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บทคัดย่อ

	 การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาลักษณะการส่ือสารทางการตลาดบูรณาการและจุดยืนทางการ
ตลาดเพื่อสร้างมูลค่าเพิ่มของธุรกิจคาเฟ่ท่ีมีท�ำเลท่ีตั้งใกล้กับสถานีรถไฟฟ้า BTS เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพโดยใช้วิธี
ปรากฏการณ์วิทยา (Phenomenology) วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 
ร่วมกบัการสงัเกตปรากฏการณ์จากผูใ้ห้ข้อมลูหลกัซ่ึงเป็นผูป้ระกอบการและผูจ้ดัการร้านของธรุกจิคาเฟ่ทีม่ที�ำเลทีต่ัง้
ใกล้กบัสถานรีถไฟฟ้า BTS จ�ำนวน 16 คน ผลการศกึษาพบว่า (1) ลักษณะการสือ่สารทางการตลาดเป็นกระบวนการ
แลกเปลีย่นโดยอาศยัสญัลกัษณ์ทีเ่ข้าใจเป็นสือ่กลางในการสร้างความหมายประกอบด้วย 5 ลกัษณะ (1.1) การโฆษณา
ผ่านผูม้อีทิธพิลในสือ่สงัคมออนไลน์เพยีงบางแห่งเท่านัน้ (1.2) การประชาสัมพนัธ์ด้วยการใช้โปรแกรมส�ำเรจ็รปูในการ
แนะน�ำสนิค้าและบรกิาร (1.3) การสือ่สารเพือ่ส่งเสรมิทางการตลาดทีก่ระตุน้ผูร้บับรกิารให้เกดิความต้องการในการ
ซื้อสินค้าและบริการ เช่น การมอบส่วนลด การแจกของที่ระลึก เป็นต้น (1.4) การสื่อสารโดยพนักงานและการให้ค�ำ
แนะเก่ียวกบัสนิค้าและบริการ (1.5) การสนบัสนนุกจิกรรมทางการตลาดทีส่ร้างความแตกต่างตามเทศกาลต่างๆ (2) 
การก�ำหนดจดุยนืทางการตลาดเพือ่สร้างมลูค่าเพิม่ของธรุกจิ ประกอบด้วย 3 ส่วน ได้แก่ (2.1) จดุยนืด้านอารมณ์ ที่
น�ำเสนอเกีย่วกบัคณุลกัษณะของสินค้าและบรกิารเพือ่ให้ผู้รบับรกิารเกดิความรูสึ้กสะดวกสบายและได้รบัการบรกิาร
ทีด่ ี(2.2) จดุยนืด้านการใช้งาน ทีน่�ำเสนอถงึความคุม้ค่าของวัตถดุบิทีมี่คณุภาพ (2.3) จดุยนืด้านความแตกต่าง ทีน่�ำ
เสนอเกี่ยวกับการออกแบบโครงสร้างพื้นฐานและสิ่งอ�ำนวยความสะดวก 
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ABSTRACT

	 This research aimed to study integrated marketing communication and model the mar-
ket positioning in order to add value of café at Bangkok Mass Transit System Public Company 
Limited (BTS). This research is a qualitative research by using phenomenology method to collect 
data through in-depth interviews with the observation key informants, the entrepreneurs and the 
managers at 16 respondents. The results of the study found that (1) The pattern of marketing 
communication was an exchange process by using symbols that were understand as a medium 
for creating meaning consisting of 5 different characteristics. (1.1) Advertising on social media 
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influencers. (1.2) Public relations by using the instant program to recommend products and services. 
(1.3) Communicating to promote marketing that motivates service recipients to purchase more 
products and services by giving discounts, souvenir, etc. (1.4) Personal selling and advice on goods 
and services. (1.5) Event marketing that made a difference in various festivals. (2) Marketing position-
ing to increase value for business consisted of 3 parts which were (2.1) Emotional that presented 
about the characteristics of products and services to make the customers feel comfortable and 
receive good service (2.2) Functional that presented the value of quality raw materials. (2.3) Dif-
ferentiation that presented about the design of the infrastructure and facilities.

Keywords : Market positioning, Integrated marketing communication, Added value, Bangkok Mass 
Transit System Public Company Limited (BTS)

บทน�ำ
	 การเพิ่มศักยภาพของอุตสาหกรรมการบริการและการท่องเที่ยวด้วยกระแสความนิยมของการเดินทาง
ไปคาเฟ่ในเมืองแต่ละเมือง รวมทั้งยังถูกบรรจุอยู่ในคู่มือท่องเที่ยวและสื่อสังคมออนไลน์ประเภทต่างๆ ที่สามารถ
เผยแพร่ไปยังกลุ่มผู้รับบริการเป็นจ�ำนวนมากได้อย่างรวดเร็ว เกิดเป็นกระแสความนิยมที่เรียกว่า “Café Hopping 
Culture” โดยผู้รับบริการส่วนใหญ่จะใช้เวลาในระหว่างการท�ำกิจกรรมการท่องเที่ยวด้วยนั่งพักผ่อน ควบคู่กับการ
บริโภคอาหารและเคร่ืองดื่มประเภทกาแฟ ซ่ึงน�ำไปสู่การท่องเที่ยวในรูปแบบดังกล่าวยังมีส่วนเก่ียวข้องกับปัจจัยที่
เกี่ยวข้องความส�ำเร็จที่ประกอบไปด้วยรสชาติของการแฟและเมล็ดพันธุ์ พร้อมกับการให้ความส�ำคัญกับบาริสต้าผู้
มชีือ่เสยีงและการรังสรรค์เมนพูเิศษของทางร้าน (การท่องเทีย่วแห่งประเทศไทย, 2562) ถงึแม้ว่าคาเฟ่จะเป็นหนึง่ใน
รปูแบบการบรกิารธรุกิจอาหารและเครือ่งดืม่ ทีผู่ป้ระกอบการจ�ำเป็นจะต้องจดัเตรยีมทีน่ัง่ให้แก่ผูร้บับรกิารสามารถ
รับประทานภายในร้าน รวมถึงสามารถบรรจุอาหารเพื่อน�ำกลับไปรับประทานอาหารท่ีอื่นได้ ส�ำหรับมุมมองผู้รับ
บริการชาวไทยยังมองว่าเป็นการด�ำเนินธุรกิจคาเฟ่ขนาดย่อมยังมีข้อจ�ำกัดของขนาดพ้ืนที่ รวมทั้งกรมพัฒนาธุรกิจ
การค้าจึงได้พยายามผลักดันธุรกิจดังกล่าวเข้าสู่เกณฑ์มาตรฐานคุณภาพ เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือจากกลุ่มของผู้รับ
บรกิารทัง้ชาวไทยและชาวต่างชาต ิโดยการปรบัปรงุธรุกจิอาหารและเครือ่งดืม่ประกอบด้วยด้านของกระบวนการให้
บริการ ด้านรสชาติ และด้านการรักษาความสะอาด (รัชนีวรรณ วฒันปริญญา และกิตติพันธ์ คงสวัสดิ์เกียรติ, 2556) 
	 ถึงแม้ว่าธุรกิจคาเฟ่เป็นรูปแบบหนึ่งของธุรกิจร้านอาหารและเครื่องดื่มที่มีลักษณะเป็นร้านขนาดเล็ก โดย
ให้บริการอาหารและเครื่องดื่มประเภทชากาแฟ รวมไปถึงรายการอาหารว่างและขนมหวาน เช่น แซนวิช คุกกี้ เค้ก 
เป็นต้น ซึ่งรูปแบบการให้บริการของธุรกิจคาเฟ่ยังคงให้ความส�ำคัญกับการใช้ความคิดสร้างสรรค์ที่จะพัฒนาจุดเด่น
ของร้านด้วยการอาศัยเทคนิคการจัดการท่ีมีประสิทธิภาพ (การดี เลียวไพโรจน์, มปป) นอกจากนี้ธุรกิจคาเฟ่มียัง
แนวโน้มเปิดให้บริการเพิ่มมากขึ้น สวนทางกับสภาวะทางเศรษฐกิจที่ถดถอยลง เนื่องจากมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบ
สนิค้าและบรกิารให้สามารถเป็นทีจ่ดจ�ำของผูร้บับรกิารได้อย่างรวดเรว็ อกีหนึง่ปัจจยัความส�ำเรจ็ทีย่งัเกดิจากการทีผู่้
ประกอบการใช้สือ่โซเซยีลเนต็เวร์ิคส�ำหรบัการสือ่สารและเข้าถงึกจิกรรมในชวีติประจ�ำวนัของผูร้บับริการ ท�ำให้การ
เข้าใช้บรกิารร้านคาเฟ่แต่ละครัง้มกีารเผยแพร่รปูภาพและการแสดงความคดิเหน็ผ่านช่องทางออนไลน์ ส่งผลให้ธรุกจิ
คาเฟ่สามารถเป็นที่รู้จักในกลุ่มของคนรุ่นใหม่โดยเฉพาะผู้ที่มีถิ่นที่พักในเขตเมือง (สินชัย เจนช่าง, 2561) จากการ
ส�ำรวจธุรกิจคาเฟ่มีอัตราการเติมโตเฉลี่ยร้อยละ 5.4 ต่อปี มีมูลค่าตลาด 14,083 ล้านบาท เพิ่มขึ้นคิดเป็น 17,400 
ล้านบาท เป็นผลมาจากความนิยมการเข้าร้านกาแฟสดยังมีสาเหตุมาจากการตกแต่งร้านที่น่าสนใจและมีรูปแบบ
เฉพาะตัวที่มีเอกลักษณ์ (อุตสาหกรรมพัฒนามูลนิธิสถาบันอาหาร, 2558) ในขณะที่การให้ความส�ำคัญการรับรู้มุม
มองของกลุม่ผูร้บับรกิารคาเฟ่ด้วยการส�ำรวจความพงึพอใจและการตรวจสอบปฏกิริยิาการตอบสนองของพฤตกิรรม
ทีเ่กดิข้ึนของกลุ่มเป้าหมายหลกั โดยทางผูใ้ห้บรกิารสามารถสงัเกตได้ในระหว่างปฏบิติัหน้าทีห่รอืการเข้าไปสอบถาม 
(ระชานนท์ ทวีผล และกชกร เดชก�ำแหง, 2562) 
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	 ในขณะท่ีการใช้วิธีการสื่อสารถึงความแตกต่างของสินค้าเหนือกว่าคู่แข่งขัน หากสามารถท�ำให้กลุ่มเป้า
หมายเกิดการจดจ�ำความแตกต่างที่มีคุณค่าส�ำหรับผู้รับบริการเป็นสิ่งพิสูจน์ประสบความส�ำเร็จของกลยุทธ์การวาง
ต�ำแหน่งทางการตลาดที่ประสบความส�ำเร็จแล้วที่จะต้องเป็นที่พึงพอใจของผู้รับบริการควบคู่กันไปด้วย (วรรณิ
สา สืบค้า, 2557) อีกทั้งการก�ำหนดต�ำแหน่งของธุรกิจคาเฟ่ยังมีความเกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาดท�ำให้เกิด
ประโยชน์ได้จะต้องอยูบ่นข้อมลูทีส่มัพนัธ์กบัประชากรศาสตร์ของการจดัการประสบการณ์ของผูร้บับรกิารแบบองค์
รวม ผ่านกิจกรรมส่งเสริมการขายที่ผู้รับบริการได้ประสบพบเห็นและสัมผัสการสร้างตราสินค้า (สุรเดช สุเมธาภิวัต
น, 2559) นอกจากน้ีปัญหาการจราจรในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครเป็นปัญหาสะสม มีสาเหตุมาจากหลายปัจจัยการ
วางผังเมือง รวมถึงปริมาณรถยนต์ที่เพิ่มขึ้นและระบบการคมนาคมขนส่งสารธารณะยังไม่เพียงพอที่จะรองรับกับ
ปริมาณประชากร ทั้งนี้รถไฟฟ้าบีทีเอส (BTS: Bangkok Mass Transit System Public Company Limited) เป็น
รถไฟฟ้าสายแรกของประเทศไทย โดยมวีตัถุประสงค์เพือ่แก้ไขปัญหาการจราจรท่ีติดขดัในชัว่โมงเร่งด่วน สามารถให้
บริการแก้ผู้โดยสารได้มากกว่า 1,000 คน ต่อขบวน ส�ำหรับธุรกิจคาเฟ่ที่มีท�ำเลที่ตั้งใกล้สถานีรถไฟฟ้า BTS เป็นอีก
หนึ่งธุรกิจที่ผู้รับบริการสามารถเดินทางได้อย่างสะดวกสบายด้วยยานพาหนะขนส่งมวลชนที่รวดเร็วทันสมัย และมี
โครงข่ายเชื่อมโยงทั่วกรุงเทพมหานคร โดยทุกร้านจะมีจุดเด่นที่คล้ายกัน คือ สถานที่ตั้งใกล้กับสถานีรถไฟฟ้า BTS 
นอกจากจะได้รบัความสะดวกในการเดนิทางไปยงัแหล่งบรกิารและสถานทีท่่องเทีย่ว รวมทัง้สถานการณ์ทีป่ระชากร
ต้องเผชิญกับความเร่งรีบ (เบญชภา แจ้งเวชฉาย, 2559)
ภายใต้การเปลีย่นแปลงทางพฤตกิรรมของกลุม่ผู้รบับรกิารในยคุปัจจบุนั น�ำไปสู่ภาวะการแข่งขนัของกลุม่ผู้ประกอบ
การธุรกิจคาเฟ่ที่มีท�ำเลที่ตั้งใกล้สถานีรถไฟฟ้า BTS เพิ่มจ�ำนวนมากขึ้น ผู้ประกอบการจ�ำเป็นจะต้องก�ำหนดจุดยืน
ทางการตลาดร่วมกับการสร้างสรรค์รูปแบบการสื่อสารทางการตลาดที่ชัดเจน ซึ่งมีส่วนช่วยในการสร้างแรงจูงใจไป
ยังกลุ่มเป้าหมายที่มีประสิทธิภาพจะสามารถน�ำพากลุ่มผู้รับบริการรายใหม่ได้อย่างต่อเนื่อง ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความ
สนใจที่จะศึกษา “การก�ำหนดจุดยืนทางการตลาดเพื่อสร้างมูลค่าเพิ่มของกลุ่มธุรกิจคาเฟ่ที่มีท�ำเลที่ตั้งใกล้กับสถานี
รถไฟฟ้า BTS” ผลการศึกษาที่มาจากแนวคิดของผู้ประกอบการจะเป็นอีกหนึ่งวิธีที่สามารถน�ำไปใช้ในการประเมิน
สิ่งที่เกิดขึ้นจากกระบวนการสื่อสารทางการตลาดที่อาจได้รับปัจจัยสนับสนุนจากท�ำเลที่ตั้ง รวมทั้งเป็นแนวทางการ
เรยีนรูท้ศิทางในการแข่งขนัทีจ่ะต้องปรบัเปลีย่นให้สอดคล้องกบัการเปล่ียนแปลงจากค่านยิมภายใต้บรบิทของสังคม
เมืองหลวงที่มีกลุ่มตลาดเป้าหมายเฉพาะตัว

