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บทคัดยอ 
 

                    การวิจัยเร่ืองกลยุทธการส่ือสารการตลาดธุรกิจ SMEs ไทยและพฤติกรรมการซ้ือของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : ธุรกิจบานใรกาแฟ มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงกลยุทธ
การส่ือสารการตลาดของธุรกิจบานใรกาแฟ พฤติกรรมการรับรูขาวสารและพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ
บานใรกาแฟของผูบริโภค รวมไปถึงกลยทุธการส่ือสารการตลาดของบานใรกาแฟท่ีมีผลตอพฤติกรรม
การซ้ือของผูบริโภค ตลอดจนแนวทางการใชการส่ือสารการตลาดของบานใรกาแฟในการเสริมสราง
ความเติบโตทางธุรกิจตอไปในอนาคต    งานวิจัยนีไ้ดทําการเก็บขอมูลตั้งแต 1 กุมภาพันธ ถึง 31 
มีนาคม 2546 โดยทําการศึกษาใน 2 ลักษณะ คือ 
                    1. การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ดําเนนิการวจิัยโดยการสัมภาษณเชิงลึก 
(Depth Interview) กับผูประกอบการธุรกิจบานใรกาแฟ จํานวน 4 ทาน  
                    ผลการวิจัยสรุปวา กลยุทธการส่ือสารการตลาดท่ีบานใรกาแฟใหความสําคัญมาก คือ      
กลยุทธการส่ือสารผานผลิตภัณฑและกลยุทธการส่ือสารผานชองทางการจัดจําหนาย เนื่องจากสามารถ
สรางเอกลักษณเฉพาะตัวใหกับบานใรกาแฟ ทําใหบานใรกาแฟมีความโดดเดนและแตกตางจากราน
กาแฟอ่ืนๆท่ัวไป สวนกลยทุธดานการโฆษณา กลยุทธดานการประชาสัมพันธ กลยุทธดานการสงเสริม
การขายและกลยุทธการตลาดมุงประสบการณตางก็มีสวนสําคัญเทาๆกัน ในการท่ีจะผลักดันหรือ
สนับสนุนซ่ึงกันและกัน เพือ่นําไปสูความสําเร็จทางธุรกิจของรานบานใรกาแฟ ดังเชนปจจุบัน 
                    นอกจากนี้ แนวทางการใชการส่ือสารการตลาด เพื่อเสริมสรางความเติบโตใหกับธุรกิจ
ตอไปในอนาคต จะเนนไปในเร่ืองของการพัฒนาผลิตภัณฑใหมภายใตตราสินคาของบานใรกาแฟและ
การขยายชองทางการจัดจําหนาย ท่ีนอกจากจะขยายสาขาภายในประเทศแลวยังมีแผนท่ีจะขยายสาขาไป
เปดใหบริการในตางประเทศอีกดวย โดยมุงหวังท่ีจะขยายกลุมลูกคาใหเพิ่มมากข้ึน 

DPU



                    2. การวิจยัเชิงปริมาณ (Quatitative Research) โดยใชการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) 
แบบวัดผลคร้ังเดียว (One – Shot Descriptive Study) ใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเคร่ืองมือใน
การเก็บรวบรวมขอมูล ใชวิธีการสุมตัวอยางจากผูบริโภคผลิตภัณฑบานใรกาแฟ ณ. จุดขายในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล คือ การหาคารอยละ, คาเฉลี่ย, คา
เบ่ียงเบนมาตรฐาน, T – test,  F – test,  Chi – Square,  Pearson Correlation และ Discriminant Analysis 
ประมวลผลขอมูลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Windows  
                    ผลการวิจัยสรุปวา ผูบริโภคสวนใหญเปนชายมากกวาหญิง มีอายุ 30 – 39 ป ประกอบ
อาชีพธุรกิจสวนตัว มีรายไดตอเดือน 45,001 บาทข้ึนไป มีการศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือสูงกวา โดย
สวนใหญรูจักผลิตภัณฑบานใรกาแฟคร้ังแรกจากส่ือชองทางการจัดจําหนาย (รานบานใรกาแฟท่ีตั้งอยู
ในปมน้ํามันและรานบานใรกาแฟท่ีไมไดตั้งอยูในปมน้ํามัน) และมีการรับทราบขอมูลขาวสารหรือ
สัญลักษณเกีย่วกับผลิตภณัฑบานใรกาแฟ จากส่ือตัวผลิตภัณฑตางๆของบานใรกาแฟ คือ แกวกาแฟ 
ขวดกาแฟ ทิชชู ถุงใสขนม มากท่ีสุดเปนอันดับ 1 ผูบริโภคสวนใหญบริโภคผลิตภัณฑบานใรกาแฟ
มาแลวเปนระยะเวลามากกวา 2 ปข้ึนไป โดยจะซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟสัปดาหละ 1 – 2 คร้ัง 
ผลิตภัณฑบานใรกาแฟท่ีผูบริโภคสวนใหญซ้ือบอยท่ีสุด คือ กาแฟรอน / เย ็น เนื่องจากติดใจในรสชาติท่ี
เขมขนและกล่ินหอมของกาแฟแบบไทยๆ  
                    สวนปจจัยการตลาดและปจจยัการส่ือสารการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ
บานใรกาแฟ คือ ปจจัยการส่ือสารการตลาดในขอของลักษณะอาคารของรานบานใรกาแฟท่ีโดดเดน 
และสวยงามแบบไทยๆ การบริการของพนักงานขายท่ีสรางความเปนกันเองแบบไทยๆ ภาพลักษณ
ความเปนสินคาไทย ความมีช่ือเสียงของธุรกิจบานใรกาแฟและการใชถวยดนิเผาใสกาแฟทําใหรูสึกถึง
ความเปนไทย เปนปจจัยท่ีมีผลมากตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟและเปนปจจยัสําคัญใน
การผลักดันและสนับสนุนปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ใหเปนปจจัยท่ีมีผลมากตอการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑบานใรกาแฟดวยคาเฉล่ียสูงสุด ( x =3.98)  รองลงมา คือ ปจจัยดานผลิตภัณฑ ( x =3.74)  
สําหรับปจจัยดานราคาและปจจัยดานการสงเสริมการขายน้ันเปนปจจยัท่ีมีผลปานกลางตอการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ 
                    แตอยางไรก็ตาม ปจจัยการตลาดและปจจัยการส่ือสารการตลาดทุกปจจัย ตางกมี็ผล
โดยรวมในระดับมากตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟของผูบริโภค 

DPU



Thesis Title Marketing Communication Strategy of Thai SMEs Business and  
 Consumer Behaviors in Bangkok Metropolis: 
 The Case Study of Banriecoffee’ Business 
Name  Jutamas Keeratiburana 
Thesis Advisor Assistant Professor Kulathip Satraruchi, Ph. D. 
Department Business Communication Arts 
Academic Year        2005 

 
 

ABSTRACT 
 
                    The research of “the Marketing Communication Strategy of Thai SMEs Business and 
Consumer Behavior in Bangkok Metropolis: The case study of  Banriecoffee’ Business” achieves its 
main objectives to study the Marketing Communication Strategy of Banriecoffee’ Business. This 
includes the exposure to information on its products, the consumer behaviors toward the purchase of 
the products, as well as the influence of these strategies on the consumer behaviors. Besides, in order 
to appreciate the method of Banriecoffee had set the strategic for support in the future. The 
information has been collected from February 1st till March 31st, 2003. In the study, the researcher 
employed two research methods: 
                    1. Qualitative research was conducted by utilizing depth interview with four 
Banriecoffee’ local managers.  
                    The research results indicated that the most important Marketing Communication strategy 
was products management and location. By creating the Banriecoffee’ unique identity, its image 
distinctively stand out compared to other existing coffee shops. Nevertheless, advertising 
management, public relation, promotion strategies, and experience marketing strategies are all equally 
essential to support and expand its business into maturity, as seen nowadays. 
                    Moreover, Banriecoffee has also planned out its marketing communication strategy to 
support its expanding business in the future. This is to emphasize on new products under 
Banriecoffee’s brand. Additionally, new marketing bandwidths will be expanded in terms of both 
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local branches and international branches. The major aim of these plans is the hope to increase the 
number of customers worldwide. 
                    2. Quantitative research employed survey research technique utilizing one–shot 
descriptive study, under which the questionnaires were implemented for data collecting. 
Questionnaires were randomly distributed to 400 customers in Bangkok Metropolitan areas. Statistical 
data analysis is by calculating for percentage, mean, standard deviation, T-test, F-test, Chi-square, 
Pearson Correlation and Discriminant Analysis upon using SPSS for Windows application. 
                    The research results indicate that the majority of the consumers are male, of an age 30-39 
years old. Their occupations are mostly personal businesses, providing 45,001 Baht of monthly 
income. They hold at least undergraduate degree of study. Most customers first heard of 
Banriecoffee’s in-line products from place. The exposure to its products is the products themselves, 
which are coffee cups, coffee bottles, tissues, and snacks. Most customers consume Banriecoffee’s 
products for more than two years, for at least twice a week. And their most favorite products are 
hot/cold coffee, under the reasons of strong taste and attractively smell of authentic Thai coffee. 
                    In addition, both marketing and marketing communication factors affect the decision for 
purchasing the products. The coffee shop appearance offers unique style, though hidden Thai beauty 
reveals. Friendly Thai services, the image of Thai-originated products, well-known business and using 
potteries as coffee cups of the marketing communication factors are the most important factors for 
purchasing decision and support the place. The place is also the most important factor for purchasing 
decision of the mean x =3.98. The runner-up is the product factor of the mean x =3.74. Nonetheless, 
pricing factor and promotional factor barely give purchasing decision to Banriecoffee’s products. 
                    All in all, both marketing and marketing communication factors are believed to 
successively effect the consumers’ decision to purchase the Banriecoffee’s products. 
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บทท่ี 1 

 
บทนํา 

 
 
ท่ีมาและความสําคัญของปญหา 
                    จากวิกฤติการณทางเศรษฐกิจของประเทศไทยท่ีเกดิข้ึนในป พ.ศ. 2540  สงผลใหธุรกิจ
แทบทุกสาขาในประเทศไดรับผลกระทบจากภาวะเศรษฐกิจตกตํ่า  โดยเฉพาะอยางยิ่งธุรกิจท่ีมีขนาด
ใหญ ใชเงินลงทุนสูงเละกูเงินตราจากตางประเทศ จะมีความยืดหยุนนอย  จึงไมสามารถประคองตัว
ใหอยูรอดไดในสถานการณเชนนี้   อีกท้ังการแกปญหาทางเศรษฐกิจท่ีเนนหนกัไปในภาคสถาบัน
การเงินและอุตสาหกรรมขนาดใหญก็ไมไดทําใหสถานการณดีข้ึนแตอยางใด ดังนัน้รัฐบาลนับต้ังแต
ยุคท่ี นายชวน หลีกภยั เปนนายกรัฐมนตรีเปนตนมาจงึไดใหความสําคัญกับการสงเสริมและพัฒนา
วิสาหกจิขนาดกลางและขนาดยอม  หรือ SMEs ( Small  and Medium Enterprises )  มากข้ึน  พรอม
ท้ังไดกําหนดนโยบายอยางชัดเจนในการท่ีจะสงเสริมและสนับสนุน SMEs ใหแข็งแกรงข้ึน  
เนื่องจาก SMEs คือจุดเร่ิมตนของการลงทุนข้ันพื้นฐานทางธุรกิจในการสานตอกับธุรกิจขนาดใหญ
ท้ังในภาคเกษตรและอุตสาหกรรมท่ีสําคัญของประเทศ  โดยท่ี SMEs ไมตองใชเงินในการลงทุนสูง
เหมือนกับธุรกิจท่ีมีขนาดใหญ  แตมีความคลองตัวในการปรับสภาพใหเขากับสถานการณท่ัวไปของ
ประเทศไดเปนอยางด ี
                    วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม  หรือ SMEs จึงมีบทบาทสําคัญในการชวยสรางงาน  
และกระจายรายไดไปท่ัวประเทศ  อีกท้ังยังชวยรองรับแรงงานข้ันตํ่าจากภาคเกษตรกรรมเม่ือหมด
ฤดูกาลเพาะปลูก  เปนการปองกันการอพยพของแรงงานท่ีเขามาหางานทําในเขตกรุงเทพฯและ
ปริมณฑล  ชวยกระจายการกระจุกตัวของโรงงานกิจการวิสาหกจิในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล
ไปสูภูมิภาค นอกจากนี้ SMEs มีความสามารถในการผลิตสินคาทดแทนการนําเขา  ทําใหประเทศ
ประหยดัเงินตราตางประเทศเปนจํานวนมาก และยังมีสวนเสริมในการผลิตสินคาเพื่อการสงออก  
ดังนั้น SMEs จึงเปรียบเสมือนรากฐานอันสําคัญท่ีจะทําใหเศรษฐกิจของประเทศม่ันคงและเติบโต
ตอไป 
                    รัฐบาลโดยกระทรวงอุตสาหกรรมเปนแกนนํา ไดรวมกบัหนวยงานตางๆที่เกี่ยวของทั้ง
ภาครัฐและเอกชน  ไดผลักดันใหออกกฎหมายเพือ่มารองรับการพัฒนา SMEs ในรูปของ
พระราชบัญญัติสงเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม พ.ศ. 2543 เพื่อเปนแบบอยางในการ
พัฒนา SMEs อยางตอเนื่องและเปนระบบ  ซ่ึงนโยบายที่สําคัญประการหนึ่งของ SMEs คือ  การ
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กระตุนและสงเสริมใหเกดิ “ผูประกอบการรายใหม” หรือ “เถาแกหนาใหม” หรือ “ผูประกอบการ
อิสระ”  (Entrepreneurs)  ใหกอรางสรางตัวและยืนหยดัตอสูอยูในโลกธุรกิจไดอยางม่ันคง 
                    ปจจุบันภาคธุรกิจของไทยประกอบดวยวิสาหกิจจํานวนท้ังส้ินประมาณ  8.5  แสน
กิจการ ในจํานวนนี้กวารอยละ  99.7  เปนวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอมและจากการสํารวจของ
กรมสงเสริมอุตสาหกรรมทําใหพบวายังมีวสิาหกิจขนาดเล็กอีกประมาณรอยละ 40 ท่ีเปนธุรกิจอยู
นอกระบบ  ไมไดจดทะเบียนเปนนิติบุคคลตามกฎหมาย ( SMEsสรางไทยม่ันคง , 2544) ซ่ึงช้ีใหเห็น
วาแทจริงแลวธุรกิจ SMEs  มีสวนแบงทางธุรกิจท่ีสูง   ทําใหเปนท่ียอมรับกันโดยท่ัวไปวา SMEs เปน
ตัวจักรขับเคล่ือนท่ีสําคัญในการพัฒนาเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศ   
                    ธุรกิจ SMEs ไทยประเภทการผลิตสินคาอุตสาหกรรมเคร่ืองดื่ม เปนธุรกิจท่ีมีการเตบิโต
และแขงขันกนัสูงไมแพกับธุรกิจประเภทอ่ืนๆ ซ่ึงเคร่ืองดื่มท่ีเปนท่ีนิยมแพรหลายในปจจุบันคือ 
กาแฟ จึงทําใหธุรกิจรานกาแฟเกดิข้ึนมากมาย  มีท้ังผูประกอบการทีซ้ื่อสิทธิประกอบการภายใตช่ือ
สินคา (Franchise) จากตางประเทศ หรือบริษัทจากตางประเทศท่ีเขามาดําเนินงานในเมืองไทย เชน 
บริษัท สตารบัคส คอฟฟ อินเตอรเนช่ันแนล จํากัด  บริษัท คอฟฟ เวลิด คอรปอเรช่ัน จํากัด รวมท้ัง
รานกาแฟของคนไทยท่ีสรางตราสินคาข้ึนเอง เชน รานกาแฟแบล็คแคนยอน หรือ รานกาแฟ คาแฟ 
เดอ วิค ตอง ของนายสหเทพ ศิริพงษปรีชา  รานกาแฟเหลานี้จะมีรูปแบบคลายๆกัน คือ เนนความ
หรูหรา ทันสมัย สะอาด และสะดวกสบายตามสไตลตะวนัตก ซ่ึงมีสวนชวยกระตุนใหคนไทยเกิด
กระแสนยิมดืม่กาแฟมากข้ึน สงผลใหธุรกิจ SMEs ไทยประเภทรานกาแฟเกิดข้ึนอีกมากมาย และ
ธุรกิจบานใรกาแฟ ของ “ นายสายชล เพยาวนอย ” ซ่ึงไดจดทะเบียนตามประมวลกฎหมายแพงและ
พาณิชยเปนนติิบุคคลประเภทบริษัท จํากดั ตามทะเบียนเลขท่ี ( 3 ) 195 /2542 เม่ือวันท่ี 15 
กุมภาพนัธ พ.ศ. 2542 ภายใตช่ือบริษัท ออกแบบไรนา ( ประเทศไทย ) จํากัด ดวยทุนจดทะเบียน 
1,000,000 บาท ( สํานักงานทะเบียนหุนสวนบริษัทกรุงเทพมหานคร กรมทะเบียนการคา กระทรวง
พาณิชย , 2545 )ถือวาเปนหนึ่งใน SMEs ไทย ท่ีมีการขยายตัวอยางสูง และประสบความสําเร็จเปน
อยางมาก   ปจจุบันมีทรัพยสินถาวรประมาณ 40-50 ลานบาท มียอดจําหนายประมาณ 11-12 ลาน
บาทตอเดือน (GENTLEMEN’S  MAGAZINE , 2545:140)  และมีเคร่ืองรับรองมาตรฐาน
ความสําเร็จ คือไดรับรางวลัชนะเลิศอันดบั 2  จากการประกวดแผนงานการตลาดและแผนธุรกิจ 
SMEs ดีเดนประจําป พ.ศ. 2543 ซ่ึงจัดโดยสมาคมจัดการธุรกิจแหงประเทศไทย                 
                    บานใรกาแฟ มีลักษณะเปนรานขายกาแฟที่มีรูปแบบรานและรูปแบบการขายเปนแบบ
ไทยๆ โดยตัวรานจะถูกสรางเปนกระทอมไมทรงจั่วสามเหล่ียม คลายบานของคนไทยในสมยั
โบราณ แตจะเปนแบบไทยทันสมัยท่ีแฝงไวดวยความสวยงาม สะอาดและสะดวกสบาย  พนักงาน
ขายท่ีอยูในรานจะทักทายลูกคาดวยการไหวพรอมกับพดูวา “บานใรกาแฟสวัสดจีะ” และ “ บานใร
กาแฟขอบคุณจะ ”  สวนเมล็ดกาแฟท่ีใชเปนสายพันธุอราบิกาจากโครงการหลวง ปลูกบนดอยสูง 
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800 เมตรข้ึนไป ซ่ึงปลูกโดยชาวไทยภูเขา จังหวดัเชียงราย ( สูแลวรวย, 2544 : 80 ) และถวยดนิเผาท่ี
ใชเสิรฟกาแฟรอนก็เปนผลิตภัณฑท่ีไดจากชาวหนิกอง จังหวดัสระบุรี    รวมท้ังวัตถุดิบตางๆท่ีใชใน
รานก็เปนของไทยท้ังหมด ทําใหส่ือถึงความเปนธุรกิจไทยท่ีเนนความเปนไทย ในเวลาตอมา
กระทอมไมทรงสามเหล่ียมนี้ไดกลายเปนสัญลักษณอยางหนึ่งของบานใรกาแฟท่ีสามารถมองเห็น
ไดแตไกล  
                    ปจจุบัน บานใรกาแฟสามารถขยายสาขาไดกวา 80 สาขา โดยใชชองทางการจําหนายที่
สถานีบริการน้ํามัน JET ท่ัวประเทศ และภายในป 2545 มีโครงการเปดสาขาใหมท่ีประเทศเวยีดนาม
ดวย นอกจากนั้นยังมีเปาหมายที่จะขยายสาขาไปตามกลุมประเทศตางๆ ท่ีอยูในแถบอินโดจนี
ท้ังหมด  การเติบโตอยางรวดเร็วท่ีสวนกระแสเศรษฐกิจของธุรกิจบานใรกาแฟ ทําใหส่ือมวลชน
ยอมรับ และนําเสนอผลงานของบานใรกาแฟกันอยางแพรหลาย เพื่อเปนแบบอยางของธุรกิจ SMEs  
ไทยท่ีประสบความสําเร็จอีกธุรกิจหนึ่ง 
                    จากความสําเร็จดังกลาว ไมวาจะเปนในเร่ืองของยอดขาย การขยายสาขา หรือรางวัล
แผนงานการตลาดและแผนธุรกิจ SMEs ดเีดนท่ีบานใรกาแฟไดรับ  แสดงใหเห็นวาการดําเนนิการ
ตลาดของธุรกิจบานใรกาแฟนั้นประสบความสําเร็จ และปจจยัหนึ่งท่ีมีความสําคัญก็คือ การส่ือสาร
การตลาด เนื่องจากกลไกการส่ือสารการตลาดมีความสําคัญในการสรางความเติบโตใหกบัธุรกิจ  
และจากการสังเกตในเบ้ืองตนทําใหพบวา ธุรกิจ บานใรกาแฟไดใชกลยุทธการส่ือสารการตลาด
รูปแบบใหมๆ ในการสรางการรับรูและจูงใจแกผูบริโภคใหจดจําสินคา เชน การใชชองทางการ
จําหนายหรือรูปทรงอาคารของรานบานใรกาแฟท่ีโดดเดนและสวยงามแบบไทยๆ เปนการส่ือสาร
ความเปนเอกลักษณของบานใรกาแฟ  การใชถวยดนิเผาใสกาแฟไวใหลูกคาเกบ็กลับบานเปนของท่ี
ระลึก หรือการใชแกวพลาสติกทรงสูงท่ีมีเร่ืองราวนาอานอยูขางแกว เชน นิทานพ้ืนบาน คํากลอน 
หรือสาระเกร็ดความรูตางๆ เพื่อส่ือสารภาพลักษณความเปนสินคาไทย  การใชพนักงานขายท่ีสราง
ความเปนกันเอง รวมถึงสามารถใหคําแนะนําและใหความรูเกีย่วกับตัวสินคา พรอมท้ังนาํเสนอ
วิธีการชงกาแฟท่ีขอยืมลีลามาจากกาแฟชาวบาน นั่นคือ “บดเดีย๋วนัน้ ทําเดีย๋วนัน้” เปนการสราง
ความเช่ือม่ันในตัวผลิตภณัฑทําใหกาแฟ 1 แกวท่ียื่นใหถึงมือลูกคาดูมีมูลคามากข้ึน ( กรุงเทพธุรกจิ , 
2545 : 6 )  การใหขาวหรือใหสัมภาษณทางรายการโทรทัศน หนังสือพิมพ หรือนิตยสารตางๆ เพื่อ
เปนการประชาสัมพันธใหกบับานใรกาแฟ รวมท้ังการไปบรรยายตามสถานท่ีตางๆ เพื่อสราง
ช่ือเสียงใหกับธุรกิจบานใรกาแฟ นอกจากนี้ยังไดใชเวบ็ไซต  (www.banriecoffee.com) ในการ
โฆษณาสินคาและแจงขาวสารความเคล่ือนไหวตางๆ รวมท้ังเปนส่ือกลางในการติดตอส่ือสารเพ่ือ
รับฟงคําติชมและความคิดเห็นท่ีลูกคามีตอบานใรกาแฟ การใชกลยุทธการส่ือสารการตลาดดังกลาว
ทําใหธุรกิจบานใรกาแฟถึงกบัไดรับการยอมรับ ภายใตหลักปรัชญาของบริษัทท่ีวา “เพื่อสรางธุรกิจ
ไทยใหกองโลก”   
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                    จากท่ีกลาวมา แสดงใหเห็นวาการส่ือสารการตลาดน้ันเปนปจจัยสําคัญในการ
ดําเนินการตลาดใหธุรกจิประสบผลสําเร็จ  ดังนัน้การศึกษาถึงกลยุทธการส่ือสารการตลาดของบาน
ใรกาแฟ ท่ีใชหลักการส่ือสารการตลาดสรางการรับรูในผลิตภัณฑของบานใรกาแฟ ทําใหผูบริโภค
เกิดการจดจํา และเกดิพฤติกรรมการซ้ือ รวมท้ังการขยายและสรางความเติบโตใหธุรกิจบานใรกาแฟ 
โดยอาศัยการส่ือสารการตลาดเปนเคร่ืองมือในการสงเสริม จึงเปนเร่ืองท่ีนาสนใจศึกษาอยางยิ่ง ซ่ึง
ผลการวิจัยคร้ังนี้จะเปนประโยชนตอ SMEs อ่ืน ๆของไทย ท่ีจะใชเปนแนวทางในการพัฒนาธุรกิจ
ไทยใหม่ันคงและเติบโตตอไป 
 
 
ปญหานําวิจัย 

1. บานใรกาแฟ มีการใชกลยุทธการส่ือสารการตลาดอยางไร  และกลยุทธการส่ือสาร
การตลาดในลักษณะใดมีสวนสําคัญท่ีทําใหบานใรกาแฟประสบผลสําเร็จ 

2. ผูบริโภครับรูขาวสารของรานบานใรกาแฟ จากชองทางการส่ือสารใดบาง รับรู
อยางไร  และมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟอยางไรบาง 

3. กลยุทธทางดานการส่ือสารการตลาดของบานใรกาแฟ มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
ของผูบริโภคหรือไม อยางไร 

4. บานใรกาแฟ มีแนวทางการใชการส่ือสารการตลาด เพื่อเสริมสรางความเติบโตทาง
ธุรกิจตอไปในอนาคตอยางไร 

 
 
วัตถุประสงคในการวิจัย 

1. เพื่อใหทราบถึง กลยุทธการส่ือสารการตลาดของธุรกิจบานใรกาแฟ 
2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการรับรูขาวสารผลิตภัณฑบานใรกาแฟ และพฤติกรรมการซ้ือ

ผลิตภัณฑบานใรกาแฟของผูบริโภค 
3. เพื่อศึกษากลยทุธการส่ือสารการตลาดของบานใรกาแฟ ท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ

ของผูบริโภค 
4. เพื่อใหทราบถึง แนวทางการใชการส่ือสารการตลาดของบานใรกาแฟในการ

เสริมสรางความเติบโตทางธุรกิจตอไปในอนาคต 
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สมมติฐาน 
1. ผูบริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรท่ีแตกตางกันจะมีการรับรูขาวสารผลิตภัณฑ

บานใรกาแฟแตกตางกัน 
2. ผูบริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรท่ีแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ

บานใรกาแฟแตกตางกัน 
3. การใชส่ือผลิตภัณฑของบานใรกาแฟเปนปจจัยท่ีสรางการรับรูขาวสารและตรา

สินคาบานใรกาแฟใหแกผูบริโภคไดมากท่ีสุด 
4. ปจจัยดานผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑบานใรกาแฟมากท่ีสุด 
5. การรับรูปจจัยการส่ือสารการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ

บานใรกาแฟ 
6. ความบอยคร้ังในการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ มีความสัมพันธกับแนวโนมในการ

ซ้ือซํ้าและความภักดใีนตราสินคาของผูบริโภค         
 
 
ขอบเขตการวจัิย 
                    การศึกษาวจิัยคร้ังนี้ มุงศึกษาเฉพาะกลยุทธการส่ือสารการตลาดของธุรกิจบานใรกาแฟ 
ท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค โดยมีขอบเขตการวิจัยดังนี ้
1. ดานประชากร แบงเปน 2 กลุม  คือ 
                    1) กลุมผูประกอบการ    :  กรรมการบริหารบริษัทออกแบบไรนา ( ประเทศไทย ) จํากดั 
(สายชล เพยาวนอย)   ผูจัดการราน และพนักงานในสายงานดานการตลาดและการขาย  
                    2) กลุมผูบริโภค             : ผูท่ีบริโภคกาแฟรานบานใรกาแฟ ในเขตกรุงเทพมหานคร  
2. ดานพื้นท่ีท่ีศึกษา 
                    - รานสาขาของบานใรกาแฟท่ีตั้งอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  ( 11สาขา ) 
3. ดานเนื้อหา 
                    -  กลยุทธการส่ือสารการตลาดธุรกิจบานใรกาแฟ 
        
                                                                                                                                                              
นิยามศัพท 
                    1. กลยุทธการส่ือสารการตลาด     หมายถึง     แนวคิด วิธีการหรือวิธีท่ีจะใช
กระบวนการการส่ือสาร เพื่อส่ือสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการ
สงเสริมการตลาดไปยังผูบริโภค ดวยเคร่ืองมือส่ือสารหลายรูปแบบกบัผูบริโภคอยางตอเนื่อง ไดแก  
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การโฆษณา, การประชาสัมพันธ, การสงเสริมการขาย, การขายโดยใชพนักงานขาย, การตลาด
ทางตรง, การใชผลิตภัณฑเปนส่ือ และกิจกรรมทางการตลาดอ่ืนๆโดยมีวัตถุประสงคในการสราง
การรับรู จดจํา และทําใหเกดิพฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภค  
                    2. วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม ( Small and Medium Enterprises : SMEs  ) 
หมายถึง หนวยแหงองคกรหรือกิจกรรมทางเศรษฐกิจ ซ่ึงมีความเปนอิสระและมีความเปนกลุมเปน
กอนเดยีวกัน ซ่ึงจัดต้ังข้ึนมาเพื่อประกอบการแสวงหากําไร โดยมีความมุงหมายท่ีสืบตอเนื่องและ
เปนไปตามแผนการท่ีกําหนดข้ึน  SMEs มีความหมายครอบคลุมกิจการ 3 กลุมใหญ ๆ ไดแกกจิการ
การผลิต ( Production Sector ) กิจการการคา ( Trading Sector ) และกิจการบริการ( Service Sector ) 
สวนขนาดของอุตสาหกรรมใชมูลคาทรัพยสินถาวร และจํานวนการจางงานเปนเกณฑ โดย
อุตสาหกรรมท่ีมีมูลคาทรัพยสินถาวรในกจิการไมเกนิ 100 ลานบาท หรือมีการจางงานในกิจการไม
เกิน 200 คน ใหถือเปน SMEs 
                    3. พฤติกรรมการซ้ือ     หมายถึง     ลักษณะการซ้ือสินคารานบานใรกาแฟของผูบริโภค 
ซ่ึงไดแก ความบอยคร้ังในการซ้ือ, ประเภทสินคาท่ีซ้ือ, สาเหตุท่ีซ้ือ, คาใชจายในการซ้ือแตละคร้ัง      
                    4. การรับรูของผูบริโภค     หมายถึง     การท่ีผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารรวมท้ังไดเหน็
ไดยนิไดรูจกัสินคาตราสินคาหรือลักษณะอ่ืนๆของรานบานใรกาแฟและมีการตีความเกี่ยวกับสินคา
ตราสินคาและสัญลักษณอ่ืนๆของบานใรกาแฟ  
                    5. การใชส่ือผลิตภัณฑ     หมายถึง     การใชตัวผลิตภณัฑของบานใรกาแฟหรือวสัดุ
ตางๆของรานบานใรกาแฟซ่ึงไดแก  แกวกาแฟ  ขวดกาแฟ  ทิชชู  ถุงใสขนมท่ีมี ขาวสารหรือ
สัญลักษณเกีย่วกับบานใรกาแฟติดอยูดวย เพื่อเปนส่ือในการสงขาวสารตางๆเก่ียวกับบานใรกาแฟ 
ใหผูบริโภคทราบหรือเปนการย้ําเตือนและจูงใจ ใหบริโภคเกิดพฤติกรรมการซ้ือและการซ้ือซํ้า                  
                    6. การใชส่ือบุคคล     หมายถึง     การใชพนักงานขายของบานใรกาแฟในการแนะนํา
และใหความรูเกี่ยวกับตัวสินคา เพื่อเปนส่ือในการสงขาวสารตางๆเก่ียวกับบานใรกาแฟใหผูบริโภค
ทราบหรือเปนการย้ําเตือนและจูงใจใหผูบริโภค เกิดพฤติกรรมการซ้ือและการซ้ือซํ้า             
                    7. การใชส่ือชองทางการจัดจําหนาย     หมายถึง     การใชสถานท่ีจําหนายซ่ึงไดแก
ลักษณะอาคารของรานบานใรกาแฟท่ีโดดเดนและสวยงามแบบไทยๆเพ่ือเปนส่ือในการสงขาวสาร
ตางๆเก่ียวกับบานใรกาแฟใหผูบริโภคทราบหรือเปนการย้ําเตือนและจูงใจใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรม
การซ้ือและการซ้ือซํ้า 
                    8. การใชส่ือกิจกรรมสงเสริมการขาย     หมายถึง     การใชกิจกรรมสงเสริมการขาย
ตางๆของรานบานใรกาแฟซ่ึงไดแกการแถมถวยดนิเผาใหลูกคาเปนของท่ีระลึก การแจกคูปอง
สวนลดคากาแฟของบานใรกาแฟใหกับลูกคาท่ีเติมน้ํามันในสถานีบริการ Jet ครบ 300 บาท  เพือ่
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เปนส่ือในการสงขาวสารตางๆเก่ียวกับ   บานใรกาแฟใหผูบริโภคทราบ  หรือเปนการย้ําเตือนและจูง
ใจใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซ้ือและการซ้ือซํ้า                                                                          
                    9. ลักษณะทางประชากร     หมายถึง     เพศ  อายุ  อาชีพ  รายได การศึกษาของกลุม
ตัวอยาง 
                    10. กาแฟเพียวลม                 หมายถึง        กาแฟบรรจุขวดสําเร็จรูป 
                    11. ชาใรนา                            หมายถึง        ชาบรรจุขวดสําเร็จรูป 
                    12. แบล็ค                               หมายถึง        เคร่ืองดื่มชาผสมกาแฟ 
                    13. ไวท                                  หมายถึง        เคร่ืองดื่มชาผสมกาแฟและนม 
 
 
ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

1. ผลการวิจัยจะเปนประโยชนตอบานใรกาแฟ เพื่อใชเปนขอมูลประกอบการวางแผน
และกลยุทธการส่ือสารการตลาด เพื่อเสริมสรางความเติบโตทางธุรกิจตอไปใน
อนาคต 

2. นําผลการวิจัยไปประยุกตใชเปนแนวทางในการวางแผนและกําหนดกลยุทธการ
ส่ือสารการตลาดกับ SMEs อ่ืน ๆของไทย เพื่อใหเกดิประโยชนในการพัฒนาธุรกิจ
ใหเติบโตตอไป 

3. ผลการวิจัยจะเปนประโยชนตอผูท่ีสนใจจะประกอบธุรกิจ SMEs ประเภทรานขาย
กาแฟหรือเคร่ืองดื่มประเภทอื่นๆตอไป 

4. สามารถนําผลการวิจยัไปวิเคราะห อางอิง หรือศึกษาขอมูลเกี่ยวกับธุรกิจประเภท
รานกาแฟ  ในประเด็นอ่ืน ๆ ท่ีเกี่ยวของหรือคลายคลึงกันตอไป  
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บทที่ 2 
 

แนวคิด  ทฤษฎี  และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 
 
                    ในการศึกษาเร่ือง กลยุทธการส่ือสารการตลาดธุรกิจ SMEs ไทย และพฤติกรรมการซ้ือ
ของผูบริโภค กรณีศึกษา : ธุรกิจบานใรกาแฟ ผูวิจยัไดใชแนวคิด ทฤษฎี ตลอดจนงานวิจยัตาง ๆ ท่ี
เกี่ยวของ เพื่อเปนแนวทางในการนํามาสูการวิจัยคร้ังนี้  8  หัวขอ คือ 

1. แนวคิดเกีย่วกบัการวางแผนเชิงกลยุทธ 
2. แนวคิดดานการตลาด 
3. แนวคิดการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
4. แนวคิดการตลาดมุงประสบการณ 
5. แนวคิดเกีย่วกบัพฤติกรรมผูบริโภค 
6. ทฤษฎีการเปดรับขาวสาร 
7. แนวคิดความภักดีตอตราสินคา   
8. งานวิจยัท่ีเกี่ยวของ 

 
แนวคิดเก่ียวกับการวางแผนเชิงกลยุทธ 
(Strategic  Planning) 
                    ในชวงท่ีประเทศไทยกําลังอยูในข้ันตอนของการปรับตัวอยางรุนแรง เพื่อรองรับการ
เปล่ียนแปลงทางดานเศรษฐกิจ การเมือง และสังคม  การวางแผนเชิงกลยุทธ (Strategic     Planning) 
มีความสําคัญมากข้ึนในการบริหารหรือการจัดการธุรกิจสมัยใหม 
                    คําวา  “ กลยุทธ ” (Strategic) ในท่ีนีจ้ะเกี่ยวของกบัการวิเคราะหสภาพแวดลอม
ภายนอกของธุรกิจ เพื่อพิจารณาหาโอกาส (Opportunity) และอุปสรรค (Threat) ตลอดจนการ
วิเคราะหสภาพแวดลอมภายในของบริษทัเพื่อหาจดุออน(Weakness) และจุดแข็ง (Strength)หรือ
รวมเรียกวา SWOT Analysis 
                    สมชาย ภคภาสนววิัฒน(2544 : 5) กลาววา การวางแผนเชิงกลยุทธ (Strategic Planning) 
จะมีลักษณะแตกตางกับการวางแผนโดยท่ัวไป (Planning) ดวยนัยยะของคําวา “กลยุทธ” 
(Strategic)เปนเร่ืองท่ีเกี่ยวของกับการวิเคราะหสภาพแวดลอมภายนอก ( External Environment ) 
หมายถึงการเปล่ียนแปลงของสภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจ สังคม การเมือง และอุตสาหกรรม 
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ตลอดจนคูแขงขันซ่ึงจะสงผลกระทบตอธุรกิจในลักษณะท่ีเปนท้ังโอกาส ( Opportunity ) และ
อุปสรรค    ( Threat ) นอกจากนัน้คําวากลยุทธ ( Strategic ) ยังครอบคลุมถึงการวิเคราะห
สภาพแวดลอมภายในของธุรกิจ ( Internal Enveronment ) อันหมายถึงการวิเคราะหโครงสราง
องคกร  สถานภาพทางการเงิน เทคโนโลยี คานิยมองคกรบุคลากร และประเด็นอ่ืนๆเพื่อท่ีจะหา
จุดออน ( Weakness ) และจุดแข็ง (Strength) ในดานตาง ๆ เม่ือเปรียบเทียบกับคูแขงขัน 
                    การวางแผนเชิงกลยุทธ ( Strategic Planning ) แตกตางกับการวางแผนโดยท่ัวไป                       
( Planning ) ในลักษณะท่ีวาเปนการวางแผนท่ีตองอาศัยวิสัยทัศน ( Vision ) ของผูนําในการท่ีจะ
เขาใจถึงการเปล่ียนแปลงของสภาพแวดลอมท้ังภายนอกและภายในท่ีจะกระทบกับธุรกิจ เปนการ
วางแผนในลักษณะท่ีเปนท้ังการแกไขและการปองปรามปญหาและรองรับการเปล่ียนแปลงท่ีจะ
เกิดข้ึนในอนาคตท้ังระยะส้ัน กลาง และยาว 
                    นอกจากองคประกอบของการวิเคราะหสภาพแวดลอมภายนอกและภายใน ดังท่ีได
กลาวมาขางตนแลว การวางแผนเชิงกลยทุธ (Strategic Planning ) ยงัเปนการวางแผนอยางมีระบบ 
“Systemic Planning” อันหมายถึงเปนการวางแผนท่ีมีการเช่ือมโยงองคประกอบในดานตาง ๆ ใหมี
ความสัมพันธซ่ึงกันและกัน เปนการเชื่อมโยงเพ่ือบรรลุสูเปาหมายท่ีกําหนดไว ลักษณะการ
เช่ือมโยงขององคประกอบนั้น นอกจากจะเปนการเช่ือมโยงในเชิงสาระแลวยังเปนการเช่ือมโยงใน
เง่ือนเวลา องคประกอบของการวางแผนเชิงกลยุทธในแตละสวนจะตองมีความสัมพันธกับสวน
อ่ืนๆ บนพื้นฐานของการผลักดันไปสูทิศทางธุรกิจในเปาหมายท่ีกําหนดไวลวงหนา ดังนั้นการ
วางแผนเชิงกลยุทธจึงมีลักษณะในการกําหนดองครวม โดยแตละสวนจะกลายเปนองคประกอบใน
องครวมเดียวกัน และความสัมพันธแหงองคประกอบยังหมายถึงความสัมพันธในเงื่อนเวลา หรือ
กลาวอีกนยัหนึ่ง ทุกอณขูองเวลาท่ีเสียไปและทุกๆสวนของกจิการจะมีความสัมพันธตอกันอยาง
เปนระบบ เปนความสัมพันธท่ีจะเสริมสรางการบรรลุเปาหมายท่ีกาํหนดไวของธุรกิจ 
                    การวางแผนเชิงกลยุทธทางธุรกิจนั้น ความจริงก็ไมแตกตางไปจากการวางแผนกลยุทธ
ในระดบับุคคล และสามารถใชกับการวางแผนในระดับองคกรของภาครัฐจนถึงการวางแผนใน
ระดับประเทศ ซ่ึงองคประกอบท่ีมีลักษณะรวมกันของการวางแผนเชิงกลยุทธ ไมวาจะใชกับองคกร
ภาครัฐหรือภาคเอกชนหรือสวนตัวนั้น มีท้ังหมด 5 ประการดังนี ้
                    1. การวางแผนเชิงกลยุทธ ตองมีการวิเคราะหการเปล่ียนแปลงของสภาพแวดลอม ทาง
เศรษฐกิจ  การเมือง  สังคม  ตลอดจนอุตสาหกรรมและธุรกิจ อันจะสงผลตอการดําเนินธุรกิจท้ังใน
ปจจุบันและในอนาคต เปาหมายในการวิเคราะหการเปล่ียนแปลงของสภาพแวดลอมก็คือ ตองการที่
จะดวูาการเปล่ียนแปลงของสภาพแวดลอมในมิติตางๆน้ันกระทบกับองคกรในทางลบหรือทางบวก 
ถากระทบในทางบวกกเ็รียกวา “โอกาส” (Opportunity) และถากระทบในทางลบก็เรียกวาเปน 
“อุปสรรค” (Threat) การวิเคราะหสภาพแวดลอมเพื่อหาโอกาสหรืออุปสรรคนั้น เปาหมายก็คือให
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องคกรหรือธุรกิจสามารถปรับตัวไดทันและเตรียมพรอมในการรองรับการเปลี่ยนแปลงของ
สภาพแวดลอมท่ีกําลังจะเกดิข้ึน 
                    2. การวางแผนเชิงกลยุทธ ตองมีการวเิคราะหการเปล่ียนแปลงของสภาพแวดลอม
ภายใน ขององคกรหรือของธุรกิจ (Internal Environment) ซ่ึงเปนการวิเคราะหเร่ืองของบุคลากร  
ระบบการเงิน  คอมพิวเตอร  โครงสรางองคกร  ระบบการส่ือสาร  คานิยม  และอ่ืนๆ เพื่อท่ีจะหา
จุดออน (Weakness) และจุดแข็ง (Strength) ในการวเิคราะหจดุออนจดุแข็งขององคกรหรือธุรกิจนัน้ 
จะตองคํานึงถึงขอเท็จจริงหรือหลักการ 3 ประการคือ 
                    2.1 การท่ีจะวิเคราะหจดุออนจดุแข็งขององคกรนั้น จะตองมีขอมูลของคูแขงหรือขอมูล
ของอุตสาหกรรม เพื่อท่ีจะมาเปรียบเทียบวาลักษณะขององคกรของตนน้ัน เม่ือเทียบกับคูแขงแลว
ดอยกวาหรือดกีวา ถาดอยกวาก็เปนจดุออน ดีกวาก็เปนจุดแข็ง 
                    2.2 การท่ีจะวิเคราะหจดุออนจดุแข็งของธุรกิจนั้น จําเปนอยางยิ่งท่ีจะตองมีส่ิงท่ีเปนตัว
วัดอยางเปนรูปธรรม เชน ในการทีจ่ะเปรียบเทียบคุณภาพหรือประสิทธิภาพขององคกร อาจจะมี
การเทียบดวยตัววดัท่ีสามารถประเมินได คือถาพูดถึงคุณภาพอาจจะวดัดวย ISO 14000 หรือ 14001 
องคกรใดถาหากวาไมสามารถท่ีจะบรรลุ ISO ดังกลาวกแ็สดงวามีจุดออนเพราะสูคูแขงไมได 
                    2.3 การท่ีจะประเมินถึงจดุออนจุดแข็งของธุรกิจนั้น จะตองคํานึงถึงความสัมพันธหรือ
ความเกีย่วของโดยตรง (Relevance) เชน ในกรณีของโรงพยาบาลบางแหงท่ีพยายามเนนจดุแข็งวา
เปนโรงพยาบาลท่ีมีสถานท่ีสวยและมีบริการดีเยีย่มระดบัโรงแรม จะเหน็ไดวาการพยายามโฆษณา
ในลักษณะดังกลาวนั้นจะไมประสบความสําเร็จและยังเปนตัวถวงความสําเร็จดวยซํ้า เนื่องจากวาจดุ
แข็งของโรงพยาบาลนั้นอยูท่ีคุณภาพของหมอ ความพยายามท่ีจะเนนจุดแข็งในเร่ืองของความ
สวยงาม  รานอาหาร  ความสะดวกสบายเหมือนโรงแรมนั้น เทากับเปนการเนนแบบเขาใจผิด 
                    ดังนั้นการทํา SWOT Analysis จึงหมายถึงการพยายามท่ีจะปรับองคกรหรือธุรกิจไปสู
แนวทางท่ีถูกตอง และสอดคลองกับการเปล่ียนแปลงของสภาพแวดลอมภายนอกบนพื้นฐานของ
จุดออนจดุแข็งท่ีไดมีการวิเคราะหเอาไว 
                    3. การวางแผนเชิงกลยุทธนั้นจะประกอบดวย 3 แผน คือ แผนระยะยาว  แผนระยะ
กลาง และแผนระยะส้ัน ซ่ึงในการวางแผนกลยุทธในแตละข้ันตอนจะมีความสอดคลองซ่ึงกันและ
กัน การบรรลุแผนระยะส้ันไปสูจุดๆหนึ่งก็จะไปสูเปาหมายของแผนระยะกลางและเม่ือบรรลุถึง
ระดับหนึ่งก็จะไปถึงทิศทางในระยะยาวท่ีกําหนดไวตั้งแตตน สําหรับแผนระยะยาวน้ัน ตาม
หลักการก็คือมีลักษณะเปนแผนทิศทางท่ีเราเรียกวา “ทิศทางกลยุทธ” (Strategic Direction) ซ่ึงจะมี
ลักษณะเปนนามธรรม (Abstract) สวนแผนระยะส้ันและระยะกลางน้ันจะมีลักษณะเปนรูปธรรม
มากข้ึน (Concrete) ท้ังนี้โดยมีการกําหนดเง่ือนเวลาและแนวทางในการดําเนินการท่ีวัดได ในกรณี
ของแผนระยะกลางนั้นส่ิงท่ีเปนรูปธรรมจะปรากฎออกมาในรูปของเคร่ืองช้ีวัด (Performance 
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Indicator) ในขณะท่ีแผนระยะส้ันจะตองมีความเปนรูปธรรมมาก โดยมีการกําหนดรายละเอียด
รวมท้ังเง่ือนเวลาท่ีเดนชัด ตลอดจนผูท่ีจะรับผิดชอบ 
                    4. การวางแผนเชิงกลยุทธ ถือวาเปนการวางแผนอยางมีข้ันตอน และเปนระบบ 
(Systematic) โดยทุกๆสวนจะมีความสมัพันธและผูกพันธกันอยางมีโครงสราง ทุกอณูของเวลาท่ี
เสียไปและทุกสวนของกิจการที่ทํา จะมีความสัมพันธและเสริมสรางในลักษณะท่ีผลักดันไปสูการ
บรรลุเปาหมายท่ีกําหนดไวเชน ในการพฒันาทรัพยากรมนุษยหรือการจัดฝกอบรมตางๆ โดยปกติ
บริษัทจะสงคนไปฝกอบรมตามความตองการของบุคลากร หรือตามดลุยพินิจท่ีดูโครงการตางๆวามี
ความเหมาะสมเพียงไร แตในทางความเปนจริงการท่ีจะสงบุคลากรไปอบรมน้ัน ในการวางแผน
เชิงกลยุทธจะตองมอง การฝกบุคลากรในลักษณะท่ีไมเปนการแยกสวนดังท่ีทํากันโดยท่ัวไป แต
จะตองมีการพจิารณาบนพ้ืนฐานของการรวมสวน หรือกลาวอีกนยัหนึ่งก็คือ กอนท่ีจะมาพจิารณา
เร่ืองของแผนท่ีจะสงบุคลากรไปฝกอบรมนั้น ส่ิงท่ีฝายฝกอบรมจะตองรูกอนก็คือ แผนทิศทางของ
บริษัทท่ีเราเรียกวา ภารกจิ (Mission) เชน บริษัทหนึ่งกําลังพัฒนาตัวเองจากการเปนบริษัท
หนังสือพิมพไปสูการเปนบริษัทมัลติมีเดียในอนาคต ทิศทางของบริษัทดังกลาวนัน้เรียกวา “ภารกจิ” 
ฝายฝกอบรมซ่ึงรูถึงแผนรวมหรือทิศทางของธุรกิจก็สามารถท่ีจะปรับแนวทางหรือแผนงานให
สอดคลองกับแผนทิศทางโดยรวมของบริษัทได 
                    5. การวางแผนเชิงกลยุทธนั้น จะตองเปนการวางแผนท่ีสามารถปฏิบัติได (Realistic) 
เปน “แผนท่ีทําได” มิใชเปน “แผนท่ีอยากได” 
                    ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดนําแนวคิดเกีย่วกับการวางแผนเชิงกลยุทธดังกลาว มาเปนกรอบ
แนวคิดหนึง่ในการศึกษา เร่ืองการวางแผนเชิงกลยุทธของธุรกิจบานใรกาแฟ 
 
 
แนวคิดดานการตลาด 
(Marketing   Concept) 
                    คําวา “ การตลาด ” ไดมีผูใหความหมายไวดงันี้ 
                    สมาคมการตลาดสหรัฐอเมริกา ไดใหคําจํากัดความไววา “การตลาด คือการกระทํา
กิจกรรมตางๆในทางธุรกิจท่ีมีผลใหเกิดการนําสินคาหรือการบริการจากผูผลิตไปสูผูบริโภคหรือใช
บริการนั้นๆ ใหไดรับความพอใจ ขณะเดยีวกันก็บรรลุวตัถุประสงคของกิจการ” (อางถึงใน สุดาดวง  
เรืองรุจิระ , 2541 : 1) 
                    Kotler ( 2000 : 8 ) กลาววา “ การตลาด คือ กระบวนการทางสังคมซ่ึงบุคคลหรือกลุม
บุคคล ไดรับส่ิงท่ีสนองความจําเปนและความตองการของเขาจากการสราง (Creating) การเสนอ 
(Offering) และการแลกเปล่ียน (Freely exchanging) สินคาและบริการท่ีมีมูลคากับบุคคลอ่ืน ” 
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                    Schoell and Guiltinan (1990 อางถึงใน ศิริวรรณ  เสรีรัตน , 2538 : 3) กลาววา  
การตลาดเปนกระบวนการวางแผน และบริหารความคิด การตั้งราคา การสงเสริมการตลาด การจัด
จําหนายสินคา บริการและความคิด เพือ่สรางใหเกิดการแลกเปล่ียน โดยสามารถสนองความพึง
พอใจของบุคคล และบรรลุวัตถุประสงคขององคการ 
                    ข้ันตอนในการบริหารการตลาด ประกอบดวย   (1) การวางแผนการตลาด  (2) การ
ปฏิบัติการทางการตลาด  (3) การประเมินผลการทํางานทางการตลาด ซ่ึงตองอาศัยเครื่องมือทาง
การตลาดหรือสวนประกอบที่สําคัญของกลยุทธการตลาด 4 ประการ ท่ีเรียกวา สวนประสม
การตลาด (Marketing Mix) หรือเรียกส้ันๆวา 4P’s คือ Product  , Price , Place , Promotion ในการ
สนองความพึงพอใจของบุคคล และบรรลุวัตถุประสงคขององคการ ซ่ึงสวนประสมการตลาดจะ
ประกอบดวยรายละเอียดตางๆดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

DPU
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ภาพท่ี 1 แสดงสวนประสมการตลาด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ท่ีมา : Kotler. Marketing Management the Millenium ed. New Jersey : Prentice-Hall , 2000 : 
15. 
 
                    การใชสวนประสมทางการตลาดเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของลูกคานั้น กลาวคือ
เปนการใชเคร่ืองมือการตลาด แตละเคร่ืองมือเพ่ือสงมอบผลประโยชนใหกับลูกคามี 4 ดาน ซ่ึง 
Robert Lauterborn เรียกวา “4 Cs” ดังตาราง (อางใน ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ , 2538 : 20) 
 

สวนประสมการตลาด  (Marketing mix) 

                ผลิตภณัฑ   
- ความหลากหลายของผลิตภัณฑ 
- คุณภาพสินคา 
- ลักษณะ 
- การออกแบบ 
- ตราสินคา 
- การบรรจุหีบหอ 
- ขนาด 
- บริการ 
- การรับประกัน 
- การรับคืน  

ราคา 
- ราคาสินคาในรายการ 
- สวนลด 
- สวนยอมให 
- ระยะเวลาในการชําระเงิน 
- ระยะเวลาการใหสินเชื่อ 

การจัดจําหนาย 
ชองทาง 
- ความครอบคลุม 
- การเลือกคนกลาง 
- ทําเลที่ต้ัง 
การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด 
- สินคาคงเหลือ 
- การขนสง 
- การคลังสินคา 

การสงเสริมการตลาดหรือการสื่อสาร
การตลาดแบบประสมประสาน 
- การโฆษณา 
- การขายโดยใชพนักงานขาย 
- การสงเสริมการขาย 
- การใหขาวและการประชาสัมพันธ 
- การตลาดทางตรง 

  ตลาดเปาหมาย 
(Tarket market) DPU
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ภาพท่ี 2 แสดงการใชเคร่ืองมือการตลาด (4 Ps) เพื่อตอบสนองความพึงพอใจของลูกคา 4 ดาน 
 
 
 
 
 
 
 
 
ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ.กลยุทธการตลาดและการบริหารการตลาด. กรุงเทพฯ : สํานัก 
          พิมพพฒันาศึกษา , 2538 
 
                    แนวความคิดทางดานการตลาดท่ีไดศึกษานี ้ จะใชเปนแนวทางในการศึกษาถึงการ
ดําเนินงานทางการตลาดของธุรกิจบานใรกาแฟ ในประเด็นของสวนประสมการตลาดซ่ึงถือเปน
เคร่ืองมือท่ีสําคัญในการตลาดเพ่ือตอบสนองผูบริโภคท้ัง 4 ดานคือ ความจําเปนและความตองการ
ของลูกคา  ตนทุนของลูกคา  ความสะดวกของลูกคา  และมีหลักการในการติดตอส่ือสารกับลูกคา 
นอกจากนี้การศึกษาถึงสวนประสมการตลาดในเบ้ืองตนทําใหทราบพืน้ฐานในการศึกษาเร่ืองของ
การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการตอไป เนื่องจากการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการจะเปน
กระบวนการในการใชเคร่ืองมือส่ือสารในรูปแบบตางๆ ท่ีมีบทบาทในการส่ือสารกับผูบริโภค ซ่ึง
ไมเพียงแตใชเพียงสวนประสมการสงเสริมการตลาดอันไดแก การโฆษณา  การประชาสัมพันธ  
การขายโดยบุคคล  การตลาดโดยตรง  หรือการสงเสริมการขายเทานั้น แตยังมีการใชกิจกรรมทาง
การตลาดอ่ืนๆ ซ่ึงมีบทบาทในการส่ือสารดวยเชนกัน 
                    ดังนั้นผูวิจยัจึงไดนําแนวคิดดานการตลาดดังกลาว มาเปนกรอบแนวคิดหนึ่งในการท่ีจะ
ศึกษาแนวคิดการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการตอไป 
 
 
 
 
 
 

สวนประสมการตลาด หรือ 4 Ps                                                            การตอบสนองลูกคา 4 ดาน หรือ 4 Cs 

1. ผลิตภัณฑ (Product) ตองคํานึงถึง                             ความจําเปนและความตองการของลูกคา 
                                                                                                                       (Customer needs and wants) 
2. ราคา (Price) ตองพิจารณาถึง                                    ตนทุนของลูกคา (Cost to the customer) 
3. การจัดจําหนาย (Place) ตองคํานึงถึง                        ความสะดวกของลูกคา (Convenience) 
4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) ตองคํานึง                              หลักการติดตอสื่อสารกับลูกคา   
                                                                                                                       (Communication) DPU
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แนวคิดการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
(Integrated Marketing Communication : IMC) 
                    ในความหมายของคําวา “การส่ือสารการตลาด” ไดมีผูใหความหมายไว ดังนี ้
                    วุฒิชาติ  สุนทรสมัย ( 2537 : 171) การส่ือสารการตลาด หมายถึง กระบวนการทีก่อการ
หรือธุรกิจดําเนินกิจกรรมท่ีเปนองคประกอบท้ังหมดของสวนประสมทางการตลาด เพื่อกอใหเกิด
การตอบสนองความตองการตอผูบริโภคและตอธุรกิจ โดยบรรลุการตอบสนองรวมกันท้ังในแง
ความรูสึกนึกคิด ความคิดเห็นรวมกันของผูบริโภคและธุรกิจ 
                    สุวัฒนา  วงษกะพันธ (2530 : 55)  การส่ือสารการตลาด หมายถึง การดําเนินกิจกรรม
ทางการตลาดในอันท่ีจะส่ือความหมาย สรางความเขาใจ สรางการยอมรับระหวางธุรกิจกับผูบริโภค 
โดยมุงหวังท่ีจะใหเกิดพฤติกรรมการตอบสนองตามวัตถุประสงคของธุรกิจนั้นๆ 
                    พรรณพิมล  กานกนก (2530 : 182) การส่ือสารการตลาด หมายถึง กระบวนการ
นําเสนอขาวสารในรูปของการกระตุน เรงเราดวยวิธีการตางๆกับผูบริโภค ซ่ึงเปนเปาหมายทาง
การตลาด (Target Market) โดยมุงหวังท่ีจะกอใหเกิดการตอบสนองจากผูบริโภคกลุมนั้นตาม
ลักษณะท่ีคาดหมายหรือกําหนดเอาไวลวงหนา และหมายถึง การกําหนดชองทางการส่ือสาร ไปยัง
ตลาดเพ่ือรวบรวมขอมูลขาวสารจากผูบริโภคในตลาด นํามาตีความ (Interpret) ประกอบในการ
ดําเนินงานตอไป และหาชองทางใหมหรือโอกาสในการส่ือสารคราวหนาตอไปใหดกีวาเดิม 
                    เสรี  วงษมณฑา (2540 : 3) กลาววา ครบเคร่ืองเร่ืองการส่ือสารการตลาด (Integrated 
Marketing Communication : IMC) หมายถึง กระบวนการของการพัฒนาแผนงานการส่ือสาร
การตลาด ท่ีตองใชการส่ือสารเพ่ือการจูงใจหลายรูปแบบกับกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง เปาหมาย
ของ IMC คือการท่ีจะมุงสรางพฤติกรรมของกลุมเปาหมายใหสอดคลองกับความตองการของ
การตลาด โดยการพิจารณาวธีิการส่ือสารตราสินคา (Brand contacts) เพื่อใหผูบริโภคกลุมเปาหมาย
จะไดรูจักสินคาท่ีจะนําไปสูความรู ความคุนเคยและความเช่ือม่ันในสินคายี่หอใดยีห่อหนึ่ง 
                    ในยุคของการเปดการคาเสรีในปจจุบัน ธุรกิจมีการแขงขันกันสูงมากข้ึนในทุกๆดาน  
ไมวาจะเปน การแขงขันดานผลิตภัณฑ (Product Advantage) การแขงขันดานราคา (Price 
Advantage) การแขงขันดานชองทางการจัดจาํหนาย (Distribution Advantage) ทําใหการแขงขันใน
เร่ืองการใชประโยชนจากการส่ือสารการตลาดเปนเร่ืองท่ีมีความสําคัญมากข้ึน ดังนั้นสวนประสม
ทางการตลาดแบบใหม ซ่ึงเนนการส่ือสารการตลาดเปนสําคัญจึงเปล่ียนจากรูปแบบเดิมคือ 4P’s 
(Product , Price , Place , Promotion) เปนรูปแบบใหมคือ 3P’s กับ 1C ( Product , Price , Place กับ 
Communication) ซ่ึง C ในท่ีนี้จะหมายถึง การติดตอส่ือสารทางการตลาด ( Marketing 
Communication ) โดยช้ีใหเห็นวามีผลิตภัณฑ แตไมสามารถติดตอส่ือสารใหคนรูจักและยอมรับ
ผลิตภัณฑได ก็จะไมมีใครมาซ้ือสินคา แตถาสรางการรูจัก (Awareness) และการยอมรับ 

DPU
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(Acceptance) ไดจึงจะมีผูคนตองการซ้ือและตองการใชสินคานั้น และเพื่อใหเหน็ภาพท่ีชัดเจนข้ึน 
ผูวิจัยจึงนําเอาแบบจําลองแสดงความสัมพนัธระหวางการติดตอส่ือสาร (Communication หรือ 1C) 
กับสวนประสมการตลาดอ่ืนๆ (Other marketing mix หรือ 3P’s) มาประกอบการอธิบาย 
 
ภาพท่ี 3 แสดงความสัมพันธระหวางการตดิตอส่ือสารกับสวนประสมการตลาดอ่ืน 
 
 
 
 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
ท่ีมา : เสรี วงษมณฑา. ครบเคร่ืองเรื่องการส่ือสารการตลาด. กรุงเทพฯ : วิสิทธ์ิพัฒนา , 2540 :7. 
 
ความสัมพันธระหวางการตดิตอส่ือสารกับสวนประสมการตลาดอ่ืน  มีดังนี ้

1. ผลิตภัณฑ (Product) ผลิตภัณฑเปนส่ิงท่ีมีคุณคาในสายตาของลูกคา ซ่ึงจะตอง
สรางความแตกตางทางการแขงขัน ( Competitive differentiation ) และ
ติดตอส่ือสารใหลูกคาเห็นคุณคา ( Value ) ของผลิตภัณฑนัน้ และเกิดพฤติกรรม
การซ้ือ 

2. ราคา (Price) การติดตอส่ือสารสามารถชวยในการสรางมูลคาเพิ่ม ( Value added ) 
ทําใหสามารถตั้งราคาตามท่ีลูกคายอมรับ และเจาของผลิตภัณฑตองการได การตั้ง
ราคาสินคาสูงหรือตํ่าไมใชปจจัยสําคัญ       ส่ิงสําคัญคือราคาท่ีตั้งข้ึนนั้นตอง
สามารถสรางมูลคาเพิ่ม ( Create value added ) ใหคนยอมรับได ถาสามารถทําไดก็
สามารถตั้งราคาสูงได นอกจากนั้นยังหลีกเล่ียงปญหาการตอสูดวยวิธีสงครามราคา
ไดอีกดวย 

    ผลิตภัณฑ 

   (Product) 
       ราคา 

     (Price) 
การจัดจําหนาย 

     (Place) 

      การติดตอสื่อสาร 

     (Communication) 

DPU
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3. การจัดจําหนาย (Place) ในดานของชองทางการจัดจําหนาย ( Place ) นั้น การ
ติดตอส่ือสารจะเปนรอยเช่ือมตอ ในการตดิตอส่ือสารใหลูกคาทราบ อํานวยความ
สะดวกใหแกลูกคา ทําใหการหาซ้ืองาย และทําใหรอยตอระหวางความชอบและ
การใชเกดิข้ึนไดอยางสะดวกและรวดเร็ว นอกจากนั้น การจัดสถานท่ีจัดจําหนายท่ี
สวยงาม และโดดเดนกเ็ปนแรงจูงใจอยางหนึ่งท่ีทําใหผูบริโภคอยากเขามาซ้ือ
สินคาในราน 

                    จะเหน็ไดวา 3P’S ( Product Price , Place ) ตางกมี็บทบาทในการทําหนาท่ีเปน
สัญลักษณ เพือ่ท่ีจะถายทอดความคิดจากผูผลิตไปยังผูบริโภคเปาหมายอยูแลวในตัวของมันเอง แต
ถานํามาเช่ือมโยงกับ 1C ( Communication ) ก็จะผนวกคุณคาของผลิตภัณฑและบริการใหเปนท่ี
ตองการและยอมรับของกลุมเปาหมายมากยิ่งข้ึน และเพ่ือใหเกิดการพบเห็นในตราสินคามากท่ีสุด
เทาท่ีจะทําได นักการตลาดจงึตองใชการตดิตอส่ือสารทางการตลาดแบบครบเคร่ืองกับ
กลุมเปาหมาย และลักษณะท่ีสําคัญของกระบวนการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบครบเคร่ือง มี
ดังนี ้
 
ภาพท่ี 4 แสดงลักษณะท่ีสําคัญของกระบวนการติดตอส่ือสารแบบครบเคร่ือง 
 
 

1. IMC เปนกระบวนการ ( Process ) 
2. เปนการส่ือสารเพ่ือการจูงใจ ( Persuasive communication ) ซ่ึงตองมีหลายรูปแบบรวมกัน 
3. เปนกระบวนการในระยะยาว ( Long run ) และตอเนื่อง ( Continuity ) 
4. เปาหมายของ IMC ( Integrated Marketing Communication ) จะเนนพฤติกรรมท่ีตองการ ( 

Desire behavior ) 
5. เนนทุกวิธีการส่ือสารตราสินคา ( All sources of  brand contact ) 

 
 
ท่ีมา : เสรี วงษมณฑา . ครบเคร่ืองเรื่องการส่ือสารการตลาด. กรุงเทพ ฯ : วิสิทธ์ิพัฒนา, 2540 : 74. 
 

1. IMC เปนกระบวนการ ( Process ) จึงไมใชกิจกรรมเดยีว ( Activity ) ซ่ึงจะตองทํา
ตอเนื่อง ในการพัฒนาแผน (Develop plan) แผนนั้นเปนแผนเพื่อส่ือสารการตลาด 
(Marketing Communication)  ตองใชการส่ือสารหลายรูปแบบ การส่ือสารหลาย
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แบบ นี้เราใชหลักใชมากท่ีสุด (Maximized) ใชเหมาะสมท่ีสุด (Optimized) และใช
ต่ําท่ีสุด (Minnimized) เลือกใชเคร่ืองมือส่ือสารเฉพาะท่ีจําเปนหลายรูปแบบ 

2. เปนการส่ือสารเพ่ือการจูงใจ ( Persuasive communication ) หลายรูปแบบกับ
กลุมเปาหมายหลายแบบ โดยใชเคร่ืองมือการส่ือสารท่ีเหมาะสมในเวลานั้น 
เคร่ืองมือใดไมเหมาะสมในยามใดก็ไมตองใช เพื่อจูงใจใหผูบริโภคกลุมเปาหมายมี
ความตองการซื้อผลิตภัณฑ เชน ใชการใหสัมภาษณในการสรางความเขาใจ ใชการ
สัมมนา(Seminar) ในชวงท่ีกําลังใหความรู (Educate) ใชการสงเสริมการขาย (Sales 
promotion) ในชวงท่ีตองการกระตุนการขาย หรือใชการโฆษณา (Advertising ) 
ขยายตลาดใหกวางในชวงท่ีจะยดึครองตําแหนงผลิตภณัฑ (Positioning) 

3. เปาหมายของ IMC คือ มุงสรางพฤติกรรม ( Behavior )     ไมใชเพียงแคการสราง
ทัศนคติ ( Attitude ) หรือการรับรู ( Awareness ) ใหสอดคลองกับความตองการ
ของตลาด โดยพิจารณาวิธีการส่ือสารตราสินคา ( Brand Contact ) ซ่ึงหมายถึง
โอกาสที่ผูบริโภคกลุมเปาหมายจะไดพบเหน็ตราสินคา โดยอาศัยปรัชญาของ IMC 
วา ความใกลชิด ความคุนเคย นําไปสูความชอบ        ( Familiarity Feed Liking ) 
และอาศัยความเช่ือท่ีวายิ่งเพิม่ความรูในตราสินคา ( Brand Knowledge ) ก็ยิ่งเพิ่ม
ความชอบได เพราะความรูในตราสินคาเปนไปในทางบวก (Positive) การพบเหน็
ในตราสินคาจะสรางความรู (Knowledge) ความคุนเคย (Familiarity) ความเช่ือม่ัน 
(Condiction) และทําใหเกดิพฤติกรรมการซ้ือในท่ีสุด 

4. เปนกระบวนการท่ีกระทําในระยะยาว ( Long run ) และกระทําตอเนื่องกัน             
( Continuity ) เนื่องจาก  IMC ตองใชหลายเคร่ืองมือรวมกัน แตไมใชทุกเคร่ืองมือ
ในเวลาเดียวกนั จะใหน้ําหนักตามความสําคัญของแตละเคร่ืองมือ ดังนั้นจึงตอง
เลือกวาจะใชเคร่ืองมือใดมากท่ีสุด ต่ําท่ีสุด โดยใหการใชแตละเคร่ืองมือเหมาะสม
ท่ีสุด IMC จึงเปนกระบวนการท่ีกระทําในระยะยาวและตองทําตอเนื่องกัน เชน 
ตองการสรางภาพลักษณท่ีด ี ก็จะใชการประชาสัมพันธ โดยการจดักจิกรรมตาง ๆ 
เพื่อสังคม อันจะนําไปสูการมีทัศนคติท่ีดีตอผลิตภัณฑนัน้ๆ 

5. เนนทุกวิธีการส่ือสารตราสินคา ( All sources of brand contact points ) คือตองเนน
กิจกรรมท่ีใชส่ือทุกชนิด ( All media activities ) และกิจกรรมท่ีไมใชส่ือท้ังหมด    

       ( Non – media activities )  ซ่ึง เสรี วงษมณฑา “ไดรวบรวมวิธีการส่ือสารตรา 
       สินคาในหนังสือครบเคร่ืองเร่ืองการส่ือสารการตลาดไวดังนี ้
 
 

DPU



  
                                                                                                                                                         19 

ภาพท่ี 5 แสดงวิธีการส่ือสารตราสินคา (Brand contact points) 
 

 
           ท่ีมา : เสรี  วงษมณฑา. ครบเคร่ืองเรื่องการส่ือสารการตลาด. 2540 : 60. 

 
5.1 การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การซ้ือพื้นท่ีส่ือตางๆ เชน โทรทัศน นิตยสาร 

หนังสือพิมพ เพื่อเสนอขายแนวความคิดสินคาหรือบริการ 
5.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึง การนําเสนอและขาย

สินคาโดยใชพนักงานพูดคุยกับลูกคาเปาหมายโดยตรง 
5.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการชักจูงใจใหเกิดการ

ซ้ือสินคาหรือบริการในระยะเวลาท่ีตองการ 
5.4 การประชาสัมพันธ (Public Relation) หมายถึง การสรางความสัมพันธกับ

กลุมเปาหมายและสังคมโดยรวม เพื่อใหเกดิภาพพจนท่ีด ี ความเช่ือถือ ความเขาใจ
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อันถูกตองและความรวมมือ รวมท้ังเพื่อแกไขหรือกําจัดความเขาใจหรือ
สถานการณท่ีไมดีท้ังหลายใหดีข้ึน 

5.5 การตลาดเจาะตรง (Direct Marketing) หมายถึง การตลาดท่ีใชเคร่ืองมือการส่ือสาร
กับกลุมเปาหมายเฉพาะโดยตรง สามารถทําไดโดยการใหพนกังานเดินทางไปหา
ลูกคาถึงบาน (Direct Sale) การสงจดหมายหรือเอกสารแนะนําสินคา (Direct Mail) 
การโทรศัพทไปเสนอขายสินคา (Telephone Sale) เปนตน 

5.6 การตลาดโดยการจัดกจิกรรมพิเศษ (Event Marketing) หมายถึง การจัดกิจกรรม
เนื่องในโอกาสพิเศษตางๆ เชน วันสําคัญทางศาสนา วันครบรอบปของการกอต้ัง
บริษัท การจัดการประกวดเรียงความ การเฉลิมฉลองตามเทศกาล เปนตน 

5.7 การจัดแสดงสินคา (Display) หมายถึง การจัดตัวอยางสินคาใหลูกคาไปชม
ประกอบการตดัสินใจซ้ือ 

5.8 การจัดโชวรูม (Showroom) หมายถึง การจัดแสดงสินคา เพื่อใหลูกคาไดเหน็
รายละเอียดและรูปแบบตางๆ ของสินคา 

5.9 การจัดศูนยสาธิตการทํางานของสินคา (Demonstration Center) หมายถึง การจัดต้ัง
ศูนยการสาธิตการใชสินคาเพื่อใหลูกคาเหน็กระบวนการและวิธีการใช 
ประกอบการตดัสินใจซ้ือ 

5.10 การสัมมนา (Seminar) หมายถึง การจัดสัมมนาเพื่อใหเกิดความรูความเขาใจอัน
เกี่ยวของกับตราสินคา หรือสามารถสรางภาพพจนท่ีดใีหบริษัทหรือตราสินคาได 

5.11 การจัดนิทรรศการหรือการจดัแสดงสินคา (Exhibition) หมายถึง การจดังานเพื่อให
ลูกคาไดพบเหน็สินคา และบางคร้ังก็พบกบัผูผลิตสินคาตางๆ ทําใหมีบริษัทไดมี
โอกาสพูดคุยและเรียนรูลูกคา ในขณะท่ีลูกคาก็สามารถเรียนรู และศึกษา
รายละเอียดของสินคาได การพบปะระหวางผูขายกับผูซ้ือนั้น ทําใหเกิดธุรกิจการ
ซ้ือขายได 

5.12 การจัดศูนยฝกอบรม (Training Center) หมายถึง การจัดต้ังศูนยการจัดการแนะนํา
และใหความรูเกี่ยวกับตัวสินคาและการใชสินคา รวมท้ังการซอมบํารุง 

5.13 การใหบริการ (Service) หมายถึง การใหบริการตางๆ ของบริษัทท่ีจะทําใหลูกคา
ประทับใจ การใหบริการนี้ รวมถึง พนักงานตอนรับ พนักงานรักษาความปลอดภัย 
พนักงานรับโทรศัพท พนักงานสงของ ฝายซอม ฝายติดต้ัง เปนตน 

5.14 การใชพนกังาน (Employee) หมายถึง การจัดการท่ีดีเกีย่วกับพนักงาน ทําให
พนักงานมีความจงรักภกัดีตอบริษัทและจะสงเสริมใหบริษัทเจริญกาวหนาได ไป
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ไหนกจ็ะพูดถึงบริษัทหรือสินคาของบริษัทในทางท่ีดี พนักงานทกุคนจึงเปนผูท่ีให
การประชาสัมพันธท่ีดีท่ีสุด 

5.15 การบรรจุภัณฑ (Packaging) หมายถึง การออกแบบหีบหอท่ีเปนส่ือสามารถให
คุณคาและสาระของตัวสินคาได 

5.16 ส่ือเคล่ือนท่ี (Transit Media) หมายถึง การใชยานพาหนะ เชน รถขนสินคา รถเข็น
เปนส่ือในการแสดงตราสินคาหรือสารอ่ืนๆ 

5.17 การใชปาย (Signage) หมายถึง การใชปายตางๆ เชน ปายบอกทาง ปายผาแขวน
ตามรานคา เพือ่ส่ือตราสินคา 

5.18 การใชเครือขายการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส (Internet) หมายถึง การมีเว็บไซตท่ี
กลุมเปาหมายสามารถเปดหาขอมูล รายละเอียด รวมท้ังติดตอสอบถามเพิ่มเติม 
และส่ังซ้ือสินคาได 

5.19 การใชผลิตภณัฑเปนส่ือ (Merchandising) หมายถึง การออกแบบผลิตภัณฑและส่ิง
ท่ีติดอยูกับผลิตภัณฑท่ีสามารถส่ือสารเก่ียวกับสินคาหรือตราสินคากับ
กลุมเปาหมายได เชน โลโก ตราสินคา คําขวัญ รูปราง รูปแบบและสีของผลิตภัณฑ  
รวมท้ังของท่ีระลึกหรือของขวัญท่ีบริษัทผลิตข้ึนเพื่อแจกจายใหลูกคาหรือ
กลุมเปาหมาย (Premium/Giveaways) เชน ของขวัญเทศกาลปใหม ของแถม ของ
แจกเพื่อแนะนาํสินคา หรือของใชตางๆ ท่ีสามารถเตือนใหกลุมเปาหมายระลึกถึง
สินคาได เชน พวงกุญแจ  ท่ีเข่ียบุหร่ี  ปฏิทิน  ถวยกาแฟ  แกวน้ํา  เปนตน 

5.20 การใหสัมปทาน (Licensing) หมายถึง การขายลิขสิทธ์ิใหกับผูอ่ืนไปทําสินคาขาย 
ซ่ึงตางกับการใชผลิตภัณฑเปนส่ือ (Merchandising) ซ่ึงบริษัทเปนผูผลิตไวแจก
หรือแถมแตการใหลิขสิทธ์ินั้นเปนการใหผูอ่ืนผลิตและผลิตสินคาอ่ืนๆ เพื่อขาย ซ่ึง
โดยท่ัวไปจะเปนของท่ีระลึก โดยมีตราสินคาปรากฎอยูท่ีสินคาหรือหบีหอดวย 

5.21 การจัดทําคูมือ (Manual) หมายถึง การจัดพิมพเอกสารแนะนํารายละเอียดตางๆ
ของสินคา พรอมกับวิธีใชและการเก็บรักษาสินคา ทําใหลูกคามีความรูในการใช
สินคาและใชสินคาไดอยางถูกตองเต็มประสิทธิภาพของสินคา 

                    อยางไรก็ตาม วธีิการส่ือสารตราสินคา หรือกิจกรรมทางการส่ือสารการตลาด สามารถ
ทําไดมากมาย ซ่ึงอาจมีวิธีการอ่ืนๆท่ีไมไดรวบรวมไว ซ่ึงผูท่ีทําการส่ือสารการตลาดสามารถคิด
ริเร่ิมสรางสรรคไดเอง ตามสถานการณ โอกาส และความเหมาะสม 
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                    Don E.Schultz และคณะ (อางใน ธีรพันธ โลหทองคํา , 2541 : 4) ไดเสนอรูปแบบการ
วางแผนการส่ือสารแบบครบวงจร (Integrated Marketing Communication Planning Model) ซ่ึง
ประกอบดวย 5 ข้ันตอนดังนี ้
                    ข้ันตอนท่ี 1  เร่ิมจาการเกบ็ฐานขอมูลของลูกคาหรือกลุมเปาหมาย โดยขอมูลตอง
สมบูรณท่ีสุดเทาท่ีจะทําได (One – to – One – Basis ) ประกอบดวยขอมูลทางประชากรศาสตร
จิตวิทยา ประวัติการซ้ือในอดีต ทัศนคติตอสินคา เปนตน ซ่ึงขอมูลของลูกคากลุมเปาหมายนี้เปน
ปจจัยสําคัญท่ีจะนําไปสูความสําเร็จขององคกร 
                    ข้ันตอนท่ี 2 มีการแบงกลุมลูกคาออกเปน 3 กลุม ตามพฤติกรรมการซ้ือของลูกคาโดย
แบงออกเปน 

- กลุมท่ีภักดตีอตราสินคาขององคกร 
- กลุมท่ีภักดตีอตราสินคาของคูแขง 
- กลุมท่ีเปล่ียนแปลงตราสินคาตลอดเวลา 

                    ข้ันตอนท่ี 3 เร่ิมใชการจัดการการติดตอกับลูกคา (Contact Management) โดยการหา 
โอกาส เวลา สถานท่ี หรือสถานการณ ท่ีจะสามารถ ติดตอส่ือสารกับลูกคาและกลุมเปาหมายได 
เพื่อใหลูกคาไดรับขอมูลเกี่ยวกับผลิตภณัฑหรือบริการ 
                    ข้ันตอนท่ี 4  การพัฒนากลยุทธการติดตอส่ือสาร (Communication Strategies) เปนการ
คิดคนขอมูลขาวสาร (Messages) ท่ีตองการจะสงไปถึงลูกคา ตามวัตถุประสงคท่ีตั้งไว และ
คาดการณถึงผลการตอบสนอง (Feedback) จากลูกคา 
                    ข้ันตอนท่ี 5 เปนการคัดเลือกยุทธวิธีการตดิตอส่ือสารทางการตลาด เชน การโฆษณา 
การสงเสริมการขาย , การประชาสัมพันธ , การออกราน , การบรรจุหบีหอ ฯลฯ ใหสอดคลองกับ
วัตถุประสงคท่ีตั้งไว 
                    ส่ิงสําคัญท่ีตองเนนอยูเสมอในการทํา IMC คือการติดตอส่ือสารทุกรูปแบบจะตอง
สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายและบรรลุวัตถุประสงคท่ีวางไวได วิธีการหนึ่งคือ ใชการตลาดดวยสาย
สัมพันธ     (Relationship Marketing)   Don E. Schultz และคณะ       (อางใน ธีรพันธ โลหทองคํา , 
2541 : 5) ไดอธิบายการทําการตลาดดวยสายสัมพันธดังกลาว วาเร่ิมจาก 

1. การสรางจุดยนืใหกับสินคา (Positioning) เพื่อเสริมสรางภาพลักษณและตําแหนง
ของผลิตภัณฑใหเขมแข็งข้ึน หรืออาจเปล่ียนแปลงและสรางทัศนคติใหมใหกับ
ผลิตภัณฑ 

2. ตองกระตุนใหกลุมเปาหมายมีการตอบสนอง เพื่อใหเกิดการซ้ือและใชบริการใน
ท่ีสุด 
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3. องคกรตองพยายามรักษาความสัมพันธอยางตอเนื่องระหวางผูบริโภคและ
ผลิตภัณฑ เชน จัดทําโปรแกรมลูกคาสัมพันธหรือสมาชิกสัมพันธข้ึน  เพื่อใหลูกคา
ซ้ือสินคาและบริการขององคกรอยางตอเนื่อง มากกวาการท่ีจะเปนลูกคาของ
องคกรแคเพียงคร้ังเดียว (One Transaction) 

                    นอกจากนัน้ Don E. Schultz และคณะ (อางใน ธีรพันธ โลหทองคํา , 2541 : 5) ยังกลาว
อีกวา กระบวนการของ IMC จะตองมีลักษณะเปนวงจร (Cirular Process ) และเพ่ือใหเหน็ภาพท่ี
ชัดเจนข้ึน ผูวิจัยจึงนําเอาแบบจําลองแสดงกระบวนการของ IMC ท่ีมีลักษณะเปนวงจรมา
ประกอบการอธิบาย 
 
ภาพท่ี 6 แสดงกระบวนการของ IMC ท่ีมีลักษณะเปนวงจร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ท่ีมา : ธีรพันธุ โลหทองคํา. เอกสารประกอบการสอน “การส่ือสารการตลาด แบบครบวงจร” 
           กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย, 2541 : 5. 
 
