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Abstract 
The objective of this paper aim to analyze the factors related to brand personality influencing the 
perceived value of small local coffee companies. The survey was conducted to collect information 
on the coffee consumption behavior of 400 sampling of medical staff in the eastern region, with 
random sampling by lottery method.  The instrument used to collect data was a questionnaire 
with 63 sections. The collected data were presented with basic statistical data using descriptive 
statistical methods such as mean, percentage, standard deviation, and inferential statistical 
analysis. In order to investigate the relationship between the independent variables and the 
dependent variables, multiple linear regression (MLR) was analyzed. The hypothesis testing was 
performed using multiple linear regression analysis with statistical significance at the 0.05 level. 
The result showed that the factors influencing consumers' perceived value in significant 
agreement with the main hypothesis is the brand personality factor. In addition, the factors 
corresponding to the sub-hypotheses consist of four factors namely sincerity, enthusiasm, 
competence, and complexity, while the taste factor was not in agreement with the sub-
hypotheses. When examining species diversity using the tolerance and variance inflation factor 
(VIF), it was also found that the analysis results of all independent variables ranged from 1.34 to 
2.80, which was below the established threshold of 5.00. Therefore, it can be concluded that there 
is no multicollinearity problem. 
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บทคัดย่อ 
การวิจัยครั้งนีม้ีวัตถปุระสงค์เพื่อวิเคราะห์ปจัจัยด้านบุคลิกภาพตราสินค้าของธุรกิจกาแฟท้องถ่ินขนาดเล็ก

ท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า ด้วยการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามของบุคลากรทางการแพทย์ใน

เขตภาคตะวันออกจ านวน 400 คน จากการสุ่มกลุ่มตัวอย่างโดยวิธีจับสลาก เครื่องมือในการเก็บรวบรวม

ข้อมูลคือแบบสอบถาม จ านวน 63 ข้อ ข้อมูลดังกล่าวถูกน าเสนอข้อมูลสถิติพื้นฐานด้วยวิธีสถิติเชิง

พรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าร้อยละ ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน จากนั้น

วิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงพหุเพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระท่ีส่งผลต่อตัวแปรตาม โดยท า

การทดสอบสมมติฐานด้วยวิธกีารวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นพหคุูณโดยก าหนดค่านัยส าคัญทางสถิติท่ี

ระดับ .05 ผลการวิจัยพบว่า จากการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงพหุ ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าของ

ผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญท่ีสอดคล้องกับสมมติฐานหลัก คือ ปัจจัยด้านบุคลิกภาพตราสินค้า ในขณะท่ี

ปัจจัยท่ีสอดคล้องกับสมมติฐานย่อยประกอบด้วย 4 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยด้ านความจริงใจ ปัจจัยด้าน 

ความตื่นเต้น ปัจจัยด้านความสามารถ และปัจจัยด้านความซับซ้อน อย่างไรก็ตาม ปัจจัยด้านรสชาติ  

ไม่มีความสอดคล้องกับสมมติฐานย่อย นอกจากนี้ เมื่อตรวจสอบความหลากหลายทางชีวภาพโดยการใช้  

ค่าความคลาดเคลื่อนและองค์ประกอบการขยายความแปรปรวน พบว่า ผลการวิเคราะห์ของตัวแปรอิสระ

ทุก ๆ ตัวแปร มีค่าอยู่ระหว่าง 1.34 – 2.80 ซ่ึงมีค่าต่ากว่าเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้คือ 5.00 ดังนั้น จึงสรุปได้ว่าตัว

แปรอิสระทกุตัวไม่ก่อใหเ้กิด Multicollinearity 

ค าส าคัญ 
บุคลิกภาพตราสินค้า, การรบัรูคุ้ณค่าตราสินค้า, กาแฟ, บุคลากรทางการแพทย,์ ธุรกิจขนาดเล็ก 

 

บทน า 

ภาคตะวันออกเป็นภาคท่ีมีศักยภาพด้านการเป็นศูนย์กลางการท่องเท่ียวและแหล่งอุตสาหกรรม

มีการพัฒนาให้เป็นศูนย์กลางในหลายด้าน ได้แก่ ศูนย์กลางการพัฒนาระเบียงเศรษฐกิจพิเศษภาค
ตะวันออก (Eastern Economic Corridor: EEC) ศูนย์กลางทางการศึกษาโดยมีสถาบันอุดมศึกษาท่ีมี
คุณภาพซึ่งมีความพร้อมท้ังบุคลากร พนักงาน นักศึกษา นักท่องเท่ียว เป็นต้น ส่งผลต่อการขยายตัว
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ทางด้านเศรษฐกิจในอัตราสูงและธุรกิจท่ีมีแนวโน้มการเจริญเติบโตสูงขึ้น ได้แก่ ธุรกิจกาแฟ แฟรนไชส์
ร้านเครื่องด่ืม เป็นต้น ปัจจุบันกาแฟถือได้ว่าเป็นเครื่องด่ืมท่ีได้รับความนิยมแพร่หลายไปท่ัวโลกส่งผลให้
ปริมาณความต้องการใช้กาแฟของโลกเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากการใช้ชีวิตของประชาชนท่ี
เปล่ียนแปลงไปท าให้การด่ืมกาแฟจากเดิมเพื่อการกระฉับกระเฉงเพื่อปลุกสมองให้ต่ืนตัวคลายความ
เหนื่อยล้า แต่ในปัจจุบันการด่ืมกาแฟเป็นไปตามกระแสนิยมท าให้ธุรกิจกาแฟได้รับความนิยมเป็นอย่าง
มากและมีร้านให้เลือกใช้บริการหลากหลายรูปแบบ ได้แก่ ขนมเค้ก อาหาร คาเฟ่สัตว์ และเครื่องด่ืม
ประเภทอ่ืนไว้บริการเพ่ิมมากขึ้น  

ในปัจจุบัน มีหลากหลายอาชีพในอุตสาหกรรมท่ีต้องท างานตลอดท้ังวันท าให้เกิดการสับเปล่ียน
หมุนเวียนกันท างานหรือท่ีเรียกว่า “ท างานเป็นกะ (Shift Work)” เช่น พนักงานเก็บเงินค่าทางด่วน 
พนักงานโรงงาน พนักงานร้านสะดวกซื้อรวมถึงบุคลากรทางการแพทย์ในโรงพยาบาล เพื่อให้สามารถ
แบ่งคนมาประจ างานในช่วงเวลาต่าง ๆ ได้ครอบคลุมตลอด 24 ช่ัวโมง ท าให้การด าเนินงานเป็นไปอย่าง
ต่อเนื่องและพบว่าผู้ท างานเป็นกะเวลาท างานมักกระตุ้นร่างกายด้วยกาแฟ (กรรณิการ์ ค าสีแก้ว, 2553) 
ในการลดอาการง่วงนอนขณะปฏิบัติงาน (วัชรพล เดชกุล, 2556) รวมถึงให้ความสดช่ืนและกระฉับกระเฉง
ด้วย (บุณชนิกา ยมล าภู, 2551) คาเฟอีนท่ีอยู่ในกาแฟนั้นสามารถเพ่ิมประสิทธิภาพในการท างานช่วยให้