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 1. เพื่อศึกษาลักษณะการสื่อสารทางการตลาดบูรณาการเพื่อสร้างมูลค่าเพิ่มของกลุ่มธุรกิจคาเฟ่ที่มีท�ำเล
ที่ตั้งใกล้กับสถานีรถไฟฟ้า BTS
	 2. เพื่อศึกษาจุดยืนทางการตลาดเพื่อการสร้างมูลค่าเพิ่มของกลุ่มธุรกิจคาเฟ่ที่มีท�ำเลที่ตั้งใกล้กับสถานี
รถไฟฟ้า BTS

ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
	 1. ธุรกิจคาเฟ่
	 ธุรกิจคาเฟ่ (Café) คือ ค�ำที่ใช้เรียก “ร้านกาแฟ” ในภาษาฝรั่งเศส แต่ได้ถูกน�ำมาใช้ในภาษาอังกฤษ หมาย
ถึง ร้านจ�ำหน่ายเครื่องดื่มท่ีมีลักษณะเป็นการผสมผสานรูปแบบระหว่างภัตตาคารและบาร์เข้าด้วยกัน โดยทั่วไป
คาเฟ่จะไม่จ�ำหน่ายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ แต่จะมุ่งเน้นไปที่การจ�ำหน่ายเครื่องดื่มประเภทชาและกาแฟ รวมทั้งอาจ
มบีรกิารอาหารว่าง อาท ิซปุและขนมอบต่างๆ ในขณะทีค่าเฟ่บางแห่งมเีค้กไว้บรกิารเพิม่เตมิด้วย อกีท้ังคาเฟ่ยงัเป็น
สถานทีย่อดนยิมส�ำหรบันดัหมายเพือ่พบปะสงัสรรค์ ซึง่แต่ละร้านจะมเีอกลกัษณ์ทีแ่ตกต่างกนัตามแรงบนัดาลใจของ
ผู้ประกอบการ (ญิช ดิถีเพ็ง, 2559)	
	 2. การก�ำหนดต�ำแหน่งทางการตลาด
	 กานต์พัชธธ์ เล็กศรีสกุล (2558) อธิบายเก่ียวกับ การก�ำหนดต�ำแหน่งทางการตลาด เป็นการน�ำเสนอ
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สินค้าและบริการและส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างกัน เพื่อตอบสนองต่อความต้องการของการตลาดที่แตก
ต่างกันซึ่งการก�ำหนดตลาดเป้าหมาย จะมีการก�ำหนดต�ำแหน่งสินค้าและบริการของธุรกิจให้สอดคล้องกับลักาณะ
ของพฤตกิรรมทีช่ดัเจน โดยมขีัน้ตอนทีป่ระกอบไปด้วยดงันี ้(1) การแบ่งส่วนตลาด (Segmenting) คอื การแบ่งส่วน
ตลาดของกลุ่มผู้รับบริการสินค้าชนิดใดชนิดหน่ึงออกเป็นตลาดย่อยที่แตกต่างกัน เพื่อก�ำหนดคุณสมบัติของแต่ละ
ส่วนตลาดเพื่อเลือกส่วนตลาดที่มีศักยภาพ โดยคาดว่าจะมียอดขายจ�ำนวนมากพอสามารถปรับเปลี่ยนไปตามความ
ต้องการของตลาด การก�ำหนดเป้าหมายทางการตลาด (Targeting) เป็นกิจกรรมการประเมินการเลือกส่วนตลาดที่
มีศักยภาพ หากธุรกิจทราบถึงลักษณะที่ชัดเจนของตลาดเป้าหมาย จะช่วยให้สามารถตอบสนองความต้องการของ
กลุม่เป้าหมาย และการรบัรูถ้งึศกัยภาพของตลาดทีช่ดัเจนท�ำให้ธรุกจิประเมนิยอดขายและการวางแผนในระยะยาว
ได้  (2) การก�ำหนดต�ำแหน่งสินค้าและบริการ (Positioning) เป็นการก�ำหนดต�ำแหน่งทางการแข่งขัน โดยเปรียบ
เทียบคุณสมบัติของสินค้าและบริการขององค์กรกับคู่แข่งรายส�ำคัญ 
	 3. การสื่อสารทางการตลาด 
	 การสื่อสารทางการตลาด หมายถึง กระบวนการถ่ายทอดข้อมูลข่าวสารของบุคคล 2 ฝ่าย ระหว่างผู้
ส่งข่าวสารกับผู้รับข่าวสาร เพื่อให้เกิดการรับรู้ร่วมกันพร้อมกับการแสดงพฤติกรรมตอบสนอง หากพิจารณามุม
มองทางการตลาด มีวัตถุประสงค์เพื่อเพิ่มยอดขายสินค้าและบริการเดิมที่มีอยู่แล้ว จึงต้องส่งข่าวสารการเกี่ยกับ
คุณลักษณะสินค้าไปยังกลุ่มผู้รับบริการท่ีคาดหวัง โดยผู้บริหารฝ่ายการตลาดจะส่งข้อมูลติดต่อกับตลาดเป้าหมาย
ผ่านเครื่องมือหรือช่องทางต่างๆ เพื่อกระจายข่าวสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย (Bovee et al, 1995) ซึ่งสอดคล้องกับ
คอทเลอร์และแคลเลอร์ (Kotler & Keller, 2009) ได้ให้ความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (In-
tegrated Marketing Communications: IMC) คือ การวางแผนสื่อสารทางการตลาดที่เพิ่มมูลค่าโดยรวมร่วมกับ
การประเมนิกลยทุธ์การสือ่สารต่างๆ แต่ละชนดิ จากนัน้จงึน�ำกลยทุธ์มารวมไว้ด้วยกนัเพือ่ให้เกดิความสอดคล้องกนั
และเกดิผลอย่างสงูสดุ และให้เกดิการผสมผสานกนัอย่างกลมกลืน โดยจะต้องพจิารณาการรบัรูข้องผู้รบับรกิาร จาก
ช่องทางที่แตกต่างเพื่อให้การสื่อสารส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้รับบริการในชีวิตประจ�ำวันตลอดจน การน�ำเครื่องมือ
การสื่อสารมาใช้เพื่อให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด
	 4. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	 ศิระประภา นพชัยยา (2558) ได้ศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟจากร้านคาเฟ่อเม
ซอนในสถานีบริการน�้ำมันปตท.ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษา
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือกาแฟจากร้านคาเฟ่อเมซอน ในสถานีบริการน�้ำมัน ปตท. ของผู้รับบริการในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (2) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อกาแฟจากร้านคาเฟ่อเมซอนในสถานีบริการน�้ำมัน ปตท. ของผู้รับบริการในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพและปริมาณ เก็บรวบรวมข้อมูลจาก 420  คน ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมผีลต่อการตัดสนิใจซือ้กาแฟจากร้านคาเฟ่ อเมซอน ในสถานบีรกิารนามัน ปตท. ของผู้บรโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได้แก่ 6 ปัจจัยด้วยกัน ประกอบด้วย ปัจจัยด้านสินค้าและบริการ ปัจจัยด้าน
ราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด ปัจจัยด้านการน�ำเสนอลักษณะทาง
กายภาพ และปัจจัยด้านบุคลากรและกระบวนการให้บริการ ส่วนผลการวิจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่ศึกษา
ว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ พบว่า เพศ อายุระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลยต่อเดือนแตกต่างกัน ไม่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อกาแฟจากร้านคาเฟ่ อเมซอน ในสถานีบริการน�้ำมัน ปตท. ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 1. การก�ำหนดกลุ่มผู้ให้ข้อมูล 
	 ผู้ให้ข้อมูลหลักที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ี คือ กลุ่มผู้ประกอบการที่ท�ำหน้าที่ควบคุมนโยบายเกี่ยวกับการ
ประชาสัมพันธ์และการส่งเสริมการขาย ร่วมกับผู้ควบคุมการปฏิบัติงานที่ท�ำหน้าที่คอยอธิบายรายละเอียดตาม
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วารสารสหวิทยาการจัดการ 
คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏบุรีรัมย์

