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บทคัดย่อ  

 การวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาความสัมพนัธ์กลยทุธ์ทางการตลาด   

4E’s กบัการสร้างอตัลกัษณ์แบรนดก์าแฟและไวน์ เพ่ือการท่องเท่ียวเชิงเคร่ืองด่ืม 

เมืองแทสมาเนีย ประเทศออสเตรเลีย ถูกออกแบบเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ มี

แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 384 คน ใชสู้ตร G.W. 

Cochran มาทาํการคาํนวณจากประชากรท่ีเป็นนกัท่องเท่ียวในเมืองแทสมาเนียน     

ประเทศออสเตรเลีย ใชเ้คร่ืองมือสถิติ คือ การวิเคราะหส์หสัมพนัธ์ของเพียร์สัน         

ผลการศึกษา พบว่า กลยทุธ์ทางการตลาด 4E’s มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัการสร้าง       

อตัลกัษณ์ใหแ้บรนดก์าแฟ และไวน์เพ่ือการท่องเท่ียวเชิงเคร่ืองด่ืม เพราะสามารถเป็น

เคร่ืองมือช่วยให้ผูป้ระกอบการเขา้ใจถึงประเดน็สาํคญั 4 ประการ คือ 1) การสร้าง
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ประสบการณ์ท่ีดี 2) การสร้างความคุม้ค่าให้ลูกคา้ยอมจ่าย 3) การเขา้ถึงง่าย และ 4) 

การสร้างลูกคา้ประจาํ ท่ีสามารถกระตุน้ให้เกิดการรับรู้ และตดัสินใจเดินทางเย่ียมชม

ไร่กาแฟ และไร่ไวน์ต่าง ๆ อยา่งสมํ่าเสมอ ส่งผลให้การท่องเท่ียวเชิงเคร่ืองด่ืมเกิดการ

พฒันา และส่งผลดีต่อระบบเศรษฐกิจของประเทศ 

 

คําสําคัญ : กลยทุธ์ทางการตลาด 4E’s, เมืองแทสมาเนีย, การสร้างอตัลกัษณ์ให้แบรนด,์ 

                  การท่องเท่ียวเชิงเคร่ืองด่ืม 

  

Abstract 

 The purpose of this study is to examine the relationship between the 4E’s 

marketing strategy and the development of coffee and wine brand identities for 

beverage tourism in Tasmania, Australia. The research was designed to apply a 

quantitative methodology using a questionnaire as a tool to collect data from a 

sample of 384 people using the G.W. Cochran formula to calculate the sample size of 

the tourists in Tasmania. Pearson’s correlation analysis was also applied as the 

statistical tool. According to the study’s findings, the 4E’s marketing strategy has a 

favorable association with developing brand identification for coffee and wine in 

beverage tourism, as it should help entrepreneurs realize four crucial points. These 

are (1) experience, (2) exchange, (3) everywhere, and (4) evangelism that can 

promote consciousness; they chose to travel to a coffee plantation and several wine 

farms periodically. It also resulted in the development of beverage tourism and has 

had a favorable influence on the nation’s economic system.   

 

Keywords: 4E’s marketing strategies, Tasmania, brand identity creation,  

                    beverage tourism                
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บทนํา 

 ธุรกิจกาแฟและไวน์เป็นเคร่ืองด่ืมท่ีมีการบริโภคเพ่ิมขึ้น โดยมีการบริโภค

กาแฟประมาณ 3 พนัลา้นแกว้ในแต่ละวนั สร้างรายไดท้ัว่โลกต่อปีถึง 200 พนัลา้น

ดอลลาร์สหรัฐ (International Coffee Organization Report, 2020) เช่นเดียวกบัขนาด

ตลาดไวน์ทัว่โลกท่ีมีการเติบโตอยา่งต่อเน่ือง มีมูลค่าอยูท่ี่ 430.99 พนัลา้นดอลลาร์

สหรัฐในปี พ.ศ. 2533 และคาดว่าจะสูงถึง 680.99 พนัลา้นดอลลาร์สหรัฐในปี พ.ศ. 

