
 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี เอกสาร และทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 

 
การศึกษาเร่ืองการวัดมูลคาตราสินคากาแฟนาชาจากมุมมองของผูบริโภค จังหวดัเชียงใหม 

ผูศึกษาไดคนควาเอกสาร รายงานการวิจัย รวมท้ังรวบรวมแนวความคิด และทฤษฎีตางๆ มาแสดง
ไว ดังตอไปนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎี 
2.1.1 ความหมายของตราสินคา 

ตราสินคา ตามความหมายของท่ีสมาพันธทางการตลาดแหงสหรัฐอเมริกาให
นิยามไว คือ ช่ือ สัญลักษณ การออกแบบ หรือองคประกอบตาง ๆ เหลานั้นรวมกัน เพื่อใชแสดงถึง
ผลิตภัณฑขององคกร ใชเพื่อแสดงความแตกตางของผลิตภัณฑจากผลิตภัณฑของคูแขงขัน 

Kevin Lane Keller (2003) ไดกลาวถึงตราสินคาวา เม่ือคร้ังใดก็ตามท่ีนักการตลาด
ไดสรางช่ือใหม โลโกใหม หรือ สัญลักษณใหม แกสินคา นั่นคือ การท่ีนักการตลาดสรางตราสินคา 

Leslie de Chernatony และ Maclcolm McDonald (2003) กลาววาตราสินคาคือผล
ของกระบวนการทางการตลาดท่ีไดรับการวางแผนมาอยางดี โดยใชสวนประสมทางการตลาด
ท้ังหมดท่ีมีอยู ตราสินคาท่ีประสบความสําเร็จนั้นมีคาตอองคกร เนื่องจากความสําเร็จดังกลาว
สามารถนํามาซ่ึงรายไดในอนาคต 

นอกจากนั้น Phillip Kotter (2004) กลาววา ตราสินคาคือฉลากท่ีรวมเอา
ความหมายและความเก่ียวพันไวดวยกัน แตตราสินคาท่ีประสบความสําเร็จ มีความสามารถมากกวา
นั้น กลาวคือ ตราสินคาสามารถสรางสีสัน และใหขอมูลสะทอนกลับแกผูสรางสินคา 

ดังนั้นจึงสามารถสรุปไดวาตราสินคาเปนคือส่ิงตางๆ ท่ีแสดงถึงตัวสินคา โดยมี
ความหมายและเกี่ยวเนื่องซ่ึงกันและกัน โดยตราสินคาท่ีประสบความสําเร็จนี้มีความสําคัญกับ
บริษัท คือ เปนตัวสรางสีสัน และใหขอมูลสะทอนกลับของสินคา เปนคําม่ันสัญญาท่ีบริษัทใหไว
แกลูกคา อีกท้ังยังสามารถนํามาซ่ึงรายไดแกบริษัทในอนาคต ตราสินคาสามารถสรางไดโดยผาน
กระบวนการทางการตลาด โดยใชสวนประสมทางการตลาดเปนเคร่ืองมือ 
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2.1.2 แนวคิดเร่ืองมูลคาตราสินคาของผูบริโภค (Customer-Based Brand Equity) 
  Kevin Lane Keller (2003:59) ไดกลาวถึงแนวคิดเร่ืองนี้เกิดจากคําถามท่ีวา "อะไร
ทําใหตราสินคาเกิดความเขมแข็ง" และ "เราจะทําอยางไรใหตราสินคาเขมแข็ง" แนวคิดเร่ืองมูลคา
ตราสินคาของผูบริโภค (Customer-Based Brand Equity หรือ CBBE) โดยไดใหนิยามวาเปน “ผลท่ี
แตกตางกันของความรูในตรา (Brand Knowledge) ท่ีมีตอการตอบสนองของผูบริโภคตอการตลาด
ของตรานั้น” จะเปนเคร่ืองมือท่ีมีประโยชนมากในการทําความเขาใจถึงมูลคาของตราสินคา (Brand 
Equity) ผานการรับรู (Perspective) เกี่ยวกับตราสินคาท่ีเกิดข้ึนภายในใจผูบริโภคและนําส่ิงเหลานี้
มาประเมินถึงส่ิงท่ีจําเปนสําหรับผูบริโภค (Need) และส่ิงท่ีผูบริโภคตองการ (Want) จนนําไปสูการ
นําส่ิงตางๆเหลานั้นไปสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภค ตัวแบบ (model) ของมูลคาตราสินคา
ของผูบริโภคเกิดจากพลังของตราสินคาท่ีสรางข้ึนจาก ส่ิงท่ีผูบริโภคได เรียนรู, รูสึก, เห็น, และได
ยินเกี่ยวกับตราสินคา และส่ิงเหลานี้เปนส่ิงท่ีทาทายนักการตลาดใหสรางประสบการณดังกลาว
ข้ึนมาใหถูกตองผานสินคาและบริการ เพื่อสรางการเช่ือมโยงเขาสูตราสินคา 
  นอกจากนี้ Kevin Lane Keller (2003:64)  เร่ือง "การรับรูใน" ตัวแบบ CBBE นั้น
การสรางความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) จะเปนกุญแจท่ีสําคัญมากท่ีจะไขไปสูการ
ทําความเขาใจถึงมูลคาของตราสินคาท่ีเกิดข้ึนภายในใจของผูบริโภค ซ่ึงองคประกอบของความรู
เกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) นั้นจะประกอบดวย การตระหนักถึงตราสินคา (Brand 
Awareness) และ ภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image) ท้ังสองส่ิงนี้จะมีความสัมพันธกันใน
แงมุมทางจิตวิทยาเรื่องเครือขายความเช่ือมโยงของความทรงจํา (Associative network memory 
model) ภาพลักษณของตราสินคานั้นจะทําหนาท่ีแสดงถึงเครือขายความสัมพันธการรับรูเกี่ยวกับ
ตราสินคา และ การตระหนักถึงตราสินคานั้นจะเปนตัวบงช้ีความแข็งแกรงในการเช่ือมโยงระหวาง
แตละจุด (Node) ภายในเครือขายความเช่ือมโยงของความทรงจํา 
  กลาวโดยสรุป ตราท่ีประเมินวามีมูลคาตราสินคาของผูบริโภคเชิงบวกประเมินได
จากการที่ลูกคามีปฏิกิริยาเชิงบวกตอสวนผสมทางการตลาดของตรานั้นมากกวาตราอ่ืน เชน ซ้ือ
ตรานั้นแมจะมีราคาสูงกวา หรือซ้ือตรานั้นแมจะมีการสงเสริมการตลาดนอยกวา หรือซ้ือผลิตภัณฑ
ใหมท่ีใชตรานั้น (Brand Extension) เปนตน  
   

