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      การศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) เพ่ือศึกษาการรับรู้ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร
ที่มีต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของร้านกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ (2) เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อค่านิยมทางสังคมในการดื่มกาแฟ และการตัดสินใจซื้อ
กาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ (3) เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ
กาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร (4) เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของ
ค่านิยมทางสังคมที่มีต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศของประชาขนในเขต
กรุงเทพมหานครตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือประชาชนที่เคยซื้อและเป็นลูกค้าประจ าของร้าน
กาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัย
ความน่าจะเป็นมีจ านวน 400 ตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาคือแบบสอบถามที่มีค่าความเชื่อถือ
ได้เท่ากับ0.976 และมีการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ สถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้นคือ สถิติเชิงพรรณนาได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ
สถิติเชิงอ้างอิงที่ใช้ในการทดสอบสมมุติฐานที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ได้แก่ การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ  
      ผลการศึกษาพบว่า (1) ประชาชนที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครมีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า
ของร้านกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ ได้แก่ ความเชื่อมโยง บุคลิกภาพ ผู้ใช้ ประโยชน์ คุณสมบัติ  
อัตลักษณ์ และวัฒนธรรมอยู่ที่ระดับมาก (2) ประชาชนที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็น
เกี่ยวกับค่านิยมทางสังคมในการตื่นกาแฟอยู่ที่ระดับปานกลางและประชาชนที่อยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศอยู่ที่ระดับมาก 
(3) ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านความเชื่อมโยง บุคลิกภาพ ประโยชน์ อัตลักษณ์ และวัฒนธรรมมีส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมี
นัยส าคัญท่ี 0.05 และ(4) ค่านิยมทางสังคมในการดื่มกาแฟมีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟ 
แฟรนไชส์ต่างประเทศ ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญที่ 0.05 
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ABSTRACT 
 

The main purpose of this study are 1) to study the perceptions of people in Bangkok 
on the brand image of coffee from oversea franchise store. 2) to study the 
comments of people in Bangkok on the social value and decision to buy coffee from 
oversea franchise store. 3) to analyze the influence of brand image affecting 
costomers in Bangkok decision to buy  coffee from oversea franchise store. 4) to 
analyze the influence of social value affecting costomer in Bangkok decision to buy 
coffee from oversea franchise store.In this study, using non-probability sampling 
method, a sample is the customer of coffee from oversea franchise store who live in 
Bangkok (n=400) for collect data. The instruments uesd in this study are 
questionnarie with reliability 0.976 and examination content validity by experts. The 
basic data was analyzed and evaluated by descriptive statistics including percentage, 
average, standard deviation and inferential statistics.Used the regression analysis 
multiple correlation to test the hypothesis that the significant 0.05. 
The finding are 1) the customer in Bangkok are perceived brand image of coffee from 
oversea franchise store including association, personality, user, benefit, attribute, 
identity and culture at the high level. 2) the customer in Bangkok have opinions 
about social values in drinking coffee at the midium level and have opinions about 
decision to buy coffee from oversea franchise store at the high level. 3) the brand 
image of association, personality, benefit, identity and culture have significant 0.05 
affecting customer decision to buy coffee from oversea franchise store. 4) social 
values  have significant 0.05 affecting customer decision to buy coffee from oversea 
franchise store. 
 
Keywords: Brand Image, Social Values, Customer Decision to Buy, Coffee, Franchise 
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ตารางที่ 4.17: ภาพลักษณ์ตราสินค้า และค่านิยมทางสังคมที่มีอิทธิพลต่อ                   38 

 การตัดสินใจซื้อของลูกค้า 
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หน้า 
ตารางที่ 4.18: สรุปผลการทดสอบสมมุติฐาน                                                              38 
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หน้า 
ภาพที่ 2.1: ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้า ค่านิยมทางสังคมกับ                        13 

การตัดสินใจซื้อของลูกค้า 
 

 

 

 

 

 

 



บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความส าคัญและที่มาของปัญหาวิจัย 

ตั้งแต่ศตวรรษที ่17 พฤติกรรมการบริโภคกาแฟเกิดข้ึนอย่างต่อเนื่องจนถึงปัจจุบันจากอดีต
การนิยมดืม่กาแฟส าเร็จรูปจนถึงปัจจุบันมีการบริโภคกาแฟส าเร็จรูปและกาแฟสดด้วยจ านวน
ผู้บริโภคท่ีบริโภคกาแฟสดยังขยายเติบโตอีกต่อไปในอนาคต กาแฟเป็นเครื่องดื่มที่คนไทยรู้จัก และ
บริโภคนานกว่า 150 ปี และเป็นตลาดเจ้าใหญ่ของธุรกิจกาแฟสดที่มีผู้บริโภคจ านวนมากรวมทั้งชาว
ไทย และนักท่องเที่ยวที่เข้ามาจากต่างประเทศ และมีผู้ประกอบธุรกิจกาแฟสดเป็นจ านวนมากรวมทั้ง
ธุรกิจกาแฟสดที่มาจากต่างประเทศด้วย (วรสิทธิ์ ชินรังสิกุล, 2552) 

ปัจจุบันร้านกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศมีการเปิดสาขาทั่วโลกรวมถึง 22,511 สาขา และ 65 
ประเทศ ส าหรับในประเทศไทยพบว่า บริษัท สตาร์บัคส์ เป็นร้านกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ ซึ่งเป็น
ตัวอย่างหนึ่งของร้านกาแฟต่างประเทศ ทีก่่อตั้งขึ้นในประเทศไทยในปี ค.ศ.1998 ปัจจุบันมีการเปิด
สาขา 169 สาขาทั่วประเทศ ร้านกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศในประเทศไทยมีการวางแผนเป้าหมาย
จะเปิดสาขา 2 เท่าจากจ านวนสาขาในปัจจุบันรวมอยู่ที่ประมาณ 400 สาขาใน 5 ปีต่อไป และมีการ
เปิดสาขาอย่างน้อย 30 สาขาต่อปีเป็นการขยายสาขาเร็วที่สุดในประเทศอาเซียน (ประวัติสตาร์บัคส์
ในเมืองไทย, 2555) นอกจากร้านกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ ยังมียี่ห้ออีกหลายยี่ห้อท่ีเข้าสู่การ
แข่งขันแย่งชิงลูกค้าในตลาดเมืองไทยไม่ว่าจะเป็นยี่ห้อต่างประเทศหรือยี่ห้อของประเทศไทยก็ตาม 
เช่น ทรูคอฟฟ่ี คอฟฟ่ี เวิลต์ และยี่ห้ออ่ืนๆ แต่ร้านกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศยังถือว่าเป็นผู้น าด้าน
จ าหน่ายกาแฟสดโดยมีส่วนแบ่งการตลาดในประเทศไทยอยู่ที่ 44% เนื่องจากการแข่งขันตลาดกาแฟ
สดในประเทศไทยอย่างรุนแรง ร้านกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศยังสามารถเป็นผู้น าในธุรกิจด้านนี้ได้ 
(กาแฟพรีเมี่ยมคึกรับแบรนด์ดังบุก สตาร์บัคส์สปีดหนีคู่แข่ง-ทรูคอฟฟ่ีปรับใหญ่ชิงเค้ก, 2556) 
        ตลาดของร้านกาแฟยังคงมีการแข่งขันกันสูงอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากเป็นสินค้าที่เข้ากับวิถีชีวิต
ของคนไทยในปัจจุบัน ด้วยเหตุมีร้านกาแฟชื่อดังต่างๆจึงต้องระมัดระวังต่อเพ่ือมิให้เสียเปรียบพลาด
โอกาสให้แก่คู่แข่งได้ (Keller, 2003) จึงเห็นว่าการต่อสู้ในระยะยาวของธุรกิจกาแฟรวมทั้ง ร้าน
กาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ ควรรักษาภาพลักษณ์ของตราสินค้าไว้ให้คงอยู่นานที่สุดตราบเท่าที่
กระแสค่านิยมทางสังคมยังคงให้ความนิยมกับการดื่มกาแฟโดยเฉพาะกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ 
         เพ่ือเป็นการพิสูจน์ถึงความจริงว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า และค่านิยมทางสังคมในการดื่มกาแฟ
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศเช่นเดียวกัน ดังนั้นผู้ท าวิจัยจึงท าการศึกษา
เรื่องอิทธิพลภาพลักษณ์ตราสินค้า และค่านิยมทางสังคมในการดื่มกาแฟที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ 

กาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือให้ทราบว่า ภาพลักษณ์ตรา
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สินค้า และค่านิยมทางสังคมในการดื่มกาแฟมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค และสามารถน าผล
การศึกษาดังกล่าวไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด อันจะส่งผลดีต่อผู้บริโภคในด้านการ
ตัดสินใจซื้อ เพ่ือให้ธุรกิจประสบความส าเร็จ 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการศึกษา 

การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้คือ 
1. เพ่ือศึกษาการรับรู้ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า

ของร้านกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ  
2. เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อค่านิยมทางสังคม

ในการดื่มกาแฟ และการตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ 
3. เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของภาพลัษณ์ตราสินค้าท่ีมีต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟ 

แฟรนไชส์ต่างประเทศของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
4. เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของค่านิยมทางสังคมในการดื่มกาแฟที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ

กาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

1.3 ขอบเขตการศึกษา 
ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใช้วิธีการส ารวจด้วย

แบบสอบถามที่สร้างขึ้น และได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังนี้คือ 
1. ขอบเขตด้านประชากร  

ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ ประชาชนที่เคยซื้อ และเป็นลูกค้าประจ าของร้านกาแฟ 
แฟรนไชส์ต่างประเทศที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. ขอบเขตด้านการใช้ตัวอย่าง  
ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาเลือกจากประชากร ซึ่งเป็นประชาชนที่เคยซ้ือ และเป็นลูกค้า

ประจ าของร้านกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวิธีการสุ่มตัวอย่าง
แบบสะดวก และใช้จ านวน 400 คน ซึ่งจ านวนนี้ได้จากการใช้ตารางส าเร็จรูปของ Yamane (1967) 
จ านวน 389 คน และส ารองเผื่อความผิดพลาดอีกจ านวน 11 คน 

3. ขอบเขตด้านเนื้อหา  
เนื้อหาที่น ามาใช้ศึกษาโครงสร้างของตัวแปรการตั้งสมมติฐาน การสร้างแบบสอบถาม การวิเคราะห์
ข้อมูล และการอภิปรายผลการศึกษาได้จากการสืบค้นแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในเรื่อง
ต่อไปนี้ คือ 

3.1 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 
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3.2 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับค่านิยมทางสังคม 
3.3 แนวคดิ และทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค                                                                                               

4. ขอบเขตด้านตัวแปร  
ตัวแปรที่เก่ียวข้องในการศึกษาครั้งนี้ ประกอบด้วย 

ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ 
ตัวแปรอิสระ คือ ภาพลักษณ์ตราสินค้า และค่านิยมทางสังคม 

5. ขอบเขตด้านสถานที่  
  สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรมข้อมูล คือ บริเวณร้านกาแฟแฟรนไชส์ 
ต่างประเทศ 
              6. ขอบเขตด้านระยะเวลาในการศึกษา  
  เริ่มตั้งแต่ 5 กันยายน 2558 ถึง 5 กุมภาพันธ์ 2559 

7. ขอบเขตด้านการวิเคราะห์ข้อมูล  
  การด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลจะใช้เครื่องมือทางสถิติเพ่ือให้ทราบผลการศึกษาตาม

วัตถุประสงค์ของงานวิจัย ประกอบด้วย 
7.1 สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
7.2 สถิติเชิงอนุมาน (อ้างอิง) ได้แก่ การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple 

Regression) 
 
1.4 ประโยชน์ที่ใช้ในการศึกษา 

ประโยชน์ที่จะได้รับจากงานวิจัยฉบับนี้แบ่งเป็นเนื้อหาที่เกี่ยวข้องทางวิชาการ และการ
ปฏิบัติการ ดังนี้ 

1. การได้รับทราบถึงผลสรุปจากการศึกษา (Output) ได้แก่ 
1.1 ท าให้ทราบถึงอิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟ 

แฟรนไชส์ต่างประเทศของผู้บริโภค 
1.2 ท าให้ทราบถึงอิทธิพลค่านิยมทางสังคมที่มีต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรนไชส์

ต่างประเทศของผู้บริโภค 
2. การน าผลการศึกษาท่ีได้ไปประยุกต์ใช้กับการปฏิบัติงาน (Outcome) ในเรื่องต่อไปนี้ 

คือ 
                    2.1 เพ่ือน าผลการศึกษาไปปรับปรุงภาพลักษณ์ตราสินคา้จนก่อให้เกิดการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภค 
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2.2 เพ่ือน าผลการศึกษาไปสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสมกับค่านิยมทางสังคม
ของคนไทยในการดื่มกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ 
 
1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) หมายถึง ผู้บริโภคที่ได้รับความรับรู้จากตราสินค้า
โดยที่เกิดข้ึนจากตราสินค้าที่สร้างความทรงจ าของผู้บริโภค 

ค่านิยมทางสังคม (Social Value) หมายถึง ผู้บริโภคท่ีมีการส่งต่อคุณค่าบางอย่าง
ระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภคคนอื่น 
               การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค (Customer Decision Buy) หมายถึง พฤติกรรมของ
ผู้บริโภคท่ีหาวิธีพิจารณาทางเลือกต่างๆเพ่ือให้เหลือทางเลือกอยู่ตัวเดียว 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
บทนี้เป็นการน าเสนอ แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่งผู้วิจัย

ได้ท าการสืบค้น จากเอกสารทางวิชาการ และงานวิจัยจากแหล่งต่างๆเพ่ือน ามาก าหนดสมมติฐาน โดย
แบ่งเนื้อหาของบทนี้เป็น 5 ส่วนคือ 

2.1. แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องภาพลักษณ์ตราสินค้า 
2.2. แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องค่านิยมทางสังคม 
2.3. แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
2.4. งานวิจัยที่เกี่ยวข้องซึ่งประกอบด้วยงานวิจัยที่เกี่ยวกับเรื่องอิทธิพลภาพลักษณ์ของตรา

สินค้า และคุณค่าทางสังคมที่มีต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
2.5. สมมติฐาน และกรอบแนวความคิด 

รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้น มีสาระส าคัญดังนี้ 
 
2.1 แนวคิด และทฤษฎีเรื่องภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ความหมายเกี่ยวกับตราสินค้า 
Kotler & Keller (2009) กล่าวว่า ตราสินค้า (Brand) หมายถึง ชื่อ (Name) ระยะเวลา 

(Tern) เครื่องหมาย (Sign) สัญลักษณ์ (Symbol) และการออกแบบ (Design) หรือที่รวมกันทั้งหมด 
ซึ่งมีวัตถุประสงค์เพ่ือที่จะระบุ และแยกสินค้าหรือบริการของผู้ขายหนึ่งหรือกลุ่มออกจากบรรดาคู่แข่ง 

Wijaya (2011) กล่าวว่า ตราสินค้า (Brand) หมายถึง เครื่องหมายที่อยู่บนความคิด และ
จิตใจของผู้บริโภคซึ่งจะสร้างความรู้สึกท่ีเฉพาะเจาะจงของความหมาย และความรู้สึกให้กับผู้บริโภค 
ดังนั้นตราสินค้าเป็นมากกว่าเพียงแค่โลโก้ ชื่อ สัญลักษณ์ เครื่องหมายทางการค้า หรือชื่อที่แนบมา
พร้อมกับตัวสินค้า 

