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บทคัดย'อ  
          การวิจัยครั้งน้ี มีจุดประสงค>เพื่อศึกษาศักยภาพเทคโนโลยีความจริงเสริม (Augmented Reality) 

ในการสร9างเสริมประสบการณ>ผู9บริโภคในธุรกิจกาแฟชนิดพิเศษ โดยมีวัตถุประสงค> ได9แกn 1.เพื่อศึกษา

แนวทางการประยุกต>ใช9เทคโนโลยีความจริงเสริมในธุรกิจกาแฟชนิดพิเศษ 2. เพื่อพัฒนาสื่อเทคโนโลยี

ความจริงเสริมเพ่ิมเสริมสร9างประสบการณ>ของผู9บริโภคกาแฟชนิดพิเศษ 3.เพ่ือประเมินความพึงพอใจของ

ผู9บริโภคกาแฟชนิดพิเศษ โดยผู9วิจัยได9แบnงการวิจัยยnอยออกเปsน 4 ข้ันตอน 

  ผลการวิจัยขั้นตอนที่ 1 : การสัมภาษณ>เชิงลึกผู9เชี่ยวชาญกาแฟชนิดพิเศษ จำนวน 5 คน สามารถ

สรุปแนวทางการประยุกต>ใช9เทคโนโลยีความจริงเสริมในธุรกิจกาแฟชนิดพิเศษ ออกเปsนประเด็นสำคัญ  

ได9 3 ประเด็นดังนี้ 1. ปwญหาและลักษณะเบื้องต9นของธุรกิจกาแฟชนิดพิเศษ 2.ลักษณะของกลุnมผู9บริโภค

กาแฟชนิดพิเศษ 3. การประยุกต>ใช9เทคโนโลยีความจริงเสริมกับธุรกิจกาแฟชนิดพิเศษ  

  ผลการวิจัยขั้นตอนที่ 2 การสัมภาษณ>กลุnมผู9บริโภคกาแฟชนิดพิเศษ จำนวน 20 คน สามารถสรุป

แนวทางการประยุกต>ใช9เทคโนโลยีความจริงเสริมในธุรกิจกาแฟชนิดพิเศษให9ตรงกับความต9องการของ

กลุnมผู9บริโภคได9โดยแบnงออกเปsนประเด็นสำคัญ ได9 3 ประเด็นดังนี้ 1. ปwจจัยที่มีผลตnอการตัดสินใจของ

กลุnมเปxาหมาย 2. ความความคาดหวังตnอร9านกาแฟและการซื้อกาแฟชนิดพิเศษ 3. การประยุกต>ใช9

เทคโนโลยีความจริงเสริมกับธุรกิจกาแฟชนิดพิเศษ  

  ในการวิจัยขั้นตอนที่ 3 ผู9วิจัยได9นำเอาผลการวิจัยขั้นที่ 1 และ 2 มาสรุปผลและสร9างกรอบแนว

ทางการออกแบบผnานเครื่องมือ Design Criteria Canvas โดยสรุปผลออกเปsน ปwจจัยท่ีสำคัญที่ทำให9การ

ออกแบบประสบความสำเร็จได9แกn เรื่องราวของเมล็ดกาแฟที่เข9าใจได9งnาย การออกแบบท่ีสามารถสร9าง

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



 II 
 

เอกลักษณ>ที่ชัดเจนของร9านเพื่อสามารถสร9างความแตกตnางจากร9านกาแฟอื่น ๆ และการออกแบบที่ชnวย

ให9ร9านกาแฟเปsนท่ีนิยมในส่ือสังคม  

  ผลการวิจัยข้ันตอนท่ี 4  การสัมภาษณ>เชิงลึกกลุnมผู9บริโภคกาแฟชนิดพิเศษ จำนวน 15 คน  สามารถ

สรุปความพึงพอใจของผู9บริโภคกาแฟชนิดพิเศษออกเปsน 4 ประเด็นคือ 1.ความพึงพอใจด9านเนื้อหา 2. 

ความพึงพอใจด9านการออกแบบสnวนตnอประสานงานผู9ใช9 3.ความพึงพอใจด9านการประยุกต>ใช9เทคโนโลยี

ความจริงเสริมในร9าน Craze Café  4.ข9อแนะนำเพื่อพัฒนาเทคโนโลยีคความจริงเสริมให9มีประสิทธิภาพ

ยิ่งขึ้น ซึ่งจากการที่ผู9วิจัยได9ทดลองให9กลุnมเปxาหมายผู9บริโภคกาแฟชนิดได9ทดลองใช9พบวnา รูปแบบการ

นำเสนอเนื้อหาผnานเทคโนโลยีความจริงเสริมมีความแปลกใหมn กลnาวถึง 12 จาก 15 คน การออกแบบ

สnวนตnอประสานผู9ใช9งานสามารถทำความเข9าใจได9งnาย กลnาวถึง 10 จาก 15 คน และมีทัศนคติเชิงบวกตnอ

ร9านกาแฟ กลnาวถึง 10 จาก 15 คน โดยมีข9อเสนอแนะจากผู9ใช9งานคือ เนื้อหาเทคโนโลยีความจริงเสริม

สามารถมีองค>ประกอบของภาพ 3 มิติ ท่ีเยอะข้ึนกวnาน้ีเพ่ือกnอให9เกิดความรู9สึกต่ืนเต9นกวnาน้ีของผู9ใช9งานได9 

และการประยุกต>ใช9กับการตลาด ในการแลกสnวนลดหรือโปรโมชันภายในร9านที่จะนำไปสูnยอดขายที่เพ่ิม

มากข้ึนในอนาคต 
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ABSTRACT 

The research objective is to explore the possibilities of augmented reality 

technology to improve the consumer experience in the specialty coffee industry. The 

goals are as follows: 1. Research the use of augmented reality technology in the specialty 

coffee industry. 2. Create augmented reality technology 3. Determine the level of 

satisfaction among specialty coffee consumers. The sub-research was divided into four 

steps by the researcher. 

Research findings step 1: Through discussions with 5 professionals in the specialty 

coffee field allowed me to compile the recommendations for implementing augmented 

reality technology in the specialty coffee industry, categorized into 3 key areas as 

outlined below: 1. Challenges and initial traits of the specialty coffee industry 2. 

Attributes of specialty coffee customers 3. Integration of augmented reality technology 

into the specialty coffee business. 

The second phase of the study involved interviews with 20 specialty coffee 

consumers who were able to describe the recommendations for using augmented reality 

technology in the specialty coffee industry. To address the needs of various customer 
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groups, it can be split into three major issues, which are as follows: 1. Factors influencing 

the target group's decision 2. Coffee shop needs and expectations, as well as specialty 

coffee purchases 3. The use of augmented reality technology in the specialty coffee 

industry. 

In the third part of the research, the researcher combined the findings from the 

first and second stages of research to create a design framework using the Design Criteria 

Canvas tool. The following are the critical elements for a successful design: The narrative 

of the coffee bean is simple to understand. A design that can help the coffee shop 

become popular on social media and generate a strong identity for the store that can 

differentiate itself from other coffee shops. 

The results of the forth step were in-depth interviews with the target group of 

specialty coffee consumers of 15 people. The satisfaction of specialty coffee consumers 

could be summarized into 4 issues: 1. Satisfaction with content 2. Satisfaction with User 

interface design 3. Satisfaction with the application of augmented reality technology in 

Craze Café 4. Suggestions for developing augmented reality technology to be more 

effective. In which the researcher had a group of coffee consumers experiment with 

augmented reality technology, found that the content presentation style through 

augmented reality technology was novel, cited by 12 out of 15 people. Easy to 

understand, mentions 10 out of 15 people and has a positive attitude towards coffee 

shops, mentions 10 out of 15 people, with feedback from users: Augmented reality 

content can have more 3D elements to create a more exciting user experience. and 

application to marketing in exchange for discounts or in-store promotions that will lead 

to more sales in the future. 

 

Keywords: Augmented Reality, Specialty coffee, Customer experiences, Online, Offline 
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งานวิจัยคร้ังนี้เสร็จสมบูรณ4ได7เพราะได7รับความอนุเคราะห4เก็บรวบรวมข7อมูล รวมทั้งการอำนวย

ความสะดวกเปDนอยEางดีจากทางร7านกรณีศึกษา Craze Café ขอขอบคุณ รศ.ดร.กิตติชัย เกษมศานต์ิ ท่ีให7

คำแนะนำ และข7อคิดเห็นตEางๆ ที่นำไปสูEการแก7ไขข7อบกพรEองตEาง ๆ มาโดยตลอด และขอขอบพระคุณผู7

รEวมสัมภาษณ4ที่ให7ความรEวมมือ การค7นคว7านี้จะสำเร็จไมEได7เลยหากไมEได7รับความเชื่อเหลือจากทุกทEาน 

ผู7วิจัยจึงขอขอบพระคุณเปDนอยEางสูงไว7 ณ โอกาสน้ี 
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บทที่ 1 

บทนํา  
 

1.1  ที่มาและความสําคัญของปญหา  

 

1.1.1  ความเปนมา  

 

จากการศึกษาพบวาเทคโนโลยีความจริงเสร ิม (Augmented Reality) สามารถ

กระตุนการตอบสนองตอสมองไดดีขึ้นถึง 70% (Zapper, 2018) โดยผูวิจัยมองเห็นถึงศักยภาพของ

เทคโนโลยีนี้ในการจัดการขอมูลท่ีมีความซับซอนและตองใชความพยายามในการทําความเขาใจ ทั้งน้ี

ยังมีประสิทธิภาพทําใหมีความเพลิดเพลิน และนาสนใจเพื่อเสริมสรางเสริมประสบการณที่ดีใหกับ

ผูบริโภค และเปนจุดขายของสินคาและบริการที่สามารถสรางความแตกตางกับธุรกิจประเภทเดียวกัน

และในระดับเดียวกันที่มีอยูมากมายในตลาด ในปจจุบันลูกคามีความคาดหวังมากขึ้นจากสินคาและ

บริการ พวกเขาตองการเขาถึงผลิตภัณฑและบริการไดงายและไดรับความพึงพอใจ (Bučková, 2019) 

ซึ่งการสรางจุดแข็งของตนจะทําใหธุรกิจนั้น ๆ มีความโดดเดนสงผลใหผูบริโภคเลือกที่ใชสินคาหรือ

บริการของเรา และยังสามารถสรางกลุมลูกคาที่เหนียวแนน ไมโอนเอียงไปอีกแบรนดคูแขงไดอยาง

งาย รวมถึงสามารถดึงดูดบุคคลที่มีโอกาสเปนลูกคามาเปนลูกคาในอนาคตไดโดยการที่ลูกคาปจจุบัน

มีความพึงพอใจและบอกตอ ๆ กัน  

แนวโนมของเทคโนโลยีความจริงเสริมมีการเติบโตอยางมีนัยสําคัญตอประสบการณ

ผูบริโภคในยุคน้ี จากที่บริษัท เฟซบุก (Facebook) เปลี่ยนเปนบริษัท เมตา (Meta) และไดมีการ

ประกาศแผนการพัฒนาเทคโนโลยีความจริงเสริมในชองทางของตนใหมีประสิทธิภาพและใชงานงาย

มากขึ้น อีกทั้งมีการเปดตัวตนแบบอุปกรณที่สามารถมองเห็นวัตถุความจริงเสริมไดงายขึ้นอยาง

แวนตาเทคโนโลยีความจริงเสริม (AR Glasses) ที่มีลักษณะเหมือนแวนทั่วไปที่สามารถใชงานไดงาย 

(Meta Reality Laps, 2022) ทําใหผูวิจัยคาดการณถึงแนวโนมการเติบโตของการใชเทคโนโลยีความ

จริงเสริมในธุรกิจที่มีความตองการสงเสริมประสบการณของผูบริโภคโดยการสรางความแปลกใหม

และนาดึงดูด ยิ่งไปกวานั้นการใชเทคโนโลยีที่กําลังอยูในกระแสนิยมเปนเคร่ืองมือสําคัญในการเพ่ิม

ประสิทธิภาพการเรียนรู และประสบการณของกลุมผูบริโภคในยุคน้ี  (Bučková, 2019) 

จากปจจัยที่กลาวมาขางตนเปนที่มาของความสนใจในการศึกษาศักยภาพและออกแบบ

สื่อเทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อสรางเสริมประสบการณผูบริโภคในธุรกิจรานกาแฟชนิดพิเศษ และ

สรุปผลดวยการวัดความพึงพอใจของผูบริโภค เพื่อหาคําตอบถึงประสิทธิภาพของการใชเทคโนโลยี

เทคโนโลยีความจริงเสริมในธุรกิจรานกาแฟชนิดพิเศษ รวมถึงขอจํากัด และขอเสนอแนะในอนาคต   
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1.1.2  ปญหาและความสําคัญของปญหา  

 

ในยุคปจจุบันผูบริโภคกาแฟชนิดพิเศษไมไดมองกาแฟเปนแคเครื่องดื่มแกงวงอีกตอไป 

แตเปรียบเสมือนไวนที่มีกระบวนกาผลิตที่พิเศษ ผูบริโภคใหคุณคาตอกระบวนการผลิตตั้งแตแรกเร่ิม

จนไดมาเปนกาแฟที่อยูในแกวตามการมาของคลื่นลูกท่ี 3 ของอุตสาหกรรมกาแฟ (Euromonitor, 

2019) เพื่อเขาใจถึงความเปนเอกลักษณและความพิเศษของกาแฟชนิดนั้น ๆ ธุรกิจกาแฟชนิดพิเศษ

ในปจจุบันจึงพยายามมุงเนนไปที่การสรางเสริมประสบการณของผูบริโภคใหมากขึ้น เชน การให

ความรูกับผูบริโภคเกี่ยวกับแหลงกําเนิดของเมล็ดกาแฟและความเอาใจใสของเกษตรกรที่รับประกัน

คุณภาพและทําใหกาแฟเปนผลิตภัณฑระดับพิเศษ ซึ่งในสินคาหรือบริการที่มีราคาสูงกวาปกติ 

การนําเสนอความแตกตางเปนเรื่องที่สําคัญอยางมาก การที่ไมสามารถอธิบายถึงความพิเศษของส่ิง

นั้น ๆ ใหผู บริโภคไดรับไดอยางครบถวนและเขาใจงายอาจกอใหเกิดเปนความเสี่ยงของธุรกิจท่ี

นําเสนอสินคาหรือบริการที่มีราคาสูงกวาปกติทั่วไป เน่ืองจากการที่ผูบริโภคจายเงินในสินคาหรือ

บริการที่สูงขึ้นจะกอใหเกิดความคาดหวังที่มากกวาการจายเงินในสินคาหรือบริการที่มีราคาทั่วไป 

(Barbosa et al., 2021)  

ในขณะเดียวกันธุรกิจกาแฟชนิดพิเศษในประเทศไทยกําลังจะอยูในกระแสนิยม สังเกต

ไดจากจํานวนของรานกาแฟท่ีเพิ่มขึ้นในปจจุบัน อีกทั้งเจาตลาดยังมีความแข็งแกรงมาก เมื่อธุรกิจใด

ธุรกิจหนึ่งไมสามารถมอบประสบการณที่ดีได ลูกคาก็มีโอกาสที่จะไมใชสินคาหรือบริการของแบรนด 

ๆ นั้น ดังนั้นจึงเปนเรื ่องสําคัญที่จะตองสรางความแตกตางและขอไดเปรียบในการแขงขันและ 

การใหบริการที่มีคุณภาพ โดยรานกาแฟ Craze Café นั้นยังไมเปนที่รูจักในวงกวางและถูกพูดถึงใน

หมูของผูบริโภคกาแฟชนิดพิเศษมากนัก 

อีกทั้งการถายทอดเรื่องราวและการทําความเขาใจไปถึงแกนแทของกาแฟชนิดพิเศษ

ยังคงตองใชความพยายามในการทําความเขาใจ เนื่องจากขอมูลมีความหลากหลาย เชน ชื่อพันธุ  

การเพาะปลูก การเก็บเกี ่ยว การคั ่วกาแฟ รวมไปถึงความยากในการดูแลรักษา โดยรูปแบบ 

การนําเสนอของสื่อกาแฟชนิดพิเศษสวนมากยังใชการสื่อสารในรูปแบบเดิม ๆ ที่มักสื่อออกมาใน

รูปแบบขอความบนสื่อสิ่งพิมพ ซึ่งการสื่อสารในลักษณะนี้ยังมีความทาทายในเรื่องการไมสามารถ

อธิบายใหผูบริโภคทุกกลุมเขาใจถึงความพิเศษของเมล็ดกาแฟไดอยางงายและไดรับขอมูลครบถวน 

 
1.1.3  โอกาสของงานวิจัย  

 

ในชวงตลอด 10 ปท่ีผานมา อุตสาหกรรมกาแฟชนิดพิเศษไดขยายตัวในระดับสากลและ

มีอัตราการเติบโตที่สําคัญ โดยในป 2562 ตลาดกาแฟชนิดพิเศษทั่วโลกมีมูลคามากกวา 35 พันลาน

ดอลลารสหรัฐ และคาดวาจะถึง 85 พันลานดอลลารสหรัฐภายในป 2568 (Globe Newswire, 
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2019) ในขณะเดียวกันประเทศไทยเองก็ไดรับผลกระทบจากกระแสนิยมจากตางชาติ รานกาแฟชนิด

พิเศษเกิดขึ้นมากมายในกรุงเทพมหานคร และไดมีการจัดตั้งสมาคมการคัดสรรกาแฟคุณภาพพิเศษ

แหงประเทศไทย (Specialty Coffee Association of Thailand - SCATH) เพื่อสรางความรูความ

เขาใจเกี่ยวกับ คุณภาพกาแฟที่ดีและใหเกิดการพัฒนาคุณภาพของเมล็ดกาแฟไทย สงผลใหตลาด

กาแฟคุณภาพพิเศษในประเทศไทยมีการเติบโตอยางรวดเร็ว ปจจัยสําคัญที่ทําใหกาแฟชนิดพิเศษมี

สถานะเปนผลิตภัณฑระดับพิเศษเกิดขึ้นจากการรวมมือการพัฒนาระหวางเกษตรกร รานกาแฟ และ

สมาคมกาแฟชนิดพิเศษผานการประเมินแหลงที ่มาของกาแฟ การตรวจสอบ และปรับปรุง

กระบวนการผลิต ซึ ่งการรวมกันของปจจัยเหลานี ้สงผลใหเกิดเปนเมล็ดกาแฟที ่มีรสชาติเปน

เอกลักษณ ทั้งน้ีตามรายงานขององคการทรัพยสินทางปญญาโลกป 2560 ผูบริโภคกาแฟชนิดพิเศษ

ยินดีจายราคากาแฟที่สูงขึ้น และในขณะเดียวกันพวกเขาตองการทราบถึงที่มาของเมล็ดกาแฟและ

วิธีการเพาะปลูก ตลอดจนจบกระบวนการ ดังนั้นอุตสาหกรรมกาแฟชนิดพิเศษจึงพยายามมุงเนนการ

สื่อสารเกี่ยวกับแหลงที่มาของกาแฟ กอใหเกิดเปนความเต็มใจของผูบริโภคในการจายราคาที่สูงข้ึน

สําหรับกาแฟแกวนั้น ๆ (SBS News, 2023) แตถาหากผูบริโภคไมสามารถเขาใจถึงความพิเศษท่ี

ส่ือสารออกมาได อาจนํามาซ่ึงขอเสียเปรียบในเชิงธุรกิจได 

 

1.1.4  คําถามสําคัญของงานวิจัย  

 

“เทคโนโลยีความจริงเสริม (Augmented Reality) มีศักยภาพในการสรางเสริม

ประสบการณของผูบริโภคกาแฟชนิดพิเศษไดอยางไรบาง” 

 

1.2  จุดประสงคและวัตถุประสงคของงานวิจัย 

 

1.2.1  จุดประสงคของงานวิจัย  

 

เพื่อศึกษาและพัฒนาสื่อเทคโนโลยีความจริงเสริม (Augmented Reality) เพื่อสราง

เสริมประสบการณของผูบริโภคกาแฟชนิดพิเศษ  

 

1.2.2  วัตถุประสงคของงานวิจัย  

 

1.2.2.1  เพื่อศึกษาแนวทางการประยุกตใชเทคโนโลยีความจริงเสริมในธุรกิจกาแฟชนิด

พิเศษ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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1.2.2.2  เพื ่อออกแบบและพัฒนาสื ่อเทคโนโลยีความจริงเสริมในการสรางเสริม

ประสบการณของผูบริโภคกาแฟชนิดพิเศษ 

1.2.2.3  เพื่อประเมินความพึงพอใจของเทคโนโลยีความจริงเสริมตอผูบริโภคกาแฟชนิด

พิเศษ 

 

1.3  กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

 
ภาพท่ี 1.1 แสดงกรอบแนวคิดของการวิจัย 

 

1.4  ขอบเขตของการวิจัย  

 

1.4.1 พ้ืนท่ีในการศึกษา ไดแก รานกาแฟชนิดพิเศษ Craze Café  

1.4.2 กลุมเปาหมายคือผูบริโภครานกาแฟชนิดพิเศษ อายุ 25-40 ป จํานวน 20 คน (อางอิง

สถิติชวงอายุท่ีใหความสนใจมากท่ีสุดจากสมาคมการคัดสรรกาแฟคุณภาพพิเศษแหงประเทศไทย) 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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1.5  ขอจํากัดในการวิจัย  

 

ทางผูวิจัยจะพัฒนาสื่อเทคโนโลยีความจริงเสริมผานโปรแกรม Adobe Aero ใหกลุมเปาหมาย

สามารถสแกนไปท่ีคิวอารโคด (QR Code) เพื่อเขาถึงการใชงานสื่อเทคโนโลยีความจริงเสริม และ

สามารถมีปฏิสัมพันธไดจริง ซ่ึงไมไดรวมถึงการเขียนโคด (Coding) 

 

1.6  ขั้นตอนของการวิจัย  

 

1.6.1  ศึกษาทฤษฎีและปจจัยที่เกี่ยวของกับการประยุกตใชเทคโนโลยีความจริงเสริมในการ

สรางเสริมประสบการณผูบริโภคในธุรกิจกาแฟชนิดพิเศษ 

1.6.2  สัมภาษณเชิงลึกผูเช่ียวชาญกาแฟชนิดพิเศษ จํานวน 5 คน  

1.6.3  สัมภาษณเชิงลึกกลุมผูบริโภคกาแฟชนิดพิเศษ และสังเกตการณ (Observation) จํานวน 

20 คน 

1.6.4  นําขอมูลจากการศึกษาปจจัยที ่เกี ่ยวของรวมถึงวิเคราะหบทสัมภาษณมากําหนด 

ทิศทางการออกแบบ (Design Guideline) 

1.6.5  ออกแบบส่ือเทคโนโลยีความจริงเสริม 

1.6.6  ประเมินผลความพึงพอใจผานการสัมภาษณเชิงลึก กลุมผู บริโภคกาแฟชนิดพิเศษ 

จํานวน 15 คน 

 

1.7 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ  

 

1.7.1  เพื ่อเขาใจถึงศักยภาพของเทคโนโลยีความจริงเสริมอยางลึกซึ ้งในการสรางเสริม

ประสบการณท่ีดีในธุรกิจรานกาแฟ 

1.7.2  เพื่อเปนแหลงขอมูลสําหรับธุรกิจกาแฟที่กําลังมองหาการประยุกตใชเทคโนโลยีความ

จริงเสริมเพ่ือสรางเสริมประสบการณผูบริโภคในรานกาแฟชนิดพิเศษ 

 

1.8  คําจํากัดความในงานวิจัย 

 

กาแฟชนิดพิเศษ (Specialty coffee) หมายถึง กาแฟท่ีใช0เมล็ดกาแฟจากแหล8งเพาะปลูกท่ีมี

ภูมิอากาศเฉพาะ พื้นที่และสภาพภูมิศาสตรJพิเศษ อันส8งผลต8อรสชาติที่เปNนเอกลักษณJ ประกอบกับ

การมีกรรมวิธีการแปรรูปที่ดี การคั่วที ่สดใหม8 และการชงอย8างถูกต0องทำให0เกิดเปNนรสชาติที ่มี

เอกลักษณJไม8เหมือนกาแฟท่ัวไป (Daily Coffee News, 2021) 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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เทคโนโลยีความจริงเสริม (Augmented Reality) หมายถึง เปนเทคโนโลยีที่ผสานโลกแหง

ความเปนจริงเขากับโลกเสมือนจริงผานการรวมกันของอุปกรณทางดานฮารดแวรกับซอฟตแวร ทําให

ผู ใชสามารถมองเห็นภาพที ่มีวัตถุแสดงผลในจอภาพเปนวัตถุ 3 มิติ ลอยอยู เหนือพื ้นผิวจริง 

(Scimath, 2561) 

ประสบการณผู บริโภค (Customer Experience) หมายถึง สิ่งที ่เกิดจากการปฏิสัมพันธ

ระหวางผูบริโภคและองคกร ผานการซื้อสินคา ผลิตภัณฑ หรือบริการ ที่เปนชวงเวลาที่มีคุณคาและมี

ความหมายกับผูบริโภค (Pine and Gilmore, 1998)  

ออนไลน% (Online) หมายถึง การเชื่อมต8อหรือเข0าถึงได0ทางอินเทอรJเน็ต ทำให0ผู 0ใช0งาน

สามารถเข0าถึงบริการ ข0อมูล และการโต0ตอบท่ีหลากหลายในส่ือสังคม (Techopedia, 2012) 

ออฟไลน% (Offline) หมายถึง การไม8ได0เชื่อมต8อกับอินเทอรJเน็ตหรือไม8สามารถเข0าถึงบริการ

ออนไลนJ แหล8งข0อมูล หรือช8องทางการส่ือสารได0 (Techopedia, 2012) 

Design Criteria Canvas หมายถึง เครื่องมือที่ใชในการวางแผนออกแบบผลิตภัณฑหรือ

บริการ เพื่อที่จะสรางขอกําหนดการออกแบบ (design criteria) ที่เหมาะสมและชัดเจน เพื่อใชเปน

แนวทางในการออกแบบในขั ้นตอไป ซึ ่งจะชวยใหผู ออกแบบเขาใจตัวองคประกอบสําคัญของ

ผลิตภัณฑและตัดสินใจไดเหมาะสมในการออกแบบดวยความสอดคลองกับความตองการของผูใชงาน 

(Queensland Government, 2020)  

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



บทที่ 2  

ทบทวนวรรณกรรม 
 

ในงานวิจัยเรื ่อง การศึกษาศักยภาพเทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อสร=างเสริมประสบการณB

ผู =บริโภคในธุรกิจรานกาแฟชนิดพิเศษ กรณีศึกษา Craze Café ผู =วิจัยได=ศึกษา แนวคิด ทฤษฎี 

งานวิจัยที ่เกี ่ยวข=อง และผลสำรวจร=านกาแฟ Craze Café เพื ่อศึกษาหาแนวทางในการวิจัยท่ี

เหมาะสมและมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด โดยมีรายละเอียดหัวข=อดังตYอไปน้ี  

2.1  กาแฟชนิดพิเศษ (Specialty Coffee) 

2.1.1  การเติบโตของอุตสาหกรรมกาแฟชนิดพิเศษ  

2.1.2  เร่ืองราวของกาแฟชนิดพิเศษ 

2.2  ประสบการณBผู=บริโภค (Customer Experience) 

2.2.1  ความหมายและทฤษฎีของประสบการณBผู=บริโภค 

2.2.2  ความสำคัญของประสบการณBผู=บริโภค 

2.2.3  แนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชิงประสบการณB (Experiential Marketing)  

2.3  เทคโนโลยีความจริงเสริม (Augmented Reality)  

2.3.1  ความเปvนมาเทคโนโลยีความเปvนจริงเสริม  

2.3.2  ความหมายของเทคโนโลยีความเปvนจริงเสริม  

2.3.3  ประเภทของการใช=เทคโนโลยีความจริงเสริม  

2.3.4  วิธีการทำงานของเทคโนโลยีความเปvนจริงเสริม  

2.3.5  ความสำคัญของเทคโนโลยีความจริงเสริม 

2.3.6  แนวคิดเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดเชิงประสบการณB (Experiential Marketing) 

