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บทคัดยอ 
          รานกาแฟคาเฟอเมซอนไดนําแนวคิดการตลาดแบบยั่งยืนมาใชในรูปของการใชถวยไบโอคัพและการนําแนวคิด       
การหมุนเวียนทรัพยากรมาใชประโยชนซ้ําท่ีเรียกวา Circular Living การศึกษาครั้งน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษากระบวนการ    
การรับรูของผูบริโภคท่ีมีตอการตลาดแบบยั่งยืนของรานกาแฟคาเฟอเมซอน นอกจากน้ีการศึกษาครั้งน้ียังไดประเมินคุณคา   
แบรนดรานกาแฟคาเฟอเมซอน และวิเคราะหความสัมพันธระหวางกระบวนการการรับรูของผูบริโภคกับคุณคาแบรนด       
รานกาแฟคาเฟอเมซอน ท้ังน้ีใชการวิจัยเชิงปริมาณโดยการสุมตัวอยางแบบสะดวก จํานวน 500 ตัวอยาง  ผลการศึกษาพบวา   
กลุมตัวอยางรับรูตอการตลาดแบบยั่งยืนของรานกาแฟคาเฟอเมซอนในระดับมากในทุกองคประกอบของกระบวนการการรับรู 
จากการประเมินคุณคาแบรนดของรานกาแฟคาเฟอเมซอน พบวาอยูในระดับมากท่ีสุดในดานผลประกอบการของแบรนด      
ในตลาด โดยเปนผูนําในธุรกิจรานกาแฟในประเทศไทย ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา กระบวนการการรับรูของผูบริโภค      
มีความสัมพันธกับคุณคาแบรนดรานกาแฟคาเฟอเมซอน ท้ังน้ีในการเพ่ิมคุณคาแบรนดรานกาแฟคาเฟอเมซอนผานการตลาด
แบบยั่งยืน ควรเพ่ิมการมีสวนรวมจากผูบริโภคในการกําหนดแนวคิดของการใชวัสดุหรือของเสียในกระบวนการการผลิตและ
จําหนายกาแฟในรานกาแฟคาฟอเมซอน 
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Abstract 
 The Café Amazon coffee stores had successfully launched sustainability marketing through bio cups 
and upcycling or so called “circular living” concept to the market. The objectives of this research were to 
study consumer perception process towards sustainability marketing of Café Amazon coffee stores. Besides, 
brand equity of Café Amazon coffee stores was measured to check and analyze the relationship between 
consumer perception process and brand equity. Quantitative research consisting of 500 samples were 
employed by using convenience sampling method.  The results showed that consumer perception process 
towards sustainability marketing of Café Amazon coffee stores was in high level from every factor. 
Additionally, brand equity of Café Amazon coffee stores was in high level from every measure, especially 
market behavior measures, which were evaluated in highest level from the leadership status in the market. 
From the hypothesis testing, result revealed that there was a strong relationship between consumer 
perception process and brand equity of Café Amazon coffee stores. It was recommended that Café Amazon 
coffee stores should enhance brand equity through loyal customers’ engagement in idea generation to turn 
waste to use for sustaining and gaining better future. 
   
Keywords : Consumer Perception Process, Brand Equity, Sustainability Marketing, Café Amazon Coffee Stores. 
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1. บทนํา 
 รานกาแฟคาเฟอเมซอนดําเนินงานภายใตการบริหารของบริษัท ปตท. นํ้ามันและการคาปลีก จํากัด (มหาชน) โดยเริ่ม
กอตั้งในป พ.ศ. 2545 เพ่ือเปนสวนหน่ึงของธุรกิจการคาปลีกนํ้ามันในสถานีบริการนํ้ามัน ปตท. ตอมาในป พ.ศ.2554 ราน
กาแฟคาเฟอเมซอนไดเริ่มนําถวยไบโอคัพมาใช ซึ่งทําจากวัตถุดิบสําคัญคือสาร PBS หรือ Phosphate-Buffered Saline ท่ีมา
จากวัสดุและของท้ิงจากพืชผลการเกษตร ทําใหสามารถยอยสลายไดหมดในสิ่ งแวดลอม (Biodegradable and 
Compostable) ซึ่งจัดเปนการนําแนวคิดการตลาดแบบยั่งยืนมาใชในธุรกิจ และในปพ.ศ. 2563 ไดนําแนวคิดการหมุนเวียน
ทรัพยากรมาใชประโยชนซ้ําท่ีเรียกวา Circular Living โดยประดิษฐเฟอรนิเจอรจากเยื่อกาแฟของเสียท่ีไดจากโรงคั่วเมล็ด
กาแฟ เบาะท่ีน่ังท่ีมาจากเสนใยของขวดพลาสติก ถวยท่ีไมใชแลว เปนตน และบางสวนยังมีการนํามาจําหนายใหกับผูบริโภค 
อาทิเชน ถุงผา กระเปาใสเครื่องเขียน ท่ีนํามาจากกระสอบบรรจุเมล็ดกาแฟ กิจการของรานกาแฟคาเฟอเมซอนขยายตัว
เพ่ิมข้ึนเรื่อยๆ มีรายไดราว 13,000 ลานบาท ในป พ.ศ. 2561-2562 อีกท้ังในป พ.ศ. 2562 ยังไดรับรางวัล “Brand of the 
Year : National Tier 2019 – 2020” จาก World Branding Forum สะทอนใหเห็นถึงความสําเร็จของธุรกิจ (ลงทุนแมน, 
2562) แสดงใหเห็นวาการนําแนวคิดการตลาดแบบยั่งยืนมาใชในธุรกิจนาจะสนับสนุนความสําเร็จของรานกาแฟคาเฟอเมซอน
ท้ังในดานรายรับจากยอดขายและคุณคาแบรนด จากงานวิจัยของ Yan (2019) ไดกลาวถึงการรับรู (Perception) และความรู
ความคิด (Cognition) วาเปนปจจัยทางจิตวิทยาท่ีเกิดข้ึนเมื่อผูบริโภคซื้อสินคาหรอืการบริการ โดยการรับรูไดรับผลกระทบจาก
ความประทับใจและปฏิกริยาตอบกลับท่ีผูบริโภคมีตอสินคาหรือการบริการ ท้ังการรับรูและความรูความคิดยังสงผลกระทบตอ
พฤติกรรมของผูบริโภค ในขณะท่ี Belz and Peattie (2013) ไดกลาวถึงแนวคิดการตลาดแบบยั่งยืน (Sustainability 
Marketing) วาเปนแนวคิดท่ีมีจุดหมายสรางประโยชนในระยะยาวใหกับผูบริโภค สังคม และสิ่งแวดลอม เปนแนวคิดท่ีสะทอน
ใหเห็นถึงการรับรูและทัศนคติท่ีผูบริโภคมีตอแบรนด และสงผลตอพฤติกรรมการซื้อในท่ีสุด ประสบการณการรับรูทางบวกท่ี
ผูบริโภคมีตอแบรนดและสินคาสามารถเพ่ิมคุณคาแบรนด (Brand Equity) และสงผลใหเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ําในท่ีสุด (Beig 
and Ahmad, 2019)  ท้ัง Yan (2019) และ Belz and Peattie (2013) ไดใหความเห็นตรงกันถึงการรับรูและการรับรูตอ
การตลาดแบบยั่งยืนท่ีสงผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค โดย Beig and Ahmad (2019) ไดใหความเห็นเพ่ิมเติมวา
ประสบการณการรับรูทางบวกสงผลเพ่ิมคุณคาแบรนดของสินคา แสดงใหเห็นวาการรับรูท่ีผูบริโภคมีตอแบรนดและสินคามี
ความสัมพันธกับคุณคาแบรนด แบรนดสามารถถูกนํามาใชเปนเครื่องช้ีวัดความสําเร็จของโปรแกรม ทางการตลาด และวัดเปน
มูลคาของแบรนดดังกลาว (Keller, 2020) อีกท้ังแบรนดของผลิตภัณฑท่ีประสบความสําเร็จ และมีคุณคาแบรนดท่ีแข็งแกรง 
สามารถเกิดข้ึนไดในองคกรท่ีนําการตลาดแบบยั่งยืนมาใชไดอยางตอเน่ืองและชัดเจน (Belz and Peattie, 2013)  
 ผูวิจัยจึงไดตั้งคําถามของการวิจัยวา ผูบริโภครับรูตอการตลาดแบบยั่งยืนท่ีรานกาแฟคาเฟอเมซอนนํามาใชในทางบวก
หรือลบในระดับใด และกระบวนการการรับรูของผูบริโภคมีความสัมพันธกับคุณคาแบรนดของรานกาแฟคาเฟอเมซอนหรือไม  
ประโยชนของการศึกษาวิจัยในครั้งน้ีจะนําไปสูการเพ่ิมคุณคาแบรนดผานเครื่องมือทางการตลาดท่ีนาสนใจคือการตลาดแบบ
ยั่งยืน ท้ังท่ีเปนแบรนดของรานกาแฟและธุรกิจอ่ืนๆ ท่ีสนใจแนวคิดการตลาดแบบยั่งยืน 
 
