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งานวิจัยนี้เพื่อศึกษากลยทุธ์การสรา้งแบรนด์รา้นกาแฟรายย่อย ในพื้นที่จงัหวัดชลบุรี 

โดยทำการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในการสร้างแบรนดฮ์ิดเดน็ แล็บ ซึ่งเป็นร้านกาแฟ

รายย่อยในพื้นที่จังหวัดชลบุรีที่ประสบความสำเรจ็จำนวน 1 รา้น ประกอบไปด้วยผู้ประกอบการ 

พนักงาน และ ผู้มาใช้บรกิาร จำนวนรวม 26 คน ผลการวิจัยพบวา่ แบรนด์ร้านกาแฟรายย่อยได้

ดำเนินการตามกระบวนการจดัการแบรนด์เชิงกลยุทธ์ ดังนี ้ขั้นที่ 1) ผู้ประกอบการได้มกีารกำหนด

บุคลิกภาพ ของแบรนด์ไว้อย่างชดัเจนและกำหนดคุณประโยชน์ดา้นการใช้สอยได้แก่ คุณภาพของ

วัตถุดิบ ความหลากหลายของสินค้า รสชาติและวิธีการนำเสนอที่แตกต่าง สำหรับคุณประโยชน์

ด้านอารมณ์ คือ บรรยากาศที่เป็นธรรมชาติและการให้บริการทีด่ี การวางตำแหน่งของแบรนด์  

ได้มีการเปรียบเทียบการแข่งขันกับคู่แข่ง โดยระบุคู่แข่งเป็นร้านกาแฟรายย่อยขนาดใหญ่ในพื้นที่

ใกล้เคียง จากนั้นพิจารณาจุดเหมือนจุดแตกต่างเพื่อพัฒนาจดุเด่นหลัก โดยจุดแตกต่างซ่ึงเป็น 

จุดได้เปรียบคือ บรรยากาศติดทะเลและความเก่าของอาคาร ขั้นที่ 2) สำหรับการออกแบบ

องค์ประกอบของแบรนด์ ได้แก่ การออกแบบตกแต่งร้าน การออกแบบโลโก้ สี และรูปแบบ

ตัวอักษร และการออกแบบประสบการณ์ สำหรบัการสื่อสารองค์ประกอบของแบรนด์ใช้เครื่องมอื

การสื่อสารแบบบูรณาการ ขั้นที ่3) แบรนด์มีการติดตามรับฟังผลตอบรับจากผู้ใช้บรกิารสัปดาห์ 

ละครั้งเพื่อหาแนวทางใน การจัดการได้ทันเวลา และข้ันที่ 4) ผู้ประกอบการได้บริหารจัดการ 

แบรนด์ตามกาลเวลาโดยวางแผนปรับเปลี่ยนองค์ประกอบแบรนด์ให้มีความทันสมัยอีกทั้งวางแผน

บริหารจัดการแบรนด ์เพื่อเติบโตอย่างยั่งยืน 
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This study explores branding strategies of Hidden lab café, a successful 

independent cafés in Chonburi Province through in-depth interviews with 26 

stakeholders, including the owner, employees, and customers. The findings reveal 

that the entrepreneur followed a four-step strategic brand management process:  

1) clearly defining the brand personality and positioning it against competitors by 

emphasizing functional benefits (e.g., quality ingredients, product variety, unique 

taste and presentation) and emotional benefits (e.g., natural atmosphere and good 

service); 2) designing brand elements such as shop decor, logo, color scheme, 

typography, and customer experience, and communicating them through 

integrated marketing tools; 3) collecting weekly customer feedback to guide timely 

brand adjustments; and 4) continuously updating brand elements and planning for 

sustainable brand growth. 
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บทที่ 1 
บทนำ 

 

ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา 
สถานการณ์ของธรุกิจร้านกาแฟในปัจจุบันมีแนวโน้มเติบโตทั่วโลก จากข้อมูลของ Grand 

View Research (2022) พบว่า ตลาดกาแฟมีแนวโน้มการเติบโตที่สูงขึ้นอย่างต่อเน่ือง โดยทีต่ลาด 
มีการเติบโตขึ้นประมาณ 461.25 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ ในปี พ.ศ. 2565 และมีการคาดการณ์วา่จะ
เติบโตเพิ่มขึ้นที่เฉลี่ยร้อยละ 5.2 ตอ่ปี ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2566 ถึง พ.ศ. 2573 โดยความต้องการบริโภค
กาแฟที่มีมากในทั่วโลกเป็นแรงขับเคลื่อนสำคัญของตลาด ซึ่งการเติบโตดังกล่าวเกิดจากหลากหลาย
ปัจจัยไม่ว่าจะเป็น 1) การเติบโตของชนชั้นกลางทั่วโลกที่มรีายได้เพิ่มมากขึ้นและมีความเป็นอยู่ที่ดีขึ้น 
ส่งผลให้เกิดความต้องการบริโภคกาแฟคุณภาพสงู 2) กระแสความนิยมของกาแฟสดส่งผลให้
ผู้ประกอบการในอตุสาหกรรมกาแฟตระหนักถึงแนวโน้ม และปรับตัวเพื่อให้ตอบสนองต่อความตอ้งการ
ของผู้บริโภคที่ต้องการกาแฟสดที่มีคณุภาพ 3) การพัฒนาของตลาดกาแฟพรีเมี่ยมโดยตลาดกาแฟ 
พรีเมี่ยมเป็นตลาดที่มีศักยภาพในการเติบโตสูง ผูป้ระกอบการได้ปรับตวัเพื่อตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป โดยเน้นไปที่คุณภาพของกาแฟ รสชาติที่เป็นเอกลักษณ์ และ
ประสบการณ์ในการดื่มกาแฟที่น่าประทับใจและ 4) การขยายตัวของธรุกจิกาแฟแฟรนไชส์ที่เข้าถึง
ง่ายและมีระบบสนับสนุนที่แข็งแกร่ง ทำให้ธุรกิจแฟรนไชส์กาแฟเป็นที่สนใจของผู้ประกอบการ
จำนวนมาก และมีแนวโน้มที่จะเติมโตอย่างต่อเน่ือง การเติบโตดังกลา่วเป็นโอกาสที่ดีสำหรับธุรกิจ
กาแฟทั้งในประเทศและต่างประเทศ (ไทยแลนดค์อฟฟี่โชว์, 2567) 

สำหรับธุรกจิร้านกาแฟในประเทศไทยยังคงเติบโตอย่างต่อเน่ืองเช่นกัน โดยจากการสำรวจ
ของสำนักงานนโยบายและยุทธศาสตร์การคา้ พบว่า การเติบโตของตลาดกาแฟไทย มีอัตราคา่เฉลี่ย
การเติบโตในชว่งระหวา่งปี พ.ศ. 2564-2566 สูงถึงร้อยละ 8.5 โดยในปี พ.ศ. 2566 ตลาดกาแฟใน
ประเทศไทยมีมูลค่าสูงถึง 34,470.3 ล้านบาท โดยมีอัตราการขยายตัวที่รอ้ยละ 7.3 เมื่อเทียบกับปี 
พ.ศ. 2565 ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความต้องการบริโภคกาแฟของผู้บริโภคชาวไทยที่เพิ่มสูงขึ้นอย่าง
ต่อเน่ือง โดยเฉพาะอย่างยิ่งความนิยมในการบริโภคกาแฟของกลุ่มคนรุ่นใหม่จากช่วงอายุเดิมอยู่ที่ 23 
ปีข้ึนไป แต่ในปัจจุบันได้เริ่มลดลงมาอยูช่่วงอายุ 16-18 ปี ส่งผลให้โอกาสของธุรกิจกาแฟยังเติบโตได้
อีกมาก(สำนักงานนโยบายและยุทธศาสตร์การค้า, 2567)  

ธุรกิจร้านกาแฟแบ่งตามประเภทธุรกิจได ้2 ประเภท ได้แก่ (มาวินคอฟฟี่โรสเตอร์, 2566)  
1. ร้านกาแฟแบบสาขา (chains/ franchise) เป็นธุรกิจที่มีเครือข่ายขนาดใหญ่เป็นการ

ลงทุนจากบริษัทแม่หรือนักลงทุนรายใหญ่ในประเทศหรือต่างประเทศให้สทิธิพิเศษแก่ผู้เข้าร่วมธรุกจิ
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โดยมีการถ่ายทอดรูปแบบการทำงานทั้งหมด เช่น ระบบการขาย การบริหาร การผลิต และการตลาด 
เพื่อให้ผู้เข้าร่วมธุรกิจสามารถเริ่มต้นจัดทำธรุกิจได้ง่าย แต่สิ่งสำคัญคือ การสร้างมาตรฐานและควบคุม
คุณภาพให้อยู่ในระดับเดยีวกันทุกสาขา เช่น สตาร์บัคส์ คาเฟ่อเมซอน อินทนิล เป็นต้น 

2. ร้านกาแฟแบบรายย่อย (independent store/non-franchise) เป็นธุรกิจที่เจ้าของ
ร้านบริหารเอง ซึ่งสามารถแบ่งตามรูปแบบประเภทสิ่งปลูกสร้างได ้6 ประเภทดังนี้  

2.1 ร้านกาแฟแบบรถเข็น (mobile coffee bike) เป็นร้านกาแฟที่สามารถเคลื่อนที่ได้ 
มีทั้งแบบเดินและจักรยานหรือมอเตอร์ไซค์พ่วงข้าง เป็นที่นิยมกันมากเพราะลงทุนต่ำ บริหารจดัการง่าย 
และสามารถย้ายที่ขายได้ตามงานหรือตลาดนัด 

2.2 ร้านกาแฟแบบรถยนต์เคลื่อนที่ (coffee car/truck) เป็นร้านกาแฟแบบรถบรรทุก
เคลื่อนที่ มีการตกแต่งที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว โดยมีการใชพ้นักงานน้อยหรือไม่จำเป็นต้องจ้าง
พนักงาน สามารถย้ายทีข่ายได้ตามงานหรือตามตลาดนดั 

2.3 บูธ/ ซุ้ม/ แผงลอย (booth) เป็นร้านเปิดโล่ง ไม่ตำ่กวา่ 2 - 3 ดา้น มักจะตั้งอยู่ใน
พื้นที่ปิด เช่น ในห้างสรรพสินค้าในอาคารที่มีเคาน์เตอร์สูง หรือสตูบาร์ 2 - 4 ที่น่ัง 

2.4 ร้านค้าขนาดเล็ก (kiosk) เป็นร้านกาแฟขนาดเล็กอยู่ในพื้นที่สาธารณะหรอืจุดที่
ผู้บริโภคเดินผ่านมีห้องปิด และมีหน้าต่างอยา่งนอ้ย 1 ดา้น สามารถเข้าถึงผู้ซื้อได้ง่ายและรวดเรว็ 

2.5 ร้านที่มีขนาดพอด ี(fit in) เป็นร้านที่ออกแบบพอดีกับพื้นที่วา่ง มีความเป็นส่วนตัว 
มักตั้งอยู่ในอาคารห้องแถว อาคารพาณิชย ์ห้างสรรพสินคา้ สนามบิน หรือโรงแรม 

2.6 ร้านแบบพื้นที่ส่วนตัว (stand alone) เป็นร้านเดี่ยวที่มีพื้นทีต่ั้งแต่ 50 ตร.ม. ขึ้นไป
มีพื้นที่ใช้สอยเป็นของตัวเอง ตั้งอยู่ในทำเลที่เหมาะสมตรงกับกลุ่มผู้บริโภค 

ปัจจุบันร้านกาแฟรายย่อยมีส่วนแบ่งทางการตลาดสูงถึงร้อยละ 94.4 ของธุรกิจกาแฟ 
ทั่วประเทศโดยส่วนใหญเ่ป็นร้านกาแฟรูปแบบร้านแบบพื้นที่ส่วนตัว (stand alone) 

จากสถานการณ์การเติบโตอย่างตอ่เน่ืองของธุรกจิร้านกาแฟโดยเฉพาะอย่างยิ่งร้านกาแฟ
รายย่อยส่งผลให้ผู้ประกอบการต้องเผชิญกับการแข่งขันที่สูงจึงจำเป็นต้องมีการประเมินการเข้าสู่
ธุรกิจของผู้ประกอบการรายใหม่ และวิเคราะห์กลยุทธ์ของผู้ประกอบการรายเดิมเพื่อสร้างกลยุทธใ์หม่ 
ในการแข่งขัน รวมไปถึงการสรา้งแบรนด์เพื่อให้เป็นที่จดจำในตลาดธรุกิจรา้นกาแฟรายย่อยโดยเฉพาะ
อย่างยิ่งสำหรับรา้นกาแฟที่ไม่ใชรู่ปแบบสาขา ไม่เป็นที่รู้จักมาก่อน (วิโรจน์ เจษฎาลักษณ์ และธนชัพร 
ชาติวงศ์, 2561)  

การสร้างแบรนด์นั้นมีความจำเป็นอย่างมากสำหรบัธุรกิจ เน่ืองจากแบรนดช์่วยสรา้ง 
ความแตกต่างของสินค้าให้เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภคได้ถึงแม้สินค้านั้นจะมีคุณสมบัติ/ คุณประโยชน์ 
ที่เหมือนกันทุกประการแต่ผู้บริโภคสามารถรู้สึกถงึความแตกต่างได้ซึ่งความแตกต่างนี้มีอิทธิพลมาจาก
ความพึงพอใจในแต่ละแบรนด์จนนำไปสู่การตัดสนิใจเลือกซื้อที่แตกต่างกนันอกจากนั้นยังนำมาซึ่ง
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ความเต็มใจที่จะจา่ยของผู้บริโภคอีกด้วย (De Chernatony, 2010) โดยตวัอย่างการสร้างแบรนด์ 
ร้านกาแฟรายยอ่ยที่ประสบความสำเร็จ เช่น The Baristo  จังหวัดเชียงใหม่ ที่สามารถขยายสาขาได้
ภายใน 7 ปี โดยในชว่งแรกของการเปิดสาขามกีารสร้างแบรนด์ภายใตช้ื่อ The Baristro by Guu 
เพื่อให้เป็นที่จดจำจากร้าน กู โรตีและชาชกัที่มีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับก่อนหน้า หลังจากผา่นไปได้ไม่
นานได้มีการสรา้งสาขา 2 โดยตั้งเป้าหมายคือ การสรา้งการรับรู้แบรนด ์และเจาะกลุ่มผู้บริโภค
ต่างชาติพร้อมทั้งชูภาพลกัษณ์ของการเป็นร้านกาแฟรายย่อย รา้นดีไซน์สวย รสชาตดิี มีบรกิาร  
co-working space เพือ่ตอบรับเทรนด์บุคคลทีท่ำงานโดยใช้เทคโนโลยีเป็นหลักและสามารถทำงาน
ได้จากทุกที่ (digital nomad) ที่เป็นร้านแรก ๆ ของเมือง โดยปัจจัยสำคญัที่ทำให้ The Baristo 
เติบโตเร็ว คือ 1) คุณภาพของกาแฟที่มีการคดัสรรเมล็ด ยกระดับรสชาต ิและ มีการควบคุม
กระบวนการผลิต 2) การออกแบบตกแต่งร้านที่โดดเด่น การสร้างบรรยากาศที่เป็นกันเอง เน้นเข้าถึง
ความต้องการของผู้บริโภค นอกจากนี้การตกแต่งรา้นที่สวยงามสามารถดึงดดูให้คนต้องการถ่ายรูปและ
แบ่งปันในสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งผลพลอยได้นี้เองที่ทำให้แบรนด์ยิ่งเป็นที่รู้จักมากขึ้น (เดอะคลาวด์, 
2564) สะท้อนให้เห็นว่าการสร้างแบรนด์นั้นสามารถทำใหร้้านกาแฟรายย่อยเติบโตท่ามกลาง 
การแข่งขันที่รุนแรงได ้

สำหรับแนวทางการสรา้งและบริหารจัดการแบรนด์ เมื่อพิจารณาจากแบบจำลอง strategic 
brand management process ของ Keller and Swaminathan (2020) สามารถแบ่งออกได้เป็น 
4 ขั้นตอนหลัก ได้แก่ 1) การระบุและสร้างตำแหน่งของแบรนด์ (identify and establish brand 
positioning and values) เป็นกระบวนการวางตำแหน่งแบรนด์ในความคิดของผู้บริโภค ซึ่งการวาง
ตำแหน่งแบรนด์ที่มีประสิทธิภาพ คือ การสรา้งความเหนือกว่าให้กับแบรนด์ในความคดิของผู้บริโภค 
2) การวางแผนและการดำเนินกิจกรรมทางการตลาดในการสร้างแบรนด์ (plan and implement 
brand marketing programs) หลังจากสามารถสร้างตำแหน่งแบรนด์ได้แล้ว ขั้นต่อมาคือ 
การผสมผสานองค์ประกอบแบรนด์ อาทิ ชื่อแบรนด์ สัญลักษณ์ สโลแกน เป็นต้น จากนั้นจึงทำการ
สื่อสารองค์ประกอบเหล่านั้นไปให้ผู้บริโภครับรู้ผ่านเครื่องมือสื่อสารการตลาดและการบูรณาการ
กิจกรรมทางการตลาดของแบรนด์ที่ต้องมีความชดัเจน สอดคล้อง เป็นที่ชื่นชอบของผู้บริโภคและ
สร้างความแตกต่างให้กับแบรนด์ได้ 3) การประเมินผลการดำเนินงานของแบรนด์ (measure and 
interpret brand performance) ที่มีการวัดผลหรือตรวจสอบผลลัพธท์ี่เกิดขึ้นอย่างสม่ำเสมอ  
เพื่อวัดระดับสุขภาพของแบรนด์ เพื่อหาแนวทางในการปรับปรุงแก้ไขดำเนินงานดังกล่าวต่อไปและ  
4) การเติบโตคณุค่าของแบรนด์ที่ยั่งยืน (grow and sustain brand equity) ที่จำเป็นต้องคำนึงถึง
การบริหารจัดการกับปัจจัยอื่น ๆ เพื่อให้สามารถสร้างการเติบโตของแบรนด์ต่อไปในอนาคต  
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จากการทบทวนงานวิจัยทีเ่กี่ยวข้องในอดีตพบวา่ งานวิจัยส่วนใหญ่ได้ทำการศกึษาในประเด็น
ส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจร้านกาแฟ (ชเนรินทร์ หมดห่วง, 2560; อาภากร รชตะฐิตพิงศ์, 
2562) การบริการจัดการ การดำเนินงานธรุกิจร้านกาแฟ (ณัฐวัชต ์ปาลี, 2550; ศศิการญจน ์ธีระนาวนิ, 
2565; โสภิดา วงศ์ประสทิธิ์, 2562) พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเกี่ยวกับร้านกาแฟ 
(วิไลลักษณ์ คลอดเพ็ง, 2563; สุทัศน์ ดาวไธสง, 2563) นอกจากนี้ในสว่นของการสร้างแบรนดพ์บว่า 
มีการศกึษาเกี่ยวกับการสร้างแบรนด์สินค้ากาแฟ (กนกวรรณ เวชกามา และ อนิตา ประดาอินทร์, 
2562) การสร้างแบรนด์ของธุรกิจร้านกาแฟประเภท slow bar (พุฒพิงศ์ ศิริกัณฑ์, 2563; วศิรตุ 
เตียเจริญ, 2565) โดยงานวิจัยในอดตีพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ทั้งในด้านผลิตภัณฑ์ คือ 
คุณภาพของกาแฟ ราคาที่เหมาะสม ทำเลที่มีความสะดวก มกีารตกแต่งร้านที่สวยงาม นั่งสบาย  
มีการสื่อสารการตลาดทีน่่าสนใจโดยเฉพาะอยา่งยิ่งการสื่อสารผา่นทางสือ่ออนไลน์ และการให้บริการ
ของพนักงาน ส่งผลต่อการใช้บรกิารร้านกาแฟ นอกจากนี้การสร้างแบรนด์สินค้ากาแฟ/ รา้นกาแฟ 
ให้มีความแตกต่าง ต้องเริ่มจากองค์ประกอบของแบรนด์ที่มีเอกลักษณ์สามารถสร้างการรับรู้แบรนด์
และตัดสินใจใช้บรกิาร 

อย่างไรกต็ามจากการทบทวนงานวิจัยในอดีตยังไม่พบการศกึษาการสร้างแบรนด์ร้านกาแฟ
รายย่อยในพื้นที่จังหวัดชลบุรีซึ่งเป็นพื้นที่ศักยภาพที่มีจำนวนธุรกิจรา้นอาหารและเครื่องดื่มสูงสุดเป็น
อันดับ 3 ของประเทศ รองจากกรุงเทพมหานครที่มีจำนวน 54,476 ร้าน สัดส่วนร้อยละ 14.3 และ
จังหวัดเชียงใหม่ จำนวน 15,824 ร้าน สัดส่วนร้อยละ 4.1 โดยจังหวัดชลบุรีมีจำนวนธรุกิจร้านอาหาร
และเครื่องดื่มสูงถึง 15,565 รา้น สัดสว่นร้อยละ 4.1 เน่ืองจากเป็นจังหวัดที่ได้รับความนิยมท่องเที่ยว
จากทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ และมีจำนวนประชากรที่อยู่อาศัยในจังหวัดหนาแน่น (ศุภกร 
กรบุญไตรทศ, 2567)  

ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความต้องการทีจ่ะทำการศกึษาการสร้างแบรนด์รา้นกาแฟรายย่อยในพื้นที่
จังหวัดชลบุรี ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ได้ทำการศึกษา ร้านฮิดเด็น แล็บ คาเฟ่ (Hidden Lab Café) 
ซึ่งเป็นร้านกาแฟรายย่อย เพื่อเป็นแนวทางให้แก่ผู้สนใจได้เรียนรู้และนำไปปรับใช้ในการพัฒนาแบรนด์
ของตนให้มีประสิทธิภาพต่อไป 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
เพื่อศึกษากลยุทธ์การสรา้งแบรนด์ร้านกาแฟรายย่อย ในพื้นที่จังหวดัชลบรุี 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 
 
ภาพที ่1  กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

ขอบเขตงานวิจัย 
ขอบเขตด้านเนื้อหา งานวิจัยครั้งนี้ศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการการสรา้งแบรนด์ร้านกาแฟ

รายย่อย ได้แก่ 1) การระบุและสร้างตำแหน่งของแบรนด์ 2) การวางแผนและดำเนินกิจกรรม 
ทางการตลาดในการสร้างแบรนด์ 3) การประเมินผลการดำเนินงานของแบรนด์และ 4) การเติบโต
ของคุณค่าแบรนด์อย่างยัง่ยืน 

ขอบเขตทางด้านพื้นที ่งานวิจัยครั้งนี้ศึกษารา้นกาแฟรายย่อย ในพื้นที่จังหวัดชลบุรี 
ที่ประสบความสำเร็จจำนวน 1 รา้น คือ รา้นฮิดเด็น แล็บ คาเฟ่ (Hidden Lab Café) 

ขอบเขตด้านเวลา งานวจิัยครั้งนี้ทำการเก็บข้อมูลในช่วงเดือน กุมภาพันธ์ – มีนาคม   
พ.ศ. 2568 
 

นิยามศัพท์ 
แบรนด์ หมายถึง ทุกองค์ประกอบของร้านกาแฟรายย่อย ทั้งที่เป็นรูปธรรมและนามธรรม

ในการสร้างความแตกต่างและการจดจำให้กับรา้นกาแฟรายย่อย  
การสร้างแบรนด์ หมายถึง การวางแผนและดำเนนิการเพื่อสร้างและเสริมความแข็งแกร่ง

ของแบรนด์ร้านกาแฟรายย่อย ประกอบไปด้วย  
1) การระบุและสร้างตำแหน่งของแบรนด์ หมายถึง กระบวนการวางตำแหน่งของแบรนด์

ร้านกาแฟรายยอ่ย โดยเริ่มจากการทำความเข้าใจผู้บริโภค ตนเอง และปัจจัยแวดล้อมเพื่อนำมาสร้าง
เป็นจุดเด่นหลักของแบรนด์ 

 

การระบุและสร้าง
ตำแหน่งของ

แบรนด์ร้านกาแฟ
รายย่อย

การวางแผนและ
ดำเนินกิจกรรม
ทางการตลาดใน
การสร้างแบรนด์

ร้านกาแฟรายย่อย

การประเมินผล
การดำเนินงาน
ของแบรนด์

ร้านกาแฟรายย่อย

การเติบโตของ
คุณค่าแบรนด์ร้าน

กาแฟรายย่อย
อย่างย่ังยืน
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2) การวางแผนและดำเนินกิจกรรมทางการตลาดในการสรา้งแบรนด์ หมายถึง การ
ผสมผสานองค์ประกอบของแบรนด์ร้านกาแฟรายย่อยและทำการสื่อสารออกไปให้ผู้บริโภครับรู้   
ผ่านเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 

3) การประเมินผลการดำเนินงานของแบรนด์ หมายถึง การตรวจสอบผลลัพธ์ที่เกิดขึ้น
อย่างสม่ำเสมอ เพื่อวัดระดับสุขภาพของแบรนด์ร้านกาแฟรายยอ่ย และเพื่อหาแนวทางในการ
ปรับปรุงแก้ไขการดำเนินงาน 

4) การเติบโตของคุณคา่แบรนด์อย่างยั่งยืน หมายถึง การสร้างคุณคา่ของแบรนด์ร้านกาแฟ
รายย่อยอยา่งยั่งยืนโดยคำนึงถึงการบริหารจัดการปัจจัยต่าง ๆ เพื่อสร้างการเติบโตของแบรนด์ต่อไป
ในอนาคต 

ร้านกาแฟรายยอ่ย หมายถึง ร้านกาแฟที่ผู้ประกอบการรายย่อยลงทุนเป็นเจ้าของและ
บริหารงานเอง โดยการวจิัยครั้งนี้ศึกษาร้านกาแฟรายย่อยประเภท stand alone ที่ประสบความสำเรจ็
ในจังหวัดชลบุร ีคือ ร้านฮิดเด็น แล็บ คาเฟ ่(Hidden Lab Café) 

ผู้ที่เกี่ยวข้องกับการสรา้งแบรนด์ร้านกาแฟ หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มคนที่มีบทบาทสำคัญ
ในการวางแผน ออกแบบ และพัฒนาแบรนด์ ตั้งแต่การกำหนดทิศทาง การออกแบบโลโก้ การสรา้ง
เน้ือหา ตลอดจนการสื่อสารกับผู้บริโภค เช่น ผู้ประกอบการ พนักงาน เป็นต้น 

ผู้บริโภค หมายถึง บุคคลที่เข้ามาใช้บริการในรา้นกาแฟ ทีร่วมถึง การซื้อเครื่องดื่ม ขนม 
อาหาร หรือบริการตา่ง ๆ ในรา้นกาแฟรายย่อย  
 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. เกิดองค์ความรู้เกี่ยวกับการสรา้งแบรนด์รา้นกาแฟรายย่อย  
2. เพื่อเป็นข้อมูลพื้นฐานให้กับผู้ประกอบการ นักการตลาด ผูท้ี่สนใจในธรุกิจร้านกาแฟ

รายย่อย ได้นำไปใช้เป็นแนวทางในการสรา้งแบรนด์ร้านกาแฟรายย่อยต่อไป 
 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่นำมาเป็นกรอบในการศกึษาเรื่อง กลยุทธใ์น 

การสร้างแบรนด์รา้นกาแฟรายย่อย กรณศีึกษา ฮิดเด็น แล็บ คาเฟ ่มีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 
1. แนวคิดเรื่องการสรา้งแบรนด์ 
2. แนวคิดเกี่ยวกับการออกแบบตกแต่งร้านกาแฟ 
3. ข้อมูลเกี่ยวกับธุรกิจรา้นกาแฟ 
4. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

แนวคิดเรื่องการสร้างแบรนด์ 
ความหมายของการสรา้งแบรนด์ 
สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (American Marketing Association: AMA) ได้ให้

ความหมายของแบรนด์ (brand) คือ ชุดขององคป์ระกอบ เช่น ชื่อ สัญลักษณ์ หรือการออกแบบ  
ที่ใช้ระบุตัวตนของผลิตภณัฑ์หรือบริการ และสรา้งความแตกต่างจากคู่แข่ง (ปุณชญา ใจภักดี, 2560)  

Ogilvy (1995 อ้างถึงใน ปุณชญา ใจภักดี, 2560) กล่าวว่า แบรนด์เป็นสัญลักษณ์ที่
ซับซ้อน เป็นการรวบรวมความรู้สกึที่มีต่อรูปร่างหน้าตาภายนอกของสินค้า ทั้งการได้ยินชื่อ การได้
สัมผัสบรรจุภัณฑ์และราคา รวมไปถึงประวัติความเป็นมา ชื่อเสียง และวิธีการโฆษณา  

วิทยา จารุพงศ์โสภณ (2557) ได้ให้ความสำคัญกบับทบาทของแบรนด์ในการสร้าง 
ความแตกต่างทีร่ับรู้ไดใ้นใจผู้บริโภค โดยระบุว่า แม้สินค้าจะมีคุณลักษณะใกล้เคียงกัน  
แต่ความแตกต่างในระดบัของแบรนด์จะส่งผลให้เกิดการรับรู้คุณคา่ที่แตกต่างกันในสายตาผู้บริโภค 
ซึ่งเป็นปัจจัยสำคัญในการตัดสินใจเลือกซื้อ 

สุธินี ฉัตรธารากุล (2557) กล่าวว่า แบรนด์เป็นองค์ประกอบที่สร้างเอกลักษณ์ให้กับ
ผลิตภัณฑ์ โดยการรวมเอาชื่อ เครื่องหมาย และสัญลักษณ์ต่าง ๆ มาสรา้งความแตกต่างที่เป็นที่จดจำ
ในใจผู้บริโภค ทำให้ผู้บรโิภคสามารถแยกแยะและเลือกผลิตภัณฑ์ได้อยา่งชัดเจน 

Kotler and Keller (2008) กล่าวว่า แบรนด์หมายถึง ชื่อ สัญลักษณ ์โลโก้ ของสิ่งใด 
สิ่งหน่ึงที่บอกถึง สินค้าหรือการบริการสินค้านั้นเป็นของใคร แตกต่างอย่างไรกับคู่แข่ง แต่ต่อมาได้
ขยายขอบเขตว่า แบรนด์ต้องสามารถจำแนกได้ 4 องค์ประกอบ ดังนี ้

1. Attributes คือ คุณลักษณะภายนอก อาทิ โลโก้ บรรจุภัณฑ ์สี สัญลักษณต์่าง ๆ  
ที่ทำให้ผู้บริโภคจดจำแบรนด์ได ้
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2. Benefits คือ คุณสมบัตหิลักที่ผู้บริโภคคาดหวังจะได้รับจากแบรนด์นั้น อาทิ การดื่ม
กาแฟจะชว่ยให้มีประสิทธิภาพในการทำงาน เป็นต้น 

3. Value คือ คุณค่าที่ผู้บรโิภคต้องการจากแบรนด์นั้น ๆ ซึ่งอาจไม่สามารถจับต้องได้
โดยตรงเนื่องจากมักเกี่ยวข้องกับอารมณ์ความรู้สกึ อาท ิความภูมิใจเมื่อได้ใช้บริการร้านกาแฟ 
แบรนด์นั้น เป็นต้น 

4. Personality คือ บุคลิกภาพที่ผู้บริโภคคาดหวังวา่ผู้อื่นจะมองตนเช่นนั้น หลังจาก 
การใช้แบรนด์ อาทิ การเผาพลาญพลังงานทีด่ีในการออกกำลังกายคือการดื่มกาแฟดำ เป็นต้น 

ดังนั้น แบรนด์หมายถึง ทุกอย่างที่สินคา้มีทั้งหมด ทั้งที่เป็นรูปธรรมและนามธรรม ซึ่งมี
ความแตกต่างระหว่างแบรนด์ อันที่จะส่งผลให้ผูบ้ริโภคสามารถแยกแยะแบรนด์ได้ในท้ายที่สดุ 

องค์ประกอบของแบรนด์ 
องค์ประกอบของแบรนด์ แบ่งออกเป็น 2 รูปแบบ คือ 1) ในเชิงรูปธรรม คอื องค์ประกอบ

แบรนด์ที่เกี่ยวข้องกับการสร้างชื่อ การออกแบบสัญลักษณ์ บรรจุภัณฑ์ และสภาวะแวดล้อมอื่น ๆ  
ที่สะท้อนลักษณะเฉพาะของแบรนด์ที่ปรากฎต่อสาธารณะชน 2) องค์ประกอบของแบรนด์เกี่ยวข้องกับ
ชื่อเสียงและการสรา้งการรับรู้จากจุดเด่นของแบรนด์ ซึ่งต้องนำทั้ง 2 สิ่งมารวมกัน (ปรีดี นุกุลสมปรารถนา, 
2563) นอกจากนี ้วิทยา จารพุงศ์โสภณ (2557) ระบุว่าองค์ประกอบของแบรนด์ประกอบไปด้วย 7 
องค์ประกอบหลักสำคัญ ได้แก่ ชื่อแบรนด ์(brand name) ชื่อเว็บไซต์ (URLs) เครื่องหมายการคา้ 
(logos) สัญลักษณ์ (symbols) ลักษณะเฉพาะ (character) สโลแกน (slogan) เพลงประกอบการ
โฆษณา (jingle) และบรรจุภัณฑ ์(packaging) โดยมีรายละเอียด ดังนี ้

1. ชื่อแบรนด์ (brand name) เป็นหนึ่งในตัวเลือกพื้นฐานสำคัญในการสร้างคุณค่าของ 
แบรนด์ เพราะเป็นหัวใจหลักขององค์ประกอบของการสร้างแบรนด์ทั้งหมด และยังเป็นหัวใจสำคญั 
ที่จะสามารถเชื่อมโยง (key association) การรบัรู้ของแบรนด์ให้เข้าไปอยู่ในความทรงจำหรือในใจ
ของผู้บริโภคได้ และนั่นยังเป็นองค์ประกอบที่ช่วยให้นักการตลาดสามารถสื่อสารเกี่ยวกับแบรนด์ได้
อย่างมีประสิทธิภาพในระยะเวลาอันสั้น  

2. ชื่อเว็บไซต์ (URLs) ในการตั้งชื่อเว็บไซต์ของแบรนด์ต่าง ๆ นั้น สามารถตัง้ได้โดย 
แบบตรง คือ ตรงตัวตามชื่อแบรนด์ (brand name) นั้น ๆ เช่น www.cafécoffee.com เป็นต้น 
หรือจะมีการตั้งชื่ออื่นตามที่ต้องการก็ได ้แต่สว่นใหญ่แล้วมักจะนิยมใช้ตั้งชือ่เว็บไซต์ ตามชื่อของแบรนด์ 
โดยตรง เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถจดจำได้ง่าย และเชื่อมโยงกับชื่อแบรนด์นั้น ๆ ให้เกิดการระลกึถึง 
และเป็นการเพิ่มระดับการจดจำของผู้บริโภคให้เพิ่มมากยิ่งข้ึน 

3. เครื่องหมายการค้า และสัญลักษณ์ (logos and symbols) เครื่องหมายการคา้ (logos) 
เป็นสัญลักษณ์ที่แสดงถึงความเป็นตัวตนของแบรนด์นั้น ๆ สามารถออกแบบได้อย่างหลากหลาย  
ไม่ว่าจะเป็นใช้ตัวอักษร (work mark) ในรูปแบบต่าง ๆ เช่น Inthanin coffee ดังภาพต่อไปนี้ 
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ภาพที ่2  รูปภาพสัญลกัษณ์ Inthanin coffee 

 
หรือการใช้สัญลักษณ์ที่เป็นรูปร่างต่าง ๆ (non-word mark) แทนเครื่องหมายการคา้ 

เช่น Amazon ดังภาพตอ่ไปน้ี 
 

 
 
ภาพที ่3  รูปภาพสัญลกัษณ์ Café Amazon 

 
ซึ่งเครื่องหมายการคา้ (logos) ที่ไม่ใชช่ื่อแบรนดน์ี้ สามารถเรียกได้วา่สัญลักษณ์ 

(symbols) นอกจากนี้บางแบรนด์ อาจมีการใช้เครื่องหมายการค้า เป็นตัวแทนของแบรนด์ เช่น 
Starbucks ดังภาพต่อไปน้ี 
 

 
 
ภาพที ่4  รูปภาพสัญลกัษณ์ Starbuck 

 
ที่ใช้สัญลักษณ์เป็นรูปนางเงือก ที่แสดงถึงเสน่ห์เพื่อดึงดดูผู้บริโภค เป็นต้น 
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4. ลักษณะเฉพาะ (characters) ตัวแสดงลกัษณะเฉพาะเป็นเหมือนสัญลักษณ์ (symbols) 
ที่มีชีวิตของแบรนด์ สามารถสื่อสารได้ถึงบุคลิกและลักษณะของแบรนด์นั้น ๆ มักนิยมใช้ในการโฆษณา 
หรือการทำกจิกรรมส่งเสริมทางการตลาดต่าง ๆ 

5. สโลแกน (slogans) คือ ข้อความสั้น ๆ ที่ใช้ในการสื่อสารอธิบายถึงตัวสินค้า สามารถ
เชิญชวนให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สกึอยากเลือกซื้อสินค้าเพิ่มมากขึ้น เพราะสโลแกนจะช่วยให้ผู้บริโภค
สามารถเข้าใจในรายละเอียดและคุณสมบัติของตัวสินค้าได้อยา่งดียิ่งข้ึน ไม่ว่าจะเป็นด้านของ
คุณลักษณะ (attributes) หรือคุณประโยชน์ (benefits) โดยส่วนมากแล้วการใช้สโลแกนจะเน้น 
การสื่อสารทีช่่วยสร้างความแตกตา่งของแบรนด์ (POD) ที่มีความโดดเด่น แตกต่างจากคู่แข่งและ 
ทำให้เกิดการรับรู้ของผู้บริโภค  

6. เพลงประกอบการโฆษณา (jingles) เป็นข้อความที่ถูกเขียนขึ้นเพื่อนำเสนอเกี่ยวกับ 
แบรนด์ เช่น การบอกคณุลักษณะ คุณประโยชน ์หรือตำแหน่งทางการตลาดของแบรนด์โดยมีทำนอง
ประกอบซ่ึงมักมีท่อนฮุค (hook) ที่สามารถจับใจผู้บริโภค ทำให้ผู้บริโภคสามารถจดจำสิ่งที่แบรนด์
ต้องการสื่อสารได้งา่ย และช่วยให้ข้อความเหล่านั้นเข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภคได้มากยิ่งข้ึน  

7. บรรจุภัณฑ ์(packaging) ในอดีตบรรจุภัณฑ์ของสินค้าที่สำคัญคือห่อหุ้มสินค้าเอาไว้ 
โดยสามารถแบ่งได้เป็นระดับ คือ บรรจุภัณฑ์ชั้นแรกหรือชั้นในสุด (primary packaging) มีหน้าที่
ปกป้องสินค้าจากการสัมผัสกับสิ่งแวดล้อมภายนอก โดยเฉพาะสินคา้สินคา้ประเภทอาหาร เช่น  
แก้วกาแฟ ถัดออกมาคือบรรจุภัณฑ์สำหรับแยกชิ้นสินค้า (secondary packaging) เช่น กล่อง หรอื
บรรจุภัณฑ์ภายนอกตา่ง ๆ และลำดับสุดทา้ยคือบรรจุภัณฑ์สำหรับการขนส่ง (transfer packaging) 
เช่น กล่องไม้ กล่องกระดาษลูกฟูกขนาดใหญ่เป็นต้น  

กระบวนการสร้างแบรนด์ 
Keller and Swaminathan (2020) ได้อธิบายวา่การสรา้งแบรนด์ คือ การสรา้ง 

ความแตกต่างให้กับแบรนด์ เพื่อสรา้งความน่าเชือ่ถือ สร้างความจงรักภักดี และเพิ่มคุณค่าของ 
แบรนด์ ซึ่งได้มีการอธิบายกระบวนการจัดการแบรนด์เชิงกลยุทธ ์(strategic brand management 
process) แบ่งออกได้เป็น 4 ขั้นตอนหลักดังนี ้
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ภาพที ่5  แบบจำลอง Strategic brand management process (Keller, 2008) 

 
1. การระบุและสร้างตำแหน่งของแบรนด์ (identify and establish brand positioning 

and values) เป็นกระบวนการวางตำแหน่งของแบรนด์ในความคดิของผู้บริโภค ซึ่งการวางตำแหน่ง
ของแบรนด์ที่มีประสิทธิภาพ คอื การสร้างความเหนือกว่าให้กับแบรนด์ในความคดิของผู้บริโภค  
โดยพื้นฐานสำหรับข้ันตอนนี้เริ่มจากการทำความเข้าใจและความต้องการของกลุ่มผู้บริโภค โดยเฉพาะ
คุณประโยชน์ทางดา้นจิตใจ (emotion benefit) เพื่อให้สามารถสรา้งองคป์ระกอบของแบรนด์ให้
ได้รับการยอมรับจากผู้บริโภคนอกจากนี้ยังต้องทำความเข้าใจในปัจจัยแวดล้อมต่าง ๆ อาท ิ 
แนวทางการแข่งขันของคู่แข่ง (competitive frame of references) จดุเหมือนจุดต่างระหว่างตน
กับคู่แข่ง (points of parity and points of difference) เพื่อนำมาสร้างเป็นจุดเด่นหลักของแบรนด์ 
(core brand value) พร้อมทั้งกำหนดแก่นหรือสัญลักษณ์ของแบรนด์ (brand mantra) ที่มี 
ความชดัเจนมากที่สดุ จากนั้นจึงทำการกำหนดทศิทางและภาพลกัษณ์ของแบรนด์ให้มีความชัดเจน
และสอดคล้องกับสินค้า ผู้บริโภค และปัจจัยแวดล้อมต่าง ๆ จากนั้นจึงดำเนินการวางแผนในขั้นตอน
ต่อไป  

2. การวางแผนและดำเนินกิจกรรมทางการตลาดในการสร้างแบรนด์ (plan and 
implement brand marketing programs) หลังจากสามารถสรา้งตำแหน่งของแบรนด์ได้แล้ว 
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ขัน้ตอนต่อมาคือ การผสมผสานองค์ประกอบของแบรนด์ (mixing and matching brand elements) 
อาทิ ชื่อแบรนด ์สัญลักษณ์ สโลแกน เป็นต้น จากนั้นจึงทำการสื่อสารองคป์ระกอบเหล่านั้นออกไปให้
ผู้บริโภครับรู้ ผา่นเครื่องมือการสื่อสารการตลาดและบูรณาการกิจกรรมทางการตลาดของแบรนด์ 
(integrating brand marketing activities) ทีต่อ้งมีความชดัเจนเป็นที่ชื่นชอบของผู้บริโภคและสร้าง
ความแตกต่างให้กับแบรนด์ รวมไปถึงการอาศัยการเชื่อมโยงภาพลักษณ์ของสิ่งต่าง ๆ เพื่อสร้าง
ภาพลักษณ์ทีต่้องการใหก้ับแบรนด์ หรือเชื่อมโยงกับแบรนด์รอง (leveraging of secondary 
association) เพื่อหยิบยืมภาพลักษณ์ของแบรนดน์ั้นมาสร้างมูลคา่เพิ่มใหแ้ก่แบรนด์ของตน  
โดยการเชื่อมโยงแบรนด์นั้นสามารถเชื่อมโยงได้ 3 ประเด็น (Keller & Swaminathan, 2020)  