2571 (Zion Market Research, 2023) โดยผูบ้ริโภคมีความตอ้งการไวน์ระดบัพรีเมียม

และหรูหราเพ่ิมขึ้น เพราะความตระหนกัถึงประโยชน์ต่อสุขภาพสูงขึ้น ทาํใหค้วาม

นิยมของการท่องเท่ียวดา้นไวน์มีความตอ้งการสูงขึ้น และเป็นปัจจยัสาํคญัท่ีช่วย

ขบัเคล่ือนการเติบโตของธุรกิจไวน์ แต่ปัญหาเกิดขึ้นจากการไดรั้บผลกระทบการแพร่

ระบาดของเช้ือไวรัสโควิดสายพนัธ์ใหม่ 2019 (COVID-19) ทาํใหร้ายไดใ้นธุรกิจ

กาแฟ และไวน์ลดลง ทั้งจากการแพร่ระบาด จากมาตรการเวน้ระยะห่างทางสังคม และ

การแยกตวัท่ีนาํไปสู่การปิดบาร์ ร้านอาหาร ร้านกาแฟ และคลบัตา่ง ๆ รวมถึง

ผลกระทบจากการท่ีประเทศจีนเรียกเก็บภาษีไวน์บรรจุขวดท่ีนาํเขา้จากประเทศ

ออสเตรเลียเช่นกนั จากงานวิจยัของ Tsetskhladze and Osadze (2024) พบว่า ธุรกิจ

ไวน์และผลิตภณัฑท่ี์เก่ียวขอ้งสามารถดึงดูดใจนกัท่องเท่ียวให้ตดัสินใจเดินทาง

ท่องเท่ียวไดง้่ายมากย่ิงขึ้น โดยเฉพาะถา้มีการประยกุตใ์ชก้ลยทุธ์ทางการตลาดท่ี

เหมาะสม ขะช่วยให้การสร้างอตัลกัษณ์แบรนดก์าแฟและไวน์ เพ่ือการท่องเท่ียวเชิง

เคร่ืองด่ืมเกิดความเด่นชดัมากย่ิงขึ้น และสามารถสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ได้

อยา่งรวดเร็ว (Sawagvudcharee, 2023; Sawagvudcharee, 2024) 

 กลยทุธ์ทางการตลาด 4E’s ก็เป็นอีกเคร่ืองมือหน่ึงท่ีจะสามารถช่วยในการ

สร้างประสบการณ์ท่ีดีให้กบัลูกคา้ ทาํให้ลูกคา้สามารถเห็นถึงความคุม้ค่า มีความ

สะดวกในการเขา้ถึง และการสร้างความภกัดี สามารถทาํให้ลูกคา้กลายเป็นผูส้นบัสนุน

แหล่งท่องเท่ียวท่ีดีในท่ีสุด เช่น ประเทศจอร์เจียท่ีมีช่ือเสียง ประวติัศาสตร์อนัยาวนาน 

และเป็นเอกลกัษณ์ในการหมกัไวน์จากภาชนะดินเผาโบราณ เรียกว่า คเวฟรี (Qvevri) 
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ในหลากหลายประเภท เช่น ไวนแ์ดง ไวน์ขาว ไวน์โรเซ่ และไวน์แอมเบอร์ แต่ยงัขาด

การประยกุตใ์ชก้ลยทุธ์ทางการตลาดท่ีเหมาะสม เช่น กลยทุธ์ทางการตลาด 4E’s ใน

การเนน้การสร้างประสบการณ์ดี ๆ ให้กบัลูกคา้ และใหค้วามสาํคญักบัเทคโนโลยี

ควบคู่กบัการเขา้ถึงผูบ้ริโภคทางการท่องเท่ียวให้ไดม้ากท่ีสุด รวมถึงการสร้างอตั

ลกัษณ์ของแบรนด ์เพ่ือช่วยสร้างภาพลกัษณ์ของแบรนด ์และสร้างความแตกต่างทั้งใน

แต่ละประเภทของผลิตภณัฑ ์และจากคู่แข่งท่ีเป็นมากกว่าแค่โลโกห้รือสีสัน แต่เป็น

ส่วนสาํคญัท่ีทาํให้แบรนดไ์วน์ต่าง ๆ และผลิตภณัฑอ่ื์น ๆ รวมถึงกาแฟเป็นท่ีจดจาํยาก

ท่ีจะลืม สามารถสร้างความรู้สึกให้กบันกัท่องเท่ียว และรับรู้ไดถึ้งความแตกต่าง ซ่ึงใน

ปัจจุบนัแบรนดก์าแฟและไวน์ส่วนใหญ่ยงัขาดส่ิงต่าง ๆ เหล่าน้ีท่ีจะสามารถกระตุน้

จาํนวนนกัท่องเท่ียวให้เกิดการตดัสินใจเดินทางมาท่องเท่ียวอยา่งสมํ่าเสมอ และบอก

ต่ออยา่งประทบัใจ 
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ภาพ 1  

การบริโภคกาแฟและไวน์ของประเทศออสเตรเลีย    

     การบริโภคกาแฟของประเทศออสเตรเลีย                        การบริโภคไวน์ของ 

                ระหว่างปี ค.ศ. 2019 - 2023                             ประเทศออสเตรเลีย ระหว่างปี  

                                                                                                 ค.ศ 2019 - 2023  

(Source: Statista Research Department, 2023) 

 