สมองต่ืนตัวท างานได้ดีขึ้น ช่วยให้หายใจได้ดีขึ้นและยังเพ่ิมสมรรถภาพของร่างกายอีกด้วย (ศูนย์ข้อมูล
สุขภาพกรุงเทพ, 2553) ท้ังนี้ หากเป็นผู้ท่ีมีโรคประจ าตัวควรเลือกด่ืมเครื่องด่ืมท่ีให้ความสดช่ืน รู้สึก
กระปรี้กระเปร่า เช่น การทานผลไม้ท่ีมีรสเปรี้ยว การอมลูกอมหรือทานขนมขบเค้ียว การล้างหน้า การ
ปรับเปล่ียนอิริยาบถและควรหลีกเล่ียงเครื่องด่ืมท่ีมีส่วนผสมของคาเฟอีน 

ผลการส ารวจ พบว่า ตลาดธุรกิจกาแฟของประเทศไทยในไตรมาสท่ี 3 ของปี 2020 มีการเปิด

กิจการมูลค่าสูงถึง 103,250,000 ล้านบาท และบางรายได้ปิดกิจการลงซึ่งมีมูลค่าการปิดกิจการ 
7,050,000 ล้านบาท (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2563) และยังพบว่าเครื่องด่ืมท่ีมีการเจริญเติบโตควบคู่
กับกาแฟ คือ ชานมไข่มุก ท่ีคนไทยนิยมบริโภคเฉล่ีย 6 แก้วต่อเดือน (Thai Franchise Center, 2020) และ
ยังมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นอีกมีทิศทางการเติบโตด้วยระบบแฟรนไชส์ยุคใหม่ท่ีผู้ประกอบการมีการส่งเสริม
การตลาด ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การให้ส่วนลดส าหรับลูกค้าท่ีเป็นสมาชิก ให้คะแนน
สะสมเพ่ือแลกกาแฟและของรางวัล เป็นต้น อีกท้ังยังจัดเป็นธุรกิจท่ีอยู่ในกลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม (Small and Medium Enterprises: SMEs) ท่ีมีความส าคัญ เนื่องจากไม่ต้องใช้เงินลงทุนมาก
สนับสนุนผู้ลงทุนทุกรูปแบบมีหลากหลายแพคเกจลงทุนให้เลือกตามความเหมาะสมและเงินลงทุน
ผลักดันให้ผู้ลงทุนมีก าไรจากการท าธุรกิจได้ไม่ยาก 

ดังนั้น งานวิจัยนี้จึงได้เล็งเห็นว่าธุรกิจกาแฟขนาดเล็กมีจ านวนเพ่ิมมากขึ้นในปัจจุบันและในบาง
ร้านไม่สามารถด าเนินกิจการให้คงอยู่รอดในตลาดได้ท าให้มีการปิดกิจการเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง  

จึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาวิเคราะห์ปัจจัยด้านบุคลิกภาพตราสินค้าของธุรกิจกาแฟท้องถ่ินขนาดเล็กท่ีมี
อิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า โดยเฉพาะการศึกษาในกลุ่มของบุคลากรทางการแพทย์ซึ่งสามารถสะท้อนถึง
ปัจจัยด้านบุคลิกภาพตราสินค้าได้อย่างชัดเจน นอกจากนั้นยังเป็นกลุ่มท่ีมีปริมาณการบริโภคกาแฟ 
ท่ีมากกว่ากลุ่มอ่ืน เพื่ อศึกษาแนวทางในการพัฒนาธุรกิจกาแฟขนาดเล็กซึ่งจะน าไปสู่แนวทาง 
ในการพัฒนารูปแบบบุคลิกภาพตราสินค้าธุรกิจกาแฟท้องถ่ินขนาดเล็กท่ีสร้างความแตกต่างมีเอกลักษณ์
และสร้างความย่ังยืนให้กับธุรกิจ ท าให้ธุรกิจมั่นคงมีการด าเนินธุรกิจไปได้ในระยะยาวแม้จะมีคู่แข่งขัน
ทางการตลาดแทรกแซงเข้ามาเพ่ิมมากขึ้นก็จะไม่สามารถท าให้ธุรกิจปิดกิจการลงได้  
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วัตถปุระสงค์การวิจัย 

เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยด้านบุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) ของธุรกิจกาแฟท้องถ่ิน
ขนาดเล็ก ประกอบด้วย 1) ความจริงใจ (Sincerity) 2) ความต่ืนเต้น (Excitement) 3) ความสามารถ 
(Competence) 4) ความซับซ้อน (Sophistication) และ 5) รสชาติ (Taste) ท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า 
(Perceived Value) 

แนวคิดและทฤษฎ ี

แนวคิดการรบัรูคุ้ณค่า  

การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) คือ การเกิดภาพรวมของตราสินค้าท่ีเกิดขึ้นจากการท่ีบุคคล
มีการเลือกข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ บุคคลมีการเลือกโดยอาศัยปัจจัยทางประสบการณ์ส่วนบุคคล ทัศนคติ
และความเช่ือเข้ามาเป็นปัจจัยในการเลือก ซึ่งจะรับรู้ภาพรวมของตราสินค้าท่ีเกิดมาจากความเช่ือ 
ความรู้สึกและทัศนคติท่ีมีต่อสินค้า (Randell, 1996) เป็นความสามารถในการจดจ าของลูกค้าหรือ
ผู้บริโภคถึงตราสินค้า ซึ่งการรับรู้ถึงตราสินค้าได้นั้นเป็นส่วนส าคัญของการสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้า
และเมื่อผู้บริโภคเกิดการรับรู้ ตระหนักรู้ถึงตราสินค้าแล้ว เกิดความคุ้นเคยกับตราสินค้านั้น ๆ ก็จะน าไปสู่