2.1.3  แนวคิดเร่ืองภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image) 
  นักการตลาดรวมสมัยไดนิยามภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ไวโดยท่ีแต
ละคนจะใชนิยามในการวิเคราะหภาพรวมของตราสินคา (Brand Image) ดังนี้ 
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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 เพื่อต้ังใจที่จะ
แสดงถึงสินคาหรือบริการของผูขายรายหนึ่งใหแตกตางจากคูแขง 
  Kevin Lane Keller (1998) มองวาภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) เปนผล
จากการเช่ือมโยงกับความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคที่สะทอนจากความเช่ือมโยงถึงสินคาท่ีมีในใจ
ของผูบริโภค ซ่ึงความเช่ือมโยงน้ีอาจเปนการเช่ือมโยงดานคุณลักษณะของตราสินคา ประโยชนท่ี
ไดรับจากตราสินค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 
  การเช่ือมโยงภาพลักษณตราสินคา (Brand Image Association) G. Hankinson's 
(2005) ไดรวบรวมแนวคิดภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ของนักการตลาดหลายทานเพื่อ
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 ก่ียว 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) 

ความพึงพอใจใน
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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  โดยหลักการเช่ือมโยงภาพลักษณตราสินคา (Brand Image Association) เกิดจาก
การเช่ือมโยงดานการใชงาน (Functional Association) จากการไดสัมผัสกับคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑและการเช่ือมโยงดานสัญลักษณ (Symbolic Association) ท่ีสามารถบงบอกถึงความเปน
ตัวตนของตนเอง รวมถึงการยอมรับทางสังคม นอกจากนั้น Kevin Lane Keller (1998) และ C. 
Whan Park (1986) ไดเสริมการเช่ือมโยงดานประสบการณ (Experience Association) ท่ีเปน
ความรูสึกตางๆ ภายหลังการใชและทดลองสินคาและบริการ อีกท้ังงานวิจัยของ Kevin Lane Keller 
(1998) ไดเพิ่มเติมถึงการท่ีผูบริโภคประเมินคาตราสินคาท้ังหมดอยางสมบูรณ 
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แผนภาพท่ี 3 กรอบแนวคิดภาพลักษณตราสินคาของ Kevin Lane Keller 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ท่ีมา: Vytautas Janosnis and Regina Virvilaité, 2007 
 
  ภาพลักษณตราสินคา หมายถึงการรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับตราสินคาสินคา
หนึ่งๆ ซ่ึงเกิดมาจากลักษณะการสรางความเช่ือมโยงกับตราสินคาท่ีเกิดข้ึนในความทรงจําของ
ผูบริโภค ซ่ึงสามารถส่ือความหมายบางอยางเกี่ยวกับตราสินคานั้นๆกับผูบริโภคได 
  Kevin Lane Keller (1998:93) ยังไดจําแนกประเภทของการสรางความเช่ือมโยง
กับตราสินคาออกเปน 3 ประเภทใหญๆ คือ การสรางความเช่ือมโยงตามคุณลักษณะของสินคา การ
สรางความเช่ือมโยงตามคุณประโยชนของสินคา และการเช่ือมโยงตามทัศนคติตอตราสินคา 