                    กลาวคือ เม่ือนกัการตลาดไดทําการพัฒนาและทดลองใชแผนการตลาดแลว จะตองมี
การวัดผลการตอบสนองของลูกคาและกลุมเปาหมาย เพือ่นําผลจากการวัดผลมาปรับปรุงฐานขอมูล
ของลูกคาและกลุมเปาหมายตลอดจนนําฐานขอมูลนั้นมาปรับปรุงแผนการตลาดท่ีจะใชในอนาคต 
แลวกลับมาทําแผนเชนนี้อีกเปนลักษณะของวงจร 

พัฒนาแผน 

ทดลองใชแผนในตลาด 

วัดผลการตอบสนองในลูกคาและกลุมเปาหมาย 

นําผลการตอบสนองมาปรับปรุงฐานขอมูลของลูกคาและกลุมเปาหมาย 

ปรับปรุงแผน IMC 

DPU



  
                                                                                                                                                         24 

                    ดังนั้นผูวิจยัจึงไดนําแนวคิดการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการดังกลาว มาเปนกรอบ
แนวคิดหนึง่ในการศึกษา เร่ืองกลยุทธการส่ือสารการตลาดของบานใรกาแฟ 
 
 
แนวคิดการตลาดมุงประสบการณ 
( Experiencing Marketing ) 
                    ในสภาวะการแขงขันทางการตลาดท่ีรุนแรง และความเปล่ียนแปลงของพฤติกรรม
ผูบริโภคในยคุปจจุบัน นักส่ือสารการตลาดตางพากนัคนหายุทธวิธี เคร่ืองมือ ชองทางและโอกาส
ในการส่ือสารตราสินคา ( Brand contacts ) ท่ีหลากหลาย มีลักษณะเจาะจง และนํามาผสมผสาน
ประยุกตใชใหสอดคลองกบักระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการแตละประเภทของผูบริโภค
มากยิ่งข้ึน “การตลาดมุงประสบการณ” ก็เปนกลยุทธการส่ือสารทางการตลาดอีกมิติหนึ่ง ท่ีหลาย
ธุรกิจไดนํามาใชและประสบความสําเร็จอยูในปจจุบัน 
                    สุรางคนา ณ นคร ( 2546 : 183-189 ) กลาววา กรอบความคิดเร่ืองการตลาดมุง
ประสบการณ   ( Experiencing Marketing ) เปนกลยทุธการตลาดรูปแบบใหมท่ีใชวิธี “การสราง
ประสบการณในสถานการณการบริโภค” เปนชองทางในการส่ือสารตราสินคา แนวคิดนี้เช่ือวา
สินคาหรือการบริการจะไมไดถูกสงมอบเพียง “คุณลักษณะ” ( Features ) หรือ “คุณประโยชน” 
(Benefits ) ของสินคาเทานั้น แตการซ้ือสินคาหรือบริการของผูบริโภคจะเปนการซ้ือ “เร่ืองราว” ท่ี
เกี่ยวโยงสัมพนัธกับประสบการณของผูบริโภคแตละคน มีสินคาและบริการมากมายท่ีใชกลยทุธ
การตลาดมุงประสบการณ                ( Experiential Marketing ) เพราะกลยุทธนี ้ไดกอใหเกดิผล
ทางดานความรูสึกนึกคิดและจิตใจ เพราะคุณคาของประสบการณ จะคงอยูในความทรงจําของ
ผูบริโภคเสมอ แมวาประสบการณจะเปนส่ิงท่ีจับตองไมไดแตผูบริโภคก็สามารถเขาถึงไดจากคุณ
คาท่ีอยูในตวัผูบริโภคเอง 
                    พอแมท่ีพาลูกไปเท่ียวดิสนี่ยเวิลด ไมไดเพียงแคตองการความสนุกสนานเทานั้นแต
ตองการใหความสนุกสนานนั้นเปนประสบการณรวมกนัของครอบครัวท่ีจะพูดคุยถึงไปไดอีกนาน
แสนนาน ผูบริโภคจํานวนมากในกรุงเทพมหานคร พอใจท่ีจะซ้ือผักสดจากราน Lemon Farm ท้ังๆ
ท่ีราคาแพงกวาตลาดสดหรือซุปเปอรมาเก็ตท่ัวไป ท้ังนี้เปนเพราะผูบริโภคเหลานั้น ไมเคยลืมแปลง
ผักปลอดสารพิษ ท่ีเคยไดไปเย่ียมชม เลือกหรือตัดผักสด ๆ จากแปลงดวยตัวเอง 
                    เม่ือพูดถึงโซนี่    วอลกแมน   (  Sony Walk Man   )   คนรุนใหม หรือวยัรุนจะนึกถึงคํา
วา “อารยธรรมวอลกแมน” ท้ังนี้ เพราะโซนี่ วอลแมน ไดถูกสรางข้ึนมาใหเปนเคร่ืองเสียงเคร่ือง
แรกของผูบริโภคทุกคน สังเกตจากการใชคําในขอความโฆษณาวา “ถาทุกยางกาวของคุณคือ
เสียงเพลงขอตอนรับสูอารยธรรมของโซนี่ วอลกแมน ท้ังนี้เพื่อดึงดูดผูบริโภคใหเขามามี
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ประสบการณคร้ังแรกในการฟงเพลงกับโซนี่วอลกแมน ประกอบกับการตั้งช่ือวา “วอลกแมน” ท่ี
ถูกสรางใหมีชีวิตจิตใจต้ังแตแรก ทําใหดูเหมือนวา เคร่ืองเสียงนี้เปนสวนหนึ่งของวิถีชีวิตของ
กลุมเปาหมายที่จะกาวเดินไปดวยกัน “วอลกแมน” จึงกลายเปนตํานานและมีวัฒนธรรมเปน
เอกลักษณโดดเดน แตกตางจากสินคาเคร่ืองเสียงแบบพกพายีห่ออ่ืนๆ อยางเหน็ไดชัด 
                    ดังนั้น “การตลาดมุงประสบการณผูบริโภค” จึงหมายถึง การจดัสภาพแวดลอมเพื่อ
สรางประสบการณใหเกิดข้ึนกับผูบริโภค เปนการทําใหผูบริโภคไดสัมผัสในรูป รส กล่ิน เสียง 
ผิวสัมผัสการสรางหรือโนมนาวอารมณความรูสึกดวยการเสนอสินคาหรือบริการควบคูกับบางส่ิงท่ี
ผูบริโภคมีความรูสึกเดิมอยู เชน การใหขอมูล การทําใหผูบริโภคมีสวนรวมในการคิด เขาใจ และ
การกระทํารวมท้ังการโยงใยกับเร่ืองหรือเหตุการณหรือสัญลักษณบางอยาง 
การสรางประสบการณใหผูบริโภค 
                    คําวา “ประสบการณ” เปนเร่ืองท่ีเกี่ยวกับการมีชีวิต สามารถเกิดข้ึนไดหลายมิติ เปนผล
ท่ีเกิดจากการสังเกต หรือมีสวนรวมของผูบริโภคในเหตุการณหนึ่งๆ โดยตรง ไมวาเหตุการณนั้นจะ
เปนเร่ืองจริง หรือเหตุการณเหมือนจริง 
                    ดังนั้น การสรางประสบการณใหเกิดกับผูบริโภค สามารถอธิบายดวยแบบจําลองกล
ยุทธประสบการณ  ( Strategies of Experiential Marketing: SEMs ) และตัวสรางประสบการณ               
( Experience Provider : Ex Pros )ท่ีเกีย่วของกับองคประกอบ 5ประการตอไปนี้ 

1. ประสาทรับรู ( Sense ) 
                    การส่ือสารการตลาดเพ่ือกอใหเกิดประสาทรับรู ช้ีใหเห็นถึงประสาทการรับรูท่ีมี
จุดมุงหมายท่ีจะสรางประสบการณการรับรูโดยผานทางภาพ ( ตา ) เสียง ( หู ) สัมผัส ( รางกาย ) รส 
( ล้ิน ) และ กล่ิน ( จมูก ) เพื่อเรียกรองความสนใจจูงใจผูบริโภคและเพ่ิมมูลคาใหกับตัวสินคา       
ตัวอยาง เชน โฆษณาทางส่ือโทรทัศน โดยท่ัวไปมักจะเขาถึงผูชม ดวยการนําเสนอภาพท่ีตัดตอ
อยางรวดเร็ว มีเสียงคนตรีประกอบ เปนภาพเคล่ือนไหวและเรียกรองความสนใจ ซ่ึงอาจกอใหเกิด
ความประทับใจอยางมาก  ภายหลังการไดชมเพียง   15  วนิาที 

2. ความรูสึก ( Feel ) 
                    การส่ือสารการตลาดเพ่ือกอใหเกิดความรูสึก ช้ีใหเหน็ถึงอารมณความรูสึกภายในของ
ผูบริโภค มีจุดมุงหมายท่ีจะสรางประสบการณดานบวกที่เช่ือมกับตราสินคา ไปจนถึงอารมณของ
ความสนุกและความภาคภูมิใจ 
                    โฆษณาที่ตองการใหผูบริโภคเกิดความรูสึก มักจะนําเสนอสารทีละฉาก เพื่อท่ีจะสราง
อารมณความรูสึกของผูชมทีละนอย โฆษณาท่ีประสบความสําเร็จแบบนี้ จะใชเวลามากกวา 1 นาที 
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3. ความคิด ( Think ) 
                    การส่ือสารการตลาดเพ่ือกอใหเกิดความคิด ช้ีใหเหน็ถึงความมีสติปญญา โดยมี
จุดมุงหมายเพ่ือท่ีจะสรางประสบการณการรับรู ประสบการณการแกปญหาท่ีเกี่ยวกับผูบริโภคอยาง
สรางสรรค 
                    โฆษณาเพื่อใหไดความคิด มักจะเปนไปอยางสงบราบเรียบ เร่ิมตนดวยเสียง และ
เปล่ียนเปนตัวอักษรท่ีหนาจอ เพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกดิความคิด 

4. การกระทํา ( Act ) 
                    การส่ือสารการตลาดเพ่ือกอใหเกิดการกระทํา มีจุดมุงหมายท่ีจะกอใหเกิดผลตอ
ประสบการณทางดานรางกาย วิถีชีวิต และการมีปฏิสัมพันธกัน ( Interactive ) ชวยเติมชีวิตของ
ผูบริโภคดวยการสงเสริมใหเกิดประสบการณทางดานรางกาย แสดงทางเลือกของการลงมือกระทํา
ส่ิงตางๆ การเปล่ียนแปลงวถีิชีวิตเปนส่ิงท่ีเกิดข้ึนไดดวยการชักจูงใจ     แรงบันดาลใจท่ีเปนไปตาม
ธรรมชาติ และมีตนแบบ   
                    การโฆษณาเพ่ือใหเกิดการกระทํา จะแสดงถึงพฤติกรรมหรือวิถีชีวิตของผูบริโภค เชน 
ภาพยนตรโฆษณาของ Orange 

5. ความเกีย่วโยง ( Relate ) 
                    การส่ือสารการตลาด แบบเกีย่วโยง จะประกอบดวยทุกส่ิงท่ีกลาวมาแลวท้ังหมดไดแก
ประสาทรับรู ความรูสึก ความคิด และการกระทํารวมกนั อยางไรก็ตามการตลาดแบบเกี่ยวโยงนี ้ได
ขยายขอบเขต ไปมากกวาทาทางและความรูสึกสวนตัวของบุคคล ดังนั้นจึงรวมเรียกวา 
“ประสบการณเฉพาะบุคคล” และไดเช่ือมบุคคลใหเขากับตัวตนท่ีแทจริงหรือการเปนสวนหนึ่งของ
กลุม ของสังคม หรือของวัฒนธรรมอ่ืนๆ ดวย 
                    การโฆษณาเพ่ือใหไดความเกีย่วโยง มักจะแสดงถึงบุคคลหรือกลุมอางอิงท่ีผูบริโภค
รูจักเปนอยางดี เชน ภาพยนตโฆษณา DTAC ชุดสามหนุมสามม ุม หรือ วัน-ทู-คอล ของ เอไอเอส
เปนตน กลาวโดยสรุป การสรางประสบการณใหกับผูบริโภค เปนกลยุทธการเลือกใช “ตัวสราง
ประสบการณ ( Experience Provider : Ex Pros )” ของนักส่ือสารการตลาด ในการสรางประสาทการ
รับรู ความรูสึก ความคิด การกระทํา และความเกีย่วโยง รวมถึงการส่ือสารทางภาพ แสง สี และเสียง 
การแสดงตัวสินคา การมีตราสินคารวม พื้นที่แวดลอม และบุคคล เพื่อใหผูบริโภคไดรับ
ประสบการณท้ังกอนและหลังการซ้ือหรือใชบริการ และไมใชแครูสึกวาเปนการบริโภคสินคา
เทานั้น แตผูบริโภคเหลานั้นสามารถรับรูไดถึงความรูสึกท่ีดีงาม เปนความช่ืนชม เปนความสุขและ
เปนสวนหนึ่งของวิถีชีวิต 
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การประยุกตการตลาดแบบมุงประสบการณ 
                    การนําเอาการตลาดแบบมุงประสบการณ มาประยุกตใช มีขอควรพิจารณา 5 ประการ 
ท่ีสําคัญ คือ 

1) ประสบการณในสถานการณการบริโภคของผูบริโภคไมใชเปนเร่ืองบังเอิญ แต
เปนส่ิงท่ีตองวางแผนและจัดการ ตัวอยางของประสบการณของผูบริโภคท่ีดีเกีย่วกับ รานกาแฟ
สตารบัคส ยอมไมไดเกิดข้ึนโดยบังเอิญ แตเปนเพราะการวางแผนอยางละเอียดและมีการจัดการท่ีดี 

2) คํานึงถึง “ประสบการณของผูบริโภค” มากกวาจะมุงท่ีคุณลักษณะและประโยชน
ของผลิตภัณฑ ดังไดกลาวมาแลววา คุณลักษณะและประโยชนของผลิตภัณฑแตเพียงอยางเดยีวไม
สามารถทําใหผลิตภัณฑเขาไปอยูในใจของผูบริโภคไดตลอดกาล หากขาด “ประสบการณ” ใน
สถานการณการบริโภค และพึงระลึกเสมอวา การซ้ือขายและสงมอบกันแตเพียงผลิตภัณฑ ไม
สามารถสรางประสบการณอะไรไดมากนัก 

3) ใหความสําคัญกับทุกรายละเอียดท่ีเกีย่วกบัประสบการณของผูบริโภค เพราะ 
“ประสบการณ” จะเปนภาพรวมของรายละเอียดตาง ๆ ท่ีผูบริโภคไดรับ รายละเอียดท่ีผิดพลาดบาง
ประการ อาจสรางใหผูบริโภคเกิดประสบการณท่ีไมดีเกี่ยวกับผลิตภณัฑหรือบริษัทได 

4) พยายามใชองคประกอบของ ประสาทการรับรู ( Sense ) ความรูสึก ( Feel ) 
ความคิด ( Think  ) การกระทํา (  Act  ) และความเกีย่วโยง ( Relate ) อยางนอย 2 ประเภทข้ึนไป
ไมใชตัวใดตัวหนึ่งในการสรางประสบการณ ตัวอยางสถานบริการประเภทรานอาหาร ผับ โรงแรม 
ท่ีจัดสภาวะแวดลอมท่ีดี สะอาด ปลอดภัย ดนตรีถูกรสนิยม ราคาเหมาะสม เม่ือผสานกับกล่ิน และ
รสอาหารแลวทําใหผูบริโภคนึกถึงสถานบริการแหงนัน้ ในฐานะสถานท่ีพบปะสังสรรค หรือ
สถานท่ีผอนคลายอารมณ เพราะในการเสพยของมนุษยนั้นไมใชเพยีง ‘‘อ่ิมกาย” หรือ “อรอยล้ิน” 
เทานั้น แตยังหมายถึงทางห ูจมูก ตา กายและใจดวย 

5) ตองรวมมือกนัท้ังองคกร ในการสรางและสงมอบ “ประสบการณ” ใหผูบริโภค 
โดยการคนหาวาอะไรท่ีจะดงึดูดและ “โดนใจ” ผูบริโภคได ดวยการเลือกสถานท่ี เวลา และ
เหตุการณมาผสมผสานกันใหเกิดเปนประสบการณท่ีทําใหผูบริโภครูสึกวาเปนเหตุการณท่ีเกดิข้ึน
สมจริง แตแตกตางกับเหตุการณประจําวันท่ัว ๆ ไป และเหตุการณท่ีสรางขึ้นนี้ควรจะสอดคลองกับ
ภาพลักษณของธุรกิจดวย 
ประโยชนจากการทําการตลาดมุงประสบการณ 
                    กรอบความคิดเร่ือง “ การตลาดมุงประสบการณ “  ( Experiential Marketing ) สามารถ
นํามาใชเปนชองทางการส่ือสารตราสินคา    ( Brand Contacts ) ได โดยเฉพาะอยางยิ่งเพื่อการสราง
ตราสินคา ( Brand Building ) ท้ังนี้เพราะ 
1) ลูกคาไมใชแคผูบริโภค แตเปนคนธรรมดา 
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                    โดยท่ัวไป นักการตลาดมักมองคนท่ีใชสินคาของผูผลิตวาเปน “ผูบริโภค” หรือเปน 
“ลูกคา” ดังนัน้ แนวการส่ือสาร (Tone) ในรูปแบบ  ตาง  ๆ  ท่ีสงออกไปจึงมักมีนยัท่ีคอนขางรุกราน
และพยายามเอาชนะผูบริโภค ( Hard Sell ) แตถากลับมามองวา ผูบริโภคเปนคนธรรมดา ๆ คนหน่ึง 
ท่ีจะมารวมช่ืนชมกับสินคาและบริการของเรา แนวการส่ือสาร( Tone ) ของการส่ือสารทุกรูปแบบ
จะออนโยนกวา ( Soft Sell ) 
2 ) ไมไดขายแคสินคา แตขายประสบการณ 
                    ความแตกตางระหวางสินคากบัประสบการณ คือ สินคานั้นตอบสนองความตองการ
ทางวัตถุ เปนส่ิงท่ีจับตองได เม่ือผูบริโภคไดรับการตอบสนองแลวกแ็ลวกนัไป แตถาเปน
ประสบการณจะเนนการสนองความรูสึกโหยหาและตองการ เม่ือไดรับการตอบสนองแลว ผูบริโภค
มักจะประทับใจและกลับมาซ้ือซํ้า หรือใชบริการอีก 
3 ) ไมใชแคความภกัดี แตเปนความไววางใจ 
                    ความจงรักภักดตีอตราสินคา เปนส่ิงท่ีธุรกิจคาดหวังและอยากไดจากผูบริโภคผูบริโภค
ประจําจ ึงมีความหมายมากกวาผูบริโภคขาจร อยางไรก็ตาม เพียงแคทําใหผูบริโภคกลับมาซ้ือประจํา
นั้นยังไมเพยีงพอ แตควรทําใหผูบริโภคเหลานั้นวางใจในสินคาดวย เพราะความไววางใจนั้นให
ความรูสึกใกลชิดและมีพลังมากกวา 
4) ไมใชแคคุณภาพ แตเปนความพอใจ 
                    เม่ือมีสินคา 2 ยี่หอ ราคาเทากัน คุณภาพดีเทากัน ผูบริโภคจะเลือกซ้ือยีห่อท่ีตนเองชอบ
มากกวา ดังนัน้ การสรางสินคาและบริการท่ีคุณภาพดีอยางเดยีวยอมไมพอ แตตองทําใหผูบริโภค
ชอบหรือเกิดความพึงพอใจมากกวา ประเดน็นี้เปนเร่ืองของอารมณความรูสึกโดยเฉพาะ 
5) ตองไมใชแครูจักแตตองช่ืนชม 
                    เดิมธุรกิจเพยีงแคตองการใหตราสินคาของตนเองเปนท่ีรูจักมาก ๆ เขาไว แตคนรูจกัมี
ความรูสึกเฉย ๆ ก็ไมมีผลเทาตราสินคาท่ีมีความคิดดี ๆ มีอุดมการณ หรือมีปรัญญาหนุนหลัง และ
สามารถสรางแรงบันดาลใจใหคนท่ีรูจกัไดช่ืนชม 
6) ไมใชแคจําได แตตองมีบุคลิก 
                    การเปนท่ีจดจําไดเปนส่ิงด ี แตแคจําไดเฉย ๆ ยังไมดีเทาสินคาท่ีมีบุคลิกภาพโดดเดน
และบุคลิกภาพนั้นสามารถเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายไดอยางจับใจทําใหเกิดผลตาง ๆ ท้ังความรูสึก
ท่ีดี ความช่ืนชม และเช่ือถือไววางใจ 
7) ไมใชแคใชงานไดดี แตตองมีความรูสึก 
                    สินคาหรือบริการหลายชนิด เนนประโยชนใชสอยใหมากเขาไว แตท้ังหลายทั้งปวงท่ี
ออกแบบมา อีกไมนานคูแขงก็สามารถตามทันได แตทวาใหความสําคัญแกการออกแบบรูปลักษณ
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ท่ีมีผลตออารมณ ความรูสึกควบคูไปดวยยอมจะดกีวา เพราะความรูสึกชอบ หรือประทับใจนั้น 
ลอกเลียนแบบกันไมได 
8) ไมใชแคจับตา แตตองจับใจดวย 
                    ทุกคร้ังท่ีธุรกิจพยายามสรางการรับรูสินคาในตัวสินคา ฝายวางแผนการใชส่ือมักจะเนน
ใหผูบริโภคไดพบเหน็สินคาบอย ๆ และมาก ๆ เขาไว       การตลาดมุงประสบการณ  ( Experiential 
Marketing ) จะไมเนนท่ีจํานวนเชนกัน แตจะเนนท่ีคุณภาพมากกวา คือ ไมตองเห็นบอย ๆ หรือเห็น
มาก ๆ ก็ได ขอเพียงแคสามารถ “โดนใจ” ผูบริโภคไวไดเม่ือมีประสบการณคร้ังแรกกบัตราสินคา ก็
นับวาเพยีงพอแลว 
9) ไมใชแคการบอกกลาว แตเปนการพดูคุย 
                    การส่ือสารเพ่ือสรางตราสินคาโดยท่ัวไปมักใหความสําคัญกับการบอกกลาว ซ่ึงเปน
การใหขอมูลและส่ือสารทางเดียว แตสําหรับการส่ือสารเพ่ือสรางตราสินคาในแบบเนนท่ี
ประสบการณความรูสึกนี้ จะใชรูปแบบการพูดคุยกับผูบริโภคท่ีเปนการส่ือสารสองทาง เชน การ
โตตอบจดหมายรองเรียนของผูบริโภค หรือการตอบคําถาม จะทําใหเกดิปฏิสัมพันธ( Interactive ) 
และสัมพันธภาพท่ีดีกวา 
10) ไมใชแคบริการ แตเปนการทําใหเพื่อใจรัก 
                    การบริการนั้น เปนการทําใหเพราะผูบริโภคคือผูบริโภคหรือลูกคา ท่ีเปนคนจายเงิน
เพื่อแลกกับบริการท่ีธุรกิจจะให แตถาส่ิงท่ีทําให เปนอะไรที่พิเศษท่ีผูบริโภครูสึกวาธุรกิจทําใหใน
ฐานะคนกันเองแลว ส่ิงนั้นยอมมีความหมายมากกวาและกอใหเกิดความสัมพันธท่ีดี รวมท้ังความ
ผูกพันท่ีจะทําใหผูบริโภคกลับมาใชบริการอีก 
                    จะเหน็ไดวา ประสบการณความรูสึกท่ีผูบริโภคไดรับจากการใชหรือจากการสัมผัสกับ
ตราสินคาทุกอยางเปนส่ิงสําคัญมาก และมีความเปนไปไดในทางปฏิบัติท่ีจะทําใหสินคาแตกตางไป
จากคูแขง สรางเสริมภาพลักษณและเอกลักษณของบริษัท ท่ีสําคัญคือจะเปนตัวกําหนดความ
จงรักภกัดีท่ีผูบริโภคมีตอสินคา หรือบริการ ทําใหผูบริโภคมีความศรัทธาและเช่ือม่ันในตราสินคา 
และเกดิการบริโภคในคร้ังตอๆ ไป นับเปนกลยุทธสําคัญท่ีจะชวยทําใหการสรางตราสินคาให
ประสบความสําเร็จได 
                    ดังนั้นผูวิจยัจึงไดนําแนวคิดการตลาดมุงประสบการณดังกลาว มาเปนกรอบแนวคิด
หนึ่งในการศึกษา เร่ืองกลยุทธการตลาดมุงประสบการณของบานใรกาแฟ 
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แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
( Consumer Behavior ) 
                    การศึกษาวเิคราะหพฤติกรรมของผูบริโภค เปนส่ิงสําคัญและจําเปนอยางยิ่งสําหรับ
นักการตลาดยคุปจจุบัน ซ่ึงเปนยุคท่ีมีภาวะการแขงขันทางการคาสูง ผูบริโภคมีทางเลือกมากขึ้น 
นักการตลาดจงึมุงท่ีจะศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค เพื่อผลิตสินคาหรือบริการใหตรงกบัความตองการ
ของผูบริโภคมากท่ีสุด ท้ังนีไ้ดมีผูใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคไว ดังนี ้
                    พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคลท่ีเกี่ยวของกับการซ้ือ และการใช
สินคา และบริการ ( ผลิตภัณฑ ) โดยผานกระบวนการแลกเปล่ียนท่ีบุคคลตองมีการตัดสินใจท้ัง
กอนและหลังการกระทําดังกลาว โดยบุคคลท่ีถือวาเปนผูบริโภค ในท่ีนี้ คือ “บุคคลผูซ่ึงมีสิทธิใน
การไดมาและใชไปซ่ึงสินคาและบริการท่ีไดมีการเสนอขายโดยสถาบันทางการตลาด” ( ศุภร เสรี
รัตน, 2540 :6 ) 
                    พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กระบวนการและกิจกรรมตาง ๆ ท่ีบุคคลเขาไปมีสวน
เกี่ยวของในการเสาะแสวงหา การเลือก การซ้ือ การใช การประเมินผล และการใชสอยผลิตภัณฑ
และบริการ เพือ่สนองความตองการและความปรารถนาอยากไดใหไดรับความพอใจ    ( Belch and 
Belch 1933 : 115   อางถึงใน ดารา ทีปะปาล  2541 :  49 ) 
                    จากนิยามความหมายพอสรุปไดวา พฤติกรรมของผูบริโภคนั้นมีลักษณะเปน
กระบวนการ ซ่ึงประกอบดวยกิจกรรมตาง ๆ อยางเปนข้ันตอน เชน ในการซ้ือผลิตภัณฑของ
ผูบริโภคกอนท่ีจะตัดสินใจซ้ือ จะเร่ิมตนดวยการแสวงหาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภณัฑท่ีจะซ้ืออยาง   
กวางๆ จากหลาย ๆ ตราสินคา เพื่อนํามาเปรียบเทียบกันหาจุดดีจุดดอยตาง ๆ กอนท่ีจะตัดสินใจซ้ือ 
                    ดังนั้น ในการศกึษาพฤติกรรมของผูบริโภค นักการตลาดจําเปนท่ีจะตองรูถึงส่ิงท่ีสําคัญ
ประการหน่ึง คือ แรงจูงใจ ซ่ึงพบวาการเรยีนรูและประสบการณจะมีผลตอแบบอยางพฤติกรรมท้ัง
ในแงดีและแงไมดี และในขณะเดียวกนัก็จะสงผลถึงบุคลิกภาพของแตละบุคคล ซ่ึงหนาท่ีของ
แรงจูงใจก็คือ การกระตุนพฤติกรรมและมีผลโดยตรงกับความตองการ ดังนั้นนักการตลาดจะตอง
ตระหนกัอยูเสมอวา ถาตองการใหผูบริโภคมีพฤติกรรม(ซ้ือสินคา) ก็ตองรูถึงแรงจูงใจท่ีตรงกบั
ความตองการของผูบริโภค แลวก็สรางความพอใจใหกบัผูบริโภค และนําไปสูการซ้ือสินคาในท่ีสุด 
(สมจิตร ลวนจําเริญ , 2529 : 115) เพื่อใหเห็นภาพท่ีชัดเจนข้ึนเกี่ยวกับผูบริโภค ในการท่ีจะศึกษาถึง
เหตุจูงใจท่ีจะทําใหเกิดการซ้ือสินคา โดยเร่ิมตนจากการเกิดส่ิงกระตุน ท่ีทําใหเกิดความตองการ
กระตุนตรงเขาไปในความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคหรือผูซ้ือ ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดํา ซ่ึงผูผลิตหรือ
ผูขายไมสามารถคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆของผูซ้ือ 
ผูวิจัยจึงนําเอาแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค และปจจยัท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของ
ผูบริโภค มาประกอบการอธิบาย 
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ภาพท่ี 7 แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซ้ือและปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ท่ีมา :  ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. กลยุทธการตลาดและการบริหารงานการตลาด. 
            กรุงเทพฯ : บริษัทธีระฟลม และไซเท็กซ จํากัด , 2541 : 82. 
 
                    เม่ือผูซ้ือไดรับส่ิงกระตุนทางการตลาดหรือส่ิงกระตุนอ่ืนๆผานเขามาในความรูสึกนกึ
คิด ซ่ึงเปรียบเสมือนกลองดําท่ีไมสามารถคาดคะเนได นักการตลาดจงึจําเปนท่ีจะตองคนหา
ลักษณะของผูซ้ือและความรูสึกนึกคิดวาไดรับอิทธิพลจากส่ิงใดบาง เพื่อจะไดจดัสวนประสมทาง
การตลาดตางๆ ใหกระตุนและตอบสนองความตองการของผูซ้ือท่ีเปนกลุมเปาหมายไดอยางถูกตอง 
ซ่ึงลักษณะของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากปจจัยสําคัญทางดานตางๆดังตอไปนี้  (ศิริวรรณ เสรีรัตน , 
2534 : 38) 
ปจจัยทางดานวัฒนธรรม (Culture Factors) แบงออกเปน 
1. วัฒนธรรม (Culture ) และวัฒนธรรมยอย (Subculture) เปนรูปแบบพฤติกรรมและความสัมพนัธ
ของสังคม ซ่ึงเปนการกําหนดสังคมนั้นๆประกอบดวย  บรรทัดฐาน  แบบอยาง ความเช่ือ  ประเพณ ี 
รวมเรียกวา “คานิยมในวัฒนธรรม” (Culture Value) แตละสังคมจะมีคานิยมท่ีแตกตางกัน ซ่ึงจะมี

                  สิ่งกระตุนภายนอก 

สิ่งกระตุนทางการตลาด      สิ่งกระตุนอื่นๆ 
ผลิตภัณฑ                            เศรษฐกิจ 
ราคา                                    เทคโนโลยี 
การจัดจําหนาย                    การเมือง 
กาสงเสริมการตลาด            วัฒนธรรม    

    กลองดําหรือ 

  ความรูสึกนึกคิด 
       ของผูซื้อ 

การตอบสนองของผูซื้อ 

การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 

          ลักษณะของผูซื้อ 

       ปจจัยทางวัฒนธรรม 
       ปจจัยทางสังคม 
       ปจจัยสวนบุคคล 
       ปจจัยทางจิตวิทยา 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซื้อ 

การรับรูปญหา 
การคนหาขอมูล 
การประเมินผลทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อ 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
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สวนในการกําหนดความตองการซ้ือและพฤติกรรมการซ้ือดวย เชน คานิยมในการกนิของไทย ใช
ของไทย เท่ียวเมืองไทย จะชวยใหเศรษฐกิจของประเทศดีข้ึน 
2. ช้ันทางสังคม (Social Class) เปนการจัดลําดับบุคคลในสังคมออกเปนกลุมท่ีมีลักษณะคลายคลึง
กันโดยถือเกณฑ อาชีพ รายได ฐานะ ตระกูล ตําแหนงหนาท่ี บุคลิกลักษณะของบุคคลแตละช้ัน
สังคมจะมีคานิยมและพฤตกิรรมเฉพาะซ่ึงแบงเปนกลุมได 3 กลุมคือ 
                    2.1 ระดับสูง (Upper Class) แบงออกเปนกลุมยอยได 2 กลุมคือ 
                            2.1.1 ระดบัสูงอยางสูง (Upper Upper Class) ไดแก ผูดีเกาและไดรับมรดกจํานวน 
                            มากสินคาเปาหมายของกลุมนี้ไดแกอัญมณี รถยนตราคาแพง สินคาฟุมเฟอยตางๆ 
                            2.1.2 ระดบัสูงอยางตํ่า (Lower Upper Class) ไดแก ผูบริหารระดับสูงเศรษฐี   
                            สินคาจะคลายกันกับกลุมระดับสูงอยางสูง 
                    2.2 ระดับกลาง (Middle Class) แบงยอยได 2 กลุมคือ 
                            2.2.1 ระดบักลางอยางสูง (Upper Middle Class) ไดแก ผูท่ีไดรับความสําเร็จทาง  
                            อาชีพพอสมควร สินคาเปาหมายกลุมนี้ไดแก บาน เส้ือผา รถยนต เฟอรนิเจอร 
                            2.2.2   ระดบักลางอยางตํ่า (Lower Middle Class) ไดแก พนกังานระดับปฏิบัติงาน  
                            และขาราชการระดับปฏิบัติงาน สินคาเปาหมายกลุมนี้เปนสินคาราคาปานกลาง  
                            เชน สินคาท่ีใชในชีวิตประจําวนั 
                    2.3  ระดับตํ่า (Lower Class) แบงยอยได 2 กลุมคือ 
                            2.3.1  ระดบัตํ่าอยางสูง (Upper Lower Class) ไดแก กลุมผูใชแรงงานท่ีมีทักษะ 
                            พอสมควรสินคาเปาหมายของกลุมนี้ไดแก สินคาจําเปนแกการครองชีพและราคา 
                            ประหยดั 
                            2.3.2  ระดบัตํ่าอยางตํ่า (Lower Lower Class) ไดแก กรรมกรท่ีมีรายไดต่ํา สินคา 
                            เปาหมายของกลุมนี้จะคลายกันกับกลุมระดับตํ่าอยางสูง 
ปจจัยทางดานสังคม (Social Factors) เปนปจจยัท่ีเกีย่วของกบัชีวติประจําวนั และมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซ้ือ แบงออกเปน 
                    1. กลุมอางอิง (Reference Group) เปนกลุมท่ีมีอิทธิพลตอคานิยม ทัศนคติ และ 
                        พฤติกรรมของบุคคลในกลุมอางอิง แบงเปน 

- กลุมปฐมภูมิ ไดแก ครอบครัว เพื่อนสนิท เพื่อนบาน 
- กลุมทุติยภูมิ ไดแก เพ่ือนรวมงานและรวมสถาบัน กลุมบุคคลช้ันนําใน  
              สังคม บุคคลตางๆท่ีติดตอในสังคม 
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                    กลุมอางอิงมีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกพฤติกรรมการดําเนินชีวิต เพราะจะทาํใหเกิด
แนวความคิดท่ีโนมเอียงใหคลอยตามได เพื่อการยอมรับของกลุม ซ่ึงจะทําใหบุคคลรูสึกสบายใจ 
และสามารถคุยกับกลุมของตนเองไดอยางภาคภูมิใจ ทําใหเปนท่ียอมรับวาเปนสวนหนึ่งของกลุม 

2. ครอบครัว (Family) เปนกลุมสังคมกลุมแรกท่ีบุคคลเปนสมาชิกอยู บุคคลใน 
              ครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากท่ีสุดตอทัศนคติ ความคิดเหน็และคานิยมของบุคคล  
              ซ่ึงจะสงผลถึงพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัว แตอยางไรก็ตามพฤติกรรมการ 
              บริโภคก็อาจจะแตกตางไปบางตามวัฏจักรชีวติครอบครัว 

3. บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเกีย่วของกันหลายกลุม เชน  
              ครอบครัว องคการ สถาบันตางๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกตางกันใน 
              แตละกลุม นักการตลาดจึงตองวิเคราะหวาใครเปนผูคิดริเร่ิม ผูตัดสินใจซ้ือ ผูมี 
              อิทธิพล ผูซ้ือและผูใช 

ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors)  การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคล
ของคนทางดานตางๆ ไดแก 

1. อายุ ( Age ) ท่ีแตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน 
2. วัฏจักชีวิตครอบครัว ( family life cycle stage )  เปนข้ันตอนการดํารงชีวิตของ       
บุคคลในลักษณะของการมีครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละข้ันตอนเปนส่ิงท่ีมี              
อิทธิพลตอความตองการ ทัศนคติ และคานิยมของบุคล ทําใหเกดิความตองการใน               
ผลิตภัณฑ และ      พฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกตางกัน ซ่ึงแบงออกเปน 9 ช้ัน ดังนี ้

                            ช้ันท่ี 1 เปนโสดและอยูในวัยหนุมสาว ( Family  Life Cycle ) มักซ้ือสินคาอุปโภค                
                            บริโภคสวนตัว สนใจทางดานการพกัผอนทองเท่ียว 
                            ช้ันท่ี 2 คูสมรสใหมและยังไมมีบุตร ( Newly Married Couples ) มักจะซ้ือสินคา 
                            ถาวร เชน บาน รถยนต สินคาขนาดใหญท่ีจําเปนตาง ๆ 
                            ช้ันท่ี 3 ครอบครัวท่ีมีบุตรคนเล็กอายุต่าํกวาหกขวบ ( Full Nest I ) มักจะซ้ือสินคา 
                            ถาวรท่ีใชภายในบาน เชน เคร่ืองซักผา เฟอรนิเจอร เคร่ืองดูดฝุน ผลิตภัณฑ  
                            สําหรับเด็ก 
                            ช้ันท่ี 4 ครอบครัวท่ีมีบุตรคนเล็กอายุมากกวาหกขวบ ( Full Nest II ) จะมีฐานะ 
                            การเงินดีข้ึน เพราะบุตรเขาโรงเรียนแลว สินคาท่ีบริโภคไดแก อาหาร เส้ือผา  
                            แบบเรียน การพักผอนหยอนใจสําหรับบุตร 
                            ช้ันท่ี 5 ครอบครัวท่ีบิดามารดาอายุมาก และมีบุตรโตแลวแตยังไมแตงงาน ( Full  
                            Nest III ) จะมีฐานะการเงินดี สามารถซ้ือสินคาถาวรที่มาแทนของเกาได เชน   
                            รถยนต ทองเท่ียวท่ีหรูหรา บานท่ีขนาดใหญกวาเดิม 
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                            ช้ันท่ี 6 ครอบครัวท่ีบิดามารดาอายุมาก และบุตรแยกครอบครัวและยังทํางาน             
                            ( Empty  Nest I ) จะมีฐานะการเงินดี ชอบเดินทางทองเท่ียวชวยเหลือสังคม 
                            ช้ันท่ี 7 ครอบครัวท่ีบิดามารดาอายุมาก มีบุตรแยกครอบครัวแลวและออกจาก 
                            ทํางาน ( Empty Nest II ) รายไดลดลง อาศัยอยูในบาน จะซ้ือยารักษาโรคและ 
                            ผลิตภัณฑผูสูงอายุ 
                            ช้ันท่ี 8 ครอบครัวอยูคนเดียว เนื่องจากฝายหนึ่งฝายใดตายหรือหยาขาดจากกัน  
                            และยังทํางาน ( Solitary Survivors , in Labour Force ) 
                            ช้ันท่ี 9 ครอบครัวอยูคนเดียวเนื่องจากฝายใดฝายหน่ึงตายหรือหยาขาดจากกันและ 
                            ออกจากงาน ( Solitary Survivors , Retires ) คาใชจายสวนใหญจะเปนคา 
                            รักษาพยาบาล 

3. อาชีพ ( Occupation ) ของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความตองการ
สินคาและบริการท่ีแตกตางกัน 
4. โอกาสทางเศรษฐกิจ ( Economic Circumstances ) ของบุคคลจะกระทบตอสินคา
และบริการท่ีเขาตัดสินใจซ้ือ โอกาสเหลานี้ประกอบไปดวย รายได การออมทรัพย 
อํานาจการซ้ือ และทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงินซ่ึงผูผลิตหรือผูขายตองสนในแนวโนม
รายไดของบุคคลและเศรษฐกิจ 
5. การศึกษา ( Education ) ผูท่ีมีการศึกษาสูงมักมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑท่ีมี
คุณภาพดีมากกวาผูท่ีมีการศกึษาตํ่า 
6. คานิยมหรือคุณคา ( Value ) และรูปแบบการดํารงชีวิต ( Lifestyle ) คานิยมหรือ
คุณคา      ( Value ) หมายถึง ความนิยมในส่ิงของหรือบุคลหรือความคิดในเร่ืองใดเรื่อง
หนึ่ง สวนรูปแบบการดํารงชีวิต ( Lifestyle ) หมายถึงรูปแบบของการดํารงชีวิตในโลก
มนุษยโดยแสดงออกในรูปของ กิจกรรม  ( Activities ) ความสนใจ ( Interests ) ความ
คิดเห็น ( Opinions ) หรือ AIOs 

ปจจัยทางจิตวทิยา (Psychographic Factors) การเลือกซ้ือของบุคคลไดรับอิทธิพลจากปจจยัดาน
จิตวิทยา ซ่ึงถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภค ท่ีมีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการซ้ือและการใชสินคา 

1. การจูงใจ (Motivation) เปนวิธีการท่ีจะชักนําพฤติกรรมของบุคคล ใหปฏิบัติตาม
วัตถุประสงค พฤติกรรมมนุษยจะเกดิข้ึนไดตองมีส่ิงจูงใจ (Motive) หรือส่ิงกระตุน การ
จูงใจมีวัตถุประสงคเพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ (Need) โดยอาศัยส่ิงจงูใจ
หรือส่ิงกระตุนท่ีนักการตลาดใชเคร่ืองมือการตลาดเพ่ือกระตุนใหเกิดความตองการ 
2. การรับรู (Perception) เปนกระบวนการท่ีบุคคลตีความและรับรูขอมูล เร่ิมจาก
บุคคลไดรับรูส่ิงกระตุนจากประสาทสัมผัสท้ัง 5 คือ การไดเห็น ไดยิน ไดกล่ิน ได
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สัมผัส และไดรส  ซ่ึงแตละคนจะตีความและรับรูขอมูลตามความเชื่อ ประสบการณ 
ความตองการและอารมณของตนเอง 
3. การเรียนรู (Learning) เปนการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม ซ่ึงเปนผลมาจาก
ประสบการณของบุคคล การเรียนรูของบุคคลเกิดข้ึนเม่ือบุคคลไดรับส่ิงกระตุน 
(Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) ส่ิงกระตุนนั้น การเรียนรูเกิดจาก
อิทธิพลหลายอยาง เชน ทัศนคติ ความเช่ือ และประสบการณในอดีต 
4. ความเช่ือ (Beliefs) เปนความคิดซ่ึงบุคคลยึดถือเกีย่วกับส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ซ่ึงเปนผลมา
จากประสบการณในอดตี พฤติกรรมการซ้ือของบุคคลสวนหนึ่งเกดิจากความเช่ือ 
5. ทัศนคติ (Attitude) เปนความรูสึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง หรือส่ิงท่ี
เรียนรูจากประสบการณในอดีต ทัศนคติมีอิทธิพลอยางยิ่งตอการรับรูและพฤติกรรม
ของผูบริโภค ทําใหสงผลกระทบตอผลิตภัณฑและตราสินคา จึงตองสรางทัศนคติท่ีดี
ตอตราสินคาและบริการ หรือเปล่ียนทัศนคติโดยผานกระบวนการส่ือสาร 
6. บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึงลักษณะเดนเฉพาะบุคคล อันเกิดมาจาก
ความรูสึกนึกคิด ความตองการ การเรียนรูและการรับรู ท่ีสะทอนออกมาเปนพฤติกรรม 
เพื่อตอบสนองตอส่ิงแวดลอม ทฤษฎีจิตวิเคราะห (Psychoanalysis Theory) ของฟรอยด 
(Sigmund Freud) ไดวิเคราะหบุคลิกภาพโดยเนนแรงจูงใจท่ีมาจากจิตใตสํานึก เปน
ตัวกําหนดบุคลิกภาพและพฤติกรรมของมนุษยดังนี ้

6.1 อิด (Id) เปนบุคลิกภาพท่ีเกิดจากส่ิงกระตุนอยางหยาบ ทําใหมีการ
ตอบสนองเพื่อความพึงพอใจเปนสําคัญ โดยไมคํานึงถึงคานิยมในสังคมและ
วัฒนธรรม พฤติกรรมท่ีเกิดจากอิดอาจจะดีหรือไมดกี็ได เชน พฤติกรรมกาวราว 
การแสวงหาความพอใจเฉพาะตนเอง ฯลฯ 
6.2 อีโก (Ego) เปนบุคลิกภาพท่ีเกิดจากควบคุมภายใตจิตสํานึก ซ่ึงจะควบคุม
การกระตุนจากอิดได การตอบสนองจะเปนไปในลักษณะสอดคลองกับคานิยมใน
สังคมและวัฒนธรรม เชน การใชโทรศัพมือถือหรือบัตรเครดิต 
6.3 ซุปเปอรอีโก (Superego) เปนบุคลิกภาพท่ีแสดงออกมาตามคานิยมของ
สังคมและมาตรฐานดานศีลธรรม ซ่ึงเปนท่ียอมรับและควรยึดถือประพฤติปฏิบัติ 
ซุปเปอรอีโกมีหนาท่ียับยั้งการกระทํา การแสวงหาความพอใจของบุคคลใหปฏิบัติ
ตามกฎและขอบังคับของสังคม 

                    กลาวคือ อีโกเปนส่ือกลางระหวางอิดและซุปเปอรอีโก โดยพยายามพฒันาส่ิงกระตุน 
จากอิดออกมาเปนพฤติกรรมท่ีสอดคลองกับซุปเปอรอีโก ดังนั้นนกัการตลาดควรท่ีจะศึกษาทฤษฎี 
ฟรอยด เพื่อสรางบุคลิกภาพของสินคาหรือบุคลิกภาพของผูใชสินคา ใหสอดคลองกับซูเปอรอีโก 

DPU



  
                                                                                                                                                         36 

7. แนวความคิดเกี่ยวกับตนเอง (Self Concept) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดท่ีบุคคลมีตอ
ตนเองหรือความคิดท่ีบุคคลคิดวาบุคคลอ่ืน(สังคม)มีความคิดเห็นตอตนอยางไรม ี 4 
กรณีคือ 
7.1 แนวคิดของตนเองท่ีแทจริง (Real Self) หมายถึง ความคิดท่ีบุคคลมองตนเองท่ี

แทจริงเปนขอเท็จจริงท่ีบุคคลตองการเปนอยู 
7.2 แนวคิดของตนเองในอุดมคติ (Ideal Self) หมายถึง ความรูสึกนึกคิดท่ีบุคคลใฝฝน

อยากใหตนเปนเชนนัน้ บุคคลจึงมักทําพฤติกรรมของเขาสอดคลองกับความคิดใน
อุดมคติของเขา 

7.3 แนวคิดของตนเองท่ีตองการใหบุคคลอ่ืนมองตนเองท่ีแทจริง (Real Other) 
หมายถึงบุคคลนึกเห็นภาพลักษณวาบุคคลอ่ืนมองตนเองท่ีแทจริงวาเปนอยางไร 

7.4 แนวคิดของตนเองท่ีตองการใหบุคคลอ่ืน คิดเกี่ยวกบัตนเองในอุดมคติ (Ideal 
Other) หมายถึง การท่ีบุคคลตองการใหบุคคลอ่ืนคิดถึงเขาในแงใด 

                    ข้ันตอนการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s decision process) เปนอีกส่ิงหนึ่งท่ีนักการ
ตลาดจะตองใหความสําคัญ เนื่องจากมีอิทธิพลตอความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ และสงผลใหเกิด
พฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงแบงเปน 5 ข้ันตอนดงันี้ 

1. การรับรูถึงความตองการหรือปญหา คือ เม่ือผูบริโภคมีความตองการหรือยังไม
ตระหนกัถึงความตองการของตนเอง นักการตลาดตองทําใหผูบริโภคทราบถึงความ
ตองการ เชน การชี้ใหเหน็วาผลิตภัณฑนัน้สามารถสนองความตองการหรือแกปญหา
ของผูบริโภคได 
2. การคนหาขอมูล คือ เม่ือผูบริโภครับรูหรือตระหนักตอความตองการท่ีเกิดข้ึน กจ็ะ
แสวงหาขอมูลขาวสาร โดยเร่ิมจากการทบทวนความทรงจําของตนเอง ซ่ึงเปนการ
คนหาขอมูลจากภายใน หลังจากนั้นก็คนหาขอมูลจากภายนอก จากแหลงบุคคล แหลง
การคา แหลงชุมชน 
3. การประเมินผลทางเลือก คือ ขอมูลขาวสารที่ไดรับจะถูกนํามาพิจารณาในการ
ประเมินทางเลือกตราสินคา  หรือยี่หอของสินคาท่ีตรงกับความตองการมากท่ีสุด 
4. การตัดสินใจซ้ือ คือ การท่ีผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซ้ือ หรือพัฒนาเปนความ
ตั้งใจซ้ือ หรือตัดสินใจซ้ือ เพื่อเปนการตอบสนองตอส่ิงกระตุนตางๆ 
5. พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ คือ การเรียนรูและทัศนคติ เกดิข้ึนจากการใชสินคายี่หอ
นั้นๆ จึงเปนการประเมินผลภายหลังการซ้ือ เพื่อพฤติกรรมการซ้ือซํ้าในอนาคต ถา
ผูบริโภครูสึกพอใจจะเกดิการซ้ือซํ้าๆ แตถาไมพอใจกจ็ะไมซ้ือยี่หอเดมิอีก 
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                    ดังนั้นผูวิจยัจึงเห็นสมควรท่ีจะนําแนวคิดเกีย่วกับพฤติกรรมผูบริโภค มาประกอบ
การศึกษาในเร่ืองส่ิงกระตุนท่ีเปนแรงจูงใจทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑของราน
บานใรกาแฟ 
 
 
ทฤษฎีการเปดรับขาวสาร 
( Media Exposure ) 
                    ในการเปดรับขาวสารนั้น ผูรับสารจะมีกระบวนการเลือกสรร (Selective process) ซ่ึง
แตกตางกันไปตามประสบการณ ความตองการความเช่ือ ทัศนคติ ฯลฯ  เดอเฟลอร (DeFleur) ได
อธิบายถึงกระบวนการเลือกสรรวา เปรียบเสมือนกระบวนการเลือกสรรเคร่ืองกรองขาวสารในการ
ท่ีจะรับรูและจดจํา ซ่ึงประกอบดวยการกล่ันกรอง 3 ข้ัน คือ 
 
ภาพท่ี 8 แสดงกระบวนการเลือกสรรขาวสาร 
 
 
 
                                                                                                                              การเลือกเปดรับ 
                                                                                                                              การเลือกรับรู 
                                                                                                                              การเลือกจดจํา 
 
 
 
 
ท่ีมา : สุภาวิไล ตันเสียงสม. “การเปดรับและการจดจําขาวสารการตลาดกับพฤติกรรมการใชบริการ  
          อาหารฟาสตฟูดทางโทรศัพทของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯ” 2544 : 37. 
 

1. การเลือกเปดรับหรือเลือกสนใจ ( Selective Exposure or Selective Attention ) 
หมายถึง การท่ีผูรับสารจะเลือกสนใจ หรือเปดรับขาวสารจากแหลงใดแหลงหนึ่ง 
ผูรับสารมักจะแสวงหาขาวสารเพื่อสนับสนุนทัศนคติเดมิท่ีมีอยู และหลีกเล่ียง
ขาวสารที่ขัดแยงกับความรูสึกนึกคิดเดิมของตนเอง ท้ังนี้เพราะการไดรับขาวสารที่
ไมลงรอยกับความเขาใจหรือทัศนคติเดิมของตนนั้นจะกอใหเกดิความไมสมดุล
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ทางจิตใจ หรือความไมสบายใจท่ีเรียกวา ความไมสอดคลองกันทางดานความ
เขาใจ ( Cognitive Dissonance ) 

2. การเลือกรับรูหรือตีความ ( Selective Perception or Selective Interpretation ) 
หมายถึง เม่ือผูรับสารเลือกเปดรับขาวสารแลว ผูรับสารจะเลือกรับรู หรือตีความ
ตามความเขาใจ ประสบการณ ทัศนคติ ความตองการ ความคาดหวัง แรงจูงใจ 
สภาวะรางกาย หรือตามสภาวะของอารมณตนเองในขณะน้ัน เปนตน 

3. การเลือกจดจาํ ( Selective Retention ) เปนแนวโนมท่ีผูรับสารจะเลือกจดจํา
ขาวสารตาง ๆ เฉพาะในสวนท่ีตรงกับความสนใจ ความตองการ ทัศนคติ ฯลฯ ของ
ตนเอง และมักจะลืมในสวนท่ีตนเองไมสนใจ หรือไมเห็นดวยไดงายกวา 

                    การส่ือสารโดยไมทราบวาพฤติกรรมการเปดรับขาวสารของกลุมเปาหมายเปนอยางไร 
ทําไมนั้น จะทําใหการส่ือสารของผูสงสารไมมีประสิทธิภาพ และไมกอใหเกิดประสิทธิผลตามท่ีผู
สงสารตองการ 
                    เมอรริลล และโลวเวนสไตน ( Merrill and Lowenstein , 1971 อางใน อภิชาติ โลห
ประธาน , 2544:33 ) กลาววาผูรับสารแตละคน จะมีพฤติกรรมการเปดรับส่ือและขาวสารแตกตาง
กันออกไป ท้ังนี้ข้ึนอยูกับลักษณะเฉพาะและปจจยัท่ีแตกตางกัน ซ่ึงเกิดจากปจจัยพื้นฐานหลาย
ประการ คือ 

1. ความเหงา เปนเหตุผลทางจิตวิทยาท่ีวาคนเราโดยปกตจิะไมชอบท่ีจะอยูตามลําพัง 
เพราะจะทําใหเกิดความรูสึกสับสน วิตกกงัวล หวาดกลัว และการเฉยจากสังคม จึง
ตองพยายามท่ีจะรวมกลุม หรือติดตอกับบุคคลโดยตรง หรือการอยูกับส่ือตาง ๆ 

2. ความอยากรูอยากเห็นในส่ิงตาง ๆ ซ่ึงถือวาเปนคุณสมบัติตาง ๆ ของมนุษยโดย
ปกติ ความอยากรูอยากเห็นจะเร่ิมจากส่ิงใกลตัวกอน ตลอดจนถึงส่ิงท่ีอยูหางไกล
ตัวเองท่ีจะมีผลกระทบตอตนเองท้ังทางตรงและทางออม นอกจากนั้นมนษุยยัง
อยากรูอยากเหน็ในส่ิงตาง ๆ  รวมท้ังผลกระทบซ่ึงอาจเกิดข้ึนกับตนเองหรือผูอ่ืน
ดวย 

3. ประโยชนใชสอย โดยพ้ืนฐานของมนุษยมีความเหน็แกตัว ดังนั้นในฐานะของผูรับ
สาร จึงตองการแสวงหา และใชขาวสารบางอยางท่ีจะเปนประโยชนตอตนเอง ท้ัง
ในดานความสะดวกสบาย ความสนุกสนานเพลิดเพลิน และความสุขกายสบายใจ 

4. ลักษณะเฉพาะของส่ือ ส่ือแตละประเภทมีลักษณะเฉพาะตัว ซ่ึงไมเหมือนกัน ส่ือ
แตละประเภทจึงตอบสนองความพึงพอใจของผูรับสารไปคนละอยาง ดังนั้น
ลักษณะเฉพาะของส่ือแตละประเภทจึงทําใหผูรับขาวสาร มีจํานวนและ
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องคประกอบท่ีแตกตางกัน เพราะผูรับสารจะเลือกรับขาวสารเฉพาะอยางท่ีสนอง
ตอความตองการและความพึงพอใจของตนเอง 

                    ชารลส แอตคิน ( Charles Atkin , 1973 ) กลาววา บุคคลจะเลือกรับขาวสารใดจาก
ส่ือมวลชนนั้น ข้ึนอยูกับการคาดคะเนเปรียบเทียบระหวาง ผลตอบแทน ( Reward Value ) กับการ
ลงทุนลงแรง ( Expenditures ) และพันธะผูกพัน ( Liabilities ) ท่ีจะตามมา ถาผลตอบแทนหรือ
ผลประโยชนท่ีไดรับสูงกวาการลงทุนลงแรง หรือการตองใชความพยายามท่ีจะรับรู หรือทําความ
เขาใจแลว บุคคลยอมแสวงหาขาวสารนั้น แต ถาผลประโยชนท่ีไดรับนอยกวาการลงทุนลงแรง 
บุคคลก็อาจจะเฉยเมยตอขาวสารนั้น 
                    จากสาเหตุดังกลาวแสดงใหเห็นวา โดยปกติมนุษยทุกคนมีธรรมชาติท่ีจะเปดรับ
ขาวสารอยูตลอดเวลา แตจะเปดรับจากส่ือใด และอยางไรนั้น ข้ึนอยูกับปจจัยตาง ๆ ท่ีเปน
ตัวกําหนด ดังนี้      ( ขวัญเรือน กิตติวฒัน , 2531 : 23 - 26 ) 

1. ปจจัยดานบุคลิกภาพและจติวิทยาสวนบุคคล เปนตัวกาํหนดใหแตละบุคคลเลือกท่ี
จะเปดรับขาวสารและส่ือท่ีแตกตางกันออกไป เนื่องจากคนแตละคนนั้นมีความ
แตกตางเฉพาะตัวอยางมากในดานโครงสรางทางจิตวิทยาสวนบุคคล ซ่ึงเปนผลสืบ
เนื่องมาจากลักษณะการอบรมเล้ียงดูท่ีแตกตางกัน การดํารงชีวิตในสภาพแวดลอม
ทางสังคมท่ีไมเหมือนกนั ทําใหสงผลกระทบถึงระดับสติปญญา ความคิด ทัศนคติ 
ตลอดจนกระบวนการของการรับรู การเรียนรู การจูงใจ 

2. ปจจัยดานสภาพความสัมพันธทางสังคม เนื่องจากคนเรามักจะยึดตดิกบักลุมสังคม
ท่ีตนสังกัดเปนกลุมอางอิง ( Reference Group ) ในการตัดสินใจท่ีจะแสดงออกซ่ึง
พฤติกรรมใด ๆ ก็ตาม มักจะคลอยตามกลุมในแงของความคิด ทัศนคติ และ
พฤติกรรมเพ่ือใหตนเองเปนท่ียอมรับของกลุม 

3. ปจจัยดานสภาพแวดลอมนอกระบบการส่ือสาร เช่ือวาลักษณะตาง ๆ ซ่ึงไดแก เพศ 
อาชีพ ระดับการศึกษา รายได ฯลฯ ทําใหเกิดความคลายคลึงของการเปดรับ
ขาวสาร และในทํานองเดียวกัน ยอมจะมีการตอบสนองตอเนื้อหาขาวสารดังกลาว
ไมแตกตางกัน 

                    นอกจากนัน้ทอดด ฮันท และเบรนท ดี รูเบน ( อางใน ปรมะ สตเวทิน 2541 : 123 ) ยงั
ไดกลาวถึงองคประกอบอ่ืน ๆ ท่ีมีอิทธิพลตอกระบวนการในการเลือกรับขาวสารและส่ือคือ 

1. ความตองการ ( Need ) ปจจัยท่ีสําคัญท่ีสุดปจจัยหนึ่งในกระบวนการในการเลือก
ของมนุษยคือ ความตองการ ความตองการทุกอยางของมนุษยท้ังความตองการทาง
กายและใจ ท้ังความตองการระดับสูงและความตองการระดับตํ่า เปนตัวกําหนดการ
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เลือกของเรา เราเลือกเพื่อสนองความตองการของเรา เพื่อใหไดขาวสารท่ีตองการ 
เพื่อแสดงรสนยิม เพื่อการยอมรับในสังคม ฯลฯ 

2. ทัศนคติและคานิยม ( Attitudes and Values ) ทัศนคติคือ ความชอบและความมีใจ
โนมเอียง ตอเร่ืองตาง ๆ คานิยมหลักพื้นฐานท่ีเรายึดถือ เปนความรูสึกท่ีวาเราควร
จะทําหรือไมควรจะทําอะไรในการมีความสัมพันธกับส่ิงแวดลอมและคน ท้ัง
ทัศนคติและคานิยมมีอิทธิพลอยางยิ่งตอการเลือกใชส่ือสารมวลชน การเลือก
ขาวสารความหมายและการจดจํา 

3. เปาหมาย ( Goals ) มนุษยทุกคนกําหนดเปาหมายสําหรับการดําเนนิชีวิตท้ังในเร่ือง 
อาชีพ การเขาสังคม การพักผอน เปาหมายของกจิกรรมท่ีกําหนดข้ึนนัน้จะมี
อิทธิพลตอการเลือกใชส่ือสารมวลชน การเลือกขาวสาร การเลือกตีความหมายและ
การจดจําเพื่อตอบสนองเปาหมายของตน 

4. ความสามารถ ( Capability ) ความสามารถของเราจะเก่ียวกับเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง
รวมท้ังความสามารถดานภาษามีอิทธิพลตอเราในการที่จะเลือกรับขาวสาร เลือก
ตีความหมาย เลือกเก็บเนื้อหาขาวสารนั้น 

5. การใชประโยชน ( Utility ) โดยท่ัวไปเราจะใหความสนใจและใหความพยายามใน
การท่ีจะเขาใจ และจดจําขาวสารท่ีเราสามารถนําไปใชประโยชนได 

6. ลีลาในการส่ือสาร ( Communication Style ) ผูรับสารของเราจะรับสารข้ึนอยูกับ
ลีลาในการส่ือสารของผูสงสาร คือ ความชอบหรือไมชอบในส่ือบางอยาง 

7. สภาวะ ( Context ) หมายความถึง สถานท่ี บุคคล และเวลาท่ีอยูในสถานการณการ
ส่ือสาร ส่ิงตาง ๆ เหลานี้มีอิทธิพลตอการเลือกของผูรับสาร การมีผูอ่ืนอยูดวยมี
อิทธิพลโดยตรงตอการเลือกใชส่ือและขาวสารการเลือกตีความหมายและการเลือก
จดจํา 

8. ประสบการณและนิสัย ( Experience and Habit ) ผูรับสารแตละคนมีนิสัยการรับ
สารอันเปนผลมาจากประสบการณในการรับขาวสารของเขา 

                    จากสาเหตุ และปจจัยตาง ๆ ท่ีกลาวมาขางตน ทําใหเหน็วาแตละบุคคลนั้นมีพฤติกรรม
การเลือกเปดรับขาวสารและส่ือท่ีแตกตางกันตามความตองการหรือเเรงจูงใจของตนเอง เพราะคน
แตละคนนัน้ยอมมีวัตถุประสงค ความต้ังใจ และความตองการใชประโยชนจากส่ือมวลชน เพือ่
สนองความพึงพอใจของตนดวยเหตุผลตาง ๆ กัน 
                    ดังนั้น ผูวิจยัจึงไดนําทฤษฎีการเปดรับขาวสารมาเปนกรอบแนวคิดหนึง่ในการศึกษาใน
สวนท่ีเกีย่วกับการเปดรับขาวสารผลิตภัณฑรานบานใรกาแฟของผูบริโภค วามีการเปดรับจากส่ือใด
อยางไรและมากนอยเพียงใด 
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แนวคิดความภักดีตอตราสนิคา 
(Brand Loyalty) 
                    ปยะวรรณ พุมโพธ์ิ (2542 : 11-22) กลาววา กอนท่ีจะทําความเขาใจตอแนวคิดเร่ือง
ความภกัดีตอตราสินคานั้น ควรจะทําความเขาใจความหมายและความสําคัญของตราสินคากอน 
เพื่อใหเห็นถึงความสําคัญของตราสินคาอยางกวางๆ อันจะนําไปสูความจําเปนของบริษัท ท่ีจะตอง
พยายามสรางใหผูบริโภคเกิดความภกัดีตอตราสินคาของตนเอง 
                    สมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกา (The American Marketing Association) ให
ความหมายตราสินคา (Brand) วาหมายถึงช่ือ เง่ือนไข  รูปลักษณ สัญลักษณ เคร่ืองหมายตางๆ ท่ี
รวมกันแลวสามารถทําใหสินคาแตกตางไปจากสินคาอ่ืนๆ หรือเปนการผสมผสานส่ิงดังกลาว
ขางตน เพื่อระบุวา สินคาและการบริการของผูขายคืออะไร และมีความแตกตางจากสินคาของคูแขง
อยางไร (Kolter, 1994) สวน Aaker (1991 : 7) นิยามตราสินคา (Brand) ในความหมายท่ีใกลเคียงกนั
วา หมายถึงช่ือ หรือสัญลักษณตางๆ เชน โลโก เคร่ืองหมายการคาและการออกแบบหีบหอท่ี
ผสมผสานกันแลวมีความมุงหมาย เพื่อจะแยกหรือระบุวา เปนสินคาหรือบริการของผูขายรายหนึ่ง
หรือกลุมหนึ่ง และเพื่อทําใหสินคานั้นแตกตางจากคูแขง นอกจากนี้ Murphy (1987) ใหนยิมส้ันๆวา
ตราสินคา (Brand) หมายถึงผลิตภัณฑหรือบริการของผูผลิตรายใดรายหนึ่ง ซ่ึงมีความแตกตางกัน
ในช่ือและการนําเสนอ 
                    สวนประกอบตางๆ ของตราสินคา ท้ังทางดานกายภาพ ความงาม เหตุผลและอารมณ 
ซ่ึงไดแก ตวัผลิตภัณฑ บรรจุภณัฑ ช่ือตราสินคา การสงเสริมการตลาด การโฆษณาและการนําเสนอ
สินคาในรูปแบบตางๆ จะถูกสังเคราะหรวมกันภายใตช่ือตราสินคาเดียวกัน และผลสุดทายจะตอง
ไมเพียงแตใหองคประกอบท้ังหมดมีความเหมาะสมเทานั้น แตยังตองสรางความแตกตางจากคูแขง 
ทําใหผูบริโภคมีเหตุผลเพียงพอวา ทําไมจึงตองเลือกตราสินคานั้นแทนตราสินคาอ่ืนอีกดวย 
(Murphy, 1987) 
                    จะเหน็ไดวา องคประกอบของตราสินคามีดวยกัน 2 ระดับคือ ปจจัยภายใน (Intrinsic 
Factors) หมายถึง ปจจัยซ่ึงถามีการเปล่ียนแปลง จะสงผลใหเกิดการเปล่ียนแปลงภายในตัว
ผลิตภัณฑดานกายภาพ สวนปจจัยภายนอก (Extrinsic Factors)  หมายถึงองคประกอบดานอ่ืนๆ ท่ี
ไมใชตัวผลิตภณัฑ และไมใชองคประกอบดานกายภาพ ซ่ึงไดแก ช่ือตราสินคา มูลคาของตราสินคา
และภาพลักษณของตราสินคา (Murphy, 1987) 
                    สามารถกลาวไดวา ตราสินคา คือการรวมองคประกอบท้ังจับตองไดและจับตองไมได
เขาไวดวยกัน รวมถึงการดูแลรักษาองคประกอบท่ีมีคุณคาเหลานั้นไว ซ่ึงองคประกอบเหลานั้นจะมี
ความเกีย่วพันกับผูบริโภค และจะสรางความแตกตางท่ีมีความหมายและท่ีพึงพอใจตอผูบริโภค 
เพื่อใหผูบริโภคแยกออกวาสินคาช้ินหนึ่งเปนของผูผลิตรายใด (Murphy, 1987) และจะทําหนาท่ี
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ปกปองท้ังผูบริโภคและปกปองผูผลิตจากคูแขงท่ีผลิตสินคาเลียนแบบ (Me-too Product) (Aaker, 
1991) 
แนวทางการศึกษาและความหมายของความภักดีตอตราสินคา (Concepts and Definitions of 
Brand Loyalty) 
                    ความสําคัญประการหนึ่งของตราสินคาคือ ชวยใหผูบริโภคผูกพันและมีความภักดตีอ
ตราสินคา (Brand Loyalty) อันจะเปนประโยชนอยางมากตอเจาของตราสินคา (Keller, 1998) และ
ความภกัดีตอตราสินคาเปนองคประกอบท่ีสําคัญของคุณคาตราสินคา (Brand Equity) (Aaker, 
1991) และสําหรับมุมมองของกลยุทธทางการตลาด ความภักดีตอตราสินคาเปนแนวคิดท่ีมี
ความสําคัญมาก โดยเฉพาะอยางยิ่งในสภาพของการแขงขันสูงดังเชนปจจุบัน ความพยายามในการ
รักษาลูกคาท่ีมีความภกัดีตอตราสินคาเปนเร่ืองสําคัญท่ีเกี่ยวของกับความอยูรอดของบริษัทและเปน
กลยุทธซ่ึงมีประสิทธิภาพมากกวาการพยายามดึงดดูลูกคาใหม (Peter & Olson, 1996) 
                    การศึกษาเร่ืองความภกัดีตอตราสินคาสามารถแบงแนวทางในการศึกษาออกเปน 2 
แนวคิดคือ แนวคิดแรกเสนอวา ความภกัดีตอตราสินคาเปนวิธีการใชประโยชนจากเง่ือนไขท่ี
นาํเสนอ (Instrumental Conditioning Approach) โดยมองวา การซ้ือตราสินคาใดตราสินคาหนึ่งเปน
เวลานาน เปนเคร่ืองหมายบอกถึงความภกัดีตอตราสินคาได และพฤติกรรมการซ้ือซํ้า (Repeat 
Purchase Behavior) ของผูบริโภคสะทอนใหเห็นถึงการเสริมแรง (Reinforcement) และแสดง
ความสัมพันธระหวางส่ิงเราและการตอบสนอง (Stimulus-to-response) (Assael, 1994) 
                    การศึกษาเร่ืองความภกัดีตอตราสินคาวิธีแรกนี้ อาจจะเรียกไดวาเปนการใชรูปแบบของ 
Stochastic Models คือการแสดงแนวโนมท่ีนาจะเกิดของพฤติกรรมการซ้ือ เม่ือความตองการของ
ผูบริโภคไดรับการตอบสนองในทิศทางท่ีพึงประสงค ผูบริโภคก็จะแสดงพฤติกรรมเชนนั้นตอไป
เร่ือยๆ (Assael, 1994) 
                    มีงานวิจยัท่ีสนบัสนุนแนวคิดท่ีวา ความภกัดีตอตราสินคาสามารถสะทอนโดย
พฤติกรรมเพียงดานเดยีว คืองานวิจยัของ Tucker (1964, cited in Assael, 1994) กลาววา การศกึษา
เร่ืองความภักดีตอตราสินคา ไมควรจะพิจารณาวาคนๆ นั้นกําลังคิดอะไรอยู หรือมีอะไรท่ีเขา
เกี่ยวของในกระบวนการคิดของเขา พฤติกรรมท่ีแสดงออกมาก็เพยีงพอท่ีจะสามารถใหนิยามของ
ความภกัดีตอตราสินคา 
                    Mowen (1993) เสนอวา การศึกษาความภกัดีตอตราสินคา โดยใชการซ้ือสินคาตราเดิม
ซํ้าแตเพียงอยางเดียว (Repeat Purchase) ปญหาท่ีเกิดข้ึนก็คือเหตุผลแทจริงในการซ้ือสินคาตรานั้น
ของผูบริโภคไมสามารถระบุได และถามีปจจัยตัวใดตัวหนึ่งเปล่ียนแปลง ผูบริโภคอาจจะเปล่ียนไป
ซ้ือตราสินคาอ่ืนอยางรวดเร็ว 
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                    สวนวิธีท่ีสองเปนการใชรูปแบบ Deterministic Models คือการแสดงความสัมพันธ
ระหวางตัวแปรตางๆ ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรม และพยายามท่ีจะทํานายพฤติกรรมซ่ึงมีรากฐานมา
จากความสัมพนัธของตัวแปรเหลานั้น (Assael, 1994) 
                    สําหรับแนวคิดท่ีสองนี้ เกิดมาจากนักการตลาดและนกัวิจยัดานพฤติกรรมผูบริโภค
หลายทานมีความคิดวา พฤติกรรมการซ้ือซํ้าแตเพียงอยางเดียว ไมสามารถอธิบายความภกัดีตอตรา
สินคาได โดยเช่ือวาความภกัดีตอตราสินคาเปนวิธีการใชความคิดพิจารณา (Cognitive Approach) 
ของผูบริโภค เพราะความภกัดีตอตราสินคามีความหมายเปนนยัถึงความผูกพัน (Commitment) ตอ
ตราสินคาซ่ึงไมสามารถสะทอนโดยพฤติกรรมท่ีตอเนื่อง ดังนั้นจึงมีความจาํเปนท่ีจะใชท้ัง
องคประกอบของทัศนคติ (Attitudinal Aspects) และพฤติกรรม (Behavioral Aspects) เพื่อแสดง
ความภกัดีตอตราสินคาท่ีแทจริง (Assael, 1994) 
                    จากการศึกษาของ Day (1969, cited in Asseal, 1994) พบวา ความภักดีตอตราสินคาท่ี
แทจริงนั้น จะตองประกอบดวยทัศนคติและพฤติกรรม และผูบริโภคจะตองมีทัศนคติในทางบวกตอ
ตราสินคา นอกจากการซ้ือสินคาเปนประจาํ Day (1969, cited in Asseal, 1994) แนะเพิ่มเติมอีกวา 
ผูบริโภคอาจจะซ้ือสินคาตราใดตราหน่ึงอยางสมํ่าเสมอ เพราะไมมีตราสินคาอ่ืนใหเลือกเพราะการ
ลดราคา หรือตองการที่จะลดข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจ ส่ิงนี้เรียกวา ความภกัดีตอตราสินคา
เทียม (Spurious Loyalty) เพราะส่ิงเหลานี้ไมไดแสดงความผูกพันตอตราสินคา นั่นคือ พฤติกรรม
แตเพยีงอยางเดียวไมสามารถที่จะระบุความภักดีตอตราสินคาของบุคคลไดครบถวน 
                    นอกจากนี้ Cunningham (1967, cited in Jacoby & Chestnut, 1978) เห็นดวยกับแนวคิด
ดังกลาววา ความภกัดีตอตราสินคาท่ีแทจริงนั้นจะตองประกอบดวยทัศนคติและพฤติกรรม โดย
เสนอวา การแบงความภกัดมัีกจะถูกช้ีโดยผูซ้ือท่ีซ้ือสินคาตราเดิมอยางนอย คิดเปนรอยละ 50 ของ
การซ้ือสินคา จากการวิจัยของเขา พบวามีผูซ้ือเปนจํานวนถึง 108 คน จาก 148 คน ถูกจัดใหอยูใน
กลุมของผูบริโภคท่ีมีความภักดีตอตราสินคาโดยใชหลักเกณฑดังกลาว แตถาเปล่ียนไปใชเกณฑวา
ผูบริโภคท่ีมีความภกัดีตอตราสินคาจะตองมีทัศนคติอยางแรงกลาตอตราสินคา รวมถึงตองมีการซ้ือ
สินคานั้นคิดเปนสวนใหญของโอกาสในการซ้ือสินคาท้ังหมด ดังนั้นจํานวนผูท่ีมีความภักดีตอ
สินคาในกลุมนี้จะลดลงเหลือเพียง 76 คน จาก 148 คน เทานั้น 
                    งานวิจยัของ Jacoby (1971, cited in Jacoby & Chestnut, 1978) อธิบายแนวคิดความ
ภักดีตอตราสินคา ซ่ึงเกี่ยวของกับการประมวลทางความคิดวา กอนท่ีผูบริโภคแสดงความภักดีตอ
ตราสินคาโดยการซ้ือซํ้านั้น จะมีพืน้ฐานมาจากปจจัยดานความรู (Cognitive) ความชอบ (Affective) 
และการประเมิน (Evaluative) ซ่ึงส่ิงเหลานี้ลวนเปนองคประกอบของทัศนคติ และงานวจิัยตอมา
ของ Jacoby ท่ีทํารวมกับ Kyner (Jacoby & Kyner, 1973) ซ่ึงสนับสนุนความคิดนี้วาความภกัดตีอ
ตราสินคาเปนกระบวนการทางจิตวิทยา ประกอบดวย การตัดสินใจและการประเมิน (Decision and 
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Evaluation) และนอกจากนี้ความภกัดีตอตราสินคาจะบอกเปนนัยถึงความสัมพันธในเชิงความ
ผูกพันทางจิตวิทยา (Psychological Commitment) อันไดแก ความเชื่อ ความรูสึกและความต้ังใจ ซ่ึง
จะสงผลใหเกดิการซ้ือซํ้าท่ีตอเน่ืองในสินคาตราเดิม (Jacoby & Chestnut, 1978) 
                    จากแนวทางการศึกษาและความหมายของความภกัดีตอตราสินคาท่ีกลาวมา จะเหน็ได
วาความภักดีตอตราสินคาท่ีมีองคประกอบของทัศนคติตอตราสินคารวมอยูกบัพฤตกิรรมดวยนั้น 
จะไดรับการยอมรับจากนักการตลาดมากกวาดานพฤติกรรมเพียงดานเดียว ซ่ึงจากการศึกษาของ 
Jacoby และ Chestnut (1978) อธิบายความหมายของความภักดีตอตราสินคา ท่ีไดรับการยอมรับมาก
ท่ีสุด ไวดังนี ้
ความภกัดีตอตราสินคาประกอบดวยแนวคิด 6 ประการ คือ 