กับเทคโนโลยีความจริงเสริม (Augmented Reality) 

2.3.7  การตลาดผYานมือถือ (Mobile Marketing) 

2.3.8  ข=อจำกัดของการใช=เทคโนโลยีความจริงเสริม (Augmented Reality) 

2.4  ร=านกาแฟ Craze Cafe 

2.4.1  ความเปvนมา  

2.4.2  ลักษณะรูปแบบร=าน 

2.4.3  การตลาดในป~จจุบัน  

2.4.4  สรุปผลสำรวจร=านกาแฟ Craze Café 

2.5  Design Criteria Canvas 

2.6  งานวิจัยท่ีเก่ียวข=อง 

2.7  กรณีศึกษา  
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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2.1  กาแฟชนิดพิเศษ (Specialty Coffee) 

 

2.1.1  การเติบโตของอุตสาหกรรมกาแฟ 

 

ยุคสมัยของกาแฟถูกแบYงออกเปvน 3 คลื่นลูกใหญYด=วยกัน โดยคลื่นลูกแรก เกิดขึ้นใน

ศตวรรษท่ี 18 กาแฟถูกผลิตจำนวนมากในรูปแบบของกาแฟสำเร็จรูป โดยมีวัตถุประสงคB คือ  

ความสะดวกสบายพร=อมดื่ม เจาะกลุYมเป�าหมายครัวเรือน ผู=บริโภคไมYได=ให=ความสำคัญเกี่ยวกับกาแฟ

มาก สนใจแคYวYาเปvนเครื่องด่ืมที่ประกอบไปด=วยคาเฟอีน สามารถชYวยให=ตื่นตัวได=ในกิจวัตรประจำวัน 

(Krekó, 2015)  

 

 
ภาพท่ี 2.1 คล่ืนลูกแรกของอุตสาหกรรมกาแฟ 

ท่ีมา: Coffee for less (2022) 

 

คลื่นลูกที่สอง เกิดขึ้นในศตวรรษท่ี 19 ในชวงเวลาท่ีบริษัท สตารบัคส (Starbucks) เร่ิม

เติบโตและมีอิทธิพลมากขึ้นในอุตสาหกรรมกาแฟ คลื่นน้ีเกิดขึ้นเนื่องจากผูบริโภคกาแฟตองการล้ิม

รสชาติของกาแฟ และคุณภาพที่ดีขึ้น และทําความรูจักกับตนกําเนิดของกาแฟที่ตนดื่ม สตารบัคส

เขาใจดีถึงความจริงที ่วาวัฒนธรรมการดื ่มกาแฟกําลังจะเปลี ่ยนแปลงไป เปนวัฒนธรรมที ่ให

ความสําคัญกับกาแฟที่มีคุณภาพที่ดีขึ้น รานกาแฟจึงเริ่มเปลี่ยนเปนสถานที่พบปะสังสรรคมากกวาท่ี

สําหรับด่ืมกาแฟเพ่ือต่ืนตัวเฉย ๆ เหมือนยุคท่ีผานมา 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ภาพท่ี 2.2 คล่ืนลูกท่ีสองของอุตสาหกรรมกาแฟ 

ท่ีมา: Coffee for less (2022) 

 

คลื่นลูกที่สาม เกิดขึ้นในศตวรรษท่ี 20 กาแฟถือเปนอาหารฝมือเหมือนไวนหรือคราฟต

เบียรมากกวาสินคาโภคภัณฑ และผูคนเต็มใจที่จะจายในราคาที่สูงขึ้น กระบวนการผลิตของกาแฟมี

การพัฒนาและใสใจมากขึ้นอีก ในยุคนี้ผูผลิตกาแฟเนนไปที่การดึงเอาความซับซอนของรสชาติและ

กลิ่นของเมล็ดกาแฟออกมาถายถอดไดอยางยอดเยี่ยม ธุรกิจกาแฟใหสําคัญในเรื่องของความรูเรื่อง

การเพาะปลูกเมล็ดกาแฟ การหาแหลงปลูกท่ีดี และการเล้ียงดูตนกาแฟท่ีดีย่ิงข้ึน  

ผู=บริโภคในคลื่นนี้สนใจที่จะดื่มกาแฟดี ๆ สักแก=วที่เหมาะกับรสนิยมที่แตกตYางกันมาก

ขึ้นในแตYละวัน คุณลักษณะที่สำคัญท่ีของกาแฟในยุคน้ีคือ กาแฟชนิดพิเศษ (Specialty Coffee) ซ่ึง

เปvนจุดเปลี่ยนของอุตสาหกรรมกาแฟ คุณภาพของกาแฟกลายเปvนสิ่งสำคัญอยYางมากอยYางไมYเคย

เปvนมากYอน 

ลักษณะสําคัญอีกประการหนึ ่งของคลื ่นลูกที ่สามคือการมุ งเนนที ่ความยั ่งยืนของ

อุตสาหกรรมในหวงโซอุปทานทั้งหมด ตั้งแตกระบวนการแรกเริ ่ม เชน การคาที่เปนธรรม (Fair 

Trade) ที่ปกปองชาวไรกาแฟดวยการจายราคาที่ยุติธรรม การใชผลิตภัณฑทางการเกษตรที่ไมเปน

อันตรายตอผูบริโภค และการรวมมือกันระหวางทุกภาคสวนในอุตสาหกรรมกาแฟเพื่อทําใหกาแฟมี

รสชาติมากขึ้นอยางยั่งยืน ทําใหคลื่นลูกท่ี 3 เปนเวทีระดับโลกที่สงผลกระทบในทางบวกตอทุกคนท่ี

เกี่ยวของกับโลกกาแฟตั้งแตชาวนาถึงผูบริโภคจากเมล็ดสูถวยรานกาแฟ คลื่นลูกที่สามมองวาเปน

ภารกิจในการใหความรูผูบริโภคเก่ียวกับกาแฟแกวน้ัน ๆ (Metrodical Coffee, 2023) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ภาพท่ี 2.3 คล่ืนลูกท่ีสามของอุตสาหกรรมกาแฟ  

ท่ีมา: Coffee for less (2022) 

 

2.1.2  เร่ืองราวของกาแฟชนิดพิเศษ 

 

สืบเนื่องจากที่กลาวขางตน กาแฟชนิดพิเศษเปนเครื่องดื่มที่ตองอาศัยกรรมวิธีการผลิต

หลายข้ันตอน และมีหลายสวนเปนผูมีสวนเก่ียวของในกระบวนการผลิต เม่ือเปรียบเทียบกับไวนท่ีเปน

ผลผลิตจากสินคาเกษตรซึ่งมีความซับซอนของรสชาติอันเกิดจากปจจัยพิเศษในการเพาะปลูกและ 

แปรรูป ซึ่งมีการควบคุมปจจัยการผลิตจนจบกระบวนการสงผลตอคุณภาพในการผลิตและสามารถ 

สรางเอกลักษณท่ีแตกตางจากคนอ่ืนได เชน เดียวกันกับกาแฟชนิดพิเศษ 

กาแฟชนิดพิเศษ คือ กาแฟท่ีใช=เมล็ดกาแฟจากแหลYงปลูกท่ีมีภูมิอากาศเฉพาะ พ้ืนท่ีและ

สภาพภูมิศาสตรBพิเศษ อันสYงผลตYอรสชาติที่เปvนเอกลักษณB ประกอบกับการมีกรรมวิธีการแปรรูปที่ดี 

การคั่วที่สดใหมY และการชงอยYางถูกต=องทำให=เกิดเปvนรสชาติที่มีเอกลักษณBไมYเหมือนกาแฟทั่วไป 

(Daily Coffee News, 2021) 

ในป~จจุบันได=มีการกำหนดมาตรฐานกาแฟชนิดพิเศษจากแหลYงผลิตโดยสYงตัวอยYางกาแฟ

ในแตYละไรYเพื่อนามาเปรียบเทียบคุณภาพ โดยกาแฟที่ผYานคุณสมบัติที่จะเปvนกาแฟชนิดพิเศษน้ัน

พื้นฐานจะต=องไมYมีเชื้อรา ถูกแมลงเจาะ เมล็ดแตก รวมไปถึงจะต=องมีขนาด และความชื้นที่เหมาะสม 

หลังจากนั้นตYอมาจะถูกให=คะแนนผYานการชิม (Cupping Test) จากคณะกรรมการที่ได=รับการรับรอง

มาตรฐาน (Quality Grader) และด=วยความซับซ=อนของรสชาติของกาแฟ จึงได=มีการคิดค=นตาราง

รสชาติท่ีเปvนมาตรฐานข้ึนมา (Coffee Favor Wheel’s) เพ่ือให=งYายตYอ การจำแนกและอธิบายรสชาติ

ของกาแฟแตYละแหลYงเพาะปลูก โดยสมาคมนักคั่วกาแฟได=มีกำหนดระดับการคั่วจากอุณหภูมิและสี

กาแฟหลังการค่ัว นอกจากนี้ยังมีสมาคมนักชงกาแฟที่มีหลักสูตรพัฒนานักชงกาแฟเพื่อรับรองผู=ที่มี

ความสามารถในการดึงรสชาติของกาแฟออกมาสูYแตYละแก=วได= (Kaffee Klatsch, 2017)  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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สรุป สิ่งที่สำคัญที่สุดสำหรับกาแฟชนิดพิเศษคือ “คุณภาพ” การอธิบายถึงแหลYงที่มา

และความพิเศษ จึงเปvนสิ่งที่สำคัญ เมื่อสิ่งเหลYาน้ันหายไปอาจจะนำไปสูYการที่ธุรกิจไมYสามารถตอบ

โจทยBความต=องการของผู=บริโภค สYงผลให=เกิดการเสียเปรียบในเชิงธุรกิจได= 

 

2.2  ประสบการณผูบริโภค (Customer Experience) 

 

2.2.1  ความหมายและทฤษฎีของประสบการณผูบริโภค  

 

ประสบการณผูบริโภค (Customer Experience) หมายถึง สิ่งที่เกิดจากการปฏิสัมพันธ

ระหวางผูบริโภค ผานการซื้อสินคา ผลิตภัณฑ หรือบริการที่เปนชวงเวลาที่มีคุณคาและมีความหมาย 

ซึ่งการสรางประสบการณผูบริโภคที่พิเศษและเปนที่นาจดจํา จะสามารถชวยสรางประโยชนในทาง

ธุรกิจใหกับองคกร และการสรางสรรคนวัตกรรมทางดานประสบการณผูบริโภคที่ทรงคุณคาเปนสิ่งท่ี

สําคัญกวา เนื่องจากผูบริโภคปจจุบัน ใหความสําคัญกับประสบการณที่นาจดจําในอุตสาหกรรมธุรกิจ

คาปลีกรวมไปถึงธุรกิจการบริการอีกดวย (Pine and Gilmore, 1998)  

Bluebik (2021) ได = ให =ความหมายของประสบการณ Bผ ู =บร ิ โภคว Yา  (Customer 

Experience) คือ เปvนสิ่งที่ลูกค=ารู=สึกกับสินค=าหรือบริการ ทั้งกYอนการใช=งาน ระหวYางใช=งาน จนถึง

หลังการใช=งานเสร็จสิ้น การให=ความสำคัญกับคุณภาพของประสบการณBของลูกค=าคือ สิ่งที่ทำให=ธุรกิจ

ก=าวเหนือไปอีกขั้น เพราะผู=คนต=องการมากกวYาแคYผลิตภัณฑBที่ดี พวกเขาต=องการความชYวยเหลือและ 

การบริการลูกค=าท่ีมีประสิทธิภาพ 

จากความหมายที ่อธิบายไว=ข=างต=น สามารถสรุปได=วYา ประสบการณBของผู =บริโภค

(Customer Experience) คือปฏิสัมพันธBระหวYางองคBกรกับผู=บริโภคที่เกิดขึ้นตลอดทั้งวัฏจักรใน

ขั้นตอน กYอนซื้อ ขณะซื้อ และหลังซื้อ ที่มีตYอสินค=าหรือบริการที่มีความเกี่ยวข=องกับกระบวนการและ

ส่ิงแวดล=อม โดยผYานการรับรู=และการตอบสนองซึ่งเปvนการผสมผสานด=านความรู=สึกและอารมณB ท่ี

เกิดการกระตุ=นให=เกิดเปvนประสบการณBของลูกค=าในทุกชYวงเวลาของการใช=งานสินค=าหรือบริการ 

 

2.2.2  ความสําคัญของประสบการณผูบริโภค  

 

นอกจากการนําเสนอสินคาผลิตภัณฑและบริการแลว การนําเสนอประสบการณท่ี

เพิ่มเติมถือวามีความสําคัญอยางยิ่ง เพื่อเปนการตอบสนองความตองการใหกับผูบริโภค เพื่อสงมอบ

ประสบการณที ่ดีใหกับผู บริโภค สามารถแบงเปน 3 องคประกอบดังน้ี องคประกอบแรก คือ  

ประสบการณที่กอใหเกิดความทรงจําที่ดีและเปนสิ่งที่นาจดจํา องคประกอบที่สอง คือ ประสบการณ

ที่เกิดขึ้นโดยไมซํ้าและมีความพิเศษ ประการที่สาม คือ ประสบการณที่กอใหเกิดความรูสึกที่ดีกับ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ลูกคาในแตละบุคคล ซึ่งการสรางประสบการณของลูกคาถือวาเปนสิ่งที่กอใหเกิดความไดเปรียบ

ทางการแขงขันโดยเฉพาะอยางย่ิงในภาคอุตสาหกรรมการบริการ (Pine and Gilmore, 1998) 

ประสบการณของลูกคากลุมเปาหมายไดรับจากการสัมผัสและการรับรูจากตัวสินคาหรือ

บริการและกิจกรรมทางการตลาดทั ้งหลาย ยอมสงผลตอตราสินคาทั ้งสิ ้น โดยการการสราง

ประสบการณ เปนการสรางคุณคาขั้นตอนสุดทาย เปนสิ่งที่ชวยเสริมสรางใหคุณภาพของสินคา 

ผลิตภัณฑ และการบริการโดยรวมใหมีความสมบูรณแบบยิ่งขึ ้น ซึ่งการแขงขันของภาคธุรกิจใน

อนาคต นอกจากการมุ งเนนไปที ่คุณภาพของสินคา ผลิตภัณฑ และการบริการแลว การสราง

ประสบการณจะเปนสิ่งสาคัญที่ชวย ใหเกิดความพึงพอใจของลูกคาและนาไปสูพฤติกรรมที่เกี่ยวกับ

ความต้ังใจในการซ้ือสินคาซ้ําในอนาคต (Hwang and Han, 2016) 

 

2.2.3  แนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชิงประสบการณ (Experiential Marketing) 

 

ในการแขงขันทางธุรกิจในปจจุบัน องคกรทางการตลาดไดพยายามใชกลยุทธและ

แนวคิดใหม ๆ เพ่ือเสริมสรางความพึงพอใจของลูกคา ตั้งแต 1.การนําเสนอสินคาหรือบริการท่ีตรงกับ

ความตองการ มุงเนนไปท่ีคุณภาพและการสรางคุณคาเพิ่ม รวมทั้ง 2.การเสนอจุดขายที่โดดเดนซ่ึง

แตกตางจากคูแขงขัน ตามดวย 3.รูปแบบการสงเสริมการขายที่หนักหนวงอีกทั้งการใชงบโฆษณา

อยางมากมาย 4.การจัดการความสัมพันธลูกคา (Customer Relationship Management: CRM) 

โดยเนนการสรางความสัมพันธกับลูกคาอยางตอเนื่องดวยยุทธวิธีตาง ๆ ทั้งนี้กลยุทธดังกลาวอาจยังไม

เพียงพอ และยังไมสามารถสรางคุณคาเพียงพอที่จะทําใหลูกคาอยูกับองคกรตลอดไป ดังนั้นมิติใหม

ทางการตลาดที ่ม ุ งเนนการเสริมสรางประสบการณหรือที ่ เร ียกวา การตลาดประสบการณ 

(Experiential Marketing) จึงเกิดขึ้นดวยจุดมุงหมายที่วาสิ่งที่องคกรธุรกิจตองการนั้นซึ่งไมใชแค

สรางความภักดีใหเกิดขึ้นกับลูกคาเทานั้น แตยังมุงเนนการยกระดับความภักดีของลูกคาใหแนบแนน

ดวยการใหลูกคามีสวนรวมและสนับสนุน (Advocacy) ตอองคกรอีกดวย (เพลินทิพย โกเมศโสภา, 

2547) โดยไดมีคนใหความหมายของการตลาดเชิงประสบการณ (Experiential Marketing) ไวดังน้ี 

เพลินทิพยB โกเมศโสภา (2547) ได=อธิบายการตลาดเชิงประสบการณB (Experiential 

Marketing) หมายถึง การสร=างความรู=สึกที่ดี ๆ นYาประทับใจ และตอกย้ำความรู=สึกดังกลYาวเข=าไปใน

ความทรงจำของลูกค=าในขณะที่ได=ครอบครองหรือใช=บริการสินค=านั้นตราบนานเทYานาน เพื่อให=ลูกค=า

ชื่นชอบ ศรัทธา และเกิดความภักดี (Loyalty) ทำให=ลูกค=ากลับมาซื้อสินค=าหรือใช=บริการขององคBกร

อีก พร=อมกลYาวขานหรือบอกตYอถึงประสบการณBท่ีมีคุณคYาเหลYาน้ีในวงกว=าง 

 

Holbrook (2000: 178-192) การก  า ว เ ข  า ส ู  ย ุ ค ก า รตลาด เช ิ งประสบการณ  

(Experiential Marketing) จะเปลี่ยนจากการให=ความสำคัญกับประสิทธิภาพของผลิตภัณฑBไปสูY

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ผลลัพธBที่ได=จากการสร=างความบันเทิงให=กับลูกค=า (Customer Entertainment) หรือประสบการณB

ด=านความบันเทิง (Experiences Entertainment) แทน เนื่องจากความต=องการของลูกค=ารวมไปถึง 

จินตนาการความรู =ส ึกและความสนุกสนาน ซึ ่งเปvนความรู =ส ึกที ่แท=จริงของผู =บริโภคและเกิด

ความสัมพันธBท่ีดีตYอตราสินค=า 

 

Kwortnik and Ross (2007) ได=นิยามการตลาดเชิงประสบการณBไว=วYาเปvนการรวมตัว

กันของคุณลักษณะท่ีจับต=องได= (ความรู=สึก) และจับต=องไมYได= (สัญลักษณB) และเปvนผลิตผลรYวมกันของ

ผู=บริโภคและนักการตลาดในการสร=างเหตุการณBที่นYาประทับใจ มีความหมาย และเปvนที่จำจำ และยัง

กลYาวถึงอีกวYาประสบการณBสามารถเปvนคุณลักษณะที่สามารถจับต=องได= หรือเปvนคุณลักษณะที่จับ

ต=องไมYได= หรือเปvนท้ังสองแบบเลยก็ได= 

 

2.3  เทคโนโลยีความเปนจริงเสริม (Augmented Reality) 

 

2.3.1  ความเปนมาของเทคโนโลยีความจริงเสริม 

    

เมื่อกลาวถึงเทคโนโลยีความจริงเสริม (Augmented Reality) ผูคนสวนมากอาจจะนึก

ถึงถึงเกมสท่ียอดนิยมในอดีต ยกตัวอยางเชน แอปพลิเคชัน Pokémon Go ท่ีโดงดังมากในสมัยกอน 

 

 
ภาพท่ี 2.4 แอปพลิเคชัน Pokémon Go 

ท่ีมา: Shah (2016)  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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แตในความเปนจริงแลวเทคโนโลยีนี้ไมไดถูกใชแควงการเกมสเทานั้นแตยังถูกใชในงาน

หลากหลายดาน ไมวาจะเปนธุรกิจคาปลีก อยางเชน บริษัท Adidas ที่ใชเทคโนโลยีความจริงเสริม 

(Augmented Reality) เขามาแกปญหาการซื้อรองเทาออนไลนที่ตอบโจทยปญหาการทดลองใหเขา

กับแตละบุคคล โดยบริษัท Adidas จึงออกแบบโหมดจําลองการใสโดยใชเทคโนโลยีความจริงเสริม 

(Augmented Reality) เพื ่อแกปญหาน้ี โดยการใหลูกคาเลือกรองเทาที ่ตองการใสจากนั ้นเล็ง

โทรศัพทไปที่เทาของตน พอเทคโนโลยีนี้ตรวจจับไดวาเปนรูปลักษณของเทา โปรแกรมจะทําการนํา

โมเดล 3 มิติ ที่เปนรองเทาท่ีไดเลือกไวสวมลงไปในเทา ทําใหสามารถเห็นรองเทาที่ตองการซื้อสวมอยู

ในเทาเสมือนไปลองใสจริง ชวยใหลูกคาสามารถตัดสินใจซื้อสินคาไดงายขึ้น อีกหนึ่งตัวอยางคือ แอป

พลิเคชัน Google Maps ท่ีพัฒนาแผนที่แบบ 3 มิติ โดยการใชเทคโนโลยีนี้เพื่อแกปญหาท่ีผูใชที่มี

ปญหาการดูแผนที่ หรือใชความพยายามในการทําความเขาใจสูง โดยเมื่อยกโทรศัพทขึ้นมาจะเห็นวา

ตองเลี้ยวไปทางไหนเพื่อความแมนยําในการใชงานและพัฒนาประสบการณการใชแผนที่ขึ้น (Pierce, 

2019) 

 

 
ภาพท่ี 2.5 Adidas Application 

ท่ีมา: https://www.digitaltrends.com/ 
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ภาพท่ี 2.6 Google Maps – AR mode 

ท่ีมา: Metz (2019) 

 

2.3.2  ความหมายของเทคโนโลยีความเปนจริงเสริม (Augmented Reality) 

 

Klapfer, E. & Squire, K. (2004) ไดใหความหมายไววา เทคโนโลยีความเปนจริงเสริม 

(Augmented Reality) เปนเทคโนโลยีที่ผสานเอาโลกแหงความจริงเชื่อมโยงกับโลกเสมือนจริงมา

รวมอยูในพื้นที่เดียวกัน มีการผสมผสานกันของวัตถุเสมือนกับสภาพแวดลอมที่แทจริง และสามารถมี

การโตตอบไดทันที (Real time)  

ไพฑูรย ศร ีฟ า (2556) ได ให ความหมายไว ว า เทคโนโลย ีความเป นจร ิงเสริม 

(Augmented Reality) เปนเทคโนโลยีที่ผสาน เอาโลกแหงความเปนจริง (Reality) และความเสมือน

จริง (Virtual) เขาดวยกัน ซึ่งภาพเสมือนจริงนั้นจะแสดงผลผาน หนาจอคอมพิวเตอร มอนิเตอร 

โปรเจคเตอร หรืออุปกรณแสดงผล โดยภาพเสมือนจริงที่ปรากฏขึ้นจะมีปฏิสัมพันธ กับผูชมไดทันที 

อาจมีลักษณะทั้งที่เปนภาพนิ่ง ภาพ 3 มิติ ภาพเคลื่อนไหว และรวมถึงภาพเคลื่อนไหวที่มีเสียง 

ประกอบดวย ท้ังน้ีข้ึนอยูกับการออกแบบส่ือแตละรูปแบบ 

โดยสรุปแลว เทคโนโลยีความเปนจริงเสริม หมายถึง การจําลองภาพวัตถุ 3 มิติ  

การสรางภาพเคลื่อนไหว และการออกแบบสถานการณใหเสมือนกับวามีวัตถุหรือมีเหตุการณเกิดข้ึน

จริงบนสภาวะแวดลอมขณะน้ัน และมีปฏิสัมพันธระหวางผูใชงานกับอุปกรณแสดงผล 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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2.3.3  ประเภทของเทคโนโลยีความจริงเสริม (Augmented Reality)  

 

สามารถแบงออกไดเปน 3 ประเภทดวยกัน 

2.3.3.1  ประเภทท่ี 1 Location-Based เปนการใชระบบการระบุพิกัดในตัวเครื่องผาน

อุปกรณรับพิกัดจากดาวเทียม (GPS module) ของสมารตโฟน (Smart phone) หรือแท็บเล็ต 

(Tablet) ที่มีระบบจีพีเอสในตัวประมวลผลเพื่อแสดงตําแหนงที่ตั้งของสถานท่ี (Location) ตาง ๆ 

โดยอางอิงกับอุปกรณรับพิกัดจากดาวเทียม และแอปพลิเคชันแผนท่ี ซึ่งมีผูกําหนดสถานที่ไว ซ่ึง 

Location-Based จะทําหนาที่เปนเหมือนโปรแกรมตัวกลางที่ใชสแกนหาตําแหนงหรือท่ี ตั้งของอะไร

บางอยางผูใชสามารถเลือกที่จะมองหาเฉพาะ อยางเชนปมนํ้ามันหรือรานอาหารท่ีอยูรอบ ๆ ตัวได

โดยสามารถยกโทรศัพทมาสองดูรอบ ๆ ตัวผานกลองแลวโปรแกรมจะทําการชี้เปาของรานตาง ๆ ท่ี

ตองการลงบนหนาจอที ่เรากําลังมองอยู (ซึ ่งแอปพลิเคชัน Pokémon Go ก็ไดใชวิธ ีนี ้ในการ

ประยุกตใชในการสรางเกมสโดยการใสตัวละครไวตาม Location ตาง ๆ ใหผูเลนเดินไปหาในแตละ

พ้ืนท่ี 

 

 
ภาพท่ี 2.7 Pokémon Go ท่ีใช= Location Based 

ท่ีมา: Brown (2016) 

 

2.3.3.2  ประเภทท่ี 2 Marker-based จะถูกสร=างโดยใช=การรับรู=รูปภาพเพื่อระบุวัตถุท่ี

ได=ต้ังโปรแกรมเอาไว=แล=วในอุปกรณBหรือแอปพลิเคชันเทคโนโลยีความจริงเสริม เมื่อวางวัตถุในมุมมอง

ตามจุดอ=างอิง วัตถุดังกลYาวจะสามารถชYวยให=อุปกรณBกำหนดตำแหนYงและทิศทางของกล=องได= 

โดยทั่วไปแล=วจะทำได=โดยการเปลี่ยนกล=องเปvนระดับสีเทาและตรวจจับเครื่องหมายเพื่อเปรียบเทียบ

เครื่องหมายนั้นกับเครื่องหมายอื่น ๆ ทั้งหมดในคลังข=อมูล เมื่ออุปกรณBพบเครื่องหมายที่ตรงกัน 

อุปกรณBจะใช=ข=อมูลน้ันกำหนดทYาทางและวางรูปภาพเทคโนโลยีความเสริมในจุดท่ีถูกต=อง  

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ภาพท่ี 2.8 การสแกนแบบ Marker-based 

ท่ีมา: Szczepaniak (2023) 

 

2.3.3.3  ประเภทท่ี 3 Marker-less Based เปvนการนำวัตถุหรือสิ ่งของมาใช=เปvน 

มารBกเกอรB (Marker) ซึ่งควรเปvนวัตถุสิ่งของที่มีความคงที่ของรูปรYางรูปทรง และตำแหนYงเพราะหาก

สิ่งของมีหลายชิ้นและมีความตYางกัน ระบบจะไมYสามารถประมวลผลได= ยกตัวอยYางการใช=เทคโนโลยี

ความจริงเสริม (Augmented Reality) ประเภทน้ีเชYน แอปพลิเคชัน IKEA Place ซึ่งเปvนแอปพลิเค

ชันที่ใช=เทคโนโลยีความจริงเสริมประเภท Marker-less Based ให=ลูกค=าทดลองวางเฟอรBนิเจอรBท่ี

สนใจซื้อภายในบ=าน ด=วยเทคโนโลยีความจริงเสริมให=ภาพแบบ 3 มิติ เพียงสัมผัสลงที่หน=าจอก็

สามารถวางภาพจำลองเสมือนจริงของเฟอรBนิเจอรBลงในบริเวณที่ต=องการในสถานที่จริง (Blippar, 

2018) 

 

 
ภาพท่ี 2.9 การใช= Market-less Based ในแอปพลิเคชัน IKEA Place 

ท่ีมา: Inaugment (2023)  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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2.3.4  วิธีการทํางานของเทคโนโลยีความเปนจริงเสริม (Augmented Reality) 

 

การสรางประสบการณที่ดีเกิดขึ้นผานการนําเสนอเนื้อหาในรูปแบบใหม ๆ แมวาใน

ปจจุบันรูปแบบของการใชเทคโนโลยีนี้สวนมากจะเปนการดูเนื้อหาเทคโนโลยีความจริงเสริมผาน

แวนตาหรือเลนสกลอง แตธุรกิจตาง ๆ ก็กําลังนําเสนอเลนสและฮารดแวรประเภทอื่น ๆ ผานตลาด

ซื้อขายซึ่งคาดวาในอนาคตจะมีอุปกรณที่ชวยใหเราสามารถใชงานเทคโนโลยีความจริงเสริมไดสะดวก

และมีประสิทธิภาพมากข้ึนกวาน้ี 

ทั้งน้ี เทคโนโลยีความเปนจริงเสริม มีองคประกอบที่สําคัญอยู 4 ประการ ไดแก 1. 

