็นต้น มีความพึงพอใจในการใช้
บริการและบริโภคเครื่องด่ืมร้านสตาร์บัคส์ (Starbucks) สูงที่สุด แต่อย่างไรก็ตามยังมีผู้บริโภคที่มี
ความแตกต่างกันในด้านเพศ อายุ สถานภาพ และรายได้ต่อเดือนที่มีความพึงพอใจในการใช้
บริการและบริโภคเครื่องดื่มร้านสตาร์บัคส์ (Starbucks) ไม่แตกต่างกัน 

สุภาภรณ์ จินดาวงษ์ (2558)  ได้ท าการวิจัยเรื่อง การศึกษาพฤติกรรมการเลือกใช้
บริการร้านกาแฟสดของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดนครปฐม กรณีศึกษา ร้านบ้านไร่กาแฟ 
สาขาที่ 209 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคกาแฟสดร้านบ้านไร่ กาแฟ สาขาที่ 209 ใน
อ าเภอเมือง จังหวัดนครปฐม จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย สถิติที่
ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
ส าหรับผลการทดสอบสมมติฐานใช้สถิติ แบบ Chi-Square ผล การวิจัยพ บ ว่า ผู้บริโภค ส่วนใหญ่
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เป็นเพศหญิงมากกว่า เพศชาย มีอายุระหว่าง 31 – 40 ปี มีระดับการศึกษา ปริญญาตรี มี
สถานภาพสมรส ประกอบ อาชีพพนักงาน รัฐวิสาห กิจ/ข้าชการ/ลู กจ้างภาครัฐ มี รายได้ต่อเดือน 
ระหว่าง 10,001 – 20,000 บาท นอกจากนี้ยังพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมบริโภคกาแฟ เช่น คาปู
ชิโน เอสเพรสโซ่ ลาเต้เป็น ต้นเหตุผลทีเลือกใช้บริการ คือ ติดใจในรสชาติเครื่องด่ืม มีจ านวน
ค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่เข้าใชบริการ 51 - 1 00 บาท ส่วนช่วงวันเวลาที่นิยมเข้าใช้บริการ คือ วันเสาร์ – 
วันอาทิตย์ เวลา 12.01 – 1 5.00 น.และลักษณะการใช้บริการ คือ ผู้บริโภคนิยมซื้อกลับบ้าน ซึ่งผล
จากการศึกษานี้จะท า  ให้ผู้ประกอบ การร้านบ้านไร่ กาแฟ สาขาที่ 209  ในอ าเภอเมือง จังหวัด
นครปฐม สามารถน าไปประเมินปรับปรุงกิจการ และก าหนดแนวทางในการวางแผนและก าหนด
กลยุทธ์ทางการตลาดของกิจการร้านบ้านไร่กาแฟได้อย่างงมีประสิทธิภาพเพื่อให้สามารถรักษา
หรือเพิ่มอัตราการเจริญเติบโตของยอดขาย ส่วนแบ่งการตลาด และเพิ่มความสามารถในการท า
ก าไรให้กับธุรกิจได้ 

ละมัย เบาเออร์ (2558) ได้ท าการวิจัยเรื่อง คุณค่าของตราสินค้า การรับรู้คุณภาพใน
การให้บริการ คุณภาพของอาหาร และบรรยากาศที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการรานอาหารไทย
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการ
ร้านอาหารไทย ซึ่งพักอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเลือกจากประชากรด้วยวิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) และก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยการ
ใช้โปรแกรม G*Power ซึ่งเป็นโปรแกรมที่สร้างจากสูตรของ Cohen (1997) ผ่านการตรวจสอบและ
รับรองคุณภาพจากนักวิจัยจ านวนมาก  

ศิรประภา นพชัยยา (2558) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟจากร้าน
คาเฟ่ อเมซอน ในสถานีบริการน้ ามัน ปตท. ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
กรณีศึกษาพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟจากร้านคาเฟ่ 
อเมซอน ในสถานีบริการน้ ามัน ปตท. ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลได้แก่ 6 
ปัจจัยด้วยกัน คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายปัจจัย
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด ปัจจัยด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ และปัจจัยด้าน
บุคลากรและกระบวนการให้บริการ ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันในด้านเพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟจากร้านคาเฟ่ อเม
ซอน ในสถานีบริการน้ ามัน ปตท. ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แตกต่างกัน
หรือไม่ โดยจากผลการวิจัย พบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่
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แตกต่างกัน ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟจากร้านคาเฟ่ อเมซอน ในสถานีบริการน้ ามัน ปตท. 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

วันวิสาข์ รักพงษ์ไพบูลย์ (2558) ได้ท าการวิจัยเรื่อง กลยุทธ์ส่วนผสมทางการตลาดกับ
การตัดสินใจซื้อน้ าด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล กรณีศึกษา พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ้านวน 405 คน ซึ่งกลุ่มตัวอย่าง
ของงานวิจัยนี้ มีขอบเขตเป็นกลุ่มคนที่เคยบริโภคและซื้อน้ าด่ืมคริสตัลภายในเวลา 1 ปี ที่ผ่านมา 
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อน้ าด่ืมคริสตัลของกลุ่มตัวอย่างในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเรียงล าดับ
ความสัมพันธ์จากมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดทางสื่อและสโลแกน
โฆษณา และปัจจัยช่องทางการจัดจ าหน่ายและชื่อเสียงตราสินค้า 

ธัญวัฒน์ อิพภูดม (2556) ได้ท าการวิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัส
และภาพลักษณ์ตราสินค้าประเภทร้านกาแฟ ระดับพรีเมี่ยม ผลการวิจัย พบว่า ศึกษาผ่านตรา
สินค้า 3 ชนิดด้วยกันได้แก่ คาเฟ่อเมซอน แบล็คแคนย่อน และสตาร์บัคส์ โดยใช้แนวทางการวิจัย
แบบคุณภาพ ได้แก่ ศึกษาผ่านเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และการสังเกตแบบไม่มีส่วนร่วม 
รวมถึงการวิจัยเชิงปริมาณ โดยเก็บโดยเก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถาม ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายของร้าน
กาแฟระดับพรีเมี่ยมที่มีอายุต้ังแต่ 18 ถึง 45 ปี ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างรับรู้ภาพลักษณ์ตรา
สินค้าประเภทร้านกาแฟระดับพรีเมี่ยมผ่านการสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัสในระดับดี 

กานดา เสือจ าศีล (2555) ได้ท าการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการเข้าใช้บริการร้านกาแฟสด 
อเมซอน ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคในจังหวัด
ปทุมธานีที่เข้าใช้บริการร้านกาแฟสด อเมซอน จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน สถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน คือ Independent Samples t-test,One-way ANOVA (F-
test) และ Chi-Square พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 30 ปี 
สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพนักงานเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,-001 – 
20,000 บาท ผุ้บริโภคให้ความส าคัญให้ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ตามล าดับ ส่วนพฤติกรรมการเข้าใช้บริการร้านกาแฟ อเมซอนของผุ้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี 
พบว่า เครื่องดื่มที่นิยมมากท่ีสุด คือ คาปูชิโน่ เหตผุลที่เลือกใช้บริการร้านกาแฟสด อเมซอน เพราะ
ติดใจในรสชาติของเครื่องดื่ม ใช้บริการ 1-2 ครั้งต่อเดือน ส่วนใหญ่ในวันเสาร์ – อาทิตย์ ช่วง 12.01 
– 15.00 น. โดยตนเองเป็นผู้ตัดสินใจเข้าใช้บริการและลักษณะการใช้บริการ คือ ซื้อกลับบ้าน  
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บทท่ี 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
ในการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้มีวิธีด าเนินการวิจัยอย่างเป็นขั้นตอนเพื่อให้ได้มาซึ่ง
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างและน าไปวิเคราะห์ด้วย วิธีทางสถิติต่อไปนี้ 

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
2. การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
4. การจัดกระท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
5. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกค้าซึ่งเคยใช้บริการ ร้านกาแฟ ราบิก้า คอฟฟี่ 

ณ ปั๊มน้ ามันในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 
กุล่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ลูกค้าซึ่งเคยใช้บริการ ร้านกาแฟ ราบิก้า คอฟฟี่ ณ 
ปั๊มน้ ามันในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างโดยใช้สูตรในการค านวณหากลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน (กัลยา 
วานิชย์บัญชา, 2561, น. 28) โดยการค านวณประชากรใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% ค่าความ
ผิดพลาดสูงสุดที่จะเกิดขึ้น 5% ได้ขนาดตัวอย่างจ านวน 385 คน เพิ่มจ านวนตัวอย่าง 15 คน จะได้
เท่ากับ 400 คน 
 

n =
𝑍2

4𝑒2
 

 
เมื่อ      n =  จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 

Z  =  ค่ามาตรฐานที่ระดับความเชื่อมั่นที่ก าหนดคือ 95% ซึ่งมีค่าเท่ากับ 1.96 
E  =  ค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ที่ 5% 
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แทนค่าสูตรดังได้ดังนี้ 

                                                     n =  
(1.96)2

4(0.05)2 

                                 = 384.16 หรือ 385  ตัวอย่าง 
 

จากการค านวณได้กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้จะใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง เพื่อให้ได้ขนาด
ตัวอย่างอันเป็นตัวแทนของประชากรทั้งหมด 400 คน โดยประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ การสุ่ม
จากลูกค้าซึ่งเคยใช้บริการ ร้านกาแฟ ราบิก้า คอฟฟี่ ณ ปั๊มน้ ามันในเขตกรุงเทพมหานคร ขั้นตอน
การสุ่มตัวอย่างประกอบด้วย 3 ขั้นตอนดังต่อไปนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบอย่างง่าย (Simple Random Sampling) 
โดยใช้วิธีการจับฉลากเลือกพื้นที่ในการเก็บแบบสอบถาม แบบไม่ใส่คืน (Without Replacement) 
จ านวน 5 เขต จากทั้งหมด 50 เขต ดังนี้ 
 
ตาราง 1 แสดงตัวอย่างที่จะเก็บข้อมูลในแต่ละเขต 
 

 ล าดับ       ชื่อเขต 

1  เขตบางนา 
2  เขตบางแค 
3  เขตสวนหลวง 
4  เขตบึงกุ่ม 
5  เขตคันนายาว 

                                                                                                     รวม 5 เขต 

 
ขั้นตอนที่ 2 ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบก าหนดโควตา (Quota Sampling) เพื่อ

ก าหนดจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่จะเก็บข้อมูลในแต่ละสถานีตามขั้นตอนที่  1  โดยก าหนดสัดส่วนใน
แต่ละที่ให้เท่ากัน จากจ านวน 5 เขต จ านวนเท่าๆ กัน ด้วยสัดส่วนจะแบ่งได้สาขาละ 80 คน 
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ตาราง 2 แสดงจ านวนตัวอย่างที่จะเก็บข้อมูลในแต่ละเขต 
 

     ล าดับ    ชื่อเขต               จ านวน 

 1    เขตบางนา     80 
 2    เขตบางแค     80 
 3    เขตสวนหลวง     80 
 4    เขตบึงกุ่ม     80 
 5    เขตคันนายาว     80 

 รวม    5เขต                      400 

 
ขั้นตอนที่ 3 การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ด้วยการเจาะจงไป

ท่ีเขตที่เลือกไว้ในขั้นตอนที่ 2 ที่มี ร้าน ราบิก้า คอฟฟี่ ต้ังอยู่เขตที่สุ่มได้ ดังนี้ 
 
ตาราง 3 แสดงตัวอย่างที่จะเก็บข้อมูลในแต่ละเขต 
 

 ล าดับ      ชื่อเขต                                        สาขา 

1                       เขตบางนา                           กม. 6.5 , กม. 8   
2                       เขตบางแค                           เพชรเกษม 6.5 , บางแคเหนือ 
3    เขตสวนหลวง                       พระราม9 , สวนหลวง ร.9 
4                       เขตบึงกุ่ม                             นวลจันทร์ , บึงกุ่ม 
5                       เขตคันนายาว                       รามอินทรา กม. 6.5 , รามอิรทรา กม.4 

                                                                                                 รวม 5 เขต 

 
การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือที่ใช้ใน
การรวบรวมข้อมูลโดยผู้วิจัยได้สร้างขึ้นเพื่อศึกษาถึง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า รา
บิก้า คอฟฟี่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยจัดล าดับเนื้อหาแบบสอบถามให้ครอบคลุม
ข้อมูลที่ต้องการ ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 ส่วนดังต่อไปนี ้
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ส่วนที่  1 เป็นแบบสอบถามด้ านข้อมู ลลั กษณะส่ วนบุคคลของผู้ ตอน
แบบสอบถาม เป็นลักษณะค าถามแบบให้เลือกตอบเพียงค าตอบเดียวและเป็นค าถามแบบปลาย
ปิด (Close-end Questions) จ านวน 3 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ  และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยใช้ระดับ
การวัดข้อมูลดังนี้ 

ข้อที่ 1 เพศ แบบสอบถามเป็นลักษณะค าถามแบบ (Dichotomous Question) ใช้ 
ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) มีค าตอบให้เลือกดังนี้ 

1. เพศชาย 
2. เพศหญิง 

ข้อที่ 2 อายุ แบบสอบถามเป็นลักษณะค าถามแบบ (Multiple Choice Questions)
ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) โดยก าหนดช่วงอายุ (กัลยา วานิชย์
บัญชา. 2560: 10-12) ค านวณดังนี้ 

1) ไม่เกิน 20 ปี              2) 21 – 30 ปี 
3) 31 – 40 ปี                 4) 41 – 50 ปี 
5) 51 – 60 ปี           6) 61 ปีขึ้นไป 

ข้อที่ 3 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน แบบสอบถามเป็นลักษณะค าถามแบบ (Multiple 
Choice Questions) ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Ordinal Scale) โดยก าหนด
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนจากฐานข้อ มูลเงินขั้นต่ าปริญญาตรี ผู้วิจัยได้แบ่งออกเป็น 5 ช่วงรายได้ต่อ
เดือนดังนี้ 

1) ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท      2) 15,001 – 25,000 บาท 
3) 25,001 – 35,000 บาท            4) 35,001 – 45,000 บาท 
5)  45,000 ขึ้นไป 

ส่วนที่ 2  เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ  โดยให้
ความส าคัญด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อลูกค้าที่เคยใช้บริการ ร้าน ราบิก้า คอฟ
ฟี่ โดยสามารถจ าแนกแบบสอบถามออกเป็น 7 ด้าน ดังนี้ 

ด้านผลิตภัณฑ์               จ านวน  4 ข้อ 
ด้านราคา                 จ านวน  3 ข้อ 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย   จ านวน  3 ข้อ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด               จ านวน  4 ข้อ 
ด้านบุคลากร          จ านวน  4 ข้อ 
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ด้านกระบวนการให้บริการ   จ านวน  3 ข้อ 
ด้านลักษณะทางกายภาพ – สภาพแวดล้อมของร้านจ านวน  4 ข้อ 

ซึ่งลักษณะของแบบสอบถามเป็นแบบสอบถามเป็นลักษณะค าถามแบบการให้
คะแนน (Likert’s Scale) และใช้เป็นการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น( Interval Scale) โดย
สามารถจ าแนกได้ 5 ระดับ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน เพื่อแปรผลคะแนนในแต่ละช่วง ดังนี้ 

 ระดับความคิดเห็น  
เห็นด้วยอย่างยิ่ง   มีค่าเท่ากับ 5 คะแนน 
เห็นด้วย    มีค่าเท่ากับ 4 คะแนน 
ไม่แน่ใจ    มีค่าเท่ากับ 3 คะแนน 
ไม่เห็นด้วย                มีค่าเท่ากับ 2 คะแนน 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง               มีค่าเท่ากับ 1 คะแนน 

โดยเกณฑ์การแปลความ หมายของค่าคะแนน เมื่อน าชุดแบบ สอบถามมาค านวณ
เป็นค่าเฉลี่ย 5 กลุ่ม มีเกณฑ์ของค่าคะแนนที่ค านวณได้ และใช้สูตร ดังนี้ (วิเชียร์ เกตุสิงห์. 2543) 
 
 จากสูตร ความกว้างของอันตรภาคชั้น      =    ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด 
                                            จ านวนชั้น 
                 = 5− 1 
            5 
                = 0.80 

ค่าคะแนนและการแปลความหมายดังนี้ 
ค่าคะแนนเฉลี่ย แปลความหมาย 
4.21 – 5.00 หมายถึง ผู้บริโภคมีความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ

อยู่ในระดับดีมาก 
3.41 – 4.20 หมายถึง ผู้บริโภคมีความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ

อยู่ในระดับดี 
2.61 – 3.40 หมายถึง ผู้บริโภคมีความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ

อยู่ในระดับปานกลาง 
1.81 – 2.60 หมายถึง ผู้บริโภคมีความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ

อยู่ในระดับไม่ด ี
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1.00 – 1.80 หมายถึง ผู้บริโภคมีความคิดเห็นด้านคุณค่าตราสินค้าอยู่ในระดับไม่ดี
อย่างมาก 
   

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้ คุณค่าตราสินค้า แบ่งออกเป็น 4 ด้าน 
ได้แก่ ด้านการตระหนักรู้ชื่อตราสินค้า ด้านคุณภาพการรับรู้ ด้านการเชื่อมโยงกับตราสินค้า และ
ด้านความภักดีกับตราสินค้า จ านวน 4  ข้อ มีลักษณะเป็นค าถามปลายปิด (Close – end 
Response Questions) โดยจะใช้แบบสอบถามแบบความหมายที่ตรงกันข้ามกัน  (Semantic 
Differential Scale) เป็นการสอบถามถึงแนวโน้มการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้เป็นการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น( Interval Scale) โดย
สามารถจ าแนกได้ 5 ระดับ ดังนี้ 