Pearson (2005) กล่าวว่า ตราสินค้า (Brand) หมายถึง แบรนด์ที่สร้างขึ้นโดยประกอบด้วย
คุณลักษณะ (Features) ประโยชน์ของลูกค้า (Customer Benefit) และมูลค่า (Value) ตราสินค้าที่
เกิดข้ึนเมื่อการตลาดได้การเพ่ิมมูลค่าให้กับผลิตภัณฑ์บางอย่างในกระบวนการเพ่ือแยกแยะคุณสมบัติ
ที่คล้ายกัน และประโยชน์ที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ 

Kotler (2003) กล่าวว่า ตราสินค้า (Brand) หมายถึง ชื่อ เครื่องหมายการค้า โลโก ้หรือ
สัญลักษณ์อ่ืนๆที่เป็นหลักสัญญาของผู้ขายว่า จะส่งมอบคุณสมบัติ ประโยชน์ และบริการที่เป็นเฉพาะ
อย่างต่อเนื่องกับผู้ซื้อ แบรนด์ที่ดีสามารถถึงความหมายได้ 6 ระดับอันได้แก่ 

1. คุณสมบัติ (Attribute) แบรนด์ท าให้นึกถึงคุณลักษณะบางอย่างที่ชัดเจนของผลิตภัณฑ์ 
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2. คุณประโยชน์ (Benefit) คุณสมบัติต้องแปลออกมาตามหน้าที่ และผลประโยชน์ทาง
อารมณ์ 

3. คุณค่า (Values) แบรนด์จะบอกถึงคุณค่าบางอย่างที่เกี่ยวกับผู้ผลิต 
4. วัฒนธรรม (Cultures) แบรนด์ที่อาจเป็นตัวแทนของวัฒนธรรมบางอย่าง 
5. บุคลิกภาพ (Personality) แบรนด์สามารถบอกถึงบุคลิกภาพของผลิตภัณฑ์บางอย่าง 
6. ผู้ใช้ (User) แบรนด์สามารถบอกถึงประเภทของลูกค้าท่ีจะมาซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์ 

ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า ตราสินค้า (Brand) หมายถึง ชื่อ (Name) ระยะเวลา (Term) เครื่องหมาย
(Sign) สัญลักษณ์ (Symbol) ที่สร้างขึ้นมาโดยสามารถสื่อถึงความหมาย และความรู้สึกที่
เฉพาะเจาะจงให้กับผู้บริโภคมีความหมายมากกว่ารูปร่างภายนอกที่ผู้บริโภคสัมผัสได้ แบรนด์ที่มี
ความโดดเด่นจากคู่แข่งจะต้องมีคุณลักษณะ (Features) ประโยชน์ของลูกค้า (Customer Benefit) 
และมูลค่า (Value) ที่ไม่เหมือนกัน นอกจากนี้แบรนด์ยังขยายความหมายได้ทั้ง 6 ด้านได้แก่ 
คุณสมบัติ (Attribute) คุณประโยชน์ (Benefit) คุณค่า (Values) วัฒนธรรม (Cultures) บุคลิกภาพ 
(Personality) และผู้ใช้ (User)  

ความหมายเกี่ยวกับภาพลักษณ์ 
Kotler (2000) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ (Image) หมายถึง สิ่งประกอบความเชื่อ ความคิด และ 

ความประทับใจของผู้บริโภคท่ีมีตอ่สินค้าหรือบริการ ซ่ึงความคิด และการกระท าของผู้บริโภคทีม่ีตอ่
สินค้าหรือบริการจะมีความเกี่ยวข้องอย่างสูงกบัภาพลักษณ์ของสินค้าหรือบริการนั้นๆ นอกจากนี้
ภาพลักษณ์ยังเป็นวิถีการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีเกี่ยวกับบริษัทหรือผลิตภัณฑ์ ซึ่งสามารถเกิดขึ้นด้วย
ปัจจัยหลายประการที่อยู่ภายใต้การควบคุมของธุรกิจ เพราะฉะนั้นสามารถแบ่งภาพลักษณ์ออกมา
เป็น 3 ประเภทได้แก่ 

1. ภาพลักษณ์ด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Productor Service Image) ภาพที่เกิดขึ้นในใจ
ของผู้บริโภคท่ีมีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการของบริษัทหนึ่ง แต่ไดร้วมถึงธุรกิจหรือบริษัทนั้น 
เพราะฉะนั้นภาพลักษณ์ประเภทนี้จึงเป็นภาพลักษณ์ท่ีอยู่ภายใต้การรับผิดชอบของบริษัทใดบริษัท
หนึ่ง 

2. ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) เป็นภาพที่เกิดข้ึนในใจของผู้บริโภคท่ีมีเกี่ยวกับ
แบรนด์หรือเครื่องหมายทางการค้า (Trademark) ส่วนมากโดยใช้วิธีการทางโฆษณา และการส่งเสริม
การขาย เพ่ือชี้ให้เห็นถึงบุคลิกภาพของตัวผลิตภัณฑ์ ซึ่งส่วนใหญ่จะเน้นถึงคุณลักษณะเฉพาะหรือจุด
ขาย แต่ละผลิตภัณฑ์มีภาพลักษณ์ที่ความแตกต่างกัน โดยขึ้นอยู่กับการวางต าแหน่ง (Positioning) 
และก าหนดความแตกต่าง (Differention) จากตราสินค้าอ่ืน 

  3. ภาพลักษณ์องค์กร (Institutional Image) เป็นภาพที่เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภคท่ีเกี่ยวกับ 
องค์กร ซึ่งจะเน้นถึงภาพขององค์กรหนึ่งๆ แต่ไม่ได้บอกถึงผลิตภัณฑ์หรือบริการ ภาพลักษณ์ประเภท
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นี้จึงชี้ให้เห็นถึงการบริหารและการด าเนินงานขององค์กร 
Boulding (1975) กล่าวว่า ภาพลักษณ์เป็นการรับรู้ ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อสิ่งต่างๆ 

โดยภาพลักษณ์แบ่งออกมาเป็น 4 ส่วนคือ 
1.องค์ประกอบเชิงการรับรู้ (Perceptual) เป็นสิ่งต่างๆที่เราสามารถสังเกตได้ และ 

สามารถน าสิ่งต่างๆไปปรับปรุงการรับรู้ของตัวเอง 
2. องค์ประกอบเชิงความรู้ (Cognitive) เป็นการรับรู้ลักษณะต่างๆที่ได้จากการสังเกต 
3. องค์ประกอบเชิงความรู้สึก (Affective) จะเป็นความรู้สึกต่างๆที่เกี่ยวกับสิ่งของต่างๆ จะ

บอกถึงชอบหรือไม่ชอบ 
4. องค์ประกอบเชิงการกระท า (Cognitive) เป็นความมุ่งหมายหรือเจตนาที่ชี้ให้เห็นถึง

แนวทางในการกระท าต่างๆที่ตอบโต้สิ่งเร้านั้น โดยเป็นผลที่มีความสัมพันธ์กันระหว่างองค์ประกอบ
เชิงความรู้ และองค์ประกอบเชิงความรู้สึก 

ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า ภาพลักษณ์ (Image) จึงเป็นสิ่งความเชื่อ ความคิด และความประทับใจ
ของผู้บริโภคต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งมีความเกี่ยวข้องกับทัศนคติ และการกระท าของเรา ภาพลักษณ์ท่ีดี
จะต้องสร้างการรับรู้ (Perceptual) ความรู้ (Cognitive) และความรู้สึก (Affective) ให้กับผลิตภัณฑ์
จึงสามารถเกินการกระท า (Cognitive) ของผู้บริโภคท่ีเกิดขึ้น ทั้งนี้ภาพลักษณ์สามารถเกิดข้ึนกับสิ่ง
ต่างๆตั้งแต่ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ ภาพลักษณ์ขององค์กร ภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นต้น 

ความหมายของภาพลักษณ์ตราสินค้า 
Keller (1993) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) หมายถึง ผลรวมทั้งหมดที่

เกี่ยวกับการเชื่อมโยงของแบรนด์ (Brand Association) ทั้งหมดที่อยู่ในความจ าของผู้บริโภค ซึ่งน า
ผู้บริโภคไปสู่การรับรู้แบรนด์ (Brand Perception) และการเชื่อมโยงของแบรนด์ที่เกี่ยวกับคุณสมบัติ
ของแบรนด์ (Brand Attributes) ประโยชน์ของแบรนด์ (Brand Benefits) และทัศนคติของแบรนด์ 
(Brand Attitude) 

Keller (2003) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าหมายถึง แบรนด์ที่มีความแข็งแรง (Strong) 
ความชื่นชอบกับการเชื่อมโยงของแบรนด์ (Brand Association) ที่เป็นเอกลักษณ์ในการรับรู้ของ
ผู้บริโภค ซึ่งจะมีผลในทัศนคติเชิงบวก (Positive Attitude) กับการรับรู้คุณภาพ (Perceived 
Quality) และกระทบเชิงบวก (Positive Affect) ในภาพรวมทั้งหมด 

Hsieh, Pan & Setiono (2004) ให้ค านิยามของภาพลักษณ์ตราสินค้าไว้ว่า ภาพลักษณ์ตรา
สินค้าช่วยให้ผู้บริโภคในการตระหนักถึงความต้องการ (Needs) และความพึงพอใจ (Satisfaction) ที่
เกี่ยวข้องกับแบรนด์ ซึ่งสามารถท าให้ตราสินค้าแยกแยะออกจากตราสินค้าอ่ืนๆ 
         De Chernatony (1999) ให้ค าอธิบายของภาพลักษณ์ตราสินค้าไว้ว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ 
มีความแตกต่างกัน ซึ่งก็คือความแตกต่างระหว่างเอกลักษณ์ (Identity) ของแบรนด์ และภาพลักษณ์
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ของแบรนด์ ความแตกต่างเหล่านี้จะท าให้แบรนด์เหนือจากแบรนด์อ่ืนๆ และยังสามารถปรับเปลี่ยน
มูลค่าของแบรนด์ได้ 
           จากแนวคิด และความหมายของตราสินค้า ภาพลักษณ์ และภาพลักษณ์ตราสินค้าดังกล่าว
จึงสรุปได้ว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าจึงเป็นการเชื่อมโยงของแบรนด์ที่จะสร้างเอกลักษณ์และมูลค่า
ให้กับแบรนด์นั้นๆจากคู่แข่ง ภาพลักษณ์ตราสินค้ายังสามารถท าให้จิตใจของผู้บริโภคเกิดการรับรู้ 
และเข้าใจแบรนด์ได้อย่างชัดเจน 
 
2.2 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับค่านิยมทางสังคม 
      ความหมายเกี่ยวกับค่านิยม 

Spranger (1928) กล่าวว่า ค่านิยม (Value) หมายถึง คุณค่าท่ีรวมถึงความชอบ (Like) 
หรือไม่ชอบ (Dislike) มุมมอง (Viewpoints) ของบุคคล การตัดสินใจเชื่อ (Rational Judgments) 
และมีการเชื่อมโยงเกี่ยวข้องกับรูปแบบก าหนดโลกทัศน์ (Wordview) 

Weber (1958) ให้ค านิยามของค่านิยม (Value) ไว้ว่า ค่านิยมหมายถึงสิ่งส าคัญในการอธิบาย
พฤติกรรมสังคม องค์กรส่วนบุคคล และการเปลี่ยนแปลง ค่านิยมถูกน าไปตั้งคุณลักษณะของกลุ่ม
วัฒนธรรม สังคม และส่วนบุคคล เพ่ือติดตามการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา และการอธิบายถึง
แรงจูงใจพ้ืนฐานของทัศนคต ิและพฤติกรรม 

Schwartz (1992) ได้ให้ความหมาย และนิยามของค่านิยมไว้ว่า ค่านิยมคือสิ่งที่พอใจ 
(Desirable) เป้าหมายที่ผ่านสถานการณ์ (Trans-situational Goals) และมีความส าคัญที่แตกต่าง
กัน ซึ่งเป็นหลักการชี้น าในชีวิตของบุคคล โดยสมารถแบ่งออกเป็น 6 ลักษณะได้แก่ 

1. ค่านิยม คือ ความเชื่อ (Beliefs)  
2. ค่านิยมเพ่ือเป้าหมายที่พึงประสงค์ (Desirable Goal) บุคคลที่เป็นคนจัดระเบียบสังคม 

(Social Order) ความยุติธรรม (Justice) และความเอ้ืออาทร (Helpfulness) เป็นเป้าหมายที่ค่านิยม
ที่ส าคัญมแีรงจูงใจที่จะติดตาม 

3. ค่านิยมอยู่เหนือการกระท า (Actions) และสถานการณ์ (Situations) ที่เฉพาะเจาะจง 
เช่นค่านิยมด้านวินัย และความซื่อสัตย์ มีความเกี่ยวข้องในสถานที่ท างาน โรงเรียน เพ่ือน หรือคน
แปลกหน้า 

4. ค่านิยม เป็น มาตรฐาน (Standards) หรือเกณฑ์ (Criteria) ค่านิยมมีการชี้น าการเลือก 
การเปลี่ยนแปลงของการกระท า นโยบาย บุคคล และเหตุการณ์อ่ืนๆ 

5. ค่านิยม เป็น ค าสั่งจากความส าคัญที่เกี่ยวของกับด้านอ่ืนๆ 
           6. ค่านิยมหลากหลายที่มีความส าคัญเก่ียวข้องกันในการชี้น าการกระท า ทัศนคติหรือ 
พฤติกรรมใดๆที่มักจะมีผลกระทบต่อมากกว่าหนึ่งค่านิยม 
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ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า ค่านิยมคือหลักเกณฑ์คุณค่าท่ีตั้งในชีวิตทางเลือกหลากหลายที่สามารถชี้
แนวทาง มุมมอง และพฤติกรรมทางเลือกอ่ืนๆให้กับบุคคล ซึ่งในสถานการณ์ต่างๆ ค่านิยมที่แสดง
ออกมาก็จะมีคุณค่าท่ีไม่เหมือนกัน 

ความหมายของค่านิยมทางสังคม 
Schwartz (1992) กล่าวไว้ว่า ค่านิยมทางสังคม หมายถึงแนวคิดส าคัญท่ีมีการชี้แนวทางใน

ชีวิตประจ าวันของแต่ละคน เช่น เสรีภาพ (Freedom) ความเสมอภาค (Equality) ความเอ้ืออาทร 
(Helpfulness) และผลสัมฤทธิ์ทางการเรียน (Achievement) ดังนั้นค่านิยมทางสังคมได้ถือเป็น
ส่วนประกอบส าคัญของแนวความคิดของบุคคล จึงชี้ให้เห็นถึงทัศนคติท่ีหลากหลาย สภาพจิตใจ และ
พฤติกรรมต่างๆ 

Lifang Peng & Shuyi Liang (2013) ค่านิยมทางสังคมที่เกิดข้ึนโดยมาจากผู้บริโภคที่ได้รับ
รู้ความสามารถของผลิตภัณฑ์เพ่ือน าไปเสริมสร้างชีวิตทางสังคมของผู้บริโภค อย่างเช่น ผู้บริโภคซื้อ
ผลิตภัณฑ์สิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยผลิตภัณฑ์นั้นๆได้รับการยอมรับ และสอดคล้องกับบรรทัดฐานของกลุ่มใน
สังคม 