ซอฟตแวรหรือแอปพลิเคชัน ที่ใชในการเขาถึงเทคโนโลยีความเปนจริงเสริม (Augmented Reality) 

2. การประมวลผล การแสดงผลของการสแกนจําเปนตองใชพลังของการประมวลผลเพื ่อให

เทคโนโลยีสามารถทํางานได โดยทั่วไปแลวจะใชประโยชนจากระบบปฏิบัติการภายในของอุปกรณ  

3. เลนสกลองและหนาจอแสดงผล ใชดูเนื้อหา โดยหากหนาจอและเลนสมีประสิทธิภาพมากข้ึน

เทาไหร เนื ้อหายิ ่งสมจริงมากขึ ้นเทานั ้น 4. เซนเซอร ระบบเทคโนโลยีความเปนจริงเสริม 

(Augmented Reality) จําเปนตองแยกแยะขอมูลเกี่ยวกับสภาพแวดลอมเพื่อปรับใหเขากับโลกแหง

ความจริงและโลกดิจิทัล เพ่ือการแสดงผลท่ีดูสมจริง (Blippar, 2018) 

 

2.3.5  ความสําคัญของเทคโนโลยีความจริงเสริม (Augmented Reality) 

 

การใชเทคโนโลยีความเปนจริงเสริมในการสรางประสบการณแกผูบริโภคเปนสิ่งสําคัญ

ในการดําเนินธุรกิจในปจจุบัน (Ooi and Yazdanifard, 2015) ซ่ึงมีประโยชนมากสําหรับบริษัทขนาด

เล็กและบริษัทขนาดใหญ โดยเปาหมายหลักของการใชเทคโนโลยีความจริงเสริมในการสราง

ประสบการณแกผู บริโภค คือการสงเสริมใหเกิดการซื ้อซํ ้า (Repurchase) และการบอกตอของ

ผูบริโภค (Word of mouth) ซึ่งจะนําไปสูสวนแบงการตลาดที่มากขึ้น การประยุกตใชเทคโนโลยี

ความจริงเสริมในดานการตลาดสามารถเพิ่มรายไดจากการลงทุน (Return on Investment: ROI) 

ผานการรับรูถึงตรงสินคาและเพิ่มการมีสวนรวมของลูกคาผานประสบการณ (Dohutia, M. 2012) 

เทคโนโลยีความจริงเสริมที่ใชในการตลาดเชิงประสบการณนําไปสูการสรางคุณคาประสบการณการ

รับรูและการพัฒนาของความพึงพอใจของลูกคา และจะกระตุนใหลูกคาตัดสินใจซื้อไดอยางรวดเร็ว

และดีข้ึน (Pine and Gilmore, 1998) 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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2.3.6  แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดเชิงประสบการณ (Experiential Marketing) 

กับเทคโนโลยีความจริงเสริม (Augmented Reality) 

 

การแขงขันทางธุรกิจในปจจุบัน นักการตลาดไดพยายามใชกลยุทธและแนวคิดใหม ๆ 

เพื่อเสริมสรางความพึงพอใจของลูกคาตั้งแตการนําเสนอสินคาหรือบริการที่ตรงกับความตองการ โดย

มุงเนน คุณภาพและการสรางคุณคาทั้งการนเสนอจุดขายที่โดดเดนที่แตกตางจากคูแขงขัน ตาง ๆ ซ่ึง

ในที่น้ี คือ เทคโนโลยีความเปนจริงเสริมจะเปนตัวเลือกที่สามารถตอบสนองตอแนวคิดการตลาดเชิง

ประสบการณ (Experiential Marketing) สิ่งที่องคกรธุรกิจตองการนั้นซึ่งไมใชแคสรางความสัมพันธ

ใหเกิดขึ้นกับลูกคาเทานั้น แตยังมุงเนนการยกระดับความภักดีของลูกคาใหแนบแนน ดวยการให

ลูกคามีสวนรวมและสนับสนุน (Advocacy) ตอองคกร (เพลินทิพย โกเมศโสภา, 2547) ดังนั้นการใช

เทคโนโลยีความเปนจริงเสริม (Augmented Reality) จะสามารถชวยในการสรางประสบการณทาง

การตลาดใหกับผูบริโภคในยุคน้ี จึงเปนอีกทางเลือกหนึ่งที่มีความนาสนใจและอาจทําใหเกิดทิศ

ทางการใชเทคโนโลยีตาง ๆ มาชวยในดานการส่ือสารการตลาดไดในอนาคต 

จากผลการสัมภาษณBเชิงลึกพบวYา เทคโนโลยีความเปvนจริงเสริม (Augmented 

Reality) ในแคมเปญสื ่อสารการตลาด สามารถสร=างประสบการณBให=แกYผู =บริโภคได=จริง ซึ ่งจะ

กYอให=เกิดการสื ่อสารแบบสองทางระหวYางองคBกรกับผู =บริโภค (2-Way Communication) เปvน

จุดเริ่มต=นของการมีสYวนรYวม (Engagement) โดยความผูกพันของผู=บริโภคที่เกิดขึ้นจะสYงผลตYอการมี

สYวนรYวมของผู=บริโภค เชYน การทดลองใช=สินค=า รวมไปถึงการทำให=ผู =บริโภคเกิดการจูงใจ ความ

ประทับใจ และความพึงพอใจ ตลอดจนนำไปสูYการตัดสินใจซื้อสินค=าได=ในที่สุด โดยมีผลการสัมภาษณB

เชิงลึก ดังน้ี การสัมภาษณBวิเชียร ทองสุขสิริ นักโฆษณาอิสระ “การดึงให=ผู=บริโภคสนใจในเนื้อหาให=ได= 

ไมYวYาจะด=วย เนื้อหาที่พูด ความพิเศษของการนำเสนอ หรือแม=แตYนำเสนอสิ่งที่คาดไมYถึง ก็เปvนไปได=

เชYนกัน ดังนั้นภาพยนตรBโฆษณาจะไมYถูกคิดอยูYบนแคYตัวสินค=าวYามีดียังไง แตYจะมองไปถึงวYาทำอยYางไร

ให=ผู=บริโภคดูหนังต้ังแตYต=นจนจบ” วิเชียร ทองสุขสิริ (สัมภาษณB, 22 กุมภาพันธB 2559)  

การใช=เทคโนโลยีความเปvนจริงเสริม (Augmented Reality) เข=ามาใช=ในด=านการตลาด 

การสร=างแคมเปญการตลาดแคมเปญใดแคมเปญหนึ่ง สามารถชYวยสร=างประสบการณBทางการตลาด

ให=กับผู=บริโภคได=จริง แตYต=องขึ้นอยูYกับวิธีการ และความสามารถในการสื่อสารการตลาดของสินค=าน้ัน 

ๆ ในขณะที่พนม พรมมิรัตนะ กรรมการผู=จัดการ บริษัท ไทย-ไลซาท จำกัด กลYาววYา “การสร=าง

ประสบการณBให=แกYผู=บริโภค ถือวYาเปvนสิ่งที่มีอิทธิพลตYอการใช=งานสินค=า กระตุ=นความสนใจ และท่ี

สำคัญคือสร=างอารมณB ความรู=สึกรYวมไปกับสินค=านั้น ๆ การทดลองสินค=า โดยการใช=เทคโนโลยี บอก

ตYอและสร=างความสัมพันธBระหวYางกัน” พนม พรมมิรัตนะ (สัมภาษณB, 29 มกราคม 2559) 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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2.3.7  การตลาดผานมือถือ (Mobile Marketing) 

 

การตลาดผานมือถือเปนกลยุทธการตลาดดิจิทัลแบบหลายชองทางที่มุงเนนการเขาถึง

กลุมเปาหมายผานอุปกรณมือถือ ในชวงไมกี่ปที่ผานมา ผูบริโภคเริ่มหันมาสนใจมือถือมากขึ้น ดวย

เหตุผลน้ี นักการตลาดจึงใหความสําคัญเชนเดียวกันเพื่อสรางการมีสวนรวมจากทุกชองทางที่แทจริง 

เม่ือเทคโนโลยีมีการพัฒนามากข้ึน การตลาดก็ตองพัฒนาตามไปเชนกัน และเพ่ือท่ีจะไดรับความสนใจ

และรักษาความสนใจของผูบริโภคที่มีศักยภาพ โดยเนื้อหาจะตองมีกลยุทธและถูกออกแบบมาเพ่ือ

กลุมเปาหมายโดยเฉพาะ (Marketo, 2022) 

จากการสำรวจพบวYา โทรศัพทBมือถือยังเติบโตอยYางตYอเนื่อง จากข=อมูลของสำนักงาน

สถิติแหYงชาติ (สสช.) เผยผลการสำรวจการใช= ICT ของประชาชนในประเทศไทยป£ 2565 (ไตรมาส 1) 

คนไทยมีแนวโน=มการใช=คอมพิวเตอรBและโทรศัพทBมือถือประจำครัวเรือนเพิ่มขึ้นอยYางตYอเนื่อง และ

ประชาชนสYวนใหญYมีโทรศัพทBสมารBตโฟนใช=เกือบทั้งหมด ผลการสำรวจประชาชนอายุ 6 ป£ขึ้นไป 

ประมาณ 65.4 ล=านคน พบวYา มีผู=ใช=อินเทอรBเน็ต 56.7 ล=านคน คิดเปvน 86.6% และผู=มีโทรศัพทBมือถือ 

57.5 ล=านคนคิดเปvน 87.9% แบYงเปvนโทรศัพทBมือถือสมารBตโฟน 94.1% และโทรศัพทBมือถือ

ระดับกลาง (Feature phone) 6% (Marketeer, 2565) 

“อนาคตของการตลาดบนมือถืออยูYที่การเชื่อมโยงจุดตYาง ๆ ระหวYางสื่อออนไลนBและ

ออฟไลนB อุปกรณBพกพาเปvนเครื่องมือที่ทรงพลังเมื่อใช=รYวมกับสื่ออื่น ๆ แบบดั้งเดิมและควรถูกมองวYา

เปvนกาวท่ีผูกทุกอยYางเข=าด=วยกัน” 

การตลาดบนมือถือสามารถเข=าถึงลูกค=าได=ทุกที่ทุกเวลา ไมYวYาจะเปvนบนระบบขนสYง

สาธารณะ ที่ทำงาน หรือแม=แตYที่บ=าน สามารถดึงผู=บริโภคจากการตลาดแบบดั้งเดิมกำลังลดลง และ

การตลาดผYานมือถือ (Mobile Marketing) ควรก=าวไปสูYแนวหน=าของความพยายามทางการตลาดของ

บริษัท การตลาดเหลYานี ้สามารถกำหนดเป�าหมายท่ีเฉพาะเจาะจงมากขึ้นสำหรับผู=ใช=แตYละราย 

ตัวอยYางหนึ่งอาจเปvนแคมเปญการตลาดที่สYงคำแนะนำกาแฟสุดพิเศษ หรือคูปองราคาให=กับลูกค=า

เมื ่อใดก็ตามที ่พวกเขามาภายในรัศมีครึ ่งกิโลเมตรของร=านกาแฟชนิดพิเศษ หรือการจัดแสดง 

ความพิเศษของสินค=า 

กลยุทธการตลาดผานมือถือ (Mobile Marketing) แบงออกเปน 8 ประเภท 

1  การตลาดผานแอปพลิเคชัน (App-Based Marketing) ใชชองทางการตลาดเพ่ือ 

โนมนาวผูมีโอกาสเปนลูกคาใหซื้อดาวนโหลดแอปพลิเคชัน จากนั้นเปดใชงานและคงไว ขั้นตอนการ

เร่ิมตนใชงานท่ีดีจะกระตุนใหผูใชคนพบฟงกชันการทํางานของแอปพลิเคชันในทันที 

2  การตลาดบนสื่อสังคม (Social Media Marketing) กระตุนการเขาชมดวยโฆษณา

แบบออรแกนิกและแบบชําระเงินซึ่งปรากฏบนสื่อสังคมอยางแอปพลิเคชัน Facebook, Twitter และ 

Instagram  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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3  การตลาดตามสถานท่ี (Location-Based Marketing) นักการตลาดบนมือถือ

สามารถสรางโฆษณาที่ปรากฏบนอุปกรณเคลื่อนที่ตามสถานที่ตั้งของผูใช ตัวอยางเชน ผูโฆษณาบาง

รายอาจตองการใหโฆษณาบนมือถือปรากฏเม่ือผูใชอยูในรัศมีหน่ึงไมลจากธุรกิจของตน 

4  โฆษณาการคนหาบนมือถือ (Mobile Search Advertising) เครื่องมือคนหามักเสนอ

ประเภทโฆษณาเฉพาะที่สรางขึ้นสําหรับมือถือ สิ่งเหลานี้สามารถสรางประโยชนเฉพาะตัวเพื่อมอบ

ประสบการณการใชงานท่ีดีย่ิงข้ึนแกผูใช เชน ฟงกชันคลิกเพ่ือโทรหรือบอกเสนทางทันที 

5  บริการสารสั้น (SMS) คือการสงขอความถึงหมายเลขโทรศัพทของผูใชพรอมขอเสนอ

พิเศษหรือการแจงเตือนเก่ียวกับดีลท่ีจะเกิดข้ึน 

6  คิวอารโคด (QR Code) วิธีที่ประหยัดตนทุนในการใชประโยชนจากการตลาดบนมือ

ถือเพื่อกระตุนการมีสวนรวมและการรักษาลูกคา ดวยรหัสคิวอารโคด (QR Code) ผูใชงานสามารถดู

เว็บไซต โปรไฟลส่ือสังคม หรือดูขอเสนอพิเศษ 

7  การตลาดดวยเสียง (Voice marketing) โทรศัพทอัตโนมัติไปยังโทรศัพทมือถือของ

ลูกคาเพ่ือนําเสนอสินคา หรือบริการ 

8  เทคโนโลยีความจริงเสริม (Augmented Reality) มีศักยภาพอยางมากมายใน 

การประยุกตใชใหเกิดประโยชน ตัวอยางเชน บริษัท Jack Daniel’s สามารถสื ่อใหเขาใจถึง

กระบวนการสุดพิเศษในการทําวิสกี ้แบบ 3 มิติ ผานโทรศัพทมือถือ หรือบริษัท Burger King ท่ี

สามารถดึงความสนใจใหสแกนผานปายสุดแปลกตามจุดตาง ๆ ในตัวเมืองเพื่อเชิญชวนใหผูใชงาน

สแกนคิวอารโคด (QR Code) และโฆษณาสินคาของตนเอง และเมื่อชมแลวจะไดเปนคูปองลดราคา

เพ่ือดึงใหกลับมาใชบริการซ้ํา 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ภาพท่ี 2.10 “Burn that ad” แคมเปญโฆษนาชวนคนสแกนภาพเบลอ 

 

2.3.8  ขอจํากัดของการใชเทคโนโลยีความจริงเสริม (Augmented Reality)  

 

เทคโนโลยีความจริงเสริมยังมีขอจํากัดอยูบาง ไดแก ความยากและระยะเวลาในการ

พัฒนาเมื่อเทียบการทําการสื่อสารแบบเดิม และการเปดรับเทคโนโลยีจากทัศนคติและมุมมองของ

ผูบริโภค รวมถึงดานพฤติกรรมผูบริโภคที่แตกตางกัน ซึ่งจะตองมีวิธีการจําเพาะเพ่ือลดขอจํากัด

เหลาน้ัน เชน การสอนการใชงานในคร้ังแรก การใชงานเปนตัวอยางเพ่ือใหเขาใจการใชงานอยางงาย 

 

2.4  รานกาแฟ Craze Cafe 

 

2.4.1  ความเปนมา  

 

Craze Cafe เปนแบรนดกาแฟชนิดพิเศษ (Specialty Coffee) ซึ่งอยู ในขณะการใช  

กลยุทธในการเขาวงการสูกาแฟคลื่นลูกท่ี 3 อยางเต็มตัว และปรับตัวตามความตองการและตลาดใน

ปจจุบัน ภายใตการบริหารของบริษัท บอนกาแฟ (ประเทศไทย) จํากัด สรางข้ึนเพื่อรวบรวมกาแฟ 

Single Origin ชนิดพิเศษคุณภาพเยี่ยม ที่มีเอกลักษณอันนาหลงใหล จากแหลงปลูกทั่วทุกมุมโลกมา

ไวในที่เดียว ใหผู บริโภคการไดมีชวงเวลาแหงความสุขในการไดนั่งจิบกาแฟพิเศษที่ดี จากแหลง
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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เพาะปลูกทั่วทุกมุมโลก ผลิตภัณฑกาแฟภายใตแบรนด Craze Cafe ไดถือกําเนิดเมื่อป 2561 ดวย

ความตั ้งใจเพื ่อใหผู บริโภคสามารถนําไปชงเองที ่บาน และไดพัฒนาการเปดรานในเชิงสราง

ประสบการณ (Experience store) เมื ่อปลายป 2564 โดยขอแตกตางของ Craze Café กับ Bon 

Café คือ ความพิเศษของกาแฟที่มากขึ้นเทียบเคียงกับแบรนดใหญ ๆ และมีตัวเลือกมากมายให

ผูบริโภคเลือกสรรหากเทียบกับแบรนดใหญ ๆ ท่ีมี 4-5 เมล็ดพันธใหเลือก โดยมีเมล็ดกาแฟชนิดพิเศษ

ใหเลือกท้ังหมดถึง 6 ชนิดในตอนเปดและปจจุบันมีมากถึง 8 ชนิดดวยกัน 

 

 
ภาพท่ี 2.11 กาแฟชนิดพิเศษจากร=าน Craze Café 

ท่ีมา: Boncafe (2565) 

 

ชนิดท่ี 1 บราซิล บาเฮีย (Brazil Bahia) กาแฟที่มีความเขมขนดวยรสชาติและกลิ่นของ

ดารกช็อกโกแลตและอัลมอนตอบ มีความหวานอมเปร้ียวกลมกลอมจบดวยรสโกโกติดปากยาวนาน  

ชนิดท่ี 2 เคนยา เอเอ ทิกา (Kenya AA Thika) กาแฟที ่ใหกลิ ่นแบล็คเคอแรนท 

(Blackcurrant) ไวน ดอกไม และผลไมเขตรอน ใหรสสัมผัสถึงความเปร้ียว 

ชนิดท่ี 3 โคลอมเบีย โตลิมา (Colombia Tolima) กาแฟที่โดดเดนดวยกลิ่นหอมของ

กลีบกุหลาบ สม ขาวโอตและลูกพรุน ซอนดวยกล่ินของลูกพีช  

ชนิดท่ี 4 รวันดา มูรัมบา (Rwanda Muramba) กาแฟท่ีโดดเดนดวยกล่ินซิตรัส (Citrus) 

แฝงกล่ินมะนาวและดอกสม บอด้ีเนียนและมีสัมผัสนุมแบบครีม  

ชนิดท่ี 5 มาจากประเทศอินโดนีเซีย ราซูนา สุมาตรา  (Indonesia Rasuna Sumatra) 

กาแฟที่ใหกลิ่นและรสชาติของสมุนไพรอันลึกลับซับซอน ตามแบบฉบับกาแฟจากอินโดนีเซียโดยแท 

ผสานความเปร้ียวอมหวานกําลังดี 

และชนิดสุดทายเปนกาแฟจากประเทศอินโดนีเซียเชนเดียวกัน กาโย อาเจะฮ สุมาตรา  

(Gayo Aceh Sumatra) ใหกลิ่นช็อกโกแลตชัดเจน มีรสถั่วและรสเปรี้ยวคลายผลไม ใหรสชาติกาแฟ

ท่ีนุม ด่ืมงาย มีบอด้ีกาแฟสูง 

ในปลายป 2562 Craze Cafe ยังเปดตัวกาแฟชนิดใหมลําดับท่ี 7 โดยเปนกาแฟที่ไดรับ

คะแนนสูงสุดเปนอันดับท่ี 6 ในการประกวดกาแฟในงาน Thailand Coffee Fest และมีความโดด

เดนที่กลิ่นของอัลมอนด กุหลาบ และเลมอน มีรสของกาแฟที่หวานชุมคอ เปนกาแฟจากแหลงปลูก
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตําบลแมสลองนอก อําเภอแมฟาหลวง จังหวัดเชียงราย และยังถือเปนกาแฟไทยตัวแรกในแบรนด 

Craze Cafe อีกดวย 

 

 
ภาพท่ี 2.12 No.6 single origin 

ท่ีมา: Boncafe (2565) 

 

สําหรับในเดือนตุลาคม 2565 Craze Cafe ไดเปดตัวเมล็ดกาแฟท่ีมีช่ือวา “บารเรล เอจ 

อราบิกา คอฟฟบีน” (Barrel Aged Arabica Coffee Bean) กาแฟอราบิกา 100% คั่วออน จาก

ประเทศเวียดนาม ที่ผานการคัดสรรพิเศษดวยการนําเมล็ดกาแฟสารไปหมักบมในถังไมโอค ซึ่งเปนถัง

ที่เคยผานการหมักเหลาวิสกี้มากอน จึงทําใหกาแฟที่ไดจะมีกลิ่นหอมของวิสก้ี แตไมมีสวนผสมของ

แอลกอฮอล ทําใหเกิดโปรไฟลของกาแฟที่มีบอดี้กําลังดีจากการบม ใหรสเปรี้ยวปานกลางผสมรสเผ็ด

เล็กนอย เคลากลิ่นวิสกี้บาง ๆ มอบประสบการณแปลกใหม ทําใหผูบริโภครูสึกสนุกและตื่นเตนกับ

การด่ืมกาแฟเบลนดตัวน้ี  

 

 
ภาพท่ี 2.13 Barrel Aged 

ท่ีมา: Boncafe (2565) 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ดวยเสนหอันซับซอนทั้งหมดของกาแฟชนิดพิเศษจากทางรานกาแฟ Craze Café ท่ี

เหมือนเหมือนนั้นดึงดูดนักชิมกาแฟท่ีมุงเสาะหากาแฟที่มีรสชาติและกลิ่นที่มีมิติซับซอน ไดลิ้มรสดม

กลิ่นที่ตรงกับความหลงใหลภายในใจของแตละคน จึงเปนจุดขายสิ่งสรางความแตกตางจากรานกาแฟ

ท่ัวไป และโดดเดนเหนือคูแขงได 

โดยวิสัยทัศนของรานกาแฟ Craze Café คือ “ภาพฉายวิถีชีวิต ภูมิทัศนในทองถิ่นตาม

แบบฉบับของตัวเอง ทําให Craze Cafe ไมเพียงที่จะนําความพิเศษของกาแฟจากทั่วทุกมุมโลกมาสู 

ผูดื่มแลว ยังอยากนําพาประสบการณและความรูสึกที่มีคามาสูคุณ ใหจินตนาการเหมือนไดไปนั่งด่ืม

อยูในแหลงปลูกน้ันเลยทีเดียว” 

 

2.4.2  ลักษณะรูปแบบของราน (Experience store)  

Craze Café เปดตัวครั้งแรกในป 2561 แตปจจุบันยังไมไดอยูในกระแสนิยม อีกทั้งกลุม

ผูบริโภคสวนใหญเปนพนักงานออฟฟศที่มาใชบริการในวันธรรมดาและไมคอยใหความสําคัญตอเมล็ด

กาแฟชนิดพิเศษ โดยทําใหเกิดปญหาในการเลือกกลุมเปาหมาย รวมถึงรานกาแฟชนิดพิเศษใน

ปจจุบันที่อยูในกระแสนิยมมีความแข็งแกรงในเชิงธุรกิจอยางมาก ซึ่งการเปลี่ยนใจผูบริโภคจากแบ

รนดใหญที่สามารถมอบประสบการณที่ดีได ถือเปนเรื่องทาทาย ซึ่งการไมสามารถสรางประสบการณ

ที่ดี จะไมสามารถสื่อสารถึงความพรีเมียม และมอบประสบการณตอผูบริโภคอยางดีเยี่ยมได ทั้งน้ีการ

สรางประสบการณที่ดีจะตองประกอบไปดวย 5 ปจจัย 1. การบริการลูกคา (Customer Service) 2. 