 ภาพ 1 แสดงการบริโภคกาแฟ และไวน์ในประเทศออสเตรเลีย ระหว่างปี 

ค.ศ. 2019 – 2023 พบว่าอตัราการบริโภคกาแฟ มีอตัราการเพ่ิมขึ้น และลดลงตาม

ช่วงเวลา ซ่ึงไม่เติบโตเท่าท่ีควร อาจจะเป็นเพราะขาดการกระตุน้ ส่งเสริม และเผยแพร่

ข่าวสารกาแฟท่ีจะสามารถเพ่ิมอตัราการบริโภคขึ้นได ้เพราะผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะ

นิยมด่ืมกาแฟร้อน และเกือบทุกวนั นอกเหนือจากการเดิมชา อีกทั้ง ยงัมีการนาํเขา้

เมลด็กาแฟจากต่างประเทศอยูจ่าํนวนหน่ึง เช่น ประเทศเอธิโอเปีย (Statista Research 

Department, 2023) ในส่วนของการบริโภค ภาพ 1 แสดงการบริโภคไวน์ของประเทศ

ออสเตรเลีย ระหว่างปี ค.ศ. 2019 – 2023 พบว่า มีอตัราการบริโภคท่ีลดลงอยา่ง
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ต่อเน่ือง ถึงแมจ้ะเป็นแหล่งปลูกไวน์ท่ีดี และมีพนัธ์ท่ีสาํคญั ๆ มาก แต่อาจจะขาดการ

ส่งเสริม หรือการทาํการตลาด (Wines.com, 2023) โดยกลยทุธ์ทางการตลาด 4E’s จะ

สามารถเป็นหน่ึงในเคร่ืองมือทางธุรกิจท่ีจะสามารถช่วยให้ผูป้ระกอบการธุรกิจกาแฟ

สามารถสร้างอตัลกัษณ์ให้แบรนดก์าแฟ เพ่ือต่อยอดไปสู่การพฒันาการท่องเท่ียวเชิง

เคร่ืองด่ืมอยา่งมีประสิทธิภาพต่อไป  

  

วัตถุประสงค์การวิจัย 

เพ่ือศึกษาความสัมพนัธ์กลยทุธ์ทางการตลาด 4E’s กบัการสร้างอตัลกัษณ์ 

แบรนดก์าแฟ และไวน์ ในเมืองแทสมาเนีย ประเทศออสเตรเลีย เพ่ือการท่องเท่ียวเชิง

เคร่ืองด่ืม  

 

กาแฟและไวน์เมืองแทสมาเนียประเทศออสเตรเลีย  

 เมืองแทสมาเนียตั้งอยูใ่นประเทศออสเตรเลีย เป็นรัฐเกาะของประเทศ

ออสเตรเลีย อยูท่างตอนใตห่้างจากแผน่ดินใหญ่ของประเทศออสเตรเลียไปทางทิศใต ้

240 กิโลเมตร (150 ไมล)์ โดยแยกออกจากกนัดว้ยช่องแคบบาสส์ มีหมู่เกาะท่ีเป็นจดุ

ใตสุ้ดของประเทศ มีรูปลกัษณ์คลา้ยองุ่น โดยมีช่ือเสียงระดบัโลกในดา้นอาหารและ

เคร่ืองด่ืมท่ีมีคุณภาพ เป็นเมืองท่ีอยูอ่าศยัของประชากรพ้ืนเมือง คอื ชาวอะบอริจิน   

แทสมาเนีย อยา่งนอ้ย 35,000 ปีก่อน ช่ือรัฐถูกตั้งตามช่ือนกัสาํรวจชาวดตัช์ อาเบล ทสั

มนั ผูซ่ึ้งงพบเห็นเกาะน้ีเป็นคร้ังแรก เม่ือวนัท่ี 24 พฤศจิกายน พ.ศ. 2185  เป็นเกาะท่ี

ใหญ่เป็นอนัดบัท่ี 26 ของโลก และมีเกาะโดยรอบ 1,000 เกาะ เป็นรัฐท่ีมีประชากรนอ้ย

ท่ีสุดในประเทศออสเตรเลีย โดยมีผูอ้าศยัประมาณ 569,825 คน เมืองหลวง คือ เมือง

โฮบาร์ต (Hobart) โดยเป็นเมืองท่ีมีขนาดเศรษฐกิจท่ีเลก็ท่ีสุด ประกอบดว้ยการ

ท่องเท่ียว เกษตรกรรม การเพาะเล้ียงสัตวน์ํ้า การศึกษา และการดูแลสุขภาพเป็นหลกั 

โดยรัฐน้ีมีการส่งออกสินคา้เกษตรท่ีสาํคญั และเป็นจดุหมายปลายทางท่ีสาํคญัสาํหรับ
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การท่องเท่ียวเชิงนิเวศ ประมาณร้อย 42 ของพ้ืนท่ี รวมทั้งอุทยานแห่งชาติและแหล่ง

