
 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี เอกสาร และทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 

 
การศึกษาเร่ืองการวัดมูลคาตราสินคากาแฟนาชาจากมุมมองของผูบริโภค จังหวดัภูเก็ต     ผู

ศึกษาไดคนควาเอกสาร รายงานการวจิัย รวมทั้งรวบรวมแนวความคิด และทฤษฎีตางๆ มาแสดงไว 
ดังตอไปนี ้

2.1 แนวคิดและทฤษฎี 
ความหมายของตราสินคา 

สมาพันธการตลาดของอเมริกาไดใหความหมายของตราสินคาไววา ตราสินคาคือ 
ช่ือ สัญลักษณ การออกแบบ หรือองคประกอบตางๆท่ีรวมกันและแสดงถึงความแตกตางของ
ผลิตภัณฑหนึ่งกับอีกผลิตภัณฑหนึ่ง 

Leslie de Chernatony และ Malcolm McDonald(2003) กลาวถึงตราสินคาวาเปน
ผลของกระบวนการทางการตลาดท่ีไดทําผานสวนผสมทางการตลาดขององคกรหนึ่ง โดยตราสินคา
ท่ีประสบความสําเร็จนั้นจะนํามาซ่ึงรายไดและความมั่งค่ังใหกับกิจการในอนาคต 

Phillip Kotler (2004) กลาววา ตราสินคาคือฉลากท่ีรวมเอาความหมายและความ
เกี่ยวพันไวดวยกัน แตตราสินคาท่ีประสบความสําเร็จ มีความสามารถมากกวานั้น กลาวคือ ตรา
สินคาสามารถสรางสีสัน และใหขอมูลสะทอนกลับแกผูสรางสินคา 

เราอาจสรุปไดวาตราสินคาคือส่ิงตางๆท่ีแสดงถึงสินคาของเราโดยมีความ
เกี่ยวเนื่องเช่ือมโยงกับบางส่ิงบางอยางท่ีเกิดข้ึนจากประสบการณในขณะท่ีผูใชสินคาไดรับขณะใช
สินคา และมีการจดจําไดระลึกถึงไดเกี่ยวกับประสบการณเหลานั้นเม่ือพบเจอตราสินคา 

 
แนวคิดเร่ืองมูลคาตราสินคาในใจผูบริโภค (Customer-Based Brand Equity) 
  มูลคาตราสินคาในมุมมองผูบริโภค (เสรี วงศมณฑา, 2540:52-54) ไดกลาวไววา

เปนการสรางคุณคาใหแกตราสินคาในสายตาของผูบริโภค เปนคุณคาซ่ึงลูกคา ผูจัดจําหนาย 
พนักงานขาย คิดและรูสึกเกี่ยวกับตราสินคา เม่ือเปรียบเทียบกับคูแขงขันในชวงเวลาของการ
ตัดสินใจซ้ือ การสรางคุณคาใหตราสินคาจึงเปนส่ิงสําคัญ ตราสินคาจะมีคาก็ตอเม่ือผูบริโภค
มองเห็นความแตกตางของตราสินคานั้นกับคูแขงในตลาดในเชิงบวก ถาผูบริโภคมองไมเห็นความ
แตกตางในตราสินคาจะถือวาสินคานั้นไมมีมูลคา 
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  Kevin Lane Keller (2003:59) ไดกลาวถึงแนวคิดนี้โดยใหนิยามวาเปน "ผลท่ี
แตกตางกันของความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) ท่ีมีตอการตอบสนองของผูบริโภคตอ
การตลาดของตราน้ัน" ซ่ึงเปนเคร่ืองมือท่ีสามารถนําไปใชในการเขาถึงมูลคาของตราสินคาไดในอีก
รูปแบบหนึ่งนอกเหนือจากในมุมมองทางการเงิน ซ่ึงตัวแบบของแนวคิดเร่ืองมูลคาตราสินคาในใจ
ผูบริโภค (Customer-Based Brand Equity) นั้นเกิดจากแรงผลักท่ีสรางข้ึนจากส่ิงท่ีอยูในใจผูบริโภค
ซ่ึงเรียนรูถึงตราสินคาผานทางโสดประสาทตางๆไมวาจะเปนการ เรียนรู, การรูสึก, การเห็น และ 
การไดยินเกี่ยวกับตราสินคา ซ่ึงส่ิงเหลานี้เปนส่ิงท่ีนักการตลาดตองสรางข้ึนในใจของผูบริโภคให
ไดเพื่อสรางการเช่ือมโยงท่ีถูกตองและนําไปสูการรับรูท่ีถูกตองในตัวสินคาขององคกร 

  นอกจากนี้ Kevin Lane Keller (2003:64) ยังไดกลาวถึงแนวทางในการวัดมูลคา
ตราสินคาในใจผูบริโภควาสามารถวัดผานความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) ซ่ึงจะเปน
สะพานท่ีจะไขเขาไปสูการทําความเขาใจในเร่ืองมูลคาของตราสินคาท่ีเกิดข้ึนภายในใจของ
ผูบริโภค โดยองคประกอบของความรูเกี่ยวกับตราสินคานั้นจะประกอบดวย การตระหนักถึงตรา
สินคา (Brand Awareness) และ ภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image) ท้ังสองส่ิงนี้จะมีความ
เช่ือมโยงกันในเชิงจิตวิทยาในลักษณะของตัวแบบเครือขายความเช่ือมโยงของความทรงจํา 
(Associative network memory model) 

แนวคิดการตระหนักถึงตราสินคา (Brand Awareness) 
  Kevin Lane Keller (2003:67) ไดกลาวถึงการตระหนักถึงตราสินคาวาเปน
ความสามารถของผูบริโภคท่ีจะบอกถึงลักษณะของตราสินคาในประเภทนั้นๆ ได ไมวาจะเปนไป
ในลักษณะของการจดจําได หรือการระลึกได ซ่ึงการรูจักตราสินคานี้เอง เปนเคร่ืองสะทอนถึงความ
แข็งแกรงของขอมูลตางๆ ของตราสินคานั้นในใจของผูบริโภคดังนั้นการส่ือสารการตลาดเพื่อสราง
การรับรูช่ือตราสินคา จึงมีความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมี
ความตองการในสินคาหรือมีปญหาเกิดข้ึน ผูบริโภคยอมตองเลือกซ้ือตราสินคาใดตราสินคาหนึ่ง 
ดังนั้นยิ่งผูบริโภคไดรับรู ขอมูลขาวสารของตราสินคานั้นมากเทาไหร สินคานั้นก็ยิ่งจะมีโอกาสท่ี
จะถูกนํามาเปนตัวเลือกพิจารณามากยิ่งข้ึน 
  การศึกษาการตระหนักรูถึงตราสินคา (Brand Awareness) นั้นจะศึกษาโดยใชการ
ถามถึงตราสินคาในประเภทสินคานั้นๆ และคํานึงถึงความสําคัญของระดับแตละระดับมีซ่ึงสามารถ
วัดใหเห็นระดับท่ีแตกตางกันโดยใชคําถาม ระดับต่ําสุดของการตระหนักรูในตราสินคา คือ การท่ี
ลูกคาไมรูจักตราของเราเลย (Unaware of Brand) ตอมาเปน การจําตราได (Brand Recognition) และ
ข้ึนไปเปนตราสินคาท่ีระลึกได (Brand Recall) และสูงสุดคือการอยูบนสุดของความทรงจํา (Top of 
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the mind) หรือท่ีเราเรียกวา ตราสินคาสูงท่ีสุดในใจ เชน ถามวา เม่ือนึกถึงกาแฟลูกคาจะนึกถึงยี่หอ
อะไรบางแลวลูกคาตอบไดทันที เปนตน 

การวัดความตระหนักถึงตราสินคา (Brand Awareness) 
  Kevin Lane Keller (2003:67) ไดกลาวถึงการตระหนักถึงตราสินคาวาเปนสวนท่ี