ความไว้วางใจในตราสินค้านั้น (Aaker, 1991) การรับรู้  ประกอบด้วยองค์ประกอบ 3 ส่วน คือ  
ผู้รับรู้ (Perceiver) สิ่งท่ีรับรู้ (Perceived Object) และสถานการณ์ (Situation) ซึ่งคนโดยส่วนใหญ่จะมีการ
รับรู้และการตีความหมายแตกต่างกันออกไปสืบเนื่ องมาจากพื้ นฐานแรงจูงใจ ความคาดหวัง 
ประสบการณ์ส่วนบุคคลส่งผลให้เกิดกระบวนการการเลือกท่ีจะรับรู้หรือไม่รับรู้ด้วยกระบวนการเลือกสรร
สิ่งท่ีรับรู้ การรับรู้อย่างเลือกสรรจะเป็นไปโดยไม่รู้ตัวกับสิ่งท่ีต้ังใจรับรู้ (ธงชัย สันติวงษ์, 2550) ดังนั้น  

การรับรู้คุณค่าตราสินค้าจึงเป็นผลการประเมินการตอบสนองส่วนบุคคล จากคุณประโยชน์ท่ีได้รับในการ
ใช้บริการ (Woodall, 2003) โดยลูกค้าจะท าการประเมิน เปรียบเทียบ โดยรวมของอรรถประโยชน์ของ
สินค้าและการบริการท่ีได้รับกับต้นทุนรวม ผลลัพธ์ท่ีได้คือความพึงพอใจ ซึ่งมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ
ตัดสินใจรับบริการ (พิมพ์รามิล สุพรรณพงศ์, 2554) 

ในการศึกษานี้ผู้วิจัยเลือกใช้นิยามการรับรู้คุณค่าของ Holbrook (1999) ความสัมพันธ์ระหว่าง

บุคคลและผลิตภัณฑ์หรือการใช้บริการท่ีได้จากประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์หรือการใช้บริการ 
เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาบริบทท่ีเก่ียวกับการบริการของธุรกิจกาแฟขนาดเล็ก ท่ีเคยได้รับ
ประสบการณ์ในการให้บริการและส่งผลต่อการเลือกใช้บริการธุรกิจกาแฟขนาดเล็กในครั้งต่อไป โดย
ปรับปรุงมาตรวัดการรับรู้คุณค่าของ Petrick (2002) ได้แก่ ด้านราคา เป็นระดับการรับรู้ของราคาทาง
การเงินส าหรับผู้ขายหนึ่งเมื่อเทียบกับราคาของผู้ผลิตรายอ่ืน 2) ด้านคุณภาพ การสร้างความประทับใจ
ให้แก่ผู้บริโภคทางด้านผลิตภัณฑ์ การให้บริการท่ีตรงตามความคาดหวังของผู้บริโภค 3) ด้านคุณภาพการ

ให้บริการ โดยการเปรียบเทียบสิ่งท่ีพวกเขาคาดหวังสิ่งท่ีพวกเขาต้องการหรือสิ่งท่ีพวกเขาได้รับจริงและ
ก าหนดการรับรู้ด้านคุณภาพเป็นทัศนคติ   

แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกับบุคลิกภาพตราสินค้า  

บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) เป็นตัวแปรท่ีมีประโยชน์เป็นแนวคิดท่ีมีความส าคัญ
ต่อการสร้างตราสินค้าในการเลือกสินค้าของผู้บริโภค เป็นชุดลักษณะของมนุษย์ท่ีเก่ียวข้องกับตราสินค้า 
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สินค้าท่ีผู้บริโภคเลือกมักจะสอดคล้องกับบุคลิกภาพหรือลักษณะนิสัยของตนเอง โดยมีบุคลิกภาพหลัก
ท่ีมาจาก 3 แหล่ง คือ ความเช่ือมโยงท่ีผู้บริโภคมีต่อสินค้า ภาพลักษณ์ท่ีบริษัทพยายามสร้าง เช่น  
สร้างภาพลักษณ์ของสินค้าโดยการใช้สื่อโฆษณาและลักษณะต่าง ๆ  ของสินค้า เช่น ประเภทช่องทางการ
กระจายสินค้า (Aaker, 1997) ดังนั้น บุคลิกภาพตราสินค้าจึงมีหน้าท่ีในการสร้างสัญลักษณ์แห่งตัวตน
และแสดงความเป็นตัวตน (Keller, 1993) กลุ่มของบุคลิกลักษณะเฉพาะของมนุษย์ท่ีสัมพันธ์กับ 
ตราสินค้า โดยธรรมชาติของผู้บริโภคจะเปรียบตราสินค้ากับบุคลิกลักษณะของมนุษย์ เช่น Marlboro  
ให้ภาพลักษณ์ของลักษณะท่ีแข็งแรงและชอบเข้าสังคม ขณะท่ี Chanel ถูกมองว่าเป็นความมี
ประสบการณ์ รอบรู้และมีเสน่ห์ท่ีดึงดูดใจ เป็นต้น โดยการใช้ตราสินค้าเหล่านี้ผู้บริโภคจะแสดง
บุคลิกลักษณะเฉพาะท่ีแน่นอนของตนเองไปสู่บุคคลอ่ืน และตัวของผู้บริโภคเองก็ได้รับการยอมรับทาง
สังคม ดังนั้น จึงยังคงรักษาและพัฒนาเอกลักษณ์ของตนต่อไป ผลประโยชน์เช่นนี้เรียกว่า การเพ่ิมคุณค่า 
(Added Values) บุคลิกภาพตราสินค้าจึงเป็นเครื่องมือท่ีส าคัญของการจ าแนกความแตกต่างและการ
พัฒนาความเสมอภาคกันของตราสินค้าในระยะยาว (ชวนะ ภวกานันท์, 2547) 

แนวคิดบุคลิกภาพตราสินค้าถูกพัฒนาโดย Aaker (1997) ได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างท่ัวประเทศสหรัฐอเมริกา โดยใช้ตราสินค้าจากหลากหลายหมวดหมู่สินค้าและบริการท่ีเป็นท่ีรู้จัก

และมีความโดดเด่นท้ังหมด 37 ตราสินค้า โดยประกอบลักษณะท่ีใช้ในการอธบิายและวัดบุคลิกภาพของ
มนุษย์ในด้านจิตวิทยาและการศึกษาด้านการตลาด เพื่ อให้กลุ่มตัวอย่างตอบแบบสอบถาม  
จ านวนท้ังหมด 1,200 คน โดยเอาลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพท่ีคิดว่ามีความสอดคล้องกับตัวสินค้ามา
จับคู่กัน ซึ่งจากการศึกษาพบว่า บุคลิกภาพตราสินค้าแบ่งออกเป็น 5 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มบุคลิกภาพแบบ
จริงใจ (Sincerity) กลุ่มบุคลิกภาพแบบน่าต่ืนเต้น (Excitement) กลุ่มบุคลิกภาพแบบผู้มีความสามารถ 

(Competence) กลุ่มบุคลิกภาพแบบโก้หรู มีระดับ มีความซับซ้อน (Sophistication) และ กลุ่มบุคลิกภาพ
แบบเข้มแข็ง (Ruggedness) ดังภาพท่ี 1  .............................................................................

