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บทคัดย่อ
	 การวจิยัครัง้นีม้วีตัถปุระสงค์ 3 ประการ คอื (1) เพือ่ศกึษารปูแบบการตลาดบรกิารของร้านกาแฟสไตล์บูทคี
ในพืน้ทีต่วัเมอืงจงัหวดัเชยีงใหม่ (2) เพือ่รบัรูถ้งึปัจจยัความส�ำเรจ็ของร้านกาแฟสไตล์บทูคีในพืน้ทีต่วัเมอืงจงัหวดัเชยีงใหม่ 
(3) เพือ่วางแผนการพฒันาธรุกจิร้านกาแฟสไตล์บทูคีในพืน้ทีต่วัเมอืงจงัหวดัเชยีงใหม่ งานวจิยัชิน้นีเ้ป็นงานวจิยัเชงิคณุภาพ 
โดยการสมัภาษณ์เชิงลกึกบัผูป้ระกอบการร้านกาแฟสไตล์บทูคีทีเ่ปิดกจิการอยูภ่ายในเขตอ�ำเภอเมอืงเชยีงใหม่ จ�ำนวน 
15 คน เครือ่งมอืทีใ่ช้ในการวจิยัคอื แบบสมัภาษณ์ได้ออกแบบโดยอ้างองิจากทฤษฎภีมูทิศัน์การบรกิารและการตลาด 
รวมทั้งได้รับการตรวจสอบจากผู้เชี่ยวชาญ
	 ผลทีไ่ด้จากงานวจัิยครัง้น้ีพบว่า ร้านกาแฟสไตล์บทูคีส่วนใหญ่ในกลุม่ประชากรไม่ได้มรีปูแบบการตลาดบรกิาร
ที่แน่ชัด แต่ละร้านจะมีรูปแบบการตลาดบริการที่แตกต่างกันออกไปตามพื้นท่ีท่ีให้บริการและผู้บริหารร้านกาแฟ 
ในขณะนั้น แต่ร้านกาแฟทุกร้านต่างก็เน้นไปที่การบริการและสินค้าที่มีคุณภาพ ขณะเดียวกันรูปแบบการบริการของ
กลุม่ตวัอย่างร้านกาแฟยงัคงมคีวามสอดคล้องกบัรปูแบบการตลาดบรกิาร 7P’s อาท ิด้านผลติภณัฑ์ หรอืด้านลกัษณะ
ทางกายภาพ เป็นต้น
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Abstract
	 The objectives of this research were (1) to study marketing strategies used by downtown 
(urban central business district) boutique coffee shops; (2) to investigate the key factors that 
contributed of the downtown boutique coffee shops’ success; and (3) to develop development 
plans for downtown boutique coffee shops in Chiang Mai. The qualitative research methods  
applied for the study included in-depth interviews conducted with 15 downtown coffee shop 
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owners. The interview questions posed to the shop owners were based on theories of servicescape 
and marketing, as validated by specialists and previously published scholarship.
	 The results found that most boutique coffee shop owners have little knowledge of service 
marketing strategies. Each coffee shop seemed to rely on its own style in terms of service  
marketing strategy, based on the location and the shop owners’ experience and personality. 
However, all the coffee shops focused intensely on service and product quality, and the  
operational aspects of each shop evidenced some consistency with some of the 7 P’s, particularly 
regarding product and physical evidence.