การใหความรูเก่ียวกับกาแฟ (Coffee Education) 3. เคร่ืองด่ืมท่ีดี (Food Offering) 4. บรรยากาศท่ี

ดี (Atmosphere) 5. ชุมชนที่เหนียวแนน (Community) ทั้งหมดนี้จะชวยสรางประสบการณที่ดีข้ึน

ไดในรานกาแฟไดสงผลใหรานเปนท่ีรูจักและแบรนดมีความแข็งแกรงมากข้ึน 

ซึ่งในปจจุบันทางแบรนด Craze Café จึงไดมีการจัดกิจกรรมใหความรู และถายทอด

เร่ืองราวความพิเศษของกาแฟแทนทีจะขายแลวจบไปแบบในอดีตท่ีผานมา  

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ภาพท่ี 2.14 ผู=วิจัยและ Brand Manger 

ท่ีมา: ผู=วิจัย (2566) 

 

โดยราน Craze Café ตั ้งอยู ช ั ้นลางของอาคาร เมืองไทรภัทร คอมเพล็กซ ถนน

รัชดาภิเษก สามารถเดินมาท่ีร=านได=จาก MRT สุทธิสาร และมีรถสาธารณะผYานทางด=านหน=าร=าน 

 

 
ภาพท่ี 2.15 สถานท่ีต้ังร=านกาแฟ Craze Café 

ท่ีมา: ผู=วิจัย (2566) 

 

ด=านหน=าของร=าน Craze Café ตั้งอยูYริมถนน สามารถมองเห็นได=จากถนนและทางเท=า 

สะดวกตYอผู=ใช=บริการรถสาธรณะ และทางร=านยังมีประตูด=านหลังสำหรับผู=ใช=บริการที่ขับรถยนตB

สYวนตัว 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ภาพท่ี 2.16 ด=านหน=าร=าน Craze Café 

ท่ีมา: ผู=วิจัย (2566) 

 

 
ภาพท่ี 2.17 ป�ายทางเข=า “Crazy about gooooood coffee” 

ท่ีมา: ผู=วิจัย (2566) 

 

การตกแตงภายในราน โดยรวมใหความรูสึกถึงความทันสมัย และความเปนมืออาชีพ 

คลายกับหองปฏิบัติการ (Laboratory) ซึ่งการเลือกใชสีดํา สีเทา สีขาว และวัสดุที่เลือกใชเปนเหล็ก

และไม ใหความรูสึกจริงจังและอบอุนในขณะเดียวกัน 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ภาพท่ี 2.18 การตกแตYงภายในร=าน 

ท่ีมา: ผู=วิจัย (2566) 

 

พื้นที่นั่งและพื้นที่ยืนผสมไวดวยกันเพราะทางรานตองการใหเกิดการพูดคุยกันของกลุม

คนรักกาแฟเพื่อเกิดเปนชุมชนที่เหนียวแนน โดยมีเคาเตอรสําหรับยืนและที่นั่ง ใหความรูสึกเขาถึงกัน

ไดในแตละโซน สามารถเขารวมวงสนทนาไดเสมอ 

 

 
ภาพท่ี 2.19 การตกแตYงภายในร=าน (ตYอ) 

ท่ีมา: ผู=วิจัย (2566) 

 

มีเมนูพิเศษ (Signature) ใชเปนการแสดงผานสื่อดิจิทัล ดึงดูดใหคนสั่งดวยภาพที่สวย 

และเห็นวาเปนเคร่ืองด่ืมกล่ินอะไรผานการตกแตงรอบ ๆ แกว 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ภาพท่ี 2.20 เมนูทางร=าน 

ท่ีมา: ผู=วิจัย (2566) 

 

อีกบริเวณนึงของรานไดมีการนําเสนอเกี่ยวกับเมล็ดกาแฟโดยการใชสื่อสิ่งพิมพในกรอบ

รูปอะคริลิค เพ่ืออธิบายถึงความพิเศษของเมล็ดกาแฟแตละชนิด จากการสํารวจพบวาโซนน้ีมีแนวโนม

สูงที่ทําใหผูใชบริการอานขอมูลของเมล็ดกาแฟไมได เนื่องจากปายดานบนสุดอยูสูงเกินระยะสายตา

และมีขนาดตัวอักษรที่เล็ก อีกทั้งกลืนไปกับถุงของเมล็ดกาแฟทําใหคนสวนใหญอาจจะมองขาม ทั้งท่ี

ขอมูลความพิเศษของกาแฟเปนส่ิงท่ีสําคัญท่ีสุดสําหรับธุรกิจประเภทน้ี 

 

 
ภาพท่ี 2.21 การใช=ส่ือภายในร=าน 

ท่ีมา: ผู=วิจัย (2566) 

 

จากการสอบถามพบวาทางราน Craze Café ในชวงแรกมีสื ่อคอนขางเยอะ แตมี 

การปรับเปลี่ยนใหการสื่อสารภายในรานนอยลง เพราะรานมีขนาดคอนขางเล็ก ถาเทียบกับแบรนด

ใหญที่ครองตลาดกาแฟชนิดพิเศษ ซึ่งพื้นที่ทั้งหมดถูกแบงออกเปนเครื่องชงกาแฟกับโซนบาริสตา
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ประมาณครึ่งนึง ทําใหไมสามารถวางสื่อไดเยอะ เพราะจะทําใหรานดูอึดอัด มีตัวหนังสือเยอะเกินไป

ไมกอใหเกิดสุนทรียะในการดื่มกาแฟซึ่งขอมูลเปนสวนสําคัญของการสรางประสบการณทีดีของราน

กาแฟผานการโฆษนาความพิเศษ ดังนั ้นจ ึงควรจัดแจง (Utillize) การสื ่อสารในรานใหเกิด

ประสิทธิภาพมากท่ีสุด 

ปจจุบันทางรานกําลังมองหาวิธีการสรางสุนทรียะภายในราน และในขณะเดียวกันก็ยังมี

ความตองการในการนําเสนอขอมูลที่สําคัญของเมล็ดกาแฟเพื่อใหความรูโดยไมจํากัดที่ผูบริโภคกาแฟ

ชนิดพิเศษเทานั้น แตมุงเนนทําใหผูบริโภคกาแฟรูปแบบธรรมดากลายเปนผูบริโภคกาแฟชนิดพิเศษ 

ดวย จะทําใหธุรกิจมีความยั่งยืนและสามารถอยูไดดวยจุดแข็งของตนเอง ซึ่งจากการสอบถาม Brand 

Manager พบวาปจจุบันสัดสวนยังคงเปน 70: 30 ผูบริโภคกาแฟท่ัวไป: ผูบริโภคกาแฟชนิดพิเศษ 

จุดมุงหมายในการเปดราน Craze Café คือการสรางรานกาแฟที่มีความพิเศษแตกตาง

จากทั่วไป สามารถมอบประสบการณที่ดีมากขึ้นจาก Bon Café และกลุมเปาหมายคือผูบริโภคกาแฟ

ชนิดพิเศษ โดยในปจจุบันถือวายังทําไดไมคอยดีนัก ซึ่งความเสี่ยงคือ 70% ท่ีเปนผูบริโภคกาแฟทั่วไป

ท่ีไมไดจงรักภักดีกับแบรนด ซึ่งพรอมจะโอนเอียงไปแบรนดอื่นเสมอ โดยถาหากมีรานกาแฟมาเปด

ใหม และขายในชวงราคาใกลเคียงกัน การตกแตงเหมือนกัน ผูบริโภคอาจจะยายไปบริโภครานนั้น ๆ 

แทน เนื่องจากไมมีจุดเดนของตน ดังนั้นการสรางฐานผูบริโภคกาแฟชนิดพิเศษของราน Craze Café 

จึงเปนส่ิงจําเปนในการทําใหรานน้ีมีความย่ังยืนตอ ๆ ไป 

จุดเดนของทางรานคือเมล็ดกาแฟชนิดพิเศษที่หาที่อื่นไมได แตยังขาดการสื่อสารที่ดีซ่ึง

การส่ือสารต=องไมYรบกวนสภาพแวดล=อมหรือการตกแตYงภายในร=าน  
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ภาพท่ี 2.22 การใช=ส่ือภายในร=าน (ตYอ) 

ท่ีมา: ผู=วิจัย (2566) 

 

บริเวณเหมาะสําหรับผู ที ่ใหความสนใจกาแฟชนิดพิเศษ สามารถนั ่งชมบาริสตา

สรางสรรคกาแฟ สวนมากมักจะจัดกิจกรรมในบริเวณน้ี 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ภาพท่ี 2.23 บริเวณ Slow bar 

ท่ีมา: ผู=วิจัย (2566) 

 

บริเวณกอนการสั ่งเครื ่องดื ่ม (Pre-purchase) ถือวาเปนโซนที ่ทําไดดีที ่สุดในราน

ผูบริโภคกาแฟสามารถสั่งเครื่องดื่มไดตรงตามความตองการ จากกราฟกที่แสดงถึงรสชาติตามรูปภาพ

ตัวอยาง ถาตองการรสชาติเปรี้ยว หรือถั่วก็สามารถสั่งตามภาพกราฟก ทั้งนี้ยังไมไดมีขอมูลที่อธิบาย

ถึงความพิเศษ 

 

 
ภาพท่ี 2.24 กราฟ¥กเมนูสำหรับส่ังเคร่ืองด่ืมจากรสชาติท่ีต=องการ 

ท่ีมา: ผู=วิจัย (2566) 
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2.4.3  การตลาดในปจจุบัน 

 

ทางราน Craze Café ไดมีกําหนดกลยุทธการทําการตลาด เพ่ือสรางชุมชนท่ีเหนียวแนน 

และขยายฐานชุมชนของราน Craze Café ดวยความตั้งใจที่วาเมื่อไหรที่ผูบริโภคทั่วไปถูกเปลี่ยนเปน

ลูกคาที่จงรักภักดีตอตราสินคาหรือแบรนดแลว คนกลุมนั้นจะนําพาคนทั่ว ๆ ไปอีกมากมาย มาเปน

แฟนคลับของรานกาแฟ Craze Café แบบเพ่ิมข้ึนเร่ือย ๆ  

2.4.3.1  เพ่ือสรางการรับรูของแบรนด 

ทางร=าน Craze Café มีการจัดกิจกรรมสYงเสริมการตลาดอยู Yสม่ำเสมอ 

อยYางเชYน การออกบูธแสดงสินค=า โดยถือได=วYาเปvนอีกหนึ่งกิจกรรมกระตุ=นยอดขายที่กำลังได=รับความ

นิยมอยYางมาก เพื่อสร=างการรับรู=แกYผู=คนที่สนใจแตYยังไมYเคยมีโอกาสทดลอง โดยเปลี่ยนให=กลายเปvน

ฐานแฟนคลับ เมื่อบูธท่ีออกแบบมีความนYาสนใจมักจะมีโอกาสการเข=าชมที่มาก เครื่องมือการตลาดท่ี

แปลกตาจึงจำเปvนและมีสYวนสำคัญอยYางมาก 

 

 
ภาพท่ี 2.25 กิจกรรมเพ่ือสร=างการรับรู=ของแบรนดB 

ท่ีมา: ผู=วิจัย (2566) 

 

2.4.3.2  เพ่ือสรางความสัมพันธทีดีกับลูกคาปจจุบัน 

ทางร=าน Craze Café ได=มีการจัดกิจกรรมให=ลูกค=าป~จจุบันกลายเปvน “แฟน

คลับ” ของผลิตภัณฑBหรือใช=บริการของพวกเขา โดยการบอกเลYาเรื่องราวสุดพิเศษ ความพิถีพิถันใน

ตัวสินค=าและบริการ ให=ไมYเปล่ียนใจไปหาแบรนดBอ่ืน  

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ภาพท่ี 2.26 Workshop เพ่ิมฐานแฟนคลับ 

ท่ีมา: ผู=วิจัย (2566) 

 

2.4.4  สรุปผลสํารวจรานกาแฟ Craze Café สามารถแจกแจงถึงปญหา และแผนการแกไข

เบ้ืองตนดังน้ี 

 

2.4.4.1  ในปจจุบันรานกาแฟ Craze Café ยังมีการจัดวางรูปแบบการนําเสนอขอมูล

ของกาแฟที่มีความสําคัญอยางยิ ่งตอธุรกิจประเภทนี้ไมชัดเจน โดยทางผูวิจัยไดวางแผนในการ

ปรับปรุงการนําเสนอใหดีย่ิงข้ึน โดยการใชแนวคิด Marketing 5.0 โดยเร่ิมต้ังแตการออกแบบเสนทาง

ลูกคา (Customer Journey Map) และออกแบบใหทุกพ้ืนท่ีในรานสามารถสรางเสริมประสบการณท่ี

ดีได 

2.4.4.2  ทางผูวิจัยจะนําเทคโนโลยีความจริงเสริม (Augmented Reality) มาใชภายใน

รานโดยจะแบงออกเปนดังน้ี 

1  สร=างการรับรู=ภายนอกร=านกาแฟ โดยการทำโฆษณาโดยการใช=เทคโนโลยี

ความจริงเสริมสร=างกระแสที่ทำให=คนตื่นตัว รู=จักร=านน้ี เกิดการบอกตYอ และเกิดเปvนกลุYมลูกค=าใหมY ๆ 

เข=ามาลองใช=บริการ ท้ังท่ีงานกาแฟ และส่ือโฆษณาตYาง ๆ  

2  เสริมสร=างประสบการณBภายในร=านกาแฟ ทางผู=วิจัยเห็นวYาจะนำเทคโนโลยี

ความจริงเข=าไปสร=างประสบการณBที่ดีเพื่อสร=างความประทับใจสูงสุดนำไปสูYการเปลี่ยนผู=บริโภคทั่วไป

เปvนผู=บริโภคกาแฟชนิดพิเศษเพื่อสร=างฐานผู=บริโภคที่ยั่งยืนและสร=างความแตกตYางจากคูYแขYงในตลาด 

และเกิดการบอกตYอ ๆ กันสYงผลให=ผู=บริโภคกาแฟรู=จักร=าน Craze Café มากข้ึน 

ผู=วิจัยใช=แคมเปญการตลาดโปรโมทสร=างการรับรู=ถึงความพิเศษภายนอกร=าน

เพ่ือชักชวนเข=ามาใช=บริการภายในร=าน และพบกับส่ือเทคโนโลยีความจริง  

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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2.5  Design Criteria Canvas  

 

เปนเครื่องมือที่ใชในการวางแผนออกแบบผลิตภัณฑหรือบริการ เพื่อที่จะสรางขอกําหนด 

การออกแบบ (design criteria) ที่เหมาะสมและชัดเจน เพื่อใชเปนแนวทางในการออกแบบในข้ัน

ตอไป ซึ่งจะชวยใหผูออกแบบเขาใจตัวองคประกอบสําคัญของผลิตภัณฑและตัดสินใจไดเหมาะสมใน

การออกแบบดวยความสอดคลองกับความตองการของผู ใชงาน (Queensland Government, 

2020) โดยประกอบไปดวย 4 หัวขอดวยกัน 

2.5.1  Must haves เกณฑอันเปนองคประกอบสําคัญซึ่งไมสามารถเพิกเฉยที่จะตองทําให

สําเร็จในการออกแบบ 

2.5.2  Should haves เกณฑที ่มีความสําคัญรองลงมาแตไมไดเปนองคประกอบหลักของ

ความสําเร็จในการออกแบบ 

2.5.3  Could haves เกณฑที่ไมมีความจําเปนที่ตองทําใหสําเร็จในสถานการณปจจุบัน อาจ

นําไปตอยอดสูโครงการออกแบบในอนาคต 

2.5.4  Won’t haves เกณฑซ่ึงเปนขอหาม หรือขอกําหนดท่ีไมควรปฏิบัติในการออกแบบ หรือ

เปนส่ิงท่ีทําใหงานออกแบบไมประสบผลสําเร็จ 

 

2.6  งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

Nespresso: Branding the Ultimate Coffee Experience (Khamis, 2012) วิทยานิพนธBน้ี

เกี ่ยวกับการหาสาเหตุท่ี Nespresso ในราคาเพียงประมาณ 20 บาท สามารถสร=างความรู =สึก

ประทับใจ และสร=างความพึงพอใจรวมไปถึงความพรีเมียม (Premium) แกYผู=บริโภคกาแฟแคปซูล 

โดย Nespresso ได=ใช=วิธีการดำเนินธุรกิจแบบ “ขับเคลื่อนด=วยคุณภาพ” (Quality Driven) และ 

การ “บอกเลYาผYานทุกสื่อ” เพื่อให=ผู=บริโภคได=รับรู=และเข=าใจความพิเศษของกาแฟ นำไปสูYความพึง

พอใจในการใช=สินค=าของผู=บริโภค โดยงานวิจัยได=กลYาววYา Nespresso มีกรอบแนวคิดคือ ยิ่งผู=บริโภค

มีความรู=เรื่องกาแฟมากเทYาไหรY จะสYงผลให=ผู=บริโภคมีความพึงพอใจตYอเงินที่เสียไปมากขึ้นเทYาน้ัน 

เพราะรู=สึกถึงความคุ=มคYา นำไปสูYการกลับมาซ้ือซ้ำ โดยผู=วิจัยจะนำไปปรับใช= โดยนำเอากรอบความคิด

เรื่องการขับเคลื่อนด=วยคุณภาพและการบอกเลYาเรื่องราวมาใช=ในธุรกิจร=านกาแฟประเทศไทยเพ่ือ

สร=างความรู =สึกพึงพอใจในรูปแบบเดียวกันกับ Nespresso โดยเลือกการถYายทอดข=อมูลผYาน

เทคโนโลยีท่ีมีความต่ืนตาต่ืนใจ และสนุก  

Virtual Terroir and The Premium Coffee Experience (Barbosa et al., 2021) การเรียนรู=

กาแฟเปvนเร่ืองท่ีต=องใช=ความพยายามในการทำความเข=าใจสูง จากหลากหลายองคBประกอบ เชYน ช่ือท่ี

จำยาก การเลYาถึงความพิเศษของเมล็ดกาแฟตYอคนที่ไมYมีความรู=  ผู=วิจัยได=ทดลองใช=เทคโนโลยีความ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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จริงเสมือน (Virtual Reality) ในการสร=างประสบการณBการดื่มกาแฟแทนการอธิบายวYาเมล็ดกาแฟน้ี

มาจากที่ใด โดยผู=ท่ีดื่มกาแฟจะได=เห็นสถานที่ปลูกกาแฟจริง ผYานการเปลี่ยนแปลงของมุมกล=อง จาก

การสวมแวYนเทคโนโลยีความจริงเสมือน ผลลัพธBที่ได= คือ สามารถชYวยลดการพยายามในการทำความ

เข=าใจความพิเศษของเมล็ดกาแฟได=เมื่อเปรียบเทียบกับสื่อทั่วไป ผู=บริโภคมีความเข=าใจอยากลึกซึ้งวYา

เมล็ดกาแฟนี้มาจากที่ใด นำไปสูYความเข=าใจท่ีมากขึ้นตYอกาแฟแก=วท่ีด่ืม ทั้งนี้การใช=เทคโนโลยีน้ี ผู=ที่ได=

ทดลองมีความรู=สึกไมYสบายขณะดื่มกาแฟ เพราะต=องดื่มกาแฟในขณะสวมแวYนเทคโนโลยีความจริง

เสมือนไป และอาจมีอาการวิงเวียนในบางจังหวะ โดยผู=วิจัยจะนำไปปรับใช=เพื่อลดความลำบากและ

บั่นทอนสุนทรียะภาพ ซึ่งเลือกใช=เทคโนโลยีที่ใกล=เคียงกันอยYางเชYน เทคโนโลยีความจริงเสริม เปvน

ส่ือกลางในนำเสนอข=อมูล 

Developing Augmented Reality Application on Coffee Shop (Nurjanah and Sutopo, 

2022) การดื่มกาแฟเปvนสYวนหนึ่งของวิธีชีวิตคนในอินโดนีเซีย ร=านกาแฟสามารถหาได=ทั่วไปตามท=อง

ถนน ลักษณะหลักของผู=บริโภคคือการดื่มกาแฟและพูดคุยกันกับบาริสต=า แตYในชYวง COVID-19 ที่

ผYานมา ร=านกาแฟต=องป¥ดตัวไปทำให=มีเฉพาะการสั่งเดลิเวอรี เนื่องจากมาตรการของรัฐบาล จึง

มองเห็นโอกาสในการเติมเต็มสิ่งท่ีขาดหายไปนั่นคือการใช=เทคโนโลยีความจริงเสริมในการถYายทอด

คลิปวิดีโอที่อัดไว=แล=วมาฉายเมื่อลูกค=าสแกนไปที่แก=วของกาแฟ ทำให=ผู=บริโภคเสมือนได=ฟ~งเรื่องราว

กาแฟที่บาริสต=าเลYา ซึ่งผู=วิจัยจะนำไปปรับใช= โดยการนำวิดีโอที่อัดไว=แล=วมาฉายในรูปแบบ 3 มิติเพ่ือ

ดึงดูดผู=บริโภคให=เรียนรู=เรื่องราวของกาแฟเสมือนเรียนรู=กับบาริสต=า และสามารถกดปุ©มเพื่อฟ~งเสียง

เลYาเร่ืองแทนการอYานข=อมูลได= 

Augmented Reality as a Powerful Marketing Tool (Gabajová et al., 2021) วิทยานิพนธB

น้ีเกี่ยวกับการอธิบายถึงความต=องการที่มากขึ้นของผู=บริโภค สYงผลให=นักการตลาดต=องหาเทคนิคหรือ

เทคโนโลยีที่สดใหมYและนYาดึงดูดมาใช=ในการทำการตลาดแทนที่วิธีการแบบเดิม ๆ ผู=วิจัยได=กลYาวถึง

กรณีของบริษัท Adidas และบริษัท IKEA ที่ใช=เทคโนโลยีความเสริมในการสร=างตัวแปรสุดท=ายในการ

ตัดสินซ้ือผYานชYองทางออนไลนB โดยกลYาววYาการซ้ือผYานชYองทางออนไลนBน้ันผู=บริโภคมีโอกาสเปล่ียนใจ

ได=ทุกเมื่อ การตัดสินใจซื้อเกิดขึ้นยากกวYาที่ร=านค=าที่มีพนักงานคอยดูแลให=คำแนะนำสินค=า แตYใน

ชYองทางออนไลนB อำนาจจะอยูYที่ผู=บริโภคแตYเพียงผู=เดียว บริษัท Adidas จึงนำเทคโนโลยีความจริง

เสริมมาใช=โดยการให=ลูกค=าสามารถทดลองใสYรองเท=า โดยการจำลองโมเดล 3 มิติ เสมือนวYาผู=บริโภค

ได=ทดลองใสYจริง บริษัท IKEA ให=ผู=บริโภคลองจัดเฟอรBนิเจอรBในบ=านเพื่อให=เห็นความเปลี่ยนแปลงทัน

ท่ี ซึ่งสิ่งเหลYาน้ีจะเปvนสYวนเสริมการชYวยป¥ดการขายได=อยYางดีเยี่ยม โดยผู=วิจัยได=มีการประยุกตBใช=กับ

งานวิจัย โดยกาแฟชนิดพิเศษมีรสชาติที่ยอดเยี่ยมอยูYแล=วแตYเราจะมั่นใจได=อยYางไรวYานั่นคือสิ่งท่ี

สามารถทำให=ผู=บริโภคกลับมาใช=บริการซ้ำอีก หรือบอกตYอ การที่ใช=เทคโนโลยีความจริงเสริม ชYวย

สYงเสริมไปกับสินค=าที่ยอดเยี่ยมจะนำไปสูYความประทับใจของลูกค=าที่เหนือความคาดหมาย และเปvน

การสร=างคุณคYาในขั้นตอนสุดท=าย ชYวยสYงเสริมให=สินค=าและบริการมีความสมบูรณBแบบมากยิ่งขึ้นตาม

การตลาดเชิงประสบการณB (Experiential Marketing) 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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The impact of mobile Augmented Reality Applications on the Customers 

Experience (Stefanelli & Paze, 2018) เกี่ยวกับการใช=เทคโนโลยีความจริงเสริม วYาผลกระทบตYอ

การใช=เปvนอยYางไรบ=าง ผลลัพธBออกมาวYาการใช=เทคโนโลยีความจริงเสริมจะไมYเพียงแตYเปvนเคร่ืองมือใน

การสYงเสริมการขายที่จูงใจท่ีผู=บริโภคซื้อสินค=าหรือบริการเทYานั้น แตYถ=าออกแบบการใช=งานเทคโนโลยี

อยYางดีเยี ่ยมจะสามารถสร=างความเพลิดเพลินและความบันเทิงได=อีกด=วย ทั้งน้ีเจ=าของธุรกิจจะ

สามารถขายสินค=าโดยการแนบเนียนไปกับสื่อที่สามารถสร=างความเพลิดเพลินได= โดยผู8วิจัยได8นำเอา

หลักแนวคิดมาออกแบบเนื้อหาแบบเทคโนโลยีความจริงเสริมที่ไมYได=มีจุดมุYงหมายแคYการถYายทอด

ความรู =อยYางเดียว แตYผู =ใช=งานต=องได=รับความสนุกเพลิดเพลินไปด=วย จึงจะทำให=การเรียนรู =มี

ประสิทธิภาพมากท่ีสุด นำไปสูYการกลับมาซ้ือซ้ำและบอกตYอ 

 

2.7  กรณีศึกษา  

 

2.7.1  Jack Daniel's Tennessee Whisky  

กลาวถึงการกาวสูการตลาดในรูปแบบใหมด=วยการเป¥ดตัวแอปพลิเคชันเทคโนโลยีความ

จริงเสริมที่เปลี่ยนฉลากของขวดให=เปvนเนื้อหา 3 มิติ ที่แสดงเรื่องราวของ Jack Daniel’s ที่เลYาถึง

กระบวนการทำวิสก้ีสุดพิเศษ 

“ในโลกป~จจุบัน การเข=าถึงแฟน ๆ และผู=บริโภคในที่ตYาง ๆ เปvนสิ่งสำคัญสำหรับเรา” 

เจฟฟ¬ โคล ผู=อำนวยการด=านสื่อสมัยใหมYของ Jack Daniel’s กลYาว การใช=เทคโนโลยีความจริงเสริม 

กำลังยกระดับการเลYาเรื่องแบรนดBให=เพลิดเพลินไปกับเรื่องเลYาต=นกำหนดของแบรนดBอายุ 150 ป£ ได=

อยYางประณีต  

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ภาพท่ี 2.27 How we craft the whiskey 

ท่ีมา: Doemland (2019) 

 

ผลลัพธการตอบสนองเชิงบวกและเปนที่กลาวถึงทั่วโลก ภายในระยะเวลาสามสิบวัน

หลังจากการเปดตัวแอปพลิเคชัน AR Experience ของ Jack Daniel’s มีผูดาวนโหลดมากกวา 

30,000 คน มีการรับชมประสบการณ AR 'Jack Stories' มากกวา 110,000 ครั้ง โดยใชเวลาทั้งหมด

เฉล่ีย 5:42 นาทีตอผูใชหน่ึงราย อีกท้ังยังไดการกลาวถึงจากสํานักพิมพตาง ๆ อีกดวย 

 

2.7.2  บริษัท Burger King Brazil  

 

สรางแคมเปญการตลาดโดยใชเทคโนโลยีความจริงเสริมให=ผู=ใช=งานแอปพลิเคชันสแกน

ไปที่ป�ายโฆษณาของแบรนดBคูYแขYง ไมYวYาจะเปvนป�ายสื่อนอกบ=าน (Out of Home) แผYนพับ หรือแบน

เนอรBในเว็บไซตB (Website Banner) ด=วยแนวคิด (Concept) “เผาป�ายโฆษณานั้นซะ!” เมื่อเผาแล=ว

ผู=ใช=งานจะได=รับดิจิทัลคูปองเพื่อนำไปรับเบอรBเกอรBฟรีที่ร=าน ถือวYาเปvนการทำให=ผู=บริโภคดาวนBโหลด

แอปพลิเคชัน และยังทำให=ผู=คนให=ความสนใจและการแวะมาท่ีร=านค=า (Visitation) 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ภาพท่ี 2.28 Burger king ‘Burn this ads’ 

ท่ีมา: The one club for community (2020) 

 

 
ภาพท่ี 2.29 ผลลัพธB ‘Burn this ads’ 

ท่ีมา: The one club for community (2020)  
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



 40 

ผลลัพธนอกจากสรางความมีสวนรวมใหผู บริโภค (Engagement) แลว ยังทําให 

แอปพลิเคชัน Burger King มียอดดาวนโหลดสูงสุดในรอบเดือน ผู=คนให=ความสนใจและการแวะมาท่ี

ร=านค=า (Visitation) พร=อมกับการดึงความสนใจผYานการเสียดสีคู YแขYงทางการค=า โดยแฝงไปด=วย

เร่ืองราว “เผา” มาเปนลูกเลนเพ่ือเนนเน้ือหาสําคัญท่ีวาบริษัท Burger King ใชไฟจริงในการยางเบอร

เกอรซ่ึงดีกวา อรอยกวา และหอมกวาคูแขงท่ีใชเตาไฟฟา 

แคมเปญดังกลาวยังทําให VZLab บริษัทผูประยุกตใชเทคโนโลยีความจริงเสริม ไดรับ

รางวัล Grand Prix of WAVE Festival 2019 ในหมวดอุปกรณพกพา และไดรับ Cannes Lions 9 

รางวัล และรางวัล Clio Awards 3 รางวัล 

 

2.7.3  Le Petit Chef  

 

ชวนออกผจญภัยผานวัตถุดิบชั้นเลิศจากทั่วโลก ใหคุณไดซึมซับกับเรื่องราวความสนุกท่ี

ปรากฏอยูตรงหนาดวยแอนิเมชัน 3 มิติ สุดลํ้า เลาเรื่องราวผานรสชาติ วัตถุดิบ ภาพและเสียง ที่จะ

ทําใหมื้อคํ่ามีสีสัน สนุกสนาน และไดสัมผัสกับรสชาติความอรอยอยางนาตื่นตาตื่นใจ ประสบการณน้ี

เปนประสบการณท่ีแปลกใหมและสนุกสนาน สําหรับทุกเพศทุกวัย  

 

 
ภาพท่ี 2.30 Le Petit Chef 

ท่ีมา: Lalomia (2022) 

 

ผลลัพธเกิดเปนการรับประทานอาหารในรูปแบบใหม ที ่ไดทั ้งเร ื ่องราว รสชาติ  

ความสนุกในเวลาเดียวกันจากคร้ังแรกท่ีไดเปดใหบริการ พบวามียอดแชรกวา 30 ลานคร้ังในส่ือสังคม

