
 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี เอกสาร และทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 

 
การศึกษาเร่ืองการวัดมูลคาตราสินคากาแฟนาชาจากมุมมองของผูบริโภค จังหวดัภูเก็ต     ผู

ศึกษาไดคนควาเอกสาร รายงานการวจิัย รวมทั้งรวบรวมแนวความคิด และทฤษฎีตางๆ มาแสดงไว 
ดังตอไปนี ้

2.1 แนวคิดและทฤษฎี 
ความหมายของตราสินคา 

สมาพันธการตลาดของอเมริกาไดใหความหมายของตราสินคาไววา ตราสินคาคือ 
ช่ือ สัญลักษณ การออกแบบ หรือองคประกอบตางๆท่ีรวมกันและแสดงถึงความแตกตางของ
ผลิตภัณฑหนึ่งกับอีกผลิตภัณฑหนึ่ง 

Leslie de Chernatony และ Malcolm McDonald(2003) กลาวถึงตราสินคาวาเปน
ผลของกระบวนการทางการตลาดท่ีไดทําผานสวนผสมทางการตลาดขององคกรหนึ่ง โดยตราสินคา
ท่ีประสบความสําเร็จนั้นจะนํามาซ่ึงรายไดและความมั่งค่ังใหกับกิจการในอนาคต 

Phillip Kotler (2004) กลาววา ตราสินคาคือฉลากท่ีรวมเอาความหมายและความ
เกี่ยวพันไวดวยกัน แตตราสินคาท่ีประสบความสําเร็จ มีความสามารถมากกวานั้น กลาวคือ ตรา
สินคาสามารถสรางสีสัน และใหขอมูลสะทอนกลับแกผูสรางสินคา 

เราอาจสรุปไดวาตราสินคาคือส่ิงตางๆท่ีแสดงถึงสินคาของเราโดยมีความ
เกี่ยวเนื่องเช่ือมโยงกับบางส่ิงบางอยางท่ีเกิดข้ึนจากประสบการณในขณะท่ีผูใชสินคาไดรับขณะใช
สินคา และมีการจดจําไดระลึกถึงไดเกี่ยวกับประสบการณเหลานั้นเม่ือพบเจอตราสินคา 

 
แนวคิดเร่ืองมูลคาตราสินคาในใจผูบริโภค (Customer-Based Brand Equity) 
  มูลคาตราสินคาในมุมมองผูบริโภค (เสรี วงศมณฑา, 2540:52-54) ไดกลาวไววา

เปนการสรางคุณคาใหแกตราสินคาในสายตาของผูบริโภค เปนคุณคาซ่ึงลูกคา ผูจัดจําหนาย 
พนักงานขาย คิดและรูสึกเกี่ยวกับตราสินคา เม่ือเปรียบเทียบกับคูแขงขันในชวงเวลาของการ
ตัดสินใจซ้ือ การสรางคุณคาใหตราสินคาจึงเปนส่ิงสําคัญ ตราสินคาจะมีคาก็ตอเม่ือผูบริโภค
มองเห็นความแตกตางของตราสินคานั้นกับคูแขงในตลาดในเชิงบวก ถาผูบริโภคมองไมเห็นความ
แตกตางในตราสินคาจะถือวาสินคานั้นไมมีมูลคา 
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  Kevin Lane Keller (2003:59) ไดกลาวถึงแนวคิดนี้โดยใหนิยามวาเปน "ผลท่ี
แตกตางกันของความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) ท่ีมีตอการตอบสนองของผูบริโภคตอ
การตลาดของตราน้ัน" ซ่ึงเปนเคร่ืองมือท่ีสามารถนําไปใชในการเขาถึงมูลคาของตราสินคาไดในอีก
รูปแบบหนึ่งนอกเหนือจากในมุมมองทางการเงิน ซ่ึงตัวแบบของแนวคิดเร่ืองมูลคาตราสินคาในใจ
ผูบริโภค (Customer-Based Brand Equity) นั้นเกิดจากแรงผลักท่ีสรางข้ึนจากส่ิงท่ีอยูในใจผูบริโภค
ซ่ึงเรียนรูถึงตราสินคาผานทางโสดประสาทตางๆไมวาจะเปนการ เรียนรู, การรูสึก, การเห็น และ 
การไดยินเกี่ยวกับตราสินคา ซ่ึงส่ิงเหลานี้เปนส่ิงท่ีนักการตลาดตองสรางข้ึนในใจของผูบริโภคให
ไดเพื่อสรางการเช่ือมโยงท่ีถูกตองและนําไปสูการรับรูท่ีถูกตองในตัวสินคาขององคกร 

  นอกจากนี้ Kevin Lane Keller (2003:64) ยังไดกลาวถึงแนวทางในการวัดมูลคา
ตราสินคาในใจผูบริโภควาสามารถวัดผานความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) ซ่ึงจะเปน
สะพานท่ีจะไขเขาไปสูการทําความเขาใจในเร่ืองมูลคาของตราสินคาท่ีเกิดข้ึนภายในใจของ
ผูบริโภค โดยองคประกอบของความรูเกี่ยวกับตราสินคานั้นจะประกอบดวย การตระหนักถึงตรา
สินคา (Brand Awareness) และ ภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image) ท้ังสองส่ิงนี้จะมีความ
เช่ือมโยงกันในเชิงจิตวิทยาในลักษณะของตัวแบบเครือขายความเช่ือมโยงของความทรงจํา 
(Associative network memory model) 

แนวคิดการตระหนักถึงตราสินคา (Brand Awareness) 
  Kevin Lane Keller (2003:67) ไดกลาวถึงการตระหนักถึงตราสินคาวาเปน
ความสามารถของผูบริโภคท่ีจะบอกถึงลักษณะของตราสินคาในประเภทนั้นๆ ได ไมวาจะเปนไป
ในลักษณะของการจดจําได หรือการระลึกได ซ่ึงการรูจักตราสินคานี้เอง เปนเคร่ืองสะทอนถึงความ
แข็งแกรงของขอมูลตางๆ ของตราสินคานั้นในใจของผูบริโภคดังนั้นการส่ือสารการตลาดเพื่อสราง
การรับรูช่ือตราสินคา จึงมีความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค กลาวคือ เม่ือผูบริโภคมี
ความตองการในสินคาหรือมีปญหาเกิดข้ึน ผูบริโภคยอมตองเลือกซ้ือตราสินคาใดตราสินคาหนึ่ง 
ดังนั้นยิ่งผูบริโภคไดรับรู ขอมูลขาวสารของตราสินคานั้นมากเทาไหร สินคานั้นก็ยิ่งจะมีโอกาสท่ี
จะถูกนํามาเปนตัวเลือกพิจารณามากยิ่งข้ึน 
  การศึกษาการตระหนักรูถึงตราสินคา (Brand Awareness) นั้นจะศึกษาโดยใชการ
ถามถึงตราสินคาในประเภทสินคานั้นๆ และคํานึงถึงความสําคัญของระดับแตละระดับมีซ่ึงสามารถ
วัดใหเห็นระดับท่ีแตกตางกันโดยใชคําถาม ระดับต่ําสุดของการตระหนักรูในตราสินคา คือ การท่ี
ลูกคาไมรูจักตราของเราเลย (Unaware of Brand) ตอมาเปน การจําตราได (Brand Recognition) และ
ข้ึนไปเปนตราสินคาท่ีระลึกได (Brand Recall) และสูงสุดคือการอยูบนสุดของความทรงจํา (Top of 
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the mind) หรือท่ีเราเรียกวา ตราสินคาสูงท่ีสุดในใจ เชน ถามวา เม่ือนึกถึงกาแฟลูกคาจะนึกถึงยี่หอ
อะไรบางแลวลูกคาตอบไดทันที เปนตน 

การวัดความตระหนักถึงตราสินคา (Brand Awareness) 
  Kevin Lane Keller (2003:67) ไดกลาวถึงการตระหนักถึงตราสินคาวาเปนสวนท่ี

