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ปัจจัยด้านฐานทรัพยากรของตราสินค้าแฟรนไชส์กาแฟอเมซอนที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้

คุณค่าของผู้บริโภคในจังหวัดชลบุรี 
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บทคัดย่อ 

การวิจัยฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาระดับของปัจจัยด้านฐานทรัพยากร ระดับของปัจจัย
การรับรู้คุณค่า และ อิทธิพลของปัจจัยด้านฐานทรัพยากรที่มีต่อการรับรู้คุณค่า ตราสินค้าแฟรนไชส์
กาแฟอเมซอนของผู้บริโภคในจังหวัดชลบุรี ใช้รูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างคื อ กลุ่ม
ผู้บริโภคของตราสินค้าแฟรนไชส์กาแฟอเมซอนในจังหวัดชลบุรี จำนวน 400 ราย โดยใช้วิธีการเลือก
ตัวอย่างแบบหลายขั้น ใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล วิเคราะห์
ข้อมูลโดยสถิติ ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐาน
ด้วยการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ 

ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านฐานทรัพยากร และ ปัจจัยการรับรู้คุณค่าของตราสินค้าแฟรน
ไชส์กาแฟอเมซอนของผู้บริโภคในจังหวัดชลบุรีทุกด้าน โดยรวมความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ส่วน 
ปัจจัยด้านฐานทรัพยากรที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าแฟรนไชส์กาแฟอเมซอนของผู้บริโภค
ในจังหวัดชลบุรี อย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ 0.05 ได้แก่ คุณสมบัติที่แท้จริง การรับรู้ถึงการเสียสละที่
ไม่ใช่ตัวเงิน ปฏิสัมพันธ์ ความรับผิดชอบต่อสังคม การตลาดทางโซเชียลมีเดีย ความต้องการทางจิตใจ 
ความพึงพอใจทางอารมณ์ การรับรู้คุณภาพประสบการณ์ และคุณสมบัติภายนอก ขณะที่ การรับรู้ถึง
การเสียสละที่เป็นตัวเงิน ความสะดวก ความน่าเชื่อถือของแบรนด์ และการรับรู้ความกังวลเรื่องความ
เป็นส่วนตัว ไม่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า 
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Abstract 
The objective of this research were to study the level of resource based view 

factors, the level of perceived value factors and the influence of factors of resource 
based view on perceived value of Cafe Amazon consumers in Chonburi. This research 
was a quantitative research with the samples of 400 Cafe Amazon consumers in 
Chonburi. The samples were selected by multi-stage sampling method by using online 
questionnaires to collect data. The data were analyzed by statistical data such as 
frequency, percentage, mean and standard deviation. multiple regression analysis were 
used to examine the research hypothesis. 

The research results showed that Overall, all resource based view factors and 
all perceived value factors of Cafe Amazon consumers in Chonburi, were in the high 
agree level and factors of resource based view that influence the perceived value of 
Cafe Amazon consumers in Chonburi (significantly at the 0 .05 level), such as intrinsic 
attributes, perceived non-monetary sacrifice, interaction corporate social responsibility, 
social media marketing, psychological needs, affective satisfaction, perceived 
experience quality and extrinsic attributes while perceived monetary sacrifice, 
convenience, brand authenticity and perceived privacy concerns those have no 
influence on perceived value. 

 
Keywords: resource based view, Amazon coffee, perception value 
 
บทนำ 

ในปัจจุบันกาแฟถือเป็นธุรกิจหนึ่งที่ได้รับความสนใจเป็นอย่างมาก ซึ่งร้านกาแฟที่ให้บริการ
อยู่ในปัจจุบันก็มีความหลากหลายมากกว่าแต่ก่อน โดยรูปแบบที่ได้รับความนิยมมากที่สุดก็คือร้าน
กาแฟแบบแฟรนไชส์ (Franchise) เนื่องจากข้อดีคือประหยัดเวลาในการเริ่มต้นธุรกิจ มีเครื่องหมาย
การค้าที ่ได้รับการยอมรับ ไม่ต้องลงทุนทำการโฆษณาด้วยตนเอง และที่สำคัญมีโอกาสประสบ
ความสำเร็จสูง (ThaiFranchiseCenter, 2561) แต่ถึงเช่นนั้นก็มีข้อเสียด้วยเช่นกัน ด้วยความนิยม
ของผู้บริโภคอันเป็นอุปสงค์ที่เพิ่มขึ้นนี้ นักลงทุนหลายรายจึงเล็งเห็นช่องทางในการทำกำไรและมุ่ง
หน้าเข้าสู่ธุรกิจแฟรนไชส์กาแฟกันอย่างต่อเนื่องทำให้มีผู้แข่งขันในตลาดเป็นจำนวนมาก โดยหาก
พิจารณาแค่ธุรกิจที่เป็นตราสินค้าแฟรนไชส์กาแฟชั้นนำในประเทศไทยเพียงอย่างเดียวก็มีจำนวน
มากกว่า 20 ราย โดยแต่ละรายนั้นยังมีสาขารวมกันมากกว่าหมื่นสาขา (Wongnai, 2563) ถือได้ว่า
ตราสินค้าแฟรนไชส์กาแฟเป็นหนึ่งในธุรกิจแฟรนไชส์ประเภทเครื่องดื่มที่มีการแข่งขันที่สูงมาก 



วารสารวิทยาลยันครราชสีมา (สาขามนษุยศาสตร์และสังคมศาสตร์) ปีที่ 16 ฉบบัที่ 3 กันยายน - ธันวาคม 2565 
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ตราสินค้าแฟรนไชส์กาแฟชั้นนำในประเทศไทยถึงแม้จะมีความหลากหลาย แต่ก็มีตราสินค้า
หนึ่งที่โดดเด่นเหนือคู่แข่งนั่นคือ Café Amazon ที่ในปัจจุบันถือได้ว่ามีชื่อเสียงและได้รับความนิยม
มากที่สุดเป็นอันดับหนึ่งในประเทศไทย (BillionWay, 2561) มีส่วนแบ่งทางการตลาดสูงถึงร้อยละ 
40 ของตลาดกาแฟทั้งหมด (ลงทุนแมน , 2561) และใหญ่เป็นอันดับ 6 ของโลกตามจำนวนสาขา 
(ลงทุนแมน, 2563) โดยในปีพ.ศ. 2563 Cafe Amazon ได้ขยายสาขาไปมากกว่า 3,440 สาขา และมี
ยอดจำหน่ายกาแฟรวม 274 ล้านแก้ว เพิ่มขึ้นจากปีก่อนหน้า 264 ล้านแก้ว มียอดขายเป็นอันดับ 1 
ในประเทศไทย ซึ่งมีสาเหตุมาจากจำนวนสาขาที่เพิ่มมากขึ้น (บริษัท ปตท. น้ำมันและการค้าปลีก 
จำกัด (มหาชน), 2563) และคาดว่า Café Amazon จะมีการเติบโตขึ ้นอย่างต่อเนื ่องในอนาคต 
เนื่องจากการนำบริษัทเข้าจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ฯของ บริษัท ปตท. น้ำมันและการค้าปลีก 
จำกัด (มหาชน) หรือ โออาร์ ด้วยการระดมทุนมากถึง 5.3 หมื่นล้านบาท พร้อมกับเป้าหมายการ
ขยายสาขา Café Amazon ให้มีจำนวนสาขาถึง 5,800 แห่งภายในปี 2568 (ประชาชาติธุรกิจ, 2564) 