และในปจจุบันก็ยังเปนที่นิยมอยูในประเทศไทย การนําเสนอผานเรื่องราวของเชฟตัวนอยท่ีสรรหา

วัตถุดิบทั้งโลกผานการใชเทคโนโลยีเขามาชวยสรางความสนุกสนาน และทําใหผูที่มาใชบริการมีสวน

รวมจนจบการรับประทาน อีกท้ังยังเกิดเปนการบอกตอ และเผยแพรลงในส่ือสังคม 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



 41 

 
ภาพท่ี 2.31 Le Petit Chef (ตYอ) 

ท่ีมา: Lalomia (2022) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



บทที่ 3 

วิธีดําเนินการวิจัย  
 

การวิจัยครั้งนี้เป1นการวิจัยรูปแบบวิจัยแบบผสม (Mixed method research) โดยเริ่มจาก

การศึกษาตัวแปรทั้งหมดที่เกี่ยวขQองเพื่อสรQางเสริมประสบการณWผูQบริโภคในรQานกาแฟชนิดพิเศษใหQ

สามารถมอบประสบการณWที่แตกต]างจากรQานอื่น ๆ ในตลาดไดQ ในบทก]อนหนQาผูQวิจัยนำเสนอเพียง

ขQอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) จากบทความ หนังสือ และงานวิจัยที่เกี่ยวขQอง ซึ่งขQอมูลที่กล]าวมา

ขQางตQนยังไม]เพียงพอต]อการออกแบบที่ตรงกับความตQองการของผูQใชQงานในกรณีศึกษา จึงเกิดเป1นการ

เก็บขQอมูลปฐมภูมิ (Primary data) ของงานวิจัยช้ินน้ีตQองผ]านการเก็บขQอมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative 

Research) เนื่องดQวยการสรQางประสบการณWที่ดีตQองอาศัยการร]วมมือของหลายฝpายเพื่อใหQไดQมาซ่ึง

เน้ือหาท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด 

งานวิจัยช้ินน้ีเป1นงานวิจัยท่ีประกอบไปดQวยการเก็บขQอมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

และงานวิจัยเชิงปฏิบัติ (Practice-based research) 

ท้ังน้ีเพ่ือใหQไดQขQอมูลเชิงลึกจากผูQท่ีเก่ียวขQองในธุรกิจกาแฟชนิดพิเศษ จะใชQการสัมภาษณWเชิงลึกผูQ

เชี ่ยวกาแฟชนิดพิเศษจากรQานที่มีประสบการณWการทำการตลาดเชิงประสบการณW (Experiential 

Marketing) และการใชQเทคโนโลยีในการสรQางเสริมประสบการณWผูQบริโภคโดยเลือกผูQเชี่ยวชาญกาแฟ

ชนิดพิเศษท่ีในรQานท่ีอยู]ในกระแสนิยม จำนวน 5 คน (งานวิจัยย]อยท่ี 1) 

และเพื่อใหQทราบพฤติกรรมของผูQบริโภคกาแฟชนิดพิเศษ ป}จจัยที่มีผลต]อการบริโภคกาแฟชนิด

พิเศษ ป}จจัยในการเลือกรQานและสถานที่ รวมไปถึงลักษณะประสบการณWที ่ผู Qบริโภคชนิดพิเศษ

ตQองการ ความตQองการดQานการใชQสอย และความตQองการทางอารมณWความรูQสึก จะใชQการสัมภาษณW

เชิงลึกและสังเกตการณW กลุ]มผูQบริโภคกาแฟชนิดพิเศษ อายุ 25-40 ป� มีการใชQบริการรQานกาแฟชนิด

พิเศษอย]างนQอย 2 ครั้งต]อสัปดาหW และอาศัยอยู]ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร จำนวน 20 คน (งานวิจัย

ย]อยท่ี 2) 

หลังจากที ่ไดQขQอมูลเชิงลึกและการสังเกตการณWจะนำมาประมวลผลและใชQสำหรับเป1น 

แนวทางการออกแบบ (Design Guideline) ผ]านเครื่องมือ Design Criteria Canvas ที่ช]วยกำหนด

เกณฑWสำคัญของการออกแบบ และออกแบบเป1นการจำลองการใชQงานจริงของเทคโนโลยีความจริง

เสริมในรQานกาแฟชนิดพิเศษ Craze café (งานวิจัยย]อยท่ี 3) 

และสรุปผลอีกครั้งผ]านมุมมองของกลุ]มเป�าหมาย 15 คน ถึงความพึงพอใจ เพื่อเป1นตQนแบบใหQ

รQานกาแฟในธุรกิจกาแฟชนิดพิเศษที่กำลังมองหาการนำเทคโนโลยีที่อยู]ในกระแสนิยมมาประยุกตWใชQ

ภายในรQานกาแฟ (งานวิจัยย]อยท่ี 4) 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 3.1 วิธีการ และแผนดําเนินงานวิจัย  

งานวิจัยย2อย กิจกรรมหลัก ผลลัพธ; 

Study 1: ศึกษาการใชQ

เทคโนโลยีความจริงเสริมใน

ตลาดกาแฟชนิดพิเศษ 

 

สัมภาษณWเชิงลึก (In-Depth 

Interview) ผูQเช่ียวชาญกาแฟ

ชนิดพิเศษ รวม 5 คน 

 

แนวทางการเพ่ิมประสบการณW

ผูQบริโภคผ]านเทคโนโลยีความ

จริงเสริม โดยแจกแจง ผ]าน

การใชQ Design Criteria 

Canvas 

Study 2: ศึกษาพฤติกรรม

และความตQองการมของ

ผูQบริโภคกาแฟชนิดพิเศษ 

 

สัมภาษณWเชิงลึก (In-Depth 

Interview) และการ

สังเกตการณW (Observation) 

กลุ]มผูQบริโภคกาแฟชนิดพิเศษ 

รวม 20 คน 

 

แนวทางการออกแบบเน้ือหา

เทคโนโลยีความจริงเสริมท่ี

ตอบความตQองการดQานการใชQ

สอย (Functional) และ 

ความตQองการทางอารมณW

ความรูQสึก (Emotional)  

Study 3: ออกแบบเน้ือหา

เทคโนโลยีความจริงเสริม 

นำแนวทางการออกแบบ

เน้ือหาเทคโนโลยีความจริง

เสริมมาออกแบบจำลองการใชQ

งาน 

ส่ือเทคโนโลยีความจริงเสริมใน

การสรQางเสริมประสบการณW

ผูQบริโภคในรQานกาแฟชนิด

พิเศษ Craze Cafe  

Study 4: การประเมิน 

ความพึงพอใจ 

สัมภาษณWเชิงลึก (In-Depth 

Interview) กลุ]มเป�าหมาย 

รวม 15 คน 

 

งานวิจัยเชิงคุณภาพเพ่ือเป1น

ขQอมูลสำหรับรQานกาแฟชนิด

พิเศษท่ีมองหาแนวทาง 

การสรQางเสริมประสบการณW

ผูQบริโภคภายในรQานกาแฟ 

 

3.1  ประชากรและกลุมตัวอยาง  

 

ผ ู ว ิจ ัยได ใช ว ิธ ีการเล ือกกล ุ มต ัวอย างในร ูปแบบเจาะจง (Purposive sampling) คือ  

กลุมผูบริโภคกาแฟชนิดพิเศษ อายุ 25-40 ป มีการใชบริการรานกาแฟชนิดพิเศษอยางนอย 2 ครั้งตอ

สัปดาห และมีความเขาใจพื้นฐานเกี่ยวกับเทคโนโลยีความจริงเสริม ที่อาศัยอยูในพื้นที่กรุงเทพ 

มหานคร จํานวน 20 คน (อางอิงสถิติชวงอายุท่ีคนใหความสนใจกาแฟชนิดพิเศษมากท่ีสุดจากสมาคม

การคัดสรรกาแฟคุณภาพพิเศษแหงประเทศไทย) เนื ่องจากกลุ มตัวอยางดังกลาวมีแนวโนมให 

ความสนใจตอประสบการณของการด่ืมกาแฟชนิดพิเศษคอนขางสูง 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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3.2  การสัมภาษณผูเชี่ยวชาญกาแฟชนิดพิเศษ 

 

โดยคุณลักษณะของผูเชี่ยวชาญกาแฟชนิดพิเศษ คือ ผูท่ีเปนเจาของรานกาแฟหรือพนักงาน

ระดับผูจัดการข้ึนไปในรานกาแฟชนิดพิเศษท่ีเปนท่ีรูจักในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร 

 

3.2.1  วัตถุประสงคของการสัมภาษณผูเช่ียวชาญกาแฟชนิดพิเศษ  

 

3.2.1.1  เพ่ือศึกษาปญหาและขอจํากัดในธุรกิจกาแฟชนิดพิเศษ 

3.2.1.2  เพ่ือศึกษาวิธีการทำการตลาดเชิงประสบการณWในธุรกิจรQานกาแฟชนิดพิเศษ 

3.2.1.3  ศึกษาโอกาสในการประยุกตWใชQเทคโนโลยีความจริงเสริมในมุมมองของ 

ผูQใหQบริการ  

 

3.2.2  คําถามในการสัมภาษณผูเช่ียวชาญกาแฟชนิดพิเศษ 

 

การสัมภาษณแบบเชิงลึก (In-depth interview) ผูเชี่ยวชาญกาแฟชนิดพิเศษ รวม 5 

คน จุดประสงคเพ่ือเปนแนวทางการเพ่ิมประสบการณผูบริโภคผานเทคโนโลยีความจริงเสริม  

 

3.2.3  วัตถุประสงคของชุดคําถาม 

 

3.2.3.1  ศึกษาลักษณะสําคัญของรานกาแฟชนิดพิเศษเพื่อหาแนวทางในการเสริมสราง

ประสบการณของผูบริโภค 

3.2.3.2  เพ่ือศึกษาลักษณะการบริโภคของกลุมลูกคาธุรกิจกาแฟชนิดพิเศษ 

3.2.3.3  เพื่อศึกษาแนวทางการประยุกตใชเทคโนโลยีความจริงเสริมภายในรานกาแฟ

ชนิดพิเศษ 

 

ตารางท่ี 3.2 คำถามท่ีสอดคลQองกับวัตถุประสงคW 

คำถามส2วนท่ี 1: ปCญหา / ลักษณะเบ้ืองตMนของธุรกิจกาแฟชนิดพิเศษ 

1. ส่ิงท่ีรQานกาแฟชนิดพิเศษตQองใหQความสำคัญมากท่ีสุดคือเร่ืองอะไร ยกตัวอย]าง 3 ขQอ 

2. นอกเหนือจากรสชาติแลQวอะไรคือจุดขาย ท่ีทำใหQรQานกาแฟสามารถดึงดูดกลุ]มลูกคQากาแฟ

ชนิดพิเศษไดQ 

3. ป}ญหาหรือความทQาทายท่ีคุณคิดว]ารQานกาแฟชนิดพิเศษพบบ]อยคือเร่ืองอะไรบQาง 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 3.2 (ต]อ) 

คำถามส2วนท่ี 2: ลักษณะของกลุ2มผูMบริโภคกาแฟชนิดพิเศษ 

4. โดยท่ัวไปลูกคQาท่ีมาท่ีรQานกาแฟชนิดพิเศษจะใชQเวลาเฉล่ียนานแค]ไหน  

5. โดยท่ัวไปลูกคQาท่ีบริโภคกาแฟชนิดพิเศษมักใหQความสนใจในเร่ืองใดบQาง 

6. กลุ]มลูกคQากาแฟชนิดพิเศษใหQความสำคัญกับเร่ืองราวท่ีมาของกาแฟมากนQอยเพียงใด ใน

รูปแบบใดบQาง เช]น ชอบพูดคุยบาริสตQา ชอบอ]านเพ่ิมเติมอ่ืน ๆ  

คำถามส2วนท่ี 3: การประยุกต;ใชMเทคโนโลยีความจริงเสริม 

7. เล]าถึงประสบการณWการต]อเทคโนโลยี หรือส่ือใหม] ๆ ท่ีทางรQาน X เคยประยุกตWใชQในสรQางการ

รับรูQประสบการณWท่ีดีข้ึนแก]ผูQบริโภค 

8. หากมีการประยุกตWใชQเทคโนโลยี AR กับในรQานกาแฟชนิดพิเศษ หัวขQอใดท่ีคุณคาดว]าท่ี

เทคโนโลยีน้ีจะเป1นประโยชนWมากท่ีสุด 

8.1 เน้ือหาของกาแฟ 

8.2 มอบประสบการณWแปลกใหม]กับลูกคQา 

8.3 ช]วยแกQป}ญหาการส่ือสารภายในรQาน 

8.4 อ่ืน ๆ  

 

3.3  การสัมภาษณกลุมผูบริโภคกาแฟชนิดพิเศษ 

 

โดยคุณลักษณะของผูบริโภคกาแฟชนิดพิเศษ คือ ผูท่ีใชบริการรานกาแฟชนิดพิเศษอยางนอย 2 

คร้ังตอสัปดาห มีความเขาใจเก่ียวกับเทคโนโลยีความจริงเสริมและอาศัยอยูในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานคร  

 

3.3.1  วัตถุประสงคของการสัมภาษณผูเช่ียวชาญกาแฟชนิดพิเศษ   

 

3.3.1.1  เพื่อศึกษาปจจัยสําคัญที่มีผลตอการตัดสินใจในการใชบริการรานกาแฟชนิด

พิเศษ 

3.3.1.2  เพ ื ่อศ ึกษาแนวทางการออกแบบเทคโนโลย ีความจร ิงเสร ิมท ี ่ตรงตอ 

ความตองการมากท่ีสุด 

3.3.1.3  เพื่อศึกษาโอกาสในการประยุกตใชเทคโนโลยีความจริงเสริมในมุมมองของ

ผูบริโภคกาแฟชนิดพิเศษ 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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3.3.2  คําถามในการสัมภาษณผูบริโภคกาแฟชนิดพิเศษ 

 

การสัมภาษณWแบบเชิงลึก (In-depth interview) กับกลุ]มผูQบริโภคกาแฟชนิดพิเศษรวม 

20 คน เพื่อเป1นแนวทางการออกแบบและสรQางเสริมประสบการณWผูQบริโภคผ]านเทคโนโลยีความจริง

เสริม  

 

3.3.3  วัตถุประสงคของชุดคําถาม 

 

3.3.3.1  เพ่ือใหทราบถึงปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจของกลุมเปาหมายท่ีมีตอกาแฟชนิด

พิเศษ  

3.3.3.2  เพื ่อใหทราบถึงความตองการของในดานการใชสอย (Functional) และ 

ความตองการทางอารมณความรูสึก (Emotional) ของกลุมเปาหมาย 

3.3.3.3  เพื่อศึกษาแนวทางการประยุกตใชเทคโนโลยีความจริงเสริมภายในรานกาแฟ

ชนิดพิเศษ 

 

ตารางท่ี 3.3 คำถามท่ีสอดคลQองกับวัตถุประสงคW 

คำถามส2วนท่ี 1: ปCจจัยท่ีมีผลต2อการตัดสินใจของกลุ2มเปYาหมาย 

1. ป}จจัยอะไรบQางท่ีมีผลต]อการตัดสินใจซ้ือกาแฟ (Before purchase) 

2. ป}จจัยอะไรบQางท่ีคาดหวังจะไดQรับหลังจากการตัดสินใจซ้ือกาแฟแลQว (After purchase) 

3. ป}จจัยหลักท่ีทําใหQคุณกลับไปรQานกาแฟรQานเดิม หรือบอกต]อคนอ่ืน ๆ  

คำถามส2วนท่ี 2: ความตMองการของในดMานการใชMสอย (Functional) และความตMองการทาง

อารมณ;ความรูMสึก (Emotional) ของกลุ2มเปYาหมาย 

4. เล]าถึงป}ญหาคุณเคยประสบ และอะไรคือส่ิงอยากใหQรQานกาแฟชนิดพิเศษตQองใหQความสำคัญ

มากท่ีสุดคือเร่ืองอะไร ยกตัวอย]าง 3 ขQอ 

5. นอกเหนือจากรสชาติและคุณภาพของกาแฟ คุณคาดหวังจะไดQรับอะไรบQางอีกบQาง / ส่ิง

ใดบQางท่ีรQานกาแฟพึงทำแลQวจะตอบโจทยWความตQองการขณะอยู]ในรQานกาแฟของคุณไดQดี 

6. ความรูQสึกแบบไหนท่ีคุณคาดหวังจะไดQจากรQานกาแฟชนิดพิเศษ ยกตัวอย]างเป1นเหตุการณW 

การใชQบริการรQานกาแฟชนิดพิเศษใน 1 วันของคุณ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 3.3 (ต]อ) 

คำถามส2วนท่ี 3: การประยุกต;ใชMเทคโนโลยีความจริงเสริม 

7. เล]าถึงประสบการณWการต]อเทคโนโลยี หรือส่ือใหม] ๆ ท่ีคุณเคยทดลองใชQและประทับใจ (ไม]

จำกัดเฉพาะธุรกิจกาแฟชนิดพิเศษ) 

8. หากมีการประยุกตWใชQเทคโนโลยี AR กับในรQานกาแฟชนิดพิเศษ หัวขQอใดท่ีคุณคาดว]าท่ี

เทคโนโลยีน้ีจะเป1นประโยชนWมากท่ีสุด 

8.1 เน้ือหาของกาแฟ 

8.2 มอบประสบการณWแปลกใหม]กับลูกคQา 

8.3 ช]วยแกQป}ญหาการส่ือสารภายในรQาน 

9. อ่ืน ๆ 

 

3.4  การสัมภาษณเพื่อประเมินความพึงพอใจ 

 

การสัมภาษณแบบเชิงลึก (In-depth interview) กับกลุมผูบริโภคกาแฟชนิดพิเศษที่มีการใช

บริการรานกาแฟชนิดพิเศษ Craze Café จํานวน 15 คน เพื่อใหไดมาซึ่งขอมูลเชิงลึกที่มีรายละเอียด

ครบถวน และสามารถจับใจความเชิงบริบท เพื่อใหผูวิจัยสามารถทําความเขาใจความพึงพอใจของ

ลูกคาในรานกาแฟชนิดพิเศษ Craze Cafe เชิงลึก เพื ่อเปนขอมูลสําคัญในการปรับกลยุทธดาน

การตลาดเพื่อปรับปรุงประสบการณของลูกคาและสงเสริมความภักดีใหกับรานกาแฟชนิดพิเศษ 

Craze Cafe 

 

3.4.1  วัตถุประสงคของชุดคําถาม 

 

3.4.1.1  เพื่อวัดความพึงพอใจดานเนื้อหาผานการนําเสนอโดยใชเทคโนโลยีความจริง

เสริม 

3.4.1.2  เพื่อวัดความพึงพอใจดานการออกแบบองคประกอบกราฟกของเทคโนโลยี

ความจริงเสริม 

3.4.1.3  เพื่อวัดความพึงพอใจดานการประยุกตใชเทคโนโลยีความจริงเสริมในราน 

Craze Café 

3.4.1.4  เพ่ือหาแนวโนมการกลับใชบริการซ้ําและบอกตอของกลุมเปาหมาย 

3.4.1.5  เพื่อเก็บรวมรวมขอเสนอแนะที่เปนประโยชนในการพัฒนาเทคโนโลยีความจริง

เสริมผานมุมมองของกลุมเปาหมาย 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 3.4 คำถามท่ีสอดคลQองกับวัตถุประสงคW 

คำถามส2วนท่ี 1: ความพึงพอใจดMานเน้ือหา 

1. ท]านมีความคิดเห็นอย]างไรต]อเน้ือหาของเมล็ดกาแฟผ]านการนำเสนอโดยการใชQเทคโนโลยี

ความจริงเสริม 

คำถามส2วนท่ี 2: ความพึงพอใจดMานการออกแบบส่ือ 

2. ท]านมีความคิดเห็นอย]างไรต]อองคWประกอบของงส่ือเทคโนโลยีความจริงเสริม 

คำถามส2วนท่ี 3: ความพึงพอใจดMานการประยุกต;ใชMเทคโนโลยีความจริงเสริมในรMาน Craze 

Café  

3. ท]านมีความคิดเห็นอย]างไรในการนำเทคโนโลยีความจริงเสริมมาประยุกตWใชQในรQาน Craze 

Café  

4. หลังจากใชQเทคโนโลยีความจริงเสริม ท]านอยากกลับมาใชQหรือบริการซ้ำหรือบอกต]อบุคคลอ่ืน

หรือไม] โปรดอธิบายเพ่ิมเติม 

คำถามส2วนท่ี 4: ขMอเสนอแนะในการปรับปรุงเทคโนโลยีความจริงเสริม 

5. ขQอเสนอแนะในการประยุกตWใชQเทคโนโลยีความจริงเสริมท่ีนำไปสู]การปรับปรุงใหQดีข้ึนใน

อนาคต 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



บทที่ 4 

ผลการวิจัย 
 

การวิจัยครั้งนี้เป1นการพัฒนาสื่อเทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อสร<างเสริมประสบการณ@ผู<บริโภค

กาแฟชนิดพิเศษ โดยการวิจัยครั้งนี้ผู<วิจัยได<เสนอผลการวิเคราะห@ข<อมูลเป1น 4 ขั้นตอน ประกอบไป

ด<วย 1. ผลการเก็บข<อมูลจากกลุSมผู<เชี่ยวชาญในธุรกิจกาแฟชนิดพิเศษ 2. ผลการเก็บข<อมูลจากกลุSม

ผู <บร ิโภคกาแฟชนิดพิเศษ 3. การออกแบบสื ่อเทคโนโลยีความจริงเสริม 4. ผลการประเมิน 

ความพึงพอใจหลักจากการทดลองใช<ส่ือเทคโนโลยีความจริงเสริม 

 

4.1  ผลการวิจัยยอยขั้นตอนที่ 1  

 

ผลการสัมภาษณ@ผู <เชี ่ยวชาญที่มีประสบการณ@ในธุรกิจกาแฟชนิดพิเศษ จำนวน 5 คน ใน 

การสัมภาษณ@ ผู<วิจัยใช<คำถามลักษณะกึ่งโครงสร<างเพื่อให<ได<มาซึ่งข<อมูลสำคัญ 3 ประเด็นหลักคือ  

1. ป^ญหาและลักษณะเบื้องต<นของธุรกิจกาแฟชนิดพิเศษ 2. ลักษณะของกลุSมผู<บริโภคกาแฟชนิด

พิเศษ 3. การประยุกต@ใช<เทคโนโลยีความจริงเสริม 

ผู<วิจัยได<ทำการสรุปผลการสัมภาษณ@ โดยใช<วิธีการจัดกลุSมประเภทของข<อมูลที่เหมือนกัน 

(Coding Analysis) และวิเคราะห@แกSนสาระ (Thematic Analysis) โดยสามารถสรุปผลได<ดังน้ี 

 

ตารางท่ี 4.1 สรุปการจัดกลุ Sมเนื ้อหาที ่เหมือนกัน (Coding Analysis) และวิเคราะห@แกSนสาระ 

(Thematic analysis) การวิจัยยSอยคร้ังท่ี 1 

หัวข0อ เน้ือหา กล8าวถึง 

ป<ญหาและลักษณะเบ้ืองต0นของธุรกิจกาแฟชนิดพิเศษ 

ป̂ญหาข<อมูลเมล็ดกาแฟ • เน้ือหาสSวนมากคSอนข<างยาว  

• หัวข<อท่ีพูดถึงแตSละร<านไมSเหมือนกัน ทำให<ผู<บริโภคสับสน 

• รายละเอียดของเมล็ดกาแฟเยอะ 

• เร่ืองราวยังไมSมีจุดเดSน 

• ลูกค<าหลายคนท่ีรู<อยูSแล<ว พอเน้ือหาไมSนSาสนใจ ก็จะเลือก

มองข<ามเลย 

5 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.1 (ตSอ) 

หัวข0อ เน้ือหา กล8าวถึง 

ป̂ญหาการการส่ังกาแฟ

ชนิดพิเศษ 
• ลูกค<าใช<เวลานานในการทำความเข<าใจ 

• ไมSเห็นภาพ รสชาติและความแตกตSางของแตSละเมนู 

• บางเมนูมีความคล<ายคลึงกัน รสชาติเหมือนกันมาก คนก็

มักจะเลือกไมSถูก 

• บางคนจำไมSได<วSาชอบแบบไหน หรือไมSออกวSากินรสชาติ

ประมาณไหน และชอบเมนูไหนของร<านน้ี 

4 

เป1นท่ีนิยมในส่ือสังคม

อยูSเสมอ 
• ส่ือในร<านต<องสามารถสร<างความนSาสนใจ และอยูSใน

กระแสนิยมเสมอ  

• ต<องปรับเปล่ียนและมีอะไรใหมS ๆ อยูSเสมอ ลูกค<าถึงจะมา 

เชSน workshop พิเศษท่ีร<าน 

• ลูกค<าสSวนใหญSชอบถSายรูปด<วย ปฏิเสธไมSได<วSามาจาก

ออนไลน@กSอน 

3 

ป̂ญหาการใช<ส่ือภายใน

ร<าน 
• ไมSสามารถใช<ส่ือได<มากเน่ืองจากจะรบกวนสุนทรียะ

ภายในร<าน 

• ยังมีการใช<โปสเตอร@ในการตกแตSงและโฆษณาเมนูใหมS ๆ 

อยูS 

2 

ลักษณะของกลุ8มผู0บริโภคกาแฟชนิดพิเศษ 

ให<ความสนใจเก่ียวกับ

รสชาติ 
• ความพิเศษท่ีมีเฉพาะร<านน้ัน ๆ (2) 

• ลูกค<าชอบร<านรสชาติกาแฟท่ีไมSเหมือนใคร บSงบอก 

ความเป1นตัวตน 

• คอกาแฟมักจะชอบทดลองทักษะการชิมรสชาติใหมS ๆ  

อยูSเสมอ แตSสSวนมากจะรู<แล<ววSาชอบแนวไหนเป1นพิเศษ 

เชSน ลักษณะการค่ัว ย่ิงถ<าร<านไหนค่ัวแล<วหอมกวSาท่ีอ่ืนก็

มักได<รับความสนใจเป1นพิเศษ 

4 

ต<องการมีปฏิสัมพันธ@ท่ีดี

กับร<านและบุคคล

ภายในร<าน 

• ให<ความสำคัญกับเร่ืองราวท่ีมาของกาแฟในเร่ือง 

• ชอบพูดคุยและเรียนรู<เพ่ิมเติมกับคนทำกาแฟ โดยเฉพาะ

บาริสต<าท่ีมีความรู<ความเช่ียวชาญ 

• ชอบเป1นสSวนนึงในวิสัยทัศน@ของร<าน เชSน รักษ@โลก  

ฅเป1นมิตร เข<าถึงงSาย 

3 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.1 (ตSอ) 

หัวข0อ เน้ือหา กล8าวถึง 

ให<ความสนใจเก่ียวกับ

เมล็ด 
• ลูกค<ากาแฟชนิดพิเศษสSวนมากทราบเน้ือหาแล<ว แตSอยาก

มีสSวนรSวม 

• เมล็ดท่ีช่ืนชอบ เปรียบเหมือนเส้ือผ<าท่ีใสS เพราะบSงบอก

คนคนน้ัน 

2 

ความพิเศษของเมล็ด

กาแฟ 
• เร่ืองราวและท่ีมาเป1นท่ีนSาสนใจ 

• เห็นภาพกระบวนการผลิตท่ีชัดเจน 

2 

ปฏิสัมพันธ@กับบาริสต<า • กลุSมผู<บริโภคกาแฟชนิดพิเศษมักรู<สึกอยากชมและชิม

รวมถึงมีสSวนรSวมกับกระบวนการทำกาแฟในแตSละแก<ว 

1 

การประยุกตSใช0เทคโนโลยีความจริงเสริมกับธุรกิจกาแฟชนิดพิเศษ 

ชSวยในการตัดสินใจ • ชSวยเลือกกาแฟ หรือเมล็ดจากความชอบ 

• ใช<เปรียบเทียบข<อมูล ให<ลูกค<าเห็นภาพถึงข<อแตกตSาง 

• อธิบายเพ่ิมเติมเก่ียวกับข<อมูลพ้ืนฐานของเมนูน้ัน ๆ  

3 

เพ่ิมลูกเลSนภายในร<าน • เพ่ิมมุมถSายรูป หรือความสนุกสนานภายในร<าน 

• ชSวยตกแตSง Presentation menu 

• ควรเพ่ิมความ personalized ให<กับเมนูน้ัน ๆ ได< หรือ 

บSงบอกความพิเศษในแบบท่ีแปลกใหมS เพ่ือให<ลูกค<าแชร@ 

ตSอ ๆ ไป  

3 

สร<างประสบการณ@ 

ใหมS ๆ ท่ีร<านทำรSวมกับ

ลูกค<า 

• แชร@โปรโมช่ัน เก็บสถิติความชอบของลูกค<า 

• โฆษณากิจกรรมผSานทางชSองทางออนไลน@ท่ีทางร<านมีอยูS

ในขณะน้ีให<ลูกค<าภายในร<านได<มีสSวนรSวม 

2 

 