เกี่ยวของกับคุณภาพของ การจดจําตราสินคาได (Brand recognition) ความคุนเคยกับตราสินคา 
(Brand Familiarity) และ การระลึกถึงตราสินคา (Brand Recall) โดยการจดจําตราสินคาไดนั้นจะ
เกี่ยวของกับความสามารถในการยืนยันลําดับของนึกถึงตราสินคาออกจากความทรงจําซ่ึงผูบริโภค
นั้นๆเคยไดรับทราบถึงตราสินคานั้นๆ การระลึกถึงตราสินคานั้นจะเกี่ยวของกับความสามารถใน
การดึงตราสินคานั้นๆออกจากความทรงจําเม่ือกลาวถึงกลุมของสินคา (Product category) ซ่ึงความ
ตองการของผูบริโภคก็จะเกี่ยวของโดยตรงกับกลุมของสินคาดังกลาว เชน เม่ือตองการด่ืมกาแฟ
ผูบริโภคก็จะดึงตราสินคาประเภทกาแฟออกจากความทรงจํากระบวนการดังกลาวคือการระลึกถึง
ตราสินคา เปนตน 

  การศึกษาการตระหนักรูในตราสินคา (Brand Awareness) ของผูบริโภค สามารถ
แบงตามลําดับ ไดดังตอไปนี้ 

1. ระดับต่ําสุดของการตระหนักรูในตราสินคา คือ การท่ีลูกคาไมรูจักตราของเรา
เลย (Unaware of Brand)  

2. รองลงมาคือการจําตราได (Brand Recognition)  
3. ถัดมาคือ ตราสินคาท่ีระลึกได (Brand Recall) 

4. และสูงสุดคือ Top of the mind หรือท่ีเราเรียกวา ตราสินคาสูงท่ีสุดในใจ เชน ถามวา เม่ือ
นึกถึงกาแฟลูกคาจะนึกถึงยี่หออะไรบางแลวลูกคาตอบไดทันที เปนตน  

 
แนวคิดเร่ืองภาพลักษณตราสินคาคา (Brand Image) 

Claude Robinson and Walter Barlow (1959 อางถึงในจิราภรณ สีขาว, 2536) ได
อธิบายวา ภาพลักษณ หมายถึง ภาพที่เกิดข้ึนในใจ ซ่ึงบุคคลมีความรูสึกนึกคิดตอองคกร สถาบัน 
ภาพในใจดังกลาวของบุคคลนั้นๆ อาจจะไดมาจากท้ังประสบการณโดยตรง และ ประสบการณ
ทางออมของตัวเขาเอง เชน ไดประสบมาดวยตัวเอง หรือไดยินไดฟงมาจากคําบอกเลาของผูอ่ืน 
หรือจากกิตติศัพทเลาลือตางๆนานา เปนตน 

Philip Kotler (2000:553) ปรมจารยดานการตลาดอธิบายถึงคําวาภาพลักษณ 
(Image) วาเปนองครวมของความเช่ือ ความคิด และความประทับใจท่ีบุคคลมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ซ่ึง
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ทัศนคติและการกระทําใดๆ ท่ีคนเรามีตอส่ิงนั้น จะมีความเก่ียวพันอยางสูงกับภาพลักษณของส่ิง
นั้นๆ 
  นักการตลาดรวมสมัยไดนิยามภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ไวโดยท่ีแตละ
คนจะใชนิยามในการวิเคราะหภาพรวมของตราสินคา (Brand Image) ดังนี้ 
 
แผนภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดภาพลักษณตราสินคาของนักการตลาดรวมสมัย 
ท่ีมา(Source) ความหมายหลัก(Main 

Meaning) 
แนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณตราสินคา(Conception of 
brand image) 

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

ภาพลักษณตราสินคาไมใชส่ิงพิสดารท่ีสามารถเขาใจได
โดยงายผานกระบวนการส่ือสารทางการตลาดของกิจการ 
แตเปนการเขาใจเกีย่วกับความเขาใจของลูกคาท่ีมีตอตรา
สินคาท้ังหมดท่ีพัฒนาโดยกิจการ 

Keller (1998) การเขาใจ(Conception) การเขาใจในตราสินคาเปนการสะทอนถึงความเช่ือมโยง
ของการตระหนักรูของลูกคา 

Aaker (2002) การเช่ือมโยง
(Association) 

ตราสินคานั้นถูกลูกคาเขาใจอยางไร 

ท่ีมา: Vytautas Janosnis and Regina Virvilaité, 2007 
 
  C. Whan Park (1986) มองวาภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) เกิดจาก
กิจกรรมการส่ือสารขององคกรท่ีสงผลใหผูบริโภคเขาใจและรับรูภาพลักษณตราสินคา การรับรูถึง
ตราสินคาคือ ถอยคํา สัญลักษณ รูปแบบ หรือการผสมผสานรวมกันของส่ิงดังกลาว เพ่ือต้ังใจท่ีจะ
แสดงถึงสินคาหรือบริการของผูขายรายหนึ่งใหแตกตางจากคูแขง 
  Kevin Lane Keller (1998) มองวาภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) เปนผลจาก
การเช่ือมโยงกับความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคที่สะทอนจากความเช่ือมโยงถึงสินคาท่ีมีในใจของ
ผูบริโภค ซ่ึงความเช่ือมโยงนี้อาจเปนการเช่ือมโยงดานคุณลักษณะของตราสินคา ประโยชนท่ีไดรับ
จากตราสินคา และทัศนคติท่ีเกิดจากประสบการณหลังการใชสินคา ดังนั้นอาจสรุปไดวา 
ภาพลักษณของตราสินคานั่นเปนส่ิงท่ีตลาดเปาหมายรับรูเกี่ยวกับตราสินคานั้น ๆ แบบองครวม 
  David A.Aaker (2002) มองวาภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) เกิดจาก
ความคิดและการจินตนาการของผูบริโภค 
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  การเช่ือมโยงภาพลักษณตราสินคา (Brand Image Association) G. Hankinson's 
(2005) ไดรวบรวมแนวคิดภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ของนักการตลาดหลายทานเพ่ือ
นํามาเปรียบเทียบและใหเห็นภาพที่ชัดเจนของแนวคิดนักการตลาดแตละคนดังนี้ 
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แผนภาพท่ี 2 กรอบแนวคิดการเช่ือมโยงภาพลักษณตราสินคาของนักการตลาดรวมสมัย 
ผูแตง(Authors) การเชื่อมโยงเชิง

การใชงาน 
(Functional 
associations) 

การเชื่อมโยงเชิง
สัญลักษณ 
(Symbolic 
associations) 

การเชื่อมโยงเชิง
ประสบการณ 
(Experience 
associations) 

แนวคิด เ ก่ี ยว กับ
ตราสินคา  
(Brand 
Conception) 

Hankinson and 
Cowking (1993) 

คุณลักษณะการ
ใชงาน (Function 
attributes) 

คุณคาเชิง
สัญลักษณ
(Symbolic value) 

- - 

De Chermatony 
and Mc William 
(1989) 

มิติของการใช
งาน (Functional 
dimensions) 

มิติของ
สัญลักษณ
(Symbolizing 
dimensions) 

- - 

Park (1986) ความพึงพอใจใน
แงประโยชนการ
ใชงาน  
(Satisfaction of 
functional 
benefit) 

ความพอใจในแง
สัญลักษณ
(Satisfaction of 
symbolic 
benefit) 

ความพึอพอใจใน
คุณประโยชน
ประสบการณ
(Satisfaction of 
experience 
benefit) 

- 

Keller (1998) คุณประโยชน
การใชงาน
(Functional 
benefit) 

คุณประโยชน
สัญลักษณ
(Symbolic 
benefit) 

คุณประโยชน
ดาน
ประสบการณ
(Experience 
benefit) 

หลักของตรา
สินคาและวิธี
ประเมินมูลคาของ
ตราสินคาใน
ภาพรวม 
(Brand 
Conception, 
indicating a 
universal brand 
evaluation) 

