
 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี เอกสาร และทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 

 
การศึกษาเร่ืองการวัดมูลคาตราสินคากาแฟนาชาจากมุมมองของผูบริโภค จังหวดัเชียงใหม 

ผูศึกษาไดคนควาเอกสาร รายงานการวิจัย รวมท้ังรวบรวมแนวความคิด และทฤษฎีตางๆ มาแสดง
ไว ดังตอไปนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎี 
2.1.1 ความหมายของตราสินคา 

ตราสินคา ตามความหมายของท่ีสมาพันธทางการตลาดแหงสหรัฐอเมริกาให
นิยามไว คือ ช่ือ สัญลักษณ การออกแบบ หรือองคประกอบตาง ๆ เหลานั้นรวมกัน เพื่อใชแสดงถึง
ผลิตภัณฑขององคกร ใชเพื่อแสดงความแตกตางของผลิตภัณฑจากผลิตภัณฑของคูแขงขัน 

Kevin Lane Keller (2003) ไดกลาวถึงตราสินคาวา เม่ือคร้ังใดก็ตามท่ีนักการตลาด
ไดสรางช่ือใหม โลโกใหม หรือ สัญลักษณใหม แกสินคา นั่นคือ การท่ีนักการตลาดสรางตราสินคา 

Leslie de Chernatony และ Maclcolm McDonald (2003) กลาววาตราสินคาคือผล
ของกระบวนการทางการตลาดท่ีไดรับการวางแผนมาอยางดี โดยใชสวนประสมทางการตลาด
ท้ังหมดท่ีมีอยู ตราสินคาท่ีประสบความสําเร็จนั้นมีคาตอองคกร เนื่องจากความสําเร็จดังกลาว
สามารถนํามาซ่ึงรายไดในอนาคต 

นอกจากนั้น Phillip Kotter (2004) กลาววา ตราสินคาคือฉลากท่ีรวมเอา
ความหมายและความเก่ียวพันไวดวยกัน แตตราสินคาท่ีประสบความสําเร็จ มีความสามารถมากกวา
นั้น กลาวคือ ตราสินคาสามารถสรางสีสัน และใหขอมูลสะทอนกลับแกผูสรางสินคา 

ดังนั้นจึงสามารถสรุปไดวาตราสินคาเปนคือส่ิงตางๆ ท่ีแสดงถึงตัวสินคา โดยมี
ความหมายและเกี่ยวเนื่องซ่ึงกันและกัน โดยตราสินคาท่ีประสบความสําเร็จนี้มีความสําคัญกับ
บริษัท คือ เปนตัวสรางสีสัน และใหขอมูลสะทอนกลับของสินคา เปนคําม่ันสัญญาท่ีบริษัทใหไว
แกลูกคา อีกท้ังยังสามารถนํามาซ่ึงรายไดแกบริษัทในอนาคต ตราสินคาสามารถสรางไดโดยผาน
กระบวนการทางการตลาด โดยใชสวนประสมทางการตลาดเปนเคร่ืองมือ 
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2.1.2 แนวคิดเร่ืองมูลคาตราสินคาของผูบริโภค (Customer-Based Brand Equity) 
  Kevin Lane Keller (2003:59) ไดกลาวถึงแนวคิดเร่ืองนี้เกิดจากคําถามท่ีวา "อะไร
ทําใหตราสินคาเกิดความเขมแข็ง" และ "เราจะทําอยางไรใหตราสินคาเขมแข็ง" แนวคิดเร่ืองมูลคา
ตราสินคาของผูบริโภค (Customer-Based Brand Equity หรือ CBBE) โดยไดใหนิยามวาเปน “ผลท่ี
แตกตางกันของความรูในตรา (Brand Knowledge) ท่ีมีตอการตอบสนองของผูบริโภคตอการตลาด
ของตรานั้น” จะเปนเคร่ืองมือท่ีมีประโยชนมากในการทําความเขาใจถึงมูลคาของตราสินคา (Brand 
Equity) ผานการรับรู (Perspective) เกี่ยวกับตราสินคาท่ีเกิดข้ึนภายในใจผูบริโภคและนําส่ิงเหลานี้
มาประเมินถึงส่ิงท่ีจําเปนสําหรับผูบริโภค (Need) และส่ิงท่ีผูบริโภคตองการ (Want) จนนําไปสูการ
นําส่ิงตางๆเหลานั้นไปสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภค ตัวแบบ (model) ของมูลคาตราสินคา
ของผูบริโภคเกิดจากพลังของตราสินคาท่ีสรางข้ึนจาก ส่ิงท่ีผูบริโภคได เรียนรู, รูสึก, เห็น, และได
ยินเกี่ยวกับตราสินคา และส่ิงเหลานี้เปนส่ิงท่ีทาทายนักการตลาดใหสรางประสบการณดังกลาว
ข้ึนมาใหถูกตองผานสินคาและบริการ เพื่อสรางการเช่ือมโยงเขาสูตราสินคา 
  นอกจากนี้ Kevin Lane Keller (2003:64)  เร่ือง "การรับรูใน" ตัวแบบ CBBE นั้น
การสรางความรูเกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) จะเปนกุญแจท่ีสําคัญมากท่ีจะไขไปสูการ
ทําความเขาใจถึงมูลคาของตราสินคาท่ีเกิดข้ึนภายในใจของผูบริโภค ซ่ึงองคประกอบของความรู
เกี่ยวกับตราสินคา (Brand Knowledge) นั้นจะประกอบดวย การตระหนักถึงตราสินคา (Brand 
Awareness) และ ภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image) ท้ังสองส่ิงนี้จะมีความสัมพันธกันใน
แงมุมทางจิตวิทยาเรื่องเครือขายความเช่ือมโยงของความทรงจํา (Associative network memory 
model) ภาพลักษณของตราสินคานั้นจะทําหนาท่ีแสดงถึงเครือขายความสัมพันธการรับรูเกี่ยวกับ
ตราสินคา และ การตระหนักถึงตราสินคานั้นจะเปนตัวบงช้ีความแข็งแกรงในการเช่ือมโยงระหวาง
แตละจุด (Node) ภายในเครือขายความเช่ือมโยงของความทรงจํา 
  กลาวโดยสรุป ตราท่ีประเมินวามีมูลคาตราสินคาของผูบริโภคเชิงบวกประเมินได
จากการที่ลูกคามีปฏิกิริยาเชิงบวกตอสวนผสมทางการตลาดของตรานั้นมากกวาตราอ่ืน เชน ซ้ือ
ตรานั้นแมจะมีราคาสูงกวา หรือซ้ือตรานั้นแมจะมีการสงเสริมการตลาดนอยกวา หรือซ้ือผลิตภัณฑ
ใหมท่ีใชตรานั้น (Brand Extension) เปนตน  
   