นโยบายทางการจลาดในธรุกจิคาเฟ่มทีม่ที�ำเลทีต่ัง้ใกล้สถานรีถไฟฟ้า BTS ทัง้นีผู้้วจิยัได้คัดเลือกผู้ให้ข้อมลูหลัก (Key 
Information) ด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In depth Interview) โดยก�ำหนดคุณลักษณะไว้เฉพาะล่วงหน้าแบบ
เจาะจง (Purposive Sampling) ซึ่งมีประสบการณ์ในธุรกิจคาเฟ่มาแล้วไม่ต�่ำกว่า 1 ปี จ�ำนวนทั้งหมด 16 คน โดย
พืน้ทีใ่นการเกบ็รวบรวมจากธรุกจิคาเฟ่จ�ำนวน 8 แห่ง ได้แก่ (1) ลาฟ คาเฟ่ (LAFF Café) (2) ชคี คาเฟ่ (Seek Café) 
(3) อีส คาเฟ่ (Ease Café) (4) ใจเย็น คาเฟ่ (Jaiyen Café) (5) แกลลอรี่ กาแฟดริป (Gallery coffee drip) (6) ครับ 
คาเฟ่ (KRUP) (7) โกลว คอฟฟี่ (Glow Coffee) (8) แฮนด์ส แอนด์ ฮาร์ท (Hands and Heart) เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิง
ลึกแบบกว้างขวาง ตามประเด็นศึกษาที่ผู้วิจัยได้น�ำข้อมูลมาวิเคราะห์และให้ได้ความหมาย (Conceptualizing) ที่
เป็นเหตุการณ์หรือสิ่งที่เกิดขึ้นจริงตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยในกลุ่มธุรกิจคาเฟ่ที่มีท�ำเลที่ตั้งใกล้สถานีรถไฟฟ้า 
BTS
	 2. วิธีวิทยาการวิจัย
	    การวิจัยน้ีเป็นการศึกษาด้วยระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้วิธีวิทยาที่
ใช้ศึกษา คือ ปรากฏการณ์วิทยา (Phenomenology) ตามมุมมองเชิงปรัชญาของฮัสเสริล (Husserl, 1970) เป็น
แนวทางการอธบิายประสบการณ์ของบคุคลทีเ่ป็นเป้าหมายของการศกึษาโดยให้ความส�ำคญักบัการมคีวามตัง้ใจของ
จิตส�ำนึกที่ประสบการณ์ มีท้ังสิ่งท่ีปรากฎให้เห็นภายนอกและที่เป็นภายใต้จิตส�ำนึกที่ขึ้นอยู่กับความจ�ำ ภาพ และ
ความหมาย (สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์, 2554) 
	 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล
	   3.1 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) โดยผู้วิจัยได้ด�ำเนินการทบทวนเอกสารที่เกี่ยวข้องกับแนวคิด 
ทฤษฎีต่างๆ ได้แก่ ธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม จุดยืนทางการตลาด การสร้างมูลค่าเพิ่ม และการรับรู้ จากหนังสือ 
ต�ำรา บทความวชิาการและบทความวิจยัต่างๆ ทีผู่ว้จิยัสามารถเริม่ต้นน�ำมาใช้ตัง้แต่กระบวนการก�ำหนดวตัถปุระสงค์
การวจิยั การพฒันาเคร่ืองมอืการวจิยัท่ีเป็นข้อค�ำถาม การวเิคราะห์ข้อมลูเชงิคณุภาพ และการสนบัสนนุการน�ำไปใช้
อภิปรายผลทางการศึกษา
	   3.2 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยผู้วิจัยได้ด�ำเนินการเก็บข้อมูลภาคสนามตั้งแต่เดือนมกราคม ถึง 
เดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2562 ซึ่งผู้วิจัยได้ออกแบบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสัมภาษณ์ปลายเปิดควบคู่กับ
การสมัภาษณ์แบบไม่เป็นทางการและแบบสงัเกต ส�ำหรบัวธิกีารสมัภาษณ์จะต้องมคีวามยดืหยุน่โดยข้อค�ำถามได้มา
ซึ่งข้อมูลเชิงลึกตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยจ�ำนวน 2 ประเด็น ได้แก่ (1) การก�ำหนดจุดยืนทางการตลาดเพื่อการ
สร้างมลูค่าเพิม่ของกลุม่ธรุกจิคาเฟ่ทีม่ีท�ำเลทีต่ั้งใกลก้ับสถานรีถไฟฟา้ BTS มขีั้นตอนอยา่งไร (2) รปูแบบการสือ่สาร
ทางการตลาดบูรณาการเพ่ือสร้างมูลค่าเพิ่มของกลุ่มธุรกิจคาเฟ่ที่มีท�ำเลที่ตั้งใกล้กับสถานีรถไฟฟ้า BTS มีลักษณะ
อย่างไร รวมถึงการซักถามข้อมูลรายละเอียดต่างๆ จากผู้ให้ข้อมูลหลัก ในระหว่างการสัมภาษณ์จะมีสมุดจดบันทึก 
ปากกา กล้องบันทึกภาพ และโทรศัพท์มือถือส�ำหรับใช้บันทึกเสียง เพื่อบันทึกสภาพแวดล้อมทางกายภาพที่มีส่วน
เกี่ยวข้องกับการสื่อประชาสัมพันธ์และกิจกรรมส่งเสริมการขาย ตลอดจนการศึกษาคุณสมบัติของผู้รับบริการที่มี
ปฏิกิริยาการตอบสนองต่อกระบวนการท่งการตลาดของธุรกิจคาเฟ่ โดยใช้เวลาในการสัมภาษณ์ประมาณ 45 นาที
ต่อคน ทั้งนี้ผู้สัมภาษณ์จะต้องค�ำนึงถึงการติดต่อขอความอนุเคราะห์จากผู้ประกอบการธุรกิจล่วงหน้า โดยมีการ
ก�ำหนดวัน เวลา เพื่อใช้ประกอบการสัมภาษณ์และขออนุญาตบันทึกเสียงการสัมภาษณ์ จากนั้นผู้วิจัยจะด�ำเนินการ
ถอดความในรูปแบบของข้อความตัวอักษรจากการสนทนา เพื่อน�ำไปวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ต่อไป
	 4. การวิเคราะห์ข้อมูล
	 ผู้วิจัยได้น�ำข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลหลักโดยใช้วิธีการถอดเทปบันทึกเสียงมาเป็นรูปแบบของ
ข้อความตัวอักษรตามล�ำดับข้อค�ำถาม โดยการค้นหาค�ำอธิบายจากการสัมภาษณ์ให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของ
การวจิยัในแต่ละข้อ พร้อมกบัการเทยีบเคยีงข้อมลูท่ีมคีวามซ�ำ้ซ้อนกนัเพือ่จดัเรยีงด้วยวธิกีารจบัคูข้่อมลู ร่วมกบัการ
ลดทอนเนื้อหาที่ไม่จ�ำเป็นและไม่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ โดยวิธีปรากฎการณ์วิทยาเพื่อน�ำไปสู่การร่างข้อมูลที่เป็
บทสรุปตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย ในล�ำดับต่อมาผู้วิจัยได้ใช้วิธีการตรวจสอบความน่าเชื่อถือของข้อมูลแบบสาม
เส้า (Triangulation) โดยแบ่งออกเป็น 3 ด้าน ประกอบด้วย (1) ข้อมูลที่แตกต่างกัน (Data) เป็นการพิสูจน์ความถูก
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ต้องของข้อมลูทีไ่ด้มาจากแหล่งทีม่าต่าง ๆ  โดยพจิารณาแหล่งเวลา แหล่งสถานที ่และแหล่งบคุคลทีแ่ตกต่างกนัเพือ่
พสิจูน์ว่า ถ้าข้อมลูต่างเวลากนัจะเหมอืนกนัหรือไม่ ถ้าข้อมลูต่างสถานทีจ่ะเหมอืนกนัหรอืไม่ และถ้าบคุคลผู้ให้ข้อมลู
หลักเปลี่ยนไปข้อมูลจะเหมือนเดิมหรือไม่ (2) ผู้วิจัยที่แตกต่างกัน (Investigator) เป็นการตรวจสอบว่าผู้วิจัยแต่ละ
คนจะได้ข้อมูลมาต่างกันตามการตีความ โดยใช้ผู้วิจัยหลายคนที่เก็บการรวบรวมข้อมูล ทั้งการผู้สัมภาษณ์หรือการ
สังเกต ซึ่งเป็นนักวิจัยที่มีจ�ำนวนมากกว่า  1 คนจะช่วยให้การวิจัยสามารถอธิบายปรากฏการณ์ได้มากขึ้น และ (3) 
แนวคิดทฤษฎีที่แตกต่างกัน (Theory) เป็นการตรวจสอบว่าถ้าผู้วิจัยใช้แนวคิดทฤษฎีที่ต่างไปจากเดิม จะท�ำ ให้การ
ตคีวามข้อมูลแตกต่างกนัมาก อกีทัง้ยงัเป็นวธิกีารตรวจสอบข้อมลูท่ีท้าทาด้วยแหล่งข้อมลูจากแนวคดิทฤษฏทีีห่ลาก
หลาย (นิศา ชูโต, 2555)