ในเรื่องการขยายสาขาของ Café Amazon เป็นเรื่องที่ดีที่จะนำมาซึ่งยอดขายและรายได้ที่
เพิ่มมากขึ้น แต่ในอีกแง่หนึ่งปัญหาที่มักพบบ่อยๆของธุรกิจแฟรนไชส์คือการรักษามาตรฐานในแต่ละ
สาขา ยิ่งมีจำนวนมากการกำกับดูแลก็อาจจะไม่ทั่วถึงเพียงพอ นำมาซึ่งความไม่ได้มาตรฐานอย่างที่
ตราสินค้าแฟรนไชส์ควรจะเป็น ทั้งนี้ปัญหาของ Café Amazon หลักๆที่เคยเกิดขึ้นบ่อยที่สุดจากคำติ
ชมของผู้บริโภคคือเรื ่องของรสชาติที ่แตกต่างกันในแต่ละสาขา โดยทาง Café Amazon ก็ได้ให้
ความสำคัญกับปัญหานี้ด้วยการจัดอบรมและตรวจสอบมาตรฐานอย่างต่อเนื่อง แต่ด้วยจำนวนสาขา
และปัจจัยด้านฐานทรัพยากรต่างๆที่มีอยู่เป็นจำนวนมาก ส่งผลให้การรับรู้คุณค่าในเรื่องมาตรฐานใน
สายตาของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป ความเชื่อมั่นในการใช้บริการลดลง และนำมาซึ่งการเปลี่ยนใจไป
ใช้บริการของตราสินค้าอ่ืนในที่สุด ทั้งนี้ปัญหาในเรื่องของมาตรฐานอาจมาจากหลายปัจจัยและยากที่
จะควบคุมดูแลได้อย่างทั่วถึงและตรงจุด เพ่ือแก้ไขปัญหาและยกระดับมาตรฐานให้กับแฟรนไชส์แต่ละ
สาขา ผู้วิจัยจึงมุ่งความสนใจไปที่ปัจจัยด้านฐานทรัพยากรต่างๆ และศึกษาว่าปัจจัยใดบ้างเป็นปัจจัยที่
มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค เพื่อให้ผู้ที่ศึกษาทั้งที่เป็นแฟรนไชส์ซอร์และแฟรนไชส์ซีได้
ทราบว่าควรให้ความสำคัญและกำกับดูแลในส่วนใดเป็นพิเศษเพื่อให้คงไว้ซึ่งมาตรฐานที่มีผลต่อการ
รับรู้คุณค่าของผู้บริโภค เพราะผู้บริโภคจะซื้อสินค้าจากองค์กรที่นําเสนอคุณค่าสูงสุดที่พวกเขารับรู้ได้ 
(Kotler & Keller, 2009) 

สำหรับในด้านของขอบเขตพื้นที่ที่ทำการศึกษา ผู้วิจัยได้เลือกทำการศึกษาในจังหวัดชลบุรี
เนื่องจากจังหวัดชลบุรีเป็นศูนย์รวมที่ตั้งอุตสาหกรรมขนาดใหญ่ของประเทศและมีแนวโน้มที่จะเติบโต
เป็นศูนย์กลางอุตสาหกรรมสมัยใหม่ของภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้  เนื่องจากเป็นหนึ่งในพื้นที่
เขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก Eastern Economic Corridor (EEC) มีศักยภาพพร้อมต่อการพัฒนา
อย่างรอบด้าน จึงมีโอกาสในการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจสูง เห็นได้จากสถิติของสำนักงาน
คณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติที่กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์มวลรวมปี 2561 ของ
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จังหวัดชลบุรี มีมูลค่าผลิตภัณฑ์มวลรวมจังหวัดคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 6.29 ของผลิตภัณฑ์มวลรวม
ประเทศ และคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 41.85 ของผลิตภัณฑ์มวลรวมของกลุ่มจังหวัดภาคตะวันออก อยู่
ในลำดับที่ 3 ของประเทศ นอกจากนั้นในส่วนของสาขาตราสินค้าแฟรนไชส์กาแฟอเมซอนที่เรา
ต้องการศึกษา ภายในจังหวัดชลบุรีก็มีจำนวนสาขาถึง 200 สาขา (Cafe Amazon, 2564) ซึ่งมากพอ
และถือได้ว่าเป็นขอบเขตพ้ืนที่ที่มีคุณภาพมากในแง่ของจำนวน 

 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อศึกษาระดับของปัจจัยด้านฐานทรัพยากรตราสินค้าแฟรนไชส์กาแฟอเมซอนของ
ผู้บริโภคในจังหวัดชลบุรี 

2. เพื่อศึกษาระดับของปัจจัยการรับรู้คุณค่าตราสินค้าแฟรนไชส์กาแฟอเมซอนของผู้บริโภค
ในจังหวัดชลบุรี 

3. เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยด้านฐานทรัพยากรที่มีต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าแฟรนไชส์
กาแฟอเมซอนของผู้บริโภคในจังหวัดชลบุรี 

 
สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐาน 1 (H1) : คุณสมบัติที่แท้จริงมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า 
สมมติฐาน 2 (H2) : การรับรู้ถึงการเสียสละที่เป็นตัวเงินมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า 
สมมติฐาน 3 (H3) : การรับรู้การเสียสละที่ไม่ใช่ตัวเงินมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า 
สมมติฐาน 4 (H4) : ปฏิสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า 
สมมติฐาน 5 (H5) : ความสะดวกมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า 
สมมติฐาน 6 (H6) : ความรับผิดชอบต่อสังคมมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า 
สมมติฐาน 7 (H7) : การตลาดทางโซเชียลมีเดียมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า 
สมมติฐาน 8 (H8) : ความน่าเชื่อถือของแบรนด์มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า 
สมมติฐาน 9 (H9) : ความต้องการทางจิตใจมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า 
สมมติฐาน 10 (H10) : การรับรู้ความกังวลเรื่องความเป็นส่วนตัวมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า 
สมมติฐาน 11 (H11) : ความพึงพอใจทางอารมณ์มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า  
สมมติฐาน 12 (H12) : การรับรู้คุณภาพประสบการณ์มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า 
สมมติฐาน 13 (H13) : คุณสมบัติภายนอกมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า 