 

ภาพที ่1. แสดงกลุ่มของบุคลิกภาพตราสินค้า (A Brand Personality Framework)  

ท่ีมา : Aaker (1997) 
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การวิเคราะห์องค์ประกอบหลัก (Principal Component Analysis : PCA) ผลการวิจัยพบว่า 
สามารถแบ่งบุคลิกภาพพื้นฐานออกเป็น 5 ประการ และมีลักษณะย่อย 15 ลักษณะเรียกว่า ท่ีแฝงอยู่ใน
แต่ละมิติ ดังนี้  

1.กลุ่มบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) ประกอบไปด้วยบุคลิกภาพ 4 กลุ่มย่อย ได้แก่ ลักษณะ
บุคลิกภาพแบบติดดิน (Down-to-Earth) เช่น รักครอบครัว (Family-Oriented) ซื่อตรง (Small-Town) 
ธรรมดา (Conventional) ลักษณะบุคลิกภาพแบบมีประโยชน์ (Wholesome) เช่น แท้จริง (Genuine)  
ท่ีเป็นรูปแบบด้ังเดิม (Classic) ล้าสมัย (Old-Fashioned) ลักษณะบุคลิกภาพแบบซื่อสัตย์ (Honest)  
เช่น จริงใจ (Sincere) ศีลธรรม (Ethical) ไตร่ตรอง (Thoughtful) และลักษณะบุคลิกภาพแบบสนุกสนาน
ร่าเริง (Cheerful) เช่น ร่าเริง (Cheerful) มีความสุข (Happy) เป็นมิตร (Friendly) 

2.กลุ่มบุคลิกภาพแบบน่าต่ืนเต้น (Excitement) ประกอบไปด้วยบุคลิกภาพ 4 กลุ่มย่อย ได้แก่ 
ลักษณะบุคลิกภาพแบบมีความกล้าหาญท้าทาย (Daring) เช่น น าสมัย (Trendy) น่าต่ืนเต้น (Exciting) 
ลักษณะบุคลิกภาพแบบลักษณะบุคลิกภาพแบบมีความคิดฝันช่างจินตนาการ ( Imaginative)  
เช่น มีเอกลักษณ์ของตนเอง (Unique) มีรสนิยม (Artistic) ลักษณะบุคลิกภาพแบบมีความมุ่งมั่น (Spirited) 
เช่น มีความเป็นคนรุ่นใหม่ (Young) กระตือรือร้น (Lively) ชอบผจญภัย (Adventurous) และลักษณะ

บุคลิกภาพแบบทันสมัย (Up-to-Date) เช่น นวัตกรรม (Innovative) ร่วมสมัย (Contemporary) 
3.กลุ่มบุคลิกภาพแบบมีความสามารถ (Competence) ประกอบไปด้วยบุคลิกภาพ 3 กลุ่มย่อย 

ได้แก่ ลักษณะบุคลิกภาพแบบประสบความส าเร็จ (Successful) เช่น มีความเป็นผู้น า (Leader)  
มั่นใจ (Confident) ลักษณะบุคลิกภาพแบบน่าเช่ือถือ (Reliable) เช่น มีประสิทธิภาพ (Efficient)  
น่าไว้วางใจ (Trustworthy) และลักษณะบุคลิกภาพแบบฉลาด (Intelligent) เช่น มีความเป็นองค์กร 

(Corporate) มีความเช่ียวชาญ (Technical) 
4.กลุ่มบุคลิกภาพแบบโก้หรู มีระดับ หรือมีความซับซ้อน (Sophistication) ประกอบไปด้วย

บุคลิกภาพ 2 กลุ่มย่อย ได้แก่ ลักษณะบุคลิกภาพแบบมีเสน่ห์ (Charming) เช่น น่าสนใจ (Sexy)  
เรียบหรู (Smooth) และลักษณะบุคลิกภาพแบบมีระดับ (Upper Class) เช่น หรูหรา (Glamorous)  
ดูดี (Good-Looking) 

5.กลุ่มบุคลิกภาพแบบเข้มแข็ง (Ruggedness) ประกอบด้วย 2 กลุ่มลักษณะย่อย ได้แก่  
ลักษณะบุคลิกภาพแบบแข็งแกร่ง (Tough) เช่น เข้มแข็ง (Strong) ตรงไปตรงมา (No-Nonsense) และ
ลักษณะบุคลิกภาพแบบกิจกรรมนอกบ้าน (Outdoorsy) เช่น ว่องไว (Active) แข็งแรง (Athletic) 

ดังนั้น บุคลิกภาพตราสินค้าได้ถูกน ามาใช้ประโยชน์ทางการตลาดอย่างมาก ท้ังในส่วนของ
ผู้บริโภคและนักการตลาด จึงเป็นปัจจัยส าคัญท่ีสามารถเช่ือมโยงเข้ ากับตัวตนของผู้บริ โภค  
ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจได้ว่าบุคลิกภาพตราสินค้าใดเหมาะสมและครอบคลุมต่อการสร้าง 

ตราสินค้าส าหรับตนเอง โดยพิจารณาถึงความต้องการของตนเองเป็นหลัก สามารถน าไปใช้ในการพัฒนา
ตราสินค้าให้มีเอกลักษณ์ และท าให้ตราสินค้ามีความโดดเด่นเหนือตราสินค้าคู่แข่ง อีกท้ังผู้วิจัยจึงสนใจ 
ท่ีจะศึกษาบุคลิกภาพตราสินค้าด้านรสชาติ (Taste) เพ่ิมเติม เพ่ือให้สอดคล้องกับประเภทของธุรกิจกาแฟ
ท้องถ่ินขนาดเล็ก  
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สมมติฐานการวิจัย 

จากการทบทวนวรรณกรรมจึงน ามาสู่การก าหนดเป็นสมมติฐานบุคลิกภาพตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์เชิงแปรผันต่อการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค โดยก าหนดเป็นสมมติฐานการวิจัยหลัก  
แบ่งออกเป็น 5 สมมติฐานย่อย ดังภาพท่ี 2 

 