Lizhu Yu (2006) กล่าวว่า ค่านิยมทางสังคมสามารถเสนอออกมาเป็นสองลักษณะอันได้แก่ 
ค่านิยมทางสังคมด้านการมีปฏิสัมพันธ์ (Social Interaction Value) และค่านิยมทางสังคมด้าน
สถานะ (Social Status Value)  

1. ค่านิยมทางสังคมด้านการมีปฏิสัมพันธ์ (Social Interaction Value) คือ ค่านิยมทาง
สังคมท่ีผู้บริโภคมีปฏิสัมพันธ์กับเพ่ือน ครอบครัว พนักงานขายตลอดจนผู้บริโภคอ่ืนๆในระหว่างการ 
ช้อปปิ้ง 

2. ค่านิยมทางสังคมด้านสถานะ (Social Status Value) คือ ค่านิยมทางสังคมที่ผู้บริโภคมี
ความรู้สึกท่ีได้รับการยอมรับจากสังคม และมีแนวโน้มที่จะซื้อของในร้านค้าท่ีมีการยอมรับจากสังคม 
          ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า ค่านิยมทางสังคมเป็นหลักการ แนวความคิดส าคัญที่ตั้งไว้สามารถชี้
แนวทางหลากหลายให้กับบุคคล ในสถานการณ์ต่างๆค่านิยมทางสังคมของบุคคลต่างๆก็จะมีคุณค่า 
บุคคล กลุ่ม และสิ่งต่างๆที่ติดตามท่ีไม่เหมือนกัน อาจจะเป็นคุณค่าเกี่ยวกับเสรีภาพ (Freedom) 
ความเสมอภาค (Equality) ความเอ้ืออาทร (Helpfulness) และผลสัมฤทธิ์ทางการเรียน 
(Achievement) หรือติดตามกลุ่มเพ่ือน และกลุ่มในสังคมต่างๆ ด้วยคุณค่าและสิ่งติดตามที่
หลากหลายภายไตค้่านิยมทางสังคม บุคคลก็จะมีแนวความคิด และพฤติกรรมที่แตกต่างกันไป 
 
2.3 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
         Sproles & Kendall (2006) กล่าวว่า การตัดสินใจของผู้บริโภค หมายถึง ลักษณะทางจิตใจที่ 
ผู้บริโภคเพ่ือหาวิธีในการสร้างทางเลือก การตัดสินใจสามารถถือเป็นกระบวนการทางจิตที่เกิดขึ้นใน
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การกระท าท่ีมีทางเลือกหลากหลาย โดยสามารถแบ่งการตัดสินใจออกมาเป็น 8 ประเภทได้แก่ 1) ใส่
ใจในคุณภาพ (Quality Conscious) 2) ใส่ใจในตราสินค้า (Brand Conscious) 3) ตามกระแส 
(Fashion Conscious) 4) สันทนาการ (Recreational) และ เจ้าส าราญปฐมนิเทศ (Hedonistic 
Orientation) 5) ใส่ใจในราคา (Price Conscious) 6) ความดึงดูดใจ (Impulsive) และ แนวโน้ม
ประมาท (Careless Tendencies) 7) สับสนโดยตัวเลือกทางเลือก (Confused by Altenative 
Options) และ 8) ความภักดีในแบรนด์ (Brand Loyalty) 

Engel, Kollat & Blackwell (1984) ได้พัฒนาโมเดล EKB ขึ้นมากล่าวว่า การตัดสินใจของ
ผู้บริโภคเป็นพฤติกรรมที่ต่อเนื่อง ซึ่งประกอบด้วย การรับรู้ถึงปัญหา การรวบรวมข้อมูล การ
ประเมินผลโซลูชั่น สุดท้ายจึงตัดสินใจ กระบวนการการตัดสินใจของผู้บริโภคยังได้รับผลกระทบจาก
ปัจจัยภายนอก และปัจจัยภายใน เช่น ข้อมูล (Information Input) กระบวนการข้อมูล 
(Information Process) แรงจูงใจทั่วไป (General Motives) สิ่งแวดล้อม (Environment) ในปัจจัย
ดังกล่าว การรับรู้ข้อมูล (Information Gathering) และกระตุ้นด้วยสิ่งแวดล้อม (Environmental 
Stimulation) เป็นปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจสุดท้าย 

Kolter (2000) กล่าวว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคจะถูกกระตุ้นโดยปัจจัย
ภายนอก และการตัดสินใจซื้อตามลักษณะส่วนบุคคลของพวกเขา และกระบวนการในการตัดสินใจ 
โดยปัจจัยเหล่านี้ประกอบด้วย การเลือกผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า ผู้ขาย เวลา ปริมาณ สรุปได้ว่า การ
ตัดสินใจของผู้บริโภคได้รับผลกระทบจากการเลือกผลิตภัณฑ์ (Products) และตราสินค้า (Brand) 
ของพวกเขา 

Sproles & Kendall (1986) กล่าวว่า การตัดสินใจของผู้บริโภคเป็นลักษณะทางจิตใจของ
ผู้บริโภคเพ่ือที่จะสร้างทางเลือกให้กับตัวเอง โดยสามารถแบ่งรูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภคออกมา
เป็น 8 รูปแบบอันได้แก่ 

1. ผู้บริโภคท่ีตัดสินใจชื้อโดยมุ่มเน้นถึงคุณภาพและคุณลักษณะที่สติสมบูรณ์แบบของ
ผลิตภัณฑ์ 

2. เน้นถึงตราสินค้าท่ีมีชื่อเสียงและราคาแพง ผู้บริโภคแบบนี้เชื่อว่าผลิตภัณฑ์ที่ราคาแพงก็
จะตามด้วยคุณภาพที่ดี 

3. ผู้บริโภคเน้นผลิตภัณฑ์ที่ใหม่ๆ แฟชั่นและเป็นผลิตภัณฑ์ที่แบบนวัตกรรม 
4. ผู้บริโภคมีลักษณะเน้นซื้อผลิตภัณฑ์ที่ถูกใจตัวเองและสร้างความสุขด้วย 
5. ผู้บริโภคเหล่านี้จะเน้นถึงผลิตภัณฑ์ที่มีราคาถูก พวกเขามีความกังวลกับการได้รับมูลค่าที่

ดีที่สุดส าหรับเงินพวกเขา และมีแนวโน้มที่จะช้อปปิ้งในการเปรียบเทียบกับผู้บริโภคอ่ืนๆ 
6. ผู้บริโภคไม่ได้วางแผนจะซื้อผลิตภัณฑ์อะไร 
7. ผู้บริโภคท่ีการตัดสินใจยากในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ และใช้ข้อมูลประสบการณ์ค่อนข้าง
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เยอะ 
8. ผู้บริโภคจะเน้นตราสินค้าหรือร้านค้าท่ีชื่นชอบ และทุกครั้งจะไปซื้อผลิตภัณฑ์ในตราที่

ชอบหรือร้านค้าที่ชอบ 
          ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าการตัดสินใจซื่อของผู้บริโภคจึงเป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคเพ่ือหาสิ่งต่างๆ
หรือทางเลือกท่ีเหมาะสมที่สุดโดยผ่านกระบวนการที่พวกเขาสร้างข้ึนมาเพ่ือที่จะรวบรวมข้อมูล และ
ปัจจัยภายนอกต่างๆมีผลกระทบต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคด้วย การตัดสินใจของผู้บริโภคยัง
สามารถแบบออกเป็น 8 ประเภทด้วยเหตุผลด้านคุณภาพ ราคา ชื่อเสียง การเปลี่ยนแปลง และการ
ชื่นชอบของผู้บริโภคเป็นต้น 
 
2.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
          งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ตราสินค้าส่อผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

สริภักตร์ ศิริโท และ ธีรอชิต ค าสุข (2556) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์ตราสินค้า และ
คุณค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชาเขียวอิชิตัน และโออิชิของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า บุคคลที่มีคุณลักษณะแตกต่างกัน และปัจจัยทางด้าน
ภาพลักษณ์ตราสินค้าสามารถใช้พยากรณ์พฤติกรรม และแนวโน้มการตัดสินใจซื้อในอนาคตของ
เครื่องดื่มชาเขียวอิชิตัน และโออิชิ 

พนิดา สุขุมจริยพงศ์ (2556) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อ และการตัดสินใจซื้อชุดว่ายน้ าของประชาชนในกรุงเทพมหานคร : เปรียบเทียบ
ระหว่างตราของไทยกับตราของสหรัฐอเมริกา ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าชุด
ว่ายน้ าของไทย และสหรัฐฯส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อโดยด้านผู้ใช้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อตราสินค้า
ไทย และสหรัฐฯมากท่ีสุด และมีความสัมพันธ์เชิงบวก 

ศิวบูรณ์ ธนานุกูลชัย (2554) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อรถยนต์มือสองค่ายญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์ด้าน
คุณสมบัติคุณ ประโยชน์ และบุคลิกภาพของผู้ใช้ที่มีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองค่ายญี่ปุ่น 

เสกสรรค์ โอสถิตย์พร (2551) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าระหว่าง
รถยนต์ยี่ห้อโตโยต้า และฮอนด้าของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบว่า ผู้วิจัยใช้แนวคิด
ของภาพลักษณ์ตราสินค้า 6 ด้านโดยคุณสมบัติ คุณประโยชน์ คุณค่า วัฒนธรรม บุคลิกภาพ และผู้ใช้
ผลการทดสอบพบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าทั้ง 6 ด้านไม่มีความแตกต่างกันส่งผลต่อผู้ซื้อ
รถยนต์ยี่ห้อโตโยต้า และฮอนด้าของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่  
     งานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับค่านิยมทางสังคมต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

Denys & Mendes (2014) ได้ท าการศึกษาเรื่อง Consumption Values and 
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Destination Evaluation in Destination Decision Making ผลการศึกษาพบว่าค่านิยมการบริโภค
ด้านค่านิยมทางสังคม ได้ส่งผลต่อนักท่องเที่ยวในการเลือกสถานที่ท่องเที่ยวที่แตกต่างจากค่านิยมการ
บริโภคด้านอ่ืนๆ 

Hoffarth (2005) ได้ท าการศึกษาเรื่อง What’s Best for You Isn’t What’s Best for 
Me:The Effect of Group Membership, Expectations, and Value Orientation on 
Experimental Dilemma Game Choice and Behaviour ผลการศึกษาพบว่า ค่านิยมทางสังคม
เป็นการพยากรณ์ที่ดีต่อนักศึกษาในการเลือกประเภทเกมส์ 
 
2.5 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 

ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้นสรุปได้ว่า 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า ค่านิยมทางสังคมที่มีอิทธิพลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งการ
สรุปดังกล่าวน าไปสู่สมมติฐานเกีย่วกับความสัมพันธ์ระหว่าง ภาพลักษณ์ตราสินค้า ค่านิยมทางสังคม 
กับ การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ว่า 
          สมมติฐานที่ 1 ภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
ตัวแปรอิสระ คือ ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

 สมมติฐานที่ 2 ค่านิยมทางสังคมที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
ตัวแปรอิสระ คือ ค่านิยมทางสังคม 

 สมมติฐานที่ 3 ภาพลักษณ์ตราสินค้า และค่านิยมทางสังคมที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคไม่เหมือนกัน 

ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ตัวแปรอิสระ คือ ภาพลักษณ์ตราสินค้า และค่านิยมทางสังคม 
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กรอบแนวคิด 
   

ภาพที่2.1: ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้า ค่านิยมทางสังคมกับการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค 

 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

          กรอบแนวคิดข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้า ค่านิยมทางสังคม 
กับการตัดสินใจของผู้บริโภคภายใต้แนวคิดเรื่อง Strategic brand management: Building 
measuring and managing brand equity ของ Keller (2003) แนวคิดเรื่อง Universals in the 
content and structure of values: Theory and empirical tests in 20 countries ของ 
Schwartz (1992) และงานวิจัยเรื่อง ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองค่าย
ญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของ ศิวบูรณ์ ธนานุกูลชัย (2554) งานวิจัยเรื่อง การรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าระหว่างรถยนต์ยี่ห้อโตโยต้าและฮอนด้าของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ ของ 
เสกสรรค์ โอสถิตย์พร (2551) งานวิจัยเรื่อง Consumption values and destination evaluation 
in destination decision making ของ Denys & Mendes (2014) งานวิจัยเรื่อง What’s best 
for you isn’t what’s best for me: The effect of group membership, expectations, and 
value orientation on experimental dilemma game choice and behaviors ของ Hoffarth 
(2005) 
 
 

ภาพลักษณต์ราสินค้า(Brand Image) 
 ความเชื่อมโยง (Association) 
 บุคลิกภาพ (Personality) 
 ผู้ซื้อ (User) 
 ประโยชน์ (Benefit) 
 คุณสมบัติ (Attribute) 
 อัตลักษณ์ (Identity) 
 วัฒนธรรม (Culture) 

การตัดสินใจซื้อของผู้บรโิภค 
(Customer Decision Buy) 
 

ค่านิยมทางสังคม (Social Values) 



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
เนื้อหาของบทนี้เป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ ซึ่งใช้รูปแบบของการ

วิจัยเชิงปริมาณท่ี ประกอบด้วย ประชากรและตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา การเก็บรวบรวม
ข้อมูล การแปรผลข้อมูล และวิธีการทางสถิติส าหรับใช้ในการวิเคราะห์ และการทดสอบสมมติฐาน
เรื่องความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ก าหนดขึ้น 
 
3.1 ประชากร 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ประชาชนที่เคยซื้อ และเป็นลูกค้าประจ าของร้านกาแฟ 
แฟรนไชส์ต่างประเทศที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งการเลือกประชากรกลุ่มดังกล่าว 
เนื่องจากประชาชนในกลุ่มนี้มีประสบการณ์ในการดื่มกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ และมีการรับรู้ 
แบรนด์ร้านกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศเป็นอย่างดี 
 
3.2 ตัวอย่าง 

ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาคือ ประชาชนที่เคยซื้อ และเป็นลูกค้าประจ าของร้านกาแฟแฟรนไชส์
ต่างประเทศที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 400 คนผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดตัวอย่างจ านวน
ดังกล่าวโดยใช้ตารางของ Yamane (1967) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และค่าความคลาด
เคลื่อนที่ระดับร้อยละ ±5 ซึ่งตัวอย่างที่ได้นั้น ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะ
เป็น โดยใช้วิธีแบบการเลือกตัวอย่างแบบสะดวก 

ผู้ท าวิจัยได้ด าเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่าง ดังนี้ 
1. ก าหนดคุณสมบัติ และจ านวนของกลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษา ซึ่งได้แก่ผู้บริโภคท่ี

เคยซื้อกาแฟของร้านกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร และมีจ านวน
ทั้งหมด 5,692,284 คน (สถิติแห่งชาติ, 2557) 

2. ก าหนดขนาดตัวอย่างจากตารางส าเร็จรูป และได้จ านวน 400 คน 
3. จัดแบ่งตัวอย่างเป็นกลุ่มย่อยโดยใช้เกณฑ์ ย่านพ้ืนที่ธุรกิจ ซึ่งแบ่งได้เป็น 5 กลุ่ม 

เนื่องจากมีจ านวนสาขาท่ีตั้งอยู่ในพื้นท่ีค่อนข้างเยอะ 
4. จัดสัดส่วนของจ านวนตัวอย่างแต่ละกลุ่ม ดังต่อไปนี้ 