 
ขอบเขตการวิจัย 

ด้านประชากร ประชากรเป้าหมายที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ กลุ่มผู้บริโภคของตราสินค้าแฟรน
ไชส์กาแฟอเมซอน ในจังหวัดชลบุรี 
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ด้านพื้นที่ ครอบคลุมพ้ืนที่การวิจัยภายในจังหวัดชลบุรี 
ด้านระยะเวลา เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ระหว่างเดือน สิงหาคม พ.ศ. 2564 – 

กันยายน พ.ศ. 2564 
 

กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
เนื้อหาที่เกี่ยวข้อง 
ฐานทรัพยากรของตราสินค้า (resource-based view) 

ฐานทรัพยากร หมายถึง ทรัพยากรขององค์กร ได้แก่ ทรัพย์สินทั้งหมด ความสามารถในการ
ดำเนินงาน ขั้นตอนหรือรูปแบบในการทำงาน ทัศนคติขององค์กร องค์ความรู้ แหล่งข้อมูล สิ่งต่างๆที่
องค์กรสามารถควบคุมและใช้เพื่อเพ่ิมความสามารถในการแข่งขันให้กับองค์กร (Porter, 1991) 
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ผู้วิจัยได้ทำการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่มีความสอดคล้องและน่าจะมีอิทธิพลกับการรับรู้
คุณค่าตราสินค้าแฟรนไชส์กาแฟเพื่อหาตัวแปรอิสระที่จะนำมาสู่กรอบแนวคิดที่สมบูรณ์ โดยพบตัว
แปรที่น่าสนใจทั้งหมด 13 ตัวแปร จากนั้นจึงจัดกลุ่มตัวแปรที่มีลักษณะใกล้เคียงกันไว้ภายใต้ฐาน
ทรัพยากรในด้านเดียวกัน โดยผู้วิจัยได้ทำการศึกษาแนวคิดทฤษฎีฐานทรัพยากรอย่างลึกซึ้ง (Hofer & 
Schendel, 1978 ; Huff, 1982 ; Prahalad & Bettis, 1986 ; Spender, 1989 ; Grant, 1991 ; 
Barney, 1991; Mahoney & Pandian, 1992) และจึงสังเคราะห์ประเภทของฐานทรัพยากรออกมา 
6 ด้าน โดยประเภทของฐานทรัพยากรแต่ละด้านก็มีนิยามที่สอดคล้องกับตัวแปรอิสระที่อยู่ภายใต้ฐาน
ทรัพยากรด้านนั้นๆ ได้แก่ คุณสมบัติที่แท้จริง (Intrinsic Attributes) อยู่ภายใต้ฐานทรัพยากรทาง
กายภาพ (Physical Resources) การรับรู ้ถ ึงการเสียสละที ่เป ็นตัวเงิน (Perceived monetary 
sacrifice) และการรับรู้การเสียสละที่ไม่ใช่ตัวเงิน (Perceived non-monetary sacrifice) อยู่ภายใต้
ฐานทรัพยากรทางการเง ิน (Financial Resources) ปฏิส ัมพันธ์ ( Interaction) อยู ่ภายใต้ฐาน
ทรัพยากรมนุษย์ (Human Resources) ความสะดวก (Convenience) ความรับผิดชอบต่อสังคม 
(Corporate Social Responsibility) การตลาดทางโซเชียลมีเดีย (Social Media Marketing) และ
ความน่าเชื่อถือของแบรนด์ (Brand authenticity) อยู่ภายใต้ฐานทรัพยากรองค์กร (Organization 
Resources) ความต้องการทางจิตใจ (Psychological needs) การรับรู้ความกังวลเรื่องความเป็น
ส่วนตัว (Perceived privacy concerns) ความพึงพอใจทางอารมณ์ (Affective Satisfaction) และ
การรับรู ้คุณภาพประสบการณ์ (Perceived experience quality) อยู ่ภายใต้ฐานประสบการณ์ 
(Experience) คุณสมบัติภายนอก (Extrinsic Attributes) อยู่ภายใต้ฐานทรัพยากรที่จับต้องไม่ได้ 
(Intangible resources) 
การรับรู้คุณค่า (Perceived value) 

การรับรู้คุณค่า คือ การประเมินทุกสิ่งทุกอย่างจากการใช้งานผลิตภัณฑ์ทั้งในด้านคุณลักษณะ 
และความสามารถของผลิตภัณฑ์ว่าเป็นไปตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้หรือไม่ โดยการรับรู้คุณค่า ยังเป็น
การปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและผลิตภัณฑ์หรือบริการ ซึ่งอาจหมายรวมถึงราคา คุณภาพ หรืออะไรก็
ตามที่ลูกค้าต้องการและได้รับจากการซื้อสินค้า นอกจากนั้นยังรวมถึงเรื่องของความแตกต่างที่ลูกค้า
รับรู้ระหว่างคุณค่าที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์เมื่อเทียบกับต้นทุนทั้งหมด (LoveLock, 1991; Woodruff, 
1997; Zeithaml, 1998; Holbrook, 1999; Payne & Holt, 2001; Kotler & Keller, 2009) 

ซึ่งตัวแปรตามอย่างการรับรู้คุณค่านั้นได้ถูกแบ่งประเภทโดยแนวคิดอรรถประโยชน์และ
อารมณ์ แบ่งการประเมินคุณค่าออกเป็น คุณค่าด้านอรรถประโยชน์ (Utilitarian) และคุณค่าด้าน
สุนทรียภาพ (Hedonic value) (Hoffman et al., 1996; Sanchez & Iniesta-Bonillo, 2007) 
วิธีดำเนินการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
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1.1 ประชากร คือ กลุ่มผู้บริโภคของตราสินค้าแฟรนไชส์กาแฟอเมซอน ในจังหวัดชลบุรี 
1.2 กลุ่มตัวอย่าง คือ กลุ่มผู้บริโภคของตราสินค้าแฟรนไชส์กาแฟอเมซอน ในจังหวัดชลบุรีที่