มรดกโลก (21%) ไดรั้บการคุม้ครองในรูปแบบเขตสงวนบางรูปแบบ (Eastman, 1978)  

 

ภาพ 2  

เส้นทางกาแฟและไวน์ของของประเทศออสเตรเลีย    

 กาแฟในเมืองทาสมาเนีย                                ไวน์ในเมืองทาสมาเนีย 

                   ประเทศออสเตรเลีย                                      ประเทศออสเตรเลีย    

Source: Tasmania Map (2023) 
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กรอบแนวความคิด 

 การศึกษาน้ี ผูวิ้จยัศึกษากลยทุธ์ทางการตลาด 4E’s ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการ

สร้างอตัลกัษณ์แบรนดก์าแฟ และไวน์ ในเมืองแทสมาเนีย ประเทศออสเตรเลีย เพ่ือ

การท่องเท่ียวเชิงเคร่ืองด่ืม และไดมี้การทบทวนวรรณกรรมจนไดก้รอบแนวความคิด

การวิจยัคร้ังน้ี ภาพ 3 แสดง 

 

ภาพ 3  

กรอบแนวคิดในการวิจัย  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

กลยุทธ์ทางการตลาด 4E’s 

-การสร้างประสบการณ์ท่ีดี    

 (Experience) 

-การสร้างความคุม้ค่าให้ลูกคา้ 

 ยอมจ่าย (Exchange) 

-การเขา้ถึงง่าย (Everywhere) 

-การสร้างลูกคา้ประจาํ   

  (Evangelism) 

(Epuran, Ivasciuc,  

and Micu, 2015) 

การสร้างอตัลักษณ์ให้แบรนด์กาแฟ และไวน์ในเมือง

ทาสมาเนีย ประเทศออสเตรเลีย เพ่ือการท่องเท่ียว

เชิงเคร่ืองด่ืม 

-ดา้นอตัลกัษณ์ของแบรนดท่ี์สามารถมองเห็นได ้

(Graphic Identity) 

-ดา้นอตัลกัษณ์ของแบรนดท่ี์ผูค้นสามารถรับรู้ได้

จากมิติอ่ืนท่ีนอกเหนือจากการมองเห็น (Sensorial 

Identity) 

-ดา้นอตัลกัษณ์ของแบรนดท่ี์มีความเก่ียวขอ้งกบั

พฤติกรรมของลูกคา้ (Behavioral Identity) 

-ดา้นอตัลกัษณ์ของแบรนดท่ี์นกัท่องเท่ียวจะไดรั้บ

จากประโยชนห์รือคุณสมบติัของแบรนด ์(สินคา้

หรือบริการของผลิตภณัฑก์าแฟและไวน์) สามารถ

ตอบสนองความตด้งการไดอ้ยา่งตรงจุด (Functional 

Identity) 

                                       (Aaker, 1996) 
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สมมติฐานการวิจัย 

 กลยทุธ์ทางการตลาด 4E’s มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัการสร้างอตัลกัษณ์    

แบรนดก์าแฟ และไวน์ในเมืองแทสมาเนีย ประเทศออสเตรเลีย เพ่ือการท่องเท่ียวเชิง

เคร่ืองด่ืม  

 

วิธีดําเนินการวิจัย 

การศึกษาน้ี ผูวิ้จยัออกแบบวิธีการดาํเนินวิจยัเป็นรูปแบบการวิจยัเชิงปริมาณ 

ใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล มีการตรวจสอบค่าความ

เท่ียงตรงเชิงเน้ือหาของแบบสอบถาม จากการส่งให้ผูท้รงคุณวุฒิ 3 ท่าน แต่ละขอ้มี

ค่าท่ี 1.00 และมีการทาํ Try-out ท่ีจาํนวน 30 คน กบักลุ่มใกลเ้คียงกบักลุ่มตวัอยา่งของ

งานวิจยั มีการทดสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม โดยใชสั้มประสิทธ์ิแอลฟา ตาม

วิธีครอนบาค และพิจารณาค่า Reliability ไดผ้ลลพัธ์อยูท่ี่ 0.82 และเม่ือพิจารณารายขอ้