2.1.3  แนวคิดเร่ืองภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image) 
  นักการตลาดรวมสมัยไดนิยามภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ไวโดยท่ีแต
ละคนจะใชนิยามในการวิเคราะหภาพรวมของตราสินคา (Brand Image) ดังนี้ 



 
 

7 
 

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 เพื่อต้ังใจที่จะ
แสดงถึงสินคาหรือบริการของผูขายรายหนึ่งใหแตกตางจากคูแขง 
  Kevin Lane Keller (1998) มองวาภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) เปนผล
จากการเช่ือมโยงกับความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคที่สะทอนจากความเช่ือมโยงถึงสินคาท่ีมีในใจ
ของผูบริโภค ซ่ึงความเช่ือมโยงน้ีอาจเปนการเช่ือมโยงดานคุณลักษณะของตราสินคา ประโยชนท่ี
ไดรับจากตราสินคา และทัศนคติท่ีเกิดจากประสบการณหลังการใชสินคา ดังนั้นอาจสรุปไดวา 
ภาพลักษณของตราสินคานั่นเปนส่ิงท่ีตลาดเปาหมายรับรูเกี่ยวกับตราสินคานั้น ๆ แบบองครวม 
  David A.Aaker (2002) มองวาภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) เกิดจาก
ความคิดและการจินตนาการของผูบริโภค 
  การเช่ือมโยงภาพลักษณตราสินคา (Brand Image Association) G. Hankinson's 
(2005) ไดรวบรวมแนวคิดภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ของนักการตลาดหลายทานเพื่อ
นํามาเปรียบเทียบและใหเห็นภาพที่ชัดเจนของแนวคิดนักการตลาดแตละคนดังนี้ 
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แผนภาพท่ี 2 กรอบแนวคิดการเช่ือมโยงภาพลักษณตราสินคาของนักการตลาดรวมสมัย 
ผูแตง(Authors) การเชื่อมโยงเชิง

การใชงาน 
(Functional 
associations) 

การเชื่อมโยงเชิง
สัญลักษณ 
(Symbolic 
associations) 

การเชื่อมโยงเชิง
ประสบการณ 
(Experience 
associations) 

แนวคิด เ ก่ียว 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) 

ความพึงพอใจใน
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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  โดยหลักการเช่ือมโยงภาพลักษณตราสินคา (Brand Image Association) เกิดจาก
การเช่ือมโยงดานการใชงาน (Functional Association) จากการไดสัมผัสกับคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑและการเช่ือมโยงดานสัญลักษณ (Symbolic Association) ท่ีสามารถบงบอกถึงความเปน
ตัวตนของตนเอง รวมถึงการยอมรับทางสังคม นอกจากนั้น Kevin Lane Keller (1998) และ C. 
Whan Park (1986) ไดเสริมการเช่ือมโยงดานประสบการณ (Experience Association) ท่ีเปน
ความรูสึกตางๆ ภายหลังการใชและทดลองสินคาและบริการ อีกท้ังงานวิจัยของ Kevin Lane Keller 
(1998) ไดเพิ่มเติมถึงการท่ีผูบริโภคประเมินคาตราสินคาท้ังหมดอยางสมบูรณ 
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แผนภาพท่ี 3 กรอบแนวคิดภาพลักษณตราสินคาของ Kevin Lane Keller 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