1) คุณสมบัติของสินค้าหรือบริการทั้งที่เกี่ยวข้องกับตัวสินค้าและไม่เกี่ยวข้องกับ     
ตัวสินค้า  

2) คณุประโยชน์ของสินค้าหรือบริการ ได้แก่ คุณประโยชน์เชิงหน้าที่ซึ่งความสอดคล้อง
กับคุณสมบัติสินค้า คุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ที่เกิดจากการใช้สินคา้ และคุณประโยชน์        
เชิงสัญลักษณ์ที่ไม่มีความเกี่ยวข้องกับตัวสินค้า แต่มักมีความเกี่ยวข้องกบัอารมณ์ ความรู้สึก  

3) ทัศนคติที่มีต่อแบรนด ์ทีเ่กิดจากทั้งคณุสมบัติและคุณประโยชน์ที่โดดเด่นของ    
แบรนด์และมีการประเมินในสายตาของผู้บริโภค  

ทั้งนี้การสื่อสารแบรนด์นัน้นับว่าเป็นตัวกระตุ้นในการเกิดการสร้างความสมัพันธ์
ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค และพัฒนาเป็นความผูกพันต่อแบรนด์ (brand resonance) ได้ในที่สดุ  
โดยการสื่อสารแบรนด์ในยุคปัจจุบันถือว่ามีความจำเป็นอย่างมากเนื่องจากสินค้าและบริการส่วนใหญ่
มีความคลา้ยคลึงกัน (Khor et al., 2009) ซึ่งในการออกแบบการสื่อสารจำเป็นต้องให้ความสำคัญกับ
แนวทางการสื่อสารที่สอดคล้องกับตำแหน่งทางการตลาดของแบรนด์พฤตกิรรมของผู้บริโภค ตลอดจน
แนวทางการตลาดของคูแ่ข่ง ประกอบกับการวางแผนอย่างรอบคอบผสมผสานกับความคดิสรา้งสรรค ์
เพื่อให้การสื่อสารนั้นเกิดประสิทธิภาพสูงสดุ  

ปัจจุบันเครื่องมือในการสื่อสารแบรนด์มีเป็นจำนวนมาก ในการเลือกใช้เครื่องมือนั้น 
ควรมีเป้าหมายที่ชัดเจน เนื่องจากผลลัพธ์ของแต่ละเครื่องมือมีความแตกต่างกัน โดยตวัอย่างเครื่องมอื
หลักที่นิยมใช้ในการสื่อสารแบรนด์ในปัจจุบันคือ เครื่องมือสำหรับการสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการ (Integrated Marketing Communications: IMC) ได้แก่ การโฆษณา (advertising)  
การประชาสัมพันธ ์(public relations) การส่งเสริมการขาย (sale promotions) การจดักิจกรรม
ทางการตลาดและเป็นผู้สนับสนุน (event marketing and sponsorship) และพนักงานขาย 
(personal selling) เป็นต้น โดย Feldwick (2004) ได้ระบุว่าการสือ่สารแบรนด์นั้นมีข้ันตอนสำคัญ
อยู่ 3 ขั้นตอน 1) การหาข้อมูลเพื่อให้ผู้บริโภคดำเนินการตดัสินใจ 2) การสือ่สารเพื่อสร้างความโดดเด่น
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ให้กับแบรนด์และ 3) การสื่อสารเพื่อสร้างความเชือ่มโยงกับผู้บริโภคทั้งในด้านความคิด ความรู้สึก 
อารมณ์และความทรงจำ 

ทั้งนี้ในการออกแบบการสื่อสารแบรนด์ให้มีประสทิธิภาพและมีประสิทธิผลมากที่สุด  
ควรคำนึงถึงหลัก “The 6 C’s” (วิทยา จารพุงศ์โสภณ, 2557) ซึ่งประกอบไปด้วย   

1)  ความครอบคลุม (Coverage) ซึ่งหมายถึง ในการสื่อสารแบรนด์นั้น ตอ้งสามารถ
ขยายขอบเขตของการใชส้ื่อต่าง ๆ เพื่อสื่อสารเกี่ยวกับแบรนด์ไปยังผู้บริโภคได้อย่างครอบคลุม 

2)  ความคุ้มค่า (contribution) ซึ่งหมายถึง ความสามารถของนักสื่อสารแบรนด์ใน 
การสร้างผลการตอบสนองของผู้บริโภคที่มีกลับมาต่อการสื่อสารนั้น ๆ ซึ่งต้องพิจารณาวา่ผลลัพธ์ 
ที่เกิดขึ้นน้ันมีความคุ้มค่าต่อการลงทุนหรือไม ่

3)  ความสม่ำเสมอ (commonality) ซึ่งหมายถึง การสื่อสารนั้นสามารถสร้างความ
มั่นคงสม่ำเสมอ และสอดคล้องกับภาพลกัษณ์ของแบรนด์ โดยนำปัจจัยดา้นความสมำ่เสมอนี้ไปใช้ใน 
ทุกกิจกรรมทางการตลาด 

4)  ความสามารถในการส่งเสริมซึ่งกันและกัน (complementarily) ซึ่งหมายถึง การ
เลือกเครื่องมือในการสือ่สารที่จะช่วยสนับสนุนซ่ึงกันและกันเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ในสารที่
ต้องการสื่อออกไปมากทีสุ่ด 

5)  ความสอดคล้อง (conformability) ซึ่งหมายถึง ความสอดคล้องกันของการสื่อสาร 
ในแต่ละช่วงเวลาเพื่อกอ่ให้เกิดความคมชดัของการรับรู้แบรนดใ์นใจผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น 

6)  เงินลงทุน (cost) ซึ่งหมายถึง เงินลงทุนที่แบรนด์ต้องใช้จ่ายไปในการสื่อสารนั้น 
โดยสิ่งที่ต้องคำนึงคือความคุ้มค่า โดยวดัจากประสิทธิภาพและประสิทธิผลที่เกิดขึ้น 

อย่างไรกต็าม ในการสื่อสารแบรนด์นั้นควรทำการประเมิน เลือกเครื่องมือ และวางแผน
กิจกรรมการสื่อสารอยา่งรอบคอบเพื่อให้การสื่อสารเหล่านั้นเกิดประสิทธภิาพและประสิทธิผลใน 
การใช้เม็ดเงินลงทุนในการสื่อสารให้ได้มากที่สดุ 

3. การประเมินผลการดำเนินงานของแบรนด์ (measure and interpret brand 
performance) ภายหลงัจากที่ได้ดำเนินกิจกรรมทางการตลาดไปแล้วนั้น จำเป็นต้องตรวจสอบ
ผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นอย่างสมำ่เสมอ (brand tracking) เพื่อวัดระดับสุขภาพของแบรนด์ (brand health 
check) และเพื่อหาแนวทางในการปรับปรุงแก้ไขการดำเนินงานดังกล่าวตอ่ไป โดยการตรวจสอบนัน้
ประกอบไปด้วยการตรวจสอบคุณค่าของแบรนด์ (brand audits) ตรวจสอบห่วงโซ่คุณค่าแบรนด์ 
(brand value chain) เพื่อทำความเข้าใจผลลพัธ์ของค่าใช้จา่ยดา้นกิจกรรมทางการตลาด และจัดทำ
ระบบการวัดคุณของค่าแบรนด์ (brand equity measurement system) เพื่อทราบถึงข้อมูลอันเป็น
ประโยชน์ในการนำวางแผนทั้งระยะสั้นและระยะยาวต่อไป 
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4. การเติบโตในคุณค่าของแบรนด์อย่างยั่งยืน (grow and sustain brand equity) 
ในการสร้างแบรนด์ให้เตบิโตอย่างยั่งยืนน้ันจำเป็นต้องคำนึงถึงการบริหารจัดการปัจจัยอื่น ๆ เพื่อให้
สามารถสรา้งการเติบโตของแบรนด์ต่อไปในอนาคตได้ โดยการสร้างคุณคา่ของแบรนด์อย่างยั่งยืนน้ัน
มีส่วนประกอบ ดังต่อไปนี้  

4.1 การวัดความมั่งคั่งของแบรนด์ โดยใช้วิธกีารวดั (brand metrics) ซึ่งเป็นการวัด
มูลค่าของแบรนด์โดยการวิเคราะห์คาดการณ์อายุของตัวสินค้า การวิเคราะห์โครงสรา้งความรู้เกี่ยวกับ
แบรนด์ กำไรส่วนเพิ่มของแบรนด์ และมูลค่าของแบรนด์ที่สามารถวัดออกมาเป็นตัวเงินได้ในที่สุด 

4.2 การกำหนดลำดับข้ันของแบรนด์ (brand hierarchy) ซึ่งเป็นการแสดงแผนกลยุทธ์
การสร้างแบรนด์ขององค์กร โดยจะแสดงการเชือ่มโยงความสัมพันธ์ของแบรนด์ทั้งหมดภายในองค์กร 
ว่ามีกี่แบรนด์และแต่ละแบรนด์มีลักษณะอย่างไร จากนั้นนำมาจัดเรียงลำดับความสัมพันธ์ ซึ่งจะทำให้
เห็นภาพรวมของแบรนด์ทั้งหมด และสามารถนำไปปรับปรุงกลยุทธ์เพื่อสร้างแบรนด์อย่างยั่งยืนได้
อย่างเหมาะสม 

4.3 กลยุทธ์การขยายแบรนด ์(brand expansion stratedies) ซึ่งเป็นกลยุทธ์ที่ใช ้
ชื่อแบรนด์เดิมกับผลิตภัณฑ์ใหม่ในหลากหลายหมวดหมู่ หรืออาจเป็นการใช้แบรนด์ใหม่แต่ยังอยู่
ภายใต้แบรนด์เดิม และให้แบรนด์เดิมกลายเป็นแบรนด์หลัก (parent brand) โดยการขยายแบรนด์นี้
ช่วยให้องค์กรลดความเสี่ยงในการสร้างแบรนด์ใหม่ เป็นการรับประกันคุณภาพของสินค้าดว้ย
ภาพลักษณ์เดิม พร้อมทัง้ช่วยลดต้นทุนในการพฒันาสินค้าใหม่ 

4.4 กลยุทธ์การตอกย้ำและฟืน้ฟูแบรนด์ (brand reinforcement and revitalization) 
โดยทั่วไปแล้วการตอกยำ้แบรนด์สามารถทำได้โดยการสร้างกจิกรรมทางการตลาดทีส่อดคล้องและ
เป็นไปในทิศทางเดียวกันอย่างสม่ำเสมอเพื่อกระตุน้การรับรู้แบรนด์และภาพลักษณ์ของแบรนด์ให้มี
ความคมชดัในจติใจของผู้บริโภคมากขึ้น โดยต้องพิจารณาแบรนด์นั้นเป็นตัวแทนหรือการแสดงถึง 
ตัวสินค้าสินคา้  

คุณค่าของแบรนด์ 
Customer – Based Brand Equity (CBBE) คุณคา่ของแบรนด์ คือ การที่ผูบ้ริโภคสามารถ

จดจำ และระลึกถึงแบรนด์ได้ในภาพลักษณ์ใดหรือมากน้อยนั้นข้ึนอยู่กับกับการออกแบบของแบรนด์ 
(brand elements) สอดคล้องกับภาพลักษณ์ความเชื่อมโยงของแบรนด์ได้อย่างเหมาะสม และสามารถ
สื่อสารตำแหน่งทางการตลาดของแบรนด์ให้กับผูบ้ริโภครับรู้ได้อยา่งชัดเจน ซึ่งทุกวันนี้แบรนด์นั้น 
จะเป็นส่วนหน่ึงที่เข้ามามีบทบาทที่สำคัญต่อการใช้ในชีวติประจำวัน และยังมีอีกมากมายที่อยู่รอบ ๆ 
ตัวเรา ซึ่งแบรนด์นั้นมีความหมายทั้งในรูปแบบรูปธรรมและนามธรรม การสร้างแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่งนั้น 
จำเป็นที่จะต้องสร้างคณุค่าให้กับแบรนด์เพื่อให้เป็นที่จดจำของผู้บริโภคได้ง่าย โดยคุณคา่ของแบรนด์
นั้นสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ส่วน ดว้ยกันคือ สว่นที่มองด้านการเงิน (Financial-based) ที่สร้าง 
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ตราแบรนด์ออกมาเป็นรูปแบบทรัพย์สินซ่ึงมีมูลค่าออกมาเป็นตัวเงิน นั้นจะเป็นการสร้างรายได้
ออกมาจากการซื้อของผู้บริโภค นั้นคือผลที่ทำให้ผู้บริโภคเห็นคุณค่าในตัวแบรนด์ อีกส่วนคือ การยึด
ผู้บริโภคเป็นหลัก (Customer-based) โดยเป็นการทีท่ำให้ผู้บริโภคมองเห็นคุณค่าของแบรนด์ออกมา
จากใจ (ปรีดี นกุุลสมปรารถนา, 2563)  
 

 
 

ภาพที ่6  Keller’s Brand Equity Model (ณัฐพล อัสสะรตัน์ และคณะ, 2561) 
 
Keller’s Brand Equity Model  คือชื่อโมเดลที่เกี่ยวกับกับผู้บริโภค โดย Kevin Kane 

Keller ศาสตราจารย์ทางด้านการตลาดนิยามไว้ โดยโมเดลนี้จะช่วยในเรือ่งของการวางกลยุทธ์
ทางด้านการบริหารแบรนด์ได้ดีและยังให้คุณค่าตอ่ผู้บริโภค ทำให้เป็นแบรนด์ที่แข็งแกร่งและส่งผลต่อ
การรับรู้ของผู้บริโภค  ซึง่นั้นเป็นแนวคิดสำหรับ (brand equity model) อธิบายได้งา่ย ๆ คือ 
จำเป็นต้องรับรู้ถึงความคดิของผู้บริโภคว่ารู้สึกอยา่งไรเกี่ยวกับแบรนด์ รวมถึงสินค้าและงานบริการ
ของเรา เพื่อนำมาสร้างประสบการณ์และตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งนั้นจะส่งผลให้
เพิ่มโอกาสการซื้อสินค้าของผู้ผลิตได้มากขึ้น การสร้างแบรนด์มีคุณคา่อะไรบ้างเพื่อทำให้แบรนด์
แข็งแกร่งมากยิ่งขึ้น แบ่งทั้งหมด 4 ขั้นตอน ดังนี้ 

1. อัตลักษณ์หรือตัวตนของแบรนด์คือการสร้างการรับรู้ (brand salience) หรือ 
(awareness) เพื่อสร้างให้แบรนด์มีชื่อและเป็นที่จดจำของผู้บริโภค ผู้บริโภคจำไดว้่าแบรนด์คือ ใคร 
ที่ไม่ได้เป็นเพียงแค่การจดจำถึงอัตลักษณอ์ย่างเดยีวแต่ต้องสร้างเพื่อให้ผู้บริโภครับรู้ถึงตัวตนของ 
แบรนด์ในแบบไหนด้วย การสร้างแบรนด์จำเป็นต้องสร้างให้มีความแตกต่างจากคู่แข่งและต้องสื่อสาร
ให้ผู้บริโภครับรู้วา่แบรนด์สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค 

2. ความหมายของแบรนด์เราจำเป็นต้องระบุและสื่อสารให้กลุ่มผู้บริโภครู้วา่แบรนด์ของ
เรามีความหมายว่าอยา่งไร แบรนด์หมายถึงอะไร โดยที่ขั้นตอนนี้จะแบ่งขั้นตอนออกเป็น 2 ส่วน คอื 
ประสิทธิภาพ (performance) และ ภาพลักษณ ์(imagery) 
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2.1 ประสิทธิภาพ (performance) จะอธิบายถึงคุณภาพของสินค้าหรือบริการนั้น  
เพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการของผู้บริโภค การเพิ่มประสิทธิภาพให้เป็นที่รู้จักนั้นจะแบ่งเป็น 5  
กลุ่มหลัก คือ 

2.1.1 คุณลักษณะและคุณสมบัติ 
2.1.2 ความน่าเชื่อถือ ความคงทน ของสินค้าหรืองานบริการ 
2.1.3 ความมีประสิทธิภาพของการบริการ และการเอาใจใส่ของแบรนด์ 
2.1.4 สไตล์การออกแบบ 
2.1.5 ราคา 

2.2 ภาพลักษณ ์(imagery) บ่งบอกถึงแบรนด์ในความสามารถและตอบสนองต่อ 
ความต้องการของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี ในรูปแบบของสังคมและจิตวิทยา เช่น ความรับผิดชอบต่อ
สังคม ซึ่งประสบการณ์นัน้จะได้มาจากทางตรงคือการใช้สินค้าหรือบรกิารของผู้บริโภค รวมไปถึง
ทางอ้อมนั้นคือการได้ยินจากการบอกต่อของคนใกล้ชิดหรือครอบครัว 

3. การตอบสนองต่อแบรนด์ คือ การที่ผู้บริโภคตอบสนองต่อแบรนด์ ประกอบด้วย 2 กลุ่ม
หลัก ๆ คือ การตดัสินใจ (judgements) และ ความรู้สึก (feelings) ซึ่งแบ่งได้เป็น 4 ประเภท ได้แก่ 

3.1 คุณภาพ (quality) ผู้บริโภคจะตัดสินจากการรับรูถ้ึงคุณภาพของสินค้าที่ได้รับ 
3.2 ความน่าเชื่อถือ (credibility) ผู้บริโภคตัดสินความน่าเชื่อถือในแบรนด์จาก 

ความเชี่ยวชาญ ความซื่อสัตย์ และความนา่คบหา 
3.3 การพิจารณา (consideration) ผู้บริโภคพิจารณาจากความเชื่อมโยงระหว่าง 

แบรนด์และความต้องการของผู้บริโภค 
3.4 ความเหนือกว่า (superiority) ผู้บริโภคพจิารณาในส่วนของแบรนด์ที่มี 

ความเหนือกว่าคู่แข่งอยา่งไร 
ผู้บริโภคตอบสนองต่อแบรนด์ จากสิ่งที่แบรนด์ทำให้ผู้บริโภครู้สึกถึงแบรนด์นั้นเป็น

อย่างไร ซึ่งความรู้สกึต่อแบรนด์ในเชิงบวกนั้นมีอยู่ 6 อย่างด้วยกัน คือ 1) รู้สึกอบอุ่น 2) รู้สึก
สนุกสนาน 3) ความน่าตืน่เต้น 4) รู้สึกปลอดภัย 5) รู้สึกถึงการเป็นที่ยอมรับในสังคม และ  
6) การเคารพในตนเอง 

4. ความสัมพันธ์กับแบรนด์ สิ่งน้ีนับเป็นขั้นที่อยากที่สุดและเป็นสิ่งที่ปรารถนามากที่สดุ
ของแบรนด์ นั้นคือ การทีแ่บรนด์อยากมีความสัมพนัธ์อันดีอย่างที่แยกจากกนัไม่ได้ ซึ่งเป็นสายสัมพันธ์
ในเชิงจิตวิทยาที่แบ่งออกได้ 4 กลุ่ม คอื 

4.1 ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ หรือ เป็นการกลับมาซื้อซ้ำที่เป็นพฤติกรรมปกติของ
กลุ่มผู้บริโภค 
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4.2 การเชื่อมโยงดา้นทัศนคติ หรือ การที่ผู้บริโภคชอบหรือรักแบรนด์ ทำให้ผูบ้ริโภค
เห็นถึงแบรนด์มีความพิเศษเพียงใด 

4.3 จิตสำนึกร่วมของความเป็นชุมชน หรือ ผู้บริโภคมีความรู้สกึถึงการเป็นส่วนหนึ่ง 
ในการเชื่อมโยงกับแบรนด์ ทั้งผู้บริโภคคนอื่น ๆ รวมไปถึงพนักงานหรือตัวแทนของบริษัท 

4.4 การมีสว่นร่วนกับแบรนดอ์ยู่ตลอดเวลา หรือ การที่ผู้บริโภคมีกิจกรรมต่าง ๆ 
ร่วมกันกับแบรนด์ทั้งตอนที่ซื้อสินค้าและตอนที่ไม่ได้ซื้อสินค้า เช่น การเข้าร่วมกับกิจกรรมตา่ง ๆ  
ที่ทางแบรนด์จัดขึ้น หรือการติดตามบนโซเชียลมีเดีย 

5. อารมณ์และความรู้สึก (Feeling) ผลจากการตอบสนองของแบรนด์ การประเมินคุณค่า
หรือคุณประโยชน์ของแบรนด์ในเชิงอารมณ์และสัญลักษณ์ เช่น ดื่มกาแฟแล้วรู้สึกกระปรี้กระเปร่า  
มีแรงในการทำงาน จะสะท้อนให้เห็นถึงภาพลักษณ์ของการทำงาน เป็นต้น (Keller & Swaminathan, 
2020) ทั้งนี้ความสัมพันธก์ับแบรนด์ และอารมณแ์ละความรู้สึกที่มีต่อแบรนด์นั้น จะต้องมีคุณภาพ  
มีความน่าเชื่อถือ ตรงกับความต้องการ และเหนือกว่าคู่แข่ง  

6. เสียงสะท้อนจากผู้บริโภค (Resonance) การตอบสนองของผู้บริโภค เช่น แนวโน้ม 
ในการซื้อในอนาคต ความจงรักภักดี และความผกูพันในแบรนด์ (ณัฐพล อัสสะรัตน์ และคณะ, 2561)  

ความสำคัญของแบรนด์ต่อผู้บริโภค 
ความสำคัญของแบรนด์สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ส่วนคือ ความสำคัญของแบรนด์ที่มีต่อ

ผู้บริโภค และความสำคญัของแบรนด์ที่มีต่อองค์กร (วิทยา จารพุงศ์โสภณ, 2557) รายละเอียดดงันี้ 
ความสำคัญของแบรนด์ต่อผู้บริโภค คือ แบรนดม์ีบทบาทสำคัญในการสร้างความเชื่อมั่น

ให้กับผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการ ผู้บริโภคส่วนใหญ่มักเลือกซื้อสินค้าที่มีโลโก้
แบรนด์ เน่ืองจากตระหนักดีถึงความสม่ำเสมอของคุณภาพและมาตรฐานที่แบรนด์มุ่งมั่นรักษาไว ้ 
การมีแบรนด์ที่เป็นที่รู้จักจึงช่วยลดความเสี่ยงที่ผูบ้ริโภคอาจเผชิญ เช่น ความเสี่ยงด้านคุณภาพ  
ความเสี่ยงทางการเงิน หรือความเสี่ยงที่เกี่ยวข้องกับการเลือกผลิตภัณฑ์ทีไ่ม่เหมาะสม  

นอกจากนี้ แบรนด์ยังทำหน้าที่เป็นสัญลักษณ์บ่งบอกถึงเอกลักษณ์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์ 
ซึ่งสอดคล้องกับความตอ้งการของผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม อาท ิผู้บริโภคทีใ่ส่ใจเรื่องสุขภาพมักเลือกซือ้ 
กาแฟดำ เป็นต้น 

ความสำคัญสูงสุดของแบรนด์ คือ การเป็นเครื่องหมายรับรองคุณภาพที่ผู้บริโภคไว้วางใจ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งสำหรับผลิตภัณฑ์ที่มีความซับซ้อนหรือต้องอาศัยความรู้เฉพาะทางในการเลือกซื้อ 
เช่น ผลิตภัณฑ์อิเล็กทรอนิกส์ หรือผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพ การมีแบรนด์ที่แข็งแกร่งจะช่วยให้ผู้บริโภค
ตัดสินใจเลือกซื้อได้อย่างมั่นใจโดยไม่ต้องเสียเวลาในการเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์แต่ละยี่ห้อ 
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ความสำคัญของแบรนด์ต่อผู้ประกอบการ 
การมีแบรนด์นั้นช่วยให้ผู้ประกอบการ ได้รับประโยชน์หลายด้าน โดยเฉพาะอย่างยิ่งช่วยสร้าง

ความได้เปรียบในการแข่งขันสินค้าให้มีมากขึ้น เน่ืองจากแบรนด์สามารถช่วยป้องกันการเลียนแบบ
คุณสมบัติที่สร้างความแตกตา่งของสินค้าจากคู่แข่งได้ และที่สำคัญที่สุดคอื แบรนด์ที่มีมูลค่าสูงจะ
นำมาซึ่งผลตอบแทนทางด้านการเงินที่มากมายยิ่งขึ้น จากความเต็มใจของผู้บริโภค เป็นการสรา้ง 
ข้อได้เปรียบในการตั้งราคาสินค้า กล่าวคือสามารถตั้งราคาสูงขึ้นได้เมื่อผู้บริโภคเกิดการยอมรับใน 
ตราสินคา้ (วิทยา จารุพงศ์โสภณ, 2557) 

ในการวิจัยครั้งนี้ได้นำแนวคิดเกี่ยวกับแบรนด์โดยเฉพาะอย่างยิ่ง แบบจำลอง strategic 
brand management process มาเป็นกรอบการวจิัย และใชพ้ัฒนาเครือ่งมือแบบสัมภาษณ์กึ่ง
โครงสรา้งและใช้ในการวเิคราะห์ผลอภิปรายผลการวจิัยต่อไป 
 

แนวคิดเกี่ยวกับการออกแบบตกแต่งร้านกาแฟ 
Brinkkemper (1996 อา้งถึงใน โสภิดา วงศ์ประสิทธิ์, 2562) กล่าวว่า การออกแบบ

หมายถึง กระบวนการทางความคดิที่ถ่ายทอดออกมาสู่ผลงานที่สามารถมองเห็น และจับต้องได้ โดย
อาจเกิดขึ้นจริงหรือเป็นเพียงแนวคิดก็ได้ และเนื่องจากการออกแบบจะต้องใช้ความคิดที่สร้างสรรค ์
จึงต้องอาศัยทั้งศาสตร์และศิลป์ควบคู่กันเพื่อให้เกิดผลลัพธ์ที่น่าพึงพอใจกับผู้ใช้ ซึ่งสามารถแบ่งได้    
3 องค์ประกอบหลัก ได้แก่ (มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี, 2560)  

1. ความสวยงาม จะไม่มีเกณฑ์ที่ชัดเจนในการตดัสนิ ขึ้นอยู่กับความแตกตา่งและ
ความชอบของแต่ละบุคคล แต่ถือเป็นปัจจัยแรกที่สามารถมองเห็นและสัมผัสได้ 

2. ประโยชน์ใช้สอยที่ด ีถือว่าเป็นเรื่องที่สำคัญมากของการออกแบบ ไม่ว่าจะเป็น 
การออกแบบเคาน์เตอร์ โต๊ะ เก้าอี ้หรือมุมตา่ง ๆ ของร้าน จะต้องมีลักษณะที่สามารถใช้งานได้ 
ไม่ลำบาก เช่น เคาน์เตอร์ จะต้องมีพื้นที่ในการใชส้อยได้มากพอ หรือโต๊ะ เก้าอี้ ที่นั่งสบาย 
เมื่อผู้บริโภคมาใช้บริการ หรือมุมตา่ง ๆ ของร้าน ก็สามารถจัดเป็นมุมถ่ายรูปสวย ๆ ได้ตามเทศกาล 

3. แนวความคิดในการออกแบบที่ดี เป็นการแสดงถึงเอกลักษณ์เฉพาะ โดยใช้ความคดิ
สร้างสรรค์ หรือแรงบันดาลใจที่ทำให้เกิดความหมายและมีคุณค่า 

สังเขต นาคไพจิตร (2530 อ้างถึงใน โสภดิา วงศป์ระสิทธิ์, 2562) กล่าววา่ การออกแบบ
สามารถแบ่งออกได้ 4 ประเภทหลัก ดังนี ้

1. การออกแบบตกแต่ง เป็นความคิดสร้างสรรค ์ออกแบบและตกแต่งบริเวณภายในและ
ภายนอกอาคาร โดยการเลือกใช้วัสด ุสีสัน และรปูแบบ ให้เกิดความสวยงาม เพื่อให้เกิดความรู้สึก
ผ่อนคลายและน่าอยู่ 
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2. การออกแบบผลิตภัณฑ์ เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ที่ใช้ในชวีิตประจำวัน โดยทีต่้อง
คำนึงถึงกระบวนการผลติ ต้นทุนการผลติ และความต้องการของตลาด เป็นหลัก ผลิตภัณฑ์จะต้องมี
ความสวยงาม ประโยชนใ์ช้สอย และเหมาะกับผู้บริโภค เช่น เครื่องประดบั เครื่องครัว เฟอร์นิเจอร์ 
เครื่องใช้ไฟฟ้า เป็นต้น 

3. การออกแบบพาณิชยศิลป์ เป็นการออกแบบที่เน้นความคิดสร้างสรรค ์โดยมุ่งเน้นไปที่
เครื่องหมายการค้าหรือการออกแบบโลโก้ เพื่อให้เกิดความดึงดดูน่าสนใจ ซ่ึงจะต้องมีความเข้าใจใน
ความต้องการของผู้บริโภคและเทรนด์ปัจจุบัน 

4. การออกแบบสื่อสาร เป็นการออกแบบที่มุ่งเน้นการสื่อสารโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อให้
ผู้รับสารเข้าใจและจดจำได้ง่าย ซึ่งอาจเป็นการออกแบบสื่อดิจิทัลต่าง ๆ  หรือเครื่องหมายการค้า โดย
การใช้สัญลักษณ์ ภาพ และข้อความในการสื่อสาร  

การออกแบบร้านกาแฟ 
การออกแบบร้านกาแฟ เป็นการออกแบบตกแต่งภายในและภายนอกอาคารให้ดูสวยงาม 

มีบรรยากาศที่น่าประทับใจ สามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคที่เข้ามาใช้บริการ ผู้ประกอบการ
จะต้องรู้จกัผู้บริโภคและความต้องการของผู้บริโภค จึงจะสามารถตอบโจทย์ได้ว่าควรตกแต่งแบบใด 
และการออกแบบจะต้องเอื้อต่อการขาย อีกทั้งยังมีพื้นที่ใช้สอยที่เหมาะสม มีการใช้วสัดุตกแต่งให้เข้า
กับสไตล์ของร้าน เพื่อตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้มากที่สดุ สำหรับแนวคิดการออกแบบ
ร้านกาแฟในอดตีจะมุ่งเน้นไปที่ การทำให้ผู้บริโภคไม่รู้สึกสบายจนเกินไปจากการนั่งนาน ๆ จึงเกดิ
การหมุนเวียนผู้บริโภคเป็นส่วนใหญ่ แต่ในปัจจุบันแนวคิดนี้ได้เปลี่ยนไป การออกแบบร้านกาแฟ 
จะเน้น “Third Place หรือสถานที่แห่งที่สาม” ทีเ่ป็นกระแสกับวิถีชีวิตของคนรุ่นใหม่ เป็นสถานที่ 
ที่ทำให้รู้สกึผ่อนคลาย ผูบ้ริโภคสามารถมานั่งทำงานพบปะสังสรรค์หรือพกัผ่อนนอกเหนือจากการใช้
ชีวิตประจำวันแทนที่ทำงานหรือที่บ้านได้ (โสภิดา วงศ์ประสิทธิ,์ 2562)  

การออกแบบร้านกาแฟที่ดีจะต้องคำนึงถึงองค์ประกอบต่าง ๆ อยา่งครอบคลุมเพื่อให้
สอดคล้องกับคอนเซ็ปต์ของร้าน ซึ่งมีปัจจัยหลักสำคัญ 3 ข้อ ดังนี้ (โสภิดา วงศ์ประสิทธิ์, 2562) 

1. การสร้างเอกลักษณ์เฉพาะตัว  
1.1 มีการกำหนดสไตล์ของรา้น สรา้งเอกลักษณ์ที่โดดเด่นและดึงดูด จะช่วยให้เป็นที่

จดจำให้กับผู้บริโภคได ้
1.2 การสร้างแรงบันดาลใจ เป็นการใช้บรรยากาศ สถานที่ นำมาดัดแปลงให้เข้ากับ

สไตล์ของร้าน 
1.3 ความเป็นตัวตน เป็นการสะท้อนการเป็นตัวเองผ่านการออกแบบ จะช่วยให้ร้านมี

จุดเด่นผ่านการออกแบบมากยิ่งขึ้น 
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2. เฟอร์นิเจอร์และบรรยากาศ 
2.1 ความสอดคล้อง การเลือกเฟอร์นิเจอร์ให้สอดคลอ้งกับสไตล์ของร้าน เป็นสิ่งสำคัญ

มากเพราะจะช่วยสร้างบรรยากาศและความสวยงามมากขึ้น 
2.2 ฟังก์ชันการใช้งาน มีมุมต่าง ๆ ภายในร้านในการให้บริการ เช่น มุมพบปะสังสรรค ์

มุมพักผ่อน หรือมุมทำงาน ที่ช่วยให้ผู้บริโภครู้สึกผ่อนคลายและสะดวกสบายเมื่อมาใช้บริการ 
2.3 การจดัวาง จะต้องคำนึงถงึการหมุนเวียนและความสะดวกสบายของผู้บริโภคเป็นหลัก 

3. วัสดุตกแต่ง ส ีแสงไฟ และป้าย 
3.1 วัสดุ การเลือกวัสดุที่หลากหลายสามารถสร้างมติแิละความน่าสนใจให้กับร้านได้ 
3.2 สี การเลือกใช้สีที่เหมาะสมจะช่วยสรา้งบรรยากาศและอารมณ์ที่ตอ้งการ 
3.3 แสงไฟ จะช่วยเน้นจุดเดน่ของร้านมากยิ่งขึ้น และให้บรรยากาศที่อบอุ่น 
3.4 ป้าย การออกแบบป้ายบอกทางหรือป้ายเมนูควรให้สอดคล้องกับสไตล์ของร้าน 

นอกจากนี้ในการออกแบบร้านกาแฟที่เหมาะสำหรับวัยรุ่นและวัยทำงานม ี3 ประเด็นที่
เป็นหลักสำคัญ ได้แก่ (อรวิกา ศรีทอง และ ชาครติ ศรทีอง, 2562)  

1. การออกแบบร้านต้องมีลกัษณะเฉพาะของตนเองโดยเน้นรูปแบบของอุปกรณ์ตกแต่งรา้น 
2. การควบคุมรสชาติของอาหารและเครื่องดื่มให้ตรงต่อความต้องการของผูบ้ริโภคและ 

มีมาตรฐาน 
3. การจดัสรรพื้นที่ภายในรา้นให้มีความยดืหยุ่น โดยสามารถปรับเปลี่ยนการจัดวาง

อุปกรณ์ภายในรา้นให้เหมาะสมกับจำนวนของกลุม่ผู้บริโภคในแต่ละกลุ่มได้ 
การออกแบบร้านกาแฟให้โดดเด่นเป็นสิ่งสำคัญอย่างยิ่งในการดึงดดูผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน 

โดยเฉพาะในยุคที่โซเชียลมีเดียมีบทบาทสำคัญ ผูบ้ริโภคมักจะถ่ายรูปและแชร์ภาพบรรยากาศ 
ร้านกาแฟที่สวยงามลงบนโซเชียลมีเดีย เพื่อให้ร้านกาแฟของผู้ประกอบการประสบความสำเรจ็ใน 
การขยายสาขาหรือเปิดรา้นใหม่ นอกจากรสชาติของเครื่องดื่มที่ต้องถูกปากผู้บริโภคแล้ว การออกแบบ
ร้านกาแฟที่สวยงามและน่าสนใจก็เป็นปัจจัยสำคัญที่ไม่ควรมองข้าม โดยเฉพาะอย่างยิ่งสำหรับ 
ร้านกาแฟที่มีพื้นทีจ่ำกดั (มหาสมุทรและทีม, 2566) 

รูปแบบการตกแต่งร้านกาแฟ 
การตกแต่งรา้นกาแฟโดยทั่วไปจะไม่มีข้อกำหนดตายตวั ขึ้นอยู่กับความคดิสร้างสรรค์และ

ความเหมาะสมของแต่ละสถานที่ สามารถแบ่งรูปแบบหลัก ๆ ออกเป็น 5 สไตล์ ได้แก่ (โสภิดา     
วงศ์ประสิทธิ์, 2562) 

1. สไตล์ธรรมชาติ การตกแต่งร้านสไตล์นี้เป็นหนึ่งทางเลือกสำหรับผู้ประกอบการ 
ที่ต้องการสรา้งบรรยากาศที่เป็นเอกลักษณ์และความแตกต่างโดยการนำธรรมชาติเข้ามาเป็นส่วนหน่ึง
ของร้านกาแฟ ซึ่งจะช่วยดึงดูดผู้บริโภคที่ชื่นชอบความเป็นธรรมชาติและต้องการการพกัผ่อน 
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2. สไตล์สมัยใหม่ เป็นทางเลือกที่น่าสนใจสำหรับผู้ที่ต้องการตกแต่งรา้นกาแฟให้มี 
ความทันสมัยและโดดเดน่ การเลือกใช้วัสดุและสีสันที่เหมาะสมจะช่วยสรา้งบรรยากาศที่นา่ประทบัใจ
และดึงดูดผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี จุดเด่นของสไตล์นีค้ือการเน้นความเรียบง่าย โดยใช้สสีันเป็นตัวขับเคลื่อน
ในการสร้างบรรยากาศทีห่ลากหลาย ทั้งสีอ่อน สว่างสดใส ให้ความรูส้ึกเบา สบาย และสีเข้มที่สร้าง
ความหนักแน่นและจุดเด่นให้กับสถานที่ 

3. สไตล์เรโทร เหมาะสำหรบัการตกแต่งร้านกาแฟ ที่ช่วยสรา้งบรรยากาศทีอ่บอุ่นและ 
เป็นกันเอง ช่วยดึงดดูผู้บริโภคที่ชื่นชอบความคลาสสิกและมีเอกลักษณ์เฉพาะตวั การผสมผสาน
ระหว่างความเรียบง่ายและความมีชีวติชวีาทำใหส้ไตล์เรโทรเป็นที่นิยมอย่างต่อเน่ือง ในปัจจุบัน
สไตล์เรโทรได้รับการพัฒนาและปรับเปลี่ยนให้เข้ากับยุคสมัยมากขึ้น เกิดเป็นสไตล์เรโทรโมเดิร์น ซึง่
ผสมผสานความคลาสสิกของสไตล์เรโทรเข้ากับความทันสมัย ทำให้เกิดการนำเอาของใช้ในยุครุ่นพ่อแม่มา
ดัดแปลงและนำมาใช้ในการตกแต่งรา้นกาแฟได้อย่างลงตัว 

4. สไตล์วินเทจ การตกแต่งสไตล์วินเทจเป็นการดึงเสน่ห์ของยุคเก่ามาตีความใหม่ให้เข้ากับ
ปัจจุบัน โดยเน้นความโรแมนติกแบบคลาสสิกที่เต็มไปด้วยความอ่อนหวานและละเอียดอ่อน องค์ประกอบ
ภายในร้านถูกออกแบบมาเพื่อสร้างบรรยากาศที่อบอุ่นและน่าอยู่ สไตล์วินเทจมีความหลากหลายโดย
สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภทหลัก คือ วินเทจดั้งเดิม เป็นการเน้นการใช้เฟอร์นิเจอร์และ 
ของตกแต่งโบราณแท้ ๆ เพื่อสร้างบรรยากาศที่คลาสสิกและวินเทจร่วมสมัย เป็นการผสมผสาน 
ของเฟอร์นิเจอร์และของตกแต่งสไตลว์ินเทจเข้ากับของตกแต่งสมัยใหม่เพื่อสร้างความลงตวัและ
ทันสมัย 

5. สไตล์อิงลิชคันทร ีคือการสร้างบรรยากาศแบบชนบทอังกฤษที่อบอุ่นและเป็นกันเอง
ภายในร้าน โดยผสมผสานความแข็งแรงทนทานเข้ากับความอ่อนหวานไดอ้ย่างลงตัว ซึ่งเอกลักษณ์ 
ที่โดดเด่นของสไตล์นี้ ไดแ้ก่ 

5.1 เฟอร์นิเจอร์ มักทำขึ้นจากไม้เนื้อแข็ง เน้นรูปทรงเรียบง่ายแต่มีรายละเอียดที่
ประณีต 

5.2 สีสัน ใช้โทนสีอบอุ่นจากธรรมชาต ิเพื่อสรา้งความรู้สึกผ่อนคลายสบายตา 
5.3 ลวดลาย นิยมใช้ผา้ลายเฉพาะเพื่อเพิ่มความมีชีวติชีวาให้กับพื้นที่ 
5.4 ของตกแต่ง เน้นของใช้ในชีวิตประจำวันที่มีเอกลกัษณ์ เช่น กระถางโรมัน 

เครื่องปั้นดินเผา หรือภาพวาดทิวทัศน์ชนบท 
5.5 วัสดุ นอกจากไม้แล้ว ยังมี หิน อิฐ ที่สามารถสร้างความอบอุ่นและความเป็น

ธรรมชาติได ้
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จุดเด่นของสไตล์อิงลิชคนัทรี คือการจัดวางที่ดูเป็นธรรมชาต ิไม่ต้องเรียบร้อยมากนัก  
ทำให้รู้สึกผ่อนคลายและเป็นกันเอง เหมาะสำหรับร้านกาแฟทีต่้องการสรา้งบรรยากาศอบอุ่นและ
ดึงดูดผู้บริโภคที่ชื่นชอบความเรียบง่ายและความคลาสสิก 

