
 
บทที่ 1  
บทนํา 

 

1.1 หลักการและเหตุผล 
ปจจุบันธุรกิจจํานวนไมนอยเร่ิมซบเซาไปตามปญหาภาวะวิกฤติเศรษฐกิจท่ียังไมมี

แนวโนม ชัดเจนวาจะเปล่ียนแปลงไปในทางท่ีดีข้ึนเม่ือใด ในขณะท่ีธุรกิจรานกาแฟในจังหวัด
เชียงใหมกลับวิ่งสวนทางวิกฤติเศรษฐกิจอยางส้ินเชิง เนื่องจากในชวง 2 - 3 ปท่ีผานมามีการลงทุน
ในธุรกิจนี้อยางคึกคักจนทําใหจังหวัดเชียงใหมมีธุรกิจรานกาแฟเปดใหบริการมากกวา 300 แหง มี
มูลคาตลาดประมาณ 800 - 1,000 ลานบาทตอป (ประชาชาติธุรกิจ, 2550) และกลายเปนธุรกิจดาวรุง
ท่ีเขามาปลุกกระแสไลฟสไตลของคนเชียงใหมใหหันมาบริโภคกาแฟมากขึ้น สงผลใหมูลคา
ทางการตลาดโดยรวมของธุรกิจรานกาแฟของเชียงใหมขยายตัวเพิ่มข้ึนอยางตอเนื่อง และจากการ
สํารวจของประชาชาติธุรกิจป 2550 พบวาการขยายตัวของธุรกิจรานกาแฟในจังหวัดเชียงใหม 
นอกจากจะเปนจังหวัดท่ีมีรานกาแฟมากติดอันดับหนึ่งในสามของประเทศแลว ยังพบวารานกาแฟ
กลายเปนรสนิยม – ไลฟสไตลของคนเชียงใหมและนักทองเท่ียวไปแลว จากอัตราการเจริญเติบโต
ท่ีตอเนื่องของรานกาแฟในจังหวัดเชียงใหมสงผลใหในชวง 2 ปท่ีผานมาการแขงขันรุนแรงมาก 
เนื่องจากรานกาแฟแบรนดตางประเทศเร่ิมทยอยเขามาลงทุนเปดสาขาเปนจํานวนมาก ซ่ึงแสดงให
เห็นชัดเจนวาความตองการของตลาดยังมีอยูสูง รวมท้ังธุรกิจรานกาแฟในจังหวัดเชียงใหมเองยัง
สามารถขยายตัวไดอีก เพราะจากการสํารวจตลาดบริโภคกาแฟในจังหวัดเชียงใหมพบวาคนท่ีดื่ม
กาแฟสดมีประมาณ 20% ของคนที่ดื่มกาแฟโดยรวม (มูลคาตลาดโดยรวมประมาณ 800 - 1,000 
ลานบาทตอป) โดยอีก 80% เปนกลุมท่ีบริโภคกาแฟแบบอินสแตนท (Instant Coffee)  

นอกจากนี้ภาพการแขงขันดานหลักๆ ของธุรกิจรานกาแฟในเชียงใหมก็คือเร่ืองทําเล
ท่ีตั้ง โดยเฉพาะทําเลที่มีการเติบโตของเศรษฐกิจสูง และมีรานกาแฟมากท่ีสุดในขณะน้ีนั่นคือ ถนน
นิมมานเหมินท ถนนหวยแกว และถนนสุเทพ ท่ีมีรานกาแฟมากกวา 50 แหง โดยเฉพาะถนน
นิมมานเหมินทเพียงแหงเดียวมีรานกาแฟมากถึง 30 แหง เปนรานกาแฟท้ังแบรนดทองถ่ินและแบ
รนดตางประเทศ ช่ือดัง อาทิเชน กาแฟวาวี กาแฟดอยชาง กาแฟ 94 Coffee  กาแฟคาเฟนีโร กาแฟ
แฮปปฮัท และกาแฟสตารบัคส เปนตน ท้ังนี้เนื่องจากเปนยานเศรษฐกิจการคา เปนถนนช็อปปงและ
ตั้งอยูใกลกับมหาวิทยาลัยเชียงใหม (ประชาชาติธุรกิจ, 2550) 

จากการสํารวจพฤติกรรมผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหมทั้งวัยทํางานและวัยเรียนพบวา
นิยมดื่ม กาแฟและหันมาใชรานกาแฟเปนสถานท่ีพบปะพูดคุยกันมากข้ึน จนกลายมาเปนรูปแบบ
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การใชชีวิต ของชาวเชียงใหมในปจจุบัน โดยพบวาผูท่ีมาใชบริการรานกาแฟเปนกลุมวัยทํางานถึง
รอยละ 60 กลุมนักเรียน นักศึกษารอยละ 20 และอีกรอยละ 20 เปนกลุมชาวตางชาติ โดยชวงเวลาที่
ลูกคากลุมวัยทํางานและนักเรียน นักศึกษามาใชบริการเปนชวงเวลาบายจนถึงคํ่า สวนกลุม
ชาวตางชาติ จะมาใชบริการท้ัง 3 เวลาคือ เชา บาย และคํ่า (คมชัดลึก, 2548) 

จากสภาพการแขงขันของธุรกิจรานกาแฟในจังหวัดเชียงใหมท่ีมีความรุนแรงและ
หลากหลาย ของคูแขงขัน ประกอบกับพฤติกรรมการด่ืมกาแฟของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหมท่ี
เปล่ียนแปลงไป ผูศึกษาจึงตองการศึกษาเปรียบเทียบมูลคาตราสินคาในใจลูกคาเปาหมายระหวาง
กาแฟสตารบัคส และกาแฟวาวี โดยใหตราสินคา “กาแฟสตารบัคส” เปนตัวแทนของรานกาแฟแบ
รนดตางประเทศ และตราสินคา “กาแฟวาวี” เปนตัวแทนของรานกาแฟแบรนดทองถ่ิน เพื่อ
เปรียบเทียบมูลคาตราสินคาโดยรวมของท้ังสองแบรนดวามีความแตกตางกันหรือไม และเพ่ือใช
ขอมูลมูลคาตราสินคาท่ีไดจากการศึกษาเปนแนวทางในการพัฒนาปรับปรุงกลยุทธทางการตลาด
ของรานกาแฟวาวี เพื่อสนับสนุนการพัฒนาธุรกิจในทองถ่ินใหสามารถรับมือกับการแขงขันท่ี
รุนแรงข้ึนในอนาคต เนื่องจากมูลคาตราสินคาท่ีสูงสามารถทําใหผูบริโภคเกิดความภักดีในตรา
สินคามากข้ึนนั่นเอง 
 
1.2 วัตถุประสงค 

1. เพื่อศึกษามูลคาตราสินคากาแฟสตารบัคส 
2. เพื่อศึกษามูลคาตราสินคากาแฟวาว ี
3. เพื่อเปรียบเทียบมูลคาตราสินคาในใจลูกคาเปาหมายของกาแฟสตารบัคสกับ

กาแฟวาวใีนอําเภอเมืองเชียงใหม 
 
1.3 ประโยชนท่ีไดรับจากการศึกษา 

1. ทําใหทราบมูลคาตราสินคากาแฟสตารบัคสและกาแฟวาว ี
2. สามารถนําขอมูลไปใชเปรียบเทียบมูลคาตราสินคาในใจลูกคาเปาหมายของ

กาแฟสตารบัคสกับกาแฟวาว ี
3. สามารถนําขอมูลไปใชเปนแนวทางในการพัฒนา ปรับปรุงกลยุทธทางการตลาด

ของรานกาแฟวาวีเพื่อสนับสนุนการพัฒนาธุรกิจในทองถ่ินใหสามารถรับมือกับ
การแขงขันท่ีรุนแรงข้ึนในอนาคต 
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1.4 นิยามศัพท 
มูลคาตราสินคา (Brand Equity)  หมายถึง มูลคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค 

(Customer-based Brand Equity) ตามแนวคิดของ Kevin Lane Keller ซ่ึงหมายถึงผลกระทบท่ีแตกต
างกัน (Differential Effect) ของความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) ของผูบริโภคท่ีมีตอการ
ตอบสนองตอกิจกรรมทางการตลาด (Marketing Response) ของตราสินคา โดยความรูในตราสินคา 
(Brand Knowledge) ในท่ีนี้จะวัดจากองคประกอบหลัก 2 องคประกอบ ไดแกการตระหนักรูในตรา     
สินคา (Brand Awareness)  และภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 

กาแฟสตารบัคส (Starbucksss Coffee) หมายถึง กาแฟค่ัวบดท่ีจําหนายภายใตตรา
สินคาสตารบัคส (Starbucksss Coffee’s Brand) 

กาแฟวาวี (Wawee Coffee) หมายถึง กาแฟค่ัวบดท่ีจําหนายภายใตตราสินคาวาวี 
(Wawee Coffee’s Brand) 

เคยใชบริการ หมายถึง การท่ีผูบริโภคเคยใชบริการท่ีบริเวณรานหรือซ้ือจากรานกลับ 
 

 
 
 
 

 
 