สนใจศึกษา โดยทำการหาขนาดของกลุ่มตัวอย่าง กรณีไม่ทราบจำนวนประชากร และไม่ทราบสัดส่วน 
จากสูตรของ คอแครน (Cochran, 1977) ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจำนวน 385 ราย และเพื่อป้องกัน
ความผิดพลาดจากการเก็บข้อมูล จึงทำการเก็บข้อมูลด้วยขนาดตัวอย่างจำนวน 400 ราย ใช้วิธีการ
เลือกตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) 2 ขั้น ขั้นที่ 1 ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบแบ่ง
ชั้นภูมิ (Stratified Sampling) และข้ันที่ 2 ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบมีระบบ (Systematic Sampling) 
2. เครื่องมือการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งนี้ คือ แบบสอบถามออนไลน์ มี 3 ส่วน ได้แก่ 
1) ปัจจัยด้านฐานทรัพยากรของตราสินค้าแฟรนไชส์กาแฟอเมซอนที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าของ
ผู้บริโภคในจังหวัดชลบุรี 2) ข้อมูลพื้นฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม และ 3) ข้อมูลพฤติกรรมการใช้
บริการตราสินค้าแฟรนไชส์กาแฟอเมซอน ในจังหวัดชลบุรี ที่เรียงลำดับเช่นนี้เนื่องจากแบบสอบถามมี
ข้อคำถามจำนวนมาก เพื่อไม่ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเกิดความเหนื่อยล้าจึงนำส่วนที่ต้องใช้ความคิด
มากที่สุดขึ้นมาไว้ในส่วนแรก โดยส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามปลายปิด แบบประมาณค่า (Rating) ที่มี
ค่าความ มาก-น้อย ให้เลือก 5 ระดับ ส่วนที่ 2 และ 3 เป็นแบบสอบถามปลายปิด แบบสำรวจรายการ 
(Check list) 
3. การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

มีขั ้นตอนดังนี้  1) ทำการตรวจสอบคุณภาพเครื ่องมือ ด้านความตรง (Validity) จาก
ผู้เชี ่ยวชาญจำนวน 3 ท่าน โดยค่า IOC ของแต่ละข้อคำถามต้องไม่น้อยกว่า 0.50 2) หาค่าความ
เชื่อมั่น (Reliability) โดยแบบสอบถามทั้งฉบับมีค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า เท่ากับ 0.956 และในรายด้าน
มีค่ามากกว่า 0.7 ทุกข้อจึงถือว่าข้อคำถามมีความน่าเชื่อถือ 

การเก็บรวบรวมข้อมูล ภายใต้สถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัส Covid-19 และ
มาตรการล็อกดาวน์ จึงใช้การเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Forms ซึ่ง
ผู้ตอบแบบสอบถามสามารถเข้าถึงได้ผ่าน QR Code หรือลิงค์ (Link) ที่ผู้วิจัยได้จัดทำไว้ 
4. การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติ 

การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ สถิติที่ใช้ในวิเคราะห์ข้อมูล ส่วนที่ 1 
วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard deviation) และใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) ด้วยการวิเคราะห์สมการ
ถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  ในส่วนที่ 2 และ ส่วนที่ 3 วิเคราะห์ข้อมูล
โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
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ผลการวิจัย 
ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา 

1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพื้นฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 64.8 มีอายุในช่วง 20 –29 ปี คิดเป็นร้อยละ 81.5 มีการศึกษาอยู่
ในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า คิดเป็นร้อยละ 68 เป็นนักเรียน นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 41 และ
ส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 5,001 – 10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 18.8 

2. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการตราสินค้าแฟรนไชส์กาแฟอเมซอน พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ดื่มกาแฟ คิดเป็นร้อยละ 70.5 ดื่มกาแฟวันละ 1 แก้ว คิดเป็นร้อยละ 
54.8 ไม่ดื่มกาแฟที่บ้าน คิดเป็นร้อยละ 43.5 มาใช้บริการเฉลี่ยสัปดาห์ละ 1 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 48.8 
มักมาใช้บริการในช่วง 12.00 -15.00 น. คิดเป็นร้อยละ 37.3 มักเลือกบริโภคเมนูกาแฟ คิดเป็นร้อย
ละ 27 มีเหตุผลด้านอรรถประโยชน์ที่ทำให้ตัดสินใจเลือกใช้บริการคือ รสชาติของผลิตภัณฑ์ คิดเป็น
ร้อยละ 68.0 มีเหตุผลด้านสุนทรียภาพที่ทำให้ตัดสินใจเลือกใช้บริการคือ การตกแต่งร้านที่สวยงาม 
คิดเป็นร้อยละ 35.0 มักเลือกใช้บริการ Café Amazon สาขาใดสาขาหนึ ่งอย่างเฉพาะเจาะจง
เนื่องจากรสชาติของผลิตภัณฑ์ คิดเป็นร้อยละ 20.5 มีค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการใช้บริการต่ำกว่า 100 
บาท คิดเป็นร้อยละ 61.8 มีบุคคลที่มีอิทธิพลมากที่สุดต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคือ ตัวท่านเอง 
คิดเป็นร้อยละ 82.5 และส่วนใหญ่มักเล่นโทรศัพท์มือถือระหว่างรอรับบริการ คิดเป็นร้อยละ 66.9 

3. ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านฐานทรัพยากรของตราสินค้าแฟรนไชส์กาแฟอเมซอน (ตาม
วัตถุประสงค์ที่ 1) พบว่า ในด้านทรัพยากรทางกายภาพ ทรัพยากรทางการเงิน ทรัพยากรมนุษย์ และ
ทรัพยากรที่จับต้องไม่ได้ โดยรวมความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยทุกข้อมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็น
อยู่ในระดับมาก ส่วนทรัพยากรองค์กร โดยรวมความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยส่วนใหญ่มีค่าเฉลี่ย
ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก และมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลางอยู่ 3 ข้อ 
ในด้านประสบการณ์ โดยรวมความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยส่วนใหญ่มีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็น
อยู่ในระดับมาก และมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลางอยู่ 2 ข้อ ดังตารางที่ 1 

ตารางที ่1 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านฐานทรัพยากรของตราสินค้าแฟรนไชส์กาแฟอเมซอน 
ลำดับ ตัวแปร ค่าเฉลี่ย S.D. ระดับความคิดเห็น 

1 
2 
3 
4 
5 
6 

ทรัพยากรทางกายภาพ 
ทรัพยากรทางการเงิน 
ทรัพยากรมนุษย์ 
ทรัพยากรองค์กร 
ประสบการณ์ 
ทรัพยากรที่จับต้องไม่ได้ 

3.97 
3.77 
4.14 
3.88 
3.80 
4.14 

0.535 
0.651 
0.652 
0.502 
0.541 
0.542 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
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4. ผลการวิเคราะห์ปัจจัยการรับรู ้ค ุณค่าตราสินค้าแฟรนไชส์กาแฟอเมซอน (ตาม
วัตถุประสงค์ที่ 2) พบว่า โดยรวมความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยส่วนใหญ่มีค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมาก และมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลางอยู่ 1 ข้อ 

ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน (ตามวัตถุประสงค์ที่ 3) 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้านฐานทรัพยากรที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าตรา
สินค้าแฟรนไชส์กาแฟอเมซอนของผู้บริโภคในจังหวัดชลบุรี อย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ 0.05 ได้แก่ 
คุณสมบัติที ่แท้จริง การรับรู้ถึงการเสียสละที่ไม่ใช่ตัวเงิน ปฏิสัมพันธ์ ความรับผิดชอบต่อสังคม 
การตลาดทางโซเชียลมีเดีย ความต้องการทางจิตใจ ความพึงพอใจทางอารมณ์ การรับรู้คุณภาพ
ประสบการณ์ และคุณสมบัติภายนอก ขณะที่ การรับรู้ถึงการเสียสละที่เป็นตัวเงิน ความสะดวก ความ
น่าเชื่อถือของแบรนด์ และการรับรู้ความกังวลเรื่องความเป็นส่วนตัว ไม่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า ดัง
ตารางที ่2 
ตารางที ่2 แสดงผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานในการวิจัย ผลการทดสอบ 
ทรัพยากรทางกายภาพ (Physical Resources) 
สมมติฐาน 1 : คุณสมบัติที่แท้จริงมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า 

 
สนับสนุน* 

ทรัพยากรทางการเงิน (Financial Resources) 
สมมติฐาน 2 : การรับรู้ถึงการเสียสละที่เป็นตัวเงินมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า 
สมมติฐาน 3 : การรับรู้การเสียสละที่ไม่ใช่ตัวเงินมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า 

 
ไม่สนับสนุน 
สนับสนุน* 

ทรัพยากรมนุษย์ (Human Resources) 
สมมติฐาน 4 : ปฏิสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า 

 
สนับสนุน* 

ทรัพยากรองค์กร (Organization Resources) 
สมมติฐาน 5 : ความสะดวกมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า 
สมมติฐาน 6 : ความรับผิดชอบต่อสังคมมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า 
สมมติฐาน 7 : การตลาดทางโซเชียลมีเดียมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า 
สมมติฐาน 8 : ความน่าเชื่อถือของแบรนด์มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า 

 
ไม่สนับสนุน 
สนับสนุน* 
สนับสนุน* 
ไม่สนับสนุน 

ประสบการณ์ (Experience) 
สมมติฐาน 9 : ความต้องการทางจิตใจมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า 
สมมติฐาน 10 : การรับรู้ความกังวลเรื่องความเป็นส่วนตัวมีอิทธิพลต่อการ
รับรู้คุณค่า  
สมมติฐาน 11 : ความพึงพอใจทางอารมณ์มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า 
สมมติฐาน 12 : การรับรู้คุณภาพประสบการณ์มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า 

 
สนับสนุน* 
ไม่สนับสนุน 
สนับสนุน* 
สนับสนุน* 
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สมมติฐานในการวิจัย (ต่อ) ผลการทดสอบ 
ทรัพยากรที่จับต้องไม่ได้ (Intangible resources) 
สมมติฐาน 13 : คุณสมบัติภายนอกมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า 

 
สนับสนุน* 

*มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
อภิปรายผล 

จากผลการศึกษาสามารถอภิปรายผลการวิจัยโดยอ้างอิงจากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องได้ดังนี้ 
H1 : คุณสมบัติที่แท้จริงมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า เนื่องจากการรับรู้คุณค่านั้นจะเกิดขึ้นเมื่อ

ผู้บริโภคประเมินทุกสิ่งทุกอย่างจากการใช้งานผลิตภัณฑ์ว่าเป็นไปตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้หรือไม่ ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดของ กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม (2560) ชี้ให้เห็นว่า คุณภาพที่ลูกค้าสัมผัสได้จาก
การพบเห็นสินค้า ได้แก่ รสชาติอร่อย ความสดใหม่ มีอายุการเก็บรักษาที่เหมาะสม ไม่มีอันตราย ให้
ความสำคัญกับ สีสัน กลิ่น ปริมาณอาหาร ความประณีตเรียบร้อย และความสม่ำเสมอเหมือนกันทุก
ครั้งที่ลูกค้าซื้อสินค้า ทำให้ลูกค้ารู้สึกคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไปและเกิดการรับรู้คุณค่า 

H2 : การรับรู้ถึงการเสียสละที่เป็นตัวเงินไม่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า เนื่องจากเป็นเรื ่อง
ของราคาที่ผู้บริโภคต้องจ่ายในการมาใช้บริการ หากเป็นสมัยก่อนผู้บริโภคค่อนข้างให้ความสำคัญกับ
เรื่องของราคา แต่ปัจจุบันผู้บริโภคหันมาให้ความสำคัญกับในด้านของคุณภาพมากขึ้น โดยเฉพาะใน
ธุรกิจการบริโภค ที่ผู้บริโภคต้องการความรู้สึกคุ้มค่า กล่าวคือ การรับรู้คุณค่าในปัจจุบันของผู้บริโภค
ได้เปลี่ยนแปลงไปให้ความสำคัญกับคุณค่าด้านอื่นที่ได้รับมากกว่าด้านตัวเงินแล้ว ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของ เอมมิกา ปานอุทัย และกัมปนาท สิริโยธา (2563) กล่าวว่า ผู้บริโภคจะให้ความสำคัญกับ
คุณภาพของการบริการมากกว่าค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้องกับการซื้อ 

H3 : การรับรู้การเสียสละที่ไม่ใช่ตัวเงินมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า เนื่องจากการรับรู้คุณค่า
นั้นจะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคประเมินทุกสิ่งทุกอย่างจากการใช้งานผลิตภัณฑ์ว่าเป็นไปตามวัตถุประสงค์
ที่ตั้งไว้หรือไม่ โดยหมายรวมถึงเรื่องของความแตกต่างที่ลูกค้ารับรู้ระหว่างคุณค่าที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์
เมื่อเทียบกับต้นทุนทั้งหมด ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Thielemann et al. (2018) กล่าวว่า ในการ
ไปใช้บริการลูกค้าจะต้องเสียสละเวลาและพลังงานในแต่ละร้านแตกต่างกัน ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับตัวแปร
ต่างๆ อาทิ ระยะเวลาในการรอ สถานที่ตั้งของร้าน ซึ่งหากลูกค้ารับรู้ถึงการเสียสละที่ไม่ใช่ตัวเงินของ
ตนเองสูง ก็จะส่งผลให้รับรู้ถึงคุณค่าท่ีกิจการมอบให้น้อยลง 