กลุ่ม ผู้บริโภคในย่านพื้นที่ธุรกิจบริเวณสยามสแควร์ จ านวน 80 คน 
กลุ่ม ผู้บริโภคในย่านพื้นที่ธุรกิจบริเวณสีลม จ านวน 80 คน 
กลุ่ม ผู้บริโภคในย่านพื้นที่ธุรกิจบริเวณอโศก จ านวน 80 คน 
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กลุ่ม ผู้บริโภคในย่านพื้นที่ธุรกิจบริเวณเดอะแกรนด์ พระราม9 จ านวน 80 คน 
กลุ่ม ผู้บริโภคในย่านพื้นที่ธุรกิจบริเวณธนบุรี จ านวน 80 คน 

สัดส่วนที่แบ่งเท่าๆกันเนื่องจากไม่สามารถระบุจ านวนของประชากรที่จะน ามาหาสัดส่วนได้
เพราะผู้มาใช้บริการไม่ใช่คนในพื้นที่แถวนั้นทุกคน 

5. เลือกตัวอย่างของแต่ละกลุ่มโดยใช้วิธีการสุ่มแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น โดยใช้วิธี
แบบการเลือกตัวอย่างแบบสะดวก 

 

3.3 ประเภทของข้อมูล 
ข้อมลูที่ใช้ในกระบวนการศึกษาได้แก่ การจัดท าข้อมูล การเก็บรวบรวมข้อมูล  การวิเคราะห์

ข้อมูล การแปลความและการสรุปผล ประกอบด้วย 
1. ข้อมูลปฐมภูมิ เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยได้สร้างขึ้นเองโดยอาศัยเครื่องมือที่มีความเหมาะสม

ส าหรับการเก็บรวบรวมซึ่งในที่นี้ คือ แบบสอบถาม ได้แก่ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า ค่านิยมทางสังคม และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

2. ข้อมูลทุติยภูมิ เน้นข้อมูลที่ผู้วิจัยเก็บรวบรวมมาจากแหล่งที่สามารถอ้างอิงได้และมี
ความน่าเชื่อถือได้แก่ (1) ต ารา หนังสือ (2) เอกสารเกี่ยวกับงานวิจัยที่ผ่านมาแต่มีความเกี่ยวข้องกับ
งานวิจัยในครั้งนี้และ (3) วารสารและสิ่งพิมพ์ทางวิชาการท้ังที่ใช้ระบบเอกสารและระบบออนไลน์ 
 

3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด

เกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังนี้ 
1. ทบทวนวัตถุประสงค์ของการศึกษา และตัวแปรที่ศึกษา 
2. ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
3. สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่อไปนี้ คือ (1) ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับ

ผู้ตอบแบบสอบถาม (2) ข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรนไชส์
ต่างประเทศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (3) ข้อมูลเกี่ยวกับค่านิยมทางสังคมที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (4) ข้อมูลเกี่ยวกับการ
ตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. น าแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบเนื้อหา และ
เสนอแนะข้อปรับปรุงแก้ไข 

5. ท าการปรับปรุงแก้ไขและน าเสนอผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบเนื้อหาอีกครั้งหนึ่ง 
6. ท าการแก้ไขปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะให้ถูกต้อง 
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7. น าแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจ านวน 30 รายเพ่ือหาค่าความเชื่อมั่นและน าผล
ที่ได้เข้าปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษา 

8. ท าการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์และน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อน
แจกแบบสอบถาม 

9. แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง 
 
3.5 การตรวจสอบเครื่องมือ 

การตรวจสอบเนื้อหา ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและ
ผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรงกับ
เรื่องท่ีจะศึกษา 

การตรวจสอบความเชื่อมั่น ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ชอัลฟ่า (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

ส่วนของค าถาม ค่าอัลฟ่าแสดงความเชื่อม่ัน 
           กลุ่มทดลอง    กลุ่มตัวอย่าง 
 ภาพลักษณ์ตราสินค้า 0.940  0.955 
 ค่านิยมทางสังคม 0.954  0.956 
                     การตัดสินใจซื้อของผู้บิโภค                           0.913  0.910 
  รวม 0.968 0.976 
 ผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นได้ค่าความเชื่อมั่นของค าถามแต่ละประเด็นและค่าความ
เชื่อมั่นรวมอยู่ระหว่างค่า 0.7-1.00 นอกจากนี้แบบสอบถามที่สร้างขึ้นยังได้ผ่านการตรวจสอบเนื้อหา
จากผู้ทรงคุณวุฒิเรียบร้อยแล้ว จึงได้สรุปว่าแบบสอบถามที่ได้สามารถน าไปใช้ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลได้ (ศิวบูรณ์ ธนานุกูลชัย, 2554)  
 
3.6 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 

ผู้ท าวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 4 ส่วนพร้อมกับวิธีการตอบค าถามดังต่อไปนี้ 
คือ 

ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบค าถาม ได้แก่เพศ อายุ รายได้ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และช่องทางที่ได้รู้จักร้านกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ ลักษณะค าถามเป็นค าถาม
ปลายปิดแบบให้เลือกค าตอบ 

ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟ 
แฟรนไชส์ต่างประเทศ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ลักษณะเป็นค าถามปลายปิด ซ่ึง
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ประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้
คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากท่ีสุดคือ 5 

ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับค่านิยมทางสังคมที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟ 
แฟรนไชส์ต่างประเทศ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ลักษณะเป็นค าถามปลายปิด ซ่ึง
ประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้
คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากท่ีสุดคือ 5 

ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรนไชส์
ต่างประเทศ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วย
ค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละ
ระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 5 
 

3.7 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลตามข้ันตอนต่อไปนี้ คือ 

1. ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่
ตัวแทนและทีมงาน 

2. ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน เข้าไปในสถานที่ต่างๆที่ต้องการศึกษาตามที่ระบุไว้
ข้างต้น 

3. ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน ได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายและรอจนกระทั่ง
ตอบค าถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างนั้นถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเกี่ยวกับค าถาม ผู้วิจัยหรือทีมงานจะตอบข้อ
สงสัยนั้น 
 
3.8 การแปลผลข้อมูล 

ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าอันตรภาคชั้น ส าหรับการแปลผลข้อมูลโดยค านวณค่าอันตรภาคชั้น 
เพ่ือก าหนดช่วงชั้น ด้วยการใช้สูตรค านวณและค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้น ดังนี้ (พนิดา  
สุขุมจริยพงศ์, 2556) 

  อันตรภาคชั้น  =    ค่าสูงสุด – ค่าต่ าสุด 
              จ านวนชั้น 
        = 5 – 1 = 0.80 

          5 
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ช่วงชั้นของค่าคะแนน       ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
 1.00 – 1.80              ระดับน้อยที่สุด 
 1.81 – 2.61     ระดับน้อย 
 2.62 – 3.42     ระดับปานกลาง 
 3.43 – 4.23     ระดับมาก 
 4.24 – 5.00     ระดับมากท่ีสุด 
 

3.9 การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูล 
ในขั้นตอนนี้เป็นการวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรทั้งหมดเพ่ือก าหนด

ค่าสถิติท่ีเหมาะสมส าหรับการประมวลผล การตีความ และการสรุปผลการทดสอบสมมติฐานและผล
การศึกษาของงานวิจัย การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลซึ่งแบ่งเป็นข้อมูลมีดังนี้ (Campboll & 
Stanley, 1963) 
 
ตารางที3่.1: การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูล 
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

1.ข้อมูลทางประชากรศาสตร ์
คุณลักษณะส่วนบุคคล 

  

       เพศ นามบัญญตั ิ 1 : เพศชาย 
2 : เพศหญิง 

อาย ุ จัดอันดับ 1 = ต่ ากว่า 15 ปี 
2 = 15 - 20 ป ี
3 = 21 - 30 ปี 
4 = 31 - 40 ป ี
5 = 41 - 50 ปี 
6 = 51 - 60 ปี 
7 = มากกว่า 60 ปี 

ระดับรายได ้ จัดอันดับ 1 = ต่ ากว่า15,000 บาท 
2 = 15,001 -25,000 บาท 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที3่.1 (ต่อ): การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูล 
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

ระดับรายได ้ จัดอันดับ 3 = 25,001 – 35,000 บาท 
4 = 35,001 – 45,000 บาท 
5 = 45,001 – 50,000 บาท 
6 = มากกว่า 50,000 บาท 

ระดับการศึกษา นามบัญญตั ิ 1 = ต่ ากว่าปริญญาตร ี
2 = ปริญญาตร ี
3 = ปริญญาโท 
4 = ปริญญาเอก 

อาชีพ นามบัญญตั ิ 1 = พนักงานบริษัท 
2 = อาจารย์ 
3 = ข้าราชการ 
4 = เจ้าของบริษัท 
5 = นักเรียนนักศึกษา 
6 = นักวิชาการ 
7 = อาชีพอ่ืนๆ 

 ช่องทางที่รู้จักร้านกาแฟ 
แฟรนไชส์ตา่งประเทศ 

นามบัญญตั ิ 1 = TV 
2 = เพื่อนแนะน า 
3 = Social Network 
4 = กิจกรรมทางร้าน 
5 = ช่องทางอื่น 

2. ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรูต้่อ 
ภาพลักษณต์ราสินค้า 

อันตรภาค 1 = การรับรู้น้อยที่สดุ 
2 = การรับรู้น้อย 
3 = การรับรู้ปานกลาง 
4 = การรับรู้มาก 
5 = การรับรู้มากท่ีสุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที3่.1 (ต่อ): การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูล 
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 

3. ข้อมูลเกี่ยวกับความคดิเห็น 
   ( ทัศนคติ ) 
ความคิดเห็นต่อค่านิยมทางสังคม 
สังคม 

อันตรภาค 1 = ความคิดเห็นน้อยท่ีสดุ 
2 = ความคิดเห็นน้อยมาก 
3 = ความคิดเห็นปานกลาง 
4 = ความคิดเห็นมาก 
5 = ความคิดเห็นมากทีสุ่ด 

4. ข้อมูลเกี่ยวกับความคดิเห็น 
   ( ทัศนคติ ) 
ความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อ
ของผู้ปริโภค 

อันตรภาค 1 = ความคิดเห็นน้อยท่ีสดุ 
2 = ความคิดเห็นน้อยมาก 
3 = ความคิดเห็นปานกลาง 
4 = ความคิดเห็นมาก 
5 = ความคิดเห็นมากท่ีสุด 

 
3.10 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 

ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูอธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งนี้ไว้ดังนี้ 
คือ 

1. สถิติเชิงพรรณา ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณาส าหรับการอธิบายผลการศึกษาในเรื่อง
ต่อไปนี้คือ  

1.1 ตัวแปรด้านคุณสมบัติของตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับรายได้ ระดับ
การศึกษา และช่องทางที่รู้จักร้านกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ ซึ่งเป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดแบบ 
นามบัญญัติ และจัดอันดับ เนื่องจากไม่สามารถวัดเป็นมูลค่าได้ และผู้วิจัยต้องการบรรยายเพื่อให้
ทราบถึงจ านวนตัวอย่างจ าแนกตามคุณสมบัติเท่านั้น ดังนั้น สถิติท่ีเหมาะสม คือ ค่าความถี่ (จ านวน) 
และค่าร้อยละ (ศิวบูรณ์ ธนานุกูลชัย, 2554) 

1.2 ตัวแปรด้านระดับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า และตัวแปรด้านระดับความคิดเห็น 
ได้แก่ ค่านิยมทางสังคม และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดอันตรภาค เนื่องจาก
ผู้วิจัยได้ก าหนดค่าคะแนนให้แต่ละระดับ และผู้วิจัยต้องการทราบจ านวนตัวอย่าง และค่าเฉลี่ย
คะแนนของแต่ละระดับความคิดเห็นของตัวอย่าง สถิติท่ีใช้จึงได้แก่ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (ศิวบูรณ์ ธนานุกูลชัย, 2554) 
             2 สถิติเชิงอ้างอิง ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิง ส าหรับการอธิบายผลการศึกษาของตัวอย่างใน
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เรื่องการวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ในลักษณะของการส่งผลต่อกันระหว่างตัวแปรอิสระหลาย
ตัว ได้แก่ ภาพลักษณ์ตราสินค้า และค่านิยมทางสังคม ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาคกับตัวแปรตามหนึ่งตัว
คือ การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาค และเพ่ือทดสอบถึงความแตกต่างที่ตัวแปร
อิสระดังกล่าวแต่ละตัวมีต่อตัวแปรตาม ดังนั้นสถิติท่ีใช้คือการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression) (ศิวบูรณ์ ธนานุกูลชัย, 2554) 
 
 

 
 

 



บทที่ 4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
บทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบาย และการทดสอบสมมติฐานที่เก่ียวข้องกับตัวแปร

แต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวน
ทั้งสิ้น 400 ชุด  คิดเป็นร้อยละ 100 ของจ านวนแบบสอบถามท้ังหมด 400 ชุด ผลการวิเคราะห์แบ่ง
ออกเป็น 5 ส่วนประกอบด้วย 

4.1 ส่วนที่ 4.1 เป็นข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.2 ส่วนที่ 4.2 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าร้านกาแฟแฟรนไชส์

ต่างประเทศ  
4.3 ส่วนที่ 4.3 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นค่านิยมทางสังคมของผู้บริโภคที่ซื้อกาแฟ 

แฟรนไชส์ต่างประเทศ 
4.4 ส่วนที่ 4.4 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นการตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ 
4.5 ส่วนที่ 4.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
4.1 ส่วนที่ 4.1 ข้อมูลเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถามได้แก่ เพศ อายุ รายได้ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และช่องทางที่รู้จักร้านกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ สถิติที่น ามาใช้ ได้แก่ 
จ านวน (ความถ่ี) และร้อยละ ผลดังกล่าวปรากฏในตาราง และค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที4่.1: จ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 130 32.5 

หญิง 270 67.5 

รวม 400 100 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึ่งมี

จ านวน 270 คนคิดเป็นร้อยละ 67.5 อันดับต่อมาคือเพศชาย ซึ่งมีจ านวน 130 คนคิดเป็นร้อยละ 
32.5 
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ตารางที4่.2: จ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 15 ปี 6 1.5 

15-20 ปี 47 11.8 

21-30 ปี 283 70.8 

31-40 ปี 45 11.3 

41-50 ปี 9 2.3 

51-60 ปี 8 2.0 

60 ปีขึ้นไป 2 0.5 

รวม 400 100 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 21-30 ปีมี

จ านวน 283 คนคิดเป็นร้อยละ 70.8 อันดับต่อมาคือ 15-20 ปีมีจ านวน 47 คนคิดเป็นร้อยละ 11.8 
อันดับต่อมาคือ 31-40 ปีมีจ านวน 45 คนคิดเป็นร้อยละ 11.3 อันดับต่อมาคือ 41-50 ปีมีจ านวน 9 
คนคิดเป็นร้อยละ 2.3 อันดับต่อมาคือ 51-60 ปีมีจ านวน 8 คนคิดเป็นร้อยละ 2.0 อันดับต่อมาคือต่ า
กว่า 15 ปีมีจ านวน 6 คนคิดเป็นร้อยละ 1.5 ส่วนอันดับสุดท้ายคือ 60 ปีขึ้นไปคิดเป็นร้อยละ 0.5 
 