การออกแบบตกแต่งร้านกาแฟเป็นกระบวนการทีส่ำคัญในการสรา้งความสำเร็จให้กับธุรกิจ 
โดยการเลือกสไตล์ที่เหมาะสมและการใส่ใจในรายละเอียดต่าง ๆ จะชว่ยสรา้งบรรยากาศที่น่าประทับใจ 
และดึงดูดผู้บริโภคให้เข้ามาใช้บริการอยา่งต่อเน่ือง การออกแบบตกแต่งรา้นกาแฟเป็นปัจจัยสำคญั 
ที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์และความสำเรจ็ของธุรกจิ โดยสไตล์การตกแต่งที่หลากหลาย ไมว่่าจะเป็นสไตล์
ไทยพื้นบ้าน ล้านนา บาหลี หรือการผสมผสานสไตล์ตะวันออกและตะวันตก ลว้นมีเอกลักษณ์ที่
แตกต่างกันไป การเลือกสไตล์ที่เหมาะสมจะช่วยสร้างความประทับใจให้กบัผู้บริโภค และดึงดูด
ผูบ้ริโภคที่ต้องการ การออกแบบตกแต่งร้านกาแฟไม่ได้จำกัดอยู่เพียงแคก่ารสร้างความสวยงาม แต่ยัง
เป็นการสร้างเอกลักษณท์ี่โดดเด่น ทำให้ผู้บริโภคจดจำได้ง่าย และยังสร้างบรรยากาศที่ผ่อนคลาย  
อีกทั้งยังส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยสว่นใหญ่ผู้บริโภคจะไม่ได้เข้ามาเพียงแค่ดื่มกาแฟ แตย่ัง
ต้องการพื้นที่ในการพูดคยุ ทำงาน หรือพกัผ่อน การออกแบบที่น่าประทับใจจะช่วยสรา้งความจงรกัภกัดี
ต่อแบรนด์ และส่งผลดีตอ่ยอดขายในระยะยาว  

ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้นำแนวคิดเกี่ยวกับการออกแบบร้านกาแฟ มาใช้ในการพัฒนา
เครื่องมือวิจัยกำหนดกลุม่ผู้ให้สัมภาษณ์ และวิเคราะห์อภิปรายผล 
 

ข้อมูลเกี่ยวกับธุรกิจร้านกาแฟ 
สถานการณ์ธุรกิจร้านกาแฟในประเทศไทย 
ธุรกิจร้านกาแฟในประเทศไทยยังคงเติบโตอย่างตอ่เน่ือง โดยจากการสำรวจการเติบโตของ

ตลาดกาแฟไทยจากสำนกังานนโยบายและยุทธศาสตรก์ารค้า พบว่ามีอตัราค่าเฉลี่ยการเติบโตในชว่ง
ระหว่างปี พ.ศ. 2564-2566 (CAGR) สูงถึงร้อยละ 8.55 ในปี พ.ศ. 2566 ตลาดกาแฟไทยมีมูลคา่สูงถึง 
34,470.3 ลา้นบาท โดยมีอัตราการขยายตัวที่ร้อยละ 7.34 เมื่อเทียบกับปี พ.ศ. 2565 ซึ่งสะท้อนให้
เห็นถึงความต้องการกาแฟของผู้บริโภคของประเทศไทยเพิ่มสูงขึ้นอย่างตอ่เน่ืองโดยเฉพาะในกลุ่มคน
รุ่นใหม่ ที่ให้ความสำคัญกับคุณภาพของกาแฟและประสบการณ์การดื่มกาแฟในร้านมากขึ้น ส่งผลทำให้
โอกาสของธุรกิจกาแฟยังเติบโตได้อีกมาก (สำนักงานนโยบายและยุทธศาสตร์การคา้, 2567)  

ประเภทของธุรกิจร้านกาแฟ 
โดยทั่วไปจะแบ่งตามประเภทธุรกิจได ้2 ประเภท ได้แก่  
1. รูปแบบสาขา (chains/franchise) เป็นธุรกิจที่มีเครือข่ายขนาดใหญ่ที่เป็นการลงทุน

จากบริษัทแม่หรือนักลงทุนรายใหญ่ในประเทศหรือต่างประเทศ ธุรกิจแฟรนไชส์ให้สิทธพิิเศษแก่
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ผู้เข้าร่วมธุรกิจโดยมกีารถ่ายทอดรูปแบบการทำงานทั้งหมด เช่น ระบบการขาย การบริหาร การผลิต 
และการตลาด เพื่อให้ผู้ที่เข้าร่วมธรุกิจสามารถเริ่มตน้จัดทำธุรกจิได้ง่ายถึงแมแ้ต่ไม่มีประสบการณ์มากอ่น 
แต่สิ่งสำคัญคือการสร้างมาตรฐานและควบคุมคณุภาพให้อยู่ในระดับเดียวกัน  

2. รูปแบบรายย่อย (independent/non-franchise) เป็นธุรกิจที่เจ้าของร้านบริหารเอง 
ปัจจุบันร้านกาแฟประเภทนี้มีส่วนแบ่งทางการตลาดสูงถึงร้อยละ 94.4 ของธุรกิจกาแฟทัว่ประเทศ 
นอกจากนี้ (มาวินคอฟฟี่โรสเตอร์, 2566) ยังสามารถแบ่งตามรูปแบบประเภทสิ่งปลูกสร้างได ้6 ประเภท 
ดังนี้  

2.1 ร้านกาแฟรถเข็น (mobile coffee bike) เป็นร้านกาแฟรถเข็นที่สามารถเคลื่อนที่
ได้ จะมีทั้งแบบเดินและจักรยานหรือมอเตอร์ไซค์พ่วงข้าง เป็นที่นิยมกันมากเพราะลงทุนต่ำบริหาร
จัดการง่าย และสามารถย้ายที่ขายได้เรื่อย ๆ ตามงานหรือตลาดนัด 

2.2 ร้านกาแฟแบบรถยนต์เคลื่อนที่ (coffee car/truck) เป็นธุรกิจแบบรถบรรทุก
เคลื่อนที่ มีการตกแต่งที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว โดยมีการใชพ้นักงานน้อยหรือไม่จำเป็นต้องจ้าง
พนักงานเลย สามารถย้ายที่ขายได้เรื่อย ๆ ตามงานหรือตามตลาดนดั 

2.3 บูธ/ซุ้ม/แผงลอย (booth) เป็นร้านเปิดโล่ง ไม่ตำ่กวา่ 2-3 ดา้น มักจะตั้งอยู่ในพื้นที่
ปิด เช่น ในห้างหรือในอาคารที่มีเคาน์เตอร์สูง หรือสตูบาร ์2-4 ที่นั่ง 

2.4 ร้านค้าขนาดเล็ก (kiosk) เป็นร้านขนาดเล็กอยู่ในพื้นที่สาธารณะหรอืจุดทีผู่้บริโภค
เดินผ่านมีห้องปิด และมีหน้าต่างอย่างน้อย 1 ด้าน สามารถเข้าถึงผู้ซื้อได้ง่ายและรวดเรว็ 

2.5 ร้านที่มีขนาดพอด ี(fit in) เป็นร้านที่ออกแบบพอดีกับพื้นที่วา่ง มีความเป็นส่วนตัว 
มักตั้งอยู่ในอาคารห้องแถว อาคารพานิชย์ ห้างสรรพสินคา้ สนามบิน หรือโรงแรม 

2.6 ร้านแบบพื้นที่ส่วนตัว (stand alone) เป็นร้านเดี่ยวที่มีพื้นทีต่ั้งแต่ 50 ตร.ม. ขึ้นไป
มีพื้นที่ใช้สอยเป็นของตัวเอง ตั้งอยู่ในทำเลที่เหมาะสมตรงกับกลุ่มผู้บริโภค 

ส่วนประสมทางการตลาดร้านกาแฟ 
MaGrath (1986) ได้กลา่ววา่ การวางแผนการตลาดแบบดั้งเดิมมักจะใชส้่วนประสม 

ทางการตลาด 4Ps ได้แก ่ผลิตภัณฑ ์(product) ราคา (price) สถานที่และช่องทางการจดัจำหน่าย 
(place) และการส่งเสริมการตลาด (promotion) อย่างไรก็ตาม ในปัจจุบนัส่วนประสมการตลาด
เพียง 4Ps นั้นไม่เพียงพอ เน่ืองจากลักษณะของธุรกิจแต่ละประเภทมีความแตกตา่งกัน ธุรกจิบรกิาร
จึงจำเป็นต้องเพิ่มส่วนประสมการตลาดอีก 3Ps เพื่อให้ครอบคลุมและสอดคล้องกับความต้องการ 
ของผู้บริโภคได้มากยิ่งข้ึน ส่วนประสมการตลาดเพิ่มเติมนี้ประกอบด้วย บคุลากร (people)  
สิ่งอำนวยความสะดวกทางกายภาพ (physical facilities) และกระบวนการ (process) ซึ่งทั้งหมดนี้
จะช่วยให้ธรุกิจบริการสามารถตอบสนองต่อความต้องการของตลาดได้อยา่งมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
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ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) ซึ่ง Kotler and Keller (2008) ได้อธิบายว่า 
เป็นแนวคิดที่สำคัญในทางการตลาดสมัยใหม่ เป็นกลยุทธ์ที่สามารถควบคุมได้และใช้ร่วมกันเพื่อ
ตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของผูบ้ริโภค โดยแนวคดินี้เป็นการรวมการตดัสินใจทาง
การตลาดทั้งหมด สว่นประสมการตลาดแบ่งออกเป็น 7 กลุ่มหลัก ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (product)  
ราคา (price) ช่องทางการจัดจำหน่าย (place) การส่งเสริมการตลาด (promotion) บุคคล (people) 
ลักษณะทางกายภาพ (physical facilities) และกระบวนการ (process) ทั้งนี้ ส่วนประสมการตลาด
เหล่านี้สามารถช่วยในการสื่อสารไปยังผู้รับสารไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ (กฤษลักษณ์ ชุ่มดอกไพร, 
2564)  

ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึงปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจของผู้บริโภค 
ในการเลือกซ้ือสินค้าและบริการ โดยสามารถแบ่งออกเป็น 7 ด้านหลัก ดงันี ้

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (product) เป็นองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพของเครื่องดื่มที่
ผู้บริโภคได้รับจากการใชบ้ริการทีร่้านกาแฟ ทั้งนี้รวมถึงวัตถุดิบที่ใช ้ซึ่งควรมีคุณภาพสูง ปริมาณ 
ที่เหมาะสมกับราคา รสชาติที่ถูกใจผู้บรโิภค รวมถึงภาชนะที่ใส่ต้องสะอาดและมีขนาดที่เหมาะสม 

2. ด้านราคา (price) หมายถึงการกำหนดราคาของเครื่องดื่มที่เหมาะสมเมื่อเทียบกับ
ปริมาณและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

3. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (place) เกี่ยวข้องกับบรรยากาศภายในรา้นกาแฟ 
 ที่ควรสรา้งความผ่อนคลายและเหมาะสมสำหรับการพักผอ่นของผู้บริโภค ทำให้ผู้บริโภคเลือกที่ 
จะมาใช้บริการทีร่้าน 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (promotion) เป็นการใช้กลยุทธ์ตา่ง ๆ เพื่อดงึดูดและ
แนะนำผู้บริโภคให้รู้จักกบัผลิตภัณฑ์ เช่น การแสดงรูปภาพของเครื่องดื่ม การโฆษณาผา่นช่องทาง
ออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก และ ไลน์ รวมถึงการทำโปรโมชั่นลดราคาเพื่อกระตุน้ยอดขาย 

5. ด้านบุคลากร (people) บุคลากรหรือพนักงานของร้านกาแฟมีบทบาทสำคัญใน 
การตอบสนองความตอ้งการของผู้บริโภค ควรมคีวามสามารถในการสื่อสาร แนะนำ และโน้มน้าว 
ให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสนิค้าและบริการ รวมถึงมทีักษะในการแก้ไขปัญหาและสร้างความประทับใจ 
ที่ดีให้กับผู้บริโภค 

6. ดา้นกระบวนการให้บริการ (process) เป็นกระบวนการที่เกดิขึ้นในระหว่างการให้บริการ
ผู้บริโภค ตั้งแต่การกล่าวทักทาย ความรวดเร็วในการให้บริการ การแสดงมิตรไมตรี ยิ้มแย้มแจ่มใส 
และสร้างความเป็นกันเองต่อผู้บริโภค ซึ่งทั้งหมดนี้มีส่วนในการสร้างความพึงพอใจและประสบการณ์
ที่ดีให้กับผู้บริโภค 
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7. ด้านลักษณะทางกายภาพ (physical facilities) องค์ประกอบทางกายภาพต่าง ๆ 
ภายในร้านกาแฟ เช่น การตกแต่งรา้น ความสะอาด และความสะดวกสบาย ซึ่งทั้งหมดนี้มีผลต่อ
ความพึงพอใจของผู้บริโภคในการใช้บริการ 

โดยทั้งหมดนี้เป็นปัจจัยสำคัญที่รา้นกาแฟรายย่อยควรให้ความสำคัญในการสร้างและ
พัฒนาประสบการณท์ี่ดีให้กับผู้บริโภค อันจะส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อสินคา้และบริการในทีสุ่ด  
(อธิศกิตติ ์สินธุระหัส, 2561)  

กลยุทธ์การบริหาร/จัดการร้านกาแฟ 
ในปัจจุบันธุรกิจรา้นกาแฟ เป็นธุรกิจทีก่ำลังไดร้ับการนิยมจากนักลงทุนเป็นอย่างมาก 

เน่ืองจากธุรกจิรา้นกาแฟกำลังเป็นที่ได้รับความนยิมจากผู้บริโภคในปัจจุบนั โดยอย่างยิ่งจากกลุ่มวยั
ทำงาน ดังนั้นการที่ผู้ประกอบการจะเข้าสู่ตลาดการแข่งขันจำเป็นต้องเรียนรู้และทำความเข้าใจใน
ธุรกิจของรา้นกาแฟเพื่อที่จะสามารถบริหารและจัดการรา้นกาแฟได้เป็นอย่างดี (กาเชียร์, 2566) อาท ิ

1. การลงทุน ผู้ประกอบการร้านกาแฟจำเป็นที่จะต้องวางแผนเป็นอย่างดี รอบคอบ ตั้งแต่
กำหนดงบประมาณ การจัดสรรเงินทุนสำหรับการใช้จา่ยสิ่งตา่ง ๆ และจำเป็นต้องมีการจัดเตรียมเงิน
สำรองเพื่อรองรับความเสี่ยงในช่วงเริ่มต้น 

2. ความรู ้รา้นกาแฟที่จะสามารถดึงดูดผู้บริโภคไดน้ั้น จำเป็นจะต้องมีรสชาติและ
บรรยากาศของร้านทีด่ี ดังนั้นผู้ประกอบการรา้นกาแฟจึงจำเป็นต้องศึกษาค้นคว้าอยา่งละเอียด 
เพื่อที่จะได้วตัถุดิบที่ดี หรือแม้กระทั่งเทคนิคการชง เพื่อที่จะสร้างสรรค์ให้เมนูกาแฟต่าง ๆ ออกมา
ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค 

3. เอกลักษณ์ การเริ่มต้นทำธุรกิจรา้นกาแฟ นอกจากจะต้องมีเงินทุนและความรูใ้นเรื่อง
กาแฟแล้ว สิ่งสำคัญอีกหนึ่งอย่างที่จะขาดไม่ไดค้ือ การสรา้งเอกลักษณ์เฉพาะตัวให้กับรา้นกาแฟ  
สิ่งนี้จะเป็นอีกหนึ่งตัวช่วยที่จะทำให้รา้นกาแฟมีความโดดเด่นสามารถดึงดดูผู้บริโภคให้มาใช้บริการได้  

นอกจากนี้ธรุกิจร้านกาแฟจำเป็นต้องสร้างความแตกตา่งให้เป็นที่ยอมรับในอุตสาหกรรมกาแฟ 
เพราะในปัจจุบันธุรกจิรา้นกาแฟมีการแข่งขันที่สูงมาก สิ่งสำคัญที่จะสร้างความโดดเด่นและ 
ความแตกต่างนั้นคือ กลยุทธ์การสรา้งแบรนด์ เป็นสิ่งหนึ่งที่จะสามารถทำให้ผู้บริโภคจดจำแบรนด์ 
ได้จากตลาดการแข่งขัน สามารถพดูถึงแบรนด์ในทางที่ดีและมีการบอกต่อเพื่อการมาอุดหนุน     
อย่างต่อเน่ือง เช่น  

1. การทำความเข้าใจผู้บริโภคอยู่เสมอ มีการกำหนดผู้บริโภคที่ชดัเจน จะชว่ยให้กำหนด
กลยุทธ์ทางการตลาดไดอ้ย่างตรงจุดและมีประสทิธิภาพ ซึ่งในระหว่างการให้บริการทำเลที่ตั้งก็จะเป็น
อีกสิ่งหนึ่งที่จะสามารถช่วยกำหนดกลุ่มผู้บริโภคได้ ซึ่งอาจจะมกีารให้ผู้บรโิภคมีข้อเสนอแนะเกี่ยวกับ
ร้าน รสชาติ หรือเมนู เพือ่ให้ผู้ประกอบการสามารถนำไปพัฒนาและปรับปรุงให้ดียิ่งขึ้น 



26 

2. ทำเลที่ตั้ง การเลือกทำเลที่ตั้งของร้านกาแฟ เป็นสิ่งสำคัญที่จะส่งผลตอ่ปริมาณผู้บริโภค 
ยอดขาย จำนวนคู่แข่ง และภาพลักษณ์ของรา้นกาแฟ ดังนั้นจึงจำเป็นที่จะต้องมีการสำรวจทีต่ั้ง  
หาข้อมูล และสอบถามรายละเอียดจากผูรู้้เกี่ยวกบัทำเลน้ัน ๆ โดยละเอียด เพื่อให้ไดท้ำเลที่ด ี
ผู้บริโภคมองเห็นง่าย เดินทางสะดวก สามารถจอดรถได้ 

3. การสร้างจดุขาย การสรา้งความโดเด่น มีเอกลักษณ์ เป็นกลยุทธ์สำคัญทีจ่ะช่วยสรา้ง
แรงดึงดูดให้กับผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นรสชาต ิการนำเสนอ เรื่องราว กรรมวิธีการชง สิ่งเหล่านี้จะช่วย
สร้างจดุขายให้กับร้านกาแฟ และยังช่วยให้ผู้บริโภคพอใจ จดจำ และได้รับความนิยมจากผู้บริโภค 

4. การตกแต่งรา้นให้มีดีไซน์ที่น่าจดจำ การตกแต่งร้านกาแฟให้สวยงามและน่าดึงดูดใจ  
ไม่จำเป็นต้องใช้เงินลงทุนจำนวนมาก ออกแบบร้านที่สร้างสรรค์และสอดคล้องกับผู้บริโภค จะช่วย
สร้างความประทับใจและดึงดูดผู้บริโภคให้เข้ามาใช้บริการอย่างต่อเน่ือง 

5. การตั้งชื่อรา้นให้เป็นที่จดจำ การตั้งชื่อร้านเป็นปัจจัยสำคัญอันดับต้น ๆ ที่จะสามารถ 
ทำให้ผู้บริโภคจดจำได้ง่าย ร้านกาแฟจึงจำเป็นต้องมีการใช้ ตวัอักษร ส ีหรอืสัญลักษณ์ที่เป็นตัวแทน
ของร้านในการตั้งชื่อโดยที่ ชื่อรา้นจะต้องม ีความกระชับ เข้าใจง่าย จำงา่ย บ่งบอกถึงตัวตนของร้าน
และกลุ่มผู้บริโภค 

6. การสื่อสารการตลาด สว่นสำคัญที่จะสามารถทำให้ผู้บริโภครู้จักรา้นและจดจำแบรนด์
ร้านกาแฟ เช่น การสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย นอกจากจะช่วย
กระตุ้นยอดขายแล้วยังชว่ยให้ร้านมีผู้บริโภคเพิ่มมากขึ้น ทั้งนี้ควรคำนึงถึงหลักพื้นฐานความเป็นจริง 
ไม่หลอกลวงผู้บริโภค และแสดงความจริงใจ 

7. การใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพ คุณภาพของวัตถุดิบเป็นอีกส่วนหนึ่งที่ไม่ได้มีความแตกต่าง
จากงานบริการ เพราะวตัถุดิบที่มีคุณภาพจะช่วยให้ผู้บริโภคกลับมาใช้บรกิารซ้ำได้ จึงจำเป็นต้อง 
คัดสรรวัตถุดิบที่มีคุณภาพ ได้มาตรฐาน มสีูตรเฉพาะที่ชดัเจน เพื่อให้รสชาติออกมาคงที่ 

8. การบริการที่ดี สร้างความประทับใจ การยิ้มแย้ม สบตา ทักทาย เอาใจใส ่ช่างสังเกต 
และมีการดูแลผู้บริโภค ผู้ประกอบการหรือพนักงานในร้านจะชว่ยสรา้งความรู้สึกเป็นกันเองเข้าถึงง่าย 
เพราะผู้บริโภคจะมีความรู้สึกวา่เป็นคนพิเศษและช่วยให้มีความประทับใจในการบริการ รวมถึงการ
จัดหาสิ่งอำนวยความสะดวกที่หลากหลาย เช่น ที่นั่งสะดวกสบาย Wifi และหนังสืออ่านเล่น จะช่วย
เพิ่มความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคโดยการใช้เวลาอยู่ในร้านนานยิ่งข้ึน จำเป็นต้องจดจำสตูรของ
ผู้บริโภคแต่ละคนให้ได้ เพื่อเป็นการบ่งบอกถึงความเอาใจใส ่และให้ความสำคัญกับผู้บริโภคอยู่เสมอ 

9. เมนูเสริม สิ่งที่จะช่วยใหผู้้บริโภคได้รับการบริการที่ครบถ้วนและเพิ่มยอดขายได้ โดย
เมนูหลักจะเป็นเครื่องดื่มและส่วนเสริมข้ึนมาจะเป็น แซนด์วิช ขนมปัง คุกกี้ เค้ก และของทานเล่น 
เป็นต้น สิ่งเหล่านี้จะช่วยสร้างเอกลักษณ์ให้กับรา้นกาแฟได้อีกด้วย 
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10. การพัฒนาสิ่งใหม่ การคิดสูตรใหม่ ๆ เมนูกาแฟใหม่ ๆ จะช่วยให้รา้นมีความน่าสนใจ
ยิ่งข้ึน ผู้ประกอบการรา้นกาแฟจึงจำเป็นต้องมีการศึกษาหาความรู้อยูต่ลอดเวลา เพื่อนำเสนอไอเดีย 
ความแปลกใหม่ จากเมนูกาแฟและเครื่องดื่ม ให้ผูบ้ริโภคทราบไดต้ลอดเวลา (สกรีนแก้ว, 2562)  

ในการวิจัยครั้งนี้ ใช้แนวคิดเกี่ยวกับร้านกาแฟในการระบุกลุ่มตัวอยา่งที่ศกึษาโดยใน
งานวิจัยครั้งนี้ทำการศึกษาเกี่ยวกับร้านกาแฟรายย่อยรูปแบบ stand alone 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
งานวิจัยเกี่ยวกับธุรกิจรา้นกาแฟ 
ณัฐวัชต ์ปาลี (2550) ไดท้ำการศึกษารูปแบบการดำเนินงานของธุรกิจร้านกาแฟสด 

แบบสแตนด์ อะโลน (stand alone) ในอำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ มวีตัถุประสงค์เพื่อศึกษา
รูปแบบการดำเนินงานของธุรกิจร้านกาแฟสด แบบสแตนด์ อะโลน ในอำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ 
โดยใช้การสัมภาษณ์ผู้ประกอบการรา้นกาแฟสด แบบสแตนด์ อะโลนด์ ในอำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ 
จำนวน 36 รา้น ผลการวิจัยพบวา่ 1) ธรุกจิกาแฟสดแบบสแตนด์อะโลน ส่วนใหญ่มีลักษณะเป็นแบบ
บริษัท และรองลงมาคือ เป็นเจ้าของคนเดียว และลักษณะของร้านจะเป็นในรูปแบบของการเช่าเป็น
ส่วนใหญ่ รองลงมาคือการเป็นเจ้าของเอง ระยะเวลาในการเปิดดำเนินการมาแล้วกว่า 2 ปี หรือ  
ต่ำกว่า 1 ปี 2) ผู้ประกอบการธรุกิจสว่นใหญ่ให้ความสำคัญต่อการดำเนินงานในทุกทุกด้านไม่วา่จะ
เป็นด้านการจัดกิจกรรมด้านการตลาด ดา้นการผลิต ดา้นการเงินและบัญชี เป็นต้น 3) ผู้ประกอบการ
ธุรกิจร้านกาแฟสด ส่วนใหญ่จะมีอายุระหว่าง 31 - 37 ปี โดยอายุมสี่วนในการบริหารงานและ
ตัดสินใจในการดำเนินธุรกิจ 4) ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ ให้ความสำคัญกับผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มกาแฟ 
ในเรื่องของความสะอาดถูกสุขอนามัย และรสชาติมากที่สดุ ผู้ประกอบการส่วนใหญ่มีการจำหน่าย
เครื่องดื่มนอกเหนือจากการเครื่องดื่มประเภทกาแฟคือ ชา น้ำผลไม ้โกโก ้นมสด และยังมีเครื่อง
อำนวยความสะดวกไว้บริการผู้บริโภคอีกด้วย 5) ผู้ประกอบการส่วนใหญม่ีการวางแผนการผลิต  
โดยมีการวางแผนปริมาณการผลติในแต่ละวัน และมีการพยากรณ์ความตอ้งการการผลติ โดยปัจจยั 
ที่มีผลต่อปริมาณการผลติในธุรกิจ คอืปริมาณการขาย/ คำสั่งซื้อ 6) ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ม ี
การบันทึกข้อมูลทางบัญชีโดยใช้สมดุบันทึกบัญชีและคอมพิวเตอร ์จากการบันทึกของเจ้าของกิจการ
เองหรือหุ้นส่วน 

ชเนรินทร์ หมดห่วง (2560) ได้ทำการศึกษาเรื่องการจดัการธรุกิจและกลยุทธ์ 9 P’s  
ของธุรกิจกาแฟแบรนด์ทอ้งถิ่นที่ส่งผลต่อการตัดสนิใจใช้บริการของผู้บริโภคในเขตพื้นที่อำเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม่ วตัถุประสงค์ เพื่อศึกษาการจัดการธรุกิจและกลยุทธ์ 9 P’s ของธุรกจิกาแฟแบรนด์
ท้องถิ่นที่เปิดให้บริการในพื้นที่อำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ และศึกษาพฤตกิรรมและระดับความสำคญั
ของกลยุทธ์ 9 P’s ที่มีมผีลต่อการตดัสินใจใช้บรกิารธุรกจิธุรกิจกาแฟแบรนด์ท้องถ่ินในเขตพื้นที่
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อำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ โดยการสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการหรือผู้จดัการธุรกิจรา้นกาแฟแบรนด์
ท้องถิ่น จำนวน 3 ราย และสำรวจผู้บริโภค จำนวน 402 ราย ผลวิจัยพบว่า 1) การจดัการธรุกิจร้าน
กาแฟแบรนด์ท้องถ่ินมีการจดัตั้งในรูปแบบวิสาหกิจชุมชน  มีการรวมกลุม่ของเกษตรกรและจัดตัง้ทำ
เป็นบริษัท เพื่อจำหน่ายผลิตภัณฑ์ของชุมชน เพือ่ให้ชุมชนเกิดรายได้ที่สามารถพึ่งพาตวัเองได้ 
นอกจากนี้ยังเป็นรูปแบบบริหารแบบสากลมีการจดัตั้งบริษัทเพื่อควบคุมมาตรฐานของผลิตภัณฑ์ 
และการบริการ เพื่อตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้ตรงจุด 2) มีการจดัอบรมหลักสูตร 
ในการพัฒนาทักษะในการบริการ ให้กับพนักงาน มีศูนย์การเรียนรู้สำหรับผูป้ระกอบการเริ่มต้น และยัง
ประยุกต์ใช้เทคโนโลยีเทคโนโลยีในการจัดการและบริการเช่น ระบบชำระเงินและออกใบเสร็จด้วย
ระบบคอมพิวเตอร์ มกีารจัดระบบคลังสินค้าที่มีประสิทธิภาพ การใช้ช่องทางในการจดัจำหน่าย
ผลิตภัณฑ์ผ่านทางระบบออนไลน์ เป็นต้น ผลวิจัยระดับความสำคัญของกลยุทธ์ 9 P’s พบวา่  
1) ผู้บริโภคให้ความสำคญัในการผลติมากเป็นอันดับหนึ่ง โดยเฉพาะแหล่งที่มาของวัตถุดิบ 2) อันดบั
รองลงมาคือความหลากหลายทางผลิตภัณฑ์ที่มีบริการ 3) บุคลากรมีความพร้อมในด้านการบริการ  
4) มีการสร้างมาตรฐานของผลิตภัณฑ์ และมีส่วนร่วมในการพัฒนาผลิตภณัฑ์ท้องถิ่น 

บุษญารักษ์ นักเสียง (2561) ได้ทำการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟ 
ขนาดย่อมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการใช้
บริการร้านกาแฟขนาดยอ่มในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการจำแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร์  
เพื่อศึกษาปัจจัยรูปแบบการดำเนินชีวิต ประกอบด้วยด้านกจิกรรม ด้านความสนใจ และด้าน 
ความคดิเห็น ที่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภคร้านกาแฟขนาดย่อมใน      
เขตกรุงเทพมหานคร เพือ่นำข้อมูลมาใช้ในการพฒันารูปแบบการให้บริการด้านต่าง ๆ สำหรับ
ผู้ประกอบการรา้นกาแฟขนาดย่อม เพื่อออกแบบธุรกิจร้านกาแฟขนาดย่อมให้สอดคล้องกับรูปแบบ
การดำเนินชีวิตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา่ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกดื่มกาแฟสด
จากรสชาติของกาแฟตราผลิตภัณฑ์ที่เป็นที่รู้จัก มตีราผลติภัณฑใ์นประเทศไทย ดื่มกาแฟสดจากร้านค้า
ที่รู้จัก และมีการดื่มกาแฟสดทุกวันในระหวา่งเวลา 06:00 - 09:00 น.  

โสภิดา วงศ์ประสิทธิ ์(2562) ได้ทำการศึกษาเรื่องการบริการและการออกแบบของร้าน
กาแฟในอำเภอเมืองเชียงใหม่ที่มีผลต่อการใช้บรกิารของผู้บริโภคเจนเนอเรชันวาย มวีัตถุประสงค์ 
เพื่อศึกษาการบริการและการออกแบบของร้านกาแฟในอำเภอเมืองเชียงใหม่ที่มีผลต่อการใช้บริการ 
ของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวาย โดยการสำรวจกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายที่เคยใช้บริการร้านกาแฟ 
ในเขตอำเภอเมืองเชียงใหม่ จำนวนทั้งสิ้น 500 คน ผลการวิจัยพบว่า 1) ลกัษณะการใช้บริการ 
ร้านกาแฟเพื่อบริโภคแลว้ ยังมีวตัถุประสงค์อื่นคือเพื่อการใช้อินเทอร์เน็ต เพื่อการถ่ายภาพภายใน 
ร้านและเพื่อพบปะสังสรรค์กับเพื่อน เป็นต้น  2) ในส่วนการออกแบบร้าน ผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวาย 
ส่วนใหญ่ชอบการตกแต่งร้านในรูปแบบสมัยใหม่มากที่สุด โดยชอบการตกแต่งแบบสีอ่อน ดูเบา ๆ 
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สบาย ๆ โครงสรา้งเป็นปูนหรือการผสมผสานกัน มีเก้าอี้นั่งสบาย ๆ ประดบัไฟให้สว่างทั่วทั้งบริเวณ
ของร้านเป็นต้น 

อรวิกา ศรีทอง และ ชาคริต ศรีทอง (2562) ได้ทำการศกึษาผลการวิจัยเรื่อง การประยุกต์ใช้ 
QFD เพื่อการออกแบบร้านคาเฟ่สำหรับวัยรุ่นและวัยทำงาน มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัญหารูปแบบ
การสร้างร้านและการออกแบบตกแต่งร้านคาเฟ่สำหรับวัยรุ่นและวัยทำงาน เพื่อนำเสนอการแก้ไข
ปัญหารูปแบบการสร้างรา้นและการออกแบบตกแต่งร้านคาเฟ่สำหรับวัยรุน่และวัยทำงานด้วยการใช้
เทคนิค QFD โดยกลุ่มประชากรมาจากกลุ่มผูใ้ชบ้ริการกาแฟซึ่งไม่ทราบจำนวนที่ชดัเจน ในการสุม่
กลุ่มตัวอยา่งมีความคลาดเคลื่อนที่ผู้วิจัยยอมรับได้เท่ากับร้อยละ 5 ขนาดของกลุ่มตัวอย่างทีต่้องการ
เท่ากับ 400 คน ผลการวิจัยพบวา่ ความต้องการของผู้ใช้บริการร้านคาเฟส่ำหรับวัยรุ่นและวัยทำงาน
เป็นผลลัพธ์ที่สำคัญที่สุด เน่ืองจากเป็นผลลัพธ์ทีน่ำไปใช้เป็นข้อมูลนำเข้าในการวิเคราะห์ดว้ยเทคนิค 
QFD 

อาภากร รชตะฐติิพงศ ์(2562) ได้ทำการศึกษาเรือ่งปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4 C’s 
ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการใช้บริการ ร้านกาแฟสดของผู้บริโภคในเขตนิคมอุตสาหกรรม    
กบินทร์บุรี มีวตัถุประสงค์ในการศกึษาเพื่อศกึษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4 C’s ที่มีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจในการใช้บริการรา้นกาแฟสด (Café) ของผู้บริโภคในเขตอุตสาหกรรมกบินทร์บุร ีและ
ศึกษาเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมกบัปัจจัยส่วนบุคคล เพื่อวางแนวทางในการทำธรุกจิ
ร้านกาแฟ (Café) ใชก้ารสำรวจ กลุ่มตัวอยา่งจำนวน 400 คน ผลการวจิัยพบว่า 1) ปัจจัยที่มีอิทธพิล
ต่อความตั้งใจใช้บริการรา้นกาแฟสด ได้แก ่ความต้องการของผู้บริโภค เครื่องมือการสื่อสารทาง
การตลาด และความสะดวกในการซื้อ 2) ความตอ้งการของผู้บริโภคปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้
บริการร้านกาแฟ คือ การตกแต่งหน้าตาของอาหารและเครื่องดื่ม รูปแบบการตกแต่งร้านที่มีความทันสมัย 
ด้านเครื่องมือในการสื่อสารทางการตลาด ได้แก ่การส่งข่าวสารต่าง ๆ ให้กับผู้บริโภคผ่าน เฟซบุ๊ก/ไลน์ 
และการจัดโปรโมชั่น เป็นประจำ ดา้นความสะดวกในการซื้อ ทีต่ั้งหาง่าย ชัดเจน มองเห็นง่ายจาก
ทางไกล บรกิารส่งสินคา้ และลานจอดรถที่เพียงพอเป็นต้น 

พุฒิพงศ์ ศริิกัณฑ์ (2563) ได้ทำการศกึษาเรื่องทัศนคติและการรับรู้การบรโิภคกาแฟแบบ 
Slow Bar ของผู้บริโภคในเขตพื้นที่อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา มีวัตถปุระสงค์เพื่อ ศึกษาทศันคติ
การบริโภคกาแฟ Slow Bar ของผู้บริโภคในพื้นที่ อ.หาดใหญ่ จ.สงขลา และศึกษาการรับรู้การบริโภค
กาแฟแบบ Slow Bar ของผู้บริโภคในพื้นที่ อ.หาดใหญ่ จ.สงขลา โดยการสำรวจจากผู้บริโภค ในเขต
พื้นที่ อ.หาดใหญ่ จ.สงขลา 400 คน ผลการวิจัยพบว่า 1) ผู้บรโิภครู้จกักาแฟแบบ Slow Bar จาก
ช่องทางรวีิวผา่นสื่อโซเชียลมีเดีย เช่น เฟซบุ๊ก เป็นต้น และผู้คนส่วนใหญ่จะดื่มกาแฟในรูปแบบ Slow 
Bar โดยการชงกาแฟดรปิ 2) ทัศนคติของผู้บริโภคกาแฟจะขึ้นอยู่ที่ รสชาติ รูปแบบ ทักษะของ
พนักงาน สถานที ่และราคา ในการเข้าใช้บริการของร้านกาแฟ 
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วรรณภา นิมมานวโรดม (2564) ได้ทำการศกึษาเรื่องแผนธุรกิจร้านกาแฟ GUMRAI Cafe 
โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อตอ้งการตอบโจทย์ต่อความต้องการของผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด เพื่อให้ธรุกจิ
ร้านกาแฟที่มีแนวโน้มการเติบโตของธุรกิจเพิ่มขึ้นเรื่อย ๆ มีความประสบความสำเรจ็ มีการกำหนด
วัตถุประสงค์ทางการตลาดแบบ 2 ระยะ ได้แก่ 1) ระยะสั้น เพื่อต้องการเจาะกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย
ที่มาใช้บริการ จากนั้นผู้บริโภคจะบอกต่อถึงบริการทางรา้นให้คนรู้จัก 2) ระยะกลาง เพื่อเป็นร้านกาแฟ
ที่ได้รับความนิยมจากกลุม่ผู้บริโภคเพิ่มขึ้น มีการเลือกกลุ่มตลาดเป้าหมายโดยเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มี
อายุตั้งแต่ 25 ปีถึง 45 ป ีที่มีเวลาวา่งและชอบดื่มกาแฟ ชอบไปเที่ยวตามรา้นกาแฟต่าง ๆ และชื่นชอบ
ธรรมชาต ิเนื่องจากจุดเด่นของทางร้านทีต่้องการนำเสนอแก่ผู้บริโภคคือบรรยากาศทั้งภายในและ
ภายนอกร้านทีผู่้บริโภคจะได้รับเมื่อเข้ามารับบริการทีร่้าน 

ศศิการญจน์ ธรีะนาวิน (2565) ได้ทำการศึกษาเรือ่งการศกึษาความเป็นไปได้ของ 
การประกอบธรุกิจกาแฟ และการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของบุคลิกภาพตราสินค้า และการรับรู้คณุค่า
ของธุรกิจกาแฟท้องถิ่นขนาดเล็กในเขตภาคตะวันออก มีวตัถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์ความเป็นไปได้ใน
การดำเนินงานของผู้ประกอบธุรกิจกาแฟท้องถิ่นขนาดเล็ก 6 ดา้น วิเคราะห์ปัจจัยด้านบุคลิกภาพ 
ตราสินคา้ (brand personality) ของธุรกิจกาแฟท้องถิ่นขนาดเล็กที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้คณุค่า 
ตราสินคา้ (perceived value) โดยการใช้แบบผสมผสาน ผ่านการสัมภาษณ์ ผู้ประกอบการธุรกิจ
กาแฟท้องถิ่นขนาดเล็กในเขตภาคตะวันออก โดยแบ่งออกเป็น 4 จังหวัด จังหวัดละ 3 ราย รวมทัง้สิ้น 
12 ราย และสำรวจบุคลากรทางการแพทย์ที่บรโิภคกาแฟในร้านกาแฟขนาดเล็กในเขตภาคตะวันออก
จำนวน 4 โรงพยาบาล จำนวน 365 คน ผลการวจิัยพบว่า จากการสัมภาษณ์เชิงลึกธุรกิจร้านกาแฟ
เป็นธุรกิจที่มีผลตอบแทนคุ้มค่ากับการลงทุน มีผลตอบแทนที่คุ้มค่าและมีความเป็นไปได้ทางด้าน
การเงิน จึงถือวา่เป็นธุรกจิที่มีความนา่สนใจในการลงทุนเมื่อพิจารณาในดา้นของระยะคืนทุน แต่ใน
ปัจจุบันธุรกิจกาแฟสดมกีารแข่งขันมากขึ้นผู้ประกอบการจึงต้องพัฒนาแนวทางในการพัฒนาธรุกจิ
โดยการรักษามาตรฐานให้คงเดิมหรือให้ดีกว่าเดิม สร้างกลยุทธ์การขายที่แปลกใหม่ การโฆษณาผ่าน
สื่อออนไลน์ การจัดโปรโมชั่น หรืออุปกรณ์เพิ่มเตมิให้มากยิ่งข้ึน เพื่อพอเพยีงต่อความต้องการของ
ผู้บริโภค สำหรับผลการวจิัยเชิงปริมาณพบว่า 1) อิทธิพลต่อบุคลิกภาพตราสินค้ามีผลมากต่อการรบัรู้
ในคุณค่าของผู้บริโภค ตราสินค้ายังสามารถเชื่อมโยงเข้ากับ ตัวต้นของผู้บริโภค จึงทำให้ผู้บริโภค
สามารถตดัสินใจได้ว่าตราสินค้าไหนเหมาะกับตัวเองโดยการพิจารณาจากความต้องการของตัวเอง
เป็นหลัก 2) ทัศนคติที่มีต่อรสชาติและสุขภาพ นอกจากผู้บริโภคจะประเมินความคุ้มค่าของการเลือก
บริโภคอาหารจากคณุประโยชน์แล้วสุขภาพผู้บริโภคก็ยังคาดหวังด้วยเช่นกัน 

งานวิจัยเกี่ยวกับการสรา้งแบรนด์ร้านกาแฟ 
กนกวรรณ เวชกามา และ อนิตา ประดาอินทร์ (2562) ได้ทำการศึกษาเรือ่งรูปแบบ 

การสร้างตราสินคา้กาแฟพิเศษภาคเหนือตอนบน กรณีศึกษา บ้านแม่แจม๋ อำเภอเมืองปาน จังหวัด
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ลำปาง มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษารูปแบบการสรา้งตราสินคา้สำหรับกาแฟพเิศษในเขตพื้นที่ภาคเหนือ
ตอนบน และเพื่อสร้างรปูแบบตราสินค้ากาแฟในเขตภาคเหนือตอนบน โดยใช้การวจิัยแบบผสมผสาน 
โดยการผสมผสานสมาชกิของกลุ่มวิสาหกิจชุมชน จำนวน 15 คน และสำรวจความคิดเห็น ประชาชน
ในเขตพื้นที่จังหวัดลำปางที่เป็นผู้บริโภคของร้านกาแฟอำเภอเมืองปาน ทั้งหมด 370 คน ผลวิจัยพบว่า 
1) ตราสินค้าต้องมกีารใส่เรื่องราวเพื่อก่อให้เกิดความประทับใจในผู้บริโภค 2) การสรา้งตราสินคา้ 
ผ่านโครงการหรือกิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมสังคมและองค์กรเป็นประเด็นที่องค์กรตา่ง ๆ 
นำมาใช้สื่อสารต่อผู้บริโภคมากขึ้น เป็นการช่วยเพิม่ภูมิคุ้มกันให้กับตราสินคา้ทั้งในดา้นภาพลกัษณ์และ
ชื่อเสียงขององค์กร 3) การสรา้งตราสินคา้หรือการสร้างตราสินค้าให้มีความแตกต่างต้องเริ่มต้นจาก
ขององค์กรประกอบของตราสินคา้ เช่น สภาพแวดล้อมชุมชนที่มีความอุดมสมบูรณ์ของธรรมชาต ิ
เอกลักษณ์ของชุมชนที่ไม่ใช้สารเคมีและเป็นแหล่งต้นน้ำ ซึ่งสิ่งเหล่านี้สามารถเชื่อมโยงภาพลักษณ์
และบ่งบอกถึงความมุ่งมั่นที่มาของตราสินคา้เพื่อให้เกิดความประทับใจได ้ 