2.  วัตถุประสงคของการวิจัย 
 2.1 เพ่ือศึกษากระบวนการการรับรูของผูบริโภคท่ีมีตอการตลาดแบบยั่งยืนของรานกาแฟคาเฟอเมซอน   
 2.2 เพ่ือประเมินคุณคาแบรนดรานกาแฟคาเฟอเมซอน 
 2.3 เพ่ือวิเคราะหความสัมพันธระหวางกระบวนการการรับรูของผูบริโภคกับคุณคาแบรนดรานกาแฟคาเฟอเมซอน   
 
3. สมมติฐานของการวิจัย 
 H0 : กระบวนการการรับรูของผูบริโภคไมมีความสัมพันธกับคุณคาแบรนดรานกาแฟคาเฟอเมซอน (r = 0) 
 H1 : กระบวนการการรับรูของผูบริโภคมีความสัมพันธกับคุณคาแบรนดรานกาแฟคาเฟอเมซอน (r > 0 หรือ r < 0) 
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4. การทบทวนวรรณกรรม       
 4.1 กระบวนการการรับรูของผูบริโภค (Consumer Perception Process) 
 กระบวนการการรับรูของผูบริโภค ประกอบดวยปจจัยสามข้ันตอน (Lindzev and Thomson, 1998) เริ่มตนจาก
ปจจัยการเปดรับตอปจจัยสิ่งกระตุน (Stimulus Factors) ซึ่งไดแก ชองทางการสื่อสารท้ังท่ีเปนชองทางท่ีใชบุคคล และ
ชองทางท่ีไมใชบุคคล จากน้ันผูบริโภคจะเขาสูข้ันตอนปจจัยการรับรูและแปลความหมาย (Sensing Factors) ขาวสารขอมูลท่ี
ไดรับผานประสาทสัมผัสท้ัง 5 อันไดแก สายตา การไดกลิ่น การชิมรสชาติ การไดยิน และการสัมผัส และในข้ันตอนสุดทายคือ
ปจจัยการตอบสนอง (Response Factors) ในรูปของการจดจํา การแสดงออก และการมีปฏิกิริยาตอบกลับ กระบวนการการ
รับรูของผูบริโภคจึงจัดเปนปจจัยทางดานจิตวิทยาตามโมเดลสิ่งกระตุนและการตอบสนอง (Stimulus-Response Model) 
ท้ังน้ีการตอบสนองหรือพฤติกรรมของผูบริโภคยอมไดรับผลกระทบจากกระบวนการการรับรูของผูบริโภคท่ีมีตอสิ่งน้ันๆ 
(Kotler and Keller, 2016) กลาวไดอีกอยางวาการท่ีผูบริโภคจะตอบสนองตอการตลาดแบบอยางยืนจนสงผลตอคุณคา     
แบรนดน้ันข้ึนอยูกับกระบวนการการรับรูของผูบริโภคดวยในท่ีสุด การวิเคราะหการตอบสนองตอการตลาดแบบยั่งยืน         
จึงจําเปนตองวิเคราะห ระดับของการรับรูของผูบริโภคในแตละข้ันตอนของกระบวนการการรับรู 
         4.2 การตลาดแบบย่ังยืน (Sustainability Marketing) 
 การตลาดแบบยั่งยืน หมายถึงกระบวนการทางการตลาดในการสรางและรักษาความสัมพันธแบบระยะยาวระหวาง 
ลูกคาผูบริโภค สังคม และสิ่งแวดลอมทางธรรมชาติ (Belz and Peattie, 2013) ในองคกรท่ีใชการตลาดแบบยั่งยืนเปน
ยุทธศาสตรสําคัญ ผูผลิตและผูบริโภคควรรวมมือกันเพ่ือสรางความเปลี่ยนแปลง โดยผูผลิตจําเปนตองเปลี่ยนแปลงกระบวน
การการผลิตใหเปนมิตรกับสิ่งแวดลอมใหไดมากท่ีสุด ตลอดจนเปลี่ยนแปลงแหลงวัตถุดิบใหมีสวนท่ีมาจากของท้ิง(Waste) ใน
กระบวนการการผลิตหรือสิ่งท่ีไมใช เพ่ือนํามาผลิตซ้ําตามแนวคิดท่ีเรียกวา Upcycling Concept ตลอดจนเปลี่ยนวัตถุดิบของ
บรรจุภัณฑใหสามารถใชของท้ิงในกระบวนการการผลิตหรือจําหนายเพ่ือผลิตเปนบรรจุภัณฑได ในสวนของผูบริโภคก็ตอง
เปลี่ยนความคิด (Mindset) ของตนเองเพ่ือซื้อและ/หรือใชสินคาท่ีดีตอสิ่งแวดลอม ชวยเหลือสังคมและเศรษฐกิจของโลกใหดี
ข้ึนในอนาคต เรียกไดวาท้ังผูผลิตและผูบริโภคควรจะรวมมือกัน เพ่ือผลักดันใหแนวคิดการตลาดแบบยั่งยืนประสบความสําเร็จ
ในการนําไปใชในท่ีสุด     
 ดังน้ันการตลาดแบบยั่งยืนสงเสริมใหผูบริโภคเปนสวนหน่ึงของกลไกในการชวยเหลือสิ่งแวดลอม ชวยแกไขปญหา
สิ่งแวดลอมของโลก  และสนับสนุนแนวคิดการเพ่ิมคุณภาพชีวิตใหมนุษย สวนผูผลิตซึ่งเปนอีกกลไกสําคัญในการขับเคลื่อน
การตลาดแบบยั่งยืน ก็จําเปนตองริเริ่มแนวคิดนวัตกรรมเก่ียวกับสิ่งแวดลอม ระบบนิเวศน วิทยา สังคม และเศรษฐกิจ จากน้ัน