4.2  ผลการวิจัยยอยขั้นตอนที่ 2 

 

ผลการสัมภาษณกลุมผูบริโภคกาแฟชนิดพิเศษ จํานวน 20 คน ในการสัมภาษณกลุมลูกคา

กาแฟชนิดพิเศษ ผูวิจัยใชคําถามลักษณะกึ่งโครงสรางเพื่อใหไดมาซึ่งขอมูลสําคัญ 3 ประเด็นหลัก คือ 

1. ปจจัยที ่มีผลตอการตัดสินใจของกลุ มเปาหมาย 2. ความตองการของกลุ มเปาหมาย 3. การ

ประยุกตใชเทคโนโลยีความจริงเสริม 

ผู<วิจัยได<ทำการสรุปผลการสัมภาษณ@ โดยใช<วิธีการจัดกลุSมประเภทของข<อมูลที่เหมือนกัน 

(Coding Analysis) และวิเคราะห@แกSนสาระ (Thematic Analysis) โดยสามารถสรุปผลได<ดังน้ี 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.2 สรุปการจัดกลุ Sมเนื ้อหาที ่เหมือนกัน (Coding Analysis) และวิเคราะห@แกSนสาระ 

(Thematic analysis) การวิจัยยSอยคร้ังท่ี 2 

หัวข0อ เน้ือหา กล8าวถึง 

ป<จจัยท่ีมีผลต8อการตัดสินใจของกลุ8มเปWาหมาย 

เป1นท่ีนิยมในส่ือสังคม • ส่ือในร<านต<องสามารถสร<างความนSาสนใจ และอยูSใน

กระแสนิยม 

• สSวนมากดูจากรีวิวท่ีดี 

• ร<านกาแฟชนิดพิเศษมักจะถูกพูดถึงในกลุSมผู<บริโภค

กาแฟชนิดพิเศษ 

• เวลาได<ไปร<านท่ีคนในชุมชนบอกวSาเด็ด เป1นเหมือนได<

เก็บไปอีกร<าน และจะสนุกมากข้ึนหากเป1นร<านท่ีได<รับ

ความสนใจมาก 

4 

ความเป1นเอกลักษณ@ 

และ ความพิเศษของ

เมล็ดกาแฟ 

• ความสุนทรียะเฉพาะตัวท่ีได<จากสภาพแวดล<อมโดยรวม

ในร<านกาแฟ 

• ความพิเศษท่ีมีเฉพาะร<านน้ัน ๆ  

• เร่ืองราวและท่ีมาเป1นท่ีนSาสนใจ 

• เห็นภาพกระบวนการผลิตท่ีชัดเจน 

4 

ความแปลกใหมS • ร<านต<องมีการปรับเปล่ียน หรือส่ิงใหมS ๆ ให<ชวนอยากไป

อยูSเสมอ  

• ต<องเปล่ียนได< เพราะถ<ามีมุมเดิม ๆ ก็อาจจะไมSได<ไปอีก 

• ร<านต<องมีอะไรให<ต่ืนเต<น และควรคSาแกSการไปอีกคร้ัง 

3 

ความต0องการและความคาดหวังต8อร0านกาแฟและการซ้ือกาแฟชนิดพิเศษ 

การนำเสนอสินค<า • การสร<างประสบการณ@อันนSาจดจำจากวิธีการตSาง ๆ เชSน 

บทพูดคุยกับบาริสต<า 

• การนำเสนอกระบวนการทำ Coffee Making Process 

• การจัดวาง และรูปแบบการนำเสนอท่ีสวย ดูดีและนSา

แชร@ตSอ ๆ ไป 

• พร<อมเสียเงินท่ีแพงข้ึน หากวSา presentation สวย 

ถSายรูปได< 

• กาแฟจะต<องสอดคล<องกับการจัดวาง หรือกำลังเลSาเร่ือง

อยูSเสมอ 

6 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.2 (ตSอ) 

หัวข0อ เน้ือหา กล8าวถึง 

การนำเสนอสินค<า (ตSอ) • การนำเสนอท่ีดี ต<องรวมไปถึงอุปกรณ@ และการมีสSวน

รSวมตSอส่ิงตSาง ๆ เชSนได<เทกาแฟใสSนมเอง หรือมี 

การเบิร@นไฟโชว@ เป1นรูปแบบลักษณะเดียวกันกับ 

Omakase 

 

ความสะดวกสบายภาย 

ในร<าน 
• ไมSแออัด 

• มีพ้ืนท่ีเพียงพอสำหรับการพักผSอนและถSายรูป 

• ไมSรบกวนลูกค<าทSานอ่ืน ๆ  

3 

ความสม่ำเสมอของ

รสชาติ 
• กาแฟเป1นสินค<าเกษตร เป1นผลไม<ชนิดนึงท่ีรสชาติ ไมSมี

ทางเหมือนกันในแตSละชSวงเวลาแตSมีร<านท่ีเช่ียวชาญท่ี

สามารถทำให<กาแฟอรSอยได<ในทุกคร้ังท่ีไป 

• รสชาติคงเดิม มีความเป1นเอกลักษณ@ 

2 

การประยุกตSใช0เทคโนโลยีความจริงเสริมกับธุรกิจกาแฟชนิดพิเศษ 

การทำให<เน้ือหาเข<าใจ

งSาย 
• แก<ป̂ญหา text เยอะ ส่ือในร<านเยอะไมSกSอให<เกิดสุนทรียะ 

• รายละเอียดเยอะเกินไป 

• ไมSนSาอSาน 

• รูปภาพน<อย และไมSนSาสนใจ 

• เร่ืองสSวนมากยาว ทำให<ไมSคSอยเข<าใจวSาดีกวSาอีกอันยังไง 

5 

สร<างสุนทรียะภายใน

ร<าน 
• ชSวยให<ผSอนคลาย เพลินเพลิน ผSานการเลSาเร่ือง 

• ชSวยเพ่ิม Sensing ในการด่ืมกาแฟชนิดพิเศษ 

• ชSวยเติมเน้ือหาให<พิเศษ และนำเสนอแบบแปลกใหมS 

• สร<างความร่ืนรมย@ในแตSระจุดในร<าน 

4 

ชSวยในการตัดสินใจ • ชSวยเลือกกาแฟ หรือเมล็ดจากความชอบ 

• ชSวยให<ความรู<พ้ืนฐานเก่ียวกับเมล็ดกาแฟแตSละชนิด 

• ให<ข<อมูลเชิงเปรียบเทียบ 

• ใช<รูปภาพและวิดีโอเพ่ือการนำเสนอท่ีเข<าใจงSาย 

4 

 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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4.3  ผลการวิจัยยอยขั้นตอนที่ 3 

 

การออกแบบสื่อเทคโนโลยีความจริงเสริม ผูวิจัยไดนําผลลัพธการจัดกลุมประเภทของขอมูลท่ี

เหมือนกัน (Coding Analysis) จากทั้งผูเชี่ยวชาญกาแฟชนิดพิเศษและกลุมผูบริโภคกาแฟชนิดพิเศษ 

มาสรางเปน Design Criteria Canvas เพื่อกําหนดสิ่งที่จําเปนในสื่อเทคโนโลยีความเสริมใหเพื่อให

งานออกแบบมีประสิทธิภาพและตรงกับความตองการของกลุมเปาหมายมากที่สุด โดยขอมูลท่ี

วิเคราะหแลวจะถูกแบงใสในตารางโดยจะมีท้ังหมด 4 หัวเร่ืองดวยกัน 

 

 
ภาพท่ี 4.1 Design Criteria Canvas 

ท่ีมา: ผู<วิจัย 

 

โดย 4 หัวขอใน Design Criteria Canvas หมายถึง 

1.  Must have หรือสิ่งที่ควรมีเพื่อใหการออกแบบนี้ประสบความสําเร็จ ไดแก การมีเรื่องราว

ของเมล็ดท่ีสามารถทําความเขาใจไดงาย การมีเอกลักษณที่ชัดเจนของรานเพื่อสรางความแตกตาง

จากคูแขงในตลาด และเปนท่ีนิยมในส่ือสังคม 

2.  Should have หรือเกณฑที่มีความสําคัญรองลงมา ไดแก ความแปลกใหมของการนําเสนอ

ของสินคา และเพิ่มการมีสวนรวมใหกับผูบริโภคในพื้นท่ีท่ีจํากัดของรานกาแฟ รวมถึงชวยใหการเลือก

กาแฟเปนเรื่องงาย เนื่องจากกาแฟชนิดพิเศษมีกลิ่นใหเลือกคอนขางเยอะ เมื่อผูบริโภคไดเลือกกาแฟ

กล่ินท่ีถูกใจ ก็จะนําไปสูความพึงพอใจในการบริโภคกาแฟชนิดพิเศษเชนเดียวกัน 

3.  Could have หรือเกณฑที่ไมไดสงผลใหเกิดความสําเร็จโดยตรง แตถาหากมีก็จะทําใหงาน

ออกแบบมีประสิทธิภาพมากขึ้น ไดแก การเพิ่มการโฆษณา การสรางปฏิสัมพันธอื่น ๆ ภายในราน 

และมีฟงกชันที่ลูกคาสามารถทําไดขณะรอกาแฟ หรือไดรับกาแฟแลว เพื่อใหผูใชงานสนุกเพลิดเพลินเอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ไปกับการเรียนรู รวมถึงสามารถใชไดทุกอุปกรณไมวาจะอุปกรณขนาดเล็กหรือใหญ การออกแบบควร

รองรับถึงปจจัยขางตนดวย 

4.  Won’t haves เกณฑขอหามที่จะนําไปสูความไมสําเร็จของการออกแบบของสื่อเทคโนโลยี

ความจริงเสริม ได<แกS สื่อเทคโนโลยีความจริงเสริมไมSควรมีข<อความที่เยอะเกินไป เนื่องจากการอSาน

ข<อความท่ีเยอะโดยการยกโทรศัพท@ไปมาอาจทำให<มึนหัวและยากตSอการเรียนรู<ได< และระยะการโหลด

สื่อที่นาน หากใช<ไฟล@ขนาดใหญSอาจสSงผลให<ผู <บริโภคไมSอยากดูตSอได< รวมถึงสื่อตรงมีความเป1น

เอกลักษณ@ไมSเหมือนใคร สามารถสร<างความแตกตSาง แตSก็ยังคงไว<ซึ่งการออกแบบตกแตSงของร<าน

กาแฟ  

 

4.3.1  วัสดุและอุปกรณ 

 

การแสดงผลของสื่อเทคโนโลยีความจริงเสริมจำเป1นที่จะต<องใช<อุปกรณ@ในการรับชม 

อยSางเชSน โทรศัพท@ หรืออุปกรณ@แสดงผลอื ่น ๆ สแกนไปที ่คิวอาร@โคด (QR Code) จากนั ้นส่ือ

เทคโนโลยีความจริงเสริมจะแสดงผลออกมาให<ผู<ใช<งานปฏิสัมพันธ@ได< 

 

 
ภาพท่ี 4.2 อุปกรณ@แสดงผล 

ท่ีมา: ผู<วิจัย 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ภาพท่ี 4.3 คิวอาร@โคด (QR Code) 

ท่ีมา: ผู<วิจัย 

 

4.3.2  การพัฒนาส่ือเทคโนโลยีความจริงเสริมสําหรับรานกาแฟ Craze Café  

 

โดยกอนเริ่มการออกแบบและพัฒนาสื่อเทคโนโลยีความจริงเสริม ผูวิจัยไดมีการกําหนด

บุคล ิกภาพของตราสินคา (Brand personality) เพ ื ่อน ําเอาขอม ูลส ําค ัญมากําหนดทิศทาง 

การออกแบบศิลป (Art direction) สําหรับการออกแบบสื่อเทคโนโลยีความจริงเสริมใหเขากันไดกับ

ราน Craze Café มากที่สุด ซึ่งจากการสํารวจการตกแตงภายในราน พบวาการตกแตงภายในรานให

ความรูสึกถึงความทันสมัย และจริงจังคลาย ๆ กับหองปฏิบัติการ (Laboratory) 

เพื่อให<งานออกแบบนั้นเข<ากันกับสไตล@การตกแตSงภายของร<านมากที่สุด ผู<วิจัยจึงเร่ิม

จากการหารูปตัวอยSางของจริงแล<วนำมาออกแบบในโปรแกรม 3 มิติ ให<เนื้อหาของสื่อเทคโนโลยี

ความจริงเสริมมีความคล<ายกับของจริงมากที่สุดเพื่อสื่อถึงความจริงจังทางด<านกาแฟ โดยจะหลีกเลี่ยง

การออกแบบแนวการ@ตูนท่ีอาจขัดกันกับสภาพแวดล<อมโดยรวมภายในร<านได< 

 

 
ภาพท่ี 4.4 การออกแบบภายในร<านกาแฟ Craze Café 

ท่ีมา: ผู<วิจัย 

  
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ภาพท่ี 4.5 ตัวอยSางการพัฒนาส่ือ 3 มิติ 

ท่ีมา: ผู<วิจัย 

 

 
ภาพท่ี 4.6 ตัวอยSางการพัฒนาส่ือ 3 มิติ 

ท่ีมา: ผู<วิจัย 

 

สําหรับสวนตอประสานผูใชงานในสื่อเทคโนโลยีความจริงเสริมนั้น ผูวิจัยไดแรงบันดาล

ใจมาจากปายตาง ๆ ภายในราน ทั้งน้ีเพื่อใหเนื้อหาของเทคโนโลยีความจริงเสริมไปในทางทิศทาง

เดียวกันกับส่ืออ่ืน ๆ และการตกแตงภายในรานอยางท่ีกลาวขางตน 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ภาพท่ี 4.7 การออกแบบอุปกรณ@ประกอบการใช<งานเทคโนโลยีความจริงเสริม 

ท่ีมา: ผู<วิจัย 

 

 
ภาพท่ี 4.8 การออกแบบสSวนตSอประสานผู<ใช<งาน 

ท่ีมา: ผู<วิจัย 

 

สําหรับอุปกรณประกอบการนําเสนอของสื ่อเทคโนโลยีความจริงเสริม ผู วิจัยไดมี 

การเลือกใชอุปกรณที่มีรูปทรงทันสมัย และใหความรูสึกถึงหองปฏิบัติการ เพื่อใหการออกแบบไปใน

ทิศทางเดียวกันกับการตกแตงภายในราน  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ภาพท่ี 4.9 อุปกรณ@ประกอบการใช<งานเทคโนโลยีความจริงเสริม 

ท่ีมา: ผู<วิจัย 

 

 
ภาพท่ี 4.10 ภาพรวมสSวนตSอประสานผู<ใช<งานและอุปกรณ@ประกอบการใช<งานเทคโนโลยี 

ความจริงเสริม 

ท่ีมา: ผู<วิจัย 
  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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โดยการออกแบบสื่อเทคโนโลยีความจริงเสริมนั้นจะประกอบไปดวย 2 องคประกอบ 

ไดแก 1. การออกแบบสื่อ 3 มิติท่ีบอกเลาถึงความพิเศษของแตละเมล็ดกาแฟ 2. การออกแบบสวน

ประสานผูใชงาน อยางเชนขอมูลที่อยูในกรอบขาวที่ขึ้นมาโดยรอบของภาพ 3 มิติ เพื่อทําหนาที่บอก

เลาเร่ืองราวสุดพิเศษของกาแฟควบคูกันไป 

 

 
ภาพท่ี 4.11 องค@ประกอบของส่ือเทคโนโลยีความจริงเสริม 

ท่ีมา: ผู<วิจัย 

 

4.3.3  แผนผังภาพรวมของแตละฐาน 

ผูวิจัยไดใชเทคนิคการเลาเรื่อง (Storytelling) โดยเริ่มบอกเลาเรื่องราวความพิเศษของ

เมล็ดกาแฟตั้งแตฐานที่ 1 จนถึง ฐานที่ 3 เพื่อบอกเลาเรื่องราวตามลําดับขั้นเพื่อใหผูบริโภคเรียนรูไป

อยางไมเรงรีบ และไมเยอะจนเกินไป เพื่อสรางความตื่นเตน เพลิดเพลิน และนาคนหา เสมือนวา

ผูบริโภคกําลังอยูในพิพิธภัณฑกาแฟชนิดพิเศษ โดยจะปดทายดวยประสบการณอันนาจดจําและ

ชักชวนกลับมาใชบริการอีกคร้ังผาน ฐานท่ี 4 หนังสือเดินทางกาแฟ เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ภาพท่ี 4.12 แผนผังภาพรวมของแตSละฐาน 

ท่ีมา: ผู<วิจัย 

 

4.3.4  ผลงานออกแบบสื่อเทคโนโลยีความจริงเสริมจากการวิจัยขั้นตอนที่ 1 และ 2 โดย

แบงออกเปนท้ังหมด 4 ฐาน 

 

4.3.4.1  ฐานท่ี 1: บริเวณหนาราน  

เป1นการออกแบบสื่อเทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อสร<างเสริมประสบการณ@

ผู<บริโภคกาแฟชนิดพิเศษ โดยมีวัตถุประสงค@ ดังนี้ 1. งานออกแบบที่ผู<ใช<งานอยากแบSงป^นตSอ หรือ

บอกตSอให<ผู<อื่นได<รับรู< เพื่อให<ร<านกาแฟ Craze Café เป1นที่รู<จักมากขึ้น 2. มีความแปลกใหมS เนื้อหา

สามารถปรับเปลี่ยนได<ตลอดเวลาเพื่อให<ผู <ใช<งานอยากกลับมาใช<บริการซ้ำ ๆ อยูSเรื ่อย ๆ 3. เพ่ิม

ลูกเลSนให<กับพ้ืนท่ีถSายภาพท่ีจำกัดภายในร<าน 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ภาพท่ี 4.13 Design Criteria Canvas สำหรับงานออกแบบฐานท่ี 1 

ท่ีมา: ผู<วิจัย 

 

ผู<วิจัยได<ออกแบบฐานท่ี 1 โดยคำนึงถึงความต<องการของทางร<าน Craze Café 

และกลุSมเป�าหมาย โดยงานออกแบบนี้เกิดขึ้นเพื่อเปลี่ยนพื้นที่โลSงภายนอกร<านที่ไมSได<มีการตกแตSงท่ี

สวยงาม ให<เป1นฟาร@มกาแฟทั่วโลกท่ีสามารถปรับเปลี่ยนได<ตามแตSละชSวงเวลา โดยมีวัตถุประสงค@ให<

ผู<บริโภคได<ภาพถSายที่สวยงาม เมื่อภาพถSายสวยงามก็มีแนวโน<มสูงท่ีผู<บริโภคจะแบSงป^นตSอทางส่ือ

สังคม หรือบอกตSอปากตSอปาก อีกทั้งผู<บริโภคเองก็ยังได<ความรู<วSาฟาร@มกาแฟของเมล็ดกาแฟนั้น ๆ มี

ความพิเศษอยSางไร เพื่อให<ร<าน Craze Café เป1นที่รู<จักและพูดถึงมากขึ้น และยังเป1นการเป�ดเรื่องเลSา

เนื้อหาเมล็ดกาแฟให<ดูนSาตื่นเต<น เพื่อดึงดูดผู<ใช<งานเข<ามาในร<านกาแฟเพื่อเรียนรู<ข<อมูลเพิ่มเติม ซึ่งจะ

นำไปสูSการสร<างลูกค<าให<มาใช<บริการเยอะขึ้นจากเดิมที่ร<านมีผู<บริโภคแวะเวียนมาคSอนข<างน<อยหาก

เทียบจากร<านกาแฟชนิดพิเศษที ่อยู Sในกระแสนิยมป^จจุบัน โดยผู <ใช<งานต<องสแกนคิวอาร@โคด  

(QR Code) ที่แปะอยูSบนเสาสีดำจากน้ันสื่อเทคโนโลยีความจริงเสริมจะปรากฏออกมาและเปลี่ยน

พ้ืนท่ีโลSงโดยรอบให<เป1นฟาร@มกาแฟท่ีสวยงาม 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ภาพท่ี 4.14 การสแกนคิวอาร@โคดบริเวณพ้ืนท่ีโลSงหน<าร<านกาแฟ 

ท่ีมา: ผู<วิจัย 

 

 
ภาพท่ี 4.15 ผลการออกแบบฐานท่ี 1 

ท่ีมา: ผู<วิจัย  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



 64 

สแกนคิวอาร@โคด (QR Code) เพ่ือดูตัวอยSางส่ือเทคโนโลยีความจริงเสริมฐานท่ี 

1 บริเวณหน<าร<าน 

 
ภาพท่ี 4.16 ตัวอยSางผลงานออกแบบฐานท่ี 1 

ท่ีมา: ผู<วิจัย 

 

4.3.4.2  ฐานท่ี 2: จุดเรียนรูเมล็ดกาแฟ  

เป1นการออกแบบสื่อเทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อสร<างเสริมประสบการณ@

ผู<บริโภคกาแฟชนิดพิเศษ โดยมีวัตถุประสงค@ ดังน้ี 1. เพื่อออกแบบเรื่องเลSาของกาแฟชนิดพิเศษท่ี

เข<าใจงSาย และสามารถสร<างความเพลิดเพลินได<ขณะเดียวกัน 2.มีเอกลักษณ@ที่ชัดเจน สามารถสร<าง

ความแตกตSางจากคูSแขSงได< 3.ต<องสามารถเป1นที่นิยมในสื่อสังคมได< 4. ชSวยให<การตัดสินใจเลือกเมล็ด

กาแฟเป1นเร่ืองงSาย 5. สามารถโฆษณาเมนูใหมS ๆ ภายในร<านกาแฟ Craze Café 

 

 
ภาพท่ี 4.17 Design Criteria Canvas สำหรับงานออกแบบฐานท่ี 2 

ท่ีมา: ผู<วิจัย 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ผู<วิจัยได<ออกแบบฐานท่ี 2 โดยคำนึงถึงความต<องการของทางร<าน Craze Café 

และกลุSมเป�าหมาย โดยงานออกแบบของโซนนี้เกิดขึ้นเพื่อนำเอาจุดเดSนของร<าน Craze Café มา

ประยุกต@ใช<ให<เกิดประโยชน@มากที่สุด โดยนำเอาเรื่องราวของเมล็ดกาแฟที่เป1นเอกลักษณ@จำนวนมาก

มานำเสนอผSานรูปแบบของสื่อเทคโนโลยีความจริงเสริม โดยมีวัตถุประสงค@เพื่อถSายทอดเรื่องราวของ

เมล็ดกาแฟที่มีข<อมูลเยอะให<เข<าใจได<งSาย และขณะเดียวกันก็มอบความเพลิดเพลินให<ผู<ใช<งาน รวมถึง

สร<างเอกลักษณ@ที่ชัดเจนของเนื้อหา เพื่อให<ผู<ใช<งานอยากแบSงป^นหรือบอกตSอ ยิ่งไปกวSานั้นกาแฟชนิด

พิเศษมีกลิ่นที่หลากหลายหากผู<บริโภคเลือกกลิ่นของกาแฟที่ถูกใจก็นำไปสูSประสบการณ@ที่ดี ท<ายที่สุด

ก็ยังสามารถโฆษณาเมนูใหมS ๆ ภายในร<านได<อีกด<วย โดยเมื่อผู<ใช<งานสแกนคิวอาร@โคด (QR Code) ท่ี

แปะอยูSบนแผSนอะคริลิคสีดำ ส่ือเทคโนโลยีความจริงเสริมจะปรากฏออกมาบอกเลSาถึงความพิเศษของ

เมล็ดกาแฟ โดยจะมีเมล็ดกาแฟ นั้น ๆ ใสSอยูSในอุปกรณ@ประกอบสื่อเทคโนโลยีความจริงเสริมด<วย 

เพื ่อให<ผู <ใช<งานสามารถดมกลิ่นและสัมผัสเมล็ดกาแฟของจริงได<ขณะเรียนรู <ผSานสื ่อเทคโนโลยี 

ความจริงเสริม 

 

 
ภาพท่ี 4.18 ผลการออกแบบฐานท่ี 2 

ท่ีมา: ผู<วิจัย 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ภาพท่ี 4.19 ผลการออกแบบฐานท่ี 2 (ตSอ) 

ท่ีมา: ผู<วิจัย 

 

ซึ่งผู<วิจัยได<มีการออกแบบสื่อของเทคโนโลยีความจริงเสริมให<มีรายเอียดท่ี

คมชัดและใกล<เคียงกับความเป1นจริงมากที่สุด ทำให<ผู<ใช<งานสามารถกดขยายเพื่อดูของจริงใกล< ๆ ได< 

อีกทั้งผู<วิจัยได<มีการใสSเสียงประกอบรSวมด<วยเพื่อให<สื่อเทคโนโลยีความจริงเสริมสามารถถSายทอด

เรื่องราวให<กับผู<ใช<งานได<อยSางครบถ<วนที่สุด โดยผู<วิจัยได<นำเสียงบรรยากาศที่เกี่ยวข<องใสSเข<าไปในส่ือ

เทคโนโลยีความจริงด<วย เพื่อให<ภาพ 3 มิติ และเสียงที่เป1นเอกลักษณ@ที่อยูSบริเวณฟาร@มกาแฟ รวมถึง 

กลิ่น และสัมผัสที่ได<จากการดมและการสัมผัสเมล็ดกาแฟในอุปกรณ@ประกอบสื่อเทคโนโลยีความเสริม

เพ่ือถSายเร่ืองราวความพิเศษของเมล็ดกาแฟให<มีประสิทธิภาพและนSาต่ืนเต<นมากท่ีสุด 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ภาพท่ี 4.20 รายละเอียดของส่ือ 3 มิติท่ีมีความคมชัด 

ท่ีมา: ผู<วิจัย 

 

โดยสื่อเทคโนโลยีความจริงเสริมจะแสดงผลเนื้อหาท่ีเป1นการรวมกันระหวSาง 2 

องค@ประกอบหลัก ได<แกS 

1  เน้ือหาท่ีบอกเลSาความพิเศษของเมล็ดกาแฟในรูปแบบภาพ 3 มิติ 

2  ข<อมูลอธิบายประกอบ โดยจะทำหน<าที่เสริมให<ผู<ใช<งานเข<าใจสื่อ 3 มิติมาก

ข้ึน โดยจะประกอบด<วย 6 หัวข<อสำคัญดังน้ี 

 

 
ภาพท่ี 4.21 รายละเอียดผลการออกแบบฐานท่ี 2 

ท่ีมา: ผู<วิจัย 

  
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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2.1  เมล็ดกาแฟ BARREL AGED 

1)  ช่ือของเมล็ดกาแฟ: เมล็ดกาแฟ BARREL AGED 

2)  แหลSงท ี ่มา: หม ู Sบ <านเกาด ัท (Cau Dat) ประเทศเว ียดนาม 

(Vietnam) 