ท่ีมา: Vytautas Janosnis and Regina Virvilaité, 2007 
 
  ภาพลักษณตราสินคา หมายถึงการรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับตราสินคาสินคา
หนึ่งๆ ซ่ึงเกิดมาจากลักษณะการสรางความเช่ือมโยงกับตราสินคาท่ีเกิดข้ึนในความทรงจําของ
ผูบริโภค ซ่ึงสามารถส่ือความหมายบางอยางเกี่ยวกับตราสินคานั้นๆกับผูบริโภคได 
  Kevin Lane Keller (1998:93) ยังไดจําแนกประเภทของการสรางความเช่ือมโยง
กับตราสินคาออกเปน 3 ประเภทใหญๆ คือ การสรางความเช่ือมโยงตามคุณลักษณะของสินคา การ
สรางความเช่ือมโยงตามคุณประโยชนของสินคา และการเช่ือมโยงตามทัศนคติตอตราสินคา 

ภาพลักษณตรา
สินคา 

(Brand 
Image) 

ชนิดของการ
เช่ือมโยงตราสินคา 

(Type of brand 

Associations) 

ความเหมาะสม
ของตราสินคา 
(Suitability of 

Brand) 

ความเขมขนของ
ความเช่ือมโยง 

(Intensity of 

Associations) 

ความเปนเอกภาพของ
ตราสินคา 

(Uniqueness of Brand 

Associations) 

คุณลักษณะ 
(Attributes) 

คุณประโยชน 
(Benefit) 

แนวคิด 
(Conception) 

สิ่งที่ไมมีความ
เช่ือมโยง 

(Item Non-
Associated) 

สิ่งที่มีความ
เช่ือมโยง 

(Item Associated) 

ราคา 
(Price) 

ผูบริโภค 
(Consumer) 

บุคลิกตรา
สินคา 
(Brand 

Personality) 

ความรูสึก
และ

ประสบการณ 
(Feeling and 
Experience) 

การใชงาน 
(Functional) 

ประสบการณ 
(Experience) 

สัญลักษณ 
(Symbolic) 
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  การสรางความเช่ือมโยงตามคุณลักษณะ (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 
  ความเช่ือมโยงระหวางผูบริโภคกับคุณสมบัติของสินคา (Benefit) จะสรางคุณคา
และความหมายเฉพาะบุคคลของผูบริโภคท่ีคาดหวังจะไดรับจากคุณสมบัติตางๆของตราสินคาหรือ
บริการนั้นๆ โดยสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได โดยแบงคุณประโยชนตราสินคา
เปน 3 ประการคือ 
  1. คุณประโยชนดานหนาท่ี (Functional Benefit) เปนคุณประโยชนท่ีเกิดจาก
คุณสมบัติโดยตรงของสินคา เชน โทรศัพทมือถือ สามารถใชติดตอพูดคุยเร่ืองสวนตัว ธุรกิจ ได
สะดวกทุกท่ีท่ีมีสัญญาณ 
  2. คุณประโยชนดานสัญลักษณ (Symbolic Benefit) โดยสวนใหญมักจะ
สอดคลองกับภาพลักษณของผูบริโภค ซ่ึงเปนประโยชนท่ีไดรับจากสวนท่ีไมเกี่ยวของกับสินคา
โดยเฉพาะอยางยิ่งจากคุณสมบัติดานภาพลักษณของผูใชสินคา ในเร่ืองการยอมรับจากสังคมหรือ
เปนการบงบอกถึงภาพลักษณของผูบริโภค (Self-Expressive Benefits) ไปสูสายตาผูอ่ืน เชน ใชผูท่ี
ใชโทรศัพทมือถือ Nokia แสดงถึงความเปนตัวของตัวเอง เปนคนทันสมัยเปนท่ียอมรับของสังคม 
เปนตน 
  3. คุณประโยชนดานประสบการณในการใชสินคา (Experiential Benefit) เปน
คุณประโยชนท่ีผูบริโภครูสึกภายหลังจากการไดทดลองใชสินคา หรือบริการนั้นๆ ซ่ึงเกิดข้ึนได
จากคุณสมบัติท่ีเกี่ยวของกับสินคาโดยตรงและไมเกี่ยวกับสินคาโดยตรง  
  การสรางความเช่ือมโยงกับตราสินคาตามทัศนคติท่ีมีตอตราสินคา (Brand 
Attitude) ทัศนคติท่ีมีตอตราสินคาเปนส่ิงท่ีจับตองไมได นั่นคือการที่ผูบริโภคไดทําการประเมิน
ภาพรวมของตราสินคาหรือบริการน้ันๆ ซ่ึงทัศนคติจะเปนตัวกําหนดรูปแบบพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในการตัดสินใจเลือกซ้ือตราสินคานั้นๆ ซ่ึงเกิดจากคุณสมบัติท่ีหลากหลายของสินคา ท้ังนี้
การเกิดทัศนคติตอตราสินคาจะข้ึนอยูกับความแข็งแกรงของความเช่ือมโยงระหวางตราสินคากับ
คุณสมบัติ และประโยชนท่ีโดดเดนของสินคา ท้ังนี้ยังรวมถึงความพึงพอใจของคุณสมบัติ
คุณประโยชนเหลานั้น 
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  ความเชื่อมโยงระหวางผูบริโภคกับทัศนคติสวนนี้เปนเพียงการเช่ือมโยงกันใน
การท่ีผูบริโภคไดทําการประเมินภาพรวมของตราสินคาเทานั้นไมไดส่ือลงถึงรายละเอียดถึง
ความหมายในใจของผูบริโภค 
  การสรางความเช่ือมโยงกับตราสินคาท่ีไดกลาวขางตน ยังตองอาศัยองคประกอบ
ตางๆคือตองมีความแข็งแกรงในการสรางความผูกพันกับตราสินคา (Strength of Brand 
Association) อันหมายถึงความแข็งแกรงของขอมูลท่ีถูกนําไปสรางความเช่ือมโยงกับตราสินคาของ
ผูบริโภคท่ีเก็บไวในความทรงจํามากนอยเพียงใด ถายิ่งผูบริโภคมีความทรงจําเกี่ยวกับตราสินคา
หรือบริการนั้นๆมาก นั่นยอมหมายถึงความแข็งแกรงของตราสินคานั้นมีมากเทานั้น อันจะทําให
ผูบริโภคสามารถเขาถึงและจดจําตราสินคางายข้ึนเม่ือถูกกระตุน นอกจากนั้นยังตองมีการสราง
ความเช่ือมโยงกับตราสินคาดวยความพึงพอใจ (Favorability) นั่นคือ คุณสมบัติหรือคุณประโยชน
ของสินคาตองสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได โดยจะสงผลไปสูการเกิดทัศนคติ
ท่ีดีตอตราสินคา (Uniqueness of Brand Association) (Kevin Lane Keller, 1998:71)หมายถึง การ
สรางความเช่ือมโยงกับตราสินคาท่ีมีลักษณะแตกตางจากคูแขงขัน กอใหเกิดขอไดเปรียบทางการ
แขงขัน ซ่ึงนักการตลาดสามารถนํามาเปนจุดขายในการโนมนาวใหผูบริโภคซ้ือสินคานั้นๆ ไมวา
จะเปนการใชจุดเดนดานการใชงานสัญลักษณ ภาพลักษณ หรือประสบการณก็ได 
 