เกี่ยวของกับคุณภาพของ การจดจําตราสินคาได (Brand recognition) ความคุนเคยกับตราสินคา 
(Brand Familiarity) และ การระลึกถึงตราสินคา (Brand Recall) โดยการจดจําตราสินคาไดนั้นจะ
เกี่ยวของกับความสามารถในการยืนยันลําดับของนึกถึงตราสินคาออกจากความทรงจําซ่ึงผูบริโภค
นั้นๆเคยไดรับทราบถึงตราสินคานั้นๆ การระลึกถึงตราสินคานั้นจะเกี่ยวของกับความสามารถใน
การดึงตราสินคานั้นๆออกจากความทรงจําเม่ือกลาวถึงกลุมของสินคา (Product category) ซ่ึงความ
ตองการของผูบริโภคก็จะเกี่ยวของโดยตรงกับกลุมของสินคาดังกลาว เชน เม่ือตองการด่ืมกาแฟ
ผูบริโภคก็จะดึงตราสินคาประเภทกาแฟออกจากความทรงจํากระบวนการดังกลาวคือการระลึกถึง
ตราสินคา เปนตน 

  การศึกษาการตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) ของผูบริโภค สามารถ
แบงตามลําดับ ไดดังตอไปนี้ 

1. ระดับต่ําสุดของการตระหนักรูในตราสินคา คือ การท่ีลูกคาไมรูจักตราของเรา
เลย (Unaware of Brand)  

2. รองลงมาคือการจําตราได (Brand Recognition)  
3. ถัดมาคือ ตราสินคาท่ีระลึกได (Brand Recall) 

4. และสูงสุดคือ Top of the mind หรือท่ีเราเรียกวา ตราสินคาสูงท่ีสุดในใจ เชน ถามวา เม่ือ
นึกถึงกาแฟลูกคาจะนึกถึงยี่หออะไรบางแลวลูกคาตอบไดทันที เปนตน  

 
แนวคิดเร่ืองภาพลักษณตราสินคาคา (Brand Image) 

Claude Robinson and Walter Barlow (1959 อางถึงในจิราภรณ สีขาว, 2536) ได
อธิบายวา ภาพลักษณ หมายถึง ภาพที่เกิดข้ึนในใจ ซ่ึงบุคคลมีความรูสึกนึกคิดตอองคกร สถาบัน 
ภาพในใจดังกลาวของบุคคลนั้นๆ อาจจะไดมาจากท้ังประสบการณโดยตรง และ ประสบการณ
ทางออมของตัวเขาเอง เชน ไดประสบมาดวยตัวเอง หรือไดยินไดฟงมาจากคําบอกเลาของผูอ่ืน 
หรือจากกิตติศัพทเลาลือตางๆนานา เปนตน 

Philip Kotler (2000:553) ปรมจารยดานการตลาดอธิบายถึงคําวาภาพลักษณ 
(Image) วาเปนองครวมของความเช่ือ ความคิด และความประทับใจท่ีบุคคลมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ซ่ึง
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ทัศนคติและการกระทําใดๆ ท่ีคนเรามีตอส่ิงนั้น จะมีความเก่ียวพันอยางสูงกับภาพลักษณของส่ิง
นั้นๆ 
  นักการตลาดรวมสมัยไดนิยามภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ไวโดยท่ีแตละ
คนจะใชนิยามในการวิเคราะหภาพรวมของตราสินคา (Brand Image) ดังนี้ 
 
แผนภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดภาพลักษณตราสินคาของนักการตลาดรวมสมัย 
ท่ีมา(Source) ความหมายหลัก(Main 

Meaning) 
แนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณตราสินคา(Conception of 
brand image) 

Park (1986) เชิงคุณประโยชน
(Functional), เชิง
สัญลักษณ (Symbolic) 
and เชิงประสบการณ
(Experience) 

ภาพลักษณตราสินคาไมใชส่ิงพิสดารท่ีสามารถเขาใจได
โดยงายผานกระบวนการส่ือสารทางการตลาดของกิจการ 
แตเปนการเขาใจเกีย่วกับความเขาใจของลูกคาท่ีมีตอตรา
สินคาท้ังหมดท่ีพัฒนาโดยกิจการ 

Keller (1998) การเขาใจ(Conception) การเขาใจในตราสินคาเปนการสะทอนถึงความเช่ือมโยง
ของการตระหนักรูของลูกคา 

Aaker (2002) การเช่ือมโยง
(Association) 

ตราสินคานั้นถูกลูกคาเขาใจอยางไร 

ท่ีมา: Vytautas Janosnis and Regina Virvilaité, 2007 
 
  C. Whan Park (1986) มองวาภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) เกิดจาก
กิจกรรมการส่ือสารขององคกรท่ีสงผลใหผูบริโภคเขาใจและรับรูภาพลักษณตราสินคา การรับรูถึง
ตราสินคาคือ ถอยคํา สัญลักษณ รูปแบบ หรือการผสมผสานรวมกันของส่ิงดังกลาว เพ่ือต้ังใจท่ีจะ
แสดงถึงสินคาหรือบริการของผูขายรายหนึ่งใหแตกตางจากคูแขง 
  Kevin Lane Keller (1998) มองวาภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) เปนผลจาก
การเช่ือมโยงกับความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคที่สะทอนจากความเช่ือมโยงถึงสินคาท่ีมีในใจของ
ผูบริโภค ซ่ึงความเช่ือมโยงนี้อาจเปนการเช่ือมโยงดานคุณลักษณะของตราสินคา ประโยชนท่ีไดรับ
จากตราสินคา และทัศนคติท่ีเกิดจากประสบการณหลังการใชสินคา ดังนั้นอาจสรุปไดวา 
ภาพลักษณของตราสินคานั่นเปนส่ิงท่ีตลาดเปาหมายรับรูเกี่ยวกับตราสินคานั้น ๆ แบบองครวม 
  David A.Aaker (2002) มองวาภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) เกิดจาก
ความคิดและการจินตนาการของผูบริโภค 
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  การเช่ือมโยงภาพลักษณตราสินคา (Brand Image Association) G. Hankinson's 
(2005) ไดรวบรวมแนวคิดภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ของนักการตลาดหลายทานเพ่ือ
นํามาเปรียบเทียบและใหเห็นภาพที่ชัดเจนของแนวคิดนักการตลาดแตละคนดังนี้ 
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แผนภาพท่ี 2 กรอบแนวคิดการเช่ือมโยงภาพลักษณตราสินคาของนักการตลาดรวมสมัย 
ผูแตง(Authors) การเชื่อมโยงเชิง

การใชงาน 
(Functional 
associations) 

การเชื่อมโยงเชิง
สัญลักษณ 
(Symbolic 
associations) 

การเชื่อมโยงเชิง
ประสบการณ 
(Experience 
associations) 

แนวคิด เ ก่ี ยว กับ
ตราสินคา  
(Brand 
Conception) 

Hankinson and 
Cowking (1993) 

คุณลักษณะการ
ใชงาน (Function 
attributes) 

คุณคาเชิง
สัญลักษณ
(Symbolic value) 

- - 

De Chermatony 
and Mc William 
(1989) 

มิติของการใช
งาน (Functional 
dimensions) 

มิติของ
สัญลักษณ
(Symbolizing 
dimensions) 

- - 

Park (1986) ความพึงพอใจใน
แงประโยชนการ
ใชงาน  
(Satisfaction of 
functional 
benefit) 

ความพอใจในแง
สัญลักษณ
(Satisfaction of 
symbolic 
benefit) 

ความพึอพอใจใน
คุณประโยชน
ประสบการณ
(Satisfaction of 
experience 
benefit) 

- 

Keller (1998) คุณประโยชน
การใชงาน
(Functional 
benefit) 

คุณประโยชน
สัญลักษณ
(Symbolic 
benefit) 

คุณประโยชน
ดาน
ประสบการณ
(Experience 
benefit) 

หลักของตรา
สินคาและวิธี
ประเมินมูลคาของ
ตราสินคาใน
ภาพรวม 
(Brand 
Conception, 
indicating a 
universal brand 
evaluation) 