ข้อที่ 1 ระดับการรู้ว่าตราสินค้า ”ราบิก้า คอฟฟี่” คือตราสินค้าที่ประกอบกิจการร้าน
กาแฟ ของผู้บริโภคที่มาใช้บริการที่ร้าน ราบิก้า คอฟฟี่ 

รู้จักดีมาก 5 คะแนน 
รู้จักดี  4 คะแนน 
รู้จักปานกลาง  3 คะแนน 
รู้จักน้อย  2 คะแนน 
ไม่รู้จักเลย 1 คะแนน 

เกณฑ์การประเมิน จะใช้วิธีการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลักการของการแบ่งอันตร
ภาคชั้น โดยแบ่งคะแนนสูงสุดออกเป็น 5 ระดับ จากคะแนนเฉลี่ยที่ได้รับจากแบบสอบถาม 
คะแนนต่ าสุดคือ 1คะแนน และคะแนนสูงสุด คือ 5 คะแนน หากึ่งกลางพิสัยโดยใช้สูตรค านวณ
ช่วงกว้างของอันตรภาคชั้น (วิเชียร เกตุสิงห์. 2538; 8-11) 

 

ความกว้างของอันตรภาคชั้น  = 
คะแนนสูงสุด − คะแนนต่ าสุด

จ านวนชั้น
 

 

 = 
5 − 1

5
 

  
 = 0.80 
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สามารถแปลความหมายของระดับคะแนนได้ดังนี้ 
คะแนนเฉลี่ย การแปลผล 
4.21 - 5.00 หมายถึง ผู้บริโภคให้ความคิดเห็นด้านการรู้จักตราสินค้ารา 
  บิก้าคอฟฟี่ในระดับมากที่สุด 

  3.41 - 4.20 หมายถึง ผู้บริโภคให้ความคิดเห็นด้านการรู้จักตราสินค้าราบิก้า 
       คอฟฟี่ในระดับมาก 

2.61 - 3.40 หมายถึง ผู้บริโภคให้ความคิดเห็นด้านการรู้จักตราสินค้า 
     ราบิก้าคอฟฟี่ในระดับปานกลาง 
1.81 - 2.60 หมายถึง ผู้บริโภคให้ความคิดเห็นด้านการรู้จักตราสินค้า 
     ราบิก้าคอฟฟี่ในระดับน้อย 
1.00 - 1.80 หมายถึง ผู้บริโภคให้ความคิดเห็นด้านการรู้จักตราสินค้า 
     ราบิก้าคอฟฟี่ในระดับน้อยที่สุด 

ข้อที่ 2 ระดับการรับรู้ร้าน ”ราบิก้า คอฟฟี่” ที่ท่านรับรู้คือเป็นร้านที่มีชื่อเสียงในเรื่อง
ของเครื่องดื่มและบริการที่มีคุณภาพ รสชาติดี 

มีชื่อเสียงดีมาก  5 คะแนน 
มีชื่อเสียงดี   4 คะแนน 
มีชื่อเสียงปานกลาง  3 คะแนน 
มีชื่อเสียงน้อย   2 คะแนน 
ไม่มีชื่อเสียงเลย  1 คะแนน 

เกณฑ์การประเมิน จะใช้วิธีการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลักการของการแบ่งอันตร
ภาคชั้นโดยแบ่งคะแนนสูงสุดออกเป็น 5 ระดับ จากคะแนนเฉลี่ยที่ได้รับจากแบบสอบถาม คะแนน
ต่ าสุดคือ 1 คะแนน และคะแนนสูงสุด คือ 5 คะแนน หากึ่งกลางพิสัยโดยใช้สูตรค านวณช่วงกว้าง
ของอันตรภาคชั้น (วิเชียร เกตุสิงห์. 2538; 8-11) 

ความกว้างของอันตรภาคชั้น  = 
คะแนนสูงสุด − คะแนนต่ าสุด

จ านวนชั้น
 

 

 = 
5 − 1

5
 

  
 = 0.80 
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สามารถแปลความหมายของระดับคะแนนได้ดังนี้ 
คะแนนเฉลี่ย การแปลผล 
4.21 - 5.00 หมายถึง ผู้บริโภคให้ความคิดเห็นด้านคุณภาพที่รับรู้อยู่ใน 
     ระดับมากที่สุด 
3.41 - 4.20 หมายถึง ผู้บริโภคให้ความคิดเห็นด้านคุณภาพที่รับรู้อยู่ใน 
     ระดับมาก 
2.61 - 3.40 หมายถึง ผู้บริโภคให้ความคิดเห็นด้านคุณภาพที่รับรู้อยู่ใน 
     ระดับปานกลาง 
1.81 - 2.60 หมายถึง ผู้บริโภคให้ความคิดเห็นด้านคุณภาพที่รับรู้อยู่ใน 
     ระดับน้อย 
1.00 - 1.80 หมายถึง ผู้บริโภคให้ความคิดเห็นด้านคุณภาพที่รับรู้อยู่ใน 
     ระดับน้อยที่สุด 

ข้อที่ 3 ระดับท่านจดจ าตราสินค้าร้าน “ราบิก้า คอฟฟี่” ที่เห็นได้เป็นอย่างดีของ
ผู้บริโภคที่เข้ามาใช้บริการ 

จดจ ามากที่สุด  5 คะแนน 
จดจ ามาก  4 คะแนน 
จดจ าปานกลาง  3 คะแนน 
จดจ าน้อย   2 คะแนน 
ไม่จดจ าเลย  1 คะแนน 

เกณฑ์การประเมิน จะใช้วิธีการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลักการของการแบ่งอันตร
ภาคชั้นโดยแบ่งคะแนนสูงสุดออกเป็น 5 ระดับ จากคะแนนเฉลี่ยที่ได้รับจากแบบสอบถาม คะแนน
ต่ าสุดคือ 1คะแนน และคะแนนสูงสุด คือ 5 คะแนน หาก็งกลางพิสัยโดยใช้สูตรค านวณช่วงกว้าง
ของอันตรภาคชั้น (วิเชียร เกตุสิงห์. 2538; 8-11) 

ความกว้างของอันตรภาคชั้น  = 
คะแนนสูงสุด − คะแนนต่ าสุด

จ านวนชั้น
 

 

 = 
5 − 1

5
 

  
 = 0.80 
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สามารถแปลความหมายของระดับคะแนนได้ดังนี้ 
คะแนนเฉลี่ย การแปลผล 
4.21 - 5.00 หมายถึง ผู้บริโภคให้ความคิดเห็นต้านความจดจ ากับร้าน รา

บิก้า คอฟฟี่ระดับมากที่สุด 
3.41 - 4.20 หมายถึง ผู้บริโภคให้ความคิดเห็นต้านความจดจ ากับร้าน รา

บิก้า คอฟฟี่ระดับมาก 
2.61 - 3.40 หมายถึง ผู้บริโภคให้ความคิดเห็นต้านความจดจ ากับร้าน รา

บิก้า คอฟฟี่ ระดับปานกลาง 
1.81 - 2.60 หมายถึง ผู้บริโภคให้ความคิดเห็นต้านความจดจ ากับร้าน รา

บิก้า คอฟฟี่ระดับน้อย 
1.00 - 1.80 หมายถึง ผู้บริโภคให้ความคิดเห็นต้านความจดจ ากับร้าน รา

บิก้า คอฟฟี่ระดับน้อยที่สุด 
ข้อที่ 4 ระดับความภักดีกับตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ โดยดูจากการจะกลับมาใช้บริการ

ซ้ าของบริโภคที่มาใช้บริการที่ร้าน  ราบิก้า คอฟฟี่ 
กลับมาใช้บริการแน่นอน 5 คะแนน 
คาดว่าจะกลับมาใช้บริการ 4 คะแนน 
ไม่แน่ใจ  3 คะแนน 
คาดว่าจะไม่กลับมาใช้บริการ  2 คะแนน 
ไม่กลับมาใช้บริการแน่นอน 1 คะแนน 

เกณฑ์การประเมิน จะใช้วิธีการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลักการของการแบ่งอันตร
ภาคชั้น โดยแบ่งคะแนนสูงสุดออกเป็น 5 ระดับ จากคะแนนเฉลี่ยที่ได้รับจากแบบสอบถาม 
คะแนนต่ าสุดคือ 1คะแนน และคะแนนสูงสุด คือ 5 คะแนน หากึ่งกลางพิสัยโดยใช้สูตรค านวณ
ช่วงกว้างของอันตรภาคชั้น (วิเชียร เกตุสิงห์ 2538 ; 8-11) 

ความกว้างของอันตรภาคชั้น  = 
คะแนนสูงสุด − คะแนนต่ าสุด

จ านวนชั้น
 

 

 = 
5 − 1

5
 

  
 = 0.80 
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สามารถแปลความหมายของระดับคะแนนได้ดังนี้ 
คะแนนเฉลี่ย การแปลผล 
4.21 - 5.00 หมายถึง ผู้บริโภคให้ความคิดเห็นด้านความภักดีกับร้าน รา

บิก้า คอฟฟี่ระดับมากที่สุด 
3.41 - 4.20 หมายถึง ผู้บริโภคให้ความคิดเห็นด้านความภักดีกับร้าน รา

บิก้า คอฟฟี่ระดับมาก 
2.61 - 3.40 หมายถึง ผู้บริโภคให้ความคิดเห็นด้านความภักดีกับร้าน รา

บิก้า คอฟฟี่ระดับปานกลาง 
1.81 - 2.60 หมายถึง ผู้บริโภคให้ความคิดเห็นด้านความภักดีกับร้าน รา

บิก้า คอฟฟี่ระดับน้อย 
1.00 - 1.80 หมายถึง ผู้บริโภคให้ความคิดเห็นด้านความภักดีกับร้าน รา

บิก้า คอฟฟี่ระดับน้อยที่สุด 
ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 
ที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น โดยมีขั้นตอนการสร้างเครื่องมือ ดังต่อไปนี้  

1. ศึกษาข้อมูลแนวคิดจากต ารา เอกสาร อินเตอร์เน็ต และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
เพื่อเป็นพื้นฐานในการเลือกตัวแปรให้ครอบคลุมวัตถุประสงค์ เพื่อใช้เป็นแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถาม 

2. น าข้อมูลที่ได้มาสร้างแบบสอบถามให้สอดคล้องกับกรอบแนวคิดที่ใช้ในการ
วิจัย และก าหนดขอบเขตของแบบสอบถาม 

3. น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้น เสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ เพื่อพิจารณา
ตรวจสอบเนื้อหาความถูกต้อง ความเหมาะสมของภาษาที่ใช้ และข้อเสนอแนะเพิ่มเติม เพื่อ
ปรับปรงุแก้ไขให้ครอบคลุมวัตถุประสงค์หรือความมุ่งหมายของการวิจัย 

4. น าแบบสอบถามที่ได้ปรับปรุงแก้ไขเสนอผู้เชี่ยวชาญ เพื่อพิจารณาและ
ตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) โดยตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 
และความเหมาะสมของภาษาที่ใช้ (Wording) เพื่อน าไปปรับปรุงแก้ไข ก่อนน าแบบสอบถามไปใช้
ในการเก็บข้อมูลจริง 

5. ปรับปรุงและแก้ไขแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะ และน าเสนออาจารย์ที่
ปรึกษาสารนิพนธ์ ได้พิจารณาตรวจสอบอีกครั้ง เพื่อความสมบูรณ์ก่อนไปทดลองใช้ (Try Out) กับ
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ประชากรกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 ชุด เพื่อหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ที่ 95% โดยใช้วิธีการ
หาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า ด้วยสูตรค านวณของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา 
วานิชย์บัญชา, 2561, น. 34-35) ซึ่งค่าอัลฟ่าที่ได้จะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม 
โดยจะมีค่าระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 ค่าที่ใกล้เคียง 1 มาก แสดงว่ามีความเชื่อมั่นสูง โดยก าหนดเกณฑ์
ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามที่ยอมรับได้ ควรมีค่ามากว่า 0.70 จึงจะเป็นแบบสอบถามที่มี
ความเชื่อมั่น (ล้วน สายยศ และอังคณา สายยศ, 2543, น. 209) 

6. น าแบบสอบถามที่ผ่านการทดลองแล้วมาปรับปรุงแก้ไข เพื่อความสมบูรณ์ 
โดยขอรับค าแนะน าจากอาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ เพื่อพิจารณาตรวจสอบความถูกต้องอีกครั้ง 
จากนั้น จึงน าแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างตามที่ก าหนดไว้แล้ว 

 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ศึกษาและได้เก็บรวบรวมข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัย เพื่อน ามาวิเคราะห์จาก 2 
แหล่ง ดังนี้ 

1.  ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูล
จากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน 

2.  ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการศึกษาค้นคว้าจาแหล่งต่างๆ ดังนี้ 
หนังสือ นิตยสาร วารสารต่างๆ หนังสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ์ และรายงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต 
 
การจัดและการวิเคราะห์ข้อมูล 

การจัดกระท าข้อมูล 
1.  การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ท าการตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบ

แบบสอบถามที่ได้จากการออกเก็บข้อมูลตามสถานที่ที่ก าหนดไว้ โดยแยกข้อมูลที่ไม่สมบูรณ์ออก 
2.  การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามที่ถูกต้องสมบูรณ์เรียบร้อยแล้วมาลงรหัส

ส าหรับประมวลผลข้อมูลด้วยคอมพิวเตอร์ 
3.  น าแบบสอบถามที่สมบูรณ์มาวิเคราะห์ข้อมูลด้วยคอมพิวเตอร์โปรแกรม SPSS 

for Windows (Statistical Package for Social Science) เพื่อวิ เคราะห์ เชิงพรรณนาและเชิ ง
อนุมานตามสมมุติฐานที่ต้ังไว้ 
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การวิเคราะห์ข้อมูล 
1. การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใช้สถิติดังนี้ 

1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) เพื่อใช้อธิบายลักษณะข้อมูลจากแบบสอบถามส่วนที่ 
1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม และส่วนที่ 3 ภาพลักษณ์ที่มีต่อตราสินค้า 

1.2 ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพื่อใช้ในการอธิบายลักษณะข้อมูลจากแบบสอบถาม
ส่วนที่ 2 เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการของราบิก้า คอฟฟี่ และส่วนที่ 3 ภาพลักษณ์ที่มี
ผลต่อการรับรู้ตราสินค้า 

1.3 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อใช้ในการอธิบายลักษณะ
ข้อมูลจากแบบสอบถามส่วนที่ 2 ความคิดเห็นของส่วนประสมทางการตลาดบริการ ของราบิก้า 
คอฟฟี่และส่วนที่ 3 ภาพลักษณ์ตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ 

2. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน  (Inferential Statistic) เพื่อทดสอบ
สมมุติฐานดังนี้ 

2.1 วิเคราะห์ข้อมูลที่เป็นข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยการหาค่าร้อยละ 
2.2 สถิติวิเคราะห์ค่าที (Independent t-test) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของกลุ่ม

ตัวอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน ใช้ทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 ลักษณะข้อมูลส่วนบุคคล ด้านเพศ 
2.3 สถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) เพื่อ

เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม เมื่อพบว่ามีนัยส าคัญ
ทางสถิติ ได้ทดสอบรายคู่ โดยใช้วิธีของ LSD (Least Significant Difference) 

2.4 สถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อหา
ค่าความสัมพันธ์ของ 2 ตัวแปรที่เป็นอิสระต่อกัน ใช้ทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 ส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้าน
ส่งเสริมทางการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการ มีอิทธิพลต่อการ
รับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  
  
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) บรรยายลักษณะข้อมูลกลุ่มตัวอย่างโดย
การหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

1.1 การหาค่าร้อยละ (Percentage) เพื่อใช้ในการอธิบายลักษณะข้อมูลทั่วไปของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้สูตร (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2560, น. 38) 
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µ = ∑Ni=1 Xi 
       N 

เมื่อ      µ  แทน ค่าร้อยละ หรือเปอร์เซ็นต์ 
Xi  แทน ค่าของข้อมูลของหน่วย i 
N  แทน จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 

1.2 การหาค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพื่อใช้แปลความหมายของข้อมูลด้านต่างๆ 
(กัลยา วานิชย์บัญชา. 2560, น. 48) 
 

𝑥 = 
∑ 𝑥

𝑛
 

 
เมื่อ       x      แทน ค่าคะแนนเฉลี่ย 

∑ 𝑥   แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

𝑛       แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
1.3 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) ดังนี้ (กัลยา วานิชย์

บัญชา 2560, น. 49) 
 

S.D. =√∑ (𝑋1−𝑋)
2𝑁

𝑖=1

𝑛
 

 
เมื่อ     S.D แทน  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตัวอย่าง 

𝑥𝑖   แทน  คะแนนแต่ละตัวในกลุ่มตัวอย่าง 
X    แทน ค่าคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 
n    แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

2. การหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability of The Test) ของแบบสอบถาม ส าหรับวิเคราะห์
คุณภาพแบบสอบถาม โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบัค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) ใช้สูตรส าหรับโปรแกรม SPSS for Windows (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2561, น. 35) 
ดังนี้ 
 

𝛼 = 
𝑘𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒/𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒

1+(𝑘−1)𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒/𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒
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เมื่อ  k   แทน จ านวนค าถาม  
 Covariance แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนร่วมระหว่างค าถามต่าง ๆ  
 Variance แทน ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนของค าถาม 
ผลลัพท์ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าที่ได้จะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดย

จะมีค่าระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 ค่าที่ใกล้เคียง 1 มาก แสดงว่ามีความเชื่อมั่นสูง โดยผลการวิเคราะห์
ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ได้ผลดังนี้  มีต่อ 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ   เท่ากับ 0.950 
- ด้านผลิตภัณฑ์     เท่ากับ 0.861 
- ด้านราคา      เท่ากับ 0.882 
- ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย   เท่ากับ 0.922 
- ด้านส่งเสริมทางการตลาด    เท่ากับ 0.886 
- ด้านบุคลากร     เท่ากับ 0.916 
- ด้านลักษณะทางกายภาพ    เท่ากับ 0.864 
- ด้านกระบวนการ     เท่ากับ 0.953 
คุณค่าตราสินค้า     เท่ากับ 0.871 

3.  สถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน 
3.1 สถิติ Independent t-test ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่ม

ตัวอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2545, น. 108) ใช้ทดสอบสมมติฐานข้อที่ 
1 ลักษณะข้อมูลส่วนบุคคล ด้านเพศ โดยมีสูตรดังนี้ 

ในการทดสอบ t-test หาค่าความแปรปรวนของข้อมูลโดยการทดสอบ Levene’ Test 
ถ้าความแปรปรวนเท่ากันทุกกลุ่ม ให้พิจารณาค่าในแถว Equal variances not assumed โดยใช้
สูตรดังนี้ 

กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุ่ม เท่ากัน (𝑆1
2 = 𝑆2

2) 
 

t =    
𝑋1−𝑋2

√
1

𝑛2
+

1

𝑛2

𝑆𝑝
 

 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบ t มีชั้นแห่งความเป็นอิสระ 𝑑𝑓  = 𝑛1 + 𝑛2 − 2 

เมื่อ       𝑋𝑖    แทน  ค่าเฉลี่ยกลุ่มที่  i  :  i  = 1, 2 
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𝑆𝑝     แทน  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานตัวอย่างรวมจากตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่ม 

𝑛𝑖      แทน  ขนาดตัวอย่างของกลุ่มที่ i 

𝑆𝑖
2    แทน  ค่าความแปรปรวนของตัวอย่างกลุ่มที่  i ; i  = 1,2 

 

𝑆𝑝
2 = 

(𝑛𝑖−1)𝑆1
2+(𝑛2−1)𝑆2

2

𝑛1+𝑛2−2
 

 

กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุ่ม ไม่เท่ากัน (𝑆1
2 ≠ 𝑆2

2) 
 

     t = 
𝑋1−𝑋2

√
𝑆1

2

𝑛1
+

𝑆2
2

𝑛2

 

𝑑𝑓 = 
(

𝑆1
2

𝑛1
+

𝑆2
2

𝑛2
)

2

(
𝑆1

2

𝑛1
)

2

𝑛1−1
+

(
𝑆2

2

𝑛2
)

2

𝑛2−1

 

เมื่อ           t        แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน t-distribution 

𝑋1, 𝑋2  แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่ 1 และกลุ่มที่ 2 ตามล าดับ 

𝑆1
2, 𝑆2

2  แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างที่ 1 และกลุ่มที่ 2 ตามล าดับ 

𝑛1 , 𝑛2  แทน ขนาดกลุ่มตัวอย่างกลุ่มที่ 1 และกลุ่มที่ 2 ตามล าดับ 

𝑑𝑓        แทน องศาอิสระ (Degree of Freedom) 
3.2 การทดสอบความแตกต่าง ระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มีมากกว่าสอง

กลุ่มใช้วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance : ANOVA) โดยใช้
สูตร F-test (ชูศรี วงศ์รัตนะ 2534, น. 249)  ใช้ทดสอบสมมติฐานข้อ 1(ยกเว้นเพศ) 
 

F = 
𝑀𝑆𝑏

𝑀𝑆𝑤
 

 

โดยที่ 𝑑𝑓1     =   p -1 

        𝑑𝑓2     =    n – p 
เมื่อ        F         แทน  ค่าการแจกแจงของ F 
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𝑀𝑆𝑏    แทน  ความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 

𝑀𝑆𝑤   แทน  ความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
   P        แทน จ านวนของกลุ่มตัวอย่าง 
   n        แทน จ านวนตัวอย่างทั้งหมด 

กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติจะท าการตรวจสอบความแตกต่างเป็น
รายคู่ ในระดับความส าคัญทางสถิติที่ 0.05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใช้สูตรตามวิธี Least 
Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยประชากร (กัลยา วานิชย์บัญชา 2544, น. 
333) 

LSD = 𝑡1-n
𝑎

2
;n−k√

2𝑀𝑆𝐸

𝑛1
 

 
โดยที ่  𝑛1 ≠ 𝑛2 
r = n – k 
 
เมื่อ      LSD  แทน  ค่าผลต่างนัยส าคัญที่ค านวณได้ส าหรับปรชากรกลุ่มที่ i  และ  j 

MSE  แทน  ค่า Mean Square Error  จากตารางวิเคราะห์ความ  แปรปรวน 
  K     แทน   จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ทดสอบ 
  n     แทน   จ านวนข้อมูลกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 

 𝛼    แทน  ค่าความเชื่อมั่น 

ใช้ค่า Brown-Forsythe (𝛽) กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากัน (Hartung 
2001, น. 300) มีสูตรดังนี้ 
 

𝛽  =   
𝑀𝑆(𝐵)

     𝑀𝑆(𝑊)
 

 

โดยค่า  MSW =  ∑ (1 −
𝑛𝑖

𝑁
) 𝑆1

2𝐾
𝑖=1  

เมื่อ          𝛽       แทน  ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน Brown – Forsythe 

𝑀𝑆(𝐵)   แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (Mean Square 
between group) 



  62 

𝑀𝑆(𝑊)  แทน  ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกุล่ม (Mean Square 
within group) ส าหรับ Brown-Forsythe 

  K           แทน จ านวนกลุ่มของตัวอย่าง 

 𝑛𝑖           แทน จ านวนตัวอย่างของกลุ่มที่ ii 
 N            แทน   ขนาดของประชากร 

𝑆1
2          แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างที่ i 

กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติจะท าการทดสอบเป็นราย
คู่ เพื่อดูว่ามีคู่ใดที่แตกต่างกัน  โดยใช้วิธี Dunnett’s T3 (วิเชียร เกศสิงห์ 2543:116) มีสูตรดังนี้ 
 

t   =   
𝑋𝑖−𝑋𝑗

𝑀𝑆(𝑊)(
1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
)

 

 
เมื่อ           t        แทน  ค่าสถิติที่ใช้พิจารณา t-distribution 

𝑀𝑆(𝑊) แทน  ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean Square 
within group)ส าหรับ Brown-Forsythe 

 𝑋𝑖        แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่  i 

𝑋𝑗         แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่  j 

 𝑛𝑖        แทน  จ านวนตัวอย่างของกลุ่มที่  i 

𝑛𝑗        แทน  จ านวนตัวอย่างของกลุ่มที่  j 
กรณีตรวจสอบเงื่อนไขแล้วพบว่า ตัวแปรของแต่ละกลุ่มย่อยมีการแจกแจงแบบปกติและ

มีค่าความแปรปรวนของทุกกลุ่มแตกต่างกัน จะใช้สถิติทดสอบ Brown – Forsythe ในการทดสอบ
ค่าเฉลี่ย และถ้าพบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จะท าการเปรียบเทียบเชิงซ้อน 
(Multiple Comparisons) เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ ว่ามีคู่ใดบ้างที่มีค่าเฉลี่ยแตกต่างกัน
ในระดับความส าคัญ 0.05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใช้วิธี Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบ
ค่าเฉลี่ยประชากร (กัลยา  วานิชย์บัญชา 2548, น. 24) 
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การทดสอบสมมติฐาน 
1. ลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของที่แตกต่างมีการ

รับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ แตกต่างกัน 
1.1 เพศ ของผู้ใช้บริการบริกาที่แตกต่างกันมีการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า ในเขต

กรุงเทพมหานครต่างกัน สถิติที่ใช้ในการทดสอบคือ t-test 
1.2 อายุของผู้ใช้บริการบริกาที่แตกต่างกันมีการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า ในเขต

กรุงเทพมหานครต่างกัน แตกต่างกัน สถิติที่ใช้ในการทดสอบคือ One-way Analysis of Variance 
1.3 รายได้ของของผู้ใช้บริการบริกาที่แตกต่างกันมีการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า 

ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน สถิติที่ใช้ในการทดสอบคือ One-way Analysis of Variance 
2. เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า 

คอฟฟี่ ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างไร สถิติที่ใช้ในการทดสอบคือ Multiple Regression 
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บทท่ี 4  
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การวิจัยครั้งนี้มุ่งเน้นศึกษาการวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า  

ราบิก้า คอฟฟี่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ” การวิเคราะห์ข้อมูลและการแปรผล
ความหมายของผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้ก าหนดสัญลักษณ์และอักษรย่อที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 

 
สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

X̅   แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 
S.D.  แทน ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
n  แทน จ านวนคนในกลุ่มตัวอย่าง 
t   แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน t-distribution 
F             แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาใน F-Distribution 
df  แทน ชั้นของความเป็นอิสระ (Degree of Square)  

 SS  แทน ผลบวกก าลังสองของคะแนน (Sum of Square) 
 MS   แทน ค่าเฉลี่ยของผลบวกก าลังสองของคะแนน (Mean of Square) 

 β   แทน ค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอย (Unstandardized) 
H0  แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
*  แทน มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
LSD              แทน Least Significant Difference 
B             แทน ค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอย (Unstandardized) 
Sig.             แทน ระดับนัยส าคัญทางสถิติจากการทดสอบ ใช้ในการสรุปผล 

        การทดสอบสมมติฐาน 
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การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ในการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยการแบ่งการน าเสนอ

ออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา แบ่งออกเป็น 4 ตอนดังนี้ 

ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ และ
รายได้ต่อเดือน 

ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ
ร้าน ราบิก้า คอฟฟี่ 

ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าของร้าน ราบิก้า คอฟฟี่ 
 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน ประกอบด้วย 
สมมติฐานข้อที่  1 ผู้ ใช้บริการใน เขตกรุ ง เทพมหานครที่มีลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน มีการรับรู้คุณค่า
ตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ แตกต่างกัน 

สมมติฐานข้อที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ 
ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย ส่งเสริมทางการตลาด บุคคล กระบวนการ และการสร้างน าเสนอ
ทางกายภาพ มีการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ ของผู้บริโภค  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 

ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ และ
รายได้ต่อเดือน ได้ดังนี้ 
 
ตาราง 4 แสดงจ านวนและร้อยละ ของข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพศ   
           ชาย 120 30.00 
           หญิง 280 70.00 

รวม 400 100.00 
อายุ   
           ไม่เกิน 20 ปี 30 7.50 
           อายุ 21 - 30 ปี 79 19.75 
           อายุ 31 - 40 ปี 132 33.00 
           อายุ 41 - 50 ปี 108 27.00 
           อายุ 51 – 60 ปี 51 12.75 

รวม 400 100.00 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   
           ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 122 30.50 
           15,001 – 25,000 บาท      116 29.00 
           25,001 – 35,000 บาท 
           35,001 – 45,000 บาท 
           45,000 ขึ้นไป 

70 
45 
47 

17.50 
11.25 
11.75 

รวม 400 100.00 

   

จากตาราง 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้เป็นกลุ่มในการ
วิจัยครั้งนี้มีจ านวน 400 คน พบว่า 
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เพศ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 280 คน คิดเป็นร้อยละ 70 
และเป็นเพศชาย จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30  

อายุ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุ 31 - 40 ปี จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 
33 รองลงมาคืออายุ 41 – 50 ปี จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27 อายุ 21 – 30 ปี จ านวน 79 คน 
คิดเป็นร้อยละ 19.8 อายุ 51 – 60 ปี จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.8 และอายุไม่เกิน 20 ปี 
จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5   

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ ากว่า
หรือเท่ากับ 15,000 บาท จ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.5 รองลงมาคือรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
15,001 – 25,000 บาท จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 – 35,000 
บาท จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 45,000 บาทขึ้นไป จ านวน 47 คน 
คิดเป็นร้อยละ 11.8 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 35,001 – 45,000 บาท จ านวน 45 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 11.3  

ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ
ร้าน ราบิก้า คอฟฟี่ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ – 
สภาพแวดล้อมของร้าน โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) ปรากฏผลดังต่อไปนี้ 
 
ตาราง 5 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนกเป็นรายข้อ 
 

ด้านผลิตภัณฑ์ X̅ 
S.D. ระดับความ

คิดเห็น 
1. เครื่องด่ืมมีรสชาติดี 4.30 0.661 ดีมาก 
2. ชนิดของเครื่องดื่มมีความหลากหลาย 4.24 0.658 ดีมาก 
3. บรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม 4.12 0.703 ดี 
4. เมล็ดกาแฟมีคุณภาพสูง 4.35 0.688 ดีมาก 

ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม 4.25 0.555 ดีมาก 
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จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ด้าน
ผลิตภัณฑ์โดยภาพรวม โดยอยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า เมล็ดกาแฟมีคุณภาพสูง อยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 4.35 รองลงมา เครื่องด่ืม
รสชาติดี อยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ย 4.30 ชนิดของเครื่องด่ืมมีความหลากหลาย อยู่ในระดับดี
มาก มีค่าเฉลี่ย 4.24 และบรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม อยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ย 4.12 ตามล าดับ 

 
ตาราง 6 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา จ าแนกเป็นรายข้อ 
 

ด้านราคา X̅ 
S.D. ระดับความ

คิดเห็น 
1. ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับปริมาณ
เครื่องด่ืมที่ได้รับ 

4.19 0.672 ดี 

2. ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ 4.26 0.643 ดีมาก 
3. มีป้ายบอกราคาสินค้าชัดเจน 4.31 0.650 ดีมาก 
4. ราคาถูกกว่าเมื่อเทียบกับร้านอ่ืน 3.97 0.796 ดี 
5. ราคาของเครื่องดื่มมีความเหมาะสมกับ
บรรยากาศภายในร้าน 

4.18 0.686 ดี 

ด้านราคาโดยรวม 4.18 0.493 ดี 

 
จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ด้าน

ราคาโดยภาพรวม โดยอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า มีป้าย
บอกราคาชัดเจนอยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 4.31 รองลงมา ราคามีความเหมาะสมกับ
คุณภาพ อยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ย 4.26  ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับปริมาณเครื่องดื่ม
ที่ได้รับ อยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ย 4.19 ราคาของเครื่องด่ืมมีความเหมาะสมกับบรรยากาศภายใน
ร้าน อยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ย 4.18  และราคาถูกกว่าเมื่อเทียบกับร้านอ่ืน อยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ย 
3.97 ตามล าดับ 
  



  69 

ตาราง 7 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย จ าแนกเป็นรายข้อ 
 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย X̅ 
S.D. ระดับความ

คิดเห็น 
1. จ านวนสาขามีมากเพียงพอต่อความ
ต้องการของลูกค้า 

3.80 0.920 ดี 

2. ที่ต้ังของร้านมีความสะดวกในเดินทาง 4.05 0.789 ดี 
3. ที่ต้ังของร้านอยู่ในท าเลที่หาได้ง่าย เข้าถึง
สะดวก 

4.06 0.767 ดี 

4.  มีการจัดส่ง โดยสั่งผ่านทางแอฟพลิเคชั่น
ต่างๆ 

3.97 0.811 ดี 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยรวม 3.97 0.716 ดี 

 
จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ด้าน

ช่องทางการจัดจ าหน่ายโดยภาพรวม โดยอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อที่ต้ังของร้านอยู่ในท าเลที่หาได้ง่าย เข้าถึงสะดวก อยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 4.06 
รองลงมา ที่ต้ังของร้านมีความสะดวกในเดินทาง อยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ย 4.05 มีการจัดส่ง โดยสั่ง
ผ่านทางแอฟพลิเคชั่นต่างๆอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ย 3.97 และจ านวนสาขามีมากเพียงพอต่อความ
ต้องการของลูกค้า อยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ย 3.80 ตามล าดับ 
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ตาราง 8 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด จ าแนกเป็นรายข้อ 
 

ด้านการส่งเสริมการตลาด X̅ 
S.D. ระดับความ

คิดเห็น 
1. การโฆษณาประชาสัมพันธ์ในสื่อที่
หลากหลายมีความน่าสนใจ เช่น เว็บไซต์ 
โซเชียลมีเดีย ป้ายโฆษณา 