ผลักดันแนวคิดเหลาน้ีไปสูการผลิต และจําหนายสินคาเพ่ือสิ่งแวดลอมท่ีดีท่ีจะสามารถชวยโลกและมนุษยในอนาคต (Crane 
and Desmond, 2002) ทายท่ีสุดธุรกิจจะมีกําไรสูงข้ึนจากการผลิตท่ีมีประสิทธิภาพ และการใชประโยชนจากของท้ิง (Waste) 
ทําใหสามารถลดตนทุนการผลิต และนําไปสูการลดราคาสินคาใหผูบริโภคไดในอนาคต เมื่อแนวคิดการตลาดแบบยั่งยืน         
ถูกนําไปปฏิบัติอยางแพรหลาย  
 โมเดลการตลาดแบบยั่งยืนมีองคประกอบสําคัญ 5 สวน (Belz and Peattie, 2013) 
 1. การกําหนดปญหาดานสังคมและสิ่งแวดลอม (Socio – Ecological Problems) เพ่ือวิเคราะหสถานการณท่ีเปน
สาเหตุของปญหาดานสังคมและสิ่งแวดลอม 
 2. การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) เพ่ือวิเคราะหการรับรู ทัศนคติ และการตอบสนองของ
ผูบริโภคตอการตลาดแบบยั่งยืนและผลิตภัณฑท่ีเก่ียวของ  
 3. การกําหนดวัตถุประสงคและคุณคาท่ีตองการสงมอบจากการตลาดแบบยั่งยืน (Sustainability Marketing Values 
and Objectives) โดยองคกรจะตองระบุไวเปนเปาหมายของแผนระดบัองคกรในการสรางและสงมอบคุณคาให กับสิ่งแวดลอม
ทางธรรมชาติและสังคม 
 4. กลยุทธการตลาดและสวนประสมการตลาดเพ่ือความยั่ งยืน (Sustainability Marketing Strategies and 
Marketing Mix) ท่ีเรียกวาหลัก 4 Cs 
  C- Customers Solution คุณคาท่ีลูกคาตองการเพ่ือสังคมและธรรมชาติ 
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               C- Cost ตนทุนการดําเนินงานตามแนวทางการตลาดแบบยั่งยืน และตนทุนในสวนท่ีลูกคาตองรับผิดชอบ 
               C- Convenience ความสะดวกในการเขาถึง หรือหาซื้อผลิตภัณฑตามแนวคิดการตลาดแบบยั่งยืน 
               C- Communication การสื่อสารโครงการหรือกิจกรรมการตลาดแบบยั่งยืน 
 5. การสรางการเปลี่ยนแปลงเพ่ือการตลาดแบบยั่งยืน (Sustainable Marketing Transformation) จากภาย ในสู
ภายนอกองคกร          
         4.3 คุณคาแบรนด (Brand Equity) 
 คุณคาตราสินคาหรือในท่ีน้ีเรียกวา “คุณคาแบรนด” (Brand Equity) หมายถึง กลุมของคุณลักษณะตางๆ ท่ีถูก
เช่ือมโยงและสงผลตอพฤติกรรมของลูกคา คนกลาง และบริษัทแม คุณคาแบรนดน้ีทําใหแบรนดหน่ึงๆ สามารถจําหนายไดเปน
ปริมาณท่ีมากข้ึน หรือไดรับกําไรสูงข้ึนเมื่อเทียบกับในกรณีท่ีไมมีแบรนด (Leuthesser and Harich, 1995)  นอกจากน้ีคุณคา
แบรนดยังหมายถึงผลกระทบของความรูท่ีผูบริโภคมีตอแบรนดท่ีสงผลใหผูบริโภคตอบสนองตอโปรแกรมทางการ ตลาด
แตกตางกัน (Keller, 2020) คุณคาแบรนดทําใหเกิดการสรางแบรนดและรักษาคุณคาแบรนด และจัดเปนเครื่องมือสําคัญของ
กลยุทธทางการตลาด การจัดการคุณคาแบรนดสะทอนใหเห็นถึงผลการดําเนินงานของแบรนดหน่ึง ๆ ในตลาดได (Shariq, 
2018) ปจจัยดานภาพลักษณ และความภักดีตอแบรนดสงผลกระทบทางบวกกับคุณคาแบรนด (Alhaddad, 2014) โมเดล
ทางการตลาดท่ีถูกนํามาใชในการวิเคราะหคุณคาแบรนดมีอยูหลากหลายโมเดล ไดแก Keller (2020) ใหความสําคัญกับการ
สรางความรูท่ีมีตอ แบรนด (Brand Knowledge) ซึ่งประกอบดวยการสรางตระหนักรูตอแบรนด (Brand Awareness) การ
สรางภาพลักษณตอแบรนด (Brand Image) การสรางการตอบสนองตอแบรนด (Brand Response) และการสรางความผูกพัน
กับแบรนด ( Brand Relationship) (Keller, 2020)  อยางไรก็ตาม Aaker ปรมาจารยดานแบรนดอีกทานหน่ึงไดกลาวถึงการ
วัดคุณคาแบรนดโดยใชเกณฑหรือมาตรวัด 5 ดาน 10 ตัวแปร ท่ีเรียกวา “The Brand Equity Ten” (Aaker, 1996)  
 1. มาตรวัดดานความภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty Measures)    