ท่ีมา: Vytautas Janosnis and Regina Virvilaité, 2007 
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  โดยหลักการเชื่อมโยงภาพลักษณตราสินคา (Brand Image Association) เกิดจาก
การเช่ือมโยงดานการใชงาน (Functional Association) จากการไดสัมผัสกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ
และการเช่ือมโยงดานสัญลักษณ (Symbolic Association) ท่ีสามารถบงบอกถึงความเปนตัวตนของ
ตนเอง รวมถึงการยอมรับทางสังคม นอกจากนั้น Kevin Lane Keller (1998) และ C. Whan Park 
(1986) ไดเสริมการเชื่อมโยงดานประสบการณ (Experience Association) ท่ีเปนความรูสึกตางๆ 
ภายหลังการใชและทดลองสินคาและบริการ  
  Kevin Lane Keller (1998:93) ยังไดจําแนกชนิดของการสรางความเชื่อมโยงกับ
ตราสินคาออกเปน 3 ประเภทใหญๆ คือ การสรางความเช่ือมโยงตามคุณลักษณะของสินคา, การ
สรางความเช่ือมโยงตามคุณประโยชนของสินคา และการเช่ือมโยงตามทัศนคติตอตราสินคา 
  การสรางความเชื่อมโยงตามคุณลักษณะ (Attribute)  ของสินคาหรือบริการ ซ่ึง
คุณสมบัติของสินคาและบริการท่ีนํามาใช สามารถแบงเปน 2 ลักษณะ คือ คุณสมบัติท่ีเกี่ยวกับตัว
สินคา (Product Related) เปนคุณสมบัติท่ีอยูในตัวสินคา รวมถึงมีความสัมพันธกับการทํางานของ
สินคา หรือบริการนั้นๆโดยไมสามารถแยกจากกันได เชน สวนผสมของมอยสเจอไรเซอร ในครีม
อาบน้ํา หรือกล่ินตางๆท่ีตองผสมลงไป และคุณสมบัติพิเศษของสินคา ประการท่ีสองคือ คุณสมบัติ
ท่ีไมเกี่ยวของกับตัวสินคา (Non-Product-Related) เปนคุณสมบัติภายนอกของสินคา ซ่ึงไมมีผล
โดยตรงตอลักษณะของสินคา หรือมีสวนเกี่ยวของกับการซ้ือ การใชสินคา หรือบริการนั้นๆ เชน 
ราคา บรรจุภัณฑ ความรูสึก รวมถึงบุคลิกของสินคา ฯลฯ 
  การสรางความเช่ือมโยงระหวางผูบริโภคกับคุณสมบัติของสินคา (Benefit) จะ
สรางคุณคาและความหมายเฉพาะบุคคลของผูบริโภคที่คาดหวังจะไดรับจากคุณสมบัติตางๆของ
ตราสินคาหรือบริการนั้นๆ โดยสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได โดยแบง
คุณประโยชนตราสินคาเปน 3 ประการคือ 
  1. คุณประโยชนดานหนาท่ี (Functional Benefit) เปนคุณประโยชนท่ีเกิดจาก
คุณสมบัติโดยตรงของสินคา เชน โทรศัพทมือถือ สามารถใชติดตอพูดคุยเร่ืองสวนตัว ธุรกิจ ได
สะดวกทุกท่ีท่ีมีสัญญาณ 
  2. คุณประโยชนดานสัญลักษณ (Symbolic Benefit) โดยสวนใหญมักจะสอดคลอง
กับภาพลักษณของผูบริโภค ซ่ึงเปนประโยชนท่ีไดรับจากสวนท่ีไมเกี่ยวของกับสินคาโดยเฉพาะ
อยางยิ่งจากคุณสมบัติดานภาพลักษณของผูใชสินคา ในเรื่องการยอมรับจากสังคมหรือเปนการบง
บอกถึงภาพลักษณของผูบริโภค (Self-Expressive Benefits) ไปสูสายตาผูอ่ืน เชน ใชผูท่ีใช
โทรศัพทมือถือ Nokia แสดงถึงความเปนตัวของตัวเอง เปนคนทันสมัยเปนท่ียอมรับของสังคม เปน
ตน 
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  3. คุณประโยชนดานประสบการณในการใชสินคา (Experiential Benefit) เปน
คุณประโยชนท่ีผูบริโภครูสึกภายหลังจากการไดทดลองใชสินคา หรือบริการนั้นๆ ซ่ึงเกิดข้ึนไดจาก
คุณสมบัติท่ีเกี่ยวของกับสินคาโดยตรงและไมเกี่ยวกับสินคาโดยตรง  
  การสรางความเช่ือมโยงกับตราสินคาตามทัศนคติท่ีมีตอตราสินคา (Brand 
Attitude) ทัศนคติท่ีมีตอตราสินคาเปนส่ิงท่ีจับตองไมได นั่นคือการท่ีผูบริโภคไดทําการประเมิน
ภาพรวมของตราสินคาหรือบริการนั้นๆ ซ่ึงทัศนคติจะเปนตัวกําหนดรูปแบบพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการตัดสินใจเลือกซ้ือตราสินคานั้นๆ ซ่ึงเกิดจากคุณสมบัติท่ีหลากหลายของสินคา ท้ังนี้
การเกิดทัศนคติตอตราสินคาจะข้ึนอยูกับความแข็งแกรงของความเช่ือมโยงระหวางตราสินคากับ
คุณสมบัติ และประโยชนท่ีโดดเดนของสินคา ท้ังนี้ยังรวมถึงความพึงพอใจของคุณสมบัติ
คุณประโยชนเหลานั้น 
  ความเช่ือมโยงระหวางผูบริโภคกับทัศนคติสวนนี้เปนเพียงการเช่ือมโยงกันในการ
ท่ีผูบริโภคไดทําการประเมินภาพรวมของตราสินคาเทานั้นไมไดส่ือลงถึงรายละเอียดถึงความหมาย
ในใจของผูบริโภค 
  การสรางใหตราสินคามีมูลคาสูงข้ึนผูสรางตราสินคาตองสรางใหความเชื่อมโยง
กับตราสินคาท่ีไดกลาวไวขางตนมีคุณลักษณะ 3 ประการคือ ตองมีความแข็งแกรงในใจลูกคา 
(Strength of Brand Association) อันหมายถึงความแข็งแกรงของขอมูลท่ีถูกนําไปสรางความ
เช่ือมโยงกับตราสินคาของผูบริโภคที่เก็บไวในความทรงจํามากนอยเพียงใด ถายิ่งผูบริโภคมีความ
ทรงจําเกี่ยวกับตราสินคาหรือบริการนั้นๆมาก นั่นยอมหมายถึงความแข็งแกรงของตราสินคานั้นมี
มากเทานั้น  อันจะทําใหผูบริโภคสามารถเขาถึงและจดจําตราสินคางายข้ึนเม่ือถูกกระตุน 
นอกจากนั้นแลวความเช่ือมโยงตองตรงกับส่ิงท่ีลูกคาตองการ (Favorability) นั่นคือ คุณสมบัติหรือ
คุณประโยชนของสินคาตองสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได และประเด็นความ
เช่ือมโยงท่ีเกิดข้ึนตองโดดเดนแตกตางจากคูแขงอยางชัดเจน (Uniqueness of Brand Association) 
(Kevin Lane Keller, 1998:71)หมายถึง การสรางความเช่ือมโยงกับตราสินคาท่ีมีลักษณะแตกตาง
จากคูแขงขัน กอใหเกิดขอไดเปรียบทางการแขงขัน ซ่ึงนักการตลาดสามารถนํามาเปนจุดขายในการ
โนมนาวใหผูบริโภคซ้ือสินคานั้นๆ ไมวาจะเปนการใชจุดเดนดานการใชงานสัญลักษณ ภาพลักษณ 
หรือประสบการณก็ได 
  จากการศึกษาภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ในงานวิจัยนี้ ผูศึกษามุงเนนใน
การศึกษาในเร่ืองของชนิดของการเช่ือมโยงตราสินคา ในดานคุณประโยชน (Benefit) เนื่องจากเปน
ตราสินคาท่ีพึ่งเกิดข้ึนใหมซ่ึงทําใหลูกคารับรูถึงภาพลักษณในดานนี้ไดอยางเดนชัดกวาดานอ่ืนๆ ใน
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หัวขอดานการใชงาน (Functional) ผูศึกษาไดมีการนําสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
มาเปนกรอบในการศึกษา ดังนี้ 