4.09 0.799 ดี 

2. มีโปรโมชั่นสินค้า เช่น การให้ส่วนลด การ
สะสมแต้ม 

4.16 0.756 ดี 

3. กิจกรรมให้ลูกค้าได้ร่วมสังสรรค์และรับ
รางวัลมีความดึงดูดใจ 

4.18 0.778 ดี 

4.  ของพรีเมี่ยมที่ให้แลกซื้อมีความสวยงาม 
เช่น กระเป๋าผ้า  แก้วน้ า 

4.23 0.731 ดีมาก 

ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวม 4.16 0.667 ดี 

 
จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ด้านการ

ส่งเสริมการตลาดโดยภาพรวม โดยอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
ของพรีเมี่ยมที่ให้แลกซื้อมีความสวยงาม เช่น กระเป๋าผ้า  แก้วน้ า อยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ย
สูงสุดคือ 4.23 รองลงมา กิจกรรมให้ลูกค้าได้ร่วมสังสรรค์และรับรางวัลมีความ   ดึงดูดใจ อยู่ใน
ระดับดี มีค่าเฉลี่ย 4.18 มีโปรโมชั่นสินค้า เช่น การให้ส่วนลด การสะสมแต้ม อยู่ในระดับดี มี
ค่าเฉลี่ย 4.16 และการโฆษณาประชาสัมพันธ์ในสื่อที่หลากหลายมีความ น่าสนใจ เช่น เว็บไซต์ 
โซเชียลมีเดีย ป้ายโฆษณา อยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ย 4.09 ตามล าดับ 
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ตาราง 9 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคลากร จ าแนกเป็นรายข้อ 
 

ด้านบุคลากร X̅ 
S.D. ระดับความ

คิดเห็น 
1. พนักงานมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดีต่อลูกค้า 4.21 0.650 ดีมาก 

2. พนักงานมีความรู้เรื่องเครื่องดื่ม สามารถ
แนะน าเครื่องดื่มได้เป็นอย่างดี 

4.22 0.657 ดีมาก 

3. พนักงานมีบุคลิกภาพและการแต่งกายที่
เหมาะสม 

4.23 0.636 ดีมาก 

4.  พนักงานมีความกระตือรือร้นและเต็มใจ
ให้บริการ 

4.20 0.702 ดี 

ด้านบุคลากรโดยรวม 4.22 0.583 ดีมาก 

 
จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ด้าน

บุคลากรโดยภาพรวม โดยอยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พนักงานมีบุคลิกภาพและการแต่งกายที่เหมาะสม อยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 4.23 
รองลงมา พนักงานมีความรู้เรื่องเครื่องด่ืม สามารถแนะน าเครื่องด่ืมได้เป็นอย่างดี อยู่ในระดับดี
มาก มีค่าเฉลี่ย 4.22 พนักงานมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดีต่อลูกค้า อยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ย 4.21 และ
พนักงานมีความกระตือรือร้นและเต็มใจให้บริการ อยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ย 4.20 ตามล าดับ 
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ตาราง 10 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการให้บริการ จ าแนกเป็นรายข้อ 
 

ด้านกระบวนการให้บริการ X̅ 
S.D. ระดับความ

คิดเห็น 
1. การสั่งซื้อและรับสินค้า/บริการมีความถูกต้อง 4.20 0.650 ดี 

2. การทบทวนรายการซื้อมีความชัดเจน 4.21 0.655 ดีมาก 
3. มีการให้บริการที่รวดเร็ว 4.17 0.719 ดี 
4. มีความถูกต้องรวดเร็วในการช าระเงิน 4.23 0.663 ดีมาก 
5. ใบเสร็จเรียกเก็บเงินแสดงรายการอย่างชัดเจน 4.29 0.645 ดีมาก 

ด้านกระบวนการให้บริการรวม 4.22 0.589 ดีมาก 

 
จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ด้าน

กระบวนการให้บริการโดยภาพรวม โดยอยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อพบว่า ใบเสร็จเรียกเก็บเงินแสดงรายการอย่างชัดเจน  อยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ย
สูงสุดคือ 4.29 รองลงมา มีความถูกต้องรวดเร็วในการช าระเงิน อยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ย 4.23 
การทบทวนรายการซื้อมีความชัดเจน อยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ย 4.21 การสั่งซื้อและรับสินค้า/
บริการมีความถูกต้อง อยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ย 4.20  และมีการให้บริการที่รวดเร็ว อยู่ในระดับดี มี
ค่าเฉลี่ย 4.17 ตามล าดับ 
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ตาราง 11 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ - สภาพแวดล้อมของร้าน จ าแนกเป็น 
รายข้อ 
 

ด้านลักษณะทางกายภาพ – 
สภาพแวดล้อมของร้าน 

X̅ S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

1. มีการตกแต่งร้านที่ทันสมัย 4.19 0.749 ดี 

2. บรรยากาศภายในร้าน ราบิก้า คอฟฟี่ มี
ความร่มรื่น ให้ความรู้สึกเป็นกันเอง 

4.26 0.713 ดีมาก 

3. มีบริการด้านอ่ืนๆไว้คอยรองรับลูกค้าตรง
ตามที่ต้องการ เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร 
ปลั๊กไฟ และ Wi-Fi ไว้บริการลูกค้า เป็นต้น 

4.25 0.701 ดีมาก 

4.  มีที่นั่งเพียงพอต่อความต้องการของลูกค้า 4.25 0.684 ดีมาก 
ด้านลักษณะทางกายภาพ - สภาพแวดล้อม

โดยรวม 
4.24 0.622 ดีมาก 

 
จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ด้าน

ลักษณะทางกายภาพ - สภาพแวดล้อมโดยภาพรวม โดยอยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ บรรยากาศภายในร้าน ราบิก้า คอฟฟี่ มีความร่มรื่น ให้ความรู้สึกเป็น
กันเอง อยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 4.26 รองลงมา มีบริการด้านอ่ืนๆไว้คอยรองรับลูกค้า
ตรงตามที่ต้องการ เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ปลั๊กไฟ และ Wi-Fi ไว้บริการลูกค้า เป็นต้น อยู่ใน
ระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ย 4.25 มีที่นั่งเพียงพอต่อความต้องการของลูกค้า อยู่ในระดับดีมาก มี
ค่าเฉลี่ย 4.25 และมีการตกแต่งร้านที่ทันสมัย อยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ย 4.19 ตามล าดับ 
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ตาราง 12 แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านลักษณะทาง
กายภาพ – สภาพแวดล้อมของร้าน 
 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ X̅ 
S.D. ระดับความ

คิดเห็น 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
2. ด้านราคา 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

4.25 
4.18 
3.97 

0.555 
0.493 
0.716 

ดีมาก 
ดี 
ดี 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
5. ด้านบุคลากร 
6. ด้านกระบวนการให้บริการ 
7. ด้านลักษณะทางกายภาพ-สภาพแวดล้อม
ของร้าน 

4.16 
4.22 
4.22 
4.24 

0.667 
0.583 
0.589 
0.622 

ดี 
ดีมาก 
ดีมาก 
ดีมาก 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ 

ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ
ให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ – สภาพแวดล้อมของร้าน เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.25 รองลงมา ด้านลักษณะทางกายภาพ-
สภาพแวดล้อมของร้าน อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.24 ด้านบุคลากร อยู่ในระดับมากที่สุด 
มีค่าเฉลี่ย 4.22 ด้านกระบวนการให้บริการ อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.22 ด้านราคา อยู่ใน
ระดับมาก ค่าเฉลี่ย 4.19 ด้านการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.16 และด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.97 
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ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าของร้าน ราบิก้า คอฟฟี่ ได้แก่ 
ด้านการตระหนักรู้ชื่อตราสินค้า ด้านคุณภาพการรับรู้ ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า และด้าน
ความภักดีกับตราสินค้า  โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation)  ปรากฏผลดังต่อไปนี้ 
 
ตาราง 13 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อ
ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ด้านการตระหนักรู้ชื่อตราสินค้า 
 

การตระหนักรู้ชื่อตราสินค้า X̅ S.D. 
ระดับ
ความ
คิดเห็น 

 ท่านรู้ว่าตราสินค้า ”ราบิก้า คอฟฟี่” คือตราสินค้าที่
ประกอบกิจการร้านกาแฟ            

3.91 0.895 มาก 

     
จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ด้านการ

ตระหนักรู้ชื่อตราสินค้า ”ราบิก้า คอฟฟี่” คือตราสินค้าที่ประกอบกิจการร้านกาแฟ อยู่ในระดับมาก 
มีค่าเฉลี่ย 3.91 

 
ตาราง 14 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อ
ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ด้านคุณภาพการรับรู้ 
 

คุณภาพการรับรู้ X̅ S.D. 
ระดับ
ความ
คิดเห็น 

 ร้าน ”ราบิก้า คอฟฟี่” ที่ท่านรับรู้คือเป็นร้านที่มีชื่อเสียง
ในเรื่องของเครื่องด่ืมและบริการท่ีมีคุณภาพ รสชาติดี 

3.82 0.851 มาก 

 
จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ด้าน

คุณภาพการรับรู้ ”ราบิก้า คอฟฟี่” คือที่ท่านรับรู้คือเป็นร้านที่มีชื่อเสียงในเรื่องของเครื่องด่ืมและ
บริการที่มีคุณภาพ รสชาติดี อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.82 
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ตาราง 15 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อ
ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า 
 

ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า X̅ S.D. 
ระดับ
ความ
คิดเห็น 

 ท่านจดจ าตราสินค้าร้าน “ราบิก้า คอฟฟี่” ที่เห็นได้เป็น
อย่างดี 

3.93 0.866 มาก 

 
จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ด้าน

ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า ”ราบิก้า คอฟฟี่” คือท่านมีทัศนคติที่ดีกับตราสินค้าร้าน อยู่ในระดับ
มาก มีค่าเฉลี่ย 3.93 

 
ตาราง 16 แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อ
ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ด้านความภักดีกับตราสินค้า 
 

ความภักดีกับตราสินค้า X̅ S.D. 
ระดับ
ความ
คิดเห็น 

 ในอนาคตท่านจะใช้บริการร้าน “ราบิก้า คอฟฟี่” ต่อไป 4.07 0.870 มาก 

 
จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถาม ด้าน

ความภักดีกับตราสินค้า ”ราบิก้า คอฟฟี่” ในอนาคตท่านจะใช้บริการร้าน อยู่ในระดับมาก มี
ค่าเฉลี่ย 4.07 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน ประกอบด้วย 
สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

ประกอบด้วย เพศ อายุ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน มีการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า 
คอฟฟี่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐานย่อยได้ดังนี้ 

สมมติฐานข้อที่ 1.1 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกัน มีการรับรู้
คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ ที่แตกต่างกัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
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H0 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี เพศแตกต่างกัน มีการรับรู้คุณค่าตรา
สินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ ไม่แตกต่างกัน 

H1 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มี เพศแตกต่างกัน มีการรับรู้คุณค่าตรา
สินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ แตกต่างกัน 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบค่าโดยใช้กลุ่มตัวอย่างทั้งสองกลุ่มเป็น
อิสระต่อกัน (Independent t-test) ใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0) ก็
ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางต่อไปนี้ 

 
ตาราง 17 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตามเพศ 
 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า  Levene’s Statistic Sig. 

 ด้านการตระหนักรู้ชื่อตราสินค้า 5.838 0.016* 

 ด้านคุณภาพการรับรู้ 10.480 0.001* 

 ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า 3.515 0.062 

 ด้านความภักดีกับตราสินค้า 2.012 0.157 

 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตารางที่ 17 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวน พบว่า 

ด้านการตระหนักรู้ชื่อตราสินค้า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.016 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดง
ว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ด้านคุณภาพการรับรู้ มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.001 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐานหลัก( H0) ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.062 ซึ่งมีค่ามากกว่า 
0.05 แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ยอมรับสมมติฐานหลัก( H0) ด้านความภักดีกับตรา
สินค้า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.157 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 แสดงว่า ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ยอมรับ
สมมติฐานหลัก( H0) ดังนั้นจะทดสอบค่า t ด้วย Equal Variances Assumed ต่อไป 
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ตาราง 18 แสดงการทดสอบความแตกต่างของการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ 
 
การรับรู้คุณค่าตรา

สินค้า        
เพศ 

t-test for Equality of Means 

X̅  S.D.  t    df Sig. 

ด้านการตระหนักรู้ชื่อ
ตราสินค้า 

ชาย 
หญิง 

3.833 
3.939 

1.007 
0.842 

-1.011 
 

193.650   
 

0.313 
 

ด้านคุณภาพการรับรู้ ชาย 
หญิง 

3.617 
3.907 

0.927 
0.802 

-2.985* 
 

198.839 
 

0.003 
 

ด้านความเชื่อมโยงกับ
ตราสินค้า 

ชาย 
หญิง 

3.767 
4.004 

0.923 
0.832 

-2.524* 
 

  398 
 

0.012 
 

ด้านความภักดีกับตรา
สินค้า 

ชาย 
หญิง 

3.900 
4.136 

0.938 
0.831 

-2.498* 
 

  398 
 

0.013 
 

 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตารางที่ 18 พบว่าผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการรับรู้คุณค่าตราสินค้า รา

บิก้า คอฟฟี่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ โดยใช้การทดสอบ t-test พบว่า 
ด้านการตระหนักรู้ชื่อตราสินค้าร้าน มีค่า sig. เท่ากับ 0.313  ซึ่งมากกว่า 0.05 แสดงว่า

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เพศที่แตกต่างกัน มี
การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน พบว่า
เพศหญิงมีการตระหนักรู้ชื่อตราสินค้ามากกว่าเพศชาย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

ด้านคุณภาพการรับรู้  มี ค่า sig. เท่ากับ 0.003  ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เพศที่แตกต่างกัน มีการรับรู้
คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน พบว่าเพศหญิงมี
คุณภาพการรับรู้มากกว่าเพศชายอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว้ 
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ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า มีค่า sig. เท่ากับ 0.013  ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เพศที่แตกต่างกัน มี
การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน พบว่าเพศ
หญิงมีความเชื่อมโยงกับตราสินค้ามากกว่าเพศชาย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

ด้านความภักดีกับตราสินค้า ค่า sig. เท่ากับ 0.012  ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เพศที่แตกต่างกัน มีการรับรู้
คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน พบว่าเพศหญิงมี
ความภักดีกับตราสินค้ามากกว่าเพศชาย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว้ 

สมมติฐานข้อที่ 1.2 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า 
คอฟฟี่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกต่างกัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้
ดังนี้ 

H0 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกัน มีการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
ราบิก้า คอฟฟี่ของ ไม่แตกต่างกัน 

H1 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุแตกต่างกัน มีการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
ราบิก้า คอฟฟี่ แตกต่างกัน 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคาะห์ค่าความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : ANOVA) และการทดสอบสมมติฐาน  ใช้ระดับความ
เชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าข้อใด
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก( H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) แสดงว่ามีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่
แตกต่างกัน ซึ่งจะน าไปเปรียบเที่ยบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least 
Significant Difference (LSD) กรณีที่มี ค่าความแปรปรวนเท่ากัน และใช้วิธีทดสอบแบบ 
Dunnett,s T3 กรณีที่มีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดังนี้ 
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ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ 

 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า  
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

 ด้านการตระหนักรู้ชื่อตราสินค้า 2.866* 4 395 0.023 
 ด้านคุณภาพการรับรู้ 0.811 4 395 0.519 
 ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า 2.381 4 395 0.051 
 ด้านความภักดีกับตราสินค้า 1.030 4 395 0.392 

 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตารางที่ 19 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบว่า  
ด้านการตระหนักรู้ชื่อตราสินค้า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.023 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 

หมายความว่า กลุ่มอายุอย่างน้อยหนึ่งกลุ่มมีความแปรปรวน ด้านการตระหนักรู้ชื่อตราสินค้า ไม่
เท่ากันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิตที่ระดับ 0.05 ดังนั้นจึงต้องใช้ค่าสถิติ Brown Forsythe   

ด้านคุณภาพการรับรู้ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.519 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า กลุ่ม
อายุมีความแปรปรวน ด้านคุณภาพการรับรู้ เท่ากันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ดังนั้นจึงต้อง
ใช้ F-test 

ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.051 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 
หมายความว่า กลุ่มอายุมีความแปรปรวน ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า เท่ากันที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ดังนั้นจึงต้องใช้ F-test 

ด้านความภักดีกับตราสินค้า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.392 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความ
ว่า กลุ่มอายุมีความแปรปรวน ด้านความภักดีกับตราสินค้า เท่ากันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
ดังนั้นจึงต้องใช้ F-test 
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ตาราง 20 แสดงการทดสอบความแตกต่างการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe test 
 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า Statistic df1       df2 Sig. 
ด้านการตระหนักรู้ชื่อตราสินค้า 2.319 4 311.115 0.057 

 
จากตารางที่ 20 พบว่า ด้านการตระหนักรู้ชื่อตราสินค้า ที่ได้จากการทดสอบ Brown-

Forsythe test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.057 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
ไม่แตกต่างกัน 
 
ตาราง 21 แสดงการทดสอบความแตกต่างการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ โดยใช้สถิติ F-test 
 
การรับรู้คุณค่า
ตราสินค้า  

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านคุณภาพการ
รับรู้ 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

3.978 
285.062 
289.040 

4 
395 
399 

0.994 
0.722 

 

1.378 
 
 

0.241 
 
 

ด้านความ
เชื่อมโยงกับตรา

สินค้า 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.226 
297.951 
299.178 

4 
395 
399 

0.307 
0.754 

 

 0.406 
 
 

0.804 
 
 

ด้านความภักดีกับ
ตราสินค้า 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.036 
301.274 
302.310 

4 
395 
399 

0.259 
0.763 

 

 0.339 
 
 

0.851 
 
 

 
จากตารางที่21 แสดงการทดสอบความแตกต่างการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายุ โดยใช้สถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน 
เมื่อพิจารณาผลการทดสอบ พบว่า 
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ด้านคุณภาพการรับรู้ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.241 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุต่างกัน มีการรับรู้คุณค่า
ตราสินค้า ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว ้

ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.804 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุ
ต่างกัน มีการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