  1.1 ตัวแปรดานการยอมรับของผูบริโภคในการจายท่ีราคาสูงข้ึน (Consumer’s  Price  Premium Acceptance)       

  1.2 ตัวแปรดานความภักดีของลูกคา (Customer  Loyalty) 

 2. มาตรวัดดานคุณภาพท่ีรับรูได (Perceived Quality Measures)  

  2.1 ตัวแปรดานการรับรูของผูบริโภคตอคุณภาพสินคาหรือการบริการ (Consumer’s Perception towards 
Product or Service Quality)                  
  2.2 ตัวแปรดานการรับรูของผูบริโภคตอความเปนผูนําของแบรนด (Consumer’s Perception on Brand 
Leadership) 
 3. มาตรวัดดานความเช่ือมโยงกับแบรนด (Brand Associations Measures)   

  3.1 ตัวแปรดานคุณคาของสินคาหรือการบริการท่ีผูบริโภครับรูได (Consumer’s Perceived Value of Product 

or Service) 

  3.2 ตัวแปรดานความเช่ือมโยงแบรนดกับองคกร (Organization Associations) 

  3.3 ตัวแปรดานบุคลิกภาพแบรนดของผลิตภัณฑ (Product Brand Personality) 

 4. มาตรวัดดานการตระหนักรูตอแบรนด (Brand Awareness Measures) ไดแก การตระหนักรูตอแบรนดของ
ผูบริโภค (Consumer’s Brand Awareness) 
 5. มาตรวัดดานการดําเนินงานของแบรนดในตลาด (Market Behavior Measures) 

  5.1 ตัวแปรดานการรบัรูในสวนแบงตลาดของแบรนด (Market Share) 

  5.2 ตัวแปรดัชนีความสําเร็จในการจัดจําหนายสินคาในตลาด (Price and Distribution Indices)  

 
5. ระเบียบวิธีวิจัย (Research Methodology) 
          การวิจัยในครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Research) ท้ังน้ีไดกําหนดประชากร 
เปนผูท่ีเคยซื้อเครื่องดื่มในรานกาแฟคาเฟอเมซอนในชวง 1 ปท่ีผานมา จํานวนตัวอยางในการศึกษา เทากับ 500 ตัวอยาง   
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โดยเปนการสุมตัวอยางทางออนไลนท่ีเฟซบุคของรานกาแฟคาเฟอเมซอนและอ่ืนๆเปนการสุมตัวอยางแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) ท้ังน้ีผูวิจัยไดนําแบบสอบถามใหผูเช่ียวชาญ 3 ทาน พิจารณาตรวจสอบความเหมาะสมของเน้ือหา 
ความสอดคลองกับวัตถุประสงคและความเหมาะสมของสํานวนภาษา เพ่ือหาดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามกับ
วัตถุประสงค ( Index of Item – Objective Congruence or IOC) และได นําแบบสอบถามท่ีผานการตรวจสอบจาก
ผูเช่ียวชาญมาทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยตองไดคาสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาคท่ี 0.70 ข้ึนไป (Hair et al, 
2006) ไดผลลัพธการทดสอบเทากับ 0.86 หมายถึงแบบสอบถามมีความนาเช่ือถือ สถิติท่ีใชในการวิเคราะหไดแกคาความถ่ี    
คารอยละ คาเฉลี่ยและสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สําหรับการวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน ใชในการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย โดย
กําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 ไดแก คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธของเพียรสัน ในสวนของกรอบแนวคิดการวิจัย ตัวแปร
ตนไดแกกระบวนการการรับรูของผูบริโภคท่ีมีตอการตลาดแบบยั่งยืน สําหรับตัวแปรตามไดแก คุณคา 
แบรนดของรานกาแฟคาเฟอเมซอน  รายละเอียดปรากฏตามภาพท่ี 1 
 
 
        
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1  กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

6. ผลการศึกษา 
 จากผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนผูหญิง อายุ 31-40 ป โสด จบการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือสูงกวา 
ทํางานในบริษัทเอกชน มีรายได 30,000 - 50,000 บาทตอเดือน ผลการศึกษาปรากฏดังตอไปน้ี  
 6.1 กระบวนการการรับรูของผูบริโภค 
 ผลของการวิเคราะหกระบวนการการรับรูของผูบริโภคท่ีมีตอการตลาดแบบยั่งยืน แบงเปนกระบวนการการรับรูจาก
ปจจัยสิ่งกระตุน ปจจัยการรับรูและแปลความหมาย และปจจัยการตอบสนอง ปรากฏตามตารางท่ี 1  
 

ตารางท่ี 1 ระดับของกระบวนการการรับรูของผูบริโภคท่ีมีตอการตลาดแบบยั่งยืนของรานกาแฟคาเฟอเมซอน 
n = 500 

กระบวนการการรับรูของผูบริโภค 
ระดับของการรับรู 

Mean S.D. ระดับ 
1. ปจจัยสิ่งกระตุน :   
 จุดติดตอหรือเครื่องมือสื่อสารใดท่ีทานเปดรับเก่ียวกับถวยไบโอคัพและ
แนวคิด Circular Living ในรานกาแฟคาเฟอเมซอน ? 