ท่ีมา: Vytautas Janosnis and Regina Virvilaité, 2007 
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  โดยหลักการเชื่อมโยงภาพลักษณตราสินคา (Brand Image Association) เกิดจาก
การเช่ือมโยงดานการใชงาน (Functional Association) จากการไดสัมผัสกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ
และการเช่ือมโยงดานสัญลักษณ (Symbolic Association) ท่ีสามารถบงบอกถึงความเปนตัวตนของ
ตนเอง รวมถึงการยอมรับทางสังคม นอกจากนั้น Kevin Lane Keller (1998) และ C. Whan Park 
(1986) ไดเสริมการเชื่อมโยงดานประสบการณ (Experience Association) ท่ีเปนความรูสึกตางๆ 
ภายหลังการใชและทดลองสินคาและบริการ  
  Kevin Lane Keller (1998:93) ยังไดจําแนกชนิดของการสรางความเชื่อมโยงกับ
ตราสินคาออกเปน 3 ประเภทใหญๆ คือ การสรางความเช่ือมโยงตามคุณลักษณะของสินคา, การ
สรางความเช่ือมโยงตามคุณประโยชนของสินคา และการเช่ือมโยงตามทัศนคติตอตราสินคา 
  การสรางความเชื่อมโยงตามคุณลักษณะ (Attribute)  ของสินคาหรือบริการ ซ่ึง
คุณสมบัติของสินคาและบริการท่ีนํามาใช สามารถแบงเปน 2 ลักษณะ คือ คุณสมบัติท่ีเกี่ยวกับตัว
สินคา (Product Related) เปนคุณสมบัติท่ีอยูในตัวสินคา รวมถึงมีความสัมพันธกับการทํางานของ
สินคา หรือบริการนั้นๆโดยไมสามารถแยกจากกันได เชน สวนผสมของมอยสเจอไรเซอร ในครีม
อาบน้ํา หรือกล่ินตางๆท่ีตองผสมลงไป และคุณสมบัติพิเศษของสินคา ประการท่ีสองคือ คุณสมบัติ
ท่ีไมเกี่ยวของกับตัวสินคา (Non-Product-Related) เปนคุณสมบัติภายนอกของสินคา ซ่ึงไมมีผล
โดยตรงตอลักษณะของสินคา หรือมีสวนเกี่ยวของกับการซ้ือ การใชสินคา หรือบริการนั้นๆ เชน 
ราคา บรรจุภัณฑ ความรูสึก รวมถึงบุคลิกของสินคา ฯลฯ 
  การสรางความเช่ือมโยงระหวางผูบริโภคกับคุณสมบัติของสินคา (Benefit) จะ
สรางคุณคาและความหมายเฉพาะบุคคลของผูบริโภคที่คาดหวังจะไดรับจากคุณสมบัติตางๆของ
ตราสินคาหรือบริการนั้นๆ โดยสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได โดยแบง
คุณประโยชนตราสินคาเปน 3 ประการคือ 
  1. คุณประโยชนดานหนาท่ี (Functional Benefit) เปนคุณประโยชนท่ีเกิดจาก
คุณสมบัติโดยตรงของสินคา เชน โทรศัพทมือถือ สามารถใชติดตอพูดคุยเร่ืองสวนตัว ธุรกิจ ได
สะดวกทุกท่ีท่ีมีสัญญาณ 
  2. คุณประโยชนดานสัญลักษณ (Symbolic Benefit) โดยสวนใหญมักจะสอดคลอง
กับภาพลักษณของผูบริโภค ซ่ึงเปนประโยชนท่ีไดรับจากสวนท่ีไมเกี่ยวของกับสินคาโดยเฉพาะ
อยางยิ่งจากคุณสมบัติดานภาพลักษณของผูใชสินคา ในเรื่องการยอมรับจากสังคมหรือเปนการบง
บอกถึงภาพลักษณของผูบริโภค (Self-Expressive Benefits) ไปสูสายตาผูอ่ืน เชน ใชผูท่ีใช
โทรศัพทมือถือ Nokia แสดงถึงความเปนตัวของตัวเอง เปนคนทันสมัยเปนท่ียอมรับของสังคม เปน
ตน 
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  3. คุณประโยชนดานประสบการณในการใชสินคา (Experiential Benefit) เปน
คุณประโยชนท่ีผูบริโภครูสึกภายหลังจากการไดทดลองใชสินคา หรือบริการนั้นๆ ซ่ึงเกิดข้ึนไดจาก
คุณสมบัติท่ีเกี่ยวของกับสินคาโดยตรงและไมเกี่ยวกับสินคาโดยตรง  
  การสรางความเช่ือมโยงกับตราสินคาตามทัศนคติท่ีมีตอตราสินคา (Brand 
Attitude) ทัศนคติท่ีมีตอตราสินคาเปนส่ิงท่ีจับตองไมได นั่นคือการท่ีผูบริโภคไดทําการประเมิน
ภาพรวมของตราสินคาหรือบริการนั้นๆ ซ่ึงทัศนคติจะเปนตัวกําหนดรูปแบบพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการตัดสินใจเลือกซ้ือตราสินคานั้นๆ ซ่ึงเกิดจากคุณสมบัติท่ีหลากหลายของสินคา ท้ังนี้
การเกิดทัศนคติตอตราสินคาจะข้ึนอยูกับความแข็งแกรงของความเช่ือมโยงระหวางตราสินคากับ
คุณสมบัติ และประโยชนท่ีโดดเดนของสินคา ท้ังนี้ยังรวมถึงความพึงพอใจของคุณสมบัติ
คุณประโยชนเหลานั้น 
  ความเช่ือมโยงระหวางผูบริโภคกับทัศนคติสวนนี้เปนเพียงการเช่ือมโยงกันในการ
ท่ีผูบริโภคไดทําการประเมินภาพรวมของตราสินคาเทานั้นไมไดส่ือลงถึงรายละเอียดถึงความหมาย
ในใจของผูบริโภค 
  การสรางใหตราสินคามีมูลคาสูงข้ึนผูสรางตราสินคาตองสรางใหความเชื่อมโยง
กับตราสินคาท่ีไดกลาวไวขางตนมีคุณลักษณะ 3 ประการคือ ตองมีความแข็งแกรงในใจลูกคา 
(Strength of Brand Association) อันหมายถึงความแข็งแกรงของขอมูลท่ีถูกนําไปสรางความ
เช่ือมโยงกับตราสินคาของผูบริโภคที่เก็บไวในความทรงจํามากนอยเพียงใด ถายิ่งผูบริโภคมีความ
ทรงจําเกี่ยวกับตราสินคาหรือบริการนั้นๆมาก นั่นยอมหมายถึงความแข็งแกรงของตราสินคานั้นมี
มากเทานั้น  อันจะทําใหผูบริโภคสามารถเขาถึงและจดจําตราสินคางายข้ึนเม่ือถูกกระตุน 
นอกจากนั้นแลวความเช่ือมโยงตองตรงกับส่ิงท่ีลูกคาตองการ (Favorability) นั่นคือ คุณสมบัติหรือ
คุณประโยชนของสินคาตองสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได และประเด็นความ
เช่ือมโยงท่ีเกิดข้ึนตองโดดเดนแตกตางจากคูแขงอยางชัดเจน (Uniqueness of Brand Association) 
(Kevin Lane Keller, 1998:71)หมายถึง การสรางความเช่ือมโยงกับตราสินคาท่ีมีลักษณะแตกตาง
จากคูแขงขัน กอใหเกิดขอไดเปรียบทางการแขงขัน ซ่ึงนักการตลาดสามารถนํามาเปนจุดขายในการ
โนมนาวใหผูบริโภคซ้ือสินคานั้นๆ ไมวาจะเปนการใชจุดเดนดานการใชงานสัญลักษณ ภาพลักษณ 
หรือประสบการณก็ได 
  จากการศึกษาภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ในงานวิจัยนี้ ผูศึกษามุงเนนใน
การศึกษาในเร่ืองของชนิดของการเช่ือมโยงตราสินคา ในดานคุณประโยชน (Benefit) เนื่องจากเปน
ตราสินคาท่ีพึ่งเกิดข้ึนใหมซ่ึงทําใหลูกคารับรูถึงภาพลักษณในดานนี้ไดอยางเดนชัดกวาดานอ่ืนๆ ใน
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หัวขอดานการใชงาน (Functional) ผูศึกษาไดมีการนําสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
มาเปนกรอบในการศึกษา ดังนี้ 