ด้านความภักดีกับตราสินค้า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.851 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีอายุต่างกัน มีการ
รับรู้คุณค่าตราสินค้า ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว้ 

สมมติฐานข้อที่ 1.3 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างมี
การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ ที่แตกต่างกัน สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้
ดังนี้ 

H0 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีการรับรู้
คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ ไม่แตกต่างกัน 

H1 : ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มกีารรับรู้
คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ แตกต่างกัน 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคาะห์ค่าความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance : ANOVA) และการทดสอบสมมติฐาน  ใช้ระดับความ
เชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0) ก็ต่อเมื่อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าข้อใด
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก( H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1 ) แสดงว่ามีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ที่
แตกต่างกัน ซึ่งจะน าไปเปรียบเที่ยบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ 
LeastSignificant Difference (LSD) กรณีที่มีค่าความแปรปรวนเท่ากัน และใช้วิธีทดสอบแบบ 
Dunnett,s T3 กรณีที่มีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดังนี้ 
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ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า  
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

 ด้านการตระหนักรู้ชื่อตราสินค้า 2.118 4 395 0.078 
 ด้านคุณภาพการรับรู้ 2.093 4 395 0.081 
 ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า 3.647* 4 395 0.006 
 ด้านความภักดีกับตราสินค้า 0.683 4 395 0.604 

 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตารางที่ 22 แสดงผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบว่า  
ด้านการตระหนักรู้ชื่อตราสินค้า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.078 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 

หมายความว่า กลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความแปรปรวน ด้านการตระหนักรู้ชื่อตราสินค้า เท่ากัน
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ดังนั้นจังต้องใช้ F-test 

ด้านคุณภาพการรับรู้ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.081 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า กลุ่ม
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความแปรปรวน ด้านคุณภาพการรับรู้ เท่ากันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิ ติ 
0.05 ดังนั้นจังต้องใช้ F-test 

ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.006 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า กลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอย่างน้อยหนึ่งกลุ่มมีความแปรปรวน ด้านความเชื่อมโยง
กับตราสินค้า ไม่เท่ากันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิตที่ระดับ 0.05 ดังนั้นจึงต้องใช้ค่าสถิติ Brown 
Forsythe   

ด้านความภักดีกับตราสินค้า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.604 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความ
ว่า กลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความแปรปรวน ด้านความภักดีกับตราสินค้า  เท่ากันที่ระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ดังนั้นจังต้องใช้ F-test 
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ตาราง 23 แสดงการทดสอบความแตกต่างการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe test 
 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า Statistic df1       df2 Sig. 
ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า 1.519 4 290.224 0.197 

 
จากตารางที่ 23 พบว่า ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า ที่ได้จากการทดสอบ Brown-

Forsythe test มีค่า Sig. เท่ากับ 0.197 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั้นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการรับรู้
คุณค่าตราสินค้า ไม่แตกต่างกัน 
 
ตาราง 24 แสดงการทดสอบความแตกต่างการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยใช้สถิติ F-test 
 
การรับรู้คุณค่า
ตราสินค้า  

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ด้านการตระหนักรู้
ชื่อตราสินค้า 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

6.982 
312.596 
319.578 

4 
395 
399 

1.745 
0.791 

 

2.206 
 
 

0.068 
 
 

ด้านคุณภาพการ
รับรู้ 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

5.749 
283.291 
289.040 

4 
395 
399 

1.437 
0.717 

 

 2.004 
 
 

0.093 
 
 

ด้านความภักดีกับ
ตราสินค้า 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

2.703 
299.607 
302.310 

4 
395 
399 

0.676 
0.758 

 

 0.891 
 
 

0.469 
 
 

 
จากตารางที่ 24 แสดงการทดสอบความแตกต่างการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยใช้สถิติ F-test ในการ
ทดสอบสมมติฐาน เมื่อพิจารณาผลการทดสอบ พบว่า 
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ด้านการตระหนักรู้ชื่อตราสินค้า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.068 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนต่างกัน มีการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

ด้านคุณภาพการรับรู้ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.093 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน 
มีการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

ด้านความภักดีกับตราสินค้ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.469 ซึ่งมากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนต่างกัน มีการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

สมมติฐานข้อที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย ส่งเสริมทางการตลาด บุคคล กระบวนการ และการสร้างน าเสนอทาง
กายภาพ มีการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ ของผู้บริโภค  ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบค่าทางสถิติสถิติที่ใช้ในการทดสอบ
สมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยเลือก
ตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 

สมมติฐานข้อที่ 2.1  ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ส่งเสริมทางการตลาด บุคคล กระบวนการ และสร้างน าเสนอทาง
กายภาพ มี อิทธิพลต่อการรับรู้ คุณค่าตราสินค้า  ราบิก้า  คอฟฟี่  ของผู้บริ โภค  ในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนักรู้ชื่อตราสินค้า 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
H0 : ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ไม่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า รา

บิก้า คอฟฟี่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนักรู้ชื่อตราสินค้า 
H1 : ส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า 

คอฟฟี่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนักรู้ชื่อตราสินค้า  



  86 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานข้อนี้ คือ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้
ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ซึ่ง
ผลการทดสอบแสดงดังตาราง …. 
 
ตาราง 25 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนักรู้ชื่อตราสินค้า  

 
แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 38.870 7 5.553 7.754* 0.000 

Residual 280.708 392 0.716   
Total 319.578 399    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  

จากตารางที่ 25 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ ส่วนประสมทางการตลาด
บริการ มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านการตระหนักรู้ชื่อตราสินค้า  มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาด
บริการ มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านการตระหนักรู้ชื่อตราสินค้า  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว้ สามารถค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณได้ ดังนี้ 
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ตาราง 26 แสดงผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าตรา
สินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนักรู้ชื่อตราสินค้า โดยใช้
การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  
 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ B SE Beta t Sig. 

ค่าคงที่ (Constant) 1.415 0.382  3.704* 0.000 
ด้านผลิตภัณฑ์(X1) 0.417 0.128 0.259 3.256* 0.001 
ด้านราคา(X2) 0.400 0.138 0.220 2.908* 0.004 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย(X3) -0.106 0.091 -0.085 -1.162 0.246 
ด้านการส่งเสริมการตลาด(X4) -0.079 0.111 -0.059 -0.714 0.476 
ด้านบุคลากร(X5) -0.006 0.137 -0.004 -0.047 0.963 
ด้านกระบวนการ(X6) 0.149 0.142 0.098 1.047 0.296 
ด้านลักษณะทางกายภาพ-สภาพแวดล้อม

ของร้าน(X7) 
-0.190 0.124 -0.132 -1.534 0.126 

R = 0.349  Adjusted R2  =  0.106  
R2  = 0.122  SE  = 0.84622  

 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตารางที่ 26 พบว่า ผลการวิเคราะห์ ค่าBeta แสดงว่า การรับรู้คุณค่าตราสินค้า รา

บิก้า คอฟฟี่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนักรู้ชื่อตราสินค้า มีความสัมพันธ์
เชิงเส้นตรง เชิงบวกกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์(X1)ด้านราคา(X2)ด้าน
กระบวนการ(X6)และมีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงเชิงลบ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย(X3)ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด(X4)ด้านบุคลากร(X5)ด้านลักษณะทางกายภาพ-สภาพแวดล้อมของร้าน(X7) 

ค่า  Adjusted R Square (R2) มีค่าเท่ากับ 0.106 หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการ
นี้สามารถอธิบาย การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้
ร้อยละ 10.6  

เมื่อพิจารณาหาค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอย B พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ด้านผลิตภัณฑ์(X1)มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย B เท่ากับ 0.417 หมายความว่า เมื่อกลุ่มตัวอย่างส่วน
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ประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์มากขึ้น 1 หน่วย จะท าให้มีการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
ด้านผลิตภัณฑ์(X1)เพิ่มขึ้น 0.417 หน่วย  

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา(X2)มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย (b) เท่ากับ 
0.400 หมายความว่า เมื่อกลุ่มตัวอย่างส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคามากขึ้น 1 
หน่วย จะท าให้มีการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ด้านราคา(X2)เพิ่มขึ้น 0.400 หน่วย  

หากไม่พิจารณาส่วนประสมทางการตลาดบริการทั้ง 2 ด้านที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตรา
สินค้า ด้านการตระหนักรู้ชื่อตราสินค้า จะพบว่า การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตระหนักรู้ชื่อตราสินค้า มีค่าอยู่ที่ระดับ 1.415 หน่วย 

โดยสามารถเขียนสมการได้ดังนี้ 
 
y1 = 1.415+ 0.417 (X1)+ 0.400 (X2) 
 
สมมติฐานข้อที่ 2.2  ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย ส่งเสริมทางการตลาด บุคคล กระบวนการ และสร้ างน าเสนอทาง
กายภาพ มี อิทธิพลต่อการรับรู้ คุณค่าตราสินค้าราบิก้า  คอฟฟี่  ของผู้บริ โภค  ในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านคุณภาพการรับรู ้

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
H0 : ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ไม่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า รา

บิก้า คอฟฟี่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคุณภาพการรับรู ้
H1 : ส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า 

คอฟฟี่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคุณภาพการรับรู้ 
ส าหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานข้อนี้ คือ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้
ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ซึ่ง
ผลการทดสอบแสดงดังตาราง 26 
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ตาราง 27 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคุณภาพการรับรู้ 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 69.497 7 9.928 17.727* 0.000 

Residual 219.543 392 0.560   
Total 289.040 399    

 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตารางที่ 27 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ ส่วนประสมทางการตลาด

บริการ มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านคุณภาพการรับรู้ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีอิทธิพลต่อการ
รับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคุณภาพการรับรู้ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ สามารถค านวณหาค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณได้ ดังนี้ 
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ตาราง 28 แสดงผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าตรา
สินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคุณภาพการรับรู้โดยใช้การวิเคราะห์
ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  
 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ B SE Beta t Sig. 
ค่าคงที่ (Constant) 0.476 0.338  1.408 0.160 
ด้านผลิตภัณฑ์(X1) 0.568 0.113 0.371 5.014* 0.000 
ด้านราคา(X2) 0.059 0.122 0.034 0.482 0.630 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย(X3) -0.017 0.081 -0.015 -0.214 0.831 
ด้านการส่งเสริมการตลาด(X4) 0.165 0.098 0.129 1.679 0.094 
ด้านบุคลากร(X5) 0.141 0.121 0.096 1.164 0.245 
ด้านกระบวนการ(X6) -0.112 0.126 -0.077 -0.889 0.374 
ด้านลักษณะทางกายภาพ-
สภาพแวดล้อมของร้าน(X7) 

-0.013 0.110 -0.010 -0.123 0.902 

R = 0.490  Adjusted R2  =  0.227  
R2  = 0.240  SE  = 0.74837  

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 28 พบว่า ผลการวิเคราะห์ ค่าBeta แสดงว่า การรับรู้คุณค่าตราสินค้า รา

บิก้า คอฟฟี่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคุณภาพการรับรู้ มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง 
เชิงบวกกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์(X1)ด้านราคา(X2) ด้านการส่งเสริม
การตลาด(X4) ด้านบุคลากร(X5) และมีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงเชิงลบ ด้านช่องทางการจัด
จ าหนา่ยด้านกระบวนการ(X6) ด้านลักษณะทางกายภาพ-สภาพแวดล้อมของร้าน(X7) 

ค่า  Adjusted R Square (R2) มีค่าเท่ากับ 0.227 หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการ
นี้สามารถอธิบาย การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้
ร้อยละ 22.7  

เมื่อพิจารณาหาค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอย B พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ด้านผลิตภัณฑ์(X1) มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย B เท่ากับ 0.568 หมายความว่า เมื่อกลุ่มตัวอย่างส่วน
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ประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์(X1)มากขึ้น 1 หน่วย จะท าให้มีการรับรู้คุณค่าตรา
สินค้า ด้านผลิตภัณฑ์(X1) เพิ่มขึ้น 0.568 หน่วย  

หากไม่พิจารณาส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการรับรู้
คุณค่าตราสินค้า ด้านคุณภาพการรับรู้ จะพบว่า การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคุณภาพการรับรู้ มีค่าอยู่ทีร่ะดับ 0.476 หน่วย 

โดยสามารถเขียนสมการได้ดังนี้ 
 

y1 = 0.476+ 0.568 (X1) 
 
สมมติฐานข้อที่ 2.3  ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย ส่งเสริมทางการตลาด บุคคล กระบวนการ และสร้างน าเสนอทาง
กายภาพ มี อิทธิพลต่อการรับรู้ คุณค่าตราสินค้า  ราบิก้า  คอฟฟี่  ของผู้บริ โภค  ในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
H0 : ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ไม่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า รา

บิก้า คอฟฟี่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า 
H1 : ส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า 

คอฟฟี่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า 
ส าหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานข้อนี้ คือ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้
ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ซึ่ง
ผลการทดสอบแสดงดังตารางที่ 28 
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ตาราง 29 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 67.286 7 9.612 16.249* 0.000 

Residual 231.891 392 0.592   
Total 299.178 399    

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 29 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ ส่วนประสมทางการตลาด

บริการ มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาด
บริการ มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว้ สามารถค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณได้ ดังนี้ 
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ตาราง 30 แสดงผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าตรา
สินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้าโดยใช้
การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  
 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ B SE Beta t Sig. 
ค่าคงที่ (Constant) 0.460 0.347  1.325 0.186 
ด้านผลิตภัณฑ์(X1) 0.399 0.117 0.256 3.421* 0.001 
ด้านราคา(X2) 0.245 0.125 0.139 1.961 0.051 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย(X3) -0.139 0.083 -0.115 -1.670 0.096 
ด้านการส่งเสริมการตลาด(X4) 0.201 0.101 0.155 1.996 0.047 
ด้านบุคลากร(X5) 0.058 0.124 0.039 0.464 0.643 
ด้านกระบวนการ(X6) 0.020 0.129 0.013 0.152 0.879 
ด้านลักษณะทางกายภาพ-
สภาพแวดล้อมของร้าน(X7) 

0.003 0.113 0.024 0.290 0.772 

R = 0.474  Adjusted R2  =  0.221  
R2  = 0.225  SE  = 0.76913  

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 30 พบว่า ผลการวิเคราะห์ ค่าBeta แสดงว่า การรับรู้คุณค่าตราสินค้า รา

บิก้า คอฟฟี่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า มีความสัมพันธ์
เชิงเส้นตรง เชิงบวกกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์(X1) ด้านราคา(X2) ด้าน
การส่งเสริมการตลาด(X4)ด้านบุคลากร(X5) ด้านกระบวนการ(X6) ด้านลักษณะทางกายภาพ-
สภาพแวดล้อมของร้าน(X7) และมีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงเชิงลบ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย
(X3)  

ค่า  Adjusted R Square (R2) มีค่าเท่ากับ 0.221 หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการ
นี้สามารถอธิบาย การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้
ร้อยละ 22.1  

เมื่อพิจารณาหาค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอย B พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ด้านผลิตภัณฑ์(X1) มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย B เท่ากับ 0.399 หมายความว่า เมื่อกลุ่มตัวอย่างส่วน
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ประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์(X1)มากขึ้น 1 หน่วย จะท าให้มีการรับรู้คุณค่าตรา
สินค้า ด้านผลิตภัณฑ์(X1) เพิ่มขึ้น 0.399 หน่วย  

หากไม่พิจารณาส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการรับรู้
คุณค่าตราสินค้า ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า จะพบว่า การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟ
ฟี่ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านคุณภาพการรับรู้ มีค่าอยู่ที่ระดับ 0.460 หน่วย 

โดยสามารถเขียนสมการได้ดังนี้ 
 
y1 = 0.460+ 0.399 (X1) 
 
สมมติฐานข้อที่ 2.4  ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย ส่งเสริมทางการตลาด บุคคล กระบวนการ และสร้างน าเสนอทาง
กายภาพ มี อิทธิพลต่อการรับรู้ คุณค่าตราสินค้า  ราบิก้า  คอฟฟี่  ของผู้บริ โภค  ในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านความภักดีกับตราสินค้า 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
H0 : ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ไม่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า รา

บิก้า คอฟฟี่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความภักดีกับตราสินค้า 
H1 : ส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า 

คอฟฟี่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความภักดีกับตราสินค้า 
ส าหรับสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานข้อนี้ คือ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้
ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อ Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ซึ่ง
ผลการทดสอบแสดงดังตารางที่ 30 
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ตาราง 31 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความภักดีกับตราสินค้า 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 58.609 7 8.373 13.468* 0.000 

Residual 243.701 392 0.622   
Total 302.310 399    

 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตารางที่ 31 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ ส่วนประสมทางการตลาด

บริการ มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านความภักดีกับตราสินค้า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ มี
อิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความ
ภักดีกับตราสินค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิ ติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ ต้ังไว้  
สามารถค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณได้ ดังนี้ 
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ตาราง 32 แสดงผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าตรา
สินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความภักดีกับตราสินค้าโดยใช้การ
วิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  
 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ B SE Beta t Sig. 
ค่าคงที่ (Constant) 0.933 0.356  2.619* 0.009 
ด้านผลิตภัณฑ์(X1) 0.475 0.119 0.303 3.975* 0.000 
ด้านราคา(X2) 0.152 0.128 0.086 1.189 0.235 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย(X3) -0.121 0.085 -0.099 -1.421 0.156 
ด้านการส่งเสริมการตลาด(X4) 0.124 0.103 0.095 1.203 0.230 
ด้านบุคลากร(X5) -0.103 0.127 -0.069 -0.809 0.419 
ด้านกระบวนการ(X6) 0.207 0.132 0.140 1.566 0.118 
ด้านลักษณะทางกายภาพ-
สภาพแวดล้อมของร้าน(X7) 