Keywords: Service marketing strategy, Boutique coffee shop, Chiang Mai

บทน�ำ
	 ผลกระทบจากการขยายตัวของธุรกิจร้านกาแฟ 
ในประเทศไทยนั้นได้ส่งผลไปทั่วประเทศ หนึ่งในพื้นที่ 
ที่ได้รับผลกระทบมากที่สุดคือ พื้นที่ทางภาคเหนือของ
ประเทศไทย กล่าวคือ จังหวัดเชียงใหม่มีการขยายตัว
ของธุรกิจของร้านกาแฟเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็วและมีการ
แข่งขันกันในระดับที่สูงจนมีจ�ำนวนร้านกาแฟติดอันดับ
หนึ่งในสามของประเทศ (Rodsuwan, 2011) ข้อมูล
จากนายไกรสิทธ์ิ ฟูสุวรรณ ผูก่้อต้ังร้านกาแฟวาวซีึง่เป็น
ร้านกาแฟชื่อดังท้องถิ่นของเชียงใหม่ได้กล่าวเอาไว้ว่า 
เฉพาะในเขตตวัเมอืงเชียงใหม่ คาดว่ามร้ีานกาแฟรวมกนั
ทุกประเภทมากกว่า 1,000 ร้านค้า โดยสามารถแบ่ง
กลุ่มธุรกิจออกเป็น 3 กลุ่ม คือ 1) ร้านกาแฟสาขา  
ซ่ึงเป็นแบรนด์ท้องถิ่นมีราว 20% 2) ร้านกาแฟอินดี้  
ซึง่เจ้าของเป็นคนรุ่นใหม่ท�ำเองขายเองมปีระมาณ 50% 
และ 3) ร้านกาแฟรายย่อยราว 30% (Prachachat 
Business Online, 2015) ทั้งนี้สามารถเห็นได้จาก
แนวทางการแนะน�ำการท่องเทีย่วทีม่กีารพูดถงึร้านกาแฟ
ที่มีความหลากหลายและกระจายตัวอยู่ทั่วไปมากกว่า 
90 แบรนด์ ซึ่งประเภทของธุรกิจกาแฟได้แบ่งออกเป็น
ร้านกาแฟระดบัท้องถิน่ (Local Brand) และร้านกาแฟ
แบรนด์ระดบัโลก (Global Brand) จากต่างประเทศเข้ามา
เปิดสาขาภายในประเทศในหลายจงัหวดั (Kumkankaew, 
2016) ก่อให้เกดิกระแสการแนะน�ำการท่องเทีย่วในจงัหวดั
เชียงใหม่ที่นักท่องเที่ยวจะแสวงหาร้านกาแฟที่สามารถ

ตอบสนองความต้องการกาแฟคุณภาพ และเกิดข้ึนมา
เป็นเส้นทางท่องเที่ยวเชิงร้านกาแฟในจังหวัดเชียงใหม่ 
เมือ่ดจูากผลการส�ำรวจพฤตกิรรมการดืม่กาแฟของคนไทย
ใน พ.ศ. 2553 พบว่า คนไทยยังมีอัตราการดื่มกาแฟ 
ต่อคนทีต่�่ำมากเฉลีย่ 200 แก้ว/คน/ปี โดยเมือ่เทยีบกบั
คนในภูมิภาคเอเชียอื่นๆ เช่น ชาวญ่ีปุ่นดื่มกาแฟเฉลี่ย 
500 แก้ว/คน/ปี ในขณะที่ชาวอเมริกันดื่มกาแฟเฉลี่ย 
700 แก้ว/คน/ปี (Kasikorn Research, 2012) ท้ังนี้  
การดืม่กาแฟของคนไทยในอนาคตจงึยงัมแีนวโน้มท่ีเพิม่
สูงขึ้นและตลาดของกาแฟได้มีการขยายตัวมากขึ้น  
ผู ้ประกอบการหลายคนจึงให้ความสนใจที่จะลงทุน 
ในธุรกิจร้านกาแฟส่งผลให้จ�ำนวนร้านกาแฟในจังหวัด
เชียงใหม่มีมากขึ้นอ้างอิงจากสถิติข้างต้น
	 ปัญหาทีผู่ว้จิยัพบคอื มจี�ำนวนผูม้าลงทนุร้านกาแฟ
ท่ีจังหวดัเชียงใหม่เพิม่ข้ึนเป็นเหตผุลท�ำให้จ�ำนวนร้านกาแฟ
ในเชียงใหม่เพิ่มขึ้น แต่ก็มีหลายร้านที่ได้ท�ำการปิดตัว 
ลงไป เช่นนั้นแล้วร้านกาแฟที่สามารถเปิดบริการอยู่ได้
มีปัจจัยใดท่ีส่งผลให้ร้านกาแฟท่ีเปิดบริการอยู่สามารถ
เปิดบรกิารมาเป็นเวลานานได้ ดงันัน้ การศกึษาในครัง้นี้
ผู้วิจัยจึงมุ่งศึกษาร้านกาแฟสไตล์บูทีค ซึ่งเป็นหนึ่งใน 
รูปแบบร้านกาแฟที่มีอยู่หลากหลาย ด้านปัจจัยที่ส่งผล
ต่อการจดัการด้านการตลาดบรกิารของร้าน รวมถงึรปูแบบ
การบริการท่ีเหมาะสมในการบริหารร้าน ได้ทราบถึง
ปัจจยัความส�ำเรจ็ของร้านกาแฟสไตล์บทูคีทีเ่ปิดบรกิาร 
และเพือ่หาแนวทางท่ีเหมาะสมในการจดัการการบรกิาร
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ร้านกาแฟสไตล์บทูคีทีส่ามารถตอบสนองต่อความต้องการ
ของตลาดกลุ่มผู้ดื่มกาแฟได้และสามารถใช้ข้อมูลเพื่อ 
ส่งเสริมให้มีการท่องเที่ยวเชิงกาแฟในจังหวัดเชียงใหม่
ได้อย่างเหมาะสม