ไดค้่าความเช่ือมัน่อยูท่ี่ 0.75 ทุกขอ้ 

การส่งแบบสอบถามเพ่ือเก็บขอ้มูล ไดมี้การส่งให้กบันกัท่องเท่ียวท่ีเดินทาง

มาท่องเท่ียวเมืองแทสมาเนีย ประเทศออสเตรเลียเพ่ือด่ืมกาแฟและไวน์ ท่ีจาํนวนขนาด

กลุ่มตวัอยา่ง 384 คน จากการใชสู้ตรคอแครน (Cochran) ในการคาํนวณขนาดกลุ่ม

ตวัอยา่งกรณีไม่ทราบจาํนวนประชากรท่ีแน่นอน เพราะไม่ไดมี้การเก็บรวบรวมขอ้มูล

สถิติ โดยแบ่งเป็นนกัท่องเท่ียวชาวออสเตรเลียจาํนวน 192 คน และนกัท่องเท่ียว

ชาวต่างชาติจาํนวน 192 คน ในช่วงระหว่างเดือนมกราคม – ธนัวาคม พ.ศ. 2565 

แบบสอบถามมีการแบ่งหมวดขอ้คาํถามตามกรอบแนวความคิดการวิจยั เพ่ือ

ศึกษาความสัมพนัธ์กลยทุธ์ทางการตลาด 4E’s กบัการสร้างอตัลกัษณ์แบรนดก์าแฟ 

และไวนใ์นเมืองแทสมาเนีย ประเทศออสเตรเลีย เพ่ือการท่องเท่ียวเชิงเคร่ืองด่ืม มี

รูปแบบเป็นแบบปลายเปิด ในรูปมาตรวดัลิเคิร์ต (Likert scale) ท่ีใชม้าตรวดั 5 ระดบั มี

ขอ้คาํถามคดักรอกให้กบันกัท่องเท่ียวไดต้อบว่า “เป็นการท่องเท่ียวเชิงเคร่ืองด่ืม” ใช้

การสุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง เพ่ือให้ไดคุ้ณสมบติัเป็นไปตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั 
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และสถิติในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์สหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน เป็นการ

หาค่าสหพนัธ์ระหว่างตวัแปร 2 ตวัท่ีอยูใ่นมาตรการวดัระดบั Interval หรือ Ratio Scale 

ซ่ึงค่าท่ีไดจ้ะเรียกว่า “สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์” โดยปกติจะมีค่าอยูร่ะหว่าง -1.00 ถึง 

1.00 โดยถา้มีค่าติดลบหมายความว่า ตวัแปร 2 ตวัมีความสัมพนัธ์ในทิศทางตรงกนัขา้ม 

ถา้มีค่าเป็นบวกหมายความว่า ตวัแปร 2 ตวัมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั และถา้มี

ค่าเป็น 0 หมายความว่าตวัแปร 2 ตวัไม่มีความสัมพนัธ์กนั  

 

ผลการวิจัย 

จากผลการวิเคราะหเ์พ่ือทดสอบสมมติฐานของการศึกษาคร้ังน้ี ตาม 

สมมติฐานท่ีว่า  

 H0 = กลยทุธ์ทางการตลาด 4E’s ไม่มีมีความสัมพนัธ์กนัทางบวกกบัการ

สร้างอตัลกัษณ์แบรนดก์าแฟ และไวน์ในเมืองแทสมาเนีย ประเทศออสเตรเลีย เพ่ือการ

ท่องเท่ียวเชิงเคร่ืองด่ืม 

 H1 = กลยุทธ์ทางการตลาด 4E’s มีความสัมพันธ์กันทางบวกกับการ

สร้างอตัลกัษณ์แบรนดก์าแฟ และไวน์ในเมืองแทสมาเนีย ประเทศออสเตรเลีย เพ่ือการ

ท่องเท่ียวเชิงเคร่ืองด่ืม 
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ตาราง 1  

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างกลยทุธ์ทางการตลาด 4E’s กับการสร้างอัตลักษณ์แบ

รนด์กาแฟ และไวน์ ในเมืองแทสมาเนีย ประเทศออสเตรเลีย เพ่ือการท่องเท่ียวเชิง

เคร่ืองด่ืม 

 

จากตาราง 1 พบว่า ภาพรวมกลยุทธ์ทางการตลาด 4E’s มีความสัมพนัธ์เชิง

บวกกบัการสร้างอตัลกัษณ์ในแบรนดก์าแฟ และไวน์เพ่ือการท่องเท่ียวเชิงเคร่ืองด่ืม ใน

เมืองแทสมาเนียประเทศออสเตรเลีย กล่าวคือ เม่ือมีการวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาด 

4E’s อยา่งมีประสิทธิภาพ จะทาํให้เกิดการสร้างอตัลกัษณ์แบรนดก์าแฟ และไวน์ เพ่ือ

การท่องเท่ียวเชิงเคร่ืองด่ืมในเมืองแทสมาเนียประเทศออสเตรเลียไดอ้ยา่งมี

ประสิทธิภาพ ก่อให้เกิดการรับรู้การตระหนกั และการเขา้ใจแบรนดอ์ยา่งมากจากผูช้ม

หรือกลุ่มนกัท่องเท่ียว 
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 เม่ือทาํการพิจารณารายดา้น พบว่า กลยทุธ์ทางการตลาดดา้นการสร้าง

ประสบการณ์ท่ีดี (Experience) มีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัดา้นอตัลกัษณ์ของแบรนดท่ี์