สรุปผลการวิจัย
         	 ลักษณะการสื่อสารทางการตลาดบูรณาการเพื่อสร้างมูลค่าเพิ่มของกลุ่มธุรกิจคาเฟ่ที่มีท�ำเลที่ตั้งใกล้กับ
สถานีรถไฟฟ้า BTS เป็นเครื่องมือที่กระตุ้นความต้องการของผู้รับบริการสามารถจ�ำแนก 4 ลักษณะดังนี้ 
	 1. การโฆษณา (Advertising) พบว่า ผูป้ระกอบการส่วนใหญ่จะไม่ได้ให้ความส�ำคัญกบัการโฆษณามากนกั 
เนืองจากเป็นการจัดท�ำข้อมูลเชิญชวนให้เกิดการเลือกเดินทางมายังร้านที่ต้องอาศัยกระบวนการผลิตที่ค่อนข้างซับ
ซ้อนทั้งด้านการวางโครงเรื่อง การถ่ายท�ำ และการเผยแพร่ แต่ส�ำหรับผู้ประกอบการบางรายจะยังคงใช้การโฆษณา
ด้วยวิธีการก�ำหนดให้ผู้รับบริการได้ท�ำการใช้ระบบเช็คอินผ่าน Facebook และ Instagram รวมทั้งยังได้รับโอกาส
จากกลุ่มของผู้รับบริการที่มารีวิวหรือเผยแพร่ประสบการณ์ให้กบัทางธุรกิจคาเฟ่ โดยผู้ประกอบการไม่เสียค่าใช้จ่าย
ส�ำหรับจ้างน�ำเสนอแต่ละครั้ง ซึ่งผู้รับบริการส่วนใหญ่เป็นกลุ่มของผู้ที่มีอิทธิพลในสื่อสื่อสังคมออนไลน์ที่มีจ�ำนวนผู้
ติดตามเป็นจ�ำนวนมาก	  
          2. การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) พบว่า ผู้ประกอบการส่วนใหญ่จะมีการประชาสัมพันธ์ผ่านทาง 
Facebook กับ Instagram เป็นหลัก รวมทั้งยังมีบัญชีของโปรแกรมส�ำเร็จรูปบนมือถือที่นิยมใช้กันอย่างแพร่หลาย
อย่าง Line เพื่อการเผยแพร่และแนะน�ำสินค้าและบริการ โดยสามารที่แสดงรายละเอียดเกี่ยวกับราคาเอาไว้อย่าง
ชัดเจน โดยผู้ประกอบการจะใช้รูปภาพจริงที่ผ่านการปรับแต่งน้อยที่สุด ในขณะที่ ลาฟ คาเฟ่ และ ชีค คาเฟ่ ที่เลือก
วธิกีารน�ำเสนอข้อมลูจากประสบการณ์ของผูร้บับรกิารทีเ่คยมาใช้บรกิาร ในลกัษณะของการสร้างบทวจิารณ์ออนไลน์
จากประสบการณ์ของผู้รับบริการแต่ละกลุ่ม หรือเรียกว่าการรีวิวตามช่องทางต่างๆ
            3. การสื่อสารเพื่อส่งเสริมการตลาด (Promotion) พบว่า ลาฟ คาเฟ่ และ โกลว คาเฟ่ ได้น�ำเสนอกิจกรรม
ที่กระตุ้นความต้องการในซ้ือสินค้าและบริการในรูปแบบของการแจกของที่ระลึก การจัดส่วนลด และการสะสม
สติ๊กเกอร์เพื่อแลกเครื่องดื่มภายในร้านฟรีโดยไม่มีค่าใช้จ่าย ซึ่งแตกต่างกับธุรกิจคาเฟ่อย่างใจเย็น คาเฟ่ และ ครับ 
คาเฟ่  ที่จะใช้กิจกรรมการส่งเสริมการขายประจ�ำทุกเดือน อาทิ การซื้อหนึ่งแถมหนึ่ง นอกจากนี้ยังมีผู้ให้ข้อมูลหลัก
ของ ชีค คาเฟ่ กลับน�ำเสนอรูปแบบการสื่อสารเพื่อส่งเสริมการตลาดในรูปแบบของการจัดหาเครือข่ายธุรกิจในการ
เข้าร่วมกิจกรรม อาทิ ส่วนลดราคาเครื่องดื่มจากเครือข่ายต่างๆ ผู้สนับสนุน
            4. การสื่อสารโดยพนักงาน (Personal Selling) พบว่า ธุรกิจคาเฟ่ส่วนใหญ่ยังคงเชื่อถือกับรูปแบบการ
สือ่สารโดยพนกังานเป็นหลกั เนือ่งจากผูป้ระกอบการมคีวามเช่ือว่าเป็นสิง่ส�ำคญัทีม่กีารปฏสิมัพนัธ์กัน นบัว่า เป็นการ
สร้างมลูค่าเพิม่ให้กบัธุรกจิได้ต่อไปในระยะยาว โดยผูป้ระกอบการส่วนใหญ่ได้มุง่เน้นการสือ่สารทีเ่ป็นการแลกเปลีย่น
ประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้าและบริการภายในร้าน รวมท้ังยังได้ก�ำหนดแก่ผู้ให้บริการได้อธิบายถึงรายละเอียดของ
วตัถดุบิ สรรพคุณของเครือ่งดืม่ ผ่านวธิกีารบอกเล่าความเป็นของสนิค้าและบรกิาร ในทีข่ณะทีผู่ใ้ห้บรกิารของ โกลว 
คาเฟ่ จะคอยสอบความคดิเหน็เกีย่วกบัของรปูแบบรสชาตแิละคณุภาพของเครือ่งดืม่ทีใ่ห้บริการแต่ละครัง้ ร่วมกบัการ
สงัเกตพฤตกิรรมระหว่างการใช้บรกิาร เพือ่เป็นข้อมลูในการปรบัปรุงสนิค้าต่อ อกีทัง้ยงัเป็นการใช้ทกัษะมนษุยสมัพนัธ์
ที่ช่วยให้บรรยากาศภายในร้านอบอุ่นไปด้วยมิตรภาพ				  
            5. การสนับสนุนกิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) พบว่า ผู้ให้ข้อมูลหลักจากธุรกิจคาเฟ่จ�ำนวน 
3 แห่ง ประกอบด้วย ลาฟ คาเฟ่ อีส คาเฟ่ แอนด์ โค เวิร์คกิ้ง สเปซ  และ ใจเย็น คาเฟ่ มีวิธีการสนับสนุนกิจกรรม
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วารสารสหวิทยาการจัดการ 
คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏบุรีรัมย์