วัตถุประสงค์การวจิัย
	 1)	เพือ่ศกึษารปูแบบการตลาดบรกิารของร้านกาแฟ
สไตล์บูทีคในพื้นที่ตัวเมืองจังหวัดเชียงใหม	่
	 2)	เพือ่รบัรูถ้งึปัจจัยความส�ำเร็จของร้านกาแฟบทูคี
ในพื้นที่ตัวเมืองจังหวัดเชียงใหม่
	 3)	เพือ่วางแผนการพฒันาการตลาดบรกิารของร้าน
กาแฟสไตล์บูทีคในพื้นที่ตัวเมืองจังหวัดเชียงใหม่

ทบทวนวรรณกรรม
1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการบริการ
	 การบรกิาร คอื สนิค้าชนดิหนึง่ทีไ่ม่มตีวัตน ไม่สามารถ
จับต้องได้ (Pongsak, 2011) แต่สามารถตอบสนอง
ความต้องการให้แก่ผูบ้รโิภคทีต้่องการได้ หรอืเป็นกจิกรรม
รูปแบบหนึ่งที่บุคคลหนึ่งหรือหลายบุคคลกระท�ำให้แก่
อีกบุคคลหนึ่งหรือหลายบุคคล (Kotler et al., 1999) 
โดยการเสนอสิ่งที่อีกฝ่ายต้องการและต้องแลกเปลี่ยน
ด้วยสิ่งที่เท่าเทียมกันเพื่อความสบายที่ได้กลับคืนมา  
การบริการเป็นสิ่งที่ไม่ยั่งยืนสามารถสูญสลายไปได้และ
เกดิขึน้ด้วยความคดิสร้างสรรค์ (Edvardsson, Gustafsson 
& Roos, 2005)
2. แนวคิดและทฤษฎีคุณภาพในการบริการ
	 คุณภาพการบริการ คือ การตัดสินแบบภาพรวม 
โดยขึน้อยูก่บัมมุมองของสิง่ของหรอืสนิค้าด้วยคณุลกัษณะ
ที่เท่ากัน (Steenkamp, 1989) รูปแบบของคุณภาพ
การบริการ (Service Quality Model) และมิติของ
คณุภาพการบริการ (Dimension of Service Quality) 
วัดได้จากการรับรู้ของผู้มาใช้บริการว่าได้รับการบริการ
ตามที่คาดหวังหรือไม่เพียงใด นอกจากนี้ได้มีการน�ำไป
ต่อยอดให้กลายเป็นรูปแบบของการบริการตามความ
คาดหวังของผู้มารับบริการ Monsereewong (2013) 
ได้จ�ำแนกเครื่องวัดคุณภาพการบริการได้ 3 ด้าน คือ  