ภาพลักษณตรา
สินคา 

(Brand 
Image) 

ชนิดของการ
เช่ือมโยงตราสินคา 

(Type of brand 

Associations) 

ความเหมาะสม
ของตราสินคา 
(Suitability of 

Brand) 

ความเขมขนของ
ความเช่ือมโยง 

(Intensity of 

Associations) 

ความเปนเอกภาพของ
ตราสินคา 

(Uniqueness of Brand 

Associations) 

คุณลักษณะ 
(Attributes) 

คุณประโยชน 
(Benefit) 

แนวคิด 
(Conception) 

สิ่งที่ไมมีความ
เช่ือมโยง 

(Item Non-
Associated) 

สิ่งที่มีความ
เช่ือมโยง 

(Item Associated) 

ราคา 
(Price) 

ผูบริโภค 
(Consumer) 

บุคลิกตรา
สินคา 
(Brand 

Personality) 

ความรูสึก
และ

ประสบการณ 
(Feeling and 
Experience) 

การใชงาน 
(Functional) 

ประสบการณ 
(Experience) 

สัญลักษณ 
(Symbolic) 
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  การสรางความเช่ือมโยงตามคุณลักษณะ (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 
  ความเช่ือมโยงระหวางผูบริโภคกับคุณสมบัติของสินคา (Benefit) จะสรางคุณคา
และความหมายเฉพาะบุคคลของผูบริโภคท่ีคาดหวังจะไดรับจากคุณสมบัติตางๆของตราสินคาหรือ
บริการนั้นๆ โดยสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได โดยแบงคุณประโยชนตราสินคา
เป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มักจะ
สอดคลองกับภาพลักษณของผูบริโภค ซ่ึงเปนประโยชนท่ีไดรับจากสวนท่ีไมเกี่ยวของกับสินคา
โดยเฉพาะอยางยิ่งจากคุณสมบัติดานภาพลักษณของผูใชสินคา ในเร่ืองการยอมรับจากสังคมหรือ
เปนการบงบอกถึงภาพลักษณของผูบริโภค (Self-Expressive Benefits) ไปสูสายตาผูอ่ืน เชน ใชผูท่ี
ใชโทรศัพทมือถือ Nokia แสดงถึงความเปนตัวของตัวเอง เปนคนทันสมัยเปนท่ียอมรับของสังคม 
เปนตน 
  3. คุณประโยชนดานประสบการณในการใชสินคา (Experiential Benefit) เปน
คุณประโยชนท่ีผูบริโภครูสึกภายหลังจากการไดทดลองใชสินคา หรือบริการนั้นๆ ซ่ึงเกิดข้ึนได
จากคุณสมบัติท่ีเกี่ยวของกับสินคาโดยตรงและไมเกี่ยวกับสินคาโดยตรง  
  การสรางความเช่ือมโยงกับตราสินคาตามทัศนคติท่ีมีตอตราสินคา (Brand 
Attitude) ทัศนคติท่ีมีตอตราสินคาเปนส่ิงท่ีจับตองไมได นั่นคือการที่ผูบริโภคไดทําการประเมิน
ภาพรวมของตราสินคาหรือบริการน้ันๆ ซ่ึงทัศนคติจะเปนตัวกําหนดรูปแบบพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการตัดสินใจเลือกซ้ือตราสินคานั้นๆ ซ่ึงเกิดจากคุณสมบัติท่ีหลากหลายของสินคา ท้ังนี้
การเกิดทัศนคติตอตราสินคาจะข้ึนอยูกับความแข็งแกรงของความเช่ือมโยงระหวางตราสินคากับ
คุณสมบัติ และประโยชนท่ีโดดเดนของสินคา ท้ังนี้ยังรวมถึงความพึงพอใจของคุณสมบัติ
คุณประโยชนเหลานั้น 
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  ความเชื่อมโยงระหวางผูบริโภคกับทัศนคติสวนนี้เปนเพียงการเช่ือมโยงกันใน
การท่ีผูบริโภคไดทําการประเมินภาพรวมของตราสินคาเทานั้นไมไดส่ือลงถึงรายละเอียดถึง
ความหมายในใจของผูบริโภค 
  การสรางความเช่ือมโยงกับตราสินคาท่ีไดกลาวขางตน ยังตองอาศัยองคประกอบ
ตางๆคือตองมีความแข็งแกรงในการสรางความผูกพันกับตราสินคา (Strength of Brand 
Association) อันหมายถึงความแข็งแกรงของขอมูลท่ีถูกนําไปสรางความเช่ือมโยงกับตราสินคาของ
ผูบริโภคท่ีเก็บไวในความทรงจํามากนอยเพียงใด ถายิ่งผูบริโภคมีความทรงจําเกี่ยวกับตราสินคา
หรือบริการนั้นๆมาก นั่นยอมหมายถึงความแข็งแกรงของตราสินคานั้นมีมากเทานั้น อันจะทําให
ผูบริโภคสามารถเขาถึงและจดจําตราสินคางายข้ึนเม่ือถูกกระตุน นอกจากนั้นยังตองมีการสราง
ความเช่ือมโยงกับตราสินคาดวยความพึงพอใจ (Favorability) นั่นคือ คุณสมบัติหรือคุณประโยชน
ของสินคาตองสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได โดยจะสงผลไปสูการเกิดทัศนคติ
ท่ีดีตอตราสินคา (Uniqueness of Brand Association) (Kevin Lane Keller, 1998:71)หมายถึง การ
สรางความเช่ือมโยงกับตราสินคาท่ีมีลักษณะแตกตางจากคูแขงขัน กอใหเกิดขอไดเปรียบทางการ
แขงขัน ซ่ึงนักการตลาดสามารถนํามาเปนจุดขายในการโนมนาวใหผูบริโภคซ้ือสินคานั้นๆ ไมวา
จะเปนการใชจุดเดนดานการใชงานสัญลักษณ ภาพลักษณ หรือประสบการณก็ได 
 