สามารถมองเห็นได ้(Graphic Identity) เท่ากบั .893 ดา้นอตัลกัษณ์ของแบรนดท่ี์ผูค้น

สามารถรับรู้ไดจ้ากมิติอ่ืนท่ีนอกเหนือจากการมองเห็น (Sensorial Identity) เท่ากบั 

.776 ดา้นอตัลกัษณ์ของแบรนดท่ี์มีความเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมของลูกคา้ (Behavioral 

Identity) เท่ากบั .859 และอตัลกัษณ์ของแบรนดท่ี์นกัท่องเท่ียวจะไดรั้บจากประโยชน์

หรือคุณสมบติัของแบรนด ์(สินคา้หรือบริการของผลิตภณัฑก์าแฟและไวน์) สามารถ

ตอบสนองความตอ้งการไดอ้ยา่งตรงจุด (Functional Identity) เท่ากบั .528  

 เม่ือทาํการดา้นการสร้างความคุม้ค่าให้ลูกคา้ยอมจ่าย (Exchange) พบว่า มี

ความสัมพนัธ์เชิงบวกดา้นอตัลกัษณ์ของแบรนดท่ี์สามารถมองเห็นได ้(Graphic 

Identity) เท่ากบั .859 ดา้นอตัลกัษณ์ของแบรนดท่ี์ผูค้นสามารถรับรู้ไดจ้ากมิติอ่ืนท่ี

นอกเหนือจากการมองเห็น (Sensorial Identity) เท่ากบั .911 ดา้นอตัลกัษณ์ของแบรนด์

ท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมของลูกคา้ (Behavioral Identity) เทา่กบั .893 และอตั

ลกัษณ์ของแบรนดท่ี์นกัท่องเท่ียวจะไดรั้บจากประโยชน์หรือคุณสมบติัของแบรนด ์

(สินคา้หรือบริการของผลิตภณัฑก์าแฟและไวน์) สามารถตอบสนองความตอ้งการได้

อยา่งตรงจดุ (Functional Identity) เท่ากบั .833  

 เม่ือทาํการดา้นการเขา้ถึงง่าย (Everywhere) พบว่า มีความสัมพนัธ์เชิงบวก

ดา้นอตัลกัษณ์ของแบรนดท่ี์สามารถมองเห็นได ้(Graphic Identity) เท่ากบั .382 

ดา้นอตัลกัษณ์ของแบรนดท่ี์ผูค้นสามารถรับรู้ไดจ้ากมิติอ่ืนท่ีนอกเหนือจากการ

มองเห็น (Sensorial Identity) เท่ากบั .367 ดา้นอตัลกัษณ์ของแบรนดท่ี์มีความเก่ียวขอ้ง

กบัพฤติกรรมของลูกคา้ (Behavioral Identity) เท่ากบั .513 และอตัลกัษณ์ของแบรนดท่ี์

นกัท่องเท่ียวจะไดรั้บจากประโยชน์หรือคุณสมบติัของแบรนด ์(สินคา้หรือบริการของ

ผลิตภณัฑก์าแฟและไวน์) สามารถตอบสนองความตอ้งการไดอ้ยา่งตรงจดุ (Functional 

Identity) เท่ากบั .526  
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 เม่ือทาํการดา้นการสร้างลูกคา้ประจาํ (Evangelism) พบว่า มีความสัมพนัธ์

เชิงบวกดา้นอตัลกัษณ์ของแบรนดท่ี์สามารถมองเห็นได ้(Graphic Identity) เท่ากบั 

.608 ดา้นอตัลกัษณ์ของแบรนดท่ี์ผูค้นสามารถรับรู้ไดจ้ากมิติอ่ืนท่ีนอกเหนือจากการ

มองเห็น (Sensorial Identity) เท่ากบั .846 ดา้นอตัลกัษณ์ของแบรนดท่ี์มีความเก่ียวขอ้ง

กบัพฤติกรรมของลูกคา้ (Behavioral Identity) เท่ากบั .821 และอตัลกัษณ์ของแบรนดท่ี์

นกัท่องเท่ียวจะไดรั้บจากประโยชน์หรือคุณสมบติัของแบรนด ์(สินคา้หรือบริการของ

ผลิตภณัฑก์าแฟและไวน์) สามารถตอบสนองความตอ้งการไดอ้ยา่งตรงจดุ (Functional 

Identity) เท่ากบั .633  

 

อภิปรายผล 

การวิจยัเร่ือง การศึกษาความสัมพนัธ์กลยทุธ์ทางการตลาด 4E’s กบัการ

สร้างอตัลกัษณ์แบรนดก์าแฟและไวน์เพ่ือการท่องเท่ียวเชิงเคร่ืองด่ืม โดยผูวิ้จยัไดใ้ชใ้น

