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บทคัดยอ 
 

การคนควาแบบอิสระเร่ืองนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษามูลคาตราสินคากาแฟนาชาที่เกิดข้ึน
ในใจของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม ผานการวัดในองคประกอบดานของความรูในตราสินคา ซ่ึง
จะประกอบดวย การตระหนักถึงตราสินคา และ ภาพลักษณของตราสินคา โดยจะศึกษาภาพลักษณ
เชิงผลประโยชนอันประกอบดวยองคประกอบ 3 ดานไดแก คุณประโยชนดานหนาท่ี คุณประโยชน
ดานสัญลักษณ และคุณประโยชนดานประสบการณในการใชสินคา การศึกษานี้ไดมีการทดสอบ
แบบสอบถาม 50ชุด เพื่อเปนการประเมินผลความใชได ของแบบสอบถาม กอนท่ีจะนําผลท่ีไดมา
ออกแบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลจากลูกคานาชากาแฟในจังหวัดเชียงใหม จํานวน 378 ราย 
จากน้ันนําขอมูลท่ีไดนํามาวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก คาความถ่ี รอยละ และ คาเฉล่ีย 
ผลการศึกษาพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญตระหนักถึงปจจัยในเร่ืองกล่ินหอมของกาแฟวามี
ผลมากท่ีสุดตอการตัดสินใจซ้ือกาแฟ นอกจากนี้แลวยังพบวาในปจจัยกล่ินของกาแฟนาชาสะทอน
ถึงกล่ินของกาแฟช้ันดีจะเกิดเปนมูลคาข้ึนในใจเฉพาะของเพศหญิงเทานั้น  เพศหญิงยังมีระดับการ
ตระหนักรูในเร่ืองขนาดบรรจุภัณฑและราคามากกวาเพศชายอีกดวย จากงานวิจัยแสดงใหเห็นวาใน
สวนเร่ืองคุณประโยชนแงหนาท่ีพบวากาแฟนาชาเกิดมูลคาในใจของผูบริโภคเพศหญิงในสวน
ปจจัยดานกล่ินและสีของกาแฟนาชาสะทอนถึงความเปนกาแฟช้ันดี ผลวิจัยกลับพบวาในสวน
คุณประโยชนแงสัญลักษณ และ คุณประโยชนแงประสบการณกลับไมมีปจจัยใดที่เกิดเปนมูลคาข้ึน
ในใจผูบริโภคเลย 
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Abstract 
 

This independent study aims to measure the consumer-based brand equity of Nacha 
coffee in Chiangmai province. Brand knowledge can be expressed as a sum of brand awareness 
and brand image. Brand awareness refers to how aware customers are of a business and its 
products. Brand image is consumers’ perception about the product and signifies what the brand 
presently stands for. The brand image consists of various associations in consumers’ mind, 
however, this study focuses on the three types of benefits; functional, symbolic and experience. 
The study had begun with conducting pretest among 50 customers. Results and feedbacks from 
this initial research are used in questionnaire design process.  Quantitative data from 378 Nacha 
consumers in Chiangmai were collected by using the questionnaire. Descriptive statistics; 
frequency, percentage, and mean; are used throughout data analysis. According to the study, the 
majority of people are aware that the most important factor that helps them decide to buy coffee is 
the scent or the aroma. This study also shows that women recognize Nacha coffee by the 
premium aroma and they are more sensitive to the price and size of the package compare to men. 
In terms of functional benefit, the result shows the greater value in brand equity among women 
consumers especially when it comes to premium quality of the aroma and color of the coffee. 
However, the findings of this study illustrated that there is no brand equity created in the 
symbolic and experience benefit. 