2.1.4 การตระหนักถึงตราสินคา (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 เม่ือตองการดื่มกาแฟ
ผูบริโภคก็จะดึงตราสินคาประเภทกาแฟออกจากความทรงจํากระบวนการดังกลาวคือการระลึกถึง
ตราสินคา เปนตน 
  ซ่ึงในเร่ืองความคุนเคยตอตราสินคา (Brand Familiarity) นั้นจะเปนส่ิงท่ีทําให
ผูบริโภคสามารถรูจักตราสินคาเพิ่มข้ึนเร่ือยๆ เม่ือไดยินตราสินคานั้นบอยๆ ซ่ึงการวัดความคุนเคย 
(Familiarity) นั้น Philip Kotler (2000) กลาววาสามารถวัดจากในสวนของระดับความคุนเคย และ 
ความรูสึกคุนเคยขณะใชตราสินคานั้น ซ่ึงประกอบดวย ความคุนเคยตอตัวสินคา/ลักษณะทาง
กายภาพ ความคุนเคยตอระดับราคา ความคุนเคยตอช่ือ ความคุนเคยตอสโลแกน เปนตน 
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  การศึกษาการตระหนักรูถึงตราสินคา (Brand Awareness) นั้นจะศึกษาโดยใชการ
ถามถึงตราสินคาในประเภทสินคานั้นๆ และคํานึงถึงความสําคัญของระดับแตละระดับมีซ่ึง
สามารถวัดใหเห็นระดับท่ีแตกตางกันโดยใชคําถาม ระดับตํ่าสุดของ Brand Awareness คือ การท่ี
ลูกคาไมรูจักตราของเราเลย (Unaware of Brand) ตอมาเปน การจําตราได (Brand Recognition) 
และข้ึนไปเปนตราสินคาท่ีระลึกได (Brand Recall) และสูงสุดคือการอยูบนสุดของความทรงจํา 
(Top of the mind) หรือท่ีเราเรียกวา ตราสินคาสูงท่ีสุดในใจ เชน ถามวา เม่ือนึกถึงกาแฟลูกคาจะนึก
ถึงยี่หออะไรบางแลวลูกคาตอบไดทันที เปนตน 
 

2.1.5 สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
สวนประสมทางการตลาด(Marketing Mix) (Philip Kotler, 2007) จะเปนกิจกรรม

ทางการตลาด ซ่ึงจะเปนการนําชุดเคร่ืองมือเหลานั้นมาใชอยางเหมาะสมเพื่อบรรลุวัตถุประสงค
ทางการตลาดของกิจการ โดยสามารถแบงเคร่ืองมือเหลานี้ออกเปนส่ีกลุมใหญหรือท่ีเรียกส้ัน ๆ วา 
4P’s ประกอบดวย สินคา (Product), ราคา (Price), ชองทางจัดจําหนาย (Place), การส่ือสารทาง
การตลาด (Promotion) 