วิไลลักษณ์ คลอดเพ็ง (2563) ได้ทำการศึกษาเรื่องการรับรู้แบรนด์และการนำเสนอ
ลักษณะทางกายภาพของร้านที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟในยุคหลังการแพร่ระบาด 
ของไวรัส (Covid-19) ของกลุ่มคนวัยทำงาน ในเขตจังหวัดสระบุร ีมีวัตถปุระสงค์เพื่อสำรวจและ 
สรุปความคดิเห็นของกลุ่มวัยทำงานในเขตจังหวัดสระบุรี ที่มีตอ่การรับรูใ้นตราสินคา้และการนำเสนอ
ลักษณะทางกายภาพของร้าน ในการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟในยุคหลังการแพร่ระบาดของไวรสั 
(Covid-19) และเพื่อวิเคราะห์สรุปอิทธพิลของการรับรู้ในตราสินคา้และการนำเสนอลักษณะทาง
กายภาพของร้านที่มตี่อการตดัสินใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟ ในยุคหลังการแพร่ระบาดของไวรัส (Covid-19) 
โดยการสำรวจวัยทำงานจำนวน 200 คน ผลการวิจัยพบวา่ 1) การรับรู้ตราสินค้าและผู้มีอิทธพิลตอ่
สินค้าบนสื่อสังคมออนไลน์มีผลกระทบต่อการตดัสินใจซื้อสินค้า ลำดับแรกที่จะทำให้ตดัสินใจซื้อ
สินค้า คือ การรับรู้ถึงคณุภาพของตราสินค้า จะทำให้มั่นใจถึงรสชาติที่อร่อยของกาแฟ และราคาที่
เหมาะสมกับคุณภาพ 2) ทางดา้นลักษณะทางกายภาพ ผู้บริโภครับรู้ไดจ้ากการตกแต่งของรา้นที่มี
ความสวยงามบรรยากาศน่าใช้บริการ ความสะอาดภายในร้านร้านกาแฟ การจดัสรรที่นั่งให้ผู้บริโภค
เพียงพอ เป็นต้น 3) การตัดสินใจของผู้บริโภคในการซื้อเครื่องดื่มกาแฟหลังการแพร่ระบาดของไวรัส 
(Covid-19) อันดับแรกจะต้องมีมาตรการในการปอ้งกันโควิด คือ พนักงานต้องแต่งกายสะอาด  
สวมหน้ากากตลอดเวลาและผ่านการตรวจการติดเชื้อทุกคน ร้านค้าจัดการวดัอุณหภูมิและแอลกอฮอล์
เจลก่อนเข้าใช้บริการ พนักงานมีการสวมถุงมือในระหว่างการให้บริการ อุปกรณ์ภายในรา้นมีเพียงพอ 
สะอาด และไดร้ับการฆา่เชื้อแล้ว มีการจัดระบบการทำความสะอาดและฆ่าเชื้อภายในรา้นและที่นั่ง
อย่างต่อเน่ือง รา้นค้าจดัจำนวนที่นั่งเพียงพอเว้นระยะห่างเหมาะสมและบรรยากาศภายในร้านและ
นอกร้านมีความเป็นส่วนตัว เป็นต้น 
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วิศรุต เตียเจริญ (2565) ได้ทำการศกึษาเรื่องการสร้างตราสินคา้และการสือ่สารตราสินคา้
ของร้านกาแฟรูปแบบ slow bar มวีัตถุประสงค์เพื่อศึกษากระบวนการสรา้งตราสินค้าร้านกาแฟ
รูปแบบ slow bar ศึกษากระบวนการสื่อสารการสร้างตราสินค้าร้านกาแฟรูปแบบ slow bar ศึกษา
ปัจจัยที่ผู้บริโภคใช้ในการซื้อสินค้าตราสินค้าร้านกาแฟในรูปแบบ slow bar และศึกษากระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคตอ่สินค้าร้านกาแฟในรูปแบบ slow bar โดยสัมภาษณ์เชิงลึกกับเจ้าของตราสนิค้า
ของร้านกาแฟรูปแบบ slow bar ที่อยูใ่นประเทศไทยจำนวน 5 คน และกลุม่ผู้บริโภคร้านกาแฟรูปแบบ 
slow bar ในประเทศไทยจำนวน 10 คน ผลการวิจัยพบวา่ เจ้าของตราสนิค้าจะมีกระบวนการสรา้ง
ตราสินคา้ในรูปแบบ slow bar ที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว เน้นการมีจดุยนืด้านคุณลักษณะของสนิค้า
และมีการสรา้งความแตกต่างจากคู่แข่งให้ชัดเจน รวมถึงการกำหนดผู้บริโภคผู้บริโภคซึ่งเป็นกลุ่มคน 
ที่ชื่นชอบกาแฟ และมีการกำหนดระดับตราสินค้าให้อยู่ในกลุ่มของตลาดไม่เฉพาะเจาะจง การใช้เกณฑ์
ในการตั้งราคาสินคา้ตามราคาต้นทุน เลือกสถานที่จดัจำหน่ายของตราสินค้าตามผู้บริโภคซึ่งเป็นผู้บริโภค 
โดยมีกระบวนการสื่อสารการสรา้งตราสินค้าในรปูแบบ slow bar เพื่อเป็นการส่งเสริมการขาย  
การสื่อสารไปยังผู้บริโภคด้วยบุคลิกภาพตราสินคา้ที่จริงใจเปรียบเสมือนคนในครอบครัวและใช้
เครื่องมือกับผู้บริโภคด้วยการสอบถามการตลาดแบบออนไลน์ 
 



บทที่ 3 
วิธีการดำเนินงานวิจัย 

 
การวิจัยเรื่อง การสร้างแบรนด์ร้านกาแฟรายย่อยในพื้นที่จังหวัดชลบุรี กรณีศึกษา ฮิดเด็น 

แล็บ คาเฟ่ ในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยทำการสัมภาษณ์เชิงลึก มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา  
กลยุทธ์การสร้างแบรนดร์้านกาแฟรายในย่อยพื้นที่จังหวัดชลบุร ีโดยมรีายละเอียดขั้นตอนการ
ดำเนินการวิจัยดังนี ้
 

กลุ่มผู้ให้ข้อมูล/แหลง่ข้อมูล 
การสัมภาษณ์เชิงลึก 
เพื่อวิเคราะห์และทำความเข้าใจถึงกลยุทธ์การสรา้งแบรนด์ของผู้ประกอบการร้านกาแฟ

รายย่อยในพื้นที่จังหวัดชลบุรี ผู้วิจัยจึงทำการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้มีส่วนไดส้่วนเสียในการสร้างแบรนด์ 
ร้านกาแฟรายยอ่ยในพื้นที่จังหวัดชลบุร ีที่ประสบความสำเรจ็จำนวน 1 ร้าน คือ รา้นฮดิเด็น แล็บ คาเฟ่ 
(Hidden Lab Café) เกณฑ์ในการคัดเลือกคือร้านกาแฟรายย่อยที่ตดิอันดับร้านกาแฟที่ไดร้ับความ
นิยมในจังหวัดชลบุรี จากการจัดอันดับของเว็บไซต์ต่าง ๆ ที่น่าเชื่อถือ ไดแ้ก่ Wongnai, Sanook, 
Tip.com และมีคะแนนจาก Google review สงูกว่า 4.5/5 ซึ่งผู้ใหข้้อมูลแบ่งออกเป็น 3 กลุ่มดังนี้  
 
ตารางที่ 1  กลุ่มผู้ให้ข้อมูลที่ใช้ในการศึกษา 
 

ลำดับที ่ กลุ่มผู้ให้สัมภาษณ ์ จำนวน (คน) 
1 เจ้าของร้านกาแฟ 1 
2 พนักงานในรา้นกาแฟ 9 
3 ผู้มาใช้บริการทีร่้านกาแฟ 16 
 - ผู้บริโภคลำดับที่ 1 : เพศ หญิง อายุ 37 ปี ประกอบอาชีพ พนักงานมหาวทิยาลัย 

- ผู้บริโภคลำดับที่ 2 : เพศ หญิง อายุ 40 ปี ประกอบอาชีพ พนักงานมหาวทิยาลัย 
- ผู้บริโภคลำดับที่ 3 : เพศ ชาย อายุ 49 ปี ประกอบอาชีพ ตัวแทนขายประกันชีวิต 
- ผู้บริโภคลำดับที่ 4 : เพศ หญิง อายุ 48 ปี ประกอบอาชีพ พนักงานบริษทั 
- ผู้บริโภคลำดับที่ 5 : เพศ หญิง อายุ 34 ปี ประกอบอาชีพ ธุรกิจส่วนตัว 
- ผู้บริโภคลำดับที่ 6 : เพศ ชาย อายุ 35 ปี ประกอบอาชีพ พนักงานบริษัท 
- ผู้บริโภคลำดับที่ 7 : เพศ หญิง อายุ 41 ปี ประกอบอาชีพ พนักงานมหาวทิยาลัย 
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ตารางที่ 1  (ต่อ) 
 

ลำดับที ่ กลุ่มผู้ให้สัมภาษณ ์ จำนวน (คน) 
 - ผู้บริโภคลำดับที่ 8 : เพศ หญิง อายุ 34 ปี ประกอบอาชีพ พนักงานบริษทั 

- ผู้บริโภคลำดับที่ 9 : เพศ หญิง อายุ 35 ปี ประกอบอาชีพ ธุรกิจส่วนตัว 
- ผู้บริโภคลำดับที่ 10 : เพศ ชาย อาย ุ28 ปี ประกอบอาชีพ พนักงานบริษทั 
- ผู้บริโภคลำดับที่ 11 : เพศ ชาย อาย ุ35 ปี ประกอบอาชีพ พนักงานราชการ 
- ผู้บริโภคลำดับที่ 12 : เพศ หญิง อาย ุ33 ปี ประกอบอาชีพ พนักงานราชการ 
- ผู้บริโภคลำดับที่ 13 : เพศ หญิง อาย ุ35 ปี ประกอบอาชีพ พนักงานบริษัท 
- ผู้บริโภคลำดับที่ 14 : เพศ ชาย อาย ุ35 ปี ประกอบอาชีพ พนักงานราชการ 
- ผู้บริโภคลำดับที่ 15 : เพศ หญิง อาย ุ32 ปี ประกอบอาชีพ พนักงานบริษัท 
- ผู้บริโภคลำดับที่ 16 : เพศ หญิง อาย ุ34 ปี ประกอบอาชีพ ฟรีแลนซ ์

 
โดยผู้วิจัยได้เลือกกลุ่มผู้ให้สัมภาษณ์ด้วยวธิีการเลอืกแบบเจาะจง (purposive sampling) 

โดยให้ความสำคัญกับคณุสมบัติเรื่องบทบาทและความเกี่ยวข้องกับการสร้างแบรนด์ ร้านกาแฟ    
รายย่อยในพื้นที่จังหวัดชลบุรี เพื่อให้ได้ข้อมูลเกี่ยวกับสิ่งที่ต้องการศึกษาและตรงประเด็นที่ต้องศกึษามาก
ที่สุด จำนวนทั้งสิ้น 26 คน 

 

เครื่องมือในการวิจัยและการพัฒนาเครื่องมือ 
เครื่องมือในการเก็บข้อมูลเป็นแบบสัมภาษณ์กึ่งโครงสรา้ง (semi-structure interview) 

โดยตั้งแนวคำถาม (guideline) ที่พัฒนาจากแบบจำลอง (strategic brand management process) 
ของ Keller and Swaminathan (2020) ซึ่งยึดแนวทางตามกรอบการวิจยัที่ได้ระบุไว้ และพัฒนา
จากแนวคิดการออกแบบตกแต่งร้านกาแฟ รวมถึงงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง แต่อย่างไรก็ตามการตั้ง 
แนวคำถามนั้นเป็นแนวคำถามที่เปิดโอกาสให้ผู้สมัภาษณ์สามารถให้ข้อมูลได้อย่างเต็มที ่และผู้วิจยั
สามารถยืดหยุ่นในการสมัภาษณ์ประเด็นต่าง ๆ ที่น่าสนใจเพิ่มเติมได้ 

โดยคำถามทีใ่ช้เป็นแนวทางในการสัมภาษณ ์มีรายละเอียดดังนี้ 
1. แบบสัมภาษณ์ผู้ประกอบการรา้นฮิดเด็น แล็บ คาเฟ่ (Hidden Lab Café) ประกอบไป

ด้วยประเด็นคำถามดังตอ่ไปน้ี 
1.1 เหตุผลที่ทำให้ท่านสรา้งแบรนด์ร้านกาแฟคืออะไร  
1.2 ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายของร้านกาแฟนี้คือใคร เพราะอะไรท่านจึงเลือกกลุ่มนี้ 
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1.3 คุณค่าของร้านทีต่้องการนำเสนอ/ส่งมอบให้กับผู้บริโภคคืออะไร ทา่นมีวธิกีาร
กำหนดคุณค่าแบรนดร์้านกาแฟอย่างไร 

1.4 ในการสร้างจดุเด่นหลักของแบรนด์ท่านมีการวิเคราะห์จุดเหมือน และจุดต่าง
ระหว่างแบรนด์ของตนกบัคู่แข่งหรือไม่ อย่างไร 

1.5 ท่านมีการสรา้งบุคลิกภาพของแบรนด์ร้านกาแฟนี้หรือไม่ อย่างไร 
1.6 คุณค่าแบรนด์ของร้านกาแฟรายย่อยที่ส่งมอบให้ลูกค้ามีประโยชน์ในการใช้งาน 

(functional benefits) และประโยชน์ทางอารมณ์ (emotional benefits) อะไรบ้าง 
1.7 ท่านมีวิธีการ/แนวคดิในการสร้างตัวตนของแบรนด์หรือไม่ หากม ีทำอยา่งไร  

(เช่น ชื่อแบรนด์ โลโก้ สโลแกน สีหลัก เป็นต้น) 
1.8 ท่านมีแนวทางในการออกแบบร้านหรือไม่ อย่างไร 
1.9 เมื่อท่านสร้างรา้นและแบรนด์เป็นที่เรียบร้อยแล้ว ท่านได้ทำการสื่อสารกบั

กลุ่มเป้าหมายของแบรนด์หรือไม่ อยา่งไร ประเดน็ที่ต้องการสื่อสารคืออะไร ผ่านช่องทางใด  
และมีวัตถุประสงค์ในการสื่อสารอย่างไร 

1.10 ท่านมีการประเมินผลการดำเนินงานอย่างไร (วิธกีาร ความถี่) และได้นำผล 
การประเมินนั้นไปปรับปรุงการดำเนินในธรุกิจอยา่งไร 

1.11 ท่านมีการวางแผนการเติบโตของรา้น และการเติบโตของแบรนด์อย่างไร 
1.12 คำแนะนำสำหรับท่านอื่นที่ต้องการสรา้งแบรนด์รา้นกาแฟรายย่อยมอีย่างไรบ้าง 

2. แบบสัมภาษณ์พนักงานของร้านฮิดเด็น แล็บ คาเฟ่ (Hidden Lab Café) 
2.1 ท่านทำงานในร้านนี้มีบทบาทหน้าที่อะไรบ้าง 
2.2 ลูกค้าส่วนใหญ่ที่มาใช้บรกิารทีร่้านเป็นใคร 
2.3 ท่านคิดวา่จดุแข็งของร้านกาแฟนี้คืออะไร 
2.4 ท่านคิดวา่อะไรทีท่ำให้ผูบ้ริโภคมาใช้บริการร้านกาแฟนี้ 
2.5 ร้านได้กำหนด/แนวทางอะไรบ้าง ในการทำงานเป็นพนักงานในร้าน เช่น  

การแต่งกาย วิธีการให้บริการ และวิธกีารสื่อสารกับลูกค้า เป็นต้น 
2.6 ท่านเข้าใจความหมาย/คณุค่าของแบรนด์ที่ทางรา้นได้นำเสนอหรือไม่ 
2.7 ท่านรู้สึกว่าแบรนด์ของรา้นมีความหมายในชีวิตทา่นไหม อย่างไร 
2.8 ท่านคิดวา่ท่านเป็นส่วนหน่ึงในการสร้างประสบการณ์ที่ดใีห้กับลูกค้าหรือไม่ 

อย่างไร 
3. แบบสัมภาษณ์ผู้มาใช้บริการร้านฮดิเด็น แล็บ คาเฟ่ (Hidden Lab Café) 

3.1 ท่านรู้จักร้านกาแฟนี้ได้อย่างไร 
3.2 ทำไมท่านถึงเลือกมาใช้บริการรา้นกาแฟนี้ 
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3.3 ท่านซ้ือสินค้าหรือใช้บริการใดของร้านบ้าง 
3.4 สิ่งที่ท่านมักจะทำ/กิจกรรมที่ทำเมื่อมาร้านกาแฟน้ี 
3.5 ท่านมาใช้บรกิารร้านกาแฟนี้บ่อยแค่ไหน 
3.6 ท่านคาดหวังอย่างไรในการใช้บรกิารร้านกาแฟนี้ 
3.7 ถ้าร้านกาแฟนี้เป็นคน ท่านคิดวา่เป็นคนแบบใด (เช่น คุณลักษณะ บุคลิกภาพ) 
3.8 ท่านคิดวา่อัตลกัษณ์/คุณค่าของร้านกาแฟนี้คืออะไร 
3.9 ท่านเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับร้านกาแฟนี้ผ่านช่องทางไหนบ้าง 
3.10 ความแตกต่างของร้านกาแฟนี้เมื่อเปรียบเทียบกับร้านกาแฟอื่นคืออะไร 
3.11 ท่านจะกลับมาใช้บริการรา้นหรือบอกต่อคนอื่นไหม และท่านจะบอกว่าอย่างไร 

ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ทำการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหา (content validity) และ 
ความสอดคล้องกับแนวคิดที่ใช้เป็นกรอบในงานวิจัย และวตัถุประสงค์ของการวิจัยแล้วจึงนำส่งให้
ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบความถูกต้องจำนวน 3 ท่าน ได้แก่ 

1. รองศาสตราจารย์ ดร.ชมพูนุช ปัญญไพโรจน์ อาจารย์ประจำภาควชิานิเทศศาสตร์   
คณะมนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์ มหาวิทยาลยับูรพา 

2. รองศาสตราจารย์ ดร.สุชาดา พงศก์ิตตวิิบูลย์ อาจารย์ประจำภาควชิานิเทศศาสตร์   
คณะมนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์ มหาวิทยาลยับูรพา 

3. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ชัชญา สกุณา อาจารย์ประจำวทิยาลัยนิเทศศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยรังสิต เพื่อนำข้อเสนอแนะมาปรับปรุงและแก้ไขแนวคำถามให้มีความครอบคลุมและ
ชัดเจนตรงตามวตัถุประสงค์ของการวจิัย แล้วจึงนำมาปรับแก้จนเรียบร้อยก่อนนำไปใช้จริง 

หลังจากที่ผู้เชี่ยวชาญไดพ้ิจารณาตรวจสอบความถูกต้องเรียบร้อยแล้ว ผู้วจิัยนำแบบ
สัมภาษณ์ทั้งหมดมาปรับแก้ตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ โดยเลือกเฉพาะข้อคำถามที่มีคา่ดัชนี
ความสอดคล้อง index of item-objective congruence (IOC) ตั้งแต่ 0.66 - 1.00 มาเป็นข้อคำถาม
ในแบบสัมภาษณ์ในการวิจัย และงานวจิัยนี้ได้รับการรับรองจากคณะกรรมการเพื่อรองรับผล 
การพิจารณาจริยธรรมการวจิัยในมนุษย์ (กลุ่มมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์) มหาวิทยาลัยบูรพา 
หมายเลข G-HU300/2567 เมื่อวันที่ 25 ธันวาคม พ.ศ. 2567 
 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยครั้งนี ้ผู้วิจัยทำการสัมภาษณ ์ระหวา่งเดือน มกราคม - 

มีนาคม พ.ศ. 2568 โดยมีรายละเอียดการเก็บรวบรวมข้อมูลดังนี้ 
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กลุ่มเจ้าของร้าน ผู้มีสว่นร่วมในการสร้างแบรนด์รา้นฮิดเด็น แล็บ คาเฟ่ (Hidden Lab 
Café) และพนักงานของร้านฮดิเด็น แล็บ คาเฟ ่(Hidden Lab Café) 

ผู้วิจัยตดิต่อประสานงานกับเจ้าของร้านฮิดเด็น แลบ็ คาเฟ่ (Hidden Lab Café) ผู้มีส่วนร่วม
ในการสร้างแบรนดร์้านกาแฟ และพนักงานของร้านฮิดเด็น แล็บ คาเฟ่ (Hidden Lab Café)  
เพื่อขอเข้าสัมภาษณ์ โดยทำการนัดหมายวัน เวลา และสถานที่ที่สะดวกแก่ผู้ให้ข้อมูลล่วงหน้า  
พร้อมทั้งส่งเอกสารข้อคำถามไปยังผู้ให้สัมภาษณ์ล่วงหน้าเพื่อที่ให้ผู้สัมภาษณ์มีความเข้าใจในขอบเขต
ของการสัมภาษณ ์ในวันนัดหมาย ผู้วจิัยเดินทางไปยังสถานที่ที่นัดหมายและขออนุญาตบันทึกเสียง
การสัมภาษณ์ ก่อนเริ่มการสัมภาษณ ์ผู้วจิัยชี้แจงวัตถุประสงค์ของการวิจัยและยืนยันความเป็นส่วนตัว
ของข้อมูลที่ได้รับ โดยข้อมูลทั้งหมดถูกนำไปใช้เพื่อการวิจัยเทา่นั้น และไม่เปิดเผยชื่อ-นามสกุล 
ของผู้ให้ข้อมูล หลังจากการสัมภาษณ์เสร็จสิ้น ผูว้ิจัยนำเทปสัมภาษณ์บันทึกเสียงมาถอดเป็นข้อความ 
และส่งบทสัมภาษณ์ให้กับผู้ให้ข้อมูลตรวจสอบความถูกต้องอีกครั้ง เพื่อความมั่นใจในความถูกต้อง
ของข้อมูล ก่อนนำข้อมูลที่ได้ไปวิเคราะห์บทสัมภาษณ์ในขั้นตอนต่อไป 

กลุ่มผู้มาใช้บริการ 
ในส่วนการสัมภาษณ์ผู้มาใช้บริการ ผูว้ิจัยทำการขอสัมภาษณ์ผู้มาใช้บรกิารทีร่้านฮดิเด็น แล็บ 

คาเฟ่ (Hidden Lab Café) โดยตรง พร้อมชี้แจงวัตถุประสงค์และขอบเขตของการวิจัยอย่างละเอยีด
พร้อมทั้งอธิบายว่าข้อมูลในการสัมภาษณ์ถูกเก็บเป็นความลับและนำไปใช้เพื่อประโยชน์ในการศกึษา
เท่านั้น และขออนุญาตบันทึกเสียงการสัมภาษณ ์

ทั้งนี้ตลอดการดำเนินการวิจัย ผู้ให้ข้อมูลมีสิทธิทีจ่ะถอนตัวออกจากการวจิัยได้ทุกเมื่อ  
โดยไม่ส่งผลกระทบใด ๆ ต่อสิทธิประโยชน์ที่ผู้ใหข้้อมูลได้รับ ในกรณทีี่มีผูใ้ห้ข้อมูลท่านใดถอนตัว 
ผู้วิจัยทำการติดต่อขอความร่วมมือจากผูท้ี่มีคุณสมบัติตรงตามเกณ์การวิจยัท่านอื่นมาทดแทนต่อไป 
 

การตรวจสอบสามเส้า 
ในการเก็บข้อมูลจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกในครั้งนี้ ผู้วิจัยเป็นผู้เก็บข้อมูลด้วยตวัเอง 

(face validity) มีการตรวจสอบข้อมูลพร้อมทำความเข้าใจกับผู้ให้ข้อมูลหลักเป็นระยะ อย่างไรก็ตาม
เพื่อยืนยันความถูกต้องและความน่าเชื่อถือของข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ ผู้วิจัยได้นำวธิีการ
ตรวจสอบสามเส้า (triangulation) มาใช้ซึ่งประกอบด้วยการตรวจสอบดังนี้  

ตรวจสอบสามเส้าดา้นข้อมูล: ผู้วิจัยตรวจสอบความสอดคล้องในด้านเนื้อหาจาก         
บทสัมภาษณ์ของผู้ให้สัมภาษณ์ทุกกลุ่มที่มคีวามแตกตา่งกัน เพื่อให้แน่ใจวา่ข้อมูลที่ได้รับสอดคล้องกัน
และเชื่อถือได้ 
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ตรวจสอบสามเส้าดา้นวธิีรวบรวมข้อมูล: ผู้วจิัยตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลที่ได้จาก
การสัมภาษณ์โดยนำไปเปรียบเทียบกับเอกสารทีเ่กี่ยวข้อง 
 

การวิเคราะห์ข้อมูลและการนำเสนอข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูลในงานวิจัยนี้เป็นการนำเสนอเชิงพรรณนา ด้วยการสรา้งบทสรุปของ

ข้อมูลตามวัตถุประสงค์และกรอบการวิจัยที่ได้กำหนดไว้ พร้อมดว้ยการสนับสนุนด้วยตัวอย่างและ 
บทสัมภาษณ์ที่เกี่ยวข้อง โดยมีข้ันตอนดังต่อไปนี้ 

1. การสร้างกรอบแนวคิดการวิจัย (conceptual framework) เพื่อใช้เป็นแนวทางเบื้องต้น
ในการเก็บข้อมูล วิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้การทบทวนวรรณกรรมมาเป็นกรอบในการวจิัย 

2. การอา่นอักษรข้อความทีบ่ันทึก (text reading) และจัดระบบข้อมูล (data organizing) 
ผู้วิจัยทำการถอดเทปการสัมภาษณ์ และนำข้อมลูที่ได้มาสรุปผลการวิเคราะห์ 

3. การจดัแสดงข้อมูล (data display) และลดขนาดข้อมูล (data reduction) ผู้วิจัยได้ทำ
การแสดงผลข้อมูล และทำการสรุปข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์และการสังเกตการณ ์โดยผูว้ิจัยแสดง
ข้อมูล และคำสัมภาษณบ์างส่วน มาแสดงเป็นหลักฐานประกอบในหมวดหรือกลุ่มข้อมูลที่จัดตั้งไว ้
เพื่อแสดงให้เกิดความเข้าใจและชัดเจน 

4. การสร้างบทสรุปของข้อมูล (conclusion drawing) ตามวตัถุประสงค์ที่กำหนดไว ้
5. การสอบทานความจริง/ความแม่นยำของข้อมูล (verification) เพื่อยืนยันความถูกต้อง

และความน่าเชื่อถือของข้อมูล โดยผู้วิจัยใช้วธิีการนำข้อมูลที่ถอดจากเทปสัมภาษณ์และข้อมูลจาก 
การสังเกตการณ์มาให้อาจารย์ที่ปรกึษาวจิัยตรวจสอบความถูกต้อง 

6. อธิบายความหมายของข้อค้นพบ (interpretation) ผู้วิจัยทำการวิเคราะหผ์ลข้อมูล 
กลยุทธ์การสร้างแบรนด์รา้นกาแฟรายย่อยในพื้นทีจ่ังหวัดชลบุรี รวมไปถึงข้อเสนอแนะที่เป็นประโยชน์
ในการทำวจิัยในอนาคต 
 



บทที่ 4 
รายงานผลการวิจยั 

 
การวิจัยเรื่องกลยุทธ์การสร้างแบรนด์รา้นกาแฟรายย่อยในพื้นที่จังหวดัชลบุรี กรณีศกึษา 

ฮิดเด็น แล็บ คาเฟ ่ครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษากลยุทธก์ารสร้างแบรนด์ร้านกาแฟรายย่อย ในพื้นที่
จังหวัดชลบุรี โดยผู้วจิัยได้เก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วย ผู้ประกอบการรา้นกาแฟ พนกังาน
ของร้านกาแฟ และผู้ที่มาใช้บริการร้านกาแฟ จำนวน 26 คน ในการนำเสนอผลงานวิจัยครั้งนี ้ผู้วจิัย
ได้แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ตามกรอบแนวคิดการวจิยั ได้แก่ 

1. การระบุและสร้างตำแหน่งของแบรนด์ร้านกาแฟรายย่อย 
2. การวางแผนและดำเนินกิจกรรมทางการตลาดในการสร้างแบรนด์รา้นกาแฟรายย่อย 
3. การประเมินผลการดำเนินงานของร้านกาแฟรายย่อย 
4. การเติบโตของคุณคา่แบรนด์รา้นกาแฟรายย่อยอย่างยั่งยืน 

 

ส่วนที่ 1 การระบุและสร้างตำแหน่งของแบรนด์ร้านกาแฟรายย่อย 
1.1 ที่มาและความสำคญัในการสร้างแบรนด์รา้นกาแฟรายย่อย 

จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ประกอบการรา้นฮิดเด็น แล็บ คาเฟ่ (Hidden Lab Café) 
จำนวน 1 คน พบว่า ที่มาของการสร้างแบรนด์รา้นกาแฟเกิดจากความเชือ่ว่า แบรนดจ์ะทำใหร้้าน
กาแฟมีตวัตน สามารถสรา้งการจดจำ ดึงดดูให้ลูกคา้มาใช้บรกิาร นำไปสู่ความได้เปรียบทางการแข่งขัน
ทั้งนี้ก่อนหน้าที่จะสร้างแบรนด์ร้านกาแฟ ณ จังหวัดชลบุร ีผู้ให้สัมภาษณ์เคยมีประสบการณ์ใน 
การสร้างแบรนด์รา้นกาแฟในกรุงเทพมหานครมาก่อน แต่ประสบปัญหาจากสถานการณ์โรคระบาด 
โควิด-19 จึงได้มีการมองหาสถานที่ใหม่ ซึ่งเป็นสินทรัพย์ของครอบครัวมาทำการปรับปรุงพื้นที่เล็กน้อย 
จำหน่ายกาแฟแบบตั้งโตะ๊ที่สามารถเดินชมววิทะเล ซึ่งได้รับความนิยมอยา่งมาก จึงเป็นจุดเริ่มต้นใน
การรีโนเวท (renovate) อาคารเก่าและดำเนินการสรา้งแบรนด์ นับตั้งแต่ปี พ.ศ. 2564 เป็นต้นมา  
ดังบทสัมภาษณ์ต่อไปน้ี 
 

แต่ก่อนเปิดร้านกาแฟสไตล์ญี่ปุ่นอยู่ที่พระราม 9 ครับ เป็นแบรนด์ของเกียวโตก็มาเจอ 
โควิดและช่วงนั้นก็แย่มาก อยู่ไม่ได้ครับ ถึงค่าเช่าเขาจะลดลงให้แต่เราไม่มลีูกค้า ลกูค้า
เวิร์คฟอร์มโฮมหมด ตึกในออฟฟิศก็ไม่มใีครมาทำงาน ก็เลยตัดสินใจลองมาหาโลเคชั่น 
ซึ่งของที่บ้านมีอยู่แล้วเป็นโลเคชั่นที่อยู่ติดทะเล อยู่ที่เขาสามมุข มันเป็นโรงแรมเก่ามาก่อน 
มีอายุประมาณ 50 กว่าปีครับ ย้ายมาตอนแรกกเ็ปิดชั่วคราว ตั้งโต๊ะขายเป็นสโลว์บาร์ 
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(slow bar coffee) อยูข่้างหน้าตึกแล้วลูกค้าเยอะมากจนทำไมท่ัน มันเหมือนกับเป็น
กระแสในช่วง   โควิด ไมส่ามารถน่ังได ้แต่ว่าของเราก็เหมือนกับซ้ือแล้วก็ให้ลงไปด้านล่าง
ได้ เขาก็เดินถ่ายรูป ระหว่างนั้นก็สรา้งร้านนี้ขึ้นมาครับรีโนเวทของส่วนรา้นกาแฟขึ้นมา 
จากนั้นก็จริงจังกับการทำแบรนด์ เพราะว่าผมรู้สกึว่าการทำแบรนด์มันสำคัญมากครับกับ
การทำธรุกิจ เพราะว่าถ้าเราทำร้านกาแฟขึ้นมาแบบไม่มีแบรนด์มันจะไม่มีแรงดึงดูด หรือ
ว่าไม่มีสิ่งที่จะมาดึงดดูลกูค้าได้ ไม่มีสัญลักษณ์ให้ลูกคา้เห็นเรยีกวา่เหมือนกับเราไม่มีตวัตน
อยู่ในธุรกจิ เพราะวา่เหมือนร้านกาแฟร้านนี้ไม่มีตวัตน ไปร้านกาแฟร้านนีด้ีกวา่ รา้นนี้ 
ร้านไหนร้านที่มีอันนู้นอนันี้ อธิบายรูปลักษณ์ของร้านได้อยา่งเดียว ถ้าสมมติบอกว่าไปรา้น
กาแฟสามมุขก็ไมรู่้อีก แต่ถ้าบอกเป็นชื่อไปเลย ก็จะรู้เลยว่าร้านนี้ร้านไหน (ผู้ประกอบการ
ร้านกาแฟรายยอ่ย, สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 22 กุมภาพันธ์ 2568)  

  
1.2 การกำหนดบุคลิกภาพของแบรนด์ร้านกาแฟรายย่อย 

จากการสัมภาษณ์พบวา่ ผู้ประกอบการได้มกีารกำหนดบุคลิกภาพของแบรนด์ซึ่งเป็น 
การเชื่อมโยงบุคลิกภาพของแบรนด์กับมนุษย์ไว้อย่างชัดเจนและมั่นคง โดยเป็นผู้ชาย อายุประมาณ 
30 ปี ที่มีความสุขุม เรียบง่าย ไม่ชอบแสดงออก สมาร์ท เป็นผู้คิดค้นสูตรกาแฟ ซึ่งเป็นการกำหนด
บุคลิกภาพที่สอดคล้องกบัผู้ประกอบการเจ้าของแบรนด์ เป็นการผสมผสานระหว่างการสะท้อนตวัตน
ของผู้ประกอบการและสินค้าหลักของแบรนด์ ดังบทสัมภาษณ์ต่อไปน้ี 
 

บุคลิกภาพของแบรนด์จะเป็นแนวสุขุมหน่อย ถ้านึกถึงว่าเป็นผู้ชายคนหน่ึงที่ไม่อยากจะ   
โชว์ออฟอะไรมากนะครบั ก็จะเป็นแนวสมาร์ทหน่อยเหมือนกับว่าผู้ชายใส่ทักซิโด้ครับ 
ก็จะเป็นแนวโทนสีดำ แล้วก็โทนสีเทาเป็นแนว masculine หน่อยครับ อายุประมาณ  
30 ต้น ๆ นะครับก็เปรียบเสมือนว่าเป็นเราไปเลยประมาณนั้นครับ เป็นถ้าเท่าที่เห็นภาพ
นะ ก็อาจจะเห็นว่าเป็นคนคิดค้นด้านกาแฟมานั่งคิดสูตรนี้ดีไหม ลองชิมไม่เวิร์กก็ขยำ
กระดาษสตูรนี้ทิ้ง (ผู้ประกอบการรา้นกาแฟรายยอ่ย, สัมภาษณ์เมื่อวันที ่22 กุมภาพันธ์ 
2568) 

 
จากการสัมภาษณ์กลุ่มผูบ้ริโภคที่เคยใช้บริการรา้นกาแฟรายย่อยแห่งนี้ ส่วนใหญ่ 

มีการรับรู้บุคลิกภาพของแบรนด์ว่าเป็นผู้ชาย อาย ุ30 - 40 ปี สุขุม รสนิยมดี โดยพิจารณาจาก 
การออกแบบร้านเป็นหลัก ทั้งนี้ผู้ให้สัมภาษณ์สว่นใหญ่มองว่า หากแบรนด์เป็นคน คน ๆ นี้ ประกอบ
อาชีพผู้ออกแบบตกแต่งภายใน สถาปนิก ดังบทสัมภาษณ์ต่อไปนี้ 
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มองว่าเป็นคนลึกลับ เป็นผู้ชายด้วย แต่ไม่ได้มองว่าเป็นคนแก่ตามสถานที่วินเทจนะ ดูเป็น
ชายวัยกลางคน อายุประมาณ 30 – 40 ค่ะ มองว่าเป็นคนแนวอาร์ทติส ดจูากการที่อนุรักษ ์ 
อพารท์เมนท์อันน้ันไว้ ไม่ได้เปลี่ยนแปลง มันก็เลยดูว่านา่จะชอบแนวนี้ นิสัยก็เป็นศิลปิน” 
(ผู้บริโภคลำดับที่ 4, สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 15 กุมภาพันธ ์2568) 
 
ถ้าให้คิดใช่ไหมคะ น่าจะเป็นเจ้าของกิจการเป็นผู้ชาย ทา่ทางสุขุม ใจเย็น แล้วก็มีใจใน 
การรักการบริการ แล้วกอ็าจจะเป็นคนค่อนข้างอินโทเวิร์ตนิดหน่อย และค่อนข้างที่จะ
เลือกเพื่อน เป็นกลุ่มเพื่อนที่ต้องสนิทมาก ๆ (ผู้บริโภคลำดับที่ 9, สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 16 
กุมภาพันธ ์2568)  
 
ความรู้สกึวินเทจแล้วกใ็ห้ความมั่นคงแข็งแรงของตึก ทำให้ผมนึกถึงอาชพีของวิศวะกับ
สถาปนิก เพราะทุก ๆ อย่างไม่ได้ดูเป็นของใหม่แต่มันลงตัวไปหมดเลยครบั ในมุมของผม
คิดว่าเป็นผู้ชายวิศวะหรอืสถาปนิกครับ มีความวนิเทจนิด ๆ ในการแต่งตวัถ้าเทียบกับ
ผู้ชาย อายุประมาณ 30 – 35 ประมาณวัยกลางคน แต่ว่าไม่ได้ดูแก่หรือเดก็เกินไปครับ 
(ผู้บริโภคลำดับที่ 10, สมัภาษณ์เมื่อวันที่ 8 มีนาคม 2568) 
 
จากที่เข้าไปแล้วได้ฟังเพลง ได้ดรูสนิยมการแต่งรา้นน่าจะเป็นคนง่าย ๆ แต่แอบมีเทสต์ดี   
นิดหน่อยค่ะ คิดวา่เขาน่าจะเป็นผู้ชายสบาย ๆ แต่งตัวดี อายุน่าจะกลาง ๆ ค่ะ 35 – 40 
ประมาณนั้น น่าจะเป็นอินทีเรีย สถาปนิก อะไรประมาณนั้น จากที่เห็นจากบรรยากาศรา้น 
(ผู้บริโภคลำดับที่ 13, สมัภาษณ์เมื่อวันที่ 15 มีนาคม 2568) 
 
น่าจะเป็นคนที่วินเทจ ชอบอะไรที่เป็นของเก่า เพราะว่าจากโครงสรา้งรา้นทางตึกเก่ามัน
เหมือนคงสภาพเดิมไว้ แล้วเอามาทำเป็นร้านกาแฟ มันก็มีอะไรหลายอย่างที่คงเดิม ถ้ามอง
เป็นผู้ชายค่ะ เพราะรา้นเขาไม่ได้หวาน อายุสัก 35 ขึ้นไป ทำอาชพีแล็บอะไรสักอย่าง 
เพราะดว้ยชื่อและสถานที่ของเขามันคือแล็บเก่า ป้ายหน้าร้านจะมีสถานทีบ่อกสมัยของเขา
แต่ก่อนว่ามันเป็นอะไร เฉพาะตึกเก่านะคะ แต่ถ้าเป็นตึกใหม่เราก็มองได้เลยว่าเป็นร้าน
กาแฟ นา่จะแมน ๆ จากลักษณะการแต่งร้านค่ะ (ผู้บริโภคลำดับที่ 15, สมัภาษณ์เมื่อวันที่ 
22 มีนาคม 2568) 
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ก็น่าจะเป็นผู้ชาย  สบาย ๆ เพราะดจูากการที่ตกแต่งห้อง ห้องโล่ง ๆ ไม่ได้อัดอะไรไปเยอะ
ในแต่ละห้องค่ะ อายุประมาณ 40 กวา่วัยเดียวกนัค่ะ  มีบุคลิกเงียบ ๆ เท่ ๆ ไม่ค่อยสื่อสาร 
ประกอบอาชีพนักออกแบบ หรือ อินทีเรียค่ะ (ผู้บริโภคลำดับที่ 7, สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 15 
กุมภาพันธ ์2568)  

 
อย่างไรกต็าม ผู้บริโภคบางคนรับรู้บุคลิกภาพของแบรนด์ร้านกาแฟรายย่อยว่าเป็น 

ผู้หญิงอายุ 30 – 40 ปี มีลักษณะนิสัยที่ทั้งสดใสและเคร่งขรึม มีความคดิสร้างสรรค์ โดยพจิารณาจาก 
การออกแบบร้านและบรรยากาศโดยรวม ดังบทสมัภาษณ์ต่อไปนี้ 

 
เปรียบเทียบถ้าเป็นคน จะเป็นผู้หญิงที่สวย มีความลึกลับ เพราะเนื่องจากมีมุมหลายมุมให้
ได้เดินค้นหาว่าชอบมุมแบบไหน ช่วงอายุประมาณ 30 เพราะวา่มีทั้งมุมสวยและมุมเงียบ ๆ 
เป็นคนสดใส มีหลายสไตล์จากบรรยากาศ ไมว่่าจะเป็นเวลากลางวัน หรือเย็น เปรียบเสมือน
ลักษณะนิสัยที่มีความเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา ไมว่่าจะสดใส เคร่งขรึม จึงทำให้มองได้
หลายมุมมาก (ผู้บริโภคลำดับที่ 5, สัมภาษณ์เมื่อวนัที่ 15 กุมภาพันธ ์2568) 

 
ถ้าเปรียบร้านนี้เป็นคน น่าจะเป็นผู้หญิงสายความคิดสรา้งสรรค์ เป็นคนที่มีหัวครีเอทเก่ง ๆ 
เพราะวา่ดูจากสไตล์การแต่งร้านไม่ค่อยเหมือนใคร เขาเอาโรงแรมเก่ามาทำใหม่ แล้วรู้สกึ
ว่ามันเก๋ดี แล้วจุดเด่นเลยคือวิว ไม่ได้มีแค่โซนอินดอร์อยา่งเดียว มีโซนเอ้าท์ดอรด์้วย ซึ่ง     
โซนเอ้าท์ดอร์เดินออกไปช่วงที่พระอาทติย์ตกสวยมาก อายุน่าจะ 35 - 40 ปีประมาณนี้ 
อาชีพน่าจะเป็นสายอินฟลูเอนเซอร์ค่ะ ที่แบบชอบครีเอท ชอบคิดอะไรแปลก ๆ ค่ะ 
(ผู้บริโภคลำดับที่ 8, สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 16 กุมภาพันธ ์2568) 