2.1.4 การตระหนักถึงตราสินค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องการดื่มกาแฟ
ผูบริโภคก็จะดึงตราสินคาประเภทกาแฟออกจากความทรงจํากระบวนการดังกลาวคือการระลึกถึง
ตราสินคา เปนตน 
  ซ่ึงในเร่ืองความคุนเคยตอตราสินคา (Brand Familiarity) นั้นจะเปนส่ิงท่ีทําให
ผูบริโภคสามารถรูจักตราสินคาเพิ่มข้ึนเร่ือยๆ เม่ือไดยินตราสินคานั้นบอยๆ ซ่ึงการวัดความคุนเคย 
(Familiarity) นั้น Philip Kotler (2000) กลาววาสามารถวัดจากในสวนของระดับความคุนเคย และ 
ความรูสึกคุนเคยขณะใชตราสินคานั้น ซ่ึงประกอบดวย ความคุนเคยตอตัวสินคา/ลักษณะทาง
กายภาพ ความคุนเคยตอระดับราคา ความคุนเคยตอช่ือ ความคุนเคยตอสโลแกน เปนตน 
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  การศึกษาการตระหนักรูถึงตราสินคา (Brand Awareness) นั้นจะศึกษาโดยใชการ
ถามถึงตราสินคาในประเภทสินคานั้นๆ และคํานึงถึงความสําคัญของระดับแตละระดับมีซ่ึง
สามารถวัดใหเห็นระดับท่ีแตกตางกันโดยใชคําถาม ระดับตํ่าสุดของ Brand Awareness คือ การท่ี
ลูกคาไมรูจักตราของเราเลย (Unaware of Brand) ตอมาเปน การจําตราได (Brand Recognition) 
และข้ึนไปเปนตราสินคาท่ีระลึกได (Brand Recall) และสูงสุดคือการอยูบนสุดของความทรงจํา 
(Top of the mind) หรือท่ีเราเรียกวา ตราสินคาสูงท่ีสุดในใจ เชน ถามวา เม่ือนึกถึงกาแฟลูกคาจะนึก
ถึงยี่หออะไรบางแลวลูกคาตอบไดทันที เปนตน 
 

2.1.5 สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
สวนประสมทางการตลาด(Marketing Mix) (Philip Kotler, 2007) จะเปนกิจกรรม

ทางการตลาด ซ่ึงจะเปนการนําชุดเคร่ืองมือเหลานั้นมาใชอยางเหมาะสมเพื่อบรรลุวัตถุประสงค
ทางการตลาดของกิจการ โดยสามารถแบงเคร่ืองมือเหลานี้ออกเปนส่ีกลุมใหญหรือท่ีเรียกส้ัน ๆ วา 
4P’s ประกอบดวย สินคา (Product), ราคา (Price), ชองทางจัดจําหนาย (Place), การส่ือสารทาง
การตลาด (Promotion) 

1. ผลิตภัณฑ (Product) คือ ส่ิงท่ีบริษัทหางรานพัฒนาข้ึนมาเพื่อนําไปเสนอขาย
ตอตลาด โดยจะตองมีขีดความสามารถในการตอบสนองความตองการหรือสรางความพึงพอใจ
ใหแกความอยากไดของผูบริโภคไดดวย ผลิตภัณฑมีองคประกอบสําคัญอยูสามอยางคือ หัวใจ
ผลิตภัณฑ อันเปนสวนท่ีจะใหประโยชนแกผูบริโภค ตัวตนของผลิตภัณฑ เปนสวนท่ีผูบริโภค
สามารถสัมผัสจับตองไดดวยประสาทสัมผัสตางๆ และสวนเพิ่มของผลิตภัณฑ ท่ีผูขายมอบใหแกผู
ซ้ือเปนพิเศษนอกเหนือจากผลิตภัณฑ 