 
 แนวคิดสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

สวนประสมทางการตลาด (Kotler 2000,  อางถึงในศิริวรรณ   เสรีรัตน และคณะ, 
2546)   จะเปนกิจกรรมทางการตลาด ซ่ึงจะเปนการนําชุดเคร่ืองมือเหลานั้นมาใชอยางเหมาะสมเพื่อ
บรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดของกิจการ โดยสามารถแบงเครื่องมือเหลานี้ออกเปนส่ีกลุมใหญ
หรือท่ีเรียกส้ัน ๆ วา 4P’s ประกอบดวย สินคา (Product), ราคา (Price), ชองทางจัดจําหนาย (Place), 
การส่ือสารทางการตลาด (Promotion) โดยในการวิจัยเพื่อหามูลคาของตราสินคาในใจของผูบริโภค 
ผูวิจัยจะใชสวนประสมทางการตลาดมาเปนกรอบในการศึกษาคุณประโยชนในดานหนาท่ี 

1.สินคา (Product) คือ มีความหลากหลายของสินคา มีคุณภาพ การออกแบบ มีการ
ใชงาน ตราสินคา บรรจุภัณฑ ขนาดของสินคา มีการรับประกันคุณภาพสินคา มีการใหบริการ และ
การสงคืนสินคา 

2. ราคา (Price) คือ แสดงถึงระดับราคาการตั้งราคามีความสําคัญตอกิจการเปน
อยางมากน่ันเพราะ การกําหนดราคานั้นจะมีผลตอรายไดและกําไร จากการจําหนายผลิตภัณฑใด ๆ 
การกําหนดราคาจึงตองมีความสัมพันธและมีทิศทางท่ีสอดคลองกับกลยุทธการตลาดดานอ่ืน ๆ เพื่อ
สงเสริมใหสวนประสมทางการตลาดท้ังหมดทํางานประสานกันไดอยางมีประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลในการตอบสนองความตองการของตลาดเปาหมายอยางแทจริง    
  3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place) ความหมายครอบคลุมทั้งการจัดจําหนายสินคา 
บริการ ความคิด บุคคล องคการ สถานท่ี การวางแผนดานชองทางการจัดจําหนาย และ การกระจาย
ตัวสินคา 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนสวนหน่ึงของสวนประสมการตลาด 
โดยการสงเสริมการตลาด มีหนาท่ีหลักในการแจงขาวสารและจูงใจผูบริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑ
และ/หรือ เพื่อสรางพฤติกรรมการซ้ือใหเกิดข้ึน 

แนวคิดสวนผสมทางการตลาดนี้สามารถนํามาใชในการศึกษาความเช่ือมโยงดาน
คุณประโยชนดานหนาท่ี (Functional Benefits) โดยวางกรอบความเช่ือมโยงในสวนของผลิตภัณฑ 
(Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) และ การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
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 แนวคิดเก่ียวกับอารมณและความรูสึกตอตราสินคา (Brand Symbolic) 
แนวคิดเกี่ยวกับอารมณและความรูสึกตอตราสินคา (Brand Symbolic) เปนเร่ืองท่ี

เกี่ยวของกับอารมณและความรูสึกของผูบริโภค ในขณะท่ีซ้ือสินคาหรือใชสินคา เชน ความรูสึก
ชอบและไมชอบ ความรูสึกมีความสุข เปนตน ซ่ึงความรูสึกและอารมณจะเปนการเพิ่มคุณคาใหแก
ตราสินคานอกเหนือจากประโยชนใชสอยของสินคาดวย นอกจากนี้ยังเปนการแสดงถึงความเปน
ตัวเอง (Self-Expressive Benefits) คือ การใชสินคาเพื่อบงบอกถึงตัวตนของผูใช ไมวาจะเปน
ลักษณะท่ีตนเองเปนจริงๆ หรือลักษณะท่ีตนเองอยากใหคนอ่ืนมองวาเปนอยางไร (David A. Aaker, 
1996:74-75) 

ซ่ึงเกณฑท่ีใชในการวัด อารมณและความรูสึกตอตราสินคา (Brand Symbolic) นั้น
มาจากการแทนตัวตนในฐานะผูบริโภค หรือผูใชสินคาและบริการน้ันๆ แลวมองตนเองวาเปน
อยางไรเมื่อไดรับสินคาและบริการน้ันๆ ซ่ึงกาแฟนาชานั้นไดมีลักษณะตัวตนท่ีอยากใหเปนตาม
เจตนารมณของผูบริหารของบริษัทนาชาซ่ึงสามารถจําแนกออกเปนหัวขอไดดังนี้ (ปรีชา ผองเจริญ
กุล ผูบริหารระดับสูง, 1 มีนาคม พ.ศ.2553: บันทึกการประชุม) 

1. กาแฟนาชาเปนตัวแทนของกาแฟลานนา  ตัวตนในดานนี้เนื่องจากกาแฟท่ัวไปที่
พบตามทองตลาดตางเนนพื้นท่ีท่ีตนเองใชในการปลูกกาแฟเปนสัญลักษณแทนถึงตัวตนของตนเอง 
เชน กาแฟดอยชาง กาแฟดอยตุง กาแฟวาวี ฯลฯ ซ่ึงลวนแสดงถึงช่ือของสถานท่ีตั้งท่ีใชในการปลูก
กาแฟเปนตัวแสดงถึงตัวตนท้ังส้ิน ทางนาชาเองก็ตองการแสดงถึงความเปนกาแฟของพ้ืนท่ีเชนกัน 
ซ่ึงเปนกาแฟของคนเชียงใหม หรือลานนา 

2. ตราสินคานาชาเปนสัญลักษณของกาแฟท่ีเปนท่ีรูจักท่ัวไป ตัวตนในท่ีนี้
เนื่องจากกาแฟนาชาม่ันใจในคุณภาพของกาแฟ และไดมีการการันตีคุณภาพจากเวทีระดับโลกอยาง
สมาคมผูผลิตกาแฟชนิดพิเศษ SCAA (Specialty Coffee Association of America) ผลปรากฏวา
ไดรับคะแนนสูงสุด เปนกาแฟท่ีดีท่ีสุดของเอเชียประจําป 2007 (Specialty Coffee Association of 
America Cupping Pavilion Results Long Beach California, 2007: ออนไลน) ดังนั้นกาแฟนาชาจึงมี
เปาหมายท่ีจะเปนกาแฟที่มีเช่ือเสียงเปนท่ีรูจักท่ัวไป 

3. ตราสินคานาชาเปนตัวแทนของกาแฟท่ีดีท่ีสุดในเอเชีย ตามผลการประกวดในป 
2007-2008 ท่ีไดรับคะแนนสูงสุดในเอเชีย 

4. ตราสินคานาชาเปนตัวแทนของความนุมละมุน เปนลักษณะทางกายภาพของ
กาแฟนาชา และตรงตาม Position ทางการตลาดของกาแฟนาชาท่ีวางไวตั้งแตเร่ิมเปดตัว  
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5. ตราสินคานาชาส่ือถึงความมีระดับ เปนกลยุทธทางการตลาดของกาแฟนาชาท่ี
มุงเนนกลยุทธดานราคาในลักษณะ Premium ดังนั้นสินคาและราคาตองอยูในระดับสูงซ่ึงส่ือถึง
ความมีระดับ และราคาสูงตามเจตนาของการทําการตลาดกาแฟนาชา   

6. ตราสินคานาชาส่ือถึงราคาแพง เปนกลยุทธทางการตลาดของกาแฟนาชาในแง
ราคาท่ีกาแฟนาชาเลือกใชนาชาตองการสื่อใหกับผูบริโภควา ถึงแมจะเปนกาแฟท่ีมีราคาสูง แต
ผูบริโภคเม่ือบริโภคแลวนั้นจะรูสึกถึงความคุมคาในคุณภาพท่ีไดรับจากนาชากาแฟ  