1. ความโนมเอียง (The Biased : Nonrandom) 
2. เปนการตอบสนองทางพฤติกรรม (Behavioral Response : Purchase) 
3. เปนพฤติกรรมท่ีตอเนื่อง (Expressed Over Time) 
4. ประกอบดวยหนวยท่ีเปนผูตัดสินใจซ้ือสินคา (By Some Decision-making Unit) 
5. มีความเกีย่วของกับตราสินคาหนึ่งหรือมากกวาจากกลุมของตราสินคา หรือ

ประเภทของตราสินคานั้น(With Respect to One or More Alternative Brands out 
of A Set of Such Brands) 

6. เปนกระบวนการทางจิตวิทยา ซ่ึงประกอบดวยการตัดสินใจและการประเมิน
(Function of Psychological Processes : Decision-making, Evaluative) 

                    Jacoby และ Chestnut (1978) อธิบายถึงความสําคัญของแตละเง่ือนไข ท่ีประกอบเปน
ความภกัดีตอตราสินคา ไวดังนี ้
                    ความภกัดีตอตราสินคาเกิดจากความโนมเอียง (The Bias) นั่นคือ ถาความภกัดีตอตรา
สินคาเปนสถานการณแบบสุม (Random) หรือไมมีความโนมเอียง ก็จะปราศจากวัตถุประสงคใน
การกระทํา บางคร้ังประโยคท่ีแสดงเกีย่วกับความโนมเอียง เชน ความชอบหรือความต้ังใจท่ีจะซ้ือ 
ถือวาไมเพยีงพอในการอธิบายความภักดตีอตราสินคา เพราะความภกัดีตอตราสินคาตองการ
ประโยคของความโนมเอียงท่ีมาพรอมกับพฤติกรรมการซ้ือท่ีโนมเอียง (Biased Purchasing 
Behavior) เชน มารดาคนหน่ึงท่ีพูดเสมอๆ วาเธอชอบผาออมเด็กสําเร็จรูปยี่หอ X มากกวายี่หออ่ืนๆ
ท่ีวางขาย และมีความต้ังใจท่ีจะซ้ือยีห่อ X แตก็มีบอยคร้ังเชนกันท่ีซ้ือยีห่ออ่ืนแทนยีห่อ X สามารถ
กลาวไดวาเธอไมมีความภกัดีตอตราสินคา X 
                    นอกจากนี้ พฤติกรรมการซ้ือแบบโนมเอียงดังกลาว จะตองไมแสดงพฤติกรรมเพียง
คร้ังเดียว นัน่คือ ตองแสดงพฤติกรรมซํ้าๆ ในชวงระยะเวลาหน่ึง (Expressed Over Time) คําวา
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ความภกัดี (Loyalty) ส่ือความหมายเปนนยัถึงชวงระยะเวลา ดังนั้น จึงมีความจําเปนมากท่ีจะบอกวา
การซ้ือตองเกดิข้ึนอยางนอย 2 คร้ัง ในชวงเวลาท่ีแตกตางกัน 
                    การท่ีจะเกดิความภักดีตอตราสินคาไดนั้น จะตองประกอบดวยผูท่ีตัดสินใจซ้ือสินคา
ดวยตนเอง (Decision-making Unit) ซ่ึงหมายความวา อาจจะไมไดเปนผูใชสินคาหรือผูซ้ือสินคานั้น
แตเปนผูท่ีตัดสินใจวาจะซ้ือสินคาตราอะไร เชน สามีบอกภรรยาวา ใหภรรยาซ้ือแชมพูตราอะไร
สําหรับตนเอง และภรรยากป็ฏิบัติเชนนั้นตลอด กรณีนีก้ลาวไดวาผูท่ีมีความภกัดีตอตราสินคาของ
แชมพูคือตัวสามีไมใชภรรยา แมวาภรรยาจะเปนผูท่ีกระทําการซ้ือสินคาก็ตาม การท่ีความภักดตีอ
ตราสินคาเกี่ยวกับหนวยการตัดสินใจซ้ือ ทําใหตองพิจารณาวา ในบางคร้ังอาจจะมีมากกวาหนึ่งคน
ท่ีเปนผูตัดสินใจซ้ือสินคา 
                    ความภกัดีตอตราสินคา จะตองเกี่ยวของกับการเลือกตราสินคาใดตราสินคาหนึ่งหรือ
มากกวาออกมาจากกลุมของตราสินคาเหลานั้น (Respect to One or More Alternative Brands out of 
Set of Such Brands) เปนท่ีทราบโดยท่ัวไปวา คนๆ หนึ่งสามารถมีความภักดีตอตราสินคาหลายตรา
สินคาสําหรับสินคาประเภทเดียวกัน นอกจากนี้ ความภักดีตอตราสินคาเปนลักษณะของ
ความสัมพันธซ่ึงเปนการอธิบายพฤติกรรมท่ีพอใจไปยังตราสินคาใดสินคาหนึ่งหรือมากกวา แยก
ออกมาจากกลุมของตราสินคาเหลานั้น 
                    เง่ือนไขขอสุดทายแสดงใหเหน็วา ความภักดีตอตราสินคาเปนกระบวนการของการ
ตัดสินใจและการประเมิน (Function of Psychological-Decision-making, Evaluative-Processes) 
กระบวนการนี้สะทอนใหเห็นถึงการตัดสินใจซ้ือ เม่ือตราสินคาหลายตราถูกเปรียบเทียบกันในเชิง
จิตวิทยา และถูกประเมินโดยมีกฎเกณฑท่ีแนนอนมาเกีย่วของ ในท่ีสุดตราสินคาท่ีเหมาะสมท่ีสุดก็
จะไดรับการเลือก 
                    ผลสุดทายของกระบวนการตัดสินใจและประเมินนี ้ จะทําใหผูบริโภคพฒันาระดับของ
ความผูกพัน (Commitment) ไปสูตราสินคา ความเขาใจเกี่ยวกับความผูกพัน จะใหเหตุผลพื้นฐานท่ี
สําคัญในการท่ีจะแยกความแตกตางระหวางความภกัดีตอตราสินคา กับพฤติกรรมการซ้ือซํ้า 
(Repeat Purchase Behavior) รูปแบบตางๆและความผูกพันนี้เองท่ีใชเปนเคร่ืองหมายสําหรับการ
ประเมินระดับความสัมพันธของความภักดตีอตราสินคา 
                    Assael (1994) เพิ่มเติมวา ความผูกพันตอตราสินคา (Brand Commitment) จะแยก
พฤติกรรมการซ้ือซํ้าแบบมีความภกัดีตอตราสินคาออกจากพฤติกรรมการซ้ือซํ้าแบบเฉ่ือย (Inertia) 
ซ่ึงหมายถึง พฤติกรรมการซ้ือซํ้าท่ีมีตอตราสินคาใดตราสินคาหนึ่ง โดยปราศจากความผูกพัน 
(Commitment) ท่ีมีตอตราสินคานั้น พฤติกรรมการซ้ือซํ้าแบบเฉ่ือยนี้ ผูบริโภคจะไมมีความคิดเหน็
หรือความรูสึกใดๆเก่ียวกับตราสินคา การซ้ือซํ้าไมไดแสดงถึงความผูกพัน (Commitment) เพยีงแต
แสดงการยอมรับ (Acceptance) ในสินคาเทานั้น 
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                    จากการพยายามศึกษาเร่ืองความภกัดีตอตราสินคาและคําอธิบายท่ีชัดเจนของ Jacoby 
และ Chestnut (1978) ทําใหมีนักการตลาดหลายทานไดใหความหมายของความภกัดีตอตราสินคา
เพิ่มเติม ดังนี ้
                    Aaker (1991 : 39) เสนอวา ความภกัดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) คือการวัดความ
ยึดแนน (Attachment) ท่ีผูบริโภคมีตอสินคา ซ่ึงจะสะทอนใหเห็นวาผูบริโภคมีแนวโนมท่ีจะ
เปล่ียนไปใชอีกตราหน่ึงอยางไร โดยเฉพาะอยางยิ่งเม่ือมีการเปล่ียนแปลงในดานราคาและรูปลักษณ
ของสินคา สวน Assael (1994 : 131) อธิบายความหมายความภักดตีอตราสินคาวา เปนส่ิงท่ีแสดง
ทัศนคติเชิงบวกตอตราสินคาใดตราสินคาหนึ่ง ซ่ึงผลที่ตามมาจากทัศนคตินั้น ก็คือการซ้ือตราสินคา
เดิมนั้นอยางตอเนื่อง และความภกัดีตอตราสินคาเปนผลมาจากการเรียนรูของผูบริโภค วาตราสินคา
นั้นสามารถตอบสนองความตองการของตนได 
                    Peter และ Olson (1996) นิยามวา ความภกัดีตอตราสินคาคือ ความต้ังใจท่ีจะซ้ือสินคา
นั้นซํ้า (Repeat Purchase Intentions) และพฤติกรรมการซ้ือซํ้า (Repeat Purchase Behavior) ซ่ึงมี
กระบวนการทางความคิดอยูภายใตการแสดงออกของพฤติกรรมนั้นๆ และกระบวนการทาง
ความคิดดังกลาวก็คือ ความผูกพันภายใน (Internal Commitment) ท่ีผูบริโภคมีตอการซ้ือซํ้าในตรา
สินคาตราใดตราหน่ึงนั่นเอง 
                    Berkman, Lindquist และ Sirgy (1996) กลาววาความภกัดีตอตราสินคาคือความรูสึก
ผูกพันท่ีผูบริโภคมีตอผลิตภณัฑและตราสินคา ซ่ึงสงผลตอการซ้ือสินคาตราเดิมซํ้าๆ 
                    สามารถสรุปไดวา ความภักดีตอตราสินคาเปนความตอเนื่องกันของทัศนคติและ
พฤติกรรม (Baldinger & Rubinson, 1996) และเปนการแสดงถึงความสัมพันธระหวางตัวแปรตางๆ
ของทัศนคติท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรม รวมท้ังความพยายามท่ีจะทํานายพฤติกรรมซ่ึงมีรากฐานมา
จากความสัมพนัธของตัวแปรเหลานั้น (Assale, 1994 : 132) 
การวัดความภกัดีตอตราสินคา (Measuring Brand Loyalty) 
                    จากแนวคิดท่ีแตกตางกันในการพยายามอธิบายความหมายของความภกัดีตอตราสินคา 
สงผลใหการวดัความภกัดีตอตราสินคาแบงออกเปนหลายแนวความคิดเชนเดยีวกัน ดงัตอไปนี ้
                    1. แนวคิดการวดัความภกัดีตอตราสินคาจากพฤติกรรมการซ้ือซํ้า 
                    2. แนวคิดการวดัความภกัดีตอตราสินคาจากทัศนคติตอตราสินคา 
                    3. แนวคิดการวดัความภกัดีตอตราสินคาจากพฤติกรรมและทัศนคติตอตราสินคา 
1. แนวคิดการวัดความภักดตีอตราสนิคาจากพฤติกรรมการซ้ือซํ้า 
                    แนวคิดเร่ืองการวัดความภักดตีอตราสินคาจากพฤติกรรมการซ้ือซํ้านั้นสามารถแบง
ออกเปนสองแนวคิดยอย คือการวัดโดยการแบงสัดสวนการซ้ือสินคาของผูบริโภค (Proportion-of-
Purchase Measure) และการวดัลําดับการซ้ือสินคา (Sequence-of-Purchase Measure) 
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                    แนวคิดเร่ืองการแบงสัดสวนการซ้ือ (Proportion-of-Purchase) นัน้ มีนกัการตลาดหลาย
ทานท่ีเสนอการวัดความภักดตีอตราสินคาดวยวิธีนี้ เชน Charlton และ Ehrenberg (1976, cited in 
Jacoby & Chestnut 1978) ใชเกณฑสองในสาม (Two-Third Criterion) โดยเสนอวา ผูบริโภคท่ีมี
ความภกัดีตอตราสินคาจะซ้ือสินคาตราเดิม 4 คร้ัง หรือมากกวาในระยะเวลา 6 อาทิตย โดยท่ีไมมี
กิจกรรมทางการตลาดมาเก่ียวของ หรือ Cunningham (1956a, 1956b, cited in Jacoby & Chestnut 
1978) ใชการวัดความภักดีตอตราสินคาแบบซ้ือตราสินคาเดียวกันสามคร้ัง (Triple Brand Loyalty) 
คือการดูจํานวนเปอรเซ็นตของการซ้ือท้ังหมดวา ตราสินคาใดท่ีไดรับการซ้ือบอยที่สุดสามคร้ัง 
เกณฑอีกประการหนึ่ง สําหรับการวัดความภักดตีอตราสินคาโดยใชพฤติกรรมการซ้ือคือ วัดโดย
ลําดับของการซ้ือ (Sequence-of-Purchase Measure) เชน จากการวิจยัของ Tucker & Mcconnell 
(1968, cited in Jacoby & Chestnut, 1978) เสนอเกณฑการซ้ือสินคาสามคร้ัง (Three-in-a-Row 
Criterion) นัน่คือ ความภกัดีตอตราสินคาจะเกดิข้ึนเม่ือมีลําดับของการซ้ือสินคาตราสินคาใดอยาง
ตอเนื่อง อยางนอยสามคร้ังหรือมากกวา 
                    Jacoby และ Chestnut (1978) เสนอขอจํากดัท่ีเกิดข้ึนจากการวัดความภกัดีตอตราสินคา 
โดยใชการซ้ือสินคาซํ้าหรือใหความสนใจในดานพฤติกรรมเพียงดานเดียววา การวัดทางพฤติกรรม
ละเลยตอการพิจารณาผูบริโภคท่ีไมมีความภักดีตอตราสินคา และยังไมสามารถกําหนดหนวยท่ี
แนนอนในการวัดความภักดตีอตราสินคาได นอกจากนี้ ยังพบขอจํากดัในเร่ืองการวัดทางพฤติกรรม 
วาจะเนนไปท่ีผลของพฤติกรรมเทานั้น โดยท่ีไมไดศึกษาถึงปจจัยตางๆ ซ่ึงมีผลกระทบตอ
พฤติกรรมการซ้ือซํ้าหรือความภักดีตอตราสินคา อีกท้ังยังละเลยตอการพิจารณาวา สําหรับสินคา
ประเภทเดียวกัน ผูบริโภคสามารถมีความภักดีตอตราสินคาไดหลายตราสินคา  
                    นอกจากนี้ การวัดความภกัดีตอตราสินคาทางพฤติกรรมเพียงอยางเดียวไมสามารถ
พิจารณาถึงความสัมพันธระหวางวิธีวัดแบบอ่ืนได เหตุผลอีกประการที่ Jacoby และ Chestnut 
(1978) กลาวถึงคือ การวัดความภกัดีตอตราสินคาจากพฤติกรรมการซ้ือซํ้า ไมสามารถใหขอมูลท่ี
เพียงพอเกี่ยวกบัความเท่ียงตรง (Validity) ความนาเช่ือถือ (Reliability) และความออนไหวของ
เคร่ืองมือ (Sensibility)ได 
                    นอกจากขอจํากดัท่ีกลาวมาขางตน Mowen (1993) เสนอปญหาของการวัดความภักดี
ตอตราสินคาโดยใชพฤติกรรมวา เหตุผลแทจริงสําหรับการซ้ือสินคาตรานั้นของผูบริโภคไม
สามารถระบุได ผูบริโภคอาจจะซ้ือสินคาเพราะความสะดวก เพราะมีสินคาตรานั้นเสนอ หรือซ้ือ
เพราะปจจัยดานราคา และถามีปจจัยตัวใดตัวหนึ่งเปล่ียนแปลงไป ผูบริโภคอาจจะเปล่ียนไปซ้ือตรา
สินคาอ่ืนอยางรวดเร็ว และ Assael (1994) เพิ่มเติมวา การวัดโดยใชพฤติกรรมเปนการวัดท่ีแสดงถึง
พฤติกรรมการซ้ือท่ีผานมา ซ่ึงอาจจะไมมีความถูกตองนกั เพราะผูบริโภคไมสามารถจดจําไดวาซ้ือ
สินคาตราใดบาง 
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                    การสนใจดานพฤติกรรมเพียงดานเดยีว จะละเลยตอการเสนอพื้นฐานทางความคิดใน
การนําแนวคิดไปใชวดัจริง และเกณฑท่ีใชวัดความภักดตีอตราสินคาถูกแบงตามความพอใจ โดยท่ี
ไมสมเหตุสมผลและงายเกนิไป นอกจากนี้ ยังเสนอวา ความภกัดีตอตราสินคาเปนเร่ืองท่ี
สลับซับซอน การวัดทางพฤติกรรมหรือการซ้ือซํ้า ยังไมสามารถอธิบายถึงความซับซอนเหลานั้นได
จะเห็นวา วธีิการวัดความภักดีตอตราสินคาโดยใชพฤติกรรมนั้น มีวิธีวัดทีห่ลากหลายมากและ
สะทอนใหเหน็ความจริงวาเปนการวดัท่ีไมคงท่ีแนนอน นอกจากนีย้ังไมไดรับการยอมรับสําหรับ
เร่ืองการวิจยัผูบริโภคอีกดวย (Assael, 1994) 
2. แนวคิดการวัดความภักดตีอตราสนิคาจากทัศนคติตอตราสินคา 
                    นักการตลาดหลายทาน (e.g., Jacoby & Olson, 1970; Javis & Wilcok, 1976) เสนอให
มีการวัดระดับความภกัดีตอตราสินคาโดยใชทัศนคติ และกลาวแยงการใชการวัดทางพฤติกรรมวา 
แมการวดัโดยใชพฤติกรรมจะสามารถวัดไดอยางแนชัด และสามารถทํานายถึงการซ้ือในคร้ังตอไป
ได แตก็ไมสามารถอธิบายใหเขาใจถึงปจจัยตางๆ ท่ีอยูภายใตการพฒันาและการเปล่ียนแปลงของ
ความภกัดีตอตราสินคา สวนทัศนคติเปนโครงสรางทางจิตวิทยาท่ีสามารถอธิบายส่ิงเหลานั้นได 
                    สําหรับแนวทางการวัดความภกัดีตอตราสินคาโดยใชทัศนคติมีดังนี ้
                    Guest (1955, cited in Jacoby & Chestnut, 1978) วดัโดยใชความชอบตอเนื่องตอตรา
สินคา (Constancy of Preference) ผูบริโภคท่ีมีความภกัดตีอตราสินคาคือ ผูบริโภคท่ีมีทัศนคติท่ีดีตอ
ตราสินคาอยางตอเนื่องเปนเวลาหลายป 
                    Jacoby (1971, cited in Jacoby & Chestnut, 1978) เสนอแนวคิดการวัดความภักดตีอ
ตราสินคาโดยใชทัศนคติ โดยอิงจากทฤษฎีการตัดสินทางสังคมของ Sherif (Sherif’s Theory of 
Socail Judgment) ของ Sherif และ Sherif (1967) โดยท่ี Jacoby (1971, cited in Jacoby & Chestnut, 
1978) ตั้งสมมติฐานขอบเขตของทัศนคติท่ีตอเนื่องตอตราสินคาจากสามขอบเขต ซ่ึงไดแก ตรา
สินคาท่ีไดรับการยอมรับ (Accepted Brands) ตราสินคาท่ีเปนกลาง (Neutral Brands) และตราสินคา
ท่ีไดรับการปฏิเสธ (Rejected Brands) จากนั้น จึงใชพืน้ฐานการวัดสามประการดังกลาวสําหรับการ
วัดความแข็งแกรงของความภักดีตอตราสินคา โดยวางอยูบนพื้นฐานของขนาดของแตละขอบเขต 
จํานวนของตราสินคาในแตละขอบเขต และระยะหางระหวางขอบเขตเหลานั้น ซ่ึงการวัดความภักดี
ตอตราสินคาตามแนวคิดนี ้ เปนพื้นฐานของการวัดความภกัดีตอตราสินคาโดยใชทัศนคติหลายวิธี 
เชนJacoby และ Olson (1970, cited in Jacoby & Chestnut, 1978) และ Jacoby (1971, cited in 
Jacoby & Chestnut, 1978) ใชการวดัระยะหางระหวางขอบเขตที่ยอมรับและขอบเขตท่ีปฏิเสธ 
(Distance between Acceptance and Rejection Regions) นั่นคือ ถามีระยะหางระหวางขอบเขตของ
การยอมรับตราสินคา จากขอบเขตของการปฏิเสธมากเทาใด ก็จะมีความภกัดีตอตราสินคามาก
เทานั้น นอกจากนี้ ยังมีการวัดโดยใชระยะหางระหวางขอบเขตท่ียอมรับและขอบเขตท่ีเปนกลาง 
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(Distance between Acceptance and Neutrality Regions) ซ่ึงถามีระยะหางระหวางขอบเขตของการ
ยอมรับตราสินคาและขอบเขตท่ีเปนกลางมากเทาใด ก็จะมีความภกัดีตอตราสินคาในทางทัศนคติ
มากเทานั้น 
                    Jacoby และ Olson (1970, cited in Jacoby & Chestnut, 1978) และ Jacoby (1971, cited 
in Jacoby & Chestnut, 1978) กลาวเพิ่มเติมวา นอกจากความแข็งแกรงของความภกัดีตอตราสินคา
จะสามารถช้ีไดจากระยะหางของท้ังสามขอบเขตแลว ยังสามารถใชสัดสวนหรือจํานวนของตรา
สินคาท่ีอยูในท้ังสามขอบเขตมาวัดได เชน การวัดโดยใชจํานวนหรือสัดสวนของตราสินคาใน
ขอบเขตท่ียอมรับ (Number or Proportion of Brands in the Acceptance Regions) ถาจํานวนของตรา
สินคา ในขอบเขตท่ียอมรับเพิ่มมากข้ึน ดังนั้น ความภักดีท่ีมีตอตราสินคามากกวาหนึ่งตราสินคา 
(Multibrand Loyalty) จะเพิม่ข้ึน และความภักดีตอตราสินคาเพียงตราเดียว (Unibrand Loyalty) จะ
ลดลง หรือใชเกณฑจํานวนหรือสัดสวนของตราสินคาในขอบเขตท่ีปฏิเสธ (Number or Proportion 
of Brands in the Rejection Regions) ถาจํานวนของตราสินคาในขอบเขตท่ีปฏิเสธเพ่ิมข้ึน ดังนัน้
ความภกัดีท่ีมีตอตราสินคาใดๆ ในขอบเขตของการยอมรับก็จะเพิ่มข้ึน 
                    Jarvis และ Wilcok (1976, cited in Jacoby & Chestnut, 1978) เสนอแนวคิดการวัด
ความภกัดีแบบใชความคิดพิจารณา (Cognitive Loyalty) โดยอิงกับแนวคิดดังกลาววาความภกัดตีอ
ตราสินคา สามารถวัดไดโดยใชสัดสวนของตราสินคาท่ีปฏิเสธตอตราสินคาท่ียอมรับ โดยใชตวัช้ี
ในเร่ืองความคุนเคยตอตราสินคา (Brand Awareness) 
                    Jacoby และ Chestnut (1978) แสดงความคิดเห็นตอวธีิการวัดความภักดีตอตราสินคา
โดยใชทัศนคติวา แมการวัดความภักดตีอตราสินคาโดยใชทัศนคติจะมีการพัฒนาตอเนื่องมาเปน
ระยะๆ แตพบกับขอจํากัดบางประการ ท่ีแมวาการวัดสามารถอธิบายถึงความออนไหวตอเคร่ืองมือ 
(Sensitivity) ไดมากกวาการวัดแบบพฤติกรรม แตก็ขาดการสนับสนุนท่ีไดจากการทดลองจริงๆท่ี
จะสามารถใหการยืนยันในขอสรุปท่ีแทจริงได 
3. แนวคิดการวัดความภักดตีอตราสนิคาจากพฤติกรรมและทัศนคติ 
                    จากปญหาท่ีเกดิข้ึนของการวัดความภกัดีตอตราสินคาโดยใชพฤติกรรมการซ้ือซํ้า และ
การวัดความภกัดีตอตราสินคาโดยใชทัศนคติ ทําใหมีการพัฒนาแนวคิดการวัดความภกัดีตอตรา
สินคาข้ึนมาอีกแนวคิดหนึ่ง โดยมีพืน้ฐานมาจากการวัดทัศนคติตอตราสินคาและจากการวดัจาก
พฤติกรรม โดยมีนักการตลาดหลายทานท่ีใหแนวคิดสําหรับการวัดโดยการผสมองคประกอบท้ัง
สอง 
                    Day (1969, cited in Jacoby & Chestnut, 1978) เสนอวาความภักดีตอตราสินคา คือ 
อัตราสวนของสัดสวนของการซ้ือตราสินคาใดๆ ตอทัศนคติเร่ิมแรกท่ีมีตอตราสินคา 
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                    Towle และ Martin (1976, cited in Jacoby & Chestnut, 1978) เสนอวิธีการแสวงหา
บรรจุภัณฑ (Package Search) คือการแสดงทัศนคติท่ีโนมเอียงตอบริษทัเจาของสินคา โดยผูบริโภค
ท่ีมีความภกัดตีอตราสินคา จะตองมีแนวคิดสอดคลองกับคํากลาวท่ีวา “ฉันมักจะมองหาช่ือบริษัท
เจาของสินคาท่ีปรากฎอยูบนบรรจุภณัฑ” ซ่ึงการเก็บขอมูลจะใชมาตรวัดแบบ Likert Scale โดยแบง
ออกเปน 5 ระดับคือ (1) เหน็ดวยอยางยิ่ง (2) เหน็ดวย (3) ไมแนใจ (4) ไมคอยเห็นดวย และ  (5)ไม
เห็นดวยอยางยิ่ง 
                    นอกจากนี้ Aaker (1991, 1996) กลาววา การวัดความภักดตีอตราสินคาแบงออกเปน 

1. การวัดเชิงพฤติกรรม (Behavioral Measurement) เปนวิธีการโดยตรงในการวัด
ความภกัดีตอตราสินคา โดยเฉพาะอยางยิ่งพฤติกรรมท่ีเปนนิสัย คือการพิจารณา
รูปแบบการซ้ือจริง โดยอาจใชวิธีการวัดอัตราการซ้ือซํ้า (Repurchase Rates) วัด
เปอรเซ็นตของการซ้ือ (Percent of Purchase) หรือวดัจํานวนของตราสินคาท่ีซ้ือ 
(Number of Brands Purchased) 

2. การวัดจํานวนเงินพิเศษที่ผูบริโภคยินดจีายเพ่ือตราสินคา (Price Premium) 
หมายถึงจํานวนเงินท่ีผูบริโภคยินดีท่ีจะจายสําหรับตราสินคานั้น เม่ือเปรียบเทียบ
กับตราสินคาอ่ืนท่ีใหผลประโยชนใกลเคียงกัน ถาผูบริโภคมีความภักดีตอตรา
สินคา ก็ควรจะยนิดีจายเงินท่ีเพิ่มมานัน้ แตถาผูบริโภคไมยินดีสําหรับจายเงิน
ดังกลาว ถือไดวา มีความภกัดีตอตราสินคาในระดับท่ีไมลึกซ้ึง 

3. การวัดดานความรูสึก เปนการวัดความภกัดีตอตราสินคาดานอารมณ ในระดับนี้
ความพอใจท่ีผูบริโภคมีตอตราสินคานั้นมีความรูสึกและอารมณเขามาเกี่ยวของ 
ประกอบดวย 4 ระดับคือ 

3.1 ตนทุนในการเปล่ียนตราสินคา (Switching Cost) การวิเคราะหตนทุนในการ
เปล่ียนตราสินคา ทําใหทราบถึงพื้นฐานของความภักดีตอตราสินคา ตัวอยาง
ของตนทุนในการเปล่ียนตราสินคาท่ีเห็นไดชัด คือการลงทุนในระบบ
ฮารดแวรคอมพิวเตอร ถาหนวยงานใดมีความยดึม่ันตอบริษัท IBM บริษัท
อ่ืนๆ ก็ยากที่จะเขามาทําใหความยึดม่ันในตัว IBM เปล่ียนไป เพราะ
หนวยงานน้ันไมไดลงทุนในการเปล่ียนแปลงแคระบบฮารดแวรเทานัน้ แต
ตองมีการลงทุนในเร่ืองซอฟตแวรและการฝกอบรมพนักงานอีก นอกจากนี ้
ผูบริโภคอาจจะลังเลถึงความเส่ียงท่ีจะพบสินคาคุณภาพดอยกวา 

3.2 ระดับตอมาคือการวัดความพึงพอใจ (Measuring Satisfaction) ความพึง
พอใจถือไดวาเปนขอสันนิษฐานท่ีสําคัญในทุกๆระดับของความภักดีตอตรา
สินคา 
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3.3 ระดับตอมาคือความชอบในตราสินคา (Liking of the brand ) ความภักดีตอ
ตราสินคาในระดับนี ้ ผูบริโภคจะช่ืนชอบสินคาตรานั้น ถือวาตราสินคานั้น
เปนเสมือนเพือ่น มีความคุนเคยและโอกาสท่ีจะเปล่ียนไปใชสินคาตราอ่ืน
เปนไปไดยากมาก 

3.4 ระดับสุดทายของความภักดตีอตราสินคาคือความผูกพัน (Commitment) ซ่ึง
เปนส่ิงท่ีแสดงดานความรูสึกและดานจิตวทิยาท่ีมีตอตราสินคา ผูบริโภคมี
ความรักและความศรัทธาตอตราสินคานั้นสูงมาก 

                    จากการศึกษาความหมาย และการวัดความภักดีตอตราสินคาท่ีกลาวมา จะเห็นวามี
นักการตลาดและนักวิชาการหลายทาน (e.g., Aaker, 1991; Jacoby & Chestnut, 1978 ; Jacoby & 
Olson,1970) ท่ีพยายามศึกษาเร่ืองนี้อยางจริงจังและตอเนื่อง เพราะความภกัดีตอตราสินคาเปนเร่ือง
ท่ีสําคัญมาก ท้ังตอเจาของตราสินคาและคนกลางทางการตลาด 
                    ดังนั้นผูวิจยัจึงไดนําแนวคิดความภกัดีตอตราสินคา มาเปนกรอบแนวคิดในการศึกษา
เร่ืองความจงรักภักดีของลูกคา 
 
 
ผลงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
                    ผูวิจัยไดศึกษางานวิจยัท่ีเกีย่วของกับการส่ือสารการตลาด และปจจยัท่ีเกี่ยวของกับการ
ตัดสินใจซ้ือสินคาตางๆ เพื่อเปนแนวทางในการประกอบการวิจยัคร้ังนี้ดังตอไปนี ้
                    อังคณา  ตีระกุล (2542) ไดศึกษาวิจยัเร่ือง “ปจจัยการส่ือสารการตลาดของรานกาแฟค่ัว
บดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟค่ัวบดในเขตกรุงเทพมหานคร” 
                    ผลการวิจัยพบวา ปจจัยการส่ือสารการตลาดของรานกาแฟค่ัวบด โดยสวนใหญไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟค่ัวบดในเขตกรุงเทพมหานคร ยกเวนปจจัยการส่ือสาร
การตลาดของผลิตภัณฑดานการมีบริการท่ีดีและรวดเร็ว การมีกาแฟค่ัวบดจําหนายควบคูเบเกอร่ี 
และการส่ือสารการตลาดของการจัดจําหนายดานการมีรานต้ังอยูในแหลงพักผอนทองเท่ียว ท่ีมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟค่ัวบด 
                    ปจจัยการส่ือสารการตลาดของรานกาแฟค่ัวบดโดยรวมไมมีผลตอพฤติกรรมการ
บริโภคกาแฟคั่วบดในเขตกรุงเทพมหานคร แตมีเพยีงปจจัยยอยของปจจัยการส่ือสารการตลาดดาน
ผลิตภัณฑ คือ การมีบริการท่ีดีและรวดเร็ว การมีกาแฟค่ัวบดจําหนายควบคูเบเกอรี่ท่ีมีผลตอ
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟคั่วบด ผลจากการวิจยัยังพบวา ปจจยัการส่ือสารการตลาดดานผลิตภณัฑ
มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟค่ัวบดมากท่ีสุด นอกจากนี้ยังพบวา ปจจัยการส่ือสารการตลาด
ดานราคาไมมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟค่ัวบด ดังนั้น ปจจยัการส่ือสารการตลาดดานราคา
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จึงไมใชปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟค่ัวบดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ี
นอยท่ีสุด 
                    ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการจัดจําหนายของรานกาแฟค่ัวบดโดยรวมมี
ความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อกาแฟค่ัวบดของกลุมตัวอยางมากท่ีสุด รองลงมาคือปจจัยการส่ือสาร
การตลาดดานผลิตภัณฑ ปจจัยการส่ือสารการตลาดดานการสงเสริมการตลาด และปจจัยการส่ือสาร
การตลาดดานราคาตามลําดับ 
                    ฉันทนา พิทยาเวชววิัฒน (2544) ไดศึกษาวจิัยเร่ือง “ปจจยัการส่ือสารทางการตลาดท่ีมี
ผลตอพฤติกรรมการดื่มนมของกลุมวัยรุนในเขตเทศบาลเมืองพิษณุโลก” 
                    ผลการวิจัยพบวา กลุมวัยรุนสวนใหญมีพฤติกรรมการดื่มนมสดท่ีใสสวนผสมอ่ืน ใช
เวลานอยกวา 30 นาทีตอคร้ัง เปนประจําทุกวัน ในชวงเวลา 16.01-17.00 น. และปจจัยการส่ือสาร
ทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการดื่มนมของกลุมวัยรุนในเขตเทศบาลเม่ืองพิษณุโลกที่สําคัญ
ท่ีสุดคือ ปจจัยการส่ือสารทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ( คาเฉล่ีย 3.92 ) ประกอบดวยรูปลักษณและ
คุณสมบัติของนม รองลงมาไดแก ปจจยัการส่ือสารทางการตลาด ดานราคา ( คาเฉล่ีย 3.91 ) 
ประกอบดวย คุมคากับคุณภาพและเหมาะสมกับปริมาณรวมท้ังปจจยัการส่ือสารทางการตลาดดาน
สถานท่ี ( คาเฉล่ีย 3.86 ) ประกอบดวย คุณสมบัติของรานขายนมและส่ิงท่ีไดรับจากรานขายนม 
                    วริยา ประภานนท (2545) ไดศึกษาวิจยัเร่ือง “แนวทางและกลยุทธการส่ือสารการตลาด
เพื่อความสําเร็จของรานเซเวนอีเลฟเวน ระหวางป พ.ศ. 2540 – 2543” 
                    ผลการวิจัยพบวา ในระหวางป พ.ศ. 2540 – 2543 ท่ีผานมา ทางบริษทั ซี .พ.ี เซเวน
อีเลฟเวน จํากดั (มหาชน) ไดมีการใชกลยทุธการส่ือสารการตลาด เปนเคร่ืองมือท่ีสําคัญท่ีทําใหราน
เซเวนอีเลฟเวนประสบความสําเร็จ 
                    โดยการใชกลยทุธการส่ือสารการตลาดท่ีทางบริษัทฯ ไดใหความสําคัญท่ีสุด คือ กล
ยุทธดานผลิตภัณฑและกลยทุธดานการสงเสริมการขาย เนื่องจากกลยุทธดานผลิตภัณฑนั้นจะเปน
ฐานของการวางกลยุทธดานอ่ืนๆ และกลยุทธดานการสงเสริมการขายก็จะเขามาชวยสนับสนุนกล
ยุทธดานผลิตภัณฑอีกทีหนึง่ โดยท่ีกลยุทธดานผลิตภัณฑและกลยทุธดานการสงเสริมการขายน้ัน 
จะเปนกลยุทธท่ีถูกใชอยางมากและควบคูกนัไปอยางแยกกันไมขาด 
                    สวนกลยุทธท่ีทางบริษัทฯ ใหความสําคัญเปนอันดับท่ี 2  คือกลยุทธดานการโฆษณา 
ซ่ึงกลยุทธนี้จะเปนกลยุทธท่ีเสริมกลยุทธทางดานการสงเสริมการขาย เพื่อใหเขาถึงกลุมเปาหมาย
ไดรับรูขาวสารของรายการสงเสริมการขายไดอยางท่ัวถึงยิ่งข้ึน 
                    กลยุทธดานการใชพนักงานขาย ก็เปนอีกหนึ่งกลยุทธท่ีทางบริษัทฯ ไดใหความสําคัญ
เปนอันดับท่ี 3 เนื่องจากพนักงานขาย กเ็ปนปจจยัท่ีสําคัญในส่ือถึงขาวสารที่ทางบริษัทฯ ตองการ
แจงไปยังลูกคาได และยังเปนผูดําเนินรายการสงเสริมการขายในรานเซเวนอีเลฟเวนอีกท้ังพนักงาน
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ขายยังเปนสวนสําคัญในดานภาพลักษณของรานเซเวนอีเลฟเวน ท่ีจะเกดิข้ึนในใจของผูบริโภคอีก
ดวย 
                    สวนกลยุทธดานการประชาสัมพันธ กลยุทธดานราคา และกลยุทธดานสถานท่ี ก็มีสวน
สําคัญเทาๆกัน ในการผลักดนัหรือสนับสนุนกลยุทธในดานตางๆ ท่ีกลาวมาแลวในขางตน 
                    นอกจากนีย้ังพบวา กลยุทธดานผลิตภัณฑ กลยุทธดานการสงเสริมการขาย กลยุทธดาน
การโฆษณา กลยุทธดานการใชพนักงานขาย กลยุทธดานการประชาสัมพันธ กลยุทธดานราคาและ
กลยุทธดานสถานท่ี ตางก็เปนกลยุทธท่ีสําคัญดวยกันท้ังส้ิน เพราะตางเปนกลยุทธท่ีใชสนับสนุนซ่ึง
กันและกัน เพือ่นําไปสูความสําเร็จทางธุรกิจของรานเซเวนอีเลฟเวน ดังเชนปจจุบัน 
        
 DPU



 

บทที่ 3  
 

ระเบียบวิธีวจิัย 
 
 

                    การวิจัยในคร้ังนี้ ไดมุงศึกษาถึงกลยุทธดานการส่ือสารการตลาดของรานบานใรกาแฟ 
และพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค เพื่อใหไดผลการวจิยัท่ีครอบคลุมและสมบูรณตามวัตถุประสงค 
จึงแบงการวิจยัออกเปน 2 สวนดังนี ้
                    สวนท่ี 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการสัมภาษณผูประกอบการ
เปนกลุมตัวอยางขนาดเล็ก เพื่อใชเปนแนวทางการหาขอมูลในระดับลึก ซ่ึงผลการวิจัยเชิงคุณภาพ
สามารถนํามาประกอบการวเิคราะหใหไดภาพกลยุทธการส่ือสารการตลาดของรานบานใรกาแฟ
ชัดเจนยิ่งข้ึน 
                    สวนท่ี 2 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ประเภทการวิจัยแบบสํารวจ 
(Survey Research) ใชแบบสอบถาม (Questionnaire) สํารวจพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค
กลุมเปาหมายโดยการวัดคร้ังเดียว (One – Shot Descriptive Study) 
                    ผูวิจัยไดกําหนดแนวทางในการวิจัย ซ่ึงมีรายละเอียดในเร่ืองลักษณะของประชากรและ
กลุมตัวอยางในการศึกษา รวมถึงเครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลและการรวบรวมขอมูล
ดังนี้  
 
ลักษณะของประชากรและกลุมตัวอยางในการศึกษา 
ประชากรที่ทําการศึกษาในคร้ังนี้ แบงเปน 2 กลุม คือ 

1. กลุมของผูประกอบการธุรกจิบานใรกาแฟ ซ่ึงไดแก กรรมการบริหารบริษัท
ออกแบบใรนา (ประเทศไทย) จํากัด (สายชล  เพยาวนอย) ผูจัดการรานและ
พนักงานในสายงานดานการตลาดและการขาย 

2. กลุมผูบริโภคผลิตภัณฑของรานบานใรกาแฟ ณ จดุขายในเขตกรุงเทพมหานคร 
ท่ีมีท้ังหมด 11 รานสาขา  ซ่ึงประมาณการไดวามีไมนอยกวาจํานวน 220,000 คน 
ท้ังนี้โดยพิจารณาจากยอดขายของรานบานใรกาแฟในป พ.ศ. 2544 ท่ีผานมา
พบวามียอดขายรวมประมาณ 100,000,000 บาท (GENTELMEN’s MAGAZINE, 
2545 : 140) จากยอดขาย 100,000,000 บาทดังกลาวนํามาเฉล่ียหาจํานวนผูบริโภค
ผลิตภัณฑรานบานใรกาแฟในแตละสาขา ซ่ึงมีท้ังหมด 82 สาขา โดยประมาณ
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การจากราคาเฉล่ียตอแกวของกาแฟซ่ึงเทากับ 60 บาท คาดการณวา 1 คน 
รับประทาน 1 แกว  ดังนัน้เฉล่ียตอป 82 สาขาจะมีผูบริโภคสาขาละ 20,000 คน 
และถานับเฉพาะ 11 รานสาขาในเขตกรุงเทพมหานคร จะไดตัวเลขดงักลาวเปน
ประชากรประมาณ 220,000 คน ในป 2544 ท่ีผานมา 

 
กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษา 
                    เนื่องจากกลุมประชากรในการศึกษาคร้ังนีมี้ 2 กลุมดวยกนั ดังนัน้การเลือกกลุมตัวอยาง
จึงมีวิธีการดังนี้ 

1. กลุมตัวอยางของผูประกอบการธุรกิจบานใรกาแฟ เลือกกลุมตัวอยางโดยใชวิธีการ
เลือกตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จํานวน 4 คน ซ่ึงมีรายนามดังนี้ 
คือ 
1) สายชล   เพยาวนอย    (กรรมการบริหารบริษัทออกแบบไรนา (ประเทศไทย) 

จํากัดหรือเจาของราน) 
2) รุงเรือง    น้ําคํา            (รักษาการผูจัดการสวนวิเคราะหธุรกิจ) 
3) อัมพร      อยาลืมญาติ  (ปฏิบัติการฝายจิตวิทยาและคุณภาพ) 
4) วิลาวัลย   พนัธโยศรี    (พนกังานขาย) 

                    เนื่องจากบุคคลดังกลาวจะสามารถใหขอมูลเชิงลึกในเร่ืองของกลยุทธการส่ือสาร
การตลาดของบานใรกาแฟ รวมท้ังแนวทางการใชการส่ือสารการตลาดของบานใรกาแฟในอนาคต 

2. กลุมตัวอยางของประชากรทีซ้ื่อผลิตภัณฑของรานบานใรกาแฟตามสาขาตางๆใน
เขตกรุงเทพมหานคร กําหนดขนาดกลุมตัวอยางโดยใชวิธีการคํานวนขนาดของ
กลุมตัวอยางตามตารางสําเร็จรูปของ Taro Yamane (อางถึงในประคอง กรรณสูต , 
2542 : 325) ท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95% และระดับความคลาดเคล่ือน 5% ซ่ึงกําหนด
วาตองใชกลุมตัวอยางจํานวนไมเกนิ 400 คน  ผูวิจัยจึงไดกําหนดกลุมตัวอยางเพ่ือ
ทําการศึกษาในคร้ังนี้ เปนจาํนวน 400 คน 

                    2.1   การกําหนดพื้นท่ีในการเก็บขอมูล 
                            ในการศึกษาคร้ังนี้ผูวิจยัใชกลุมตัวอยางท้ังส้ินจํานวน 400 คน โดยกําหนดพื้นท่ีท่ี
จะทําการเก็บขอมูล คือบริเวณรานสาขาของรานบานใรกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีท้ังหมด 
11 สาขาดังนี้  
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ภาพท่ี 9 แสดงสาขาของรานบานใรกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร 
             
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                    2.2    วิธีการเลือกตัวอยาง 
                    2.2.1  ผูวิจัยจะสุมตัวอยางโดยใชวิธีจับสลากสาขาของรานบานใรกาแฟ ในเขต 
กรุงเทพมหานคร (The Lottery Method) มาเพียง 5 สาขาดังนี ้

1) บานวง 
2) บานเพชร 
3) บานนวล 
4) บานแสม 
5) บานเอ๊ียงเอียง  

                    2.2.2 ใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบกําหนดจาํนวนตัวอยาง หรือแบบโควตา (Quota 
Sampling) โดยโควตาในจาํนวนเทาๆกัน 5 สาขา จากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน เลือกขนาด
ตัวอยางตามสาขาเทาๆกันท้ัง 5 สาขาจะไดสาขาละ 80 คน 
                    2.2.3 หลังจากนัน้ผูวิจยัใชวิธีการเลือกตัวอยางแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) ใน
การเลือกตัวอยาง เพื่อทําการเก็บรวบรวมขอมูล 
 
 
 

ลําดับ               สาขา                                   สถานท่ีต้ัง                                      เขต                       จังหวัด 
   1.          ช่ือบานสุวิน                  ต้ังอยูในสถานีบริการนํ้ามัน JET             เขตหนองจอก            กรุงเทพฯ 
   2.          ช่ือบานเพชร                 ต้ังอยูในสถานีบริการนํ้ามัน JET              เขตภาษีเจริญ             กรุงเทพฯ 
   3.          ช่ือบานวดี                    ต้ังอยูในสถานีบริการนํ้ามัน ปตท.           เขตจตุจักร                  กรุงเทพฯ 
   4.          ช่ือบานวง                     ต้ังอยูในสถานีบริการนํ้ามัน  JET             เขตบางแค                  กรุงเทพฯ 
   5.          ช่ือบานภิบาล                ต้ังอยูในสถานีบริการนํ้ามัน  JET             เขตสะพานสูง            กรุงเทพฯ 
   6.          ช่ือบานบัว                    ต้ังอยูในสถานีบริการนํ้ามัน  JET            เขตบางบัวทอง          กรุงเทพฯ 
   7.          ช่ือบานมด                    ต้ังอยูในสถานีบริการนํ้ามัน  JET             เขตจอมทอง               กรุงเทพฯ 
   8.          ช่ือบานนวล                  ต้ังอยูในสถานีบริการนํ้ามัน  JET            เขตบางกะป                กรุงเทพฯ 
   9.          ช่ือบานแสม                  ต้ังอยูในสถานีบริการนํ้ามัน  JET            เขตบางขุนเทียน         กรุงเทพฯ 
  10.         ช่ือบานเอี๊ยงเอียง          ต้ังอยูในสถานีบริการนํ้ามัน  JET             เขตบางขุนเทียน         กรุงเทพฯ 
  11.       ช่ือบานแจง - ฟาม        ต้ังอยูในรานเลมอนฟารม                      เขตหลักสี่                   กรุงเทพฯ 
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ขอมูลท่ีใชในการวิจัย 
1. ขอมูลปฐมภูมิ 
                    1.1 จากประเด็นในการสัมภาษณผูประกอบการ ไดแก กรรมการบริหารบริษัทออกแบบ
ไรนา (ประเทศไทย) จํากัด (สายชล  เพยาวนอย) ผูจัดการรานและพนกังานในสายงานดานการตลาด
และการขาย 
                    1.2 จากการสอบถามกลุมตัวอยางท่ีซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยใชแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด  
2. ขอมูลทุติยภูมิ 
                    จากการศึกษาคนควาตํารา บทความ ขาวจากวารสาร นิตยสาร หนังสือพิมพและ
เอกสารเผยแพรเกี่ยวกับธุรกจิบานใรกาแฟ ตลอดจนงานวิจัยท่ีเกีย่วของ 
 
เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 1. การสัมภาษณเชิงลึก (Depth Interview) โดยแบงโครงสรางของประเด็นสัมภาษณออกเปน 3 
สวนดังนี ้
                    สวนท่ี   1  ประวัติสวนบุคคล 
                    สวนท่ี 2 กลยุทธการส่ือสารการตลาดของธุรกิจบานใรกาแฟ  ดานผลิตภัณฑ ราคา ชอง
ทางการจัดจําหนาย  การสงเสริมการตลาดและการส่ือสารการตลาด 
                    สวนท่ี   3  ความคิดเห็นทีเ่กี่ยวของกับธุรกิจบานใรกาแฟและอ่ืนๆของผูใหสัมภาษณ 
2.  แบบสอบถามซ่ึงประกอบดวยชุดคําถาม 5 สวนดังนี ้
                    สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปดานประชากร เปนคําถามเก่ียวกับลักษณะทางประชากรของกลุม
ตัวอยาง ไดแก  เพศ  อายุ  อาชีพ  รายได  และการศึกษา จาํนวน 5 ขอ 
                    สวนท่ี   2   ขอมูลเกี่ยวกับการรับรูขอมูลขาวสารการส่ือสารการตลาด จํานวน 4 ขอ 
                    สวนท่ี   3   ขอมูลเกี่ยวกับพฤตกิรรมการซ้ือของผูบริโภค จํานวน 19 ขอ 
                    สวนท่ี   4   ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยการตลาดและปจจัยการส่ือสารการตลาด ท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ไดแก ผลิตภณัฑ  ราคา  ชองทางการจัดจําหนาย  การสงเสริมการขาย  
การส่ือสารการตลาด จํานวน 28 ขอ 
                    สวนท่ี   5   ขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นของผูบริโภค จํานวน 10 ขอ 
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เกณฑการใหคะแนนและการวัดคาตัวแปร 
เกณฑการใหคะแนนสําหรับวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถาม มีเกณฑการใหคะแนนดังนี ้
 

มากท่ีสุด                          5                         คะแนน 
มาก                                  4                         คะแนน 
ปานกลาง                         3                         คะแนน 
นอย                                  2                         คะแนน 
 นอยท่ีสุด                          1                         คะแนน 
 ไมมีผลเลย                        0                         คะแนน 

 
                    จากเกณฑการใหคะแนนดังกลาวขางตน เปนเกณฑการวดัระดับของการมีผลของปจจัย
การตลาดและปจจัยการส่ือสาร ท่ีมีตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟของกลุมตัวอยางซ่ึงอยู
ในสวนท่ี 4 ของแบบสอบถาม  
                    การวัดและการแปลความหมายคาคะแนนเฉล่ียของตัวแปร ใชเกณฑในการกําหนดชวง
ของการวัดดังนี้ 
 

คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด          =     5 – 0     =          0.83 
                                                 ระดับ                                       6 
 
                    ดังนั้น จึงกาํหนดชวงคะแนนเฉล่ียเปน 6 ชวงๆละ 0.83 คะแนน เพ่ือศึกษาปริมาณความ
มากนอยของแตละคําตอบจากผลรวมของกลุมตัวอยาง ซ่ึงแจกแจงรายละเอียดไดดังนี ้
 

คาคะแนนเฉล่ีย                            ความหมาย 
            0.00 – 0.83                                  แทบจะไมมีผลเลย 

     0.84 – 1.66                                  มีผลนอยท่ีสุด 
                                            1.67 – 2.50                                  มีผลนอย 

      2.51 – 3.34                                  มีผลปานกลาง 
                                            3.35 – 4.17                                  มีผลมาก 

    4.18 – 5.00                                  มีผลมากท่ีสุด 
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                    สวนเกณฑการใหคะแนนความคิดเห็นของกลุมตัวอยางท่ีมีตอผลิตภัณฑบานใรกาแฟ 
เปนเกณฑการวัดระดับความภักดีตอผลิตภณัฑบานใรกาแฟของกลุมตัวอยาง ซ่ึงอยูในสวนท่ี 5 ของ
แบบสอบถาม มีเกณฑการใหคะแนน ดังนี ้

1. ขอคําถามเชิงบวก 
- ตอบใชให         3   คะแนน 
- ตอบไมแนให   2   คะแนน 
- ตอบไมใชให    1   คะแนน 
2. ขอคําถามเชิงลบ 
- ตอบใชให         1  คะแนน 
- ตอบไมแนให    2   คะแนน 
- ตอบไมใชให     3  คะแนน 

                    การวัดและการแปรความหมายคาคะแนนเฉล่ียของตัวแปร ใชเกณฑในการกําหนดชวง
ของการจัดดังนี้  
 

คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด   =    3 – 1    =    0.67 
                                                             ระดบั                          3 
 
                    ดังนั้นจึงกาํหนดชวงคะแนนเฉล่ียเปน 3 ชวงๆ ละ 0.67 คะแนน เพื่อศึกษาปริมาณความ
มากนอยของแตละคําตอบจากผลรวมของกลุมตัวอยาง ซ่ึงแจกแจงรายละเอียดไดดังนี ้
 

คาคะแนนเฉล่ีย                            ความหมาย 
           1.00 – 1.67                                  ระดับความภักดตี่ํา 

                      1.68 – 2.33                                  ระดับความภักดีปานกลาง 
            2.34 – 3.00                                  ระดับความภักดสูีง 

 
การทดสอบเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 

1. การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) ผูวิจยัไดนําเคร่ืองมือท่ีใชในการวจิัยคือ 
แบบสอบถามและประเด็นท่ีใชในการสัมภาษณ เสนออาจารยท่ีปรึกษา
วิทยานิพนธ เพื่อพิจารณาตรวจสอบเน้ือหาประเด็นคําถาม ความชัดเจนของขอ
คําถาม ตลอดจนภาษาท่ีใชและไดแกไขใหเหมาะสมกับเร่ืองท่ีตองการศึกษาวจิัย 
ตามคําแนะนําของอาจารยท่ีปรึกษาวิทยานพินธ 
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2. การทดสอบความเช่ือถือได (Reliability) ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามไปทดสอบ
ความเช่ือถือได  (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยการนําแบบสอบถาม 20 ชุด
ไปทดสอบกอน (Pre – Test) กับผูท่ีซ้ือผลิตภัณฑรานบานใรกาแฟ (ท่ีไมใชกลุม
ตัวอยาง) แลวนํามาหาคาความเช่ือถือไดของแบบสอบถาม โดยใชวิธี
สัมประสิทธ์ิแบบอัลฟา (Alpha - Coefficient) ของ Cronbach  จากสูตรดังนี ้

                                                

 

                           

เม่ือ                =     คาความเช่ือถือได 
 

                     =     จํานวนขอคําถามท้ังหมดของแบบสอบถาม 
 

             =      ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนท่ีไดจากแบบสอบถามแตละขอ 
 

                 =       ความแปรปรวนของคะแนนรวมท่ีไดจากแบบสอบถามท้ังฉบับ 
 
                    ผูวิจัยไดทําการทดสอบความเช่ือถือได (Reliability) ของขอคําถามในสวนของปจจัย
การตลาดและปจจัยการส่ือสารการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือและความคิดเหน็ของผูบริโภค
ผลิตภัณฑบานใรกาแฟ ซ่ึงมีผลดังตอไปนี้ 
                    - ผลการทดสอบความเช่ือถือได (Reliability) ในสวนของปจจัยการตลาดและปจจัยการ
ส่ือสารการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ ไดคา Alpha = .8759 
                    - ผลการทดสอบความเช่ือถือได (Reliability) ในสวนของความคิดเห็นของผูบริโภค
ผลิตภัณฑบานใรกาแฟ ไดคา Alpha = .8580 
จากผลนี้สามารถสรุปไดวา แบบสอบถามมีความเช่ือถือไดสูง 
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กรอบแนวคิดในการศึกษา 
 

ภาพท่ี 10 แผนภูมิแสดงความสัมพันธระหวางตัวแปรในการวิจัย 
 
                     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ลักษณะทางประชากร                      
-    เพศ 
-    อายุ 
-    อาชีพ 
-    รายได 
-    การศึกษา 
 
 

ปจจัยทางกลยุทธการสื่อสารการตลาดที่
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 
 
- ผลิตภัณฑ  
- ราคา  
- ชองทางการจัดจําหนาย 
-       การสงเสริมการขาย 
- การโฆษณาและการ

ประชาสัมพันธ 
- การขายโดยใชพนักงานขาย 
- การตลาดทางตรง 
- การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ  และ

กิจกรรมทางการตลาดอื่นๆที่มี 
 

พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 
-    ประเภทของสินคาที่ซื้อ 
-    มูลคาที่ซื้อ 
-    โอกาสหรือสาเหตุในการซื้อ 
        สาเหตุอันเก่ียวเน่ืองกับตัวผลิตภัณฑ 
        สาเหตุอันเก่ียวเน่ืองกับราคา 
        สาเหตุอันเก่ียวเน่ืองกับชองทางการจัดจําหนาย 
        สาเหตุอันเก่ียวเน่ืองกับสภาพแวดลอมทางการ    
        ตลาด 

 

-     ความบอยครั้งในการซื้อ 

      การรับรูขาวสารผลิตภัณฑ 
      บานใรกาแฟ 

แนวโนมในการซื้อซ้ําและความภักดี
ตอผลิตภัณฑบานใรกาแฟ  
( Brand Loyalty )  
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ตัวแปรท่ีเก่ียวของในการวิจัย 
                    ในสวนของการวิจัยเชิงสํารวจ มีตัวแปรท่ีใชในการศึกษา คือ ตัวแปรอิสระ และตัวแปร
ตามดังนี้  
ตัวแปรอิสระมี 3 ตัวแปร คือ 

1. ตัวแปรดานประชากร เปนขอมูลท่ัวไปของผูบริโภค ไดแก เพศ อาย ุอาชีพ รายได
และการศึกษา 

2. ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑรานบานใรกาแฟประกอบดวยปจจยั    
เกี่ยวกับ 
1.1 ผลิตภัณฑ 
1.2 ราคา 
1.3 ชองทางการจดัจําหนาย 
1.4 การสงเสริมการขาย 
1.5 การส่ือสารการตลาด ( การโฆษณาและการประชาสัมพันธ  การขายโดยใช     

พนักงานขาย  การตลาดทางตรง  การใชผลิตภัณฑเปนส่ือและกิจกรรมทางการ
ตลาด     อ่ืนๆท่ีมี )                    

3. ความบอยคร้ังในการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟของผูบริโภค 
             
ตัวแปรตามมี 3 ตัวแปรคือ 

1. การรับรูขาวสารผลิตภัณฑรานบานใรกาแฟ เปนขอมูลการรับรูขอมูลขาวสารของ
ผูบริโภครวมท้ัง ไดเหน็ ไดยิน ไดรูจักสินคา ตราสินคา หรือลักษณะอ่ืนๆของราน
บานใรกาแฟและมีการตีความเก่ียวกับสินคา ตราสินคาและสัญลักษณอ่ืนๆของราน
บานใรกาแฟ 

2. พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 
2.1 ประเภทของสินคาท่ีซ้ือ 
2.2 มูลคาท่ีซ้ือ 
2.3 โอกาสหรือสาเหตุในการซ้ือ 

2.3.1 สาเหตุอันเกีย่วเนื่องกับตัวผลิตภัณฑ 
2.3.2 สาเหตุอันเกีย่วเนื่องกับราคา 
2.3.3 สาเหตุอันเกีย่วเนื่องกับชองทางการจัดจําหนาย 
2.3.4 สาเหตุอันเกีย่วเนื่องกับสภาพแวดลอมทางการตลาด 

2.4 ความบอยคร้ังในการซ้ือ 
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                    อนึ่ง ความบอยคร้ังในการซ้ือยังเปนตัวแปรอิสระในสมมติฐานขอ 6  (ความบอยคร้ังใน
การซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซ้ือซํ้าและความภักดใีนตราสินคา
ของผูบริโภค) 

3. แนวโนมในการซ้ือซํ้าและความภกัดีตอผลิตภัณฑรานบานใรกาแฟของผูบริโภค  
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
การเก็บรวบรวมขอมูล แบงออกเปน 2 สวนคือ  
                    สวนท่ี 1  การสัมภาษณผูประกอบการ โดยผูวิจยัเปนผูสัมภาษณดวยตนเอง ใชบันทึก
ขอมูลดวยการจดบันทึก และบันทึกเสียงการสัมภาษณ เพือ่ใหเก็บขอมูลไดครบถวน 
                    สวนท่ี 2  การสํารวจกลุมตัวอยางของประชากร ท่ีเปนผูซ้ือผลิตภัณฑรานบานใรกาแฟ
ในเขตกรุงเทพมหานคร( เฉพาะ 5 สาขา คือ บานวง  บานเพชร บานนวล  บานแสม  บานเอ๊ียงเอียง ) 
โดยการใชแบบสอบถามท่ีมีผูวิจัยและผูชวยท่ีไดรับการอธิบาย เปนผูสอบถามและกรอก
แบบสอบถาม ใชเวลาในการสํารวจประมาณ 2 เดือน (1 กุมภาพนัธ – 31 มีนาคม พ.ศ. 2546) 
                    นําผลการวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามท้ัง 2 กลุม มาสรุปเปนผลการวิจัยตอไป 
 
การวิเคราะหขอมูล 

1. จากการสัมภาษณผูประกอบการแบบเจาะลึก ดําเนินการวิเคราะหขอมูลโดย ใช
วิธีการจําแนกประเภทของขอมูลตามกรอบแนวคิดทฤษฎีท่ีกําหนดไวและใช
วิธีการตีความขอมูล(Interpretation) เพื่อสรุปรวบรวมประเด็นสําคัญและนําเสนอ
เปนขอมูลเชิงพรรณนา 

2. จากการสํารวจกลุมประชากรตัวอยาง มีข้ันตอนในการประมวลผลดังนี ้
- ลงรหัสขอมูลของแบบสอบถาม 
- บันทึกขอมูลเขาเคร่ืองคอมพิวเตอร 
- นําขอมูลท่ีลงรหัสแลวมาประมวลผลขอมูลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for   

       Windows และนําเสนอเปนขอมูลเชิงพรรณนา 
 
สถิติท่ีใชวิเคราะหมีดังนี ้

- สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อแจกแจงและอธิบายลักษณะตัวแปรใน
การวิจยั โดยนาํเสนอดวยตารางแจกแจงความถ่ี(Frequency Distribution)รอยละ
(Percentage) คาเฉล่ียเลขคณิต (Mean) และคาสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) หรือ S.D. 
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- สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อใชสําหรับการวิเคราะหสมมติฐาน โดยใน
การทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียระหวางประชากร 2 กลุมใช T – test 

- การทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ียระหวางประชากร 3 กลุมข้ึนไปใช F – test          
( One Way ANOVA ) 

- การวิเคราะหทางสถิติเพื่อหาความสัมพันธระหวางตัวแปรใช ไค – สแควร  (Chi – 
Square), Pearson Correlation และ Discriminant Analysis   
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บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 
 
                    จากการศึกษาสํารวจรวบรวมขอมูล ผูวิจัยขอเสนอผลการวิจัย โดยแบงเปน 2 สวน คือ 
                    สวนท่ี 1 การรายงานผลการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) นําเสนอผลวิจยั 
จากการสัมภาษณผูประกอบการเกี่ยวกับกลยุทธการส่ือสารการตลาดของรานบานใรกาแฟ 
                    สวนท่ี 2 การรายงานผลการวิจัยเชิงปริมาณ  (Quantitative Research) นําเสนอ
ผลการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑรานบานใรกาแฟของผูบริโภค 
มีรายละเอียดของแตละสวนดังนี ้
สวนท่ี 1  ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research ) 
                    ในการวจิัยเชิงคุณภาพนั้นจะเนนทําการศึกษาเกีย่วกับกลยุทธการส่ือสารการตลาดของ
รานบานใรกาแฟ ซ่ึงผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากเอกสารของบริษัทออกแบบไรนา 
(ประเทศไทย) จํากดั อันเปนช่ือหนวยงานของรานบานใรกาแฟ   ขอมูลจากการนําเสนอของ
ส่ือมวลชนประเภทตางๆ และขอมูลจากการสัมภาษณเชิงลึกบุคคลผูใหขอมูลสําคัญ (Key 
Informant) จํานวน 4 ราย คือ    
                    1)  สายชล     เพยาวนอย     (กรรมการบริหารบริษัทออกแบบไรนา (ประเทศไทย)  
                                                                จํากัดหรือเจาของราน) 
                    2)  รุงเรือง     น้ําคํา             (รักษาการผูจัดการสวนวิเคราะหธุรกิจ) 
                    3)  อัมพร       อยาลืมญาติ   (ปฏิบัติการฝายจติวิทยาและคุณภาพ) 
                    4)  วิลาวัลย    พนัธโยศรี     (พนักงานขาย) 
จากการวิเคราะหขอมูลไดผลการวิจัยดังตอไปนี ้
1.  การวางแผนเชิงกลยุทธ (Strategic Planning) 
                    การศึกษากลยุทธการส่ือสารการตลาดของรานบานใรกาแฟนั้นจําเปนตองศึกษาถึงแผน
กลยุทธหรือการวางแผนกลยุทธทางธุรกิจโดยรวมของธุรกิจบานใรกาแฟเปนพ้ืนฐานกอน ท้ังนี้บาน
ใรกาแฟไดมีการวางแผนกลยุทธของธุรกิจโดยมีการกําหนดแนวคิดธุรกิจซ่ึงเปรียบเสมือนเปน
วิสัยทัศน (vision) ไวดังนี ้
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                    วิสัยทัศน (vision)  
- สรางตรายี่หอของไทยใหมีช่ือเสียง เช่ียวชาญเปนผูนําดานธุรกิจกาแฟและเปน

ธุรกิจไทยท่ีเปนมืออาชีพดานกาแฟเทียบเทามาตรฐานสากล 
- พัฒนารูปแบบธุรกิจ สรางวัฒนธรรมการดื่มกาแฟเพ่ือสรางรูปแบบการดื่ม 
- สรางสินคาในขายธุรกิจบานใรกาแฟ 
- สรางโครงการออกแบบไรนา  เปนการออกแบบอาคารรูปทรงสามเหล่ียม คลายรูป

จั่วบานทรงไทยใหเปนอาคารตนแบบที่มีช่ือลิขสิทธ์ิวา “อาคารออกแบบไรนา” 
และ “อาคารเพียวลม” 

- สรางศูนยพัฒนาคน (โรงเรียนบานใรวิทยา) 
                    (เอกสารประกอบการบรรยายของบริษัท ออกแบบไรนา (ประเทศไทย) จํากัด, 2546) 
                    เม่ือกําหนดแนวความคิดหรือวิสัยทัศนของธุรกิจแลว ก็ไดมีการวิเคราะห
สภาพแวดลอมภายนอกและภายในเชิงกลยุทธ ซ่ึงรูจักกันดีในนาม SWOT Analysis ท้ังนี้บานใร
กาแฟไดวเิคราะห SWOT Analysis ไวดังนี ้
                    จุดแข็ง (Strength) 

- บริษัทฯ มีความชํานาญดานการค่ัวกาแฟและมีสูตรกาแฟเฉพาะท่ีเปนเอกลักษณ 
- บริษัทฯไดสิทธิบัตรการปรุงกาแฟและลิขสิทธ์ิรูปแบบอาคารและสวนแหงการดื่ม

กาแฟไวแลว 
- สามารถสรางความแตกตางทางดานผลิตภณัฑ 
- ปจจุบันสามารถครองตลาดเสนเดินทาง เปนผูนํารานกาแฟท่ีมีอยูตามสถานีน้ํามัน

ตางๆ 
- ในสถานีบริการน้ํามัน JET บานใรกาแฟเปนรายเดยีวท่ีดําเนินธุรกิจกาแฟสด 
- ไดโอกาสเปนเจาแรกท่ีเขาตลาดสถานีน้ํามัน 

                    จุดออน (Weakness) 
- ธุรกิจกาแฟสามารถลอกเลียนแบบไดงาย 
- เคร่ืองชง,เคร่ืองบดเมล็ดกาแฟยังไมสามารถผลิตไดในประเทศ (อุปกรณตองนําเขา

จากตางประเทศ) 
                    โอกาส (Opportunity) 

- ไมมีกาแฟท่ีมีคุณภาพจําหนายตามเสนเดินทาง 
- กาแฟคุณภาพในตลาดนี้ (ตลาดเสนเดินทาง) มีคูแขงนอย 
- วัตถุดิบกาแฟที่มีคุณภาพมีอยูในบานเรา 
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                    อุปสรรค (Threat) 
- ช่ือยี่หอไทยในตลาดกาแฟคุณภาพไมไดรับการยอมรับหรือยอมรับไดยาก              
- กาแฟมีวัฒนธรรมในการดื่มซํ้า ตองใชเวลาในการเรียนรูและพัฒนาใหเกิดการ

ยอมรับ 
- กาแฟเปนเคร่ืองดื่มท่ีบริโภคเฉพาะกลุม 
- คุณสมบัติบางอยางของกาแฟสามารถทดแทนดวยเคร่ืองดื่มชนิดอ่ืน 
- กาแฟบรรจกุระปองสําเร็จรูปมีจําหนายอยูท่ัวไป 

                    (เอกสารประกอบการบรรยายของบริษัท ออกแบบไรนา (ประเทศไทย) จํากัด, 2546) 
                    ดังนั้น จะเหน็ไดวารานบานใรกาแฟไดมีการวิเคราะหจุดออน จุดแข็ง โอกาสและ
อุปสรรคของธุรกิจโดยใช SWOT Analysis ตามหลักการวางกลยุทธครบถวนกอนลงมือดําเนินการ 
นอกจากนี้การวางแผนเชิงกลยุทธนั้นจะตองเปนการวางแผนท่ีสามารถปฏิบัติได (Realistic) เปน 
“แผนท่ีทําได” ซ่ึงในสวนของธุรกิจบานใรกาแฟก็ไดแสดงใหเห็นแลววาสามารถดําเนินการตาม
แผนกลยุทธท่ีวางไวได ซ่ึงในบทความตอนหน่ึงท่ีนําเสนอโดยส่ือมวลชนไดกลาวไววา  
                    “22 สาขาในป 2542 และขยายเปน 70 สาขา รางวัลแผนงานการตลาดและแผนธุรกิจ 
SMEs ดีเดนในป 2543 คือเคร่ืองการันตี” (พรอมระวี  วีระโสภณ, กรุงเทพธุรกิจ : 17 มิถุนายน 
2545) 
                    ท้ังนี้ ในปจจุบันบานใรกาแฟมีท้ังหมด 91 สาขา ตั้งอยูตามถนนสายหลักตาง ๆ และ
รอบเมืองกรุงเทพฯ สวนใหญตั้งอยูในสถานีบริการน้ํามัน JET ซ่ึงมีมากถึง 84 สาขา สถานีบริการ
น้ํามัน ปตท. 2 สาขา นอกนัน้ต้ังอยูตามหางสรรพสินคา หรือเปนรานเดี่ยว  (เอกสารประกอบการ
บรรยายของบริษัท ออกแบบไรนา (ประเทศไทย) จํากดั, 2546) ดังนั้น จึงช้ีไดวาแผนกลยุทธของ
บานใรกาแฟท่ีวางไวสามารถนําไปสูการปฏิบัติใหเปนจริงได 
 
2.  สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
                    กลยุทธทางการตลาดเดิมท่ีเรียกวา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 
4P’s ซ่ึงประกอบดวย Product, Price, Place และ Promotion ไดมีการเปล่ียนแปลงมาสูรูปแบบใหม
ท่ีเปนการส่ือสารการตลาดมากข้ึน เนื่องจากธุรกิจในยุคปจจุบันมีการแขงขันกันสูงมากและเพ่ิมข้ึน
ในทุก ๆ ดาน สวนประสมการตลาดแบบเดิมท่ีเนน 4P’s จึงเปล่ียนไปเปนรูปแบบใหมท่ีเรียกวา 
3P’s กับ 1c ไดแก Product Price Place กับ Communication ซ่ึง Communication ในท่ีนี้หมายถึงการ
ติดตอส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communication) ท้ังนี้ เม่ือนําแนวคิดสวนประสมทาง
การตลาดแบบใหมมาวิเคราะหขอมูลท่ีเก็บรวบรวมไดจากธุรกิจบานใรกาแฟสามารถแสดงผลได
ดังนี ้
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                    2.1 ผลิตภัณฑ (Product) ผลิตภัณฑเปนส่ิงท่ีมีคุณคาในสายตาของลูกคา ซ่ึงจะตอง
สรางความแตกตางทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) และติดตอส่ือสารใหลูกคาเห็น
คุณคา (Value) ของผลิตภัณฑนั้น และเกิดพฤติกรรมการซ้ือ       ท้ังนี้เม่ือวิเคราะหแนวทางการสราง
ผลิตภัณฑและการส่ือสารผลิตภัณฑของบานใรกาแฟพบวามีรายละเอียดดังตอไปนี ้
                    - การสรางตราผลิตภณัฑหรือตราสินคา   
                    บานใรกาแฟไดสรางความแตกตางทางการแขงขันและสรางเอกลักษณเฉพาะตัว 
(Identity) ใหกับตราผลิตภัณฑ โดยเร่ิมต้ังแตการตั้งช่ือธุรกิจ ซ่ึงใชช่ือวา “บานใรกาแฟ” โดยในคํา
วา “ใร” ไดใช “ใ” แทน ไ โดยในประเด็นนี้ สายชล  เพยาวนอย กรรมการผูจัดการ ใหสัมภาษณวา 
“บานใรใชไมมวนเปนช่ือเฉพาะ ไมไดมีความหมายเปนไรเปนนา มันผิดม้ัย ไมผิดเพราะวามันเปน
ช่ือเฉพาะ....อยากใหคนจดจาํมากกวา แลวก็ขยายผลในเร่ืองของช่ือเฉพาะ....อยากใหเปนเอกลักษณ 
สวนการออกแบบตราสินคาบานใรกาแฟไดใชรูปถวยกาแฟและควันกาแฟสีดําวางอยูบนพื้นกรอบ
ส่ีเหล่ียมสีสม ส่ือแทนความตัดแตกตางกนั เพื่อเนนเสนลายกาแฟใหเดนชัด โดยสีสมเปนสีท่ีให
ความอบอุน กระตุนตอมน้ําลายและความหิวไดด”ี (สายชล  เพยาวนอย, 12 มกราคม 2546) 
        

 
 
                    - คุณภาพของสินคา 
                    บานใรกาแฟจะใหความสําคัญกับคุณภาพของวัตถุดิบ คุณภาพของรสชาติและความ
สะอาดของสินคา ซ่ึงมีรายละเอียดดังตอไปนี ้
                    วัตถุดิบ 
                    บานใรกาแฟใหความสําคัญกับวัตถุดิบ ซ่ึงไดแก เมล็ดกาแฟ  ซ่ึงใชกาแฟพันธุอาราบิกา
จากโครงการหลวง “กาแฟพิเศษไทยดอยเหนือวาว”ี ของบานดอยชาง อ.สรวย ต.วาวี จ.เชียงราย 
และเนนความสด ความใหม เพื่อใหไดกาแฟท่ีมีคุณภาพ ท้ังนี้อัมพร อยาลืมญาติ ปฏิบัติการฝาย
จิตวิทยาและคุณภาพใหสัมภาษณวา 
                    “สวนเร่ืองคุณภาพวัตถุดิบของบานใรฯ ไดรับเมล็ดกาแฟมาจากโครงการหลวง พันธุอา
ราบิกาแลวสงตอไปท่ีโรงค่ัวกาแฟ อ.หนองแซง จ.สระบุรี ไดทําการค่ัวตามสูตรของบานใรกาแฟ ท่ี
แตกตางจากท่ีอ่ืน คือความสด ความใหมของกาแฟ ซ่ึงบานใรจะค่ัวสงตามสาขาทุก 15 วัน บานใร
มุงสรางความแตกตางดานคุณภาพของสินคา.....” (อัมพร อยาลืมญาติ, 26 มกราคม 2546) 
                    สวนในดานผลิตภัณฑอ่ืน ๆ รวมท้ังบรรดาขนมตาง ๆ ท่ีมีขายในรานซ่ึงเปนสินคาฝาก
ขายน้ัน บานใรกาแฟกเ็นนคุณภาพของสินคาดวย ดังท่ีสายชล เพยาวนอย กรรมการผูจัดการ บอกวา        
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“....สวนขนมในรานเปนสินคาฝากขายจาก SMEs ยอยมาก ๆ แตตองมีคุณภาพคือ 1. ตองทําในราคา 
30 บาท 2. ตอง 15 วันเก็บ หรือ 3 วันเก็บแลวแตอายุขนม” (สายชล  เพยาวนอย, 26 มกราคม 2546) 
                    รสชาติและความสะอาดของสินคา 
                    บานใรกาแฟใหความสําคัญในเร่ืองของรสชาติและความสะอาดของสินคา เพื่อให
สินคามีคุณภาพและเปนมาตรฐานเดียวกันของบานใรกาแฟ ซ่ึง วิลาวัลย พันธโยศรี พนักงานขายให
สัมภาษณวา    “เร่ืองของรสชาติและความสะอาดจะถูกเนนเปนอันดับหนึ่งเลย พนักงานขายจะโดน
ทดสอบในเร่ืองของรสชาติแทบทุกวัน เพื่อใหไดรสชาติท่ีเปนมาตรฐานตามสูตรเดียวกันของบาน
ใรกาแฟ และถาถูกลูกคาติวาไมอรอยจะตองเปล่ียนใหมใหลูกคาทันที สวนเร่ืองความสะอาดถือเปน
พื้นฐานสําคัญ ไมวาจะเปนความสะอาดของวัตถุดิบหรืออุปกรณการขายตางๆ ความสะอาดรอบๆ
บริเวณราน รวมถึงความสะอาดของตัวพนักงานขายเองดวย โดยทุกๆ 6 เดือนจะมีฝายคุณภาพมา
ตรวจคุณภาพตามเกณฑขอกําหนดของการตรวจคุณภาพและออกใบรับรองการผานการตรวจ
คุณภาพใหทุกคร้ัง.....” (วิลาวัลย พันธโยศรี, 31 มกราคม 2546) 
                    - ความหลากหลายของผลิตภณัฑ 
                    ปจจุบันบานใรกาแฟมีรายการสินคาท่ีหลากหลายมากนอกเหนือไปจากกาแฟรอน-เย็น
ท่ีมีมาแตเดิม โกโกเย็นและนมเย็น แตในปจจุบันไดเพิม่สินคาบรรจุขวด เชน กาแฟเพียวลม รวมท้ัง
รายการสินคาประเภทชาท่ีเพิ่มเขามาไดแก ชาเขียว (ใบหมอน) ชาแดง (ดอกกระเจีย๊บ) รวมท้ังขนม
ขบเค้ียวตาง ๆ ไดแก คุกกี้ ขนมปง ฯลฯ ซ่ึงในสวนของขนมมักเปนสินคาฝากขาย 
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ผลิตภณัฑหรือสินคาท่ีมีจําหนายในรานบานใรกาแฟ 
 

 
 

      
 

         
 
   
                    นอกจากนี ้ แมแตกาแฟรอน-เย็นท่ีจําหนายเปนผลิตภณัฑหลักของบานใรกาแฟกย็ังมี
ความหลากหลายในแงของวิธีการชงและสูตรผสม รวมท้ังความเขม-ความออนท่ีแตกตางกันออกไป
เพื่อตอบสนองรสนิยมของผูบริโภค หรือบรรดาคอกาแฟที่มีความนิยมชมชอบแตกตางกันออกไป 
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เคร่ืองดื่มประเภทกาแฟ 
 

 
 
กาแฟสดเขมขน รสเขม 

- เอเซีย เอสเปรสโซ  (ASIA ESPRESSO) 
- ไทย เบลนด            (THAI BLEND) 

กาแฟสดเขมขน รสกลาง 
- บานใร เบลนด (BAN RIE BLEND) 
- คอฟฟ เอฟ เบลนด  (COFFEE F BLEND) 