1. ผลิตภัณฑ (Product) คือ ส่ิงท่ีบริษัทหางรานพัฒนาข้ึนมาเพื่อนําไปเสนอขาย
ตอตลาด โดยจะตองมีขีดความสามารถในการตอบสนองความตองการหรือสรางความพึงพอใจ
ใหแกความอยากไดของผูบริโภคไดดวย ผลิตภัณฑมีองคประกอบสําคัญอยูสามอยางคือ หัวใจ
ผลิตภัณฑ อันเปนสวนท่ีจะใหประโยชนแกผูบริโภค ตัวตนของผลิตภัณฑ เปนสวนท่ีผูบริโภค
สามารถสัมผัสจับตองไดดวยประสาทสัมผัสตางๆ และสวนเพิ่มของผลิตภัณฑ ท่ีผูขายมอบใหแกผู
ซ้ือเปนพิเศษนอกเหนือจากผลิตภัณฑ 

ในการบริหารผลิตภัณฑ ผูรับผิดชอบตองมีการตัดสินใจอยูในสองลักษณะคือ 
การตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑรายการเดียว กับการตัดสินใจเกี่ยวกับสายผลิตภัณฑ การตัดสินใจ
เกี่ยวกับผลิตภัณฑรายการเดียว คือ คุณลักษณะผลิตภัณฑ ตราผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑ ฉลาก และ
บริการท่ีจะสนับสนุนผลิตภัณฑ สวนการตัดสินใจเกี่ยวกับสายผลิตภัณฑมักเปนประเด็นเกี่ยวกับ
ความยาวของสายผลิตภัณฑ การตกแตงสายผลิตภัณฑ และการเปดจําหนายสายผลิตภัณฑ 

2. ราคา (Price) คือ การตั้งราคามีความสําคัญตอกิจการมาก เพราะการกําหนด
ราคานั้นมีผลตอรายไดและกําไรจากการจําหนายผลิตภัณฑ ปจจัยท่ีมีผลตอการตั้งราคา คือ ปจจัย
ภายใน เชน ตนทุนในการผลิต วัตถุประสงคทางการตลาดในแตละชวงของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ
และศักยภาพของกิจการ ในสวนของตนทุนแบงออกเปน 2 สวน คือ ตนทุนคงท่ี และตนทุนผันแปร 
และปจจัยภายนอก แบงออกเปน 3 สวน คือ ปจจัยดานผูบริโภค เชน ความตองการของผูบริโภคท่ี
เปนตลาดเปาหมาย คุณคาในสายตาของผูบริโภค และราคาในชองทางการจัดจําหนายท่ีสงผลถึง
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ผูบริโภคสุดทาย ปจจัยดานการแขงขัน เชนโครงสรางของตลาด กลยุทธการตลาดของคูแขงขัน 
และปจจัยภายนอก เชน กฎหมาย และเศรษฐกิจ 

3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place)คือ กลุมบุคคลหรือองคกรซ่ึงดําเนินกิจกรรม
ตางๆ เพ่ือใหเกิดการเคล่ือนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม โดย
เนนท่ีกิจกรรมการเจรจาตกลงซ้ือ-ขาย เปนหลัก ไดแก พอคาสง พอคาปลีก ซ่ึงเปนผูทีทําหนาท่ีซ้ือ
ขายโดยไมมีกรรสิทธ์ิในตัวผลิตภัณฑ การวางแผนดานชองทางการจัดจําหนาย จะรวมไปถึงการ
ออกแบบโครงสรางการจัดจําหนายท่ีเหมาะสม การเลือกทําเลท่ีตั้งของสถานท่ีจําหนาย การ
คัดเลือก ประเภทและสมาชิกของชองทางการจัดจําหนาย 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) ซ่ึงประกอบไปดวยเคร่ืองมือตางๆ 5 
ประการ คือ การโฆษณา การประชาสัมพันธ การขายโดยพนักงาน การสงเสริมการขาย และ
การตลาดทางตรง 

 4.1 การโฆษณา เปนรูปแบบของการนําเสนอ ความคิด สินคา หรือบริการ ผาน
ส่ือ โดยมีการชําระเงินคาส่ือท่ีใชอยางเจาะจง ตามพื้นท่ีและระยะเวลา เพื่อแจงขาวสารขอมูล จูงใจ 
เตือนความทรงจํา 

 4.2 การประชาสัมพันธ เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมประชาชนทั่วไป เพื่อ
สรางทัศนคติหรือภาพลักษณท่ีดีตอกิจการใหเกิดข้ึนในระยะยาว ส่ือท่ีนิยมใช ไดแก การพิมพ 
Event การใหขาว สุนทรพจน กิจการการใหบริการชุมชน ส่ือเฉพาะของบริษัท เชน Website 

4.3 การขายโดยพนักงานขาย เปนการใชบุคลากรของกิจการ เพื่อทําหนาท่ีในการ
ขายผลิตภัณฑ รวมถึงการสรางความสัมพันธท่ีดีโดยการตอตอและปฏิสัมพันธกับลูกคาเปาหมาย 

4.4 การสงเสริมการขาย เปนกิจกรรมสงเสริมการตลาดท่ีจัดข้ึนเปนคร้ังคราวเพื่อ
กระตุนความสนใจ การทดลองใช หรือการซ้ือของลูกคาข้ันสุดทาย เชน การลด แลก แจก แถม  