7. กาแฟนาชาเปนสัญลักษณของกาแฟท่ีมี"คาแฟอิน"ต่ํา เปนลักษณะทางกายภาพ
ของกาแฟนาชาท่ีมีปริมาณคาแฟอินตํ่ากวากาแฟท่ัวไปตามทองตลาดถึง 3 เทา ดื่มแลวจะไมมีอัตราย
ตอสุขภาพเพราะปริมาณคาแฟอินท่ีต่ํากวากาแฟท่ัวไป 

8. กาแฟนาชาเปนสัญลักษณของกาแฟกล่ินหอมมาก เปนจุดเดนและเอกลักษณท่ี
ชัดเจนของกาแฟนาชา ซ่ึงบริษัทเนนเปนจุดขายหลักๆของบริษัท วามีกล่ินหอมมากเม่ือดื่มกาแฟนา
ชา 

ปจจัยท้ัง 8 ดานท่ีกลาวมาในขางตนเปนตัวตนที่บริษัทนาชากาแฟนั้นอยากใหเปน
ตามเจตนารมณของบริษัทนาชากาแฟ อินเตอรเนชันแนล จํากัด โดยมีการใหความสําคัญในแตละ
ประเด็นมากนอยตาม สภาพการตลาดของในแตละพ้ืนท่ีท่ีมีการจัดจําหนาย ซ่ึงในเขตของจังหวัด
ภูเก็ตนั้น ทางบริษัทนาชากาแฟในมีการสํารวจและเห็นวา ตลาดในจังหวัดภูเก็ต เปนตลาดท่ีมีคา
ครองชีพท่ีสูง เปนเมืองทองเท่ียวท่ีไดรับความนิยมมากในประเทศไทย  จึงเหมาะกลุมผูบริโภคถือวา
เปนกลุมคนท่ีมีระดับ ทางบริษัทเลยตองการมุงเนนใหผูบริโภครับรูในเร่ืองของกาแฟนาชาส่ือกาแฟ
ท่ีมีระดับและราคาแพง เปนกลยุทตหลักในการเขาถึงกลุมลูกคาในจังหวัดภูเก็ต 

 
 แนวคิดเก่ียวกับประสบการณตอตราสินคา (Brand Experience) 

แนวคิดเกี่ยวกับประสบการณตอตราสินคา (Brand Experience) เปนประสบการณ
ท่ีผูบริโภคแตละคนไดสัมผัสหรือมีปฏิสัมพันธกับตราสินคาในทุกชวงเวลา โดยทุกจุดสัมผัสจะชวย
สงเสริมสนับสนุนใหกลุมเปาหมายไดเกิดการรับรูในภาพท่ีเกี่ยวของกับตราสินคานั้น ซ่ึงอาจจะเปน
ประสบการณในแบบธรรมดาเฉยๆ ประสบการณแบบเลวราย หรือประสบการณท่ีดี โดยท่ีผูบริโภค
มักสัมผัสกับจุดสัมผัสของตราสินคาตาง ๆ อาทิ การโฆษณาผานส่ือตาง ๆ (วิทยุ หนังสือพิมพ 
นิตยสาร ออนไลน โทรทัศน) สัมผัสกับเอกลักษณตาง ๆ ของตราสินคา อาทิ โลโก บรรจุภัณฑ การ
ส่ือสารขององคกร สัมผัสกับสภาพแวดลอมของตราสินคา อาทิ การจัดตกแตงบรรยากาศในราน 
เปนตน ส่ิงเหลานี้สงผลใหมีการรับรูตอตราสินคาใดตราสินคาหนึ่ง โดยประสบการณของผูบริโภค
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ท่ีมีตอตราสิคาจะเกิดข้ึนจากการที่ไดพบเห็น รับรูหรือสัมผัสกับจุดสัมผัสตราสินคา (Brand Touch 
Points) (เสริมยศ ธรรมรักษ,2551) 

 
เกณฑท่ีใชในการวัดประสบการณตอตราสินคา (Brand Experience) นั้น

ประกอบดวย ความยินดีพอใจ (Pleasure) ความเราใจ (Arousal) และการครอบงํา (Dominance) 
(Albert Mehrabian and James Russell, 1974) เนื่องจากเปนตัววัด ปฏิกิริยาตอส่ิงๆหน่ึงท่ีมีผลทําให
เกิดความรูสึกและประสบการณข้ึน 

 
1. ความยินดี (Pleasure)  

1.1. รูสึกมีความสุข (Happy) รูสึกไมมีความสุข (Unhappy) 
1.2. รูสึกพอใจ (Pleased) รูสึกนารําคาญ (Annoyed) 
1.3. รูสึกถูกใจ (Satisfied) รูสึกไมถูกใจ (Unsatisfied) 
1.4. รูสึกอ่ิมอกอ่ิมใจ (Contented) รูสึกผิดหวัง (Melancholic) 
1.5. รูสึกสบาย (Relaxed) รูสึกนาเบ่ือ (Bored) 

2. ความเราใจ (Arousal)  
2.1. รูสึกกระตือรือรน (Stimulated) รูสึกผอนคลาย (Relaxed) 
2.2. รูสึกตื่นเตน(Excited) รูสึกไมตื่นเตน (Calm) 
2.3. รูสึกตื่นตาตื่นใจ (Frenzied) รูสึกเอ่ือยเฉ่ือย (Sluggish) 
2.4. รูสึกสดใส (Jittery) รูสึกไมนาสนุก (Dull) 
2.5. รูสึกเราอารมณ (Aroused) รูสึกไมเราอารมณ (Unaroused) 

3. การครอบงํา (Dominance)  
3.1. รู สึกตนเองสามารถควบคุมทุกอยางได 
(Controlling) 

รูสึกตนเองไมสามารถควบคุมอะไรไดเลย 
(Controlled) 

3.2. รูสึกตนเองมีอิทธิพล (Influential) รูสึกตนเองไมมีอิทธิพล (Influenced) 
3.3. รูสึกไดรับการเอาใจใส (Cared for) รูสึกตนเองไมไดรับการเอาใจใส (In control) 
3.4. รูสึกตนเองมีอํานาจมาก (Important) รูสึกตนเองไมเปนท่ีเกรงขาม (Awed) 
3.5. รูสึกตนเองกลายเปนจุดสนใจ (Dominant) รูสึกตนเองไมเปนจุดสนใจ (Submissive) 
3.6. รูสึกตนเองมีอิสระ (Autonomous) รูสึกตนเองไมมีอิสระ (Guided) 

 
  



 

 
 

 
 

16 

ประวัติและขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับนาชากาแฟ  
กาแฟนาชาเปนกาแฟท่ีมีรสชาติท่ีสะอาดและนุมนวลจากเมล็ดกาแฟท่ีมาจากสวนบนภูเขา

สูงในอําเภอ ดอยสะเก็ต จังหวัดเชียงใหม ความสมบูรณของพื้นท่ี ตําแหนงเสนขนานลาติจูดท่ีตั้ง 
และ ความสูงของพื้นท่ี บวกกับดินเมืองรอนท่ีอุดมสมบูรณ กับอากาศท่ีหนาวเย็น ทําใหสวนกาแฟ
นาชาเหมาะอยางยิ่งในการปลูกกาแฟชนิดพิเศษ 

ในป พ.ศ.2542  ทีมบริหารบริษัทนาชาไดตั้งใจท่ีจะข้ึนไปสํารวจท่ีทางตอนเหนือของอําเภอ
ดอยสะเก็ด  จ.เชียงใหม  โดยมีความต้ังใจท่ีจะหาทําเลเพ่ือปลูกชายอดเดียวคุณภาพสูงสงไปยังตลาด
ตางประเทศ  และมีแผนท่ีจะริเร่ิมโครงการทองเท่ียวเชิงอนุรักษ  โดยผสมผสานใหชาวตางชาติได
เรียนรูถึงวิถีของชาวบาน  และพรอมๆ กันไดเรียนรูวิธีการทําวิปสสนากรรมฐานกับพระอาจารยท่ี
วัดประจําหมูบาน   เปนเวลารวม  40  ป  ท่ีรัฐบาลไดสนับสนุนใหชาวบานปลูกตนชาและกาแฟเปน
พืชเศรษฐกิจเนื่องจากบริเวณน้ีเปนแหลงท่ีมีความอุดมสมบูรณในดินสูง  ฝนตกบอย  และท่ีสําคัญ
คือมีตนไมใหญอยูปกคลุมท่ัวท้ังผืนดอย  สรางความชุมช้ืน  รมเย็น  และเอ้ือประโยชนใหกับตนชา
และกาแฟ (ฐานขอมูลการจัดการ บริษัทนาชา จํากัด) 