ทางการตลาดตามช่วงเทศกาลต่างๆ อาทิ การบริการเค้กพิเศษในช่วงวันวาเลนไทน์ ที่มีบริการเครื่องดื่มรสช็อกโก
แลตและสตอเบอรี่เป็นส่วนผสมหลัก รายการอาหารในช่วงวันแม่แห่งชาติในช่วงเดือนสิงหาคมของทุกปี ตลอดจน
เทศกาลคริสมาสต์ที่ทางร้านจะมีการตกแต่งสภาพแวดล้อมทางกายภาพด้วยโทนสีสันในแบบฉบับสากลที่ร่วมสมัย 
เพื่อเพิ่มความน่าสนใจแก่ผู้รับบริการสัมผัสได้ถึงความแตกต่างเมื่อเดินทางเข้ามาใช้บริการ ส�ำหรับธุรกิจคาเฟ่อื่นยัง
มองว่ากิจกรรมการทางการตลาดยังไม่มีความจ�ำเป็นที่จะต้องมีการน�ำเสนอ
	 6. การก�ำหนดจดุยนืทางการตลาดเพือ่สร้างมลูค่าเพ่ิมของกลุม่ธุรกจิคาเฟ่ทีม่ที�ำเลท่ีตัง้ใกล้กบัสถานรีถไฟฟ้า 
BTS แบ่งออกเป็น 3 ขั้นตอนดังนี้
  	    6.1 การแบ่งส่วนตลาด
                      6.1.1 การแบ่งส่วนตลาดตามภูมิศาสตร์ (Geographic Segmentation) พบว่า กลุ่มธุรกิจคาเฟ่
ทัง้หมดพจิารณาจากการเลอืกท�ำเลทีต่ัง้ใกล้กับสถานรีถไฟฟ้า BTS ด้วยเหตผุลทีแ่ตกต่างกนัออกไป ส�ำหรบั ชคี คาเฟ่  
ใจเย็น คาเฟ่ โกลว คาเฟ่  และ แฮนด์ส แอนด์ ฮาร์ท จะเลือกท�ำเลที่ตั้งของสถานที่ที่มีจ�ำนวนของประชากรอาศัย
อยู่อย่างหนาแน่น รวมทั้งอยุ่ใกล้กับกับส�ำนักงานของแต่ละบริษัท ซึ่งจะเป็นกลุ่มผู้รับบริการมีก�ำลังซื้อที่คงที่และมี
การซื้ออย่างต่อเนื่อง ในขณะที่ ลาฟ คาเฟ่ มีวัตถุประสงค์ในการก่อตั้งที่คล้ายกับ อีส คาเฟ่ โดยจะใช้เป็นสถานที่ใช้
ส�ำหรับเป็นจุดพักผ่อน เน่ืองจากบริเวณโดยรอบมีร้านอาหารและเครื่องดื่มเพียงไม่กี่แห่ง รวมทั้งยังมีการออกแบบ
ให้เป็นลักษณะโฮมคาเฟ่ ที่มีบรรยกาศคล้ายกับการนั่งในห้องรับแขกของบ้านที่ผ่อนคลายในขณะที่ แกลลอรี่ กาแฟ 
ดริป  มีวัตถุประสงค์ในการก่อตั้งที่แตกต่างออกไป ส่วนหนึ่งมีสาเหตุมาจากการเป็นธุรกิจคาเฟ่อยู่ในหอศิลปะและ
วัฒนธรรม จึงท�ำให้เลือกเปิดธุรกิจเป็นกาแฟดริปข้ึนมาเนื่องจากร้านกาแฟดริปในเขตกรุงเทพมหานครยังมีจ�ำนวน
ไม่มาก และในส่วนของครับ คาเฟ่ ที่มีวัตถุประสงค์การก่อตั้งเพื่อการต่อยอดของธุรกิจเดิมของตนเอง เน่ืองจากผู้
ประกอบการได้มีธุรกิจร้านเสริมสวยและฟิตเนตแล้ว ดังนั้นท�ำเลพื้นที่ที่ยังว่างบริเวณชั้นล่างจึงถูกใช้เป็นธุรกิจคาเฟ่
ในที่สุด   		         
                     6.1.2 การแบ่งส่วนตลาดตามคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ (Demographic Segmentation) 
พบว่า การพิจารณารายละเอียดของข้อมูลผู้รับบริการที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย โดยการแบ่งตามความหลากหลายของ
ข้อมลูประชากรศาสตร์ได้แก่ อาย ุอาชีพ และสถานภาพสมรส ส�ำหรบัทาง ใจเยน็ คาเฟ่มคีวามทีค่ล้ายคลงึกบั แฮนด์
ส แอนด์ ฮาร์ท และ ครับ คาเฟ่ ที่ไม่สามารถระบุคุณลักษณะของผู้รับบริการได้อย่างชัดเจนในแต่ละวันในส่วนของ 
ลาฟ คาเฟ่ มกีารแบ่งลกัษณะประชากรศาสตร์จากกลุม่ของผู้รบับริการมรีายได้มากกว่า 20,000 บาท ขึน้ไป โดยส่วน
ใหญ่จะเป็นกลุ่มของผู้บริหารและชาวต่างชาติ มีอายุระหว่าง 18-30 ปี ขณะที่ ชีค คาเฟ่ จะเน้นไปที่กลุ่มพนักงาน
ออฟฟิศที่อยู่ในบริเวณใกล้เคียง มีอายุระหว่าง 25-35 ปี มีรายได้อยู่ที่ 12,000 บาทขึ้นไป อย่างไรก็ตาม อีส คาเฟ่ 
กบัแกลลอรี ่กาแฟ ดรปิ จะแบ่งส่วนตลาดเป็นกลุม่ใหญ่ทีเ่ป็นนกัศกึษาทีม่อีาย ุ18-24 ปี รวมทัง้ยงัสามารถระบขุ้อมลู
เป็นกลุ่มผู้รับบริการชาวไทยเป็นหลัก รองลงมาจะเป็นผู้รับบริการชาวต่างชาติในกลุ่มทวีปเอเชีย
                    6.1.3 การแบ่งส่วนตลาดทางจิตวิทยา (Psychographic Segmentation) พบว่า ค่านิยมของผู้รับ
บรกิารทีม่คีวามเร่งรบีในการใช้ชวีติ ส่งผลต่อการออกแบบรายการอาหารและเคร่ืองดืม่ทุกประเภท ทีม่กีระบวนการ
ผลิตที่ไม่ซับซ้อน ในขณะที่ลาฟ คาเฟ่ มีลักษณะการแบ่งส่วนตลาดทางจิตวิทยาที่คล้ายกับ อีส คาเฟ่ เนื่องจากผู้รับ
บริการส่วนใหญ่ใช้เวลาภายในร้านเป็นเวลานาน โดยมีกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการท�ำงานนอกสถานที่ อาทิ การอ่าน
หนังสือ และการพักผ่อนในช่วงวันหยุดสุดสัปดาห์ ในขณะที่แกลลอรี่ กาแฟ ดริป  กับ แฮนด์ส แอนด์ ฮาร์ท (Hands 
and Heart) จะมีการแบ่งส่วนตลาดทางจิตวิทยาเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มของผู้ที่มีพฤติกรรมที่มาซื้อเครื่องดี่มเพียง
อย่างเดียวเท่านั้น และกลุ่มของผู้รับบริการที่มาใช้บริการเป็นประจ�ำ โดยช่วงเวลาที่มีผู้รับบริการเป็นจ�ำนวนมากจะ
เป็นช่วงเวลา 12.00 – 17.00 น.			 
                    6.14 การแบ่งส่วนตลาดตามพฤติกรรมศาสตร์ (Behavioral Segmentation) พบว่า กลุ่มผู้ประกอบ
การของ อีส คาเฟ่ ใจเย็น คาเฟ่  และ โกลว คาเฟ่  ได้พิจารณากลุ่มของผู้รับบริการที่มีอ�ำนาจในการซื้อค่อนข้างสูง 
เนื่องจากท�ำเลที่ตั้งอยู่ในย่านธุรกิจส�ำคัญ โดยส่วนใหญ่จะประกอบอาชีพเจ้าของธุรกิจและเป็นกลุ่มของผู้บริหาร ใน
ขณะที่ แกลลอรี่ กาแฟ ดริป  และ ครับ คาเฟ่ ได้น�ำเสนอว่าธุรกิจคาเฟ่ จะมีผู้รับบริการมากในช่วงเวลา 12.00 – 
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16.00 น.  อีกทั้งเครื่องดื่มของร้านยังมีการจ�ำหน่ายสินค้าและบริการอื่นๆ เพิ่มเติมให้กับผู้รับบริการอีกด้วย ได้แก่ 
เบียร์ น�้ำหวานอัดแก๊ส และอาหารว่างรูปแบบฝรั่งเศส นอกจากนี้ แฮนด์ส แอนด์ ฮาร์ท ได้ตอบสนองพฤติกรรมของ
ผูร้บับรกิารทีม่คีวามชืน่ชอบการดืม่กาแฟเป็นหลกัในแต่ละวนั จงึไม่ได้ให้ความส�ำคัญสินค้าและบรกิารในรูปแบบอืน่ๆ 
มากนักเมื่อเปรียบกับร้านอื่นๆ 
	    6.2 การก�ำหนดตลาดเป้าหมาย (Market Targeting) 
	     	 จากการศึกษาพบว่า ลาฟ คาเฟ่ อีส คาเฟ่ แอนด์ โค เวิร์คกิ้ง สเปซ และ ใจเย็น คาเฟ่  สามารถ
รองรบักลุม่ผูร้บับรกิารจ�ำนวนมากทีม่คีวามคล้ายคลงึกนัในด้านพฤตกิรรม เนือ่งจากสนิค้าและบรกิารสามารถรองรบั
ตลาดเป้าหมายแบบทั่วไป (Mass Market)  ในขณะที่ ชีค คาเฟ่และ โกลว คาเฟ่ได้ตั้งความหวังกับกลุ่มเป้าหมายที่
เป็นพนกังานออฟฟิศ ซึง่ทีเ่ป็นประชากรชาวไทยทีอ่ยูใ่นบริเวณใกล้เคียง รวมถงึกลุ่มผู้รบับรกิารทัง้ชาวต่างชาตทิีม่าใช้
บริการอย่างต่อเนื่อง ส�ำหรับ แกลลอรี่ กาแฟ ดริป และ ครับ คาเฟ่  ยังไม่มีการก�ำหนดกลุ่มตลาดเป้าหมายที่ชัดเจน 
เนื่องจากผู้รับบริการส่วนใหญ่เป็นชาวไทยและชาวต่างชาติท่ีไม่ใช่ผู้รับบริการประจ�ำ มีการหมุนเวียนอย่างต่อเนื่อง 
นอกจากนี้ผู้ให้ข้อมูลหลักจาก แฮนด์ส แอนด์ ฮาร์ท ได้ก�ำหนดกลุ่มตลาดเป้าหมายที่มีจ�ำนวนไม่มากและยังเป็นก
ลุ่มผู้รับบริการแบบเฉพาะ (Niche Market) ที่มีความชื่นชอบในการดื่มกาแฟ รวมทั้งยังเป็นกลุ่มของผู้ที่ตระหนักรู้
ถึงคุณค่าของกาแฟแต่ละสายพันธุ์อย่างลึกซึ้ง  
	    6.3  การก�ำหนดจุดยืน (Positioning)
                      6.3.1 จุดยืนด้านอารมณ์ (Emotional)  พบว่า ผู้ประกอบการจากใจเย็น คาเฟ่ แฮนด์ส แอนด์ 
ฮาร์ท  โกลว คาเฟ่ และ ครับ คาเฟ่ ได้น�ำเสนอว่าธุรกิจคาเฟ่ทั้ง 4 แห่งได้การน�ำเสนอเกี่ยวกับคุณลักษณะของสินค้า
และบริการที่มีรสชาติและกลิ่นกระตุ้นความต้องการในการบริโภคมากขึ้น ในขณะที่ ชีค คาเฟ่ และ อีส คาเฟ่ แอนด์ 
โค เวิร์คกิง้ สเปซ ได้น�ำเสนอว่าธรุกจิคาเฟ่ให้ความส�ำคญักบัการก�ำหนดจดุยนืด้านอารมณ์ของผูร้บับรกิารทีสั่มผสักบั
ความรูส้กึสะดวกสบายด้วยความเป็นกันเองระหว่างผูใ้ห้บรกิารกบัผู้รบับรกิาร โดยอาศัยการตกแต่งโครงสร้างพืน้ฐาน
ของร้านให้มโีทนสสีว่าง เพือ่ให้ผูร้บับรกิารรูส้กึผ่อนคลายตลอดการบรกิาร นอกจากนีผู้ใ้ห้ข้อมลูหลกัจากลาฟ คาเฟ่ 
น�ำเสนอการบริหารสมดุลทางด้านอารมณ์ของผู้รับบริการด้วยการสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าและบริการ
จากช่องทางต่างๆ ของทางร้าน เพื่อคาดหวังจะน�ำเอาข้อมูลเหล่านี้กลับมาปรับปรุงคุณภาพการบริการในล�ำดับต่อ
ไป สะท้อนให้เห็นถึงความเอาใจใส่ในทุกขั้นตอน
                      6.3.2 จุดยืนด้านการใช้งาน (Functional) พบว่า ผู้ประกอบการธุรกิจคาเฟ่ทั้ง 6 แห่ง ประกอบ
ด้วย ลาฟ คาเฟ่  ชีค คาเฟ่ ใจเย็น คาเฟ่ แกลลอรี่ กาแฟ ดริป ครับ คาเฟ่ และ โกลว คาเฟ่  มีการน�ำเสนอจุดยืนด้าน
ความคุ้มค่าของวัตถุดิบที่สดใหม่ เนื่องจากในบางรายการอาหารและเครื่องดื่มมีการก�ำหนดอัตราค่าบริการที่สูง ดัง
นัน้ผูร้บับริการจงึต้องคาดหวงัต่อสิง่ทีจ่ะได้รบัต้องมคีณุภาพทีด่แีละมกีระบวนการผลติทีเ่หมาะสมกบัราคา นอกจาก
นี้ยังมีผู้ให้ข้อมูลหลักจาก อีส คาเฟ่ แอนด์ โค เวิร์คกิ้ง สเปซ และ แฮนด์ส แอนด์ ฮาร์ท ได้น�ำเสนอถึงความหลาก
หลายของสิ่งอ�ำนวยความสะดวกที่มีเพียงพอต่อผู้รับบริการ และการท�ำกิจกรรมต่างๆ อาทิ ห้องประชุมที่เหมาะ
ส�ำหรับกลุ่มผู้รับบริการที่มานัดหมายท�ำงานนอกสถานที่ ซึ่งจะต้องมีรูปแบบของห้องและที่น่ังหลากหลายลักษณะ 
เพื่อการตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการและได้รับความสะดวกสบายทุกครั้ง	         		
		  6.3.3 จุดยืนด้านความแตกต่าง (Differentiation) พบว่า ผู้ประกอบการจากลาฟ คาเฟ่  และ 
แฮนด์ส แอนด์ ฮาร์ท ได้อธิบายถึงจุดยืนด้านความแตกต่างที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพบริการตั้งแต่การออกแบบ
กระบวนการการต้อนรับ การเพิ่มสิ่งอ�ำนวยความสะดวก  รวมถึงการใช้วัตถุดิบที่ดีเพื่อส่งมอบสินค้าและบริการ แต่
ส�ำหรับกลุม่ผูป้ระกอบการจาก ชีค คาเฟ่ และ ใจเยน็ คาเฟ่ ได้น�ำเรือ่งของความเป็นเอกลกัษณ์ในเรือ่งรสชาตทิีม่คีวาม
แตกต่างจากร้านอืน่ๆ ซึง่ทางผูป้ระกอบการของ ครบั คาเฟ่ และ โกลว คาเฟ่ ยงัคงมกีารน�ำเสนอรายการอาหารและ
เครื่องดื่มที่มีความหลากหลายไว้รองรับผู้รับบริการได้เลือกเป็นจ�ำนวนมาก นอกจากนี้ยังมีผู้ประกอบการจาก แกล
ลอรี่ กาแฟ ดริป  ยังได้มีการน�ำเสนอจุดยืนด้านความแตกต่างของการปรับเปลี่ยนรายการอาหารและเครื่องดื่มทุก
สัปดาห์ เพื่อสร้างความหลากหลายและเป็นตัวเลือกที่แปลกใหม่ให้กับผู้รับบริการอย่างต่อเนื่อง
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วารสารสหวิทยาการจัดการ 
คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏบุรีรัมย์