3)  ความพิเศษ: การบSมในถังไม<โอ�คที ่ เคยบSมวิสกี ้มากSอนเป1น

ระยะเวลา 6 เดือน ทำให<เมล็ดกาแฟมีกล่ินไวน@องุSน 

4)  ความหนาแนSนและความเปร้ียวของบอด้ีเมล็ดกาแฟ  

5)  รสชาติหลัก: โดยข<อ 4 และข<อ 5 จะชSวยให<ผู<บริโภคคาดเดาถึง

รสชาติได<กSอนส่ังกาแฟ 

6)  ปุ �มกดเลSนเสียง สำหรับผู <ใช<งานที่อยากเรียนรู <ข<อมูลเพิ ่มเติม

สามารถกดที่ปุ�มนี้เพื่อฟ^งเรื่องราวเพิ่มเติมได< ซึ่งในตัวอยSางจะเป1นบทพูด “เมล็ดกาแฟ Barrel aged 

เกิดจากขึ้นการเอาเมล็ดกาแฟมาบSมในถังไม<โอ�คที่เคยบSมวิสกี้มากSอน โดยการบSมเมล็ดกาแฟจะใช<

เวลานานถึง 6 เดือน ด<วยวิธีการผลิตอันซับซ<อน และข้ันตอนการเตรียมการมาอยSางดี เมล็ดกาแฟท่ีใช<

เป1นเมล็ดกาแฟคุณภาพสูงที ่ปลูกและคัดเลือกโดยกลุSมเกษตรกรหมูSบ<านเกาดัท จังหวัดเลิ ่มดSก 

ประเทศเวียดนาม โดยเมล็ดกาแฟจะถูกบSมไว<ซักระยะจะต<องคอยหมุนถังไม<โอ�คและคอยตรวจสอบ

เสมอ ผลิตผลที่ได<คือกาแฟชนิดนี้ คือเมล็ดกาแฟที่มีกลิ่นวิสกี้ ความหนักของบอดี้กำลังดี และมีความ

เปร้ียวปานกลาง” 

 

 
ภาพท่ี 4.22 รายละเอียดผลการออกแบบฐานท่ี 2 (ตSอ) 

ท่ีมา: ผู<วิจัย 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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2.2  เมล็ดกาแฟ KENYA AA THIKA 

1)  ชื ่อของเมล็ดกาแฟ: ซึ ่งในตัวอยSางคือ เมล็ดกาแฟ KENYA AA 

THIKA 

2)  แหลSงท่ีมา: จังหวัดทิก<า (Thika) ประเทศเคนยSา (Kenya) 

3)  ความพิเศษ: ซึ่งในตัวอยSางจะเป1นการบSมในถังไม<โอ<คที่เคยบSมวิสก้ี

มากSอนเป1นระยะเวลา 6 เดือนทำให<เมล็ดกาแฟมีกล่ินไวน@องุSน 

4)  ความหนาแนSนและความเปร้ียวของบอด้ีเมล็ดกาแฟ  

5)  รสชาติหลัก: ซึ่งในตัวอยSางจะเป1นองุSน โดยข<อ 4 และข<อ 5 จะ

ชSวยให<ผู<บริโภคคาดเดาถึงรสชาติได<กSอนส่ังกาแฟ 

6)  ปุ �มกดเลSนเสียง: สำหรับผู <ใช<งานที่อยากเรียนรู <ข<อมูลเพิ ่มเติม

สามารถกดที่ปุ�มนี้เพื่อฟ^งเรื่องราวเพิ่มเติมได< ซึ่งในตัวอยSางจะเป1นบทพูด “เมล็ดกาแฟ Kenya AA 

Thika ข้ึนช่ือเร่ืองรสชาติท่ีเป1นเอกลักษณ@ ด<วยรสชาติท่ีนุSมละมุนโดดเดSน มีรสชาติเปรี้ยวคล<ายบลูเบอ

รี่ตามมาปลาย ๆ เนื่องด<วยพื้นท่ีท่ีมีกรดที่สูง ซึ่งเป1นเพราะสSวนผสมของดิน ภูมิอากาศ และระดับ

ความสูงจากระดับน้ำทะเล 1,900 เมตร ที่เป1นเอกลักษณ@ของพื้นที่ โดยใช<วิธีการปลูกแบบขั้นบันได

ตามไหลSเขาเพื่อการระบายน้ำที่ดี ป�องกันน้ำขัง ชSวยให<เมล็ดกาแฟมีลักษณะที่สมบูรณ@ ชาวไรSจะเก็บ

เก่ียวด<วยมือแทนการใช<เคร่ืองเพ่ือรักษาสภาพของผลกาแฟท่ีดีท่ีสุด ซ่ึงท้ังป จะเก็บเก่ียวได<ในชSวงเดือน 

ตุลาคม ถึง ธันวาคมเทSาน้ัน 

สแกนคิวอาร@โคด (QR Code) เพ่ือดูตัวอยSางส่ือเทคโนโลยีความจริงเสริมฐานท่ี 

2 จุดเรียนรู<เมล็ดกาแฟ 

 

 
ภาพท่ี 4.23 ตัวอยSางผลงานออกแบบฐานท่ี 2 

ท่ีมา: ผู<วิจัย 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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4.3.4.3  ฐานท่ี 3: การค่ัวกาแฟ  

เป1นการออกแบบสื่อเทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อสร<างเสริมประสบการณ@

ผู<บริโภคกาแฟชนิดพิเศษ โดยมีวัตถุประสงค@ ดังนี้ 1. การบอกเลSาเรื่องราวของกาแฟชนิดพิเศษท่ี

เข<าใจงSาย 2. เนื้อหามีความแปลกใหมS ผู<ใช<บริการอยากแบSงป^นหรือบอกตSอ 3. สร<างปฏิสัมพันธ@

ภายในร<านระหวSางรอกาแฟ 

 

 
ภาพท่ี 4.24 Design Criteria Canvas สำหรับงานออกแบบฐานท่ี 3 

ท่ีมา: ผู<วิจัย 

 

ผู<วิจัยได<ออกแบบฐานท่ี 3 โดยคำนึงถึงความต<องการของทางร<าน Craze Café 

และกลุ Sมเป�าหมาย โดยงานออกแบบของโซนนี ้เกิดขึ ้นเพื ่อนำเอาจุดเดSนของร<าน Craze Café  

มาประยุกต@ใช<ให<เกิดประสิทธิภาพมากที่สุด นอกเหนือจากเรื่องราวของเมล็ดกาแฟแล<ว เรื่องราวของ

การคั่วกาแฟก็เป1นสิ่งสำคัญเชSนเดียวกัน เนื่องจาก Craze Café มีโรงคั่วของตัวเองที่รับประกัน

คุณภาพ ที่ลูกค<าจะได<รสชาติเหมือนเดิมในทุกครั ้ง และการันตีความปลอดภัยจากโรงค่ัวที่ผSาน 

การตรวจสอบ ซึ่งสSงเสริมความโปรSงใสในการนำเสนอสินค<าและบริการ โดยผู<วิจัยหวังวSาจะชSวยเพ่ิม

ประสบการณ@การดื่มกาแฟโดยรวมและชSวยสร<างฐานลูกค<าที่จงรักภักดี เมื่อผู<บริโภคสั่งกาแฟจะได<รับ

ใบเสร็จโดยท<ายใบเสร็จจะมีคิวอาร@โคด (QR code) ท่ีผู<บริโภคสามารถสแกนเพ่ือดูส่ือเทคโนโลยีความ

เสริมที่อธิบายถึงกระบวนการคั่วกาแฟ โดยสื่อทั้งหมดจะเป1นภาพเคลื่อนไหว 3 มิติ โดยข<อมูลที่แสดง

จากมีความแตกตSางกันตามเมล็ดกาแฟท่ีผู<บริโภคเลือก 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ภาพท่ี 4.25 คิวอาร@โคด (QR code) บริเวณท<ายใบเสร็จ 

ท่ีมา: ผู<วิจัย 

 

 
ภาพท่ี 4.26 ผลการออกแบบฐานท่ี 3 

ท่ีมา: ผู<วิจัย 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ภาพท่ี 4.27 รายละเอียดผลการออกแบบฐานท่ี 3 

ท่ีมา: ผู<วิจัย 

 

1  ช่ือและสถานท่ีของโรงค่ัว: Craze Café Roastery ท่ีจังหวัดปทุมธานี 

2  เทคนิคการคั่วกาแฟ: ซึ่งกาแฟแตSละชนิดจะมีระยะเวลา อุณหภูมิ และ

เทคนิคการค่ัวท่ีแตกตSางกัน  

3  ปุ�มกดเลSนเสียง: “เมล็ดกาแฟคุณภาพจากหลากหลายภูมิภาคทั่วโลกของ

เรา ผSานการคั่วโดยโรงคั่วมาตรฐานสากล ที่เป�ดมานานถึง 29 ป  มีมาตรฐานรับรองความปลอดภัย

และมีกระบวนการผลิตที่เป1นมิตรตSอสิ่งแวดล<อม โดยทีมผู<เชี่ยวชาญของ Craze Café ได<ใสSใจทุก

ขั้นตอนการผลิต ซึ่งเมล็ดกาแฟแตSละสายพันธ@ จะถูกคั่วโดยใช<ระยะเวลาและความร<อนที่แตกตSางกัน 

เพราะเมล็ดกาแฟแตSละชนิดมีความสมดุลของอุณหภูมิ และเวลาที่แตกตSางกัน เพื่อให<ได<ความเป1น

กรด รสสัมผัส และกล่ินเฉพาะตัวสูงสุด” 

4  ความพิเศษ มาตรฐานรับความปลอดภัยและกระบวนการผลิตที่เป1นมิตรตSอ

ส่ิงแวดล<อม 

สแกนคิวอาร@โคด (QR Code) เพ่ือดูตัวอยSางส่ือเทคโนโลยีความจริงเสริมฐานท่ี 

3 การค่ัวกาแฟ 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ภาพท่ี 4.28 ตัวอยSางผลงานออกแบบฐานท่ี 3 

ท่ีมา: ผู<วิจัย 

 

4.3.4.4  ฐานท่ี 4: หนังสือเดินทางกาแฟ  

เป1นการออกแบบสื่อเทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อสร<างเสริมประสบการณ@

ผู<บริโภคกาแฟชนิดพิเศษ โดยมีวัตถุประสงค@ ดังนี้ 1. การบอกเลSาเรื่องราวของกาแฟชนิดพิเศษท่ี

เข<าใจงSายและมอบความเพลิดเพลินในเวลาเดียวกัน 2. การสร<างเอกลักษณ@ที่ชัดเจนของร<านเพื่อสร<าง

เป1นจุดเดSนให<ผู<บริโภคกลับมาใช<บริการอีกเรื่อย ๆ 3. เนื้อหามีความแปลกใหมSให<ผู<บริโภคอยากจะ

แบSงป̂นบุคคลอ่ืน ๆ 4. เพ่ือโฆษณาเมนูให<ผู<บริโภคสนใจอยากทดลองและใช<บริการซ้ำ 

 

 
ภาพท่ี 4.29 Design Criteria Canvas สำหรับงานออกแบบฐานท่ี 4 

ท่ีมา: ผู<วิจัย  
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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สำหรับฐานที่ 4 นั้น ผู<วิจัยได<มีการออกแบบอุปกรณ@ประกอบสื่อเทคโนโลยี

ความจริงเสริมได<แกS 1. หนังสือเดินทางกาแฟสำหรับให<ผู<บริโภคสะสมการ@ดกาแฟ 2. การ@ดกาแฟ โดย

มีวัตถุประสงค@เพื ่อให<ผู <บริโภคอยากสะสมการ@ดกาแฟ นำไปสู Sการกลับมาใช<บริการซ้ำ โดยได< 

แรงบันดาลใจจากหนังเดินทาง (Passport) ให<ความรู<สึกเหมือนกับวSาการชิมกาแฟแตSละชนิดจะพา

ผู<บริโภคไปสัมผัสวิถีชีวิต และความเป1นชุมชนนั้น ๆ ตามหลักแนวคิด (Concept) ของร<าน Craze 

Café โดยเมื่อผู<บริโภคสั่งกาแฟจะได<การ@ดนั้น ๆ มาที่มีหน<าตาการออกแบบไมSเหมือนกัน เพื่อให<

ผู<บริโภคอยากเก็บสะสมและกลับมาใช<บริการซ้ำเร่ือย ๆ  

 

 
ภาพท่ี 4.30 ผลการออกแบบอุปกรณ@ประกอบส่ือเทคโนโลยีความจริงเสริมฐานท่ี 4 

ท่ีมา: ผู<วิจัย 

 

สำหรับหนังสือเดินทางกาแฟ ผู<วิจัยได<มีการออกแบบและการจัดวางรูปเลSมให<

มีความเรียบงSายตามการตกแตSงภายในร<าน ซึ่งด<านในจะเป1นซองสำหรับใสSการ@ดกาแฟ และยังมีพื้นท่ี

จดบันทึกความรู<สึกจากการชิมเมล็ดกาแฟอีกด<วย เนื่องจากบางชSวงเมล็ดกาแฟบางชนิดอาจจะไมSได<มี

ผลผลิตตลอดท้ังป  

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ภาพท่ี 4.31 ผลการออกแบบอุปกรณ@ประกอบส่ือเทคโนโลยีความจริงเสริมฐานท่ี 4 (ตSอ) 

ท่ีมา: ผู<วิจัย 

 

ผู<วิจัยได<มีการออกแบบการ@ดกาแฟสำหรับเมล็ดกาแฟ 2 ชนิด สำหรับการ@ด 

ใบแรก Columbia Tolima นั้นเป1นเมล็ดกาแฟที่ปลูกในพื้นที่ภูเขาไฟ เป1นดินที่ประกอบไปด<วย 

แรSธาตุตSาง ๆ มากมาย สSงผลให<รสชาติหนักแนSน ติดขมปลาย ๆ คล<ายกับกลิ่นของช็อกโกแลต ผู<วิจัย

จึงออกแบบสีการ@ดโดยรวมให<เป1นโทนเข<มเพื่อให<สีของการ@ดถึงสื่อถึงรสชาติที่หนักแนSนและติดขม 

สำหรับการ@ดใบที่ 2 มีชื่อวSา Kenya AA Thika เป1นเมล็ดกาแฟที่ปลูกในดินที่มีกรดสูงเนื่องจากความ

สูงของพื้นที่และมีฝนตกบSอยทำให<รสชาติเปรี้ยวคล<ายกับบลูเบอร@รี ทางผู<วิจัยจึงออกแบบสีการ@ด

โดยรวมในโทนสวSางเพื่อสื่อถึงความเปรี้ยว โดยรวมแล<วการ@ด 2 ใบจะใช<องค@ประกอบศิลป£ที่มีรูปทรง

เรียบงSาย มีความเหลี่ยม เหมือนกับการตกแตSงของร<าน โดยการตัดทอนสิ่งที่ไมSสำคัญออก ให<เหลือแตS

องค@ประกอบท่ีส่ือถึงเมล็ดกาแฟน้ัน ๆ จริง 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ภาพท่ี 4.32 ผลการออกแบบอุปกรณ@ประกอบส่ือเทคโนโลยีความจริงเสริมฐานท่ี 4 (ตSอ) 

ท่ีมา: ผู<วิจัย 

 

ซึ่งการ@ดแตSละใบจะสามารถสแกนเพื่อดูสื่อเทคโนโลยีความจริงเสริมที่ฝ^งอยูSใน

การ@ดได< ทำให<การ@ดดูนSาเก็บสะสมมากขึ้น ในขณะเดียวกันก็เป1นการบอกเลSาเรื่องราวความพิเศษของ

เมล็ดกาแฟ และสร<างความเพลิดเพลินตSอผู<บริโภค 

 

 
ภาพท่ี 4.33 ผลการออกแบบฐานท่ี 4 

ท่ีมา: ผู<วิจัย 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ซึ่งผู<วิจัยมองเห็นวSาฐานที่ 4 จะสามารถใช<ในเชิงของการตลาดได<ดี โดยการ

แจกหนังสือเดินทางกาแฟให<กับผู<บริโภค เพื่อให<ผู<บริโภคเกิดความรู<สึกอยากเก็บสะสม และสร<าง

ความรู<สึกอยากแวะเวียนมาท่ีร<าน Craze Café เร่ือย ๆ  

สแกนคิวอาร@โคด (QR Code) เพ่ือดูตัวอยSางส่ือเทคโนโลยีความจริงเสริมฐานท่ี 

4 หนังสือเดินทางกาแฟ 

 

 
ภาพท่ี 4.34 ตัวอยSางผลงานออกแบบฐานท่ี 4 

ท่ีมา: ผู<วิจัย 

 

4.4  ผลการวิจัยยอยขั้นตอนที่ 4 

 

สําหรับการประเมินความพึงพอใจตอการทดลองใชเทคโนโลยีความจริงเสริม จํานวน 15 

คน ผูวิจัยใชคําถามลักษณะกึ่งโครงสรางเพื่อใหไดมาซึ่งขอมูลสําคัญ 4 ประเด็นหลักคือ 1. ความ 

พึงพอใจดานเนื้อหา 2. ความพึงพอใจดานการออกแบบสวนตอประสานผูใชงาน 3. ความพึงพอใจ

ดานการประยุกตใชเทคโนโลยีความจริงเสริม 4. ขอควรปรับปรุง 

ผู<วิจัยได<ทำการสรุปผลการสัมภาษณ@ โดยใช<วิธีการจัดกลุSมประเภทของข<อมูลที่เหมือนกัน 

(Coding Analysis) และวิเคราะห@แกSนสาระ (Thematic Analysis) โดยสามารถสรุปผลได<ดังน้ี 

 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.3 สรุปการจัดกลุ Sมเนื ้อหาที ่เหมือนกัน (Coding Analysis) และวิเคราะห@แกSนสาระ 

(Thematic analysis) การวิจัยยSอยคร้ังท่ี 4 

หัวข0อ เน้ือหา กล8าวถึง 

ความพึงพอใจด0านเน้ือหา 

รูปแบบการนำเสนอ

เน้ือหามีแปลกใหมS 
• แปลกใหมSกวSาปกติ ชอบท่ีมีการเลSาเน้ือหาออกมา 

• ชอบท่ีมีเสียงรอบ ๆ ฟาร@มทำให<อินตSอการเลSาเร่ือง 

มากข้ึน ท่ีอ่ืนไมSมี 

• ชSวยให<การเรียนรู<กาแฟชนิดพิเศษเป1นเร่ืองสนุกกวSาท่ี 

ผSาน ๆ มา  

• การเรียนรู<กาแฟชนิดพิเศษสนุกข้ึนมากกวSาท่ีอ่ืน ๆ  

• เน้ือหาท่ีแสดงผSานภาพ 3 มิติ มีความแปลกใหมSและ 

นSาดึงดูดให<เลSนครบทุกโซน ให<ความรู<คล<าย ๆ กับงาน 

นิทรรศการเล็ก ๆ เลย 

• การเลSาเร่ืองราวเป1นไปอยSางสนุกมากข้ึน ไมSต<องซีเรียส 

น่ังเรียนรู<เองเหมือนเม่ือกSอน  

• สนุกดี แปลกใหมS 

• นSาสนใจมาก ๆ เพราะการมีเสียงอาจทำให<คน 

disability ได<เรียนรู<ด<วย ไมSเคยมีมากSอน 

• การบอกเลSาเร่ืองราวมีความแปลก นSาจดจำ 

• แปลกใหมS ไมSเคยเห็นท่ีไหนมากSอนในร<านกาแฟด<วยกัน 

• เน้ือหามีความสนุกมากข้ึน เป1นการเรียนรู<ท่ีไมSต<องใช<

สมาธิในการอSานเยอะท่ีผSาน ๆ มา 

• การนำเสนอแปลกใหมS ชSวยสร<างความประทับใจแรก 

ตSอร<านได<ดี 

12 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.3 (ตSอ) 

หัวข0อ เน้ือหา กล8าวถึง 

ทำความเข<าใจเน้ือหาได<

งSาย 
• เข<าใจงSาย กระชับ (x2) 

• รู<สึกสบายใจมากข้ึน เพราะไมSต<องอSานเองท้ังหมด อะไร

ท่ีสนใจก็หยุดอSานได< ไมSสนใจก็ปลSอยผSานได< ชอบท่ี

เสียงพูดตรงกับเน้ือหาท่ีอยูSใน AR  

• เข<าใจได<งSาย และไมSต<องใช<ความพยายามสูง ไมSต<อง

อSานตัวหนังสือท่ีเยอะ 

• เข<าใจเร่ืองราวงSายมาก เหมาะกับคนท่ีไมSชอบอSาน

หนังสือเยอะ 

• การทำความเข<าใจด<วยภาพน้ันงSายกวSาอSานหนังสือ ให<

ความรู<สึกเหมือนดูคลิปส้ัน ๆ  

• เน้ือหามีความสอดคล<องกับภาพประกอบทำให<เข<าใจ

เร่ืองราวของกาแฟได<งSายข้ึน 

• ภาพ 3 มิติชSวยให<เน้ือหามีความเข<าใจได<งSายข้ึน 

8 

ปริมาณเน้ือหา • กระชับดี ไมSนานมาก แตSคSอนไปทางส้ันไปนิดหนSอย 

• เน้ือส้ันกำลังดี ดีตSอการ consume เน้ือหาอาจทำให< 

แถวยาว ดีแล<วท่ีไมSไปรบกวนผู<บริโภคทSานอ่ืน 

2 

ความพึงพอใจด0านการออกแบบส8วนต8อประสานผู0ใช0งาน 

การออกแบบสามารถทำ

ความเข<าใจได<งSาย 
• ภาพนSาสนใจ เห็นภาพท่ีมาของเมล็ดกาแฟชัด 

• ภาพ 3 มิตินSารัก สมจริง เข<าใจงSาย (x3)  

• ความเป1น 3 มิติทำให<ไมSต<องอSานแล<วจินตนาการเอง 

• ภาพประกอบของจริงท่ีทำให<ไมSต<องคิดเอง (x2) 

• ภาพสามมิติท่ีดูเข<าใจงSายและยังมีเสียงอีก สSวนตัวรู<วSา

โอเค 

• มีอSานไมSชัดบ<าง แตSโดยรวมเห็นภาพ ชอบแหลSงภูมิ

ประเทศบนการ@ดมาก เน่ืองจากได<เห็นสถานท่ีจริง  

• การรวมแตSละเร่ืองเป1นหมวด ๆ ด<วยกรอบ ๆ ทำให<

เลือกอSานงSาย 

10 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.3 (ตSอ) 

หัวข0อ เน้ือหา กล8าวถึง 

รูปลักษณ@ ความจัดวาง

และขนาด มีความ

เหมาะสม 

• การจัดวางท่ีเหมาะสม องค@ประกอบของภาพและ

ข<อความมีขนาดกำลังอSานงSาย 

• จำนวนข<อความรวมถึงภาพสามมิติมีขนาดกำลังดี 

• การจัดวางทำได<ดี อSานงSาย เข<าใจงSาย 

• รายละเอียดของต<นกาแฟรวมถึงภูเขาตSาง ๆ มี  

ความละเอียดมากสามารถเข<าใกล<เพ่ือดูรายละเอียด

แบบชัด ๆ ได<เลย 

• ภาพสวยมาก ชอบท่ีเป1นรูปของแตSละฟาร@มจริง ๆ 

การ@ดกาแฟ 3 มิติมีความนSาสนใจมาก ๆ  

5 

ความเป1นอัตลักษณ@ • ไมSได<มีสีสันท่ีหลุดออกจากวัสดุจริงข<างนอก AR ทำให<

รู<สึกสบายตา ไมSได<ทำให<รู<สึกไมSจริงเหมือนการ@ตูน 

• กราฟ�กดูเข<ากันได<กับโซนอ่ืน ๆ ภายในร<าน 

• สะอาดตา เข<ากับร<าน Craze Cafe 

3 

ความสอดคล<องกับเน้ือหา • โซนเรียนรู<กSอนซ้ือกาแฟรู<สึกวSางง ๆ เพราะเป1นเร่ือง

กาแฟท่ีบSมในถังไม<โอ�ค เมล็ดกาแฟมันไหลลงมาแล<ววน

ลูปเร่ือย ๆ เลยอาจทำให<สับสนวSาบSมยังไง และ

เก่ียวข<องกับการท่ีเมล็ดหลSนลงมาไหม 

1 

ความพึงพอใจด0านการประยุกตSใช0เทคโนโลยีความจริงเสริมในร0าน Craze Café 

ทัศนคติเชิงบวกตSอร<าน

กาแฟ 
• ถือวSาเป1นเร่ืองแปลกใหมSในวงการน้ี อีกท้ังทำให<ร<านน้ีดู

ทันสมัยข้ึนอีกด<วย 

• ทำได<ดี โดยเฉพาะอันท่ีอยูSหน<าร<าน เพราะร<าน Craze 

Café ตกแตSงไมSสวยหน<าร<าน การมี AR ทำให<อยากถSาย

หน<าร<านมากข้ึน อยSางเชSน วันไหนแตSงตัวสวย ก็

อยากจะมาถSายกับ AR เพ่ือทำ content หรืออาจจะ

นัดเพ่ือนมาอีกคร้ังเพ่ือถSายรูป AR กับเพ่ือนท้ังกลุSม 

• แปลกใหมSมาก ๆ และทำให<ร<านน้ีดูล้ำไปเลย 

• ปกติร<านน้ีออกแนวเทคโนโลยีอยูSแล<วจากการตกแตSง 

การนำ AR เข<ามาใช<ชSวยให<ร<านดู high technology 

ข้ึนไปอีก 

10 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.3 (ตSอ) 

หัวข0อ เน้ือหา กล8าวถึง 

ทัศนคติเชิงบวกตSอร<าน

กาแฟ (ตSอ) 
• ปกติเร่ืองราวในกาแฟชนิดพิเศษต<องใช<มีพ้ืนฐานอยูSบ<าง

เพ่ือท่ีจะเข<าใจได<และสนุกกับการเรียนรู< แตSการใช< AR 

ทำให<การทำความเข<าใจน้ันงSายข้ึนมาก คนท่ีไมSมีความรู<

มากSอนก็สนุกได< 

• โดยรวมแล<วการใช< AR ทำให<ร<าน Craze Café บอก

เลSาเร่ืองราวของกาแฟได<สนุกข้ึน ชอบโซนกSอนส่ังกาแฟ

มากท่ีสุด ทำให<การเลือกกาแฟน้ันงSายข้ึนมาก ตอบ

โจทย@จริง ๆ  

• อยากมาใช<บริการซ้ำและบอกตSอ เน่ืองจากเป1นส่ิง

แปลกใหมS เพ่ือน ๆ นSาจะชอบ 

• รู<สึกคุ<มคSากับเงินท่ีจSาย เม่ือเจอร<านดี ๆ ก็อยากแบSงป̂น

เพ่ือน ๆ  

• ตอบโจทย@ในการเสริม experience ในสโตร@ ทำให<รู<สึก

ถึงรสชาติมากกวSาเดิม ดีกวSาธรรมดาท่ีมีแคSกระดาษให<

อSาน 

• กราฟ�กท่ีมี 3D ทำให<ว<าวกวSาในตลาด 

 

การแชร@ตSอสูSโลกออนไลน@ • อยากเซฟภาพไปใสSลงใน Social Media 

• อยากจะแชร@ให<เพ่ือนถึงความแปลกใหมSของร<านน้ี 

• คิดวSามีหลายโซนท่ีอยากกลับมาถSายรูปเพ่ือลงไอจี

ตัวเองอีก 

• บอกตSอผSานการลงรูปหรือสตอร่ี Instagram (x4) 

7 

ทัศนคติเชิงบวกตSอการใช< 

หนังสือเดินทางกาแฟ 
• อยากกลับมาใช<ซ้ำจากหนังสือเก็บการ@ดท่ีแจกให< 

• การ@ด unlock mission นSารัก ทำให<เกิดความภูมิใจท่ี

ตัวเองได<กิน 

2 

การวางตำแหนSงของ

เทคโนโลยีความจริงเสริม

บนพ้ืนผิวท่ีจัดเตรียมให< 

• placement ต<องเลือกตำแหนSงเอง หาก place ใกล<

เกินอาจจะใหญSเกินทำให< font อSานไมSออก อาจทำ 

Tutorial แนะนำการกด placement ให<ถูกต<องเพ่ือ

แสดงผลให<มีประสิทธิภาพมากท่ีสุด 

1 
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ตารางท่ี 4.3 (ตSอ) 