 
3.55 

 
1.04 

 
มาก 

 1.1 ปายหรือสื่อโฆษณาท้ังสื่อสิ่งพิมพและออนไลน 3.88 0.99 มาก 
    1.2 โปสเตอรโฆษณาดานหนา/ในรานกาแฟคาเฟอเมซอน 4.09 0.89 มาก 
    1.3 สื่อสังคม เว็บไซต เฟซบุคของรานกาแฟคาเฟอเมซอน 3.81 1.10 มาก 
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ตารางท่ี 1 (ตอ) 
n = 500 

กระบวนการการรับรูของผูบริโภค 
ระดับของการรับรู 

Mean S.D. ระดับ 
   1.4 ขาวสารและ/หรือคลิปวีดีโอในสื่อสังคมเว็บไซตเฟซบุคอ่ืนท่ีกลาวถึงถวย 
ไบโอคัพ และแนวคิด Circular Living 

3.62 1.08 มาก 

   1.5 พนักงานขายในราน 2.96 1.38 ปานกลาง 
   1.6 เพ่ือนหรือบุคคลใกลชิด 2.96 1.32 ปานกลาง 
2. ปจจัยการรับรูและแปลความหมาย :  
  ทานเคยเห็นหรือไดรับขาวสารขอมูลอะไรบางเก่ียวกับถวยไบโอคัพและ
แนวคิดเก่ียวกับการนําของท้ิงมาประดิษฐเปนของใชท่ีเรียกวา Circular Living ? 

 
3.84 

 
1.02 

 
มาก 

 2.1 เครื่องหมายสัญลักษณบนถวยไบโอคัพภายใตแบรนด Ingeo ซึ่งผลิตจาก
พลาสติก PLA จากพืช 100% เพ่ือสะทอนใหเห็นวาผลิตภัณฑมีคุณคาทาง
สิ่งแวดลอม 

3.64 1.28 มาก 

 2.2 ผนัง Eco-Board ในรานกาแฟคาเฟอเมซอน ซึ่งทําจากถุงบรรจุเมล็ดกาแฟ 
ตลอดจนเฟอรนิเจอรในรานท่ีทําจากเยื่อกาแฟของเสียจากโรงคั่ว 

3.72 1.05 มาก 

 2.3 กระเปาผาอเมซอน และทราบวาผลิตจากกระสอบบรรจุเมล็ดกาแฟ 3.63 1.31 มาก 
 2.4 การใชถวยไบโอคัพและการนําวัสดุเหลือใชหรือของเสียมาผลิตเปนของใช
และเฟอรนิเจอรเปนการใชทรัพยากรอยางรูคาและดีไซนมีความสวยงาม 

4.19 1.04 มากท่ีสุด 

   2.5 ถวยไบโอคัพ มีความใสสะอาดและไมมีกลิ่นของพลาสติกชีวภาพตลอดจน
ของใชและเฟอรนิเจอรท่ีทําจากวัสดุเหลือใชหรือของเสียมีความสะอาด ไมมีกลิ่น
จากวัสดุหรือของเสีย 

4.18 0.92 มาก 

 2.6 ช่ือเสียงของรานกาแฟคาเฟอเมซอนเปนรายแรกท่ีใชถวยไบโอคัพ และ 
ของใชตลอดจนเฟอรนิเจอรจากวัสดุเหลือใช ของเสีย  

3.71 1.06 มาก 

3. ปจจัยการตอบสนอง :  
    ทานตอบสนองตอการใชถวยไบโอคัพและแนวคิด Circular Living ของ
รานกาแฟคาเฟอเมซอนอยางไรบาง ? 

 
4.02 

 
0.88 

 
มาก 

   3.1 หากคิดถึงรานกาแฟท่ีใชถวยไบโอพลาสติก ทานจะนึกถึงรานกาแฟคาเฟ 
อเมซอนเปนอันดับแรก 

3.77 1.45 มาก 

   3.2 หากคิดถึงรานกาแฟท่ีใชวัสดุเหลือใชหรือของเสียมาผลิตเปนของใชและ
เฟอรนิเจอรเพ่ือชวยสิ่งแวดลอม ทานจะนึกถึงรานกาแฟคาเฟอเมซอนเปนอันดับแรก 

3.88 1.04 มาก 

   3.3 ทานรูสึกมั่นใจในแบรนดคาเฟอเมซอนมากข้ึนจากการท่ีรานฯ ใชถวย       
ไบโอคัพและใชวัสดุเหลือใชหรือของเสียมาผลิตเปนของใชและเฟอรนิเจอรเพ่ือชวย
สิ่งแวดลอม 

4.03 0.96 มาก 

   3.4 ทานมีความเต็มใจจายแมผลิตภัณฑท่ีเปนมิตรตอสิ่งแวดลอมจะมีราคาสูง 3.93 1.07 มาก 
   3.5 ทานจะรวมทํากิจกรรมของรานฯจัดข้ึนเพ่ือรวมเปนสวนหน่ึงในการรักษ
โลกตามแนวทางของถวยไบโอคัพ และ Circular Living   

4.02 0.86 มาก 

   3.6 ทานจะบอกตอบุคคลอ่ืนท่ีทานรูจักเก่ียวกับถวยไบโอคัพและแนวคิด 
Circular Living ของคาเฟอเมซอน 