แนวคิดสวนผสมทางการตลาดน้ีสามารถนํามาใชในการศึกษาความเช่ือมโยงดาน
คุณประโยชนดานหนาท่ี (Functional Benefits) โดยวางกรอบความเช่ือมโยงในสวนของผลิตภัณฑ 
(Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) และ การสงเสริมการตลาด (Promotion) 

 
2.1.6 แนวคิดเก่ียวกับอารมณและความรูสึกตอตราสินคา (Brand Symbolic) 

แนวคิดเกี่ยวกับอารมณและความรูสึกตอตราสินคา (Brand Symbolic) เปนเร่ืองท่ี
เกี่ยวของกับอารมณและความรูสึกของผูบริโภคในขณะท่ีซ้ือสินคาหรือใชสินคา เชน ความรูสึก
ชอบและไมชอบ ความรูสึกมีความสุข เปนตน ซ่ึงความรูสึกและอารมณจะเปนการเพิ่มคุณคาใหแก
ตราสินคารนอกเหนือจากประโยชนใชสอยของสินคาดวย นอกจากนี้ยังเปนการแสดงถึงความเปน
ตัวเอง (Self-Expressive Benefits) คือ การใชสินคาเพื่อบงบอกถึงตัวตนของผูใช ไมวาจะเปน
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ลักษณะท่ีตนเองเปนจริงๆ หรือลักษณะท่ีตนเองอยากใหคนอ่ืนมองวาเปนอยางไร (David A. 
Aaker, 1996:74-75) 

ซ่ึงเกณฑท่ีใชในการวัด อารมณและความรูสึกตอตราสินคา (Brand Symbolic) นั้น
มาจากการแทนตัวตนในฐานะผูบริโภค หรือผูใชสินคาและบริการนั้นๆ แลวมองตนเองวาเปน
อยางไรเม่ือไดรับสินคาและบริการน้ันๆ ซ่ึงกาแฟนาชานั้นไดมีลักษณะตัวตนท่ีอยากใหเปนตาม
เจตนารมณของบริษัทซ่ึงสามารถจําแนกออกเปนหัวขอไดดังนี้ 

1. กาแฟนาชาเปนตัวแทนของกาแฟลานนา 
  ตัวตนในดานน้ีเนื่องจากกาแฟท่ัวไปที่พบตามทองตลาดตางเนนพื้นท่ีท่ี

ตนเองใชในการปลูกกาแฟเปนสัญลักษณแทนถึงตัวตนของตนเอง เชน กาแฟดอยชาง กาแฟดอยตุง 
กาแฟวาวี ฯลฯ ซ่ึงลวนแสดงถึงช่ือของสถานท่ีตั้งท่ีใชในการปลูกกาแฟเปนตัวแสดงถึงตัวตน
ท้ังส้ิน ทางนาชาเองก็ตองการแสดงถึงความเปนกาแฟของพ้ืนท่ีเชนกัน ซ่ึงเปนกาแฟของคน
เชียงใหม หรือลานนา 

2. ตราสินคานาชาเปนสัญลักษณของกาแฟท่ีเปนท่ีรูจักท่ัวไป 
  ตัวตนในที่นี้เนื่องจากกาแฟนาชาม่ันใจในคุณภาพของกาแฟ และไดมี

การการันตีคุณภาพจากเวทีระดับโลกอยางสมาคมผูผลิตกาแฟชนิดพิเศษ SCAA (Specialty Coffee 
Association of America) ผลปรากฏวาไดรับคะแนนสูงสุด เปนกาแฟที่ดีท่ีสุดของเอเชียประจําป 
2007 (Specialty Coffee Association of America Cupping Pavilion Results Long Beach California, 
2007: ออนไลน) ดังนั้นกาแฟนาชาจึงมีเปาหมายท่ีจะเปนกาแฟท่ีมีเช่ือเสียงเปนท่ีรูจักท่ัวไป 

3. ตราสินคานาชาเปนตัวแทนของกาแฟท่ีดีท่ีสุดในเอเชีย 
  ตามผลการประกวด 
4. ตราสินคานาชาเปนตัวแทนของความนุมละมุน 
  เปนลักษณะของกาแฟนาชาทางกายภาพ และเปน Position ทางการตลาด

ของกาแฟนาชาท่ีวางไวตั้งแตเร่ิมเปดตัว 
5. ตราสินคานาชาส่ือถึงความมีระดับ 
  เปนกลยุทธทางการตลาดของกาแฟนาชาท่ีมุงเนนกลยุทธดานราคาใน

ลักษณะ Premium ดังนั้นสินคาและราคาตองอยูในระดับสูงซ่ึงส่ือถึงความมีระดับ และราคาสูงตาม
เจตนาของการทําการตลาดกาแฟนาชา 

6. ตราสินคานาชาส่ือถึงราคาแพง 
  เปนกลยุทธทางการตลาดของกาแฟนาชาในแงราคาท่ีกาแฟนาชาเลือกใช 
7. กาแฟนาชาเปนสัญลักษณของกาแฟท่ีมี "คาแฟอิน"ต่ํา 
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  เปนลักษณะทางกายภาพของกาแฟนาชาท่ีมีปริมาณคาแฟอินตํ่ากวากาแฟ
ท่ัวไปตามทองตลาดถึง 3 เทา 