ตารางที4่.3: จ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้ 
 

รายได้ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 15,000 บาท 150 37.5 

15,000-25,000 บาท 139 34.8 

25,001-30,000 บาท 57 14.2 

31,000-40,000 บาท 30 7.5 

41,000-50,000 บาท 12 3.0 

50,000 บาทขึ้นไป 12 3.0 

รวม 400 100 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่ ากว่า 
15,000 บาทจ านวน 150 คนคิดเป็นร้อยละ 37.5 อันดับต่อมา 15,000-25,000 บาทจ านวน 139 
คนคิดเป็นร้อยละ 34.8 อันดับต่อมา 25,001-30,000 บาทจ านวน 57 คนคิดเป็นร้อยละ 14.2 อันดับ
ต่อมา 31,000-40,000 บาทจ านวน 30 คนคิดเป็นร้อยละ 7.5 ดันดับสุดท้าย 41,000-50,000 บาท
และ 50,000 บาทข้ึนไปมีจ านวนคนเท่ากันคือกลุ่มละ 12 คนคิดเป็นร้อยละ 3.0 
 
ตารางที4่.4: จ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 59 14.8 

ปริญญาตรี 270 67.5 

ปริญญาโท 69 17.3 

ปริญญาเอก 2 0.5 

รวม 400 100 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษา

อยู่ที่ปริญญาตรี ซึ่งมีจ านวน 270 คน คิดเป็นร้อยละ 67.5 อันดับต่อมาคือปริญญาโทมีจ านวน 69 คน 
คิดเป็นร้อยละ 17.3 อันดับต่อมาคือต่ ากว่าปริญญาตรีมีจ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.8 อันดับ
สุดท้ายคือปริญญาเอกจ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 
 
ตารางที4่.5: จ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

พนักงานบริษัท 180 45.0 

อาจารย์ 8 2.0 

ข้าราชการ 31 7.8 

เจ้าของบริษัท 13 3.3 

นักเรียนนักศึกษา 147 36.8 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที4่.5 (ต่อ): จ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นักวิชาการ 0 0.0 

อ่ืนๆ 21 5.3 

รวม 400 100 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเป็น

พนักงานบริษัท ซึ่งมีจ านวน 180 คนคิดเป็นร้อยละ 45.0 อันดับต่อมาคือนักเรียนนักศึกษามีจ านวน 
147 คนคิดเป็นร้อยละ 36.8 อันดับต่อมาคือข้าราชการมีจ านวน 31 คนคิดเป็นร้อยละ 7.8 อันดับ
ต่อมาคืออาชีพอ่ืนๆมีจ านวน 21 คนคิดเป็นร้อยละ 5.3 อันดับต่อมาคือเจ้าของบริษัทมีจ านวน 13 คน 
คิดเป็นร้อยละ 3.3 อันดับต่อมาคืออาจารย์มีจ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 อันดับสุดท้ายคือ
นักวิชาการมีจ านวน 0 คนคิดเป็นร้อยละ 0.0 
 
ตารางที4่.6: จ านวน และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามช่องทางที่รู้จัก 
 

ช่องทางที่รู้จัก จ านวน ร้อยละ 

TV 1 0.3 

เพ่ือนแนะน า 128 32.0 

Social Network 144 36.0 

กิจกรรมทางร้าน 48 12.0 

ช่องทางอ่ืน 79 19.8 

รวม 400 100 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ได้รู้จักร้าน

กาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศจากช่องทาง Social Network ซึ่งมีจ านวน 144 คนคิดเป็นร้อยละ 36.0 
อันดับต่อมาคือเพ่ือนแนะน ามีจ านวน 128 คนคิดเป็นร้อยละ 32.0 อันดับต่อมาคือจากช่องทางอ่ืนๆมี
จ านวน 79 คนคิดเป็นร้อยละ 19.8 อันดับต่อมาคือกิจกรรมทางร้านมีจ านวน 48 คนคิดเป็นร้อยละ 
12.0 อันดับสุดท้ายคือTV มีจ านวน 1 คนคิดเป็นร้อยละ 0.3  
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4.2 ส่วนที่ 4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าร้านกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ 
การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของร้านกาแฟ 

แฟรนไชส์ต่างประเทศ ได้แก่ ความเชื่อมโยง บุคลิกภาพ ผู้ใช้ ประโยชน์ คุณสมบัติ อัตลักษณ์ และ
วัฒนธรรม สถิติท่ีน ามาใช้ ได้แก่ จ านวน (ความถ่ี) ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ผลดังกล่าวปรากฏในตาราง และค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที4่.7: จ านวน (ความถ่ี) ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้ภาพลักษณ์ 
                ตราสินค้าร้านกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศด้านความเชื่อมโยง 
 
ภาพลักษณต์ราสินค้าร้าน
กาแฟแฟรนไชส์
ต่างประเทศ ด้าน 
ความเชื่อมโยง 

ระดับการรับรู ้ Mean S.D. ระดับ 

1 2 3 4 5 

1.เมื่ออยากดื่มกาแฟจะนึก
ถึง ร้านกาแฟแฟรนไชส์
ต่างประเทศ 

 25 
(6.25) 

28 
(7.00) 

83 
(20.75) 

173 
(43.25) 

91 
(22.75) 

3.69 1.09 มาก 

2. เมื่อนึกถึงรสชาติกาแฟท่ี

อร่อยจะนึกถึงกาแฟ 
แฟรนไชส์ตา่งประเทศ 

16 
(4.00) 

41 
(10.25) 

92 
(23.00) 

157 
(39.25) 

94 
(23.50) 

3.68 1.07 มาก 

3. มีความมั่นใจว่า กาแฟ 

แฟรนไชส์ตา่งประเทศ เป็น
กาแฟที่มีรสชาติอร่อยกว่า
กาแฟยี่ห้ออื่น 

 14 
(3.50) 

35 
(8.75) 

93 
(23.25) 

154 
(38.50) 

104 
(26.00) 

3.75 1.05 มาก 

รวม 3.71 0.93 มาก 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตวัอย่างมีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ร้านกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศด้านความเชื่อมโยงในระดับมากด้วยค่าเฉลี่ย 3.71 ซึ่งพิจารณา 
แต่ละปัจจัยในด้านความเชื่อมโยง พบว่า ปัจจัยที่อยู่ในระดับมากได้แก่ เมื่ออยากดื่มกาแฟจะนึกถึง 
ร้านกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ ด้วยค่าเฉลี่ย 3.69 เมื่อนึกถึงรถชาติกาแฟที่อร่อยจะนึกถึงร้าน
กาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ ด้วยค่าเฉลี่ย 3.68 มีความมั่นใจว่ากาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ เป็น
กาแฟที่มีรสชาติอร่อยกว่ากาแฟยี่ห้ออ่ืน ด้วยค่าเฉลี่ย 3.75 
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ตารางที4่.8: จ านวน(ความถ่ี) ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้ภาพลักษณ์ 
ตราสินค้าร้านกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศด้านบุคลิกภาพ 
 

ภาพลักษณต์ราสินค้าร้าน
กาแฟแฟรนไชส์
ต่างประเทศด้านบุคลิกภาพ 

ระดับการรับรู ้ Mean S.D. ระดับ 

1 2 3 4 5 

1.กาแฟแฟรนไชส์

ต่างประเทศมีรสชาติที่เป็น
เอกลักษณ ์

 6 
(1.50) 

21 
(5.25) 

81 
(20.25) 

170 
(42.50) 

122 
(30.50) 

3.95 0.92- มาก 

2.กาแฟแฟรนไชส์

ต่างประเทศเป็นกาแฟที่มี
ราคาแพงเหมาะกับรสชาต ิ

14 
(3.50) 

43 
(10.75) 

100 
(25.00) 

144 
(36.00) 

99 
(24.75) 

3.68 1.07 มาก 

3. กาแฟแฟรนไชส์

ต่างประเทศเป็นกาแฟจาก
ต่างประเทศ 

5 
(1.25) 

19 
(4.75) 

44 
(11.00) 

163 
(40.75) 

169 
(42.25) 

4.18 0.90 มาก 

รวม 3.94 0.77 มาก 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ร้านกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศด้านบุคลิกภาพในระดับมาก ด้วยค่าเฉลี่ย 3.94 ซึ่งพิจารณาแต่ละ
ปัจจัยในด้านบุคลิกภาพ พบว่า ปัจจัยที่อยู่ในระดับมากได้แก่ กาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศมีรสชาติที่
เป็นเอกลักษณ ์ด้วยค่าเฉลี่ย 3.95 กาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ เป็นกาแฟที่มีราคาแพงเหมาะกับ
รสชาติ ด้วยค่าเฉลี่ย 3.68 กาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ เป็นกาแฟจากต่างประเทศ ด้วยค่าเฉลี่ย 4.18 
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ตารางที4่.9: จ านวน (ความถ่ี) ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้ภาพลักษณ์
ตราสินค้าร้านกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศด้านผู้ใช้ 

            
ภาพลักษณต์ราสินค้าร้าน
กาแฟแฟรนไชส์
ต่างประเทศด้านผู้ใช้ 

ระดับการรับรู ้ Mean S.D. ระดับ 

1 2 3 4 5 

1. กาแฟแฟรนไชส์
ต่างประเทศเหมาะส าหรับ
คนท่ีมีรสนยิมในการดื่ม
กาแฟ 

 6 
(1.50) 

21 
(5.25) 

89 
(22.25) 

144 
(36.00) 

140 
(35.00) 

3.98 0.96 มาก 

2. การบริโภคกาแฟฟรน
ไชส์ต่างประเทศเป็นสิ่งที่
ความหรูหรา 

10 
(2.5) 

28 
(7.00) 

60 
(15.00) 

144 
(36.00) 

158 
(39.50) 

4.03 1.03 มาก 

3. การดื่มกาแฟแฟรนไชส์
ตา่งประเทศจะได้สมัผสั
รสชาติกาแฟจริงๆ 

11 
(2.75) 

34 
(8.50) 

95 
(23.75) 

146 
(36.50) 

114 
(28.50) 

3.80 1.03 มาก 

รวม 3.93 0.84 มาก 
                                                             

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ร้านกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศด้านผู้ใช้ในระดับมาก ด้วยค่าเฉลี่ย 3.93 ซึ่งพิจารณาแต่ละปัจจัยใน
ด้านผู้ใช้ พบว่า ปัจจัยที่อยู่ในระดับมากได้แก่ กาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศเหมาะส าหรับคนที่มี
รสนิยมในการดื่มกาแฟ ด้วยค่าเฉลี่ย 3.98 การบริโภคกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศเป็นสิ่งที่ความ
หรหูรา ด้วยค่าเฉลี่ย 4.03 การดื่มกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศจะได้สัมผัสรสชาติกาแฟจริงๆ ด้วย
ค่าเฉลี่ย 3.80 
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ตารางที4่.10: จ านวน (ความถี่) ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเปี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้ภาพลักษณ์
ตราสินค้าร้านกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศด้านประโยชน์ 

 
ภาพลักษณต์ราสินค้าร้าน
กาแฟแฟรนไชส์
ต่างประเทศด้านประโยชน์ 

ระดับการรับรู ้ Mean S.D. ระดับ 

1 2 3 4 5 

1.การดื่มกาแฟแฟรนไชส์
ต่างประเทศท าใหรู้้สึกสด
ช่ืน 

 13 
(1.50) 

42 
(5.25) 

83 
(22.25) 

154 
(36.00) 

108 
(35.00) 

3.76 1.06- มาก 

2. การดื่มกาแฟแฟรนไชส์
ต่างประเทศท าให้ท างานได้
อย่างมีความสุข 

22 
(5.50) 

39 
(9.75) 

95 
(23.75) 

143 
(35.75) 

101 
(25.25) 

3.66 1.12 มาก 

3. การดื่มกาแฟแฟรนไชส์
ต่างประเทศท าให้อารมณ์ดี
จากความหงุดหงิด 

26 
(6.50) 

48 
(12.00) 

88 
(22.00) 

135 
(33.75) 

103 
(25.75) 

3.60 1.18 มาก 

รวม 3.67 1.04 มาก 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า ร้าน
กาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศด้านประโยชน์ในระดับมากด้วยค่าเฉลี่ย 3.67 ซึ่งพิจารณาแต่ละปัจจัยใน
ด้านประโยชน์ พบว่า ปัจจัยที่อยู่ในระดับมากได้แก่ การดื่มกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ ท าให้รู้สึกสด
ชื่น ด้วยค่าเฉลี่ย 3.76 การดื่มกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ ท าให้ท างานได้อย่างมีความสุข ด้วย
ค่าเฉลี่ย 3.66 การดื่มกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ ท าให้อารมณ์ดีจากความหงุดหงิด ด้วยค่าเฉลี่ย 
3.60 
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ตารางที4่.11: จ านวน (ความถี่) ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเปี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้ภาพลักษณ์
ตราสินค้าร้านกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศด้านคุณสมบัติ 

 
ภาพลักษณต์ราสินค้าร้าน
กาแฟแฟรนไชส์
ต่างประเทศด้านคณุสมบัต ิ

ระดับการรับรู ้ Mean S.D. ระดับ 

1 2 3 4 5 

1.กาแฟแฟรนไชส์
ต่างประเทศมีมลูค่ามากก่วา
กาแฟยี่ห้ออ่ืน 

 5 
(1.25) 

21 
(5.25) 

68 
(17.00) 

172 
(43.00) 

134 
(33.50) 

4.02 0.91 มาก 

2. คุณภาพของกาแฟ 
แฟรนไชส์ตา่งประเทศเป็น
กาแฟพรีเมี่ยม 

4 
(1.00) 

20 
(5.00) 

63 
(15.75) 

181 
(45.25) 

132 
(33.00) 

4.04 0.88 มาก 

3. เมื่อนึกถึงกาแฟยี่ห้อ
ต่างประเทศจะนึกถึง
กาแฟแฟรนไชส์
ตา่งประเทศ 

8 
(2.00) 

16 
(4.00) 

64 
(16.00) 

164 
(41.00) 

148 
(37.00) 

4.07 0.93 มาก 

รวม 4.04 0.78 มาก 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ร้านกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศด้านคุณสมบัติในระดับมาก ด้วยค่าเฉลี่ย 4.04 ซึ่งพิจารณาแต่ละ
ปัจจัยในด้านคุณสมบัติ พบว่า ปัจจัยที่อยู่ในระดับมากได้แก่ กาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศมีมูลค่า
มากก่วากาแฟยี่ห้ออ่ืน 4.02 คุณภาพของกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศเป็นกาแฟพรีเมี่ยม ด้วยค่าเฉลี่ย 
4.04 เมื่อนึกถึงกาแฟยี่ห้อต่างประเทศจะนึกถึงกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ ด้วยค่าเฉลี่ย 4.07 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



31 
 

ตารางที4่.12: จ านวน (ความถี่) ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเปี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้ภาพลักษณ์
ตราสินค้าร้านกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศด้านอัตลักษณ์ 

 
ภาพลักษณต์ราสินค้าร้าน
กาแฟแฟรนไชส์
ต่างประเทศด้านอัตลักษณ ์

ระดับการรับรู ้ Mean S.D. ระดับ 

1 2 3 4 5 

1. กาแฟแฟรนไชส์
ต่างประเทศมีคุณลักษณะ
พิเศษแตกต่างกับกาแฟยี่ห้อ
อื่น 

8 
(2.00) 

27 
(6.75) 

86 
(21.50) 

172 
(43.00) 

197 
(26.75) 

3.86 0.96 มาก 

2. ร้านกาแฟแฟรนไชส์
ต่างประเทศไดส้ร้าง
ความสัมพันธ์กับท่าน 

17 
(4.25) 

40 
(10.00) 

76 
(19.00) 

162 
(40.50) 

105 
(26.25) 