1) มติขิองคณุภาพการบรกิาร (Dimension of Service 
Quality) โดยการประเมินจากผู ้มารับการบริการ  
2) เครือ่งมอืวดัคณุภาพการบรกิาร ขึน้อยูก่บัความแตกต่าง
ระหว่างความคาดหวัง และการรับรู้ของผู้รับบริการ  
เมื่อผู้รับบริการมาใช้บริการนั้นจะเปรียบเทียบระหว่าง
ความคาดหวงัของตนและการบรกิารท่ีได้รบัจรงิ ท้ังนีจ้ะมี
เครือ่งมอืทีเ่รยีกว่า “RATER” (Reliability, Assurance, 
Tangibles, Empathy & Responsiveness) 3) ช่องว่าง
ในการให้บริการที่ไม่เป็นไปตามความคาดหวังของผู้รับ
บรกิาร ทัง้นีภ้มูทิศัน์บรกิาร (Servicesacpe) มผีลกระทบ
ต่อมมุมองประเมนิสภาพแวดล้อมของลกูค้าจากภายนอก
ร้านค้า ทั้งรูปแบบร้าน พนักงาน การจัดร้าน และ
จ�ำนวนลูกค้าที่มีอยู่ โดยลูกค้าจะตัดสินว่า ร้านอาหาร 
ที่มีสภาพแวดล้อมร้านโดยรอบที่ดูเป็นทางการจะได้รับ
การบริการท่ีมีคุณภาพกว่าร้านท่ีมีสภาพแวดล้อม 
แบบทั่วไป เมื่ออ้างอิงจากผลของเครื่องมือวัดคุณภาพ
การบริการ RATER (Hanks, Line & Kim, 2017)  
ดังนั้นแล้วเมื่อผู้เข้ารับบริการไม่รู้สึกว่าได้รับการบริการ
เท่ากับที่คาดหวังไว้ก็จะเกิดช่องว่าง (Gap) ในการรับ
การบริการนั้น ซึ่งช่องว่างนี้เองที่ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษา
ว่าต้องใช้ปัจจัยใดเข้ามาเติมเต็มช่องว่างนี้ก่อนจะเกิด 
และป้องกันไม่ให้เกิดขึ้น
3. แนวคดิส่วนประสมทางการตลาดเกีย่วกบัธรุกจิบรกิาร
	 Wanwanich (2005) กล่าวว่า องค์ประกอบท่ี
ส�ำคัญในธุรกิจบริการนั้นคือ ส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนประสมทางการตลาดแต่เดิมถูกคิดค้นขึ้นมาเพื่อ
สินค้าผลิตภัณฑ์ท่ีจับต้องได้ แต่ในส่วนของผลิตภัณฑ์
บริการนั้นจะแตกต่างจากสินค้าทั่วไปคือ เป็นสินค้าที ่
จับต้องไม่ได้ และไม่สามารถเก็บรักษาเอาไว้ได้ รวมถึง
ผู้บริการถูกรวมเป็นส่วนหนึ่งของสินค้าด้วย
	 ส่วนประสมทางการตลาดที่ใช้กันอย่างแพร่หลาย 
ได้ถูกเสนอโดย McCarthy นั่นคือ ทฤษฎี 4 P’s ได้แก่ 
สินค้า (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจ�ำหน่าย 
(Place) และการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ซึง่ใน
เวลาต่อมา Booms & Bitner (1992) ได้เสรมิส่วนประสม
ทางการตลาดเพิ่มข้ึนอีก 3 ตัว เพื่อให้เหมาะสมกับ 
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ธุรกิจการบรกิารรปูแบบใหม่มากยิง่ขึน้ ซึง่ประกอบด้วย 

1) ผลิตภัณฑ์ (Product) สินค้าของร้าน 2) ราคา 

(Price) 3) ช่องทางการจ�ำหน่าย (Place) รวมถงึช่องทาง 

การเข้าถงึร้าน 4) การส่งเสรมิทางการตลาด (Promotion) 

5) บุคลากร (People) 6) ลกัษณะทางกายภาพ (Physical 

Evidence) 7) กระบวนการ (Process)

	 Sereerat et al. (2003) กล่าวว่า ปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคนั้น 