เมืองแทสมาเนีย ประเทศออสเตรเลีย เป็นกรณีศึกษา ผสูามารถอภิปรายผลการวิจยัดงัน้ี 

1.ดา้นกลยทุธ์ทางการตลาด 4E’s กบัการสร้างอตัลกัษณ์แบรนดก์าแฟ และ

ไวน์ เพ่ือการท่องเท่ียวเชิงเคร่ืองด่ืม ในเมืองแทสมาเนีย ประเทศออสเตรเลีย มี

ความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัการสร้างอตัลกัษณ์แบรนดก์าแฟและไวน์เพ่ือการท่องเท่ียว

เชิงเคร่ืองด่ืม เม่ือมีการใชก้ลยทุธ์ทางการตลาด 4E’s ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ อตัลกัษณ์

แบรนดก์าแฟและไวน์ก็จะถูกรับรู้มากขึ้น จากองคป์ระกอบท่ีสาํคญัทั้ง 4 ดา้น ของกล

ยทุธ์ 4E’s น้ี สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Watkins and Bell   

2. เม่ือพิจารณารายดา้น สามารถอภิปรายผล ไดว่้า กลยทุธ์ทางการตลาด 4E’s 

ทั้ง 4 ดา้น คอื ดา้นการสร้างประสบการณ์ท่ีดี (Experience) ดา้นการสร้างความคุม้ค่า

ให้ลูกคา้ยอมจ่าย (Exchange) ดา้นการเขา้ถึงง่าย (Everywhere) และดา้นการสร้างลูกคา้

ประจาํ (Evangelism) ทั้ง 4 ดา้นมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัการสร้างอตัลกัษณ์ให้กบัแบ

รนดก์าแฟ และไวน์เพ่ือการท่องเท่ียวเชิงเคร่ืองด่ืม จากกรณีศึกษา คือ เมืองแทสมาเนีย 

ประเทศออสเตรเลีย ซ่ึงเป็นเมืองท่ีมีกาแฟรสชาติดี มีกระบวนการเพาะปลูกท่ีดี เนน้
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ความเป็นธรรมชาติ หรือ Organic และมีไวน ์หรือไร่ไวน์ (Vinyard) ท่ีไดรั้บความนิยม 

หลากหลายสายพนัธ์ุ ซ่ึงเป็นหน่ึงในเคร่ืองมือในการทาํธุรกิจท่องเท่ียวให้เกิดความ

น่าสนใจ ถึงแมค้่าใชจ้่ายจะมีราคาท่ีสูง หรือจะตอ้งใชเ้วลาเดินทางไปในแต่ละสถานท่ี

ท่ีนาน แต่ก็มีนกัท่องเท่ียวท่ีตดัสินใจเดินทางท่องเท่ียวอยา่งสมํ่าเสมอ และมีการบอก

ต่อจากความประสบการณ์ท่ีไดรั้บ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Hall, Mitchell and 

Sharples (2003); Brochado, Stoleriu and Lupu (2023) และของ Gomez-Carmon et al., 

(2023) ท่ีพบว่า การใชก้ลยทุธ์ท่ีเหมาะสมมีความสัมพนัธ์กบัการสร้างอตัลกัษณ์ให้กบั

การท่องเท่ียวเชิงเคร่ืองด่ืม แตท่ั้งน้ี ควรจะไดรั้บการพฒันา การส่งเสริม และการ

กระตุน้อยา่งตอ่เน่ือง มีการสร้างแบรนดก์าแฟและไวน์แตกต่าง เช่นการประยกุตใ์ชแ้บ

รนด ์Archetype ควบคู่กบักลยทุธ์ทางการตลาด 4E’s ใหเ้ป็นเส้นทางการท่องเท่ียวเชิง

เคร่ืองด่ืม ท่ีนกัท่องเท่ียวสามารถเดินทางตามเส้นทางไร่ไวน์เพ่ือเย่ียมชม ศึกษา ด่ืม 

และพกัผอ่นตามร้านกาแฟ ไร่กาแฟ และไร่ไวน์นานารสชาติต่าง ๆ สอดคลอ้งกบักบั

งานวิจยัของ Terziyska (2024) ท่ีพบว่า การประยกุตใ์ชก้ลยทุธ์ทางการตลาด 4E’s มี

ส่วนช่วยในการสร้างอตัลกัษณ์แบรนดก์าแฟและไวน์เพ่ือการท่องเท่ียวเชิงเคร่ืองด่ืม 

โดยเฉพาะไวน์เป็นอยา่งมาก และงานวิจยัของ Sawagvudcharee (2024) ท่ีพบว่า การทาํ

แบรนด ์Archetype จะช่วยสร้างอตัลกัษณ์ให้แต่ละผลิตภณัฑห์รือบริการแตกต่าง ง่าย

ต่อการรับรู้ และโดดเด่นมากขึ้น ถึงแมจ้ะมีความเหมือนหรือคลา้ยคลึงกนั ทั้งใน

ดา้นอตัลกัษณ์ของแบรนดท่ี์สามารถมองเห็นได ้(Graphic Identity) ดา้นอตัลกัษณ์ของ

แบรนดท่ี์ผูค้นสามารถรับรู้ไดจ้ากมิติอ่ืนท่ีนอกเหนือจากการมองเห็น (Sensorial 

Identity) ดา้นอตัลกัษณ์ของแบรนดท่ี์มีความเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมของลูกคา้ หรือ 