ภาพที ่2. เส้นทางความสัมพันธ์ของแต่ละตัวแปรย่อยอย่างละเอียด 

สมมติฐาน 1 (H1)       :  บุคลิกภาพตราสินค้ามีอิทธพิลทางบวกต่อการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค 

สมมติฐาน 1.1 (H1.1) :       ความจริงใจมีอิทธพิลทางบวกต่อการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค 
สมมติฐาน 1.2 (H1.2) :       ความต่ืนเต้นมีอิทธพิลทางบวกต่อการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค 
สมมติฐาน 1.3 (H1.3) :       ความสามารถมีอิทธพิลทางบวกต่อการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค 
สมมติฐาน 1.4 (H1.4) :       ความซับซ้อนมีอิทธพิลทางบวกต่อการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค 
สมมติฐาน 1.5 (H1.5) :       รสชาติมีอิทธพิลทางบวกต่อการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค 

ระเบยีบวิธวิีจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

ประชากร คือ ประชาชนท่ีบริโภคกาแฟ กลุ่มตัวอย่าง คือ บุคลากรทางการแพทย์ท่ีบริโภคกาแฟ
ในภาคตะวันออก เนื่องจากบุคลากรทางการแพทย์เป็นกลุ่มตัวอย่างท่ีบริโภคกาแฟสดมากและเป็นกลุ่ม

ตัวอย่างท่ีให้ข้อมูลได้ดีกว่ากลุ่มตัวอย่างกลุ่มอ่ืน โดยอาศัยหลักความน่าจะเป็น (Probability Sampling) 
จะใช้การสุ่มกลุ่มตัวอย่างอย่างง่าย (Simple Random Sampling) การสุ่มกลุ่มตัวอย่างโดยวิธีจับสลาก 
(Lottery) ผู้วิจัยจึงได้โรงพยาบาลท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่าง คือ โรงพยาบาลรัฐในสังกัด สป.สธ. ดังนี้ 1) จังหวัด
ชลบุรี และ 2) จังหวัดฉะเชิงเทรา โดยแบ่งออกเป็นจังหวัดละ 2 โรงพยาบาล รวมท้ังหมด 4 โรงพยาบาล 
โดยค านวณกลุ่มตัวอย่างแบบทราบจ านวนประชากรตามสูตรของ Taro Yamane ระดับความเช่ือมั่น 
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ร้อยละ 95 ผู้วิจัยจึงได้กลุ่มตัวอย่างท่ีผ่านการคัดเลือกประมาณ 365 คน เพื่อการส ารองความเสียหายของ
ข้อมูลหรือข้อมูลขาดความสมบูรณ์ ผู้วิจัยจึงท าการเก็บแบบสอบถามเพ่ิมอีก 35 ชุด คิดเป็นร้อยละ 9.59 
ของกลุ่มตัวอย่าง (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) ดังนั้น กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ จ านวน 400 คน  

เครื่องมือทีใ่ช้ในการวิจัย  

การวิจัยครั้งนี้ ได้พัฒนาแบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
เพื่อความสะดวกในการเก็บรวบรวมข้อมูลและสามารถใช้วัดข้อมูลได้อย่างกว้างขวาง ประกอบไปด้วย
ข้อมูล 3 ส่วน ดังนี้  

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบ
รายการ (Check-List) จ านวน 10 ข้อ ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ การศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อ
เดือน ระยะห่างระหว่างบ้านหรือท่ีท างานกับร้านกาแฟขนาดเล็ก เป็นต้น  

ส่วนท่ี 2 การรับรู้คุณค่าท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการจากร้านกาแฟขนาดเล็กในภาคตะวันออก
ของผู้บริโภค โดยข้อค าถามเป็นแบบมาตราวัดของลิเคิร์ท (Likert’s Scale) จ านวน 15 ข้อ ครอบคลุม

เนื้อหาการรับรู้คุณค่า 3 ด้าน ประกอบด้วย ด้านราคา จ านวน 4 ข้อ ด้านคุณภาพ จ านวน 5 ข้อ และด้าน
คุณภาพการให้บริการ จ านวน 6 ข้อ 

ส่วนท่ี 3 บุคลิกภาพตราสินค้าท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการจากร้านกาแฟขนาดเล็กในภาค
ตะวันออกของผู้บริโภค โดยข้อค าถามเป็นแบบมาตราวัดของลิเคิร์ท (Likert’s Scale) จ านวน 38 ข้อ 
ครอบคลุมเนื้อหาบุคลิกภาพตราสินค้า 5 ด้าน ประกอบด้วย ด้านความจริงใจ จ านวน 9 ข้อ ด้านความ

ต่ืนเต้น จ านวน 10 ข้อ ด้านความสามารถ จ านวน 9 ข้อ ด้านความซับซ้อน จ านวน 6 ข้อ และด้านรสชาติ 
จ านวน 4 ข้อ 

ท้ังนี้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการทดสอบเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยโดยการหาค่าความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา 
(Content Validity) และการตรวจสอบความเช่ือมั่น (Reliability) จากการน าแบบสอบถามท่ีผ่านการ
ปรับปรุงให้สอดคล้องตามวัตถุประสงค์การวิจัยมาทดลองใช้ (Try–Out) กับผู้บริโภคกาแฟสด จ านวน 30 
คน ท่ีไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างแล้วน าข้อมูลมาหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา ( - Coefficient) ของครอนบัค 
(Cronbach, 1970) ซึ่งมีค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับจุดประสงค์ (Index of Item- 
Objective Congruence : IOC) ต้ังแต่ 0.5 ขึ้นไป พบว่า ได้ค่าความเช่ือมั่นท้ังฉบับเท่ากับ 0.94 แสดงว่า
เครื่องมือมีความเท่ียงตรงและความเช่ือมั่นท่ีสามารถยอมรับได้   