8. กาแฟนาชาเปนสัญลักษณของกาแฟกล่ินหอมมาก 
  เอกลักษณของกาแฟนาชาซ่ึงเปนจุดขายหลังของบริษัท 

 
2.1.7 แนวคิดเก่ียวกับประสบการณตอตราสินคา (Brand Experience) 

แนวคิดเกี่ยวกับประสบการณตอตราสินคา (Brand Experience) เปนประสบการณ
ท่ีผูบริโภคแตละคนไดสัมผัสหรือมีปฏิสัมพันธกับตราสินคาในทุกชวงเวลา โดยทุกจุดสัมผัสจะ
ชวยสงเสริมสนับสนุนใหกลุมเปาหมายไดเกิดการรับรูในภาพที่เกี่ยวของกับตราสินคานั้น ซ่ึง
อาจจะเปนประสบการณในแบบธรรมดาเฉยๆ ประสบการณแบบเลวราย หรือประสบการณท่ีดี 
โดยท่ีผูบริโภคมักสัมผัสกับจุดสัมผัสของตราสินคาตาง ๆ อาทิ การโฆษณาผานส่ือตาง ๆ (วิทยุ 
หนังสือพิมพ นิตยสาร ออนไลน โทรทัศน) สัมผัสกับเอกลักษณตาง ๆ ของตราสินคา อาทิ โลโก 
บรรจุภัณฑ การส่ือสารขององคกร สัมผัสกับสภาพแวดลอมของตราสินคา อาทิ การจัดตกแตง
บรรยากาศในราน เปนตน ส่ิงเหลานี้สงผลใหมีการรับรูตอตราสินคาใดตราสินคาหนึ่ง โดย
ประสบการณของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาจะเกิดข้ึนจากการท่ีไดพบเห็น รับรูหรือสัมผัสกับจุด
สัมผัสตราสินคา (Brand Touch Points) (เสริมยศ ธรรมรักษ,2551) 
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ซ่ึงเกณฑท่ีใชในการวัดประสบการณตอตราสินคา (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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ในการศึกษามูลคาตราสินคาในแงมุมผูบริโภคน้ันโดยสรุปเราจะศึกษาผาน
องคประกอบของความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) ซ่ึงในการทําความเขาใจกับ 
องคประกอบของความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) นั้นเราจะศึกษาการตระหนักรูถึงตรา
สินคา (Brand Awareness) และ ความหมายของตราสินคา (Brand meaning) ซ่ึงในเร่ืองการ
ตระหนักรูถึงตราสินคานั้นจะศึกษาเฉพาะในสวนความคุนเคยกับตราสินคา (Brand Familiarity) 
ในสวนความหมาย (ภาพลักษณ) ตราสินคาในเร่ืองคุณประโยชน (Benefit) ซ่ึงประกอบดวย 3 
องคประกอบคือ คุณประโยชนดานหนาท่ี (Functional) จะศึกษาโดยใชความเช่ือมโยงภายใต
สวนผสมทางการตลาด คุณประโยชนดานสัญลักษณ (Symbolic) ศึกษาผานแนวคิดเกี่ยวกับอารมณ
และความรูสึกท่ีมีตอตราสินคา(Vytautas Janosnis and Regina Virvilaité,2007) คุณประโยชนดาน
ประสบการณ (Experience) ศึกษาผานแนวคิดเกณฑท่ีใชในการวัดประสบการณตอตราสินคา 
(Brand Experience) (Albert Mehrabian and James Russell, 1974)  

 
2.2 เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

พิริยะ วิจักขณาพันธุ (2553) ไดศึกษาปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกใชบริการราน
กาแฟระบบแฟรนสไชสของผูบริโภค  ในเขตกรุงเทพมหานคร วิธีการศึกษาใชวิธีการเก็บขอมูล
โดยการเก็บแบบสอบถามโดยใช Rating scale โดยศึกษาในกลุมตัวอยางผูเขาใชบริการรานกาแฟ
ในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยเก็บตัวอยางแบบแบงโควตาไปยังร านกาแฟท่ีอยูภายใน
หางสรรพสินคา พบวาปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟ  คือ ปจจัย
ดานผลิตภัณฑ  สถานท่ีตั้งท่ีไปมาสะดวก ในสวนราคา กระบวนการใหบริการ ภาพลักษณของราน 
บุคคลากรและการสงเสริมการตลาด มีรายละเอียดดังนี้ปจจัยดานผลิตภัณฑ ลูกคาใหความสําคัญ
กับรสชาติกาแฟ  การมีรายการเคร่ืองดื่มกาแฟใหเลือกหลายแบบ  การมีช่ือเสียงเปนท่ีรูจัก  ปจจัย
ดานสถานท่ีตั้งของราน ลูกคาใหความสําคัญกับสถานท่ีท่ีมีท่ีนั่ง พักผอนสบาย สถานท่ีตั้งไปมา
สะดวก ตกแตงสวยงาม และอยูในศูนยการคาท่ีมาชอปปงอยูแลว ปจจัยทางดานราคา ลูกคาสวน
ใหญไมไดใหความสําคัญกับเร่ืองของราคาเปนเกณฑในการตัดสินใจเขามาใชบริการ และถา
จะตองเลือกรานก็จะเลือกรานท่ีมีราคาไมแพงเม่ือเทียบกับรานกาแฟอ่ืน ปจจัยทางดานกระบวนการ
ใหบริการ กลุมลูกคาใหความสําคัญในระบบการใหบริการมีความรวดเร็ว ความถูกตองในการสง
มอบสินคาและบริการและความรวดเร็วในการคิดเงิน ปจจัยดานภาพลักษณขององคกรและการ
ตกแตงราน ลูกคาใหความสําคัญในเร่ืองของการท่ีรานจะดูสุขุม คลาสสิกไมพลุกพลาน มากพอ ๆ 
กับการท่ีรานจะดูเหมาะกับการท่ีดูทันสมัย เหมาะกับคนรุนใหม ปจจัยดานบุคคล ลูกคาให
ความสําคัญตอการบริการที่ดี สวนปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ลูกคาไมไดใหความสําคัญตอ
รายการสงเสริมการขาย ลด แลก แจก แถม ของรานคา 
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 พัฒนนรี รัชนีกรไกรลาศ (2549) การศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกใชบริการรานกาแฟ

และอาหารวางของผูบริโภค กรณีศึกษา :รานAqua Gallery & Tearoom ศึกษาในกลุมประชากร 
424 คน ผานการออกแบบสอบถาม สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลไดแก รอยละ คาเฉล่ีย คา
เบ่ียงเบนมาตรฐาน ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนชายอายุระหวาง 25 ถึง 29 ป อาชีพ
พนักงานบริษัท รายไดระหวาง 10,001 ถึง 20,000 บาทตอเดือน ความถ่ีในการใชบริการ 2 ถึง 3 
คร้ังตอสัปดาห ชวงเวลาท่ีใชบริการสวนมากคือชวงเย็น สาเหตุท่ีเลือกใชบริการคือ ปายโฆษณา
หนาราน ดานผลิตภัณฑกลุมตัวอยางใหความสําคัญมากกับราคาท่ีมีความเหมาะสมกับปริมาณ และ
คุณภาพของกาแฟและอาหาร  ตองมีปายบอกราคาของสินคาแตละชนิดอยางชัดเจน เ ม่ือ
เปรียบเทียบกับคูแขงขันแลวราคาตองถูกกวา ดานการจัดจําหนายใหความสําคัญมากกับความ
สะดวกในการหาซ้ือสินคา ดานการสงเสริมการตลาดใหความสําคัญมากกับปายโฆษณาหนาราน มี
พนักงานขายใหคําแนะนําเกี่ยวกับสินคา มีตัวอยางใหทดลองชิม มีกิจกรรมสนับสนุนชุมชน ดาน
บุคคลใหความสําคัญมากท่ีสุดกับพนักงานใหการตอนรับที่ดี และอัธยาศัยดี 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 
ผลการศึกษาพบวากลุมผูตอบแบบสอบถามจะมีการใชบริการรานกาแฟค่ัวบด นอยกวา 1 คร้ังตอ
สัปดาห มีคาใชจายตอคร้ังประมาณ 51-100 บาท กิจกรรมท่ีทําในรานกาแฟคือ การดื่มกาแฟ 
เหตุผลท่ีไปใชบริการมากท่ีสุด คือ รสชาติกาแฟ รานกาแฟค่ัวบดท่ีชอบไปใชบริการมากท่ีสุดคือ 
แบล็คแคนยอน รองลงมาคือ กาแฟวาวี และ รานสตารบัคส ตามลําดับ การส่ือสารทางการตลาดมี
ผลตอการเลือกซ้ือกาแฟค่ัวบดโดยรวมในระดับปานกลาง การส่ือสารท่ีมีผลอ่ืน ๆ ไดแก คนรูจัก
แนะนํา ซ่ึงมีผลตอการตัดสินใจซ้ือระดับปานกลาง 

ชลธิรา อินทรเทพ (2546) ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดในรานกาแฟของผูบริโภค
ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม วิธีการศึกษาใชวิธีการเก็บขอมูลจากขอมูลปฐมภูมิท่ีไดมาจากการ
เก็บแบบสอบถามรวมกับขอมูลทุติยภูมิที่ไดจากการคนควา โดยออกแบบสอบถามไปยังกลุม
ผูใชบริการรานกาแฟในเขตอําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม พบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศชาย มี
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สถานภาพโสด อายุระหวาง 21 – 30 ป และมีอาชีพหลากหลาย สวนใหญจะมาใชบริการเปนกลุม
คร้ังละ 2 - 3 คน และใชบริการเฉล่ียประมาณ 3 – 4 คร้ังตอเดือน มีคาใชจายเฉล่ีย 50 – 100 บาทตอ
คร้ัง ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจบริโภคกาแฟมากท่ีสุดคือ ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีความตองการ
กาแฟหลากลายรสชาติใหเลือก 
 