กาแฟสดเขมขน รสออน 
- สยาม เบลนด (SIAM BLEND) 
- บางกอก เบลนด     (BANGKOK BLEND) 

             
                    - บรรจุภัณฑ 
                    บรรจุภัณฑหรือการบรรจุหีบหอก็เปนปจจยัท่ีสําคัญประการหนึ่งในการจูงใจผูบริโภค
ใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือและเปนปจจยัยอยหนึ่งในหัวขอผลิตภัณฑซ่ึงเปนสวนประสมทาง
การตลาดท่ีสําคัญ  
                    ในสวนของบรรจุภัณฑท่ีเปนเอกลักษณเฉพาะของบานใรกาแฟและสรางความโดดเดน
ใหกับบรรจภุณัฑของบานใรกาแฟ คือ แกวดนิเผาสําหรับใสกาแฟท่ีแจกใหผูบริโภคนํากลับบานไป
ไดและแกวพลาสติกพิมพลายท่ีมีเร่ืองราวเกี่ยวกับวรรณกรรมตางๆและนิทานพื้นบานของไทยพิมพ
ไวในบริเวณขางแกว ซ่ึงอัมพร  อยาลืมญาติ ปฏิบัติการฝายจิตวิทยาและคุณภาพใหสัมภาษณวา 
                    “บานใรมุงสรางความแตกตางทางดานคุณภาพของสินคา ไมวาจะเปนดานบรรจภุณัฑ
หรือคุณภาพของสินคา..... บรรจุภัณฑมีแกวดนิเผาและแกวพลาสติกพิมพลายขนาด 22 ออนซ ซ่ึง
ปจจุบันมีถึง 33 รุนแลว” (อัมพร  อยาลืมญาติ, 26 มกราคม 2546) 
                    นอกจากนี้ สายชล  เพยาวนอย กรรมการผูจัดการ ไดกลาวเสริมถึงท่ีมาของ
แนวความคิดนี้วา “.....เปนการนําส่ิงท่ีมีอยูมาเปนนวัตกรรมยอนกลับ การเสิรฟกาแฟรอนดวยถวย
ดินเผาเปนการสรางวัฒนธรรม ถาคานิยมเดิมก็คือจะด่ืมใสดวยกระดาษ ใสถวยเซรามิคตาง ๆ แต
บานใรมองวาเคร่ืองปนดินเผาเปนส่ิงท่ีมีอยูกับบานเราแตเดิม แตกอนใชหุงขาว เปนภาชนะตาง ๆ 
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แตพอปจจุบันหายไป บานใรจึงไดนํามาใสกาแฟรอน....สวนแกวพลาสติกพิมพลายวรรณกรรมนัน้ 
เปนการเพิ่มมูลคาและเปนการนําเสนอวรรณกรรมในรูปแบบใหมและเช่ือวากําลังจะเปนท่ีนิยมมาก
ข้ึนเชนกนั” (สายชล  เพยาวนอย, 26 มกราคม 2546)        
                    - การบริการ 
                    ในสวนของผลิตภัณฑ นอกเหนือไปจากสินคาตาง ๆ ท่ีมีจําหนายแลว การบริการของ
บานใรกาแฟกน็ับวาเปนสวนยอยหน่ึงท่ีรวมอยูในหวัขอผลิตภัณฑดวย ในสวนของการบริการนั้น
บานใรกาแฟไดใหความสําคัญและมีการพฒันาการบริการอยูตลอดเวลา มีการตั้ง “โรงเรียนบานใร
วิทยา” ข้ึนท่ีสํานักงานกลางของบานใรกาแฟ (บริษัท ออกแบบไรนา (ประเทศไทย) จํากัด) เพื่อเปน
ศูนยฝกอบรมและพัฒนาบุคลากรของบานใรกาแฟ โดยเสริมเพิ่มเติมความรูท้ังภาคทฤษฎีและ
ภาคปฏิบัติ ใหบุคคลากรเปนผูรู และเปนผูเช่ียวชาญดานกาแฟและงานบริการ บานใรกาแฟพยายาม
สรางความพึงพอใจใหกับลูกคาดวยการบริการท่ีประทับใจ โดยไดมีการกําหนด “สูตรสําเร็จการ
บริการ” ท่ีแสดงถึงเอกลักษณความเปนไทยสําหรับพนกังานทุกคนปฏิบัติ ซ่ึงวิลาวลัย  พันธโยศรี 
พนักงานขาย ไดกลาวถึงสูตรสําเร็จการบริการวา  
                    “ฝายคุณภาพจากสํานักงานกลางจะมาตรวจคุณภาพตามสาขาตาง ๆ วาเราทําตามสูตร
สําเร็จการบริการหรือไม ซ่ึงข้ันตอนของสูตรสําเร็จการบริการมี 7 ข้ันตอนดังนี้  
                    ขั้นตอนท่ี 1 การตอนรับลูกคา เวลาท่ีลูกคาเขามา พนกังานขายตองทักทายวา บานใร
กาแฟสวัสดจีะ พรอมกับยกมือไหว แลวถามลูกคาวา รับเคร่ืองดื่มรอนหรือเยน็ดีจะ เพื่อใหลูกคาได
เลือกตามรายการสินคา 
                    ขั้นตอนท่ี 2 การแนะนํารายการสินคาและสูตรการชงท่ีเปนสูตรมาตรฐานของบานใร

กาแฟ ในระหวางท่ีลูกคากาํลังเลือกรายการสินคา พนักงานขายจะตองแนะนํารายการสินคาใหกบั
ลูกคา โดยถามลูกคาตอวา รับเปนกาแฟ ชา หรือเคร่ืองดื่มอยางอ่ืนดีจะ ถารับเปนกาแฟ กาแฟมี 3 
ระดับ รสเขม รสกลาง รสออน ถารสเขมมี 2 ชนดิเปน เอเชีย เอสเปรสโซ กับ ไทยเบลนด รสกลาง 
เปน บานใร เบลนด กับ คอฟฟ เอฟ เบลนด รสออน เปน สยามเบลนด กับ บางกอก เบลนด ถารับ
เปน ชา เรากบ็อกวา ชามีชาอัสสัม ชาเขียวใบหมอน ชาแดงดอกกระเจีย๊บ แตถารับเปนเคร่ืองดืม่
อยางอ่ืน ก็จะมี ชาผสมกาแฟ โกโก และน้ําหวาน จะรับชนิดไหนดจีะ หลังจากท่ีลูกคาเลือกชนิด
ของเคร่ืองดื่มแลว พนกังานขายจะตองถามลูกคาตอวา จะรับเปนสูตรหวานมันปรุงนม หรือสูตร
หวานปรุงน้ําตาลดีจะ 
                    ขั้นตอนท่ี 3 การทวนรายการสินคา หลังจากท่ีลูกคาเลือกสูตรการชงเคร่ืองดื่มแลว 
พนักงานขายจะตองพูดทวนรายการสินคาท่ีลูกคาส่ัง พรอมกับบอกลูกคาวา กรุณารอสักครูจะ 
                    ขั้นตอนท่ี 4 การแนะนําสินคาเพิ่มเติม ในระหวางท่ีลูกคานั่งรอเคร่ืองดื่ม ใหพนกังาน
ขายถามลูกคาวา รับขนม ชากาแฟขวดทานเพ่ิมดวยม๊ัยจะ 
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                    ขั้นตอนท่ี 5 การเสริฟทเคร่ืองดื่ม เม่ือเคร่ืองดื่มปรุงเสร็จ ใหพนกังานขายเสริฟใหกบั
ลูกคา พรอมกับขานช่ือของเคร่ืองดื่มนั้น และบอกลูกคาวา ไดแลวจะ 
                     ขั้นตอนท่ี 6 การเก็บเงิน หลังจากท่ีเสริฟทเคร่ืองดื่มเสร็จเรียบรอย พนกังานขายจะตอง
บอกราคาของสินคา พรอมกับขานรับเงินจากลูกคาวารับเงินมาท้ังหมดกี่บาทและตองทอนเงินกี่บาท 
                    ขั้นตอนท่ี 7 การกลาวคําขอบคุณ หลังจากทอนเงินเสร็จเรียบรอย พนกังานขายตองพดู
วา บานใรกาแฟขอบคุณจะ โอกาสหนาเรียนเชิญจะ ตองทําแบบนีก้ับลูกคาทุกคน...” (วิลาวัลย  
พันธโยศรี, 31 มกราคม 2546) 
                    2.2 ราคา (Price) 
                    ราคาของสินคาบานใรกาแฟเปนอีกสวนหนึ่งท่ีมีการกลาวขานกนัวา “มีราคาแพง” เม่ือ
เทียบกับราคาสินคาของรานกาแฟท่ัวไปทีต่ั้งอยูในตลาดเสนเดินทางเหมือนกัน ในขณะท่ีรุงเรือง   
น้ําคํา รักษาการผูจัดการสวนวิเคราะหธุรกิจมีความเห็นวา ราคาสินคาท่ีตั้งในปจจุบันมีความ
เหมาะสม 
 

ผูวิจัย : คิดวาราคาท่ีจําหนายในปจจบัุนมีความเหมาะสมเพียงใด 
รุงเรือง : เหมาะสมนะ เม่ือเทียบกบัคุณภาพของสินคาและส่ิงท่ีบานใรไดคืน

กําไรใหกับสังคม ไมวาจะเปนเร่ืองของการรับซ้ือเมล็ดกาแฟจาก
ชาวเขา รวมท้ังการใชวัตถุดบิตาง ๆ ที่เปนของคนไทย หรือแมแตการ
ใชแกวดนิเผาใสกาแฟ ทําใหชาวบานท่ีทําแกวดินเผานั้นมีรายได
เพิ่มข้ึน 

   
                    อยางไรก็ตาม รุงเรือง  น้ําคํา กลาวเพิ่มเติมวามีลูกคาบนในเร่ืองราคาเชนกัน แตกไ็มมี
ผลกระทบตอยอดขาย  
                    “ลูกคาบนนะ วาตองการใหลดราคา ปจจุบันเราขายกาแฟแกวละ 60 บาท จากเดิมเรา
เคยขาย 40 บาท แลวก็ข้ึนเปน 50 บาท แลวก็ 60 บาท ตอนท่ีข้ึนใหม ๆ ลูกคาหายนะ แตไมนานก็
กลับมาหาเราใหม เราคิดวาของดีไมจําเปนตองลดราคา เพราะการลดราคาจะเปนการลดช้ันของ
ตัวเองใหต่ําลง” (รุงเรือง  น้ําคํา, 21 มกราคม 2546) 
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ราคาสินคาท่ีจําหนายในรานบานใรกาแฟในปจจุบัน 

 
- กาแฟรอน                                                                                                        50 บาท 
- กาแฟเยน็                                                                                                          60 บาท       
- ชาเยน็                                                                                                               50 บาท 
- ชาแดง (กระเจี๊ยบ) / ชาเขียว                             (ปรุงนม 50 บาท, ปรุงน้ําตาล 30 บาท)  

        - โกโกเยน็                                                                                                          50 บาท 
        - นมเยน็                                                                                                              50 บาท 
        - แบล็ค (ชาผสมกาแฟ)                                                                                       30 บาท 
        - ไวท (ชาผสมกาแฟและนม)                                                                              50 บาท                                         
        - กาแฟเพียวลม (กาแฟบรรจุขวดสําเร็จรูป)                                                        40 บาท                                         
        - ชาใรนา (ชาบรรจุขวดสําเร็จรูป)                                                                      40 บาท 
        - ขนมขบเค้ียวตางๆ ไดแก คุกกี้ ขนมปง ฯลฯ                                                    30 บาท  
    
 
                    2.3 ชองทางการจําหนาย (Place) 
                    ชองทางการจําหนาย (Place) ก็นับวาเปนอีกปจจยัหนึ่งท่ีเปนจุดแข็งของบานใรกาแฟ 
ซ่ึงมีลักษณะสําคัญ 2 ประการท่ีตองกลาวถึง ไดแก  
                    - ความโดดเดนของรานหรือสถานท่ีจัดจําหนาย ในสวนนี้บานใรกาแฟไดสราง
เอกลักษณท่ีโดดเดนเฉพาะตัวดวยการออกแบบอาคารรานจําหนายท่ีแตกตางไปจากรานกาแฟอ่ืน ๆ 
ท่ัวไป และงายตอการจดจํา ท้ังนี้อาศัยความสามารถเฉพาะตัวของสายชล  เพยาวนอย กรรมการ
ผูจัดการท่ีเปนสถาปนิกมากอน  
                    ท้ังนี้ บานใรกาแฟไดเร่ิมใชตัวอาคารทรงสูงสงา เนนส่ือถึงสินคาคุณภาพดวยการนํา
แนวคิดดานสถาปตยกรรมไทยมาพัฒนาใหกลมกลืนกับสินคา คือ กาแฟไทยสดจากไร โดยมี
ลักษณะเปนตัวอาคารไมท้ังหลังทรงสูง รูปจั่วสามเหล่ียมไม ตัดทํามุมกัน คาดทับดวยข่ือ มองดู
คลายจั่วของบาน ซ่ึงสะทอนใหเห็นความเปนไทยและโลกตะวนัออก (เอกสารประกอบการ
ฝกอบรมพนักงานบานใรกาแฟ, 2545) 
                    สายชล  เพยาวนอย กลาวถึงกรณีดังกลาววา “รูปแบบรานจะนําหนาบันบานทรงไทยมา
พัฒนา ตอนแรก ๆ ก็พัฒนาแบบตรง ๆ ดูเปน Modern Style คือกึ่งปูกระบ้ือง ปูแผนไมซอนเกล็ด
แบบไทย ตอมาก็เร่ิมใสปานลม ใสตัวหนอน เร่ิมทําใหมันเอียง ทําใหมันจมลงไปในดิน แลวใช
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แนวคิดวาบาน เปนช่ือของบานใรตามสาขาตาง ๆ ภายในรานประดบัดวยรูปภาพครอบครัวพี่นอง 
นิทานคํากลอน เร่ืองเลา สวนอารมณในการตกแตงบานคือแสงสีเหลือง อบอุน ท่ีพรอมจะตอนรับ
ลูกคาหรือแขกผูมาเยือน ภายนอกรานมีเฉลียงไมพรอมมานั่งขนาดยาวอยูใตรมประดู อังสนา ราย
ลอมดวยพลับพลึงท่ีปลูกอยูรอบตัวอาคาร ทําใหบรรยากาศรอบตัวรานแลดูรมร่ืน ตอบสนอง
อารมณสุนทรียภาพของนกัดื่มกาแฟไดเปนอยางด”ี (สายชล  เพยาวนอย, 12 มกราคม 2546) 
 
 

ภาพ 

 
 
 

                                   
 
ท่ีมา : เว็บไซตบานใรกาแฟ (www.banriecoffee.com) 
 
                    การใชความคิดสรางสรรคในการสรางบรรยากาศใหกับสถานท่ีจัดจําหนายของบานใร
กาแฟจงึกลายเปนจุดขายอีกประการหนึ่งของบานใรกาแฟ ซ่ึงแนวคิดดงักลาวตรงกับท่ี Kotler กลาว
วาเปน Experiencing Marketing กลาวคือ เปนการขายบรรยากาศควบคูไปกับการขายสินคาหลัก       
(พรอมระว ี วรีะโสภณ, กรุงเทพธุรกิจ, 17 มิถุนายน 2545 : 5)    และจากท่ีกลาวมาในขางตนนั้น  จะ
เห็นไดวา บานใรกาแฟพยายามท่ีจะสรางเอกลักษณเฉพาะตัวท่ีโดดเดนและแตกตางจากรานกาแฟ
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อ่ืนๆท่ัวไป ซ่ึงไมใชแคการออกแบบตบแตงสถานท่ีจัดจําหนายเพยีงอยางเดยีว แตยังใหความใสใจ
ในทุกรายละเอียด ไมวาจะเปนเร่ืองของคุณภาพและความหลากหลายของผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑ 
และการบริการ โดยทุกรายละเอียดท่ีถูกสรางสรรคข้ึนนั้นจะถูกรวมเปนประสบการณท่ีลูกคาจะ
ไดรับจากรานบานใรกาแฟ                     
                    - การจัดชองทางจําหนายตามเสนเดินทางโดยใชสถานท่ีสถานีบริการน้ํามัน JET 
                    แนวคิดเกี่ยวกับการจัดจําหนายตามตลาดเสนเดินทางโดยอาศัยทําเลที่ตัง้ ณ สถานี
บริการน้ํามัน JET กลายเปนท้ังจุดแข็งและโอกาสของบานใรกาแฟท่ีสงผลถึงการเจริญเติบโตของ
ธุรกิจมาจนกระท่ังปจจุบัน แนวคิดดังกลาวเร่ิมจากนิสัยสวนตัวของสายชล  เพยาวนอย กรรมการ
ผูจัดการ ท่ีเปนคนชอบเดินทางและสังเกตเหน็รานกาแฟชาวบานท่ีตั้งโตะและซุมขายตามเสน
เดินทางตาง ๆ ท่ัวประเทศ จึงไดนํามาเปนแนวคิดในการดาํเนินธุรกิจของบานใรกาแฟ 
                    อัมพร  อยาลืมญาติ ไดอธิบายถึงความเปนมาของการเร่ิมธุรกิจกาแฟของบานใรกาแฟ
วา “ คุณสายชลเปนคนชอบเดินทาง เหน็กาแฟชาวบานตั้งโตะตามเสนเดินทางตาง ๆ ท่ัวประเทศ 
คุณสายชลประทับใจในรสชาติและวิธีการนําเสนอของชาวบานในการหยิบกาแฟจากขวดโหลลงมา
บดและชงสด ๆ ทําใหไดคุณภาพท่ีประทับใจ คุณสายชลจึงไดนาํแนวคิดหรือเรียกไดวาเปนภูมิ
ปญญาของชาวบานมานําเสนอในรูปแบบของธุรกิจบานใรกาแฟ โดยเพิ่มตัวอาคารเขาไป ประยกุต
จากซุมกาแฟเล็ก ๆ ท่ีเปนกระทอมไมริมทาง โดยสรางความสะดวกสบาย ความสะอาดเขาไป ตดิ
แอร ติดกระจกมีน้ําตกไหล” (อัมพร  อยาลืมญาติ, 26 มกราคม 2546) 
                    นอกจากนี้ สายชล  เพยาวนอย ไดกลาวถึงประเด็นการเริ่มดําเนินธุรกจิวา “ กอนทํา
บานใรกาแฟ ไดทําวจิัยแบบลูกทุง....งานวิจยัของผมเรียกวาการตลาดแบบลูกทุง คือเร่ิมจากขับรถ
ไปอีสานแลวก็คุยเก็บขอมูลในสมอง แผนธุรกิจ SMEs ไมจําเปนตองจบัมาเขียนแลวเดินตาม แตผม
จําในสมอง ไปเท่ียวดูบ้ังไฟพญานาคก็เก็บมาวามีรานกาแฟอยูตรงไหน ไปเขาพนมรุง เขาใหญก็
คอยดูแลวเก็บมา จะเท่ียวแบบวัฒนธรรมขับรถไปเร่ือย ๆ แลวคอยถามตามรานกาแฟวาขายดีม้ัย 
ตามปมดูเบอรดี้ เนสกาแฟทั่วไป วนัหนึ่งขายไดกี่แกว ....จึงตัดสินใจลองทําเร่ิมท่ีปม ปตท. ”     
(สายชล     เพยาวนอย, 26 มกราคม 2546) 
                    หลังจากนั้นบานใรกาแฟจึงไดขยายสาขาไปตามเสนเดินทางตาง ๆ โดยต้ังสาขา
จําหนายท่ีสถานีบริการน้ํามัน JET เปนหลัก ซ่ึงเปนสถานีบริการน้ํามันท่ีบานใรกาแฟเห็นวามี
ศักยภาพ และมีผูใชบริการมากกวาสถานีบริการน้ํามันอ่ืน ๆ ซ่ึงอัมพร  อยาลืมญาติ ช้ีแจงขอเท็จจริง
ในประเด็นนีว้า 
                    “....ตลาดมันมีอยู แลวมันยังไมมีใครเขาไป บานใรจึงเขาไปในตลาดจึงเรียกวา กาแฟ
เสนเดินทาง ไดอยูกับปม JET ทําใหเขาเห็นถึงศักยภาพ การขยายสาขาเพ่ิมนั้นไดดูจากการคํานวณ
ของบริษัท Conoco หรือปม JET ซ่ึงวันหนึ่งมีรถเขาปมเฉล่ียแลว 3,000 คันตอวนั เม่ือเทียบกบั 
ปตท. ซ่ึงมีเพียงวันละประมาณ 500 คันเทานั้น.....” (อัมพร  อยาลืมญาติ, 26 มกราคม 2546) 
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                    ดังไดกลาวมาแลวขางตนเปนการวิเคราะหใหเห็นถึงสวนประสมทางการตลาดท้ัง 3P 
ไดแก Product Price และ Place ของบานใรกาแฟ ซ่ึงท้ัง 3P นี้จะมีความสัมพันธกับอีก 1C คือ 
Communication ท้ังนี้การส่ือสารเพ่ือเช่ือมโยงและช้ีแจงบอกกลาวขอมูลขาวสารไปยังผูบริโภคของ
บานใรกาแฟเปนอยางไรนัน้ จะไดกลาวรายละเอียดในหัวขอตอไป 
 
3.  กลยุทธการส่ือสารการตลาดของบานใรกาแฟ 
                    เม่ือพิจารณาถึงการดําเนนิกลยุทธการส่ือสารการตลาดของบานใรกาแฟแลวพบวา บาน
ใรกาแฟมีการส่ือสารการตลาดในลักษณะท่ีมีการใชเคร่ืองมือส่ือสารหลายรูปแบบ แตเปนการสราง
เอกลักษณเฉพาะตัวและเปนการใชส่ือผลิตภัณฑเปนตัวนาํการส่ือสารไปยังผูบริโภคมากกวาการใช
ส่ือโฆษณา ส่ิงท่ีบานใรกาแฟใชในการส่ือสารการตลาดมักจะเนนไปที่ “ส่ือท่ีไมใชเงิน” (Free 
Media) มากกวาการใชส่ือท่ีตองเสียเงิน (Pay Media) ท้ังนี้ กลยุทธการส่ือสารการตลาดของบานใร
กาแฟสามารถจําแนกอธิบายรายละเอียดไดตามประเด็นดงัตอไปนี ้
                    3.1 การส่ือสารผานผลิตภัณฑ 
                    การส่ือสารผลิตภัณฑนาจะเปนการส่ือสารการตลาดท่ีโดดเดนท่ีสุดของบานใรกาแฟ 
เหนือกวาการส่ือสารการตลาดโดยชองทางอ่ืนๆ ท้ังนี้บานใรกาแฟใชการส่ือสารผลิตภัณฑใน
ลักษณะตาง ๆ ดังตอไปนี ้
                    - การใชถวยดนิเผาของไทย  
                    การใชถวยดนิเผาของไทยเปนภาชนะหรือบรรจุภัณฑใสกาแฟ-ชาสําหรับผูบริโภค 
รวมท้ังใหผูบริโภคนําถวยกลับบานไปไดดวย นับวาเปนวิธีการส่ือสารท่ีสามารถสรางความแตกตาง
ใหกับผลิตภณัฑบานใรกาแฟไดเปนอยางดี รวมท้ังการที่ผูบริโภคนําถวยดนิเผากลับไปไดกเ็ปนการ
สรางความจดจําในตราสินคาในใจผูบริโภคไดอีกดวย 
                    นอกจากการสรางความแตกตางในผลิตภณัฑดวยการส่ือสารผานบรรจุภัณฑท่ีเปน
เคร่ืองปนดินเผาแบบไทย ๆ แลว สายชล  เพยาวนอย เรียกวาเปน “นวัตกรรมยอนกลับ” ซ่ึงเขา
อธิบายวา 
                    “เปนการนําส่ิงท่ีมีอยูมาเปนนวัตกรรมยอนกลับ การเสิรฟกาแฟรอนดวยถวยดินเผาเปน
การสรางวัฒนธรรม....บานเราแตเดิมแตกอนใชหุงขาว เปนภาชนะตาง ๆ แตพอปจจุบันมันหายไป 
บานใรจึงนํามาใสกาแฟรอน ขอดีของมันก็คือสามารถเก็บความรอนไดนาน มีไอระเหย มีกล่ิน
กาแฟมากข้ึน....” 
                    อีกประการหนึ่ง สายชล  เพยาวนอย มองวาการกระทําดังกลาวเปนการส่ือสารถึง
วัฒนธรรม รวมท้ังยังเปนการชวยเหลือชาวบานในการอุดหนุนผลิตภณัฑจากทองถ่ินคือการซ้ือถวย
ดินเผา ซ่ึงสายชลกลาววา 
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                    “ส่ิงเหลานี้เรียกวาเปนวัฒนธรรม ปจจุบันเลยทําใหรานกาแฟท่ีเกดิข้ึนท่ัวประเทศตาม
ทางตางพากันใชถวยดินเผา แลวใครไดประโยชนก็คือไดประโยชนรวมกันทั้งประเทศ ชาวบานท่ี
ผลิตเขาก็ขายได....” (สายชล  เพยาวนอย, 26 มกราคม 2546) 
                    - การนําเสนอวรรณกรรมผานทางบรรจุภณัฑอ่ืน ๆ  
                    ในสวนของบรรจุภัณฑอ่ืน ๆ อันไดแก แกวพลาสติกพิมพลาย ซ่ึงใชสําหรับใสกาแฟ
เย็น-ชาเยน็สําหรับผูบริโภคท่ีซ้ือกลับบานหรือไปรับประทานนอกราน บานใรกาแฟไดนาํ
วรรณกรรมตาง ๆ นิทานพ้ืนบานของไทยมาพิมพไวในบริเวณขางแกวดวย ซ่ึงกรณีดังกลาวถือวา
เปนการนําวิถีชีวิตและวัฒนธรรมไทยเขามาเสริมสรางความแตกตางในบรรจุภณัฑท่ีจัดทําข้ึน ซ่ึงใน
ประเด็นนี้ สายชล  เพยาวนอย บอกวา “เปนการเพิม่มูลคาและเปนการนําเสนอวรรณกรรมใน
รูปแบบใหม และเช่ือวากําลังจะเปนท่ีนิยมมากข้ึนเชนกนั” (สายชล  เพยาวนอย, 26 มกราคม 2546) 
                    - การส่ือสารตราผลิตภัณฑผานวัสดุอุปกรณอ่ืน ๆ  
                    ในประการนีก้ค็งไมแตกตางไปจากผลิตภณัฑอ่ืนโดยท่ัวไปท่ีมีการนําตราสินคาของตน
ไปติดไวกับวสัดุอุปกรณตาง ๆ ท่ีเกี่ยวของกับการขาย ไมวาจะเปนถุงขนม ถุงหิ้ว กระดาษทิชชู ซ่ึง
ในกรณีนี้บานใรกาแฟก็ปฏิบัติเชนเดยีวกนั  
                    - การส่ือสารผานการบริการ 
                    การบริการท่ีดีและประทับใจ นับวาเปนอีกปจจยัหนึง่ในการส่ือสารการตลาดไปยัง
ลูกคา ซ่ึงสามารถทั้งสรางความประทับใจใหผูบริโภคและเกดิความจําจดในตราสินคา แลวยงั
สามารถมีสวนสรางความภกัดีใหกับสินคาไดอีกดวย  
                    สายชล  เพยาวนอย กลาววา “บานใรกาแฟไดพยายามสราง “วัฒนธรรมการบริการ” 
ข้ึน ดวยการฝกอบรมและพัฒนาบุคลากรใหกลาวคําทักทายและอําลาลูกคา จนกลายเปนวัฒนธรรม
ประเพณีประจําของบานใรกาแฟ ท้ังนี้ตามสูตรสําเร็จการบริการของบานใรกาแฟ พนกังานทุกคน 
ตองตอนรับลูกคาวา “บานใรกาแฟ สวัสดีจะ” และกลาวคําอําลาวา “บานใรกาแฟขอบคุณจะ 
โอกาสหนาเรียนเชิญจะ” ทุกคร้ัง จนกลายเปนปกติวิสัย นอกจากนี้จะมีฝายคุณภาพมาทําการ
ตรวจสอบเปนระยะ ๆ วาพนักงานไดปฏิบัติตาม “สูตรสําเร็จการบริการ” ครบถวนหรือไม”      
(สายชล  เพยาวนอย, 26 มกราคม 2546) 
                    กรณีดังกลาวจึงถือไดวาเปนการส่ือสารการตลาดในรูปแบบหนึ่ง เปนการส่ือสาร
การตลาดโดยใชพนักงานขาย ในขณะเดียวกนัก็อาศัยการสรางวฒันธรรมการบริการเพื่อจูงใจ
ผูบริโภค รวมท้ังเพื่อเสริมสรางความภักดใีนสินคาใหเกดิข้ึนไดอีกดวย 
                    อีกประการหนึ่งการสรางวัฒนธรรมบริการในลักษณะดังกลาวซ่ึงมีลักษณะเปนกนัเอง
และงาย ๆ ยอมมีผลทําใหผูบริโภคท่ีเขาไปใชบริการรูสึกอบอุน เสมือนเปนบานของตนเอง หรือ
บานของบุคคลท่ีตนคุนเคย สวนหนึ่งเปนการสะทอนถึงการตอนรับแขกผูมาเยือนแบบไทย ๆ ซ่ึง
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เปนส่ิงท่ีคนไทยคุนเคยเปนอยางดีอยูแลว การส่ือสารการตลาดในลักษณะดังกลาวจึงเปนการใช
พนักงานขายผนวกกับวิถีชีวติและวัฒนธรรมท่ีสอดคลองกับวิถีชีวิตของผูบริโภคเขามาเปนจุด
ติดตอส่ือสาร ซ่ึงชวยใหการส่ือสารเปนไปอยางมีประสิทธิภาพยิ่งข้ึน  
                    3.2 การส่ือสารผานชองทางการจัดจําหนาย  
                    จุดเดนของบานใรกาแฟในการส่ือสารผานชองทางการจัดจําหนายไดแก การใชอาคาร
ทรงไทยประยกุตท่ีมีลักษณะเฉพาะตัว เปนสถานท่ีจัดจําหนาย ท้ังนี้บานใรกาแฟโดย สายชล  เพยาว
นอย กรรมการผูจัดการ ไดริเร่ิมโดยนําแนวคิดทางสถาปตยกรรมเปนอาคารไทยโมเดิรน พรอมท้ัง
จัดภูมิทัศนโดยรอบเพ่ือใหเปนกาแฟไทยอยางมืออาชีพภายใตแนวคิด “สวนแหงการดื่มกาแฟ” 
(เอกสารประกอบการบรรยายของบริษัท ออกแบบไรนา (ประเทศไทย) จํากัด, 2546) 
                    ลักษณะของตัวอาคารท่ีบานใรกาแฟใชเปนตัวอาคารทรงสูงสงา เปนอาคารไมท้ังหลัง 
ทรงสูง รูปจั่วสามเหล่ียมไม จัดทํามุมกัน คาดทับดวยข่ือ มองดูคลายจั่วของบานซ่ึงสะทอนใหเหน็
ความเปนไทยและโลกตะวันออก นอกจากนี้ในสวนของภายในอาคารตกแตงดวยไมเนื้อออนสีขาว
อมเหลือง ประดับดวยรูปภาพครอบครัวพี่นอง นิทานและเร่ืองเลาตาง ๆ และใชแสงไฟสีเหลือง อม
สมใหความรูสึกอบอุนของบานท่ีพรอมตอนรับลูกคา (แขกผูมาเยือน) สวนภายนอกไดใชแนวคิด
เชิงสถาปตยกรรมออกแบบใหมีน้ําไหลเปนทางผานผนังกระจกใส มองเห็นไดจากภายใน ภายนอก
มีเฉลียงไมพรอมมานั่งยาวใตรมประดูกิ่งออน ไดบรรยากาศรมร่ืนและพลับพลึงท่ีปลูกอยูรอบตัว
อาคาร ซ่ึงเหลานี้ลวนเปนการตอบสนองสุนทรียภาพของคอกาแฟ (เอกสารประกอบการบรรยาย
ของบริษัท ออกแบบไรนา (ประเทศไทย) จํากัด, 2546) 
                    นอกจากการใชอาคารทรงไทยโมเดิรนอันเปนการส่ือสารถึงความเปนอัตลักษณของ
บานใรกาแฟโดยเฉพาะแลว บานใรกาแฟยังไดมีการพัฒนาความคิดสรางสรรค ดวยการสรางความ
หลากหลายใหกับตัวอาคารอีกดวย โดยการวางตําแหนงบานหรือปรับมุมมองบานใหแตกตางกนั
ออกไป  เชน ทําใหเอียงจมลงไปในดินบางสวน กลายเปนท่ีมาของ “บานเอ๊ียงเอียง” ท้ังนี้ อาคาร
ท่ีตั้งของรานบานใรกาแฟแตละท่ีไดมีการพัฒนารูปแบบอาคารที่มีลักษณะแตกตางกนัออกไป แตก็
อยูภายใตแนวคิดของอาคารแบบ “Thai Modern Style” ตามลักษณะเฉพาะของบานใรกาแฟ 
นอกจากนี้บานใรกาแฟยังไดนํารูปแบบอาคารดังกลาวจดลิขสิทธ์ิไวดวย ซ่ึงตอนน้ีมี 2 แหง ไดแก 
อาคารออกแบบไรนาและอาคารเพียวลม 
                    ดังนั้น การสรางเอกลักษณเฉพาะตัวผานอาคารท่ีตั้งท่ีใชเปนจดุจําหนายของบานใร
กาแฟจงึเปนการใชส่ือหรือเปนการส่ือสารการตลาดเพ่ือสรางตราสินคาและเพื่อมุงหวังใหผูบริโภค
จดจําตราสินคา รวมท้ังจูงใจใหเกิดการบริโภคไดอีกทางหนึ่งเชนกัน  
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                    3.3 การใชส่ือมวลชน 
                    การใชส่ือมวลชนเปนเคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาดของบานใรกาแฟ โดยสวนใหญ
มักจะเปนลักษณะของ “การประชาสัมพันธ” มากกวา “การโฆษณา” และมักจะเปนการใช
ส่ือมวลชนในลักษณะท่ีเปน “Free Media” มากกวา หรือหากมีกรณีการลงโฆษณาก็มักจะเปน
ลักษณะของการทํา “Barter Trade” มากกวาการซ้ือส่ือหรือซ้ือพื้นท่ีลงโฆษณา ท้ังนี้ การใช
ส่ือมวลชนในการส่ือสารการตลาดของบานใรกาแฟมีดังตอไปนี ้
                    - การใชส่ือวิทย ุ
                    บานใรกาแฟทําการส่ือสารการตลาดผานทางรายการรวมดวยชวยกัน โดยการให
พนักงานโทรศัพทรายงานราคาน้ํามันทางรายการวิทยุรวมดวยชวยกันเปนประจําทุกวัน ซ่ึงรุงเรือง  
น้ําคํา รักษาการผูจัดการสวนวิเคราะหธุรกิจ บอกวา “จะใหคนบานใรกาแฟโทรศัพทรายงานราคา
น้ํามันทางรายการรวมดวยชวยกันทางวิทยเุปนประจําทุกวัน” (รุงเรือง  น้ําคํา, 21 มกราคม 2546) 
                    - การใชส่ือหนังสือพิมพ/นิตยสารหรือวารสาร 
                    บานใรกาแฟไดมีการลงโฆษณาบางในหนงัสือพิมพ “บิสนิเนสไทย” แตเปนลักษณะ
ของการแลกเปล่ียนกันซ่ึงเรียกวา “Barter Trade” โดยที่หนังสือพิมพบิสสิเนสไทยไดตดิตอขอวาง
หนังสือพิมพในรานบานใรกาแฟเพื่อเปนการประชาสัมพันธหนังสือพิมพ แลวลงโฆษณาใหบานใร
กาแฟโดยไมตองเสียเงินเปนการแลกเปล่ียนกัน ท้ังนี้รุงเรือง ใหสัมภาษณวา 
                    “หนังสือพิมพบิสสิเนสไทยที่วางใหลูกคาอานในรานนี ้ ทางเจาของหนังสือเขาขอมา
วางเอง เพื่ออยากใหมีคนรูจกัหนังสือเขามากข้ึน สวนโฆษณาของบานใรท่ีลงในหนังสือพิมพของ
เขานั้น เขาลงใหเอง บานใรกาแฟไมเสียเงิน เขาถือเปนการตอบแทนท่ีบานใรใหหนังสือเขามาวาง” 
(รุงเรือง  น้ําคํา, 21 มกราคม 2546) 
                    สําหรับส่ือหนังสือพิมพอ่ืน ๆ รวมท้ังนิตยสารและวารสารตาง ๆ นั้น การส่ือสาร
การตลาดของบานใรกาแฟจะเปนการลงบทความสัมภาษณมากกวาการซ้ือส่ือ ซ่ึงโดยท่ัวไปจะมี
หนังสือพิมพหรือนิตยสาร/วารสารมาทําการสัมภาษณเจาของหรือกรรมการผูจัดการคือ สายชล    
เพยาวนอย แลวนําไปลงเผยแพรในหนังสือของตน เชน หนังสือพิมพฐานเศรษฐกิจ ประชาชาติ
ธุรกิจ กรุงเทพธุรกิจ The Nation สวนนิตยสาร/วารสารก็เชน ดฉัิน เปรียว เมคมันนี่ GM 
(GENTLEMEN’S MAGAZINE) เปนตน 
                    - การใชส่ือโทรทัศน 
                    การส่ือสารการตลาดผานส่ือโทรทัศนก็เชนเดียวกัน บานใรกาแฟไมเคยซ้ือเวลาลง
โฆษณาทางโทรทัศนมากอน แตจะมีการรับเชิญไปใหสัมภาษณผานทางรายการตาง ๆ ทางโทรทัศน 
เชน รายการชอง 9 ถามตรงเศรษฐกิจ สบายสไตลมยุรา ทางชอง 5 สูแลวรวยทาง ITV คืนนี้ท่ีเนช่ัน 
UBC 8 เปนตน  
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                    - การใชส่ืออินเทอรเน็ต 
                    บานใรกาแฟไดมีการส่ือสารการตลาดผานส่ืออินเทอรเน็ต โดยการจดัทํา Website ของ
บานใรกาแฟเอง เพื่อเปนการประชาสัมพันธสินคา รวมท้ังใหผูบริโภคหรือผูสนใจสามารถต้ังกระทู
ถาม-ตอบเกี่ยวกับขอสงสัย หรือขอรองเรียนตาง ๆ ผานทาง Website ดังกลาว ซ่ึงใชช่ือวา 
www.banriecoffee.com 
                    - สรุปการดําเนนิการประชาสมัพันธของบานใรกาแฟผานทางส่ือมวลชน 
                           ส่ือวิทยุ 

19/10/42 FM 101.0 New & Talk FM 
20/06/43 FM 97.5 รวมดวยชวยกนั 
21/11/43 FM 97.5 แผนประกวดธุรกิจ 
29-30/01/44 FM 101.0 ลาธุรกิจ SMEs 
07/02/4 FM 102 ไทยเทสต 
26/02/44 FM 102 ไทยเทสต 

 26-28/02/44               FM 106.5                 เกี่ยวกับ SMEs 
                            ส่ือโทรทัศน 

26/12/42 ชอง 5 สบายสไตลมยุรา 
07/12/43 ชอง 9 ถามตรงเศรษฐกิจ (คร้ังท่ี 1) 
07/01/44 ชอง 9 ถามตรงเศรษฐกิจ (คร้ังท่ี 2) 
07/02/44 ชอง 9 กาววันใหม 
27/03/44 ชอง 9 ทีวีแชมเปยน 
05/04/44 ชอง 7 ครบเคร่ืองเร่ืองผูหญิง 
17/05/44 ชอง 5 บานเลขท่ี 5 
22/06/44 UBC 
23/06/44 UBC 8 Workwarl Nation Channel 
25/06/44 ITV สูแลวรวย 
08/09/44 UBC 8 คืนนี้ท่ีเนช่ัน 

 ส่ือส่ิงพิมพ (หนังสือพิมพ/นิตยสาร/วารสาร) 
                                    หนังสือพิมพ 

03/02/42 ไทยรัฐ 
08/11/42 MISSION THAILAND 
23/01/43 ฐานเศรษฐกิจ (คร้ังท่ี 1) 
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                            12-13/11/45              ผูจัดการรายวนั 
                            2-8/12/45                  ผูจัดการรายสัปดาห(คร้ังท่ี 1) 

7/01/46 ผูจัดการรายสัปดาห(คร้ังท่ี 2) 
         นิตยสาร/วารสาร                             

31/05/43 ดิฉัน ฉบับท่ี 558 
                                                              Ham News                                                                   
                            05/05/44                    เมคมันนี ่    
                            05/44                         GM (GENTLEMEN’S MAGAZINE) ฉบับท่ี 262 
                                                              หาหวง 

08/08/44  เปรียว 
                    3.4 การสงเสริมการขาย 
                    บานใรกาแฟไดมีการจัดทํารายงานสงเสริมการขายตอเนือ่งกันมาเปนระยะ ดวยวิธีการ
ตาง ๆ ท้ังในสวนของการแจกคูปองสวนลด / ดื่มฟรี หรือจัดรายการรวมกับธุรกิจอ่ืน ๆ เชน 
ศูนยบริการตรวจเช็คสภาพรถยนต  V-Care, เคร่ืองตัดไฟ เซฟ-ที-คัต เปนตน ท้ังนี้รายการสงเสริม
การขายของบานใรกาแฟท่ีเคยจัดทําพอสรุปไดดังตอไปนี้ 
 

ส่ือหนังสือพิมพ 
(ตอ) 

 

20-22/04/43 ประชาชาติธุรกิจ(คร้ังท่ี 1) 
11/06/43 กรุงเทพธุรกิจ (คร้ังท่ี 1) 
24/10/43 THE NATION 
02/11/43 บางกอกโพสต 
10-13/12/43 ฐานเศรษฐกิจ (คร้ังท่ี 2) 
30/12/43 ประชาชาติธุรกิจ(คร้ังท่ี 2) 
07/01/44 กรุงเทพธุรกิจ (คร้ังท่ี 2) 
19/01/44 สยามธุรกิจ 
13/05/44 กรุงเทพธุรกิจ (คร้ังท่ี 3) 
13-15/06/44 หนังสือพิมพประชาชาติ 
26/07/44 The Nation(คร้ังท่ี 1) 
06/08/44 The Nation(คร้ังท่ี 2) 
18/08/44 กรุงเทพธุรกิจ(คร้ังท่ี 4) 
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                    1.  กรณีรวมกับบริษัท Conoco (สถานีบริการน้ํามัน JET) 
                    ท่ีมา JET ขอใหบานใรรวมโปรโมช่ัน กรณีลูกคาตองเติมน้ํามันครบ 300 บาท มีสิทธ์ิ
จับคูปอง 1 ใบ หากจบัไดคูปองบานใรไดสิทธ์ิแลกเคร่ืองดื่มฟรีทันทีหนึ่งแกว (โปรโมช่ันนี้
นอกจากมีบานใรกาแฟ ยังมีรานคาอ่ืนดวยท่ีเชาพื้นท่ีประกอบการใน JET เชน A&W, S&P ฯลฯ
สินคารวมรายการของบานใรเปนเพียงสวนหนึ่งเทานั้น) เร่ิมประมาณ 1-31 มีนาคม 2543 
                    ท่ีมาของขอ 1 ในระยะ 4 เดือนตอมา ผลตอบรับคอนขางดีสําหรับ JET และลูกคาราย
อ่ืนจึงขอใหรวมทําโปรโมช่ันอีกคร้ัง กรณีลูกคาเติมน้ํามันครบ 300 บาท พนักงานจะแจกคูปอง
สวนลด 20% สําหรับซ้ือสินคาบานใรกาแฟ และรานคาอ่ืน ๆ ท่ีอยูในพ้ืนท่ี JET ท่ีรวมรายการ วันท่ี 
1-31 สิงหาคม 2543 
                    2.  กรณีรวมกับศูนยบริการตรวจเช็คสภาพรถยนต  V-Care 
                    ท่ีมา V-Care ขอใหบานใรรวมโปรโมช่ันกรณีลูกคาท่ีใชบริการท่ีบานใรกาแฟเก็บฝา
แกว 22 ออนซ จํานวน 4 ฝาเปนสวนลดได 200 บาท พรอมรับสิทธ์ิเช็คสภาพรถฟรี 30 รายการ 
ในทางกลับกนั ลูกคาท่ีใชบริการท่ี V-Care ครบ 2,000 บาท รับฟรีคูปองเคร่ืองดื่มบานใรกาแฟ 1 
แกว เชนกนั เร่ิม 1 มิ.ย. – 31 ก.ค.45 
                    3.  กรณีรวมกับคล่ืนวิทยุ 96.0 FM 
                    ท่ีมา คล่ืนวิทยุ 96.0 FM ขอความอนุเคราะหบานใรกาแฟในการสนับสนุนชวง 
“รายงานราคาน้ํามันวนันี้ กบับานใรกาแฟ”  เปนการโฆษณา ท่ีมีคาใชจายเปนคูปองดื่มฟรีสําหรับผู
ท่ีรวมเลนเกมสทายปญหาในชวงนัน้ดวย ประมานเดือนตุลาคม และเดอืนธันวาคม 2544 
                    4.  แรลล่ี บานใรกาแฟ 
                    ชวงเทศกาลสงกรานตท่ีผานมา บานใรกาแฟไดส่ังทําผาเย็น 50,000 ผืนเพื่อแจกฟรี
ใหกับลูกคาท่ีมาใชบริการในชวงเดือนนัน้ประมาน 1 เมษายน – 30 เมษายน 2545 
                    5.  กรณี เซฟ-ที-คัท 
                    ปจจุบันบานใรกาแฟไดติดต้ังเคร่ืองตัดไฟ เซฟ-ที-คัท และชวยกันประชาสัมพันธธุรกิจ 
โดยเซฟ-ที-คัท จะเปนผูประสานลงส่ือหนังสือพิมพ โดยทําขาว “บานใรใหความไววางใจ ติดต้ัง
เซฟ-ที-คัท” และในโอกาสเดียวกันเซฟ-ที-คัทไดฝากใหบานใรกาแฟชวยแจกมานกนัแดด เซฟ-ที-
คัทใหกับลูกคาท่ีมาซ้ือสินคาภายในรานบานใรกาแฟท้ัง 4 สาขาท่ีติดต้ังเคร่ืองตัดไฟของเซฟ-ที-คัท 
โดยแจกใหสาขาละ 500 แผน ฟรีตลอดเดือน มิถุนายน 2545 
                    6.  กรณีสํานักพมิพ DMG (Direct Media Group) 
                    ในวันท่ี 15 กรกฎาคม 2545 – 15 สิงหาคม 2545 บานใรกาแฟจะมีการวางขายหนังสือ
ในขายของสํานักพิมพDMG ทางสํานักพิมพไดเสนอหนังสือสุริโยไทใหบานใรใชทําการโปรโมช่ัน
ฟรี 500 เลม 
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                    7. รวมกับ www.sabuy.com  
                    ทํากิจกรรมแรลลี่เสนทางกรุงเทพ-ชลบุรี โดยบานใรไดสนับสนุนคูปองดื่มฟรีจํานวน 
60 ใบ พรอมกับเซรามิคมูลคา 2,500 บาทใหกับผูท่ีหา RC (Red Cross คือ สัญลักษณหรือ
เคร่ืองหมายสีแดง ท่ีผูรวมแขงแรลล่ีจะตองหาใหพบ) ไดถูกตองแลกรับของรางวัลไดท่ีรานบานใร
กาแฟ 1-31 เมษายน 2545 
                    8. รวมกับบริษัท แมส คอมมิเนเคชั่น โปรดัคชั่น จํากัด ผูผลิตรายการ executive time 
                    บานใรกาแฟสนบัสนุนคูปองสวนลด 10 บาท จํานวน 5,000 ใบ/เดือน เปนระยะเวลา
นาน 3 เดือนใหกับบริษัท โดยคูปองสวนลดของบานใรจะถูกนําไปแจกในรายการของบริษัท ซ่ึง
รายการดังกลาวออกอากาศทุกวันจันทร-ศุกร ระหวางเวลา 17.00-17.30 น. ทาง UBC 07 ตั้งแตวนัท่ี 
1 ตุลาคม – 31 ธันวาคม 2545    
                    อนึ่ง หลังจากท่ีบานใรกาแฟประสบความสําเร็จแลว ไดมีหนวยงานรัฐบาลและ
สถานศึกษาตางๆ ติดตอขอเยี่ยมชมรานสาขาของบานใรกาแฟพรอมกบัเชิญใหไปบรรยาย โดยใช
ธุรกิจบานใรกาแฟเปนกรณศึีกษา เพื่อใหความรูและแลกเปล่ียนประสบการณกับนักเรียน นักศึกษา 
และนักการตลาดรุนใหมๆ ผูวิจัยจึงไมไดรวมเร่ืองนี้ไวในกลยุทธการส่ือสารการตลาด  
                    แตอยางไรก็ตาม การเยี่ยมชมรานสาขาของบานใรกาแฟและการไดรับเชิญใหไป
บรรยายในลักษณะนี้ก็ทําใหมีสวนในการสนับสนุนการสรางยอดขายและสรางความเติบโตทาง
การตลาดใหกบับานใรกาแฟ ทําใหมีคนรูจกับานใรกาแฟมากข้ึนเชนกนั 
                    นอกจากนี ้ บานใรกาแฟยังไดวางแนวทางการใชการส่ือสารการตลาด เพื่อเสริมสราง
ความเติบโตใหกับธุรกิจตอไปในอนาคตไวดวย ซ่ึงการส่ือสารการตลาดท่ีใชนั้นจะเนนหนักไปใน
เร่ืองของการพัฒนาผลิตภัณฑ ใหมีผลิตภณัฑใหมภายใตตราสินคาของบานใรกาแฟเกิดข้ึน รวมไป
ถึงเร่ืองของการขยายชองทางการจัดจําหนาย ท่ีนอกจากจะขยายสาขาภายในประเทศแลวบานใร
กาแฟยังมีแผนที่จะขยายสาขาไปเปดใหบริการในตางประเทศอีกดวย โดยมุงหวังท่ีจะขยายกลุม
ลูกคาใหเพิ่มมากข้ึน  
                    สายชล เพยาวนอย ไดกลาวถึงแนวทางการใชการส่ือสารการตลาดในอนาคตวา “.....
บริษัทไดอาศัยการสรางแบรนดบานใรกาแฟจนเปนท่ีรูจักของกลุมวยัรุนและผูช่ืนชอบกาแฟ เตรียม
ขยายความหลากหลายผลิตภณัฑดวยการผลิต กาแฟกระปองยี่หอ “บอรก” ซ่ึงเปนคําอานกลับดาน
ของคําวา “กรอบ” วางจุดขายเปนกาแฟกระปองระดับพรีเม่ียม ราคากระปองละ 20 บาท เนน
รสชาติเขมขนกวากาแฟกระปองท่ัวไป โดยเร่ิมแรกจะวางจําหนายตามรานสาขาของบานใรกาแฟ
ในเดือนมิถุนายน พรอมกับทดลองทําตลาดเคร่ืองดื่มผสมโซดา หรือ “ซู บอรก 5 รส” ไดแก กาแฟ 
ชา โกโก กระเจี๊ยบ และชาใบมอนผสมโซดา เพื่อเจาะกลุมลูกคาวัยรุน ซ่ึงเปนกลุมท่ีนิยมดืม่
น้ําอัดลม สวนในเดือนมกราคมปหนาจะเปดตัวกาแฟท่ีแพงท่ีสุด คือกาแฟแกวละ 400 บาท เปนการ
วางภาพลักษณของสินคาในระดับสูง กาแฟแกวละ 400 บาทเปนกาแฟท่ีมีลักษณะเม็ดโทน ซ่ึงมี
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ความหอม อรอยเปนพิเศษกวาเมล็ดกาแฟท่ัวไป จะทําการค่ัวดวยผูเช่ียวชาญดานการค่ัวและบด
กาแฟโดยเฉพาะ และใหบริการเพียงวันละ 3 กิโลกรัม เทานั้น” (สายชล เพยาวนอย,26 มกราคม 
2546) 
                    สวนเร่ืองการขยายชองทางการจัดจําหนาย สายชล เพยาวนอย บอกวา “บานใรกาแฟ
กําลังเตรียมเปดสาขาใหมแบบ Stand Alone ท่ีมีพื้นทีม่ากท่ีสุดเกือบ 2 ไร ท่ีเอกมัยในเดือน
พฤษภาคมท่ีจะถึงนี้และจะเนนใหสาขานี้เปนแหลงรวมของวัฒนธรรมไทยท่ีสมบูรณมากท่ีสุดสาขา
แรก คือเปนพืน้ท่ีเปดใหมีการแสดงเกี่ยวกบัศิลปะแขนงตางๆ อาทิ การแสดงศิลปะชาติ โขน ลิเก 
มโนราห รําฟอน การแสดงหมอลํา ลําตัด ตอกลอน เปนตน ทําใหคนมากินกาแฟไดอรรถรส
เพลิดเพลินและในชวงตนปหนาบริษัทวางแผนเปดบริการในสถานีบริการน้ํามันเจ็ทอีกประมาณ 7 
แหง อาทิ ศรีนครินทร เซียรรังสิต เปนตน รวมถึงการเปดใหบริการตามสถาบันการศึกษา 
หางสรรพสินคา สถานท่ีทองเท่ียวและแหลงชุมชนตางๆดวย จากน้ันราวกลางปจะขยายสาขาใน
ภาคเหนือตอไป อีกส่ิงหนึ่งท่ีกําลังติดตอคือ กําลังขยายมาสเตอรแฟรนไชสไปยังชิคาโก 
สหรัฐอเมริกา และจอรแดน โดยมีหลักคิดอยูวา อยากจะใหรายใดรายหน่ึงไปทําในแตละประเทศ
เลย เพื่อเขาจะไดทําธุรกิจไดเต็มท่ี สวนการขยายธุรกิจระบบแฟรนไชสในประเทศ จะทําแฟรนไชส
ในรูปของรถเข็นกาแฟ ท่ีใชช่ือ “ไทยชง บอรก”  เปนรถเข็นจําหนายกาแฟแกวละประมาณ 10–15 
บาท ผูท่ีซ้ือแฟรนไชสจะตองใชเงินลงทุน 40,000 บาทตอรถเข็นหนึ่งคัน โดยต้ังเปาเบ้ืองตนขยาย 
1,000 คันในตนปหนาเชนกนั.....” (สายชล เพยาวนอย,26 มกราคม 2546) 
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สวนท่ี 2  ผลการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  
                    ในการวจิัยเชิงปริมาณน้ัน ผูวิจัยไดศึกษาเกีย่วกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 
รายงานผลการวิจัยเชิงปริมาณ  จากกลุมตัวอยางของประชากรที่ซ้ือผลิตภัณฑรานบานใรกาแฟตาม
สาขาตางๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ในการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยทําการประมวลผล
ดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Windowsจากนั้นทําการสรุปผลการวิจัย นําเสนอผลการวิจัยในรูป
ของตารางและการบรรยายประกอบ โดยเรียงลําดับผลการวิจัยดังนี ้
 
                    ตอนท่ี 1  ขอมูลสวนบุคคล 
                    ตอนท่ี 2  การรับรูขอมูลขาวสารผลิตภัณฑบานใรกาแฟ 
                    ตอนท่ี 3  พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑบานใรกาแฟ 
                    ตอนท่ี4 ปจจัยการตลาดและปจจัยส่ือสารการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 
                                  บานใรกาแฟ 
                    ตอนท่ี 5  ความคิดเห็นของผูบริโภคตอผลิตภัณฑบานใรกาแฟ 
                    ตอนท่ี 6  การทดสอบสมมติฐาน 
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ผลการวิจัยเสนอรายละเอียดแสดงเปนตารางและตามดวยบรรยาย ดังนี้ 
 
ตอนท่ี 1  ขอมูลสวนบุคคล 
                    ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลท่ีเปนขอมูลสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง ไดแก เพศ  อายุ 
อาชีพ รายไดตอเดือน และ การศึกษา โดยนําเสนอขอมูลเปนจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง 
แสดงดังตารางท่ี 1 – 2 
ตารางท่ี 1  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามขอมูลสวนบุคคล 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน รอยละ 

เพศ   
 ชาย 
 หญิง 

214 
186 

53.5 
46.5 

รวม 400 100.0 

อายุ   
 ไมเกิน 20 ป 
 21 – 29 ป 
 30 – 39 ป 
 40 – 49 ป 
 50 – 59 ป 
 60 ป ข้ึนไป 

11 
123 
197 
52 
14 
3 

2.7 
30.7 
49.3 
13.0 
3.5 
0.8 

รวม 400 100.0 

อาชีพ   
 นักเรียน – นักศึกษา 
 รับราชการ 
 พนักงานรัฐวสิาหกิจ 
 พนักงานบริษทัเอกชน 
 ธุรกิจสวนตัว / คาขาย                             
 อ่ืน ๆ  (แมบาน , ผูเกษยีณราชการ) 

34 
23 
19 

154 
165 
5 

8.5 
5.8 
4.7 

38.5 
41.2 
1.3 

รวม 400 100.0 
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ตารางท่ี 1  (ตอ) 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน รอยละ 

รายไดตอเดือน   
 ไมเกิน 5,000 บาท 
 5,001 – 15,000 บาท 
 15,001 – 25,000 บาท 
 25,001 – 35,000 บาท 
 35,001 – 45,000 บาท 
 45,001 บาท ข้ึนไป 

14 
89 
77 
67 
45 

108 

3.5 
22.3 
19.2 
16.8 
11.2 
27.0 

รวม 400 100.0 

การศึกษา   
 มัธยมศึกษาตอนตนหรือตํ่ากวา 
 มัธยมศึกษาตอนปลาย 
 อนุปริญญา  ปวส.  หรือเทียบเทา 
 ปริญญาตรีหรือสูงกวา 

19 
25 
44 

312 

4.8 
6.3 

11.0 
78.0 

รวม 400 100.0 
        
       จากตารางท่ี 1 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามขอมูลสวนบุคคล ดังนี้ 
เพศ  
                    ผูบริโภคท่ีเปนกลุมตัวอยางเปนชายมากกวาหญิงเล็กนอย กลาวคือเปนชาย รอยละ 53.5 
และอีกรอยละ 46.5 เปนหญิง 
อายุ 
                    ผูบริโภคท่ีเปนกลุมตัวอยางมีอายุ 30 – 39 ป มากท่ีสุด รอยละ 49.3 รองลงมาคือ มีอายุ 
21 – 29 ป รอยละ 30.7 และมีอายุ 40 – 49 ป รอยละ 13.0 ตามลําดับ 
อาชีพ 
                    ผูบริโภคท่ีเปนกลุมตัวอยางท่ีประกอบธุรกจิสวนตัวมีจํานวนมากท่ีสุด รอยละ 41.2 
รองลงมาคือ เปนพนักงานบริษัทเอกชน รอยละ 38.5 
รายไดตอเดือน 
                    ผูบริโภคท่ีเปนกลุมตัวอยางท่ีมีรายไดตอเดอืน 45,001 บาท ข้ึนไป มีจํานวนมากท่ีสุด 
รอยละ 27.0 รองลงมาคือมีรายไดตอเดือน 5,001 – 15,000 บาท รอยละ 22.3 และมีรายไดตอเดือน 
15,001 – 25,000 บาท รอยละ 19.2 ตามลําดับ 
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ระดับการศึกษา 
                    ผูบริโภคท่ีเปนกลุมตัวอยางสวนใหญ มีการศึกษาในระดบัปริญญาตรีหรือสูงกวา รอย
ละ 78.0 รองลงมาคือมีการศึกษาในระดับอนุปริญญา  ปวส.  หรือเทียบเทา รอยละ 11.0 
                    เนื่องจากมีจํานวนกลุมตัวอยางท่ีมีอายุ 60 ป ข้ึนไป เพียง 3 คน เพื่อความถูกตองในการ
วิเคราะหขอมูลตอไป ผูวิจัยจึงทําการรวมกลุมอายุใหม โดยการรวมกลุมอายุ 50 – 59 ป และอายุ 60 
ป ข้ึนไป รวมกันเปนกลุมอายุ 50 ป ข้ึนไป รายละเอียดแสดงดังตารางท่ี 2 
ตารางท่ี 2  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอายุหลังการรวมกลุมใหม 

อายุ จํานวน รอยละ 
ไมเกิน 20 ป 
21 – 29 ป 
30 – 39 ป 
40 – 49 ป 

50 ป ข้ึนไป 

11 
123 
197 
52 
17 

2.7 
30.7 
49.3 
13.0 
4.3 

รวม 400 100.0 
 
ตอนท่ี 2  การรับรูขอมูลขาวสารผลิตภัณฑบานใรกาแฟ 
                    ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลท่ีเปนขอมูลการรับรูขอมูลขาวสารผลิตภัณฑบานใร
กาแฟ ไดแก ชองทางที่ทําใหรูจักผลิตภณัฑบานใรกาแฟคร้ังแรก ระยะเวลาท่ีรูจักผลิตภัณฑบานใร
กาแฟ   ส่ิงท่ีนึกถึงเปนอันดับแรกเมื่อพูดถึงบานใรกาแฟและการรับทราบขอมูลขาวสารของ
ผลิตภัณฑบานใรกาแฟ  ผานส่ือ โดยนําเสนอขอมูลเปนจํานวน รอยละ คาเฉล่ีย และอันดับ ของกลุม
ตัวอยาง แสดงดังตารางท่ี 3 – 7 
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1. ชองทางท่ีทําใหรูจักผลิตภณัฑบานใรกาแฟคร้ังแรก  
ตารางท่ี 3  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามชองทางท่ีทําใหรูจักผลิตภณัฑบานใร 
                  กาแฟครั้งแรก 

ชองทางท่ีทําใหรูจักผลิตภัณฑ 
บานใรกาแฟครั้งแรก 

จํานวน รอยละ 

รายการทางโทรทัศน 
รายการทางวทิย ุ
ขาวหนังสือพมิพ 
นิตยสาร 
โปสการด 
เว็บไซต (www.banriecoffee.com) 
พนักงานขาย 
ญาติ / เพื่อนแนะนํา 
รานบานใรกาแฟท่ีตั้งอยูในปมน้ํามัน 
รานบานใรกาแฟท่ีไมไดตั้งอยูในปมน้ํามัน 

20 
2 
5 
9 
- 
- 
2 

55 
299 
8 

5.0 
0.5 
1.3 
2.2 
- 
- 

0.5 
13.8 
74.7 
2.0 

รวม 400 100.0 
        
                    จากตารางท่ี 3 พบวาชองทางท่ีทําใหผูบริโภครูจักผลิตภัณฑบานใรกาแฟคร้ังแรกมาก
ท่ีสุด คือ จากรานบานใรกาแฟท่ีตั้งอยูในปมน้ํามัน รอยละ 74.7 รองลงมาคือ จากญาติ / เพื่อน
แนะนํา รอยละ 13.8 
 
ผูวิจัยไดทําการรวมกลุมชองทางตาง ๆ เปน 3 ประเภท คือ 

1. ส่ือมวลชน เปนการรวมกลุมระหวาง รายการโทรทัศน รายการวิทยุ ขาว
หนังสือพิมพและนิตยสาร 

2. ส่ือบุคคล เปนการรวมกลุมระหวาง พนกังานขาย และญาติ/เพื่อนแนะนํา 
3. ส่ือชองทางการจัดจําหนาย เปนการรวมกลุมระหวาง รานบานใรกาแฟท่ีตั้งอยูใน

ปมน้ํามันและรานบานใรกาแฟท่ีไมไดตั้งอยูในปมน้ํามัน 
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ผลการรวมกลุมแสดงดังตารางท่ี 4 
ตารางท่ี 4  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามชองทางท่ีทําใหรูจักผลิตภณัฑบานใร 
                  กาแฟครั้งแรกหลังการรวมกลุม 

ชองทางท่ีทําใหรูจักผลิตภัณฑบานใรกาแฟคร้ังแรก จํานวน รอยละ 
ส่ือมวลชน 
ส่ือบุคคล 
ส่ือชองทางการจัดจําหนาย 

36 
57 

307 

9.0 
14.3 
76.7 

รวม 400 100.0 
 
2. ระยะเวลาท่ีรูจักผลิตภัณฑบานใรกาแฟ 
ตารางท่ี 5  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระยะเวลาท่ีรูจักผลิตภัณฑบานใรกาแฟ              

ระยะเวลาท่ีรูจักผลิตภณัฑบานใรกาแฟ จํานวน รอยละ 
นอยกวาหรือเทากับ 1 ป 
มากกวา 1 ป – 2 ป 
มากกวา 2 ปข้ึนไป 

68 
161 
171 

17.0 
40.2 
42.8 

รวม 400 100.0 
       
                    จากตารางท่ี 5 พบวาผูบริโภครูจักผลิตภัณฑบานใรกาแฟมามากกวา 2 ป มีจํานวนมาก
ท่ีสุด รอยละ 42.8 รองลงมาคือ รูจักผลิตภัณฑบานใรกาแฟมามากกวา 1 ป – 2 ป รอยละ 40.2 และ
รูจักผลิตภัณฑบานใรกาแฟมานอยกวาหรือเทากับ 1 ป รอยละ 17.0 ตามลําดับ 
 
3. ส่ิงท่ีนึกถึงเปนอันดับแรกเมื่อพูดถึงบานใรกาแฟ  
ตารางท่ี 6  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามส่ิงท่ีนึกถึงเปนอันดับแรกเม่ือพูดถึง 
                  บานใรกาแฟ 

ส่ิงท่ีนึกถึงเปนอันดับแรกเมื่อพูดถึงบานใรกาแฟ จํานวน รอยละ 
ธุรกิจของคนไทย 
บานไมทรงสามเหล่ียม 
กาแฟไทย 
ถวยกาแฟดนิเผา 
อ่ืน ๆ (การแฟสดในปม JET , กาแฟราคาแพง) 

59 
138 
156 
27 
20 

14.8 
34.5 
39.0 
6.7 
5.0 

รวม 400 100.0 
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                    จากตารางท่ี 6 พบวาส่ิงท่ีผูบริโภคนึกถึงเปนอันดับแรกเมื่อพูดถึงบานใรกาแฟ คือ 
กาแฟไทย รอยละ 39.0 รองลงมาในจํานวนใกลเคียงกนั คือ นึกถึงบานไมทรงสามเหล่ียม รอยละ 
34.5 และนึกถึงความเปนธุรกิจของคนไทย รอยละ 14.8 ตามลําดับ 
 

DPU



4. การรับทราบขอมูลขาวสารหรือสัญลักษณเกี่ยวกับผลิตภัณฑบานใรกาแฟ  ผานสื่อประเภทตางๆ 
ตารางที่ 7  จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และอันดับของคะแนนการรับทราบขอมูลขาวสารหรือสัญลักษณเกีย่วกับผลิตภัณฑบานใรกาแฟ จําแนกตามสื่อประเภท

ตางๆ 
                                           
                                           สื่อ 

เลือกเปนอันดับ1 
(3 คะแนน) 

เลือกเปนอันดับ 2 
(2 คะแนน) 

เลือกเปนอันดับ 3 
(1 คะแนน) 

ไมเลือก 
(0คะแนน) 

x  S.D. อันดับ 

1. ตัวผลิตภัณฑ ตางๆ ของบานใรกาแฟ คือ แกวกาแฟ, ขวดกาแฟ, 
ทิชชู, ถุงใสขนม 

138 (34.5) 62 (15.5) 78 (19.5) 122 (30.5) 1.54 1.25 1 

2. โทรทัศน 36 (9.0) 38 (9.5) 18 (4.5) 308 (77.0) 0.51 0.99 5 
3. วิทยุ 3 (0.8) 5 (1.3) 17 (4.3) 375 (93.8) 0.09 0.39 12 
4. หนังสือพิมพ 19 (4.8) 41 (10.3) 31 (7.8) 309 (77.3) 0.43 0.86 7 
5. นิตยสาร 29(7.3) 63(15.8) 42(10.5) 266(66.5) 0.64 0.99 3 
6. อินเทอรเน็ต  (www.banriecoffee.com) 3(0.8) 13(3.3) 8(2.0) 376(94.0) 0.11 0.45 11 
7. การจัดบูธ งานแสดงสินคา นิทรรศการตามงานตาง ๆ 11(2.8) 18(4.5) 22(5.5) 349(87.3) 0.23 0.66 9 
8. การบรรยายของเจาของกิจการและทีมงานบานใรกาแฟ 10(2.5) 18(4.5) 17(4.3) 355(88.8) 0.21 0.64 10 
9. พนักงาน 21(5.3) 35(8.8) 69(17.3) 275(68.8) 0.51 0.86 6 
10. ญาติ 25(6.3) 29(7.3) 21(5.3) 325(81.3) 0.39 0.87 8 
11. เพื่อน 45(11.3) 60(15.0) 55(13.8) 240(60.0) 0.78 1.07 2 
12. ในปม JET 60(15.0) 10(2.5) 12(3.0) 318(79.5) 0.53 1.10 4 
รวม 0.49 0.04  
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                    จากตารางท่ี 7 พบวาผูบริโภคมีการรับทราบขอมูลขาวสารหรือสัญลักษณเกี่ยวกบั
ผลิตภัณฑบานใรกาแฟ จากส่ือตัวผลิตภณัฑ ตางๆ ของบานใรกาแฟ คือ แกวกาแฟ, ขวดกาแฟ, ทิช
ชู, ถุงใสขนม  มากท่ีสุดเปนอันดับ 1 ( x = 1.54) รองลงมาในอันดับ 2 คือ เพื่อน ( x =0.78) อันดับ 3 
คือ นิตยสาร ( x =0.64) และอันดับ 4 คือ ในปม JET  ( x =0.53) สําหรับส่ือวิทยุ พบวาเปนส่ือท่ี
ผูบริโภคมีการรับทราบขอมูลขาวสารหรือสัญลักษณเกีย่วกับผลิตภณัฑบานใรกาแฟนอยท่ีสุดเปน
อันดับสุดทาย( x = 0.09) 
 
ตอนท่ี 3  พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑบานใรกาแฟ 
                    ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหขอมูลท่ีเปนขอมูลพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑบานใร
กาแฟของกลุมตัวอยาง โดยนําเสนอขอมูลเปนจํานวน รอยละ คาเฉล่ีย และอันดับ ของกลุมตัวอยาง 
แสดงดังตารางท่ี 8 – 27 
1. คร้ังท่ีของการซ้ือกาแฟท่ีบานใรกาแฟ 
ตารางท่ี 8  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามคร้ังท่ีของการซ้ือกาแฟท่ีบานใรกาแฟ  
ครั้งที่ของการซื้อกาแฟที่บานใรกาแฟ จํานวน รอยละ 
ไมเกิน 10 ครั้ง 
11 ครั้งขึ้นไป 

60 
340 

15.0 
85.0 

รวม 400 100.0 

        
                    จากตารางท่ี 8 พบวาในขณะท่ีผูวิจัยเก็บขอมูลนั้น ผูบริโภคท่ีเปนกลุมตัวอยางสวนใหญ
มาซ้ือกาแฟท่ีบานใรกาแฟเปนคร้ังท่ี 11 ข้ึนไป รอยละ 85.0 และมีรอยละ 15.0 ท่ีมาซ้ือไมเกิน 10 
คร้ัง 
 
2. ระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑบานใรกาแฟ 
ตารางท่ี 9  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑ 
                  บานใรกาแฟ 
ระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑบานใรกาแฟ จํานวน รอยละ 
ไมเกิน   3 เดือน 
มากกวา 3 เดือน - 6 เดือน 
มากกวา 6 เดือน –1 ป 
มากกวา 1 - 2 ป 
มากกวา 2 ปขึ้นไป 

11 
21 
78 
143 
147 

2.7 
5.3 
19.5 
35.7 
36.8 

รวม 400 100.0 
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                    จากตารางท่ี 9  พบวา ผูบริโภคบริโภคผลิตภัณฑบานใรกาแฟมาแลวเปนระยะเวลา
มากกวา 2 ปข้ึนไป มากท่ีสุด รอยละ 36.8 รองลงมาคือ บริโภคมามากกวา 1 - 2 ป รอยละ 35.7 และ 
บริโภคมามากกวา 6 เดือน –1 ป รอยละ 19.5 ตามลําดับ 
 
3. ความตัง้ใจในการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟในคร้ังตอไป 
ตารางท่ี 10  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความต้ังใจในการซ้ือผลิตภัณฑบาน 
                    ใรกาแฟในคร้ังตอไป 
ความต้ังใจในการซื้อผลิตภัณฑบานใรกาแฟในคร้ังตอไป จํานวน รอยละ 
ซื้อ 
ไมแนใจ 
ไมซื้อ 

361 
31 
8 

90.3 
7.8 
2.0 

รวม 400 100.0 

        
                    จากตารางท่ี 10  พบวาผูบริโภคสวนใหญมีความตั้งใจในการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ
ในครั้งตอไป รอยละ 90.3   มีรอยละ 7.8 ท่ีไมแนใจ และมีเพยีงรอยละ 2.0 ท่ีจะไมซ้ือผลิตภัณฑบาน
ใรกาแฟอีกในคร้ังตอไป 
 
4. ความถ่ีในการซื้อผลิตภัณฑบานใรกาแฟในชวง 3 เดือนท่ีผานมา 
 ตารางท่ี 11  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑบานใร   
                      กาแฟในชวง 3 เดือนท่ีผานมา 
ความถ่ีในการซื้อผลิตภัณฑบานใรกาแฟ 
ในชวง 3 เดือนที่ผานมา 

จํานวน รอยละ 

ทุกวัน 
สัปดาหละ 5-6 ครั้ง 
สัปดาหละ 3-4 ครั้ง 
สัปดาหละ 1-2 ครั้ง 
เดือนละ 2-3 ครั้ง 
เดือนละ 1 ครั้ง 
นอยกวาเดือนละครั้ง 

33 
24 
67 
95 
81 
43 
57 

8.3 
6.0 
16.8 
23.8 
20.3 
10.8 
14.3 

รวม 400 100.0 
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       จากตารางท่ี 11  พบวา ในชวง 3 เดือนท่ีผานมา ผูบริโภคท่ีซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟสัปดาหละ 
1-2 คร้ัง มีจํานวนมากที่สุด รอยละ 23.8  รองลงมาคือ ซ้ือเดือนละ 2-3 คร้ัง รอยละ 20.3 และ ซ้ือ
สัปดาหละ 3-4 คร้ัง รอยละ 16.8 ตามลําดับ 
 
5. คาใชจายในการซ้ือผลิตภณัฑบานใรกาแฟตอคร้ัง 
ตารางท่ี 12   จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามคาใชจายในการซ้ือผลิตภัณฑบานใร  
                      กาแฟตอคร้ัง 
คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑบานใรกาแฟตอครั้ง จํานวน รอยละ 
ไมเกิน 50 บาท 
51-150 บาท 
151-200 บาท 
201-250 บาท 
251-300 บาท 
มากกวา 300 บาท 

29 
335 
21 
10 
4 
1 

7.2 
83.8 
5.2 
2.5 
1.0 
0.3 

รวม 400 100.0 

        
       จากตารางท่ี 12  พบวา ผูบริโภคสวนใหญมีคาใชจายในการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟตอครั้ง 
51-150 บาท รอยละ 83.8 รองลงมาคือ ไมเกิน 50 บาท รอยละ 7.2 และ 151-200 บาท รอยละ 5.2 
ตามลําดับ 
       เนื่องจากมีจํานวนกลุมตัวอยางท่ีมีคาใชจายในการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟตอคร้ัง 251-300 
บาท มีเพยีง 4 คน และมีคาใชจายในการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟตอครั้ง มากกวา 300 บาท เพยีง 1 
คน เพื่อความถูกตองในการวิเคราะหขอมูลตอไป ผูวิจัยจึงทําการรวมกลุมคาใชจายในการซ้ือ
ผลิตภัณฑบานใรกาแฟตอคร้ังใหม โดยการรวมกลุมคาใชจายในการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟตอ
คร้ัง 151-200 บาท 201-250 บาท  251-300 บาท และ มากกวา 300 บาท รวมกนัเปนกลุมมากกวา 
150 บาท รายละเอียดแสดงดังตารางท่ี 13 
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ตารางท่ี 13  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามคาใชจายในการซ้ือผลิตภัณฑบานใร 
                     กาแฟตอคร้ังหลังการรวมกลุม 
คาใชจายในการซื้อผลิตภัณฑบานใรกาแฟตอครั้ง จํานวน รอยละ 
ไมเกิน 50 บาท 
51-150 บาท 
มากกวา 150 บาท 

29 
335 
36 

7.2 
83.8 
9.0 

รวม 400 100.0 

 
6. ความตัง้ใจในการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟในคร้ังตอไป หากมีการปรับราคาสินคาขึ้นอีก 10 -20 
%  
ตารางท่ี 14  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความต้ังใจในการซ้ือผลิตภัณฑบาน 
                    ใรกาแฟในคร้ังตอไปหากมีการปรับราคาสินคาข้ึนอีก 10 -20 % 
ความต้ังใจในการซื้อผลิตภัณฑบานใรกาแฟในคร้ังตอไปหากมี
การปรับราคาสินคาขึ้นอีก 10 -20 % 

จํานวน รอยละ 

ยังคงซื้อตอไปแนนอน 
เลือกซื้อเฉพาะบางอยาง 
ไมแนใจ 
ซื้อนอยลง 
เลิกซื้อไปเลย 

81 
50 
152 
100 
17 

20.3 
12.5 
38.0 
25.0 
4.3 

รวม 400 100.0 

        
                    จากตารางท่ี 14  พบวาหากมีการปรับราคาสินคาข้ึนอีก 10 -20 % ผูบริโภคที่ไมแนใจวา
จะมีการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟในคร้ังตอไปหรือไม มีจํานวนมากท่ีสุด รอยละ 38.0 รองลงมาคือ 
ซ้ือนอยลง รอยละ 25.0 และยังคงซ้ือตอไปแนนอน รอยละ 20.3  มีเพียงรอยละ 4.3 เทานั้นท่ีจะเลิก
ซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟไปเลย 
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7. ประเภทผลิตภัณฑบานใรกาแฟท่ีเคยซ้ือ 
ตารางท่ี 15  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามประเภทผลิตภัณฑบานใรกาแฟท่ีเคย 
                    ซ้ือ 
ประเภทผลิตภัณฑบานใรกาแฟที่เคยซื้อ จํานวน รอยละ 
กาแฟรอน/เย็น 375 42.3 
ชาเย็น / ชาแดง (กระเจี๊ยบ) / ชาเขียว 122 13.8 
ขนมขบเคี้ยวตางๆ ไดแก คุกก้ี ขนมปง ฯลฯ 116 13.1 
กาแฟเพียวลม (กาแฟบรรจุขวดสําเร็จรูป) 84 9.5 
โกโกเย็น 63 7.1 
ไวท (ชาผสมกาแฟและนม) 43 4.8 
นมเย็น 33 3.7 
ชาใรนา (ชาบรรจุขวดสําเร็จรูป) 30 3.4 
แบล็ค (ชาผสมกาแฟ) 21 2.4 
รวม 887* 100.0 

* จํานวนรวมมากกวา 400 เนื่องจากเลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ 
 
                    จากตารางท่ี 15  พบวา ผลิตภัณฑบานใรกาแฟท่ีผูบริโภคเคยซ้ือมากท่ีสุด คือ กาแฟ
รอน/เย็น รอยละ 42.3 รองลงมาคือ ชาเย็น / ชาแดง (กระเจีย๊บ) / ชาเขียว รอยละ 13.8 และ ขนมขบ
เค้ียวตางๆ ไดแก คุกกี้ ขนมปง ฯลฯ รอยละ 13.1 ตามลําดับ 
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8. ผลิตภณัฑบานใรกาแฟท่ีซ้ือบอยท่ีสุด 
ตารางท่ี 16  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามผลิตภัณฑบานใรกาแฟท่ีซ้ือบอย 
                    ท่ีสุด 
ผลิตภัณฑบานใรกาแฟที่ซื้อบอยที่สุด จํานวน รอยละ 
กาแฟรอน/เย็น 338 84.5 
ชาเย็น / ชาแดง (กระเจี๊ยบ) / ชาเขียว 41 10.3 
โกโกเย็น 7 1.8 
นมเย็น 3 0.8 
แบล็ค (ชาผสมกาแฟ) - - 
ไวท (ชาผสมกาแฟและนม) 8 2.0 
กาแฟเพียวลม (กาแฟบรรจุขวดสําเร็จรูป) 2 0.5 
ชาใรนา (ชาบรรจุขวดสําเร็จรูป) - - 
ขนมขบเคี้ยวตางๆ ไดแก คุกก้ี ขนมปง ฯลฯ 1 0.3 
รวม 400 100.0 