ในการบริหารผลิตภัณฑ ผูรับผิดชอบตองมีการตัดสินใจอยูในสองลักษณะคือ 
การตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑรายการเดียว กับการตัดสินใจเกี่ยวกับสายผลิตภัณฑ การตัดสินใจ
เกี่ยวกับผลิตภัณฑรายการเดียว คือ คุณลักษณะผลิตภัณฑ ตราผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑ ฉลาก และ
บริการท่ีจะสนับสนุนผลิตภัณฑ สวนการตัดสินใจเกี่ยวกับสายผลิตภัณฑมักเปนประเด็นเกี่ยวกับ
ความยาวของสายผลิตภัณฑ การตกแตงสายผลิตภัณฑ และการเปดจําหนายสายผลิตภัณฑ 

2. ราคา (Price) คือ การตั้งราคามีความสําคัญตอกิจการมาก เพราะการกําหนด
ราคานั้นมีผลตอรายไดและกําไรจากการจําหนายผลิตภัณฑ ปจจัยท่ีมีผลตอการตั้งราคา คือ ปจจัย
ภายใน เชน ตนทุนในการผลิต วัตถุประสงคทางการตลาดในแตละชวงของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ
และศักยภาพของกิจการ ในสวนของตนทุนแบงออกเปน 2 สวน คือ ตนทุนคงท่ี และตนทุนผันแปร 
และปจจัยภายนอก แบงออกเปน 3 สวน คือ ปจจัยดานผูบริโภค เชน ความตองการของผูบริโภคท่ี
เปนตลาดเปาหมาย คุณคาในสายตาของผูบริโภค และราคาในชองทางการจัดจําหนายท่ีสงผลถึง
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ผูบริโภคสุดทาย ปจจัยดานการแขงขัน เชนโครงสรางของตลาด กลยุทธการตลาดของคูแขงขัน 
และปจจัยภายนอก เชน กฎหมาย และเศรษฐกิจ 

3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place)คือ กลุมบุคคลหรือองคกรซ่ึงดําเนินกิจกรรม
ตางๆ เพ่ือใหเกิดการเคล่ือนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม โดย
เนนท่ีกิจกรรมการเจรจาตกลงซ้ือ-ขาย เปนหลัก ไดแก พอคาสง พอคาปลีก ซ่ึงเปนผูทีทําหนาท่ีซ้ือ
ขายโดยไมมีกรรสิทธ์ิในตัวผลิตภัณฑ การวางแผนดานชองทางการจัดจําหนาย จะรวมไปถึงการ
ออกแบบโครงสรางการจัดจําหนายท่ีเหมาะสม การเลือกทําเลท่ีตั้งของสถานท่ีจําหนาย การ
คัดเลือก ประเภทและสมาชิกของชองทางการจัดจําหนาย 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) ซ่ึงประกอบไปดวยเคร่ืองมือตางๆ 5 
ประการ คือ การโฆษณา การประชาสัมพันธ การขายโดยพนักงาน การสงเสริมการขาย และ
การตลาดทางตรง 

 4.1 การโฆษณา เปนรูปแบบของการนําเสนอ ความคิด สินคา หรือบริการ ผาน
ส่ือ โดยมีการชําระเงินคาส่ือท่ีใชอยางเจาะจง ตามพื้นท่ีและระยะเวลา เพื่อแจงขาวสารขอมูล จูงใจ 
เตือนความทรงจํา 

 4.2 การประชาสัมพันธ เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมประชาชนทั่วไป เพื่อ
สรางทัศนคติหรือภาพลักษณท่ีดีตอกิจการใหเกิดข้ึนในระยะยาว ส่ือท่ีนิยมใช ไดแก การพิมพ 
Event การใหขาว สุนทรพจน กิจการการใหบริการชุมชน ส่ือเฉพาะของบริษัท เชน Website 

4.3 การขายโดยพนักงานขาย เปนการใชบุคลากรของกิจการ เพื่อทําหนาท่ีในการ
ขายผลิตภัณฑ รวมถึงการสรางความสัมพันธท่ีดีโดยการตอตอและปฏิสัมพันธกับลูกคาเปาหมาย 

4.4 การสงเสริมการขาย เปนกิจกรรมสงเสริมการตลาดท่ีจัดข้ึนเปนคร้ังคราวเพื่อ
กระตุนความสนใจ การทดลองใช หรือการซ้ือของลูกคาข้ันสุดทาย เชน การลด แลก แจก แถม  