 
 แนวคิดสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

สวนประสมทางการตลาด (Kotler 2000,  อางถึงในศิริวรรณ   เสรีรัตน และคณะ, 
2546)   จะเปนกิจกรรมทางการตลาด ซ่ึงจะเปนการนําชุดเคร่ืองมือเหลานั้นมาใชอยางเหมาะสมเพื่อ
บรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดของกิจการ โดยสามารถแบงเครื่องมือเหลานี้ออกเปนส่ีกลุมใหญ
หรือท่ีเรียกส้ัน ๆ วา 4P’s ประกอบดวย สินคา (Product), ราคา (Price), ชองทางจัดจําหนาย (Place), 
การส่ือสารทางการตลาด (Promotion) โดยในการวิจัยเพื่อหามูลคาของตราสินคาในใจของผูบริโภค 
ผูวิจัยจะใชสวนประสมทางการตลาดมาเปนกรอบในการศึกษาคุณประโยชนในดานหนาท่ี 

1.สินคา (Product) คือ มีความหลากหลายของสินคา มีคุณภาพ การออกแบบ มีการ
ใชงาน ตราสินคา บรรจุภัณฑ ขนาดของสินคา มีการรับประกันคุณภาพสินคา มีการใหบริการ และ
การสงคืนสินคา 

2. ราคา (Price) คือ แสดงถึงระดับราคาการตั้งราคามีความสําคัญตอกิจการเปน
อยางมากน่ันเพราะ การกําหนดราคานั้นจะมีผลตอรายไดและกําไร จากการจําหนายผลิตภัณฑใด ๆ 
การกําหนดราคาจึงตองมีความสัมพันธและมีทิศทางท่ีสอดคลองกับกลยุทธการตลาดดานอ่ืน ๆ เพื่อ
สงเสริมใหสวนประสมทางการตลาดท้ังหมดทํางานประสานกันไดอยางมีประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลในการตอบสนองความตองการของตลาดเปาหมายอยางแทจริง    
  3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place) ความหมายครอบคลุมทั้งการจัดจําหนายสินคา 
บริการ ความคิด บุคคล องคการ สถานท่ี การวางแผนดานชองทางการจัดจําหนาย และ การกระจาย
ตัวสินคา 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนสวนหน่ึงของสวนประสมการตลาด 
โดยการสงเสริมการตลาด มีหนาท่ีหลักในการแจงขาวสารและจูงใจผูบริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑ
และ/หรือ เพื่อสรางพฤติกรรมการซ้ือใหเกิดข้ึน 

แนวคิดสวนผสมทางการตลาดนี้สามารถนํามาใชในการศึกษาความเช่ือมโยงดาน
คุณประโยชนดานหนาท่ี (Functional Benefits) โดยวางกรอบความเช่ือมโยงในสวนของผลิตภัณฑ 
(Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) และ การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
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 แนวคิดเก่ียวกับอารมณและความรูสึกตอตราสินคา (Brand Symbolic) 
แนวคิดเกี่ยวกับอารมณและความรูสึกตอตราสินคา (Brand Symbolic) เปนเร่ืองท่ี

เกี่ยวของกับอารมณและความรูสึกของผูบริโภค ในขณะท่ีซ้ือสินคาหรือใชสินคา เชน ความรูสึก
ชอบและไมชอบ ความรูสึกมีความสุข เปนตน ซ่ึงความรูสึกและอารมณจะเปนการเพิ่มคุณคาใหแก
ตราสินคานอกเหนือจากประโยชนใชสอยของสินคาดวย นอกจากนี้ยังเปนการแสดงถึงความเปน
ตัวเอง (Self-Expressive Benefits) คือ การใชสินคาเพื่อบงบอกถึงตัวตนของผูใช ไมวาจะเปน
ลักษณะท่ีตนเองเปนจริงๆ หรือลักษณะท่ีตนเองอยากใหคนอ่ืนมองวาเปนอยางไร (David A. Aaker, 
1996:74-75) 

ซ่ึงเกณฑท่ีใชในการวัด อารมณและความรูสึกตอตราสินคา (Brand Symbolic) นั้น
มาจากการแทนตัวตนในฐานะผูบริโภค หรือผูใชสินคาและบริการน้ันๆ แลวมองตนเองวาเปน
อยางไรเมื่อไดรับสินคาและบริการน้ันๆ ซ่ึงกาแฟนาชานั้นไดมีลักษณะตัวตนท่ีอยากใหเปนตาม
เจตนารมณของผูบริหารของบริษัทนาชาซ่ึงสามารถจําแนกออกเปนหัวขอไดดังนี้ (ปรีชา ผองเจริญ
กุล ผูบริหารระดับสูง, 1 มีนาคม พ.ศ.2553: บันทึกการประชุม) 

1. กาแฟนาชาเปนตัวแทนของกาแฟลานนา  ตัวตนในดานนี้เนื่องจากกาแฟท่ัวไปที่
พบตามทองตลาดตางเนนพื้นท่ีท่ีตนเองใชในการปลูกกาแฟเปนสัญลักษณแทนถึงตัวตนของตนเอง 
เชน กาแฟดอยชาง กาแฟดอยตุง กาแฟวาวี ฯลฯ ซ่ึงลวนแสดงถึงช่ือของสถานท่ีตั้งท่ีใชในการปลูก
กาแฟเปนตัวแสดงถึงตัวตนท้ังส้ิน ทางนาชาเองก็ตองการแสดงถึงความเปนกาแฟของพ้ืนท่ีเชนกัน 
ซ่ึงเปนกาแฟของคนเชียงใหม หรือลานนา 

2. ตราสินคานาชาเปนสัญลักษณของกาแฟท่ีเปนท่ีรูจักท่ัวไป ตัวตนในท่ีนี้
เนื่องจากกาแฟนาชาม่ันใจในคุณภาพของกาแฟ และไดมีการการันตีคุณภาพจากเวทีระดับโลกอยาง
สมาคมผูผลิตกาแฟชนิดพิเศษ SCAA (Specialty Coffee Association of America) ผลปรากฏวา
ไดรับคะแนนสูงสุด เปนกาแฟท่ีดีท่ีสุดของเอเชียประจําป 2007 (Specialty Coffee Association of 
America Cupping Pavilion Results Long Beach California, 2007: ออนไลน) ดังนั้นกาแฟนาชาจึงมี
เปาหมายท่ีจะเปนกาแฟที่มีเช่ือเสียงเปนท่ีรูจักท่ัวไป 

3. ตราสินคานาชาเปนตัวแทนของกาแฟท่ีดีท่ีสุดในเอเชีย ตามผลการประกวดในป 
2007-2008 ท่ีไดรับคะแนนสูงสุดในเอเชีย 

4. ตราสินคานาชาเปนตัวแทนของความนุมละมุน เปนลักษณะทางกายภาพของ
กาแฟนาชา และตรงตาม Position ทางการตลาดของกาแฟนาชาท่ีวางไวตั้งแตเร่ิมเปดตัว  
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5. ตราสินคานาชาส่ือถึงความมีระดับ เปนกลยุทธทางการตลาดของกาแฟนาชาท่ี
มุงเนนกลยุทธดานราคาในลักษณะ Premium ดังนั้นสินคาและราคาตองอยูในระดับสูงซ่ึงส่ือถึง
ความมีระดับ และราคาสูงตามเจตนาของการทําการตลาดกาแฟนาชา   

6. ตราสินคานาชาส่ือถึงราคาแพง เปนกลยุทธทางการตลาดของกาแฟนาชาในแง
ราคาท่ีกาแฟนาชาเลือกใชนาชาตองการสื่อใหกับผูบริโภควา ถึงแมจะเปนกาแฟท่ีมีราคาสูง แต
ผูบริโภคเม่ือบริโภคแลวนั้นจะรูสึกถึงความคุมคาในคุณภาพท่ีไดรับจากนาชากาแฟ  