        
                    จากตารางท่ี 16  พบวา ผลิตภัณฑบานใรกาแฟท่ีผูบริโภคสวนใหญซ้ือบอยท่ีสุด คือ 
กาแฟรอน/เยน็ รอยละ 84.5 รองลงมาคือ ชาเย็น / ชาแดง (กระเจี๊ยบ) / ชาเขียว รอยละ 10.3 
                    เนื่องจากมีจํานวนกลุมตัวอยางท่ีบริโภคโกโกเย็น นมเย็น ไวท (ชาผสมกาแฟและนม) 
กาแฟเพียวลม (กาแฟบรรจขุวดสําเร็จรูป) และขนมขบเคี้ยวตางๆ ไดแก คุกกี้ ขนมปง ฯลฯ รวมกัน
แลวมีเพยีง 21 คน คิดเปนรอยละ 5.2 เทานั้น เพื่อความถูกตองในการวิเคราะหขอมูลตอไป ผูวิจัยจงึ
ทําการรวมกลุมใหมเปนกลุมผลิตภัณฑบานใรกาแฟชนดิอ่ืน ๆ รายละเอียดแสดงดังตาราง 17 
ตารางท่ี 17 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามผลิตภัณฑบานใรกาแฟท่ีซ้ือบอย 
                   ท่ีสุด 
ผลิตภัณฑบานใรกาแฟที่ซื้อบอยที่สุด จํานวน รอยละ 
กาแฟรอน/เย็น 338 84.5 
ชาเย็น / ชาแดง (กระเจี๊ยบ) / ชาเขียว 41 10.3 
ผลิตภัณฑบานใรกาแฟชนิดอื่น ๆ 21 5.2 
รวม 400 100.0 
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                    จากตารางท่ี 18 พบวา สาเหตุท่ีผูบริโภคซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟมากที่สุดเปนอันดบั 
1 คือ รสชาติ ของกาแฟท่ีเขมขนแบบไทยๆ ( x =1.81) รองลงมาในอันดบั 2 คือ กล่ินหอมของกาแฟ
แบบไทยๆ ( x =1.75) และอันดับ 3 คือ เนื่องจากแวะเติมน้าํมัน ( x =0.77) 
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10. บุคคลมาดวยกันเม่ือบริโภคผลิตภัณฑบานใรกาแฟ 
ตารางท่ี 19  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามบุคคลมาดวยกันเม่ือบริโภค 
                     ผลิตภัณฑบานใรกาแฟ 
บุคคลมาดวยกันเมื่อบริโภคผลิตภัณฑบานใรกาแฟ จํานวน รอยละ 
คนเดียว 
คนรัก 
เพ่ือน 
ครอบครัว / ญาติ 

134 
86 
71 
109 

33.5 
21.5 
17.7 
27.3 

รวม 400 100.0 

  
                    จากตารางท่ี 19 พบวา ผูบริโภคที่มาซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟคนเดียว มีจํานวนมาก
ท่ีสุด รอยละ 33.5 รองลงมาคือ มากับครอบครัว / ญาติ รอยละ 27.3 มากับคนรัก รอยละ 21.5 และ
มากับเพื่อน รอยละ 17.7 ตามลําดับ 
 
11. ลักษณะการบริโภคผลิตภัณฑบานใรกาแฟ 
ตารางท่ี 20  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามลักษณะการบริโภคผลิตภัณฑบานใร 
                     กาแฟ 
ลักษณะการบริโภคผลิตภัณฑบานใรกาแฟ จํานวน รอยละ 
ต้ังใจไปทานโดยตรง 
เดินทางผานเลยแวะซื้อ 
คนอื่นซื้อมาฝาก 

167 
231 
2 

41.8 
57.7 
0.5 

รวม 400 100.0 

  
                    จากตารางท่ี 20 พบวา ผูบริโภคมักบริโภคผลิตภัณฑบานใรกาแฟในลักษณะเดิน
ทางผานเลยแวะซ้ือมากท่ีสุด รอยละ 57.7 รองลงมาคือ ตั้งใจไปทานโดยตรง รอยละ 41.8 ตามลําดับ  
มีเพียงรอยละ 0.5 ท่ีมีคนอ่ืนซ้ือมาฝาก 
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12. ชวงเวลาท่ีบริโภคผลิตภณัฑบานใรกาแฟ 
ตารางท่ี 21  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามชวงเวลาท่ีบริโภคผลิตภัณฑบานใร 
                     กาแฟ 
ชวงเวลาที่บริโภคผลิตภัณฑบานใรกาแฟ จํานวน รอยละ 
เชา 
กลางวัน 
เย็น 
กลางคืน 

72 
222 
86 
20 

18.0 
55.5 
21.5 
5.0 

รวม 400 100.0 

        
                    จากตารางท่ี 21 พบวา ผูบริโภคท่ีบริโภคผลิตภัณฑบานใรกาแฟตอนกลางวัน มีจํานวน
มากท่ีสุด รอยละ 55.5 รองลงมาคือ ตอนเย็น รอยละ 21.5 ตอนเชา รอยละ 18.0 และตอนกลางคือ 
รอยละ 5.0 ตามลําดับ  
 
13. รานกาแฟที่ชื่นชอบเปนพิเศษ 
ตารางท่ี 22  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรานกาแฟท่ีช่ืนชอบเปนพิเศษ 
รานกาแฟที่ช่ืนชอบเปนพิเศษ จํานวน รอยละ 
บานใรกาแฟ 148 37.0 
สตารบัคส 103 25.8 
แบล็คแคนยอน 37 9.3 
คอฟฟ เวิลด 20 5.0 
โอบองแปง 11 2.8 
เนสกาแฟ 6 1.5 
คอฟฟบอย 4 1.0 
จาทวี 2 0.5 
คาแฟ เดอ วิค ตอง 1 0.3 
ไมมียี่หอใดที่ช่ืนชอบเปนพิเศษ 68 17.0 
รวม 400 100.0 

        
                    จากตารางท่ี 22 พบวา บานใรกาแฟเปนรานกาแฟท่ีผูบริโภคช่ืนชอบเปนพิเศษมากเปน
อันดับ 1 รอยละ 37.0 รองลงมาคือ สตารบัคส รอยละ 25.8 และไมมียีห่อใดที่ช่ืนชอบเปนพิเศษ รอย
ละ 17.0  
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14. ลักษณะกาแฟของบานใรกาแฟในทัศนะของผูบริโภค 
ตารางท่ี 23  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามลักษณะกาแฟของบานใรกาแฟใน 
                    ทัศนะของผูบริโภค 
ลักษณะกาแฟของบานใรกาแฟในทัศนะของผูบริโภค จํานวน รอยละ 
กาแฟเขมขน 239 30.3 
กลิ่นหอมกรุน  223 28.1 
รสชาติกลมกลอม 213 27.0 
บรรยากาศของรานแบบไทยๆ  78 9.9 
ใสถวยดินเผาแปลกตาดี 29 3.7 
รสชาติไมตางอะไรกับกาแฟทั่วไป 8 1.0 
รวม 790* 100.0 

* จํานวนรวมมากกวา 400 เนื่องจากเลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ 
 
                    จากตารางท่ี 23 พบวาผูบริโภคคิดวากาแฟของบานใรกาแฟเปนกาแฟท่ีเขมขน รอยละ 
30.3 รองลงมาคือ มีกล่ินหอมกรุน รอยละ 28.1 และ มีรสชาติกลมกลอม รอยละ 27.0 
 
15. รสชาตขิองกาแฟบานใรกาแฟท่ีชอบ 
ตารางท่ี 24  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรสชาติของกาแฟบานใรกาแฟท่ีชอบ 
รสชาติของกาแฟบานใรกาแฟที่ชอบ จํานวน รอยละ 
เอเซีย เอสเปรสโซ 
บานไร เบลนด 
บางกอก เบลนด 
จําช่ือไมได 

126 
142 
75 
57 

31.5 
35.5 
18.8 
14.2 

รวม 400 100.0 

        
                    จากตารางท่ี 24 พบวารสชาติของกาแฟบานใรกาแฟท่ีผูบริโภคช่ืนชอบคือ บานไร  
เบลนด รอยละ 35.5 รองลงมาคือ เอเชีย เอสเปรสโซ รอยละ 31.5 และ บางกอก เบลนด รอยละ 18.8 
ตามลําดับ 
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16. ส่ิงท่ีปฏิบตัิระหวางทางท่ีขับรถแลวอยากดื่มกาแฟ 
ตารางท่ี 25  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามส่ิงท่ีปฏิบัติระหวางทางท่ีขับรถแลว 
                    อยากดื่มกาแฟ 
สิ่งที่ปฏิบัติระหวางทางที่ขับรถแลวอยากด่ืมกาแฟ จํานวน รอยละ 
แวะซื้อผลิตภัณฑบานใรกาแฟเทาน้ัน     
แวะซื้อกาแฟยี่หอใดก็ไดที่มีขายและสะดวก 
ระงับความอยากกิน 

203 
187 
10 

50.8 
46.8 
2.4 

รวม 400 100.0 

        
                    จากตารางท่ี 25 พบวาส่ิงท่ีผูบริโภคปฏิบัติระหวางทางท่ีขับรถแลวอยากดื่มกาแฟ คือ 
แวะซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟเทานัน้ รอยละ 50.8 รองลงมาคือ แวะซ้ือกาแฟยี่หอใดก็ไดท่ีมีขาย
และสะดวก รอยละ 46.8 และมีเพยีงรอยละ 2.4 ท่ีระงับความอยากกินไว 
 
17. ถามีความจําเปนตองแวะเติมน้ํามันปมท่ีไมมีบานใรกาแฟ  ทานจะซ้ือกาแฟยี่หออ่ืนดื่มแทน
หรือไม 
ตารางท่ี 26  จาํนวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการด่ืมกาแฟยี่หออ่ืนแทนกาแฟบาน 
                    ใรกาแฟ 
การด่ืมกาแฟยี่หออื่นแทนกาแฟบานใรกาแฟ จํานวน รอยละ 
ซื้อ 
ไมซื้อ 

241 
159 

60.3 
39.7 

รวม 400 100.0 

        
                    จากตารางท่ี 26  พบวาถามีความจําเปนตองแวะเติมน้าํมันในปมท่ีไมมีบานใรกาแฟ  
ผูบริโภค รอยละ 60.3 จะซ้ือกาแฟยี่หออ่ืนแทนกาแฟบานใรกาแฟ แตก็มีถึงรอยละ 39.7 ท่ีไมซ้ือ
กาแฟยี่หออ่ืนแทนกาแฟบานใรกาแฟ 
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18. สาขาท่ีมักซ้ือผลิตภัณฑรานบานใรกาแฟ 
ตารางท่ี 27  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามสาขาท่ีมักซ้ือผลิตภัณฑรานบานใร 
                    กาแฟ 
สาขาที่มักซื้อผลิตภัณฑรานบานใรกาแฟ จํานวน รอยละ 
บานเอ๊ียงเอียง (เขตบางขุนเทียน) 29 7.3 
บานนวล (เขตบางกะป) 26 6.5 
บานเพชร (เขตภาษีเจริญ) 13 3.3 
บานแสม (เขตบางขุนเทียน) 13 3.3 
บานวง (เขตบางแค) 6 1.5 
ไมแนนอน / แลวแตโอกาส 313 78.3 
รวม 400 100.0 

        
                    จากตารางท่ี 27 ในเร่ืองของสาขาท่ีผูบริโภคมักซ้ือผลิตภัณฑรานบานใรกาแฟนั้น 
พบวา ผูบริโภคสวนใหญซ้ือสินคาโดยไมจาํกัดสาขา แลวแตโอกาส รอยละ 78.3 รองลงมาคือ ซ้ือท่ี
สาขาบานเอ๊ียงเอียง (เขตบางขุนเทียน) รอยละ 7.3 และ ซ้ือท่ีสาขาบานนวล (เขตบางกะป) รอยละ 
6.5 ตามลําดับ 
 
ตอนท่ี 4 ปจจัยการตลาดและปจจัยการส่ือสารการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑบานใร
กาแฟ 
                    ปจจัยการตลาดและปจจยัการส่ือสารการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบาน
ใรกาแฟ แบงเปน 5 ดาน คือ 

1. ดานผลิตภัณฑ 
2. ดานราคา 
3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 
4. ดานการสงเสริมการขาย 
5. ดานการส่ือสารการตลาด 

                    ผลการศึกษาในภาพรวมแสดงดังตารางท่ี 28  และในรายละเอียดของแตละดานแสดง
ดังตารางท่ี  29  -  33 
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ตารางท่ี 28  คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบนมาตรฐานและระดับความมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 
                    บานใรกาแฟในภาพรวม 
ปจจัย x  S.D. ระดับ 
ดานผลิตภัณฑ 3.74 0.69 มีผลมาก 
ดานราคา 3.32 0.99 มีผลปานกลาง 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 3.98 0.69 มีผลมาก 
ดานการสงเสริมการขาย 3.03 1.40 มีผลปานกลาง 
ดานการสื่อสารการตลาด 3.03 0.84 มีผลปานกลาง 
รวม 3.42 0.62 มีผลมาก 

        
                    จากตารางท่ี 28 พบวาในภาพรวมปจจยัการตลาดและปจจัยการส่ือสารการตลาดมีผล
ตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟในระดับมาก ( x =3.42) เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ ( x =3.74) และดานชองทางการจัดจําหนาย ( x =3.98) เปนปจจยัท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟในระดบัมาก สําหรับปจจัยดานราคา ( x =3.32) ดานการ
สงเสริมการขาย ( x =3.03) และดานการส่ือสารการตลาด (3.03) พบวาเปนปจจยัท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟในระดบัปานกลาง 
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                    จากตารางท่ี 29 พบวาในภาพรวมปจจยัดานผลิตภัณฑมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑบานใรกาแฟในระดับมาก ( x =3.74) เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา มีจํานวน 2 ขอ ท่ีมี
ผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟในระดับมากท่ีสุด คือ ความมีกล่ินหอมของกาแฟแบบ
ไทยๆ ( x =4.23) และ มีรสชาติของกาแฟท่ีเขมขนแบบไทยๆ ( x =4.20)  มีจํานวน 1 ขอ ท่ีมีผลตอ
การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟในระดับปานกลาง คือ การมีกาแฟและชาบรรจุขวด
สําเร็จรูป เชน กาแฟเพียวลม ( x =2.92) สําหรับอีก 5 ขอท่ีเหลือ พบวามีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑบานใรกาแฟในระดับมาก 
 DPU
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                    จากตารางท่ี 33 พบวา พบวาในภาพรวมปจจัยดานการส่ือสารการตลาดมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟในระดบัปานกลาง ( x =3.03) เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา มี
จํานวน 5 ขอท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟในระดบัมาก คือ ลักษณะอาคารของ
รานบานใรกาแฟ ท่ีโดดเดนและสวยงามแบบไทยๆ ( x =4.00) การบริการของพนักงานขายท่ีสราง
ความเปนกนัเองแบบไทยๆ ( x =3.71) ภาพลักษณความเปนสินคาไทย ( x =3.70) ความมีช่ือเสียง
ของธุรกิจบานใรกาแฟ ( x =3.65) และการใชถวยดนิเผาใสกาแฟ ทําใหรูสึกถึงความเปนไทย 
( x =3.49) มีจํานวน 4 ขอ ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟในระดับนอย คือ การ
นําเสนอของส่ือประชาสัมพันธทางส่ือส่ิงพิมพ ( x =2.48) การบรรยายของเจาของกิจการและ
ทีมงานบานใรกาแฟตามสถาบันการศึกษา และสถานท่ีตาง ๆ ท่ีไดรับเชิญ ( x =2.33) การโฆษณา
ทางส่ืออินเทอรเน็ต www.banriecoffee.com ( x =2.24) และการแนะนําทางรายการวิทย ุ ( x =2.22)  
สวนอีก 4 ขอท่ีเหลือ พบวาเปนขอท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑบานใรกาแฟในระดับปาน
กลาง DPU
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ตอนท่ี 5  ความคิดเห็นของผูบริโภคตอผลิตภัณฑบานใรกาแฟ 
                    ความคิดเห็นของผูบริโภคตอผลิตภัณฑบานใรกาแฟ เปนการแสดงถึงความภกัดีตอ
ผลิตภัณฑบานใรกาแฟ แสดงดังตารางท่ี 34 – 35 
ตารางท่ี 34  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความคิดเหน็ท่ีมีตอผลิตภัณฑบานใร 
                     กาแฟ 
ขอ ใช ไมแน ไมใช x  SD. 
1. ถามีรานกาแฟหลายรานใหเลือก ทานจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ
รานบานใรกาแฟ เปนอันดับแรกเสมอ 

221 
(55.3) 

162 
(40.5) 

17 
(4.3) 

2.51 0.58 

2. เวลาที่ทานจะเติมนํ้ามัน ทานมักแวะปมนํ้ามันที่มีรานบาน
ใรกาแฟ 

259 
(64.8) 

105 
(26.3) 

36 
(9.0) 

2.56 0.65 

3. เวลาที่ทานเดินทางไปไหนมาไหน ทานมักจะแวะนั่ง
พักผอนที่รานบานใรกาแฟมากกวารานอื่นๆ 

245 
(61.3) 

114 
(28.5) 

41 
(10.3) 

2.51 0.68 

4. ทานเลือกบริโภคผลิตภัณฑบานใรกาแฟ เน่ืองจากติดใจใน
รสชาติ 

334 
(83.5) 

53 
(13.3) 

13 
(3.3) 

2.80 0.47 

5. ทานรูสึกช่ืนชมกับแนวทางการดําเนินธุรกิจของบานใร
กาแฟจึงมาอุดหนุน 

264 
(66.0) 

89 
(22.3) 

47 
(11.8) 

2.54 0.70 

6.* เวลาที่ทานเดินทาง ทานมักแวะซื้อกาแฟหรือเครื่องด่ืมใดๆ
ด่ืมตามความสะดวก มากกวาที่จะเลือกรานใดรานหน่ึง
โดยเฉพาะ 

191 
(47.8) 

149 
(37.3) 

60 
(15.0) 

1.67 0.72 

7.* สําหรับทานแลว การด่ืมกาแฟยี่หอไหนก็มีรสชาติไม
แตกตางกัน 

49 
(12.3) 

107 
(26.8) 

244 
(61.0) 

2.49 0.70 

8. พนักงานขายรานบานใรกาแฟมีอัธยาศัยดี มีความเปนกันเอง 294 
(73.5) 

90 
(22.5) 

16 
(4.0) 

2.70 0.54 

9. รานบานใรกาแฟมีบรรยากาศดี 354 
(88.5) 

39 
(9.8) 

7 
(1.8) 

2.87 0.39 

10. ผลิตภัณฑบานใรกาแฟมีความเหมาะสมกับรสนิยมของคน
ไทย 

299 
(74.8) 

91 
(22.8) 

10 
(2.5) 

2.72 0.50 

รวม 2.54 0.28 

* ขอคําถามเชิงลบ 
 
                    จากตารางท่ี 34 สอบถามความคิดเห็นของผูบริโภคตอผลิตภัณฑบานใรกาแฟ พบวา มี
จํานวน 4 ขอท่ีผูบริโภคเหน็ดวย (ตอบวาใช) เกินรอยละ 70 คือ รานบานใรกาแฟมีบรรยากาศด ีรอย
ละ 88.5  ผูบริโภคเลือกบริโภคผลิตภัณฑบานใรกาแฟ เนื่องจากติดใจในรสชาติ รอยละ 83.5 
ผลิตภัณฑบานใรกาแฟมีความเหมาะสมกบัรสนิยมของคนไทย รอยละ 74.8 และพนักงานขายราน
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บานใรกาแฟมีอัธยาศัยดี มีความเปนกันเอง รอยละ 73.5 มีจํานวน 2 ขอท่ีผูบริโภคเห็นดวย (ตอบวา
ใช) ต่ํากวารอยละ 50 คือ เวลาท่ีทานเดนิทาง ทานมักแวะซ้ือกาแฟหรือเคร่ืองด่ืมใดๆดื่มตามความ
สะดวก มากกวาท่ีจะเลือกรานใดรานหน่ึงโดยเฉพาะ รอยละ 47.8 และ สําหรับทานแลว การดื่ม
กาแฟยี่หอไหนก็มีรสชาติไมแตกตางกนั รอยละ 12.3 
 ในการใหคะแนนความคิดเหน็ของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑบานใรกาแฟนั้น แบงเปน 

1. ขอคําถามเชิงบวก 
- ตอบใช  ให 3 คะแนน 
- ตอบไมแน ให 2 คะแนน 
- ตอบไมใช ให 1 คะแนน 

2. ขอคําถามเชิงลบ 
- ตอบใช  ให 1 คะแนน 
- ตอบไมแน ให 2 คะแนน 
- ตอบไมใช ให 3 คะแนน 

                   หลังจากนั้นนําคะแนนท้ัง 10 ขอมาหาคาเฉล่ียแลวทําการแบงกลุมใหมเพื่อวดัระดบั
ความภกัดีตอผลิตภัณฑบานใรกาแฟ โดยมีการแบงระดับดังนี ้
 คาเฉล่ียระหวาง 1.00 – 1.67  หมายถึง ระดบัความภกัดีต่ํา 
 คาเฉล่ียระหวาง 1.68 – 2.33  หมายถึง ระดบัความภกัดีปานกลาง 
 คาเฉล่ียระหวาง 2.34 – 3.00  หมายถึง ระดบัความภกัดีสูง 
 
ผลการศึกษาระดับความภักดีตอผลิตภัณฑบานใรกาแฟ แสดงดังตารางท่ี 35 
ตารางท่ี 35 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับความภักดีตอผลิตภณัฑ 

          บานใรกาแฟ 
ระดับความภักดีตอผลิตภัณฑบานใรกาแฟ จํานวน รอยละ 
ระดับความภักดีตํ่า (คาเฉล่ีย 1.00 – 1.67) 
ระดับความภักดีปานกลาง (คาเฉล่ีย 1.68 – 2.33) 
ระดับความภักดีสูง(คาเฉล่ีย 2.34 – 3.00) 

2 
89 
309 

0.5 
22.2 
77.3 

รวม 400 100.0 

  
                   จากตารางท่ี 35 พบวา ผูบริโภคสวนใหญมีความภักดตีอผลิตภัณฑบานใรกาแฟใน
ระดับสูง (รอยละ 77.3) รองลงมาคือมีความภักดีตอผลิตภัณฑบานใรกาแฟในระดับปานกลาง รอย
ละ 22.2 และมีเพียงรอยละ 0.5 ท่ีมีความภกัดีตอผลิตภัณฑบานใรกาแฟในระดับตํ่า 
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ตอนท่ี 6  การทดสอบสมมุตฐิาน 
 สมมติฐานการวิจัย ประกอบดวย 
 1. ผูบริโภคท่ีมีคุณลักษณะทางประชากรท่ีแตกตางกนัจะมีการรับรูขาวสารผลิตภัณฑ 
บานใรกาแฟแตกตางกัน 
 2.  ผูบริโภคท่ีมีคุณลักษณะทางประชากรท่ีแตกตางกนัจะมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ 
บานใรกาแฟแตกตางกัน 
 3.  การใชส่ือผลิตภัณฑของบานใรกาแฟ เปนปจจยัท่ีสรางการรับรูขาวสารและตรา 
สินคาบานใรกาแฟใหแกผูบริโภคไดมากท่ีสุด 
 4.  ปจจัยดานผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟมากท่ีสุด 
 5.  การรับรูปจจัยการส่ือสารการตลาด มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ 
บานใรกาแฟ 
 6. ความบอยคร้ังในการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ มีความสัมพันธกับแนวโนมในการ
ซ้ือซํ้าและความภักดใีนตราสินคาของผูบริโภค 
 
ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1 ผูบริโภคท่ีมีคุณลักษณะทางประชากรท่ีแตกตางกันจะมีการรับรู
ขาวสารผลิตภัณฑบานใรกาแฟแตกตางกนั 
                   เนือ่งจากคุณลักษณะทางประชากรของผูบริโภค ประกอบดวย เพศ อายุ อาชีพ รายไดตอ
เดือน และการศึกษา สมมติฐานขอท่ี 1 จึงประกอบดวย 5 สมมติฐานยอย โดยจําแนกตาม
คุณลักษณะทางประชากร ดังตอไปนี ้

1.1 เพศ ของผูบริโภคท่ีแตกตางกนัจะมีการรับรูขาวสารผลิตภัณฑบานใรกาแฟ
แตกตางกนั 

1.2 อายุ ของผูบริโภคท่ีแตกตางกนัจะมีการรับรูขาวสารผลิตภัณฑบานใรกาแฟ
แตกตางกนั 

1.3 อาชีพ ของผูบริโภคท่ีแตกตางกนัจะมีการรับรูขาวสารผลิตภัณฑบานใรกาแฟ
แตกตางกนั 

1.4 รายไดตอเดือน ของผูบริโภคท่ีแตกตางกันจะมีการรับรูขาวสารผลิตภัณฑบานใร
กาแฟแตกตางกัน 

1.5 การศึกษา ของผูบริโภคท่ีแตกตางกนัจะมีการรับรูขาวสารผลิตภัณฑบานใรกาแฟ
แตกตางกนั 
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ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1.1 เพศ ของผูบริโภคท่ีแตกตางกนัจะมีการรับรูขาวสารผลิตภัณฑ
บานใรกาแฟแตกตางกัน 
ตารางท่ี 36  การทดสอบความแตกตางของการรับรูขาวสารผลิตภัณฑบานใรกาแฟ จําแนกตาม 
                    เพศ 
เพศ n x  SD. t Sig. 

 ชาย 214 0.49 0.04 -1.911 0.057 
 หญิง 186 0.50 0.02   

รวม 400 0.49 0.04   

  
                    จากตารางท่ี 36 แสดงการทดสอบความแตกตางของการรับรูขาวสารผลิตภัณฑบานใร
กาแฟ จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติ T – test ผลการทดสอบไดคา Sig. = 0.057 ซ่ึงมีคามากกวาระดับ
นัยสําคัญท่ีกําหนดไวคือ 0.05 จึงสรุปไดวา เพศ ของผูบริโภคท่ีแตกตางกันจะมีการรับรูขาวสาร
ผลิตภัณฑบานใรกาแฟไมแตกตางกัน  
 
ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1.2 อาย ุ ของผูบริโภคท่ีแตกตางกนัจะมีการรับรูขาวสารผลิตภัณฑ
บานใรกาแฟแตกตางกนั 
ตารางท่ี 37  การทดสอบความแตกตางของการรับรูขาวสารผลิตภัณฑบานใรกาแฟ จําแนกตาม 
                    อาย ุ
อายุ n x  SD. F Sig. 

 ไมเกิน 20 ป 11 0.50 0.00 0.814 0.517 
 21 – 29 ป 123 0.50 0.03   
 30 – 39 ป 197 0.50 0.03   
 40 – 49 ป 52 0.49 0.05   
 50 ป ขึ้นไป 17 0.49 0.06   

รวม 400 0.49 0.04   
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                    จากตารางท่ี 37 แสดงการทดสอบความแตกตางของการรับรูขาวสารผลิตภัณฑบานใร
กาแฟ จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติ F-test ผลการทดสอบไดคา Sig. = 0.517 ซ่ึงมีคามากกวาระดับ
นัยสําคัญท่ีกําหนดไวคือ 0.05 จึงสรุปไดวา อายุ ของผูบริโภคท่ีแตกตางกันจะมีการรับรูขาวสาร
ผลิตภัณฑบานใรกาแฟไมแตกตางกัน 
 
ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1.3 อาชีพ ของผูบริโภคท่ีแตกตางกนัจะมีการรับรูขาวสารผลิตภัณฑ
บานใรกาแฟแตกตางกัน 
ตารางท่ี 38  การทดสอบความแตกตางของการรับรูขาวสารผลิตภัณฑบานใรกาแฟ จําแนกตาม 
                    อาชีพ 
อาชีพ n x  SD. F Sig. 

 นักเรียน – นักศึกษา 34 0.50 0.01 0.971 0.435 
 รับราชการ  23 0.50 0.00   
 พนักงานรัฐวิสาหกิจ 19 0.49 0.06   
 พนักงานบริษัทเอกชน 154 0.50 0.02   
 ธุรกิจสวนตัว / คาขาย 165 0.49 0.05   
 อื่น ๆ  (แมบาน , ผูเกษียณราชการ) 5 0.50 0.00   

รวม 400 0.49 0.04   

        
                    จากตารางท่ี 38 แสดงการทดสอบความแตกตางของการรับรูขาวสารผลิตภัณฑบานใร
กาแฟ จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติ F-test ผลการทดสอบไดคา Sig. = 0.435 ซ่ึงมีคามากกวาระดับ
นัยสําคัญท่ีกําหนดไวคือ 0.05 จึงสรุปไดวา อาชีพ ของผูบริโภคท่ีแตกตางกันจะมีการรับรูขาวสาร
ผลิตภัณฑบานใรกาแฟไมแตกตางกัน 
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ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1.4 รายไดตอเดือน ของผูบริโภคท่ีแตกตางกันจะมีการรับรูขาวสาร
ผลิตภัณฑบานใรกาแฟแตกตางกัน 
ตารางท่ี 39  การทดสอบความแตกตางของการรับรูขาวสารผลิตภัณฑบานใรกาแฟ จําแนกตาม 
                    รายไดตอเดือน 
รายไดตอเดือน n x  SD. F Sig. 

 ไมเกิน  5,000 บาท 14 0.49 0.02 0.370 0.869 
 5,001 – 15,000 บาท 89 0.50 0.03   
 15,001 – 25,000 บาท 77 0.49 0.04   
 25,001 – 35,000 บาท 67 0.50 0.03   
 35,001 – 45,000 บาท 45 0.49 0.05   
 45,001 บาท ขึ้นไป 108 0.49 0.03   

รวม 400 0.49 0.04   

        
                    จากตารางท่ี 39 แสดงการทดสอบความแตกตางของการรับรูขาวสารผลิตภัณฑบานใร
กาแฟ จําแนกตามรายไดตอเดือน โดยใชสถิติ F-test ผลการทดสอบไดคา Sig. = 0.869 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไวคือ 0.05 จึงสรุปไดวา รายไดตอเดือน ของผูบริโภคท่ีแตกตางกนั
จะมีการรับรูขาวสารผลิตภัณฑบานใรกาแฟไมแตกตางกัน 
 
ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 1.5 การศึกษา ของผูบริโภคท่ีแตกตางกันจะมีการรับรูขาวสาร
ผลิตภัณฑบานใรกาแฟแตกตางกัน 
ตารางท่ี 40  การทดสอบความแตกตางของการรับรูขาวสารผลิตภัณฑบานใรกาแฟ จําแนกตาม 
                     การศึกษา 
การศึกษา n x  SD. F Sig. 

 มัธยมศึกษาตอนตน หรือตํ่ากวา 19 0.49 0.06 0.971 0.406 
 มัธยมศึกษาตอนปลาย 25 0.50 0.00   
 อนุปริญญา  ปวส.  หรือเทียบเทา 44 0.49 0.05   
 ปริญญาตรีหรือสูงกวา 312 0.50 0.03   

รวม 400 0.49 0.04   

  
                    จากตารางท่ี 40 แสดงการทดสอบความแตกตางของการรับรูขาวสารผลิตภัณฑบานใร
กาแฟ จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชสถิติ F-test ผลการทดสอบไดคา Sig. = 0.406 ซ่ึงมีคา
มากกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไวคือ 0.05 จึงสรุปไดวา ระดับการศึกษา ของผูบริโภคท่ีแตกตาง
กันจะมีการรับรูขาวสารผลิตภัณฑบานใรกาแฟไมแตกตางกัน 
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ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 2 ผูบริโภคท่ีมีคุณลักษณะทางประชากรท่ีแตกตางกนัจะมีพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟแตกตางกนั 
                   เนือ่งจากพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ ท่ีผูวจิัยศึกษาหาความสัมพันธกับ
คุณลักษณะทางประชากรของผูบริโภค ประกอบดวย โอกาสหรือสาเหตุในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ
บานใรกาแฟ ความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ มูลคาท่ีซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ และ
ประเภทผลิตภณัฑบานใรกาแฟท่ีซ้ือ สมมติฐานขอท่ี 2 จงึประกอบดวย 4 สมมติฐานยอย คือ 

2.1 ผูบริโภคท่ีมีคุณลักษณะทางประชากรท่ีแตกตางกันจะมีโอกาสหรือสาเหตุในการ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟแตกตางกนั 

2.2 ผูบริโภคท่ีมีคุณลักษณะทางประชากรท่ีแตกตางกันจะมีความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑ
บานใรกาแฟแตกตางกัน 

2.3 ผูบริโภคท่ีมีคุณลักษณะทางประชากรท่ีแตกตางกันจะมีมูลคาท่ีซ้ือผลิตภัณฑบานใร
กาแฟแตกตางกัน 

2.4 ผูบริโภคท่ีมีคุณลักษณะทางประชากรท่ีแตกตางกันจะมีประเภทผลิตภณัฑบานใร
กาแฟท่ีซ้ือแตกตางกัน 

 
ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 2.1 ผูบริโภคท่ีมีคุณลักษณะทางประชากรท่ีแตกตางกันจะมีโอกาส
หรือสาเหตุในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟแตกตางกัน 
ตารางท่ี 41  การทดสอบความแตกตางของโอกาสหรือสาเหตุในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบานใร 
                    กาแฟ จําแนกตามเพศ 
โอกาสหรือสาเหตุฯ เพศ n x  SD t Sig. 
1.สาเหตุอันเก่ียวเน่ืองกับตัว
ผลิตภัณฑ 

 ชาย 214 1.24 0.53 -0.257 0.797 
 หญิง 186 1.25 0.56   

2. สาเหตุอันเก่ียวเน่ืองกับราคา  ชาย 214 0.21 0.56 0.706 0.480 
 หญิง 186 0.17 0.51   

3.สาเหตุอันเก่ียวเน่ืองกับชองทางการ
จัดจําหนาย 

 ชาย 214 0.32 0.47 -0.409 0.683 
 หญิง 186 0.34 0.45   

4.สาเหตุอันเก่ียวเน่ืองกับ 
สภาพแวดลอมทางการตลาด 

 ชาย 214 0.47 0.50 0.230 0.818 
 หญิง 186 0.46 0.49   

                   จากตารางท่ี 41 แสดงการทดสอบความแตกตางของโอกาสหรือสาเหตุในการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑบานใรกาแฟ จําแนกตามเพศ ผลการทดสอบผูวิจัยแบงการวิเคราะหออกเปน 4 สาเหตุ
ดังตอไปนี ้
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1. สาเหตุอันเกี่ยวเนื่องกับตัวผลิตภัณฑ 
                   ผลการทดสอบความแตกตางของโอกาสหรือสาเหตุในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบานใร
กาแฟ อันเนือ่งมาจากสาเหตุเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติ T-test ผลการ
ทดสอบไดคา Sig. = 0.797 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนยัสําคัญท่ีกําหนดไวคือ 0.05 จงึสรุปไดวา เพศ 
ของผูบริโภคท่ีแตกตางกนัจะมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟจากสาเหตุอันเกี่ยวเนื่องกับ
ตัวผลิตภณัฑ ไมแตกตางกัน 

2. สาเหตุอันเกี่ยวเนื่องกับราคา 
                   ผลการทดสอบความแตกตางของโอกาสหรือสาเหตุในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบานใร
กาแฟ อันเนือ่งมาจากสาเหตุอันเกีย่วเนื่องกับราคา จําแนกตามเพศ โดยใชสถิต ิ T-test ผลการ
ทดสอบไดคา Sig. = 0.480 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนยัสําคัญท่ีกําหนดไวคือ 0.05 จงึสรุปไดวา เพศ 
ของผูบริโภคท่ีแตกตางกนัจะมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟจากสาเหตุอันเกี่ยวเนื่องกับ
ราคาไมแตกตางกัน 

3. สาเหตุอันเกี่ยวเนื่องกับชองทางการจัดจําหนาย 
                   ผลการทดสอบความแตกตางของโอกาสหรือสาเหตุในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบานใร
กาแฟ อันเนื่องมาจากสาเหตุอันเกี่ยวเนื่องกับชองทางการจัดจําหนาย จาํแนกตามเพศ โดยใชสถิติ T-
test ผลการทดสอบไดคา Sig. = 0.683 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนยัสําคัญท่ีกําหนดไวคือ 0.05 จึงสรุป
ไดวา เพศ ของผูบริโภคท่ีแตกตางกนัจะมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟจากสาเหตุอัน
เกี่ยวเนื่องกับชองทางการจัดจําหนาย ไมแตกตางกนั 

4. สาเหตุอันเกี่ยวเนื่องกับสภาพแวดลอมทางการตลาด 
                   ผลการทดสอบความแตกตางของโอกาสหรือสาเหตุในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบานใร
กาแฟ อันเนื่องมาจากสาเหตุอันเกี่ยวเนื่องกับสภาพแวดลอมทางการตลาด จําแนกตามเพศ โดยใช
สถิติ       T-test ผลการทดสอบไดคา Sig. = 0.818 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนยัสําคัญท่ีกําหนดไวคือ 
0.05 จึงสรุปไดวา เพศของผูบริโภคท่ีแตกตางกัน จะมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟจาก
สาเหตุอันเกีย่วเนื่องกบัสภาพแวดลอมทางการตลาดไมแตกตางกนั 
                   กลาวโดยสรุปไดวา เพศ ของผูบริโภคท่ีแตกตางกันจะมีโอกาสหรือสาเหตุในการเลือก
ซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟไมแตกตางกนั ท้ัง 4 สาเหตุ 
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ตารางท่ี 42  การทดสอบความแตกตางของโอกาสหรือสาเหตุในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบานใร 
                    กาแฟ จําแนกตามอายุ 
โอกาสหรือสาเหตุฯ อายุ n x  SD F Sig. 
1. สาเหตุอันเก่ียวเน่ืองกับตัว
ผลิตภัณฑ 

 ไมเกิน 20 ป 11 1.48 0.54 3.012* 0.018 
 21 – 29 ป 123 1.22 0.60   
 30 – 39 ป 197 1.25 0.52   
 40 – 49 ป 52 1.10 0.48   
 50 ป ขึ้นไป 17 1.55 0.33   

2. สาเหตุอันเก่ียวเน่ืองกับราคา  ไมเกิน 20 ป 11 0.18 0.60 0.371 0.829 
 21 – 29 ป 123 0.15 0.51   
 30 – 39 ป 197 0.21 0.57   
 40 – 49 ป 52 0.23 0.55   
 50 ป ขึ้นไป 17 0.12 0.33   

3. สาเหตุอันเก่ียวเน่ืองกับชองทาง
การจัดจําหนาย 

 ไมเกิน 20 ป 11 0.27 0.26 0.336 0.853 
 21 – 29 ป 123 0.36 0.52   
 30 – 39 ป 197 0.32 0.45   
 40 – 49 ป 52 0.34 0.45   
 50 ป ขึ้นไป 17 0.24 0.26   

4.สาเหตุอันเก่ียวเน่ืองกับ
สภาพแวดลอมทางการตลาด 

 ไมเกิน 20 ป 11 0.27 0.33 2.369 0.052 
 21 – 29 ป 123 0.49 0.52   
 30 – 39 ป 197 0.45 0.48   
 40 – 49 ป 52 0.60 0.49   
 50 ป ขึ้นไป 17 0.25 0.43   

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
                    จากตารางท่ี 42 แสดงการทดสอบความแตกตางของโอกาสหรือสาเหตุในการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑบานใรกาแฟ จําแนกตามอายุ ผลการทดสอบผูวิจัยแบงการวิเคราะหออกเปน 4 สาเหตุ
ดังตอไปนี ้
1. สาเหตุอันเกี่ยวเนื่องกับตัวผลิตภัณฑ 
                    ผลการทดสอบความแตกตางของโอกาสหรือสาเหตุในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบานใร
กาแฟ อันเนื่องมาจากสาเหตุเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติ F-test ผลการทดสอบ
ไดคา Sig. = 0.018 ซ่ึงมีคานอยกวาระดบันัยสําคัญท่ีกาํหนดไวคือ 0.05 จึงสรุปไดวา อายุ ของ
ผูบริโภคท่ีแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟจากสาเหตุอันเกี่ยวเนื่องกับตัว
ผลิตภัณฑ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยผูบริโภคท่ีมีอายุ 50 ปข้ึนไป จะซ้ือ
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ผลิตภัณฑบานใรกาแฟจากสาเหตุอันเกีย่วเนื่องกบัตัวผลิตภัณฑ ( x =1.55) มากกวาผูบริโภคท่ีมี
อายุในชวงอ่ืน ๆ 
2. สาเหตุอันเกี่ยวเนื่องกับราคา 
                    ผลการทดสอบความแตกตางของโอกาสหรือสาเหตุในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบานใร
กาแฟ อันเนือ่งมาจากสาเหตุอันเกีย่วเนื่องกับราคา จําแนกตามอาย ุ โดยใชสถิต ิ F-test ผลการ
ทดสอบไดคา Sig. = 0.829 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนยัสําคัญท่ีกําหนดไวคือ 0.05 จงึสรุปไดวา อาย ุ
ของผูบริโภคท่ีแตกตางกนัจะมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟจากสาเหตุอันเกี่ยวเนื่องกับ
ราคาไมแตกตางกัน 
3. สาเหตุอันเกี่ยวเนื่องกับชองทางการจัดจําหนาย 
                    ผลการทดสอบความแตกตางของโอกาสหรือสาเหตุในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบานใร
กาแฟ อันเนื่องมาจากสาเหตุอันเกี่ยวเนื่องกับชองทางการจัดจําหนาย จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติ F-
test ผลการทดสอบไดคา Sig. = 0.853 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนยัสําคัญท่ีกําหนดไวคือ 0.05 จึงสรุป
ไดวา อายขุองผูบริโภคท่ีแตกตางกนัจะมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟจากสาเหตุอัน
เกี่ยวเนื่องกับชองทางการจัดจําหนาย ไมแตกตางกนั 
4. สาเหตุอันเกี่ยวเนื่องกับสภาพแวดลอมทางการตลาด 
                    ผลการทดสอบความแตกตางของโอกาสหรือสาเหตุในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบานใร
กาแฟ อันเนื่องมาจากสาเหตุอันเกี่ยวเนื่องกับสภาพแวดลอมทางการตลาด จําแนกตามอายุ โดยใช
สถิติ F-test ผลการทดสอบไดคา Sig. = 0.052 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไวคือ 0.05 
จึงสรุปไดวา อายุของผูบริโภคท่ีแตกตางกนัจะมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟจากสาเหตุ
อันเกี่ยวเนื่องกับสภาพแวดลอมทางการตลาด ไมแตกตางกัน 
                    กลาวโดยสรุปไดวา อายุ ของผูบริโภคท่ีแตกตางกันจะมีโอกาสหรือสาเหตุในการเลือก
ซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟไมแตกตางกนั ใน 3 สาเหตุ คือ สาเหตุอันเกี่ยวเนื่องกับราคา  สาเหตุอัน
เกี่ยวเนื่องกับชองทางการจัดจําหนาย และ สาเหตุอันเกีย่วเนื่องกบัสภาพแวดลอมทางการตลาด  แต
มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ในสาเหตุอันเกี่ยวเนื่องกบัสภาพแวดลอม
ทางการตลาด   
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ตารางท่ี 43  การทดสอบความแตกตางของโอกาสหรือสาเหตุในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบานใร 
                    กาแฟ จําแนกตามอาชีพ 
โอกาสหรือ
สาเหตุฯ 

อาชีพ n x  SD F Sig. 

1.สาเหตุอัน
เก่ียวเน่ืองกับตัว
ผลิตภัณฑ 

 นักเรียน – นักศึกษา 34 1.22 0.65 1.950 0.085 
 รับราชการ  23 1.39 0.42   
 พนักงานรัฐวิสาหกิจ 19 1.05 0.58   
 พนักงานบริษัทเอกชน 154 1.29 0.50   
 ธุรกิจสวนตัว / คาขาย 165 1.19 0.55   
 อื่น ๆ (แมบาน,ผูเกษียณราชการ) 5 1.67 0.41   

2.สาเหตุอัน
เก่ียวเน่ืองกับ
ราคา 

 นักเรียน – นักศึกษา 34 0.15 0.50 0.714 0.613 
 รับราชการ  23 0.13 0.46   
 พนักงานรัฐวิสาหกิจ 19 0.21 0.54   
 พนักงานบริษัทเอกชน 154 0.18 0.53   
 ธุรกิจสวนตัว / คาขาย 165 0.21 0.56   
 อื่น ๆ (แมบาน,ผูเกษียณราชการ) 5 0.60 0.89   

3.สาเหตุอัน
เก่ียวเน่ืองกับ
ชองทางการจัด
จําหนาย 

 นักเรียน – นักศึกษา 34 0.32 0.42 0.329 0.895 
 รับราชการ  23 0.35 0.41   
 พนักงานรัฐวิสาหกิจ 19 0.32 0.56   
 พนักงานบริษัทเอกชน 154 0.35 0.49   
 ธุรกิจสวนตัว / คาขาย 165 0.32 0.44   
 อื่น ๆ (แมบาน,ผูเกษียณราชการ) 5 0.10 0.22   

4.สาเหตุอัน
เก่ียวเน่ืองกับ
สภาพแวดลอม
ทางการตลาด 

 นักเรียน – นักศึกษา 34 0.52 0.56 2.912* 0.014 
 รับราชการ  23 0.29 0.34   
 พนักงานรัฐวิสาหกิจ 19 0.67 0.59   
 พนักงานบริษัทเอกชน 154 0.42 0.45   
 ธุรกิจสวนตัว / คาขาย 165 0.52 0.51   
 อื่น ๆ (แมบาน,ผูเกษียณราชการ) 5 0.00 0.00   

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
       จากตารางท่ี 43 แสดงการทดสอบความแตกตางของโอกาสหรือสาเหตุในการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑบานใรกาแฟ จําแนกตามอาชพี ผลการทดสอบผูวิจัยแบงการวิเคราะหออกเปน 4 สาเหตุ
ดังตอไปนี ้
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1. สาเหตุอันเกี่ยวเนื่องกับตัวผลิตภัณฑ  
                    ผลการทดสอบความแตกตางของโอกาสหรือสาเหตุในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบานใร
กาแฟ อันเนือ่งมาจากสาเหตุเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติ F-test ผลการ
ทดสอบไดคา Sig. = 0.085 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนยัสําคัญท่ีกําหนดไวคือ 0.05 จึงสรุปไดวา อาชีพ
ของผูบริโภคท่ีแตกตางกนัจะมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟจากสาเหตุอันเกี่ยวเนื่องกับ
ตัวผลิตภัณฑ ไมแตกตางกัน 
2. สาเหตุอันเกี่ยวเนื่องกับราคา 
                    ผลการทดสอบความแตกตางของโอกาสหรือสาเหตุในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบานใร
กาแฟ อันเนือ่งมาจากสาเหตุอันเกีย่วเนื่องกับราคา จําแนกตามอาชพี โดยใชสถิติ F-test ผลการ
ทดสอบไดคา Sig. = 0.613 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนยัสําคัญท่ีกําหนดไวคือ 0.05 จึงสรุปไดวา อาชีพ
ของผูบริโภคท่ีแตกตางกนัจะมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟจากสาเหตุอันเกี่ยวเนื่องกับ
ราคาไมแตกตางกัน 
3. สาเหตุอันเกี่ยวเนื่องกับชองทางการจัดจําหนาย 
                    ผลการทดสอบความแตกตางของโอกาสหรือสาเหตุในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบานใร
กาแฟ อันเนื่องมาจากสาเหตุอันเกี่ยวเนื่องกับชองทางการจัดจําหนาย จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติ 
F-test ผลการทดสอบไดคา Sig. = 0.895 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนยัสําคัญท่ีกําหนดไวคือ 0.05 จึงสรุป
ไดวา อาชีพของผูบริโภคท่ีแตกตางกนัจะมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟจากสาเหตุอัน
เกี่ยวเนื่องกับชองทางการจัดจําหนาย ไมแตกตางกนั 
4. สาเหตุอันเกี่ยวเนื่องกับสภาพแวดลอมทางการตลาด 
                    ผลการทดสอบความแตกตางของโอกาสหรือสาเหตุในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบานใร
กาแฟ อันเนื่องมาจากสาเหตุอันเกี่ยวเนื่องกับสภาพแวดลอมทางการตลาด จําแนกตามอาชีพ โดยใช
สถิติ F-test ผลการทดสอบไดคา Sig. = 0.014 ซ่ึงมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไวคือ 0.05 
จึงสรุปไดวา อาชีพของผูบริโภคท่ีแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟจาก
สาเหตุอันเกีย่วเนื่องกบัสภาพแวดลอมทางการตลาด แตกตางกนัอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 โดยผูบริโภคท่ีประกอบอาชีพเปนพนักงานรัฐวิสาหกิจจะซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟจากสาเหตุ
อันเกี่ยวเนื่องกับสภาพแวดลอมทางการตลาด ( x =0.67) มากกวาผูบริโภคท่ีมีอาชีพในกลุมอ่ืนๆ 
                    กลาวโดยสรุปไดวา อาชีพ ของผูบริโภคท่ีแตกตางกนัจะมีโอกาสหรือสาเหตุในการ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟไมแตกตางกัน ใน 3 สาเหตุ คือ สาเหตุอันเกี่ยวเนื่องกับตัวผลิตภณัฑ  
สาเหตุอันเกีย่วเนื่องกบัราคา  และสาเหตุอันเกีย่วเนือ่งกับชองทางการจัดจําหนาย  แตมีความ
แตกตางกนัอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ในสาเหตุอันเกีย่วเนือ่งกับสภาพแวดลอมทางการ
ตลาด 
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ตารางท่ี 44  การทดสอบความแตกตางของโอกาสหรือสาเหตุในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบานใร 
                    กาแฟ จําแนกตามรายไดตอเดอืน  
โอกาสหรือสาเหตุฯ รายไดตอเดือน (บาท) n x  SD F Sig. 
1. สาเหตุอันเก่ียวเน่ือง
กับตัวผลิตภัณฑ 

 ไมเกิน  5,000  14 1.24 0.70 0.392 0.854 
 5,001 – 15,000 89 1.22 0.55   
 15,001 – 25,000 77 1.31 0.54   
 25,001 – 35,000 67 1.25 0.53   
 35,001 – 45,000 45 1.24 0.52   
 45,001 ขึ้นไป 108 1.21 0.52   

2. สาเหตุอันเก่ียวเน่ือง
กับราคา 

 ไมเกิน  5,000  14 0.21 0.58 0.946 0.451 
 5,001 – 15,000 89 0.15 0.47   
 15,001 – 25,000 77 0.14 0.42   
 25,001 – 35,000 67 0.31 0.72   
 35,001 – 45,000 45 0.18 0.49   
 45,001 ขึ้นไป 108 0.19 0.55   

3. สาเหตุอันเก่ียวเน่ือง
กับชองทางการจัด
จําหนาย 

 ไมเกิน  5,000  14 0.50 0.71 0.569 0.724 
 5,001 – 15,000 89 0.29 0.44   
 15,001 – 25,000 77 0.31 0.45   
 25,001 – 35,000 67 0.34 0.42   
 35,001 – 45,000 45 0.33 0.46   
 45,001 ขึ้นไป 108 0.35 0.47   

4. สาเหตุอันเก่ียวเน่ือง
กับสภาพแวดลอม
ทางการตลาด 

 ไมเกิน  5,000  14 0.36 0.50 0.854 0.512 
 5,001 – 15,000 89 0.54 0.51   
 15,001 – 25,000 77 0.43 0.49   
 25,001 – 35,000 67 0.40 0.45   
 35,001 – 45,000 45 0.48 0.46   
 45,001 ขึ้นไป 108 0.48 0.52   

 
                    จากตารางท่ี 44 แสดงการทดสอบความแตกตางของโอกาสหรือสาเหตุในการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑบานใรกาแฟ จําแนกตามรายไดตอเดือน ผลการทดสอบผูวิจัยแบงการวิเคราะหออกเปน 4 
สาเหตุดังตอไปนี้ 
1. สาเหตุอันเกี่ยวเนื่องกับตัวผลิตภัณฑ 
                    ผลการทดสอบความแตกตางของโอกาสหรือสาเหตุในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบานใร
กาแฟ อันเนื่องมาจากสาเหตุเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ จําแนกตามรายไดตอเดือน โดยใชสถิติ F-test ผล
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การทดสอบไดคา Sig. = 0.854 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไวคือ 0.05 จึงสรุปไดวา 
รายไดตอเดือนของผูบริโภคท่ีแตกตางกนัจะมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟจากสาเหตุ
อันเกี่ยวเนื่องกับตัวผลิตภณัฑ ไมแตกตางกัน 
2. สาเหตุอันเกี่ยวเนื่องกับราคา 
                    ผลการทดสอบความแตกตางของโอกาสหรือสาเหตุในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบานใร
กาแฟ อันเนื่องมาจากสาเหตุอันเกี่ยวเนื่องกับราคา จําแนกตามรายไดตอเดือน โดยใชสถิติ F-test ผล
การทดสอบไดคา Sig. = 0.451 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไวคือ 0.05 จึงสรุปไดวา 
รายไดตอเดือนของผูบริโภคท่ีแตกตางกนัจะมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟจากสาเหตุ
อันเกี่ยวเนื่องกับราคาไมแตกตางกัน 
3. สาเหตุอันเกี่ยวเนื่องกับชองทางการจัดจําหนาย 
                    ผลการทดสอบความแตกตางของโอกาสหรือสาเหตุในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบานใร
กาแฟ อันเนือ่งมาจากสาเหตุอันเกีย่วเนื่องกับชองทางการจัดจําหนาย จําแนกตามรายไดตอเดือน 
โดยใชสถิติ F-test ผลการทดสอบไดคา Sig. = 0.724 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนยัสําคัญท่ีกําหนดไวคือ 
0.05 จึงสรุปไดวา รายไดตอเดือนของผูบริโภคท่ีแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑบานใร
กาแฟจากสาเหตุอันเกีย่วเนือ่งกับชองทางการจัดจําหนาย ไมแตกตางกัน 
4. สาเหตุอันเกี่ยวเนื่องกับสภาพแวดลอมทางการตลาด 
                    ผลการทดสอบความแตกตางของโอกาสหรือสาเหตุในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบานใร
กาแฟ อันเนือ่งมาจากสาเหตุอันเกีย่วเนื่องกับสภาพแวดลอมทางการตลาด จําแนกตามรายไดตอ
เดือน โดยใชสถิติ F-test ผลการทดสอบไดคา Sig. = 0.512 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนยัสําคัญท่ีกําหนด
ไวคือ 0.05 จงึสรุปไดวา รายไดตอเดือนของผูบริโภคท่ีแตกตางกนัจะมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ
บานใรกาแฟจากสาเหตุอันเกี่ยวเนื่องกับสภาพแวดลอมทางการตลาด ไมแตกตางกัน 
                    กลาวโดยสรุปไดวา รายไดตอเดือนของผูบริโภคท่ีแตกตางกันจะมีโอกาสหรือสาเหตุ
ในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟไมแตกตางกัน ท้ัง 4 สาเหตุ 
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ตารางท่ี 45  การทดสอบความแตกตางของโอกาสหรือสาเหตุในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบานใร 
                    กาแฟ จําแนกตามการศึกษา 
โอกาสหรือ
สาเหตุฯ 

การศึกษา n x  SD F Sig. 

1. สาเหตุอัน
เก่ียวเน่ืองกับตัว
ผลิตภัณฑ 

 มัธยมศึกษาตอนตน หรือตํ่ากวา 19 1.12 0.65 1.867 0.135 
 มัธยมศึกษาตอนปลาย 25 1.44 0.49   
 อนุปริญญา  ปวส.  หรือเทียบเทา 44 1.15 0.59   
 ปริญญาตรีหรือสูงกวา 312 1.25 0.52   

2. สาเหตุอัน
เก่ียวเน่ืองกับ
ราคา 

 มัธยมศึกษาตอนตน หรือตํ่ากวา 19 0.16 0.50 0.217 0.885 
 มัธยมศึกษาตอนปลาย 25 0.20 0.41   
 อนุปริญญา  ปวส.  หรือเทียบเทา 44 0.14 0.41   
 ปริญญาตรีหรือสูงกวา 312 0.20 0.57   

3. สาเหตุอัน
เก่ียวเน่ืองกับ
ชองทางการจัด
จําหนาย 

 มัธยมศึกษาตอนตน หรือตํ่ากวา 19 0.50 0.62 1.220 0.302 
 มัธยมศึกษาตอนปลาย 25 0.30 0.38   
 อนุปริญญา  ปวส.  หรือเทียบเทา 44 0.26 0.42   
 ปริญญาตรีหรือสูงกวา 312 0.33 0.46   

4. สาเหตุอัน
เก่ียวเน่ืองกับ
สภาพแวดลอม
ทางการตลาด 

 มัธยมศึกษาตอนตน หรือตํ่ากวา 19 0.49 0.50 2.716* 0.044 
 มัธยมศึกษาตอนปลาย 25 0.29 0.42   
 อนุปริญญา  ปวส.  หรือเทียบเทา 44 0.63 0.51   
 ปริญญาตรีหรือสูงกวา 312 0.46 0.49   

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
                    จากตารางท่ี 45 แสดงการทดสอบความแตกตางของโอกาสหรือสาเหตุในการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑบานใรกาแฟ จาํแนกตามการศึกษา ผลการทดสอบผูวิจัยแบงการวิเคราะหออกเปน 4 
สาเหตุดังตอไปนี้ 
1. สาเหตุอันเกี่ยวเนื่องกับตัวผลิตภัณฑ 
                    ผลการทดสอบความแตกตางของโอกาสหรือสาเหตุในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบานใร
กาแฟ อันเนื่องมาจากสาเหตุเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ จําแนกตามการศึกษา โดยใชสถิต ิ F-test ผลการ
ทดสอบไดคา Sig. = 0.135 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนยัสําคัญท่ีกําหนดไวคือ 0.05 จึงสรุปไดวา 
การศึกษาของผูบริโภคท่ีแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟจากสาเหตุอัน
เกี่ยวเนื่องกับตัวผลิตภัณฑ ไมแตกตางกัน 
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2. สาเหตุอันเกี่ยวเนื่องกับราคา 
                    ผลการทดสอบความแตกตางของโอกาสหรือสาเหตุในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบานใร
กาแฟ อันเนื่องมาจากสาเหตุอันเกี่ยวเนื่องกับราคา จําแนกตามการศึกษา โดยใชสถิติ F-test ผลการ
ทดสอบไดคา Sig. = 0.885 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนยัสําคัญท่ีกําหนดไวคือ 0.05 จึงสรุปไดวา 
การศึกษาของผูบริโภคท่ีแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟจากสาเหตุอัน
เกี่ยวเนื่องกับราคาไมแตกตางกัน 
3. สาเหตุอันเกี่ยวเนื่องกับชองทางการจัดจําหนาย 
                    ผลการทดสอบความแตกตางของโอกาสหรือสาเหตุในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบานใร
กาแฟ อันเนื่องมาจากสาเหตุอันเกี่ยวเนื่องกับชองทางการจัดจําหนาย จําแนกตามการศึกษา โดยใช
สถิติ F-test ผลการทดสอบไดคา Sig. = 0.302 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไวคือ 0.05 
จึงสรุปไดวา การศึกษาของผูบริโภคท่ีแตกตางกันจะมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟจาก
สาเหตุอันเกีย่วเนื่องกบัชองทางการจัดจําหนาย ไมแตกตางกัน 
4. สาเหตุอันเกี่ยวเนื่องกับสภาพแวดลอมทางการตลาด 
                    ผลการทดสอบความแตกตางของโอกาสหรือสาเหตุในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบานใร
กาแฟ อันเนือ่งมาจากสาเหตุอันเกีย่วเนื่องกับสภาพแวดลอมทางการตลาด จําแนกตามการศึกษา 
โดยใชสถิติ F-test ผลการทดสอบไดคา Sig. = 0.044 ซ่ึงมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไวคือ 
0.05 จึงสรุปไดวา การศึกษาของผูบริโภคท่ีแตกตางกนัจะมีพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ
จากสาเหตุอันเกี่ยวเนื่องกับสภาพแวดลอมทางการตลาด แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคท่ีจบการศึกษาในระดับอนุปริญญา  ปวส.  หรือเทียบเทา จะซ้ือผลิตภัณฑ
บานใรกาแฟจากสาเหตุอันเกี่ยวเนื่องกับสภาพแวดลอมทางการตลาด ( x =0.63) มากกวาผูบริโภค
ท่ีมีการศึกษาในระดับอ่ืน ๆ 
                    กลาวโดยสรุปไดวา การศึกษา ของผูบริโภคท่ีแตกตางกนัจะมีโอกาสหรือสาเหตุในการ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟไมแตกตางกัน ใน 3 สาเหตุ คือ สาเหตุอันเกี่ยวเนื่องกับตัวผลิตภณัฑ  
สาเหตุอันเกีย่วเนื่องกบัราคา  และสาเหตุอันเกีย่วเนือ่งกับชองทางการจัดจําหนาย  แตมีความ
แตกตางกนัอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ในสาเหตุอันเกีย่วเนือ่งกับสภาพแวดลอมทางการ
ตลาด 
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ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 2.2 ผูบริโภคท่ีมีคุณลักษณะทางประชากรท่ีแตกตางกันจะมีความถ่ี
ในการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟแตกตางกนั 
 
ตารางท่ี 46  การทดสอบความแตกตางของความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ จําแนกตาม 
                    เพศ 
เพศ n x  SD. t Sig. 

 ชาย 214 3.73 1.75 0.542 0.588 
 หญิง 186 3.64 1.70   

รวม 400 3.69 1.73   

  
                    จากตารางท่ี 46 แสดงการทดสอบความแตกตางของความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑบานใร
กาแฟ จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติ T-test ผลการทดสอบไดคา Sig. = 0.588 ซ่ึงมีคามากกวาระดับ
นัยสําคัญท่ีกําหนดไวคือ 0.05 จึงสรุปไดวา เพศ ของผูบริโภคท่ีแตกตางกันจะมีความถ่ีในการซ้ือ
ผลิตภัณฑบานใรกาแฟ ไมแตกตางกนั 
 
ตารางท่ี 47   การทดสอบความแตกตางของความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ จําแนกตาม    
                     อายุ 
อายุ n x  SD. F Sig. 

 ไมเกิน 20 ป 11 3.82 0.98 1.538 0.190 
 21 – 29 ป 123 3.37 1.69   
 30 – 39 ป 197 3.81 1.70   
 40 – 49 ป 52 3.88 1.90   
 50 ป ขึ้นไป 17 3.94 1.92   

รวม 400 3.69 1.73   

  
                    จากตารางท่ี 47 แสดงการทดสอบความแตกตางของความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑบานใร
กาแฟ จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติ F-test ผลการทดสอบไดคา Sig. = 0.190 ซ่ึงมีคามากกวาระดับ
นัยสําคัญท่ีกําหนดไวคือ 0.05 จึงสรุปไดวา อายุของผูบริโภคท่ีแตกตางกันจะมีความถ่ีในการซ้ือ
ผลิตภัณฑบานใรกาแฟ ไมแตกตางกนั 
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ตารางท่ี 48  การทดสอบความแตกตางของความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ จําแนกตาม 
                    อาชีพ 
อาชีพ n x  SD. F Sig. 

 นักเรียน – นักศึกษา 34 2.94 1.56 4.988** 0.000 
 รับราชการ  23 4.09 1.70   
 พนักงานรัฐวิสาหกิจ 19 3.47 1.47   
 พนักงานบริษัทเอกชน 154 3.36 1.55   
 ธุรกิจสวนตัว / คาขาย 165 4.12 1.81   
 อื่น ๆ  (แมบาน , ผูเกษียณราชการ) 5 3.60 2.61   

รวม 400 3.69 1.73   

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
  
                    จากตารางท่ี 48 แสดงการทดสอบความแตกตางของความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑบานใร
กาแฟ จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติ F-test ผลการทดสอบไดคา Sig. = 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวาระดับ
นัยสําคัญท่ีกําหนดไวคือ 0.05 จึงสรุปไดวา อาชีพของผูบริโภคท่ีแตกตางกันจะมีความถ่ีในการซ้ือ
ผลิตภัณฑบานใรกาแฟ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยผูบริโภคท่ีประกอบ
ธุรกิจสวนตัว / คาขาย จะมีความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟสูงสุด ( x = 4.12) รองลงมาคือ 
ผูบริโภคท่ีรับราชการ ( x = 4.09) และผูบริโภคท่ีประกอบอาชีพอื่น ๆ (แมบาน , ผูเกษียณราชการ) 
( x = 3.60) ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 49  การทดสอบความแตกตางของความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ จําแนกตาม 
                    รายไดตอเดือน 
รายไดตอเดือน n x  SD. F Sig. 

 ไมเกิน  5,000 บาท 14 3.00 1.41 1.288 0.268 
 5,001 – 15,000 บาท 89 3.46 1.75   
 15,001 – 25,000 บาท 77 3.66 1.74   
 25,001 – 35,000 บาท 67 3.91 1.53   
 35,001 – 45,000 บาท 45 4.00 1.93   
 45,001 บาท ขึ้นไป 108 3.72 1.74   

รวม 400 3.69 1.73   

  
                    จากตารางท่ี 49 แสดงการทดสอบความแตกตางของความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑบานใร
กาแฟ จําแนกตามรายไดตอเดือน โดยใชสถิติ F-test ผลการทดสอบไดคา Sig. = 0.268 ซ่ึงมีคา
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มากกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไวคือ 0.05 จึงสรุปไดวา รายไดตอเดือนของผูบริโภคท่ีแตกตางกัน
จะมีความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ ไมแตกตางกัน 
 
ตารางท่ี  50  การทดสอบความแตกตางของความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ จําแนกตาม 
                     การศึกษา 
การศึกษา n x  SD. F Sig. 

 มัธยมศึกษาตอนตน หรือตํ่ากวา 19 4.68 1.83 5.123** 0.002 
 มัธยมศึกษาตอนปลาย 25 4.60 1.94   
 อนุปริญญา  ปวส.  หรือเทียบเทา 44 3.59 1.72   
 ปริญญาตรีหรือสูงกวา 312 3.57 1.67   

รวม 400 3.69 1.73   

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 
                    จากตารางท่ี 50 แสดงการทดสอบความแตกตางของความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑบานใร
กาแฟ จําแนกตามการศึกษา โดยใชสถิติ F-test ผลการทดสอบไดคา Sig. = 0.002 ซ่ึงมีคานอยกวา
ระดับนยัสําคัญท่ีกําหนดไวคือ 0.05 จึงสรุปไดวา การศึกษาของผูบริโภคท่ีแตกตางกันจะมีความถ่ี
ในการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่
มีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนตนหรือตํ่ากวา จะมีความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟสูง
ท่ีสุด ( x  = 4.68) รองลงมาคือ ผูบริโภคท่ีมีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย ( x  = 4.60) 
ผูบริโภคท่ีมีการศึกษาในระดับอนุปริญญา  ปวส.  หรือเทียบเทา ( x  = 3.59) และ ผูบริโภคท่ีมี
การศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือสูงกวา ( x  = 3.57) ตามลําดับ 
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ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 2.3 ผูบริโภคท่ีมีคุณลักษณะทางประชากรท่ีแตกตางกันจะมีมูลคาท่ี
ซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟแตกตางกัน 
 
ตารางท่ี 51  การทดสอบความแตกตางของมูลคาท่ีซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ จาํแนกตาม 
                    คุณลักษณะทางประชากรของผูบริโภค 

คุณลักษณะทางประชากร 
มูลคาที่ซื้อผลิตภัณฑบานใรกาแฟ (บาท) รวม 
ไมเกิน 50 51-150 มากกวา 150  

เพศ     
 ชาย 20 (9.3) 176 (82.2) 18 (8.4) 214 (100.0) 
 หญิง 9 (4.8) 159 (85.5) 18 (9.7) 186 (100.0) 

χ2 = 3.090  df =  2  Sig. = 0.213 

อายุ      
 ไมเกิน 20 ป 2 (18.2) 8 (72.7) 1 (9.1) 11 (100.0) 
 21 – 29 ป 7 (5.7) 107 (87.0) 9 (7.3) 123 (100.0) 
 40  ป 11 (5.6) 166 (84.3) 20 (10.2) 197 (100.0) 
 40 – 49 ป 8 (15.4) 41 (78.8) 3 (5.8) 52 (100.0) 
 50 ป ขึ้นไป 1 (5.9) 13 (76.5) 3 (17.6) 17 (100.0) 

χ2 = 11.040  df =  8  Sig. = 0.199 

อาชีพ     
 นักเรียน – นักศึกษา 5 (14.7) 27 (79.4) 2 (5.9) 34 (100.0) 
 รับราชการ 1 (4.3) 21 (91.3) 1 (4.3) 23 (100.0) 
 พนักงานรัฐวิสาหกิจ 1 (5.3) 15 (78.9) 3 (15.8) 19 (100.0) 
 พนักงานบริษัทเอกชน 9 (5.8) 134 (87.0) 11 (7.1) 154 (100.0) 
 ธุรกิจสวนตัว / คาขาย 13 (7.9) 133 (80.6) 19 (11.5) 165 (100.0) 

χ2 = 7.707  df =  8  Sig. = 0.463 
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ตารางท่ี 51 (ตอ) 

คุณลักษณะทางประชากร 
มูลคาที่ซื้อผลิตภัณฑบานใรกาแฟ (บาท) รวม 
ไมเกิน 50 51-150 มากกวา 150  

รายไดตอเดือน     
 ไมเกิน 5,000 บาท 5 (35.7) 8 (57.1) 1 (7.1) 14 (100.0) 
 5,001 – 15,000 บาท 7 (7.9) 74 (83.1) 8 (9.0) 89 (100.0) 
 15,001 – 25,000 บาท 4 (5.2) 66 (85.7) 7 (9.1) 77 (100.0) 
 25,001 – 35,000 บาท 1 (1.5) 56 (83.6) 10 (14.9) 67 (100.0) 
 35,001 – 45,000 บาท 4 (8.9) 38 (84.4) 3 (6.7) 45 (100.0) 
 45,001 บาท ขึ้นไป 8 (7.4) 93 (86.1) 7 (6.5) 108 (100.0) 

χ2 = 24.373**  df = 10   Sig. = 0.007 

การศึกษา     
 มัธยมศึกษาตอนตนหรือตํ่ากวา 6 (31.6) 9 (47.4) 4 (21.1) 19 (100.0) 
 มัธยมศึกษาตอนปลาย 2 (8.0) 19 (76.0) 4 (16.0) 25 (100.0) 
 อนุปริญญา  ปวส.  หรือเทียบเทา 3 (6.8) 35 (79.5) 6 (13.6) 44 (100.0) 
 ปริญญาตรีหรือสูงกวา 18 (5.8) 272 (87.2) 22 (7.1) 312 (100.0) 

χ2 = 26.994**  df = 6   Sig. = 0.000 

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 
                    จากตารางท่ี 51 แสดงการทดสอบความแตกตางของมูลคาท่ีซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ 

จําแนกตามคุณลักษณะทางประชากรของผูบริโภค โดยใชสถิติ χ2 ผลการทดสอบ พบวา รายไดตอ
เดือน และระดับการศึกษา ของผูบริโภคท่ีแตกตางกนั สงผลใหมีมูลคาท่ีซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ
แตกตางกนัอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยผูบริโภคท่ีมีรายได 25,001 – 35,000 บาท 
และผูบริโภคที่มีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย จะมีแนวโนมมูลคาผลิตภัณฑบานใร
กาแฟท่ีซ้ือตอคร้ังสูงกวาผูบริโภคในกลุมอ่ืนๆ 
                    สําหรับเพศ อาย ุ และอาชีพ ของผูบริโภคท่ีแตกตางกนั พบวา มีมูลคาท่ีซ้ือผลิตภัณฑ
บานใรกาแฟ ไมแตกตางกัน 
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ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 2.4 ผูบริโภคที่มีคุณลักษณะทางประชากรท่ีแตกตางกันจะมีประเภท
ผลิตภัณฑบานใรกาแฟท่ีซ้ือ แตกตางกนั 
 
ตารางท่ี 52  การทดสอบความแตกตางของประเภทผลิตภณัฑบานใรกาแฟท่ีซ้ือ จําแนกตาม 
                    คุณลักษณะทางประชากรของผูบริโภค 

คุณลักษณะทางประชากร 
ประเภทผลิตภัณฑบานใรกาแฟที่ซื้อ 

รวม ผลิตภัณฑ
ประเภทกาแฟ 

ผลิตภัณฑ
ประเภทชา 

ผลิตภัณฑ
ชนิดอื่น ๆ 

เพศ     
 ชาย 190 (88.8) 16 (7.5) 8 (3.7) 214 (100.0) 
 หญิง 148 (79.6) 25 (13.4) 13 (7.0) 186 (100.0) 

χ2 = 6.457*  df =  2   Sig. = 0.040 

อายุ     
 ไมเกิน 29 ป 100 (74.6) 20 (14.9) 14 (10.4) 134 (100.0) 
 30 – 39 ป 174 (88.3) 17 (8.6) 6 (3.0) 197 (100.0) 
 40 ป ขึ้นไป 64 (92.8) 4 (5.8) 1 (1.4) 69 (100.0) 

χ2 = 17.758** df =  4  Sig. = 0.001 

อาชีพ     
 นักเรียน – นักศึกษา 26 (76.5) 5 (14.7) 3 (8.8) 34 (100.0) 
 รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 35 (83.3) 5 (11.9) 2 (4.8) 42 (100.0) 
 พนักงานบริษัทเอกชน 131 (85.1) 19 (12.3) 4 (2.6) 154 (100.0) 
 ธุรกิจสวนตัว / คาขาย 142 (86.1) 12 (7.3) 11 (6.7) 165 (100.0) 

χ2 =  6.774 df =  6  Sig. = 0.342 
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ตารางท่ี 52 (ตอ) 

คุณลักษณะทางประชากร 
ประเภทผลิตภัณฑบานใรกาแฟที่ซื้อ 

รวม ผลิตภัณฑ
ประเภทกาแฟ 

ผลิตภัณฑ
ประเภทชา 

ผลิตภัณฑ
ชนิดอื่น ๆ 

รายไดตอเดือน     
 ไมเกิน  15,000 บาท 80 (77.7) 15 (14.6) 8 (7.8) 103 (100.0) 
 15,001 – 25,000 บาท 65 (84.4) 7 (9.1) 5 (6.5) 77 (100.0) 
 25,001 – 35,000 บาท 54 (80.6) 9 (13.4) 4 (6.0) 67 (100.0) 
 35,001 บาท ขึ้นไป 139 (90.8) 10 (6.5) 4 (2.6) 153 (100.0) 

χ2 = 9.671  df =  6  Sig. = 0.139 

การศึกษา     
 มัธยมศึกษาตอนตน ตอนปลาย 
หรือตํ่ากวา 

37 (84.1) 4 (9.1) 3 (6.8) 44 (100.0) 

 อนุปริญญา  ปวส.  หรือเทียบเทา 39 (88.6) 2 (4.5) 3 (6.8) 44 (100.0) 
 ปริญญาตรีหรือสูงกวา 262 (84.0) 35 (11.2) 15 (4.8) 312 (100.0) 

χ2 =  2.368 df =  4  Sig. = 0.668 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
        
                    จากตารางท่ี 52 แสดงการทดสอบความแตกตางของประเภทผลิตภณัฑบานใรกาแฟท่ี

ซ้ือ จําแนกตามคุณลักษณะทางประชากรของผูบริโภค โดยใชสถิติ χ2 ผลการทดสอบ พบวา เพศ 
และ อายุ ของผูบริโภค ท่ีแตกตางกนัจะมีประเภทผลิตภัณฑบานใรกาแฟท่ีซ้ือแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และ 0.01 ตามลําดับ โดยเพศหญิงซ้ือผลิตภัณฑประเภทชา และ
ผลิตภัณฑชนดิอ่ืน ๆ มากกวาเพศชาย ในขณะท่ีเพศชายซ้ือผลิตภัณฑประเภทกาแฟมากเพศหญิง  
รวมท้ังผูบริโภคท่ีมีอายุมาก มีแนวโนมในการซ้ือผลิตภัณฑประเภทกาแฟสูงกวาผูบริโภคท่ีมีอายุ
นอย 
                    สําหรับ อาชีพ รายไดตอเดอืน และการศึกษาของผูบริโภคท่ีแตกตางกัน พบวามี
ประเภทผลิตภณัฑบานใรกาแฟท่ีซ้ือไมแตกตางกัน 
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ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 3 การใชส่ือผลิตภัณฑของบานใรกาแฟเปนปจจยัท่ีสรางการรับรู
ขาวสารและตราสินคาบานใรกาแฟใหแกผูบริโภคไดมากที่สุด 
                    อางถึงผลการวิจัยในตารางท่ี 7 พบวาผูบริโภคมีการรับทราบขอมูลขาวสารของ
ผลิตภัณฑบานใรกาแฟ จากส่ือตัวผลิตภณัฑ ตางๆ ของบานใรกาแฟ คือ แกวกาแฟ, ขวดกาแฟ, ทิช
ชู, ถุงใสขนม มากท่ีสุด  ดังนั้นจึงสรุปไดวา การใชส่ือผลิตภัณฑของบานใรกาแฟเปนปจจยัท่ีสราง
การรับรูขาวสารและตราสินคาบานใรกาแฟใหแกผูบริโภคไดมากท่ีสุด 
 
ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 4 ปจจัยดานผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบานใร
กาแฟมากท่ีสุด  
                    อางถึงผลการวิจัยในตารางท่ี 28 พบวา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย เปนปจจยัท่ีมี
ผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟในระดับมากเปนอันดบั 1 รองลงมาคือ ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ  ปจจัยดานราคา ปจจัยดานการสงเสริมการขาย และปจจัยดานการสื่อสารการตลาด 
ตามลําดับ  ดังนั้นจึงสรุปไดวา ปจจยัดานผลิตภณัฑไมใชปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑบานไรกาแฟมากที่สุด แตกลับเปนปจจยัดานชองทางการจัดจําหนาย 
 
ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 5 การรับรูปจจัยการส่ือสารการตลาด มีความสัมพนัธกับพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ 
                    เนื่องจากพฤตกิรรมการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ ท่ีผูวิจัยศกึษาหาความสัมพันธกบั
คุณลักษณะทางประชากรของผูบริโภค ประกอบดวย โอกาสหรือสาเหตุในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ
บานใรกาแฟ ความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ มูลคาท่ีซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ และ
ประเภทผลิตภณัฑบานใรกาแฟท่ีซ้ือ สมมติฐานขอท่ี 5 จงึประกอบดวย 4 สมมติฐานยอย คือ 

1. การรับรูปจจัยการส่ือสารการตลาด มีความสัมพันธกับโอกาสหรือสาเหตุในการ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ 

2. การรับรูปจจัยการส่ือสารการตลาด มีความสัมพันธกับความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑ
บานใรกาแฟ 

3. การรับรูปจจัยการส่ือสารการตลาด มีความสัมพันธกับมูลคาท่ีซ้ือผลิตภัณฑบานใร
กาแฟ 

4. การรับรูปจจัยการส่ือสารการตลาด มีความสัมพันธกับประเภทผลิตภัณฑบานใร
กาแฟท่ีซ้ือ 
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ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 5.1 การรับรูปจจัยการสื่อสารการตลาด มีความสัมพันธกับโอกาส
หรือสาเหตุในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ 
 
ตารางท่ี 53  การทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูปจจัยการส่ือสารการตลาด กบัโอกาสหรือ 
                    สาเหตุในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ 
โอกาสหรือสาเหตุในการเลือกซื้อ 
ผลิตภัณฑบานใรกาแฟ 

การรับรูปจจัยการสื่อสารการตลาด 
r Sig. 