แนวคิดสวนผสมทางการตลาดน้ีสามารถนํามาใชในการศึกษาความเช่ือมโยงดาน
คุณประโยชนดานหนาท่ี (Functional Benefits) โดยวางกรอบความเช่ือมโยงในสวนของผลิตภัณฑ 
(Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) และ การสงเสริมการตลาด (Promotion) 

 
2.1.6 แนวคิดเก่ียวกับอารมณและความรูสึกตอตราสินคา (Brand Symbolic) 

แนวคิดเกี่ยวกับอารมณและความรูสึกตอตราสินคา (Brand Symbolic) เปนเร่ืองท่ี
เกี่ยวของกับอารมณและความรูสึกของผูบริโภคในขณะท่ีซ้ือสินคาหรือใชสินคา เชน ความรูสึก
ชอบและไมชอบ ความรูสึกมีความสุข เปนตน ซ่ึงความรูสึกและอารมณจะเปนการเพิ่มคุณคาใหแก
ตราสินคารนอกเหนือจากประโยชนใชสอยของสินคาดวย นอกจากนี้ยังเปนการแสดงถึงความเปน
ตัวเอง (Self-Expressive Benefits) คือ การใชสินคาเพื่อบงบอกถึงตัวตนของผูใช ไมวาจะเปน
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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าและบริการนั้นๆ แลวมองตนเองวาเปน
อยางไรเม่ือไดรับสินคาและบริการน้ันๆ ซ่ึงกาแฟนาชานั้นไดมีลักษณะตัวตนท่ีอยากใหเปนตาม
เจตนารมณของบริษัทซ่ึงสามารถจําแนกออกเปนหัวขอไดดังนี้ 

1. กาแฟนาชาเปนตัวแทนของกาแฟลานนา 
  ตัวตนในดานน้ีเนื่องจากกาแฟท่ัวไปที่พบตามทองตลาดตางเนนพื้นท่ีท่ี

ตนเองใชในการปลูกกาแฟเปนสัญลักษณแทนถึงตัวตนของตนเอง เชน กาแฟดอยชาง กาแฟดอยตุง 
กาแฟวาวี ฯลฯ ซ่ึงลวนแสดงถึงช่ือของสถานท่ีตั้งท่ีใชในการปลูกกาแฟเปนตัวแสดงถึงตัวตน
ท้ังส้ิน ทางนาชาเองก็ตองการแสดงถึงความเปนกาแฟของพ้ืนท่ีเชนกัน ซ่ึงเปนกาแฟของคน
เชียงใหม หรือลานนา 

2. ตราสินคานาชาเปนสัญลักษณของกาแฟท่ีเปนท่ีรูจักท่ัวไป 
  ตัวตนในที่นี้เนื่องจากกาแฟนาชาม่ันใจในคุณภาพของกาแฟ และไดมี

การการันตีคุณภาพจากเวทีระดับโลกอยางสมาคมผูผลิตกาแฟชนิดพิเศษ SCAA (Specialty Coffee 
Association of America) ผลปรากฏวาไดรับคะแนนสูงสุด เปนกาแฟที่ดีท่ีสุดของเอเชียประจําป 
2007 (Specialty Coffee Association of America Cupping Pavilion Results Long Beach California, 
2007: ออนไลน) ดังนั้นกาแฟนาชาจึงมีเปาหมายท่ีจะเปนกาแฟท่ีมีเช่ือเสียงเปนท่ีรูจักท่ัวไป 

3. ตราสินคานาชาเปนตัวแทนของกาแฟท่ีดีท่ีสุดในเอเชีย 
  ตามผลการประกวด 
4. ตราสินคานาชาเปนตัวแทนของความนุมละมุน 
  เปนลักษณะของกาแฟนาชาทางกายภาพ และเปน Position ทางการตลาด

ของกาแฟนาชาท่ีวางไวตั้งแตเร่ิมเปดตัว 
5. ตราสินคานาชาส่ือถึงความมีระดับ 
  เปนกลยุทธทางการตลาดของกาแฟนาชาท่ีมุงเนนกลยุทธดานราคาใน

ลักษณะ Premium ดังนั้นสินคาและราคาตองอยูในระดับสูงซ่ึงส่ือถึงความมีระดับ และราคาสูงตาม
เจตนาของการทําการตลาดกาแฟนาชา 

6. ตราสินคานาชาส่ือถึงราคาแพง 
  เปนกลยุทธทางการตลาดของกาแฟนาชาในแงราคาท่ีกาแฟนาชาเลือกใช 
7. กาแฟนาชาเปนสัญลักษณของกาแฟท่ีมี "คาแฟอิน"ต่ํา 



 
 

16 
 

  เปนลักษณะทางกายภาพของกาแฟนาชาท่ีมีปริมาณคาแฟอินตํ่ากวากาแฟ
ท่ัวไปตามทองตลาดถึง 3 เทา 