 
สรุปได้ว่า ผู้บริโภคทั้ง 16 คน ที่ให้สัมภาษณ์มีการรับรู้บุคลิกภาพของแบรนด์ โดยสว่น

ใหญ่รับรู้ว่าอายุประมาณ 30 ปี จำนวน 10 คน รองลงมาคือ เพศชาย จำนวน 9 คน ลกัษณะนิสัย 
สุขุม เรียบง่าย ไม่ชอบแสดงออก และสมาร์ท จำนวน 5 คน และประกอบอาชีพผู้คิดค้นสตูรกาแฟ 
จำนวน 1 คน ทั้งนี้ในด้านอาชีพผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มองว่า ทำงานเกี่ยวข้องกับการออกแบบ ดัง
รายละเอียดในตารางที่ 2  
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ตารางที่ 2 การรับรู้บุคลิกภาพของผู้บริโภคต่อแบรนด์ร้านกาแฟรายย่อย 
 

Brand personality 
ของร้านกาแฟรายย่อย 

การรับรู้ของผู้บริโภค 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 รวม 

เพศชาย    ✓   ✓  ✓ ✓  ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 9 
อายุประมาณ 30 ปี    ✓ ✓ ✓  ✓  ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓  10 
ลักษณะนิสัย 

- สุขุม 

- เรียบง่าย 

- ไม่ชอบแสดงออก 

- สมาร์ท 

   ✓ ✓  ✓  ✓     ✓   5 

ความเชี่ยวชาญ/ อาชีพ 

- ผู้คิดค้นสูตรกาแฟ 

- ทำงานในแล็บ 

               ✓ 1 

 
1.3 การกำหนดคุณค่าของแบรนด์ร้านกาแฟรายย่อย ประโยชน์การใช้งาน 

(functional benefits) และประโยชน์ทางอารมณ์ (emotional benefits) 
จากการสัมภาษณ์พบวา่ ผู้ประกอบการไดใ้ห้ความสำคัญกับการกำหนดคณุประโยชน์

ของแบรนด์ทั้งด้านการใช้สอย (functional benefits) และคุณประโยชน์ทางด้านอารมณค์วามรู้สกึ 
(emotional benefits) ซึ่งคุณประโยชน์ด้านการใช้สอยประกอบด้วย 1) คุณภาพของวตัถุดิบ        
2) ความหลากหลายของสินค้า 3) รสชาติของอาหารและเครื่องดื่มที่ดีและ 4) วิธีการนำเสนออาหาร
และเครื่องดื่มที่แตกตา่ง ดังบทสัมภาษณ์ต่อไปน้ี  

 
functional เราก็จะเน้นไปเรื่องคุณภาพของวัตถดุิบนะครับ เราใช้แบรนดข์องของญี่ปุ่น
ครับเราไม่ได้ใช้ของที่แปลงมา เราของญี่ปุ่นแท้ทุกอย่างมันจะต้องมีคุณภาพครับ เพราะว่า
ถ้ามีคุณภาพ ลูกค้าเขากจ็ะชอบเพราะกาแฟรา้นนี้อร่อยนะ อาหารรา้นนี้อร่อยนะ ก็จะ
กลับมาหรือไปแนะนำลูกค้าท่านอื่นให้มาเที่ยวไดค้รับ มีเรื่องรสชาติกาแฟครับ แล้วก็มี
หลายอย่าง เช่น เรามีหลาย ๆ เครื่องดื่มไม่ใช่กาแฟอย่างเดียว มีพวกน้ำผลไม้ หรือเป็นเมนู
ซิกเนเจอร์ที่เราครีเอทข้ึนมา อาหารของเราเป็นสไตล์ฟิวชั่นทำให้เป็นพรเีซนเทชั่นที่มีมิติ
ขึ้นมา ไม่เหมือนกับร้านซีฟู้ดทั่วไป ไม่งั้นเดี๋ยวไปซ้ำกัน วิธกีารจัดจานจะทำอย่างไรให้มัน 
ไม่ดูน่าเบ่ือ (ผู้ประกอบการรา้นกาแฟรายย่อย, สมัภาษณ์เมื่อวันที่ 22 กุมภาพันธ ์2568) 
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สำหรับคุณประโยชน์ทางด้านอารมณ์ จากการสัมภาษณ์พบว่า เป็นคุณประโยชน์จาก
บรรยากาศที่เป็นธรรมชาติของร้าน ดังบทสัมภาษณ์ต่อไปนี้ 

 
อย่าง emotional สิ่งทีลู่กค้าเขาชอบมาร้านเราครับ เขาชอบบรรยากาศในร้านที่เป็น
ธรรมชาตดิ้วย โซนด้านลา่งหรือว่าโซนตึกเก่าเราไม่ได้ปรับเปลี่ยนอะไรมากให้เป็นไปตาม
ธรรมชาต ิอย่างโซนดา้นล่างริมชายทะเลหรือว่าโซนสระว่ายน้ำเก่า ให้ลูกค้าเสพธรรมชาติ
มากกวา่ที่จะมาเสพสิ่งกอ่สร้างครับ แล้วเวลาลูกค้านั่งไปเขาก็มองทะเลไปเรื่อยชอบเสพ
บรรยากาศลูกคา้บางท่านก็นั่งเป็นชั่วโมง เพราะนั่งสบายไม่วุ่นวายเหมือนน่ังชาดหาด 
(ผู้ประกอบการร้านกาแฟรายย่อย, สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 22 กุมภาพันธ์ 2568)  

 
นอกจากนี้เมื่อสัมภาษณพ์นักงานของร้านกาแฟรายย่อยแห่งนี้พบว่า พนักงานรับรู้

คุณประโยชน์ทางดา้นการใช้สอยและดา้นอารมณข์องแบรนด์ สอดคล้องกบัที่ผู้ประกอบการไดร้ะบุไว้ 
ดังบทสัมภาษณ์ต่อไปน้ี 

 
ร้านจะเน้นไปที่วิว แล้วกพ็วกเมล็ดกาแฟครับ ทางร้านจะมีเมล็ดสเปเชียลเยอะ หลายกลิ่น 
หลายเทสโน้ต ลูกคา้ที่มาส่วนใหญ่จะชอบเลือกดเูมล็ด บางคนก็มาหลาย ๆ ครั้ง เพื่อที่จะ
ได้ลองเปลี่ยนเมล็ดในแต่ละครั้งที่มาดูครับ (พนักงานลำดับที่ 1, สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 20 
กุมภาพันธ ์2568) 
 
จะมีเป็นคุณภาพของเมล็ดกาแฟที่มใีห้เลือกหลากหลาย หรือจะเป็นอาหารและเครื่องดื่มที่
เยอะพอสมควร จะมีเป็นโซนตึกเก่าที่นำปรับเปลี่ยน และมีความต้องการให้ลูกค้าได้ซึมซับ
ความเป็นตึกเก่า หรือไดซ้ึมซับบรรยากาศของทางร้าน (พนักงานลำดับที ่8, สัมภาษณ์เมื่อ
วันที่ 20 กุมภาพันธ์ 2568) 
 
สถานที่เป็นหลักค่ะ สิ่งเหล่านี้จะเป็นการดึงดูดลกูค้าจากสื่อโซเชียลมีเดียค่ะ ไม่ว่าจะเป็น
กาแฟ เบเกอรี่ หรืออาหาร สามารถดึงดดูลูกค้าทัง้เก่าและใหม่” (พนักงานลำดับที่ 9, 
สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 20 กมุภาพันธ ์2568) 
 
แบรนด์ของเราต้องการให้ลูกค้าที่มาดื่มกาแฟ ทำให้ตอบโจทย์ได้มากที่สุด มีทั้งวิวทิวทัศน์
ที่สวยงาม เหมาะกับการถ่ายรูป มีทั้งเครื่องดื่มที่อร่อยแล้วก็หลากหลายให้ลูกค้าเลือก 
(พนักงานลำดับที่ 2, สื่อสารส่วนบุคคล, 20 กุมภาพันธ ์2568) 
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อย่างไรกต็ามอีกหนึ่งคุณประโยชน์ด้านอารมณ์ทีพ่นักงานมองวา่ แบรนดร์้านกาแฟ   
รายย่อยมอบให้กับลูกค้าคือ ความประทับใจจากการให้บริการนำไปสู่ประสบการณ์ที่ด ีซึ่งร้านกาแฟ
นับเป็นธุรกิจที่มีการบริการเป็นคุณสมบัติสำคัญของสินค้า โดยมกีารทับซ้อนกันของสิ่งที่จับต้องได้
อย่างเช่น กาแฟ ขนมหวาน และสิ่งที่จับต้องไม่ได ้เช่น การให้บริการ ซึ่งพนักงานของร้านได้นำเสนอ
เพื่อเชื่อมโยงให้เกิดการซือ้และกลับมาซื้อซ้ำ ดังบทสัมภาษณ์ต่อไปน้ี 
 

ทางรา้นน่าจะให้ความหมายกับลูกค้าในเรื่องการให้บริการ อยากให้บริการลูกค้าออกมาดี
และก็เพื่อลูกค้ามาใช้บรกิารแล้วอยากทีจ่ะกลับมาใช้ซ้ำ และมีความประทบัใจเมื่อมาใช้
บริการ และยังได้รูปสวย ๆ กลับไปค่ะ และกาแฟที่มีเมนูหลากหลายแถมยังมีเมล็ดกาแฟ 
ที่ให้เลือกเยอะค่ะ (พนักงานลำดับที่ 6, สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 20 กุมภาพันธ์ 2568) 
 
ทางรา้นพยายามทำให้พนักงานทุกคนสามารถทำหน้าที่ของตัวเองที่รับผิดชอบได้ดี ลูกคา้
จะได้รับความประทับใจจากพนักงานเพราะพนักงานทุกคนบริการอย่างดทีี่สุด และยัง
ได้รับบรรยากาศทีท่างรา้นจัดสถานที่ไว้ให้ สามารถมาพักผ่อนได้เป็นเวลานานครับ 
(พนักงานลำดับที่ 7, สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 20 กุมภาพันธ ์2568) 
 
เรื่องของคุณค่าทางแบรนด์นะครับ เรื่องความใสใ่จสิ่งต่าง ๆ อาหาร สถานที่ วัตถุดิบ 
ที่นำเสนอค่อนข้างใส่ใจทุกรายละเอียด เราค่อนข้างจะให้ความใสใ่จของการบริการ 
(พนักงานลำดับที่ 3, สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 20 กุมภาพันธ ์2568) 
 
ด้วยบรรยากาศ เรื่องของวิวแล้วก็เรื่องของสถานที่ด้วยครับ มีความคลาสสิกแล้วก็รว่มสมัย
ที่ผสมผสานอย่างลงตัว แล้วมีวิวทะเลที่ลูกคา้ชอบมาถ่ายรูปช่วงพระอาทติย์ตก เรื่องของ
อาหารเครื่องดื่มที่ลูกคา้ให้การตอบรับทีด่ีตลอดครับ (พนักงานลำดับที่ 3, สัมภาษณ์เมื่อ
วันที่ 20 กุมภาพันธ์ 2568) 
 

จากบทสัมภาษณ์ข้างต้น เห็นได้ว่าคุณค่าของแบรนด์ร้านกาแฟรายย่อยประกอบไปด้วย 
คุณค่าของแบรนด์ร้านกาแฟรายย่อย ประโยชนก์ารใช้งาน และประโยชน์ทางอารมณ์ 
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ตารางที่ 3 คุณคา่ของแบรนด์รา้นกาแฟรายย่อย ประโยชน์การใช้งาน และประโยชน์ทางอารมณ์ 
 

ประโยชน์ด้านการใช้สอย 
(functional benefits) 

ประโยชน์ด้านอารมณ์ 
(emotional benefits) 

1. คุณภาพของวตัถุดิบ 
2. ความหลากหลายของสินค้า 
3. รสชาติของอาหารและเครื่องดื่มทีด่ี 
4. วิธีการนำเสนออาหารและเครื่องดื่มที่แตกตา่ง 

1. บรรยากาศที่เป็นธรรมชาติ 
2. การบริการที่ด ี

 
นอกจากนี้จากการสัมภาษณ์กลุ่มผู้บริโภคที่เคยใชบ้ริการร้านกาแฟรายย่อยแห่งน้ี 

พบว่า ร้านกาแฟรายย่อยได้มอบคุณประโยชน์ของแบรนด์ทั้งด้านการใชส้อยและด้านอารณ์ความรู้สึก  
ได้สอดคล้องกับความคาดหวังในการมาใช้บริการของผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งในเรื่องรสชาติ/
คุณภาพของอาหาร เครือ่งดื่ม บรรยากาศที่ตรงกบัที่ได้รับรู้มา รวมถึงการให้บริการทีด่ี ผู้บริโภคที่ให้
สัมภาษณ์ทุกคนรับรู้คณุประโยชน์ทั้งด้านใช้สอยและด้านอารมณ ์ดังตัวอย่างบทสัมภาษณ์ต่อไปนี้  

 
ตรงกับที่เราคาดหวังเรื่องรสชาติที่ถูกปาก ความสะอาด สถานที ่เป็นไปตามที่เราดูมา     
หรือเปล่า เป็นไป อยากมีมุมถ่ายรูปสวย ๆ (ผู้บรโิภคลำดับที่ 1, สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 1 
กุมภาพันธ ์2568) 

 
เรื่องของรสชาติกาแฟและก็ราคาที่เหมาะสม และก็วิวตามที่โฆษณา ตอนแรกเราอยากไป
เห็นว่าสวยจริง ๆ หรือเปล่า พอมาการบริการก็เป็นระบบเรียบร้อยดี พนักงานยิ้มแย้ม  
ทุกอย่างถูกวางระบบไปหมด (ผูบ้ริโภคลำดับที ่5, สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 15 กมุภาพันธ ์2568) 
 
เป็นกาแฟที่เราอยากได้ รสชาติที่ถูกใจ เน้นไปด้านรสชาติของกาแฟ (ผู้บรโิภคลำดับที่ 9, 
สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 16 กมุภาพันธ ์2568) 

 
ไปดูวิวแล้วก็กินกาแฟอรอ่ย ๆ ค่ะ เพราะว่าร้านนีเ้ขาติดทะเล ก็จะเห็นทะเลแล้วก็รับลม 
(ผู้บริโภคลำดับที่ 13, สมัภาษณ์เมื่อวันที่ 15 มีนาคม 2568) 

 
ทางรา้นมีการบรกิารที่ด ีมีพนักงานดูทีจ่อดรถให้ แนะนำกาแฟและเครื่องดื่มให้ค่อนข้างดี 
(ผู้บริโภคลำดับที่ 14, สมัภาษณ์เมื่อวันที่ 15 มีนาคม 2568) 
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1.4 การวางตำแหน่งของแบรนด์ร้านกาแฟรายย่อยโดยอ้างอิงแนวทางการแข่งขันของ

คู่แข่ง จุดเหมือนของแบรนด์เมื่อเทียบกับคู่แข่ง และจุดแตกต่างของแบรนด์เมื่อเทียบกับคู่แข่ง 
ผู้ประกอบการรา้นฮดิเด็น แล็บ คาเฟ่ (Hidden Lab Café) ได้มีการพิจารณาเปรียบเทียบ

แนวทางการแข่งขันของคู่แข่ง โดยระบุคู่แข่ง โดยพิจารณานอกเหนือจากแค่คุณลักษณะร้านกาแฟ 
และได้กำหนดกรอบของคู่แข่งเป็นร้านกาแฟรายย่อยขนาดใหญ่ที่ตั้งอยู่ในพื้นที่ใกล้เคียง จากนั้น
พิจารณาจุดเหมือนระหวา่ง แบรนด์กับร้านกาแฟรายย่อยคู่แข่ง เพื่อพิจารณาคุณสมบัติพื้นฐานที่ควรมี 
และจุดแตกตา่งที่คู่แข่งเลียบแบบได้ยาก มีความเกี่ยวข้องที่ผู้บริโภคชื่นชอบเพื่อนำมาพัฒนาจดุเดน่
หลักของแบรนด์ โดยจากการสัมภาษณ์พบวา่ จดุเหมือน (Points of Parity : POP) ประกอบไปด้วย 
1) ทำเลที่ตั้ง 2) รสชาติของกาแฟ และ 3) คุณภาพของกาแฟ ดังบทสัมภาษณ์ต่อไปน้ี 

 
ส่วนมากถ้าคู่แข่งในโซนบางแสนจะเป็นเจ้าใหญ่ ๆ แข่งกัน แต่ถ้าเจ้าเล็ก ๆ ก็มีครับ แต่เรา
ไม่ได้ไปแข่งกับเขา อันนั้นไม่ใช่คู่แข่งเรา แต่ถ้าคูแ่ข่งเราก็จะเป็นเจ้าใหญ่แต่ละเจ้าในโซน  
เขาสามมุข แล้วก็บางแสนโซนถนนข้าวหลามอันนี้ก็เยอะครับแข่งกันดุเดือด ก็ถ้าเรื่อง
รสชาติกาแฟหลายเจ้ามกีาแฟที่อร่อยครับ กาแฟที่ดีเพราะว่าก็ไปมาแล้วหลาย ๆ เจ้า
กาแฟอร่อยแต่ถ้าเราจะมาแข่งเรื่องกาแฟอย่างเดียว หรอืว่าเรื่องคุณภาพกาแฟอยา่งเดียว 
ก็จะแข่งกันไม่ได้มาก เพราะวา่กาแฟมันก็จะคล้าย ๆ กัน วิธกีารชงหรือวา่เครื่องชงมันก็จะ
คล้าย ๆ กันทุก คาเฟ่ครบั (ผู้ประกอบการร้านกาแฟรายย่อย, สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 22 
กุมภาพันธ ์2568) 

 
สำหรับจุดแตกต่างของแบรนด์ (Points of Difference : POD) ร้านฮดิเดน็ แล็บ คาเฟ่ 

(Hidden Lab Café) กับ แบรนด์คู่แข่ง ซึ่งเป็นจุดได้เปรียบทางการแข่งขันอีกด้วยก็คอื ววิและบรรยากาศ
ความเก่าที่มกีารผสมผสานกับความทันสมัย ซึ่งไม่สามารถลอกเลียนได้เป็นการหาความแตกต่างของ
แบรนด์ที่มีความยั่งยืนนอกจากนี้ยังเป็นจุดแตกตา่งที่ผู้บริโภคชื่นชอบ และมีความน่าเชื่อถือเนื่องจาก
แบรนด์ทำได้จริง ดังบทสัมภาษณ์ต่อไปน้ี 
 

ความแตกต่างจากคาเฟอ่ื่นก็จะเป็นเรื่องสถานที่มีวิว ที่สามารถถ่ายรูปไดไ้ม่เหมือนใคร  
วิวตึกเกา่เป็นวินเทจที่ร้านอื่น ๆ ไม่สามารถสรา้งขึ้นมาได้มันเป็นความเก่าจริง ๆ เราไม่ได้
สร้างตกึใหม่แล้วทำให้มันเก่า แล้วลูกค้าชอบมาเสพความเกา่ของพื้นผิวโรงแรมก็เหมือนกับ
สมัยก่อนเลยเหมือนกับช่วง 30 - 40 ปีที่แล้ว เดินเข้าไปในตึกแล้วแบบว่า โอ้ ว้าว เพราะ
เราไม่ได้เปลี่ยนอะไรมาก ก็จะคงไว ้อะไรที่มันชำรดุจริง เราก็เปลี่ยนแต่จะคงความวินเทจ
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ในตัวของมัน สำหรับตกึเก่านะครับ แต่ถ้าเป็นตึกใหม่ก็จะเป็นสไตล์โมเดิร์นหน่อย ตึกที่ทำ
ร้านกาแฟเน่ียครับ ก็คือการผสมผสานระหว่างความโมเดิร์น แล้วก็ความวินเทจครับ ก็จะ
เห็นถึงความแตกตา่งลูกค้าก็จะชอบ สว่นธีมของเราเป็นแค่ส่วนเสริมในช่วงเทศกาลสำคัญ 
เช่น วันคริสมาสต์เรากจ็ะมีต้นคริสต์มาสเข้ามาแล้วก็จะแต่งรา้นเป็นสไตล์คริสต์มาสขึ้นมา
ใช้สิ่งที่มีอยู่ให้เกิดประโยชน์มากที่สุดครับ อีกอยา่งที่สำคัญทางร้านตอ้งการให้ลูกค้ามาเสพ
บรรยากาศของธรรมชาตอิยู่แล้วครับ อันนี้คือจุดหลักของเราครับ (ผู้ประกอบการรา้น
กาแฟรายย่อย, สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 22 กุมภาพันธ์ 2568)  

 
จากการสัมภาษณ์พนักงานของร้านฮิดเด็น แล็บ คาเฟ่ (Hidden Lab Café) และผู้บริโภค

ที่เคยมาใช้บริการพบวา่รบัรู้ถึงจุดแตกต่างของแบรนด์ซึ่งก็คือ วิวและบรรยากาศของรา้นว่าเป็นจุด
ได้เปรียบอย่างชัดเจน นอกจากนี้ก็ยังรับรู้ถึงจุดเหมือนที่แบรนด์สามารถทำได้เช่นเดียวกับคู่แข่ง 
นอกจากนี้ผู้บริโภคบางทา่นยังมองว่า ที่จอดรถที่สะดวกคือจดุแตกต่างของแบรนด์ด้วย ดังบทสัมภาษณ์
ต่อไปนี้ 

 
ความแตกต่างร้านนี้ได้เปรียบเรื่องโลเคชั่นวิวค่อนข้างดี และก็ความวินเทจก็มีเพราะวา่เป็น
ตึกเก่าถ่ายภาพก็ค่อนข้างออกมาสวย จะเป็นช่วงพระอาทิตย์ตกรูปจะออกมาสวย ร้านอื่น
ก็จะสู้ได้ยากพอสมควร รสชาติกาแฟอยู่ในเกณฑม์าตรฐานสมราคากับรา้นกาแฟลักษณะ  
แบบน้ี โดยรวมแล้วถือว่าโอเค ถือว่ารับได้ในราคา (ผู้บริโภคลำดับที่ 6, สมัภาษณ์เมื่อวันที่ 
15 กุมภาพันธ์ 2568) 
 
น่าจะเป็นสถานที่เป็นหลักก่อนค่ะ เพราะเอามารีโนเวทใหม่แล้วดึงดูดทำให้คนอยากมา
ถ่ายรูปที่นี่ค่ะ ด้วยการที่เขามีมุมถ่ายรูปค่อนข้างที่จะหลากหลายเหมาะสำหรับคนที่ชอบ
ถ่ายรูป แสงและเงาของที่นี่สวยตามช่วงเวลา ในการตกแต่งรา้นจะเล่นทุกเทศกาลจึง
อาจจะเป็นจุดเด่นที่ทำให้คนมาที่นี่ จะไม่ได้แต่งเยอะแต่จะเป็นความมินิมอล แล้วก็อย่างที่
บอกค่ะ เหมือนเอาสถานที่เก่ามารีโนเวทให้เป็นเอกลักษณ์ของร้าน ก็เลยเป็นจุดเด่นตรงนี้
ค่ะ (ผู้บริโภคลำดับที่ 9, สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 16 กมุภาพันธ ์2568) 
 
คือเด่น ๆ เลยก็โลเคชั่นแล้วก็ตึกสถานที่เด่นกว่ารา้นอื่น อย่างอื่นก็เฉย ๆ นะเพราะที่อื่นก็
เหมือน ๆ กันนั้นแหละ และก็ราคาถือวา่ด ีไม่แพงด้วย (ผู้บริโภคลำดับที่ 4, สัมภาษณ์เมื่อ
วันที่ 15 กุมภาพันธ์ 2568) 
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สถานที่กว้างขวางค่ะ และมีหลายมุมให้ได้เดินชมบรรยากาศ ไมว่่าจะเป็นบรรยากาศของ
ตึก หรือบรรยากาศของทะเล และทางร้านก็มีการจัดธีมของแต่ละเทศกาลได้สวยมาก ๆ 
(ผู้บริโภคลำดับที่ 5, สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 15 กุมภาพันธ ์2568) 
 
คิดว่ามันแตกต่างอยา่งเห็นได้ชัดก็คือวา่ สถานทีต่ิดทะเล แล้วพอไปมาปุ๊บ ที่ทำให้ไปซ้ำคือ
รสชาติกาแฟ เป็นรสชาตทิี่ดึงดูด แล้วก็บรกิารของพนักงานก็ดีค่ะ (ผู้บริโภคลำดับที่ 1, 
สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 1 กุมภาพันธ ์2568) 
 
ถ้าเป็นจุดต่างที่ทุกคนเห็นเลยนะคะ จะเป็นวิวบรรยากาศภายในร้านค่ะ และจะมีกาแฟ
หรือขนมที่ทางร้านจะต้องให้ลูกค้าสั่งซื้อ (พนักงานลำดับที่ 9, สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 20 
กุมภาพันธ ์2568) 
 
จุดเด่นของทางรา้นมีวิวดคี่ะ แล้วก็บรรยากาศดีคะ่ มีนั่งทำงานบ้างแล้วกท็านข้าวบ้าง 
แล้วก็เครื่องดื่มอร่อยด้วยค่ะ (พนักงานลำดับที่ 5, สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 20 กุมภาพันธ ์2568) 
 
ที่เห็นได้ชัดก็คือเรื่องสถานที่อย่างแรกเลยนะครับแล้วก็จะว่าใกล้ทะเลก็รา้นอื่นก็มีใกล้
ทะเล  แต่ว่าสถานที่ครับ สถานที่แตกตา่งแล้วก็ ที่จอดรถก็สะดวก ถ้าเทียบกับบางร้าน 
(ผู้บริโภคลำดับที่ 3, สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 2 กุมภาพันธ์ 2568) 

 
ดังนั้นเมื่อพิจารณาจดุเหมือนและจุดแตกต่างของแบรนด์ เมื่อเทียบกับคู่แข่งสามารถ

สรุปได้ดังนี ้
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ตารางที่ 4 การกำหนดจดุเหมือนและจุดแตกต่างของแบรนด์ร้านกาแฟรายย่อย 
 

จุดเหมือน 
(Point of Parity) 

จุดแตกต่าง 
(Point of Different) 

1. ทำเลที่ตั้ง 
2. รสชาติของกาแฟ 
3. คุณภาพของกาแฟ 

1. วิวและบรรยากาศ *  
2. สถานที่จอดรถที่สะดวก 

 
จากบทสัมภาษณ์ข้างต้นสรุปได้ว่า การระบุตำแหน่งของแบรนด์ร้านกาแฟรายย่อย  

แห่งนี้ อยู่ในตำแหน่งของร้านกาแฟที่มีคุณภาพและรสชาติของกาแฟทีด่ี อีกทั้งมีบรรยากาศของทะเล 
ที่สวยงาม ดัง positioning map ต่อไปนี้ 

 
เน้นคุณภาพของกาแฟ 

 
                     คู่แข่ง    คู่แข่ง               คู่แข่ง    “ร้านฮิดเด็น แล็บ คาเฟ่ (Hidden Lab Café)” 
 

 
บรรยากาศความเป็นเมือง บรรยากาศธรรมชาติ/  
 วิวทะเล 

 
 
 

เน้นราคาประหยัด 

 
ภาพที ่7 การวางตำแหน่งของแบรนด์ร้านกาแฟรายย่อย 

 
1.5 กลุ่มเป้าหมายของแบรนด์ร้านกาแฟรายยอ่ย 

จากการสัมภาษณ์พบวา่ ผู้ประกอบการไดก้ำหนดกลุ่มเป้าหมายหลักที่ชัดเจน  
มีขนาดใหญ่พอสมควร มอีุปสงค์และมีศักยภาพทีจ่ะเติบโต อีกทั้งสามารถเข้าถึงได้คือ กลุ่มผู้ที่ชื่นชอบ
ร้านกาแฟอาย ุ20 - 30 ปี รวมไปถึงกลุ่มนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาเที่ยวทีบ่างแสน จังหวัดชลบุรี  
และกำหนดกลุ่มเป้าหมายรองคือ กลุ่มนักศึกษา และกลุ่มครอบครัวที่เป็นนักท่องเที่ยว  
ดังบทสัมภาษณ์ต่อไปน้ี 
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พอเราย้ายมาทำธุรกิจทีส่ถานที่ท่องเที่ยวอย่างจงัหวัดชลบุรี เขาสามมุข บางแสน ก็จะต้อง
เปลี่ยนกลุ่มลูกค้าโดยสิ้นเชิง กลุ่มลูกคา้ของเราตอนนี้ก็จะเป็นช่วงอายุตั้งแต่ 20 ถึงประมาณ 
35 ครับ กลุ่มเป้าหมายเป็นสายคาเฟ่ครับ แล้วก็เป็นนักท่องเที่ยว กลุ่มเป้าหมายรองกจ็ะมี
เป็นนักศึกษาครับที่อยู่ที่บางแสน แล้วก็จะมีอีกกลุ่มเป้าหมายก็จะเป็นกลุ่มครอบครัว  
จะเป็นกลุ่มเป้าหมายรองลงมา เป็นกลุ่มครอบครัวที่มาเที่ยวบางแสน อันนี้กจ็ะเป็นอีก 
กลุ่มหน่ึงที่มีเด็กมาด้วย หรือว่ามพี่อแม่มาดว้ยครบั (ผู้ประกอบการร้านกาแฟรายย่อย, 
สัมภาษณ์เมือ่วันที่ 22 กมุภาพันธ ์2568)  

 
อย่างไรกต็าม จากการสมัภาษณ์พนักงานพบว่า ผู้มาใช้บริการร้านกาแฟรายย่อยแห่งนี้ 

ส่วนใหญ่เป็นนิสิตนักศึกษา บุคคลวัยทำงาน และนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและต่างชาติ ดังบทสัมภาษณ์
ดังต่อไปน้ี  
 

ส่วนมากจะเป็นกลุ่มนิสิต นักศึกษา แล้วก็กลุ่มวัยกลางคนวัยทำงานแล้วทีม่าจาก
ต่างจังหวดัครับ (พนักงานลำดับที่ 2, สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 20 กุมภาพันธ์ 2568) 

 
ส่วนมากจะเป็นนักศึกษา แล้วก็นักท่องเที่ยวทัว่ไปที่ผ่านมา แล้วก็วัยทำงานที่มานั่งทำงาน
ที่ร้านค่ะ สว่นมากจะเป็นช่วงเย็น ๆ เพราะวา่ลูกค้าชอบมาดูพระอาทติย์ตก และก็บรรยากาศ
ในช่วงตอนเย็นไม่ร้อน (พนักงานลำดับที่ 6, สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 20 กุมภาพันธ์ 2568) 
 
ส่วนใหญ่จะเป็นนักศึกษาครับ และมีวัยทำงานบ้างครับ นักท่องเที่ยวมีบ้างครับส่วนใหญ่
เป็นชาวจีน และมีฝรั่งบ้าง (พนักงานลำดับที่ 7, สมัภาษณ์เมื่อวันที่ 20 กุมภาพันธ ์2568) 
 
ส่วนใหญ่จะเป็นนักศึกษา และเป็นนักท่องเที่ยวจากตา่งจังหวัดครับ (พนักงานลำดับที่ 8, 
สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 20 กมุภาพันธ ์2568) 
 
ที่มาใช้บริการสว่นใหญ่จะเป็นเด็กมหาวิทยาลัย คนต่างจังหวัดมีบ้างค่ะ (พนักงานลำดับที่ 9, 
สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 20 กมุภาพันธ ์2568) 
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ส่วนที่ 2 การวางแผนและดำเนินกิจกรรมทางการตลาดในการสร้างแบรนด์ร้านกาแฟ
รายย่อย  

2.1 การออกแบบองค์ประกอบของแบรนด์ร้านกาแฟรายย่อย 
2.1.1 การออกแบบตกแต่งร้านกาแฟรายย่อย 

ในช่วงต้นของการสรา้งแบรนด์ จากการสัมภาษณพ์บว่า ผู้ประกอบการร้าน 
ฮิดเด็น แล็บ คาเฟ ่(Hidden Lab Café) ต้องการสร้างความแตกตา่งกับรา้นกาแฟรายย่อยอื่น 
จึงได้มีการพัฒนาองค์ประกอบต่าง ๆ ของแบรนด์เพื่อสะท้อนแนวคิด “นักคดิค้นสูตรกาแฟ” โดยเริ่มต้น
จากการออกแบบร้านร่วมกับนักออกแบบภายใน (Interior designer) ออกแบบเป็นห้องคิดค้นและ
ทดลองสูตรกาแฟ ดังบทสัมภาษณ์ต่อไปนี้ 
 

ตอนแรกผมก็มีแนวทางวา่เราต้องการจะให้คาเฟ่ออกมาให้เป็นเหมือนกับแล็บวิทยาศาสตร ์
แนวลึกลับหน่อย แล้วก็เหมือนกับเราสร้างรา้นกาแฟที่ไปซ้ำกับคู่แข่ง อินทีเรียเขาก็ช่วยคิด 
เขาก็แนะนำเราว่าเอาเป็นสไตล์นี้ดีกวา่ไหม แนววิทยาศาสตร์มีคนทำเยอะแล้ว เลย
เปลี่ยนแปลงนิดหน่อยเป็นแล็บเหมือนกันแต่ว่าเป็นแล็บสำหรับนักคิดค้นทางด้านกาแฟ    
ทำคล้าย ๆ นักคดิค้นทางวิทยาศาสตร์ ที่จะเป็นผู้คิดค้นสูตรกาแฟแทนเพือ่ให้ลูกค้าได้
ตื่นเต้นกับกาแฟ เราก็จะมีกาแฟใหม่ ๆ เข้ามาเรื่อย ๆ เราก็บอกรายละเอียดความต้องการ
ของเราให้เขาฟัง เช่น เป็นคนหนึ่งที่นั่งทำงานอยู่โต๊ะ แล้วก็เขียนสูตรกาแฟเข้ามาแล้วก็
แปะไว้บนบอร์ด ถ้าพดูถึงในการดีไซน์ของทางร้านมันก็จะเป็นตัวแผ่น perforated ห้อย
เป็นคล้าย ๆ กระดาษเอสี่ ก็จะห้อยตามเพดานออกไปถึงข้างหน้าร้าน ก็จะเหมือนกับ 
การคดิค้นสูตร  เอามาระดมสมอง แล้วมันก็ค่อย ๆ ระเบิดออกมาถึงข้างหน้าร้านครับ 
(ผู้ประกอบการร้านกาแฟรายย่อย, สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 22 กุมภาพันธ์ 2568)  

 
นอกจากนี้จากการสัมภาษณ์พบว่า ผู้ประกอบการได้มีการตกแต่งรา้นกาแฟรายย่อย

แห่งนี้ให้สอดคล้องกับบุคลิกภาพของแบรนด์ที่ไดก้ำหนดไว้เป็นผู้ชายที่มีความสุขุม สมาร์ท เป็นนักคิดค้น
สูตรกาแฟ ไมว่่าจะเป็นการออกแบบโดยใช้สดีำเทาและดอกหญ้าแห้งที่สะท้อนความสุขุม สมาร์ท 
เรียบง่าย และการใช้กระดาษสูตรกาแฟตกแต่งเพือ่สะท้อนการเป็นนักคิดค้นสูตรกาแฟ อีกทั้งใช้ 
การตกแต่งเพื่อชว่ยเล่าเรื่องราวตอกย้ำความเก่าแก่ของอาคาร ดังบทสัมภาษณ์ต่อไปน้ี 

 
ถ้าตกแต่งดว้ยต้นไม้จะไม่มีสีเขียว เราเน้นเป็นดอกหญ้าแห้ง ๆ จะเป็นแนวโทนเบสครับ 
ตึกนี้ก็จะเหมือนกันทั้งตกึเลย เราใช้สดีำสีเทาเป็นหลัก ลองสังเกตดูจากดีไซน์ของข้างใน
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ร้านกาแฟ มันจะมีตวัที่หอ้ยคล้ายกระดาษที่เป็นแผ่นเหล็ก perforated หอ้ยอยู่ข้างบน
เพดาน อันนั้นก็จะสื่อถึงว่าเป็นกระดาษที่เป็นสูตรของกาแฟที่ปลิวมา จากการคิดค้นไวจ้ะ
ปลิวออกมาทั่วร้าน ในเรือ่งการดีไซน์หลายอย่างบางทีลูกค้าก็อาจจะไม่ทราบ เพราะวา่เรา
ไม่ได้อธิบายไว ้ถ้าได้อธิบายลูกค้าก็จะรู้สึกตื่นเต้น ในอดีตเคยอธิบายอยู่ครบั ถ้าสังเกตดู
ภายในร้านจะเป็นสไตล์มินิมอล มีภาพเก่าก่อนทำร้านนำมาต่อกันให้มันเป็นสตอรี่ เพื่อให้
มันดูมีประวัติ ให้เขาได้เห็นความเป็นมาของทางร้าน ถ้าในสว่นของการดไีซน์ประตูของ
ร้านสังเกตวา่ข้างหน้ารา้นจะไม่ใช่กระจกใสแต่จะเป็นกำแพงทึบถ้ามองจากข้างนอกร้าน
เข้ามาลูกค้าก็จะไมรู่้ว่าคอืร้านอะไร เพราะว่าข้างหน้าร้านไม่ใช่กระจกใส และประตู
ทางเข้าร้านก็จะเป็นประตูทึบ จะเป็นดีไซน์ของหน้าร้าน ลกูค้าหลายคนกบ็อกว่า Hidden 
จริง ๆ ลึกลับจริง ๆ สมกบัชื่อ (ผู้ประกอบการรา้นกาแฟรายย่อย, สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 22 
กุมภาพันธ ์2568) 
 

จากการสัมภาษณ์ผู้บริโภคพบว่า ผู้บรโิภคบางคนรับรู้ถึงแนวคิดการออกแบบ 
เพื่อสะท้อนการเป็นร้านกาแฟลับ ดังบทสัมภาษณ์ต่อไปน้ี 

 
พอมาที่นี่รูส้ึกวา่เราชอบความเก่าของตึกคือเขาขายตรงนี ้มาจากสมัยที่เขาเริ่มตั้งต้นมา 
คือเป็นร้านกาแฟลับจริง ๆ ถ้าเพื่อนไม่บอกก็จะไม่รู้เลยว่าเปิด สามารถนำความเกา่ของตึก
มาทำร้านกาแฟ ซึ่งจริง ๆ แล้วที่นี่มันค่อนข้างน่ากลัวนะคะ ถ้ามันไม่มีอะไรมาเปิด แต่เขา
สามารถดึงมันออกมาใช ้ดึงมันออกมาให้น่าสนใจ มันไม่ได้เปลี่ยนใหม่ไปทั้งหมดเลย  
แต่เขาสามารถเอาสภาพแวดล้อมโดยรวมมาทำให้น่าอยู่ น่ามา แล้วก็โครงสร้างหน้าหาด 
กำแพง เขาดึงตัวตนออกมาใช้ได้คอ่นข้างดีมากเลยค่ะ (ผู้บริโภคลำดับที่ 16, สัมภาษณ์เมื่อ
วันที่ 22 มีนาคม 2568) 

 
นอกจากนี้ ผู้บริโภคส่วนใหญ่มองว่าการออกแบบร้านจากตึกเกา่นี้เป็นจุดเด่น  

ดึงดูดใจให้มาใช้บริการรา้นกาแฟรายย่อย และการออกแบบร้านทำให้ผู้บริโภครู้สึกมคีวามเป็นส่วนตัว  
ได้พักผ่อน ผ่อนคลาย ดงับทสัมภาษณ์ต่อไปน้ี 

 
คิดว่าตึกเก่าค่ะ ที่เป็นจุดเด่นแล้วก็มุมถ่ายรูปของเขา ซิกเนเจอร์ของเขาก็คือสระน้ำที่เรา
สามารถลงไปถ่ายรูปได้ ถา้เป็นจุดเด่นเลยเราก็อยากจะไปตึกเก่า ตึกใหม่มันก็เป็นโครงสรา้ง
ขึ้นมาใหม่ แต่ตึกเก่าเราเข้าไปแล้วเราก็เข้าไปดูห้องนู้น ห้องนี้ ที่เขาจะมีจัดนั่นนู่นนี่  
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มันก็รู้สึกวา่มันสวยนะ แล้วมันก็ยังคงสภาพเดิมของตึกจริง ๆ ค่ะ (ผู้บริโภคลำดับที่ 15, 
สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 22 มนีาคม 2568) 
 
สามารถสรา้งสถานที่เก่า ให้มันดึงดูดนกัท่องเที่ยว ก็คือว่าทำให้บรรยากาศมันน่าเที่ยวค่ะ 
ซึ่งมันเป็นตึกเก่า ๆ เลยแต่มันเป็นสถานที่ดึงดูด สามารถชูสถานที่มันไม่มคี่าอะไรแล้ว  
ทำให้มันเด่นขึ้นมาก็เป็นที่ชื่นชอบของคน (ผู้บริโภคลำดับที่ 1, สัมภาษณเ์มื่อวันที่ 1 
กุมภาพันธ ์2568) 
 
คือตอนแรกที่ไป มองเหมือนจะไม่มีอะไรนะพอเดินไปเรื่อย ๆ ก็จะมีทางเดินออกไปโซน
เอ้าท์ดอรด์้วย แล้วแต่งรา้นน่ารักค่ะ มีมุมใหพ้ักผ่อนหลายมุมมากเลยนะคะ จุดเด่นขอคิดว่า
น่าจะเป็นการแต่งร้านและก็วิวของค่ะ (ผูบ้ริโภคลำดับที่ 8, สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 16 กุมภาพันธ์ 
2568) 
 
ลักษณะเด่น ความเป็นส่วนตัว โดยมีการจดัห้องที่หลากหลาย มีโต๊ะไม่เยอะทำให้รู้สึกว่า
เราได้นั่งผ่อนคลายจริง ๆ (ผู้บริโภคลำดับที ่7, สมัภาษณ์เมื่อวันที่ 15 กุมภาพันธ ์2568)  