4.08 0.93 มาก 

   3.7 ทานจะยังคงเปนลูกคาของรานกาแฟคาเฟอเมซอนตอไป 4.45 0.66 มากท่ีสุด 
กระบวนการการรับรูในภาพรวม 3.81 0.96 มาก 
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 จากตารางท่ี 1 กลุมตัวอยางรับรูตอการตลาดแบบยั่งยืนของรานกาแฟคาเฟอเมซอนในระดับมาก ทุกปจจัย โดยเฉพาะ
อยางยิ่งปจจัยการตอบสนอง โดยกลุมตัวอยางใหความเห็นวาจะมีความภักดีตอแบรนด เปนลูกคาของรานกาแฟคาเฟอเมซอน
ตอไปในอนาคต อยางไรก็ตามเมื่อพิจารณาจากปจจัยสิ่งกระตุน พบวา พนักงานในรานกาแฟคาเฟอเมซอนมีบทบาท ในการทํา
ใหกลุมตัวอยางรับรูขาวสารเก่ียวกับการตลาดแบบยั่งยืน ในระดับปานกลาง ตลอดจนการบอกตอในกลุมลูกคาดวยกันก็ยังมี
ระดับปานกลาง ดังน้ันรานกาแฟคาเฟอเมซอนควรกําหนดบทบาทและใหพนักงานสามารถทําหนาท่ีสื่อสารเลาเรื่องเก่ียวกับ
การตลาดแบบยั่งยืนในรานฯ และผานสื่อออนไลนควบคูไปกับการใชการตลาดแบบบอกตอ (Viral Marketing) ทางออนไลน
ผานบุคคลท่ีมีอิทธิพลทางความคิด (Key Opinion Leader or KOL) เชน ดารา นักแสดง บาริสตา UGC หรือ Users 
Generated Content เปนตน  
 6.2 การประเมินคุณคาแบรนดรานกาแฟคาเฟอเมซอน 
 ผลจากการประเมินคุณคาแบรนดรานกาแฟคาเฟอเมซอนโดยใชมาตรวัด 5 ดาน 10 ตัวแปร ปรากฏตามตารางท่ี 2   
 
ตารางท่ี 2 การประเมินคุณคาแบรนดรานกาแฟคาเฟอเมซอน    

n = 500 

การประเมินคุณคาแบรนด 
ระดับคุณคาแบรนด 

Mean S.D. ระดับ 
1. มาตรวัดดานความภักดีตอแบรนด :  
    ทานมีความภักดีกับรานกาแฟคาเฟอเมซอนในระดับใด ? 

 
4.00 

 
0.87 

 
มาก 

 1.1 ทานยอมรับการปรับราคาข้ึนของเครื่องดื่มและสินคาตางๆในรานฯได ถาหาก
บริษัทตองมีตนทุนเพ่ิมข้ึนในการแปรรูปและใชวัสดุท่ีเปนมิตรตอสิ่งแวดลอม 

3.70 1.06 มาก 

   1.2 ทานมีความภักดีตอแบรนดคาเฟอเมซอนมากข้ึนจากแนวคิดการปฏิบัติดีตอ
สิ่งแวดลอม และความยั่งยืนของโลกในอนาคต 

3.94 0.93 มาก 

   1.3 ทานรูสึกช่ืนชมแนวคิดท่ีแบรนดคาเฟอเมซอนนํามาใชเพ่ือสิ่งแวดลอม และ
ความยั่งยืนของโลกในอนาคต 

4.37 0.80 มากท่ีสุด 

2. มาตรวัดดานคุณภาพท่ีรับรูได :  
    ทานคิดวาคุณภาพของรานกาแฟคาเฟอเมซอนท่ีรับรูไดเปนอยางไร ? 

 
4.09 

 
0.80 

 
มาก 

   2.1 แบรนดคาเฟอเมซอนมีวัตถุดิบ เครื่องดื่ม สินคา และการบริการท่ีมีคุณภาพ   
ไดมาตรฐาน 

4.00 0.81 มาก 

   2.2 แบรนดคาเฟอเมซอนเปนผูนําในธุรกิจรานกาแฟในประเทศไทย 4.07 0.91 มาก 
   2.3 แบรนดคาเฟอเมซอนเปนผูนําในดานกลยุทธการตลาดเพ่ือความยั่งยืน เพ่ือ
เศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดลอมท่ีดี 

4.20 0.84 มาก 

3.  มาตรวัดดานความเช่ือมโยงกับแบรนด :  
     สิ่งใดท่ีเช่ือมโยงใหทานนึกถึงเปนอันดับตนๆ เมื่อนึกถึงรานกาแฟคาเฟอเม
ซอน ? 

 
4.01 

 
0.84 

 
มาก 

    3.1 เมื่อนึกถึงแบรนดในธุรกิจรานกาแฟท่ีมีวัตถุดิบ เครื่องดื่ม สินคา และการบริการ
ท่ีมีคุณภาพ ไดมาตรฐานทานนึกถึงแบรนดคาเฟอเมซอนเปนอันดับตนๆ 

4.05 0.83 มาก 

    3.2 เมื่อนึกถึงแบรนดในธุรกิจรานกาแฟท่ีมีแนวคิดปฏิบัติดีตอสิ่งแวดลอม และ
ความยั่งยืนของโลกในอนาคต ทานนึกถึงแบรนดคาเฟอเมซอนเปนอันดับตนๆ 

4.11 0.85 มาก 

    3.3 แบรนดคาเฟอเมซอนมีบุคลิกภาพแบรนด กลาคิดกลาทําลงมือทํา เสียสละเพ่ือ
ผูอ่ืน 

3.88 0.96 มาก 
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ตารางท่ี 2 (ตอ)  
n = 500 

การประเมินคุณคาแบรนด 
ระดับคุณคาแบรนด 

Mean S.D. ระดับ 
4. มาตรวัดดานการตระหนักรูตอแบรนด : สิ่งใดทําใหทานรูจักตัวตนของรานกาแฟ             
คาเฟอเมซอน ? 