8. กาแฟนาชาเปนสัญลักษณของกาแฟกล่ินหอมมาก 
  เอกลักษณของกาแฟนาชาซ่ึงเปนจุดขายหลังของบริษัท 

 
2.1.7 แนวคิดเก่ียวกับประสบการณตอตราสินคา (Brand Experience) 

แนวคิดเกี่ยวกับประสบการณตอตราสินคา (Brand Experience) เปนประสบการณ
ท่ีผูบริโภคแตละคนไดสัมผัสหรือมีปฏิสัมพันธกับตราสินคาในทุกชวงเวลา โดยทุกจุดสัมผัสจะ
ชวยสงเสริมสนับสนุนใหกลุมเปาหมายไดเกิดการรับรูในภาพที่เกี่ยวของกับตราสินคานั้น ซ่ึง
อาจจะเปนประสบการณในแบบธรรมดาเฉยๆ ประสบการณแบบเลวราย หรือประสบการณท่ีดี 
โดยท่ีผูบริโภคมักสัมผัสกับจุดสัมผัสของตราสินคาตาง ๆ อาทิ การโฆษณาผานส่ือตาง ๆ (วิทยุ 
หนังสือพิมพ นิตยสาร ออนไลน โทรทัศน) สัมผัสกับเอกลักษณตาง ๆ ของตราสินคา อาทิ โลโก 
บรรจุภัณฑ การส่ือสารขององคกร สัมผัสกับสภาพแวดลอมของตราสินคา อาทิ การจัดตกแตง
บรรยากาศในราน เปนตน ส่ิงเหลานี้สงผลใหมีการรับรูตอตราสินคาใดตราสินคาหนึ่ง โดย
ประสบการณของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาจะเกิดข้ึนจากการท่ีไดพบเห็น รับรูหรือสัมผัสกับจุด
สัมผัสตราสินคา (Brand Touch Points) (เสริมยศ ธรรมรักษ,2551) 

 



 
 

17 
 

ซ่ึงเกณฑ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) 
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ในการศึกษามูลคาตราสินคาในแงมุมผูบริโภคน้ันโดยสรุปเราจะศึกษาผาน
องคประกอบของความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) ซ่ึงในการทําความเขาใจกับ 
องคประกอบของความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) นั้นเราจะศึกษาการตระหนักรูถึงตรา
สินคา (Brand Awareness) และ ความหมายของตราสินคา (Brand meaning) ซ่ึงในเร่ืองการ
ตระหนักรูถึงตราสินคานั้นจะศึกษาเฉพาะในสวนความคุนเคยกับตราสินคา (Brand Familiarity) 
ในสวนความหมาย (ภาพลักษณ) ตราสินคาในเร่ืองคุณประโยชน (Benefit) ซ่ึงประกอบดวย 3 
องคประกอบคือ คุณประโยชนดานหนาท่ี (Functional) จะศึกษาโดยใชความเช่ือมโยงภายใต
สวนผสมทางการตลาด คุณประโยชนดานสัญลักษณ (Symbolic) ศึกษาผานแนวคิดเกี่ยวกับอารมณ
และความรูสึกท่ีมีตอตราสินคา(Vytautas Janosnis and Regina Virvilaité,2007) คุณประโยชนดาน
ประสบการณ (Experience) ศึกษาผานแนวคิดเกณฑท่ีใชในการวัดประสบการณตอตราสินคา 
(Brand Experience) (Albert Mehrabian and James Russell, 1974)  