การเก็บรวบรวมข้อมูล  

ผู้วิจัยได้ท าการขอรับการพิจารณาจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ มหาวิทยาลัยบูรพา ก่อนการเก็บ
รวบรวมข้อมูล เมื่อการด าเนินการขอรับการพิจารณาได้ผ่านการพิจารณาจากคณะกรรมการพิจารณา
จริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ มหาวิทยาลัยบูรพา ส าหรับโครงการวิจัยระดับบัณฑิตศึกษาและระดับ
ปริญญาตรี ชุดท่ี 4 (กลุ่มมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์) เป็นท่ีเรียบร้อยแล้ว จึงจะน าแบบสอบถามไป
เก็บข้อมูลการวิจัย (รหัสหนังสือรับรอง IRB4-150/2564) โดยผู้วิจัยเคารพสิทธิและศักด์ิศรีในความเป็น
มนุษย์ไม่มีการล่วงละเมิดสิทธิ สวัสดิภาพและไม่ก่อให้เกิดภยันตรายแก่ตัวอย่างการวิจัยและผู้เข้าร่วม
โครงการวิจัย 
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ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมแบบสอบถามเก่ียวกับบุคลิกภาพตราสินค้าท่ีส่งผลต่อการรับรู้
คุณค่าตราสินค้าของธุรกิจกาแฟขนาดเล็กในเขตภาคตะวันออก จากบุคลากรทางการแพทย์ในแต่ละ
โรงพยาบาลและแจกแบบสอบถามด้วยวิธีการแนบ QR Code หรือน าลิงค์ (Link) ของแบบสอบถาม
ออนไลน์ (Google Form) ให้กับผู้ตอบแบบสอบถาม เพื่อป้องกันการแพร่ระบาดของโรคไวรัสโควิด -19 
โดยใช้ระยะเวลาในการตอบแบบสอบถามประมาณ 10-15 นาที เพื่อให้เกิดแนวทางการด าเนินงานในการ
พัฒนากลยุทธแ์ละสร้างความย่ังยืนให้กับผู้ประกอบการในเขตพ้ืนท่ีภาคตะวันออกและทันกับความเจริญ
ของท้องถ่ิน 

การวิเคราะห์ข้อมูล   

ในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณนั้น ข้อมูลท่ีได้จากการส ารวจจะถูกน าไปวิเคราะห์และ
ประมวลผลด้วยเครื่องมือทางสถิติ โดยการศึกษาครั้งนี้ได้ใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ โดยใช้สถิติในการ
วิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วยการวิเคราะห์ 3 ส่วน คือ  

ส่วนท่ี 1 ผลการส ารวจข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถามและประสบการณ์ในการใช้บริการ

จากร้านกาแฟขนาดเล็กของผู้บริโภค ผู้วิจัยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ในการน าเสนอ
ข้อมูลสถิติพื้ นฐาน ได้แก่ ค่าเฉล่ีย (Mean)  ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) และการแจกแจงความถ่ี (Frequencies Distribution)   

ส่วนท่ี 2 การรับรู้คุณค่าท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการจากร้านกาแฟขนาดเล็กในภาคตะวันออก
ของผู้บริโภค และ 

ส่วนท่ี 3 บุคลิกภาพตราสินค้าท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการจากร้านกาแฟขนาดเล็กในภาค
ตะวันออกของผู้บริโภค มีรายละเอียดดังนี้ 

 1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยใช้การบรรยาย 
 2.การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน ( Inferential Statistics) ใช้ส าหรับการทดสอบ

สมมติฐาน (Hypothesis Testing) ท่ี ใช้ในการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) เพื่อศึกษาความสัมพันธร์ะหว่างตัวแปรอิสระท่ีส่งผลต่อตัวแปรตาม 

ผลการวิจัย 

ข้อมูลท่ัวไปของบุคลากรทางการแพทย์  

จากการศึกษาพบว่ากลุ่มบุคลากรทางการแพทย์ท่ีตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง จ านวน 288 คน เพศชาย จ านวน 96 คน และเพศทางเลือก จ านวน 16 คน ส่วนใหญ่อายุ 
21-30 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี รายได้ 15,000-35,000 บาท เลือกด่ืมเครื่องด่ืมประเภทกาแฟ เช่น 
ลาเต้ คาปูชิโน่ เอสเปรสโซ มอคค่า และมีค่าใช้จ่ายเฉล่ีย 0-50 บาทต่อครั้ง  

ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้คุณค่า บุคลิกภาพตราสินค้าของ
ธุรกิจกาแฟขนาดเล็กในเขตภาคตะวันออก  

ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อปัจจัยท่ีเก่ียวข้องกับการรับรู้คุณค่า บุคลิกภาพตราสินค้าของ
ธุรกิจกาแฟขนาดเล็กในเขตภาคตะวันออก น าเสนอในรูปของค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

ดังตารางท่ี 1 และตารางท่ี 2 
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ตารางที ่1. ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับการรับรู้ต่อปัจจัยท่ีเก่ียวข้องกับการรับรู้คุณค่า 

ตัวแปร / ตัวชี้วัด 𝑋̅ S.D. ความหมาย 

การรบัรูคุ้ณค่า (Perceived Value) 3.98 0.54 มาก 

1. ด้านราคา (Price) 3.92 0.61 มาก 

2. ด้านคุณภาพ (Quality) 3.87 0.62 มาก 

3. ด้านคุณภาพการใหบ้รกิาร (Service Quality) 4.12 0.63 มาก 

จากตารางท่ี 1 ผลการศึกษาระดับการรับรู้ต่อปัจจัยท่ีเก่ียวข้องกับการรับรู้คุณค่าภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก มี 𝑋̅ = 3.98, S.D. = 0.54 เมื่อจ าแนกผลการวิเคราะห์ออกเป็นรายด้าน พบว่า ทุกด้านมี
ความส าคัญในระดับมาก โดยเรียงล าดับจากมากไปน้อยได้ดังนี้ ด้านคุณภาพการให้บริการ มี 𝑋̅ = 4.12, 
S.D. = 0.63 รองลงมาคือ ด้านราคา มี 𝑋̅ = 3.92, S.D. = 0.61 และด้านคุณภาพ มี 𝑋̅ = 3.87, S.D. = 0.62 
ตามล าดับ  

ตารางที ่2.  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับการรับรู้ต่อปัจจัยท่ีเก่ียวข้องกับบุคลิกภาพตราสินค้า 

ตัวแปร / ตัวชี้วัด 𝑋̅ S.D. ความหมาย 

บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) 3.90 0.47 มาก 

1. ด้านความจรงิใจ (Sincerity) 4.16 0.51 มาก 

2. ด้านความตื่นเต้น (Excitement) 4.00 0.58 มาก 

3. ด้านความสามารถ (Competence) 3.91 0.58 มาก 

4. ด้านความซับซ้อน (Sophistication) 3.61 0.66 มาก 

5. ด้านรสชาติ (Taste) 3.46 0.63 ปานกลาง 

จากตารางท่ี 2 ผลการศึกษาระดับการรับรู้ต่อปัจจัยท่ีเก่ียวข้องกับบุคลิกภาพตราสินค้า 
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก มี 𝑋̅ = 3.90, S.D. = 0.47 เมื่อจ าแนกผลการวิเคราะห์ออกเป็นรายด้าน พบว่า 
ด้านความจริงใจ มี 𝑋̅ = 4.16, S.D. = 0.51 มีความส าคัญในระดับมาก และด้านรสชาติ มี 𝑋̅ = 3.46, S.D. = 
0.63 มีความส าคัญในระดับปานกลาง  

ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของข้อมูล 

ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของข้อมูล โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 มีผลการวิเคราะห์และความหมายของ
สัญลักษณ์ต่าง ๆ ดังตารางท่ี 3 ดังนี้  
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ตารางที ่3. ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่า บุคลิกภาพตรา

สินค้าของธุรกิจกาแฟท้องถ่ินขนาดเล็กในเขตภาคตะวันออก 

Brand Personality B Beta (ß) t Sig 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 
Constant 1.11 - 5.70 .00 - - 
Sincerity 0.28 0.26 4.63 .00 0.50 1.99 
Excitement 0.18 0.20 2.97 .00 0.36 2.80 
Competence 0.12 0.13 2.13 .03 0.41 2.43 
Sophistication 0.11 0.13 2.33 .02 0.50 1.99 

Taste 0.03 0.04 0.80 .43 0.74 1.34 

R2 = 0.39, P<0.05 

จากตารางท่ี 3 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ พบว่า 
ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ท่ีสอดคล้องกับ
สมมติฐานหลัก คือ บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) ขณะท่ีผลการศึกษาท่ีสอดคล้องกับ

สมมติฐานย่อย ได้แก่ ด้านความจริงใจ (Sincerity) Sig = 0.00 ด้านความต่ืนเต้น (Excitement) Sig = 0.00 
ด้านความสามารถ (Competence) Sig = 0.03 และ ด้านความซับซ้อน (Sophistication) Sig = 0.02 และ
ผลการศึกษาท่ีไม่สอดคล้องกับสมมติฐานย่อย ได้แก่ ด้านรสชาติ (Taste) ท่ีไม่มีอิทธิพลทางบวกต่อการ
รับรู้คุณค่าของผู้บริโภค 

จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระ (Independent) 5 ด้าน 
ได้แก่ บุคลิกภาพตราสินค้า ด้านความจริงใจ (X1.1) ด้านความต่ืนเต้น (X1.2) ด้านความสามารถ (X1.3) ด้าน

ความซับซ้อน (X1.4) ด้านรสชาติ (X1.5) ท่ีมีอิทธพิลต่อการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค (Y) สามารถเขียนให้อยู่
ในรูปสมการเชิงเส้นตรงท่ีได้จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
เพื่อท านายการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค ได้ดังนี้ 

Y = 1.11 + 0.28 ด้านความจริงใจ + 0.18 ด้านความต่ืนเต้น + 0.12 ด้านความสามารถ + 0.11 ด้านความซับซ้อน 

จากสมการเชิงเส้นตรงดังกล่าว จะเห็นว่า ค่าสัมประสิทธิ์ (B) ของบุคลิกภาพตราสินค้า  

ด้านความจริงใจ เท่ากับ 0.28 ด้านความต่ืนเต้น เท่ากับ 0.18 ด้านความสามารถ เท่ากับ 0.12 ด้านความ
ซับซ้อน เท่ากับ 0.11 ถือว่ามีความสัมพันธกั์บการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคในทิศทางเดียวกัน 

เมื่ อตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF) 
เป็นตัวบ่งบอกว่าตัวแปรใดบ้างท่ีไม่เป็นอิสระต่อกัน ผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่าสถิติ Tolerance  
ของตัวแปรมีค่าไม่ใกล้ศูนย์ 0 และผลการวิเคราะห์ Variance Inflation Factor (VIF) ของตัวแปรอิสระ 
ทุก ๆ ตัวแปร มีค่าต้ังแต่ 1.34 – 2.80 มีค่าต่ากว่าเกณฑ์ท่ีต้ังเอาไว้คือ 5.00 ดังนั้น จึงสรุปได้ว่าตัวแปร
อิสระทุกตัวไม่มีระดับความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน เป็นตัวแปรท่ีอิสระต่อกัน ซึ่งถือว่าระดับความสัมพันธ์
ของตัวแปรอิสระทุกตัวไม่ก่อให้เกิด Multicollinearity  
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ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน ด้วยการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับการ
รับรู้คุณค่า บุคลิกภาพตราสินค้า ธุรกิจกาแฟท้องถ่ินขนาดเล็กในเขตภาคตะวันออก สามารถสรุปผลการ
ทดสอบสมมติฐาน ดังตารางท่ี 4  

ตารางที ่4. สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 บุคลิกภาพตราสินค้ามีอิทธพิลทางบวกต่อการรับรู้

คุณค่าของผู้บรโิภค 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.1 บุคลิกภาพตราสินค้าด้านความจรงิใจมีอิทธพิล

ทางบวกต่อการรบัรูคุ้ณค่าของผู้บรโิภค 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.2 บุคลิกภาพตราสินค้าด้านความตื่นเต้นมีอิทธพิล

ทางบวกต่อการรบัรูคุ้ณค่าของผู้บรโิภค 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.3 บุคลิกภาพตราสินค้าด้านความสามารถมีอิทธพิล

ทางบวกต่อการรบัรูคุ้ณค่าของผู้บรโิภค 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.4 บุคลิกภาพตราสินค้าด้านความซับซ้อนมีอิทธพิล

ทางบวกต่อการรบัรูคุ้ณค่าของผู้บรโิภค 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.5 บุคลิกภาพตราสินค้าด้านรสชาติมีอิทธพิลทางบวก

ต่อการรบัรูคุ้ณค่าของผู้บรโิภค 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

จากตารางท่ี 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปได้ว่าผลการวิจัยท่ีสอดคล้องกับสมมติฐานหลัก 

คือ บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) ท่ีมีอิทธพิลทางบวกต่อการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ขณะท่ีผลการศึกษาท่ีสอดคล้องกับสมมติฐานย่อย ได้แก่ ด้านความจริงใจ 
(Sincerity) ด้านความต่ืนเต้น (Excitement) ด้านความสามารถ (Competence) และด้านความซับซ้อน 
(Sophistication) ท่ีมีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
.05 ผลการศึกษาท่ีไม่สอดคล้องกับสมมติฐานย่อย ได้แก่ ด้านรสชาติ (Taste) ท่ีมีอิทธิพลทางบวกต่อ 
การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค 