-0.001 0.116 0.000 -0.004 0.996 

R = 0.440  Adjusted R2  =  0.179  
R2  = 0.194  SE  = 0.78847  

 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตารางที่ 32 พบว่า ผลการวิเคราะห์ ค่าBeta แสดงว่า การรับรู้คุณค่าตราสินค้า รา

บิก้า คอฟฟี่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความภักดีกับตราสินค้า มีความสัมพันธ์เชิง
เส้นตรง เชิงบวกกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์(X1) ด้านราคา(X2) ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด(X4) ด้านกระบวนการ(X6) และมีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงเชิงลบ ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย(X3) ด้านบุคลากร(X5) ด้านลักษณะทางกายภาพ-สภาพแวดล้อมของร้าน(X7) 

ค่า  Adjusted R Square (R2) มีค่าเท่ากับ 0.179 หมายความว่า ตัวแปรอิสระในสมการ
นี้สามารถอธิบาย การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้
ร้อยละ 17.9  

เมื่อพิจารณาหาค่าสัมประสิทธิ์ความถดถอย B พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย B เท่ากับ 0.475 หมายความว่า เมื่อกลุ่มตัวอย่างส่วน
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ประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์(X1) มากขึ้น 1 หน่วย จะท าให้มีการรับรู้คุณค่าตรา
สินค้า ด้านผลิตภัณฑ์(X1)  เพิ่มขึ้น 0.475 หน่วย  

หากไม่พิจารณาส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์(X1) ที่ส่งผลต่อการรับรู้
คุณค่าตราสินค้า ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า จะพบว่า การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟ
ฟี่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความภักดีกับตราสินค้า มีค่าอยู่ที่ระดับ 0.933 หน่วย 

โดยสามารถเขียนสมการได้ดังนี้ 
 

y1 = 0.933 + 0.475 (X1) 
 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 33 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างมีการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่แตกต่างกัน คือ 

 
การรับรู้คุณค่าตราสินค้า  

ราบีก้า คอฟฟี ่
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

เพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ด้านการตระหนักรู้ชื่อตราสินค้า  ✓  
ด้านคุณภาพการรับรู้ ✓   
ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้า ✓  ✓ 
ด้านความภักดีกับตราสินค้า ✓   

 
หมายเหตุ เครื่องหมาย ✓ หมายถึง สอดคล้องกับสมมติฐาน 
                เครื่องหมาย  หมายถึง ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
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ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
ส่งเสริมทางการตลาด บุคคล กระบวนการ และสร้างน าเสนอทางกายภาพ มีอิทธิพลต่อการรับรู้
คุณค่าตราสินค้า  ราบิก้า คอฟฟี่ ของผู้บริโภค  ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ 

 
การรับรู้
คุณค่าตรา
สินค้า 
ราบีก้า  
คอฟฟ่ี 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ด้าน

ผลิตภัณฑ ์
ด้าน 
ราคา 

ด้าน
ช่องทาง 
การจัด
จ าหนา่ย 

ด้าน 
การส่งเสริม
การตลาด 

ด้าน
บุคลากร 

ด้าน
กระบวนการ 

ด้าน 
ลักษณะทาง
กายภาพ-

สภาพแวดล้อม
ของร้าน 

ด้านการ
ตระหนักรู้ชื่อ
ตราสินค้า 

✓ ✓      

ด้านคุณภาพ
การรับรู้ ✓       

ด้านความ
เชื่อมโยงกับ
ตราสินค้า 

✓       

ด้านความภักดี
กับตราสินคา้ ✓       

 
หมายเหตุ เครื่องหมาย ✓ หมายถึง สอดคล้องกับสมมติฐาน 
                เครื่องหมาย  หมายถึง ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 
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บทท่ี 5  
สรุปการวิจัย อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

   

ผู้วิจัยได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีความมุ่งหมายของการวิจัยดังนี้ 

ความมุ่งหมายในการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาระดับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ จ าแนกตามลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
2. เพื่อศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อการรับรู้

คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ความส าคัญในการวิจัย 

1. เพื่อเป็นข้อมูลและแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ทางธุรกิจให้สอดคล้องกับ
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกันของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อผลของการศึกษาสามารถน ามาเป็นข้อมูลส าหรับ เสนอต่อผู้บริหาร ในการ
วางแผนปรับปรุงแก้ไขการพัฒนาระบบการบริหารงานทางด้านบริการในอนาคต ให้เป็นไปตาม
มาตรฐาน การบริการตลอดจนใช้วิเคราะห์ เพื่อปรับปรุงคุณภาพการบริการ สร้างประสิทธิภาพ
และเกิดประสิทธิผลสูงสุด รวมทั้งสร้างจุดแข็งให้กับคุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ เพื่อความ
ได้เปรียบทางด้านคู่แข่ง 

3. เพื่อให้ผู้บริหารได้ใช้เป็นข้อมูลในการปรับปรุงและพัฒนา เพื่อเพิ่มศักยภาพในการ
วางแผนการตลาดและบรรลุตามเป้าหมายที่ได้วางแผนไว้ 

สมมติฐานการวิจัย 
1. ผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย 

เพศ อายุ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน มีการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ แตกต่าง
กัน 

2. ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด
จ าหน่าย ส่งเสริมทางการตลาด บุคคล การสร้างน าเสนอทางกายภาพ และกระบวนการ มีการรับรู้
คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ ของผู้บริโภค  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
สรุปผลในการวิเคราะห์ข้อมูล 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลได้ดังนี้ 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 
ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า  

เพศ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 280 คน คิดเป็นร้อยละ 70 
และเพศชาย จ านวน 120 คน คิดเปน็ร้อยละ 30 ตามล าดับ 

อายุ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 31 - 40 ปี จ านวน 132 คน คิดเป็น
ร้อยละ 33 รองลงมาคืออายุ 41 – 50 ปี จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27 อายุ 21 – 30 ปี จ านวน 
79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.8 อายุ 51 – 60 ปี จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.8 และอายุไม่เกิน 20 
ปี จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 ตามล าดับ  

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ า
กว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท จ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.5 รองลงมาคือรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 15,001 – 25,000 บาท จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 – 
35,000 บาท จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 45,000 บาทขึ้นไป จ านวน 
47 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 35,001 – 45,000 บาท จ านวน 45 คน คิด
เป็นร้อยละ 11.3 ตามล าดับ 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ โดยภาพรวม โดยอยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า เมล็ดกาแฟมีคุณภาพสูง อยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 
4.35 รองลงมา เครื่องด่ืมรสชาติดี อยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ย 4.30 ชนิดของเครื่องด่ืมมีความ
หลากหลาย อยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ย 4.24 และบรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม อยู่ในระดับดี มี
ค่าเฉลี่ย 4.12 ตามล าดับ 

2.2 ด้านราคา  โดยภาพรวม โดยอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า มีป้ายบอกราคาชัดเจนอยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 4.31 
รองลงมา ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ อยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ย 4.26 . ราคามีความ
เหมาะสมเมื่อเทียบกับปริมาณเครื่องด่ืมที่ได้รับ อยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ย 4.19 ราคาของเครื่องด่ืมมี
ความเหมาะสมกับบรรยากาศภายในร้าน  อยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ย 4.18  และราคาถูกกว่าเมื่อ
เทียบกับร้านอ่ืน อยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ย 3.97 ตามล าดับ 

2.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยภาพรวม โดยอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.97 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อที่ต้ังของร้านอยู่ในท าเลที่หาได้ง่าย เข้าถึงสะดวก อยู่ในระดับ
ดี มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 4.06 รองลงมา ที่ต้ังของร้านมีความสะดวกในเดินทาง อยู่ในระดับดี มี
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ค่าเฉลี่ย 4.05 มีการจัดส่ง โดยสั่งผ่านทางแอฟพลิเคชั่นต่างๆอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ย 3.97 และ
จ านวนสาขามีมากเพียงพอต่อความต้องการของลูกค้า อยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ย 3.80 ตามล าดับ 

2.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด  โดยภาพรวม โดยอยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.16 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ของพรีเมี่ยมที่ให้แลกซื้อมีความสวยงาม เช่น กระเป๋าผ้า  
แก้วน้ า อยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 4.23 รองลงมา กิจกรรมให้ลูกค้าได้ร่วมสังสรรค์และ
รับรางวัลมีความ   ดึงดูดใจ อยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ย 4.18 มีโปรโมชั่นสินค้า เช่น การให้ส่วนลด 
การสะสมแต้ม อยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ย 4.16 และการโฆษณาประชาสัมพันธ์ในสื่อที่หลากหลายมี
ความ น่าสนใจ เช่น เว็บไซต์ โซเชียลมีเดีย ป้ายโฆษณา อยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ย 4.09 ตามล าดับ 

2.5 ด้านบุคลากร โดยภาพรวม โดยอยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พนักงานมีบุคลิกภาพและการแต่งกายที่เหมาะสม อยู่ในระดับดีมาก มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 4.23 รองลงมา พนักงานมีความรู้เรื่องเครื่องดื่ม สามารถแนะน าเครื่องด่ืมได้เป็น
อย่างดี อยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ย 4.22 พนักงานมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดีต่อลูกค้า อยู่ในระดับดีมาก 
มีค่าเฉลี่ย 4.21 และพนักงานมีความกระตือรือร้นและเต็มใจให้บริการ อยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ย 
4.20 ตามล าดับ 

2.6 ด้านกระบวนการให้บริการ โดยภาพรวม โดยอยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.22 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ใบเสร็จเรียกเก็บเงินแสดงรายการอย่างชัดเจน อยู่ใน
ระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 4.29 รองลงมา มีความถูกต้องรวดเร็วในการช าระเงิน อยู่ในระดับ
ดีมาก มีค่าเฉลี่ย 4.23 การทบทวนรายการซื้อมีความชัดเจน อยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ย 4.21 
การสั่งซื้อและรับสินค้า/บริการมีความถูกต้อง อยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ย 4.20  และมีการให้บริการท่ี
รวดเร็ว อยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ย 4.17 ตามล าดับ 

2.7 ด้านลักษณะทางกายภาพ – สภาพแวดล้อม โดยภาพรวม โดยอยู่ใน
ระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ บรรยากาศภายในร้าน ราบิก้า คอฟฟี่ 
มีความร่มรื่น ให้ความรู้สึกเป็นกันเอง อยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 4.26 รองลงมา มี
บริการด้านอ่ืนๆไว้คอยรองรับลูกค้าตรงตามที่ต้องการ เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ปลั๊กไฟ และ Wi-
Fi ไว้บริการลูกค้า เป็นต้น อยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ย 4.25 มีที่นั่งเพียงพอต่อความต้องการของ
ลูกค้า อยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ย 4.25 และมีการตกแต่งร้านที่ทันสมัย อยู่ในระดับดี มีค่าเฉลี่ย 
4.19 ตามล าดับ 
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อภิปรายผล 
การศึกษาครั้งนี้มุ่งศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเปรียบเทียบข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ที่มีอิทธิพลต่อ
การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นที่ส าคัญที่
สามารถน ามาอภิปรายผลได้ ดังนี้ 

สมมติ ฐานข้อที่  1 ผู้ ใช้บริการในเขตกรุ ง เทพมหานครที่ มี ลั กษณะทาง
ประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน มีการรับรู้คุณค่า
ตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ แตกต่างกัน สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 

1. จากลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค ด้านเพศ พบว่า ผู้บริโภคส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง ซึ่งพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นผู้หญิงวัยท างาน ที่มีพฤติกรรมใน
การใช้บริการร้านกาแฟมากกว่าเพศชาย อาจจะเป็นผลมาจากเพศหญิงมีความละเอียดอ่อนใส่ใจ
เรื่องเล็กๆน้อยๆซึ่งเรียกว่า สมองส่วนสีขาวมากกว่าผู้ชาย ซึ่งสมองส่วนสีขาวนี้จะท าหน้าที่จัดการ
การส่งข้อมูลได้รวดเร็ว ดังนั้น การที่ผู้หญิงมีสมองส่วนสีขาวมากกว่า จึงท าให้พวกเธอสามารถ
จัดการความคิดของตัวเองได้รวดเร็วกว่าผู้ชายนั่นเองและผู้หญิงมีพฤติกรรมการใช้บริการ นั่งด่ืม
กาแฟมากกว่าเพศชายผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน มีการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับ เอ้ืองฟ้า กายธัญลักษณ์ (2559) ได้
ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการบริการและบริโภคเครื่องด่ืมร้านสตาร์
บัคส์(Starbucks) ที่สรุปผลการวิจัยว่าเพศที่แตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อการใช้บริการและ
บริโภคเครื่องด่ืมร้านสตาบัคส์(Starbucks)แตกต่างกันมากกว่าเพศชายโดยเพศหญิงมีค่าเฉลี่ยใน
การตัดสินใจซื้อสูงกว่าเพศ 
ชาย 

2. จากลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค ด้านอายุ พบว่า อายุที่ต่างกัน
มีการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่  ด้านการตระหนักรู้ชื่อตราสินค้า ไม่แตกต่างกัน โดย
พบว่า การรับรู้ตราสินค้าสามารถรับรู้ได้หลากหลายกลุ่มอายุปด้วยกัน โดยมีรูปแบบต่าง ๆเช่น 
การใส่ใจในคุณภาพ การใส่ใจในราคาและความคุ้มค่า และการซื้อเพราะความเคยชินต่อแบรนด์ 
เหมือนกันทุกกลุ่มอายุ จึงท าให้ผู้บริโภคทุกกลุ่มมีการรับรู้ตราสินค้า ไม่แตกต่างกันแตกต่างกันซึ่ง
สอดคล้องกับ กานดา เสือจ าศิล (2555) ได้ท าการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการเข้าใช้บริการร้านกาแฟ
สด อเมซอน ของผู้บริโภคในจังหวัดปทุมธานี  ที่สรุปผลการวิจัยอายุต่างกันให้ความส าคัญกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดซึ่งไม่ต่างกัน 
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3. จากลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
พบว่ารายได้ไม่เป็นตัวชี้วัดชนชั้นทางสังคมเพราะบทบาทความเป็นหญิงเป็นชายในแต่ละสังคมจะ
ถูกก่อเกิดออกมาตามลักษณะสภาวะสังคมนั้น สภาพภูมิศาสตร์ของสังคมนั้นๆ อีกด้วย หน้าที่ของ
ความเป็นหญิงเป็นชายทางสภาวะแต่ละสถานที่จึงไม่หยุดนิ่ง และเปลี่ยนแปลงได้ตามยุคสมัย
กาลเวลา ท าให้ในบางสังคมแนวความคิดเกี่ยวกับความเป็นหญิงเป็นชายเปลี่ยนแปลงได้ยากหรือ
เปลี่ยนแปลงได้น้อยท าให้ไม่สอดคล้องกับสภาพเศรษฐกิจสังคมวัฒนธรรมที่เปลี่ยนแปลงไป หรือ
แม้แต่ในสังคมที่เปลี่ยนแปลงได้ง่าย บทบาทและความคาดหวังบางอย่างก็ยังฝั งแน่นและไม่
เปลี่ยนแปลง โดยทั่วไปการรับรู้คุณค่าตราสินค้าจะไม่เกี่ยวกับกับชนชั้นทางสังคม กลุ่มเพื่อนหรือ
สังคมที่ผู้บริโภคอยู่นั้นจะมีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าจึงท าให้รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่าง
กัน มีการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับ ธัญวัฒน์ อิพภูดม (2556) ได้ท า
การวิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาดเชิงประสาทสัมผัสและภาพลักษณ์ตราสินค้า ประเภทกาแฟ 
ระดับพรีเมี่ยม ที่สรุปผลการวิจัย พบว่า รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันมีภาพลักษณ์ตราสินค้า ไม่
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ หรือหมายความว่ารายได้ต่อเดือนที่ต่างกัน ไม่มีผลต่อ
ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