 
2.2 เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

พิริยะ วิจักขณาพันธุ (2553) ไดศึกษาปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกใชบริการราน
กาแฟระบบแฟรนสไชสของผูบริโภค  ในเขตกรุงเทพมหานคร วิธีการศึกษาใชวิธีการเก็บขอมูล
โดยการเก็บแบบสอบถามโดยใช Rating scale โดยศึกษาในกลุมตัวอยางผูเขาใชบริการรานกาแฟ
ในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยเก็บตัวอยางแบบแบงโควตาไปยังร านกาแฟท่ีอยูภายใน
หางสรรพสินคา พบวาปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟ  คือ ปจจัย
ดานผลิตภัณฑ  สถานท่ีตั้งท่ีไปมาสะดวก ในสวนราคา กระบวนการใหบริการ ภาพลักษณของราน 
บุคคลากรและการสงเสริมการตลาด มีรายละเอียดดังนี้ปจจัยดานผลิตภัณฑ ลูกคาใหความสําคัญ
กับรสชาติกาแฟ  การมีรายการเคร่ืองดื่มกาแฟใหเลือกหลายแบบ  การมีช่ือเสียงเปนท่ีรูจัก  ปจจัย
ดานสถานท่ีตั้งของราน ลูกคาใหความสําคัญกับสถานท่ีท่ีมีท่ีนั่ง พักผอนสบาย สถานท่ีตั้งไปมา
สะดวก ตกแตงสวยงาม และอยูในศูนยการคาท่ีมาชอปปงอยูแลว ปจจัยทางดานราคา ลูกคาสวน
ใหญไมไดใหความสําคัญกับเร่ืองของราคาเปนเกณฑในการตัดสินใจเขามาใชบริการ และถา
จะตองเลือกรานก็จะเลือกรานท่ีมีราคาไมแพงเม่ือเทียบกับรานกาแฟอ่ืน ปจจัยทางดานกระบวนการ
ใหบริการ กลุมลูกคาใหความสําคัญในระบบการใหบริการมีความรวดเร็ว ความถูกตองในการสง
มอบสินคาและบริการและความรวดเร็วในการคิดเงิน ปจจัยดานภาพลักษณขององคกรและการ
ตกแตงราน ลูกคาใหความสําคัญในเร่ืองของการท่ีรานจะดูสุขุม คลาสสิกไมพลุกพลาน มากพอ ๆ 
กับการท่ีรานจะดูเหมาะกับการท่ีดูทันสมัย เหมาะกับคนรุนใหม ปจจัยดานบุคคล ลูกคาให
ความสําคัญตอการบริการที่ดี สวนปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ลูกคาไมไดใหความสําคัญตอ
รายการสงเสริมการขาย ลด แลก แจก แถม ของรานคา 
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 พัฒนนรี รัชนีกรไกรลาศ (2549) การศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกใชบริการรานกาแฟ

และอาหารวางของผูบริโภค กรณีศึกษา :รานAqua Gallery & Tearoom ศึกษาในกลุมประชากร 
424 คน ผานการออกแบบสอบถาม สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลไดแก รอยละ คาเฉล่ีย คา
เบ่ียงเบนมาตรฐาน ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนชายอายุระหวาง 25 ถึง 29 ป อาชีพ
พนักงานบริษัท รายไดระหวาง 10,001 ถึง 20,000 บาทตอเดือน ความถ่ีในการใชบริการ 2 ถึง 3 
คร้ังตอสัปดาห ชวงเวลาท่ีใชบริการสวนมากคือชวงเย็น สาเหตุท่ีเลือกใชบริการคือ ปายโฆษณา
หนาราน ดานผลิตภัณฑกลุมตัวอยางใหความสําคัญมากกับราคาท่ีมีความเหมาะสมกับปริมาณ และ
คุณภาพของกาแฟและอาหาร  ตองมีปายบอกราคาของสินคาแตละชนิดอยางชัดเจน เ ม่ือ
เปรียบเทียบกับคูแขงขันแลวราคาตองถูกกวา ดานการจัดจําหนายใหความสําคัญมากกับความ
สะดวกในการหาซ้ือสินคา ดานการสงเสริมการตลาดใหความสําคัญมากกับปายโฆษณาหนาราน มี
พนักงานขายใหคําแนะนําเกี่ยวกับสินคา มีตัวอยางใหทดลองชิม มีกิจกรรมสนับสนุนชุมชน ดาน
บุคคลใหความสําคัญมากท่ีสุดกับพนักงานใหการตอนรับที่ดี และอัธยาศัยดี 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 
ผลการศึกษาพบวากลุมผูตอบแบบสอบถามจะมีการใชบริการรานกาแฟค่ัวบด นอยกวา 1 คร้ังตอ
สัปดาห มีคาใชจายตอคร้ังประมาณ 51-100 บาท กิจกรรมท่ีทําในรานกาแฟคือ การดื่มกาแฟ 
เหตุผลท่ีไปใชบริการมากท่ีสุด คือ รสชาติกาแฟ รานกาแฟค่ัวบดท่ีชอบไปใชบริการมากท่ีสุดคือ 
แบล็คแคนยอน รองลงมาคือ กาแฟวาวี และ รานสตารบัคส ตามลําดับ การส่ือสารทางการตลาดมี
ผลตอการเลือกซ้ือกาแฟค่ัวบดโดยรวมในระดับปานกลาง การส่ือสารท่ีมีผลอ่ืน ๆ ไดแก คนรูจัก
แนะนํา ซ่ึงมีผลตอการตัดสินใจซ้ือระดับปานกลาง 

ชลธิรา อินทรเทพ (2546) ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดในรานกาแฟของผูบริโภค
ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม วิธีการศึกษาใชวิธีการเก็บขอมูลจากขอมูลปฐมภูมิท่ีไดมาจากการ
เก็บแบบสอบถามรวมกับขอมูลทุติยภูมิที่ไดจากการคนควา โดยออกแบบสอบถามไปยังกลุม
ผูใชบริการรานกาแฟในเขตอําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศชาย มี
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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 
 