3.75 1.08 มาก 

3. ร้านกาแฟแฟรนไชส์
ต่างประเทศมีคุณค่าอยู่ใน
ทิศทางเดียวกันกับท่าน 

18 
(4.50) 

41 
(10.25) 

103 
(25.75) 

147 
(36.75) 

91 
(22.75) 

3.63 1.08 มาก 

รวม 3.74 0.93 มาก 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ร้านกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศด้านอัตลักษณ์ในระดับมากด้วยค่าเฉลี่ย 3.74 ซึ่งพิจารณาแต่ละ
ปัจจัยในด้านอัตลักษณ์ พบว่า ปัจจัยที่อยู่ในระดับมากได้แก่ กาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ มี
คุณลักษณะพิเศษแตกต่างกับกาแฟยี่ห้ออ่ืน ด้วยค่าเฉลี่ย 3.86 ร้านกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ ได้
สร้างความสัมพันธ์กับท่าน ด้วยค่าเฉลี่ย 3.75 ร้านกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ มีคุณค่าอยู่ในทิศทาง
เดียวกันกับท่าน ด้วยค่าเฉลี่ย 3.63 
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ตารางที4่.13: จ านวน (ความถี่) ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเปี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้ภาพลักษณ์
ตราสินค้าร้านกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศด้านวัฒนธรรม 

 
ภาพลักษณต์ราสินค้าร้าน
กาแฟแฟรนไชส์
ต่างประเทศด้านวัฒนธรรม 

ระดับการรับรู ้ Mean S.D. ระดับ 

1 2 3 4 5 

1. กาแฟแฟรนไชส์
ต่างประเทศเหมาะกับ
รูปแบบชีวิตของท่าน 

 23 
(5.75) 

41 
(10.25) 

98 
(24.50) 

144 
(36.00) 

94 
(23.50) 

3.61 1.12 มาก 

2. ร้านกาแฟแฟรนไชส์
ต่างประเทศเป็นตัวแทน
ของกาแฟตราต่างประเทศ 

 13 
(3.25) 

27 
(6.75) 

59 
(14.75) 

152 
(38.00) 

149 
(37.25) 

3.99 1.04 มาก 

3. ร้านกาแฟแฟรนไชส์
ต่างประเทศไดส้ร้างแรงบัน
ดันใจให้กับจิตใจ 

 26 
(6.50) 

38 
(9.50) 

91 
(22.75) 

156 
(39.00) 

89 
(22.25) 

3.61 1.13 มาก 

รวม 3.74 0.97 มาก 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.13 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ร้านกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศด้านวัฒนธรรมในระดับมากด้วยค่าเฉลี่ย 3.74 ซึ่งพิจารณาแต่ละ
ปัจจัยในด้านวัฒนธรรม พบว่า ปัจจัยที่อยู่ในระดับมากได้แก่ กาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ เหมาะกับ
รูปแบบชีวิตของท่าน ด้วยค่าเฉลี่ย 3.61 ร้านกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ เป็นตัวแทนของกาแฟตรา
ต่างประเทศ ด้วยค่าเฉลี่ย 3.99 ร้านกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ ได้สร้างแรงบันดันใจให้กับจิต ด้วย
ค่าเฉลี่ย 3.61 

 
4.3 ส่วนที่ 4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นค่านิยมทางสังคมของผู้บริโภคที่ซ้ือกาแฟแฟรนไชส์
ต่างประเทศ 

การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับความคิดเห็นค่านิยมทางสังคมของผู้บริโภคที่
ซ้ือกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ สถิติท่ีน ามาใช้ ได้แก่ จ านวน (ความถ่ี) ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเปี่ย
งเบงมาตรฐาน ผลดังกล่าวปรากฏในตาราง และค าอธิบายต่อไปนี้ 
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ตารางที4่.14: จ านวน (ความถี่) ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเปี่ยงเบนมาตรฐานของคิดเห็นค่านิยมทาง
สังคมของผู้บริโภคที่ซื้อกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ 

 
ค่านิยมทางสังคม ระดับความคิดเห็น Mean S.D. ระดับ 

1 2 3 4 5 
1.การดื่มกาแฟแฟรนไชส์
ต่างประเทศ ท าให้เข้ากับ
สังคมได ้

31 
(7.75) 

39 
(9.75) 

76 
(19.00) 

152 
(38.00) 

102 
(25.50) 

3.64 1.19 มาก 

2. การดื่มกาแฟแฟรนไชส์
ต่างประเทศ ท าให้เป็นที่
ยอมรับจากผู้อื่น 

39 
(9.75) 

49 
(12.25) 

79 
(19.75) 

170 
(42.50) 

63 
(15.75) 

3.42 1.18 ปาน
กลาง 

3. การดื่มกาแฟแฟรนไชส์
ต่างประเทศ ท าให้พูดคยุกับ
ผู้อื่นเรื่องกาแฟได้เข้าใจ 

48 
(12.00) 

46 
(11.50) 

88 
(22.00) 

133 
(33.25) 

85 
(21.25) 

3.40 1.27 ปาน
กลาง 

4. การดื่มกาแฟแฟรนไชส์
ต่างประเทศ ท าให้เป็นที่
ทันสมัยในสายตาผู้อื่น 

29 
(7.25) 

29 
(7.25) 

105 
(26.25) 

183 
(45.75) 

54 
(13.50) 

3.51 1.05 มาก 

5. การดื่มกาแฟแฟรนไชส์
ต่างประเทศ ท าให้มี
ความรูส้ึกอยู่ในระดบัชน
ช้ันสูง 

37 
(9.25) 

37 
(9.25) 

107 
(26.75) 

146 
(36.50) 

73 
(18.25) 

3.45 1.16 มาก 

6. การดื่มกาแฟแฟรนไชส์
ต่างประเทศ ท าให้มี
ความรูส้ึกเป็นผู้ประสบ
ความส าเร็จ 

45 
(11.25) 

49 
(12.25) 

107 
(26.75) 

138 
(34.50) 

61 
(15.25) 

3.30 1.20 ปาน
กลาง 

7. การดื่มกาแฟแฟรนไชส์
ต่างประเทศ ท าให้รูส้ึกเป็น
บุคคลที่อยู่ในระดับโลก 

59 
(14.75) 

52 
(13.00) 

91 
(22.75) 

136 
(34.00) 

62 
(15.50) 

3.23 1.28 ปาน
กลาง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที4่.14 (ต่อ): จ านวน (ความถ่ี) ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเปี่ยงเบนมาตรฐานของคิดเห็นค่านิยม
ทางสังคมของผู้บริโภคที่ซื้อกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ 

 
ค่านิยมทางสังคม ระดับความคิดเห็น Mean S.D. ระดับ 

1 2 3 4 5 
8. การดื่มกาแฟแฟรนไชส์
ต่างประเทศ ท าให้เป็นคนท่ี
มีทัศนคติที่สูงในสายตาคน
อื่น 

39 
(9.75) 

50 
(12.50) 

98 
(24.50) 

144 
(36.00) 

69 
(17.25) 

3.39 1.19 ปาน
กลาง 

9. การดื่มกาแฟแฟรนไชส์
ต่างประเทศ ท าใหไ้ด้มี
เพื่อนกลุ่มใหม ่

56 
(14.00) 

56 
(14.00) 

91 
(22.75) 

131 
(32.75) 

66 
(16.50) 

3.24 1.28 ปาน
กลาง 

10. การดื่มกาแฟแฟรนไชส์
ต่างประเทศ ท าใหไ้ด้เปรียบ
กับคนอื่นที่ดื่มกาแฟยี่ห้อ
อื่น 

45 
(11.25) 

56 
(14.00) 

81 
(22.75) 

145 
(36.25) 

63 
(15.75) 

3.31 1.22 ปาน
กลาง 

รวม 3.39 1.02 ปาน
กลาง 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.14 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นค่านิยมทางสังคม

ในระดับปานกลาง ด้วยค่าเฉลี่ย 3.39 ซึ่งพิจารณาแต่ละปัจจัยในด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับค่านิยมทาง
สังคม พบว่า ปัจจัยที่อยู่ในระดับมากได้แก่การดื่มกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ ท าให้เข้ากับสังคมได้ 
ด้วยค่าเฉลี่ย 3.64 การดื่มกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศท าให้เป็นที่ทันสมัยในสายตาผู้อ่ืนด้วยค่าเฉลี่ย 
3.51 การดื่มกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศท าให้มีความรู้สึกอยู่ในระดับชนชั้นสูงด้วยค่าเฉลี่ย 3.45 
ปัจจัยในด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับค่านิยมทางสังคมที่อยู่ในระดับปานกลางได้แก่ การดื่มกาแฟแฟรน
ไชส์ต่างประเทศท าให้เป็นที่ยอมรับจากผู้อ่ืนด้วยค่าเฉลี่ย 3.42 การดื่มกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศท า
ให้พูดคยุกับผู้อ่ืนเรื่องกาแฟได้เข้าใจด้วยค่าเฉลี่ย 3.40 การดื่มกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศท าให้มี
ความรู้สึกเป็นผู้ประสบความส าเร็จด้วยค่าเฉลี่ย 3.30 การดื่มกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศท าให้รู้สึก
เป็นบุคคลที่อยู่ในระดับโลกด้วยค่าเฉลี่ย 3.23 การดื่มกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศท าให้เป็นคนที่มี
ทัศนคติที่สูงในสายตาคนอ่ืนด้วยค่าเฉลี่ย 3.39 การดื่มกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศท าให้ได้มีเพ่ือน
กลุ่มใหมด่้วยค่าเฉลี่ย 3.24  การดื่มกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศท าให้ได้เปรียบกับคนอ่ืนที่ดื่มกาแฟ
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ยี่ห้ออ่ืน ด้วยค่าเฉลี่ย 3.31 
 
4.4 ส่วนที่ 4.4 ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นการตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ 

การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับความคิดเห็นการตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรนไชส์
ต่างประเทศ สถิติท่ีน ามาใช้ ได้แก่ จ านวน (ความถี่) ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเปี่ยงเบนมาตรฐาน 
ผลดังกล่าวปรากฏในตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 

 
ตารางที4่.15: จ านวน (ความถี่) ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเปี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นการ

ตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ 
 

การตัดสินใจซื้อ ระดับความคิดเห็น Mean S.D. ระดับ 

1 2 3 4 5 
1. รสชาติของกาแฟแฟรน
ไชส์ต่างประเทศอร่อยจึง
ตัดสินใจซื้อ 

16 
(4.00) 

26 
(6.50) 

78 
(19.50) 

168 
(42.00) 

112 
(28.00) 

3.84 1.03 มาก 

2. เมื่อเห็นผู้อื่นซื้อจึง
ตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรนไชส์
ต่างประเทศ 

26 
(6.50) 

52 
(13.00) 

89 
(22.25) 

157 
(39.25) 

76 
(19.00) 

3.51 1.13 มาก 

3. ร้านกาแฟแฟรนไชส์
ต่างประเทศมีสิ่งแวดล้อมดี
จึงตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรน
ไชส์ต่างประเทศ 

16 
(4.00) 

22 
(5.50) 

70 
(17.50) 

172 
(43.00) 

120 
(30.00) 

3.90 1.02 มาก 

4. กาแฟแฟรนไชส์
ต่างประเทศ เป็นยี่ห้อท่ีช่ือ
ดังจากต่างประเทศจึง
ตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรนไชส์
ต่างประเทศ 

14 
(3.50) 

26 
(6.50) 

79 
(19.75) 

167 
(41.75) 

114 
(28.50) 

3.85 1.02 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที4่.15 (ต่อ): จ านวน (ความถ่ี) ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเปี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็น
การตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ 

 
การตัดสินใจซื้อ ระดับความคิดเห็น Mean S.D. ระดับ 

1 2 3 4 5 
5. กาแฟแฟรนไชส์
ต่างประเทศมีราคาที่
เหมาะสมจึงตดัสินใจซื้อ
กาแฟแฟรนไชส์
ต่างประเทศ 

23 
(5.75) 

53 
(13.25) 

113 
(28.25) 

140 
(35.00) 

71 
(17.75) 

3.46 1.10 มาก 

6. เคยรู้จักรา้นกาแฟแฟรน
ไชส์ต่างประเทศจึงตดัสินใจ
ซื้อกาแฟแฟรนไชส์
ต่างประเทศ 

14 
(3.50) 

28 
(7.00) 

79 
(19.75) 

193 
(48.25) 

86 
(21.50) 

3.77 0.98 มาก 

7. ซื้อกาแฟแฟรนไชส์
ต่างประเทศเพราะว่ามี
ความต้องการ 

22 
(5.50) 

28 
(7.00) 

83 
(20.75) 

150 
(37.50) 

117 
(29.25) 

3.78 1.11 มาก 

8. เมื่อเปรียบเทียบกับ
กาแฟยี่ห้ออ่ืนจึงตัดสินใจซื้อ
กาแฟแฟรนไชส์
ต่างประเทศ 

22 
(5.50) 

29 
(7.25) 

85 
(21.25) 

168 
(42.00) 

96 
(24.00) 

3.72 1.08 มาก 

รวม 3.73 0.83 มาก 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.15 แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นการตัดสินใจซื้อ

กาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศในระดับมากด้วยค่าเฉลี่ย 3.73 ซึ่งพิจารณาแต่ละปัจจัยในด้านความ
คิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ พบว่า ปัจจัยที่อยู่ในระดับมากได้แก่รสชาติของกาแฟแฟรนไชส์
ต่างประเทศอร่อยจึงท าให้ท่านตัดสินใจซื้อด้วยค่าเฉลี่ย 3.84 เมื่อเห็นผู้อ่ืนซื้อจึงตัดสินใจซื้อกาแฟ 
แฟรนไชส์ต่างประเทศด้วยค่าเฉลี่ย 3.51 รา้นกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศมีสิ่งแวดล้อมดีจึงท าให้ท่าน
ตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศด้วยค่าเฉลี่ย 3.90 ร้านกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศเป็นยี่ห้อ

ที่ชื่อดังจากต่างประเทศจึงตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศด้วยค่าเฉลี่ย 3.85 กาแฟแฟรนไชส์
ต่างประเทศมีราคาท่ีเหมาะสมจึงตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศด้วยค่าเฉลี่ย 3.46 เคยรู้จัก 

ร้านกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศจึงตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศด้วยค่าเฉลี่ย 3.77 ซ้ือ
กาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศเพราะมีความต้องการด้วยค่าเฉลี่ย 3.78 เคยเปรียบเทียบกับกาแฟยี่ห้อ
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อ่ืนจึงตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศด้วยค่าเฉลี่ย 3.72 
 
4.5 ส่วนที่ 4.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าแต่ละด้านที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคไม่เหมือนกัน 
 
ตารางที4่.16: ภาพลักษณ์ตราสินค้าแต่ละด้านที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
  

ภาพลักษณ์ตราสินค้าแต่ละด้าน B Beta t Sig 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านความเชื่อมโยง 0.159 0.178 4.334 0.000* 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านบุคลิกภาพ 0.123 0.114 2.721 0.007* 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านผู้ใช้ 0.076 0.077 1.839 0.067 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านประโยชน์ 0.224 0.282 5.891 0.000* 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณสมบัติ 0.010 0.009 0.261 0.794 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านอัตลักษณ์ 0.130 0.146 2.656 0.008* 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านวัฒนธรรม 0.161 0.187 3.774 0.000* 