 
2.1.2 การออกแบบโลโก้ สี และรูปแบบตัวอักษรของแบรนด์ร้านกาแฟรายย่อย 

นอกจากการออกแบบร้าน ผู้ประกอบการได้กำหนดองค์ประกอบของแบรนด์ 
อันประกอบไปด้วยชื่อแบรนด์ โลโก้ ส ีรูปแบบตัวอักษร ที่สะท้อนบุคลิกของแบรนด์และสร้างการจดจำ
ให้กับลูกค้าที่มาใช้บริการโดยเน้นความเรียบง่าย อ่านออกเสียงไม่ยาก ไม่เหมือนแบรนด์ร้านกาแฟอื่น  
มีความหมายทีด่ีเชื่อมโยงกับสินค้าและบริการ นอกจากนี้ยังมีความลึกลับและได้นำองค์ประกอบ
เรื่องโลโก้ สี รูปแบบตัวอักษรไปใช้ในการตกแต่งรา้นและบรรจุภัณฑ์ตา่ง ๆ ที่สอดคล้องกับภาพลักษณ์
เพื่อสร้างการจดจำ โดยองค์ประกอบต่าง ๆ ของแบรนด์ร้านกาแฟรายย่อยนี้ พบว่า เป็นการพัฒนา
องค์ประกอบที่คำนึงถึงความสามารถในการถ่ายโอนในอนาคต มีความยดืหยุ่นสามารถปรับเปลี่ยนได้ 
ในขณะที่ยังสามารถปกป้องเอกลักษณ์ของแบรนด์ได้ ดังบทสัมภาษณ์ต่อไปน้ี 

 
เราก็แจ้งนักออกแบบไปว่าจะเอาสไตล์แบบไหน สีของแบรนด์ โลโก้จะเอาประมาณไหน
แล้วเขาก็จะส่งแบบมาให้ รูปแบบของตัวหนังสือนี่สำคัญมากนะครับ เพราะเป็นสิ่งที่อยู่ใน
ทุก ๆ อย่างทัว่ร้านและจะต้องใช้รูปแบบนั้นไปตลอด เป็นแบบฟอนต์ที่ลูกค้าเห็นแล้ว
สามารถจำได้วา่ฟอนต์นี้เป็นของทางร้าน ซึ่งฟอนต์ของทางรา้นจะเป็นรูปแบบคลาสสิค 
โทนสีดำ โลโก้ของแบรนด์จะเป็นตัวอักษรภาษาองักฤษที่เป็นตัวแรกของชื่อร้านก็คือตัว H 
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เป็นตัวพิมพ์เล็กออกแบบคล้าย ๆ เก้าอี้มคีวามเฟดไล่สี ความเลือนรางของเส้นทำให้มัน
สามารถเป็นตัวเอชใหญ่ได้ ก็มาจากคำวา่ Hidden lab ที่อยากให้มีความซ่อนแอบไว้ซ่อน
ให้มันลึกลับ ในโลโก้ผสมผสานไปก็ย่อมาจากชื่อรา้น สีที่กำหนดไว้จะเป็นโทนสีดำ สีเทา 
เพื่อที่จะสื่อถึงถึงความเป็นผู้ชายคนหน่ึงที่มีความสุขุมแต่แฝงความอบอุ่นด้วย ในส่วนข้าง
ในร้านกาแฟก็จะใช้สีขาว สีเบจ การจัดไฟจะเป็นวอร์มไลท์ ทำให้ภายในร้านดูอบอุ่นครับ  
(ผู้ประกอบการร้านกาแฟรายย่อย, สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 22 กุมภาพันธ์ 2568) 
 

 
 

ภาพที ่8  โลโก้รา้นฮดิเดน็ แล็บ คาเฟ่ (Hidden Lab Café) 
 

สำหรับสโลแกนทางรา้นได้มีการกำหนดสโลแกน ที่มีความสอดคล้องกับจดุแข็งและ 
จุดแตกต่างเรื่องบรรยากาศของร้าน รวมถึงผสมผสานกับชื่อร้าน ดังบทสัมภาษณ์ต่อไปน้ี 

 
สโลแกนของทางร้าน find your hidden paradise ก็คือวา่ถ้าจากภายนอกเนี่ยคุณจะ 
ไม่รู้เลย คุณจะไม่เห็นเลยว่าข้างในมีอะไรคุณต้องเข้ามาก่อน ถ้ามองจากถนนมองมาเน่ีย 
จะไม่เห็นครับ ต้องเข้ามาใช้บริการ แล้วทุกคนจะรู้สึกแปลกใหม่ว่าข้างล่างมันมีอย่างนี้หรือ  
(ผู้ประกอบการร้านกาแฟรายย่อย, สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 22 กุมภาพันธ์ 2568) 

 
2.1.3 การออกแบบประสบการณ์ของแบรนด์ร้านกาแฟรายย่อย 

ในการออกแบบองค์ประกอบของแบรนด์ร้านกาแฟรายย่อยนี ้นอกจากการออกแบบ
ร้าน โลโก้ ส ีและรูปแบบตัวอักษรแล้ว อีกหนึ่งองค์ประกอบที่สำคัญที่ผู้ประกอบการมุ่งเน้น คือ  
การออกแบบประสบการณ์ที่ลูกค้าจะได้รับจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 โดยมุ่งเน้นบรรยากาศอันเป็น
ธรรมชาต ิรสชาตทิี่ดีของอาหารและเครื่องดื่ม รวมถึงการให้บริการที่น่าประทับใจ จากพนักงาน    
ทุกคนโดยเฉพาะอย่างยิ่งผู้ที่ต้องมีปฏิสัมพันธ์กับลกูค้า เพื่อให้ลูกค้าที่มาใชบ้ริการเกิดประสบการณ์ 
ที่ดีอันจะนำมาสูก่ารกลบัมาใช้บริการอีกครั้งและบอกต่อ ดังบทสัมภาษณ์ต่อไปน้ี 
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เมื่อมาใช้บริการลูกคา้จะต้องได้ความทรงจำทีด่ีกลับไป พร้อมความพึงพอใจในการบริการ
และก็คุณภาพรสชาติครบั อยากให้รสชาติคงอยูก่ับเขาไปตลอด แล้วก็สามารถแนะนำญาติ 
แนะนำเพื่อน ๆ แนะนำคนรู้จักให้เขามาใช้บริการทีค่าเฟ่นี้ เราออกแบบสัมผัสทั้ง 5 นะครับ 
ก็คือลูกค้าก็จะประทับใจในเรื่องรสชาต ิส่วนการเสพบรรยากาศ เช่น การฟังเสียงธรรมชาติ  
ฟังเสียงนกร้อง ฟังเสียงคลื่นทะเลมากระทบกับทรายอันนี้ก็จะเป็นอีกหนึ่งที่ลูกค้าได้สัมผัส
ครับ ก็จะมีสัมผัสทั้ง 5 เลย ลูกค้าเข้ามาสัมผัสไดท้ั้งหมดครับ ส่วนมากก็จะเน้นเรื่องที่ทำให้
ธรรมชาติบำบัดครับ (ผู้ประกอบการร้านกาแฟรายย่อย, สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 22 กุมภาพันธ์ 
2568) 

 
ทั้งนี้จากการสัมภาษณ์พนกังานของร้านกาแฟรายยอ่ยพบว่า พนักงานให้ความสำคัญกับ

การให้บริการและส่งมอบอาหารเครื่องดื่มที่มคีุณภาพด ีเพื่อให้ลูกคา้เกิดความประทับใจสูงสุด
เช่นเดยีวกับที่ผู้ประกอบการได้ระบุไว้ โดยพนักงานทุกตำแหน่งมีส่วนร่วมในการออกแบบประสบการณ ์
นอกจากนี้พนักงานยังสามารถตอกยำ้ตำแหน่งแบรนด์ บุคลิกภาพของแบรนด์ผ่านคุณลักษณะตา่ง ๆ 
ของพนักงานได้ ดังบทสัมภาษณ์ต่อไปน้ี 

 
ผมค่อนข้างจะมีส่วนร่วมกับลูกค้ามาก ๆ เลย หลงัจากทำอาหารเสร็จจะออกมาคอย
ต้อนรับลูกค้าอยู่เสมอ เหมือนเป็นส่วนหน่ึงของทางรา้น แล้วก็มาช่วยใหค้ำแนะนำ 
คำปรึกษาแม้กระทั่งเรื่องของอาหาร เรื่องของเครือ่งดื่ม ค่อนข้างจะชว่ย ๆ กันครับ 
(พนักงานลำดับที่ 3, สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 20 กุมภาพันธ ์2568) 
 
เรามีการสรา้งประสบการณ์เน้นการบริการลูกคา้ค่ะ และก็ชงเครื่องดื่มพยายามทำออกมา
ให้ดีที่สุดแล้วก็แนะนำสิ่งดีให้ลูกค้าประทับใจค่ะ” (พนักงานลำดับที่ 6, สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 
20 กุมภาพันธ์ 2568) 
 
ลูกค้าจะไดร้ับการบริการจากพนักงานที่ดีครับ ทำให้เสียงตอบรับจากทางรา้นดีขึ้น ลูกค้าก็
จะมีการรีววิและทำให้ลกูค้าท่านอื่น ๆ มีความตอ้งการทีจ่ะเข้ามาใช้บริการ ในส่วนของ
การสั่งเครื่องดื่ม หรือบรรยากาศครับ (พนักงานลำดับที่ 7, สัมภาษณ์เมื่อวนัที่ 20 
กุมภาพันธ ์2568)  
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สร้างความประทับใจดา้นการบริการครับ ไม่วา่จะเป็นเครื่องดื่ม อาหาร ที่มีความตั้งใจ 
ในการทำ เพื่อให้ออกมาทำให้ลูกค้าประทับใจครบั (พนักงานลำดับที่ 8, สัมภาษณ์เมื่อ 
วันที่ 20 กุมภาพันธ์ 2568) 
 
เน่ืองจากผมเป็นเชฟ การออกเมนูแต่ละอย่างผมก็ต้องเช็กคุณภาพออกไปให้ดี เพื่อให้ลูกคา้
ได้รับประทานอาหารที่ดทีีสุ่ด การแต่งจาน ต้องออกมาดี ด้วยวิวที่ถ่ายรูป อาหารสวย ลูกคา้
ถ่ายรูป อาหารเราก็แมทช์ไปด้วย ทำให้ร้านเรายกระดับได้มากข้ึน (พนักงานลำดับที่ 2, 
สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 20 กมุภาพันธ ์2568) 
เราเป็นส่วนหน่ึงของการสร้างประสบการณ์ครับผม ไม่ว่าวันหน่ึงจะมีลูกค้าหลายพันทา่น
หรือว่าหลายร้อยท่าน ทกุแก้วของเราจะตั้งใจทำอย่างดีเหมือนเป็นแก้วแรกของลูกค้าเสมอ
ครับผม (พนักงานลำดับที่ 4, สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 20 กุมภาพันธ์ 2568) 
 
บางทีที่เวลาเราทำกาแฟบางตัวที่ลูกคา้เขาชอบ เขาจะกลับมาบอกว่าเขาชอบนะ อร่อย 
แล้วก็จะมีครั้งต่อไปเขาก็จะกลับมาหาเรา (พนักงานลำดับที่ 1, สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 20 
กุมภาพันธ ์2568) 

 
2.2 การสื่อสารองค์ประกอบของแบรนด์ร้านกาแฟรายย่อยไปยังกลุม่เป้าหมาย 

จากการสัมภาษณ์พบวา่ ร้านกาแฟรายยอ่ยแห่งนี้หลังจากได้มีการออกแบบ
องค์ประกอบต่าง ๆ อย่างสอดคล้องและสมดุลไดม้ีการสื่อสารองค์ประกอบของแบรนด์ โดยใช้เครื่องมือ
การสื่อสารแบบบูรณาการ อันประกอบไปด้วย พนักงานขาย การโฆษณา และการประชาสัมพันธ์  

สำหรับการสื่อสารผา่นพนักงานนั้นใช้เพื่อให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า/บริการ รวมถึง 
การตอบคำถามตา่ง ๆ และสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าเพื่อให้ลูกคา้เกิดประสบการณ์ที่ดทีี่สุด  
โดยพนักงานควรมีความรู้ในสินค้า/บริการของร้านเป็นอย่างดี ดังบทสัมภาษณ์ต่อไปน้ี 
  

เรามีพนักงานบริการอยูด่้านหน้ารา้นเพื่อคอยอธบิายเรื่องกาแฟและอาหาร เกี่ยวกับ
หลักเกณฑ์ของทางร้านวา่ด้วยเรื่องการจะลงไปในพื้นที่โซนด้านล่างวา่จะตอ้งสั่งเครื่องดื่ม
ก่อนหนึ่งท่านหน่ึงรายการแล้วก็ค่อยไปลงอีกตกึหนึ่ง เพื่อที่จะไปถ่ายรูป ไปที่น่ังด้านล่าง 
ริมชายทะเล (ผู้ประกอบการร้านกาแฟรายย่อย, สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 22 กมุภาพันธ ์2568)  
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ทางพนักงานจะมีการสื่อสารเป็นหลัก สามารถพดูคุยกับลูกค้า ยิ้มแย้มแจ่มใส และสามารถ
ตอบลูกค้าได้หมด เช่น การสอบถามเรื่องมุมการถ่ายรูปต่าง ๆ เราก็สามารถตอบลูกค้าได้
ซึ่งเรารู้ทุกอย่างสามารถให้คำตอบลูกค้าได้ (พนักงานลำดับที่ 9, สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 20 
กุมภาพันธ ์2568) 

 
สำหรับการใช้เครื่องมือโฆษณาและประชาสัมพันธ์นั้น แบรนด์ร้านกาแฟรายย่อยนี้

ได้ทำการสื่อสารผา่นสื่อออนไลน์ ทั้งนี้แบรนด์ให้ความสำคัญกับเครื่องมือประชาสัมพันธท์ั้งการนำเสนอ
เน้ือหาผ่านสื่อของแบรนด์ (owned media) และเนื้อหาที่ลูกค้าทำขึ้นผ่านสื่อของลูกค้า (earned 
media) เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือและไว้ใจมากกว่าโฆษณา (paid media) ที่ทำในชว่งแรกของ 
การเปิดรา้นและมีการวางแผนใช้เครื่องมือโฆษณาเมื่อมีการเปิดโซนใหม่ของร้านเพื่อสรา้งการรับรู ้ 
ดังบทสัมภาษณ์ต่อไปนี้  
 

ลงโฆษณามียิงแอดนิดหน่อยครับในช่วงแรก แต่ไม่ได้เยอะมากแต่หลัง ๆ มานี้ไม่ค่อยได้ใช ้
แต่จะเริ่มกลับมาใช้ใหม่เนื่องจากทางร้านจะเปิดโซนใหม่ เดี๋ยวจะต้องโปรโมทอันนี้ก็จะต้องมี
การโปรโมทนิดหน่อย นา่จะก่อนสิ้นปีนี้ล่ะครับ (ผู้ประกอบการรา้นกาแฟรายย่อย, 
สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 22 กมุภาพันธ ์2568) 

 
จากการสัมภาษณ์พบวา่ สำหรับการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อของทางรา้น (owned 

media) ประกอบไปด้วย เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ติ๊กต็อก โดยทางร้านไดใ้ช้เฟซบุ๊กสำหรับลงข้อมูลเกี่ยวกับ
เมนูอาหาร บรรยากาศ หรือการแจ้งปิดร้านเมื่อมีการจดังานของทางร้าน ในขณะที่อินสตาแกรมถูกใช้
เป็นช่องทางหลักของการสื่อสารโดยเฉพาะอยา่งยิ่งการนำเสนอมุมสำหรบัถ่ายรูป และสำหรับติ๊กต็อก
ถูกนำเสนอออกมาในรูปแบบการรีวิวสินค้าและบรรยากาศของรา้น โดยมีการใช้ทั้งภาพนิ่ง ภาพกราฟฟกิ
และวิดีโอสั้น ซึ่งสื่อสังคมออนไลน์เหล่านี้เป็นปัจจัยสำคัญที่ทำให้ลูกค้ารู้จักและมาใช้บริการรา้นกาแฟ
รายย่อยแห่งนี้ ดังบทสัมภาษณ์ต่อไปน้ี 
 

ช่องทางในการสื่อสารของเราก็จะมีทางโซเชียลมีเดีย มีทั้งเฟซบุ๊ก มีทั้งอินสตาแกรม แล้วก ็
ติ๊กต็อกครับ แต่สว่นมากถ้าสื่อสารกจ็ะสื่อสารทางอินสตาแกรมมากกวา่ เช่นลงสตอรี่ 
reels ถ้าในเฟซบุ๊กเราก็เอาไว้ลงบรรยากาศ เมนูครับ ทางติ๊กต็อกก็จะเป็นส่วนของการรวีิว 
ถ้าสมมติว่าวันไหนที่มีไพรเวทอีเวนต์ หรอืว่าร้านปิดเราก็จะลงทางเฟซบุ๊กมากกวา่ครับ 
ทางรา้นก็จะทำเป็นคอนเทนต์แบบออร์แกนิค โดยที่ไม่ได้จ้างใครครับ หลาย ๆ คนเขาก็
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โชว์วา่มาจากติก๊ต็อกมาจากเฟซบุ๊ก แล้วก็มาถามมุมนี้อยู่ไหน (ผู้ประกอบการรา้นกาแฟ
รายย่อย, สัมภาษณ์เมื่อวนัที่ 22 กุมภาพันธ ์2568) 
 
ส่วนใหญ่ที่ลูกค้ามาที่รา้น คือติดตามมาจากอินสตาแกรมบ้าง เฟซบุ๊กบ้างครับ (พนักงาน
ลำดับที่ 7, สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 20 กุมภาพันธ์ 2568) 

 
ทั้งนี้ในการสื่อสารผา่นสื่อสังคมออนไลน์ ผู้ประกอบการให้สัมภาษณ์ว่า ไม่ใชค้วามถีสู่ง  

ไม่ยัดเยียดตอกยำ้แบรนด์มากเกินไป เนื่องจากเกรงว่าจะเป็นการสร้างความรำคาญและความรู้สึก 
เชิงลบแก่ผู้บริโภค ดังบทสัมภาษณ์ต่อไปน้ี 

 
ความถี่ในการลงรูปจะประมาณอาทิตย์ละครั้งครบัไม่ได้ถี่มากเกินไปหรือว่าบางทีก็ 2 
อาทิตย์ครั้ง เพราะวา่ถ้ามันถ่ีมากเกินไปลูกค้าเขาเห็นเยอะแล้วเขาจะเบื่อ เยอะเกินไปเขา
สามารถปิดกั้นได ้เขาก็กดรีพอร์ตไม่อยากเห็นโพสตจ์ากอันนี้อีกแล้วทีนี้เราทำอะไรไม่ได้แล้ว 
แต่ถ้า  นาน ๆ ครั้งแล้วโพสต์ไปอันนี้ลูกค้าก็จะเป็นภาพจำว่าถ้ามาบางแสนก็ไปคาเฟ่นี้  
แต่ถ้าโพสต์ถี่ไปก็สร้างความรำคาญ (ผู้ประกอบการร้านกาแฟรายย่อย, สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 
22 กุมภาพันธ์ 2568) 

 
นอกจากนี้จากการสัมภาษณ์พบว่า แบรนด์ได้เลือกใช้สื่อแต่ละประเภทเพือ่เข้าถึง

ผู้บริโภคแต่ละช่วงวัยที่มพีฤติกรรมการใช้สื่อแตกตา่งกัน และคำนึงถึงความครอบคลุมในการบูรณาการ
แพลตฟอร์มการสื่อสารทีม่ีประสิทธิภาพ เพื่อให้ภาพรวมของแบรนด์มีความชัดเจนเป็นหน่ึงเดียว  
โดยใช้เฟซบุ๊กในการสื่อสารกับกลุ่มผู้ใหญ่ ใช้อินสตาแกรมและติก๊ต็อกในการสื่อสารกับวัยรุ่น  
ดังบทสัมภาษณ์ต่อไปน้ี 

 
วัตถุประสงค์การใช้หลายสื่อเป็นการสื่อสารกับลกูค้าทุก ๆ ชว่งอายุของลกูค้า เพราะวา่
ลูกค้าแต่ละช่วงอายุจะเลน่โซเชียลที่ไม่เหมือนกัน ถ้าเป็นลูกค้าที่มีอายุเขาก็จะเข้าเฟซบุ๊ก 
ติ๊กต็อกจะเป็นกลุ่มวัยรุ่นเป็นส่วนใหญ่ แล้วก็คือทางอินสตาแกรมก็กลุ่มวัยรุ่นมาดูข้างใน 
ไอจีดูสไตลด์ูมุมการถ่ายรปูวิวนี้ (ผู้ประกอบการร้านกาแฟรายย่อย, สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 22 
กุมภาพันธ ์2568)  
 

อีกหนึ่งสื่อที่สำคัญในการทำใหร้้านเป็นที่รู้จักมากข้ึน คือจากการสื่อสารของลูกค้า 
(earned media) เป็นสื่อที่ลูกค้ามาใช้บริการและเกิดความประทับใจจนทำให้เกิดการบอกต่อผา่น
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การโพสต์ภาพ หรือการทำรวีิว/เนื้อหาในช่องทางของลูกค้าเอง (user generated content: UGC) 
โดยการสรา้งเนื้อหาดังกล่าวมีความแตกต่างกันตามช่วงวัย ซึ่งเนื้อหาของลูกค้านี้เป็นส่วนสำคัญในการ
เปิดการมองเห็นและยังช่วยกระตุ้นให้ลูกค้าทา่นอืน่เกิดความสนใจ มีผลตอ่พฤติกรรมการมาใช้บรกิาร 
เน่ืองจากมีความนา่เชื่อถือนับว่าเป็นการใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดที่เคยมปีระสบการณ์จริงกับแบรนด์
ร้านกาแฟรายยอ่ยแห่งนี้ ดังบทสัมภาษณต์่อไปนี้ 
 

ลูกค้าที่ที่มีอายุก็ชอบลงภาพหรือเมนูอาหาร เวลาเขาจะแท็กก็จะลงกลุ่มเพื่อน ๆ ของเขา
ที่มาคาเฟ่เรา ลงบรรยากาศก็จะแท็กไปที่รา้นจะทำให้เปิดการมองเห็นได้เยอะครับ  
ส่วนวัยรุ่นก็จะดูที่มีคนแท็กร้าน คนที่มาถ่ายเขาดูดี เขาถ่ายอย่างไร เขาถ่ายมุมไหน เขาก็
จะดูตามเรฟเฟอเรนซ์ ทีลู่กค้าท่านอื่นเขาโชว์ไว้ จะเอาโทนนี้ต้องมากี่โมง ถ้าเป็นติ๊กต็อก 
ก็จะไปในส่วนของการรวีวิบรรยากาศ รีววิอาหารรีวิวกาแฟว่าถ้ามาร้านนีจ้ะต้องสั่งอะไร 
บางคนเขาก็มาทำคอนเทนต์ในติ๊กต็อกแบบว่ามาถ่ายช่วงหน้าฝนครับ ตอนกลางคืน  
แล้วเขาก็เปลี่ยนฟิลเตอร์ให้เป็นแบบแนวน่ากลัว ๆ เขาก็ถ่ายแพนไปข้างในตึกเก่า เขาได้
บรรยายภาพเกี่ยวกับโรงแรมร้างหลอน ๆ คนดูหลายแสนคนเลยครับ ไวรลัมาก บางที
ลูกค้าตามมาจากสตอรี่มลีูกค้าเข้ามาถาม โรงแรมผีสิงอยู่ไหนเหรอ เป็นอะไรที่แปลกไปอีก
แบบหน่ึง (ผู้ประกอบการร้านกาแฟรายย่อย, สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 22 กุมภาพันธ ์2568)  
 

จากการสัมภาษณ์ผู้บริโภคพบว่า มกีารรับรู้แบรนด์ผ่าน 1) สื่อสังคมออนไลน์ทั้ง
ช่องทางของร้าน และช่องทางที่เป็นการบอกต่อทีเ่ป็นของลูกค้าทั่วไปรวมถึงช่องทางของผู้มีอิทธิพล 
ในสื่อออนไลน์ (online influencer) ดังบทสัมภาษณ์ต่อไปน้ี 
 

รู้จักทางโซเชียลมีเดีย เฟซบุ๊ก ติ๊กต็อกประมาณนะครับ (ผู้บริโภคลำดับที่ 6, สัมภาษณ์เมื่อ 
15 กุมภาพันธ์ 2568) 
 
มีการรู้จักผา่นโซเชียลมีเดีย เฟซบุ๊ก ติ๊กต็อก อะไรพวกนี้ครับ (ผู้บริโภคลำดับที่ 14, 
สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 15 มนีาคม 2568) 
 
รู้จักจาก เฟซบุ๊กค่ะ (ผู้บริโภคลำดับที่ 5, สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 15 กุมภาพันธ์ 2568)  
 
รู้จักผ่านติ๊กต็อกค่ะ พอดชีอบเล่นแล้วก็เลื่อนผ่านไปเจอค่ะ (ผู้บริโภคลำดบัที่ 8, สัมภาษณ์
เมื่อวันที่ 16 กุมภาพันธ ์2568) 
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รู้จักในเฟซบุ๊กค่ะและก็มีการแชร์กันในเฟซบุ๊กค่ะ และก็ในเพจตามรอยหมีค่ะ (ผู้บริโภค
ลำดับที่ 1, สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 1 กุมภาพันธ์ 2568) 
 
รู้จักในโซเชียลมีเดีย ในเฟซบุ๊ก อินสตาแกรม เห็นพวกอินฟลูเอนเซอร์ลงกัน ว่าไปเช็คอินที่
ร้านกาแฟร้านนี้ค่ะ (ผู้บริโภคลำดับที่ 4, สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 15 กุมภาพันธ์ 2568) 

 
อย่างไรกต็ามการใช้ earned media นอกจากข้อดีดังที่ได้กล่าวข้างต้นนัน้ยังมี 

ข้อควรระวังคอื แบรนด์รา้นกาแฟรายย่อยจะไม่สามารถควบคุมเนื้อหาที่เผยแพร่ออกไปได้  
 

นอกจากสื่อสังคมออนไลน์แล้ว ผู้บริโภคบางส่วนมีการรับรู้แบรนด์ผ่านการบอกต่อ
ของคนรู้จักร่วมด้วย เช่น เพื่อน แฟน บุคคลในครอบครัว เป็นต้น ดังบทสมัภาษณ์ต่อไปนี้ 

 
รู้จักรา้นนี้จากทางเฟซบุ๊ก และเป็นการที่เพื่อนบอกต่อ แล้วปกติเป็นคนชอบทานกาแฟอยู่แล้ว 
จึงตระเวนหารา้นกาแฟที่ใหม่ ๆ และก็ยังไม่เคยไปใช้บริการ ก็จะไปใช้บรกิารค่ะ (ผู้บริโภค
ลำดับที่ 9, สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 16 กุมภาพันธ์ 2568) 
 
มีคนแนะนำมาครับ เลยลองไปดูในออนไลน์ก็เห็นร้านนี้น่าสนใจ บรรยากาศก็จะแตกต่าง
จากรา้นอื่น เห็นเป็นเหมือนโรงแรมเก่าเราดูครา่ว ๆ เลยลองมาดูร้าน สถานที่จริง รสชาติ
กาแฟ รสชาติอาหารเป็นอย่างไรบ้าง ก็เลยมาร้านนี้ครับ (ผู้บริโภคลำดับที่ 3, สัมภาษณ์
เมื่อวันที่ 2 กุมภาพันธ ์2568) 
 
รู้จักรา้นกาแฟนี้มาจากแฟนค่ะ แฟนเป็นคนพาไป (ผู้บริโภคลำดับที่ 12, สมัภาษณ์เมื่อ
วันที่ 15 มีนาคม 2568) 
 
มีเพื่อนแนะนำมาครับ ลองไปดูร้านนี้ไหม รสชาตดิี บรรยากาศดี เลยลองมาดูเพราะวา่ 
จากที่มาทำธุระที่โซนบางแสนมันก็ไม่ไกล เลยลองมาใช้บริการครับ (ผู้บริโภคลำดับที่ 3, 
สื่อสารสว่นบุคคล, 2 กุมภาพันธ ์2568) 
 
รู้จักผ่านน้องสาวไปทาน เลยแนะนำร้านกาแฟรา้นนี้ (ผู้บริโภคลำดับที่ 7, สัมภาษณ์เมื่อ
วันที่ 15 กุมภาพันธ์ 2568)  
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นอกจากการสื่อสารผา่นสื่อสังคมออนไลน์แล้ว ทางร้านยังมีการสื่อสารผา่น 
แอปพลิเคชัน Google map โดยการเพิ่มรา้นและข้อมูลของร้านเข้าไปในแผนที่ออนไลน์ ซึ่ง Google 
map นี้เป็นอีกหนึ่งช่องทางของการค้นหาร้านใกล้เคียงหรือดูการรีววิของทางลูกค้าแต่ละท่านที่มาใช้
บริการของทางร้าน หรือดูช่วงเวลาของการเปิด-ปดิ การให้บริการของทางร้าน ดังบทสัมภาษณ์
ต่อไปนี้ 

 
ทาง Google map ของเราก็มีการค้นหาและเข้าไปดูเยอะนะครับ มาจาก Google map 
เยอะมากเพราะวา่ลูกคา้ก็จะค้นหาชื่อและเข้าดูรวีิวเกี่ยวกับทางร้าน เช่น ร้านนี้ปิดกี่โมง  
ร้านนี้มีภาพหรือวา่บรรยากาศเป็นแบบไหน เมนูอาหารเป็นอย่างไรก็สามารถดูใน Google 
map ได้เลยเพราะว่ามีการอัพโหลดรูปภาพในการรีววิเยอะครับ (ผู้ประกอบการรา้นกาแฟ
รายย่อย, สัมภาษณ์เมื่อวนัที่ 22 กุมภาพันธ ์2568) 

 
จากการสัมภาษณ์ผู้บริโภค พบว่า มีความสอดคลอ้งคือ ดูข้อมูลของร้านเพิม่เติมจาก 

Google map รวมถึงการค้นหาผ่าน Google search โดยใช้คำค้นหา (keywords) ที่เกี่ยวข้อง  
โดยคำค้นหาหลัก (primary keyword) มักจะเป็นชื่อประเภทสินค้าตามดว้ยคำค้นหารอง (secondary 
keyword) มักจะเป็นพิกัดของร้านกาแฟ เช่น รา้นกาแฟบางแสน สถานทีท่่องเที่ยวชลบุรี ซึ่งนอกจาก
การค้นหาผา่น Google แล้วยังมีการค้นหาผา่นชอ่งค้นหาของสื่อสังคมออนไลน์อีกด้วย ดังบทสัมภาษณ์
ต่อไปนี้ 

 
รู้จักรา้นครั้งแรกเลยน่าจะดูฟีดจากเฟซบุ๊กของเพื่อนที่ไปเช็กอิน อัพโหลดรูปบรรยากาศ
ร้าน อีกอันนึงก็เสิร์ชกูเกลิแมพ แล้วก็ดรูีววิค่ะ (ผูบ้ริโภคลำดับที่ 13, สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 15 
มีนาคม 2568) 
 
เสิร์ชในกูเกิลสถานที่ท่องเที่ยวของชลบุรีบางแสน แล้วก็จะมีสถานที่รา้นนี้โชวข์ึ้นมาในกูเกิล 
จริง ๆ โชว์ขึ้นมาหลายที ่แต่ว่าเราเลือกดูแล้วก็สะดุดตรงสถานที่นี้ (ผู้บริโภคลำดับที่ 10, 
สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 8 มีนาคม 2568) 
 
ส่วนใหญ่จะเป็นเฟซบุ๊กและติ๊กต็อก เวลาเสิร์ชร้านกาแฟใกล้ฉัน หรือว่าร้านกาแฟบางแสน 
ก็จะมีข้อมูลขึ้นมาให้เราดู เป็นร้านที่ตดิท๊อปร้านกาแฟบางแสน (ผู้บริโภคลำดับที่ 2, 
สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 1 กุมภาพันธ ์2568) 
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จากบทสัมภาษณ์ชว่งต้น ผู้ประกอบการร้านกาแฟรายย่อยจึงควรทำความเข้าใจผู้บริโภค
และเลือกช่องทางที่เหมาะสมในการสื่อสารองค์ประกอบของแบรนด์ไปยังกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง
ครอบคลุมและรักษาตำแหน่งรวมถึงบุคลิกภาพของแบรนด์ไว้ได้ 

 

ส่วนที่ 3 การประเมินผลการดำเนินงานของร้านกาแฟรายย่อย 
3.1 วิธีการประเมินผลการดำเนินงานของแบรนด์ร้านกาแฟรายย่อย  

จากการสัมภาษณ์พบวา่ มีการติดตามรับฟังผลตอบรับจากผู้มาใช้บรกิารสปัดาห์ละครั้ง
เพื่อให้รับรู้ข้อมูลและสามารถหาแนวทางในการจดัการกับสิ่งที่เกิดข้ึนได้ทนัเวลา โดยเป็นการรับฟังจาก
พนักงานถึงความต้องการของผู้มาใช้บริการ เรื่องรสชาติของอาหารและเครื่องดื่ม เรื่องของการบรกิาร 
เพื่อนำมาปรับปรุงและพัฒนาให้ดียิ่งข้ึน ดังบทสัมภาษณ์ต่อไปน้ี  

 
ทางรา้นจะมีการประชุมอย่างน้อยอาทิตย์ละครั้ง จะมีฟีดแบคจากการถามพนักงานเกี่ยวกับ
ความต้องการของลูกค้าในส่วนรสชาติของเครื่องดืม่ หรืออาหารวา่ลูกคา้มคีวามต้องการ
เพิ่มเติมอย่างไร ลกูค้ามคีวามต้องการแบบไหน หรือรสชาติเป็นอย่างไร หรือถ้ามีคำแนะนำ
เรื่องการบริการเรากร็ับฟังตลอด ว่าเป็นการคอมเพลนในเรื่องระบบ หรือว่าเป็นการคอมเพลน
ด้านการบริการ (ผู้ประกอบการรา้นกาแฟรายย่อย, สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 22 กุมภาพันธ์ 
2568) 

 
นอกจากนี้จากการสัมภาษณ์พบว่า ร้านกาแฟรายย่อยแห่งนี้ได้มีการประเมินผล 

การดำเนินงานของแบรนด์จากยอดขาย เพื่อนำไปใช้วางแผนการดำเนินการ ดังบทสัมภาษณ์ตอ่ไปน้ี 
 

การประเมินก็มีเรื่องยอดขายครับ ทางร้านจะมีการประเมินยอดขายของแต่ละฤดูกาล  
หรือว่าแต่ละเทศกาลครบั เราจะเก็บข้อมูลเหล่านั้นไว้แล้วก็มาดูของแต่ละปี ยกตัวอย่าง
เช่น ช่วงสงกรานต์ในชว่งนี้เราขายได้ หลังจากสงกรานต์เป็นวันไหลเราขายไม่ได้เลยเราปิด
ร้าน แข่งรถก็ขายได้แต่ไม่ได้เยอะเพราะวา่เขาปิดถนนลูกค้าเข้าไม่ได้ แต่ข้อมูลเหล่านี ้
ก็ไม่แน่นอนเสมอไปครับ เพราะว่าทกุปีก็มาไม่เหมือนกัน แต่ละปีวางแผนยากอยู่ครับ 
(ผู้ประกอบการร้านกาแฟรายย่อย, สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 22 กุมภาพันธ์ 2568)  
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3.2 การจัดการผลลัพธข์องแบรนด์ร้านกาแฟรายย่อย 
จาการสัมภาษณพ์บว่า ทางร้านได้นำความคิดเห็นของลูกค้าที่พิจารณาแล้วว่ามีจำนวน

มากหรือเป็นข้อคิดเห็นส่วนใหญ่ นำมาปรับปรุงสนิค้าและการบริการให้ดยีิ่งข้ึน เพื่อให้ตอบสนองต่อ 
ความต้องการของลูกค้า นอกจากนี้รา้นกาแฟรายย่อยแห่งนี้มีการอธิบายประเด็นปัญหาสำคัญที่เกิดขึ้น
ในมุมมองของลูกค้า ดังบทสัมภาษณ์ต่อไปน้ี 
 

ถ้ามีฟีดแบคเข้ามาเราก็สามารถปรับเปลี่ยนได้ครับ ถ้ามีเยอะนะครับ เราก็สามารถปรับเปลี่ยน
ไปตามความต้องการของลูกค้าได ้อันนี้ดีหรือวา่อันนี้มันไม่ดี เราดูเป็นส่วนมากครับ เพราะวา่
แต่ละคนก็ไม่ได้ชอบเหมือนกันต่างคนก็ตา่งนิสัยการกิน รสชาติของแต่ละคนก็ชอบไม่
เหมือนกันครับ แต่ถ้าจะไปฟังทุก ๆ คอมเพลนเลย หรือวา่ทุก ๆ คำแนะนำเลยก็ไม่ได้  
เราต้องเอาข้อมูลเหล่านั้นเข้ามาดู ถ้าเราเปลี่ยนก็จะได้ของคนส่วนมาก แต่ถ้ามีส่วนน้อย
บอกไม่ชอบเราก็จะคงเป็นเหมือนเดิมครับ แต่ถ้าการบริการไมด่ีเดี๋ยวเราจดัการได้แตว่่า
บางทีมันก็มีคอมเพลน เรื่องระบบว่าทำไมจะต้องให้สั่งหน่ึงท่านต่อหนึ่งรายการ ทำไมต้อง
บังคับ การอธิบายก็ถ้าสว่นมากในส่วนตัวผมรู้สึกว่าถ้าเข้าไปตอบในทุกคอมเมนต์
เหมือนกับว่าเราเข้าไปอ้างว่าเราถูก บางทีเราก็จะไม่คอมเมนต์กลับถ้ามันไม่ได้ร้ายแรงมาก
เราก็ปล่อยผ่านครับ แตถ่้ามันเป็นอะไรที่แบบร้ายแรงมากจริง ๆ เรากจ็ะอธิบายในมุมของ
เราครับ (ผู้ประกอบการร้านกาแฟรายยอ่ย, สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 22 กุมภาพันธ์ 2568)  

 
สำหรับการจัดการผลลพัธ์ที่ได้จากข้อมูลเรื่องยอดขาย แบรนด์ร้านกาแฟรายย่อยได้

นำมาใช้ในการจัดการการทำงาน เพื่อให้มีความเหมาะสมกับเทศกาลตา่ง ๆ ของพื้นที่ ดังบทสัมภาษณ์
ต่อไปนี้ 

 
ถ้าเป็นช่วงเทศกาลทางรา้นก็จะมีการจดัการวางแผนการทำงาน หรอืการเพิ่มลดจำนวน
พนักงานลงตามความเหมาะสมของเทศกาล เราก็ดจูากยอดของปีที่แล้วเช็กได้ครับว่าเป็นไป
ในทิศทางไหน (ผู้ประกอบการรา้นกาแฟรายย่อย, สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 22 กุมภาพันธ ์
2568)   

 
ทั้งนี้การวัดผลลพัธ์ของแบรนด์ร้านกาแฟรายย่อยควรทำอย่างต่อเน่ืองเป็นประจำเพื่อให้

เข้าใจและรับรู้ความเปลี่ยนแปลงของผู้บริโภคตลอดเวลา สามารถวัดผลตอบแทนการลงทุนและ
สามารถเปรียบเทียบกับแบรนด์คู่แข่งได้ อีกทั้งจะทำให้สามารถแก้ไขสถานการณ์ปรับกลยุทธ์ 
การบริหารแบรนด์ได้ทันท่วงท ี
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ส่วนที่ 4 การเติบโตของคุณค่าแบรนด์ร้านกาแฟรายย่อยอย่างยั่งยืน 
4.1 การบริหารจัดการแบรนด์ร้านกาแฟรายย่อยตามกาลเวลา 

จากการสัมภาษณ์พบวา่ ผู้ประกอบการรา้นกาแฟรายย่อยได้มกีารวางแผนปรับเปลี่ยน
องค์ประกอบของแบรนด์ให้ดูมีความทันสมัยมากยิง่ขึ้นแต่ยังคงโทนสีเดิมเนื่องจากการคำนึงถึงค่าใช้จา่ย
ที่ได้ผลิตบรรจุภัณฑต์่าง ๆ โดยใช้องค์ประกอบเดิมไปก่อนหน้า และอาจจะมีการปรับภาพลักษณ์  
(re-branding) ให้กับแบรนด์ ดังบทสัมภาษณ์ต่อไปนี้ 

 
รูปแบบตัวหนังสือช่วงหลัง ๆ เราก็จะมีการเปลี่ยนแต่ไม่ได้เปลี่ยนอะไรมากนะครับแต่ว่า
เราจะยึดเป็นแนวโทนขาวดำอยู ่ในอนาคตก็มีแพลนว่าจะเปลี่ยนโลโก้ นิด ๆ หน่อย ๆ ให้
มันเป็นไปตามกาลเวลาให้มันดูทันสมัยมากขึ้น เพราะว่าไหน ๆ เราก็ออกแบบมาแล้วมานั่ง
เปลี่ยนก็จะใช้งบประมาณเยอะเพราะถุงกระดาษมันปริ้นท์ไปหมดแล้วครับ  ถ้าพูดถึง 
การรีแบรนด์ก็มีคิดไว้ครบัน่าจะประมาณ 5 - 6 ปีข้ึนไป ก็จะมีรีแบรนด์นิด ๆ หน่อย ๆ 
ครับแต่ไม่ได้เยอะมาก เราก็จะคง concept ของรา้นเหมือนเดิมแล้ว (ผู้ประกอบการรา้น
กาแฟรายย่อย, สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 22 กุมภาพันธ์ 2568)   

 
4.2 การขยายแบรนด์รา้นกาแฟรายย่อย 

จากการสัมภาษณ์พบวา่ ผู้ประกอบการได้มกีารวางแผนขยายแบรนด์ประเภทของ
ผลิตภัณฑ์รา้นอาหารและบาร์ที่ทางแบรนด์ยังไม่เคยมี โดยยังคงใช้ชื่อขึ้นตน้ด้วยคำหรือตัวอกัษร    
ตัวแรก เหมือนกับแบรนด์ร้านกาแฟรายย่อยแห่งนี้ เน่ืองจากผู้บริโภครับรูม้าก่อนหน้าแล้ว โดยที่จะ   
ค่อย ๆ พัฒนา เพื่อไมใ่ห้เกิดความเสี่ยงจากการลงทุน นอกจากนีก้ารขยายขอบเขตของแบรนด์ที่อยู่
ภายในผลิตภัณฑ์เดียวกนัหรือคล้ายคลึงกันนี้มีความเสี่ยงน้อยกว่าการขยายไปสายผลิตภัณฑใ์หม่    
ดังบทสัมภาษณ์ต่อไปน้ี 