H4 : ปฏิสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า เนื่องจากการรับรู้คุณค่านั ้นจะเกิดขึ้นเมื่อ
ผู้บริโภคประเมินทุกสิ่งทุกอย่างจากการใช้งานผลิตภัณฑ์ว่าเป็นไปตามวัตถุประสงค์ท่ีตั้งไว้หรือไม่ โดย
การรับรู้คุณค่านั้นยังเป็นการปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและผลิตภัณฑ์หรือบริการด้วย ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของ Hassan et al. (2018) กล่าวว่า การปฏิสัมพันธ์ที่ดีระหว่างลูกค้าและกิจการ จะส่งผลให้
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เกิดการรับรู้คุณค่าที่ดีขึ้นและในทางกลับกันหากปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและกิจการเป็นไปอย่างไม่
ราบรื่น การรับรู้คุณค่าของลูกค้าที่มีต่อกิจการก็จะน้อยลง 

H5 : ความสะดวกไม่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า มีปัจจัยที่เกี่ยวข้องคือเรื่องของ ระยะเวลา
และความสะดวกสบายของพ้ืนที่ในการรอ เนื่องจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื่อไวรัสโควิด-19 
มาตรการจำกัดการให้บริการร้านอาหาร และการทำงานที่เปลี่ยนมาทำที่บ้าน ส่งผลให้ผู้บริโภคส่วน
ใหญ่เปลี่ยนพฤติกรรมการซื้อสินค้า มาใช้บริการผ่านช่องทางเดลิเวอรี่แทนการเดินทางออกจากบ้าน
ไปซื้อด้วยตนเอง เห็นได้จากความนิยมในการใช้บริการเดลิเวอรี่ที่พุ่งสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยในปี 
2564 มูลค่าตลาดของอาหารเดลิเวอรี่เติบโตกว่าร้อยละ 46.4 จากปี 2563 (ศิริลักษณ์ หาพันธ์นา, 
2564) ซึ่งพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปนี้ส่งผลให้ปัจจัยเรื่อง ระยะเวลาและความสะดวกสบายของพ้ืนที่
ในการรอมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าน้อยลง กล่าวคือ การที่ผู้บริโภคสามารถคาดการณ์เวลาล่วงหน้า
ที่ตนเองต้องการบริโภคสินค้าและทำการสั่งสินค้า ผู้บริโภคก็จะไม่มีระยะเวลาในการรอและไม่ต้องให้
ความสำคัญกับความสะดวกสบายของพ้ืนที่ในการรอ เนื่องจากไม่จำเป็นต้องเดินทางไปด้วยตนเอง 

H6 : ความรับผิดชอบต่อสังคมมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า เนื่องจากการรับรู้คุณค่านั้นจะ
เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคประเมินทุกสิ่งทุกอย่างจากการใช้งานผลิตภัณฑ์ว่าเป็นไปตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้
หรือไม่ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Ferreira et al. (2010) กล่าวว่า ความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กรมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่าของลูกค้าผ่านการรับรู้ถึงผลประโยชน์ที่สามารถวัดผลได้ 

H7 : การตลาดทางโซเชียลมีเดียมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า เนื่องจากการรับรู้คุณค่านั้นจะ
เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคประเมินทุกสิ่งทุกอย่างจากการใช้งานผลิตภัณฑ์ว่าเป็นไปตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้
หรือไม่ โดยการรับรู้คุณค่านั้นยังเป็นการปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและผลิตภัณฑ์หรือบริการ ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดของ Hanaysha (2018) และ Budianto (2018) กล่าวว่า การตลาดทางโซเชียล
มีเดียช่วยให้องค์กรสามารถจัดการประสิทธิภาพของต้นทุนทางการตลาด เพิ่มการจดจำแบรนด์ โดย
การสื่อสารสองทางผ่านโซเชียลมีเดียช่วยให้องค์กรสามารถตอบสนองต่อปัญหาของลูกค้าได้อย่าง
รวดเร็ว สร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าและช่วยเพิ่มการรับรู้คุณค่า 

H8 : ความน่าเชื่อถือของแบรนด์ไม่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า เนื่องจากปัจจัยที่เกี่ยวข้องคือ
เรื่องของ ร้านมีความซื่อสัตย์และความโปร่งใส และร้านมีชื่อเสียงที่ดี ปัจจัยทั้งสองด้านนี้เป็นเรื่องที่
ต้องใช้ระยะเวลาในการรับรู้สำหรับผู้บริโภคเป็นอย่างมาก ดังนั้น ความน่าเชื่อถือของแบรนด์ มักเกิด
ขึ้นกับธุรกิจที่ดำเนินมาเป็นระยะเวลานาน แต่ในปัจจุบันนั้นผู้บริโภคเริ่มเคยชินกับการใช้บริการธุรกิจ
หรือร้านค้าใหม่ๆด้วยความอยากรู ้อยากลองและอยากก้าวทันกระแสความนิยมใหม่ๆ (บริษัท 
อมรินทร์พริ้นติ้งแอนด์พับลิชชิ่ง จำกัด (มหาชน), 2561) ส่วนหนึ่งมีสาเหตุมาจากจำนวนร้านค้าที่เพ่ิม
มากขึ้นอย่างต่อเนื่อง ซึ่งในร้านค้าจำนวนนี้มีจำนวนไม่น้อยเลยที่เป็นธุรกิจหรือร้านค้าหน้าใหม่ที่มี
ความสามารถครบถ้วน อีกท้ังยังมีความแตกต่างที่น่าดึงดูด (ศิวะนันท์ ศิวพิทักษ์, 2563) เมื่อผู้บริโภค
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เกิดการเรียนรู้ว่า ความน่าเชื่อถือของแบรนด์ ที่ต้องสั่งสมมานานของบางธุรกิจนั้นไม่ได้มีความจำเป็น
เสมอไป ความน่าเชื่อถือของแบรนด์จึงมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าน้อยลง 

H9 : ความต้องการทางจิตใจมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า เนื่องจากการรับรู้คุณค่านั้นจะ
เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคประเมินทุกสิ่งทุกอย่างจากการใช้งานผลิตภัณฑ์ว่าเป็นไปตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้
หรือไม่ โดยหากกิจการสามารถตอบสนองความต้องการทางจิตใจของลูกค้าได้อย่างตรงจุดก็จะช่วย
สนับสนุนให้เกิดการรับรู้คุณค่าที่เพิ่มมากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Hassan et al. (2018) 
กล่าวว่า การรับรู้คุณค่าของแบรนด์สามารถเพิ่มขึ้นได้โดยการตอบสนองความต้องการทางจิตใจของ
ลูกค้า นอกจากนั้นในเรื่องความเหนือกว่าของแต่ละบุคคลภายในสังคม ก็ได้มีงานวิจัยของ ณัฐนนท์ 
กลิ่นโสภณ (2560) กล่าวไว้ว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับความรู้สึกว่าตนเป็นคนพิเศษ อันเป็นคุณค่า
หรือความต้องการทางจิตใจในการท่ีได้ครอบครองสินค้าที่ทำให้ผู้อื่นเกิดความประทับใจเมื่อพบเห็น 