1. สาเหตุอันเก่ียวเน่ืองกับตัวผลิตภัณฑ 0.040 0.430 
2. สาเหตุอันเก่ียวเน่ืองกับราคา 0.022 0.663 
3. สาเหตุอันเก่ียวเน่ืองกับชองทางการจัดจําหนาย 0.033 0.507 
4. สาเหตุอันเก่ียวเน่ืองกับสภาพแวดลอมทางการตลาด -0.062 0.215 

 
                    จากตารางท่ี 53 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูปจจัยการส่ือสาร
การตลาด กบัโอกาสหรือสาเหตุในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ โดยใชสถิติ Pearson 
Correlation ผลการทดสอบไดคา Sig. = 0.430  0.663  0.507  และ 0.215  ซ่ึงมีคามากกวาระดับ
นัยสําคัญท่ีกําหนดไวคือ 0.05 จึงสรุปไดวา การรับรูปจจัยการส่ือสารการตลาด ไมมีความสัมพันธ
กับโอกาสหรือสาเหตุในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ ท้ัง 4 สาเหตุ   
 
ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 5.2 การรับรูปจจัยการส่ือสารการตลาด มีความสัมพนัธกับความถ่ีใน
การซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ 
 
ตารางท่ี 54  การทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูปจจัยการส่ือสารการตลาด กบัความถ่ีใน 
                    การซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ 

 
การรับรูปจจัยการสื่อสารการตลาด 
r Sig. 

ความถ่ีในการซื้อผลิตภัณฑบานใรกาแฟ 0.001 0.997 

        
                    จากตารางท่ี 54 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูปจจัยการส่ือสาร
การตลาด กับความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ โดยใชสถิติ Pearson Correlation ผลการ
ทดสอบไดคา Sig. = 0.997 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไวคือ 0.05 จึงสรุปไดวา การ
รับรูปจจัยการสื่อสารการตลาด ไมมีความสัมพันธกับความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ 
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ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 5.3 การรับรูปจจัยการสื่อสารการตลาด มีความสัมพันธกับมูลคาท่ี
ซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ 
 
ตารางท่ี 55  การทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูปจจัยการส่ือสารการตลาด กบัมูลคาท่ีซ้ือ 
                    ผลิตภัณฑบานใรกาแฟ 
ตัวแปรอิสระ Whilk’Lamda d.f. Sig. 
การรับรูปจจัยการสื่อสารการตลาด 0.984 3 0.092 

        
                    จากตารางท่ี 55  แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูปจจัยการส่ือสาร
การตลาด กับมูลคาท่ีซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ โดยใชสถิติ Discriminant Analysis ผลการทดสอบ
ไดคา Sig. = 0.092 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไวคือ 0.05 จึงสรุปไดวา การรับรูปจจัย
การส่ือสารการตลาด ไมมีความสัมพันธกบัมูลคาท่ีซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ 
 
ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 5.4 การรับรูปจจัยการส่ือสารการตลาด มีความสัมพันธกับประเภท
ผลิตภัณฑบานใรกาแฟท่ีซ้ือ 
 
ตารางท่ี 56  การทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูปจจัยการส่ือสารการตลาด กบัประเภท 
                    ผลิตภัณฑบานใรกาแฟท่ีซ้ือ 
ตัวแปรอิสระ Whilk’Lamda d.f. Sig. 
การรับรูปจจัยการสื่อสารการตลาด 0.997 2 0.604 

  
                    จากตารางท่ี 56 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางการรับรูปจจัยการส่ือสาร
การตลาด กับประเภทผลิตภัณฑบานใรกาแฟท่ีซ้ือ โดยใชสถิติ Discriminant Analysis ผลการ
ทดสอบไดคา Sig. = 0.604 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนยัสําคัญท่ีกําหนดไวคือ 0.05 จึงสรุปไดวา  การ
รับรูปจจัยการสื่อสารการตลาด ไมมีความสัมพันธกับประเภทผลิตภณัฑบานใรกาแฟท่ีซ้ือ 
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ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 6 ความบอยคร้ังในการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ มีความสัมพันธกบั
แนวโนมในการซ้ือซํ้าและความภกัดีในตราสินคาของผูบริโภค 
 
ตารางท่ี 57  การทดสอบความสัมพันธระหวางความบอยคร้ังในการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ  
                    กับแนวโนมในการซ้ือซํ้าและความภกัดีในตราสินคาของผูบริโภค 
 

 
แนวโนมในการซื้อซ้ํา ความภักดีในตราสินคา 
r Sig. r Sig. 

ความบอยครั้งในการซื้อ 
ผลิตภัณฑบานใรกาแฟ 

0.304** 0.000 0.082 0.101 

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
        
                    จากตารางท่ี 57 แสดงการทดสอบความสัมพันธระหวางความบอยคร้ังในการซ้ือ
ผลิตภัณฑบานใรกาแฟ กับแนวโนมในการซ้ือซํ้า โดยใชสถิติ Pearson Correlation ผลการทดสอบ
ไดคา   Sig. = 0.000 ซ่ึงมีคานอยกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไวคือ 0.05 จึงสรุปไดวา ความบอยคร้ัง
ในการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซ้ือซํ้า อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.01 เม่ือพิจารณาจากคา r เทากับ 0.304 ซ่ึงมีคาเปนบวก แสดงวามีความสัมพันธเชิง
บวก กลาวคือ ผูบริโภคท่ีมีความบอยคร้ังในการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟสูงก็จะมีแนวโนมในการ
ซ้ือซํ้าสูงตามไปดวย ในทํานองเดียวกนัผูบริโภคท่ีมีความบอยคร้ังในการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ
ต่ําก็มีจะมีแนวโนมในการซ้ือซํ้าตํ่าตามไปดวย 
                    สําหรับการทดสอบความสัมพันธระหวางความบอยคร้ังในการซ้ือผลิตภัณฑบานใร
กาแฟ กับความภักดใีนตราสินคาของผูบริโภค โดยใชสถิติ Pearson Correlation ผลการทดสอบได
คา       Sig. = 0.101 ซ่ึงมีคามากกวาระดับนัยสําคัญท่ีกําหนดไวคือ 0.05 จึงสรุปไดวา  ความบอยคร้ัง
ในการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ ไมมีความสัมพันธกับความภกัดีในตราสินคาของผูบริโภค 
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9. สาเหตุที่ซื้อผลิตภัณฑบานใรกาแฟ 
ตารางที่ 18 จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และอันดับ ของคะแนนความสําคัญของสาเหตุที่ซื้อผลิตภัณฑบานใรกาแฟ 

สาเหตุที่ซื้อผลิตภัณฑบานใรกาแฟ 
เลือกเปนอันดับ 1 
(3 คะแนน) 

เลือกเปนอันดับ 2 
(2 คะแนน) 

เลือกเปนอันดับ 3 
(1 คะแนน) 

ไมเลือก 
(0 คะแนน) 

x  S.D. อันดับ 

  สาเหตุอันเกี่ยวเนื่องกับตัวผลิตภัณฑ     1.24 0.54  

1. กลิ่นหอมของกาแฟแบบไทยๆ 127(31.8) 140(35.0) 39(9.8) 94(23.5) 1.75 1.14 2 
2. รสชาติ ของกาแฟที่เขมขนแบบไทยๆ 151(37.8) 113(28.3) 43(10.8) 93(23.3) 1.81 1.17 1 
3. มีผลิตภัณฑใหเลือกหลากหลาย 8(2.0) 11(2.8) 22(5.5) 359(89.8) 0.17 0.56 8 

   สาเหตุอันเกี่ยวเนื่องกับราคา     0.19 0.54  

4. ราคาเหมาะสม 2(0.5) 21(5.3) 29(7.3) 348(87.0) 0.19 0.54 7 

  สาเหตุอันเกี่ยวเนื่องกับชองทางการจัดจําหนาย     0.33 0.46  

5. การตกแตงและบรรยากาศของราน 11(2.8) 47(11.8) 86(21.5) 256(64.0) 0.53 0.81 4 
6. ชอบความเปนกันเองของพนักงานขาย       2(0.5) 9(2.3) 28(7.0) 361(90.3) 0.13 0.43 9 
  สาเหตุอันเกี่ยวเนื่องกับสภาพแวดลอมทางการตลาด     0.47 0.49  

7. ตองการอุดหนุนธุรกิจ SMEsของคนไทย 11(2.8) 17(4.3) 28(7.0) 344(86.0) 0.24 0.66 6 
8. ชอบในความเปนบานใรกาแฟ 16(4.0) 23(5.8) 63(15.8) 298(74.5) 0.39 0.77 5 
9. แวะเติมน้ํามัน 71(17.8) 19(4.8) 57(14.3) 253(63.3) 0.77 1.16 3 
รวม 0.66 0.02  
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อภิปรายผล 
 
 
                    การอภิปรายผลการวิจยัเร่ือง “กลยุทธการส่ือสารการตลาดธุรกิจ SMEs ไทยและ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษา : ธุรกิจบานใรกาแฟ)” ผูวิจัยได
อภิปรายผลท่ีเปนประเดน็สําคัญ ภายใตปญหานําวจิัยและตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ดังนี ้
การวางแผนเชงิกลยุทธของบานใรกาแฟ 
                    บานใรกาแฟไดมีการวางแผนกลยุทธของธุรกิจโดยมีการกาํหนดแนวคิดธุรกิจซ่ึง
เปรียบเสมือนเปนวิสัยทัศน (vision) ไวดังนี้ 
                    วิสัยทัศน (vision)  

- สรางตรายี่หอของไทยใหมีช่ือเสียง เช่ียวชาญเปนผูนําดานธุรกิจกาแฟ และเปน
ธุรกิจไทยท่ีเปนมืออาชีพดานกาแฟเทียบเทามาตรฐานสากล 

- พัฒนารูปแบบธุรกิจ สรางวัฒนธรรมการดื่มกาแฟเพ่ือสรางรูปแบบการดื่ม 
- สรางสินคาในขายธุรกิจบานใรกาแฟ 
- สรางโครงการออกแบบไรนา  เปนการออกแบบอาคารรูปทรงสามเหล่ียม คลายรูป

จั่วบานทรงไทย ใหเปนอาคารตนแบบทีมี่ช่ือลิขสิทธ์ิวา “อาคารออกแบบไรนา” 
และ “อาคารเพียวลม” 

- สรางศูนยพัฒนาคน (โรงเรียนบานใรวิทยา)  
                    เม่ือกําหนดแนวความคิดหรือวิสัยทัศนของธุรกิจแลว ก็ไดมีการวิเคราะห
สภาพแวดลอมภายนอกและภายในเชิงกลยุทธ ซ่ึงรูจักกันดีในนาม SWOT Analysis ท้ังนี้บานใร
กาแฟไดวเิคราะห SWOT Analysis ไวดังนี ้
                    จุดแข็ง (Strength) 

- บริษัทฯ มีความชํานาญดานการค่ัวกาแฟ  และมีสูตรกาแฟเฉพาะท่ีเปนเอกลักษณ        
- บริษัทฯไดสิทธิบัตรการปรุงกาแฟและลิขสิทธ์ิรูปแบบอาคาร และสวนแหงการดื่ม

กาแฟไวแลว 
- สามารถสรางความแตกตางทางดานผลิตภณัฑ 
- ปจจุบันสามารถครองตลาดเสนเดินทาง เปนผูนํารานกาแฟท่ีมีอยูตามสถานีน้ํามัน

ตางๆ 
- ในสถานีบริการน้ํามัน JET บานใรกาแฟเปนรายเดยีวท่ีดําเนินธุรกิจกาแฟสด 
- ไดโอกาสเปนเจาแรกท่ีเขาตลาดสถานีน้ํามัน 
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                    จุดออน (Weakness) 
- ธุรกิจกาแฟสามารถลอกเลียนแบบไดงาย 
- เคร่ืองชง,เคร่ืองบดเมล็ดกาแฟยังไมสามารถผลิตไดในประเทศ (อุปกรณตองนําเขา

จากตางประเทศ) 
                    โอกาส (Opportunity) 

- ไมมีกาแฟท่ีมีคุณภาพจําหนายตามเสนเดินทาง 
- กาแฟคุณภาพในตลาดนี้ (ตลาดเสนเดินทาง) มีคูแขงนอย 
- วัตถุดิบกาแฟที่มีคุณภาพมีอยูในบานเรา 

                    อุปสรรค (Threat) 
- ช่ือยี่หอไทยในตลาดกาแฟคุณภาพไมไดรับการยอมรับ หรือยอมรับไดยาก 
- กาแฟมีวัฒนธรรมในการดื่มซํ้า ตองใชเวลาในการเรียนรูและพัฒนาใหเกิดการ

ยอมรับ 
- กาแฟเปนเคร่ืองดื่มท่ีบริโภคเฉพาะกลุม 
- คุณสมบัติบางอยางของกาแฟ สามารถทดแทนดวยเคร่ืองดื่มชนิดอ่ืน 
- กาแฟบรรจกุระปองสําเร็จรูปมีจําหนายอยูท่ัวไป  

                    ดังนั้น จะเหน็ไดวารานบานใรกาแฟไดมีการวิเคราะหจุดออน จุดแข็ง โอกาส และ
อุปสรรคของธุรกิจโดยใช SWOT Analysis ตามหลักการวางกลยุทธครบถวนกอนลงมือดําเนินการ 
ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ สมชาย  ภคภาสววิัฒน ( 2544 : 5) ท่ีกลาววา การวางแผนเชิงกลยุทธ 
(Strategic planning) แตกตางกับการวางแผนโดยท่ัวไป (Planning)ในลักษณะท่ีวาเปนการวางแผนท่ี
ตองอาศัยวิสัยทัศน (vision) ของผูนํา รวมท้ังตองมีการวเิคราะหสภาพแวดลอมภายนอกของธุรกิจ 
(External Environment) เพื่อพิจารณาหาโอกาสและอุปสรรค (Opportunity & Threat) ตลอดจนตอง
มีการวิเคราะหสภาพแวดลอมภายในของบริษัท (Internal Environment) เพื่อหาจดุแข็งและจุดออน 
(Strength & Weakness) หรือรวมเรียกวา SWOT Analysis นั่นเอง  
                    นอกจากนีใ้นปจจุบันธุรกิจบานใรกาแฟยังมีสาขาท้ังหมด 91 สาขา ตั้งอยูตามถนนสาย
หลักตาง ๆ และรอบเมืองกรุงเทพฯ สวนใหญตั้งอยูในสถานีบริการน้ํามัน JET ซ่ึงมีมากถึง 84 สาขา 
สถานีบริการน้ํามัน ปตท. 2 สาขา นอกนัน้ต้ังอยูตามหางสรรพสินคา หรือเปนรานเดี่ยว จึงช้ีไดวา
แผนกลยุทธของบานใรกาแฟท่ีวางไวสามารถนําไปสูการปฏิบัติใหเปนจริงได ซ่ึงสอดคลองกับ
แนวคิดของสมชาย  ภคภาสวิวัฒน ( 2544 : 5) ท่ีกลาววา การวางแผนเชิงกลยุทธนั้นจะตองเปนการ
วางแผนท่ีสามารถปฏิบัติได (Realistic) เปน “แผนท่ีทําได” 
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กลยุทธการส่ือสารการตลาดของบานใรกาแฟ 
                    เม่ือพิจารณาถึงการดําเนนิกลยุทธการส่ือสารการตลาดของบานใรกาแฟแลวพบวา บาน
ใรกาแฟมีการส่ือสารการตลาดในลักษณะท่ีมีการใชเคร่ืองมือส่ือสารหลายรูปแบบ ซ่ึงสอดคลองกับ
แนวคิดของเสรี วงษมณฑา (2540:3) ท่ีกลาววา ครบเคร่ืองเร่ืองการส่ือสารการตลาด (Integrated 
Marketing Communication : IMC) หมายถึง กระบวนการของการพัฒนาแผนงานการส่ือสาร
การตลาด ท่ีตองใชการส่ือสารเพ่ือการจูงใจหลายรูปแบบกับกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง ส่ิงท่ีบานใร
กาแฟใชในการส่ือสารการตลาดมักจะเนนไปท่ี “ส่ือท่ีไมใชเงิน” (Free Media) มากกวาการใชส่ือท่ี
ตองเสียเงิน (Pay Media) ซ่ึงกลยุทธการส่ือสารการตลาดของบานใรกาแฟสามารถจําแนกอธิบาย
รายละเอียดไดตามประเด็นดงัตอไปนี ้

1. การส่ือสารผานผลิตภัณฑ 
                    ผลิตภัณฑของบานใรกาแฟ เปนผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพในเร่ืองของวัตถุดิบ รสชาติและ
ความสะอาด มีการรับประกันคุณภาพความอรอยใหกับลูกคา มีรายการสินคาท่ีหลากหลายท้ัง
ประเภทของเคร่ืองดื่มและขนมขบเค้ียวตางๆ มีความเปนเอกลักษณในการใหบริการ การใชบรรจุ
ภัณฑและการออกแบบตราสินคา ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ Kotler (2000 : 15) ท่ีกลาวถึง
ผลิตภัณฑวาจะตองพิจารณาครอบคลุมท้ังในแงของความหลากหลายของผลิตภัณฑ คุณภาพสินคา 
ลักษณะ การออกแบบ ตราสินคา การบรรจุหีบหอหรือบรรจุภัณฑ ขนาด การบริการ การรับประกัน
และการรับคืน ดังนั้น การส่ือสารผลิตภัณฑนาจะเปนการส่ือสารการตลาดท่ีโดดเดนท่ีสุดของบาน
ใรกาแฟ เหนือกวาการส่ือสารการตลาดโดยชองทางอ่ืน ๆ ท้ังนี้บานใรกาแฟใชการส่ือสารผลิตภัณฑ
ในลักษณะตาง ๆ ดังตอไปนี ้

- การส่ือสารตราผลิตภัณฑผานวัสดุอุปกรณตาง ๆ 
                    บานใรกาแฟไดสรางความแตกตางทางการแขงขันและสรางเอกลักษณเฉพาะตัว 
(Identity) ใหกับตราผลิตภัณฑ โดยเร่ิมต้ังแตใชการสะกดคําท่ีแตกตางในการต้ังช่ือธุรกิจ ซ่ึงใชช่ือ
วา “บานใรกาแฟ” โดยในคําวา “ใร” ไดใช “ใ” แทน “ไ” เปนช่ือเฉพาะท่ีตองการใหคนจดจํา สวน
การออกแบบตราสินคาบานใรกาแฟไดใชรูปถวยกาแฟและควันกาแฟสีดําวางอยูบนพื้นกรอบ
ส่ีเหล่ียมสีสม ส่ือแทนความตัดแตกตางกัน เพื่อเนนเสนลายกาแฟใหเดนชัด พรอมกบัใหเหตุผลวาสี
สมเปนสีท่ีใหความอบอุน กระตุนตอมน้าํลายและความหิวไดด ี ตราสินคาของบานใรกาแฟนั้นจะ
ถูกนําไปติดไวกับวัสดุอุปกรณตาง ๆ ท่ีเกีย่วของกับการขาย ไมวาจะเปน แกวกาแฟ ขวดกาแฟ ถุง
ขนม ถุงหิ้ว กระดาษทิชชู เพื่อเปนการย้ําเตือนและจูงใจใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซ้ือและการ
ซ้ือซํ้า ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของเสรี วงษมณฑา (2540:60) ท่ีกลาววา วิธีการส่ือสารตราสินคา 
(Brand contact points) โดยการใชผลิตภัณฑเปนส่ือ (Merchandising) หมายถึง การออกแบบ
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ผลิตภัณฑและส่ิงท่ีติดอยูกับผลิตภัณฑท่ีสามารถส่ือสารเกี่ยวกับสินคาหรือตราสินคากับ
กลุมเปาหมายได เชน โลโก ตราสินคา คําขวัญ รวมท้ังรูปราง รูปแบบและสีของผลิตภัณฑ เปนตน 

- การส่ือสารผานบรรจุภณัฑ  
                    บานใรกาแฟไดใชถวยดินเผาของไทยเปนภาชนะหรือบรรจุภัณฑใสกาแฟรอนสําหรับ
ผูบริโภค ในสมัยกอนคนไทยมักจะใชถวยดินเผาเปนภาชนะตางๆ ซ่ึงขอดีของถวยดินเผา  คือ
สามารถเก็บความรอนไดนาน มีไอระเหย ทําใหมีกล่ินกาแฟมากข้ึน และผูบริโภคยังสามารถนําถวย
กลับบานไปไดดวย นอกจากจะเปนวธีิการส่ือสารท่ีสามารถสรางความแตกตางใหกับผลิตภณัฑ
บานใรกาแฟไดเปนอยางดีแลว ยังเปนการส่ือสารถึงวัฒนธรรม รวมท้ังการท่ีผูบริโภคนําถวยดนิเผา
กลับไปไดกเ็ปนการสรางความจดจําในตราสินคาในใจผูบริโภคไดอีกดวย  
                    นอกจากการสรางความแตกตางในผลิตภณัฑดวยการส่ือสารผานบรรจุภัณฑท่ีเปน
เคร่ืองปนดินเผาแบบไทย ๆ แลว      ในสวนของบรรจุภณัฑอ่ืน ๆ อันไดแก แกวพลาสติกพิมพลาย 
ซ่ึงใชสําหรับใสกาแฟเย็น-ชาเย็นสําหรับผูบริโภคท่ีซ้ือกลับบานหรือไปรับประทานนอกราน บาน
ใรกาแฟก็ไดนาํวรรณกรรมตาง ๆ นิทานพ้ืนบานของไทยมาพิมพไวในบริเวณขางแกวดวย กรณี
ดังกลาวถือวาเปนการนําวิถีชีวิตและวัฒนธรรมไทยเขามาเสริมสรางความแตกตางในบรรจุภัณฑท่ี
จัดทําข้ึน ซ่ึงในประเด็นนี ้ ถือวาเปนการเพ่ิมมูลคาและเปนการนําเสนอวรรณกรรมในรูปแบบใหม
ดวย ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของเสรี วงษมณฑา (2540:60) ท่ีกลาววา วิธีการส่ือสารตราสินคา 
(Brand contact points) โดยการบรรจภุณัฑ (Packaging) หมายถึง การออกแบบหีบหอท่ีเปนส่ือ
สามารถใหคุณคาและสาระของตัวสินคาได 
                    -     การส่ือสารผานการบริการ 
                    การบริการท่ีดีและประทับใจ นับวาเปนอีกปจจยัหนึง่ในการส่ือสารการตลาดไปยัง
ลูกคา ซ่ึงสามารถทั้งสรางความประทับใจใหผูบริโภคและเกดิความจําจดในตราสินคา แลวยงั
สามารถมีสวนสรางความภกัดีใหกับสินคาไดอีกดวย  
                    บานใรกาแฟไดพยายามสราง “วัฒนธรรมการบริการ” ข้ึน ดวยการฝกอบรมและพัฒนา
บุคลากรใหกลาวคําทักทายและอําลาลูกคา จนกลายเปนวัฒนธรรมประเพณีประจําของบานใรกาแฟ 
ท้ังนี้ตามสูตรสําเร็จการบริการของบานใรกาแฟ พนกังานทุกคนตองตอนรับลูกคาวา “บานใรกาแฟ 
สวัสดีจะ” และกลาวคําอําลาวา “บานใรกาแฟขอบคุณจะ โอกาสหนาเรียนเชิญจะ” ทุกคร้ัง จน
กลายเปนปกติวิสัย นอกจากนี้จะมีฝายคุณภาพมาทําการตรวจสอบเปนระยะ ๆ วาพนกังานไดปฏิบัติ
ตาม “สูตรสําเร็จการบริการ” ครบถวนหรือไม 
                    กรณีดังกลาวจึงถือไดวาเปนการส่ือสารการตลาดในรูปแบบหนึ่ง เปนการส่ือสาร
การตลาดโดยใชพนักงานขาย ในขณะเดียวกนัก็อาศัยการสรางวฒันธรรมการบริการเพื่อจูงใจ
ผูบริโภค รวมท้ังเพื่อเสริมสรางความภักดใีนสินคาใหเกดิข้ึนไดอีกดวย 
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                    อีกประการหนึ่งการสรางวัฒนธรรมบริการในลักษณะดังกลาวซ่ึงมีลักษณะเปนกนัเอง
และงายๆ ยอมมีผลทําใหผูบริโภคท่ีเขาไปใชบริการรูสึกอบอุน เสมือนเปนบานของตนเอง หรือ
บานของบุคคลท่ีตนคุนเคย สวนหนึ่งเปนการสะทอนถึงการตอนรับแขกผูมาเยือนแบบไทยๆ ซ่ึง
เปนส่ิงท่ีคนไทยคุนเคยเปนอยางดีอยูแลว การส่ือสารการตลาดในลักษณะดังกลาวจึงเปนการใช
พนักงานขายผนวกกับวิถีชีวติและวัฒนธรรมท่ีสอดคลองกับวิถีชีวิตของผูบริโภคเขามาเปนจุด
ติดตอส่ือสาร ซ่ึงชวยใหการส่ือสารเปนไปอยางมีประสิทธิภาพยิ่งข้ึน ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ
เสรี วงษมณฑา (2540:60) ท่ีกลาววา วิธีการส่ือสารตราสินคา (Brand contact points)โดยการ
ใหบริการ (Service) หมายถึง การใหบริการตางๆของบริษัทท่ีจะทําใหลูกคาประทับใจ และวิธีการ
ส่ือสารตราสินคาโดยการใชพนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึง การนําเสนอและขายสินคา
โดยใชพนักงานพูดคุยกับลูกคาเปาหมายโดยตรง 
                    2. การส่ือสารผานชองทางการจัดจําหนาย 
                    การส่ือสารผานชองทางการจัดจําหนาย นับวาเปนการส่ือสารการตลาดท่ีโดดเดนอีก
ชองทางหนึ่ง ควบคูไปกับการส่ือสารผลิตภัณฑ ซ่ึงจุดเดนของบานใรกาแฟในการส่ือสารผานชอง
ทางการจัดจําหนายไดแก การใชอาคารทรงไทยประยุกตท่ีมีลักษณะเฉพาะตัว เปนสถานท่ีจัด
จําหนาย ท้ังนีบ้านใรกาแฟโดย สายชล  เพยาวนอย กรรมการผูจัดการ ไดริเร่ิมโดยนําแนวคิดทาง
สถาปตยกรรมเปนอาคารไทยโมเดิรน พรอมท้ังจัดภมิูทัศนโดยรอบเพ่ือใหเปนกาแฟไทยอยางมือ
อาชีพภายใตแนวคิด “สวนแหงการดื่มกาแฟ”  
                    ลักษณะของตัวอาคารท่ีบานใรกาแฟใชเปนตัวอาคารทรงสูงสงา เปนอาคารไมท้ังหลัง 
ทรงสูง รูปจั่วสามเหล่ียมไม จัดทํามุมกัน คาดทับดวยข่ือ มองดูคลายจั่วของบานซ่ึงสะทอนใหเหน็
ความเปนไทยและโลกตะวันออก นอกจากนี้ในสวนของภายในอาคารตกแตงดวยไมเนื้อออนสีขาว
อมเหลือง ประดับดวยรูปภาพครอบครัวพี่นอง นิทานและเร่ืองเลาตาง ๆ และใชแสงไฟสีเหลือง อม
สมใหความรูสึกอบอุนของบานท่ีพรอมตอนรับลูกคา (แขกผูมาเยือน) สวนภายนอกไดใชแนวคิด
เชิงสถานปตยกรรมออกแบบใหมีน้ําไหลเปนทางผานผนังกระจกใส มองเห็นไดจากภายใน 
ภายนอกมีเฉลียงไมพรอมมานั่งยาวใตรมประดูกิ่งออน ไดบรรยากาศรมร่ืน และพลับพลึงท่ีปลูกอยู
รอบตัวอาคาร ซ่ึงเหลานี้ลวนเปนการตอบสนองสุนทรียภาพของคอกาแฟ  
                    นอกจากการใชอาคารทรงไทยโมเดิรนอันเปนการส่ือสารถึงความเปนอัตลักษณของ
บานใรกาแฟโดยเฉพาะแลว บานใรกาแฟยังไดมีการพฒันาความคิดสรางสรรคดวยการสรางความ
หลากหลายใหกับตัวอาคารอีกดวย โดยการวางตําแหนงบานหรือปรับมุมมองบานใหแตกตางกนั
ออกไป  เชน ทําใหเอียงจมลงไปในดินบางสวน กลายเปนท่ีมาของ “บานเอ๊ียงเอียง” ท้ังนี้ อาคาร
ท่ีตั้งของรานบานใรกาแฟแตละท่ีไดมีการพัฒนารูปแบบอาคารที่มีลักษณะแตกตางกนัออกไป แตก็
อยูภายใตแนวคิดของอาคารแบบ “Thai Modern Style” ตามลักษณะเฉพาะของบานใรกาแฟ 
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นอกจากนี้บานใรกาแฟยังไดนํารูปแบบอาคารดังกลาวจดลิขสิทธ์ิไวดวย ซ่ึงตอนน้ีมี 2 แหง ไดแก 
อาคารออกแบบไรนา และอาคารเพียวลม 
                    ดังนั้น การสรางเอกลักษณเฉพาะตัวผานอาคารท่ีตั้งท่ีใชเปนจดุจําหนายของบานใร
กาแฟจงึเปนการใชส่ือหรือเปนการส่ือสารการตลาดเพ่ือสรางตราสินคา และเพื่อมุงหวังใหผูบริโภค
จดจําตราสินคา รวมท้ังจูงใจใหเกิดการบริโภคไดอีกทางหน่ึงเชนกัน ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ
เสรี วงษมณฑา (2540:7) ท่ีกลาววา การจดัสถานท่ีจัดจําหนายท่ีสวยงาม และโดดเดนก็เปนแรงจูงใจ
อยางหนึ่งท่ีทําใหผูบริโภคอยากเขามาซ้ือสินคาในราน 
                    3. การใชส่ือมวลชน 
                    การใชส่ือมวลชนเปนเคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาดของบานใรกาแฟ โดยสวนใหญ
มักจะเปนลักษณะของ “การประชาสัมพันธ” มากกวา “การโฆษณา” และมักจะเปนการใช
ส่ือมวลชนในลักษณะท่ีเปน “Free Media” มากกวา หรือหากมีกรณีการลงโฆษณาก็มักจะเปน
ลักษณะของการทํา “Barter Trade” มากกวาการซ้ือส่ือหรือซ้ือพื้นท่ีลงโฆษณา ท้ังนี้ การใช
ส่ือมวลชนในการส่ือสารการตลาดของบานใรกาแฟมีดังตอไปนี ้
                    - การใชส่ือวิทย ุ
                    บานใรกาแฟทําการส่ือสารการตลาดผานทางรายการรวมดวยชวยกัน โดยการให
พนักงานของบานใรกาแฟโทรศัพทรายงานราคาน้ํามันทางรายการวทิยุรวมดวยชวยกันเปนประจาํ
ทุกวัน 
                    - การใชส่ือหนังสือพิมพ/นิตยสารหรือวารสาร 
                    บานใรกาแฟไดมีการลงโฆษณาบางในหนงัสือพิมพ “บิสนิเนสไทย” แตเปนลักษณะ
ของการแลกเปล่ียนกันซ่ึงเรียกวา “Barter Trade” โดยที่หนังสือพิมพบิสสิเนสไทยไดตดิตอขอวาง
หนังสือพิมพในรานบานใรกาแฟเพื่อเปนการประชาสัมพันธหนังสือพิมพ แลวลงโฆษณาใหบานใร
กาแฟโดยไมตองเสียเงินเปนการแลกเปล่ียนกัน  
                    สําหรับส่ือหนังสือพิมพอ่ืน ๆ รวมท้ังนิตยสารและวารสารตาง ๆ นั้น การส่ือสาร
การตลาดของบานใรกาแฟจะเปนการลงบทความสัมภาษณมากกวาการซ้ือส่ือ ซ่ึงโดยท่ัวไปจะมี
หนังสือพิมพหรือนิตยสาร/วารสารมาทําการสัมภาษณเจาของหรือกรรมการผูจัดการคือ สายชล     
เพยาวนอย แลวนําไปลงเผยแพรในหนังสือของตน เชน หนังสือพิมพฐานเศรษฐกิจ ประชาชาติ
ธุรกิจ กรุงเทพธุรกิจ The Nation สวนนิตยสาร/วารสารก็เชน ดฉัิน เปรียว เมคมันนี่ GM 
(GENTLEMEN’S MAGAZINE) เปนตน 
                    - การใชส่ือโทรทัศน 
                    การส่ือสารการตลาดผานส่ือโทรทัศนก็เชนเดียวกัน บานใรกาแฟไมเคยซ้ือเวลาลง
โฆษณาทางโทรทัศนมากอน แตจะมีการรับเชิญไปใหสัมภาษณผานทางรายการตาง ๆ ทางโทรทัศน 
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เชน รายการชอง 9 ถามตรงเศรษฐกิจ สบายสไตลมยุรา ทางชอง 5 สูแลวรวยทาง ITV คืนนี้ท่ีเนช่ัน 
UBC 8 เปนตน  
                    - การใชส่ืออินเทอรเน็ต 
                    บานใรกาแฟไดมีการส่ือสารการตลาดผานส่ืออินเทอรเน็ต โดยการจดัทํา Website ของ
บานใรกาแฟเอง เพื่อเปนการประชาสัมพันธสินคา รวมท้ังใหผูบริโภคหรือผูสนใจสามารถต้ังกระทู
ถาม-ตอบเกี่ยวกับขอสงสัย หรือขอรองเรียนตาง ๆ ผานทาง Website ดังกลาว ซ่ึงใชช่ือวา 
www.banriecoffee.com 
                    4. การสงเสริมการขาย 
                    บานใรกาแฟไดทําการสงเสริมการขายตอเนื่องกันมาเปนระยะ ดวยวิธีการตาง ๆ ท้ังใน
สวนของการแจกคูปองสวนลด / ดื่มฟรี หรือจัดรายการรวมกับธุรกิจอ่ืน ๆ เชน    กรณกีารทํา
โปรโมช่ันรวมกับสถานีบริการน้ํามัน JET โดยลูกคาท่ีเติมน้ํามันครบ 300 บาท มีสิทธ์ิจับคูปอง 1 
ใบ หากจับไดคูปองบานใรไดสิทธ์ิแลกเคร่ืองดื่มฟรีทันทีหนึ่งแกว หรือกรณีรวมกับศูนยบริการ
ตรวจเช็คสภาพรถยนต V-Care โดยลูกคาท่ีใชบริการบานใรกาแฟสามารถเก็บฝาแกว 22 ออนซ 
จํานวน 4 ฝาเปนสวนลดท่ีศูนยบริการตรวจเช็คสภาพรถยนต V-Careได 200 บาท พรอมรับสิทธ์ิเช็ค
สภาพรถฟรี 30 รายการ ในทางกลับกัน ลูกคาท่ีใชบริการ ครบ 2,000 บาท รับฟรีคูปองเคร่ืองดื่ม
บานใรกาแฟ 1 แกว ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของเสรี วงษมณฑา (2540:60) ท่ีกลาววา การสงเสริม
การขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการชักจูงใจใหเกดิการซ้ือสินคาหรือบริการใน
ระยะเวลาท่ีตองการ 
                    5. การตลาดมุงประสบการณ (Experiencing Marketing) 
                    บานใรกาแฟเปนตัวอยางของธุรกิจไทยท่ีใชกลยุทธการตลาดมุงประสบการณ 
(Experiencing Marketing) สรางความแตกตางจากคูแขงขันโดยพยายามท่ีจะสรางเอกลักษณ
เฉพาะตัวท่ีโดดเดนและแตกตางจากรานกาแฟอ่ืนๆท่ัวไป ซ่ึงไมใชแคการออกแบบตบแตงสถานท่ี
จัดจําหนายตามท่ีไดกลาวมาแลวในเร่ืองของการส่ือสารผานชองทางการจัดจําหนายเพียงอยางเดียว 
แตยังใหความใสใจทุกรายละเอียดท่ีเปนตัวสรางประสบการณรวมกัน ไมวาจะเปนเร่ืองของคุณภาพ 
รสชาติ ความสะอาดและความหลากหลายของผลิตภัณฑท่ีตองอยูภายใตสูตรเฉพาะท่ีเปนมาตรฐาน
เดียวกันของบานใรกาแฟ เร่ืองของการใชแกวดินเผาและแกวพลาสติกพิมพลายวรรณกรรมเปน
บรรจุภัณฑเพือ่สรางความโดดเดนและเปนเอกลักษณเฉพาะของบานใรกาแฟ และเร่ืองของการ
บริการท่ีบานใรกาแฟไดพยายามสราง “วฒันธรรมการบริการ” ข้ึน ซ่ึงมีลักษณะเปนกันเอง งายๆ 
เปนการนําวิถีชีวิตและวัฒนธรรมไทยท่ีสอดคลองกับวถีิชีวิตของผูบริโภคเขามาเปนจุด
ติดตอส่ือสาร เพื่อสรางความประทับใจใหกับผูบริโภค ซ่ึงทุกรายละเอียดท่ีถูกสรางสรรคข้ึนนั้นจะ
ถูกรวมเปนประสบการณท่ีลูกคาจะไดรับจากรานบานใรกาแฟ ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ
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สุรางคนา ณ นคร (2546:184) ท่ีกลาววา การจัดสภาพแวดลอมเพื่อสรางประสบการณใหเกิดข้ึนกบั
ผูบริโภค เปนการทําใหผูบรโิภคไดสัมผัสในรูป รส กล่ิน เสียง ผิวสัมผัสการสรางหรือโนมนาว
อารมณความรูสึกดวยการเสนอสินคาหรือบริการควบคูกบับางส่ิงท่ีผูบริโภคมีความรูสึกเดิมอยู เชน 
การใหขอมูล การทําใหผูบริโภคมีสวนรวมในการคิด เขาใจ และการกระทํารวมท้ังการโยงใยกับ
เร่ืองหรือเหตุการณหรือสัญลักษณบางอยาง และยังสอดคลองกับแนวคิดของ Kotler ท่ีกลาววา 
การตลาดมุงประสบการณ(Experiencing Marketing) เปนการขายบรรยากาศควบคูไปกับการขาย
สินคาหลัก  
                    จากท่ีกลาวมา จะเหน็ไดวากลยุทธการส่ือสารการตลาดท่ีบานใรกาแฟใหความสําคัญ
มาก คือ กลยุทธการส่ือสารผานผลิตภัณฑและกลยุทธการส่ือสารผานชองทางการจัดจําหนาย 
เนื่องจากสามารถสรางเอกลักษณเฉพาะตัวใหกับบานใรกาแฟ ทําใหบานใรกาแฟมีความโดดเดน
และแตกตางจากรานกาแฟอ่ืนๆท่ัวไป สวนกลยุทธดานการโฆษณา กลยุทธดานการประชาสัมพันธ 
กลยุทธดานการสงเสริมการขายและกลยุทธการตลาดมุงประสบการณ ตางก็มีสวนสําคัญเทาๆกัน
ในการที่จะผลักดันหรือสนับสนุนซ่ึงกันและกัน เพื่อนาํไปสูความสําเร็จทางธุรกิจของรานบานใร
กาแฟ ดังเชนปจจุบัน ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ สุวัฒนา  วงษกะพนัธ (2530 : 55) ท่ีกลาววา  การ
ส่ือสารการตลาด หมายถึง การดําเนนิกิจกรรมทางการตลาดในอันท่ีจะส่ือความหมาย สรางความ
เขาใจ สรางการยอมรับระหวางธุรกิจกับผูบริโภค โดยมุงหวังท่ีจะใหเกิดพฤติกรรมการตอบสนอง
ตามวัตถุประสงคของธุรกิจนั้นๆ และผลการวิจยันีย้ังเปนเชนเดยีวกันกับงานวจิัยของ วริยา ประภา
นนท (2545:111) ท่ีพบวา กลยุทธการส่ือสารการตลาดท่ีรานเซเวนอีเลฟเวนไดใหความสําคัญเปน
อันดับแรก คือ กลยุทธดานผลิตภัณฑและกลยุทธดานการสงเสริมการขาย เนื่องจากกลยุทธดาน
ผลิตภัณฑนัน้จะเปนฐานของการวางกลยทุธดานอ่ืนๆ และกลยุทธดานการสงเสริมการขายก็จะเขา
มาชวยสนับสนุนกลยุทธดานผลิตภัณฑอีกทีหนึ่ง โดยเนนการขายสินคาท่ีรานเซเวนอีเลฟเวนเปน
เจาของ (Proprietary Product) คือสินคาดานอาหาร เชน สเลอป หรือเบอเกอร ควบคูไปกับการขาย
สินคาของเลนสะสม ซ่ึงเปนสินคาท่ีสรางผลกําไรสูงและยังเปนสินคาท่ีหมุนเวียนเร็วอีกดวย กล
ยุทธดานการโฆษณาถูกใหความสําคัญเปนอันดับท่ี 2 และกลยุทธดานการใชพนกังานขายถูกให
ความสําคัญเปนอันดับท่ี 3 สวนกลยุทธดานการประชาสัมพันธ  กลยุทธดานราคาและกลยุทธดาน
สถานท่ี ตางก็มีสวนสําคัญเทาๆกันในการผลักดันหรือสนับสนุนกลยทุธดานตางๆ 
 
 
บานใรกาแฟวางแนวทางการใชการส่ือสารการตลาดในอนาคต  
                    บานใรกาแฟไดวางแนวทางการใชการส่ือสารการตลาด เพื่อเสริมสรางความเติบโต
ใหกับธุรกจิตอไปในอนาคตไวดวย ซ่ึงการส่ือสารการตลาดท่ีใชนัน้จะเนนหนักไปในเร่ืองของการ
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พัฒนาผลิตภณัฑ ใหมีผลิตภัณฑใหมภายใตตราสินคาของบานใรกาแฟเกดิข้ึน โดยวางแผนขยาย
ความหลากหลายผลิตภัณฑดวยการผลิต กาแฟกระปองยี่หอ “บอรก” ซ่ึงเปนคําอานกลับดานของคํา
วา “กรอบ” วางจุดขายเปนกาแฟกระปองระดับพรีเม่ียม ราคากระปองละ 20 บาท เนนรสชาติ
เขมขนกวากาแฟกระปองท่ัวไป โดยเร่ิมแรกจะวางจําหนายตามรานสาขาของบานใรกาแฟกอน 
พรอมกับทดลองทําตลาดเคร่ืองด่ืมผสมโซดา หรือ “ซู บอรก 5 รส” ไดแก กาแฟ ชา โกโก กระเจีย๊บ 
และชาใบหมอนผสมโซดา เพื่อเจาะกลุมลูกคาวัยรุน ซ่ึงเปนกลุมท่ีนยิมดื่มน้ําอัดลม และจะเปดตัว
กาแฟท่ีแพงทีสุ่ด คือกาแฟแกวละ 400 บาท ซ่ึงเปนการวางภาพลักษณของสินคาในระดับสูง กาแฟ
แกวละ 400 บาทเปนกาแฟที่มีลักษณะเมด็โทน มีความหอม อรอยเปนพิเศษกวาเมล็ดกาแฟท่ัวไป 
จะทําการค่ัวดวยผูเช่ียวชาญดานการค่ัวและบดกาแฟโดยเฉพาะ มีใหบริการเพียง 3 กิโลกรัมตอวนั
เทานั้น    สวนเร่ืองของการขยายชองทางการจัดจําหนาย นอกจากจะวางแผนขยายสาขา
ภายในประเทศเพ่ิมเติมแลว บานใรกาแฟยงัมีแผนท่ีจะขยายสาขาไปเปดใหบริการในตางประเทศอีก
ดวย โดยมุงหวังท่ีจะขยายกลุมลูกคาใหเพิม่มากข้ึน    
                    จากท่ีกลาวมาจะเห็นไดวา แนวทางการใชการส่ือสารการตลาดในอนาคตของบานใร
กาแฟนั้น ยังคงใหความสําคัญกับการเลือกใชกลยุทธดานผลิตภัณฑ และกลยุทธดานชองทางการจัด
จําหนายเหมือนดังเชนในปจจุบันท่ีประสบความสําเร็จ แตจะมีความหลากหลายของการเลือกใช
เคร่ืองมือส่ือสารมากข้ึน เพื่อใหเขาถึงกลุมเปาหมายตามท่ีตองการ 
 
 
การรับรูขาวสารผลิตภัณฑบานใรกาแฟ 
                    จากผลการวิจยัพบวา ผูบริโภคสวนใหญรูจกัผลิตภัณฑบานใรกาแฟคร้ังแรกจากส่ือ
ชองทางการจดัจําหนาย (รานบานใรกาแฟท่ีตั้งอยูในปมน้ํามันและรานบานใรกาแฟท่ีไมไดตั้งอยูใน
ปมน้ํามัน) รอยละ 76.7  ซ่ึงแสดงใหเห็นวา วิธีการส่ือสารผานชองทางการจัดจําหนายท่ีโดดเดนและ
เปนเอกลักษณของบานใรกาแฟเปนแรงจูงใจท่ีทําใหผูบริโภครูจักผลิตภัณฑบานใรกาแฟเปนคร้ัง
แรก  สวนส่ิงท่ีผูบริโภคสวนใหญมักนึกถึงเปนอันดับแรกเมื่อพูดถึงบานใรกาแฟ คือ กาแฟไทย รอย
ละ 39.0  และบานไมทรงสามเหล่ียม รอยละ 34.5   แสดงใหเห็นวา วิธีการส่ือสารผานบรรจุภณัฑ
โดยการใชถวยดินเผาของไทยเปนภาชนะใสกาแฟ ทําใหผูบริโภคมักนึกถึงกาแฟไทยเปนอันดับ
แรกเม่ือพูดถึงบานใรกาแฟ เนื่องจากถวยดนิเผานั้นเปนภาชนะของคนไทยในสมัยกอน การใชถวย
ดินเผาของบานใรกาแฟจึงเปนการส่ือสารถึงวัฒนธรรม และสงผลใหผูบริโภคนึกถึงกาแฟไทยเมื่อ
พูดถึงบานใรกาแฟ นับวาเปนวิธีการส่ือสารท่ีสามารถสรางความแตกตางใหกับผลิตภณัฑบานใร
กาแฟไดเปนอยางดี และมีผูบริโภคอีกจํานวนไมนอยท่ีมักจะนึกถึงบานไมทรงสามเหล่ียมเม่ือพูดถึง
บานใรกาแฟ การส่ือสารผานชองทางการจัดจําหนายจึงมีความสําคัญพอๆกันกับการส่ือสารผาน
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บรรจุภัณฑ และผูบริโภคมีการรับทราบขอมูลขาวสารหรือสัญลักษณเกี่ยวกับผลิตภณัฑบานใร
กาแฟ จากส่ือตัวผลิตภัณฑตางๆของบานใรกาแฟ   คือ         แกวกาแฟ, ขวดกาแฟ, ทิชชู, ถุงใสขนม 
มากท่ีสุดเปนอันดับ1 ( x =1.54) ซ่ึงเปนไปตามสมมติฐานขอท่ี 3 คือ การใชส่ือผลิตภัณฑของบาน
ใรกาแฟเปนปจจัยท่ีสรางการรับรูขาวสารและตราสินคาบานใรกาแฟใหแกผูบริโภคไดมากท่ีสุด   
แสดงใหเห็นวา วิธีการส่ือสารตราสินคา (Brand contact points)  โดยการใชผลิตภัณฑเปนส่ือ 
(Merchandising) เปนวิธีท่ีสามารถสรางการรับรูขาวสารและตราสินคาบานใรกาแฟใหกับผูบริโภค
ไดมากท่ีสุด  

                    จึงสามารถสรุปไดวากลยุทธการส่ือสารการตลาดของบานใรกาแฟ ซ่ึงใชวิธีการส่ือสาร
ผานชองทางการจัดจําหนาย การส่ือสารผานบรรจุภณัฑและการใชผลิตภัณฑเปนส่ือ 
(Merchandising) เปนวิธีท่ีสามารถสรางการรับรูขอมูลขาวสารหรือสัญลักษณเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ
บานใรกาแฟใหกับผูบริโภคไดเปนอยางดี ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ ทอดด ฮันท และเบรนท ดี รู
เบน ( อางใน ปรมะ สตเวทิน 2541 : 123 ) ท่ีกลาววา ผูรับสารของเราจะรับสารข้ึนอยูกับลีลาในการ
ส่ือสารของผูสงสาร ( Communication Style ) คือ ความชอบหรือไมชอบในส่ือบางอยาง ดังนัน้ลีลา
ในการส่ือสารของผูสงสาร ( Communication Style ) จึงเปนองคประกอบหน่ึงท่ีมีอิทธิพลตอ
กระบวนการในการเลือกรับขาวสารและส่ือของผูรับสาร 

 

 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑบานใรกาแฟ 

                    จากผลการวิจยัพบวา ผูบริโภคสวนใหญมาซ้ือกาแฟที่บานใรกาแฟเปนคร้ังท่ี 11 ข้ึนไป 
รอยละ 85.0   มีผูบริโภคท่ีบริโภคผลิตภัณฑบานใรกาแฟมาแลวเปนระยะเวลามากกวา 2 ปข้ึนไป 
มากท่ีสุด รอยละ 36.8 รองลงมา คือ บริโภคมามากกวา 1-2 ป รอยละ 35.7 ผูบริโภคสวนใหญมี
ความต้ังใจท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟในคร้ังตอไป รอยละ 90.3 ในชวง 3 เดือนท่ีผานมา 
ผูบริโภคท่ีซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟสัปดาหละ 1-2 คร้ัง มีจํานวนมากท่ีสุด รอยละ 23.8 และบาน
ใรกาแฟเปนรานกาแฟท่ีผูบริโภคช่ืนชอบเปนพิเศษมากเปนอันดับ 1 รอยละ 37.0 แสดงใหเห็นวา 
กลยุทธการส่ือสารการตลาดของบานใรกาแฟท่ีสรางการรับรูขอมูลขาวสารหรือสัญลักษณเกีย่วกับ
ผลิตภัณฑบานใรกาแฟใหกบัผูบริโภคนั้น เปนแรงกระตุน แรงจูงใจใหผูบริโภคเกดิพฤติกรรมการ
ซ้ือ และรูสึกพึงพอใจในผลิตภัณฑบานใรกาแฟ ทําใหมีความต้ังใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑบานใรกาแฟ
ในครั้งตอไปอีก ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของสมจิตร ลวนจําเริญ  (2529 : 115) ท่ีกลาววา นกัการ
ตลาดจะตองตระหนกัอยูเสมอวา ถาตองการใหผูบริโภคมีพฤติกรรม(ซ้ือสินคา) ก็ตองรูถึงแรงจูงใจ
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ท่ีตรงกับความตองการของผูบริโภค แลวกส็รางความพอใจใหกับผูบริโภคและนําไปสูการซ้ือสินคา
ในท่ีสุด  
                    ผลิตภัณฑบานใรกาแฟท่ีผูบริโภคเคยซ้ือมากท่ีสุด คือ กาแฟรอน/เยน็ รอยละ 42.3 
รองลงมา คือ ชาเย็น/ชาแดง (กระเจีย๊บ)/ชาเขียว รอยละ 13.8 และขนมขบเค้ียวตางๆ ไดแก คุกกี้ 
ขนมปง ฯลฯ รอยละ 13.1 ซ่ึงสวนใหญมีคาใชจายในการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟตอคร้ัง 51-150 
บาท รอยละ 83.8 แสดงใหเห็นวา ความหลากหลายของผลิตภัณฑซ่ึงเปนหนึ่งในปจจยัการตลาด
ดานผลิตภัณฑของบานใรกาแฟ สงผลใหผูบริโภคสวนใหญมีคาใชจายในการซ้ือผลิตภัณฑบานใร
กาแฟตอคร้ังสูงถึง 51-150 บาท และผลิตภัณฑบานใรกาแฟท่ีผูบริโภคสวนใหญซ้ือบอยท่ีสุด  คือ 
กาแฟรอน/เยน็ รอยละ 84.5 สวนสาเหตุท่ีซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟมากท่ีสุดเปนอันดับ 1 คือ 
รสชาติของกาแฟท่ีเขมขนแบบไทยๆ ( x =1.81) รองลงมาในอันดับ 2 คือ กล่ินหอมของกาแฟแบบ
ไทยๆ ( x =1.75) แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑบานใรกาแฟ เนื่องจาก
ติดใจในรสชาติท่ีเขมขนและกล่ินหอมของกาแฟแบบไทยๆ ซ่ึงเร่ืองของรสชาตินั้นเปนหนึ่งใน
ปจจัยการตลาดดานผลิตภณัฑของบานใรกาแฟในสวนของคุณภาพสินคา โดยบานใรกาแฟจะให
ความสําคัญกับวัตถุดิบ รสชาติและความสะอาดของสินคาเปนอันดบัหนึ่ง ซ่ึงเร่ิมจากการค่ัวเมล็ด
กาแฟตามสูตรของบานใรกาแฟ และค่ัวสงตามสาขาทุกๆ 15 วัน เพื่อเนนความสด ใหมของเมล็ด
กาแฟ สวนรสชาตินั้นจะปรุงสูตรเฉพาะท่ีเปนมาตรฐานเดียวกนัของบานใรกาแฟ นอกจากนั้นบาน
ใรกาแฟยังใชวิธีการส่ือสารผานบรรจุภัณฑ โดยการใชถวยดนิเผาของไทยเปนภาชนะใสกาแฟ     
เปนการส่ือสารถึงวัฒนธรรม ทําใหผูบริโภครูสึกถึงความเปนไทย เนื่องจากคนไทยในสมัยกอน
มักจะใชถวยดนิเผาเปนภาชนะตางๆ และขอดีของถวยดนิเผา คือ สามารถเก็บความรอนไดนาน มี
ไอระเหย ทําใหมีกล่ินกาแฟมากข้ึน 

                    จึงสามารถสรุปไดวา ปจจัยการตลาดดานผลิตภัณฑของบานใรกาแฟในเรื่องคุณภาพ
ของวัตถุดิบ และรสชาติท่ีเปนเอกลักษณเฉพาะตามสูตรของบานใรกาแฟ รวมถึงวิธีการส่ือสารผาน
บรรจุภัณฑโดยการใชถวยดนิเผาเปนภาชนะใสกาแฟ สามารถส่ือสารและสรางพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑบานใรกาแฟใหกับผูบริโภคไดเปนอยางดี เชนเดียวกันกับงานของ ฉันทนา พิทยา
เวชววิัฒน (2544:99) ท่ีพบวาปจจัยการส่ือสารทางการตลาดดานผลิตภณัฑในเร่ืองรูปลักษณของ
ผลิตภัณฑ (นม) ท่ีแสดงความทันสมัย และคุณสมบัติของผลิตภัณฑ (นม) ท่ีมีรสชาติอรอย เปน
ปจจัยท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการดื่มนมของกลุมวัยรุนในเขตเทศบาลเมืองพิษณุโลก และ
ยังสอดคลองกับงานวิจยัของ อังคณา ตีระกลุ (2542:78) ท่ีพบวาการส่ือสารการตลาดดานผลิตภัณฑ
ในดานการมีบริการท่ีดีและรวดเร็ว และการมีกาแฟค่ัวบดจําหนายควบคูเบเกอรี่ เปนปจจัยท่ีมีผลตอ
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟคั่วบดมากท่ีสุด 
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ปจจัยการตลาดและปจจัยการส่ือสารการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑบานใรกาแฟ  
                    จากผลการวิจยัพบวา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย เปนปจจยัท่ีมีผลมากตอการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ ในขอของทําเลที่ตั้ง (ในปมน้ํามันJET) รูปแบบรานท่ีแปลกตา
เปนเอกลักษณของตัวเอง ความสะอาดของราน การตกแตงบริเวณรานท่ีสวยงาม บรรยากาศภายใน
และบริเวณราน และความสะดวกสบายของท่ีนั่ง สวนปจจยัดานผลิตภัณฑเปนปจจัยท่ีมีผลมากตอ
การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ รองจากปจจยัดานชองทางการจัดจําหนาย โดยความมกีล่ิน
หอมของกาแฟแบบไทยๆ และรสชาติของกาแฟท่ีเขมขนแบบไทยๆ เปนขอท่ีมีผลมากท่ีสุดตอการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ  
                    เม่ือพิจารณาปจจัยดานการส่ือสารการตลาดในภาพรวม พบวา เปนปจจยัท่ีมีผลปาน
กลางตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ แตลักษณะอาคารของรานบานใรกาแฟ ท่ีโดดเดน
และสวยงามแบบไทยๆ การบริการของพนักงานขายท่ีสรางความเปนกันเองแบบไทยๆ ภาพลักษณ
ความเปนสินคาไทย ความมีช่ือเสียงของธุรกิจบานใรกาแฟและการใชถวยดนิเผาใสกาแฟทําใหรูสึก
ถึงความเปนไทย เปนขอท่ีมีผลมากตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ แสดงใหเห็นวา 
กลยุทธการส่ือสารการตลาดของบานใรกาแฟโดยวิธีการส่ือสารผานชองทางการจัดจําหนายท่ีโดด
เดนและสวยงามแบบไทยๆ การส่ือสารผานการบริการท่ีใชพนักงานขายสรางความเปนกันเองแบบ
ไทยๆ การส่ือสารภาพลักษณความเปนสินคาไทย ความมีช่ือเสียงของธุรกิจบานใรกาแฟและการ
ส่ือสารผานบรรจุภัณฑโดยการใชถวยดนิเผาของไทยใสกาแฟ เปนปจจัยดานการส่ือสารการตลาดท่ี
มีผลมากตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ และยังเปนปจจยัสําคัญในการชวยสงเสริมและ
สนับสนุนปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายและปจจยัดานผลิตภัณฑ  ใหเปนปจจัยท่ีมีผลมากตอ
การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟเชนกัน สําหรับปจจัยดานราคาและปจจยัดานการสงเสริม
การขายนั้นเปนปจจยัท่ีมีผลปานกลางตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ 
                    แตอยางไรก็ตาม ปจจัยการตลาดและปจจยัการส่ือสารการตลาดทุกปจจัย ตางก็มีผล
โดยรวมในระดับมากตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟของผูบริโภค ซ่ึงสอดคลองกับ
แนวคิดของ วฒุิชาติ สุนทรสมัย (2537:171) ท่ีกลาววา การส่ือสารการตลาด หมายถึง กระบวนการ
ท่ีกอการหรือธุรกิจดําเนนิกจิกรรมท่ีเปนองคประกอบท้ังหมดของสวนประสมทางการตลาด เพื่อ
กอใหเกิดการตอบสนองความตองการตอผูบริโภคและตอธุรกิจ โดยบรรลุการตอบสนองรวมกันท้ัง
ในแงความรูสึกนึกคิด ความคิดเห็นรวมกันของผูบริโภคและธุรกิจ และผลการวิจัยนี้ยังเปน
เชนเดยีวกันกบังานวิจยัของ อังคณา ตีระกุล (2542:79) ท่ีพบวา ปจจยัการส่ือสารการตลาดดานชอง
ทางการจัดจาํหนายของรานกาแฟค่ัวบดโดยรวมมีความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือกาแฟค่ัวบดของ
ผูบริโภคมากท่ีสุด รองลงมาคือปจจัยการส่ือสารการตลาดดานผลิตภณัฑ ปจจัยการส่ือสารการตลาด
ดานการสงเสริมการตลาด และปจจัยการส่ือสารการตลาดดานราคาตามลําดับ 
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ความภักดตีอผลิตภณัฑบานใรกาแฟ 
                    ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 6 พบวา ความบอยคร้ังในการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ 
มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซ้ือซํ้าของผูบริโภค แตความบอยคร้ังในการซ้ือผลิตภัณฑบานใร
กาแฟ ไมมีความสัมพันธกับความภักดใีนตราสินคาของผูบริโภค ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ
Assael ( 1994) ท่ีกลาววา พฤติกรรมการซ้ือซํ้าแตเพียงอยางเดยีว ไมสามารถอธิบายความภักดตีอ
ตราสินคาได โดยเช่ือวาความภักดีตอตราสินคาเปนวิธีการใชความคิดพิจารณา (Cognitive 
Approach) ของผูบริโภค เพราะความภักดตีอตราสินคามีความหมายเปนนัยถึงความผูกพัน 
(Commitment) ตอตราสินคาซ่ึงไมสามารถสะทอนโดยพฤติกรรมท่ีตอเนื่อง ดังนัน้จึงมีความจําเปน
ท่ีจะใชท้ังองคประกอบของทัศนคติ (Attitudinal Aspects) และพฤตกิรรม (Behavioral Aspects) 
เพื่อแสดงความภักดีตอตราสินคาท่ีแทจริง 
                    จากผลการวิจยัพบวา ผูบริโภคสวนใหญมีความภกัดีตอผลิตภัณฑบานใรกาแฟใน
ระดับสูง รอยละ 77.3 โดยสอบถามจากความคิดเห็นของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑบานใรกาแฟ ซ่ึง
ขอท่ีผูบริโภคเห็นดวย (ตอบวาใช) เกินรอยละ 70 คือ รานบานใรกาแฟมีบรรยากาศดี รอยละ 88.5  
ผูบริโภคเลือกบริโภคผลิตภัณฑบานใรกาแฟ เนื่องจากติดใจในรสชาติ รอยละ 83.5 ผลิตภัณฑบาน
ใรกาแฟมีความเหมาะสมกับรสนิยมของคนไทย รอยละ 74.8 และพนักงานขายรานบานใรกาแฟมี
อัธยาศัยดี มีความเปนกันเอง รอยละ 73.5 ซ่ึงแสดงใหเห็นวา ผูบริโภคผลิตภัณฑบานใรกาแฟสวน
ใหญมีทัศนคติท่ีดีตอผลิตภัณฑบานใรกาแฟ คือ รูสึกพึงพอใจและชอบในผลิตภัณฑและการบริการ 
รวมถึงบรรยากาศของสถานท่ีจัดจําหนายของรานบานใรกาแฟ 
                    นอกจากนัน้ ผูบริโภคท่ีเปนกลุมตัวอยางสวนใหญมาซ้ือกาแฟท่ีบานใรกาแฟเปนคร้ังท่ี 
11 ข้ึนไป รอยละ 85.0 บริโภคผลิตภัณฑบานใรกาแฟมาแลวเปนระยะเวลามากกวา 2 ปข้ึนไป มีมาก
ถึง รอยละ 36.8 รองลงมา คือ บริโภคมามากกวา 1-2 ป รอยละ 35.7 และมีความต้ังใจท่ีจะซ้ือ
ผลิตภัณฑบานใรกาแฟในคร้ังตอไปอีก รอยละ 90.3 แสดงใหเหน็วา ผูบริโภคสวนใหญนัน้มี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑบานใรกาแฟแบบเปนนสัิย คือมีการบริโภคซํ้า จนทําใหเกิด
พฤติกรรมการซ้ือซํ้า การมีทัศนคติท่ีดีประกอบกับการมีพฤติกรรมการซ้ือซํ้าของผูบริโภคผลิตภัณฑ
บานใรกาแฟ เปนการแสดงถึงความภกัดีท่ีผูบริโภคมีตอตราสินคบานใรกาแฟ ซ่ึงสอดคลองกับ
แนวคิดของ Day (1969, cited in Jacoby & Chestnut, 1978) ท่ีกลาววา ความภักดีตอตราสินคา คือ 
อัตราสวนของสัดสวนของการซ้ือตราสินคาใดๆ ตอทัศนคติเร่ิมแรกท่ีมีตอตราสินคา และยัง
สอดคลองกับแนวคิดของ Aaker (1991, 1996) ท่ีกลาววา การวัดความภักดีตอตราสินคาเปนการวดั
เชิงพฤติกรรม (Behavioral Measurement)และการวัดดานความรูสึก การวดัเชิงพฤติกรรม 
(Behavioral Measurement)ใชวิธีการวัดอัตราการซ้ือซํ้า (Repurchase Rates) สวนการวัดดาน
ความรูสึกเปนการวัดความภกัดีตอตราสินคาดานอารมณ คือการวัดความพึงพอใจ (Measuring 
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Satisfaction) ความชอบในตราสินคา ( Liking of the brand )  และความผูกพัน (Commitment) ท่ีมี
ตอตราสินคา 
 
 

ขอเสนอแนะจากการวิจัย 

1. จากผลการวิจยั พบวา ผูบริโภคมักนึกถึงกาแฟราคาแพง เม่ือพูดถึงบานใรกาแฟ จึง
ควรมีราคาใหผูบริโภคสามารถเลือกไดตามขนาดของแกวกาแฟ อีกท้ังควรทําการ
ส่ือสารการตลาดดานราคาใหผูบริโภคเหน็ถึงคุณคาท่ีเหมาะสมกับราคาท่ีตั้งไว 
เนื่องจากราคานั้นเปนหนึ่งในปจจยัการตลาดท่ีมีความสําคัญมากตอธุรกิจ 

2. จากผลการวิจยั พบวา ท่ีผานมา บานใรกาแฟไดทําการสงเสริมการขาย รวมกับ
ธุรกิจอ่ืนๆตอเนื่องกันมาเปนระยะ ในลักษณะของการถูกขอรองใหเขารวมหรือ
เปนการตอบแทนผลประโยชนซ่ึงกันและกัน ซ่ึงไมถือเปนการสงเสริมการขาย
อยางแทจริง จึงควรทําการสงเสริมการขายอยางจริงจัง และใชการสงเสริมการขาย
ในการผลักดันสินคาท่ีมียอดขายตํ่าใหขายไดและเปนท่ีตองการของผูบริโภคตอไป  

3. จากผลการวิจยั พบวา ท่ีผานมา การใชส่ือมวลชนเปนเคร่ืองมือในการส่ือสาร
การตลาดของบานใรกาแฟ สวนใหญเปนลักษณะของ  “ การประชาสัมพันธ ”  
มากกวา             “ การโฆษณา ” เนื่องจากบานใรกาแฟมีความโดดเดนและแตกตาง
จากรานกาแฟอ่ืนๆท่ัวไป ทําใหไดรับความสนใจจากส่ือมวลชน ไมวาจะเปน 
โทรทัศน หนังสือพิมพ หรือนิตยสาร ตางพากันติดตอขอสัมภาษณเจาของหรือ
กรรมการผูจัดการ คือ สายชล เพยาวนอย เพื่อไปลงเผยแพรในรายการหรือหนังสือ
ของตน ซ่ึงถือเปนการประชาสัมพันธท่ีสงผลใหธุรกิจบานใรกาแฟมีช่ือเสียง แตคง
เปนแคช่ัวระยะเวลาหนึ่งเทานั้นท่ีส่ือจะใหความสนใจ จึงควรใหความสําคัญกับ
การใชส่ือโฆษณา โดยจัดเตรียมแผนการซ้ือส่ือหรือซ้ือพ้ืนท่ีลงโฆษณา เพราะ
ผลการวิจัย พบวา มีผูบริโภคจํานวนไมนอยท่ีรับทราบขอมูลขาวสารหรือ
สัญลักษณเกีย่วกับผลิตภณัฑบานใรกาแฟ จากส่ือนิตยสาร โทรทัศนและ
หนังสือพิมพ 

4. ธุรกิจ SMEs ของไทยสามารถสรางตราสินคาใหเปนท่ีรูจักและเปนท่ียอมรับของ
ผูบริโภคไดไมยาก ถามีการจัดการท่ีดใีนดานการตลาดและการส่ือสารการตลาด 
เชนเดยีวกับธุรกิจบานใรกาแฟ 
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ขอเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังตอไป 

1. การวิจยัในคร้ังนี้ไดศึกษา กลยุทธการส่ือสารการตลาดของรานบานใรกาแฟและ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค ซ่ึงรานบานใรกาแฟเปนธุรกิจ SMEs ของไทยท่ี
สรางตราสินคาข้ึนเอง ดังนั้น การศึกษาวิจยัคร้ังตอไป ผูวิจัยขอเสนอแนะใหศึกษา
เปรียบเทียบระหวางธุรกิจรานกาแฟของคนไทยท่ีสรางตราสินคาข้ึนเอง กับธุรกิจ
รานกาแฟจากตางประเทศท่ีเขามาดําเนินงานในเมืองไทย เพื่อจะเปนประโยชนตอ
ผูท่ีสนใจจะประกอบธุรกิจ SMEs ประเภทรานขายกาแฟหรือเคร่ืองดืม่ประเภท
อ่ืนๆตอไป 

2. ผูวิจัยไดศึกษา เฉพาะผูบริโภคท่ีมาซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ ณ จุดขายในเขต
กรุงเทพมหานคร ไมไดศึกษาถึงผูบริโภคท่ีซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ ณ จุดขายใน
เขตตางจังหวดั ดังนั้น การศกึษาวจิัยในคร้ังตอไป ผูวิจยัขอเสนอแนะใหศึกษา
เพิ่มเติมผูบริโภคในเขตตางจังหวดั เพื่อจะเปนประโยชนตอการวางแผนการส่ือสาร
การตลาดใหสอดคลองกับกลุมเปาหมายไดมากยิ่งข้ึน 
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4. การรับทราบขอมูลขาวสารหรือสัญลักษณเกี่ยวกับผลิตภัณฑบานใรกาแฟ  ผานสื่อประเภทตางๆ 
ตารางที่ 7  จํานวน รอยละ คาเฉลี่ย และอันดับของคะแนนการรับทราบขอมูลขาวสารหรือสัญลักษณเกีย่วกับผลิตภัณฑบานใรกาแฟ จําแนกตามสื่อประเภท

ตางๆ 
                                           
                                           สื่อ 

เลือกเปนอันดับ1 
(3 คะแนน) 

เลือกเปนอันดับ 2 
(2 คะแนน) 

เลือกเปนอันดับ 3 
(1 คะแนน) 

ไมเลือก 
(0คะแนน) 

x  S.D. อันดับ 

1. ตัวผลิตภัณฑ ตางๆ ของบานใรกาแฟ คือ แกวกาแฟ, ขวดกาแฟ, 
ทิชชู, ถุงใสขนม 

138 (34.5) 62 (15.5) 78 (19.5) 122 (30.5) 1.54 1.25 1 

2. โทรทัศน 36 (9.0) 38 (9.5) 18 (4.5) 308 (77.0) 0.51 0.99 5 
3. วิทยุ 3 (0.8) 5 (1.3) 17 (4.3) 375 (93.8) 0.09 0.39 12 
4. หนังสือพิมพ 19 (4.8) 41 (10.3) 31 (7.8) 309 (77.3) 0.43 0.86 7 
5. นิตยสาร 29(7.3) 63(15.8) 42(10.5) 266(66.5) 0.64 0.99 3 
6. อินเทอรเน็ต  (www.banriecoffee.com) 3(0.8) 13(3.3) 8(2.0) 376(94.0) 0.11 0.45 11 
7. การจัดบูธ งานแสดงสินคา นิทรรศการตามงานตาง ๆ 11(2.8) 18(4.5) 22(5.5) 349(87.3) 0.23 0.66 9 
8. การบรรยายของเจาของกิจการและทีมงานบานใรกาแฟ 10(2.5) 18(4.5) 17(4.3) 355(88.8) 0.21 0.64 10 
9. พนักงาน 21(5.3) 35(8.8) 69(17.3) 275(68.8) 0.51 0.86 6 
10. ญาติ 25(6.3) 29(7.3) 21(5.3) 325(81.3) 0.39 0.87 8 
11. เพื่อน 45(11.3) 60(15.0) 55(13.8) 240(60.0) 0.78 1.07 2 
12. ในปม JET 60(15.0) 10(2.5) 12(3.0) 318(79.5) 0.53 1.10 4 
รวม 0.49 0.04  

DPU



 

                    จากตารางที่ 18 พบวา สาเหตุที่ผูบริโภคซื้อผลิตภัณฑบานใรกาแฟมากที่สุดเปนอันดบั 1 คือ รสชาติ ของกาแฟที่เขมขนแบบไทยๆ ( x =1.81) 
รองลงมาในอันดับ 2 คือ กลิ่นหอมของกาแฟแบบไทยๆ ( x =1.75) และอันดับ 3 คือ เนื่องจากแวะเติมน้ํามัน ( x =0.77) DPU



1. ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
ตารางที่ 29 คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบานใรกาแฟของปจจัยดานผลิตภัณฑ 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 

x  S.D. ระดับ มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอย
ที่สุด 

ไมมีผล
เลย 

1. การที่รานบานใรกาแฟเปนธุรกิจ SMEsของคนไทย 80(20.0) 140.0(35.0) 116(29.0) 23.0(5.8) 10(2.5) 31.0(7.8) 3.41 1.36 มีผลมาก 
2. มีความหลากหลายของระดับรสชาติกาแฟ เชน ออน  
กลาง   เขม 

97(24.3) 187.0(46.8) 90(22.5) 18.0(4.5) 5(1.3) 3.0(0.8) 3.86 0.93 มีผลมาก 

3. มีความหลากหลายของประเภทเครื่องดื่ม เชน ชา  
โกโก   นมเย็น 

60(15.0) 147.0(36.8) 118(29.5) 42.0(10.5) 16(4.0) 17.0(4.3) 3.36 1.22 มีผลมาก 

4. มีกาแฟและชาบรรจุขวดสําเร็จรูป เชน กาแฟเพียวลม 40(10.0) 104.0(26.0) 130(32.5) 65.0(16.3) 30(7.5) 31.0(7.8) 2.92 1.35 มีผลปานกลาง 
5. มีกาแฟสูตรเฉพาะที่แตกตางจากรานอื่น 121(30.3) 163.0(40.8) 80(20.0) 23.0(5.8) 8(2.0) 5.0(1.3) 3.88 1.05 มีผลมาก 
6. วิธีการชงกาแฟแบบแกวตอแกว ชวยเพิ่มอรรถรสใน
การดื่ม 

168(42.0) 143.0(35.8) 61(15.3) 18.0(4.5) 4(1.0) 6.0(1.5) 4.09 1.04 มีผลมาก 

7. มีกลิ่นหอมของกาแฟแบบไทยๆ 186(46.5) 144.0(36.0) 54(13.5) 10.0(2.5) 4(1.0) 2.0(0.5) 4.23 0.91 มีผลมากที่สุด 
8. มีรสชาติของกาแฟที่เขมขนแบบไทยๆ 171(42.8) 160.0(40.0) 55(13.8) 9.0(2.3) 3(0.8) 2.0(0.5) 4.20 0.87 มีผลมากที่สุด 
รวม 3.74 0.69 มีผลมาก 

DPU



2. ปจจัยดานราคา 
ตารางที่ 30 คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบานใรกาแฟของปจจัยดานราคา 

ปจจัยดานราคา 
มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 

x  S.D. ระดับ มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอย
ที่สุด 

ไมมีผล
เลย 

ราคาขายในปจจุบัน 61(15.3) 75.0(18.8) 211(52.8) 41.0(10.3) 7(1.8) 5.0(1.3) 3.32 0.99 มีผลปานกลาง 

 
                    จากตารางที่ 30 พบวาในภาพรวมปจจยัดานราคามีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบานใรกาแฟในระดับปานกลาง ( x =3.32) เมื่อพิจารณาเปน
รายขอ พบวา ขอราคาขายในปจจุบัน เปนขอที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบานใรกาแฟในระดับปานกลาง ( x =3.32) 

DPU



3. ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 
ตารางที่ 31 คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบานใรกาแฟของปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 

ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 
มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 

x  S.D. ระดับ 
มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด ไมมีผลเลย 

1. การตกแตงบริเวณรานที่สวยงาม 117(29.3) 187.0(46.8) 79(19.8) 13.0(3.3) 2(0.5) 2.0(0.5) 4.00 0.86 มีผลมาก 
2. รูปแบบรานที่แปลกตาเปนเอกลักษณของตัวเอง 146(36.5) 169.0(42.3) 68(17.0) 13.0(3.3) 2(0.5) 2.0(0.5) 4.10 0.88 มีผลมาก 
3. บรรยากาศภายในและบริเวณราน 115(28.8) 180.0(45.0) 92(23.0) 8.0(2.0) 3(0.8) 2.0(0.5) 3.98 0.86 มีผลมาก 
4. ความสะดวกสบายของที่นั่ง 84(21.0) 153.0(38.3) 132(33.0) 20.0(5.0) 8(2.0) 3.0(0.8) 3.69 0.97 มีผลมาก 
5. ความสะอาดของราน 125(31.3) 172.0(43.0) 93(23.3) 9.0(2.3) - 1(0.3) 4.03 0.82 มีผลมาก 
6. ทําเลที่ตั้ง ( ในปมน้ํามัน JET ) 167(41.8) 132.0(33.0) 89(22.3) 9.0(2.3) 1(0.3) 2.0(0.5) 4.12 0.91 มีผลมาก 
รวม 3.98 0.69 มีผลมาก 

 
                    จากตารางที่ 31 พบวาในภาพรวมปจจยัดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบานใรกาแฟในระดับมาก ( x =3.98) เมื่อ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบานใรกาแฟในระดับมาก ทุกขอ โดยในเรื่อง ทําเลที่ตั้ง (ในปมน้ํามัน JET) เปนขอที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบานใรกาแฟในระดบัมากดวยคาเฉลี่ยสูงสุด คือ 4.12 รองลงมาคือ รูปแบบรานที่แปลกตาเปนเอกลักษณของตัวเอง ( x =4.10) และ 
ความสะอาดของราน ( x =4.03) ตามลําดับ 

DPU



4. ปจจัยดานการสงเสริมการขาย 
ตารางที่ 32 คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบานใรกาแฟของปจจัยดานการสงเสริมการขาย 

ปจจัยดานการสงเสริมการขาย 
มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 

x  S.D. ระดับ 
มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด ไมมีผลเลย 

การแถมถวยดินเผาสําหรับใสกาแฟรอนใหลูกคา
เก็บเปนที่ระลึก 

62(15.5) 95.0(23.8) 121(30.3) 66.0(16.5) 27(6.8) 29.0(7.3) 3.03 1.40 มีผลปานกลาง 

 
                    จากตารางที่ 32 พบวาในภาพรวมปจจยัดานการสงเสริมการขายมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบานใรกาแฟในระดับปานกลาง ( x =3.03) เมื่อ
พิจารณาเปนรายขอ พบวา การแถมถวยดินเผาสําหรับใสกาแฟรอนใหลูกคาเก็บเปนที่ระลึก มีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบานใรกาแฟในระดับปานกลาง 
( x =3.03) 

DPU



5. ปจจัยดานการสื่อสารการตลาด 
ตารางที่ 33 คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบานใรกาแฟของปจจัยดานการสื่อสารการตลาด 

ปจจัยดานการสื่อสารการตลาด 
มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 

x  S.D. ระดับ 
มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด ไมมีผลเลย 

1.การโฆษณาทางสื่ออินเทอรเน็ต  
www.banriecoffee.com 

16(4.0) 61.0(15.3) 116(29.0) 88.0(22.0) 48(12.0) 71.0(17.8) 2.24 1.43 มีผลนอย 

2.การนําเสนอของสื่อประชาสัมพันธทางสื่อ
สิ่งพิมพ 

17(4.3) 63.0(15.8) 140(35.0) 96.0(24.0) 44(11.0) 40.0(10.0) 2.48 1.28 มีผลนอย 

3.  การแนะนําทางรายการวิทยุ 7(1.8) 46.0(11.5) 127(31.8) 114.0(28.5) 58(14.5) 48.0(12.0) 2.22 1.23 มีผลนอย 
4.  การแนะนําทางรายการโทรทัศน 18(4.5) 87.0(21.8) 126(31.5) 77.0(19.3) 50(12.5) 42.0(10.5) 2.55 1.36 มีผลปานกลาง 
5.  การแนะนําของเพื่อน 63(15.8) 111.0(27.8) 111(27.8) 55.0(13.8) 34(8.5) 26.0(6.5) 3.09 1.40 มีผลปานกลาง 
6.  การแนะนําของญาติ 49(12.3) 113.0(28.3) 117(29.3) 50.0(12.5) 39(9.8) 32.0(8.0) 2.97 1.42 มีผลปานกลาง 
7. การบรรยายของเจาของกิจการและทีมงานบาน
ใรกาแฟตามสถาบันการศึกษา และสถานที่ตาง ๆ 
ที่ไดรับเชิญ 