 
ในอนาคตก็จะมกีารเปิดของส่วน restaurant and bar ขึ้นมาครับก็จะเป็นอีก identity  
ชื่ออาจจะคลา้ยกัน ตัวทีจ่ะเปิดใหม่ก็จะมีอีกแบรนด์ขึ้นมาเลยเป็นคนละชื่อกันครับ แต่วา่
จะคล้าย ๆ กันก็อาจจะมีความเป็นตัวอักษรตัวแรกหรือคำแรกเหมือนกัน เพื่อให้ลูกค้า
ยังคงจำได้ครับ ตอนนี้ยังไม่ได้สรุปครับจะเป็นชื่อไหน แต่การออกแบบจะไม่ใช่ความสุขุม 
จะเป็นโทน เมดิเตอร์เรเรียน สีจะไม่ฉูดฉาด แนวทางการออกแบบน้ีก็จะมีเกี่ยวกับทะเล
ขึ้นมา จะมีแนวคลื่นเข้ามาในการดีไซน์ให้มันผสมผสานไปกับทะเล ถ้าเปิดของช่วงเวลา
กลางคืนเรากจ็ะมีเป็นไฟหลืบเข้ามาเล่น  ถ้าเราเปิดส่วนนี้ไปจะขายได้หรือเปล่าต้องค่อย ๆ 
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ทีละส่วนไปทำตูมเดียว 20 - 30 ล้านอันนี้ก็เสี่ยงตอ่การที่เอาเงินไปทิ้งนะครับ ค่อย ๆ  
เปิดไป เพราะว่าตรงนี้มนัเป็นโลเคชั่นที่ดีอยู่แล้ว ซึ่งมันหาไม่ได้แล้วขยายไปก็มีความเสี่ยง
มาก สมมติว่าถ้าผมไปเปิดที่อื่นที่ไม่ตดิทะเล ก็ไม่ได้การันตีวา่ผมจะขายไดม้ากน้อยแค่ไหน 
ซึ่งมันต้องใช้ทุนเยอะเข้าไปอีก ร้านของเราเป็นรายกลาง ๆ เป็นธุรกิจขนาดกลางถือวา่ยัง
เป็น SME อยู่ครับ (ผู้ประกอบการรา้นกาแฟรายย่อย, สัมภาษณ์เมื่อวันที ่22 กุมภาพันธ ์
2568) 
 

ทั้งนี้ปัจจัยที่สำคัญต่อการขยายแบรนด์ คือ การพจิารณาสภาพตลาดของประเภทสินค้า 
อัตราการเติบโต การลงทุนผลกำไรคู่แข่งขัน รวมถึงปัจจัยอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้อง อีกทั้งต้องพึงระวังความ
เหมาะสมและความสมดลุด้วย 

 
4.3 การบริหารจัดการภาพรวมของแบรนด์ร้านกาแฟรายย่อย 

จากการสัมภาษณ์พบวา่ ผู้ประกอบการได้มกีารบริหารจดัการภาพรวมโดยการพัฒนา
สินค้า/บริการ รวมถึงการออกแบบตกแต่งร้านใหม้ีความใหม่น่าสนใจอยู่เสมอ อีกทั้งมีการบริหาร
จัดการให้รา้นสามารถรองรับจำนวนลูกคา้ได้มากพอ รวมถึงการคำนึงถึงการจดัการความสี่ยงที่จะเกิด
ขึ้นกับแบรนด์ให้เกิดการเติบโตได้อย่างยั่งยืน ดังบทสัมภาษณ์ต่อไปน้ี 

 
ร้านนี้เปิดมาแล้วประมาณเกือบจะ 3 ปีกว่าแล้วนะครับ เราค่อย ๆ เปิดโซนใหม่ไปเรื่อย ๆ 
มีอะไรมากขึ้น เราก็เปลี่ยนแปลงนิดหน่อยโดยที่ไม่ได้เปลี่ยนทั้งธีม เราก็จะมีโซนใหม่ข้ึนมา 
ลูกค้าจะได้เข้าชมบรรยากาศที่ไม่ได้ซ้ำกันครับ หรือเมนูใหม่เราก็มีมาเพิ่มเรื่อย ๆ ครับ เรา
จะมีเมนูที่เป็นซีซันนอลด้วย แล้วก็เป็นเมนูที่คงไว้อยู่ ซิกเนเจอร์ของเราก็จะมีอยู่เพราะวา่
ลูกค้าบางคนเขาติดเมนูนั้นแบบกลับมาเรื่อย ๆ เรารับจำนวนลูกค้าได้เยอะมากในระดับ
หน่ึง เพราะวา่พอเขาได้เครื่องดื่มหรือว่าขนมเรียบร้อยแล้วลูกค้ากจ็ะเดินไปโซนด้านล่าง
เพื่อไปหาที่นั่งด้านล่างเพิม่เติม หรือว่าจะมานั่งอยูด่้านบน ไปหาที่นั่งชมวิว ก็เลยจะบรรจุ
ลูกค้าได้เยอะก็จะเป็นส่วนของข้อดีของทางร้านครับ และอีกเรื่องที่สำคัญคือการควบคุม
ค่าใช้จา่ยแล้วก็ความเสี่ยงต่าง ๆ ที่มันจะเกิดขึ้นเวลาหลังจากที่เปิดร้านไปแล้ว เพราะว่า
เท่าที่ดูมามีหลาย ๆ เจา้ ที่มีแพชชั่นเปิดมาใหญ่โตลงทุนไปเยอะมากและสุดท้ายไปไม่รอด 
เพราะวา่จำนวนยอดขายช่วยแรกกด็ีแต่วา่แป๊บเดียวไม่ถึงปีแล้วก็ร่วงไม่ค่อยยั่งยืนเท่าไหร่
ครับ ส่วนมากก็น่าจะอยูท่ี่โลเคชั่นและการออกแบบที่ดีด้วย (ผู้ประกอบการรา้นกาแฟราย
ย่อย, สัมภาษณ์เมื่อวันที ่22 กุมภาพันธ ์2568)  

 



บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผลการวิจัย และข้อเสนอแนะ 

 
จากการศึกษาเรื่อง กลยทุธ์การสรา้งแบรนด์รา้นกาแฟรายย่อยในพื้นทีจ่ังหวัดชลบุรี 

กรณีศึกษา ฮดิเด็น แล็บ คาเฟ่ ในครั้งนี้ มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษากลยุทธ์การสรา้งแบรนด์รา้นกาแฟ
รายย่อย ในพื้นที่จังหวดัชลบุรี เพื่อบรรลวุัตถุประสงค์ดังกล่าว ผู้วจิัยได้ใช้การสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสีย ได้แก ่เจ้าของร้านกาแฟ พนกังานในร้านกาแฟ และผู้มาใช้บริการ โดยสามารถสรปุ
และอภิปรายผลการศกึษาได้ดังต่อไปนี้ 

 

สรุปผลการศึกษา 
การสรุปผลการวิจัยนี้แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ตามกระบวนการของ Strategic brand 

management process (Keller & Swaminathan, 2020) ได้แก่ 1) การระบุและสร้างตำแหน่ง
ของแบรนด์ร้านกาแฟรายย่อย 2) การวางแผนและดำเนินกิจกรรมทางการตลาดในการสร้างแบรนด์
ร้านกาแฟรายยอ่ย 3) การประเมินผลการดำเนินงานของร้านกาแฟรายยอ่ย และ 4) การเติบโตของ
คุณค่าแบรนด์รา้นกาแฟรายย่อยอยา่งยั่งยืน ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

1. การระบุและสร้างตำแหน่งของแบรนด์ร้านกาแฟรายย่อย (identify and 
establish brand positioning and values) 

จากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ประกอบการรา้นฮิดเด็น แล็บ คาเฟ่ (Hidden Lab Cafè) 
จังหวัดชลบุรี จำนวน 1 คน พบว่า ที่มาของการสร้างแบรนด์รา้นกาแฟเกดิจากความเชื่อว่า แบรนด์
จะทำให้รา้นกาแฟมตีัวตน สามารถสร้างการจดจำ ดึงดูดให้ลูกค้ามาใช้บรกิาร นำไปสู่ความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันทั้งนี้ก่อนหน้าที่จะสร้างแบรนดร์้านกาแฟ ณ จังหวัดชลบุร ีผู้ให้สัมภาษณ์เคยมี
ประสบการณ์ในการสรา้งแบรนด์ร้านกาแฟในกรงุเทพมหานครมาก่อน แต่ประสบปัญหาจาก
สถานการณ์โรคระบาด โควิด-19 จึงได้มีการมองหาสถานที่ใหม่ ซึ่งเป็นสินทรัพย์ของครอบครวัมาทำ
การปรับปรุงพื้นที่เล็กน้อย จำหน่ายกาแฟแบบตั้งโต๊ะที่สามารถเดินชมวิวทะเล ซึ่งได้รับความนิยม
อย่างมาก จึงเป็นจุดเริ่มต้นในการรีโนเวท (renovate) อาคารเก่าและดำเนินการสรา้งแบรนด์ 
นับตั้งแต่ปี พ.ศ. 2564 เป็นต้นมา 

ผู้ประกอบการได้มกีารกำหนดบุคลิกภาพของแบรนด์ซึ่งเป็นการเชื่อมโยงบุคลิกภาพ 
ของแบรนด์กับมนุษย์ไว้อย่างชัดเจนและมั่นคง โดยเป็นผู้ชาย อายุประมาณ 30 ปี ที่มีความสุขุม  
เรียบง่าย ไม่ชอบแสดงออก สมาร์ท เป็นผู้คิดค้นสูตรกาแฟ ซึ่งเป็นการกำหนดบุคลิกภาพที่สอดคลอ้ง
กับผู้ประกอบการเจ้าของแบรนด์ เป็นการผสมผสานระหว่างการสะท้อนตัวตนของผู้ประกอบการและ
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สินค้าหลักของแบรนด์ จากการสัมภาษณก์ลุ่มผู้บริโภคที่เคยใช้บริการร้านกาแฟรายย่อยแห่งนี้     
ส่วนใหญ่มีการรับรู้บุคลิกภาพของแบรนด์ว่าเป็นผู้ชาย อายุ 30 - 40 ปี สขุุม รสนิยมดี โดยพิจารณา
จากการออกแบบร้านเป็นหลัก ทั้งนี้ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มองว่า หากแบรนด์เป็นคน คน ๆ นี้ 
ประกอบอาชีพผู้ออกแบบตกแต่งภายใน สถาปนกิ อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคบางคนรับรู้บุคลิกภาพ 
ของแบรนด์ร้านกาแฟรายย่อยว่าเป็น ผู้หญิงอายุ 30 – 40 ปี มีลักษณะนสิัยที่ทั้งสดใสและเคร่งขรมึ  
มีความคดิสร้างสรรค์ โดยพิจารณาจากการออกแบบร้านและบรรยากาศโดยรวม จึงสรุปได้ว่า ผู้บรโิภค
ทั้ง 16 คน ที่ให้สัมภาษณ์มีการรับรู้บุคลิกภาพของแบรนด์ โดยส่วนใหญร่ับรู้ว่าอายุประมาณ 30 ปี 
จำนวน 10 คน รองลงมาคือ เพศชาย จำนวน 9 คน ลักษณะนิสัย สุขุม เรียบง่าย ไม่ชอบแสดงออก 
และสมาร์ท จำนวน 5 คน และประกอบอาชีพผู้คดิค้นสูตรกาแฟ จำนวน 1 คน ทั้งนี้ในดา้นอาชพี 
ผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มองว่า ทำงานเกี่ยวข้องกบัการออกแบบ 

สำหรับการกำหนดคุณคา่ของแบรนด์ร้านกาแฟรายย่อย พบวา่ ผู้ประกอบการได้ให้
ความสำคัญกับการกำหนดคุณประโยชน์ของแบรนด์ทั้งด้านการใช้สอย (functional benefits)  
และคุณประโยชน์ทางด้านอารมณ์ความรูส้ึก (emotional benefits) ซึ่งคุณประโยชน์ด้านการใช้
สอยประกอบด้วย 1) คณุภาพของวัตถุดิบ 2) ความหลากหลายของสินคา้ 3) รสชาติของอาหารและ
เครื่องดื่มที่ด ีและ 4) วธิกีารนำเสนออาหารและเครื่องดื่มที่แตกตา่ง สำหรับคุณประโยชน์ทางดา้น
อารมณ ์พบว่า เป็นคุณประโยชน์จากบรรยากาศที่เป็นธรรมชาติของร้าน โดยพนักงานของรา้นรับรู้
คุณประโยชน์ทางดา้นการใช้สอยและดา้นอารมณข์องแบรนด์ สอดคล้องกบัที่ผู้ประกอบการไดร้ะบุไว้ 
อย่างไรกต็ามอีกหนึ่งคุณประโยชน์ด้านอารมณ์ทีพ่นักงานมองวา่ แบรนดร์้านกาแฟรายยอ่ยมอบให้กับ
ลูกค้าคือ ความประทับใจจากการให้บริการนำไปสู่ประสบการณ์ที่ด ีซึ่งทางร้านกาแฟนับเป็นธุรกิจที่มี
การบริการเป็นคุณสมบัติสำคัญของสินค้า โดยมกีารทับซ้อนกันของสิ่งที่จับต้องได้อย่างเช่น กาแฟ 
ขนมหวาน และสิ่งที่จับต้องไม่ได้ เช่น การให้บริการ ซึ่งพนักงานของร้านได้นำเสนอเพื่อเชื่อมโยงให้
เกิดการซื้อและกลับมาซื้อซ้ำ จึงเห็นได้ว่าคุณคา่ของแบรนด์ร้านกาแฟรายย่อยประกอบไปด้วย  
คุณค่าของแบรนด์ร้านกาแฟรายย่อย ประโยชนก์ารใช้งาน และประโยชน์ทางอารมณ์ นอกจากนี ้
จากการสัมภาษณ์กลุ่มผูบ้ริโภคที่เคยใช้บริการรา้นกาแฟรายย่อยแห่งนี้ พบว่า รา้นกาแฟรายย่อยได้
มอบคุณประโยชน์ของแบรนด์ทั้งดา้นการใช้สอยและด้านอารณ์ความรู้สึก ไดส้อดคล้องกับความคาดหวัง
ในการมาใช้บริการของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะอยา่งยิ่งในเรื่องรสชาติ/ คุณภาพของอาหาร เครื่องดื่ม 
บรรยากาศที่ตรงกับที่ไดร้บัรู้มา รวมถึงการให้บริการที่ด ีผู้บริโภคที่ให้สัมภาษณ์ทุกคนรับรู้คุณประโยชน์
ทั้งด้านใช้สอยและดา้นอารมณ ์

การวางตำแหน่งของแบรนด์ร้านกาแฟรายย่อย ผู้ประกอบการรา้นกาแฟรายย่อยได้มี
การพิจารณาเปรียบเทียบแนวทางการแข่งขันของคู่แข่ง โดยระบุคู่แข่ง โดยพิจารณานอกเหนือจาก 
แค่คุณลักษณะร้านกาแฟ และได้กำหนดกรอบของคู่แข่งเป็นร้านกาแฟรายย่อยขนาดใหญ่ที่ตั้งอยู่ใน
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พื้นที่ใกล้เคียง จากนั้นพิจารณาจุดเหมือนระหว่าง แบรนด์กับร้านกาแฟรายย่อยคู่แข่ง เพื่อพิจารณา
คุณสมบัติพื้นฐานที่ควรม ีและจุดแตกต่างที่คู่แข่งเลียบแบบได้ยาก มีความเกี่ยวข้องที่ผู้บริโภคชื่นชอบ
เพื่อนำมาพัฒนาจุดเด่นหลักของแบรนด์ โดยจากการสัมภาษณ์พบวา่ จดุเหมือน (Points of Parity : 
POP) ประกอบไปด้วย 1) ทำเลที่ตั้ง 2) รสชาติของกาแฟ และ 3) คุณภาพของกาแฟ สำหรับ 
จุดแตกต่างของแบรนด์ (Points of Difference : POD) รา้นกาแฟรายย่อยกับ แบรนด์คู่แข่ง ซึ่งเป็น 
จุดได้เปรียบทางการแข่งขันอีกด้วยก็คือ วิวและบรรยากาศความเก่าที่มีการผสมผสานกับความทันสมัย 
ซึ่งไม่สามารถลอกเลียนไดเ้ป็นการหาความแตกต่างของแบรนด์ที่มีความยั่งยนืนอกจากนี้ยังเป็นจุด
แตกต่างที่ผู้บรโิภคชื่นชอบ และมีความน่าเชื่อถือเนื่องจากแบรนด์ทำได้จรงิ จากการสัมภาษณ์
พนักงานของร้านกาแฟรายย่อยและผู้บริโภคที่เคยมาใช้บริการ พบว่า รับรู้ถงึจุดแตกตา่งของแบรนด์ 
ซึ่งก็คือ วิวและบรรยากาศของร้านว่าเป็นจุดได้เปรียบอย่างชัดเจน นอกจากนี้ก็ยังรับรู้ถึงจุดเหมือน 
ที่แบรนด์สามารถทำได้เช่นเดียวกับคู่แข่ง นอกจากนี้ผู้บริโภคบางท่านยังมองว่า ที่จอดรถที่สะดวกคือ
จุดแตกต่างของแบรนด์อีกด้วย ดังนั้นจึงสรุปไดว้่า การระบุตำแหน่งของแบรนด์ร้านกาแฟรายย่อย
แห่งนี้ อยู่ในตำแหน่งของร้านกาแฟที่มีคุณภาพและรสชาติของกาแฟทีด่ี อีกทัง้มีบรรยากาศของทะเลที่
สวยงามและมีที่จอดรถสะดวกสบาย 

ในการกำหนดกลุม่เป้าหมายของแบรนด์ พบว่า ผู้ประกอบการได้กำหนดกลุ่มเป้าหมายหลัก 
คือ กลุ่มผู้ที่ชื่นชอบรา้นกาแฟอาย ุ20 - 30 ปี รวมไปถึงกลุ่มนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาเที่ยวที่บางแสน 
จังหวัดชลบุรี และกำหนดกลุ่มเป้าหมายรองคือ กลุ่มนักศึกษา และกลุ่มครอบครัวที่เป็นนักท่องเที่ยว 
อย่างไรกต็าม จากการสมัภาษณ์พนักงาน พบว่า ผู้มาใช้บริการร้านกาแฟรายย่อยแห่งนี้ ส่วนใหญเ่ป็น
นิสิตนักศึกษา บุคคลวัยทำงาน และนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและตา่งชาติ 

2. การวางแผนและดำเนินกิจกรรมทางการตลาดในการสรา้งแบรนด์ร้านกาแฟรายย่อย 
(plan and implement brand marketing programs) 

การออกแบบองค์ประกอบของแบรนด์ร้านกาแฟรายย่อยนี้ประกอบไปด้วย การออกแบบ
ตกแต่งรา้น ชื่อแบรนด ์การออกแบบโลโก้ สี และรูปแบบตัวอักษร และการออกแบบประสบการณ์ 
ดังนี้ 

การออกแบบตกแตง่ร้าน พบว่า ผู้ประกอบการต้องการสรา้งความแตกต่างกับรา้น
กาแฟรายย่อยอื่นจึงได้มกีารพัฒนาองค์ประกอบต่าง ๆ ของแบรนด์เพื่อสะท้อนแนวคิดนักคิดค้น 
สูตรกาแฟ โดยเริ่มต้นจากการออกแบบร้านร่วมกบันักออกแบบภายใน (Interior designer) ออกแบบ
เป็นห้องคิดค้นและทดลองสูตรกาแฟ นอกจากนีย้ังพบว่า ผู้ประกอบการได้มีการตกแต่งร้านกาแฟ 
ให้สอดคล้องกับบุคลิกภาพของแบรนด์ที่ได้กำหนดไว้ ไมว่่าจะเป็นการออกแบบโดยใช้สีดำเทาและ
ดอกหญ้าแห้งที่สะท้อนความสุขุม สมาร์ท เรียบง่าย และการใช้กระดาษสตูรกาแฟตกแต่งเพื่อสะทอ้น
การเป็นนักคิดค้นสูตรกาแฟ อีกทั้งใช้การตกแต่งเพื่อช่วยเล่าเรื่องราวตอกย้ำความเกา่แก่ของอาคาร 
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ซึ่งจากการสัมภาษณพ์บวา่ ผู้บริโภคบางคนรับรู้ถึงแนวคิดการออกแบบเพื่อสะท้อนการเป็นร้านกาแฟลับ 
นอกจากนี้ ผู้บริโภคส่วนใหญ่มองว่าการออกแบบร้านจากตึกเกา่นี้เป็นจุดเด่น ดึงดูดใจให้มาใช้บรกิาร
ร้านกาแฟรายยอ่ย และการออกแบบร้านทำให้ผูบ้ริโภครู้สึกมีความเป็นส่วนตัว ได้พกัผ่อน ผ่อนคลาย 

นอกจากการออกแบบร้าน ผู้ประกอบการได้กำหนดองค์ประกอบของแบรนด์ประกอบ
ไปด้วยชื่อแบรนด์ โลโก้ สี รูปแบบตัวอักษร ที่สะท้อนบุคลิกของแบรนด์และสร้างการจดจำให้กับ
ลูกค้าที่มาใช้บริการโดยเน้นความเรียบง่าย อ่านออกเสียงไม่ยาก ไม่เหมือนแบรนด์ร้านกาแฟอื่น  
มีความหมายทีด่ี เชื่อมโยงกับสินค้าและบริการ นอกจากนี้ยังมีความลึกลับและได้นำองค์ประกอบเรื่อง 
โลโก้ สี รูปแบบตัวอักษรไปใช้ในการตกแต่งรา้นและบรรจุภัณฑ์ตา่ง ๆ ที่สอดคล้องกับภาพลกัษณ์ 
เพื่อสร้างการจดจำ โดยองค์ประกอบต่าง ๆ ของแบรนด์ร้านกาแฟรายย่อยนี้ พบว่า เป็นการพัฒนา
องค์ประกอบที่คำนึงถึงความสามารถในการถ่ายโอนในอนาคต มีความยดืหยุ่นสามารถปรับเปลี่ยนได้ 
ในขณะที่ยังสามารถปกป้องเอกลักษณ์ของแบรนด์ได้ 

อีกหนึ่งองค์ประกอบที่สำคัญที่ผู้ประกอบการมุ่งเน้น คือ การออกแบบประสบการณ์ที่
ลูกค้าจะไดร้ับจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 โดยมุ่งเนน้บรรยากาศอันเป็นธรรมชาต ิรสชาติทีด่ีของอาหาร
และเครื่องดื่ม รวมถึงการให้บริการที่น่าประทับใจจากพนักงานทุกคนโดยเฉพาะอย่างยิ่งผู้ที่ต้องมี
ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า เพื่อให้ลูกค้าที่มาใช้บริการเกดิประสบการณ์ทีด่ีอันจะนำมาสู่การกลับมาใช้
บริการอีกครั้งและบอกตอ่ ทั้งนี้จากการสัมภาษณพ์นักงานของร้านกาแฟรายย่อยพบว่า พนักงาน 
ใหค้วามสำคัญกับการให้บริการและส่งมอบอาหารเครื่องดื่มที่มีคุณภาพดี เพื่อให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ
สูงสุดเช่นเดียวกับที่ผู้ประกอบการไดร้ะบุไว้ โดยพนักงานทุกตำแหน่งมีส่วนร่วมในการออกแบบ
ประสบการณ์ นอกจากนีพ้นักงานยังสามารถตอกย้ำตำแหน่งแบรนด์ บุคลิกภาพของแบรนด์ผ่าน
คุณลักษณะต่าง ๆ ของพนักงานได้  

สำหรับการสื่อสารองค์ประกอบของแบรนด์ไปยังกลุ่มเป้าหมาย พบว่า รา้นกาแฟ    
รายย่อยแห่งนี้หลังจากไดม้ีการออกแบบองค์ประกอบต่าง ๆ อย่างสอดคล้องและสมดุลได้มีการสื่อสาร
องค์ประกอบของแบรนด์ โดยใช้เครื่องมือการสื่อสารแบบบูรณาการ อันประกอบไปด้วย พนักงานขาย 
การโฆษณา และการประชาสัมพันธ ์ 

การสื่อสารผา่นพนักงานนั้นใช้เพื่อให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า/บริการ รวมถึงการตอบ
คำถามต่าง ๆ และสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าเพือ่ให้ลูกค้าเกิดประสบการณ์ที่ดีที่สดุ โดยพนักงาน 
มีความรูใ้นสินค้า/บริการของร้านเป็นอย่างดี 

สำหรับการใช้เครื่องมือโฆษณาและประชาสัมพันธ์ แบรนด์รา้นกาแฟรายย่อยนี้ได้ทำ
การสื่อสารผา่นสื่อออนไลน์ ซึ่งแบรนด์ให้ความสำคัญกับเครื่องมือประชาสัมพันธ์ทั้งการนำเสนอ
เน้ือหาผ่านสื่อของแบรนด์ (owned media) และเนื้อหาที่ลูกค้าทำขึ้นผ่านสื่อของลูกค้า (earned 



71 

media) เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือและไว้ใจมากกว่าโฆษณา (paid media) ที่ทำในชว่งแรกของ 
การเปิดรา้นและมีการวางแผนใช้เครื่องมือโฆษณาเมื่อมีการเปิดโซนใหม่ของร้านเพื่อสรา้งการรับรู้ 

จากการสัมภาษณ์พบวา่ สำหรับการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อของทางรา้น ประกอบด้วย      
เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ติก๊ต็อก โดยทางร้านได้ใช้เฟซบุ๊กสำหรับนำเสนอข้อมูลเกี่ยวกับเมนูอาหาร 
บรรยากาศ หรือการแจ้งปิดร้านในวาระตา่ง ๆ ในขณะที่อินสตาแกรมถูกใช้เป็นช่องทางหลักของ 
การสื่อสารโดยเฉพาะอยา่งยิ่งการนำเสนอมุมสำหรับถ่ายรูป และสำหรับติก๊ต็อกถูกใช้สำหรับนำเสนอ
รูปแบบการรีวิวสินคา้และบรรยากาศของร้านโดยมีการใช้ทั้งภาพนิ่ง ภาพกราฟฟิกและวดิีโอสั้น ซึง่สื่อ
สังคมออนไลน์เหล่านี้เป็นปัจจัยสำคัญที่ทำให้ลูกค้ารู้จกัและมาใช้บริการ ทั้งนี้ในการสื่อสารผา่นสื่อสังคม
ออนไลน์ ไม่ใช้ความถี่สูง ไม่ยัดเยียดตอกยำ้แบรนด์มากเกินไป เนื่องจากเกรงว่าจะเป็นการสร้าง 
ความรำคาญและความรูส้ึกเชิงลบแก่ผู้บริโภค นอกจากนีพ้บว่า แบรนด์ได้เลือกใช้สื่อแต่ละประเภท
เพื่อเข้าถึงผู้บริโภคแต่ละช่วงวัยที่มพีฤติกรรมการใช้สื่อแตกตา่งกันและคำนึงถึงความครอบคลุมในการ 
บูรณาการแพลตฟอร์มการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ เพื่อให้ภาพรวมของแบรนด์มีความชดัเจนเป็นหน่ึง
เดียว โดยใช้เฟซบุ๊กในการสื่อสารกับกลุ่มผู้ใหญ่ ใช้อินสตาแกรมและติก๊ตอ็กในการสื่อสารกับวัยรุน่ 
อีกหนึ่งสื่อที่สำคัญในการทำใหร้้านเป็นที่รู้จักมากขึ้น คือจากการสื่อสารผ่านสื่อของลูกค้าเป็นสื่อที่
ลูกค้ามาใช้บริการและเกิดความประทับใจจนทำให้เกิดการบอกต่อ หรือการทำรีววิ/เน้ือหาในช่องทาง
ของลูกค้าเอง (user generated content: UGC) โดยการสร้างเนื้อหาดังกล่าวมีความแตกต่างกัน
ตามช่วงวัย ซึ่งเน้ือหาของลูกค้านี้เป็นส่วนสำคัญในการเปิดการมองเห็นและยังช่วยกระตุ้นให้ลูกค้า
ท่านอื่นเกิดความสนใจ มีผลต่อพฤติกรรมการมาใช้บริการเน่ืองจากมีความน่าเชื่อถือนับว่าเป็นการใช้
ผู้มีอิทธิพลทางความคิดที่เคยมีประสบการณ์จริงกับแบรนด์ร้านกาแฟรายย่อยแห่งนี้ ซึ่งจากการ
สัมภาษณ์ผู้บริโภคพบวา่ มีการรับรู้แบรนด์ผ่าน 1) สื่อสังคมออนไลน์ทั้งช่องทางของร้าน และช่องทาง
ที่เป็นการบอกต่อที่เป็นของลูกค้าทั่วไปรวมถึงช่องทางของผู้มีอิทธิพลในสื่อออนไลน์ (online 
influencer) อย่างไรก็ตามการใช ้earned media นอกจากข้อดีดังที่ได้กล่าวข้างต้นนั้นยังมีข้อควร
ระวังคือ แบรนดร์้านกาแฟรายย่อยจะไม่สามารถควบคุมเนื้อหาที่เผยแพร่ออกไปได้ นอกจากสื่อสังคม
ออนไลน์แล้ว ผู้บริโภคบางส่วนมีการรับรู้แบรนดผ์่านการบอกต่อของคนรูจ้ักร่วมด้วย เช่น เพื่อน แฟน 
บุคคลในครอบครัว เป็นต้น 

นอกจากการสื่อสารผา่นสือ่สังคมออนไลน์แล้ว ทางร้านยังมีการสื่อสารผ่านแอปพลิเคชัน 
Google map โดยการเพิ่มร้านและข้อมูลของร้านเข้าไปในแผนที่ออนไลน์ ซึ่ง Google map นี ้
เป็นอีกหนึ่งช่องทางของการค้นหาร้านใกล้เคียงหรือดูการรีวิวของทางลูกคา้แต่ละท่านที่มาใช้บริการ
ของทางร้าน หรอืดูชว่งเวลาของการเปิด-ปิด การให้บริการของทางรา้น ซึ่งสอดคล้องกับการสัมภาษณ์
ผู้บริโภคที่พบว่า ดูข้อมูลของร้านเพิ่มเติมจาก Google map รวมถึงการคน้หาผ่าน Google search 
โดยใช้คำค้นหา (keywords) ที่เกี่ยวข้อง โดยคำค้นหาหลัก (primary keyword) มักจะเป็นชื่อ
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ประเภทสินค้าตามดว้ยคำค้นหารอง (secondary keyword) มักจะเป็นพิกัดของร้านกาแฟ เช่น  
ร้านกาแฟบางแสน สถานที่ท่องเที่ยวชลบุรี ซึ่งนอกจากการค้นหาผ่าน Google แลว้ยังมีการค้นหา
ผ่านช่องค้นหาของสื่อสังคมออนไลน์อีกด้วย สรุปได้ว่า ผู้ประกอบการรา้นกาแฟรายย่อยจึงควร 
ทำความเข้าใจผู้บริโภคและเลือกช่องทางที่เหมาะสมในการสื่อสารองค์ประกอบของแบรนด์ไปยัง
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างครอบคลุมและรักษาตำแหน่งรวมถึงบุคลิกภาพของแบรนด์ไว้ได้ 

3. การประเมินผลการดำเนินงานของร้านกาแฟรายย่อย (measure and interpret 
brand performance) 

วิธีการประเมินผลการดำเนินงานของแบรนด์ พบว่า มีการตดิตามรับฟังผลตอบรับ 
จากผู้มาใช้บริการสัปดาห์ละครั้งเพื่อให้รับรู้ข้อมูลและสามารถหาแนวทางในการจดัการกับสิ่งที่เกดิขึ้น
ได้ทันเวลา โดยเป็นการรบัฟังจากพนักงานถึงความต้องการของผู้มาใช้บรกิาร เรื่องรสชาติของอาหาร
และเครื่องดื่ม เรื่องของการบริการ เพื่อนำมาปรับปรุงและพัฒนาให้ดียิ่งขึ้น นอกจากนี้จากการสัมภาษณ์
พบว่า ร้านกาแฟรายย่อยแห่งนี้ได้มีการประเมินผลการดำเนินงานของแบรนด์จากยอดขาย เพื่อนำไปใช้
วางแผนการดำเนินการ 

สำหรับการจัดการผลลัพธ์ของแบรนด์ร้านกาแฟรายย่อย พบว่า ทางร้านไดน้ำความ
คิดเห็นของลูกค้าที่พิจารณาแล้ววา่มีจำนวนมากหรือเป็นข้อคิดเห็นส่วนใหญ่ นำมาปรับปรุงสินค้าและ 
การบริการให้ดียิ่งขึ้น เพื่อให้ตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้ นอกจากนี้ทางรา้นมีการอธิบาย
ประเด็นปัญหาสำคัญที่เกิดขึ้น สำหรับการจัดการผลลัพธ์ที่ได้จากข้อมูลเรื่องยอดขาย แบรนด์รา้นกาแฟ
รายย่อยได้นำมาใช้ในการจัดการการทำงาน เพื่อให้มีความเหมาะสมกับเทศกาลตา่ง ๆ ของพื้นที่ ทั้งนี้
การวัดผลลพัธ์ของแบรนด์ร้านกาแฟรายย่อยควรทำอย่างต่อเน่ืองเป็นประจำเพื่อให้เข้าใจและรับรู ้
ความเปลี่ยนแปลงของผู้บริโภคตลอดเวลา สามารถวัดผลตอบแทนการลงทุนและสามารถ
เปรียบเทียบกับแบรนด์คู่แข่งได้ อีกทั้งจะทำให้สามารถแก้ไขสถานการณ์ปรับกลยุทธ์การบริหาร    
แบรนด์ได้ทันท่วงท ี

4. การเติบโตของคุณค่าแบรนด์ร้านกาแฟรายย่อยอย่างยั่งยืน (grow and sustain 
brand equity) 

การบริหารจัดการแบรนด์ร้านกาแฟรายย่อยตามกาลเวลา พบว่า ผู้ประกอบการ 
ร้านกาแฟรายยอ่ยได้มีการวางแผนปรับเปลี่ยนองค์ประกอบของแบรนด์ให้ดูมีความทันสมัยมากยิง่ข้ึน
แต่ยังคงโทนสีเดิมเนื่องจากการคำนึงถึงค่าใช้จ่ายที่ได้ผลิตบรรจุภัณฑต์่าง ๆ โดยใช้องค์ประกอบเดิม
ไปก่อนหน้า และอาจจะมีการปรับภาพลักษณ์ (re-branding) ให้กับแบรนด์ 

นอกจากนี้ยังพบวา่ ทางแบรนด์มีการวางแผนเรื่อง การขยายแบรนดร์้านกาแฟรายย่อย 
โดยผู้ประกอบการได้มีการวางแผนขยายแบรนด์ประเภทของผลิตภัณฑ์ร้านอาหารและบาร์ที่ทางแบรนด์ 
ยังไม่เคยมี โดยยังคงใช้ชือ่ขึ้นต้นด้วยคำหรือตัวอกัษรตัวแรก เหมือนกับแบรนด์ร้านกาแฟรายย่อย 
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แห่งนี้ เน่ืองจากผู้บริโภครับรู้มาก่อนหน้าแล้ว โดยที่จะค่อย ๆ พัฒนา เพือ่ไม่ให้เกิดความเสี่ยงจาก 
การลงทุน นอกจากนี้การขยายขอบเขตของแบรนด์ที่อยู่ภายในผลติภัณฑเ์ดียวกันหรือคล้ายคลึงกนันี้
มีความเสี่ยงน้อยกว่าการขยายไปสายผลิตในที่ใหม่ ทั้งนี้ปัจจัยที่สำคัญต่อการขยายแบรนด์ คือ       
การพิจารณาสภาพตลาดของประเภทสินค้า อัตราการเติบโต การลงทุนผลกำไรคู่แข่งขัน รวมถึงปัจจัย
อื่น ๆ ที่เกี่ยวข้อง อกีทั้งต้องพึงระวังความเหมาะสมและความสมดุลด้วย 

สำหรับการบริหารจัดการภาพรวมของแบรนด์รา้นกาแฟรายย่อย พบว่า 
ผูป้ระกอบการได้มกีารบริหารจดัการภาพรวมโดยการพัฒนาสินค้า/บริการ รวมถึงการออกแบบ
ตกแต่งรา้นให้มีความใหม่น่าสนใจอยู่เสมอ อีกทั้งมีการบริหารจัดการให้รา้นสามารถรองรับจำนวน
ลูกค้าได้มากพอ รวมถึงการคำนึงถึงการจดัการความสี่ยงที่จะเกิดขึ้นกับแบรนด์ให้เกิดการเติบโตได้
อย่างยั่งยืน 

 

อภิปรายผลการวิจัย 
งานวิจัยครั้งนี้มวีัตถุประสงค์เพื่อศึกษากลยุทธ์การสร้างแบรนดร์้านกาแฟรายย่อย ในพื้นที่

จังหวัดชลบุรี ซึ่งจากผลการวิจัยพบวา่ ในการสรา้งแบรนด์นั้นผู้ประกอบการได้ดำเนินการดังนี้ 
ขั้นตอนที่ 1 การระบุและสร้างตำแหน่งของแบรนด์ร้านกาแฟรายย่อย โดยผู้ประกอบการ

ได้มีการกำหนดบุคลิกภาพของแบรนด์ไว้อย่างชัดเจนและมั่นคงซึ่งเป็นการกำหนดบุคลิกภาพที่
สอดคล้องกับบุคลิกของผู้ประกอบการเจ้าของแบรนด์ และจากการสัมภาษณ์กลุ่มผู้บริโภคที่เคยใช้
บริการร้านกาแฟรายย่อยแห่งน้ี ส่วนใหญ่มีการรบัรู้บุคลิกภาพแบรนด์ใกล้เคียงกับการกำหนดดังกล่าว 
ซึ่งการกำหนดบุคลิกภาพของแบรนด์นั้นมีความสำคัญเป็นอย่างมากเพราะผู้บริโภคจะเลือกพิจารณา
สินค้า/ บริการที่สอดคลอ้งกับบุคลิกภาพของตนเองและใช้ประโยชน์เชิงสัญลักษณ์จากแบรนด์นั้น 
(สุทธิลักษณ์ หวังสันตธิรรม, 2567) ดังผลการวจิยัของ ศศิการญจน์ ธรีะนาวิน (2565) ทีพ่บว่า ปจัจัย
ที่ส่งผลต่อการรับรูคุ้ณค่าของผู้บริโภค คือ บุคลิกภาพของแบรนด์ (brand personality)  

สำหรับการกำหนดคุณคา่ของแบรนด์ร้านกาแฟรายย่อย พบวา่ ผู้ประกอบการกำหนด
คุณประโยชน์ด้านการใชส้อยประกอบด้วย 1) คณุภาพของวัตถุดิบ 2) ความหลากหลายของสินคา้  
3) รสชาติของอาหารและเครื่องดื่มที่ด ีและ 4) วธิีการนำเสนออาหารและเครื่องดื่มที่แตกต่าง 
สอดคล้องกับผลการวิจัยของณัฐวัชต์ ปาล ี(2550) ที่ระบุว่า ผู้ประกอบการธุรกิจรา้นกาแฟสด 
แบบสแตนด์ อะโลน (stand alone) ส่วนใหญ่ ให้ความสำคัญกับผลิตภณัฑ์เครื่องดื่มกาแฟมากที่สุด 
สำหรับคุณประโยชน์ทางด้านอารมณ์ จากผลการวิจัยครั้งนีพ้บว่า คอื บรรยากาศที่เป็นธรรมชาติ 
อย่างไรกต็ามอีกหนึ่งคุณประโยชน์ด้านอารมณ์ทีพ่นักงานมองวา่ แบรนดร์้านกาแฟรายยอ่ยมอบให้กับ
ลูกค้า คือ ความประทับใจจากการให้บริการที่นำไปสู่ประสบการณ์ที่ดี และจากการสัมภาษณ์กลุ่ม
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ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการพบว่า ร้านกาแฟรายย่อยได้มอบคุณประโยชน์ของแบรนด์ทั้งด้านการใชส้อย
และด้านอารมณค์วามรู้สกึ ได้สอดคล้องกับความคาดหวังในการมาใช้บริการของผู้บริโภค การกำหนด
คุณค่าดังกลา่วสอดคล้องกับที่ Davis (2002) ได้ระบุไว้กล่าวคือ เป็นการแบรนด์ที่มีคุณค่า สามารถ
สร้างความน่าเชื่อถือได้เน่ืองจากสอดคล้องกับคุณสมบัติหลักของสินค้า นอกจากนั้นยังนำไปสู่การวาง
ตำแหน่งของแบรนด์ที่มีความยั่งยืน ทนทานต่อบริบทที่เปลี่ยนแปลงตามกาลเวลา เนื่องจากไม่ใช่ 
การวางตำแหน่งที่มีความเป็นแฟชั่นหรือเป็นที่นิยมเพียงชั่วคราว  

ในด้านการวางตำแหน่งของแบรนด์ร้านกาแฟรายย่อย ผู้ประกอบการได้มกีารพิจารณา
เปรียบเทียบแนวทางการแข่งขันของคู่แข่ง โดยระบุคู่แข่งเป็นร้านกาแฟรายย่อยขนาดใหญ่ ที่ตั้งอยูใ่น
พื้นที่ใกล้เคียง จากนั้นพจิารณาจุดเหมือนและจุดแตกต่างเพื่อนำมาพัฒนาจุดเด่นหลักของแบรนด์ 
โดยจากการสัมภาษณพ์บว่า จดุเหมือนประกอบไปด้วย 1) ทำเลที่ตั้ง 2) รสชาติของกาแฟ และ  
3) คุณภาพของกาแฟ สำหรับจุดแตกตา่งของแบรนด์ร้านกาแฟรายย่อยกับแบรนด์คู่แข่ง ซึ่งเป็น 
จุดได้เปรียบทางการแข่งขันก็คือ บรรยากาศทีต่ิดทะเลและความเก่าของอาคารที่มีการผสมผสานกบั
ความทันสมัย ซึ่งคู่แข่งไม่สามารถลอกเลียนได้ จากการสัมภาษณพ์นักงานของร้านกาแฟรายย่อยและ
ผู้บริโภคที่เคยมาใช้บริการพบว่า รับรู้ถึงจุดแตกตา่งว่า วิวและบรรยากาศของร้านเป็นจุดได้เปรียบ
อย่างชัดเจน รวมถึงยังรับรู้ถึงจุดเหมือนที่แบรนด์สามารถทำได้เช่นเดียวกับคูแ่ข่ง การดำเนินการดังกลา่ว
ของแบรนด์นั้นเป็นการระบุตำแหน่งตราสินค้าที่มคีวามเหมาะสมนัน้ ดังที่ Keller and Swaminathan 
(2020) ระบุว่า ควรเป็นการระบุตำแหน่งที่มีความแตกต่างจากคู่แข่ง และสอดคล้องกับความต้องการ
ของผู้บริโภค โดยสิ่งสำคญัที่ผู้ประกอบการควรคำนึงถึงสำหรับข้ันตอนนี้คือ การทำความเข้าใจ 
ความต้องการของกลุ่มผูบ้ริโภค โดยเฉพาะคุณประโยชน์ทางดา้นจิตใจ (emotional benefit) เพื่อให้
สามารถสรา้งองค์ประกอบของแบรนด์ให้ได้รับการยอมรับจากผู้บริโภค นอกจากนั้นยังต้องทำ 
ความเข้าใจแนวทางการแข่งขันของคู่แข่ง (competitive frame of references) จุดเหมือนจุดต่าง
ระหว่างตนกับคู่แข่ง (points of parity and points of difference) เพือ่นำมาสรา้งเป็นจุดเด่นหลัก
ของแบรนด์ต่อไป นอกจากนี้การระบุตำแหน่งดังกล่าวสอดคล้องกับผลการวิจัยของวิศรุต เตียเจรญิ 
(2565) ที่พบว่า เจา้ของแบรนด์ร้านกาแฟรูปแบบ slow bar มีกระบวนการสร้างแบรนด์ที่เป็น
เอกลักษณ์เฉพาะตัว เน้นการมีจดุยืนด้านคุณลกัษณะของสินค้าและมีการสร้างความแตกตา่งจาก
คู่แข่งให้ชัดเจน 