H10 : การรับรู้ความกังวลเรื่องความเป็นส่วนตัวไม่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า เนื่องจาก
ปัจจัยที่เกี่ยวข้องคือเรื่องของ ความปลอดภัยในเรื่องข้อมูลส่วนตัว (ในกรณีเป็นสมาชิก) ผู้บริโภค
บางส่วนมีความกังวลที่จะต้องกรอกข้อมูลส่วนตัว ที่ในสมัยก่อนต้องกรอกในแผ่นกระดาษผ่านทาง
หน้าร้าน แต่ในปัจจุบันได้มีการพัฒนาให้สามารถกรอกข้อมูลผ่านระบบออนไลน์ได้ ช่วยลดความกังวล
ที่จะเกิดข้อมูลรั่วไหล ประกอบกับปัจจุบันมีการคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล ไม่ให้เกิดการละเมิดสิทธิ 
(พระราชบัญญัติคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล , 2562) จึงช่วยบรรเทาความกังวลและลดอิทธิพลต่อการ
รับรู้คุณค่าของผู้บริโภคลงอย่างมาก 

H11 : ความพึงพอใจทางอารมณ์มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า เนื่องจากการรับรู้คุณค่านั้นจะ
เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคประเมินทุกสิ่งทุกอย่างจากการใช้งานผลิตภัณฑ์ว่าเป็นไปตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้
หรือไม่ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Chua et al. (2017) กลา่วว่า ลูกค้ามีแนวโน้มที่จะได้รับอิทธิพล
จากอารมณ์ในระหว่างที่มีประสบการณ์การใช้บริการ และการประเมินมูลค่าการใช้บริการจะเกิดขึ้น
หลังจากประสบการณ์นั้น กล่าวอีกนัยหนึ่งการรับรู้คุณค่าของลูกค้าเป็นผลมาจากความพึงพอใจทาง
อารมณ์ท่ีมีต่อประสบการณ์การใช้บริการ 

H12 : การรับรู้คุณภาพประสบการณ์มีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า เนื่องจากการรับรู้คุณค่านั้น
จะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคประเมินทุกสิ่งทุกอย่างจากการใช้งานผลิตภัณฑ์ว่าเป็นไปตามวัตถุประสงค์ที่ตั้ง
ไว้หรือไม่ โดยการรับรู้คุณค่านั้นยังเป็นการปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและผลิตภัณฑ์หรือบริการด้วย ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดของ Ting and Thurasamy (2016), Wu (2017) และ Han, Lee, Song, Lee, 
and Chua (2019) กล่าวว่า ร้านกาแฟที่ทันสมัยไม่เพียงแต่นำเสนอผลิตภัณฑ์และบริการเท่านั้น แต่
ยังมีสภาพแวดล้อมที่สะดวกสบาย และเอื้อต่อการทำกิจกรรมต่างๆ ซึ่งกิจการจะสร้างและนำเสนอ
ประสบการณ์ที่น่าจดจำให้กับลูกค้า เพื่อให้เกิดการรับรู้คุณภาพประสบการณ์ และส่งผลต่อเนื่องให้
เกิดการรับรู้คุณค่า 
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H13 : คุณสมบัติภายนอกมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า เนื่องจากการรับรู้คุณค่านั้นจะเกิดขึ้น
เมื่อผู้บริโภคประเมินทุกสิ่งทุกอย่างจากการใช้งานผลิตภัณฑ์ว่าเป็นไปตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้หรือไม่ 
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ De Medeiros et al. (2016) กล่าวว่า คุณสมบัติภายนอกนี้คือสิ่งที่ทำให้
ผู้บริโภครับรู้ถึงตัวแปรภาพลักษณ์ต่างๆของสินค้าเพื่อใช้ในการประเมินมูลค่า  ในทำนองเดียวกันกับ
แนวคิดของ กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม (2560) กล่าวว่า สินค้าต้องมีรูปภาพบนฉลากสวยงามดึงดดูใจ 
เพื่อให้เกิดความพึงใจของลูกค้าที่มีต่อสินค้าก่อนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งคุณภาพในส่วนนี้ผู้ซื้อสามารถ
ประเมินได้ก่อนการตัดสินใจซื้อ หากคุณภาพภายนอกท่ีมองเห็นไม่ถูกใจก็อาจจะไม่ซื้อ 

 
ข้อเสนอแนะ 

1. ข้อเสนอแนะสำหรับการนำไปใช้ 
    1.1 ด้านคุณสมบัติที ่แท้จริง ธุรกิจควรให้ความสำคัญทั้งในเรื ่องของ รสชาติ ความ

สม่ำเสมอของรสชาติ ปริมาณ กลิ่น สี และอุณหภูมิ ยกตัวอย่างในด้านธุรกิจกาแฟ เช่น ใส่ใจกับการ
คัดเลือกเมล็ดพันธุ์กาแฟให้มีทั้งคุณภาพ ความหลากหลาย และความแปลกใหม่ ศึกษาและปรับสูตร
ให้เหมาะสมกับเมล็ดกาแฟแต่ละพันธุ์อยู่เสมอ ใส่ใจในการทำตามสูตรที่คิดค้นมาอย่างเคร่งครัดเพ่ือ
รสชาติ กลิ่น สี และอุณหภูมิที่สม่ำเสมอเหมาะสม เป็นต้น 

    1.2 ด้านการรับรู้การเสียสละที่ไม่ใช่ตัวเงิน ธุรกิจควรให้ความสำคัญกับเรื่องของความ
พยายาม พลังงาน และเวลาที่ผู้บริโภคต้องใช้ในการมาใช้บริการ เช่น ทำให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึง
ร้านได้ง่ายที่สุด ทั้งในส่วนของหน้าร้านและช่องทางออนไลน์ โดยให้ข้อมูลเกี่ยวกับตัวร้านอย่าง
ครบถ้วน ลดพลังงานและเวลาที่ใช้ในการหาข้อมูลอย่างยากลำบากในร้านค้าท่ีต้องการไปใช้บริการ 

    1.3 ด้านปฏิสัมพันธ์ ธุรกิจควรให้ความสำคัญกับเรื่องของความสามารถในการสื่อสารและ
ความเป็นมิตรของพนักงาน เนื่องจากสามารถช่วยให้ผู้บริโภครับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการได้
อย่างถูกต้องสมบูรณ์ ขณะเดียวกันผู้บริโภคก็รู้สึกถึงความสบายใจและเข้าถึงง่ายผ่านความเป็นมิตร 
เช่น การอบรมพนักงานนอกเหนือจากเรื่องการผลิตสินค้า โดยให้ความสำคัญกับเรื ่องทักษะการ
ให้บริการด้วย ไม่ว่าจะเป็นทักษะการการสื่อสาร บุคลิกภาพ ความรู้ในงาน และความเป็นมิตร 