ทัง้หมดสอดคล้องกบัส่วนประสมทางการตลาดทัง้ 7 ด้าน

ของ Booms & Bitner (1992) ที่จะส่งผลโดยตรงกับ

การเข้ามาใช้บรกิารร้านกาแฟโดยในด้านของผลติภณัฑ์นัน้

จะรวมถึงการบริการ (Service) เข้าไปด้วย

4. แนวคดิการสร้างภมูทิศัน์ทีเ่สรมิเอกลกัษณ์การให้บรกิาร

	 Kotler et al. (1999) กล่าวเพิ่มเติมว่า Service- 

scape เป็นองค์ประกอบที่ส�ำคัญของการมีตัวตนของ

ผลติภณัฑ์บรกิารทีจ่ะสือ่ความหมายให้แก่ผูบ้รโิภค และ

ช่วยในการสร้างความรบัรูถ้งึภาพลกัษณ์ของผูใ้ห้บรกิาร

ได้ชดัเจนในสายตาของผูร้บับรกิาร โดยจะประกอบด้วย 

3 มิติ คือ 1. บรรยากาศในสถานบริการ (Ambient 

Conditions) หรอืก็คอื บรรยากาศในร้าน 2. พืน้ท่ีการให้

บริการ (Space / Function) ทั้งที่ว่างหรือการจัดแต่ง 

3. ป้าย สัญลักษณ์ และสิ่งของประดับต่างๆ (Signs, 

Symbols and Artifacts) โดยศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับ 

Servicescape โดยทีก่ล่าวมา ได้มาจากงานวจิยัทีร่วบรวม

งานด้าน Servicescape ที่ได้รับการอ้างอิงเป็นจ�ำนวน

มาก (Lu & Wang, 2015: 740-741) ดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1 งานวิจัยเกี่ยวกับภูมิทัศน์การบริการ (Servicescape)

ชื่อผู้แต่ง ปี หัวข้อ วารสาร เล่ม, หน้า

Bitner 1990 Evaluating service encounters: 
The effects of physical
surroundings and employee 
responses.

Journal of Marketing 54(2),
69-82

Bitner 1992 Servicescapes: The impact
of physical surroundings on 
customers and employees.

Journal of Marketing 56(2),
57-71

Baker, Grewal & 
Parasuraman

1994 The influence of store
environment on quality
inferences and store image.

Journal of the Academy 
of Marketing Science

22(4),
328-339

Wakefield & 
Blodgett

1996 The effect of the servicescape 
on customers’ behavioral 
intentions in leisure service 
settings.

Journal of Service 
Marketing

10(6),
45-61

Turley &
Milliman

2000 Atmospheric effects on
shopping behaviour: A review
of the experimental evidence.

Journal of Business 
Research

49(2),
193-311

ที่มา: Lu & Wang (2015: 740-741)
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5. ค�ำนิยามของร้านกาแฟ Boutique

	 บทูคี (Boutique) หมายถงึ ร้านเลก็ๆ ทีข่ายสนิค้า

หรือบริการที่เฉพาะเจาะจง (LEXiTRON, n.d.) ดังนั้น

เมือ่แปลตามความหมายของค�ำเมือ่น�ำมารวมกบัร้านค้า

จะกลายเป็นร้านกาแฟบทูคี หรอื Boutique coffee shop 

จะได้ความหมายว่า “ร้านกาแฟขนาดเล็กที่ขายกาแฟ

โดยเฉพาะ” แต่ไม่ได้หมายความว่าขายเพียงแต่กาแฟ 

หากแต่กาแฟคอื สนิค้าหลกัของร้านค้าประเภทนีโ้ดยไม่ได้

รวมถงึร้านกาแฟแฟรนไชส์และร้านกาแฟในร้านสะดวกซือ้

	 นอกจากนีผู้ว้จิยัได้ศกึษาแนวทางงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง

กบัร้านกาแฟเพือ่ใช้ประกอบในงานวจิยัชิน้นีต้ามตาราง

ที่ 2 ดังนี้

ตารางที่ 2 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับร้านกาแฟ

ชื่อผู้แต่ง วิธีการด�ำเนินงานวิจัย
เครื่องมือที่ใช้ส�ำหรับ

การวิจัย
ตัวแปรที่ใช้ส�ำหรับการศึกษา ผลการศึกษาที่ได้

Pongsak (2011) การวิจัยเชิงพรรณาด้วย

วิธีการส�ำรวจ โดยใช้ 

Descriptive Analysis, 

Factor Analysis

แบบสอบถามปรับจาก

ทฤษฎีการบริการของ 

Booms & Bitner

ทฤษฎีส่วนประสมทาง

การตลาด

-

พบว่า เอกลักษณ์ รสชาติ 

กลิน่ และราคาของกาแฟน้ัน

ส่งผลต่อความพึงพอใจของ

ลูกค้าโดยตรง

Pattarasinsunthon

(2013)