หัวข0อ เน้ือหา กล8าวถึง 

ฐานท่ีเลือกมาทดลองใช< • สำหรับโซนแรกท่ีมีการถSายภาพ AR ไมSจำเป1นต<องเป1น

หน<าร<าน อาจทำเป1นห<อง 1 ห<องท่ีถูก Map ar มาแล<ว

อยSางดีเพ่ือให< AR ดูเข<ากับสถานท่ีมากท่ีสุดเหมือน 

Team lab  

1 

การประยุกตSใช0เทคโนโลยีความจริงเสริมท่ีควรปรับปรุงและข0อเสนอแนะ 

ด<านการออกแบบ  • อยากให<ดูต่ืนเต<นหรือ fancy มากกวSาน้ี เพ่ือสร<าง 

ความต่ืนเต<นแบบข้ันสุด 

• ภาพ AR ถ<าหากมีเอฟเฟคต@มากกวSาน้ีจะต่ืนเต<นข้ึนอีก

มาก 

• อยากให<หมุนกราฟ�กภายใน AR ได<เพ่ือจัดแตSง

องค@ประกอบท่ีชอบเพ่ือการถSายรูปท่ีสวยข้ึน 

• กราฟ�กตรงเมล็ดกาแฟโซนท่ีเป1น roasting นSาจะเป1น 3 

มิติมากกวSาภาพ 

• องค@ประกอบ taste note อาจจะใช<สีให<ดีกวSาน้ี 

อยSางเชSน บลูเบอร@รี ให<เป1นสีมSวง ใช<สีได<ใน AR เพราะ

มันไมS interfere กับการออกแบบภายในร<านอยูSแล<ว 

5 

ด<านการประยุกต@ใช<ในเชิง

การตลาด 
• นSาจูงใจมากข้ึนอีกหากมีดีลกับโปรโมชันภายในร<าน 

อยSางเชSน หลาย ๆ แบรนด@ท่ีให<ลูกค<าลงรูปเพ่ือได<รับ

สSวนลด เม่ือมีการประยุกต@ใช< AR ทำให< visual มีความ

สวยมากข้ึน ก็อาจจะลงรูปแล<วไมSลบท้ิง 

• หากมีสSวนลดพิเศษสำหรับคนมีการ@ดเยอะก็นSาจะดี 

• ควรใช<งานคูSกับระบบสะสมแต<ม loyalty Program 

เชSนคิดครบ 5 แก<วถึงจะได<การ@ดใบใหมS หรือ ปลดล็อค

เน้ือหาอ่ืน ๆ หรือเมนูพิเศษ 

• นSาจะไปอยูSในแอพ/ ทำแอปพลิเคชัน โฆษณาเพ่ือให<คน

โหลดแอปเพราะอยากสแกน AR (x2) 

5 
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ตารางท่ี 4.3 (ตSอ) 

หัวข0อ เน้ือหา กล8าวถึง 

ด<านการเช่ือมตSอสูSส่ือ

สังคม 
• อยากให< AR connect กับ social media ได<ไมSวSาทาง

ใดก็ทางหน่ึง 

• จะดีข้ึนหากมีการแชร@ท่ีงSาย AR สามารถ sync กับ ig 

หรือ facebook ได<เลยจะทำให<ผู<ใช<งานสะดวกใน 

การแชร@ตSอ 

• ควรมีทำออกมาในรูปแบบของ filter IG (x3) 

5 

ด<านการใช<งานเบ้ืองต<น • เร่ือง Placement ของการวาง AR ควรมีตำแหนSงบอก

เพ่ือให< AR แสดงผลได<อยSางมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด 

• ภาพ 3 มิติบางอันใช<เวลาโหลดนานนิดหนSอย อาจเป1น

เพราะมันกินเน็ตมาก อาจมีความชัดให<เลือกเหมือน 

youtube สำหรับคนเน็ตช<า 

2 

ด<านเน้ือหา • อยากให<โซน 2 3 มีเน้ือหาท่ียาวข้ึนอีก อาจจะเป1น 

การเลือกรับชมได<วSา อยากฟ̂งแบบส้ันสำหรับคนไมSมี

เวลามาก แตSควรจะมีแบบยาวด<วยเพ่ือคนท่ีอยากใช<

เวลาท้ังวันในร<านน้ี 

1 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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บทที่ 5 

การอภิปรายผล และข/อเสนอแนะ 

 

จากผลจากการวิจัยย,อยท่ี 1 การสัมภาษณ7ผู9เชี่ยวชาญกาแฟชนิดพิเศษ 5 คน การวิจัยย,อยท่ี 2  

การสัมภาษณ7กลุ,มเปHาหมายจำนวน 20 คน การวิจัยย,อยท่ี 3 การออกแบบสื่อเทคโนโลยีความจริง

เสริม และการวิจัยย,อยท่ี 4 การประเมินความพึงพอใจของกลุ,มเปHาหมายจำนวน 15 คน ผู9วิจัยได9มี

ข9อสรุปต,อคำถามสำคัญของงานวิจัยและวัตถุประสงค7ของงานวิจัยดังน้ี 

 

5.1  คําถามสําคัญของงานวิจัย “เทคโนโลยีความจริงเสริม (Augmented Reality) 

มีศักยภาพในการสรางเสริมประสบการณของผูบริโภคกาแฟชนิดพิเศษไดอยางไรบาง” 

 

การประยุกต7ใช9เทคโนโลยีความจริงเสริมมีผลอันเปZนนัยสำคัญต,อการเสริมสร9างทัศนคติเชิงบวก

ของผู9บริโภคที่มีต,อร9านกาแฟ ผ,านการสร9างความแปลกใหม, การนำเสนอสินค9าและบริการด9วย

เทคโนโลยีนี้นำไปสู,ประสบการณ7ที่ดีและเปZนที่น,าจดจำ การนำเสนอในรูปแบบนี้ได9รับการตอบรับที่ดี

จากกลุ,มผู9บริโภคกาแฟชนิดพิเศษเนื่องจากเปZนการนำเสนอบริการที่เหนือความคาดหมายก,อนท่ี

ผู9บริโภคทราบว,าต9องการเสียอีก ท้ังน้ีการนำเทคโนโลยีความจริงเสริมมาประยุกต7ใช9กับร9านกาแฟชนิด

พิเศษ ยังช,วยส,งเสริมการเรียนรู9และการมีส,วนร,วมในเรื่องราวกาแฟมากยิ่งขึ้น โดยทำให9กลุ,มผู9บริโภค

การเรียนรู9ได9ง,ายและสนใจในเร่ืองราวของกาแฟมากย่ิงข้ึน ในรูปแบบท่ีสนุก ทำให9เกิดเปZนธุรกิจกาแฟ

ชนิดพิเศษที่ยั่งยืน จากพื้นฐานการพึ่งพาอาศัยกันและกันของธุรกิจร9านกาแฟ (Specialty Coffee 

Retail) และอุตสาหกรรมกาแฟ (Specialty Coffee Industry) นอกจากน้ันเทคโนโลยีความจริงเสริม

มีผลต,อการช,วยพัฒนาสู,โลกดิจิทัล จากศักยภาพในการเชื่อมต,อออฟไลน7สู,โลกออนไลน7 เนื่องด9วยตัว

เทคโนโลยีเองมีเอกลักษณ7ที่น,าสนใจ ตื่นเต9น ทำให9ประสบการณ7ภายในร9านมีโอกาสสูงที่จะถูก

เผยแพร,สู,สังคมออนไลน7ผ,านการเผยแพร,ภาพกาแฟท่ีถ,ายจากเทคโนโลยีความจริงเสริม 
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5.1.1  วัตถุประสงคของงานวิจัย 

 

5.1.1.1  เพื่อศึกษาแนวทางการประยุกต7ใช9เทคโนโลยีความจริงเสริมในธุรกิจกาแฟชนิด

พิเศษ (งานวิจัยย,อยท่ี 1 และ 2) 

5.1.1.2  เพื ่อออกแบบและพัฒนาสื ่อเทคโนโลยีความจริงเสริมในการสร9างเสริม

ประสบการณ7ของผู9บริโภคกาแฟชนิดพิเศษ (งานวิจัยย,อยท่ี 3) 

5.1.1.3  เพื่อประเมินความพึงพอใจของเทคโนโลยีความจริงเสริมต,อผู9บริโภคกาแฟชนิด

พิเศษ (งานวิจัยย,อย ท่ี 4) 

 

5.2  อภิปรายผลการวิจัยตามวัตถุประสงคขอที่ 1 

 

จากผลการวิจัยโดยนำองค7ความรู 9ที ่ได9จากการทบทวนวรรณกรรมและผลการสัมภาษณ7

ผู9เช่ียวชาญในอุตสาหกรรมกาแฟชนิดพิเศษ จำนวน 5 คน และ กลุ,มผู9บริโภคกาแฟชนิดพิเศษ จำนวน 

20 คน มาประยุกต7ใช9ในการออกแบบและศึกษาศักยภาพเทคโนโลยีความจริงเสริม ส,งผลให9ผู9วิจัยพบ 

แนวทางการประยุกต7ใช9เทคโนโลยีความจริงเสริมในการสร9างเสริมประสบการณ7ผู9บริโภคในธุรกิจ

กาแฟชนิดพิเศษดังน้ี 

 

5.2.1  ลักษณะเบ้ืองตนของธุรกิจกาแฟชนิดพิเศษ ไดแก 

 

ลักษณะเฉพาะของเมล็ดกาแฟชนิดพิเศษ เมล็ดกาแฟแตละชนิดมีเรื่องเลาเฉพาะตัวท่ี

มีรายละเอียดคอนขางมาก เชน เรื่องของลักษณะของแหลงที่ปลูก ลักษณะการเพาะปลูก การเก็บ

เกี่ยว และการขนสง โดยสวนใหญจะเปนสินคาที่มีจํานวนจํากัด เนื่องจากนําเขาไดจํานวนนอย ทําให

ผู บริโภคมีความจําเปนที ่จะตองศึกษาและทําความเขาใจอยางละเอียดจึงจะสามารถเขาใจถึง 

ความพิเศษได 

ปญหาการสั่งกาแฟ เกิดจากการที่ผูบริโภคใชเวลานานในการทําความเขาใจเมนูกาแฟ 

โดยพื้นฐานผูบริโภคกาแฟจะไมไดมีการเขาถึงขอมูลกาแฟมานัก รวมถึงความคลายคลึงกันของแตละ

เมนู และเมล็ดนั้น ๆ ทําใหผูบริโภค เกิดความสับสน รสชาติและความแตกตางของแตละเมนู มักจะ

เลือกไมถูก โดยบางคนอาจจําลักษณะเมนูหรือรสชาติท่ีชอบไมได 

ข#อจำกัดของการใช#สื่อภายในร#าน การอธิบายข9อมูลที่มีปริมาณมากและซับซ9อนจะมี

ข9อจำกัดสำหรับร9านกาแฟที่มีพื้นที่จำกัด อีกทั้งการสื่อสารภายในร9านกาแฟไม,ควรใช9สื่อใด ๆ ท่ี

รบกวนสุนทรียภาพของร9านกาแฟ ในขณะเดียวกันผู9บริโภคยังมีความต9องการสื่อที่น,าสนใจอยู, ทำให9

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ร9านกาแฟมีความจำเปZนที่จะต9องผลิตสื่อเพื่อสร9างเสริมประสบการณ7ของผู9บริโภคแต,ไม,ให9รบกวน

บรรยากาศภายในร9าน 

การสร#างความเป:นที่รู#จักทั้งออนไลนAและออฟไลนA การเจริญเติบโตอย,างมีนัยสำคัญ

ของธุรกิจกาแฟชนิดพิเศษทำให9เกิดการแข,งขันที่สูง โดยเฉพาะการทำการตลาดออนไลน7 การทำ

การตลาดแบบกำหนดเปHาหมายภูมิศาสตร7และการทำการตลาดออนไลน7จึงเปZนปyจจัยสำคัญใน 

การสร9างเสริมและพัฒนาร9านกาแฟชนิดพิเศษ 

 

5.2.2  ลักษณะความตองการเบื้องตนของกลุมผูบริโภคกาแฟชนิดพิเศษ - ปจจัยที่มีผลตอ

การตัดสินใจของกลุมเปาหมายแบงออกเปน ความตองการดานประโยชนใชสอย (Functional 

needs) และความตองการทางดานจิตใจ (Emotional needs) 

 

ความตองการดานประโยชนใชสอย (Functional needs) โดยพื้นฐานกลุมผูบริโภค

กาแฟชนิดพิเศษจะใหความสนใจเกี่ยวกับรสชาติของกาแฟ เปนอยางมาก โดยจะมุงเนนไปที่ความ

สมํ่าเสมอของรสชาติที ่ตองการ โดยกลุมผู บริโภคกาแฟชนิดพิเศษบางสวนมักใหความสนใจตอ

กระบวนการการผลิตกาแฟและมีความตองการที่จะเรียนรูที่มาและขอมูลพื้นฐานของเมล็ดกาแฟ เชน 

คาความเปนกรด ระดับการค่ัว และอ่ืน ๆ โดยเฉพาะเม่ือตองการทดลองเมนูใหม ๆ  

ความตองการทางดานจิตใจ (Emotional needs) ผูบริโภคกาแฟชนิดพิเศษให

ความสําคัญอยางมากกับสุนทรียภาพการดื ่มกาแฟ ทําใหรานกาแฟมีความจําเปนที ่จะตองมี 

การจัดสรรพื้นที่ใหดี และในทุกจุดควรเสริมสรางประสบการณที่ดีได และผูบริโภคกาแฟชนิดพิเศษให

ความสําคัญกับการทํากาแฟเปนอยางมาก ทําใหมีปฏิสัมพันธตอบาริสตาในการพูดคุยถามไถถึง

เรื่องราวอยูบอยครั้ง อีกทั้งมีความตองการในเรื่องของความใสใจและความรูสึกพิเศษ แปลกใหมอยู

เสมอ ไมวาจะเปน การถายภาพ หรือการเขารวมกิจกรรมตาง ๆ  

 

5.2.3  ลักษณะการประยุกตใชเทคโนโลยีความจริงเสริมกับธุรกิจกาแฟชนิดพิเศษ 

 

สรางสุนทรียภาพ การใชเทคโนโลยีความจริงเสริมจะชวยใหกับประสบการณการด่ืม

กาแฟมีคุณคามากยิ่งขึ้น จากการสรางประสบการณใหม ๆ ที่รานสามารถทํารวมกับลูกคา อยางเชน 

การทําโซนถายรูปแตละชวงเวลาใหลูกคาภายในรานมีสวนรวม หรือการใชเทคโนโลยีนี้กับการตลาด 

นําไปสูการบอกตอในอนาคต 

สEงเสริมการเรียนรู# เทคโนโลยีความจริงเสริมจะมีส,วนช,วย ให9การทำความเข9าใจเมล็ด

กาแฟง,ายและน,าสนใจมากขึ้น ผู9บริโภคกาแฟชนิดพิเศษเปZนประจำจะต9องได9รับการเรียนรู9ที่น,าจดจำ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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และแปลกใหม,อยู,เรื่อย ๆ ในขณะเดียวกันผู9บริโภคกาแฟชนิดพิเศษใหม, จะต9องสามารถเรียนรู9 ทำ

ความเข9าใจและสามารถใช9ประโยชน7ได9จริง แต,ยังคงความสนุกสนานและต่ืนเต9น 

การเผยแพรEตEอในสื ่อสังคม เทคโนโลยีความจริงเสริมเปZนตัวช,วยในการเชื ่อมต,อ

ออฟไลน7สู,ออนไลน7 โดยส,งเสริมให9ร9านเปZนที่รู9มากขึ้นผ,านการแชร7ต,อกันในสังคมออนไลน7 (Social 

Media) อีกท้ังยังทำให9ร9านค9ามีจุดขายและง,ายต,อการทำเน้ือหาเพ่ือการโฆษณา 

 

5.3  อภิปรายผลการวิจัยตามวัตถุประสงคขอที่ 2 

  

การออกแบบเทคโนโลยีความจริงเสริมในการสรางเสริมประสบการณผูบริโภค แบงเปน 2 

ขั้นตอน คือการนําขอมูลที่ผานการวิเคราะหจากงานวิจัยยอยครั้งท่ี 1 และ 2 มาสรางเปน Design 

Criteria Canvas เพื่อกําหนดสิ่งที่จําเปนตอสื่อเทคโนโลยีความจริงเสริมเพื่อใหผลงานออกแบบนั้นมี

ประสิทธิภาพและตรงตอความตองการของกลุมเปาหมายมากท่ีสุด 

 

 
ภาพท่ี 5.1 Design Criteria Canvas 

ท่ีมา: ผู9วิจัย 

 

การออกแบบสื่อเทคโนโลยีความจริงเสริมโดยใชโปรแกรม Blender เปนตัวตั้งตนในการสราง

โมเดล 3 มิติ ที่สามารถเคลื่อนไหวไดอยางสมจริง และใช Adobe Aero เปนโปรแกรมจัดการส่ือ

เทคโนโลยีความจริงเสริม เพ่ือใหผูใชงานสามารถสแกนคิวอารโคด (QR Code) รับชมส่ือไดโดยไมตอง

ดาวนโหลดแอปพลิเคชันเพิ่มเติม โดยสื่อเทคโนโลยีความจริงเสริมจะปรากฏตอเมื่อมีการสแกนใชงาน
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



 88 

จากโทรศัพทมือถือของผูที่ตองการรับชมเทานั้น ไมรบกวนลูกคาทานอื่นภายในราน การพัฒนางาน

ออกแบบในครั้งน้ี ผูวิจัยไดประยุกตใชประสบการณจากโครงการนํารอง (Pilot project) จึงทําให 

การพัฒนางานออกแบบนั้นเปนไปไดดวยความราบรื่น ทั้งน้ีเนื่องดวยขอมูลของเมล็ดกาแฟนั้นมีความ

เฉพาะตัว และมีรายละเอียดที่คอนขางมาก รวมถึงตัวโปรแกรม Adobe Aero นั้นยังเปนเวอรชัน

ทดลอง (BETA) และยังไมไดถูกพัฒนาใหใชงานไดงาย เหมือนโปรแกรม Adobe อื่น ๆ โดยทั่วไป  

ทําใหการทํางานเปนอุปสรรคในเร่ืองการใชงานและระยะเวลาการสรางช้ินงาน 

ผลลัพธ7ที่ได9คือสื่อเทคโนโลยีความจริงเสริมที่สามารถใช9งานได9จริงผ,านการสแกนโดยใช9อุปกรณ7

แสดงผลโดยทั่วไป อย,างเช,น โทรศัพท7 หรือแท็บแล็ต ผ,านการแสกนเข9าใช9งานในแอปพลิเคชัน 

Adobe Aero และถูกนำไปพัฒนาและการทดสอบเบื้องต9นกับกลุ,มเปHาหมายในร9านกาแฟ Craze 

Cafe  

 

 
ภาพท่ี 5.2 ตัวอย,างผลงานออกแบบฐานท่ี 1 

ท่ีมา: ผู9วิจัย 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ภาพท่ี 5.3 ตัวอย,างผลงานออกแบบฐานท่ี 2 

ท่ีมา: ผู9วิจัย 

 

 
ภาพท่ี 5.4 ตัวอย,างผลงานออกแบบฐานท่ี 3 

ท่ีมา: ผู9วิจัย 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ภาพท่ี 5.5 ตัวอย,างผลงานออกแบบฐานท่ี 4 

ท่ีมา: ผู9วิจัย 

 

5.4  อภิปรายผลการวิจัยตามวัตถุประสงคขอที่ 3 

 

การประเมินความพึงพอใจของกลุมเปาหมายโดยการสัมภาษณเชิงลึกกลุมเปาหมายจํานวน 15 

คน ภายในรานกาแฟ Craze Cafe สามารถแบงออกเปน 4 ประเด็น ไดแก 1. ความพึงพอใจดาน

เนื ้อหา 2. ความพึงพอใจด9านการออกแบบสื่อ 3. ความพึงพอใจด9านการประยุกต7ใช9เทคโนโลยี 

ความจริงเสริมในร9านกาแฟ Craze Cafe 4. การประยุกต7ใช9เทคโนโลยีความจริงเสริมที่ควรปรับปรุง 

โดยผู 9ว ิจ ัยได9ทำการจัดกลุ ,มเนื ้อหาที ่เหมือนกัน (Coding Analysis) และวิเคราะห7แก,นสาระ 

(Thematic analysis) ซ่ึงสามารถอภิปรายผลได9ดังน้ี 

 

5.4.1  ผลการประเมินความพึงพอใจดานเน้ือหา 

 

จากขอมูลที่ปรากฏอยูในสื่อและการสัมภาษณเชิงลึกผูเชี่ยวชาญกาแฟชนิดพิเศษ 5 คน 

และกลุมผูบริโภคกาแฟชนิดพิเศษ 20 คน พบวาเนื้อหาจะมุงเนน ที่ความสั้น กระชับ ไมรบกวน 

การใชงานอ่ืน ๆ ของราน และมีความจําเปนท่ีจะสรางความแปลกใหมใหธุรกิจน้ีได รวมถึงการคงไวซ่ึง

สุนทรียภาพ โดยผลการประเมินความพึงพอใจนั้นพบวาผูถูกสัมภาษณชื่นชอบความแปลกใหมของ

รูปแบบการนําเสนอเนื้อหา (กลาวถึง 12 คน จาก 15 คน) และผูถูกสัมภาษณเห็นวาเนื้อหาทํา 

ความเขาใจไดงายและมีความกระชับ (กลาวถึง 8 คน จาก 15 คน) 

  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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5.4.2  ผลการประเมินความพึงพอใจดานการออกแบบสวนเชื ่อมตอผู ใชงาน (User 

Interface) 

 

จากขอมูลที่ปรากฏอยูในสื่อและการสัมภาษณเชิงลึกผูเชี่ยวชาญกาแฟชนิดพิเศษ 5 คน 

ซึ่ง 1 ในนั้นคือผูจัดการแบรนด (Brand Manager) ราน Craze Cafe และ กลุมผูบริโภคกาแฟชนิด

พิเศษ 20 คน รวมถึงการสังเกตการณภายในราน (Observation) พบวาการออกแบบองคประกอบ

ของงานออกแบบควรที่จะไมซับซอน สามารถทําความเขาใจไดงาย และยังคงไวซึ่งอัตลักษณที่ชัดเจน

ของรานท่ีแบงออกเปน 4 คําสําคัญ 1. Digital 2. Reliable 3. Modern 4. Professional เพ่ือใหงาน

ออกแบบของผูวิจัยไปในทิศทางเดียวกันกับการตกแตงหรือสื่ออื่น ๆ ภายในรานโดยผลการประเมิน

ความพึงพอใจนั้นพบวา การออกแบบสื่อเทคโนโลยีความจริงเสริมนั้นสามารถทําความเขาใจไดงาย 

เนื่องดวยภาพ 3 มิติประกอบกับสื่อประกอบขอมูลที่สรุปเน้ือหามาใหแลว (กลาวถึง 10 คน จาก 15 

คน) และรูปลักษณ อัตลักษณ ความจัดวางขนาด มีความเหมาะสม (กลาวถึง 8 คน จาก 15 คน)  

 

5.4.3  ผลการประเมินดานการประยุกตใชเทคโนโลยีความจริงเสริมในรานกาแฟ Craze 

Café 

 

จากการสังเกตุการณจากจําลองการใชงานเทคโนโลยีความจริงเสริมกับผูทดลอง (กลุม

ผูบริโภคกาแฟชนิดพิเศษ) พบวา ผูทดลองมีความสนใจเทคโนโลยีนี้มาก เนื่องดวยความแปลกใหม

ของการใชงานที่ไมเคยทดลองมากอน โดยผลการประเมินความพึงพอใจนั้นพบวาผูทดลอง มีทัศนคติ

เชิงบวกตอรานกาแฟนี้มากขึ้น (กลาวถึง 10 คน จาก 15 คน) และมีความประสงคที่จะแชรตอสูโลก

ออนไลน (กลาวถึง 7 คน จาก 15 คน)  

 

5.4.4  การประยุกตใชเทคโนโลยีความจริงเสริมท่ีควรปรับปรุงและขอเสนอแนะ 

 

จากการสังเกตการณจากจําลองการใชงานเทคโนโลยีความจริงเสริมกับผูทดลอง (กลุม

ผูบริโภคกาแฟชนิดพิเศษ) พบวา ผูทดลองมีความสนใจเทคโนโลยีนี้มาก เนื่องดวยความแปลกใหม

ของการใชงานที ่ไมเคยทดลองมากอน ทั้งนี ้จากผลการประเมินความพึงพอใจการประยุกตใช

เทคโนโลยีความจริงที่ควรปรับปรุงพบวาผูทดลองผูทดลองมีความตองการใหเพิ่มประสิทธิภาพในดาน

การออกแบบใหดูตื่นเตนขึ้นอีก ดวยเอฟเฟคตตาง ๆ และ มีความตองการความสมจริงมากขึ้นในบาง

จุดเชน การเห็นเมล็ดกาแฟคั่วจริง ๆ อยางละเอียด หรือเห็นถึงกลิ่นรสชาติ (Taste note) ที่เปนภาพ

ชัดเจน (กลาวถึง 5 คน จาก 15 คน) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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อีกทั้งผู9ทดลองมีความต9องการให9ประยุกต7ใช9เทคโนโลยีความจริงเสริมในเชิงการตลาด 

โดยกล,าวถึงการทำโปรโมชัน ส,วนลดพิเศษ สะสมแต9มสมาชิก และการพัฒนาเทคโนโลยีนี้ส,งเสริม 

การดาวน7โหลดแอปพลิเคชัน (กลEาวถึง 5 คน จาก 15 คน) และเชื่อมต,อสู,โลกออนไลน7 (Social 

media) โดยเข9าถึงการใช9งานที่เทคโนโลยีความจริงเสริมส,งเสริม เช,น การสร9างฟ�ลเตอร7 (Filter) ของ

แอปพลิเคชัน Instagram (กลEาวถึง 5 คน จาก 15 คน)  

 

5.5  ขอเสนอแนะ  

 

จากการทดลองตัวตนแบบเทคโนโลยีความจริงเสริม พบวาเทคโนโลยีนี้มียังมีขอจํากัดในเรื่อง

การใชงานอยูบาง โดยปจจัยภายนอกอื่น ๆ ก็มีผลเกี่ยวของกับศักยภาพการใชงานไดเชนกัน เชนการ

เลือกใชพื้นที่จัดเก็บและแสดงผล จําเปนตองใชงานไดงาย ไฟลไมควรใหญมากเพื่อไมใหผูใชงานดาวน

โหลดนานเกินไป รวมถึงการจัดวางเทคโนโลยีความจริงเสริม แตละโซนควรคํานึงระยะหางที่ผูใชงาน

ตองการ เพื่อไมใหรบกวนผูใชทานอื่น ในปจจุบันการออกแบบเนื้อหาสื่อสําหรับเทคโนโลยีความจริง

เสริมจึงไมควรนําเสนอขอมูลที่เยอะเกินไปจะทําใหผูใชงานตองใชเวลานานขึ้น แตยังคงใหความ

ตื่นเตนนาสนใจ อีกทั้งการสรางคําแนะนําการจัดวาง (Placement) ของการวางเทคโนโลยีความจริง

เสริมยังคงมีความจําเปนสําหรับผูบริโภคในปจจุบัน เนื่องจากเทคโนโลยีจริงตองการพื้นที่ในการวาง

ของส่ือ 3 มิติ จึงควรคํานึงในการเลือกใชส่ือประกอบเทคโนโลยีความจริงเสริมท่ีมีขนาดพอเหมาะดวย

เพ่ือสรางประสบการณท่ีดีใหแกผูใชงาน 
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เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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