26(6.5) 55.0(13.8) 126(31.5) 83.0(20.8) 38(9.5) 72.0(18.0) 2.33 1.47 มีผลนอย 

8. ปายโฆษณา ประชาสัมพันธ และแฟมขาวสาร
ที่วางภายในราน 

26(6.5) 112.0(28.0) 164(41.0) 58.0(14.5) 26(6.5) 14.0(3.5) 3.03 1.12 มีผลปานกลาง 

9.   ภาพลักษณความเปนสินคาไทย 75(18.8) 186.0(46.5) 98(24.5) 28.0(7.0) 10(2.5) 3.0(0.8) 3.70 0.98 มีผลมาก 
10. ความมีชื่อเสียงของธุรกิจบานใรกาแฟ 67(16.8) 187.0(46.8) 106(26.5) 26.0(6.5) 8(2.0) 6.0(1.5) 3.65 1.00 มีผลมาก 
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ตารางที่ 33 (ตอ) 

ปจจัยดานการสื่อสารการตลาด 
มีผลตอการตัดสินใจซื้อ 

x  S.D. ระดับ 
มากที่สุด มาก ปานกลาง นอย นอยที่สุด ไมมีผลเลย 

 
11.ลักษณะอาคารของรานบานใรกาแฟที่โดดเดน
และสวยงามแบบไทยๆ 
12.การใชถวยดินเผาใสกาแฟ ทําใหรูสึกถึงความ
เปนไทย 

 
135(33.8) 
 
82(20.5) 

 
150.4(38.5) 
 
150.0(37.5) 

 
93(23.3) 
 
99(24.8) 

 
13.0(3.3) 
 
37.0(9.3) 

 
3(0.8) 
 
15(3.8) 

 
2.0(0.5) 
 
17.0(4.3) 

 
4.00 
 
3.49 

 
0.92 
 
1.26 

 
มีผลมาก 
 
มีผลมาก 

13.การบริการของพนักงานขายที่สรางความเปน
กันเองแบบไทยๆ 

89(22.3) 158.0(39.5) 117(29.3) 24.0(6.0) 7(1.8) 5.0(1.3) 3.71 1.01 มีผลมาก 

รวม 3.03 0.84 มีผลปานกลาง 
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บทที่ 5 
 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 
 

                    การวิจัยเร่ือง กลยุทธการส่ือสารการตลาดธุรกิจ SMEs ไทยและพฤติกรรมการซ้ือของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : ธุรกิจบานใรกาแฟ มีวตัถุประสงคการวิจัยดังนี ้

1. เพื่อใหทราบถึง กลยุทธการส่ือสารการตลาดของธุรกิจบานใรกาแฟ 

2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการรับรูขาวสารผลิตภัณฑบานใรกาแฟ และพฤตกิรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑบานใรกาแฟของผูบริโภค 

3. เพื่อศึกษากลยทุธการส่ือสารการตลาดของบานใรกาแฟ ท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือ
ของผูบริโภค 

4. เพื่อใหทราบถึง แนวทางการใชการส่ือสารการตลาดของบานใรกาแฟ ในการ
เสริมสรางความเติบโตทางธุรกิจตอไปในอนาคต 

สรุปผลจากการวิจัย 

ในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจยัไดทําการศึกษาใน 2 ลักษณะ คือ 

                    1. รูปแบบการวจิัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ในสวนของผูประกอบการ  

                    2. รูปแบบการวจิัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในสวนของผูบริโภค 

1. รูปแบบการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

                    การดําเนินการวจิัย ผูวจิัยใชลักษณะของการสัมภาษณแบบเจาะลึก (Depth Interview) 
มุงศึกษาถึงกลยุทธการส่ือสารการตลาดของรานบานใรกาแฟ โดยการสัมภาษณผูประกอบการเปน
กลุมตัวอยางขนาดเล็ก จํานวน 4 ราย ดงัปรากฎรายนามในบทท่ี 3 แลว พรอมกับไดทําการเก็บ
รวบรวมขอมูลจากเอกสารของบริษัท ออกแบบไรนา (ประเทศไทย) จํากดั และขอมูลจากการ
นําเสนอของส่ือมวลชนประเภทตางๆ ซ่ึงสามารถสรุปผลการวิจยัไดดังนี้ 
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การวางแผนเชงิกลยุทธ (Strategic Planning) 
                    บานใรกาแฟไดมีการวางแผนกลยุทธของธุรกิจโดยมีการกาํหนดแนวคิดธุรกิจซ่ึง
เปรียบเสมือนเปนวิสัยทัศน (vision) ไวดังนี้ คือ  
                    วิสัยทัศน (vision)  
                     - สรางตรายี่หอของไทยใหมีช่ือเสียง เช่ียวชาญเปนผูนําดานธุรกิจกาแฟ และเปน 
                       ธุรกิจไทยท่ีเปนมืออาชีพดานกาแฟเทียบเทามาตรฐานสากล 
                     - พัฒนารูปแบบธุรกิจ สรางวัฒนธรรมการดื่มกาแฟเพ่ือสรางรูปแบบการดื่ม 
                     - สรางสินคาในขายธุรกิจบานใรกาแฟ 
                     - สรางโครงการออกแบบไรนา  เปนการออกแบบอาคารรูปทรงสามเหล่ียม คลายรูป 
                        จั่วบานทรงไทย ใหเปนอาคารตนแบบทีมี่ช่ือลิขสิทธ์ิวา “อาคารออกแบบไรนา”  
                        และ “อาคารเพียวลม” 
                     - สรางศูนยพัฒนาคน (โรงเรียนบานใรวิทยา) 
                    เม่ือบริษัทกําหนดแนวความคิดหรือวิสัยทัศนของธุรกิจแลว ก็ไดมีการวิเคราะห
สภาพแวดลอมภายนอกและภายในเชิงกลยุทธ ซ่ึงรูจักกันดีในนาม SWOT Analysis เปนการ
วิเคราะหจุดแข็ง (Strength) จุดออน (Weakness)โอกาส (Opportunity) และอุปสรรค (Threat) ของ
ธุรกิจ ตามหลักการวางกลยทุธครบถวนกอนลงมือดําเนนิการ นอกจากนี้การวางแผนเชิงกลยุทธนัน้
จะตองเปนการวางแผนท่ีสามารถปฏิบัติได (Realistic) เปน “แผนท่ีทําได” ในสวนของธุรกิจบานใร
กาแฟก็ไดแสดงใหเห็นแลววาสามารถดําเนินการตามแผนกลยุทธท่ีวางไวได โดยในป 2542 บานใร
กาแฟมีเพียง 22 สาขา  ปจจบัุนสามารถขยายเปน 91 สาขา ตั้งอยูตามถนนสายหลักตาง ๆ และรอบ
เมืองกรุงเทพฯ สวนใหญตั้งอยูในสถานีบริการน้ํามัน JET ซ่ึงมีมากถึง 84 สาขา สถานีบริการน้ํามัน 
ปตท. 2 สาขา นอกนัน้ต้ังอยูตามหางสรรพสินคา หรือเปนรานเดีย่ว ดังนั้น จึงช้ีไดวาแผนกลยทุธ
ของบานใรกาแฟท่ีวางไวสามารถนําไปสูการปฏิบัติใหเปนจริงได 
สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

1. ผลิตภณัฑ (Product) 
                    - การสรางตราผลิตภณัฑหรือตราสินคา     บานใรกาแฟไดสรางความแตกตางทางการ

แขงขันและสรางเอกลักษณเฉพาะตัว (Identity) ใหกับตราผลิตภัณฑ โดยเร่ิมต้ังแตการ
ตั้งช่ือธุรกิจ ซ่ึงใชช่ือวา “บานใรกาแฟ” โดยในคําวา “ใร” ไดใช “ใ” แทน “ไ” สวนการ
ออกแบบตราสินคาบานใรกาแฟไดใชรูปถวยกาแฟและควันกาแฟสีดําวางอยูบนพื้น
กรอบส่ีเหล่ียมสีสม ส่ือแทนความตัดแตกตางกัน เพื่อเนนเสนลายกาแฟใหเดนชัด โดย
บานใรกาแฟใหเหตุผลวาสีสมเปนสีท่ีใหความอบอุน กระตุนตอมน้ําลายและความหิว
ไดดี  
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                    - คุณภาพของสินคา บานใรกาแฟใหความสําคัญกับวัตถุดบิ ซ่ึงไดแก เมล็ดกาแฟ  ซ่ึง
ใชกาแฟพันธุอาราบิกาจากโครงการหลวง “ กาแฟพิเศษไทยดอยเหนือวาว ี ” นํามาทํา
การค่ัวตามสูตรของบานใรกาแฟ ท่ีแตกตางจากท่ีอ่ืน และเนนความสด ความใหม 
เพื่อใหไดกาแฟที่มีคุณภาพ โดยบานใรจะค่ัวสงตามสาขาทุก 15 วนั บานใรมุงสราง
ความแตกตางดานคุณภาพของสินคา   

                            สวนในดานผลิตภัณฑอ่ืน ๆ รวมท้ังบรรดาขนมตาง ๆ ท่ีมีขายในรานซ่ึง
เปนสินคาฝากขายน้ัน บานใรกาแฟก็เนนคุณภาพของสินคาดวย เชนขนมในรานเปน
สินคาฝากขายจาก SMEs ยอยมากๆแตตองมีคุณภาพ คือ 1. ตองทําในราคา 30 บาท     
2. ตอง 15 วันเก็บ หรือ3วันเก็บแลวแตอายขุนม  

                                   นอกจากนี้บานใรกาแฟยังใหความสําคัญ ในเร่ืองของรสชาติและความ                   
              สะอาดของสินคา เพื่อใหสินคามีคุณภาพและเปนมาตรฐานเดียวกันของบานใรกาแฟ 

- ความหลากหลายของผลิตภัณฑ ปจจุบันบานใรกาแฟมีรายการสินคาท่ีหลากหลาย
มากนอกเหนอืไปจากกาแฟรอน-เยน็ท่ีมีมาแตเดิม โกโกเย็น และนมเยน็ แตในปจจบัุน
ไดเพิ่มสินคาบรรจุขวด เชน กาแฟเพียวลม รวมท้ังรายการสินคาประเภทชาท่ีเพิ่มเขามา
ไดแก ชาเขียว (ใบหมอน) ชาแดง (ดอกกระเจีย๊บ) รวมท้ังขนมขบเค้ียวตาง ๆ ไดแก 
คุกกี้ ขนมปง ฯลฯ 
- บรรจุภัณฑ ท่ีเปนเอกลักษณเฉพาะของบานใรกาแฟ และสรางความโดดเดนใหกบั
บรรจุภัณฑของบานใรกาแฟ คือ แกวดินเผาสําหรับใสกาแฟท่ีแจกใหผูบริโภคนํากลับ
บานไปไดและแกวพลาสตกิพิมพลายท่ีมีเร่ืองราวเกี่ยวกบัวรรณกรรมตางๆและนิทาน
พื้นบานของไทยพิมพไวในบริเวณขางแกว 
- การบริการ บานใรกาแฟไดใหความสําคัญและมีการพฒันาการบริการอยูตลอดเวลา มี
การตั้ง “โรงเรียนบานใรวิทยา” ข้ึนท่ีสํานักงานกลางของบานใรกาแฟ  เพื่อเปนศูนย
ฝกอบรมและพัฒนาบุคลากรของบานใรกาแฟ โดยเสริมเพิ่มเติมความรูท้ังภาคทฤษฎี
และภาคปฏิบัติ ใหบุคคลากรเปนผูรู และเปนผูเช่ียวชาญดานกาแฟและงานบริการ บาน
ใรกาแฟพยายามสรางความพึงพอใจใหกบัลูกคาดวยการบริการท่ีประทับใจ โดยไดมี
การกําหนด “สูตรสําเร็จการบริการ” ท่ีแสดงถึงเอกลักษณความเปนไทยสําหรับ
พนักงานทกุคนปฏิบัติ 

                    2. ราคา (Price) 
บานใรกาแฟคิดวา ราคาสินคาท่ีตั้งในปจจุบันมีความเหมาะสม เม่ือเทียบกับคุณภาพ
ของสินคาและส่ิงท่ีบานใรไดคืนกําไรใหกบัสังคม ไมวาจะเปนเร่ืองของการรับซ้ือ
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เมล็ดกาแฟจากชาวเขา รวมทั้งการใชวัตถุดิบตาง ๆ ท่ีเปนของคนไทย หรือแมแตการ
ใชแกวดนิเผาใสกาแฟ ทําใหชาวบานท่ีทําแกวดินเผานัน้มีรายไดเพิ่มข้ึน 
3. ชองทางการจําหนาย (Place) 
- ความโดดเดนของรานหรือสถานท่ีจัดจําหนาย บานใรกาแฟไดสรางเอกลักษณท่ีโดด
เดนเฉพาะตัวดวยการออกแบบอาคารรานจําหนายที่แตกตางไปจากรานกาแฟอ่ืนๆ
ท่ัวไปและงายตอการจดจํา ท้ังนี้อาศัยความสามารถเฉพาะตัวของสายชล  เพยาวนอย 
กรรมการผูจัดการท่ีเปนสถาปนิกมากอนบานใรกาแฟไดเร่ิมใชตัวอาคารทรงสูงสงา 
เนนส่ือถึงสินคาคุณภาพดวยการนําแนวคิดดานสถาปตยกรรมไทยมาพัฒนาให
กลมกลืนกับสินคา คือ กาแฟไทยสดจากไร โดยมีลักษณะเปนตัวอาคารไมท้ังหลังทรง
สูง รูปจั่วสามเหล่ียมไม ตัดทํามุมกัน คาดทับดวยข่ือ มองดูคลายจั่วของบาน ซ่ึง
สะทอนใหเหน็ความเปนไทยและโลกตะวนัออก    และจากรูปแบบรานท่ีนาํหนาบัน
บานทรงไทยมาพัฒนา ตอนแรก ๆ ก็พัฒนาแบบตรง ๆ ดูเปน Modern Style คือกึ่งปู
กระบ้ือง ปูแผนไมซอนเกล็ดแบบไทย ตอมาก็เร่ิมใสปานลม ใสตัวหนอน เร่ิมทําใหมัน
เอียง ทําใหมันจมลง ไปในดิน แลวใชแนวคิดวาบานเปนช่ือของบานใรตามสาขาตางๆ 
ภายในรานประดับดวยรูปภาพครอบครัวพี่นอง นิทานคํากลอน เร่ืองเลา สวนอารมณ
ในการตกแตงบานคือ    แสงสี เหลือง อบอุน ท่ีพรอมจะตอนรับลูกคาหรือแขกผูมา
เยือน ภายนอกรานมีเฉลียงไมพรอมมานั่งขนาดยาวอยูใตรมประดู อังสนา รายลอมดวย
พลับพลึงท่ีปลูกอยูรอบตัวอาคารทําให บรรยากาศรอบตัวรานแลดูรมร่ืน ตอบสนอง
อารมณสุนทรียภาพของนักดื่มกาแฟไดเปนอยางด ี

                    จากท่ีกลาวมาในขางตนนั้น จะเห็นไดวาบานใรกาแฟพยายามท่ีจะสรางเอกลักษณ
เฉพาะตัวท่ีโดดเดนและแตกตางจากรานกาแฟอ่ืนๆท่ัวไป ซ่ึงไมใชแคการออกแบบตบแตงสถานท่ี
จัดจําหนายเพียงอยางเดียว แตยังใหความใสใจในทุกรายละเอียด ไมวาจะเปนเร่ืองของคุณภาพและ
ความหลากหลายของผลิตภัณฑ บรรจุภณัฑและการบริการ โดยทุกรายละเอียดท่ีถูกสรางสรรคข้ึน
นั้น จะถูกรวมเปนประสบการณท่ีลูกคาจะไดรับจากรานบานใรกาแฟ 

- การจัดชองทางจําหนายตามเสนเดินทางโดยใชสถานท่ีสถานีบริการน้าํมัน JET 
แนวคิดเกีย่วกบัการจดัจําหนายตามตลาดเสนเดินทางโดยอาศัยทําเลที่ตัง้ ณ สถานี
บริการน้ํามัน JET กลายเปนท้ังจุดแข็งและโอกาสของบานใรกาแฟท่ีสงผลถึงการ
เจริญเติบโตของธุรกิจมาจนกระท่ังปจจบัุน บานใรกาแฟไดขยายสาขาไปตามเสน
เดินทางตาง ๆ โดยต้ังสาขาจําหนายท่ีสถานีบริการน้ํามัน JET เปนหลัก ซ่ึงเปนสถานี
บริการน้ํามันท่ีบานใรกาแฟเห็นวามีศักยภาพ และมีผูใชบริการมากกวาสถานีบริการ
น้ํามันอ่ืน ๆ 
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กลยุทธการส่ือสารการตลาดของบานใรกาแฟ  
                    บานใรกาแฟมีการส่ือสารการตลาดในลักษณะท่ีมีการใชเคร่ืองมือส่ือสารหลายรูปแบบ 
แตเปนการสรางเอกลักษณเฉพาะตัว และเปนการใชส่ือผลิตภัณฑเปนตัวนําการส่ือสารไปยัง
ผูบริโภคมากกวาการใชส่ือโฆษณา ส่ิงท่ีบานใรกาแฟใชในการส่ือสารการตลาดมักจะเนนไปที่  
“ส่ือท่ีไมใชเงิน” (Free Media) มากกวาการใชส่ือท่ีตองเสียเงิน (Pay Media) 

1. การส่ือสารผานผลิตภัณฑ   
                    การส่ือสารผลิตภัณฑ   นาจะเปนการส่ือสารการตลาดท่ีโดดเดนท่ีสุดของบานใรกาแฟ 
เหนือกวาการส่ือสารการตลาดโดยชองทางอ่ืนๆ ท้ังนี้บานใรกาแฟใชการส่ือสาร       ผลิตภัณฑใน
ลักษณะตาง ๆ ดังตอไปนี ้

- การใชถวยดนิเผาของไทย เปนภาชนะหรือบรรจุภัณฑใสกาแฟ-ชาสําหรับผูบริโภค  
ในสมัยกอนคนไทยมกัจะใชถวยดนิเผาเปนภาชนะตางๆ ซ่ึงขอดีของถวยดินเผา 
คือ สามารถเก็บความรอนไดนาน มีไอระเหย ทําใหมีกล่ินกาแฟมากข้ึน และ
ผูบริโภคยังสามารถนําถวยกลับบานไปไดดวย นอกจากจะเปนวิธีการส่ือสารท่ี
สามารถสรางความแตกตางใหกับผลิตภณัฑบานใรกาแฟไดเปนอยางดีแลว ยังเปน
การส่ือสารถึงวัฒนธรรม รวมท้ังการท่ีผูบริโภคนําถวยดินเผากลับไปไดก็เปนการ
สรางความจดจําในตราสินคาในใจผูบริโภคไดอีกดวย 

- การนําเสนอวรรณกรรมผานทางบรรจุภณัฑอ่ืน ๆ อันไดแก แกวพลาสติกพิมพลาย 
ซ่ึงใชสําหรับใสกาแฟเย็น-ชาเย็นสําหรับผูบริโภคท่ีซ้ือกลับบาน หรือไป
รับประทานนอกราน บานใรกาแฟไดนําวรรณกรรมตาง ๆ นิทานพ้ืนบานของไทย
มาพิมพไวในบริเวณขางแกวดวย ซ่ึงกรณีดังกลาวถือวาเปนการนาํวิถีชีวิตและ
วัฒนธรรมไทยเขามาเสริมสรางความแตกตางในบรรจุภณัฑท่ีจดัทําข้ึน 

- การส่ือสารตราผลิตภัณฑผานวัสดุอุปกรณอ่ืน ๆ  ในประการนี้กค็งไมแตกตาง
ไปจากผลิตภณัฑอ่ืนโดยท่ัวไปท่ีมีการนําตราสินคาของตนไปติดไวกับวัสดุ
อุปกรณตาง ๆ ท่ีเกีย่วของกบัการขาย ไมวาจะเปนถุงขนม ถุงหิว้ กระดาษทิชชู ซ่ึง
ในกรณีนี้บานใรกาแฟก็ปฏิบัติเชนเดยีวกนั 

- การส่ือสารผานการบริการ  บานใรกาแฟไดพยายามสราง “วัฒนธรรมการ
บริการ” ข้ึน ดวยการฝกอบรมและพัฒนาบุคลากรใหกลาวคําทักทายและอําลา
ลูกคา จนกลายเปนวัฒนธรรมประเพณีประจําของบานใรกาแฟ ท้ังนี้ตามสูตรสําเร็จ
การบริการของบานใรกาแฟ พนักงานทกุคนตองตอนรับลูกคาวา “บานใรกาแฟ 
สวัสดีจะ” และกลาวคําอําลาวา “บานใรกาแฟขอบคุณจะ โอกาสหนาเรียนเชิญจะ” 
ทุกคร้ัง จนกลายเปนปกติวิสัย 
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                    กรณีดังกลาวจึงถือไดวาเปนการส่ือสารการตลาดในรูปแบบหนึ่ง เปนการส่ือสาร
การตลาดโดยใชพนักงานขาย ในขณะเดียวกนัก็อาศัยการสรางวฒันธรรมการบริการเพื่อจูงใจ
ผูบริโภค รวมท้ังเพื่อเสริมสรางความภักดใีนสินคาใหเกดิข้ึนไดอีกดวย 
                    อีกประการหนึ่งการสรางวัฒนธรรมบริการในลักษณะดังกลาว ซ่ึงมีลักษณะเปนกนัเอง
และงายๆ ยอมมีผลทําใหผูบริโภคท่ีเขาไปใชบริการรูสึกอบอุน เสมือนเปนบานของตนเอง หรือ
บานของบุคคลท่ีตนคุนเคย สวนหนึ่งเปนการสะทอนถึงการตอนรับแขกผูมาเยือนแบบไทย ๆ ซ่ึง
เปนส่ิงท่ีคนไทยคุนเคยเปนอยางดีอยูแลว การส่ือสารการตลาดในลักษณะดังกลาวจึงเปนการใช
พนักงานขายผนวกกับวิถีชีวติและวัฒนธรรมท่ีสอดคลองกับวิถีชีวิตของผูบริโภคเขามาเปนจุด
ติดตอส่ือสาร ซ่ึงชวยใหการส่ือสารเปนไปอยางมีประสิทธิภาพยิ่งข้ึน  

2. การส่ือสารผานชองทางการจัดจําหนาย   
                    จุดเดนของบานใรกาแฟในการส่ือสารผานชองทางการจัดจําหนายไดแกการใชอาคาร 
ทรงไทยประยกุตท่ีมีลักษณะเฉพาะตัวเปนสถานท่ีจัดจําหนาย ท้ังนี้บานใรกาแฟโดย สายชล  เพยาว
นอย กรรมการผูจัดการ ไดริเร่ิมโดยนําแนวคิดทางสถาปตยกรรมเปนอาคารไทยโมเดิรนพรอมท้ัง
จัดภูมิทัศนโดยรอบเพ่ือใหเปนกาแฟไทยอยางมืออาชีพ ภายใตแนวคิด “สวนแหงการดื่มกาแฟ”  
                    ลักษณะของตัวอาคารท่ีบานใรกาแฟใชเปนตัวอาคารทรงสูงสงา เปนอาคารไมท้ังหลัง
ทรงสูง รูปจั่วสามเหล่ียมไม จัดทํามุมกัน คาดทับดวยข่ือ มองดูคลายจั่วของบานซ่ึงสะทอนใหเหน็
ความเปนไทยและโลกตะวันออก นอกจากนี้ในสวนของภายในอาคารตกแตงดวยไมเนื้อออนสีขาว
อมเหลือง ประดับดวยรูปภาพครอบครัวพี่นอง นิทานและเร่ืองเลาตาง ๆ และใช แสงไฟสีเหลือง อม
สมใหความรูสึกอบอุนของบานท่ีพรอมตอนรับลูกคา (แขกผูมาเยือน)  สวนภายนอกไดใชแนวคิด
เชิงสถาปตยกรรมออกแบบใหมีน้ําไหลเปนทางผานผนังกระจกใส มองเห็นไดจากภายใน ภายนอก
มีเฉลียงไมพรอมมานั่งยาวใตรมประดูกิ่งออนไดบรรยากาศรมร่ืน และพลับพลึงท่ีปลูกอยูรอบตัว 
อาคาร ซ่ึงเหลานี้ลวนเปนการตอบสนองสุนทรียภาพของคอกาแฟ 

                    นอกจากการใชอาคารทรงไทยโมเดิรนอันเปนการส่ือสารถึงความเปนอัตลักษณของ
บานใรกาแฟโดยเฉพาะแลว บานใรกาแฟยังไดมีการพฒันาความคิดสรางสรรคดวยการสรางความ
หลากหลายใหกับตัวอาคารอีกดวย โดยการวางตําแหนงบานหรือปรับมุมมองบานใหแตกตางกนั
ออกไป เชน ทําใหเอียงจมลงไปในดนิบางสวน กลายเปนท่ีมาของ “บานเอ๊ียงเอียง” ท้ังนี้ อาคารที่ตั้ง
ของรานบานใรกาแฟแตละท่ีไดมีการพัฒนารูปแบบอาคารท่ีมีลักษณะแตกตางกันออกไป แตกอ็ยู
ภายใตแนวคิดของอาคารแบบ “ T h a i   M o d e r n  S t y l e ”  ตามลักษณะเฉพาะของบานใรกาแฟ  
                    ดังนั้น การสรางเอกลักษณเฉพาะตัวผานอาคารท่ีตั้งท่ีใชเปนจดุจําหนายของบานใร
กาแฟจงึเปนการใชส่ือหรือเปนการส่ือสารการตลาดเพ่ือสรางตราสินคา และเพื่อมุงหวังใหผูบริโภค 
จดจําตราสินคารวมท้ังจูงใจใหเกิดการบริโภคไดอีกทางหนึ่งเชนกัน  
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3. การใชส่ือมวลชน  
                    การใชส่ือมวลชนเปนเคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาดของบานใรกาแฟ โดยสวนใหญ
มักจะเปนลักษณะของ “การประชาสัมพันธ” มากกวา “การโฆษณา” และมักจะเปนการใช
ส่ือมวลชนในลักษณะท่ีเปน “Free Media” มากกวา หรือหากมีกรณีการลงโฆษณาก็มักจะเปน
ลักษณะของการทํา “Barter Trade” มากกวาการซ้ือส่ือหรือซ้ือพื้นท่ีลงโฆษณา ท้ังนี้การใช
ส่ือมวลชนในการส่ือสารการตลาดของบานใรกาแฟมีดังตอไปนี ้

- การใชส่ือวิทย ุ บานใรกาแฟทําการส่ือสารการตลาดผานทางรายการรวมดวย
ชวยกัน โดยการใหพนักงานโทรศัพทรายงานราคาน้ํามันทางรายการวิทยุรวมดวย
ชวยกันเปนประจําทุกวัน 

- การใชส่ือหนังสือพิมพ/นิตยสารหรือวารสาร บานใรกาแฟไดมีการลงโฆษณาบาง
ในหนังสือพิมพ “บิสนิเนสไทย” แตเปนลักษณะของการแลกเปล่ียนกันซ่ึงเรียกวา 
“Barter Trade” โดยท่ีหนงัสือพิมพบิสสิเนสไทยไดติดตอขอวางหนังสือพิมพใน
รานบานใรกาแฟเพื่อเปนการประชาสัมพันธหนังสือพิมพแลวลงโฆษณาใหบานใร
กาแฟโดยไมตองเสียเงินเปนการแลกเปล่ียนกัน สําหรับส่ือหนังสือพิมพอ่ืนๆ 
รวมท้ังนิตยสารและวารสารตางๆนั้น การส่ือสารการตลาดของบานใรกาแฟจะเปน
การลงบทความสัมภาษณมากกวาการซ้ือส่ือ ซ่ึงโดยท่ัวไปจะมีหนังสือพิมพหรือ
นิตยสาร/วารสารมาทําการสัมภาษณเจาของหรือกรรมการผูจัดการคือ สายชล      
เพยาวนอย แลวนําไปลงเผยแพรในหนังสือของตน เชน หนังสือพิมพฐานเศรษฐกจิ 
ประชาชาติธุรกิจ กรุงเทพธุรกิจ The Nation สวนนิตยสาร/วารสารก็เชน    ดิฉัน 
เปรียว เมคมันนี่ GM (GENTLEMEN’S MAGAZINE) เปนตน                                                           

- การใชส่ือโทรทัศน การส่ือสารการตลาดผานส่ือโทรทัศนก็เชนเดียวกัน บานใร
กาแฟไมเคยซ้ือเวลาลงโฆษณาทางโทรทัศนมากอน แตจะมีการรับเชิญไปให
สัมภาษณผานทางรายการตาง ๆ ทางโทรทัศน เชน รายการชอง 9 ถามตรง
เศรษฐกิจ สบายสไตลมยุรา ทางชอง 5 สูแลวรวยทาง ITV คืนนี้ท่ีเนชั่น UBC 8 
เปนตน 

- การใชส่ืออินเทอรเน็ต  บานใรกาแฟไดมีการส่ือสารการตลาดผานส่ืออินเทอรเน็ต 
โดยการจดัทํา Website ของบานใรกาแฟเอง เพื่อเปนการประชาสัมพันธสินคา 
รวมท้ังใหผูบริโภคหรือผูสนใจสามารถต้ังกระทูถาม-ตอบเกี่ยวกับขอสงสัย หรือ
ขอรองเรียนตาง ๆ ผานทาง Website ดังกลาว ซ่ึงใชช่ือวา www.banriecoffee.com  
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4. การสงเสริมการขาย 
- กรณีรวมกับบริษัท conoco (สถานีบริการน้ํามัน JET) ลูกคาท่ีเติมน้ํามันครบ 300 

บาท มีสิทธ์ิจับคูปอง 1 ใบ ลุนแลกเคร่ืองดื่มบานใรกาแฟฟรี 1 แกว เร่ิมประมาณ    
1 – 31 มีนาคม 2543 และวนัท่ี 1 – 31 สิงหาคม 2543 ลูกคาท่ีเติมน้ํามันครบ 300 
บาท จะไดคูปองสวนลด 20% สําหรับซ้ือสินคา 

- กรณีรวมกับศูนยบริการตรวจเช็คสภาพรถยนต V-Care ลูกคาท่ีใชบริการท่ีบานใร
กาแฟเก็บฝาแกว 22 ออนซ จํานวน 4 ฝาเปนสวนลดได 200 บาท พรอมรับสิทธ์ิเช็ค
สภาพรถฟรี 30 รายการ ในทางกลับกัน ลูกคาท่ีใชบริการท่ี V-Care ครบ 2,000 
บาท รับฟรีคูปองเคร่ืองดื่มบานใรกาแฟ 1 แกว เชนกนั เร่ิม 1 มิ.ย. – 31 ก.ค.45 

- กรณีรวมกับคล่ืนวิทยุ 96.0 FM บานใรกาแฟสนับสนุนใหคูปองดื่มฟรีสําหรับผูท่ี
เลนเกมสทายปญหาในชวง “รายงานราคานํ้ามันวนันีก้ับบานใรกาแฟ” ประมาณ
เดือนตุลาคมและธันวาคม 2544 

- แรลล่ี บานใรกาแฟ ชวงเทศกาลสงกรานตท่ีผานมา บานใรกาแฟไดส่ังทําผาเยน็ 
50,000 ผืนเพื่อแจกฟรีใหกับลูกคาท่ีมาใชบริการในชวงเดือนนั้น ประมาณ             
1 เมษายน – 30 เมษายน 2545 

- กรณี เซฟ-ที-คัท เซฟ-ที-คัท ลงส่ือหนังสือพิมพ “บานใรใหความไววางใจ ตดิต้ัง
เซฟ-ที-คัท”พรอมกับฝากใหบานใรกาแฟชวยแจกมานกนัแดด เซฟ-ที-คัท ใหกับ
ลูกคาท่ีมาซ้ือสินคารานบานใรกาแฟ ตลอดเดือนมิถุนายน 2545 

- กรณีสํานักพิมพ DMG (Direct Media Group) ในวนัท่ี 15 กรกฎาคม 2545 – 15 
สิงหาคม 2545 บานใรกาแฟจะมีการวางขายหนังสือในขายของสํานกัพิมพ DMG 
ทางสํานักพิมพไดเสนอหนังสือสุริโยไทใหบานใรใชทําการโปรโมช่ันฟรี 500 เลม 

- รวมกับ www.sabuy.com ทํากิจกรรมแรลล่ีเสนทางกรุงเทพ-ชลบุรี สนับสนุน
คูปองดื่มฟรีจํานวน 60 ใบ พรอมกับเซรามิคมูลคา 2,500 บาทใหกบัผูท่ีหา RC 
(Red Cross คือ สัญลักษณหรือเคร่ืองหมายสีแดง ท่ีผูรวมแขงแรลล่ีจะตองหาให
พบ)ไดถูกตอง แลกรับของรางวัลไดท่ีรานบานใรกาแฟ 1-31 เมษายน 2545 

- รวมกับบริษัท แมส คอมมิเนเคชั่น โปรดัคชั่น จํากัด  ผูผลิตรายการ executive time 
บานใรกาแฟสนับสนุนคูปองสวนลด 10 บาท จํานวน 5,000 ใบ/เดือน ระยะเวลา 3 
เดือนใหกับบริษัท โดยคูปองสวนลดของบานใรจะถูกนําไปแจกในรายการของ
บริษัท ซ่ึงรายการดังกลาวออกอากาศทุกวนัจันทร- ศุกร ระหวางเวลา 17.00-17.30 
น. ทาง UBC 07 ตั้งแตวนัท่ี 1 ตุลาคม – 31 ธันวาคม 2545      
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แนวทางการใชการส่ือสารการตลาดในอนาคต  
                    บานใรกาแฟไดวางแนวทางการใชการส่ือสารการตลาด เพื่อเสริมสรางความเติบโต
ใหกับธุรกจิตอไปในอนาคตไวดวย ซ่ึงการส่ือสารการตลาดท่ีใชนัน้จะเนนหนักไปในเร่ืองของการ
พัฒนาผลิตภณัฑ ใหมีผลิตภัณฑใหมภายใตตราสินคาของบานใรกาแฟเกดิข้ึน รวมไปถึงเร่ืองของ
การขยายชองทางการจัดจําหนาย ท่ีนอกจากจะขยายสาขาภายในประเทศแลวบานใรกาแฟยังมีแผน
ท่ีจะขยายสาขาไปเปดใหบริการในตางประเทศอีกดวย โดยมุงหวังท่ีจะขยายกลุมลูกคาใหเพิ่มมาก
ข้ึน          

2. รูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

                    การดําเนินการวจิัย ผูวิจยัใชลักษณะของการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใช
แบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล มุงศึกษาพฤติกรรมการซ้ือ
ของกลุมตัวอยางท่ีเปนผูบริโภคผลิตภัณฑรานบานใรกาแฟ จํานวน 400 ราย สามารถสรุป
ผลการวิจัยได ดังนี ้

ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 

                    จากจํานวนกลุมตัวอยางท่ีทําการศึกษา 400 คน ประกอบดวยกลุมตัวอยางท่ีเปนเพศชาย
มากกวาเพศหญิงเล็กนอย คือเปนชายรอยละ 53.5 และเปนหญิงรอยละ 46.5 มีอายุ 30-39 ป มาก
ท่ีสุด รอยละ 49.3 รองลงมาคืออายุ 21-29 ป รอยละ 30.7 และอายุ 40-49 ป รอยละ 13.0 ประกอบ
อาชีพธุรกิจสวนตัวมีจํานวนมากท่ีสุด รอยละ 41.2 รองลงมาคือเปนพนักงานบริษัทเอกชน รอยละ 
38.5 มีรายไดตอเดือน 45,001 บาทข้ึนไป จํานวนมากท่ีสุด รอยละ 27.0 รองลงมาคือมี รายไดตอ
เดือน 5,001-15,000 บาท รอยละ 22.3 และมีรายไดตอเดือน 15,001-25,000 บาท รอยละ 19.2 กลุม
ตัวอยางสวนใหญ มีการศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือสูงกวา รอยละ 78.0 รองลงมาคือ มีการศึกษา
ในระดบัอนุปริญญา ปวส. หรือเทียบเทารอยละ 11.0 

การรับรูขอมูลขาวสารผลิตภณัฑบานใรกาแฟ 
                    กลุมตัวอยางสวนใหญรูจกัผลิตภัณฑบานใรกาแฟครั้งแรกจากส่ือชองทางการจัด
จําหนาย(รานบานใรกาแฟท่ีตั้งอยูในปมน้ํามันและรานบานใรกาแฟท่ีไมไดตั้งอยูในปมน้ํามัน) รอย
ละ 76.7 รองลงมาคือส่ือบุคคล(พนักงานขายและญาติ/เพื่อนแนะนํา) รอยละ 14.3 และส่ือมวลชน
(รายการโทรทศัน รายการวิทยุ ขาวหนังสือพิมพและนิตยสาร) รอยละ 9.0 
                    ระยะเวลาท่ีรูจกัผลิตภัณฑบานใรกาแฟ กลุมตัวอยางท่ีรูจักผลิตภัณฑบานใรกาแฟมา
มากกวา 2 ป มีจํานวนมากที่สุด รอยละ 42.8 รองลงมาคือ รูจักผลิตภัณฑบานใรกาแฟมามากกวา     
1 ป-2 ป  รอยละ 40.2 และรูจักผลิตภัณฑบานใรกาแฟมานอยกวาหรือเทียบเทา 1 ป รอยละ17.0 
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                    ส่ิงท่ีนึกถึงเปนอันดับแรกเม่ือพูดถึงบานใรกาแฟ มีกลุมตัวอยางนึกถึงกาแฟไทยเปน
อันดับแรก เม่ือพูดถึงบานใรกาแฟ รอยละ 39.0 รองลงมาในจํานวนใกลเคียงกัน คือ นึกถึงบานไม
ทรงสามเหล่ียม รอยละ 34.5 และนึกถึงความเปนธุรกิจของคนไทย รอยละ 14.8 
                    การรับทราบขอมูลขาวสารหรือสัญลักษณเกีย่วกับผลิตภัณฑบานใรกาแฟ ผานส่ือ
ประเภทตางๆ กลุมตัวอยางมีการรับทราบขอมูลขาวสารหรือสัญลักษณเกี่ยวกับผลิตภัณฑบานใร
กาแฟจากส่ือตัวผลิตภัณฑตางๆของบานใรกาแฟ คือ แกวกาแฟ, ขวดกาแฟ, ทิชชู, ถุงใสขนม มาก
ท่ีสุดเปนอันดบั1 ( x =1.54) รองลงมาอันดับ 2 คือ เพื่อน ( x =0.78) และอันดับ 3 คือ นติยสาร 
( x =0.64) 
 
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑบานใรกาแฟ 
                    จํานวนคร้ังของการซ้ือกาแฟท่ีบานใรกาแฟ ในขณะท่ีผูวิจัยเก็บขอมูลนั้น ผูบริโภคท่ี
เปนกลุมตัวอยางสวนใหญมาซ้ือกาแฟท่ีบานใรกาแฟเปนคร้ังท่ี 11 ข้ึนไป รอยละ 85.0 และมีรอยละ 
15.0 ท่ีมาซ้ือไมเกิน 10 คร้ัง 
                    ระยะเวลาในการบริโภคผลิตภัณฑบานใรกาแฟ กลุมตัวอยางท่ีบริโภคผลิตภัณฑบานใร
กาแฟมาแลวเปนระยะเวลามากกวา 2 ปข้ึนไป มากท่ีสุด รอยละ 36.8 รองลงมา คือ บริโภคมา
มากกวา  1-2 ป รอยละ 35.7 และบริโภคมามากกวา 6เดอืน - 1ป รอยละ 19.5  
                    ความต้ังใจในการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟในคร้ังตอไป กลุมตัวอยางสวนใหญมี
ความต้ังใจในการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟในคร้ังตอไป รอยละ 90.3 มีรอยละ 7.8 ท่ีไมแนใจ และ
มีเพียงรอยละ 2.0 ท่ีจะไมซ้ือผลิตภัณฑรานบานใรกาแฟอีกในคร้ังตอไป 
                    ความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟในชวง 3 เดือนท่ีผานมา กลุมตัวอยางท่ีซ้ือ
ผลิตภัณฑบานใรกาแฟสัปดาหละ 1-2 คร้ัง มีจํานวนมากท่ีสุด รอยละ 23.8 รองลงมาคือซ้ือเดือนละ 
2-3 คร้ัง รอยละ 20.3 และซ้ือสัปดาหละ 3-4 คร้ัง รอยละ 16.8  
                    คาใชจายในการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟตอคร้ัง  กลุมตัวอยางสวนใหญมีคาใชจายใน
การซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟตอคร้ัง 51-150 บาท รอยละ 83.8 รองลงมาคือ มากกวา 150 บาท รอย
ละ 9.0 และไมเกิน 50 บาท รอยละ 7.2 
                    ความต้ังใจในการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟในคร้ังตอไป หากมีการปรับราคาสินคาข้ึน
อีก 10-20% กลุมตัวอยางท่ีไมแนใจวา จะมีการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟในคร้ังตอไปหรือไม มี
จํานวนมากท่ีสุด รอยละ 38.0 รองลงมาคือ ซ้ือนอยลง รอยละ 25.0 และยังคงซ้ือตอไปแนนอน รอย
ละ 20.3 มีเพียงรอยละ 4.3 เทานั้นท่ีจะเลิกซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟไปเลย  
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                    ประเภทผลิตภณัฑบานใรกาแฟท่ีเคยซ้ือ ผลิตภัณฑบานใรกาแฟท่ีกลุมตัวอยางเคยซ้ือ
มากท่ีสุด คือ กาแฟรอน/เยน็ รอยละ 42.3 รองลงมา คือ ชาเย็น/ชาแดง (กระเจีย๊บ)/ชาเขียว รอยละ 
13.8 และขนมขบเค้ียวตางๆ ไดแก คุกกี้ ขนมปง ฯลฯ รอยละ 13.1  
                    ผลิตภัณฑบานใรกาแฟท่ีซ้ือบอยท่ีสุด ผลิตภัณฑบานใรกาแฟท่ีกลุมตัวอยางสวนใหญ
ซ้ือบอยท่ีสุด คือ กาแฟรอน/เย็น รอยละ 84.5 รองลงมาคือ ชาเย็น / ชาแดง (กระเจีย๊บ) / ชาเขียว รอย
ละ 10.3 
                    สาเหตุท่ีซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ สาเหตุท่ีกลุมตัวอยางซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟมาก
ท่ีสุดเปนอันดบั 1 คือ รสชาติของกาแฟท่ีเขมขนแบบไทยๆ ( x =1.81) รองลงมาในอันดับ 2 คือ 
กล่ินหอมของกาแฟแบบไทยๆ ( x =1.75) และอันดับ 3 คือ เนื่องจากแวะเติมน้ํามัน ( x =0.77) 
                    บุคคลมาดวยกนัเม่ือบริโภคผลิตภัณฑบานใรกาแฟ กลุมตัวอยางท่ีมาซ้ือผลิตภัณฑบาน
ใรกาแฟคนเดยีว มีจํานวนมากท่ีสุด รอยละ 33.5 รองลงมาคือ มากับครอบครัว / ญาติ รอยละ 27.3 
มากับคนรัก รอยละ 21.5 และมากับเพื่อน รอยละ 17.7  
                    ลักษณะการบริโภคผลิตภัณฑบานใรกาแฟ พบวา กลุมตัวอยางมักบริโภคผลิตภัณฑ
บานใรกาแฟในลักษณะเดินทางผานเลยแวะซ้ือมากท่ีสุด รอยละ 57.7 รองลงมาคือ ตั้งใจไปทาน
โดยตรง รอยละ 41.8   มีเพียงรอยละ 0.5 ท่ีมีคนอ่ืนซ้ือมาฝาก 
                    ชวงเวลาท่ีบริโภคผลิตภัณฑบานใรกาแฟ กลุมตัวอยางท่ีบริโภคผลิตภัณฑบานใรกาแฟ
ตอนกลางวัน มีจํานวนมากที่สุด รอยละ 55.5 รองลงมาคือ ตอนเยน็ รอยละ 21.5 ตอนเชา รอยละ 
18.0 และตอนกลางคืน รอยละ 5.0  
                    รานกาแฟท่ีช่ืนชอบเปนพิเศษ บานใรกาแฟเปนรานกาแฟท่ีกลุมตัวอยางช่ืนชอบเปน
พิเศษมากเปนอันดับ 1 รอยละ 37.0 รองลงมาคือ สตารบัคส รอยละ 25.8   
                    ลักษณะกาแฟของบานใรกาแฟในทัศนะของผูบริโภค กลุมตัวอยางคิดวากาแฟของบาน
ใรกาแฟเปนกาแฟท่ีเขมขน รอยละ 30.3 รองลงมาคือ มีกล่ินหอมกรุน รอยละ 28.1 และ มีรสชาติ
กลมกลอม รอยละ 27.0 
                    รสชาติของกาแฟบานใรกาแฟท่ีชอบ กลุมตัวอยางช่ืนชอบคือบานใรเบลนด รอยละ 
35.5 รองลงมาคือ เอเซีย เอสเปรสโซ รอยละ 31.5 และ บางกอก เบลนด รอยละ 18.8 
                    ส่ิงท่ีปฏิบัติระหวางทางท่ีขับรถแลวอยากดื่มกาแฟ ส่ิงท่ีกลุมตัวอยางปฏิบัติระหวางทาง
ท่ีขับรถแลวอยากดื่มกาแฟ คือ แวะซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟเทานั้น รอยละ 50.8 รองลงมาคือ แวะ
ซ้ือกาแฟยีห่อใดก็ไดท่ีมีขายและสะดวก รอยละ 46.8 และมีเพยีงรอยละ 2.4 ท่ีระงับความอยากกินไว 
                    ถามีความจําเปนตองแวะเติมน้ํามันปมท่ีไมมีบานใรกาแฟ  จะซ้ือกาแฟยี่หออ่ืนดื่มแทน
หรือไม กลุมตัวอยางรอยละ 60.3 จะซ้ือกาแฟยีห่ออ่ืนแทนกาแฟบานใรกาแฟ แตก็มีถึงรอยละ 39.7 
ท่ีไมซ้ือกาแฟยี่หออ่ืนแทนกาแฟบานใรกาแฟ 
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                    สาขาท่ีมักซ้ือผลิตภัณฑรานบานใรกาแฟ กลุมตัวอยางสวนใหญซ้ือสินคาโดยไมจํากัด
สาขา แลวแตโอกาส รอยละ 78.3 รองลงมาคือ ซ้ือท่ีสาขาบานเอ๊ียงเอียง (เขตบางขุนเทียน) รอยละ 
7.3 และ ซ้ือท่ีสาขาบานนวล (เขตบางกะป) รอยละ 6.5 
 
ปจจัยการตลาดและปจจัยการส่ือสารการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑบานใรกาแฟ  
                    ในภาพรวมปจจัยการตลาดและปจจัยการส่ือสารการตลาดมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑบานใรกาแฟในระดับมาก ( x =3.42) เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ ( x =3.74) และดานชองทางการจัดจําหนาย ( x =3.98) เปนปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟในระดับมาก สําหรับปจจยัดานราคา ( x =3.32) ดานการสงเสริมการขาย 
( x =3.03) และดานการส่ือสารการตลาด (3.03) พบวาเปนปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ
บานใรกาแฟในระดับปานกลาง  
       
ความคิดเห็นของผูบริโภคตอผลิตภณัฑบานใรกาแฟ  
                    ความคิดเห็นของผูบริโภคตอผลิตภัณฑบานใรกาแฟ  เปนการแสดงถึงความภกัดีตอ
ผลิตภัณฑบานใรกาแฟ ส่ิงท่ีกลุมตัวอยางเห็นดวย (ตอบวาใช) เกินรอยละ 70 คือ รานบานใรกาแฟมี
บรรยากาศดี รอยละ 88.5  ผูบริโภคเลือกบริโภคผลิตภัณฑบานใรกาแฟ เนื่องจากติดใจในรสชาติ 
รอยละ 83.5 ผลิตภัณฑบานใรกาแฟมีความเหมาะสมกับรสนิยมของคนไทย รอยละ 74.8 และ
พนักงานขายรานบานใรกาแฟมีอัธยาศัยด ีมีความเปนกันเอง รอยละ 73.5 และส่ิงท่ีกลุมตัวอยางเห็น
ดวย (ตอบวาใช) ต่ํากวารอยละ 50 คือ เวลาท่ีทานเดินทาง ทานมักแวะซ้ือกาแฟหรือเคร่ืองดื่มใดๆ
ดื่มตามความสะดวก มากกวาท่ีจะเลือกรานใดรานหน่ึงโดยเฉพาะ รอยละ 47.8 และ สําหรับทาน
แลว การดื่มกาแฟยีห่อไหนกมี็รสชาติไมแตกตางกัน รอยละ 12.3  
                    ผลการศึกษาระดับความภักดตีอผลิตภัณฑบานใรกาแฟ พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมี
ความภกัดีตอผลิตภัณฑบานใรกาแฟในระดับสูง รอยละ 77.3 รองลงมาคือมีความภกัดีตอผลิตภัณฑ
บานใรกาแฟในระดับปานกลาง รอยละ 22.2 และมีเพยีงรอยละ 0.5 ท่ีมีความภกัดตีอผลิตภัณฑบาน
ใรกาแฟในระดับตํ่า 
 
การทดสอบสมมุติฐาน 
                    สมมติฐานขอท่ี 1 ผูบริโภคที่มีคุณลักษณะทางประชากรท่ีแตกตางกันจะมีการรับรู
ขาวสารผลิตภัณฑบานใรกาแฟแตกตางกนั 
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                    ผูวิจัยไดใชคาสถิติ T – test และ F – test ในการทดสอบ ซ่ึงผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคท่ี
มีคุณลักษณะทางประชากร คือ เพศ,อาย,ุอาชีพ,รายไดตอเดือนและการศึกษาแตกตางกัน จะมีการ
รับรูขาวสารผลิตภัณฑบานใรกาแฟไมแตกตางกัน จึงไมเปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว 
                    สมมติฐานขอท่ี 2 ผูบริโภคท่ีมีคุณลักษณะทางประชากรท่ีแตกตางกนัจะมีพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟแตกตางกนั 
                    เนื่องจากพฤตกิรรมการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ ท่ีผูวิจัยศึกษาหาความสัมพันธกบั
คุณลักษณะทางประชากรของผูบริโภค ประกอบดวย โอกาสหรือสาเหตุในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ
บานใรกาแฟ ความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ มูลคาท่ีซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟและ
ประเภทผลิตภณัฑบานใรกาแฟท่ีซ้ือ สมมติฐานขอท่ี 2 จึงประกอบดวย 4 สมมติฐานยอย คือ 
                    2.1 ผูบริโภคท่ีมีคุณลักษณะทางประชากรท่ีแตกตางกัน จะมีโอกาสหรือสาเหตุในการ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟแตกตางกนั  
                    2.2 ผูบริโภคท่ีมีคุณลักษณะทางประชากรท่ีแตกตางกัน      จะมีความถ่ีในการซ้ือ
ผลิตภัณฑบานใรกาแฟแตกตางกัน 
                    2.3 ผูบริโภคท่ีมีคุณลักษณะทางประชากรท่ีแตกตางกัน จะมีมูลคาท่ีซ้ือผลิตภัณฑบาน
ใรกาแฟแตกตางกัน 
                    2.4  ผูบริโภคท่ีมีคุณลักษณะทางประชากรท่ีแตกตางกัน จะมีประเภทผลิตภัณฑบานใร
กาแฟท่ีซ้ือแตกตางกัน 
                    สมมติฐานขอท่ี 2.1 ผูบริโภคท่ีมีคุณลักษณะทางประชากรท่ีแตกตางกนั จะมีโอกาส
หรือสาเหตุในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟแตกตางกัน 
                    ผูวิจัยไดแบงการวิเคราะหโอกาสหรือสาเหตุในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ 
ออกเปน 4 สาเหตุ คือ  
1. สาเหตุอันเกี่ยวเนื่องกับตัวผลิตภัณฑ 
2. สาเหตุอันเกี่ยวเนื่องกับราคา 
3. สาเหตุอันเกี่ยวเนื่องกับชองทางการจัดจําหนาย 
4. สาเหตุอันเกี่ยวเนื่องกับสภาพแวดลอมทางการตลาด 
โดยใชคาสถิติ T – test และ F – test ในการทดสอบ ซ่ึงผลการวิจัยพบวา 

- เพศ  ของผูบริโภคท่ีแตกตางกันจะมีโอกาสหรือสาเหตุในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ
บานใรกาแฟไมแตกตางกัน ท้ัง 4 สาเหตุ 

- อายุ ของผูบริโภคท่ีแตกตางกันจะมีโอกาสหรือสาเหตุในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ
บานใรกาแฟไมแตกตางกัน ใน 3 สาเหตุ คือ สาเหตุอันเกี่ยวเนื่องกับราคา  สาเหตุ
อันเกี่ยวเนื่องกับชองทางการจัดจําหนายและสาเหตุอันเกี่ยวเนื่องกับสภาพแวดลอม
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ทางการตลาด  แตมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ใน
สาเหตุอันเกีย่วเนื่องกับตัวผลิตภัณฑ  โดยผูบริโภคท่ีมีอายุ 50 ปข้ึนไปจะซ้ือ
ผลิตภัณฑบานใรกาแฟจากสาเหตุอันเกีย่วเนื่องกับตัวผลิตภัณฑ ( x =1.55) 
มากกวาผูบริโภคท่ีมีอายุในชวงอ่ืน ๆ 

- อาชีพ ของผูบริโภคท่ีแตกตางกันจะมีโอกาสหรือสาเหตุในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ
บานใรกาแฟไมแตกตางกัน ใน 3 สาเหตุ คือ สาเหตุอันเกี่ยวเนื่องกับตัวผลิตภัณฑ  
สาเหตุอันเกีย่วเนื่องกับราคา  และสาเหตุอันเกีย่วเนื่องกับชองทางการจัดจําหนาย  
แตมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ0.05 ในสาเหตุอันเกี่ยวเนื่อง
กับสภาพแวดลอมทางการตลาด โดยผูบริโภคท่ีประกอบอาชีพเปนพนกังาน
รัฐวิสาหกจิจะซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟจากสาเหตุอันเกี่ยวเนื่องกับสภาพแวดลอม
ทางการตลาด ( x =0.67) มากกวาผูบริโภคท่ีมีอาชีพในกลุมอ่ืนๆ 

- รายไดตอเดือนของผูบริโภคท่ีแตกตางกนั จะมีโอกาสหรือสาเหตุในการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑบานใรกาแฟไมแตกตางกัน ท้ัง 4 สาเหตุ 

- การศึกษา ของผูบริโภคท่ีแตกตางกันจะมีโอกาสหรือสาเหตุในการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑบานใรกาแฟไมแตกตางกัน ใน 3 สาเหตุ คือ สาเหตุอันเกีย่วเนื่องกับตัว
ผลิตภัณฑ  สาเหตุอันเกี่ยวเนื่องกับราคาและสาเหตุอันเกี่ยวเนื่องกับชองทางการจัด
จําหนาย  แตมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ในสาเหตุอัน
เกี่ยวเนื่องกับสภาพแวดลอมทางการตลาด โดยผูบริโภคท่ีจบการศึกษาในระดับ
อนุปริญญา  ปวส.  หรือเทียบเทา จะซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟจากสาเหตุอัน
เกี่ยวเนื่องกับสภาพแวดลอมทางการตลาด ( x =0.63) มากกวาผูบริโภคท่ีมี
การศึกษาในระดับอ่ืน ๆ 

                    สมมติฐานขอท่ี 2.2 ผูบริโภคท่ีมีคุณลักษณะทางประชากรท่ีแตกตางกนัจะมีความถี่ใน
การซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟแตกตางกนั 
ผูวิจัยไดใชคาสถิติ T – test และ F – test ในการทดสอบ ซ่ึงผลการวิจัยพบวา  

- เพศ ของผูบริโภคท่ีแตกตางกันจะมีความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ ไม
แตกตางกัน 

- อายุ ของผูบริโภคท่ีแตกตางกันจะมีความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ ไม
แตกตางกัน 

- อาชีพ ของผูบริโภคท่ีแตกตางกันจะมีความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยผูบริโภคท่ีประกอบธุรกิจ
สวนตัว / คาขาย จะมีความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟสูงสุด ( x = 4.12) 
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รองลงมาคือ ผูบริโภคท่ีรับราชการ( x = 4.09)และผูบริโภคท่ีประกอบอาชีพอื่น ๆ 
(แมบาน , ผูเกษียณราชการ) ( x = 3.60) 

- รายไดตอเดือนของผูบริโภคท่ีแตกตางกนั จะมีความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑบานใร
กาแฟ ไมแตกตางกัน 

- การศึกษา ของผูบริโภคท่ีแตกตางกัน จะมีความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยผูบริโภคท่ีมีการศึกษาใน
ระดับมัธยมศึกษาตอนตนหรือตํ่ากวา จะมีความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ
สูงท่ีสุด ( x  = 4.68) รองลงมาคือ ผูบริโภคท่ีมีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอน
ปลาย ( x  = 4.60) ผูบริโภคท่ีมีการศึกษาในระดับอนุปริญญา  ปวส.  หรือเทียบเทา 
( x  = 3.59) และผูบริโภคท่ีมีการศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือสูงกวา             
( x  = 3.57) 

                    สมมติฐานขอท่ี 2.3 ผูบริโภคท่ีมีคุณลักษณะทางประชากรท่ีแตกตางกนัจะมีมูลคาท่ีซ้ือ
ผลิตภัณฑบานใรกาแฟแตกตางกัน 

ผูวิจัยไดใชคาสถิติ χ2 ในการทดสอบ 
                    ซ่ึงผลการวิจัยพบวา รายไดตอเดือนและระดับการศึกษาของผูบริโภคท่ีแตกตางกนั 
สงผลใหมีมูลคาท่ีซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดย
ผูบริโภคท่ีมีรายได 25,001 – 35,000 บาท และผูบริโภคท่ีมีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย 
จะมีแนวโนมมูลคาผลิตภัณฑบานใรกาแฟท่ีซ้ือตอคร้ังสูงกวาผูบริโภคในกลุมอ่ืนๆ         

                    สําหรับเพศ อายุ และอาชีพ ของผูบริโภคท่ีแตกตางกัน พบวา มีมูลคาท่ีซ้ือผลิตภัณฑ
บานใรกาแฟ ไมแตกตางกัน 

                    สมมติฐานขอท่ี 2.4 ผูบริโภคท่ีมีคุณลักษณะทางประชากรท่ีแตกตางกันจะมีประเภท
ผลิตภัณฑบานใรกาแฟท่ีซ้ือ แตกตางกนั 

ผูวิจัยไดใชคาสถิติ χ2 ในการทดสอบ 
                    ซ่ึงผลการวิจัยพบวา เพศ และ อายุ ของผูบริโภค ท่ีแตกตางกันจะมีประเภทผลิตภัณฑ
บานใรกาแฟท่ีซ้ือแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และ 0.01 ตามลําดับ โดยเพศ
หญิงซ้ือผลิตภัณฑประเภทชา และผลิตภัณฑชนิดอ่ืน ๆ มากกวาเพศชาย ในขณะท่ีเพศชายซ้ือ
ผลิตภัณฑประเภทกาแฟมากเพศหญิง  รวมทั้งผูบริโภคท่ีมีอายุมาก มีแนวโนมในการซ้ือผลิตภัณฑ
ประเภทกาแฟสูงกวาผูบริโภคท่ีมีอายุนอย 

                    สําหรับ อาชีพ รายไดตอเดือน และการศึกษาของผูบริโภคท่ีแตกตางกัน พบวามี
ประเภทผลิตภณัฑบานใรกาแฟท่ีซ้ือไมแตกตางกัน 
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                    สมมติฐานขอท่ี 3 การใชส่ือผลิตภัณฑของบานใรกาแฟเปนปจจยัท่ีสรางการรับรู
ขาวสารและตราสินคาบานใรกาแฟใหแกผูบริโภคไดมากที่สุด 

                    อางถึงผลการวิจัยในตาราง 8 พบวาผูบริโภคมีการรับทราบขอมูลขาวสารของ
ผลิตภัณฑบานใรกาแฟ จากส่ือตัวผลิตภณัฑ ตางๆ ของบานใรกาแฟ คือ แกวกาแฟ, ขวดกาแฟ, ทิช
ชู, ถุงใสขนม มากท่ีสุด  ดังน้ันจึงสรุปไดวา การใชส่ือผลิตภัณฑของบานใรกาแฟเปนปจจยัท่ีสราง
การรับรูขาวสารและตราสินคาบานใรกาแฟใหแกผูบริโภคไดมากท่ีสุด 
                    สมมติฐานขอท่ี 4 ปจจยัดานผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบานใร
กาแฟมากท่ีสุด   
                    อางถึงผลการวิจัยในตาราง 29 พบวา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย เปนปจจยัท่ีมี
ผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟในระดับมากเปนอันดบั 1 รองลงมาคือ ปจจยัดาน
ผลิตภัณฑ  ปจจัยดานราคา ปจจัยดานการสงเสริมการขายและปจจัยดานการสื่อสารการตลาด 
ตามลําดับ  ดังนั้นจึงสรุปไดวา ปจจยัดานผลิตภณัฑไมใชปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑบานไรกาแฟมากที่สุด แตกลับเปนปจจยัดานชองทางการจัดจําหนาย 
                    สมมติฐานขอท่ี 5 การรับรูปจจัยการส่ือสารการตลาด มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการ
ซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ  
                    เนื่องจากพฤตกิรรมการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ ท่ีผูวิจัยศึกษาหาความสัมพันธกบั
คุณลักษณะทางประชากรของผูบริโภค ประกอบดวย โอกาสหรือสาเหตุในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ
บานใรกาแฟ ความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ มูลคาท่ีซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟและ
ประเภทผลิตภณัฑบานใรกาแฟท่ีซ้ือ สมมติฐานขอท่ี 5 จึงประกอบดวย 4 สมมติฐานยอย คือ 
                    5.1 การรับรูปจจยัการส่ือสารการตลาด มีความสัมพันธกับโอกาสหรือสาเหตุในการ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ 
                    5.2 การรับรูปจจยัการส่ือสารการตลาด มีความสัมพันธกับความถ่ีในการซ้ือผลิตภัณฑ
บานใรกาแฟ 
                    5.3 การรับรูปจจยัการส่ือสารการตลาด มีความสัมพันธกับมูลคาท่ีซ้ือผลิตภัณฑบานใร
กาแฟ 
                    5.4 การรับรูปจจยัการส่ือสารการตลาด มีความสัมพันธกับประเภทผลิตภณัฑบานใร
กาแฟท่ีซ้ือ 
                    สมมติฐานขอท่ี 5.1 การรับรูปจจัยการส่ือสารการตลาด มีความสัมพันธกับโอกาสหรือ
สาเหตุในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ 
                    ผูวิจัยไดแบงการวิเคราะหโอกาสหรือสาเหตุในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ 
ออกเปน 4 สาเหตุ คือ  
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1. สาเหตุอันเกี่ยวเนื่องกับตัวผลิตภัณฑ 
2. สาเหตุอันเกี่ยวเนื่องกับราคา 
3. สาเหตุอันเกี่ยวเนื่องกับชองทางการจัดจําหนาย 
4. สาเหตุอันเกี่ยวเนื่องกับสภาพแวดลอมทางการตลาด 
โดยใชคาสถิติ Pearson Correlation ในการทดสอบ 
                    ซ่ึงผลการวิจัยพบวา การรับรูปจจัยการส่ือสารการตลาด ไมมีความสัมพนัธกับโอกาส
หรือสาเหตุในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ ท้ัง 4 สาเหตุ   
                    สมมติฐานขอท่ี 5.2 การรับรูปจจัยการส่ือสารการตลาด มีความสัมพันธกบัความถ่ีใน
การซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ 
ผูวิจัยไดใชคาสถิติ Pearson Correlation ในการทดสอบ 
                    ซ่ึงผลการวิจัยพบวา การรับรูปจจัยการส่ือสารการตลาด ไมมีความสัมพันธกับความถี่
ในการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ 
                    สมมติฐานขอท่ี 5.3 การรับรูปจจัยการส่ือสารการตลาด มีความสัมพันธกับมูลคาท่ีซ้ือ
ผลิตภัณฑบานใรกาแฟ 
ผูวิจัยไดใชคาสถิติ Discriminant Analysis ในการทดสอบ 
                    ซ่ึงผลการวิจัยพบวา การรับรูปจจัยการส่ือสารการตลาด ไมมีความสัมพันธกับมูลคาท่ี
ซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ 
                    สมมติฐานขอท่ี 5.4 การรับรูปจจัยการส่ือสารการตลาด มีความสัมพันธกับประเภท
ผลิตภัณฑบานใรกาแฟท่ีซ้ือ 
ผูวิจัยไดใชคาสถิติ Discriminant Analysis ในการทดสอบ 
                    ซ่ึงผลการวิจัยพบวา การรับรูปจจัยการส่ือสารการตลาด ไมมีความสัมพนัธกับประเภท
ผลิตภัณฑบานใรกาแฟท่ีซ้ือ 
                    สมมติฐานขอท่ี 6 ความบอยครั้งในการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ มีความสัมพันธกับ
แนวโนมในการซ้ือซํ้าและความภกัดีในตราสินคาของผูบริโภค 

ผูวิจัยไดใชคาสถิติ Pearson Correlation ในการทดสอบ 
                    ซ่ึงผลการวิจัยพบวา ความบอยคร้ังในการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ มีความสัมพันธกบั
แนวโนมในการซ้ือซํ้า อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยผูบริโภคท่ีมีความบอยคร้ังในการ
ซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟสูงก็จะมีแนวโนมในการซ้ือซํ้าสูงตามไปดวย ในทํานองเดยีวกันผูบริโภค
ท่ีมีความบอยคร้ังในการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟตํ่ากมี็จะมีแนวโนมในการซ้ือซํ้าตํ่าตามไปดวย 
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                    สวนการทดสอบความสัมพันธระหวางความบอยคร้ังในการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ 
กับความภักดใีนตราสินคาของผูบริโภค ผลการวิจัยพบวา ความบอยครั้งในการซ้ือผลิตภัณฑบานใร
กาแฟ ไมมีความสัมพันธกับความภกัดีในตราสินคาของผูบริโภค 
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อภิปรายผล 
 
 
                    การอภิปรายผลการวิจยัเร่ือง “กลยุทธการส่ือสารการตลาดธุรกิจ SMEs ไทยและ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษา : ธุรกิจบานใรกาแฟ)” ผูวิจัยได
อภิปรายผลท่ีเปนประเดน็สําคัญ ภายใตปญหานําวจิัยและตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ดังนี ้
การวางแผนเชงิกลยุทธของบานใรกาแฟ 
                    บานใรกาแฟไดมีการวางแผนกลยุทธของธุรกิจโดยมีการกาํหนดแนวคิดธุรกิจซ่ึง
เปรียบเสมือนเปนวิสัยทัศน (vision) ไวดังนี้ 
                    วิสัยทัศน (vision)  

- สรางตรายี่หอของไทยใหมีช่ือเสียง เช่ียวชาญเปนผูนําดานธุรกิจกาแฟ และเปน
ธุรกิจไทยท่ีเปนมืออาชีพดานกาแฟเทียบเทามาตรฐานสากล 

- พัฒนารูปแบบธุรกิจ สรางวัฒนธรรมการดื่มกาแฟเพ่ือสรางรูปแบบการดื่ม 
- สรางสินคาในขายธุรกิจบานใรกาแฟ 
- สรางโครงการออกแบบไรนา  เปนการออกแบบอาคารรูปทรงสามเหล่ียม คลายรูป

จั่วบานทรงไทย ใหเปนอาคารตนแบบทีมี่ช่ือลิขสิทธ์ิวา “อาคารออกแบบไรนา” 
และ “อาคารเพียวลม” 

- สรางศูนยพัฒนาคน (โรงเรียนบานใรวิทยา)  
                    เม่ือกําหนดแนวความคิดหรือวิสัยทัศนของธุรกิจแลว ก็ไดมีการวิเคราะห
สภาพแวดลอมภายนอกและภายในเชิงกลยุทธ ซ่ึงรูจักกันดีในนาม SWOT Analysis ท้ังนี้บานใร
กาแฟไดวเิคราะห SWOT Analysis ไวดังนี ้
                    จุดแข็ง (Strength) 

- บริษัทฯ มีความชํานาญดานการค่ัวกาแฟ  และมีสูตรกาแฟเฉพาะท่ีเปนเอกลักษณ        
- บริษัทฯไดสิทธิบัตรการปรุงกาแฟและลิขสิทธ์ิรูปแบบอาคาร และสวนแหงการดื่ม

กาแฟไวแลว 
- สามารถสรางความแตกตางทางดานผลิตภณัฑ 
- ปจจุบันสามารถครองตลาดเสนเดินทาง เปนผูนํารานกาแฟท่ีมีอยูตามสถานีน้ํามัน

ตางๆ 
- ในสถานีบริการน้ํามัน JET บานใรกาแฟเปนรายเดยีวท่ีดําเนินธุรกิจกาแฟสด 
- ไดโอกาสเปนเจาแรกท่ีเขาตลาดสถานีน้ํามัน 
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                    จุดออน (Weakness) 
- ธุรกิจกาแฟสามารถลอกเลียนแบบไดงาย 
- เคร่ืองชง,เคร่ืองบดเมล็ดกาแฟยังไมสามารถผลิตไดในประเทศ (อุปกรณตองนําเขา

จากตางประเทศ) 
                    โอกาส (Opportunity) 

- ไมมีกาแฟท่ีมีคุณภาพจําหนายตามเสนเดินทาง 
- กาแฟคุณภาพในตลาดนี้ (ตลาดเสนเดินทาง) มีคูแขงนอย 
- วัตถุดิบกาแฟที่มีคุณภาพมีอยูในบานเรา 

                    อุปสรรค (Threat) 
- ช่ือยี่หอไทยในตลาดกาแฟคุณภาพไมไดรับการยอมรับ หรือยอมรับไดยาก 
- กาแฟมีวัฒนธรรมในการดื่มซํ้า ตองใชเวลาในการเรียนรูและพัฒนาใหเกิดการ

ยอมรับ 
- กาแฟเปนเคร่ืองดื่มท่ีบริโภคเฉพาะกลุม 
- คุณสมบัติบางอยางของกาแฟ สามารถทดแทนดวยเคร่ืองดื่มชนิดอ่ืน 
- กาแฟบรรจกุระปองสําเร็จรูปมีจําหนายอยูท่ัวไป  

                    ดังนั้น จะเหน็ไดวารานบานใรกาแฟไดมีการวิเคราะหจุดออน จุดแข็ง โอกาส และ
อุปสรรคของธุรกิจโดยใช SWOT Analysis ตามหลักการวางกลยุทธครบถวนกอนลงมือดําเนินการ 
ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ สมชาย  ภคภาสววิัฒน ( 2544 : 5) ท่ีกลาววา การวางแผนเชิงกลยุทธ 
(Strategic planning) แตกตางกับการวางแผนโดยท่ัวไป (Planning)ในลักษณะท่ีวาเปนการวางแผนท่ี
ตองอาศัยวิสัยทัศน (vision) ของผูนํา รวมท้ังตองมีการวเิคราะหสภาพแวดลอมภายนอกของธุรกิจ 
(External Environment) เพื่อพิจารณาหาโอกาสและอุปสรรค (Opportunity & Threat) ตลอดจนตอง
มีการวิเคราะหสภาพแวดลอมภายในของบริษัท (Internal Environment) เพื่อหาจดุแข็งและจุดออน 
(Strength & Weakness) หรือรวมเรียกวา SWOT Analysis นั่นเอง  
                    นอกจากนีใ้นปจจุบันธุรกิจบานใรกาแฟยังมีสาขาท้ังหมด 91 สาขา ตั้งอยูตามถนนสาย
หลักตาง ๆ และรอบเมืองกรุงเทพฯ สวนใหญตั้งอยูในสถานีบริการน้ํามัน JET ซ่ึงมีมากถึง 84 สาขา 
สถานีบริการน้ํามัน ปตท. 2 สาขา นอกนัน้ต้ังอยูตามหางสรรพสินคา หรือเปนรานเดี่ยว จึงช้ีไดวา
แผนกลยุทธของบานใรกาแฟท่ีวางไวสามารถนําไปสูการปฏิบัติใหเปนจริงได ซ่ึงสอดคลองกับ
แนวคิดของสมชาย  ภคภาสวิวัฒน ( 2544 : 5) ท่ีกลาววา การวางแผนเชิงกลยุทธนั้นจะตองเปนการ
วางแผนท่ีสามารถปฏิบัติได (Realistic) เปน “แผนท่ีทําได” 
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กลยุทธการส่ือสารการตลาดของบานใรกาแฟ 
                    เม่ือพิจารณาถึงการดําเนนิกลยุทธการส่ือสารการตลาดของบานใรกาแฟแลวพบวา บาน
ใรกาแฟมีการส่ือสารการตลาดในลักษณะท่ีมีการใชเคร่ืองมือส่ือสารหลายรูปแบบ ซ่ึงสอดคลองกับ
แนวคิดของเสรี วงษมณฑา (2540:3) ท่ีกลาววา ครบเคร่ืองเร่ืองการส่ือสารการตลาด (Integrated 
Marketing Communication : IMC) หมายถึง กระบวนการของการพัฒนาแผนงานการส่ือสาร
การตลาด ท่ีตองใชการส่ือสารเพ่ือการจูงใจหลายรูปแบบกับกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง ส่ิงท่ีบานใร
กาแฟใชในการส่ือสารการตลาดมักจะเนนไปท่ี “ส่ือท่ีไมใชเงิน” (Free Media) มากกวาการใชส่ือท่ี
ตองเสียเงิน (Pay Media) ซ่ึงกลยุทธการส่ือสารการตลาดของบานใรกาแฟสามารถจําแนกอธิบาย
รายละเอียดไดตามประเด็นดงัตอไปนี ้

1. การส่ือสารผานผลิตภัณฑ 
                    ผลิตภัณฑของบานใรกาแฟ เปนผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพในเร่ืองของวัตถุดิบ รสชาติและ
ความสะอาด มีการรับประกันคุณภาพความอรอยใหกับลูกคา มีรายการสินคาท่ีหลากหลายท้ัง
ประเภทของเคร่ืองดื่มและขนมขบเค้ียวตางๆ มีความเปนเอกลักษณในการใหบริการ การใชบรรจุ
ภัณฑและการออกแบบตราสินคา ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ Kotler (2000 : 15) ท่ีกลาวถึง
ผลิตภัณฑวาจะตองพิจารณาครอบคลุมท้ังในแงของความหลากหลายของผลิตภัณฑ คุณภาพสินคา 
ลักษณะ การออกแบบ ตราสินคา การบรรจุหีบหอหรือบรรจุภัณฑ ขนาด การบริการ การรับประกัน
และการรับคืน ดังนั้น การส่ือสารผลิตภัณฑนาจะเปนการส่ือสารการตลาดท่ีโดดเดนท่ีสุดของบาน
ใรกาแฟ เหนือกวาการส่ือสารการตลาดโดยชองทางอ่ืน ๆ ท้ังนี้บานใรกาแฟใชการส่ือสารผลิตภัณฑ
ในลักษณะตาง ๆ ดังตอไปนี ้

- การส่ือสารตราผลิตภัณฑผานวัสดุอุปกรณตาง ๆ 
                    บานใรกาแฟไดสรางความแตกตางทางการแขงขันและสรางเอกลักษณเฉพาะตัว 
(Identity) ใหกับตราผลิตภัณฑ โดยเร่ิมต้ังแตใชการสะกดคําท่ีแตกตางในการต้ังช่ือธุรกิจ ซ่ึงใชช่ือ
วา “บานใรกาแฟ” โดยในคําวา “ใร” ไดใช “ใ” แทน “ไ” เปนช่ือเฉพาะท่ีตองการใหคนจดจํา สวน
การออกแบบตราสินคาบานใรกาแฟไดใชรูปถวยกาแฟและควันกาแฟสีดําวางอยูบนพื้นกรอบ
ส่ีเหล่ียมสีสม ส่ือแทนความตัดแตกตางกัน เพื่อเนนเสนลายกาแฟใหเดนชัด พรอมกบัใหเหตุผลวาสี
สมเปนสีท่ีใหความอบอุน กระตุนตอมน้าํลายและความหิวไดด ี ตราสินคาของบานใรกาแฟนั้นจะ
ถูกนําไปติดไวกับวัสดุอุปกรณตาง ๆ ท่ีเกีย่วของกับการขาย ไมวาจะเปน แกวกาแฟ ขวดกาแฟ ถุง
ขนม ถุงหิ้ว กระดาษทิชชู เพื่อเปนการย้ําเตือนและจูงใจใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมการซ้ือและการ
ซ้ือซํ้า ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของเสรี วงษมณฑา (2540:60) ท่ีกลาววา วิธีการส่ือสารตราสินคา 
(Brand contact points) โดยการใชผลิตภัณฑเปนส่ือ (Merchandising) หมายถึง การออกแบบ
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ผลิตภัณฑและส่ิงท่ีติดอยูกับผลิตภัณฑท่ีสามารถส่ือสารเกี่ยวกับสินคาหรือตราสินคากับ
กลุมเปาหมายได เชน โลโก ตราสินคา คําขวัญ รวมท้ังรูปราง รูปแบบและสีของผลิตภัณฑ เปนตน 