7. กาแฟนาชาเปนสัญลักษณของกาแฟท่ีมี"คาแฟอิน"ต่ํา เปนลักษณะทางกายภาพ
ของกาแฟนาชาท่ีมีปริมาณคาแฟอินตํ่ากวากาแฟท่ัวไปตามทองตลาดถึง 3 เทา ดื่มแลวจะไมมีอัตราย
ตอสุขภาพเพราะปริมาณคาแฟอินท่ีต่ํากวากาแฟท่ัวไป 

8. กาแฟนาชาเปนสัญลักษณของกาแฟกล่ินหอมมาก เปนจุดเดนและเอกลักษณท่ี
ชัดเจนของกาแฟนาชา ซ่ึงบริษัทเนนเปนจุดขายหลักๆของบริษัท วามีกล่ินหอมมากเม่ือดื่มกาแฟนา
ชา 

ปจจัยท้ัง 8 ดานท่ีกลาวมาในขางตนเปนตัวตนที่บริษัทนาชากาแฟนั้นอยากใหเปน
ตามเจตนารมณของบริษัทนาชากาแฟ อินเตอรเนชันแนล จํากัด โดยมีการใหความสําคัญในแตละ
ประเด็นมากนอยตาม สภาพการตลาดของในแตละพ้ืนท่ีท่ีมีการจัดจําหนาย ซ่ึงในเขตของจังหวัด
ภูเก็ตนั้น ทางบริษัทนาชากาแฟในมีการสํารวจและเห็นวา ตลาดในจังหวัดภูเก็ต เปนตลาดท่ีมีคา
ครองชีพท่ีสูง เปนเมืองทองเท่ียวท่ีไดรับความนิยมมากในประเทศไทย  จึงเหมาะกลุมผูบริโภคถือวา
เปนกลุมคนท่ีมีระดับ ทางบริษัทเลยตองการมุงเนนใหผูบริโภครับรูในเร่ืองของกาแฟนาชาส่ือกาแฟ
ท่ีมีระดับและราคาแพง เปนกลยุทตหลักในการเขาถึงกลุมลูกคาในจังหวัดภูเก็ต 

 
 แนวคิดเก่ียวกับประสบการณตอตราสินคา (Brand Experience) 

แนวคิดเกี่ยวกับประสบการณตอตราสินคา (Brand Experience) เปนประสบการณ
ท่ีผูบริโภคแตละคนไดสัมผัสหรือมีปฏิสัมพันธกับตราสินคาในทุกชวงเวลา โดยทุกจุดสัมผัสจะชวย
สงเสริมสนับสนุนใหกลุมเปาหมายไดเกิดการรับรูในภาพท่ีเกี่ยวของกับตราสินคานั้น ซ่ึงอาจจะเปน
ประสบการณในแบบธรรมดาเฉยๆ ประสบการณแบบเลวราย หรือประสบการณท่ีดี โดยท่ีผูบริโภค
มักสัมผัสกับจุดสัมผัสของตราสินคาตาง ๆ อาทิ การโฆษณาผานส่ือตาง ๆ (วิทยุ หนังสือพิมพ 
นิตยสาร ออนไลน โทรทัศน) สัมผัสกับเอกลักษณตาง ๆ ของตราสินคา อาทิ โลโก บรรจุภัณฑ การ
ส่ือสารขององคกร สัมผัสกับสภาพแวดลอมของตราสินคา อาทิ การจัดตกแตงบรรยากาศในราน 
เปนตน ส่ิงเหลานี้สงผลใหมีการรับรูตอตราสินคาใดตราสินคาหนึ่ง โดยประสบการณของผูบริโภค
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ท่ีมีตอตราสิคาจะเกิดข้ึนจากการที่ไดพบเห็น รับรูหรือสัมผัสกับจุดสัมผัสตราสินคา (Brand Touch 
Points) (เสริมยศ ธรรมรักษ,2551) 

 
เกณฑท่ีใชในการวัดประสบการณตอตราสินคา (Brand Experience) นั้น

ประกอบดวย ความยินดีพอใจ (Pleasure) ความเราใจ (Arousal) และการครอบงํา (Dominance) 
(Albert Mehrabian and James Russell, 1974) เนื่องจากเปนตัววัด ปฏิกิริยาตอส่ิงๆหน่ึงท่ีมีผลทําให
เกิดความรูสึกและประสบการณข้ึน 

 
1. ความยินดี (Pleasure)  

1.1. รูสึกมีความสุข (Happy) รูสึกไมมีความสุข (Unhappy) 
1.2. รูสึกพอใจ (Pleased) รูสึกนารําคาญ (Annoyed) 
1.3. รูสึกถูกใจ (Satisfied) รูสึกไมถูกใจ (Unsatisfied) 
1.4. รูสึกอ่ิมอกอ่ิมใจ (Contented) รูสึกผิดหวัง (Melancholic) 
1.5. รูสึกสบาย (Relaxed) รูสึกนาเบ่ือ (Bored) 

2. ความเราใจ (Arousal)  
2.1. รูสึกกระตือรือรน (Stimulated) รูสึกผอนคลาย (Relaxed) 
2.2. รูสึกตื่นเตน(Excited) รูสึกไมตื่นเตน (Calm) 
2.3. รูสึกตื่นตาตื่นใจ (Frenzied) รูสึกเอ่ือยเฉ่ือย (Sluggish) 
2.4. รูสึกสดใส (Jittery) รูสึกไมนาสนุก (Dull) 
2.5. รูสึกเราอารมณ (Aroused) รูสึกไมเราอารมณ (Unaroused) 

3. การครอบงํา (Dominance)  
3.1. รู สึกตนเองสามารถควบคุมทุกอยางได 
(Controlling) 

รูสึกตนเองไมสามารถควบคุมอะไรไดเลย 
(Controlled) 

3.2. รูสึกตนเองมีอิทธิพล (Influential) รูสึกตนเองไมมีอิทธิพล (Influenced) 
3.3. รูสึกไดรับการเอาใจใส (Cared for) รูสึกตนเองไมไดรับการเอาใจใส (In control) 
3.4. รูสึกตนเองมีอํานาจมาก (Important) รูสึกตนเองไมเปนท่ีเกรงขาม (Awed) 
3.5. รูสึกตนเองกลายเปนจุดสนใจ (Dominant) รูสึกตนเองไมเปนจุดสนใจ (Submissive) 
3.6. รูสึกตนเองมีอิสระ (Autonomous) รูสึกตนเองไมมีอิสระ (Guided) 
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ประวัติและขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับนาชากาแฟ  
กาแฟนาชาเปนกาแฟท่ีมีรสชาติท่ีสะอาดและนุมนวลจากเมล็ดกาแฟท่ีมาจากสวนบนภูเขา

สูงในอําเภอ ดอยสะเก็ต จังหวัดเชียงใหม ความสมบูรณของพื้นท่ี ตําแหนงเสนขนานลาติจูดท่ีตั้ง 
และ ความสูงของพื้นท่ี บวกกับดินเมืองรอนท่ีอุดมสมบูรณ กับอากาศท่ีหนาวเย็น ทําใหสวนกาแฟ
นาชาเหมาะอยางยิ่งในการปลูกกาแฟชนิดพิเศษ 

ในป พ.ศ.2542  ทีมบริหารบริษัทนาชาไดตั้งใจท่ีจะข้ึนไปสํารวจท่ีทางตอนเหนือของอําเภอ
ดอยสะเก็ด  จ.เชียงใหม  โดยมีความต้ังใจท่ีจะหาทําเลเพ่ือปลูกชายอดเดียวคุณภาพสูงสงไปยังตลาด
ตางประเทศ  และมีแผนท่ีจะริเร่ิมโครงการทองเท่ียวเชิงอนุรักษ  โดยผสมผสานใหชาวตางชาติได
เรียนรูถึงวิถีของชาวบาน  และพรอมๆ กันไดเรียนรูวิธีการทําวิปสสนากรรมฐานกับพระอาจารยท่ี
วัดประจําหมูบาน   เปนเวลารวม  40  ป  ท่ีรัฐบาลไดสนับสนุนใหชาวบานปลูกตนชาและกาแฟเปน
พืชเศรษฐกิจเนื่องจากบริเวณน้ีเปนแหลงท่ีมีความอุดมสมบูรณในดินสูง  ฝนตกบอย  และท่ีสําคัญ
คือมีตนไมใหญอยูปกคลุมท่ัวท้ังผืนดอย  สรางความชุมช้ืน  รมเย็น  และเอ้ือประโยชนใหกับตนชา
และกาแฟ (ฐานขอมูลการจัดการ บริษัทนาชา จํากัด) 