Adjusted R2 = 0.740, F = 163.446, p* <0.05 
 

ผลการศึกษาจากตารางที่ 4.16 แสดงให้เห็นว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าแต่ละด้านที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคไม่เหมือนกัน ซึ่งพิจารณาจากแต่ละด้านของภาพลักษณ์ตราสินค้า พบว่า 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้าน ความเชื่อมโยง บุคลิกภาพ ประโยชน์ อัตลักษณ์ วัฒนธรรมมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยภาพลักษณ์ตรา
สินค้าด้านประโยชน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมากท่ีสุด ด้วยค่า Beta 0.282 Sig 0.000 
อันดับต่อมาคือ ภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรม ด้วยค่า Beta 0.187 Sig 0.000 อันดับต่อมาคือ 
ภาพลักษณ์ด้านความเชื่อมโยง ด้วยค่า Beta 0.178 Sig 0.000 อันดับต่อมาคือ ภาพลักษณ์ด้าน 
อัตลักษณ์ ด้วยค่า Beta 0.146 Sig 0.008 อันดับสุดท้ายคือ ภาพลักษณ์ด้านบุคลิกภาพ ด้วยค่า Beta 
0.114 Sig 0.007 

ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านผู้ใช้ และภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณสมบัติกับการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคไม่มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ด้วยค่า Sig 0.067 และ Sig 
0.794 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า และค่านิยมทางสังคมที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
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ตารางที4่.17: ภาพลักษณ์ตราสินค้า และค่านิยมทางสังคมที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 0.620 0.560 14.402 0.000* 

ค่านิยมทางสังคม 0.300 0.369 9.479 0.000* 

Adjusted R2 = 0.777, F = 697.837, p* <0.05 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.17 แสดงให้เห็นว่า ระดับการรับรู้ของภาพลักษณ์ตราสินค้าของ
ร้านกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ และค่านิยมทางสังคมมีผลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรนไชส์
ต่างประเทศอย่างมีนัยสาคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งพิจารณาจะแต่ละตัวแปรอิสระ พบว่า 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุด ด้วยค่า Beta 0.560 Sig 0.000 อันดับต่อมา
คือ ค่านิยมทางสังคมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อด้วยค่า Beta 0.369 Sig 0.000 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตารางที4่.18: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1: ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 2: ค่านิยมทางสังคมที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 3: ภาพลักษณ์ตราสินค้า และ
ค่านิยมทางสังคมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค 
แดกต่างกัน 

สอดคล้อง 

 
        ผลการทอดสอบสมมติฐานตามตารางท่ี 4.18 สรุปได้ว่า  

สมมติฐานที่ 1 ผลการศึกษาที่สอดคล้องกับสมมติฐาน คือ การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของ
ร้านกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ ด้านความเชื่อมโยง บุคลิกภาพ ประโยชน์ อัตลักษณ์ และ
วัฒนธรรมกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กัน 
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สมมติฐานที่ 2 ผลการศึกษาที่สอดคล้องกับสมมติฐาน คือ ค่านิยมทางสังคมกับการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กัน 

สมมติฐานที่ 3 ผลการศึกษาที่สอดคล้องกับสมมติฐาน คือ ภาพลักษณ์ตราสินค้า และค่านิยม
ทางสังคมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคแตกต่างกัน 

 
 

 



บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
บทนี้เป็นการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมุติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา

เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้นและน าเสนอไว้ในบทที่ 
2 การน าผลการศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา    
 ผลการศึกษาด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม และผลสรุปตามวัตถุประสงค์มีดังนี้ 

1. ผลสรุปข้อมูลด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผลสรุปได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามในจ านวน 400 คนส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุอยู่

ระหว่าง 21-30 ปี มีรายได้อยู่ในช่วงต่ ากว่า 15,000 บาท มีการศึกษาอยู่ที่ระดับปริญญาตรี ส่วนใหญ่
มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัท และส่วนมากได้รู้จักร้านกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศผ่านช่องทาง Social 
Network 

2. ผลสรุปตามวัตถุประสงค์ ได้ผลสรุปดังนี้ 
2.1 ผลการสรุปพบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าแต่ละด้านของร้านกาแฟแฟรนไชส์

ต่างประเทศ และความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครอยู่ที่ระดับมาก ซึ่งความคิดเห็นเกี่ยวกับค่านิยมทางสังคมในการดื่มกาแฟของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยู่ที่ระดับปานกลาง 

2.2 ผลการสรุปพบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าแต่ละด้านของร้านกาแฟแฟรนไชส์
ต่างประเทศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยู่ที่ระดับมาก ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้าน 
ความเชื่อมโยง บุคลิกภาพ ผู้ใช้ ประโยชน์ คุณสมบัติ อัตลักษณ์ และวัฒนธรรม  

2.3 ผลการสรุปพบว่า ความคิดเห็นเกี่ยวกับค่านิยมทางสังคมในการดื่มกาแฟของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยู่ที่ระดับปานกลาง ซึ่งพิจารณาจากปัจจัยแต่ละด้าน ความคิดเห็น
การดื่มกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศท าให้เข้ากับสังคมได้ การดื่มกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศท าให้
เป็นที่ทันสมัยในสายตาผู้อ่ืน การดื่มกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศท าให้มีความรู้สึกอยู่ในระดับชนชั้นสูง 
มีความคิดเห็นอยู่ที่ระดับมาก 
                 2.4 ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรนไชส์
ต่างประเทศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญที่ 0.05 ซึ่งภาพลักษณ์ตราสินค้าแต่
ละด้านส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคไม่เหมือนกัน ได้แก่ ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านประโยชน์ 
ส่งผลมากท่ีสุด ลงมาคือภาพลักษณ์ตราสินค้าด้าน วัฒนธรรม ความเชื่อมโยง อัตลักษณ์ และ
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บุคลิกภาพ 
2.5 ค่านิยมทางสังคมที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญท่ี 0.05 
 
5.2 การอภิปรายผล  
 ผลการศึกษาที่สรุปว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรนไชส์
ต่างประเทศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลดังกล่าวมีความสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง
ภาพลักษณ์ตราสินค้า และคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชาเขียวอิชิตัน
และโออิชิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ของ สริภักตร์ ศิริโท และ ธีรอชิต ค าสุข (2556) พบว่า 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นปัจจัยส าคัญท่ีดีต่อผู้บริโภคในการค านึงถึงก่อนที่จะตัดสินใจซื้อสินค้า ซึ่งใน
การศึกษาเรื่อง การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าระหว่างรถยนต์ยี่ห้อโตโยต้า และฮอนด้าของผู้บริโภคใน
จังหวัดเชียงใหม่ ของ เสกสรรค์ โอสถิตย์พร (2551) ยังพบว่า ปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้าน
คุณสมบัติ คุณประโยชน์ วัฒนธรรม บุคลิกภาพ และผู้ใช้ เป็นปัจจัยที่ผู้บริโภคมีการรับรู้อย่างมากใน
การที่จะตัดสินใจ ดังนั้นสรุปได้ว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นปัจจัยส าคัญท่ีสะท้อนให้เห็นถึง
คุณลักษณะต่างๆที่เก่ียวของกับตราสินค้า ซึ่งได้สร้างการรับรู้ตัวสินค้าให้กับผู้บริโภคมากขึ้นก่อนที่จะ
ตัดสินใจมาซื้อสินค้า ดังนี้ยังสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง Strategic brand management: building 
measuring and managing brand equity ของ Keller (2003) ที่ว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นการ
รับรู้ในใจของผู้บริโภคท่ีมีความเชื่อมโยงภาพลักษณ์ต่างๆเกี่ยวกับแบรนด์ และตัวผลิตภัณฑ์ที่จะท าให้
แบรนด์นั้นๆเหนือจากแบรนด์อ่ืนๆ ท าให้ผู้บริโภคสามารถแยกออกได้ชัดเจน จึงเป็นปัจจัยส าคัญใน
การส่งผลให้เกิดพฤติกรรมซื้อขึ้นมา ซึ่งในนี้ยังสอดคล้องกับแนวคิดเรื่อง Brand management 
through narrowing the gap between brand identity and brand reputation ของ De 
Chernatony (1999) พบว่า ตราสินค้าท่ีไม่เหมือนกับตราสินค้าอ่ืน ซึ่งก็คือความแตกต่างระหว่าง
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ที่มีความลักษณะที่แตกต่างกัน ที่ผู้บริโภคใช้น ามาเป็นหลักการที่จะตัดสินใจ 
โดยภาพรวมแล้ว จึงสามารถอธิบายได้ว่า ตราสินค้าที่ดีจะต้องสร้างความจดจ าที่มีความโดดเด่น 
ความเชื่อมโยงเกี่ยวกับแบรนด์ และตัวผลิตภัณฑ์ ซึ่งก็คือภาพลักษณ์ตราสินค้านั่นเอง ภาพลักษณ์ตรา
สินค้าท่ีดีท าให้พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเกิดขึ้น 
 ผลการศึกษาที่สรุปว่า ค่านิยมทางสังคมมีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรนไชส์
ต่างประเทศ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลดังกล่าวสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง 
Consumption values and destination evaluation in destination decision making ของ 
Denys (2015) พบว่า ค่านิยมทางสังคมเป็นหลักเกณฑ์ส าคัญท่ีดีที่ผู้บริโภคมีความคิดเห็นในใจที่ต้อง
ค านึงถึง ซึ่งเอามาเป็น 
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เกณฑ์การตัดสินใจทางเลือกของตัวเอง และยังมีแนวคิดเรื่อง Universals in the content and 
structure of values: Theory and empirical tests in 20 countries ของ Schwartz (1992) ที่
พบว่า ค่านิยมทางสังคมเป็นความคิดประกอบส าคัญของบุคคล ซึ่งจะชี้ให้เห็นแนวทางต่างๆของ
พฤติกรรม และในกรณีที่มีแนวคิดเรื่อง The effects of consumer perceived value on 
purchase Intension in e-commerce platform: a time-limited promotion percetive ของ 
Peng & Liang (2013) ยังพบว่า ผู้บริโภคท่ีตัดสินใจซื้อ หรือใช้บริการจะค านึงถึงค่านิยมทางสังคมที่
ได้มีประโยชน์เสริมสร้างชีวิตตัวเอง โดยภาพรวมจึงสามารถอธิบายได้ว่า ค่านิยมทางสังคมจึงเป็น
ปัจจัยความส าคัญท่ีอยู่ในใจของผู้บริโภคท่ีจะค านึงถึง ซึ่งค่านิยมทางสั่งคมที่มีการส่งเสริมให้กับชีวิต
ของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันจะชี้ให้แนวทางการตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีไม่เหมือนกัน 
 
5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช้  
      1. ธุรกิจ หน่วยงาน หรือองค์กรที่ด าเนินการเก่ียวกับร้านขายกาแฟที่จะต้องการให้ผู้บริโภคเกิด
การตดัสินใจมาซื้อกาแฟควรจะต้องค านึงถึงภาพลักษณ์ตราสินค้า ซึ่งผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์
ตราสินค้ามีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีความส าคัญได้แก่ 
ความเชื่อมโยง บุคลิกภาพ คุณประโยชน์ อัตลักษณ์ และวัฒนธรรม ซึ่งผลการศึกษาพิสูจน์ได้ตามนี้  

1.1 ร้านขายกาแฟที่จะต้องการให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจมาซื้อกาแฟควรจะต้องค านึงถึง
ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านความเชื่อมโยง ซ่ึงผู้บริโภคส่วนใหญ่พบว่า มีความมั่นใจว่ากาแฟแฟรนไชส์
ต่างประเทศเป็นกาแฟที่มีรสชาติอร่อยกว่ากาแฟยี่ห้ออ่ืน ดังนั้นทางร้านกาแฟจึงควรรักษารสชาติของ
กาแฟตัวเองให้อยู่ตลอดไป และพัฒนารสชาติใหม่ๆที่ถูกปากของผู้บริโภคข้ึนมาจนผู้บริโภคติดกับ
รสชาติกาแฟ และไม่หนีไปกาแฟยี่ห้ออ่ืน 

1.2 ร้านขายกาแฟที่จะต้องการให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจมาซื้อกาแฟควรจะต้องค านึงถึง
ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านบุคลิกภาพ ซ่ึงผู้บริโภคส่วนใหญ่พบว่า กาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ เป็น
กาแฟจากต่างประเทศ ดังนั้นทางร้านกาแฟควรจะรักษาบุคลิกภาพไม่ว่าจะเป็นตัวผลิตภัณฑ์หรือใน
ร้านให้เข้ากับที่เป็นกาแฟระดับนานาชาติ 

1.3 ร้านขายกาแฟที่จะต้องการให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจมาซื้อกาแฟควรจะต้องค านึงถึง
ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณประโยชน์ ซ่ึงผู้บริโภคส่วนใหญ่พบว่า การดื่มกาแฟแฟรนไชส์
ต่างประเทศ ท าให้รู้สึกสดชื่น ดังนั้นทางร้านกาแฟจึงควรจะรกัษาประโยชน์ของกาแฟให้อยู่ใน
มาตรฐานเท่าเทียนกันเพ่ือให้ผู้บริโภคท่ีได้รับประโยชน์จากกาแฟเหมือนกันจนให้เป็นตัวเลือกอันดับ
หนึ่ง 
            1.4 ร้านขายกาแฟที่จะต้องการให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจมาซื้อกาแฟควรจะต้องค านึงถึง
ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านอัตลักษณ์ ซ่ึงผู้บริโภคส่วนใหญ่พบว่า กาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศมี
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คุณลักษณะพิเศษแตกต่างกับกาแฟยี่ห้ออ่ืน ดังนั้นทางร้านกาแฟควรจะรักษาคุณลักษณะของตัวเอง
ให้ชัดเจนมากข้ึน และท าให้ผู้บริโภคท่ีจดจ าในใจตลอดเมื่อนึกถึงคุณลักษณะพิเศษจะนึกถึง ร้าน
กาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ 

1.5 ร้านขายกาแฟที่จะต้องการให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจมาซื้อกาแฟควรจะต้องค านึงถึง
ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านวัฒนธรรม ซ่ึงผู้บริโภคส่วนใหญ่พบว่า กาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศเป็น
ตัวแทนของกาแฟต่างประเทศ ดังนั้นทางร้านกาแฟควรมีการรักษารสชาติ และฝึกอบรมการให้บริการ
ที่อยู่ในมาตรฐานเดียวกันทั่วประเทศ ทั่วสาขา ซึ่งไม่ใช่มีเพียงแค่ชื่อแบรนด์ต่างประเทศเพียงอย่าง
เดียว 

2. ธุรกิจ หน่วยงาน หรือองค์กรที่ด าเนินการเก่ียวกับร้านขายกาแฟที่จะต้องการให้ผู้บริโภคเกิด
การตดัสินใจมาซื้อกาแฟควรจะต้องค านึงถึงค่านิยมทางสังคม ซึ่งผลการศึกษาพบว่า ค่านิยมทางสังคม
มีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซ่ึงผู้บริโภคส่วนใหญพ่บว่า การดื่มกาแฟแฟรนไชส์
ต่างประเทศ ท าให้เข้ากับสังคมได้ ดังนั้นทางร้านกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ ควรมีการศึกษาค้นหา
พฤติกรรม และความคิดในใจของผู้บริโภคในปัจจุบันตลอดเวลาว่า พฤติกรรม และความคิดของ
ผู้บริโภคเป็นอย่างไร และมีแนวโน้มที่จะเปลี่ยนไปทางไหนเพ่ือที่จะจัดเปลี่ยนตัวผลิตภัณฑ์ และออก
กิจกรรมใหม่ๆให้เข้ากับชีวิต และแนวความคิดของผู้บริโภคในปัจจุบัน ต้องท าให้ผู้บริโภคได้นึกถึงร้าน
กาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศได้ตลอดเวลา 