สมมติฐานข้อที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา 
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ส่งเสริมทางการตลาด บุคคล กระบวนการ และการสร้างน าเสนอทาง
กายภาพ มีการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ ของผู้บริโภค  ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถ
อภิปรายผลได้ดังนี้ 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญ
ในระดับดีมาก คือ เครื่องด่ืมรสชาติดี ชนิดของเครื่องด่ืมมีความหลากหลาย และเมล็ดกาแฟมี
คุณภาพดีด้วยกรรมวิธีการค่ัวอบอย่างพิถีพิถัน ในรสชาติที่รังสรรค์ในการค่ัวเมล็ดกาแฟแต่ละ
เมล็ดมากขึ้น การค่ัวไม่เพียงโดดเด่นในเรื่องการค่ัวระดับเข้มแต่ยังค านึงถึงการดึงรสชาติที่ดีเยี่ยม
ของเมล็ดกาแฟออกมาด้วยเช่นกัน ทั้งนี้เนื่องมาจาก ความคงที่ของรสชาติของเครื่องด่ืม รสชาติ
ของกาแฟคือจุดขายและจุดเด่นของร้านกาแฟ หากรสชาติดีและอร่อยผู้บริโภคจะติดใจ รสชาติที่ดี
ควรมีการควบคุมคุณภาพของวัตถุดิบ เช่น เมล็ดกาแฟคัดสรรอย่างดีที่สุด รสชาติและกลิ่นที่มี
เสน่ห์เฉพาะตัว ซึ่งแต่ละชนิดมีเอกลักษณ์ กระบวนการผลิตที่มาตรฐาน เพื่อให้ได้รสชาติคงที่ ไม่
ผิดเพี้ยนในแต่ละสาขา นอกจากนี้สามารถปรับสัดส่วนผสมได้ตามต้องการของผู้บริโภค ซึ่ง
สอดคล้องกับ สุภาภรณ์ จินดาวงษ์ (2558) ได้ท าการวิจัยเรื่อง การศึกษาพฤติกรรมการเลือกใช้
บริการร้านกาแฟสดของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดนครปฐม กรณีศึกษา ร้านบ้านไร่กาแฟ 
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สาขาที่ 209 ที่สรุปผลการวิจัย พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากที่สุดนั้นคือรสชาติของเครื่องดื่ม 
เช่น กลิ่นหอม เข้มข้น รสชาติของกาแฟเป็นจุดขายของร้านกาแฟ วัตถุดิบต้องมีคุณภาพ 
กระบวนการผลิตกาแฟต้องมีมาตรฐาน เพื่อให้รสชาติน้ันคงที่ 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญใน
ระดับดี คือ ราคามีความเหมาะสมเมื่อเที่ยบกับปริมาณเครื่องด่ืมที่ได้รับ ส าหรับผลิตภัณฑ์ที่มี
ความแตกต่างในตราสินค้า สินค้าที่มีเอกลักษณ์ส่วนตัวมีภาพพจน์ที่ดี จะต้ังราคาเท่าไรก็ไม่มีใคร
เปรียบเทียบราคาถูกกว่าเมื่อเที่ยบกับร้านอ่ืน และราคาของเครื่องด่ืมมีความเหมาะสมกั บ
บรรยากาศภายในร้าน ทั้งนี้เนื่องมาจาก ทางร้านได้พิจารณาแล้วว่าควรจะต้ังราคาของเครื่องด่ืม
ราคาเท่าใดถึงเหมาะสมไม่สูงมากเกินไป เนื่องจากธุรกิจอยู่ในสภาวะของการแข่งขันซึ่งหากต้ัง
ราคาสูงเกินไปก็อาจจะสู้คู่แข่งขันไม่ได้ ซึ่งสอดคล้องแนวคิดของ ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2547) 
ได้กล่าวไว้ว่า ธุรกิจอยู่ในสภาวะของการมีคู่แข่งขันหากต้ังราคาสูงกว่าบริษัทที่ท าธุรกิจเหมือนกันคู่
แต่การบริการของธุรกิจไม่ได้มีคุณภาพสูงกว่าคู่แข่งมากเท่ากับราคาที่เพิ่มย่อมท าให้ลูกค้าไม่มาใช้
บริการธุรกิจนั้นต่อไป หากธุรกิจต้ังราคาต่ าก็จะน ามาสู่สงครามราคา เนื่องจากบริษัทที่ท าธุรกิจ
เหมือนกันรายอ่ืนนั้นมีการท าราคาได้ดีในเวลาอันรวดเร็วในมุมมองของลูกค้า การต้ังราคามีผล
อย่างมากต่อกระบวนการซื้อบริการของลูกค้า และราคาของการบริการเป็นตัวต้ังที่ส าคัญในการ
บอกถึงสิ่งต่างๆที่จะได้รับ 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ผู้บริโภคให้
ความส าคัญในระดับดี คือ จ านวนสาขามีมากเพียงพอต่อความต้องการของลูกค้า ที่ต้ังของร้านมี
ความสะดวกในเดินทาง ที่ต้ังของร้านอยู่ในท าเลที่หาได้ง่าย เข้าถึงสะดวก มีการจัดส่ง โดยสั่งผ่าน
ทางแอฟพลิเคชั่นต่างๆ ทั้งนี้เนื่องมาจาก ช่องทางการจัดจ าหน่าย มีจ านวนสาขาที่เพียงพอกับ
ความต้องการของผู้บริโภคท าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจที่จะกลับมาใช้บริการอีกครั้ง ท าเลที่ต้ัง
สะดวกในการเข้ามาใช้บริการ โดยที่ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ง่ายมีสิ่งอ านวยความสะดวกในการ
เดินทาง เช่น ติดรถไฟฟ้า มีที่จอดรถ มีรถเมล์สายต่างๆผ่าน ซึ่งสิ่งเหล่านี้ถือว่าเป็นสิ่งส าคัญเลย
ทีเดียว และนอกจากนี้ยังสามารถจัดส่งผ่านแอฟพลิเคชั่น ซึ่งสอดคล้องกับ รัตติญา สิทธิศักด์ิ  
(2559) ได้ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านเอสแอนด์พีของ
ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สรุปผลการวิจัย พบว่า ท าเลที่ต้ังของร้านเข้าถึงได้
สะดวก การเดินทางนั้นสะดวก เช่นอยู่ใกล้รถไฟฟ้า มีจ านวนสาขาที่ให้บริการมาก 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า  ผู้บริโภคให้
ความส าคัญในระดับดี คือ การโฆษณาประชาสัมพันธ์ในสื่อที่หลากหลายมีความ น่าสนใจ เช่น 



  105 

เว็บไซต์ โซเชียลมีเดีย ป้ายโฆษณา มีโปรโมชั่นสินค้า เช่น การให้ส่วนลด การสะสมแต้ม การเสนอ
คูปองหรือส่วนลดที่สามารถใช้ได้ในเวลาที่จ ากัดเท่านั้น ไม่ว่าจะใช้ได้ในช่วงระยะเวลาหนึ่ง หรือท า
การก าหนดวนัหมดอายุของคูปองหรือส่วนลดก็ตาม กิจกรรมให้ลูกค้าได้ร่วมสังสรรค์และรับรางวัล
มีความ ดึงดูดใจ ทั้งนี้เนื่องมาจาก  มีการจัดโปรโมชั่นตราสินค้าอย่างต่อเนื่อง และบัตรสะสมแต้ม 
เพื่อดึงดูดให้ลูกค้าใช้เป็นส่วนลดในการซื้อครั้งถัดไปและอีกอย่างที่น่าสนใจคือ Loyalty Program 
หรือโปรแกรมสร้างความภักดีให้เกิดขึ้นระหว่างลูกค้ากับแบรนด์ เป็นกลยุทธ์การตลาดที่ธุรกิจอี
คอมเมิร์ซใช้มานานหลายปี เพราะนอกจากจะช่วยพัฒนาความสัมพันธ์ของร้านและลูกค้าให้ดีขึ้น
แล้วยังรวบรวมข้อมูลลูกค้าที่เป็นประโยชน์ และลดต้นทุนในการท าการตลาดอีกด้วย ซึ่งอาจท าได้
โดยการจัดกิจกรรมคู่กับบัตรสมาชิกหรือบัตรสะสมแต้ม การสร้างระบบสมาชิกบนเว็บไซต์ หรือส่ง
อีเมลเพื่อมอบสิทธิพิเศษให้กับลูกค้า รวมถึงกิจกรรมแลกของรางวัลพิเศษต่างๆ   ซึ่งสอดคล้องกับ 
วันวิสาข์ รักพงษ์ไพบูลย์ (2558) ได้ท าการวิจัยเรื่อง กลยุทธ์ส่วนผสมทางการตลาดกับการตัดสินใจ
ซื้อน้ าด่ืมคริสตัลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สรุปผลการวิจัย พบว่า ใช้สื่อ
โฆษณาที่หลากหลาย เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร โทรทัศน์ ป้ายโฆษณา และสื่อออนไลน์ ใช้สื่อ
โฆษณาที่น่าสนใจ กิจกรรมส่งเสริมการขายที่ หลากหลาย เช่น ลด แลก แจก แถม เพื่อให้บริโภค
เกิดความสนใจ 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคลากร พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญใน
ระดับดีมาก คือพนักงานมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดีต่อลูกค้า พนักงานมีความรู้เรื่องเครื่องด่ืม สามารถ
แนะน าเครื่องด่ืมได้เป็นอย่างดี พนักงานมีบุคลิกภาพและการแต่งกายที่ เหมาะสม ทั้งนี้
เนื่องมาจาก ทางร้านได้มีการจัดอบรมและพัฒนาความรู้ ความสามารถในการชงกาแฟ และได้มี
การอบรมเรื่องมารยาท เช่น ยิ้มแย้ม แจ่มใส่ มองลูกค้าเหมือนคนรู้จัก และสิ่งส าคัญคือ ผูกมิตรกับ
ลูกค้า จะท าให้ลูกค้ารู้สึกอบอุ่น คุ้นเคยรู้สึกดีทุกครั้งที่ได้มาใช้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ 
ฟิลลิป ค็อตเล่อร์ (1997) ได้กล่าวไว้ว่า การที่บุคลากรมีการเรียนรู้ในตัวสินค้าจนท าให้เกิดการแรง
กระตุ้น  เพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขัน เป็น
ความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการต่างๆขององค์กร บุคลากรมีความรู้และ
ความเข้าใจ มีทัศนคติที่สามารถเป็นที่ต้องการของลูกค้า มีความคิดริเริ่ม มีความเข้าใจและแก้ไข
ในสิ่งต่างๆได้ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ สัณห์จุฑา จ ารูญวัฒน (2559) ได้ท าการวิจัยเรื่อง 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการร้านอาหารประเภทฟูดทรัก (Food Truck) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร สรุปผลการวิจัย พบว่า พนักงานมีความรู้ และความคล่องในการอธิบายสินค้า 
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สามารถตอบค าถามหรือให้ค าแนะน าแก่ลูกค้าได้ พนักงานมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี พนักงานมีความ
อ่อนน้อมถ่อมตน  พนักงานแต่งกายสะอาดสะอ้าน พนักงานมีความสนใจใส่ใจที่จะให้บริการ  

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการ พบว่า  ผู้บริ โภคให้
ความส าคัญในระดับดีมาก คือ การทบทวนรายการซื้อมีความชัดเจน มีความถูกต้องรวดเร็วในการ
ช าระเงิน ใบเสร็จเรียกเก็บเงินแสดงรายการอย่างชัดเจน การรู้จักและเข้าใจลูกค้า การค้นหาความ
ต้องการของลูกค้า การให้บริการที่สร้างความประทับใจขณะให้บริการ ท าให้เกิดเกิดประสบการณ์ 
ยกตัวอย่าง เช่นการเอ่ยชื่อลูกค้า การน าเอาข้อมูลในอดีตมาเสนอสิ่งที่เป็นประโยชน์แก่ลูกค้า การ
ส่งมอบของที่ระลึกในสิ่งที่ลูกค้าชอบ การอวยพรแบบ Surprise การบริการแบบครบวงจร ไม่ต้อง
ให้ลูกค้าสอบถามทีละขั้นตอน การให้ค าแนะน าที่ดีกับลูกค้าเรื่องสินค้า  ทั้งนี้เนื่องมาจาก มีการ
ปรับระบบการท างานเป็นขั้นเป็นตอน พนักงานมีความช านาญจึงท าให้ได้รับการบริการที่รวดเร็ว 
ซึ่งสอดคล้องกับ นนท์ธวัช สุภาคม (2559) ได้ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่
ส่งผลต่อการใช้บริการสตาร์บัคส์ ทีวาน่า สรุปผลการวิจัย พบว่า พนักงานมีการท างานเป็นทีม และ
พนักงานมีการท างานอย่างเป็นระบบ 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ  - สภาพแวดล้อม 
พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญในระดับดีมาก คือ บรรยากาศภายในร้าน ราบิก้า คอฟฟี่ มีความร่ม
ร่ืนตกแต่งธรรมชาติ บรรยากาศสบายเหมาะแก่การพักผ่อนและดูอบอุ่น ให้ความรู้สึกเป็นกันเอง มี
บริการด้านอ่ืนๆไว้คอยรองรับลูกค้าตรงตามที่ต้องการ เช่น หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ปลั๊กไฟ และ Wi-
Fi ไว้บริการลูกค้า เป็นต้น มีที่นั่งเพียงพอต่อความต้องการของลูกค้า ทั้งนี้เนื่องมาจาก มีการ
ตกแต่งร้านให้รู้สึกผ่อนคลาย และร่มรื่น และตระหนักถึงความต้องการของลูกค้า เช่น สิ่งอ านวย
ความสะดวกต่างๆ ซึ่งสอดคล้องกับ เอ้ืองฟ้า กายธัญลักษณ์ (2559) ได้ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มี
ผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการและบริโภคเครื่องด่ืม ร้านสตาร์บัคส์ (Starbucks) สรุป
ผลการวิจัย พบว่า ร้านตกแต่งสวยงาม บรรยากาศดีน่าใช้บริการ เครื่องมือเครื่องใช้ในร้านสะอาด 
พนักงานมีการแต่งกายสุภาพเรียบร้อย และดูมี สุขอนามัยที่ดี และมีบริการอินเตอร์เน็ตที่เพียงพอ
ให้กับลูกค้า 
 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย 

จากผลการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการน าไปประยุกต์ใช้ในการวางแผน
กลยุทธ์พัฒนาธุรกิจผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
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1. ผู้บริหารฝ่ายการตลาดควรจัดท ากลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับความ
ต้องการของกลุ่มเป้าหมายเพศหญิง อายุระหว่าง 31 – 40 ปี ต้องการความหลากหลาย ความ
แปลกใหม่ ไม่ยึดติดกับแบรนด์  ใช้ชีวิตในแบบของตัวเอง ใส่ใจในรายละเอียดเวลาเลือกซื้อสินค้า 
รักสุขภาพ กลุ่มนี้มีที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท เนื่องจากกลุ่มผู้บริโภค
กลุ่มนี้ มีการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ ในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด เพื่อปรับปรุง
ส่วนประสมทางการตลาดบริการให้มีความน่าสนใจไม่ว่าจะเป็นขนมหรือเครื่องด่ืม ให้ผู้บริโภค
กลุ่มนี้เข้ามาใช้บริการอย่างต่อเนื่อง รวมไปถึงคิดค้นและพัฒนาสูตรเครื่องด่ืมใหม่เพื่อตอบสนอง
ความต้องการกลุ่มลูกค้ากลุ่มนี้มากที่สุดฉะนั้นเนื่องจากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคกลุ่มนี้
มีการรับรู้คุณค่าตราสินค้าสูงสุด 

2. ผู้บริหารฝ่ายการตลาดควรที่จะท าการปรับปรุงส่วนประสมทางการตลาดหรือหมั่น
พัฒนาส่วนประสมทางตลาดในด้านต่างๆ อยู่  เสมอพิจารณา ควรเลือกส่วนประสมทางการตลาด
ให้เหมาะสมเพื่อให้สามารถเข้ากลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยมุ่งให้ความส าคัญในแต่
ละด้านดังนี้ 

ด้านผลิตภัณฑ์ รสชาติกาแฟและเครื่องด่ืมอ่ืนๆดังนั้นควรให้ความส าคัญ ในการ
คัดเลือกวัตถุดิบที่มีคุณภาพในการผลิตโดยมี “ครัวกลาง” ท าหน้าที่คัดสรรเมล็ดกาแฟ ผลิต 
ควบคุมคุณภาพและกระจายวัตถุดิบสู่สาขาต่างๆ  หรือสินค้าส าคัญของร้านไปยังแต่ละสาขา ท า
ตามสูตรเพื่อไม่ให้รสชาติผิดเพี้ยน รสชาติคงที่สม่ าเสมอ สูตรกาแฟและเครื่องด่ืมอ่ืนๆ ควรมีการ
จัดท าคู่มือประกอบประจ าร้าน ซึ่งรวบรวมกรรมวิธีการปรุง วัตถุดิบ และอัตราส่วนผสมของแต่ละ
เมนูอย่างละเอียด และมีการเข้าตรวจสอบรสชาติ สินค้าและการให้บริการอย่าสม่ าเสมอ จากฝ่าย
ตรวจสอบหรือผู้บริหาร และอาจมีการปรับเปลี่ยนและพัฒนาสินค้าท าตามสูตรเพื่อไม่ให้รสชาติ
ผิดเพี้ยน รสชาติคงที่สม่ าเสมอ อาจมีการปรับเปลี่ยนและพัฒนาสินค้าตามความต้องการของ
ผู้บริโภค ได้ แต่ต้องมีเอกลักษณที่ชัดเจน ภาชนะบรรจุภัณฑ์ควรจะมีการพัฒนาเพิ่มเติมความ
สวยงามมากขึ้นและยุกต์สมัยให้ผู้บริโภคเห็นและประทับใจ กลุ่มผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง
ซึ่งมีความใส่ใจในแง่สุขภาพมากกว่าเพศชาย และ มีความสนใจในสิ่งรอบตัวค่อนข้างสูง ต้องการ
แสวงหาประสบการณ์ใหม่ๆ และมีความกล้าที่จะทดลองสิ่งใหม่ โดยบริโภคเครื่องด่ืมประเภทชา 
เปิดรับรายละเอียดเกี่ยวกับส่วนประสมตามความต้องการของลูกค้า เช่น ปริมาณความหวานที่
ลูกค้าต้องการ และมีการพัฒนาคิดค้นสูตรกาแฟให้เป็นเมนูเฉพาะของทางร้านและเมล็ดกาแฟ
ชนิดพิเศษเพื่อเพิ่มทางเลือกให้ผู้บริโภค 
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ด้านราคา ป้ายราคาสินค้าควรเขียนไว้อย่างชัดเจน แต่ละเครื่องด่ืมแต่ละขนาดของ
ผลิตภัณฑ์ บ่งบอกว่าสินค้ามีราคาที่ผู้บริโภคมีก าลังที่จะซื้อ หรือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความอยาก
ที่จะซื้อสินค้าและบริการ และควรว่างต าแหน่งที่สามารถมองเห็นได้ชัดเจน  และควรต้ังราคาให้
เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์นั้นๆและควรต้ังราคากาแฟให้มีความเหมาะสมกับเครื่องด่ืมชนิดต่างๆโดย
พิจารณาจากวัตถุดิบของกาแฟและผู้บริโภคควรได้รับประโยชน์สูงสุดในราคาที่พึงพอใจ 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยขยายสาขาเพิ่มไปยังพื้นที่อ่ืนให้ครอบคลุมตามการ
เจริญเติบโตของเมือง โดยพิจารณาที่ต้ังที่ใกล้ที่อยู่อาศัย/ห้างสรรพสินค้าเป็นส าคัญเพื่อให้
สามารถเข้าถึงผู้บริโภคที่หลากหลายและเพื่อให้ผู้บริโภคได้รับความสะดวกที่มากขึ้น และควรเพิ่ม
ช่องทางออนไลน์อ่ืนๆ ซึ่งปัจจุบันจะเห็นได้ว่าการสั่งซื้อทางออนไลน์เป็นที่นิยมมากยิ่งขึ้น และยัง
สามารถเข้าถึงผู้บริโภคทุกคน และง่ายมากยิ่งขึ้น 