หนึ่งในกลุมผูติดตามมีผูมีความรูดานกาแฟทานหน่ึง  ซ่ึงไดนําเมล็ดกาแฟดิบกลับลงมาเพื่อ
ทดลองค่ัวชิม  เพราะเขาเคยไดยินช่ือเสียงของกาแฟจากดอยสะเก็ดมาเปนเวลานาน  เม่ือนํากาแฟท่ี
ไดมาค่ัวชิมกับกลุมนักชิมกาแฟมืออาชีพทุกคนตางแปลกใจในรสชาติท่ีนุมล้ิน  และกล่ินท่ีหอมอบ
อวนไปดวยกล่ินของดอกไมนานาชนิด  กล่ินช็อคโกแลค  และกล่ินของแอปปริคอต  เม่ือคณะ
ผูบริหารของบริษัทนาชาทราบถึงกาแฟชนิดพิเศษน้ี  ก็ไดมีความคิดท่ีจะเร่ิมทําใหกาแฟดอยสะเก็ด
เปนท่ีรูจักท่ัวโลก  เม่ือเดือนพฤษภาคม  2550  ท่ีผานมา  บริษัทนาชาจึงตัดสินใจไปรวมงานประชุม
กาแฟชนิดพิเศษท่ีจัดข้ึนทุกปโดย SPECIALTY COFFEE ASSOCIATION OF AMERICA  ( 
SCAA )  ซ่ึงเปนสมาคมกาแฟท่ีมุงเนนใหผูผลิตเพิ่มคุณภาพ  และปรับปรุงวิธีการเพ่ือใหไดผลผลิต
เปนกาแฟท่ีมีกล่ินหอม  และรสชาติกลมกลอมไมมีความขมติดคอ  ทางบริษัทไดสงตัวอยางกาแฟ
เขาไปประกวดกับบริษัทผูผลิตกาแฟจากท่ัวโลก  100  กวาประเทศ  ซ่ึงผลที่ไดรับจากการตัดสิน
ของผูเช่ียวชาญในการชิม  30  ทาน  กาแฟนาชาไดรับคะแนนสูงสุดในโซนเอเชีย  และถือเปนคร้ัง
แรกในประวัติศาสตรกาแฟไทยท่ีสามารถชนะกาแฟจากประเทศ  อินโดนีเซีย,  ออสเตรเลีย, อินเดีย, 
จีน  และกาแฟจากประเทศผูผลิตรายใหญ ๆ อีกหลายประเทศ ความสําเร็จคร้ังนี้ถือเปนการปกธง
ชาติไทยไวบนแผนท่ีแหลงปลูกกาแฟชั้นนําของโลก  และถือเปนการสรางเกียรติและความภูมิใจ
ใหกับประเทศไทยและคนไทยทุกคน 
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ท่ีตั่งโรงงานคั่วกาแฟ 
ตั้งอยูท่ีรานอาหาร  FONDUE  HOUSE  เลขท่ี  18  ถ.สนามบิน  ต.สุเทพ  อ.เมือง  จ.

เชียงใหม  ซ่ึงสรางเสร็จเม่ือเดือนมีนาคม  2550  ดวยงบท้ังส้ินประมาณ  5,000,000  บาท  ท่ีมีอยู
ประมาณ  20  คน  ซ่ึงพนักงานสวนใหญเปนพนักงานประจําของรานอาหาร  FONDUE   HOUSE  
และ LANNA  NAKORN  CONDO  ในสวนทําเลที่ตั้งนั้นทําใหเกิดความสะดวกในการขนสงสินคา
เนื่องจาก ตั้งอยูในเมือง ท่ีถนนสนามบิน จึงสามารถกระจายสินคาไปสูกลุมเปาหมายไดอยาง
รวดเร็ว กรณีท่ีมีการติดตอกับลูกคาใน และนอกประเทศ ก็สะดวกเพราะหน่ึงนาทีจากสนามบิน
เทานั้น นองจากน้ันแลวเนื่องจากโรงค่ัวอยูในบริเวณเดียวกับ รานอาหารที่เปนอีกกิจการหน่ึงท่ี
เจาของดูแล ลูกคาท่ีมาติดตอสามารถทานอาหารและขนมพรอมกับทดลองดื่มกาแฟนาชาไปดวย 
วิธีการเก็บรักษากาแฟดิบ 

กอนท่ีจะถูกค่ัว เมล็ดกาแฟจะเปนสีเขียว สวนจะเปนสีเขียวเฉดไหนน้ันข้ึนอยูกับกรรมวิธี
การหมักและตากแหง แตจะมีกล่ินฉุนซ่ึงเปนสัญลักษณท่ีดีของกาแฟสดใหม กาแฟท่ีดีนั้นจะตองไม
มีกล่ินอยางอ่ืนเจือปน เชนกล่ินพริกไทย กระเทียม ฯลฯ กาแฟดิบนั้น เวลาอยูกับกล่ินอะไรก็จะดูด
ซับเอากล่ินนั้นๆ ไปไวในตัว การเก็บรักษากาแฟดิบ ตองเก็บในกระสอบปานท่ีไมมีกล่ิน เก็บใน
สถานท่ีซ่ึงอากาศถายเทไดดี และไดรับการควบคุมอุณหภูมิและความชื้นใหคงท่ีตลอดเวลา 
(อุณหภูมิประมาณ 25 องศา ความช้ืนสัมพัทธในอากาศประมาณ 55-60 เปอรเซ็นต) กาแฟท่ีตอง
เผชิญกับสภาพแวดลอมท่ีเปล่ียนแปลงบอย จะเกิดอาการท่ีถือเปนตําหนิ คือ สีจะซีดลงจนกลายเปน
สีขาวซีด กล่ินจะเปล่ียนไปไมฉุนเหมือนเดิม เม่ือนําไปค่ัวก็จะไดกาแฟท่ีรสชาติดอยลง คุณภาพของ
เคร่ืองดื่มก็ดอยลงดวย กาแฟดิบท่ีเก็บไวคางป จะเปล่ียนสีเปนสีเหลืองอมน้ําตาล จะเรียกวาเปน
กาแฟเกา เวลาดื่มรสชาติจะมีกล่ินสาบเกา ซ่ึงใหความรูสึกท่ีไมดี โดยเฉพาะอยางยิ่งใน อาฟเตอร
เทสต ซ่ึงสําคัญมาก เพราะเปนกล่ินที่คางอยูในปากแมจะดื่มกาแฟหมดไปนานแลว 

 
พันธกิจของนาชากาแฟ 

ส่ิงท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีพนักงานนาชาทุกคนยึดถือ คือคุณภาพของกาแฟท่ีค่ัวออกไปสูลูกคา การ
ค่ัวกาแฟทุกหมอตองต้ังใจท่ีสุด  ผูค่ัวตองคงความเปนมาตรฐานซ่ิงส่ิงท่ีสําคัญมากคือกาแฟทุกแกว
ตองมีรสชาติและความหอมท่ีเปนเอกลักษณของกาแฟนาชาไมวาจะดื่มท่ีใด ความสดใหมเปนจุด
แข็งสําคัญอีกประการของกาแฟนาชา กาแฟนาชาทุกถุงตองใหความรูสึกเหมือนพ่ึงออกมาจากโรง
ค่ัวใหมๆ  ( FRESHLY  ROASTED )  นอกจากนั้นแลวนาชากาแฟสามารถคั่วตามความตองการ
ของตลาดและลูกคาได  เชน  ค่ัวแบบ LIGHT  ROAST  สําหรับตลาดซ่ึงชอบรสชาติเปร้ียว หรือ  
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DARK  ROAST  ใหกลุมซ่ึงชอบความเขม    และส่ิงท่ีสําคัญท่ีสุดนั่นก็คือความสามารถในการ
สงไปถึงมือลูกคาในระยะเวลาไมเกิน  1  สัปดาหไมวาจะอยูประเทศใดในโลก   
 