3. ธุรกิจ หน่วยงาน หรือองค์กรที่ด าเนินการเก่ียวกับร้านขายกาแฟที่จะต้องการให้ผู้บริโภคเกิด
การตัดสินใจมาซื้อกาแฟต้องนึกถึงความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซ่ึงผู้บริโภคส่วน
ใหญ่พบว่า ร้านกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศมีสิ่งแวดล้อมดีจึงตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ
ไม่ว่าจะเป็นกลิ่นที่แสดงถึงคุณภาพของกาแฟ หรือสิ่งอ านวยความสะดวก อย่างเช่น เก้าอ้ี หรือ
ปลั๊กไฟสิ่งเหล่านี้ถูกออกแบบมาเพ่ือให้ผู้บริโภคมีความประทับใจ และใช้ร้านกาแฟเป็นสถานที่ท างาน
ได้ ดังนั้นจึงควรพัฒนาปรับปรุงกับสิ่งอ านวยความสะดวก และการตกแต่งร้านให้ทันสมัย เช่น การ
ปรับเปลี่ยนรูปแบบเก้าอ้ีนั่ง ควรมีนิตยสาร หรือหนังสือพิมพ์ให้เลือกหลากหลาย ให้การจัดตู้โชว์สินคา้
ภายในร้าน การปรับเปลี่ยนเอาโต๊ะมารวมกับปลั๊กไฟเป็นต้น โดยที่ร้านเข้าใจถึงความต้องการของ
ผู้บริโภคจนเกิดความพึงพอใจ 
        4. ผลการศึกษายังพบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า และค่านิยมทางสังคมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภคที่ไม่เหมือนกัน ซึ่งภาพลักษณ์ตราสินค้าจะส่งผลมากกว่าค่านิยมทางสังคม ดังนั้นทาง
ร้านกาแฟควรจะให้ความส าคัญในการสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าให้ชัดเจนมากขึ้น และพร้อมที่ต้อง
ค านึงถึงค่านิยมทางสังคมด้วยเพื่อให้เข้ากับผู้บริโภคอย่างใกล้ชิด เพื่อให้ผู้บริโภคนึกถึง และตัดสินใจ
มาซื้อตลอดโดยไม่หนีไปไหน 

 



44 
 

5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งไป 
เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากขึ้นอันจะเป็นประโยชน์ใน

การอธิบายปรากฏการณ์ และปัญหาทางด้าน ภาพลักษณ์ตราสินค้า ค่านิยมทางสังคม หรือปัญหาอื่น
ที่มีความเกี่ยวข้องกัน ผู้ท าวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไปดังนี้ 
  1. แนะน าให้ท าการศึกษากับกลุ่มประชากร หรือกลุ่มตัวอย่างในเขตพ้ืนที่อ่ืนๆที่ไม่ได้รวมใน
การศึกษาครั้งนี้ เพ่ือน าผลการศึกษามาเปรียบเทียบกับผลการศึกษาในครั้งนี้ว่า ในพ้ืนที่อ่ืนๆผู้บริโภค
มีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า และความคิดเห็นด้านค่านิยมทางสังคมมีความแตกต่าง หรือ
เหมือนกันอย่างไร เพ่ือน าผลการศึกษาท้ังหมดมารวมกันได้ข้อมูลที่มีความสมบูรณ์ จะได้ปรับเปลี่ยน
กลยุทธ์ทางการตลาดให้เข้าถึงผู้บริโภคอย่างถูกต้อง 
  2. แนะน าให้ท าการศึกษาเกี่ยวกับกาแฟยี่ห้ออ่ืนๆ เช่น True Coffee Coffee World ซ่ึง
เป็นคู่แข่งของร้านกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศ และมีส่วนแบ่งตลาดกัน เพ่ือน าผลการศึกษามา
วิเคราะหว์่า ผู้บริโภคที่มาซื้อกาแฟยี่ห้อดังกล่าวมีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า และค่านิยมทางสังคม
แตกต่างอย่างไร เพ่ือน าผลที่ได้มาปรับปรุงตราสินค้าของตัวเองเข้ากับการแข่งขันในตลาด 
            3. แนะน าท าการศึกษาปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านผู้ใช้ และคุณสมบัติที่ไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในการศึกษาครั้งนี้มากข้ึน เพ่ือน าการศึกษามาเปรียบเทียบพิสูจน์ว่า ความ
เป็นหลักฐาน และหาเหตุผลที่ไม่ส่งผลต่อกัน ซึ่งจะได้ปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ทางการตลาดให้ถูกต้อง 
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แบบสอบถาม 

การศึกษาเรื่องอิทธิพลภาพลักษณ์ของตราสินค้า และค่านิยมทางสังคมในการดื่มกาแฟที่มีต่อ
การตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งแบบสอบถาม
แบ่งออกมาเป็น 4 ส่วน ได้แก่ 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับค่านิยมทางสังคมการดื่มกาแฟ 
ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจของลูกค้า 

 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 

1. เพศ ชาย        หญิง  
    

2. อาย ุ ต่ ากว่า15 15-20 21-30 
 31-40 41-50 51-60 
 60ข้ึนไป   
    
3. รายได ้ ต่ ากว่า15,000 15,000-25,000 25,001-35,000 
 35,001-45,000 45,001-50,000 50,000ข้ึนไป 

 
4. ระดับ
การศึกษา 

ต่ ากว่าปริญาตรี 
       ปริญญาเอก 

ปริญญาตรี ปริญญาโท 

    
5. อาชีพ พนักงานบริษัท อาจารย์ ข้าราชการ 
 เจ้าของบริษัท นักเรียนนักศึกษา ผู้วิชาการ 
 อ่ืนๆ   

 
6. ช่องทาง
ที่รู้จัก 

TV 
กิจกรรมทางร้าน 

      

เพ่ือนแนะน า 
ช่องทางอ่ืน 

socialnetwork 
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ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 

โปรดท าเครื่องหมาย √ ในช่องที่ตรงกับการรับรู้ของท่านต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าของ 
ร้านกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศมากท่ีสุด 

1. การรับรู้น้อยที่สุด 
2. การรับรู้น้อย 
3. การรับรู้ปานกลาง 
4. การรับรู้มาก 
5. การรับรู้มากที่สุด 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า ระดับการรับรู้ 

ภาพลักษณ์เกี่ยวกับความเชื่อมโยงของแบรนด์ 1 2 3 4 5 
1. เมื่อท่านอยากดื่มกาแฟท่านจะนึกถึงร้านกาแฟแฟรนไชส์ตา่งประเทศ      
2. เมื่อท่านนึกถึงรสชาติกาแฟท่ีอร่อยท่านจะนึกกาแฟแฟรนไชส์

ต่างประเทศ 
     

3. ท่านมั่นใจว่ากาแฟแฟรนไชสต์า่งประเทศเป็นกาแฟที่มรีสชาติอรอ่ย
กว่ากาแฟยี่ห้ออ่ืน 

     

ภาพลักษณ์เกี่ยวกับบุคลิกภาพของแบรนด์  

4. ท่านคิดว่ากาแฟแฟรนไชสต์่างประเทศมรีสชาติที่เป็นเอกลักษณ ์      
5. ท่านคิดว่ากาแฟแฟรนไชสต์่างประเทศเป็นกาแฟที่มีราคาแพงเหมาะ
กับรสชาต ิ

     

6. ท่านคิดว่าร้านกาแฟแฟรนไชสต์่างประเทศเป็นกาแฟจากต่างประเทศ      

ภาพลักษณ์เกี่ยวกับทัศนคติของผู้ซื้อ  

7. ท่านคิดว่ากาแฟแฟรนไชสต์่างประเทศเหมาะส าหรับคนท่ีมรีสนยิมใน
การดื่มกาแฟ 

     

8. ท่านคิดว่าการบรโิภคกาแฟแฟรนไชสต์่างประเทศเป็นสิ่งที่ความ
หรูหรา 

     

9. ท่านคิดว่าการบรโิภคกาแฟแฟรนไชสต์่างประเทศจะไดส้ัมผสัรสชาติ
กาแฟจริงๆ 

     

ภาพลักษณ์เกี่ยวกับประโยชน์ของแบรนด์ 
10. ท่านคิดว่าการบรโิภคกาแฟแฟรนไชส์ตา่งประเทศท าให้ท่านรู้สกึ 
สดชื่น  
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11. ท่านคิดว่าการบริโภคกาแฟแฟรนไชส์ตา่งประเทศท าให้ท่านท างาน
ได้อย่างมีความสุข 

     

12. ท่านคิดว่าการบริโภคกาแฟแฟรนไชส์ตา่งประเทศท าให้ท่านอารมณ์
ดีจากความหงุดหงิด 

     

ภาพลักษณ์เกี่ยวกับคุณสมบัติของแบรนด์ 

13. ท่านคิดว่ากาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศมีมลูค่ามากก่วากาแฟยีห่้ออ่ืน      
14. ท่านคิดว่าคุณภาพของกาแฟแฟรนไชส์ตา่งประเทศเป็นกาแฟ 
พรีเมี่ยม 

     

15. เมื่อท่านนึกถึงกาแฟยี่ห้อต่างประเทศจะนึกถึงกาแฟแฟรนไชส์
ต่างประเทศ 

     

ภาพลักษณ์เกี่ยวกับอัตลักษณ์ของแบรนด์ 

16. ท่านคิดว่ากาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศมีคณุลักษณะพเิศษแตกต่าง
กับกาแฟยี่ห้ออ่ืน 

     

17. ท่านคิดว่าร้านกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศได้สร้างความสัมพันธ์กับ
ท่าน 

     

18. ท่านคิดว่ากาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศมีคณุค่าอยู่ในทิศทางเดยีวกัน
กับท่าน 

     

ภาพลักษณ์เกี่ยวกับวัฒนธรรมของแบรนด์ 

19. ท่านคิดว่าการบริโภคกาแฟแฟรนไชส์ตา่งประเทศเหมาะกับรูปแบบ
ชีวิตของท่าน 

     

20. ท่านคิดว่ากาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศเป็นตัวแทนของกาแฟ
ต่างประเทศ 

     

21. ท่านคิดว่ากาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศได้สร้างแรงบันดันใจให้กบั
จิตใจของท่าน 

     

 

ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับค่านิยมทางสังคมการดื่มกาแฟ 

โปรดท าเครื่องหมาย √ ในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านต่อค่านิยมทางสังคมของ 
ร้านกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศมากท่ีสุด 

                          1. ความคิดเห็นน้อยที่สุด 
                          2. ความคิดเห็นน้อย 
                          3. ความคิดเห็นปานกลาง 
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4. ความคิดเห็นมาก  
5. ความคิดเห็นมากท่ีสุด 
 

ค่านิยมทางสังคม ระดับความคิดเห็น 

 1 2 3 4 5 

1. ท่านคิดว่าการบรโิภคกาแฟแฟรนไชสต์่างประเทศท าให้ท่านเข้ากบั

สังคมได ้
     

2. ท่านคิดว่าการบรโิภคกาแฟแฟรนไชสต์่างประเทศท าให้ท่านเป็นที่
ยอมรับจากผู้อื่น 

     

3. ท่านคิดว่าการบรโิภคกาแฟแฟรนไชสต์่างประเทศท าให้ท่านพูดคยุกับ
ผู้อื่นเรื่องกาแฟได้เข้าใจ 

     

4. ท่านคิดว่าการบรโิภคกาแฟแฟรนไชสต์่างประเทศท าให้ท่านเป็นที่
ทันสมัยในสายตาผู้อื่น 

     

5. ท่านคิดว่าการบรโิภคกาแฟแฟรนไชสต์่างประเทศท าให้ท่านมี
ความรูส้ึกอยู่ในระดบัชนช้ันสูง 

     

6. ท่านคิดว่าการบรโิภคกาแฟแฟรนไชสต์่างประเทศท าให้ท่านมี
ความรูส้ึกเป็นผู้ประสบความส าเรจ็ 

     

7. ท่านคิดว่าการบรโิภคกาแฟแฟรนไชสต์่างประเทศท าให้ท่านรู้สึกเป็น
บุคคลที่อยู่ในระดับโลก 

     

8. ท่านคิดว่าการบรโิภคกาแฟแฟรนไชสต์่างประเทศท าให้ท่านเป็นคนท่ีมี
ทัศนคติที่สูงในสายตาคนอื่น 

     

9. ท่านคิดว่าการบรโิภคกาแฟแฟรนไชสต์่างประเทศท าให้ท่านไดม้ีเพื่อน
กลุ่มใหม ่

     

10. ท่านคิดว่าการบริโภคกาแฟแฟรนไชส์ตา่งประเทศท าให้ท่าน
ได้เปรียบกับคนอื่นที่ดืม่กาแฟยีห้ออื่น 

     

      

ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจของลูกค้า 
โปรดท าเครื่องหมาย √ ในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรนไชส์
ต่างประเทศมากท่ีสุด 

1. ความคิดเห็นน้อยที่สุด 
2. ความคิดเห็นน้อย 
3. ความคิดเห็นปานกลาง 
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-------- จบค าถาม -------- 

ขอขอบคุณในการร่วมมือ 
ผู้วิจัย 

4. ความคิดเห็นมาก 
5. ความคิดเห็นมากท่ีสุด 

การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ระดับความคิดเห็น 

 1 2   3 4 5 

1. รสชาติของกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศอร่อยจึงท าให้ท่านตัดสินใจซื้อ      
2. ท่านเห็นผู้อื่นซื้อจึงตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรนไชส์ตา่งประเทศ      
3. เพราะว่าร้านกาแฟแฟรนไชสต์า่งประเทศมสีิ่งแวดล้อมดีจึงท าใหท้่าน
ตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรนไชสต์่างประเทศ 

     

4. เพราะว่าร้านกาแฟแฟรนไชสต์า่งประเทศเป็นยี่ห้อท่ีช่ือดังจาก
ต่างประเทศจึงท าให้ท่านตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรนไชส์ตา่งประเทศ 

     

5. ท่านคิดว่ากาแฟแฟรนไชสต์่างประเทศมรีาคาที่เหมาะสมจึงท าให้ท่าน
ตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรนไชสต์่างประเทศ 

     

6. เพราะว่าท่านรู้จักร้านกาแฟแฟรนไชสต์่างประเทศจึงท าให้ท่าน
ตัดสินใจซื้อกาแฟแฟรนไชสต์่างประเทศ 

     

7. ท่านซื้อกาแฟแฟรนไชส์ต่างประเทศเพราะว่ามีความต้องการ      
8. ท่านเคยเปรียบเทียบกับกาแฟยี่ห้ออ่ืนจึงท าให้ท่านตัดสินใจซื้อ
กาแฟแฟรนไชส์ตา่งประเทศ 
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ประวัติผู้เขียน 

 

ชื่อ    ชางยู่ เหวย 
วัน เดือน ปี เกิด   29 กันยายน 2532 
สถานที่เกิด   มณฑล กวางสี, ประเทศจีน 
ประวัติการศึกษา  

ปี 2559   ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะบริหารธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  

ปี 2555   ปริญญาตรี ศิลปศาสตรบัณฑิต คณะมนุษยศาสตร์และ 
สังคมศาสตร์ สาขาวิชาภาษาไทย มหาวิทยาลัยราชภัฏนครสวรรค์  
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