อภิปรายผลการวิจัย
            1. ลักษณะการสื่อสารทางการตลาดบูรณาการเพื่อสร้างมูลค่าเพิ่มของกลุ่มธุรกิจคาเฟ่ที่มีท�ำเลที่ตั้งใกล้กับ
สถานีรถไฟฟ้า BTS 				            
	   1.1 การโฆษณา (Advertising) พบว่า คาเฟ่ที่มีท�ำเลที่ตั้งใกล้กับสถานีรถไฟฟ้า BTS ส่วนใหญ่มีการ
โฆษณาผ่าน Facebook และ Instagram ซึง่จะเป็นการน�ำรปูแบบการบอกเล่าประสบการณ์ของผูร้บับรกิารผ่านฟัง
ก์ชัน่ต่างๆ เช่น การเผยแพร่หรอืการแชร์ไปยงัพืน้ทีส่ือ่โซเชยีลมเีดยี และการกดเชค็อนิร้านให้ปรากฏบนบัญชผู้ีใช้งาน 
อกีทัง้ยงัเป็นการวธิกีารส่งผ่านข้อมลูของสนิค้าและบรกิารไปยงับญัชผู้ีใช้ได้อย่างรวดเรว็ โดยผู้ประกอบการจะไม่เสีย
ค่าใช้จ่ายจากการโฆษณาที่เป็นต้นทุนต่อเนื่อง และมีกระบวนการผลิตสื่อที่มีขั้นตอนต่างๆ มากกมาย สอดคล้องกับ
งานวิจัยของสุภาภรณ์ จินดาวงษ์ (2558) ผลการศึกษาพบว่า การโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ ควรสร้างการรับรู้เพื่อสื่อสาร
ไปยงักลุม่ผูรั้บบรกิารให้มจี�ำนวนมากทีส่ดุ รวมทัง้ยงัมกีารกระตุน้การเข้าใช้บรกิารด้วยโฆษณาผ่านโซเชยีลมเิดยีมาก
ขึ้น เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่มีต้นทุนไม่สูง และสามารถท�ำให้เข้าถึงผู้รับบริการได้ง่ายมากกว่าการโฆษณาผ่าน
ทางสื่อวิทยุและดิจิตอลที่จะต้องใช้การตัดต่อที่มีต้นทุนแต่ละครั้งที่สูงมาก อย่างไรก็ตามกลุ่มธุรกิจคาเฟ่ที่มีท�ำเลที่
ตั้งใกล้สถานีรถไฟฟ้า BTS สามารถด�ำเนินการผลิตสื่อโฆษณาด้วยตนเอง เพื่อลดต้นทุนด้านการตลาดที่เป็นต้นทุน
คงที ่(Fixed Cost) โดยออกแบบคลปิวดิโีอต้องใช้ความคดิสร้างสรรค์ทีร่่วมสมยั การก�ำหนดเนือ้หาทีเ่ข้าใจง่ายระยะ
เวลาน�ำเสนอไม่ยาวนานกว่า 120 วินาที รวมทั้งจุดเด่นของธุรกิจที่ใกล้กับสถานีรถฟ้า BTS ควบคู่กับการเลือกองค์
ประกอบสนบัสนนุเข้าเพิม่เติม เช่น บรรยากาศภายในร้าน นกัแสดง อาหารและเครือ่งด่ืม เป็นต้น ตลอดจนการเลือก
ดนตรีประกอบให้กับสื่อโฆษณาธุรกิจคาเฟ่ดูมีชีวิตชีวาและมีความน่าติดตามมากยิ่งขึ้น
	    1.2 การประชาสัมพันธ์ (Pubic Relation) พบว่า คาเฟ่ที่มีท�ำเลที่ตั้งใกล้กับสถานีรถไฟฟ้า BTS มีรูป
แบบการประชาสมัพนัธ์ทีค่ล้ายกนั โดยจะเลอืกช่องทางการเผยแพร่ข้อมลูของสินค้าและบรกิารผ่านทาง Facebook 
และ Instagram รวมทัง้ยงัมกีารใช้ Line ส�ำหรบัเป็นบัญชใีนการส่งกจิกรรมส่งเสรมิการขายและข้อมลูส�ำคญัของร้าน
ให้แก่ผู้รับบริการโดยตรง สอดคล้องกับงานวิจัยของบุณยาพร วุฒิธรรมคุณ (2559) ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรม
การค้นหารีวิวร้านอาหารของกลุ่มตัวอย่างที่มีประสบการณ์ในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ อาทิ Facebook มีจํา
นวนสงูสดุ และมกีารรบัชมการรีววิร้านอาหารผ่าน Media Sharing นัน่กค็อื YouTube โดยเฉลีย่การค้นหาประมาณ 
1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ โดยสื่อสังคมออนไลน์ 2 ประเภทนี้ ใช้เวลาในการค้นหาประมาณ 1-2 ชั่วโมง สําหรับความ
เกีย่วข้องทศันคตต่ิอแหล่งข้อมลูการรวีวิร้านอาหาร จะช่วยสร้างความพงึพอใจจากการรบัรูข้้อมลูมากยิง่ขึน้ นอกจาก
นี้ ผู้ประกอบการคาเฟ่ที่มีท�ำเลที่ตั้งใกล้กับสถานีรถไฟฟ้า BTS ยังสามารถเพิ่มขีดความสามารถในการมองเห็นของ
ผู้รับบริการผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้วยการใช้เทคนิคการเผยแพร่แบบช�ำระค่าบริการ อาทิ Facebook Fanpage ที่
สามารถก�ำหนดเป้าหมายหรือผลลัพธ์ทั้งเพิ่มการมีส่วนร่วมด้วยการกระตุ้นให้ผู้รับสามารถแสดงความรู้สึกหรือเผย
แพร่ในบัญชีของตนเอง หรือแม้กระท่ังเพิ่มจ�ำนวนข้อความอัตโนมัติไปยังกล่องข้อความ อีกทั้งยังสามารถระบุกลุ่ม
เป้าหมายแบ่งตามภูมิภาค เพศ และช่วงอายุได้ ส�ำหรับระยะเวลาการปรากกฏของข้อมูลข่าวสารท่ีประชาสัมพันธ์
ยังสามารถปรับได้ตามความเหมาะสมของงบประมาณ
	    1.3 การส่ือสารเพ่ือส่งเสริมการตลาด (Promotion) พบว่า คาเฟ่ทีม่ที�ำเลทีต่ัง้ใกล้กบัสถานรีถไฟฟ้า BTS 
มีการส่งเสริมการตลาดที่แตกต่างกัน โดยกิจกรรมที่นิยมจัดเป็นประจ�ำทุกเดือนได้แก่ การจัดท�ำส่วนลด การซื้อหนึ่ง
แถมหนึ่งและการแจกของที่ระลึก สอดคล้องกับงานวิจัยของ ผลการศึกษาพบว่าสอดคล้องกับวิจัยของ กุลธิดา ก้าว
สัมพันธ์ และปะราสี เอนก (2561) ผลการศึกษาพบว่า การสื่อสารเพื่อส่งเสริมการขายนับว่าเป็นเครื่องมือที่ส�ำคัญ
ในการสร้างความได้เปรยีบทางการแข่งขนั โดยกลุม่ของผูป้ระกอบการจ�ำเป็นอย่างยิง่ทีจ่ะต้องปรบัปรงุกลยทุธ์ในการ
ส่งเสริมการขายให้สอดคล้องกบัสถานการณ์โดยการเสนอรปูแบบการขายทีห่ลากหลายให้แก่ผูบ้รโิภค เช่น การแจก
คปูอง แจกของแถมการชงิโชค หรอืการสะสมคะแนนจากการใช้บรกิาร เพือ่จงูใจให้เกดิการซือ้สินค้าและบรกิาร รวม
ทัง้สามารถตดัสนิใจซือ้ได้รวดเรว็ ซึง่วธิกีารดังกล่าวเป็นการกระตุน้ให้ผูร้บับรกิารหนัมาใช้บรกิารทีร้่านอย่างต่อเนือ่ง 
ในขณะเดียวกันทางผู้ประกอบการคาเฟ่ท่ีมีท�ำเลท่ีตั้งใกล้กับสถานีรถไฟฟ้า BTS ควรมีการส�ำรวจเทคนิคทางการ
ตลาดจากกลุ่มคู่แข่งขันและธุรกิจคาเฟ่ประเภทเครือข่ายสากล เพื่อน�ำมาวิเคราะห์และปรับเปล่ียนให้เหมาะสมกับ
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กลุ่มเป้าหมาย อีกทั้งยังจะช่วยเพิ่มตัวเลือกส�ำหรับการท�ำกิจกรรมส่งเสริมการขายให้มีความหลากหลายมมากขึ้น
	    1.4 การสื่อสารโดยพนักงาน (Personal Selling) พบว่า คาเฟ่ที่มีท�ำเลที่ตั้งใกล้กับสถานีรถไฟฟ้า BTS 
ส่วนใหญ่จะเน้นรูปแบบการสื่อสารผ่านผู้ให้บริการท่ีจะต้องแนะน�ำสินค้าและบริการภายในร้าน เน่ืองจากเป็นส่วน
ช่วยในการสร้างความสัมพันธ์กับผู้รับบริการแล้ว อีกทั้งยังเป็นอีกหนึ่งวิธีการในการเพิ่มยอดขายสินค้าและบริการ
ได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของเหมสุดา สันติมิตร (2558) ผลการศึกษาพบว่า การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณา
การผ่านเทคนคิการขายโดยผูใ้ห้บรกิาร โดยต้องอาศยับคุลากรทีมี่ความรู้และความสามารถในการสนทนาทีน่่าสนใจ 
และการคอยดแูลกลุม่ผูร้บับรกิารทกุคนท่ีมข้ีอสงสยัเกีย่วกบัสนิค้าและบรกิาร ซึง่ประสบการณ์เกีย่วกบัรายละเอยีด
เชิงลึกของสินค้าและบริการท่ีถ่ายทอดออกมามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อที่เพิ่มขึ้น นอกจากนี้ ความ
ท้าทายที่ผู้ประกอบการคาเฟ่ที่มีท�ำเลที่ตั้งใกล้กับสถานีรถไฟฟ้า BTS จ�ำเป็นต้องให้ความเอาใจใส่น่ันก็คือ การยก
ระดบัทกัษะการบรกิารให้มคีวามเป็นมาตรฐานระดบัมอือาชพี ผ่านการเข้าร่วมอบรมพฒันาทกัษะความรูแ้ละเทคนคิ
การสร้างรายการอาหารและเครื่องดื่มจากหน่วยงานของรัฐและสถาบันทางการศึกษา นับว่าเป็นการปรับปรุงสมถร
รนะการท�ำงานให้มีประสิทธิภาพที่เพิ่มขึ้นอีกด้วย
	    1.5 การสนับสนุนทางกิจกรรมทางการตลาด  (Event Marketing) พบว่า คาเฟ่ที่มีท�ำเลที่ตั้งใกล้กับ
สถานีรถไฟฟ้า BTS ส่วนใหญ่มีการสนับสนุนกิจกรรมทางการตลาดในช่วงเทศกาลต่างๆ อาทิ วันแม่แห่งชาติ วันคริ
สมาสต์ วันส่งท้ายปีเก่าต้อนรบัปีใหม่ เพือ่เป็นการเพ่ิมความน่าสนใจและสร้างมลูค่าเพิม่ให้กบัธรุกจิด้วยการสร้างสรรค์
รายการอาหารและเครือ่งดืม่ ซึง่เป็นสิง่สนบัสนนุความแปลกใหม่และช่วยกระตุน้ให้ผูร้บับรกิารรายเก่าเดนิทางเข้ามา
ใช้บรกิารเพิม่มากขึน้ สอดคล้องกบังานวจิยัของณรงค์รฐั ร่วมพรภาณ ุ(2558) ผลการศกึษาพบว่าผูร้บับรกิารให้ความ
เหน็เกีย่วกบัการตลาดเชงิกจิกรรม (Event Marketing) มคีวามสมัพนัธ์กบัตราสนิค้าทีส่ะท้อนผ่านสนิค้าและบริการ
ให้สามารถสัมผัสจับต้องได้ รวมทั้งยังมีบทบาทในการชักน�ำไปยังกลุ่มของผู้รับบริการที่ห่างหายไปจากตราสินค้าไป
ยาวนานเดินทางกลับมาใช้บริการอีกครั้ง ยิ่งไปกว่านั้นทางผู้ประกอบการคาเฟ่ที่มีท�ำเลที่ตั้งใกล้กับสถานีรถไฟฟ้า 
BTS ยังสามารถใช้ข้อได้เปรียบของท�ำเลที่ตั้งในการจัดกิจกรรมพิเศษร่วมกับสถานีรถไฟฟ้าในลักษณะของพันธมิตร
ทางการค้า ทีจ่ะสามารถแลกเปลีย่นข้อมูลการประชาสมัพนัธ์ด้านบรกิารต่างๆ ซึง่กนัและกนั ตลอดจนการเปิดโอกาส
ให้มีการจัดบูธเพื่อแนะน�ำการบริการของรถไฟฟ้า BTS บริเวณด้านหน้าของคาเฟ่ หรือแม้กระทั่งเงื่อนไขการสะสม
คะแนนในบัตร Rabbit Card เพื่อมาใช้เป็นส่วนลดค่าบริการต่างๆ ของทางคาเฟ่
	 2. การก�ำหนดจดุยนืทางการตลาดเพือ่สร้างมลูค่าเพ่ิมของกลุม่ธุรกจิคาเฟ่ทีม่ที�ำเลท่ีตัง้ใกล้กบัสถานรีถไฟฟ้า 
BTS โดยคาเฟ่แต่ละแห่งจะมีการก�ำหนดขั้นตอนต่างๆ ให้เหมาะสมกับผู้รับบริการที่เป็นกลุ่มเป้าหมายดังต่อไปนี้
	    2.1 การแบ่งส่วนตลาด (Segmentation)				           
		  2.1.1 การแบ่งส่วนตลาดตามภูมิศาสตร์ (Geographic Segmentation) พบว่า คาเฟ่จ�ำนวน
ทั้งหมดมีวัตถุประสงค์ในการก่อตั้งธุรกิจคาเฟ่ โดยเลือกท�ำเลที่ตั้งใกล้กับสถานีรถไฟฟ้า BTS เป็นหลัก ซึ่งมีการแบ่ง
ส่วนตลาดตามภมูศิาสตร์ทีค่ล้ายคลงึกนั โดยเป็นประชากรทีอ่าศยัอยูใ่นบรเิวณใกล้เคยีงกับร้าน สามารถเดินทางเข้า
ใช้บริการได้ง่ายและกลุ่มผู้รับบริการที่มาใช้บริการเป็นประจ�ำสอดคล้องกับงานวิจัยของฉัตรแก้ว ชิมะบุตร (2558) 
ผลการศกึษาพบว่าร้านค้าทีม่จีดุแขง็ด้านท�ำเลทีต่ัง้ ซึง่ส่วนใหญ่ร้านจะตัง้อยูใ่นพืน้ทีใ่กล้เคียงกบัผู้รบับรกิารทีม่คีวาม
สะดวกต่อการเดินทาง  รวมทั้งการพิจารณาถึงความได้เปรียบด้านท�ำเลที่ตั้ง จะท�ำให้ร้านค้ามีฐานที่เป็นผู้รับบริการ
ที่มาใช้บริการประจ�ำ และยังก่อให้เกิดการบอกต่อไปยังกลุ่มผู้รับบริการใหม่ในพื้นที่ใกล้เคียง		
		  2.1.2 การแบ่งส่วนตลาดตามคณุลักษณะทางประชากรศาสตร์ (Demographic Segmentation) 
พบว่า คาเฟ่จ�ำนวนทัง้ 8 แห่งมีการแบ่งส่วนตลาดทางประชากรศาสตร์ทีแ่ตกต่างกนั เนือ่งจากความหลากหลายของ
แต่ลักษณะบุคคลทีมีความน่าสนใจ มีช่วงอายุระหว่าง 20-35 ปี ประกอบอาชีพที่หลากหลาย เช่น กลุ่มพนักงาน
ออฟฟิศทีอ่ยูใ่นบรเิวณใกล้เคยีงกบัคาเฟ่และสถานรีถไฟฟ้า รวมถงึรายได้ทีม่คีวามแตกต่างกัน สอดคล้องกบังานวจิยั
ของหนึง่ฤทยั เซีย่งฉนิ และประสพชยั พสนุนท์ (2558) ผลการศึกษาพบว่า ลักษณะของข้อมลูประชากรศาสตร์ของผู้
ดืม่กาแฟสอดคล้องกัน เป็นไปในทศิทางเดยีว โดยสามารถอธบิายได้ถงึความหลากหลายในเรือ่งของเพศ รวมทัง้ช่วง
ของอายรุะหว่าง 21-30 ปีตลอดจนความแตกต่างของอาชพีและรายได้ ซ่ึงกลุม่ผูป้ระกอบการจะต้องวเิคราะห์ข้อมลู
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วารสารสหวิทยาการจัดการ 
คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏบุรีรัมย์