จุดแข็งของกาแฟนาชา 

- รางวัลรับประกันความอรอยจากสมาคมกาแฟชนิดพิเศษแหงอเมริกา Specialty Coffee 
Association of America (คะแนนสูงสุดในเอเชีย)  

- กาแฟท่ีทุกคนสามารถดื่มไดเพราะมีกล่ินท่ีหอม รสชาติละมุนไมมีความขมติดคอ 
นอกจากนั้นยังมีปริมาณสารคาเฟอีนท่ีต่ํามากแค 1% เทานั้น เทียบเทา 4.5%-5% ในกาแฟ
ผงชงสําเร็จ หรือ กาแฟโรบัสตา 

- รสชาติท่ีเปนมาตรฐาน และเปนเอกลักษณของกาแฟนาชา 
แผนการตลาดของนาชากาแฟ 

ตลาดสองตลาดท่ีนาชาจะมุงเนน  คือ ตลาดภายในประเทศ  เชน  โรงแรมช้ันนํา,  
Supermarket, รานกาแฟ, สโมสรกีฬา, สนามกอลฟ สวนตลาดตางประเทศจะเร่ิมท่ีรานอาหารไทย
ในประเทศอเมริกาและตอไปจะเร่ิมไปเปดตัวท่ีประเทศตางๆในโซนยุโรป ซ่ึงจะเนนขายเคร่ืองชง
ในราคาตนทุน และ ท่ีผานมาไดมีการแบงตลาดเปน 6 กลุม โดยใชเกณฑสองเกณฑ(ฐานขอมูลการ
จัดการบริษัทนาชากาแฟ, 2009:แฟมขอมูล) ประกอบดวย 
1)   เซียนกาแฟในประเทศ เปนกลุมท่ีมีความรูลึกซ้ึงเกี่ยวกับกาแฟสามารถแยกแยะกลิ่นตางใน
กาแฟโดยปรกติคนกลุมนี้จะนิยมดื่มกาแฟนําเขาจากตางประเทศและมักจะเสาะหากาแฟท่ีดีมาลอง
ชิม คนกลุมนี้จะดื่มเฉพาะกาแฟท่ีมีคุณภาพเทานั้น สวนใหญมักจะมีเคร่ืองชงอยางดีเปนของตนเอง 
จึงชอบชิมและดื่มอยูท่ีบาน 
2)  นักดื่มท่ีพอแยกแยะรสชาติ เปนกลุมลูกคาท่ีดื่มกาแฟอยูเปนประจํา และพอจะแบงประเภทกาแฟ
ดีกับกาแฟไมดีไดบาง  เปนกลุมท่ีสนใจที่จะเรียนรูเพิ่มเติม  เพื่อท่ีตอไปจะมีความสามารถในการ
แยกแยะกล่ินตางๆ และลูกคากลุมนี้มักจะชอบไปลองชิมกาแฟตามรานกาแฟตางๆท่ีเปดอยูท่ัวไป 
3)  คนท่ัวไป ในประเทศ เปนกลุมลูกคาท่ีดื่มกาแฟ ประจําตอนเชา ดื่มเพราะความเคยชิน เพื่อให
ตนเองต่ืน ตองการความกระปร้ีกระเปรา ดื่มเพ่ือปองกันการงวงนอนเวลาขับรถ โดยถือเอาความ
สะดวกในการซ้ือหา ไมคํานึงถึงคุณภาพกาแฟ 
4)  ลูกคาตางประเทศท่ีเปนเซียนกาแฟ นาชากาแฟไดเปนสมาชิกของ SPECIALTY   COFFEE   
ASSOCIATION    OF   AMERICA (SCAA) ซ่ึงเปรียบเสมือนเปนเคร่ืองหมายยืนยันในคุณภาพ
และรสชาติท่ีเปนท่ียอมรับในวงการกาแฟโลก เปนชองทางการจัดจําหนายในกลุมของลูกคา
ตางประเทศท่ีเปนเซียนกาแฟตัวจริง 
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5)  ลูกคาคางประเทศที่พอแยกแยะรสชาติ เปนกลุมลูกคาตางประเทศท่ีดื่มกาแฟอยูเปนประจํา และ
พอจะแบงประเภทกาแฟดีกับกาแฟไมดีไดบาง  เปนกลุมท่ีสนใจท่ีจะเรียนรูเพิ่มเติม  เพื่อท่ีตอไปจะ
มีความสามารถในการแยกแยะกล่ินตางๆ และลูกคากลุมนี้มักจะชอบไปลองชิมกาแฟตามรานกาแฟ
ตางๆท่ีเปดอยูท่ัวไป  
6)   ลูกคาตางประเทศท่ัวไป เปนกลุมลูกคาตางประเทศท่ีดื่มกาแฟ ประจําตอนเชา ดื่มเพราะความ
เคยชิน เพื่อใหตนเองตื่น ตองการความกระปร้ีกระเปรา ดื่มเพื่อปองกันการงวงนอนเวลาขับรถ โดย
ถือเอาความสะดวกในการซ้ือหา ไมคํานึงถึงคุณภาพกาแฟ 
 
กลุมลูกคาเปาหมายและการวางจุดยืนของนาชากาแฟในจังหวัดภูเก็ต 

ในการเจาะกลุมลูกคาในจังหวัดภูเก็ตนั้น  ทางบริษัทเห็นวาสภาพการตลาดในเขตของ
จังหวัดภูเก็ตนั้นเปนกลุมลูกคาท่ีมีกําลังซ้ือ และมีกําลังในการใชจาย ทางบริษัทนาชากาแฟในมีการ
สํารวจและพบวา ตลาดในจังหวัดภูเก็ต เปนตลาดท่ีมีคาครองชีพท่ีสูง เปนเมืองทองเท่ียวท่ีไดรับ
ความนิยมมากในประเทศไทย  จึเปนกลุมผูบริโภคถือวาเปนกลุมคนท่ีมีระดับ ทางบริษัทเลย
ตองการมุงเนนใหผูบริโภครับรูในเร่ืองของกาแฟนาชาส่ือกาแฟที่มีระดับและราคาแพง เพื่อให
ลูกคาเห็นวาสินคาราคาแพงแตเปยมดวยคุณภาพ  เปนกลยุทตหลักในการเขาถึงกลุมลูกคาในจังหวัด
ภูเก็ต 

ซ่ึงไดมีการวางแผนเจาะกลุมตลาดเปาหมายในกลุมผูท่ีเปนนักดื่มกาแฟตัวจริง ซ่ึงเปนกลุม
ผูบริโภททีใหความสําคัญในเร่ืองของกาแฟที่มีคุณภาพและรสชาติดี กลุมคนท่ีชอบดูแลในเร่ือง
สุขภาพและใหความสําคัญดานรสชาติและความอรอย และ ในการเจาะกลุมรานคาท่ีมุงเนนเสนอ
ขายเฉพาะสินคาและบริการคุณภาพสูง โดยไดเสนอผลิตภัณฑ กาแฟนาชา เพื่อตอบสนองความ
ตองการของกลุมเปาหมายหลัก ในการวางตําแหนงผลิตภัณฑ  “กาแฟนาชา” มีการวางตําแหนงโดย
เนนใหลูกคารับรูถึงความสดหอมอรอยและไมขมของกาแฟนาชา ซ่ึงไดรับรางวัลท่ี 1 ในการ
ประกวดระดับเอเชียเพื่อรับประกันความอรอย และมีแผนในการประชาสัมพันธเบ้ืองตนสําหรับ
จังหวัดภูเก็ตคือการใหคอกาแฟเหลานั้นแนะนําและบอกตอกับกลุมเพ่ือนท่ีเปนคอกาแฟและไมใช
คอกาแฟ เนื่องจากบริษัทยังไมแนใจวาตลาดจะมีทิศทางไปในทางใดจึงยังไมตองการลงทุนอะไร
มากนักในปจจุบัน นอกจากนี้ยังเนนการแสดงตัวสินคาท่ีวางขายท่ัวไปไวในรานคาท่ีรับกาแฟนาชา
ไปชงขายใหกับลูกคาของตนเพื่อใหผูบริโภคไดคุนเคยกับตราสินคา และไดอานฉลากขางกลองเพ่ือ
รูจัก เขาใจกาแฟนาชามาข้ึน 
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2.2 เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
พิริยะ วิจักขณาพันธุ (2553) ไดศึกษาปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกใชบริการราน

กาแฟระบบแฟรนสไชสของผูบริโภค  ในเขตกรุงเทพมหานคร วิธีการศึกษาใชวิธีการเก็บขอมูลโดย
การเก็บแบบสอบถามโดยใช Rating scale โดยศึกษาในกลุมตัวอยางผูเขาใชบริการรานกาแฟในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยเก็บตัวอยางแบบแบงโควตาไปยังรานกาแฟระบบแฟรนไชส 4 รานไดแก 1. 
รานสตารบักส 4 สาขา 2.รานคอฟฟเวิลด 4 สาขา 3.ราน ยู ซี ซี เอสเปรสโซ 3 สาขา 4. รานโอ บอง 
แปง 1สาขา รวมท้ังหมด 120 ตัวอยาง พบวาปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจใชบริการราน
กาแฟ  คือ ปจจัยดานผลิตภัณฑ  สถานท่ีตั้งท่ีไปมาสะดวก ในสวนราคา กระบวนการใหบริการ 
ภาพลักษณของราน บุคคลากรและการสงเสริมการตลาด มีรายละเอียดดังนี้ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
ลูกคาใหความสําคัญกับรสชาติกาแฟ  การมีรายการเคร่ืองดื่มกาแฟใหเลือกหลายแบบ  การมี
ช่ือเสียงเปนท่ีรูจัก  ปจจัยดานสถานท่ีตั้งของราน ลูกคาใหความสําคัญกับสถานท่ีท่ีมีท่ีนั่ง พักผอน
สบาย สถานท่ีตั้งไปมาสะดวก ตกแตงสวยงาม และอยูในศูนยการคาท่ีมาช็อปปงอยูแลว ปจจัย
ทางดานราคา ลูกคาสวนใหญไมไดใหความสําคัญกับเร่ืองของราคาเปนเกณฑในการตัดสินใจเขามา
ใชบริการ และถาจะตองเลือกรานก็จะเลือกรานท่ีมีราคาไมแพงเม่ือเทียบกับรานกาแฟอ่ืน ปจจัย
ทางดานกระบวนการใหบริการ กลุมลูกคาใหความสําคัญในระบบการใหบริการมีความรวดเร็ว 
ความถูกตองในการสงมอบสินคาและบริการและความรวดเร็วในการคิดเงิน ปจจัยดานภาพลักษณ
ขององคกรและการตกแตงราน ลูกคาใหความสําคัญในเร่ืองของการที่รานจะดูสุขุม คลาสสิกไม
พลุกพลาน มากพอ ๆ กับการท่ีรานจะดูเหมาะกับการท่ีดูทันสมัย เหมาะกับคนรุนใหม ปจจัยดาน
บุคคล ลูกคาใหความสําคัญตอการบริการที่ดี สวนปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ลูกคาไมไดให
ความสําคัญตอรายการสงเสริมการขาย ลด แลก แจก แถม ของรานคา 

 
 พัฒนนรี รัชนีกรไกรลาศ (2549) การศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกใชบริการรานกาแฟและ

อาหารวางของผูบริโภค กรณีศึกษา :รานAqua Gallery & Tearoom ศึกษาในกลุมประชากร 424 คน 
ผานการออกแบบสอบถาม สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลไดแก รอยละ คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนชายอายุระหวาง 25 ถึง 29 ป อาชีพพนักงาน
บริษัท รายไดระหวาง 10,001 ถึง 20,000 บาทตอเดือน ความถ่ีในการใชบริการ 2 ถึง 3 คร้ังตอ
สัปดาห ชวงเวลาท่ีใชบริการสวนมากคือชวงเย็น สาเหตุท่ีเลือกใชบริการคือ ปายโฆษณาหนาราน 
ดานผลิตภัณฑกลุมตัวอยางใหความสําคัญมากกับราคาที่มีความเหมาะสมกับปริมาณ และคุณภาพ
ของกาแฟและอาหาร ตองมีปายบอกราคาของสินคาแตละชนิดอยางชัดเจน เม่ือเปรียบเทียบกับ
คูแขงขันแลวราคาตองถูกกวา ดานการจัดจําหนายใหความสําคัญมากกับความสะดวกในการหาซ้ือ
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สินคา ดานการสงเสริมการตลาดใหความสําคัญมากกับปายโฆษณาหนาราน มีพนักงานขายให
คําแนะนําเกี่ยวกับสินคา มีตัวอยางใหทดลองชิม มีกิจกรรมสนับสนุนชุมชน ดานบุคคลให
ความสําคัญมากท่ีสุดกับพนักงานใหการตอนรับท่ีดี  และอัธยศัยดี  พนักงานมีความรูและ
ความสามารถที่ดี พนักงานแตงกายสุภาพเรียบรอย พนักงานมีความกระตือรือรนในการใหบริการ 
ดานการนําเสนอของลักษณะทางกายภาพใหความสําคัญกับการตกแตงภายในรานสวยงาม 
บรรยากาศในรานดี มีท่ีนั่งท่ีสะดวกสบาย ภายในรานมีความสะอาดเรียบรอย ท่ีจอดรถสะดวก ดาน
กระบวนการใหความสําคัญมากท่ีสุดกับวิธีการใหบริการ ความรวดเร็วในการใหบริการ และ
อุปกรณท่ีใชควรมีความสะอาด 

 
ฐจิตรา สรรพกิจ (2547) ไดศึกษาถึงการส่ือสารการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกรานกาแฟค่ัว

บดของผูบริโภคอําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม โดยไดมีการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง
จํานวน 200 คนโดยสุมและใชสถิติเชิงพรรณนาไดแก ความถ่ี รอยละ และคาเฉล่ียในการสรุปผล ผล
การศึกษาพบวากลุมผูตอบแบบสอบถามจะมีการใชบริการรานกาแฟค่ัวบด นอยกวา 1 คร้ังตอ
สัปดาห มีคาใชจายตอคร้ังประมาณ 51-100 บาท กิจกรรมท่ีทําในรานกาแฟคือ การดื่มกาแฟ เหตุผล
ท่ีไปใชบริการมากท่ีสุด คือ รสชาติกาแฟ รานกาแฟค่ัวบดท่ีชอบไปใชบริการมากท่ีสุดคือ แบล็
คแคนยอน รองลงมาคือ กาแฟวาวี และ รานสตารบัคส ตามลําดับ การส่ือสารทางการตลาดมีผลตอ
การเลือกซ้ือกาแฟค่ัวบดโดยรวมในระดับปานกลาง การสื่อสารท่ีมีผลอ่ืน ๆ ไดแก คนรูจักแนะนํา 
ซ่ึงมีผลตอการตัดสินใจซ้ือระดับปานกลาง 

 
ชลธิรา อินทรเทพ (2546) ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดในรานกาแฟของผูบริโภค

ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม วิธีการศึกษาใชวิธีการเก็บขอมูลจากขอมูลปฐมภูมิท่ีไดมาจากการ
เก็บแบบสอบถามรวมกับขอมูลทุติยภูมิท่ีไดจากการคนควา โดยออกแบบสอบถามไปยังกลุม
ผูใชบริการรานกาแฟในเขตอําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศชาย มี
สถานภาพโสด อายุระหวาง 21 – 30 ป และมีอาชีพหลากหลาย สวนใหญจะมาใชบริการเปนกลุม
คร้ังละ 2 - 3 คน และใชบริการเฉล่ียประมาณ 3 – 4 คร้ังตอเดือน มีคาใชจายเฉล่ีย 50 – 100 บาทตอ
คร้ัง ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจบริโภคกาแฟมากท่ีสุดคือ ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีความตองการ
กาแฟหลากลายรสชาติใหเลือก 
 
 