4.09 0.89 มาก 

 4.1 ทานทราบวาแบรนดคาเฟอเมซอนมีแนวคิดเพ่ือสิ่งแวดลอม และความยั่งยืน
ของโลกในอนาคต 

4.19 0.82 มาก 

   4.2 ทานทราบวาแบรนดคาเฟอเมซอนมีการคิดคนและสรางนวัตกรรมในการดําเนิน        
งานเพ่ือสิ่งแวดลอมความยั่งยืนของโลกในอนาคต  

4.18 0.88 มาก 

   4.3 ทานทราบวาแบรนดคาเฟอเมซอนเปนแบรนดของคนไทยท่ีไดรับรางวัลแบรนด        
ระดับโลก (World Branding Forum)  

3.91 1.08 มาก 

5. มาตรวัดดานการดําเนินงานของแบรนดในตลาด :  
     ทานคิดวารานกาแฟคาเฟอเมซอนมีผลการดําเนินงานเปนอยางไรในตลาด ? 

 
4.21 

 
0.81 

 
มากท่ีสุด 

   5.1 แบรนดคาเฟอเมซอนคือแบรนดท่ีมีการขยายสาขาไปในตางประเทศ 4.03 0.98 มาก 
   5.2 แบรนดคาเฟอเมซอนคือแบรนดช้ันนําในธุรกิจรานกาแฟในประเทศไทยท่ีไดรับ
การยอมรับจากผูบริโภค  

4.45 0.68 มากท่ีสุด 

   5.3 แบรนดคาเฟอเมซอนคือแบรนดท่ีสรางคุณคา และความแตกตางจากคูแขงท้ัง
ในและตางประเทศ  

4.14 0.92 มาก 

คุณคาแบรนดในภาพรวม 4.08 0.81 มาก 
 
 จากตารางท่ี 2  จะเห็นไดวา ในภาพรวมคุณคาแบรนดของรานกาแฟคาเฟอเมซอนอยูในระดับมาก โดยเฉพาะอยางยิ่ง  
คุณคาแบรนดในดานการดําเนินงานของแบรนดในตลาด  ซึ่งมีคุณคาในระดับมากท่ีสุด จากการท่ีแบรนดคาเฟอเมซอนประสบ
ความสําเร็จเปนผูนําในธุรกิจรานกาแฟในประเทศไทยท่ีไดรับการยอมรับกวางขวางจากผูบริโภค แสดงใหเห็นชัดเจนวา
ความสําเร็จของการดําเนินกลยุทธการตลาดของบริษัทจนเปนท่ียอมรับของผูบริโภคท่ัวไปสงผลตอคุณคาแบรนดรานกาแฟ   
คาเฟอเมซอน อยางไรก็ตามจากผลการวิจัยท่ีกลุมตัวอยางช่ืนชมแนวคิดการตลาดแบบยั่งยืนท่ีแบรนดคาเฟอเมซอนนํามาใช
เพ่ือสิ่งแวดลอม และความยั่งยืนของโลกในอนาคต อีกท้ังยังรับรูวาเปนแบรนดท่ีมีคุณภาพจากการเปนผูนําในดานกลยุทธ
การตลาดเพ่ือความยั่งยืนเพ่ือเศรษฐกิจ สังคม สิ่งแวดลอมท่ีดี และตระหนักรูจดจําไดวาแบรนดคาเฟอเมซอนมีแนวคิดเพ่ือ
สิ่งแวดลอม และความยั่งยืนของโลกในอนาคต  เชนน้ีสงผลใหบริษัทจําเปนตองพัฒนานวัตกรรมเพ่ือการตลาดแบบยั่งยืน โดย
ไมไดเนนในเชิงธุรกิจ แตเปนการสรางคํามั่นสัญญาจากองคกร (Corporate Brand Promise) วาจะเปนผูสรางความยั่งยืนและ
ชวยโลกในอนาคตตอไป  
 6.3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ในการทดสอบสมมติฐาน ใชการวิเคราะหสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธของเพียรสัน ผลการทดสอบพบวาปฏิเสธสมมติฐาน 
H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 กลาวคือ กระบวนการการรับรูของผูบริโภคท่ีมีตอการตลาดแบบยั่งยืนสามารถอธิบายตัวแปร
คุณคาแบรนดของรานกาแฟคาเฟอเมซอนไดในระดับสูง (r = 0.965) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 และเมื่อพิจารณาจาก
องคประกอบของกระบวนการการรับรู พบวาปจจัยสิ่งกระตุน ปจจัยการรับรูและแปลความหมาย และปจจัยการตอบสนอง   
ทุกปจจัยมีความสัมพันธในทางบวกกับคุณคาแบรนดของรานกาแฟคาเฟอเมซอนในระดับสูง (r=  0.934, 0.946 และ 0.959 
ตามลําดับ) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี 0.01 รายละเอียดปรากฏตามตารางท่ี 3 
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ตารางท่ี 3 การวิเคราะหคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธของเพียรสันระหวางกระบวนการการรับรูกับคุณคาแบรนด 
  รานกาแฟคาเฟอเมซอน   

กระบวนการการรบัรู 
การประเมินคุณคาแบรนด 

LM PM AM BM MB ภาพรวม 
1. ปจจัยส่ิงกระตุน 
 r value 
 Sig.(2-tailed) 

 
0.899 

0.000** 

 
0.904 

0.000** 

 
0.912 

0.000** 

 
0.899 

0.000** 

 
0.904 

0.000** 

 
0.934 

0.000** 
2. ปจจัยการรับรูและแปลความหมาย 
 r value 
      Sig.(2-tailed) 

 
 

0.918 
0.000** 

 
 

0.923 
0.000** 

 
 

0.920 
0.000** 

 
 

0.915 
0.000** 

 
 

0.900 
0.000** 

 
 

0.946 
0.000** 

3.ปจจัยการตอบสนอง 
 r value 
      Sig.(2-tailed) 

 
0.917 

0.000** 

 
0.928 

0.000** 

 
0.941 

0.000** 

 
0.925 

0.000** 

 
0.926 

0.000** 

 
0.959 

0.000** 
4. ภาพรวม 
 r value 
      Sig.(2-tailed) 