    1.4 ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม ธุรกิจควรให้ความสำคัญกับเรื่องความรับผิดชอบทาง
เศรษฐกิจ จริยธรรม กฎหมาย ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย สิ่งแวดล้อม และสังคม เนื่องจากสามารถช่วย
ส่งเสริมให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกประทับใจและยินดีที่จะช่วยสนับสนุนธุรกิจ เช่น ริเริ่มหรือเข้าร่วม
โครงการในการช่วยเหลือสังคมอย่างสม่ำเสมอ ปรับปรุงกระบวนการต่างๆให้เกิดความสูญเสียให้น้อย
ที่สุด ร่วมธุรกิจกับผู้มีส่วนเกี่ยวข้องทุกฝ่ายอย่างครอบครัว ยึดหลักจริยธรรม และปฏิบัติตามกฎหมาย 

    1.5 ด้านการตลาดทางโซเชียลมีเดีย ธุรกิจควรให้ความสำคัญกับเรื่องของการตลาดผ่าน
ช่องทาง Facebook Instagram Twitter และ LINE เนื่องจากสามารถช่วยในการเข้าถึงตัวผู้บริโภค 
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เช่น ให้ความสำคัญกับการโฆษณาทางโซเชียลมีเดียมากขึ้น เนื้อหาหรือวิธีในการสื่อสารกระชับ เข้าใจ
ง่าย และร่วมสมัย ให้ข้อมูลที่สำคัญอย่างครบถ้วน ดึงดูด ผ่านหน้าโปรไฟล์ของร้านค้าเอง 

    1.6 ด้านความต้องการทางจิตใจ ธุรกิจควรให้ความสำคัญกับเรื ่องความรู้สึกเหนือกว่า
บุคคลอื่นในสังคม (ในที่นี้รวมถึงมูลค่าทางจิตใจเฉพาะกลุ่มด้วย) และการมีส่วนร่วมในการออกความ
คิดเห็น เช่น ธุรกิจที่ไม่ได้เน้นมูลค่าสินค้าทางตัวเงินก็ควรทำการศึกษาว่าธุรกิจของตนเองมีกลุ่มลูกค้า
หลักเป็นใครและมีความต้องการทางจิตใจไปในด้านไหน ขณะเดียวกันก็เปิดโอกาสให้ผู้บริโภคสามารถ
ออกความคิดเห็นได้อย่างสะดวก เมื่อมีข้อติก็รีบปรับปรุงให้ลูกค้าเห็นถึงความเอาใจใส่ 

    1.7 ด้านความพึงพอใจทางอารมณ์ ธุรกิจควรให้ความสำคัญกับเรื่องของความพึงพอใจที่
เป็นไปตามท่ีคาดหวังของผู้บริโภค เนื่องจากเป็นการตอบสนองความต้องการทางอารมณ์ที่ผู้บริโภคจะ
รับรู้ได้ในตอนที่ได้บริโภคสินค้าว่าตรงตามที่คาดหวังไว้หรือไม่ เช่น การทำเมนูเครื่องดื่มเย็น  น้ำที่ชง
ใหม่จะมีความร้อนเมื่อนำมาใส่น้ำแข็งแล้วเสริฟทันทีโดยไม่คนบริเวณก้นแก้วก่อนก็จะทำให้รู้สึกถึง
ความอุ่นบริเวณก้นแก้ว ซึ่งไม่ใช่รสสัมผัสแรกที่ผู้บริโภคคาดหวังจากเครื่องดื่มเย็น ดังนั้นควรใส่ใจใน
รายละเอียดเล็กๆน้อยๆอยู่เสมอ 

    1.8 ด้านการรับรู้คุณภาพประสบการณ์ ธุรกิจควรให้ความสำคัญกับเรื่องของประสบการณ์
โดยรวมที่มีต่อผลิตภัณฑ์และการบริการ รวมถึงผลการดำเนินงานโดยรวมของกิจการ ในส่วนนี้ควรให้
ความสำคัญกับธุรกิจในรอบด้าน เพ่ือสร้างเป็นประสบการณ์ท่ีมีคุณภาพให้กับผู้บริโภค การนำมาปรับ
ใช้จึงเป็นเรื่องของการติดตามควบคุมดูแลกิจการ พร้อมกับวางแผนป้องกันความเสี่ยงอย่างรอบด้าน 

    1.9 ด้านคุณสมบัติภายนอก ธุรกิจควรให้ความสำคัญกับเรื่องของความน่าดึงดูดของชื่อแบ
รนด์และโลโก้ คุณภาพและความสวยงามของบรรจุภัณฑ์ที่ได้รับ บรรยากาศของร้าน และภาพลักษณ์
ของแบรนด์ เนื่องจากเป็นอีกส่วนสำคัญที่ผู้บริโภคในปัจจุบันหันมาสนใจ โดยเฉพาะเรื่องบรรยากาศ
ของร้าน เช่น ตกแต่งร้านให้สวยงามน่าดึงดูด มีมุมถ่ายรูปหลากหลาย สร้างภาพลักษณ์ที่ดูอบอุ่นผ่าน
การดูแลพนักงานเหมือนครอบครัว และพนักงานก็จะส่งผ่านภาพลักษณ์อันดีไปยังผู้บริโภคต่อไป 

2. ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
    2.1 ควรมีการศึกษาเพิ่มเติมในส่วนของปัจจัยที่เกี่ยวข้องอื่นๆที่อยู่ในบริบทใกล้เคียงกัน 

โดยอาจเป็นการขยายขอบเขตการศึกษาไปยังพื้นที่ที่ใหญ่ขึ้น อาทิ ในระดับภูมิภาค เพราะพฤติกรรม
ของผู้บริโภคในแต่ละพ้ืนที่นั้นมีความแตกต่างกัน  

    2.2 ควรศึกษาหาตัวแปรใหม่ๆที่น่าสนใจและมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าแฟรน
ไชส์ของผู้บริโภค เนื่องจากยุคสมัยที่เปลี่ยนไป ความก้าวหน้าอาจทำให้เกิดตัวแปรใหม่ๆที่น่าสนใจขึ้น 

    2.3 ควรศึกษาเพ่ิมเติมในส่วนของการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ผ่านการ
สัมภาษณ์เชิงลึกร่วมด้วย เพ่ือนำมาสนับสนุนให้งานวิจัยนี้มีความสมบูรณ์มากขึ้น 

    2.4 ควรศึกษาโดยใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการหรือช่องทางอ่ืนๆเพิ่มเติม 
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