ในการกำหนดกลุ่มเป้าหมายของแบรนด์ พบว่า ได้มีการแบ่งกลุ่มเป้าหมายทั้งจากลักษณะ
ทางภูมิศาสตร ์ลักษณะประชากร รวมถึงข้อมูลทางด้านจิตวทิยาและพฤติกรรมของผู้บริโภค
ผู้ประกอบการไดก้ำหนดกลุ่มเป้าหมายหลักคือ กลุ่มผู้ที่ชื่นชอบร้านกาแฟเป็น café hopper อาย ุ 
20 - 30 ปี รวมไปถึงกลุ่มนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาเที่ยวที่บางแสน จังหวดัชลบุรี และกำหนด
กลุ่มเป้าหมายรองคือ กลุ่มนักศึกษา และกลุ่มครอบครัวที่เป็นนักท่องเที่ยว ซึ่งจากการกำหนด
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กลุ่มเป้าหมายนี้สอดคล้องกับความนิยมในการบรโิภคกาแฟของกลุ่มคนรุ่นใหม่จากชว่งอายุเดิมอยูท่ี่ 
23 ปีข้ึนไป แต่ในปัจจุบันอายุได้เริ่มลดลงมา ส่งผลให้โอกาสของธุรกิจกาแฟยังเติบโตได้อีกมาก 
(สำนักงานนโยบายและยุทธศาสตร์การคา้, 2567) อีกทั้งสอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายของพื้นที่ 
เน่ืองจากจังหวัดชลบุร ีเป็นจังหวัดท่องเที่ยวที่มีผูเ้ย่ียมเยือนจำนวนสูงสุดในปี พ.ศ. 2567 รองจาก
กรุงเทพมหานคร (ประชาชาติธุรกิจ, 2568)  

ขั้นตอนที่ 2 การวางแผนและดำเนินกิจกรรมทางการตลาดในการสรา้งแบรนด์ 
ร้านกาแฟรายยอ่ย การออกแบบองค์ประกอบของแบรนด์ร้านกาแฟรายยอ่ยนี้ประกอบไปด้วย  
การออกแบบตกแต่งร้าน การออกแบบโลโก้ สี และรูปแบบตัวอักษรที่สร้างการจดจำง่าย มคีวามหมาย
ที่ดี และการออกแบบประสบการณ์ โดยการออกแบบตกแต่งร้าน พบว่า ผู้ประกอบการต้องการสร้าง
ความแตกต่างกับรา้นกาแฟรายย่อยอื่นจึงได้มีการพัฒนาองค์ประกอบตา่ง ๆ ของแบรนด์เพื่อสะทอ้น
แนวคิดนักคิดค้นสูตรกาแฟ ซึ่งส่วนใหญ่เป็นเอกลักษณ์ด้านภาพ (visual identity) ที่สามารถมองเห็น
ได้อันมีพลังงานในการสรา้งการรับรู้ โดยการออกแบบร้านกาแฟรายย่อยนี้จดัอยู่ในประเภทการออกแบบ
สไตล์วินเทจ อันเป็นการดึงเสน่ห์ของยุคเก่ามาตีความใหม่ให้เข้ากับปัจจุบัน นอกจากนี้ยังพบว่า 
ผู้ประกอบการได้มกีารตกแต่งร้านกาแฟให้สอดคล้องกับบุคลิกภาพของแบรนด์ที่ได้กำหนดไว้ ซึ่ง
สอดคล้องกับหน่ึงในองค์ประกอบของการออกแบบร้านกาแฟทีด่ีดังที ่โสภดิา วงศ์ประสิทธิ ์(2562) 
ระบุว่า การสร้างเอกลักษณ์เฉพาะตัว ซึ่งเป็นการกำหนดสไตล์ของรา้น สรา้งแรงบันดาลใจ  
และความเป็นตัวตน เอกลักษณ์นี้จะสร้างความโดดเด่น และดึงดดูช่วยให้เป็นที่จดจำให้กับผู้บริโภคได้ 
นอกจากนี้ผลการวิจัยครัง้นี้พบว่า ผู้บริโภคสว่นใหญ่มองว่าการออกแบบร้านนี้เป็นจุดเด่น ดึงดดูใจ 
ให้มาใช้บริการร้านกาแฟรายย่อย และการออกแบบร้านทำให้ผู้บริโภครู้สกึมีความเป็นส่วนตัว 
ได้พักผ่อน ผ่อนคลาย สอดคล้องกับหนึ่งในปัจจัยของร้านกาแฟที่ประสบความสำเร็จในการสร้างแบรนด์ 
ดังตัวอยา่ง The Baristo ซึ่งได้ให้สัมภาษณ์วา่ นอกจากคุณภาพของกาแฟที่มีการคดัสรรเมล็ด 
ยกระดับรสชาต ิและมีการควบคุมกระบวนการผลิตที่ดีแล้ว การออกแบบตกแต่งรา้นที่โดดเด่น    
การสร้างบรรยากาศที่เป็นกันเอง และเน้นเข้าถึงความต้องการของผู้บริโภคการตกแต่งร้านที่สวยงาม
ดึงดูดให้คนต้องการถ่ายรูปและแบ่งปันในสื่อสังคมออนไลน์ ทำให้แบรนดย์ิ่งเป็นที่รู้จักมากขึ้น    
(เดอะคลาวด์, 2564)  

นอกจากการออกแบบร้าน ผู้ประกอบการได้มีการออกแบบโลโก้ สี และรปูแบบ ที่สะท้อน
บุคลิกของแบรนด์และสร้างการจดจำให้กับลูกค้าที่มาใช้บริการโดยเน้นความเรียบง่าย ลึกลับและได้
นำองค์ประกอบเรื่องโลโก้ สี รูปแบบตัวอักษรไปใช้ในการตกแต่งร้านและบรรจุภัณฑต์่าง ๆ เพื่อสร้าง
การจดจำ ทั้งนี้การออกแบบชื่อ สัญลักษณ์ โลโก้ จะสามารถบอกถึงสินค้าหรือการบรกิารสินค้านั้น 
ว่าเป็นของใคร แตกตา่งอย่างไรกับคู่แข่ง ซึ่งจะส่งผลให้ผู้บริโภคสามารถแยกแยะแบรนด์ได้ (Kotler & 
Keller, 2008)  
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อีกหนึ่งองค์ประกอบที่สำคัญที่ผู้ประกอบการมุ่งเน้น คือ การออกแบบประสบการณ์ 
ที่ลูกค้าจะได้รับจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 โดยมุ่งเน้นบรรยากาศอันเป็นธรรมชาติ รสชาติที่ดีของอาหาร
และเครื่องดื่ม รวมถึงการให้บริการที่น่าประทับใจ เพื่อให้ลูกคา้ที่มาใช้บรกิารเกิดประสบการณ์ทีด่ี 
อันจะนำมาสู่การกลับมาใช้บริการอกีครั้งและบอกต่อ โดยพนักงานทกุตำแหน่งมีส่วนร่วมในการออกแบบ
ประสบการณ์ โดยกระบวนการให้บริการ (process) เป็นหน่ึงในส่วนประสมทางการตลาดที่สำคัญ
ของธุรกิจรา้นกาแฟ โดยเป็นกระบวนการระหว่างการให้บริการผู้บริโภค ตัง้แต่การกล่าวทักทาย  
ความรวดเรว็ในการให้บรกิาร การแสดงมิตรไมตรี ยิม้แย้มแจ่มใส และสร้างความเป็นกันเอง ซึ่งทั้งหมดนี้ 
มีส่วนในการสร้างความพึงพอใจและประสบการณ์ที่ดีให้กับผู้บริโภค (กฤษลักษณ์ ชุ่มดอกไพร, 2564)  

สำหรับการสื่อสารองค์ประกอบของแบรนด์ไปยังกลุ่มเป้าหมาย พบว่า รา้นกาแฟรายย่อย
แห่งนี้ได้มีการสื่อสารองค์ประกอบของแบรนด์ โดยใช้เครื่องมือการสื่อสารแบบบูรณาการ  
อันประกอบไปด้วย พนักงานขาย การโฆษณา และการประชาสัมพันธ ์ซึ่งการสื่อสารผา่นพนักงานนั้น
ใช้เพื่อให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า/บริการ และสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าเพื่อให้ลูกค้าเกิดประสบการณ์
ที่ดีที่สุดสอดคลองกับผลการวิจัยของ Keller and Swaminathan (2020) ระบุว่า ปัจจุบันเครื่องมือ
การสื่อสารแบรนด์มีเป็นจำนวนมาก ในการเลือกใช้เครื่องมือนั้นควนมีเป้าหมายที่ชัดเจน เน่ืองจาก
ผลลัพธ์ของแต่ละเครื่องมือมีความแตกต่างกัน โดยตัวอยา่งเครื่องมือหลกัที่นิยมใช้ในการสื่อสาร 
แบรนด์ในปัจจุบันคือ เครื่องมือสำหรับการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ สำหรับการใช้
เครื่องมือโฆษณาและประชาสัมพันธ ์ได้ทำการสือ่สารผา่นสื่อออนไลน์ ซึ่งแบรนด์ให้ความสำคัญกบั
เครื่องมือประชาสัมพันธท์ั้งการนำเสนอเนื้อหาผ่านสื่อของแบรนด์ (owned media) และเนื้อหา 
ที่ลูกค้าทำขึ้นผ่านสื่อของลูกค้า (earned media) มากกว่าโฆษณา (paid media) ซึ่งการอ้างอิง 
ผู้เคยใช้สินค้าทำให้ผูร้ับสารเกิดความเชื่อถือไว้ใจในแบรนด์ร้านกาแฟรายยอ่ยมากขึ้น โดยมีการนำเสนอ
จุดจูงใจทั้งดา้นเหตุผล (rational appeal) โดยการนำเสนอคุณสมบัติของสินค้า การให้ข้อมูลต่าง ๆ 
ของร้านกาแฟรายย่อย รวมถึงการนำเสนอจุงจูงใจด้านอารมณ์ (emotional appeal) โดยการนำเสนอ
ความสวยงามในบรรยากาศต่าง ๆ ของรา้น และความสุขของลูกค้า เป็นตน้ ทั้งนี้แบรนด์ได้เลือกใชส้ื่อ
แต่ละประเภทเพื่อเข้าถึงผู้บริโภคแต่ละช่วงวัยที่มพีฤติกรรมการใช้สื่อแตกต่างกัน ทั้งนี้การออกแบบ
การสื่อสารให้มีประสิทธภิาพและมีประสิทธิผลทีค่วรคำนึงถึงหลัก The 6 C’s อันประกอบไปด้วย   
1) ความครอบคลุม สามารถขยายขอบเขตของการใช้สื่อต่าง ๆ เพื่อสื่อสารไปยังผู้บริโภคได้อย่าง 
คลอบคลุม 2) ความคุ้มคา่ การสร้างผลการตอบสนองของผู้บริโภคที่มีการกลับมาต่อการสื่อสารนั้น ๆ  
3) การสื่อสารสร้างความมั่นคงสม่ำเสมอ และสอดคล้องต่อภาพลักษณ์ของแบรนด์ 4) เลือกเครื่องมือ
ในการสื่อสารที่จะช่วยสนับสนุนซ่ึงกันและกัน 5) ความสอดคล้องของการสื่อสารในแต่ละชว่งเวลา 
เพื่อก่อให้เกิดความคมชดัของการรับรู้แบรนด์และ 6) เงินลงทุนที่แบรนด์ต้องจ่ายในการสือ่สารนั้น 
โดยที่ต้องคำนึงถึงความคุ้มค่า (วิทยา จารพุงศ์โสภณ, 2557) 
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นอกจากการสื่อสารผา่นสื่อสังคมออนไลน์แล้ว ทางร้านยังมีการสื่อสารผา่นแอปพลิเคชัน 
Google map ซึ่งสอดคล้องกับการสัมภาษณ์ผู้บริโภคที่พบวา่ ดูข้อมูลของร้านเพิ่มเติมจาก Google 
map รวมถึงการค้นหาผา่น Google และการค้นหาผ่านช่องค้นหาของสื่อสังคมออนไลน์อีกด้วย  
ทั้งนี้การสื่อสารแบรนด์นัน้ควรทำการประเมิน เลือกเครื่องมือ และวางแผนกิจกรรมการสื่อสาร 
อย่างรอบคอบเพื่อให้การสื่อสารเหล่านั้นเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการสื่อสารให้ได้ 
มากที่สุด (วิทยา จารพุงศ์โสภณ, 2557) 

จากการสื่อสารข้างต้นนั้น พบว่า ผู้บริโภคมีการรบัรู้แบรนด์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
ทั้งช่องทางของร้าน และช่องทางที่เป็นการบอกตอ่ที่เป็นของลูกค้าทั่วไปรวมถึงช่องทางของผู้มีอิทธพิล
ในสื่อออนไลน์สูงสุด สอดคล้องกับผลการวิจัยของพุฒิพงศ์ ศริิกัณฑ์ (2563) ที่พบว่า ผู้บริโภครูจ้ัก
กาแฟแบบ slow bar จากช่องทางรีวิวผา่นสื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก เป็นต้น และผลการวจิัย 
ของประเดิมวุฒิ จันทร์ทอง และคณะ (2565) ทีพ่บว่า การเปิดรับสื่อประชาสัมพันธ์มีความสัมพนัธ์
เชิงบวกต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ และการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ร้านคาเฟ่ อเมซอน ฟอร์ แช้นส์  
ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  

ขั้นตอนที่ 3 การประเมินผลการดำเนินงานของร้านกาแฟรายย่อย โดยแบรนด์มีการติดตาม
รับฟังผลตอบรับจากผู้มาใช้บริการสัปดาห์ละครั้งเพื่อรับรู้ข้อมูลและสามารถหาแนวทางในการจัดการ
กับสิ่งที่เกิดขึ้นได้ทันเวลา และได้มีการประเมินผลการดำเนินงานของแบรนด์จากยอดขาย ซึ่ง Keller 
and Swaminathan (2020) ระบุว่า หลังจากที่ไดด้ำเนินกิจกรรมทางการตลาดไปแล้วนั้น จำเป็นตอ้ง
ตรวจสอบผลลัพธ์ที่เกดิขึ้นอย่างสม่ำเสมอ เพื่อวดัระดับสุขภาพของแบรนด์ และเพื่อหาแนวทาง 
ในการปรับปรุงแก้ไขการดำเนินงานดังกล่าวต่อไป 

สำหรับการจัดการผลลพัธ์ของแบรนด์ พบว่า ทางร้านได้นำความคดิเห็นของลูกค้าที่
พิจารณาแล้วว่ามีจำนวนมากหรือเป็นข้อคิดเห็นส่วนใหญ่ นำมาปรับปรุงสนิค้าและการบริการให้ดี
ยิ่งข้ึน เพื่อให้ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า นอกจากนี้ทางร้านมกีารอธิบายประเด็นปัญหา
สำคัญที่เกิดขึ้น สอดคลอ้งกับที่วิทยา จารุพงศ์โสภณ (2557) ได้ระบุวา่ ภายหลังจากที่ได้มีการสือ่สาร
องค์ประกอบของแบรนด์ออกไปแล้วต้องมีการจัดการกับสิ่งที่เกิดขึ้นให้ทันเวลา 

ขั้นตอนที่ 4 การเติบโตของคุณค่าแบรนด์รา้นกาแฟรายย่อยอยา่งยั่งยืน พบว่า 
ผู้ประกอบการได้มกีารบริหารจดัการ แบรนดต์ามกาลเวลา โดยการวางแผนปรับเปลี่ยนองค์ประกอบ
ของแบรนด์ให้ดูมีความทนัสมัยมากยิ่งข้ึนแต่ยังคงโทนสีเดิมไม่ทิ้งตำแหน่งแบรนด์เดิมที่มีอยู่ 
เป็นการตอกย้ำให้แข็งแรงมากขึ้น ทั้งนี้การที่แบรนด์ร้านกาแฟรายย่อยนี้สามารถใช้องค์ประกอบหลักเดิม
ได้เกิดจากการพัฒนาองคป์ระกอบของแบรนด์ในช่วงต้นให้มีความสามารถในการถ่ายโอนเอกลักษณ์ได้ 
ดังนั้นในการสร้างองค์ประกอบต่าง ๆ ควรคำนึงวา่สอดคล้องกับการเติบโตของแบรนด์หรือไม่ นอกจากนี้ 
ยังพบว่า ทางแบรนด์มีการวางแผนเรื่อง การขยายแบรนด์ไปยังประเภทของผลิตภัณฑ์รา้นอาหารและบาร์ 
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โดยยังคงใช้ชื่อขึ้นต้นดว้ยคำหรือตวัอักษรตัวแรก เหมือนกับแบรนด์ร้านกาแฟรายย่อยนี้ เนื่องจาก
ผู้บริโภครับรู้มาก่อนหน้าแล้ว ซึ่งการวางแผนการบริหารจัดการแบรนด์เพือ่เติบโตอย่างยั่งยืนที่สะท้อน
ความไม่หยุดนิ่งนี้ สอดคล้องกับผลการวจิัยของ ศศิการญจน์ ธรีะนาวิน (2565) ที่พบว่า ในปัจจุบนั
ธุรกิจกาแฟสดมีการแข่งขันมากขึ้นผู้ประกอบการจงึต้องพัฒนาแนวทางในการพัฒนาธุรกิจโดยการรักษา
มาตรฐานให้คงเดิมหรือให้ดีกว่าเดิม สรา้งกลยุทธก์ารขายที่แปลกใหม่ การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน ์
การจดัโปรโมชั่น หรืออุปกรณ์เพิ่มเติมให้มากยิ่งข้ึน เพื่อพอเพียงต่อความต้องการของผู้บริโภค 

ทั้งนี้ผู้ประกอบการรา้นกาแฟรายย่อยต้องทำความเข้าใจว่ากลยุทธ์ในการสร้างแบรนด์ 
ควรมีการปรับเปลี่ยนให้สอดคล้องกับช่วงระยะเวลาแต่ละช่วง พื้นที่การขายและลูกค้าของตนที่มี
ความแตกต่างและมีพฤตกิรรมเปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลา 

 

ข้อเสนอแนะการวิจัย 
ข้อเสนอแนะทั่วไป 
1. จากผลการวิจัยพบว่า การสรา้งแบรนด์ตามกระบวนการจัดการแบรนดเ์ชิงกลยุทธ์ 

ได้แก่ 1) การระบุและสร้างตำแหน่งของแบรนด์ 2) การวางแผนและดำเนินกิจกรรมทางการตลาด  
3) การประเมินผลการดำเนินงานของแบรนด์และ 4) การเติบโตของคุณค่าแบรนด์ เป็นปัจจัยสำคัญ 
ที่ทำให้แบรนด์รา้นกาแฟรายย่อยประสบความสำเร็จ ดังนั้นผู้ประกอบการ นักสื่อสารแบรนด์  
และผู้ที่เกี่ยวข้องในการสร้างแบรนด์ ควรนำแนวทางดังกลา่วไปใช้ในการสร้าง/ พัฒนาแบรนด์ของตน
ต่อไป  

2. จากผลการวิจัยพบว่า ร้านกาแฟรายย่อยที่ประสบความสำเร็จมีการพจิารณาจุดเหมือน
และจุดแตกตา่งเพื่อนำมาพัฒนาจดุเด่นหลักของแบรนด์ โดยจดุเหมือน ประกอบไปด้วย ทำเลที่ตั้ง 
รสชาติของกาแฟ และคณุภาพของกาแฟ ซึ่งผู้ประกอบการ นักสื่อสารแบรนด์ และผู้ที่เกี่ยวข้องใน 
การสร้างแบรนด์ ควรนำไปพิจารณา และเพิ่มเติมการหาจุดแตกต่างของแบรนด์ซึ่งเป็นจุดได้เปรียบ
ทางการแข่งขันต่อไป  

3. จากผลการวิจัยพบว่า นอกจากสื่อสังคมออนไลน์แล้ว Google map เป็นสื่อที่มี
ความสำคัญมากสำหรับธรุกิจรา้นกาแฟรายยอ่ย ดังนั้นผู้ประกอบการ นักสื่อสารแบรนด์ และ 
ผู้ที่เกี่ยวข้องในการสร้างแบรนด์ ควรนำแนวทางดังกล่าวไปใช้ในการสื่อสารแบรนด์ของตน 
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ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยในอนาคต  
1. การวิจัยครั้งนี้ทำการศึกษากลยุทธ์การสร้างแบรนด์ของแบรนด์ร้านกาแฟรายย่อย

เท่านั้น ในการศึกษาครั้งต่อไปควรมีการขยายขอบเขตสินค้าไปยังร้านกาแฟประเภทอื่นเพื่อเป็น
แนวทางในการเพิ่มมูลคา่และสร้างโอกาสในการแข่งขันให้แก่ร้านกาแฟตอ่ไป 

2. การวิจัยครั้งนี้ทำการศึกษากลยุทธ์การสร้างแบรนด์เท่านั้น ในการศึกษาครั้งต่อไป 
ควรพัฒนาต้นแบบการสร้างแบรนด์สำหรับรา้นกาแฟรายย่อย พร้อมทั้งทดสอบการยอมรับจาก 
ผู้ที่เกี่ยวข้อง เพื่อนำไปสู่การใช้งานจริง 
 
 



บรรณานุกรม 

 

กนกวรรณ เวชกามา และ อนิตา ประดาอินทร์. (2562). รูปแบบการสร้างตราสินคา้กาแฟพิเศษ
ภาคเหนือตอนบนกรณีศึกษา บ้านแม่แจ๋ม อำเภอเมืองปาน จังหวัดลำปาง. วารสาร
บริหารธุรกิจศรีนครินทรวิโรฒ, 10(2), 62-77.  

กฤษลักษณ์ ชุ่มดอกไพร. (2564). ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด 7P’s ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้
บริการ ศูนย์การค้า ดองกิ มอล์ ทองหล่อ [สารนพินธ์ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยศรี
นครินทรวิโรฒ]. DSpace at Srinakharinwirot University. http://ir-ithesis.swu.ac.th/ 
dspace/handle/123456789/1587 

กาเชียร์. (2566, 9 สิงหาคม). 5 กลยุทธ์ช่วยทำให้รา้นกาแฟประสบความสำเรจ็. Gashier. https://qashier. 
com/th/blog/2023/08/09/tips-to-open-a-successful-coffee-shop/ 

ชเนรินทร์ หมดห่วง. (2560). การจัดธุรกจิและกลยุทธ์ 9 Ps ของธรุกิจกาแฟแบรนด์ท้องถ่ินที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภคในเขตพื้นที่อำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ [วิทยานิพนธ์
ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่]. ChiangMai Rajabhat University 
Intellectual Repository. http://www.cmruir.cmru.ac.th/bitstream/123456789/ 
1511/1/F432978.pdf 

ณัฐพล อัสสะรัตน,์ จุลเกยีรติ สินชัยชูเกียรติ, และปรมา ทพิย์ธนทรพัย์. (2561). การประเมนิแบรนด์
และองค์ประกอบของการเติบโต. จฬุาลงกรณ์ธรุกิจปริทัศน์, 40(155), 127-160.  

ณัฐวัชต ์ปาลี. (2550). รปูแบบการดำเนินงานของธุรกิจร้านกาแฟสด แบบสแตนด์ อะโลน (Stand – 
Alone) ในอำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ [วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑติ, มหาวทิยาลัย 
แม่โจ้]. ERP MJU. http://webpac.library.mju.ac.th:8080/mm/fulltext/thesis/ 
2551/nattawat_palee/fulltext.pdf 

เดอะคลาวด์. (2564, 10 สิงหาคม). Good Mood, Good Cup ความสำเร็จของ The Baristro แบรนด์
กาแฟเชียงใหม่ที่ตั้งใจเสิร์ฟกาแฟดใีนร้านงาม ลม้คำสปประมาทว่า ค่าเฟส่วย กาแฟไม่อร่อย. 
The Cloud. https://readthecloud.co/the-baristro/ 

ไทยแลนด์คอฟฟี่โชว์. (2567). โอกาสและแนวโนม้การเติบโตของธรุกิจกาแฟในปี 2567 – Thailand 
Coffee Tea & Drink. Thailand Coffee Show. https://th.linkedin.com/posts/ 
thailandcoffeeshow_โอกาสและแนวโนมการเตบโตของธรกจกาแฟในป-activity-
7102890312351576064-hzF8 



81 

บุษญารักษ์ นักเสียง. (2561). พฤติกรรมการใช้บริการรา้นกาแฟขนาดย่อมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร [สารนพินธ์ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ]. DSpace 
at Srinakharinwirot University. http://ir-ithesis.swu.ac.th/dspace/bitstream/ 
123456789/186/1/gs571130202.pdf 

ประชาชาติธุรกิจ. (2568, 6 กุมภาพันธ์). เปิด 10 อันดับจังหวัดที่มีผู้มาเยี่ยมเยือนชาวไทยมากสดุปี 
2567. https://www.prachachat.net/general/news-1749536 

ประเดิมวุฒิ จันทรท์อง, ศรัณย์ธร ศศธินากรแก้ว, และวราพรรณ อภศิุภะโชค. (2565). การเปิดรับสื่อ
ประชาสัมพันธ ์การรับรูภ้าพลักษณ ์และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์รา้นคาเฟ่ อเมซอน ฟอร ์
แช้นส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. วารสารมหาจฬุานาครทรรน,์ 9(3), 285-298.  

ปรีดี นุกุลสมปรารถนา. (2563). อะไรคือ Brand Equity. Popticles. https://www.popticles. 
com/branding/what-is-brand-equity/ 

ปุณชญา ใจภักดี. (2560). การสื่อสารตราสินค้า ความใสใ่จต่อสิ่งแวดล้อมและพฤติกรรมผู้บริโภคต่อ
ตราสินคา้เพื่อสิ่งแวดล้อมเจเนอเรชั่นวาย [วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑติ, จฬุาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย]. Chula Digital Collections. https://digital.car.chula.ac.th/cgi/ 
viewcontent.cgi?article=2405&context=chulaetd 

พุฒิพงศ์ ศริิกัณฑ์. (2563). ทัศนคติและการรับรูก้ารบริโภคกาแฟแบบ Slow Bar ของผู้บริโภคในเขต
พื้นที่อำเภอหาดใหญ ่จังหวัดสงขลา. มหาวิทยาลยัรามคำแหง. http://www.ba-
abstract.ru.ac.th/AbstractPdf/2563-5-6_1630160453.pdf 

มหาวทิยาลยัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้ธนบุร.ี (2560). กระบวนการคดิเชงิออกแบบ (Design 
Thinking). https://www.nxpo.or.th/th/wp-
content/uploads/2019/01/48_TH1.pdf 

มหาสมุทรและทีม. (2566, 3 เมษายน). เทคนิคการออกแบบร้านกาแฟทีม่ีพื้นทีจำกดั. Maharsamut 
and Team. https://maharsamut.com/th/articles/276862-blogrp-เทคนิคการออกแบบร้าน
กาแฟที่มพีื้นที่จำกดั 

มาวินคอฟฟี่โรสเตอร์. (2566). เปิดร้านกาแฟ ต้องรู้! 7 ประเภทของธุรกิจร้านกาแฟ ข้อดีและข้อเสีย. 
Mavin Coffee Roaster. https://mavincoffeeroaster.com/coffee-business-types/ 

วรรณภา นิมมานวโรดม. (2564). แผนธุรกิจร้านกาแฟ Gumrai Café [วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑติ, 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ]. BU Research. http://dspace.bu.ac.th/jspui/handle/ 
123456789/5096 

วิทยา จารุพงศ์โสภณ. (2557). กลยุทธ์การบริหารแบรนด์ Strategic Brand Management. แปลน 
พริ้นติ้งท์.  



82 

วิโรจน์ เจษฎาลักษณ์ และธนัชพร ชาติวงศ์. (2561). กลยุทธ ์การสรา้งความได้เปรียบทางการแข่งขัน
ของร้านหาแฟสดในชุมชนสวนราชานุสรณ์ อำเภอเมือง จังหวัดลพบุรี. Veridian E-Journal, 
Silpakorn University, 11(1), 3075-3090.  

วิไลลักษณ์ คลอดเพ็ง. (2563). การรับรู้ในตราสินค้าและการนำเสนอลักษณะทางกายภาพของรา้นที่
ส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อเรื่องดื่มกาแฟในยุคหลังการแพร่ระบาดของไวรัส (Covid-19) ของ
กลุ่มวัยทำงาน ในเขตจังหวัดสระบุรี. มหาวิทยาลยัรามคำแหง. https://mmm.ru.ac.th/ 
MMM/IS/sat18/6314060081.pdf 

วิศรุต เตียเจริญ. (2565). การสรา้งตราสินค้าและการสื่อสารตราสินค้าของร้านกาแฟรูปแบบ Slow 
Bar [วิทยานพินธ์ปริญญามหาบัณฑิต, สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์]. NIDA Wisdom 
Repository. https://repository.nida.ac.th/server/api/core/bitstreams/8e12fe36-
a44c-4da0-80b2-b29fbd45051a/content 

ศศิการญจน์ ธรีะนาวิน. (2565). การศึกษาความเป็นไปได้ของการประกอบธรุกิจกาแฟ และการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ของบุคลิกภาพตราสินคา้และการรบัรู้คุณค่าของธุรกจิกาแฟท้องถิ่นขนาดเล็กใน
เขตภาคตะวันออก [วทิยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยบูรพา]. DSpace at 
Burapha University. http://dspace.lib.buu.ac.th/xmlui/handle/1234567890/ 
5438 

ศุภกร กรบุญไตรทศ. (2567). แนวโน้มธุรกจิ/อุตสาหกรรม ปี 2567-2569: ธุรกิจรา้นอาหารและ
เครื่องดื่ม. วิจัยกรุงศรี. https://www.krungsri.com/th/research/industry/industry-
outlook/services/food-beverages/io/io-food-beverage-restaurant-2024-2026 

สกรีนแก้ว. (2562). อยากเปิดร้านกาแฟ เริ่มต้นธรุกิจอยา่งไรดใีห้คนจดจำและสร้างแบรนด์สินค้าให้
แข็งแกร่ง. Screenkaw. https://www.screenkaw.com/article/48/อยากเปิดร้านกาแฟ-
เริ่มต้นธุรกจิอย่างไรดีใหค้นจดจำและสรา้งแบรนด์สินค้าให้แข็งแกร่ง 

สำนักงานนโยบายและยุทธศาสตร์การคา้. (2567, 17 พฤษภาคม). กาแฟไทยร้อนแรง! ตลาดโต
ต่อเน่ือง ดันส่งออกพุ่ง. https://tpso.go.th/news/2405-0000000010 

สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม. (2567). กลยุทธก์ารสร้างแบรนด์ : สรรค์สรา้ง สื่อสาร ส่งเสริมแบรนด์ให้
เติบโต. โครงการตำราและเอกสารทางวิชาการ คณะนิเทศศาสตร ์จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลัย.  

สุทัศน์ ดาวไธสง. (2563). ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกใช้บรกิารรา้นกาแฟสดของผู้บริโภคใน
อำเภอคลองหลวง จังหวดัปทุมธาน ี[สารนพินธ์ปรญิญามหาบัณฑิต, ไมต่ีพมิพ์]. มหาวิทยาลัย
นอร์ทกรุงเทพ. 

 



83 

สุธินี ฉัตรธารากุล. (2557). กลยุทธ์การสื่อสารตราสินค้าและปัจจัยที่ผู้บริโภคใช้ในการตดัสินใจซื้อตรา
สินค้าแฟชั่นดีไซเนอร์ไทย [วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, จฬุาลงกรณม์หาวิทยาลัย]. 
CUIR at Chulalongkorn University. http://cuir.car.chula.ac.th/handle/ 
123456789/45819 

โสภิดา วงศ์ประสิทธิ.์ (2562). การบริการและการออกแบบของร้านกาแฟในอำเภอเมืองเชียงใหม่ที่มี
ผลต่อการใช้บริการของผู้บริโภคเจนเนอเรชันวาย [วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, 
มหาวิทยาลัยเชียงใหม่]. CMU Intellectual Repository. https://cmudc.library.cmu. 
ac.th/frontend/Info/item/dc:142911 

อธิศกิตติ์ สินธรุะหัส. (2561). ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7 Ps) ของร้านกาแฟสดในอำเภอหาก
ใหญ่ จังหวัดสงขลา ที่มีผลต่อความจงรักภกัดีของผู้บริโภค. มหาวิทยาลัยรามคำแหง. 
http://www.ba-abstract.ru.ac.th/index.php/abstractData/viewIndex/233.ru 

อรวิกา ศรีทอง และ ชาคริต ศรีทอง. (2562). การประยุกตใ์ช้ QFD เพื่อการออกแบบร้านคาเฟ่
สำหรับวัยรุ่นและวัยทำงาน. ใน การประชุมวิชาการและนำเสนอผลงานวิจยัระดับชาติและ
นานาชาติ ครั้งที่ 10 (pp. หน้า 917-925). มหาวทิยาลัยราชภัฎวไลลงกรณ์ ในพระบรมราชู
ประถัมภ์.  

อาภากร รชตะฐติิพงศ์. (2562). ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4 C’s ทีม่ีอิทธิพลต่อความตั้งใจใน
การใช้บริการ ร้านกาแฟสดของผู้บริโภคในเขตนิคมอุตสาหกรรมกบินทรบ์ุรี [วิทยานิพนธ์
ปริญญามหาบัณฑิต ไม่ได้ตีพิมพ์]. มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกลาพระนครเหนือ 

Davis, J. C. (2002). Statistics and data analysis in geology (3rd ed.). John Wiley & Sons.  
De Chernatony, L. (2010). From brand vision to brand evaluation: The strategic 

process of growing and strengthening brand (3rd ed.). Routledge.  
Feldwick, P. (2004). Brand Communications. The Economist Series: Brand and 

Branding. Bloomberg Press.  
Grand View Research. (2022). Coffee Market Size, Share & Trends Analysis Report By 

Product (Roasted, Instant, Ready to Drink), By Nature (Conventional, Organic), 
By Distribution Channel (B2B, B2C), By Region, And Segment Forecasts, 2024 - 
2030. https://www.grandviewresearch.com/industry-analysis/coffee-market 

Keller, K. L. (2008). Strategic Brand Management. Measuring and Managing Brand 
Equity. Pearson Education.  

Keller, K. L., & Swaminathan, V. (2020). Strategic Brand Management: Building, 
Measuring, and Managing Brand Equity (5th ed.). Pearson Education.  



84 

Khor, Y. L., Ramli, M., Azeman, A., & Gerald, G. G. (2009). Branding an Airline: A Case 
Study of AirAsia. Malaysian Journal of Media Studies, 11(1), 355-337.  

Kotler, P., & Keller, K. L. (2008). Marketing Management (13th ed.). Pearson Education 
Limited.  

MaGrath, A. J. (1986). When marketing services, 4 Ps are not enough. Business 
Horizons, 29(3), 44-50.  

 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ก 
แบบสัมภาษณ์เพื่อการวิจัย 

  



87 

 
 

แบบสัมภาษณ์ชุดที่ 1 
แบบสัมภาษณ์ผู้ประกอบการและผู้มีส่วนร่วมในการสรา้งแบรนด์ร้านกาแฟรายย่อย 

ในพื้นที่จังหวัดชลบุรี 
 
ลำดับ ข้อคำถาม 

1 เหตุผลที่ทำให้ท่านสรา้งแบรนด์ร้านกาแฟคืออะไร 
2 ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายของร้านกาแฟนี้คือใคร เพราะอะไรท่านจึงเลือกกลุ่มนี้ 
3 คุณค่าของร้านทีต่้องการนำเสนอ/ส่งมอบให้กับผู้บริโภคคืออะไร ทา่นมีวธิกีารกำหนด

คุณค่าแบรนด์รา้นกาแฟอย่างไร 
4 ในการสร้างจดุเด่นหลักของแบรนด์ ท่านมีการวิเคราะห์จุดเหมือน และจุดต่างระหวา่ง 

แบรนด์ของตนกับคู่แข่งหรือไม่ อย่างไร 
5 ท่านมีการสรา้งบุคลิกภาพของแบรนด์ร้านกาแฟนี้หรือไม่ อย่างไร 
6 คุณค่าแบรนด์ของร้านที่ทา่นส่งมอบให้ลูกค้ามีประโยชน์การใช้งาน (functional benefits) 

และประโยชน์ทางอารมณ์ (emotional benefits) อะไรบ้าง 
7 ท่านมีวิธีการ/แนวคดิในการสรา้งตวัตนของแบรนด์หรือไม่ หากมี ทำอยา่งไร (เช่น ชื่อแบรนด์ 

โลโก้ สโลแกน สีหลัก เป็นต้น) 
8 ท่านมีแนวทางในการออกแบบร้านหรือไม่ อย่างไร 
9 เมื่อท่านสร้างรา้นและแบรนด์เป็นที่เรียบร้อยแล้ว ท่านได้ทำการสื่อสารกบักลุ่มเป้าหมาย

ของแบรนด์หรือไม่ อย่างไร ประเด็นที่ต้องการสือ่สารคืออะไร ผ่านชอ่งทางใด และมี
วัตถุประสงค์ในการสื่อสารอย่างไร 

10 ท่านมีการประเมินผลการดำเนินงานอย่างไร (วิธกีาร ความถี่) และได้นำผลการประเมินนั้น
ไปปรับปรุงการดำเนินในธุรกิจอยา่งไร 

11 ท่านมีการวางแผนการเตบิโตของร้าน และการเตบิโตของแบรนด์อย่างไร 
12 คำแนะนำสำหรับท่านอืน่ที่ต้องการสรา้งแบรนด์ร้านกาแฟรายยอ่ยมีอย่างไรบ้าง 

ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 
............................................................................................................................................................. 
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แบบสัมภาษณ์ชุดที่ 2 
แบบสัมภาษณ์พนักงานของร้านกาแฟรายย่อยในพื้นที่จังหวัดชลบุรี 

 
ลำดับ ข้อคำถาม 

1 ท่านทำงานในร้านนี้มีบทบาทหน้าที่อะไรบ้าง 
2 ลูกค้าส่วนใหญ่ที่มาใช้บรกิารทีร่้านเป็นใคร 
3 ท่านคิดวา่จดุแข็งของร้านกาแฟนี้คืออะไร 
4 ท่านคิดวา่อะไรทีท่ำให้ผูบ้ริโภคมาใช้บริการร้านกาแฟนี้ 
5 ร้านได้กำหนด/แนวทางอะไรบ้าง ในการทำงานเป็นพนักงานในร้าน เช่น การแต่งกาย 

วิธีการให้บริการ และวิธกีารสื่อสารกับลูกคา้ เป็นต้น 
6 ท่านเข้าใจความหมาย/คณุค่าของแบรนด์ที่ทางรา้นได้นำเสนอหรือไม่ 
7 ท่านรู้สึกว่าแบรนด์ของรา้นมีความหมายในชีวิตทา่นไหม อย่างไร 
8 ท่านคิดวา่ท่านเป็นส่วนหน่ึงในการสร้างประสบการณ์ที่ดใีห้กับลูกค้าหรือไม่ อย่างไร 

 
ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 
............................................................................................................................................................. 
............................................................................................................................................................. 
............................................................................................................................................................. 
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แบบสัมภาษณ์ชุดที่ 3 
แบบสัมภาษณ์ผู้มาใช้บริการร้านกาแฟรายย่อยในพื้นที่จังหวัดชลบุรี 

 
ลำดับ ข้อคำถาม 

1 ท่านรู้จักร้านกาแฟนี้ได้อย่างไร 
2 ทำไมท่านถึงเลือกมาใช้บริการรา้นกาแฟนี้ 
3 ท่านซ้ือสินค้าหรือใช้บริการใดของร้านบ้าง 
4 สิ่งที่ท่านมักจะทำ/กิจกรรมที่ทำเมื่อมาร้านกาแฟน้ี 
5 ท่านมาใช้บรกิารร้านกาแฟนี้บ่อยแค่ไหน 
6 ท่านคาดหวังอย่างไรในการใช้บรกิารร้านกาแฟนี้ 
7 ถ้าร้านกาแฟนี้เป็นคน ท่านคิดวา่เป็นคนแบบใด (เช่น คุณลักษณะ บุคลิกภาพ) 
8 ท่านคิดวา่อัตลกัษณ์/คุณค่าของร้านกาแฟนี้คืออะไร 
9 ท่านเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับร้านกาแฟนี้ผ่านช่องทางไหนบ้าง 
10 ความแตกต่างของรา้นกาแฟนี้เมื่อเปรียบเทียบกับร้านกาแฟอื่นคืออะไร 
11 ท่านจะกลับมาใช้บรกิารร้านหรือบอกต่อคนอื่นไหม และท่านจะบอกว่าอย่างไร 

 
ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 
............................................................................................................................................................. 
............................................................................................................................................................. 
............................................................................................................................................................. 
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2560 – 2561 เจ้าหน้าที่บริการทางการเงิน กรุงไทยแอกซ่า 

ประจำธนาคารกรุงไทย 
ประวัติการศึกษา พ.ศ. 2568 นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต (สื่อสารแบรนด์)  

คณะมนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์  
มหาวิทยาลัยบูรพา 
พ.ศ. 2554 ศิลปกรรมศาสตรบัณฑิต (ดนตรีและการแสดง)  
คณะศิลปกรรมศาสตร ์
มหาวิทยาลัยบูรพา 
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