 
0.930 

0.000** 

 
0.937 

0.000** 

 
0.942 

0.000** 

 
0.931 

0.000** 

 
0.927 

0.000** 

 
0.965 

0.000** 

หมายเหตุ :  ** ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  
              LM   =  Loyalty Measures        
                PM   =  Perceived Quality Measures  
              AM   =  Association Measures  
                BM   =  Brand Awareness Measures 
                MB   =  Market Behavior Measures      
 
7. อภิปรายผล 
          ผลการวิจัยสามารถอภิปรายไดดังน้ี กระบวนการการรับรูของผูบริโภคท่ีมีตอการตลาดแบบยั่งยืนมีความสัมพันธกับ
คุณคาตราสินคา ขัดแยงกับงานวิจัยของ Yan (2019) ซึ่งพบวาการรับรูมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภค แตมีความ
สอดคลองกับงานวิจัยของ Alhaddad (2014) ซึ่งพบวาปจจัยดานการรับรูตอภาพลักษณและความภักดีตอแบรนด สงผล
กระทบทางบวกกับคุณคาแบรนด อยางไรก็ตามเมื่อพิจารณาจากองคประกอบของกระบวนการการรับรูของผูบริโภคแลว 
งานวิจัยน้ีพบวาองคประกอบของกระบวนการการรับรูดานปจจัยการการตอบสนองมีความสัมพันธกับคุณคาแบรนด สูงกวา
ปจจัยดานการรับรูและแปลความหมาย ซึ่งขัดแยงกับผลการศึกษาของ Alhaddad (2014) ท่ีวาปจจัยดานภาพลักษณแบรนด
ซึ่งจัดเปนปจจัยจากการรับรูและแปลความหมายของผูบริโภคสงผลกระทบตอคุณคาแบรนดมากกวา ปจจัยความภักดีตอ      
แบรนดซึ่งจัดเปนปจจัยดานพฤติกรรมการตอบสนอง นอกจากน้ีจากผลการวิจัยในครั้งน้ีท่ีวาคุณคาแบรนดซึ่งประเมินจากดาน
ความภักดีตอแบรนด ดานคุณภาพท่ีรับรูได ดานความเช่ือมโยงกับแบรนด ดานการตระหนักรูตอแบรนด และดานการ
ตอบสนองตอการดําเนินงานของแบรนดในตลาด ท้ังหมดมีความสัมพันธทางบวกกับกระบวนการการรับรูของผูบริโภคในทุก
องคประกอบ ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดทางทฤษฎีท่ีวา กระบวนการการรับรูจัดเปนปจจัยทางดานจิตวิทยาตามโมเดลสิ่งกระตุน
และการตอบสนอง (Stimulus-Response Model) การตอบสนองหรือพฤติกรรมของผูบริโภคยอมไดรับผลกระทบจากกระ
บวนการการรับรูของผูบริโภคท่ีมีตอสิ่งน้ันๆ (Kotler and Keller, 2016) นอกจากน้ีผลการวิจัยยังมีความสอดคลองกับงานวิจยั
ของ Beig and Ahmad (2019) ท่ีวาประสบการณทางบวกท่ีผูบริโภคมีตอแบรนดสงผลกระทบทางบวกหรือสามารถเพ่ิมคณุคา
แบรนด (Brand Equity) และสงผลใหเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ําในท่ีสุด โดยประสบการณท่ีมีตอแบรนด (Brand Experience) 
แบงเปน 4  ประเภท ไดแกประสบการณดานประสาทสัมผัส (Sensory Experience) ประสบการณดานความรูสึกชอบ 
(Affective Experience) ประสบการณดานพฤติกรรม (Behavioral Experience) และประสบการณจากการใชความคิด
ปญญา (Intellectual Experience) ท้ังน้ีเมื่อเปรียบเทียบกับงานวิจัยน้ีจะเห็นวา กระบวนการการรับรูดานการรับรูและแปล
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ความหมาย โดยเปนการเปดรับขอมูลจากประสาทสัมผัส 5 ดาน และดานการตอบสนอง ในดานความรูสึกชอบและการ
แสดงออกในรูปของการซื้อซ้ํา การเขารวมกิจกรรมท่ีเก่ียวของกับแบรนดท้ังหมดมีความสัมพันธเชิงบวกกับคุณคาแบรนด  
 
8. ขอสรุปและเสนอแนะ 
 กระบวนการการรับรูของผูบริโภคท่ีมีตอการตลาดแบบยั่งยืนมีความสัมพันธกับคุณคาแบรนดของรานกาแฟคาเฟ      
อเมซอน ในทุกองคประกอบของกระบวนการการรับรู  โดยเฉพาะอยางยิ่งดานปจจัยการตอบสนองตอการ ตลาดแบบยั่งยืน 
ดังน้ันธุรกิจรานกาแฟคาเฟอเมซอนควรใหความสําคัญกับ กิจกรรมสรางการมีสวนรวมจากผูบรโิภค ใหเปนสวนหน่ึงของกลยุทธ
การตลาดแบบยั่งยืนในการออกแบบผลิตภัณฑจากวัสดุหรือของท้ิงในธุรกิจรานกาแฟ ตั้งแตการจัดเตรียม จัดหาวัตถุดิบ      
การแปรรูปวัตถุดิบ การผลิต การจัดเก็บ และการจําหนาย นอกจากน้ีธุรกิจรานกาแฟคาเฟอเมซอนควรเพ่ิมคุณคาแบรนด    
จากการเพ่ิมปจจัยสิ่งกระตุนจากการสื่อสารผานจุดติดตอ ท้ังออนไลนและออฟไลน โดยเฉพาะอยางยิ่งการใชพนักงานและ
การตลาดแบบบอกตอ โดยในระยะยาวเมื่อแนวคิดการตลาดแบบยั่งยืน สามารถเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูผลิต และ
ผูบริโภคในสังคมไดจนสงผลใหเกิดประสิทธิภาพในการใชทรัพยากรเพ่ือโลกมากข้ึน ธุรกิจรานกาแฟคาเฟอเมซอนควรเพ่ิม
งบประมาณสนับสนุนกิจกรรมเพ่ือสิ่งแวดลอมท่ีดีข้ึนในวงกวาง เพ่ือโลกท่ีดีข้ึนในอนาคต  
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