หนึ่งในกลุมผูติดตามมีผูมีความรูดานกาแฟทานหน่ึง  ซ่ึงไดนําเมล็ดกาแฟดิบกลับลงมาเพื่อ
ทดลองค่ัวชิม  เพราะเขาเคยไดยินช่ือเสียงของกาแฟจากดอยสะเก็ดมาเปนเวลานาน  เม่ือนํากาแฟท่ี
ไดมาค่ัวชิมกับกลุมนักชิมกาแฟมืออาชีพทุกคนตางแปลกใจในรสชาติท่ีนุมล้ิน  และกล่ินท่ีหอมอบ
อวนไปดวยกล่ินของดอกไมนานาชนิด  กล่ินช็อคโกแลค  และกล่ินของแอปปริคอต  เม่ือคณะ
ผูบริหารของบริษัทนาชาทราบถึงกาแฟชนิดพิเศษน้ี  ก็ไดมีความคิดท่ีจะเร่ิมทําใหกาแฟดอยสะเก็ด
เปนท่ีรูจักท่ัวโลก  เม่ือเดือนพฤษภาคม  2550  ท่ีผานมา  บริษัทนาชาจึงตัดสินใจไปรวมงานประชุม
กาแฟชนิดพิเศษท่ีจัดข้ึนทุกปโดย SPECIALTY COFFEE ASSOCIATION OF AMERICA  ( 
SCAA )  ซ่ึงเปนสมาคมกาแฟท่ีมุงเนนใหผูผลิตเพิ่มคุณภาพ  และปรับปรุงวิธีการเพ่ือใหไดผลผลิต
เปนกาแฟท่ีมีกล่ินหอม  และรสชาติกลมกลอมไมมีความขมติดคอ  ทางบริษัทไดสงตัวอยางกาแฟ
เขาไปประกวดกับบริษัทผูผลิตกาแฟจากท่ัวโลก  100  กวาประเทศ  ซ่ึงผลที่ไดรับจากการตัดสิน
ของผูเช่ียวชาญในการชิม  30  ทาน  กาแฟนาชาไดรับคะแนนสูงสุดในโซนเอเชีย  และถือเปนคร้ัง
แรกในประวัติศาสตรกาแฟไทยท่ีสามารถชนะกาแฟจากประเทศ  อินโดนีเซีย,  ออสเตรเลีย, อินเดีย, 
จีน  และกาแฟจากประเทศผูผลิตรายใหญ ๆ อีกหลายประเทศ ความสําเร็จคร้ังนี้ถือเปนการปกธง
ชาติไทยไวบนแผนท่ีแหลงปลูกกาแฟชั้นนําของโลก  และถือเปนการสรางเกียรติและความภูมิใจ
ใหกับประเทศไทยและคนไทยทุกคน 
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ท่ีตั่งโรงงานคั่วกาแฟ 
ตั้งอยูท่ีรานอาหาร  FONDUE  HOUSE  เลขท่ี  18  ถ.สนามบิน  ต.สุเทพ  อ.เมือง  จ.

เชียงใหม  ซ่ึงสรางเสร็จเม่ือเดือนมีนาคม  2550  ดวยงบท้ังส้ินประมาณ  5,000,000  บาท  ท่ีมีอยู
ประมาณ  20  คน  ซ่ึงพนักงานสวนใหญเปนพนักงานประจําของรานอาหาร  FONDUE   HOUSE  
และ LANNA  NAKORN  CONDO  ในสวนทําเลที่ตั้งนั้นทําใหเกิดความสะดวกในการขนสงสินคา
เนื่องจาก ตั้งอยูในเมือง ท่ีถนนสนามบิน จึงสามารถกระจายสินคาไปสูกลุมเปาหมายไดอยาง
รวดเร็ว กรณีท่ีมีการติดตอกับลูกคาใน และนอกประเทศ ก็สะดวกเพราะหน่ึงนาทีจากสนามบิน
เทานั้น นองจากน้ันแลวเนื่องจากโรงค่ัวอยูในบริเวณเดียวกับ รานอาหารที่เปนอีกกิจการหน่ึงท่ี
เจาของดูแล ลูกคาท่ีมาติดตอสามารถทานอาหารและขนมพรอมกับทดลองดื่มกาแฟนาชาไปดวย 
วิธีการเก็บรักษากาแฟดิบ 

กอนท่ีจะถูกค่ัว เมล็ดกาแฟจะเปนสีเขียว สวนจะเปนสีเขียวเฉดไหนน้ันข้ึนอยูกับกรรมวิธี
การหมักและตากแหง แตจะมีกล่ินฉุนซ่ึงเปนสัญลักษณท่ีดีของกาแฟสดใหม กาแฟท่ีดีนั้นจะตองไม
มีกล่ินอยางอ่ืนเจือปน เชนกล่ินพริกไทย กระเทียม ฯลฯ กาแฟดิบนั้น เวลาอยูกับกล่ินอะไรก็จะดูด
ซับเอากล่ินนั้นๆ ไปไวในตัว การเก็บรักษากาแฟดิบ ตองเก็บในกระสอบปานท่ีไมมีกล่ิน เก็บใน
สถานท่ีซ่ึงอากาศถายเทไดดี และไดรับการควบคุมอุณหภูมิและความชื้นใหคงท่ีตลอดเวลา 
(อุณหภูมิประมาณ 25 องศา ความช้ืนสัมพัทธในอากาศประมาณ 55-60 เปอรเซ็นต) กาแฟท่ีตอง
เผชิญกับสภาพแวดลอมท่ีเปล่ียนแปลงบอย จะเกิดอาการท่ีถือเปนตําหนิ คือ สีจะซีดลงจนกลายเปน
สีขาวซีด กล่ินจะเปล่ียนไปไมฉุนเหมือนเดิม เม่ือนําไปค่ัวก็จะไดกาแฟท่ีรสชาติดอยลง คุณภาพของ
เคร่ืองดื่มก็ดอยลงดวย กาแฟดิบท่ีเก็บไวคางป จะเปล่ียนสีเปนสีเหลืองอมน้ําตาล จะเรียกวาเปน
กาแฟเกา เวลาดื่มรสชาติจะมีกล่ินสาบเกา ซ่ึงใหความรูสึกท่ีไมดี โดยเฉพาะอยางยิ่งใน อาฟเตอร
เทสต ซ่ึงสําคัญมาก เพราะเปนกล่ินที่คางอยูในปากแมจะดื่มกาแฟหมดไปนานแลว 

 
พันธกิจของนาชากาแฟ 

ส่ิงท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีพนักงานนาชาทุกคนยึดถือ คือคุณภาพของกาแฟท่ีค่ัวออกไปสูลูกคา การ
ค่ัวกาแฟทุกหมอตองต้ังใจท่ีสุด  ผูค่ัวตองคงความเปนมาตรฐานซ่ิงส่ิงท่ีสําคัญมากคือกาแฟทุกแกว
ตองมีรสชาติและความหอมท่ีเปนเอกลักษณของกาแฟนาชาไมวาจะดื่มท่ีใด ความสดใหมเปนจุด
แข็งสําคัญอีกประการของกาแฟนาชา กาแฟนาชาทุกถุงตองใหความรูสึกเหมือนพ่ึงออกมาจากโรง
ค่ัวใหมๆ  ( FRESHLY  ROASTED )  นอกจากนั้นแลวนาชากาแฟสามารถคั่วตามความตองการ
ของตลาดและลูกคาได  เชน  ค่ัวแบบ LIGHT  ROAST  สําหรับตลาดซ่ึงชอบรสชาติเปร้ียว หรือ  
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DARK  ROAST  ใหกลุมซ่ึงชอบความเขม    และส่ิงท่ีสําคัญท่ีสุดนั่นก็คือความสามารถในการ
สงไปถึงมือลูกคาในระยะเวลาไมเกิน  1  สัปดาหไมวาจะอยูประเทศใดในโลก   
 