Customer Journey ของลูกคา้ (Behavioral Identity) และดา้นอตัลกัษณ์ของแบรนดท่ี์

นกัท่องเท่ียวจะไดรั้บจากประโยชน์หรือคุณสมบติัของแบรนด ์(สินคา้หรือบริการของ

ผลิตภณัฑก์าแฟ และไวน์) สามารถตอบสนองความตอ้งการไดอ้ยา่งตรงจดุ 

(Functional Identity) สอดคลอ้งกบัทฤษฎีงานวิจยัของ Aaker (1996) Telfer (2001) 

Telfer and Hashimoto (2003) Epuran, Ivasciuc, and Micu (2015) และของ Wuthisen 
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(2024) ท่ีทาํการศึกษาถึงกลยทุธ์ทางการตลาดโดยเฉพาะ 4E’s ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการ

สร้างอตัลกัษณ์ให้เคร่ืองด่ืมทั้งกาแฟและไวน์ และพบว่า การประยกุตใ์ชก้ลยทุธ์อยา่งมี

ประสิทธิภาพอยา่งเหมาะสมจะช่วยส่งเสริมการท่องเท่ียวให้นกัทอ่งเท่ียวตดัสินใจ

เดินทางมาท่องเท่ียว และช่วยใหอ้ตัลกัษณ์ท่ีถูกสร้างให้เกิดขึ้นเกิดการจดจาํไดง้่าย

เช่นกนั  

 

ข้อเสนอแนะการวิจัย 

1. ข้อเสนอแนะเพ่ือการนําไปใช้ 

การศึกษาน้ี แสดงถึงความสัมพนัธ์ของกลยทุธ์ทางการตลาด 4E’s กบั 

การสร้างอตัลกัษณ์ในแบรนดก์าแฟ และไวน์ในเมืองแทสมาเนียประเทศออสเตรเลีย 

เพ่ือการท่องเท่ียวเชิงเคร่ืองด่ืม ท่ีแสดงใหเ้ห็นว่าผูป้ระกอบการจะตอ้งคาํนึงถึงการ

วางแผนกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีเหมาะสมเพ่ือดึงดูดนกัท่องเท่ียว และสามารถสร้าง

ประสบการณ์ท่ีดีดา้นต่าง ๆ ท่ีสาํคญัใหก้บัพวกเขาท่ีน่าประทบัใจจนสามารถเกิดความ

จงรักภกัดี เกิดความรัก และความผกูพนัในแบรนดน์ั้น ๆ เช่น กลยทุธ์ทางการตลาด 

4E’s ซ่ึงส่งความสัมพนัธ์ไปถึงการสร้างอตัลกัษณ์ในแต่ละแบรนดใ์ห้เกิดขึ้น ทั้งกาแฟ 

และไวน์ จนสามารถเกิดการวางตาํแหน่งของแบรนด ์ความสัมพนัธ์ของแบรนดก์บั

นกัท่องเท่ียว เกิดบคุลิกภาพของแบรนดท่ี์แตกต่างในผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมประเภท

เดียวกนั และเกิดการรับรู้ในคุณคา่ของแบรนดท่ี์ดีและแตกต่างกนั จากการสร้าง

ความสัมพนัธ์ระหว่างกลยทุธ์ทางการตลาด 4E’s กบัการสร้างอตัลกัษณ์ในแบรนด์

เหล่าน้ี  เพ่ือทาํให้นกัท่องเท่ียวเกิดกระบวนการคดิ ความตระหนกัในเชิงบวกในการท่ี

จาํตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์ละเดินทางมาท่องเท่ียวเชิงเคร่ือด่ืมอยา่งสมํ่าเสมอ  

2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 

ควรมีการวิจยัเพ่ิมเติมเก่ียวกบัการสร้างแบรนดก์าแฟและไวน์เพ่ือกล 
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ยทุธ์ทางการตลาดต่าง ๆ ท่ีหลากหลาย และดา้นการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณา

การ เพ่ือส่งเสริมแบรนดก์าแฟและไวน์ในภูมิภาคต่าง ๆ ของแต่ละประเทศ เพ่ือ

สนบัสนุนดา้นการท่องเท่ียว และช่วยเหลือเกษตรกร   
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