ประชากรศาสตร์ให้ชัดเจน เพื่อน�ำไปใช้พัฒนาแผนการตลาดให้เหมาะสมกับบกลุ่มเป้าหมาย	
		  2.1.3 การแบ่งส่วนตลาดทางจิตวิทยา (Psychographic Segmentation) พบว่า คาเฟ่ส่วน
ใหญ่จะมุ่งเน้นไปที่กลุ่มผู้รับบริการจ�ำนวน 2 กลุ่มได้แก่ กลุ่มผู้รับบริการที่มีความเร่งรีบ เนื่องด้วยระยะเวลาที่จ�ำกัด
ของแต่ละบุคคล อาทิ ช่วงพักกลางวันที่มีเวลาพักระกว่างวันน้อย จึงจ�ำเป็นที่ต้องได้รับการบริการที่มีความรวดเร็ว 
และกลุ่มผู้รับบริการที่สามารถมาใช้บริการในร้านเป็นเวลานาน เนื่องจากมีเวลาพักผ่อนมากและอาจใช้พื้นที่ภายใน
ร้านเป็นสถานที่ท�ำงาน สอดคล้องกับงานวิจัยของนิยม เจริญศิริ (2558) ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
มีวัตถุประสงค์ของการใช้บริการ สามารถแบ่งได้ คือ กลุ่มผู้รับบริการที่ต้องการเข้ามาใช้บริการเพ่ือมาพักผ่อนที่มุ่ง
เน้นความสบายใจ ผ่อนคลาย และกล่มผู้รับบริการที่ต้องการเข้าใช้บริการเพื่อการท�ำงานหรือนัดประชุม ซึ่งมางผู้ให้
บริการต้องบริหารพื้นที่ภายในร้านให้เหมาะสมกับช่วงเวลาต่างๆ 					   
		  2.1.4 การแบ่งส่วนตลาดตามพฤติกรรมศาสตร์ (Behavioral Segmentation) พบว่า กลุ่มผู้รับ
บริการส่วนใหญ่จะมีอ�ำนาจการซื้อค่อนข้างสูง เนื่องจากมีท�ำเลที่ตั้งอยู่ในย่านธุรกิจ รวมทั้งยังเป็นกลุ่มนักธุรกิจ ผู้
บรหิาร และกลุ่มพนกังานออฟฟิศทีเ่ข้ามาใช้บรกิารเป็นประจ�ำ ซึง่เป็นกลุม่ทีมี่ก�ำลงัการใช่จ่ายสงูอย่างต่อเนือ่ง ในบาง
เดือนสามารถสร้างผลประกอบการที่ดี สอดคล้องกับงานวิจัยของมนตรี ทองโคตร และคณะ (2559) ผลการศึกษา
พบว่า ผู้รับบริการที่ตัดสินใจใช้บริการวันช่วงหยุดเสาร์ อาทิตย์ รวมถึงช่วงวันหยุดนักขัตฤกษ์  โดยมีช่วงเวลาที่ผู้รับ
บรกิารนยิมมาใช้บรกิารมากทีส่ดุคอื 12.00-18.00 เนือ่งจากเป็นช่วงเวลาท่ีผูร้บับรกิารมีความสะดวกมารบัประทาน 
โดยมีเหตุผลในการตัดสินใจเลือกใช้บริการเพื่อเป็นการพักผ่อนในวันหยุดของแต่ละสัปดาห์			    
	    2.2 การก�ำหนดตลาดเป้าหมาย (Market Targeting) พบว่า คาเฟ่ส่วนใหญ่สามารถรองรบักลุ่มเป้าหมาย
แบบทัว่ไป ทีมี่ความหลากหลายทางด้านเพศ อาย ุและอาชพี รวมไปถงึกลุม่ผูร้บับรกิารขาจรทัง้ชาวไทยและชาวต่าง
ชาติทีม่รีสนยิมในการดืม่กาแฟและรบัประทานอาหารว่างในระดับอตัราค่าบรกิารทีใ่กล้เคียงกับคูแ่ข่ง โดยเฉพาะกลุม่
ของร้านอาหารประเภทอืน่ๆ ทีม่ที�ำเลท่ีตัง้อยูก่บัสถานรีถไฟฟ้า BTS ซึง่จะมีสนิค้าและบรกิารทีค่ล้ายคลงึกนั และผูใ้ห้
บรกิารสามารถบรโิภคทดแทนการดืม่การแฟได้  สอดคล้องกบังานวจิยัของวรามาศ เพช็รเนยีม (2558) ผลการศกึษา
พบว่า การก�ำหนดตลาดเป้าหมายในส่วนของอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน มีผลต่อการเลือกใช้
บริการที่แตกต่างกัน จึงไม่มีผลต่อต่อการเลือกใช้บริการในร้านกาแฟพรีเมี่ยมของประชากร ในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยเฉพาะกลุ่มตลาดทั่วไป หากพบเจอสินค้าประเภทเครื่องดื่มอื่นๆ ที่สามารถทดแทนกันได้ อาจส่งผลกระทบต่อย
อดขายที่ลดลง
	    2.3 การก�ำหนดจุดยืน (Positioning)
		  2.3.1 จุดยืนด้านอารมณ์ (Emotional) พบว่า ผู้ประกอบการคาเฟ่ที่มีท�ำเลที่ตั้งใกล้กับสถานี
รถไฟฟ้า BTS จะมุง่เน้นไปทีส่นิค้าและบรกิาร มกีระบวนการผลติสนิค้าด้วยวธิกีารคดัสรรวตัถดุบิทีม่คีณุภาพ พร้อม
กบัการให้บรกิารท่ีมุง่ความเอาใจใส่ และมกีารตกแต่งร้านทีท่�ำให้รูส้กึผ่อนคลายด้วยการเลอืกใช้โทนสแีละสิง่อ�ำนวย
ความสะดวกทีไ่ปในทิศทางเดยีวกัน เพือ่ตอบสนองความต้องการของผู้รบับรกิาร และสร้างความประทับใจในทกุคร้ัง
ทีเ่ดนิทางมาใช้บรกิารอย่างต่อเนือ่ง สอดคล้องกบังานวจิยัของเกตวุดี สมบรูณ์ทว ี(2561) ทีอ่ธบิายว่า ความภักดขีอง
ผู้รับบริการประกอบด้วย ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ ปัจจัยด้านสิ่งอ�ำนวยความสะดวก ปัจจัยด้านสถานที่ ปัจจัย
ด้านพนักงาน ปัจจัยด้านสุขอนามัย และปัจจัยด้านคุณค่า ในขณะเดียวกันการออกแบบบริการที่มีคุณภาพยังส่งผล
ต่อการตดัสนิใจใช้บริการ เนือ่งจากการบริการทีด่ ีเป็นหวัใจส�ำคญัของการท�ำธรุกจิร้านคาเฟ่เพือ่สร้างความได้เปรยีบ
ทางการแข่งขันและสร้างความประทับใจให้กับผู้รับบริการในระยะยาว 
		  2.3.2 จดุยนืด้านการใช้งาน (Functional) พบว่า ผูป้ระกอบการคาเฟ่ทีม่ที�ำเลทีต่ัง้ใกล้กบัสถานี
รถไฟฟ้า BTS ส่วนใหญ่ได้พิจารณาความคุม้ค่าทีผู่ร้บับรกิารจะได้รบัในแต่ละครัง้ รวมทัง้การก�ำหนดจ�ำนวนผูใ้ห้บรกิาร
ทีเ่พยีงพอต่อการดแูลช่วยเหลอื และการเพิม่เตมิการบรกิารเสรมิอืน่ๆ ด้วยส่ิงอ�ำนวยความสะดวกตามความต้องการ 
เช่น การบริการ Internet การบริการห้องประชุม เป็นต้น สอดคล้องกับงานวิจัยของศิรประภา นพชัยยา (2558) ผล
การศกึษาพบว่า ถงึแม้ว่าร้านจะมจีดุยนืด้วยรสชาตทิีส่่งผลต่อการตดัสนิใจของผูรั้บบรกิารนัน้เป็นองค์ประกอบหลกั 
แต่ในมมุมองการบรหิารจดัการทีม่ปีระสทิธภิาพจะต้องข้ึนอยูก่บัการตอบสนองและจัดเตรียมสิง่อ�ำนวยความสะดวก
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ที่ปรับเปลี่ยนไปตามรูปแบบพฤติกรรมผู้รับบริการที่หลากหลาย เช่น หนังสือพิมพ์ การบริการ Internet เป็นต้น ซึ่ง
จะช่วยให้การตัดสินใจได้ง่ายยิ่งขึ้นโดยประเมินจากความคุ้มค่าที่จะได้รับในแต่ละครั้ง
		  2.3.3 จุดยืนด้านความแตกต่าง (Differentiation) พบว่า ผู้ประกอบการคาเฟ่ที่มีท�ำเลที่ตั้งใกล้
กับสถานีรถไฟฟ้า BTS อธิบายข้อได้เปรียบทางจุดยืนความแตกต่างที่คล้ายคลึงกันนั้น จะขึ้นอยู่กับความสามารถใน
การพัฒนารสชาตอิาหารและเครือ่งดืม่ ทีย่กย่องถึงเอกลกัษณ์เฉพาะตนได้อย่างชดัเจน เนือ่งจากในปัจจบุนัศลิปะการ
ตกแต่งอาหารแบบวัฒนธรรมสากลของแต่ละร้านมีความใกล้เคียงกันอย่างมาก รวมทั้งยังสามารถคัดลอกแนวคิด
และรูปแบบกันได้ง่าย แต่ส�ำหรับรสชาติพื้นฐานเป็นข้อจ�ำกัดที่ผู้ผลิตต้องใช้ประสบการณ์และพรสวรรค์ส่วนบุคคล 
สอดคล้องกับงานวิจัยของณัฐวุฒิ รุ่งเสถียรภูธร (2558) ผลการศึกษาพบว่าการเลือกร้านอาหารของผู้รับบริการใน
กรุงเทพมหานครขึ้นอยู่กับความชอบ ซึ่งสามารถพิจารณาสิ่งเหล่านี้ได้จากคุณค่าทางโภชนาการของรายการอาหาร
และเครื่องดื่มแต่ละประเภท พร้อมกับความส�ำคัญของรสชาติที่เป็นจุดเด่นและสร้างความมั่นใจในการเลือกบริโภค 
นอกจากนี้จุดเด่นด้านรสชาติยังเป็นเนื้อหาหลักที่ถูกเผยแพร่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งผู้รับบริการจ�ำนวนมากให้
ความส�ำคัญกับค�ำบอกเล่าเรื่องรสชาติมาเป็นอันดับแรก 