สรุปและอภิปรายผล 

บุคลิกภาพตราสินค้า ด้านความจริงใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค , 
บุคลิกภาพตราสินค้า ด้านความต่ืนเต้นมีอิทธพิลทางบวกต่อการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค, บุคลิกภาพตรา
สินค้า ด้านความสามารถมีอิทธพิลทางบวกต่อการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค, บุคลิกภาพตราสินค้าและด้าน
ความซับซ้อนมีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีต้ังไว้  
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 เนื่องจากบุคลิกภาพตราสินค้าเป็นปัจจัยส าคัญท่ีสามารถเช่ือมโยง
เข้ากับตัวตนของผู้บริโภค สามารถช่วยให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจได้ว่าตราสินค้าใดเป็นสินค้าส าหรับ
ตนเอง โดยพิจารณาถึงความต้องการของตนเองเป็นหลัก บุคลิกภาพตราสินค้าแสดงออกซึ่งเอกลักษณ์
และตัวตน (Self-expression model) ของผู้บริโภค โดยผ่านการซื้ อและการใช้ตราสินค้าท่ีช่ืนชอบ  
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สร้างความสัมพันธ์ขั้นพ้ืนฐาน (Relationship Basis Model) กับผู้บริโภค แสดงถึงคุณประโยชน์ด้านการ
ใช้งานและคุณสมบัติของตราสินค้า (Functional Benefit Representation Model) โดยผ่านการใช้
สัญลักษณ์ Aaker (1997) ซึ่งผลการศึกษาในครั้งนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของศรัณย์ อมาตยกุล (2559) ท่ี
กล่าวว่า บุคลิกภาพตราสินค้าจะใช้สัญลักษณ์เพ่ือสื่อสารให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความเป็นตัวตน ซึ่งจะถูกใช้
เป็นเครื่ องมือในการสร้างความแตกต่างแก่ตราสินค้า เพื่ อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
นอกจากนี้ บุคลิกภาพตราสินค้ายังเป็นเครื่องมือท่ีช่วยก าหนดกลยุทธใ์ห้ตราสินค้าแตกต่างกัน และธุรกิจ
อาจใช้บุคลิกภาพตราสินค้าเพื่อสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีกับผู้บริโภคได้ สินค้าท่ีผู้บริโภคเลือกจึงสอดคล้อง
กับบุคลิกภาพหรือลักษณะนิสัยของตนเอง ดังนั้น บุคลิกภาพตราสินค้าจึงมีหน้าท่ีในการสร้างสัญลักษณ์
แห่งตัวตนและแสดงความเป็นตัวตนของผู้บริโภค และบุคลิกภาพตราสินค้าด้านรสชาติมีอิทธพิลทางบวก
ต่อการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ  
พบว่า บุคลิกภาพตราสินค้าด้านรสชาติไม่มีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 เนื่ องจากรสชาติท่ีผู้บริโภคแต่ละบุคคลช่ืนชอบมีความแตกต่างกัน 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่คิดว่าเครื่องด่ืมมีรสชาติตามความต้องการ ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Akkarapin, 
R. (2019) ท่ีศึกษาเรื่อง อิทธิพลของทัศนคติต่อการมีสุขภาพดีและทัศนคติต่อรสชาติท่ีมีผลต่อการเลือก

บริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ: พิจารณาในบทบาทของการรับรู้เชิงคุณค่าต่อสุขภาพและการรับรู้ถึงความ
คุ้มค่า ผลการศึกษาพบว่า ทัศนคติท่ีมีต่อรสชาติมีอิทธิพลต่อการรับรู้เชิงคุณค่าต่อสุขภาพ กล่าวคือ 
นอกจากผู้บริโภคจะประเมินความคุ้มค่าของการเลือกบริโภคอาหารจากคุณประโยชน์ด้านสุขภาพแล้ว
ผู้บริโภคยังมีความคาดหวังในรสชาติของอาหารด้วยเช่นกัน   

ข้อเสนอแนะ  

จากการวิจัยในครั้งนี้ นอกจากผลการวิจัยท่ีได้รับแล้วนั้น ผู้วิจัยได้พบประเด็นอ่ืน ๆ ท่ีน่าสนใจท่ี

คาดว่าจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ท่ีสนใจน าผลการวิจัยในครั้งนี้ไปขยายเพ่ือเป็นประเด็นศึกษาต่อไป ดังนี้ 
1. การท าวิจัยในครั้งต่อไปควรวิเคราะห์กลยุทธ์ต่าง ๆ ควบคู่ไปด้วย เช่น การวิเคราะห์ปัจจัย

ภายในและปัจจัยภายนอก การวิเคราะห์ Business Model Canvas หรือ เครื่องมือท่ีช่วยออกแบบโมเดล
ธุรกิจ ผ่านองค์ประกอบ 9 องค์ประกอบ และการวิเคราะห์ Five Forces Model หรือ เครื่ องมือ 
การวิเคราะห์ทางการตลาด เป็นต้น เพื่อให้ธุรกิจสามารถด าเนินกิจการต่อไปได้อย่างเนื่องและควรศึกษา
แนวทางการด าเนินงาน ประกอบการวางแผนธุรกิจและการวางแผนกลยุทธ์ในการท าธุรกิจในช่วง
สถานการณ์โรคไวรัสโควิด -19 

2. การท าวิจัยในครั้งต่อไปควรศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อ เพื่อท าความ
เข้าใจในความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายและประเมินสิ่งท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
และบริการของผู้บริโภค 

3. การท าวิจัยในครั้งต่อไปควรศึกษาเก่ียวกับส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) ในการ
ก าหนดกลยุทธก์ารตลาด เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค  

ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ 
1. ควรมีการศึกษาในเชิงคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก เพ่ือให้ได้ข้อมูลระดับลึกเพ่ิมเติมมาก

ขึ้นเก่ียวกับการรับรู้คุณค่าของธุรกิจกาแฟท้องถ่ินขนาดเล็ก ท่ีการศึกษาเชิงปริมาณไม่สามารถอธบิายได้ 
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2. ควรมีการศึกษาถึงปัญหา อุปสรรค และสาเหตุท่ีท าให้การด าเนินงานของธุรกิจกาแฟท้องถ่ิน
ขนาดเล็กไม่สามารถด าเนินธุรกิจต่อไปได้ 

3. เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาโดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเฉพาะกลุ่มบุคลากร
ทางการแพทย์เท่านั้น ในการศึกษาครั้งต่อไปควรขยายขอบเขตการวิจัยไปยังกลุ่มตัวอย่างกลุ่มอ่ืนท่ี
บริโภคกาแฟด้วย เช่น บุคลากรทางการศึกษา พนักงานโรงงาน เป็นต้น เพื่อให้ได้ข้อมูลท่ีครอบคลุมและ
ชัดเจนย่ิงขึ้น 
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