ด้านการส่งเสริมการตลาด การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ เช่น เฟซบุ๊ค 
ดังนั้นควรสร้างการรับรู้เพื่อสื่อสารไปยังกลุ่มผู้บริโภคให้เกิดการจดจ าและเกิดความต้องการเข้าใช้
บริการด้วยการโฆษณาอย่างต่อเนื่อง โดยใช้ช่องทางอินเตอร์เน็ต เป็นสื่อที่มีต้นทุนไม่สูงและเข้าถึง
เป้าหมายได้ดี เมื่อผู้บริโภค รับรู้ รู้จัก ได้ลองใช้บริการ และสิ่งที่ผู้บริโภคนั้นได้รับเป็นไปตามสิ่งที่ 
ราบิก้า คอฟฟี่ สื่อสาร จัดโปรโมชั่นใหม่ๆ ที่แตกต่างจากคู่แข่งและติดตามการเปลี่ยนแปลงของ
คู่แข่ง หรือเทรนเครื่องความสุขภาพ และควรศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค เพื่อเป็นแนวทางในการ
ปรับปรุงช่องทางส่งเสริมการตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค โดยมีการจัด
โปรโมชั่นอย่างต่อเนื่องนอกจากนี้ควรมีการสะสมแต้มถือเป็นการสร้างความภักดีต่อตราสินค้าวิธี
หนึ่ง ซึ่งจะสามารถใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพก็ต่อเมื่อผู้บริโภคมีการรับรู้ถึงสิทธิประโยชน์ต่างๆ
อย่างทั่วถึงและมีการใช้อย่างต่อเนื่อง 

ด้านบุคลากร พนักงานมีทักษะและประสิทธิภาพในการท างาน สามารแก้ไขปัญหา
เฉพาะหน้าได้อย่างรวดเร็ว ถูกต้อง แม่นย า ดังนั้นจัดมีการจัดอบรมพนักงานอย่างสม่ าเสมอลัมี
การประเมินผลการท างาน เพื่อให้พนักงานมีใจรักและเต็มใจให้บริการ มีมนุษยสัมพันธ์ต่อลูกค้า 
และมีบุคลิกภาพการแต่งกายที่เหมาะสม มีการทักทายกับลูกค้าด้วยกริยามารยาทที่ดี เพราะ
พนักงานเป็นผู้สื่อสารกับลูกค้าโดยตรง ท าให้ลูกค้าสัมผัส และประเมินความพึงพอใจต่อพนักงาน
ได้อย่างรวดเร็วกว่าประเมินความพึงพอใจต่อสินค้าของร้าน นอกจากจัดการอบรมพนักงานแล้ว
ควรมีเบอร์โทรหากมีการร้องเรียนหรือไม่พอใจในการให้บริการ เพื่อจะได้น าค าร้องเรียนมา
ปรับปรุงและพัฒนาให้ดีย่ิงขึ้น 
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ด้านกระบวนการให้บริการ ความต้องการการบริการ (ปัจจัยน าเข้า) และพยายาม
ค้นหาบริการที่จะตอบสนองความต้องการดังกล่าวให้ได้ โดยที่มีความปฏิสัมพันธ์กับผู้ให้บริการ 
เพื่อให้เกิดการตอบสนองความต้องการนั้น (กระบวนการให้บริการ) ซึ่งท าให้เกิดความพึงพอใจ 
โดยการเปรียบเทียบกับความคาดหวังไว้ก่อนได้รับบริการ  ความถูกต้อง และรวดเร็วในการช าระ
เงิน ดังนั้นควรมีระบบการท างานที่มีประสิทธิภาพต้ังแต่ขั้นตอนการรับค าสั่งซื้อจากลูกค้า การส่ง
มอบสินค้าและบริการ ขั้นตอนการช าระเงิน และใบเสร็จในการเรียกเก็บเงินนั้นในแต่ละครั้งต้อง
แสดงรายการอย่างชัดเจน พนักงานควรมีการทบทวนรายการซื้อทุกครั้ง เพื่อยืนยันความถูกต้องใน
การสั่งซื้อลูกค้าต้องได้รับใบเสร็จทุกครั้งและใบเสร็จนั้นๆต้องแสดงรายการอย่างชัดเจน 

ด้านลักษณะทางกายภาพ -สภาพแวดล้อมของร้าน ควรมีการปรับปรุง ดูแล 
บรรยากาศในร้านมีความร่มรื่น ดูดีอยู่เสมอให้ความรู้สึกเป็นกันแอง รู้สึกว่าเป็นบ้านหลังที่สองที่
เข้ามาแล้วเกิดความประทับใจต้ังแต่เข้ามาใช้บริการเป็นครั้งแรก ดังนั้นควรแต่งร้านให้เหมาะสม
กับกลุ่มลูกค้าควรเปิดมีการเพลงฟังสบายๆ สร้างบรรยากาศในร้านมีกลิ่นหอมของกาแฟอ่อนๆ 
และมีการจัดโต๊ะที่นั่งให้เพียงพอสะดวกสบายต่อการใช้บริการและต้องมีการท าความสะอาด
สม่ าเสมอ มีหนังสือพิมพ์ นิตยสาร และโดยเฉพาะอย่างยิ่งบริการเสริม เช่น WI-FI ควรมีการ
ตรวจสอบประสิทธิภาพสัญญาณในการใช้งานให้ลูกค้าสามารถใช้งานร่วมกันได้อย่างทั่วถึงและ
เพียงพอต่อผู้ที่เข้ามาใช้บริการ 
 
ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป 

1. ควรศึกษาพื้นที่ อ่ืนเพิ่มเติมนอกเหนือจากพื้นที่กรุงเทพมหานคร อาทิเช่น เขต
ปริมณฑลและจังหวัดอ่ืนๆ บุคคลในแต่ละพื้นที่จะแตกต่างกัน เพื่อน าหาความแตกต่างในด้านการ
รับรู้คุณค่าตราสินค้าหรือปัจจัยอ่ืนๆที่เกี่ยวข้อง ซึ่งลักษณะทางประชากรศาสตร์ ปัจจัยส่วนบุคคล
ในแต่ละพื้นที่จะแตกต่างกัน เพื่อน าผลที่ได้มาพัฒนาปรับปรุงให้สอดคล้องกับความต้องการของ
กลุ่มผู้บริโภคได้อย่างถูกต้อง 

2. ควรศึกษาปัจจัยอ่ืนที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ อาทิเช่น 
พฤติกรรมการใช้บริการร้าน ราบิก้า คอฟฟี่ ที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า อย่างไร หรือ
ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าของ ราบิก้า คอฟฟี่ เป็นต้น ทั้งนี้เพื่อสะท้อนมุมมองของผู้บริโภค
ด้านพฤติกรรมการใช้บริการ ร้าน ราบิก้า คอฟฟี่ ว่ามีผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟ
ฟี่ และสะท้อนทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่อย่างไรและควรท าการศึกษา
เชิงลึกในการปรับปรุงการให้บริการเพิ่มเติมเพื่อที่จะได้เพิ่มประสิทธิภาพการให้บริการและลด
ความยุ่งยากในการให้บริการ ร้าน ราบิก้า คอฟฟี่ 
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3. ในการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณซึ่งผลการวิจัยที่ได้รับนั้นอาจยังไม่ครอบคลุม
ทุกปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ ฉะนั้นในการวิจัยครั้งต่อไปอาจใช้
ทั้งการวิจัยเชิงปริมาณและการวิจัยเชิงคุณภาพควบคู่กันไป และการปรับปรุงแบบสอบถาม
เนื่องจากว่าการวิจัยเชิงคุณภาพเป็นการสัมภาษณ์ผู้บริโภคที่ใช้บริการ ท าให้ทราบถึงทัศนคติ 
อารมณ์ ความคิด และความรู้สึกที่มีต่อตราสินค้า 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ราบิก้า คอฟฟี่ของผู้บริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ค าชี้แจง 
แบบสอบถามนี้ได้จัดท าขึ้นเพื่อเป็นส่วนหนึ่งในการท าสารนิพนธ์ของนิสิตระดับปริญญาโท 

หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒประสานมิตร 
โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดบริการและการรับรู้คุณค่าตราสินค้าที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้าน ราบิก้า คอฟฟี่ ของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร จึงใคร่
ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามตามความจริงจนครบถ้วน เพื่อที่จะท าให้
ผลการวิจัยนี้สมบูรณ์ตามความมุ่งหมาย ผู้วิจัยจะเก็งข้อมูลของท่านไว้เป็นความลับ และน ามาใช้ใน
การวิเคราะห์สถิติแบบภาพรวมเท่านั้น จึงหวังเป็นอย่างยิ่งว่าจะได้รับความร่วมมือจากท่านและ
ขอบคุณมา ณ ที่น้ี 

แบบสอบถามชุดนี้แบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ 
ส่วนท่ี 1 ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 ปัจจัยด้านส่วนประสมของการตลาดบริการร้าน ราบิก้า คอฟฟี่ 
ส่วนท่ี 3 คุณค่าตราสินค้าร้าน ราบิก้า คอฟฟี่ 

 
ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ✓ลงใน   ที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด 
1.เพศ 

 1) ชาย                              2)  หญิง 
2. อาย ุ

 1) ไม่เกิน 20 ปี                    2) 21 – 30 ปี 
 3) 31 – 40 ปี                       4) 41 – 50 ปี 
 5) 51 – 60 ปี 

3. รายได้ต่อเดอืน 
 1)  ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท     2)  15,001 – 25,000 บาท 
 3) 25,001 – 35,000 บาท             4)  35,001 – 45,000 บาท 
 5) 45,000 ขึ้นไป 
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ส่วนที่ 2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการร้าน ราบิก้า คอฟฟี่ 
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย ✓ หน้าค าตอบที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

เห็นด้วยอย่างยิ่ง        เท่ากับ  5  คะแนน  เห็นด้วย        เท่ากับ  4  คะแนน 
ไม่แน่ใจ                      เท่ากับ  3  คะแนน  ไม่เห็นด้วย   เท่ากับ  2  คะแนน 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง    เท่ากับ  1  คะแนน 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ระดับความคดิเห็น 

5 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

4 
เห็นด้วย 

3 
ไม่แน่ใจ 

2 
ไม่เห็นด้วย 

1 
ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

ด้านผลติภัณฑ์   

1. เครื่องดื่มมีรสชาติด ี      

2.  ชนิดของเครื่องดื่มมีความหลากหลาย      

3.  ภาชนะและบรรจุภัณฑ์มีความสวยงาม      

4.  มีเบอเกอรี่มีรสชาติดี      

ด้านราคา   

1. ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับปริมาณ
เครื่องดื่มที่ได้รับ 

     

2.  ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ      

3.  มีป้ายบอกราคาสินค้าชัดเจน      

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย   

1. จ านวนสาขามีมากเพยีงพอตอ่ความต้องการ
ของลูกคา้ 

     

2. ที่ตั้งของรา้นมีความสะดวกในเดนิทาง      

3. ที่ตั้งของรา้นอยูใ่นท าเลที่หาได้งา่ย เข้าถึง
สะดวก 
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ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ระดับความคดิเห็น 

5 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

4 
เห็นด้วย 

3 
ไม่แน่ใจ 

2 
ไม่เห็นด้วย 

1 
ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

4. มีการจดัส่ง โดยส่ังผ่านทางแอฟพลิเคชั่นตา่งๆ      

ด้านการส่งเสริมการตลาด   

1. การโฆษณาประชาสัมพันธ์ในส่ือที่หลากหลาย
มีความ น่าสนใจ เช่น เว็บไซต์ โซเชียลมีเดีย ป้าย
โฆษณา 

     

2.  มีโปรโมชั่นสินค้า เช่น การให้สว่นลด การ
สะสมแต้ม 

     

3.  กิจกรรมให้ลูกค้าได้ร่วมสังสรรค์และรับรางวัลมี
ความ   ดึงดูดใจ 

     

4.  ของพรีเมี่ยมที่ให้แลกซื้อมีความสวยงาม เช่น 
กระเป๋าผ้า  แก้วน้ า  

     

ด้านบคุลากร   

1.  พนักงานมีมนุษยสัมพันธ์ท่ีดตี่อลูกค้า      

2.  พนักงานมีความรู้ เรื่องเครื่องดื่ม สามารถ
แนะน าเครื่องดื่มได้เป็นอย่างดี 

     

3.  พนักงานมีบุคลิกภาพและการแตง่กายที่
เหมาะสม 

     

4.  พนักงานมีความกระตือรือร้นและเต็มใจ
ให้บริการ 

     

ด้านกระบวนการให้บรกิาร  

1.  การส่ังซื้อและรับสินค้า/บริการมคีวามถูกต้อง       

2.  การทบทวนรายการซื้อมีความชัดเจน      
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ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ระดับความคดิเห็น 

5 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

4 
เห็นด้วย 

3 
ไม่แน่ใจ 

2 
ไม่เห็นด้วย 

1 
ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

3.  มีการให้บริการท่ีรวดเร็ว      

4.  มีความถกูต้องรวดเร็วในการช าระเงิน      

5.  ใบเสร็จเรยีกเก็บเงินแสดงรายการอย่างชัดเจน      

ด้านลกัษณะทางกายภาพ – สภาพแวดลอ้ม
ของร้าน 

 

1.  มีการตกแตง่ร้านที่ทันสมัย      

2.  บรรยากาศภายในร้าน ราบิก้า คอฟฟี่ มีความ
ร่มรื่น ให้ความรู้สึกเป็นกันเอง 

     

3.  บริการฟรี Wi-Fi สามารถเข้าถึงได้ง่ายและใช้
งานสะดวก 

     

4. มีที่นั่งเพยีงพอต่อความตอ้งการของลูกค้า      

 

ส่วนที่ 3 คุณค่าตราสินค้าของร้าน ราบิก้า คอฟฟี่ 
 
ด้านการตระหนักรู้ชื่อตราสินค้าร้าน “ราบิก้า คอฟฟี่” 
1. ท่านรู้ว่าตราสินค้า ”ราบิก้า คอฟฟี่” คือตราสินค้าที่ประกอบกิจการร้านกาแฟ 

   มากที่สุด________:________:________:________:________น้อยที่สุด 
              5              4             3            2              1 
 
ด้านคุณภาพการรับรู้ร้าน “ราบิก้า คอฟฟี่” 
2. ร้าน ”ราบิก้า คอฟฟี่” ที่ท่านรับรู้คือเป็นร้านที่มีชื่อเสียงในเรื่องของเครื่องด่ืมและบริการท่ีมี
คุณภาพ รสชาติดี 

   มีชื่อเสียงมาก________:________:________:________:________ไม่มีชื่อเสียงเลย 
                     5              4             3            2              1        
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ด้านความเชื่อมโยงกับตราสินค้าร้าน “ราบิก้า คอฟฟี่” 
3. ท่านจดจ าตราสินค้าร้าน “ราบิก้า คอฟฟี่” ที่เห็นได้เป็นอย่างดี 

จดจ าได้ดีมาก________:________:________:________:________จ าไม่ได้ 
                         5              4             3              2              1 
 
ด้านความภักดีกับตราสินค้าร้าน “ราบิก้า คอฟฟี่” 
4. ในอนาคตท่านจะใช้บริการร้าน “ราบิก้า คอฟฟี่” ต่อไปกลับมาใช ้   
แน่นอน________:________:________:________:________ไม่กลับมาใช้แน่นอน 
        5              4             3             2              1 

 
 

*** ขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม *** 
 
 



 

ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล สุนิศา เฟื่องฟูนวกิจ 
วัน เดือน ปี เกิด 7 พฤศจิกายน 2528 
สถานที่เกิด จังหวัดหนองคาย 
วุฒิการศึกษา พ.ศ. 2547-2550  

บริหารธุรกิจบัณฑิต (การจัดการ)   
จาก มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

ที่อยู่ปัจจุบัน 99/358 เดอะเบส พาร์คอีสต์ ซ.อ่อนนุช 1/1 แขวง พระโนงเหนือ เขต 
วัฒนา กรุงเทพมหานคร 10110   
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