ข้อสรุป 
	 ถึงแม้ว่าการด�ำเนินธุรกิจคาเฟ่ท่ีมีท�ำเลท่ีตั้งใกล้กับสถานีรถไฟฟ้า BTS ประสบความส�ำเร็จด้านรายได้จะ
เกิดจากการรับรู้ของกลุ่มเป้าหมาย ไม่ว่าจะเป็นด้านของคุณภาพของสินค้าแต่ละรายการภายในร้าน และด้านการ
ออกแบบกระบวนการให้บริการให้มีความน่าเชื่อถือแล้วก็ตาม แต่เทคนิคทางด้านการตลาดยังคงเป็นหัวใจส�ำคัญที่
จะใช้ในการแข่งขนัทีไ่ม่สามารถปฏเิสธ การปรบัเปลีย่นวธิกีารใหม่ๆ ให้สอดคล้องกบัพฤตกิรรมของผูบ้รกิารทีม่คีวาม
หลากหลาย ด้วยกิจกรรมส่งเสริมการขายและการประชาสัมพันธ์แบบดั้งเดิมอาจไม่ใช่สูตรส�ำเร็จในการด�ำเนินธุรกิจ
อีกต่อไป เนื่องจากการตลาดบางประเภทน�ำมาซึ่งต้นทุนที่สูงข้ึนแต่ไม่สร้างการมูลค่าเพ่ิมให้แก่กิจการได้เลยแม้แต่
น้อย ซึ่งทางผู้ประกอบการควรเรียนรู้จุดแข็งและจุดอ่อนของเครื่องมือการตลาดแต่ละลักษณะ รวมทั้งวิธีการใช้งาน
ที่จะต้องลองฝึกฝนด้วยตัวเองให้เกิดความเข้าใจ ตลอดจนการริเริ่มที่จะมีการส�ำรวจหรือการประเมินความคิดเห็น
จากผู้รับบริการอย่างสม�่ำเสมอ เพื่อให้การขับเคลือนธุรกิจมีความพร้อมต่อการเปลี่ยนแปลงที่ก�ำลังจะเกิดขึ้น 

ข้อเสนอแนะจากการวิจัย
	 1. ข้อเสนอแนะจากการท�ำวิจัย					         
	    1.1 จากการศึกษาพบว่า ธุรกิจคาเฟ่ที่มีท�ำเลที่ตั้งใกล้กับสถานีรถไฟฟ้า BTS โดยส่วนใหญ่จะให้ความ
ส�ำคัญในเรื่องของคุณภาพของสินค้าและการบริการ ซึ่งแต่ละร้านมีรูปแบบสินค้าและบริการที่คล้ายคลึงกัน ในขณะ
ที่บางร้านมีจ�ำนวนโต๊ะและที่นั่งไม่เพียงพอต่อผู้รับบริการ จึงท�ำให้ไม่สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้รับ
บริการทุกคนได้ โดยผู้ประกอบการธุรกิจคาเฟ่ที่มีท�ำเลที่ตั้งใกล้กับสถานีรถไฟฟ้า BTS ควรมีการเพิ่มจ�ำนวนโต๊ะ
ให้เพียงพอกับผู้รับบริการ รวมถึงมีการเพิ่มจ�ำนวนรายการอาหารและเคร่ืองดื่มให้มีความหลากหลายมากขึ้น เพื่อ
สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้รับบริการได้อย่างครอบคลุม					       
	    1.2 จากการศึกษาพบว่า ธุรกิจคาเฟ่ที่มีท�ำเลที่ตั้งใกล้กับสถานีรถไฟฟ้า BTS ส่วนใหญ่ตั้งอยู่ในบริเวณ
ที่มีประชากรอาศัยอยู่อย่างหนาแน่น จึงท�ำให้ทางร้านประสบกับปัญหาการจราจรท่ีติดขัดและเดินทางยากล�ำบาก 
รวมทัง้พืน้ทีจ่อดรถมจี�ำนวนไม่เพยีงพอต่อผูร้บับรกิาร ดงันัน้ทางร้านควรมกีารเพิม่พืน้ทีส่�ำหรบัใช้ในการจอดรถให้มี
จ�ำนวนมากขึน้เพยีงพอต่อผูร้บับรกิาร พร้อมกบัการประชาสมัพันธ์เชญิชวนให้ผู้รับบริการเลือกเดนิทางด้วยรถไฟฟ้า 
BTS เพื่อความสะดวกในการมาใช้บริการในแต่ละครั้ง 	  
	    1.3 จากการศึกษาพบว่า กลุ่มผู้ประกอบการธุรกิจคาเฟ่ที่มีท�ำเลที่ตั้งใกล้กับสถานีรถไฟฟ้า BTS บาง
แห่งไม่ค่อยให้ความส�ำคญักบัการจดัท�ำกจิกรรมการส่งเสรมิการขาย เนือ่งจากบางร้านมองว่าในช่วงเทศกาลเป็นช่วง
ทีม่จี�ำนวนผูร้บับริการมากอยูแ่ล้ว อาจท�ำให้ผูรั้บบรกิารตดัสนิใจเลอืกร้านอาหารทีม่กีารจดักจิกรรมส่งเสรมิการขาย
ในคาเฟ่อื่นที่สามารถเดินทางได้ง่ายกว่า เช่น คาเฟ่ภายในห้างสรรพสินค้า คาเฟ่ในแหล่งท่องเที่ยว เป็นต้น จากรณี



 32 33

วารสารสหวิทยาการจัดการ 
คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏบุรีรัมย์

ดังกล่าว เพื่อเป็นการเพิ่มประสิทธิภาพในการสื่อสารทางการตลาดอย่างต่อเนื่อง บางร้านสามารถก�ำหนดรูปแบบ
กจิกรรมส่งเสรมิการขายด้วยการอ้างอิงวธิกีารของคูแ่ข่งขนั รวมทัง้น�ำมาประยกุต์ใช้ให้เหมาะสมกบัต้นทุนและท�ำเล
ที่ตั้ง	
	 2. ข้อเสนอแนะการท�ำวิจัยครั้งต่อไป	 				        
	     2.1 การวจิยัครัง้ต่อไป ผูว้จิยัทีส่นใจสามารถถามข้อมลูตามวตัถปุระสงค์ของงานวจัิยนี ้เพือ่เป็นแนวทาง
ในการประยกุต์ใช้ในเรือ่งของการก�ำหนดจดุยนืทางการตลาด เพือ่การสร้างมลูค่าเพิม่ของกลุ่มธรุกจิคาเฟ่ในเขตเมอืง
เศรษฐกจิทีไ่ด้รบัความนยิมอืน่ๆ เช่น เชยีงใหม่ ขอนแก่น อยธุยา ภเูกต็ เป็นต้น รวมทัง้ยงัสามารถขยายผลการศกึษา
ไปยังคาเฟ่ที่มีท�ำเลที่ตั้งที่แตกต่างกันออกไป ได้แก่ ห้างสรรพสินค้า สถานีน�้ำมันเชื้อเพลิง และสถานีขนส่งผู้โดยสาร
	    2.2 การวิจัยครั้งต่อไป ผู้วิจัยที่สนใจสามารถปรับเปลี่ยนรูปแบบการวิจัยด้วยวิธีวิจัยเชิงปริมาณพร้อม
การเลือกใช้กลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้รับบริการในคาเฟ่ เพื่อศึกษาทัศนคติและการตัดสินใจของผู้รับบริการที่มีผลต่อการ
เลือกใช้บริการคาเฟ่ที่มีท�ำเลที่ตั้งใกล้กับสถานีรถไฟฟ้า BTS
	     2.3 การวจิยัครัง้ต่อไป ผูว้จิยัทีส่นใจสามารถศกึษาในประเด็นเร่ืองกลยทุธ์ทางการตลาด 8P เพือ่อธบิาย
ถึงเครื่องมือทางการตลาดพื้นฐานในการท�ำธุรกิจส�ำหรับผู้ประกอบการในธุรกิจคาเฟ่ รวมถึงกลุ่มผู้ให้บริการที่มี
ปฏิสัมพันธ์กับผู้รับบริการโดยตรง เพื่อทราบถึงกระบวนการพัฒนาแผนทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพต่อไป
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