- การส่ือสารผานบรรจุภณัฑ  
                    บานใรกาแฟไดใชถวยดินเผาของไทยเปนภาชนะหรือบรรจุภัณฑใสกาแฟรอนสําหรับ
ผูบริโภค ในสมัยกอนคนไทยมักจะใชถวยดินเผาเปนภาชนะตางๆ ซ่ึงขอดีของถวยดินเผา  คือ
สามารถเก็บความรอนไดนาน มีไอระเหย ทําใหมีกล่ินกาแฟมากข้ึน และผูบริโภคยังสามารถนําถวย
กลับบานไปไดดวย นอกจากจะเปนวธีิการส่ือสารท่ีสามารถสรางความแตกตางใหกับผลิตภณัฑ
บานใรกาแฟไดเปนอยางดีแลว ยังเปนการส่ือสารถึงวัฒนธรรม รวมท้ังการท่ีผูบริโภคนําถวยดนิเผา
กลับไปไดกเ็ปนการสรางความจดจําในตราสินคาในใจผูบริโภคไดอีกดวย  
                    นอกจากการสรางความแตกตางในผลิตภณัฑดวยการส่ือสารผานบรรจุภัณฑท่ีเปน
เคร่ืองปนดินเผาแบบไทย ๆ แลว      ในสวนของบรรจุภณัฑอ่ืน ๆ อันไดแก แกวพลาสติกพิมพลาย 
ซ่ึงใชสําหรับใสกาแฟเย็น-ชาเย็นสําหรับผูบริโภคท่ีซ้ือกลับบานหรือไปรับประทานนอกราน บาน
ใรกาแฟก็ไดนาํวรรณกรรมตาง ๆ นิทานพ้ืนบานของไทยมาพิมพไวในบริเวณขางแกวดวย กรณี
ดังกลาวถือวาเปนการนําวิถีชีวิตและวัฒนธรรมไทยเขามาเสริมสรางความแตกตางในบรรจุภัณฑท่ี
จัดทําข้ึน ซ่ึงในประเด็นนี ้ ถือวาเปนการเพ่ิมมูลคาและเปนการนําเสนอวรรณกรรมในรูปแบบใหม
ดวย ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของเสรี วงษมณฑา (2540:60) ท่ีกลาววา วิธีการส่ือสารตราสินคา 
(Brand contact points) โดยการบรรจภุณัฑ (Packaging) หมายถึง การออกแบบหีบหอท่ีเปนส่ือ
สามารถใหคุณคาและสาระของตัวสินคาได 
                    -     การส่ือสารผานการบริการ 
                    การบริการท่ีดีและประทับใจ นับวาเปนอีกปจจยัหนึง่ในการส่ือสารการตลาดไปยัง
ลูกคา ซ่ึงสามารถทั้งสรางความประทับใจใหผูบริโภคและเกดิความจําจดในตราสินคา แลวยงั
สามารถมีสวนสรางความภกัดีใหกับสินคาไดอีกดวย  
                    บานใรกาแฟไดพยายามสราง “วัฒนธรรมการบริการ” ข้ึน ดวยการฝกอบรมและพัฒนา
บุคลากรใหกลาวคําทักทายและอําลาลูกคา จนกลายเปนวัฒนธรรมประเพณีประจําของบานใรกาแฟ 
ท้ังนี้ตามสูตรสําเร็จการบริการของบานใรกาแฟ พนกังานทุกคนตองตอนรับลูกคาวา “บานใรกาแฟ 
สวัสดีจะ” และกลาวคําอําลาวา “บานใรกาแฟขอบคุณจะ โอกาสหนาเรียนเชิญจะ” ทุกคร้ัง จน
กลายเปนปกติวิสัย นอกจากนี้จะมีฝายคุณภาพมาทําการตรวจสอบเปนระยะ ๆ วาพนกังานไดปฏิบัติ
ตาม “สูตรสําเร็จการบริการ” ครบถวนหรือไม 
                    กรณีดังกลาวจึงถือไดวาเปนการส่ือสารการตลาดในรูปแบบหนึ่ง เปนการส่ือสาร
การตลาดโดยใชพนักงานขาย ในขณะเดียวกนัก็อาศัยการสรางวฒันธรรมการบริการเพื่อจูงใจ
ผูบริโภค รวมท้ังเพื่อเสริมสรางความภักดใีนสินคาใหเกดิข้ึนไดอีกดวย 
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                    อีกประการหนึ่งการสรางวัฒนธรรมบริการในลักษณะดังกลาวซ่ึงมีลักษณะเปนกนัเอง
และงายๆ ยอมมีผลทําใหผูบริโภคท่ีเขาไปใชบริการรูสึกอบอุน เสมือนเปนบานของตนเอง หรือ
บานของบุคคลท่ีตนคุนเคย สวนหนึ่งเปนการสะทอนถึงการตอนรับแขกผูมาเยือนแบบไทยๆ ซ่ึง
เปนส่ิงท่ีคนไทยคุนเคยเปนอยางดีอยูแลว การส่ือสารการตลาดในลักษณะดังกลาวจึงเปนการใช
พนักงานขายผนวกกับวิถีชีวติและวัฒนธรรมท่ีสอดคลองกับวิถีชีวิตของผูบริโภคเขามาเปนจุด
ติดตอส่ือสาร ซ่ึงชวยใหการส่ือสารเปนไปอยางมีประสิทธิภาพยิ่งข้ึน ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ
เสรี วงษมณฑา (2540:60) ท่ีกลาววา วิธีการส่ือสารตราสินคา (Brand contact points)โดยการ
ใหบริการ (Service) หมายถึง การใหบริการตางๆของบริษัทท่ีจะทําใหลูกคาประทับใจ และวิธีการ
ส่ือสารตราสินคาโดยการใชพนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึง การนําเสนอและขายสินคา
โดยใชพนักงานพูดคุยกับลูกคาเปาหมายโดยตรง 
                    2. การส่ือสารผานชองทางการจัดจําหนาย 
                    การส่ือสารผานชองทางการจัดจําหนาย นับวาเปนการส่ือสารการตลาดท่ีโดดเดนอีก
ชองทางหนึ่ง ควบคูไปกับการส่ือสารผลิตภัณฑ ซ่ึงจุดเดนของบานใรกาแฟในการส่ือสารผานชอง
ทางการจัดจําหนายไดแก การใชอาคารทรงไทยประยุกตท่ีมีลักษณะเฉพาะตัว เปนสถานท่ีจัด
จําหนาย ท้ังนีบ้านใรกาแฟโดย สายชล  เพยาวนอย กรรมการผูจัดการ ไดริเร่ิมโดยนําแนวคิดทาง
สถาปตยกรรมเปนอาคารไทยโมเดิรน พรอมท้ังจัดภมิูทัศนโดยรอบเพ่ือใหเปนกาแฟไทยอยางมือ
อาชีพภายใตแนวคิด “สวนแหงการดื่มกาแฟ”  
                    ลักษณะของตัวอาคารท่ีบานใรกาแฟใชเปนตัวอาคารทรงสูงสงา เปนอาคารไมท้ังหลัง 
ทรงสูง รูปจั่วสามเหล่ียมไม จัดทํามุมกัน คาดทับดวยข่ือ มองดูคลายจั่วของบานซ่ึงสะทอนใหเหน็
ความเปนไทยและโลกตะวันออก นอกจากนี้ในสวนของภายในอาคารตกแตงดวยไมเนื้อออนสีขาว
อมเหลือง ประดับดวยรูปภาพครอบครัวพี่นอง นิทานและเร่ืองเลาตาง ๆ และใชแสงไฟสีเหลือง อม
สมใหความรูสึกอบอุนของบานท่ีพรอมตอนรับลูกคา (แขกผูมาเยือน) สวนภายนอกไดใชแนวคิด
เชิงสถานปตยกรรมออกแบบใหมีน้ําไหลเปนทางผานผนังกระจกใส มองเห็นไดจากภายใน 
ภายนอกมีเฉลียงไมพรอมมานั่งยาวใตรมประดูกิ่งออน ไดบรรยากาศรมร่ืน และพลับพลึงท่ีปลูกอยู
รอบตัวอาคาร ซ่ึงเหลานี้ลวนเปนการตอบสนองสุนทรียภาพของคอกาแฟ  
                    นอกจากการใชอาคารทรงไทยโมเดิรนอันเปนการส่ือสารถึงความเปนอัตลักษณของ
บานใรกาแฟโดยเฉพาะแลว บานใรกาแฟยังไดมีการพฒันาความคิดสรางสรรคดวยการสรางความ
หลากหลายใหกับตัวอาคารอีกดวย โดยการวางตําแหนงบานหรือปรับมุมมองบานใหแตกตางกนั
ออกไป  เชน ทําใหเอียงจมลงไปในดินบางสวน กลายเปนท่ีมาของ “บานเอ๊ียงเอียง” ท้ังนี้ อาคาร
ท่ีตั้งของรานบานใรกาแฟแตละท่ีไดมีการพัฒนารูปแบบอาคารที่มีลักษณะแตกตางกนัออกไป แตก็
อยูภายใตแนวคิดของอาคารแบบ “Thai Modern Style” ตามลักษณะเฉพาะของบานใรกาแฟ 
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นอกจากนี้บานใรกาแฟยังไดนํารูปแบบอาคารดังกลาวจดลิขสิทธ์ิไวดวย ซ่ึงตอนน้ีมี 2 แหง ไดแก 
อาคารออกแบบไรนา และอาคารเพียวลม 
                    ดังนั้น การสรางเอกลักษณเฉพาะตัวผานอาคารท่ีตั้งท่ีใชเปนจดุจําหนายของบานใร
กาแฟจงึเปนการใชส่ือหรือเปนการส่ือสารการตลาดเพ่ือสรางตราสินคา และเพื่อมุงหวังใหผูบริโภค
จดจําตราสินคา รวมท้ังจูงใจใหเกิดการบริโภคไดอีกทางหน่ึงเชนกัน ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ
เสรี วงษมณฑา (2540:7) ท่ีกลาววา การจดัสถานท่ีจัดจําหนายท่ีสวยงาม และโดดเดนก็เปนแรงจูงใจ
อยางหนึ่งท่ีทําใหผูบริโภคอยากเขามาซ้ือสินคาในราน 
                    3. การใชส่ือมวลชน 
                    การใชส่ือมวลชนเปนเคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาดของบานใรกาแฟ โดยสวนใหญ
มักจะเปนลักษณะของ “การประชาสัมพันธ” มากกวา “การโฆษณา” และมักจะเปนการใช
ส่ือมวลชนในลักษณะท่ีเปน “Free Media” มากกวา หรือหากมีกรณีการลงโฆษณาก็มักจะเปน
ลักษณะของการทํา “Barter Trade” มากกวาการซ้ือส่ือหรือซ้ือพื้นท่ีลงโฆษณา ท้ังนี้ การใช
ส่ือมวลชนในการส่ือสารการตลาดของบานใรกาแฟมีดังตอไปนี ้
                    - การใชส่ือวิทย ุ
                    บานใรกาแฟทําการส่ือสารการตลาดผานทางรายการรวมดวยชวยกัน โดยการให
พนักงานของบานใรกาแฟโทรศัพทรายงานราคาน้ํามันทางรายการวทิยุรวมดวยชวยกันเปนประจาํ
ทุกวัน 
                    - การใชส่ือหนังสือพิมพ/นิตยสารหรือวารสาร 
                    บานใรกาแฟไดมีการลงโฆษณาบางในหนงัสือพิมพ “บิสนิเนสไทย” แตเปนลักษณะ
ของการแลกเปล่ียนกันซ่ึงเรียกวา “Barter Trade” โดยที่หนังสือพิมพบิสสิเนสไทยไดตดิตอขอวาง
หนังสือพิมพในรานบานใรกาแฟเพื่อเปนการประชาสัมพันธหนังสือพิมพ แลวลงโฆษณาใหบานใร
กาแฟโดยไมตองเสียเงินเปนการแลกเปล่ียนกัน  
                    สําหรับส่ือหนังสือพิมพอ่ืน ๆ รวมท้ังนิตยสารและวารสารตาง ๆ นั้น การส่ือสาร
การตลาดของบานใรกาแฟจะเปนการลงบทความสัมภาษณมากกวาการซ้ือส่ือ ซ่ึงโดยท่ัวไปจะมี
หนังสือพิมพหรือนิตยสาร/วารสารมาทําการสัมภาษณเจาของหรือกรรมการผูจัดการคือ สายชล     
เพยาวนอย แลวนําไปลงเผยแพรในหนังสือของตน เชน หนังสือพิมพฐานเศรษฐกิจ ประชาชาติ
ธุรกิจ กรุงเทพธุรกิจ The Nation สวนนิตยสาร/วารสารก็เชน ดฉัิน เปรียว เมคมันนี่ GM 
(GENTLEMEN’S MAGAZINE) เปนตน 
                    - การใชส่ือโทรทัศน 
                    การส่ือสารการตลาดผานส่ือโทรทัศนก็เชนเดียวกัน บานใรกาแฟไมเคยซ้ือเวลาลง
โฆษณาทางโทรทัศนมากอน แตจะมีการรับเชิญไปใหสัมภาษณผานทางรายการตาง ๆ ทางโทรทัศน 
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เชน รายการชอง 9 ถามตรงเศรษฐกิจ สบายสไตลมยุรา ทางชอง 5 สูแลวรวยทาง ITV คืนนี้ท่ีเนช่ัน 
UBC 8 เปนตน  
                    - การใชส่ืออินเทอรเน็ต 
                    บานใรกาแฟไดมีการส่ือสารการตลาดผานส่ืออินเทอรเน็ต โดยการจดัทํา Website ของ
บานใรกาแฟเอง เพื่อเปนการประชาสัมพันธสินคา รวมท้ังใหผูบริโภคหรือผูสนใจสามารถต้ังกระทู
ถาม-ตอบเกี่ยวกับขอสงสัย หรือขอรองเรียนตาง ๆ ผานทาง Website ดังกลาว ซ่ึงใชช่ือวา 
www.banriecoffee.com 
                    4. การสงเสริมการขาย 
                    บานใรกาแฟไดทําการสงเสริมการขายตอเนื่องกันมาเปนระยะ ดวยวิธีการตาง ๆ ท้ังใน
สวนของการแจกคูปองสวนลด / ดื่มฟรี หรือจัดรายการรวมกับธุรกิจอ่ืน ๆ เชน    กรณกีารทํา
โปรโมช่ันรวมกับสถานีบริการน้ํามัน JET โดยลูกคาท่ีเติมน้ํามันครบ 300 บาท มีสิทธ์ิจับคูปอง 1 
ใบ หากจับไดคูปองบานใรไดสิทธ์ิแลกเคร่ืองดื่มฟรีทันทีหนึ่งแกว หรือกรณีรวมกับศูนยบริการ
ตรวจเช็คสภาพรถยนต V-Care โดยลูกคาท่ีใชบริการบานใรกาแฟสามารถเก็บฝาแกว 22 ออนซ 
จํานวน 4 ฝาเปนสวนลดท่ีศูนยบริการตรวจเช็คสภาพรถยนต V-Careได 200 บาท พรอมรับสิทธ์ิเช็ค
สภาพรถฟรี 30 รายการ ในทางกลับกัน ลูกคาท่ีใชบริการ ครบ 2,000 บาท รับฟรีคูปองเคร่ืองดื่ม
บานใรกาแฟ 1 แกว ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของเสรี วงษมณฑา (2540:60) ท่ีกลาววา การสงเสริม
การขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการชักจูงใจใหเกดิการซ้ือสินคาหรือบริการใน
ระยะเวลาท่ีตองการ 
                    5. การตลาดมุงประสบการณ (Experiencing Marketing) 
                    บานใรกาแฟเปนตัวอยางของธุรกิจไทยท่ีใชกลยุทธการตลาดมุงประสบการณ 
(Experiencing Marketing) สรางความแตกตางจากคูแขงขันโดยพยายามท่ีจะสรางเอกลักษณ
เฉพาะตัวท่ีโดดเดนและแตกตางจากรานกาแฟอ่ืนๆท่ัวไป ซ่ึงไมใชแคการออกแบบตบแตงสถานท่ี
จัดจําหนายตามท่ีไดกลาวมาแลวในเร่ืองของการส่ือสารผานชองทางการจัดจําหนายเพียงอยางเดียว 
แตยังใหความใสใจทุกรายละเอียดท่ีเปนตัวสรางประสบการณรวมกัน ไมวาจะเปนเร่ืองของคุณภาพ 
รสชาติ ความสะอาดและความหลากหลายของผลิตภัณฑท่ีตองอยูภายใตสูตรเฉพาะท่ีเปนมาตรฐาน
เดียวกันของบานใรกาแฟ เร่ืองของการใชแกวดินเผาและแกวพลาสติกพิมพลายวรรณกรรมเปน
บรรจุภัณฑเพือ่สรางความโดดเดนและเปนเอกลักษณเฉพาะของบานใรกาแฟ และเร่ืองของการ
บริการท่ีบานใรกาแฟไดพยายามสราง “วฒันธรรมการบริการ” ข้ึน ซ่ึงมีลักษณะเปนกันเอง งายๆ 
เปนการนําวิถีชีวิตและวัฒนธรรมไทยท่ีสอดคลองกับวถีิชีวิตของผูบริโภคเขามาเปนจุด
ติดตอส่ือสาร เพื่อสรางความประทับใจใหกับผูบริโภค ซ่ึงทุกรายละเอียดท่ีถูกสรางสรรคข้ึนนั้นจะ
ถูกรวมเปนประสบการณท่ีลูกคาจะไดรับจากรานบานใรกาแฟ ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ
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สุรางคนา ณ นคร (2546:184) ท่ีกลาววา การจัดสภาพแวดลอมเพื่อสรางประสบการณใหเกิดข้ึนกบั
ผูบริโภค เปนการทําใหผูบรโิภคไดสัมผัสในรูป รส กล่ิน เสียง ผิวสัมผัสการสรางหรือโนมนาว
อารมณความรูสึกดวยการเสนอสินคาหรือบริการควบคูกบับางส่ิงท่ีผูบริโภคมีความรูสึกเดิมอยู เชน 
การใหขอมูล การทําใหผูบริโภคมีสวนรวมในการคิด เขาใจ และการกระทํารวมท้ังการโยงใยกับ
เร่ืองหรือเหตุการณหรือสัญลักษณบางอยาง และยังสอดคลองกับแนวคิดของ Kotler ท่ีกลาววา 
การตลาดมุงประสบการณ(Experiencing Marketing) เปนการขายบรรยากาศควบคูไปกับการขาย
สินคาหลัก  
                    จากท่ีกลาวมา จะเหน็ไดวากลยุทธการส่ือสารการตลาดท่ีบานใรกาแฟใหความสําคัญ
มาก คือ กลยุทธการส่ือสารผานผลิตภัณฑและกลยุทธการส่ือสารผานชองทางการจัดจําหนาย 
เนื่องจากสามารถสรางเอกลักษณเฉพาะตัวใหกับบานใรกาแฟ ทําใหบานใรกาแฟมีความโดดเดน
และแตกตางจากรานกาแฟอ่ืนๆท่ัวไป สวนกลยุทธดานการโฆษณา กลยุทธดานการประชาสัมพันธ 
กลยุทธดานการสงเสริมการขายและกลยุทธการตลาดมุงประสบการณ ตางก็มีสวนสําคัญเทาๆกัน
ในการที่จะผลักดันหรือสนับสนุนซ่ึงกันและกัน เพื่อนาํไปสูความสําเร็จทางธุรกิจของรานบานใร
กาแฟ ดังเชนปจจุบัน ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ สุวัฒนา  วงษกะพนัธ (2530 : 55) ท่ีกลาววา  การ
ส่ือสารการตลาด หมายถึง การดําเนนิกิจกรรมทางการตลาดในอันท่ีจะส่ือความหมาย สรางความ
เขาใจ สรางการยอมรับระหวางธุรกิจกับผูบริโภค โดยมุงหวังท่ีจะใหเกิดพฤติกรรมการตอบสนอง
ตามวัตถุประสงคของธุรกิจนั้นๆ และผลการวิจยันีย้ังเปนเชนเดยีวกันกับงานวจิัยของ วริยา ประภา
นนท (2545:111) ท่ีพบวา กลยุทธการส่ือสารการตลาดท่ีรานเซเวนอีเลฟเวนไดใหความสําคัญเปน
อันดับแรก คือ กลยุทธดานผลิตภัณฑและกลยุทธดานการสงเสริมการขาย เนื่องจากกลยุทธดาน
ผลิตภัณฑนัน้จะเปนฐานของการวางกลยทุธดานอ่ืนๆ และกลยุทธดานการสงเสริมการขายก็จะเขา
มาชวยสนับสนุนกลยุทธดานผลิตภัณฑอีกทีหนึ่ง โดยเนนการขายสินคาท่ีรานเซเวนอีเลฟเวนเปน
เจาของ (Proprietary Product) คือสินคาดานอาหาร เชน สเลอป หรือเบอเกอร ควบคูไปกับการขาย
สินคาของเลนสะสม ซ่ึงเปนสินคาท่ีสรางผลกําไรสูงและยังเปนสินคาท่ีหมุนเวียนเร็วอีกดวย กล
ยุทธดานการโฆษณาถูกใหความสําคัญเปนอันดับท่ี 2 และกลยุทธดานการใชพนกังานขายถูกให
ความสําคัญเปนอันดับท่ี 3 สวนกลยุทธดานการประชาสัมพันธ  กลยุทธดานราคาและกลยุทธดาน
สถานท่ี ตางก็มีสวนสําคัญเทาๆกันในการผลักดันหรือสนับสนุนกลยทุธดานตางๆ 
 
 
บานใรกาแฟวางแนวทางการใชการส่ือสารการตลาดในอนาคต  
                    บานใรกาแฟไดวางแนวทางการใชการส่ือสารการตลาด เพื่อเสริมสรางความเติบโต
ใหกับธุรกจิตอไปในอนาคตไวดวย ซ่ึงการส่ือสารการตลาดท่ีใชนัน้จะเนนหนักไปในเร่ืองของการ
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พัฒนาผลิตภณัฑ ใหมีผลิตภัณฑใหมภายใตตราสินคาของบานใรกาแฟเกดิข้ึน โดยวางแผนขยาย
ความหลากหลายผลิตภัณฑดวยการผลิต กาแฟกระปองยี่หอ “บอรก” ซ่ึงเปนคําอานกลับดานของคํา
วา “กรอบ” วางจุดขายเปนกาแฟกระปองระดับพรีเม่ียม ราคากระปองละ 20 บาท เนนรสชาติ
เขมขนกวากาแฟกระปองท่ัวไป โดยเร่ิมแรกจะวางจําหนายตามรานสาขาของบานใรกาแฟกอน 
พรอมกับทดลองทําตลาดเคร่ืองด่ืมผสมโซดา หรือ “ซู บอรก 5 รส” ไดแก กาแฟ ชา โกโก กระเจีย๊บ 
และชาใบหมอนผสมโซดา เพื่อเจาะกลุมลูกคาวัยรุน ซ่ึงเปนกลุมท่ีนยิมดื่มน้ําอัดลม และจะเปดตัว
กาแฟท่ีแพงทีสุ่ด คือกาแฟแกวละ 400 บาท ซ่ึงเปนการวางภาพลักษณของสินคาในระดับสูง กาแฟ
แกวละ 400 บาทเปนกาแฟที่มีลักษณะเมด็โทน มีความหอม อรอยเปนพิเศษกวาเมล็ดกาแฟท่ัวไป 
จะทําการค่ัวดวยผูเช่ียวชาญดานการค่ัวและบดกาแฟโดยเฉพาะ มีใหบริการเพียง 3 กิโลกรัมตอวนั
เทานั้น    สวนเร่ืองของการขยายชองทางการจัดจําหนาย นอกจากจะวางแผนขยายสาขา
ภายในประเทศเพ่ิมเติมแลว บานใรกาแฟยงัมีแผนท่ีจะขยายสาขาไปเปดใหบริการในตางประเทศอีก
ดวย โดยมุงหวังท่ีจะขยายกลุมลูกคาใหเพิม่มากข้ึน    
                    จากท่ีกลาวมาจะเห็นไดวา แนวทางการใชการส่ือสารการตลาดในอนาคตของบานใร
กาแฟนั้น ยังคงใหความสําคัญกับการเลือกใชกลยุทธดานผลิตภัณฑ และกลยุทธดานชองทางการจัด
จําหนายเหมือนดังเชนในปจจุบันท่ีประสบความสําเร็จ แตจะมีความหลากหลายของการเลือกใช
เคร่ืองมือส่ือสารมากข้ึน เพื่อใหเขาถึงกลุมเปาหมายตามท่ีตองการ 
 
 
การรับรูขาวสารผลิตภัณฑบานใรกาแฟ 
                    จากผลการวิจยัพบวา ผูบริโภคสวนใหญรูจกัผลิตภัณฑบานใรกาแฟคร้ังแรกจากส่ือ
ชองทางการจดัจําหนาย (รานบานใรกาแฟท่ีตั้งอยูในปมน้ํามันและรานบานใรกาแฟท่ีไมไดตั้งอยูใน
ปมน้ํามัน) รอยละ 76.7  ซ่ึงแสดงใหเห็นวา วิธีการส่ือสารผานชองทางการจัดจําหนายท่ีโดดเดนและ
เปนเอกลักษณของบานใรกาแฟเปนแรงจูงใจท่ีทําใหผูบริโภครูจักผลิตภัณฑบานใรกาแฟเปนคร้ัง
แรก  สวนส่ิงท่ีผูบริโภคสวนใหญมักนึกถึงเปนอันดับแรกเมื่อพูดถึงบานใรกาแฟ คือ กาแฟไทย รอย
ละ 39.0  และบานไมทรงสามเหล่ียม รอยละ 34.5   แสดงใหเห็นวา วิธีการส่ือสารผานบรรจุภณัฑ
โดยการใชถวยดินเผาของไทยเปนภาชนะใสกาแฟ ทําใหผูบริโภคมักนึกถึงกาแฟไทยเปนอันดับ
แรกเม่ือพูดถึงบานใรกาแฟ เนื่องจากถวยดนิเผานั้นเปนภาชนะของคนไทยในสมัยกอน การใชถวย
ดินเผาของบานใรกาแฟจึงเปนการส่ือสารถึงวัฒนธรรม และสงผลใหผูบริโภคนึกถึงกาแฟไทยเมื่อ
พูดถึงบานใรกาแฟ นับวาเปนวิธีการส่ือสารท่ีสามารถสรางความแตกตางใหกับผลิตภณัฑบานใร
กาแฟไดเปนอยางดี และมีผูบริโภคอีกจํานวนไมนอยท่ีมักจะนึกถึงบานไมทรงสามเหล่ียมเม่ือพูดถึง
บานใรกาแฟ การส่ือสารผานชองทางการจัดจําหนายจึงมีความสําคัญพอๆกันกับการส่ือสารผาน
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บรรจุภัณฑ และผูบริโภคมีการรับทราบขอมูลขาวสารหรือสัญลักษณเกี่ยวกับผลิตภณัฑบานใร
กาแฟ จากส่ือตัวผลิตภัณฑตางๆของบานใรกาแฟ   คือ         แกวกาแฟ, ขวดกาแฟ, ทิชชู, ถุงใสขนม 
มากท่ีสุดเปนอันดับ1 ( x =1.54) ซ่ึงเปนไปตามสมมติฐานขอท่ี 3 คือ การใชส่ือผลิตภัณฑของบาน
ใรกาแฟเปนปจจัยท่ีสรางการรับรูขาวสารและตราสินคาบานใรกาแฟใหแกผูบริโภคไดมากท่ีสุด   
แสดงใหเห็นวา วิธีการส่ือสารตราสินคา (Brand contact points)  โดยการใชผลิตภัณฑเปนส่ือ 
(Merchandising) เปนวิธีท่ีสามารถสรางการรับรูขาวสารและตราสินคาบานใรกาแฟใหกับผูบริโภค
ไดมากท่ีสุด  

                    จึงสามารถสรุปไดวากลยุทธการส่ือสารการตลาดของบานใรกาแฟ ซ่ึงใชวิธีการส่ือสาร
ผานชองทางการจัดจําหนาย การส่ือสารผานบรรจุภณัฑและการใชผลิตภัณฑเปนส่ือ 
(Merchandising) เปนวิธีท่ีสามารถสรางการรับรูขอมูลขาวสารหรือสัญลักษณเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ
บานใรกาแฟใหกับผูบริโภคไดเปนอยางดี ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ ทอดด ฮันท และเบรนท ดี รู
เบน ( อางใน ปรมะ สตเวทิน 2541 : 123 ) ท่ีกลาววา ผูรับสารของเราจะรับสารข้ึนอยูกับลีลาในการ
ส่ือสารของผูสงสาร ( Communication Style ) คือ ความชอบหรือไมชอบในส่ือบางอยาง ดังนัน้ลีลา
ในการส่ือสารของผูสงสาร ( Communication Style ) จึงเปนองคประกอบหน่ึงท่ีมีอิทธิพลตอ
กระบวนการในการเลือกรับขาวสารและส่ือของผูรับสาร 

 

 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภณัฑบานใรกาแฟ 

                    จากผลการวิจยัพบวา ผูบริโภคสวนใหญมาซ้ือกาแฟที่บานใรกาแฟเปนคร้ังท่ี 11 ข้ึนไป 
รอยละ 85.0   มีผูบริโภคท่ีบริโภคผลิตภัณฑบานใรกาแฟมาแลวเปนระยะเวลามากกวา 2 ปข้ึนไป 
มากท่ีสุด รอยละ 36.8 รองลงมา คือ บริโภคมามากกวา 1-2 ป รอยละ 35.7 ผูบริโภคสวนใหญมี
ความต้ังใจท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟในคร้ังตอไป รอยละ 90.3 ในชวง 3 เดือนท่ีผานมา 
ผูบริโภคท่ีซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟสัปดาหละ 1-2 คร้ัง มีจํานวนมากท่ีสุด รอยละ 23.8 และบาน
ใรกาแฟเปนรานกาแฟท่ีผูบริโภคช่ืนชอบเปนพิเศษมากเปนอันดับ 1 รอยละ 37.0 แสดงใหเห็นวา 
กลยุทธการส่ือสารการตลาดของบานใรกาแฟท่ีสรางการรับรูขอมูลขาวสารหรือสัญลักษณเกีย่วกับ
ผลิตภัณฑบานใรกาแฟใหกบัผูบริโภคนั้น เปนแรงกระตุน แรงจูงใจใหผูบริโภคเกดิพฤติกรรมการ
ซ้ือ และรูสึกพึงพอใจในผลิตภัณฑบานใรกาแฟ ทําใหมีความต้ังใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑบานใรกาแฟ
ในครั้งตอไปอีก ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของสมจิตร ลวนจําเริญ  (2529 : 115) ท่ีกลาววา นกัการ
ตลาดจะตองตระหนกัอยูเสมอวา ถาตองการใหผูบริโภคมีพฤติกรรม(ซ้ือสินคา) ก็ตองรูถึงแรงจูงใจ
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ท่ีตรงกับความตองการของผูบริโภค แลวกส็รางความพอใจใหกับผูบริโภคและนําไปสูการซ้ือสินคา
ในท่ีสุด  
                    ผลิตภัณฑบานใรกาแฟท่ีผูบริโภคเคยซ้ือมากท่ีสุด คือ กาแฟรอน/เยน็ รอยละ 42.3 
รองลงมา คือ ชาเย็น/ชาแดง (กระเจีย๊บ)/ชาเขียว รอยละ 13.8 และขนมขบเค้ียวตางๆ ไดแก คุกกี้ 
ขนมปง ฯลฯ รอยละ 13.1 ซ่ึงสวนใหญมีคาใชจายในการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟตอคร้ัง 51-150 
บาท รอยละ 83.8 แสดงใหเห็นวา ความหลากหลายของผลิตภัณฑซ่ึงเปนหนึ่งในปจจยัการตลาด
ดานผลิตภัณฑของบานใรกาแฟ สงผลใหผูบริโภคสวนใหญมีคาใชจายในการซ้ือผลิตภัณฑบานใร
กาแฟตอคร้ังสูงถึง 51-150 บาท และผลิตภัณฑบานใรกาแฟท่ีผูบริโภคสวนใหญซ้ือบอยท่ีสุด  คือ 
กาแฟรอน/เยน็ รอยละ 84.5 สวนสาเหตุท่ีซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟมากท่ีสุดเปนอันดับ 1 คือ 
รสชาติของกาแฟท่ีเขมขนแบบไทยๆ ( x =1.81) รองลงมาในอันดับ 2 คือ กล่ินหอมของกาแฟแบบ
ไทยๆ ( x =1.75) แสดงใหเห็นวา ผูบริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑบานใรกาแฟ เนื่องจาก
ติดใจในรสชาติท่ีเขมขนและกล่ินหอมของกาแฟแบบไทยๆ ซ่ึงเร่ืองของรสชาตินั้นเปนหนึ่งใน
ปจจัยการตลาดดานผลิตภณัฑของบานใรกาแฟในสวนของคุณภาพสินคา โดยบานใรกาแฟจะให
ความสําคัญกับวัตถุดิบ รสชาติและความสะอาดของสินคาเปนอันดบัหนึ่ง ซ่ึงเร่ิมจากการค่ัวเมล็ด
กาแฟตามสูตรของบานใรกาแฟ และค่ัวสงตามสาขาทุกๆ 15 วัน เพื่อเนนความสด ใหมของเมล็ด
กาแฟ สวนรสชาตินั้นจะปรุงสูตรเฉพาะท่ีเปนมาตรฐานเดียวกนัของบานใรกาแฟ นอกจากนั้นบาน
ใรกาแฟยังใชวิธีการส่ือสารผานบรรจุภัณฑ โดยการใชถวยดนิเผาของไทยเปนภาชนะใสกาแฟ     
เปนการส่ือสารถึงวัฒนธรรม ทําใหผูบริโภครูสึกถึงความเปนไทย เนื่องจากคนไทยในสมัยกอน
มักจะใชถวยดนิเผาเปนภาชนะตางๆ และขอดีของถวยดนิเผา คือ สามารถเก็บความรอนไดนาน มี
ไอระเหย ทําใหมีกล่ินกาแฟมากข้ึน 

                    จึงสามารถสรุปไดวา ปจจัยการตลาดดานผลิตภัณฑของบานใรกาแฟในเรื่องคุณภาพ
ของวัตถุดิบ และรสชาติท่ีเปนเอกลักษณเฉพาะตามสูตรของบานใรกาแฟ รวมถึงวิธีการส่ือสารผาน
บรรจุภัณฑโดยการใชถวยดนิเผาเปนภาชนะใสกาแฟ สามารถส่ือสารและสรางพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑบานใรกาแฟใหกับผูบริโภคไดเปนอยางดี เชนเดียวกันกับงานของ ฉันทนา พิทยา
เวชววิัฒน (2544:99) ท่ีพบวาปจจัยการส่ือสารทางการตลาดดานผลิตภณัฑในเร่ืองรูปลักษณของ
ผลิตภัณฑ (นม) ท่ีแสดงความทันสมัย และคุณสมบัติของผลิตภัณฑ (นม) ท่ีมีรสชาติอรอย เปน
ปจจัยท่ีสําคัญท่ีสุดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการดื่มนมของกลุมวัยรุนในเขตเทศบาลเมืองพิษณุโลก และ
ยังสอดคลองกับงานวิจยัของ อังคณา ตีระกลุ (2542:78) ท่ีพบวาการส่ือสารการตลาดดานผลิตภัณฑ
ในดานการมีบริการท่ีดีและรวดเร็ว และการมีกาแฟค่ัวบดจําหนายควบคูเบเกอรี่ เปนปจจัยท่ีมีผลตอ
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟคั่วบดมากท่ีสุด 
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ปจจัยการตลาดและปจจัยการส่ือสารการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภณัฑบานใรกาแฟ  
                    จากผลการวิจยัพบวา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย เปนปจจยัท่ีมีผลมากตอการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ ในขอของทําเลที่ตั้ง (ในปมน้ํามันJET) รูปแบบรานท่ีแปลกตา
เปนเอกลักษณของตัวเอง ความสะอาดของราน การตกแตงบริเวณรานท่ีสวยงาม บรรยากาศภายใน
และบริเวณราน และความสะดวกสบายของท่ีนั่ง สวนปจจยัดานผลิตภัณฑเปนปจจัยท่ีมีผลมากตอ
การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ รองจากปจจยัดานชองทางการจัดจําหนาย โดยความมกีล่ิน
หอมของกาแฟแบบไทยๆ และรสชาติของกาแฟท่ีเขมขนแบบไทยๆ เปนขอท่ีมีผลมากท่ีสุดตอการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ  
                    เม่ือพิจารณาปจจัยดานการส่ือสารการตลาดในภาพรวม พบวา เปนปจจยัท่ีมีผลปาน
กลางตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ แตลักษณะอาคารของรานบานใรกาแฟ ท่ีโดดเดน
และสวยงามแบบไทยๆ การบริการของพนักงานขายท่ีสรางความเปนกันเองแบบไทยๆ ภาพลักษณ
ความเปนสินคาไทย ความมีช่ือเสียงของธุรกิจบานใรกาแฟและการใชถวยดนิเผาใสกาแฟทําใหรูสึก
ถึงความเปนไทย เปนขอท่ีมีผลมากตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ แสดงใหเห็นวา 
กลยุทธการส่ือสารการตลาดของบานใรกาแฟโดยวิธีการส่ือสารผานชองทางการจัดจําหนายท่ีโดด
เดนและสวยงามแบบไทยๆ การส่ือสารผานการบริการท่ีใชพนักงานขายสรางความเปนกันเองแบบ
ไทยๆ การส่ือสารภาพลักษณความเปนสินคาไทย ความมีช่ือเสียงของธุรกิจบานใรกาแฟและการ
ส่ือสารผานบรรจุภัณฑโดยการใชถวยดนิเผาของไทยใสกาแฟ เปนปจจัยดานการส่ือสารการตลาดท่ี
มีผลมากตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ และยังเปนปจจยัสําคัญในการชวยสงเสริมและ
สนับสนุนปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายและปจจยัดานผลิตภัณฑ  ใหเปนปจจัยท่ีมีผลมากตอ
การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟเชนกัน สําหรับปจจัยดานราคาและปจจยัดานการสงเสริม
การขายนั้นเปนปจจยัท่ีมีผลปานกลางตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ 
                    แตอยางไรก็ตาม ปจจัยการตลาดและปจจยัการส่ือสารการตลาดทุกปจจัย ตางก็มีผล
โดยรวมในระดับมากตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟของผูบริโภค ซ่ึงสอดคลองกับ
แนวคิดของ วฒุิชาติ สุนทรสมัย (2537:171) ท่ีกลาววา การส่ือสารการตลาด หมายถึง กระบวนการ
ท่ีกอการหรือธุรกิจดําเนนิกจิกรรมท่ีเปนองคประกอบท้ังหมดของสวนประสมทางการตลาด เพื่อ
กอใหเกิดการตอบสนองความตองการตอผูบริโภคและตอธุรกิจ โดยบรรลุการตอบสนองรวมกันท้ัง
ในแงความรูสึกนึกคิด ความคิดเห็นรวมกันของผูบริโภคและธุรกิจ และผลการวิจัยนี้ยังเปน
เชนเดยีวกันกบังานวิจยัของ อังคณา ตีระกุล (2542:79) ท่ีพบวา ปจจยัการส่ือสารการตลาดดานชอง
ทางการจัดจาํหนายของรานกาแฟค่ัวบดโดยรวมมีความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือกาแฟค่ัวบดของ
ผูบริโภคมากท่ีสุด รองลงมาคือปจจัยการส่ือสารการตลาดดานผลิตภณัฑ ปจจัยการส่ือสารการตลาด
ดานการสงเสริมการตลาด และปจจัยการส่ือสารการตลาดดานราคาตามลําดับ 
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ความภักดตีอผลิตภณัฑบานใรกาแฟ 
                    ผลการทดสอบสมมติฐานขอท่ี 6 พบวา ความบอยคร้ังในการซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ 
มีความสัมพันธกับแนวโนมในการซ้ือซํ้าของผูบริโภค แตความบอยคร้ังในการซ้ือผลิตภัณฑบานใร
กาแฟ ไมมีความสัมพันธกับความภักดใีนตราสินคาของผูบริโภค ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ
Assael ( 1994) ท่ีกลาววา พฤติกรรมการซ้ือซํ้าแตเพียงอยางเดยีว ไมสามารถอธิบายความภักดตีอ
ตราสินคาได โดยเช่ือวาความภักดีตอตราสินคาเปนวิธีการใชความคิดพิจารณา (Cognitive 
Approach) ของผูบริโภค เพราะความภักดตีอตราสินคามีความหมายเปนนัยถึงความผูกพัน 
(Commitment) ตอตราสินคาซ่ึงไมสามารถสะทอนโดยพฤติกรรมท่ีตอเนื่อง ดังนัน้จึงมีความจําเปน
ท่ีจะใชท้ังองคประกอบของทัศนคติ (Attitudinal Aspects) และพฤตกิรรม (Behavioral Aspects) 
เพื่อแสดงความภักดีตอตราสินคาท่ีแทจริง 
                    จากผลการวิจยัพบวา ผูบริโภคสวนใหญมีความภกัดีตอผลิตภัณฑบานใรกาแฟใน
ระดับสูง รอยละ 77.3 โดยสอบถามจากความคิดเห็นของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑบานใรกาแฟ ซ่ึง
ขอท่ีผูบริโภคเห็นดวย (ตอบวาใช) เกินรอยละ 70 คือ รานบานใรกาแฟมีบรรยากาศดี รอยละ 88.5  
ผูบริโภคเลือกบริโภคผลิตภัณฑบานใรกาแฟ เนื่องจากติดใจในรสชาติ รอยละ 83.5 ผลิตภัณฑบาน
ใรกาแฟมีความเหมาะสมกับรสนิยมของคนไทย รอยละ 74.8 และพนักงานขายรานบานใรกาแฟมี
อัธยาศัยดี มีความเปนกันเอง รอยละ 73.5 ซ่ึงแสดงใหเห็นวา ผูบริโภคผลิตภัณฑบานใรกาแฟสวน
ใหญมีทัศนคติท่ีดีตอผลิตภัณฑบานใรกาแฟ คือ รูสึกพึงพอใจและชอบในผลิตภัณฑและการบริการ 
รวมถึงบรรยากาศของสถานท่ีจัดจําหนายของรานบานใรกาแฟ 
                    นอกจากนัน้ ผูบริโภคท่ีเปนกลุมตัวอยางสวนใหญมาซ้ือกาแฟท่ีบานใรกาแฟเปนคร้ังท่ี 
11 ข้ึนไป รอยละ 85.0 บริโภคผลิตภัณฑบานใรกาแฟมาแลวเปนระยะเวลามากกวา 2 ปข้ึนไป มีมาก
ถึง รอยละ 36.8 รองลงมา คือ บริโภคมามากกวา 1-2 ป รอยละ 35.7 และมีความต้ังใจท่ีจะซ้ือ
ผลิตภัณฑบานใรกาแฟในคร้ังตอไปอีก รอยละ 90.3 แสดงใหเหน็วา ผูบริโภคสวนใหญนัน้มี
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑบานใรกาแฟแบบเปนนสัิย คือมีการบริโภคซํ้า จนทําใหเกิด
พฤติกรรมการซ้ือซํ้า การมีทัศนคติท่ีดีประกอบกับการมีพฤติกรรมการซ้ือซํ้าของผูบริโภคผลิตภัณฑ
บานใรกาแฟ เปนการแสดงถึงความภกัดีท่ีผูบริโภคมีตอตราสินคบานใรกาแฟ ซ่ึงสอดคลองกับ
แนวคิดของ Day (1969, cited in Jacoby & Chestnut, 1978) ท่ีกลาววา ความภักดีตอตราสินคา คือ 
อัตราสวนของสัดสวนของการซ้ือตราสินคาใดๆ ตอทัศนคติเร่ิมแรกท่ีมีตอตราสินคา และยัง
สอดคลองกับแนวคิดของ Aaker (1991, 1996) ท่ีกลาววา การวัดความภักดีตอตราสินคาเปนการวดั
เชิงพฤติกรรม (Behavioral Measurement)และการวัดดานความรูสึก การวดัเชิงพฤติกรรม 
(Behavioral Measurement)ใชวิธีการวัดอัตราการซ้ือซํ้า (Repurchase Rates) สวนการวัดดาน
ความรูสึกเปนการวัดความภกัดีตอตราสินคาดานอารมณ คือการวัดความพึงพอใจ (Measuring 

DPU



  
                                                                                                                                                       174 

Satisfaction) ความชอบในตราสินคา ( Liking of the brand )  และความผูกพัน (Commitment) ท่ีมี
ตอตราสินคา 
 
 

ขอเสนอแนะจากการวิจัย 

1. จากผลการวิจยั พบวา ผูบริโภคมักนึกถึงกาแฟราคาแพง เม่ือพูดถึงบานใรกาแฟ จึง
ควรมีราคาใหผูบริโภคสามารถเลือกไดตามขนาดของแกวกาแฟ อีกท้ังควรทําการ
ส่ือสารการตลาดดานราคาใหผูบริโภคเหน็ถึงคุณคาท่ีเหมาะสมกับราคาท่ีตั้งไว 
เนื่องจากราคานั้นเปนหนึ่งในปจจยัการตลาดท่ีมีความสําคัญมากตอธุรกิจ 

2. จากผลการวิจยั พบวา ท่ีผานมา บานใรกาแฟไดทําการสงเสริมการขาย รวมกับ
ธุรกิจอ่ืนๆตอเนื่องกันมาเปนระยะ ในลักษณะของการถูกขอรองใหเขารวมหรือ
เปนการตอบแทนผลประโยชนซ่ึงกันและกัน ซ่ึงไมถือเปนการสงเสริมการขาย
อยางแทจริง จึงควรทําการสงเสริมการขายอยางจริงจัง และใชการสงเสริมการขาย
ในการผลักดันสินคาท่ีมียอดขายตํ่าใหขายไดและเปนท่ีตองการของผูบริโภคตอไป  

3. จากผลการวิจยั พบวา ท่ีผานมา การใชส่ือมวลชนเปนเคร่ืองมือในการส่ือสาร
การตลาดของบานใรกาแฟ สวนใหญเปนลักษณะของ  “ การประชาสัมพันธ ”  
มากกวา             “ การโฆษณา ” เนื่องจากบานใรกาแฟมีความโดดเดนและแตกตาง
จากรานกาแฟอ่ืนๆท่ัวไป ทําใหไดรับความสนใจจากส่ือมวลชน ไมวาจะเปน 
โทรทัศน หนังสือพิมพ หรือนิตยสาร ตางพากันติดตอขอสัมภาษณเจาของหรือ
กรรมการผูจัดการ คือ สายชล เพยาวนอย เพื่อไปลงเผยแพรในรายการหรือหนังสือ
ของตน ซ่ึงถือเปนการประชาสัมพันธท่ีสงผลใหธุรกิจบานใรกาแฟมีช่ือเสียง แตคง
เปนแคช่ัวระยะเวลาหนึ่งเทานั้นท่ีส่ือจะใหความสนใจ จึงควรใหความสําคัญกับ
การใชส่ือโฆษณา โดยจัดเตรียมแผนการซ้ือส่ือหรือซ้ือพ้ืนท่ีลงโฆษณา เพราะ
ผลการวิจัย พบวา มีผูบริโภคจํานวนไมนอยท่ีรับทราบขอมูลขาวสารหรือ
สัญลักษณเกีย่วกับผลิตภณัฑบานใรกาแฟ จากส่ือนิตยสาร โทรทัศนและ
หนังสือพิมพ 

4. ธุรกิจ SMEs ของไทยสามารถสรางตราสินคาใหเปนท่ีรูจักและเปนท่ียอมรับของ
ผูบริโภคไดไมยาก ถามีการจัดการท่ีดใีนดานการตลาดและการส่ือสารการตลาด 
เชนเดยีวกับธุรกิจบานใรกาแฟ 
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ขอเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังตอไป 

1. การวิจยัในคร้ังนี้ไดศึกษา กลยุทธการส่ือสารการตลาดของรานบานใรกาแฟและ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค ซ่ึงรานบานใรกาแฟเปนธุรกิจ SMEs ของไทยท่ี
สรางตราสินคาข้ึนเอง ดังนั้น การศึกษาวิจยัคร้ังตอไป ผูวิจัยขอเสนอแนะใหศึกษา
เปรียบเทียบระหวางธุรกิจรานกาแฟของคนไทยท่ีสรางตราสินคาข้ึนเอง กับธุรกิจ
รานกาแฟจากตางประเทศท่ีเขามาดําเนินงานในเมืองไทย เพื่อจะเปนประโยชนตอ
ผูท่ีสนใจจะประกอบธุรกิจ SMEs ประเภทรานขายกาแฟหรือเคร่ืองดืม่ประเภท
อ่ืนๆตอไป 

2. ผูวิจัยไดศึกษา เฉพาะผูบริโภคท่ีมาซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ ณ จุดขายในเขต
กรุงเทพมหานคร ไมไดศึกษาถึงผูบริโภคท่ีซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ ณ จุดขายใน
เขตตางจังหวดั ดังนั้น การศกึษาวจิัยในคร้ังตอไป ผูวิจยัขอเสนอแนะใหศึกษา
เพิ่มเติมผูบริโภคในเขตตางจังหวดั เพื่อจะเปนประโยชนตอการวางแผนการส่ือสาร
การตลาดใหสอดคลองกับกลุมเปาหมายไดมากยิ่งข้ึน 
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                    หอการคาไทย, 2545       
สุภาวิไล ตันเสียงสม. “การเปดรับและการจดจําขาวสารการตลาดกับพฤติกรรมการใชบริการอาหาร 
                    ฟาสฟูดทางโทรศัพทของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”         วิทยานพินธปริญญา 
                    นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยหอการคาไทย, 2544 
อภิชาติ โลหประธาน. “กลยทุธการส่ือสารการตลาดของเว็บไซตธุรกิจจดัหางานทางอินเทอรเน็ตกับ 
                    พฤติกรรมการเปดรับส่ือของกลุมเปาหมายในเขตกรุงเทพมหานคร” วิทยานิพนธปริญญา  
                    นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยหอการคาไทย, 2544 
อังคณา ตีระกลุ. “ปจจัยการส่ือสารการตลาดของรานกาแฟค่ัวบดที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ 
                    ค่ัวบดในเขตกรุงเทพมหานคร” วิทยานิพนธปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัย 
                    หอการคาไทย, 2542 
 
 

อินเทอรเน็ต 
เว็บไซตบานใรกาแฟ www.banriecoffee.com 
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แบบสอบถาม 
 

                    แบบสอบถามเร่ือง “ กลยทุธการส่ือสารการตลาดธุรกิจ SMEs  ไทยและ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษา : ธุรกิจบานใรกาแฟ) ” นี้
เปนแบบสอบถามท่ีจัดทําข้ึนเพื่อเปนเคร่ืองมือในการรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับการวิจยั เพื่อนํา
คําตอบจากทานไปใชในการวิเคราะหผลการวิจัย และเพื่อเปนสวนประกอบในงาน
วิทยานพินธ ปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวชิานิเทศศาสตรธุรกิจ มหาวทิยาลัยธุรกิจ
บัณฑิตยเทานัน้ จึงขอความกรุณาในการตอบแบบสอบถามตามความเปนจริง และขอขอบคุณ
ในการใหความรวมมือตอบแบบสอบถามคร้ังนี ้
 
คําชี้แจง  กรุณาใสเคร่ืองหมาย ลงใน    ท่ีตรงกับความคิดเหน็ของทาน 
สวนท่ี 1  ขอมูลสวนบุคคล 
1. เพศ 
        1.  ชาย                                                          2.  หญิง 
2. อายุ 

 1.  ไมเกนิ 20 ป                                            2.  21 – 29 ป 
 3.  30 – 39 ป                                                4.  40 – 49 ป 
 5.  50 – 59 ป                                                6.  60 ปข้ึนไป 

3. อาชีพ 
 1.  นักเรียน – นักศึกษา                                2.  รับราชการ 
 3.  พนักงานรัฐวิสาหกิจ                               4.  พนกังานบริษัทเอกชน 
 5.  ธุรกิจสวนตัว / คาขาย                             6.  อ่ืนๆ โปรดระบุ ……… 

4. รายไดตอเดือน 
 1.  ไมเกนิ 5,000 บาท                                    2.  5,001 – 15,000 บาท   
 3.  15,001 – 25,000 บาท                               4.  25,001 – 35,000 บาท 
 5.  35,001 – 45,000 บาท                               6.  45,001 บาทข้ึนไป         

5. การศึกษา 
 1.  มัธยมศึกษาตอนตน / หรือตํ่ากวา            2.  มัธยมศึกษาตอนปลาย 
 3.  อนุปริญญา , ป.ว.ส. หรือเทียบเทา          4.  ปริญญาตรี / หรือสูงกวา 
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ประเด็นสัมภาษณผูประกอบการ 
 

                    แบบสอบถามเร่ือง “ กลยุทธการส่ือสารการตลาดธุรกิจ SMEs  ไทยและ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร (กรณีศึกษา : ธุรกิจบานใรกาแฟ) ” 
จัดทําข้ึนเพื่อเปนเคร่ืองมือในการรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับการวิจยั เพื่อใชเปนสวนหนึง่ของงาน
วิทยานิพนธ ปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวชิานิเทศศาสตรธุรกิจ มหาวทิยาลัยธุรกิจ
บัณฑิตย  
 
สวนท่ี 1 
1. ช่ือ  นามสกุล 
2. หนวยงานและตําแหนง 
 
สวนท่ี 2  กลยทุธการส่ือสารการตลาด 
ผลิตภณัฑ 
3. แนวทางการดาํเนินงานของธุรกิจบานใรกาแฟในรูปแบบ SMEsท่ีเนนความเปนไทย

เกิดข้ึนไดอยางไร     
4. นโยบายหลักในการดําเนินธุรกิจบานใรกาแฟมีอะไรบาง 
5. กลุมเปาหมายหลักคือใคร / ใครคือกลุมรองของบานใรกาแฟเปนอยางไร 

- ลักษณะประชากรศาสตรเปนแบบใด 
- พฤติกรรมการซ้ืออยางไร 

6. ทานมีวิธีการส่ือสารใหกลุมเปาหมายรูจกัตราสินคาและสนใจในผลิตภณัฑบานใรกาแฟ
อยางไร 

7. ทานมีหลักเกณฑในการพิจารณาผลิตภัณฑบานใรกาแฟ ท่ีจะผลิตออกมาจําหนายอยางไร 
8. ทานมีวิธีการควบคุมและพฒันาคุณภาพผลิตภัณฑอยางไร 
ราคา 
9. ทานมีหลักเกณฑการตั้งราคาผลิตภัณฑบานใรกาแฟอยางไร 
10. ทานคิดวาราคาท่ีจําหนายในปจจุบันมีความเหมาะสมเพียงใด 
11. ทานมีวิธีการส่ือสารใหลูกคาทราบราคาของผลิตภัณฑอยางไร 
12. ผลการตอบสนองของลูกคาเปนอยางไร และตองการใหมีการปรับเปล่ียนหรือไม 
13. ยอดจําหนายของผลิตภัณฑบานใรกาแฟ โดยประมาณตอป (ตั้งแตเร่ิมดาํเนินการ - 

ปจจุบัน) 
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ชองทางการจัดจําหนาย 
14. มีการวางแผนการจัดจําหนายอยางไร 
15. มีลักษณะรูปแบบชองทางการจัดจําหนายอยางไร เชน สถานท่ีตั้งของราน การตกแตง

รูปแบบราน 
16. ปจจุบันบานใรกาแฟมีท้ังหมดกี่สาขา และใชวิธีการกระจายสินคาใหท่ัวถึงอยางไร 
17. ทานมีวิธีการส่ือสารอยางไร เพื่อใหทุกสาขามีวิธีการจัดจาํหนายท่ีไดมาตรฐานเปนแบบ

เดียวกัน 
การสงเสริมการตลาดและการส่ือสารการตลาด 
18. ทานมีการกําหนดกลยุทธการส่ือสารการตลาดของธุรกิจบานใรกาแฟอยางไร 
19. ทานมีผลิตภัณฑและตราผลิตภัณฑ อยางไรบาง  
20. ทานใชวิธีการประชาสัมพันธ อยางไรบาง 
21. ทานมีกิจกรรมสงเสริมการขาย เชน ลด แลก แจก แถม หรือไม อยางไร 
22. ทานใชวิธีการตลาดทางตรงหรือไม อยางไร 
23. ทานมีการจัดบูธ แสดงผลิตภัณฑ หรือกิจกรรมอ่ืนๆหรือไม อยางไรบาง 
24. ทานเคยไดรับเชิญไปบรรยายท่ีไหนบาง อยางไร 
25. ทานคิดวาการไดรับเชิญไปบรรยายในสถานท่ีตางๆ เปนการส่ือสารใหคนรูจักบานใร

กาแฟและซ้ือสินคาบานใรกาแฟมากข้ึนหรือไม  
 
สวนท่ี 3   
ความคิดเห็นของผูใหสัมภาษณ 
26. ทานคิดวากลยทุธการส่ือสารการตลาดในลักษณะใด ท่ีมีสวนสําคัญทําใหธุรกิจบานใร

กาแฟประสบความสําเร็จ 
27. ทานมีแนวทางหรือกลยุทธการส่ือสารการตลาดอยางไร เพื่อเสริมสรางความเติบโตของ

ธุรกิจบานใรกาแฟตอไปในอนาคต 
28. ทานคิดวาการดําเนินธุรกจิบานใรกาแฟท่ีตรงกับนโยบาย SMEs ของรัฐบาล มีสวนทําให

ผลิตภัณฑถูกนําเสนออยางตอเนื่องหรือไม เพราะเหตุใด 
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สวนท่ี 2  การรับรูขอมูลขาวสารผลิตภัณฑบานใรกาแฟ 
1. ทานรูจักผลิตภัณฑบานใรกาแฟคร้ังแรก จากชองทางใด 
         1.  รายการทางโทรทัศน                                       2.  รายการทางวิทย ุ
         3.  ขาวหนังสือพิมพ                                             4.  นิตยสาร 
         5.  โปสการด                                                        6.  เว็บไซต (www.banriecoffee.com) 
         7.  พนักงานขาย                                                    8.   ญาติ / เพื่อนแนะนํา 

  9.  จากรานบานใรกาแฟท่ีตั้งอยูในปมน้ํามัน                                                                                              
  10. จากรานบานใรกาแฟท่ีไมไดตั้งอยูในปมน้ํามัน   
  11. อ่ืนๆโปรดระบุ........ 

2. ทานรูจักผลิตภัณฑบานใรกาแฟมาเปนเวลานานเทาไร 
        1. ไมเกิน 6 เดือน                                                    2.  6 เดือน – 1 ป                    
        3.  มากกวา 1 ป – 2 ป                                             4.  มากกวา 2 ปข้ึนไป 
3. เม่ือทานพูดถึงบานใรกาแฟ ทานนึกถึงส่ิงใดเปนอันดับแรก 
        1.  ธุรกิจของคนไทย                                                         2.  บานไมทรงสามเหล่ียม 
        3.  กาแฟไทย                                                            4.  ถวยกาแฟดินเผา 
        5.  อ่ืนๆ โปรดระบุ ……… 
4. ทานรับทราบขอมูลขาวสารหรือไดเหน็ไดยิน เกี่ยวกับผลิตภัณฑและตราผลิตภัณฑบานใร 
     กาแฟ จากส่ือใดบาง  ( กรุณาเลือกตอบเพียง 3 ลําดบัแรก และเรียงลําดับจากมากที่สุดไป 
     หานอยท่ีสุด โดยใสหมายเลข 1 , 2 ,3 ตามลําดับ ) 
 

…………  1.  ตัวผลิตภัณฑ ตางๆของบานใรกาแฟ คือ แกวกาแฟ, ขวดกาแฟ,  
                       ทิชชู, ถุงใสขนม  
…………  2.  โทรทัศน   
…………  3.  วิทย ุ
…………  4.  หนังสือพิมพ 
…………  5.  นิตยสาร 
…………  6.  อินเทอรเน็ต  (www.banriecoffee.com)  
…………  7.  การจัดบูธ   งานแสดงสินคา   นิทรรศการตามงานตางๆ 
…………  8.  การบรรยายของเจาของกิจการและทีมงานบานใรกาแฟ 
................  9.  พนักงาน 
…………  10. ญาติ 
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…………  11. เพื่อนๆ 
…………  12. อ่ืนๆ โปรดระบุ ……… 

 
สวนท่ี 3 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑบานใรกาแฟ 
1.    สําหรับคร้ังนี้ทานซ้ือผลิตภัณฑของรานบานใรกาแฟเปนคร้ังท่ี  
       ( กรุณาใสเคร่ืองหมาย   ทับตัวเลขท่ีตรงกับความตองการของทาน ) 
 
         
 
 
2. ทานบริโภคผลิตภัณฑบานใรกาแฟมานานเทาใด 
      1.  ไมเกิน 3 เดือน                      2.  มากกวา 3 เดือน – 6 เดือน                                                                        
      3.  มากกวา 6 เดือน – 1 ป          4.  มากกวา 1 ป – 2 ป                
      5.  มากกวา 2 ปข้ึนไป 
3. ทานคิดวาจะซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟอีกหรือไม 
      1.  ซ้ือ                                 2.  ไมแนใจ                                3.  ไมซ้ือ                                           
4.  ทานซ้ือผลิตภัณฑจากรานบานใรกาแฟบอยคร้ังเพียงใด ในชวง 3 เดอืนท่ีผานมา 
      1.  ทุกวัน                                                             2.  สัปดาหละ 5 – 6 คร้ัง 
      3.  สัปดาหละ 3 – 4 คร้ัง                                      4.  สัปดาหละ 1 – 2 คร้ัง 
      5.  เดือนละ 2 – 3 คร้ัง                                          6.  เดือนละ 1 คร้ัง 
      7.  นอยกวาเดือนละคร้ัง 
5. คาใชจายโดยประมาณในการซ้ือผลิตภัณฑของรานบานใรกาแฟตอคร้ัง เปนจํานวนเงิน 
    เทาไร 
      1.  ไมเกิน 50 บาท                        2.  51 – 150  บาท            
      3.  151 – 200  บาท                       4.   201 – 250 บาท                                               
      5.  251 – 300  บาท                       6.  มากกวา 300 บาท                                                
6.  ถามีการปรับราคาสินคาเพิ่มข้ึนอีก 10 – 20% ทานคิดวาจะบริโภคผลิตภัณฑบานใรกาแฟ 
     ตอไปอีกหรือไม 
      1.  ยังคงซ้ือตอไปแนนอน            2.  เลือกซ้ือเฉพาะบางอยางท่ีปรับราคาข้ึนไมเยอะ 
      3.  ไมแนใจ ขอคิดดกูอน              4.  คงซ้ือนอยลง หรืออาจเลิกซ้ือ  
      5.  เลิกซ้ือไปเลย 

  1          2         3         4          5          6          7         8         9         10         เกิน 10 ครั้ง DPU
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 7. ทานเคยซ้ือผลิตภัณฑประเภทใดของบานใรกาแฟ   (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
      1. กาแฟรอน / เยน็                                        
      2.  ชาเย็น / ชาแดง (กระเจีย๊บ) / ชาเขียว  
      3. โกโกเย็น                                                   
      4.  นมเย็น 
      5. แบล็ค (ชาผสมกาแฟ)                                
      6.   ไวท ( ชาผสมกาแฟและนม ) 
      7. กาแฟเพียวลม ( กาแฟบรรจุขวดสําเร็จรูป )  
      8. ชาใรนา ( ชาบรรจุขวดสําเร็จรูป ) 
      9.  ขนมขบเค้ียวตางๆ ไดแก คุกกี้ ขนมปง ฯลฯ   
     10.  อ่ืนๆ โปรดระบุ ………                                       
 8. จากขอ 7. ผลิตภัณฑประเภทท่ีทานซ้ือบอยท่ีสุด คือ …………………………….….. 
     เพราะอะไร.......………………………………………………………………………                  
 9. ทานซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟ เนื่องจากสาเหตุใดตอไปนี้                                                      
     ( กรุณาเลือกตอบเพียง 3 ลําดับแรก และเรียงลําดับความสําคัญจากมากท่ีสุดไปหานอยท่ีสุด  
     โดยใสหมายเลข 1 , 2 , 3 ตามลําดบั ) 
      สาเหตุอันเก่ียวเนื่องกับตวัผลิตภัณฑ 
        …………1.   กล่ินหอมของกาแฟแบบไทยๆ            
        ………… 2.   รสชาติ ของกาแฟท่ีเขมขนแบบไทยๆ 
        ………… 3.   มีผลิตภัณฑใหเลือกหลากหลาย 
      สาเหตุอันเก่ียวเนื่องกับราคา 
        ………… 4.   ราคาเหมาะสม  
      สาเหตุอันเก่ียวเนื่องกับชองทางการจัดจําหนาย 
        ………… 5.   การตกแตงและบรรยากาศของราน                  
        ………… 6.   ชอบความเปนกันเองของพนักงานขาย 
      สาเหตุอันเก่ียวเนื่องกับสภาพแวดลอมทางการตลาด 
        ………… 7.   ตองการอุดหนุนธุรกจิ SMEsของคนไทย    
        ................ 8.   ชอบในความเปนบานใรกาแฟ 
        ................ 9.   แวะเติมน้ํามัน 
        ................ 10. อ่ืนๆ โปรดระบุ ………… 
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  10. เวลาท่ีทานไปบริโภคผลิตภัณฑบานใรกาแฟ ทานมักไปกับใคร 
        1.  ไปคนเดียว                                         2.  แฟน     
        3.  เพือ่น                                                  4.  ครอบครัว / ญาติ                                 
        5.  อ่ืนๆโปรดระบุ .............. 
  11. ทานมักบริโภคผลิตภัณฑบานใรกาแฟในลักษณะใด 
        1.  ตั้งใจไปทานโดยตรง                          2. เดนิทางผานเลยแวะซ้ือ                      
        3. คนอ่ืนซ้ือมาฝาก 
  12. ทานมักจะบริโภคผลิตภัณฑบานใรกาแฟ ในชวงเวลาใด 
        1.  เชา                  2.  กลางวนั                  3.  เยน็                  4.   กลางคืน 
  13. ในบรรดารานกาแฟตางๆตอไปนี้ ทานช่ืนชอบรานใดมากท่ีสุด 
        1.  สตารบัคส                                                                 2.  คอฟฟ เวิลดิ ์
        3.  โอบองแปง                                                               4.  แบล็คแคนยอน 
        5.  บานใรกาแฟ                                                             6.  คาเฟ เดอ วิค ตอง  
        7.  คอฟฟบอย                                                                8.  จาทว ี
        9.  เนสกาแฟ                                                                  10.  อ่ืนๆโปรดระบุ .......... 
        11. ไมมียี่หอใดท่ีช่ืนชอบเปนพิเศษ 
 
  (ขอ 14 – 17 สําหรับผูท่ีดื่มหรือเคยดื่มกาแฟเทานั้น) 
  14. สําหรับผูท่ีเคยด่ืมเคร่ืองดื่มประเภทกาแฟของบานใรกาแฟมาแลว ทานคิดวากาแฟของ 
        บานใรกาแฟเปนอยางไร 
        (เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
         1.  รสชาติกลมกลอม                                   2.  กาแฟเขมขน  
         3.  กล่ินหอมกรุน                                         4.  ใสถวยดนิเผาแปลกตาด ี
         5.  บรรยากาศของรานแบบไทยๆ                6.  รสชาติไมตางอะไรกับกาแฟท่ัวไป 
  15.  สําหรับผูท่ีบริโภคกาแฟรานบานใรกาแฟ ทานช่ืนชอบกาแฟรสชาติไหนมากท่ีสุด 

  1.  เอเชีย เอสเปรสโซ                                   2.  บานใร เบลนด  
         3.  บางกอก เบลนด                                      4.  จําช่ือไมได 
  16.  ถาระหวางทางท่ีทานขับรถทานอยากดื่มกาแฟ ทานจะปฏิบัติอยางไร 
         1.  แวะซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟเทานั้น 
         2.  แวะซ้ือกาแฟยีห่อใดก็ไดท่ีมีขายและสะดวก 

  3.  ระงับความอยากกิน 
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  17.  ถาทานมีความจําเปนตองแวะเติมน้ํามันปมท่ีไมมีบานใรกาแฟ ทานจะซ้ือกาแฟยี่หออ่ืน 
         ดื่มแทนหรือไม 
         1.  ซ้ือ                                                                  2.  ไมซ้ือ 
  18.  ทานมักซ้ือผลิตภัณฑรานบานใรกาแฟ จากสาขาใด 
         1.  สาขาบานวง                                                    2.  สาขาบานเพชร 
         3.  สาขาบานนวล                                                 4.  สาขาบานแสม 
         5.  สาขาบานเอ๊ียงเอียง                                          6.  สาขาอ่ืนๆ โปรดระบุ ……… 
         7.  ไมแนนอน / แลวแตโอกาส 
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คําชี้แจง  กรุณาใสเคร่ืองหมาย   ลงในตารางคําตอบท่ีตรงกับความคิดเห็นของทาน 
สวนท่ี 4  ปจจยัการตลาดและปจจยัการส่ือสารการตลาด 
1. ทานคิดวาปจจยัตอไปนี้มีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบานใรกาแฟของทาน มากนอย

เพียงใด  
(5 = มากท่ีสุด     4 = มาก     3 = ปานกลาง     2 = นอย     1 = นอยท่ีสุด     0 = ไมมีผลเลย) 
 

ปจจัยการตลาดและปจจัยการส่ือสารการตลาด 
 

มีผลตอการตดัสินใจซ้ือ 

5 4 3 2 1 0 

ผลิตภัณฑ 
1. การท่ีรานบานใรกาแฟเปนธุรกิจ SMEsของคน
ไทย 

      

2. มีความหลากหลายของระดับรสชาติกาแฟ เชน ออน  
กลาง   เขม 

      

3. มีความหลากหลายของประเภทเคร่ืองดื่ม เชน 
ชา  โกโก   นมเย็น 

      

4. มีกาแฟและชาบรรจุขวดสําเร็จรูป เชน กาแฟ
เพียวลม 

      

5. มีกาแฟสูตรเฉพาะท่ีแตกตางจากรานอ่ืน       

6. วิธีการชงกาแฟแบบแกวตอแกว ชวยเพิม่
อรรถรสในการดื่ม 

      

7. มีกล่ินหอมของกาแฟแบบไทยๆ       

8. มีรสชาติของกาแฟที่เขมขนแบบไทยๆ       

ราคา 
9. ราคาขายในปจจุบัน 

      

ชองทางการจัดจําหนาย 
10. การตกแตงบริเวณรานท่ีสวยงาม 

      

11. รูปแบบรานท่ีแปลกตาเปนเอกลักษณของ
ตัวเอง 

      

12. บรรยากาศภายในและบริเวณราน       

13. ความสะดวกสบายของท่ีนั่ง       
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ปจจัยการตลาดและปจจัยการส่ือสารการตลาด 
 

มีผลตอการตดัสินใจซ้ือ 

5 4 3 2 1 0 

ชองทางการจัดจําหนาย 
14. ความสะอาดของราน 

      

15. ทําเลที่ตั้ง (ในปมน้ํามัน JET)       

การสงเสริมการขาย 
16. การแถมถวยดนิเผาสําหรับใสกาแฟรอนให
ลูกคาเก็บเปนท่ีระลึก 

      

การส่ือสารการตลาด 
17. การโฆษณาทางส่ืออินเทอรเน็ต 
www.banriecoffee.com 

      

18. การนําเสนอของส่ือประชาสัมพันธทางส่ือ
ส่ิงพิมพ 

      

19. การแนะนาํทางรายการวทิย ุ       

20. การแนะนาํทางรายการโทรทัศน       

21. การแนะนาํของเพ่ือน       

22. การแนะนาํของญาติ       

23. การบรรยายของเจาของกจิการและทีมงานบาน
ใรกาแฟ ตามสถาบันการศึกษา และสถานท่ีตางๆท่ี
ไดรับเชิญ 

      

24. ปายโฆษณา ประชาสัมพันธ และแฟมขาวสาร
ท่ีวางภายในราน 

      

25. ภาพลักษณความเปนสินคาไทย       

26. ความมีช่ือเสียงของธุรกิจบานใรกาแฟ       

27. ลักษณะอาคารของรานบานใรกาแฟ ท่ีโดดเดน
และสวยงามแบบไทยๆ 

      

28. การใชถวยดินเผาใสกาแฟทําใหรูสึกถึงความ
เปนไทย 

      

29. การบริการของพนักงานขายท่ีสรางความเปน
กันเองแบบไทยๆ 
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คําชี้แจง  กรุณาใสเคร่ืองหมาย ลงในชองตารางท่ีตรงกับความคิดเหน็ของทาน 
สวนท่ี 5  ความคิดเห็นของผูบริโภคผลิตภัณฑบานใรกาแฟ 
 
ทานมีความคดิเห็นอยางไรตอขอความดังตอไปนี ้ ใช ไมแน ไมใช 
1. ถามีรานกาแฟหลายรานใหเลือก ทานจะเลือก
ซ้ือผลิตภัณฑรานบานใรกาแฟเปนอันดับแรก
เสมอ 

   

2. เวลาท่ีทานจะเติมน้ํามัน ทานมักแวะปมน้ํามันท่ี
มีรานบานใรกาแฟ 

   

3. เวลาท่ีทานเดินทางไปไหนมาไหน ทานมักจะ
แวะน่ังพกัผอนท่ีรานบานใรกาแฟมากกวาราน
อ่ืนๆ 

   

4. ทานเลือกบริโภคผลิตภัณฑบานใรกาแฟ
เนื่องจากติดใจในรสชาติ 

   

5. ทานรูสึกชื่นชมกับแนวทางการดําเนินธุรกิจของ
บานใรกาแฟจงึมาอุดหนุน 

   

6. เวลาท่ีทานเดินทาง ทานมักแวะซ้ือกาแฟหรือ
เคร่ืองดื่มใดๆดื่มตามความสะดวกมากกวาท่ีจะ
เลือกรานใดรานหนึ่งโดยเฉพาะ 

   

7. สําหรับทานแลว การดื่มกาแฟยี่หอไหนก็มี
รสชาติไมแตกตางกัน 

   

8. พนักงานขายรานบานใรกาแฟมีอัธยาศัยดี มี
ความเปนกนัเอง 

   

9. รานบานใรกาแฟมีบรรยากาศด ี    
10. ผลิตภัณฑบานใรกาแฟมีความเหมาะสมกับ
รสนิยมของคนไทย 
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ประวัติความเปนมา 
 
                    สืบเนื่องมาจากเม่ือป 2538 - 2540 ท่ีคุณสายชลเปนผูรักการเดนิทางศึกษาแหลง
วัฒนธรรมตามภาคตางๆ และชอบดื่มกาแฟ โดยเฉพาะการขับรถไปศึกษาสถาปตยกรรมปราสาท
หินในแถบภาคอีสาน ซ่ึงมักจะดื่มกาแฟเพ่ือแกงวง ประกอบกับในชวงนั้น จะมีแตกาแฟกระปองที่
หาซ้ือไดงาย เชน Berdy ซ่ึงถือวาเปน Brand Leader อยูในตอนนั้นทําใหเร่ิมสังเกตวา กาแฟกระปอง
มีขายทุกท่ีแมแตริมฝงแมน้ําโขง ทําใหคุณสายชล เร่ิมเห็นวาตลาดกาแฟไปไดดี นอกจากนี้ยังสังเกต
วา มีรานกาแฟสดช่ือรานจาทวี มีสาขาข้ึนเปนซุมไมตามท่ีตางๆ ท้ังภาคอีสาน กลาง จนถึงภาคใต จึง
ไดเขาไปสอบถามหาขอมูล คุณสายชลประทับใจแนวคิด และวธีิการจัดจําหนายซ่ึงมีจุดเดนใน
รสชาติ และวธีิการนําเสนอสินคา ในขณะชงจะเห็นกรรมวิธีข้ันตอนการชง พรอมลีลาของชาวบาน 
ดูมีศิลปะมีการปรุงแกวตอแกว ตักกาแฟคั่วใหมจากขวดโหลท่ีปดสนทิ บดสดๆ ชงสดๆ เกิดฟอง
กาแฟนาดื่มมากๆ จึงนําส่ิงท่ีพบเห็นมาพฒันาความคิด มาพัฒนาเปนรูปแบบของ "บานใรกาแฟ" 
จัดการเร่ืองความสะอาด ความสะดวกสบาย สรางระบบธุรกิจ เพิ่มแนวความคิดทางสถาปตยกรรม
เปนอาคารทรงไทย Model จัดภูมิทัศนโดยรอบ สรางความเปนกาแฟไทยอยางมืออาชีพ โดยเนน
เอกลักษณของความเปนกาแฟไทยคุณภาพสดจากไร ภายใตความเช่ือท่ีวา นกัดืม่กาแฟตองการ
กาแฟคุณภาพ ตองการสุนทรียภาพ สําหรับการเดินทางจดัเปนกลุมท่ีนาสนใจ 
                    บานใรกาแฟเปดสาขาแรกเม่ือ วันท่ี 21 ธันวาคม 2540 ท่ีปม ป.ต.ท. คลอง 7 จากนัน้ได
นําเสนอกับทางคุณ วจิิตร บริษัท Conoco (ประเทศไทย) จํากัด ถึงภาพรวมของรานบานใรกาแฟ เรา
จําหนายสินคาเคร่ืองดื่มประเภทกาแฟ โดยมีตัวอาคาร ทรงสูงสงา เนนส่ือถึงสินคาคุณภาพดวยการ
นาํแนวความคิดดานสถาปตยกรรมไทย มาพัฒนาใหกลมกลืนกับสินคาคือ กาแฟไทยคุณภาพสด
จากไร โดยลักษณะเปนตัวอาคารไมท้ังหลังทรงสูง รูปจั่วสามเหล่ียม ไมตัดทํามุมกนัคาดทับดวยข่ือ 
มองดูคลายจั่วบานทรงไทย ซ่ึงสะทอนความเปนไทยและโลกตะวันออกอยางชัดเจน ภายในอาคารบุ
ไมเนื้อออนสีขาวอมเหลือง ประดับดวย รูปภาพ ครอบครัวพี่นอง นิทานคํากลอนเร่ืองเลา ใชแสงไฟ 
สีเหลือง ออกสมไดความรูสึกอบอุนของบาน ท่ีพรอมจะตอนรับแขกผูมาเยือน ภายนอก มีเฉลียงไม
พรอมมานั่งยาว ใตรมประดูอังสนา ไดบรรยากาศรมร่ืน และพลับพลึงท่ีปลูกอยูรอบตัวอาคาร เพื่อ
ตอบสนองสุนทรียภาพ ของนักดื่มกาแฟ 
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                    การออกแบบบานใรกาแฟคร้ังแรก ดวย การรางบนกระดาษหนังสือพิมพ ซ่ึงเปน
ตนแบบของบานแบบตางๆ ในเวลาตอมา 
                    "บานใรกาแฟ" ไดรับโอกาสจาก บริษัท Conoco (ประเทศไทย) จํากัด ในการขยาย
สาขาแรกท่ีปม JET ไพรเฮริทใกล ม. กรุงเทพ ถนนพหลโยธิน มีรายการ สินคา 33 รายการ วัตถุดบิ
กาแฟท่ีใชสายพันธุอราบิกาแท 100% จากดอยสูงทางภาคเหนือในโครงการหลวง นํามาเชา
ขบวนการค่ัวเองท่ี จังหวดัสระบุรี ตามสูตรมาตรฐานบานใรกาแฟ ได 6 เบลนดหลัก ค่ัวและจัดสง
ทุก 15 วัน สินคาและบริการของบานใรกาแฟ เนนความเปนไทย บริหารแบบไทย จริงใจตอลูกคา 
ทักทายดวยคําวา "บานใรกาแฟ สวัสดีจะ" และ "บานใรขอบคุณจะ" พรอมยกมือไหวอยางสวยงาม 
ใหความสําคัญกับคนทํางานเปนหลัก เพราะคนคือ หัวใจสําคัญในการทํางานจะใชทักษะความ
อุตสาหะของคนทํางาน 

                    ธุรกิจบานใรกาแฟนั้น ไดดําเนินการทางธุรกิจโดยมีผลิตภัณฑ ไดแก กาแฟ ภายใต
คําจํากัดความทางธุรกิจ คือ บานใร ไทย แท แท ในการดําเนินธุรกิจปแรกนั้น ไดกําหนดพันธ
กิจสําคัญประการหนึ่ง คือ " สรางธุรกิจไทยใหกองโลก " 

                    สรางธุรกิจไทยใหกองโลกน้ัน ในความหมายของธุรกจิบานใรกาแฟคือ การ
กําหนดเปาหมายสูงสุดของ ธุรกิจบานใรกาแฟ ในการทําธุรกิจของคนไทยใหเปนท่ีประจักษมี
มาตรฐานท่ีเปนท่ียอมรับกันท่ัวโลก ในความหมายธุรกจิของไทยไมไดหมายถึง บานใรกาแฟ 
หากแตหมายถึงลักษณะธุรกจิของไทย ท่ีมีศักยภาพ วิธีการคิด การจัดการในสังคมในความเช่ือ 
การดํารงอยูในรูปของธุรกิจ และสําเร็จโดย คนไทย 
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ประวัติผูเขียน 
 

                    นางสาวจุฑามาส กีรติบูรณะ เกิดเม่ือวันท่ี 7 พฤษภาคม พ.ศ. 2519 สําเร็จการศึกษา
ระดับปริญญาตรี สาขาวิชาการโฆษณาและการประชาสัมพันธจากคณะนิเทศศาสตร มหาวิทยาลัย
สยาม เม่ือป พ.ศ. 2540 และเขาศึกษาตอระดับปริญญามหาบัณฑิต กลุมวิชานิเทศศาสตรธุรกิจ 
สาขาวิชานิเทศศาสตร มหาวิทยาลัยธุรกจิบัณฑิตย เม่ือป พ.ศ. 2543 
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