จุดแข็งของกาแฟนาชา 

- รางวัลรับประกันความอรอยจากสมาคมกาแฟชนิดพิเศษแหงอเมริกา Specialty Coffee 
Association of America (คะแนนสูงสุดในเอเชีย)  

- กาแฟท่ีทุกคนสามารถดื่มไดเพราะมีกล่ินท่ีหอม รสชาติละมุนไมมีความขมติดคอ 
นอกจากนั้นยังมีปริมาณสารคาเฟอีนท่ีต่ํามากแค 1% เทานั้น เทียบเทา 4.5%-5% ในกาแฟ
ผงชงสําเร็จ หรือ กาแฟโรบัสตา 

- รสชาติท่ีเปนมาตรฐาน และเปนเอกลักษณของกาแฟนาชา 
แผนการตลาดของนาชากาแฟ 

ตลาดสองตลาดท่ีนาชาจะมุงเนน  คือ ตลาดภายในประเทศ  เชน  โรงแรมช้ันนํา,  
Supermarket, รานกาแฟ, สโมสรกีฬา, สนามกอลฟ สวนตลาดตางประเทศจะเร่ิมท่ีรานอาหารไทย
ในประเทศอเมริกาและตอไปจะเร่ิมไปเปดตัวท่ีประเทศตางๆในโซนยุโรป ซ่ึงจะเนนขายเคร่ืองชง
ในราคาตนทุน และ ท่ีผานมาไดมีการแบงตลาดเปน 6 กลุม โดยใชเกณฑสองเกณฑ(ฐานขอมูลการ
จัดการบริษัทนาชากาแฟ, 2009:แฟมขอมูล) ประกอบดวย 
1)   เซียนกาแฟในประเทศ เปนกลุมท่ีมีความรูลึกซ้ึงเกี่ยวกับกาแฟสามารถแยกแยะกลิ่นตางใน
กาแฟโดยปรกติคนกลุมนี้จะนิยมดื่มกาแฟนําเขาจากตางประเทศและมักจะเสาะหากาแฟท่ีดีมาลอง
ชิม คนกลุมนี้จะดื่มเฉพาะกาแฟท่ีมีคุณภาพเทานั้น สวนใหญมักจะมีเคร่ืองชงอยางดีเปนของตนเอง 
จึงชอบชิมและดื่มอยูท่ีบาน 
2)  นักดื่มท่ีพอแยกแยะรสชาติ เปนกลุมลูกคาท่ีดื่มกาแฟอยูเปนประจํา และพอจะแบงประเภทกาแฟ
ดีกับกาแฟไมดีไดบาง  เปนกลุมท่ีสนใจที่จะเรียนรูเพิ่มเติม  เพื่อท่ีตอไปจะมีความสามารถในการ
แยกแยะกล่ินตางๆ และลูกคากลุมนี้มักจะชอบไปลองชิมกาแฟตามรานกาแฟตางๆท่ีเปดอยูท่ัวไป 
3)  คนท่ัวไป ในประเทศ เปนกลุมลูกคาท่ีดื่มกาแฟ ประจําตอนเชา ดื่มเพราะความเคยชิน เพื่อให
ตนเองต่ืน ตองการความกระปร้ีกระเปรา ดื่มเพ่ือปองกันการงวงนอนเวลาขับรถ โดยถือเอาความ
สะดวกในการซ้ือหา ไมคํานึงถึงคุณภาพกาแฟ 
4)  ลูกคาตางประเทศท่ีเปนเซียนกาแฟ นาชากาแฟไดเปนสมาชิกของ SPECIALTY   COFFEE   
ASSOCIATION    OF   AMERICA (SCAA) ซ่ึงเปรียบเสมือนเปนเคร่ืองหมายยืนยันในคุณภาพ
และรสชาติท่ีเปนท่ียอมรับในวงการกาแฟโลก เปนชองทางการจัดจําหนายในกลุมของลูกคา
ตางประเทศท่ีเปนเซียนกาแฟตัวจริง 
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5)  ลูกคาคางประเทศที่พอแยกแยะรสชาติ เปนกลุมลูกคาตางประเทศท่ีดื่มกาแฟอยูเปนประจํา และ
พอจะแบงประเภทกาแฟดีกับกาแฟไมดีไดบาง  เปนกลุมท่ีสนใจท่ีจะเรียนรูเพิ่มเติม  เพื่อท่ีตอไปจะ
มีความสามารถในการแยกแยะกล่ินตางๆ และลูกคากลุมนี้มักจะชอบไปลองชิมกาแฟตามรานกาแฟ
ตางๆท่ีเปดอยูท่ัวไป  
6)   ลูกคาตางประเทศท่ัวไป เปนกลุมลูกคาตางประเทศท่ีดื่มกาแฟ ประจําตอนเชา ดื่มเพราะความ
เคยชิน เพื่อใหตนเองตื่น ตองการความกระปร้ีกระเปรา ดื่มเพื่อปองกันการงวงนอนเวลาขับรถ โดย
ถือเอาความสะดวกในการซ้ือหา ไมคํานึงถึงคุณภาพกาแฟ 
 
กลุมลูกคาเปาหมายและการวางจุดยืนของนาชากาแฟในจังหวัดภูเก็ต 

ในการเจาะกลุมลูกคาในจังหวัดภูเก็ตนั้น  ทางบริษัทเห็นวาสภาพการตลาดในเขตของ
จังหวัดภูเก็ตนั้นเปนกลุมลูกคาท่ีมีกําลังซ้ือ และมีกําลังในการใชจาย ทางบริษัทนาชากาแฟในมีการ
สํารวจและพบวา ตลาดในจังหวัดภูเก็ต เปนตลาดท่ีมีคาครองชีพท่ีสูง เปนเมืองทองเท่ียวท่ีไดรับ
ความนิยมมากในประเทศไทย  จึเปนกลุมผูบริโภคถือวาเปนกลุมคนท่ีมีระดับ ทางบริษัทเลย
ตองการมุงเนนใหผูบริโภครับรูในเร่ืองของกาแฟนาชาส่ือกาแฟที่มีระดับและราคาแพง เพื่อให
ลูกคาเห็นวาสินคาราคาแพงแตเปยมดวยคุณภาพ  เปนกลยุทตหลักในการเขาถึงกลุมลูกคาในจังหวัด
ภูเก็ต 

ซ่ึงไดมีการวางแผนเจาะกลุมตลาดเปาหมายในกลุมผูท่ีเปนนักดื่มกาแฟตัวจริง ซ่ึงเปนกลุม
ผูบริโภททีใหความสําคัญในเร่ืองของกาแฟที่มีคุณภาพและรสชาติดี กลุมคนท่ีชอบดูแลในเร่ือง
สุขภาพและใหความสําคัญดานรสชาติและความอรอย และ ในการเจาะกลุมรานคาท่ีมุงเนนเสนอ
ขายเฉพาะสินคาและบริการคุณภาพสูง โดยไดเสนอผลิตภัณฑ กาแฟนาชา เพื่อตอบสนองความ
ตองการของกลุมเปาหมายหลัก ในการวางตําแหนงผลิตภัณฑ  “กาแฟนาชา” มีการวางตําแหนงโดย
เนนใหลูกคารับรูถึงความสดหอมอรอยและไมขมของกาแฟนาชา ซ่ึงไดรับรางวัลท่ี 1 ในการ
ประกวดระดับเอเชียเพื่อรับประกันความอรอย และมีแผนในการประชาสัมพันธเบ้ืองตนสําหรับ
จังหวัดภูเก็ตคือการใหคอกาแฟเหลานั้นแนะนําและบอกตอกับกลุมเพ่ือนท่ีเปนคอกาแฟและไมใช
คอกาแฟ เนื่องจากบริษัทยังไมแนใจวาตลาดจะมีทิศทางไปในทางใดจึงยังไมตองการลงทุนอะไร
มากนักในปจจุบัน นอกจากนี้ยังเนนการแสดงตัวสินคาท่ีวางขายท่ัวไปไวในรานคาท่ีรับกาแฟนาชา
ไปชงขายใหกับลูกคาของตนเพื่อใหผูบริโภคไดคุนเคยกับตราสินคา และไดอานฉลากขางกลองเพ่ือ
รูจัก เขาใจกาแฟนาชามาข้ึน 
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2.2 เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
พิริยะ วิจักขณาพันธุ (2553) ไดศึกษาปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกใชบริการราน

กาแฟระบบแฟรนสไชสของผูบริโภค  ในเขตกรุงเทพมหานคร วิธีการศึกษาใชวิธีการเก็บขอมูลโดย
การเก็บแบบสอบถามโดยใช Rating scale โดยศึกษาในกลุมตัวอยางผูเขาใชบริการรานกาแฟในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยเก็บตัวอยางแบบแบงโควตาไปยังรานกาแฟระบบแฟรนไชส 4 รานไดแก 1. 
รานสตารบักส 4 สาขา 2.รานคอฟฟเวิลด 4 สาขา 3.ราน ยู ซี ซี เอสเปรสโซ 3 สาขา 4. รานโอ บอง 
แปง 1สาขา รวมท้ังหมด 120 ตัวอยาง พบวาปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจใชบริการราน
กาแฟ  คือ ปจจัยดานผลิตภัณฑ  สถานท่ีตั้งท่ีไปมาสะดวก ในสวนราคา กระบวนการใหบริการ 
ภาพลักษณของราน บุคคลากรและการสงเสริมการตลาด มีรายละเอียดดังนี้ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
ลูกคาใหความสําคัญกับรสชาติกาแฟ  การมีรายการเคร่ืองดื่มกาแฟใหเลือกหลายแบบ  การมี
ช่ือเสียงเปนท่ีรูจัก  ปจจัยดานสถานท่ีตั้งของราน ลูกคาใหความสําคัญกับสถานท่ีท่ีมีท่ีนั่ง พักผอน
สบาย สถานท่ีตั้งไปมาสะดวก ตกแตงสวยงาม และอยูในศูนยการคาท่ีมาช็อปปงอยูแลว ปจจัย
ทางดานราคา ลูกคาสวนใหญไมไดใหความสําคัญกับเร่ืองของราคาเปนเกณฑในการตัดสินใจเขามา
ใชบริการ และถาจะตองเลือกรานก็จะเลือกรานท่ีมีราคาไมแพงเม่ือเทียบกับรานกาแฟอ่ืน ปจจัย
ทางดานกระบวนการใหบริการ กลุมลูกคาใหความสําคัญในระบบการใหบริการมีความรวดเร็ว 
ความถูกตองในการสงมอบสินคาและบริการและความรวดเร็วในการคิดเงิน ปจจัยดานภาพลักษณ
ขององคกรและการตกแตงราน ลูกคาใหความสําคัญในเร่ืองของการที่รานจะดูสุขุม คลาสสิกไม
พลุกพลาน มากพอ ๆ กับการท่ีรานจะดูเหมาะกับการท่ีดูทันสมัย เหมาะกับคนรุนใหม ปจจัยดาน
บุคคล ลูกคาใหความสําคัญตอการบริการที่ดี สวนปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ลูกคาไมไดให
ความสําคัญตอรายการสงเสริมการขาย ลด แลก แจก แถม ของรานคา 

 
 พัฒนนรี รัชนีกรไกรลาศ (2549) การศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกใชบริการรานกาแฟและ

อาหารวางของผูบริโภค กรณีศึกษา :รานAqua Gallery & Tearoom ศึกษาในกลุมประชากร 424 คน 
ผานการออกแบบสอบถาม สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลไดแก รอยละ คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนชายอายุระหวาง 25 ถึง 29 ป อาชีพพนักงาน
บริษัท รายไดระหวาง 10,001 ถึง 20,000 บาทตอเดือน ความถ่ีในการใชบริการ 2 ถึง 3 คร้ังตอ
สัปดาห ชวงเวลาท่ีใชบริการสวนมากคือชวงเย็น สาเหตุท่ีเลือกใชบริการคือ ปายโฆษณาหนาราน 
ดานผลิตภัณฑกลุมตัวอยางใหความสําคัญมากกับราคาที่มีความเหมาะสมกับปริมาณ และคุณภาพ
ของกาแฟและอาหาร ตองมีปายบอกราคาของสินคาแตละชนิดอยางชัดเจน เม่ือเปรียบเทียบกับ
คูแขงขันแลวราคาตองถูกกวา ดานการจัดจําหนายใหความสําคัญมากกับความสะดวกในการหาซ้ือ
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สินคา ดานการสงเสริมการตลาดใหความสําคัญมากกับปายโฆษณาหนาราน มีพนักงานขายให
คําแนะนําเกี่ยวกับสินคา มีตัวอยางใหทดลองชิม มีกิจกรรมสนับสนุนชุมชน ดานบุคคลให
ความสําคัญมากท่ีสุดกับพนักงานใหการตอนรับท่ีดี  และอัธยศัยดี  พนักงานมีความรูและ
ความสามารถที่ดี พนักงานแตงกายสุภาพเรียบรอย พนักงานมีความกระตือรือรนในการใหบริการ 
ดานการนําเสนอของลักษณะทางกายภาพใหความสําคัญกับการตกแตงภายในรานสวยงาม 
บรรยากาศในรานดี มีท่ีนั่งท่ีสะดวกสบาย ภายในรานมีความสะอาดเรียบรอย ท่ีจอดรถสะดวก ดาน
กระบวนการใหความสําคัญมากท่ีสุดกับวิธีการใหบริการ ความรวดเร็วในการใหบริการ และ
อุปกรณท่ีใชควรมีความสะอาด 

 
ฐจิตรา สรรพกิจ (2547) ไดศึกษาถึงการส่ือสารการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกรานกาแฟค่ัว

บดของผูบริโภคอําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม โดยไดมีการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง
จํานวน 200 คนโดยสุมและใชสถิติเชิงพรรณนาไดแก ความถ่ี รอยละ และคาเฉล่ียในการสรุปผล ผล
การศึกษาพบวากลุมผูตอบแบบสอบถามจะมีการใชบริการรานกาแฟค่ัวบด นอยกวา 1 คร้ังตอ
สัปดาห มีคาใชจายตอคร้ังประมาณ 51-100 บาท กิจกรรมท่ีทําในรานกาแฟคือ การดื่มกาแฟ เหตุผล
ท่ีไปใชบริการมากท่ีสุด คือ รสชาติกาแฟ รานกาแฟค่ัวบดท่ีชอบไปใชบริการมากท่ีสุดคือ แบล็
คแคนยอน รองลงมาคือ กาแฟวาวี และ รานสตารบัคส ตามลําดับ การส่ือสารทางการตลาดมีผลตอ
การเลือกซ้ือกาแฟค่ัวบดโดยรวมในระดับปานกลาง การสื่อสารท่ีมีผลอ่ืน ๆ ไดแก คนรูจักแนะนํา 
ซ่ึงมีผลตอการตัดสินใจซ้ือระดับปานกลาง 

 
ชลธิรา อินทรเทพ (2546) ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดในรานกาแฟของผูบริโภค

ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม วิธีการศึกษาใชวิธีการเก็บขอมูลจากขอมูลปฐมภูมิท่ีไดมาจากการ
เก็บแบบสอบถามรวมกับขอมูลทุติยภูมิท่ีไดจากการคนควา โดยออกแบบสอบถามไปยังกลุม
ผูใชบริการรานกาแฟในเขตอําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศชาย มี
สถานภาพโสด อายุระหวาง 21 – 30 ป และมีอาชีพหลากหลาย สวนใหญจะมาใชบริการเปนกลุม
คร้ังละ 2 - 3 คน และใชบริการเฉล่ียประมาณ 3 – 4 คร้ังตอเดือน มีคาใชจายเฉล่ีย 50 – 100 บาทตอ
คร้ัง ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจบริโภคกาแฟมากท่ีสุดคือ ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีความตองการ
กาแฟหลากลายรสชาติใหเลือก 
 
 