การวิจัยเชิงปริมาณด้วย

วิธีการส�ำรวจโดยใช้การ

วิเคราะห์ความตรงเชิง

โครงสร้าง โดยวิเคราะห์

ปัจจัยเชิงยืนยัน (CFA)

แบบสอบถามที่ปรับจาก

ทฤษฎีด้านภูมิทัศน์บริการ

แนวคิดเกี่ยวกับความภักดี

-	สถานภาพทั่วไปลูกค้า

-	อรรถประโยชน์ลูกค้า

-	ภูมิทัศน์การบริการ

-	ความภักดี

พบว่า ความภักดีของลูกค้า

ที่มาใช้บริการนั้นสัมพันธ์กับ

ทัง้ปัจจยัด้านอรรถประโยชน์

และภูมิทัศน์บริการ

Wangchingchai 

(2014)

การวิจัยเชิงปริมาณด้วย

วิธีการส�ำรวจโดยใช้สถิติ 

t-test, f-test (ANOVA), 

Multiple Regression 

และ Simple Regression

แบบสอบถามปรับจาก

ทฤษฎีความสามารถของ

ผู้ประกอบการของ 

Hodgetts & Kuratko 

(1998) และ Law of 

Demand

-	คุณสมบัติส่วนบุคคล

-	ความสามารถของ 

ผู้ประกอบการ

-	บรรยากาศของร้าน

-	กระบวนการท�ำงาน

พบความสัมพันธ์ระหว่าง

ปัจจัยส่วนบุคคลต่อการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการ

ร้านกาแฟ รวมถึงความ

สัมพันธ์กับบริเวณพื้นที่

ร้านกาแฟด้วย

Banpato (2013) การวิจัยเชิงปริมาณด้วยวิธี

การส�ำรวจ โดยวิเคราะห์

ข้อมูลด้วยโปรแกรม

ส�ำเร็จรูปทางสถิติ

แบบสอบถามทางสถิติ

ที่หาความสัมพันธ์ทาง α 

ของ Cronbach 

-	ลักษณะทางประชากร

-	ทัศนคติประชากร

-	ส่วนประสมทางการตลาด

พบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่ให้

ความส�ำคัญกับบรรยากาศ

และสภาพแวดล้อมของ

ร้านกาแฟมากที่สุด

Hanks, Line & Kim 

(2017)

การวิจัยเชิงปริมาณด้วยวิธี

การเก็บข้อมูลทุติยภูมิ

เก็บข้อมูลด้วยระบบ

ข้อมูล Amazon

MechanicalTurk

-	รูปแบบร้านที่ให้บริการ

-	ความหนาแน่นของลูกค้า

-	ความหนาแน่นของพื้นที่

ร้าน

พบว่า รูปแบบของร้าน

อาหาร ความหนาแน่น

และการจดัวางร้านอาหารนัน้

ส่งผลต่อมุมมองในการเลือก

ร้านอาหารของลูกค้า

ที่มา: คณะผู้วิจัย



ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์ และเข้าสูฐ่านข้อมลู ASEAN Citation Index (ACI)

วารสารปัญญาภวิัฒน ์ ปีที่ 9 ฉบับที่ 3 ประจ�ำเดอืนกันยายน - ธันวาคม 2560112

	 จากตารางข้างต้นจะเห็นได้ว่า งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

มีการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณเป็นส่วนใหญ่ และเป็นการ

ศกึษาทางด้านของผูบ้รโิภคทัง้สิน้ จึงเกดิช่องว่างในข้อมลู

ทางด้านผู้ประกอบการ ดังนั้นคณะผู้วิจัยจึงได้ตัดสินใจ

ท�ำการศึกษาเชิงคุณภาพในมุมมองของผู้ประกอบการ 

เพือ่ศกึษาถงึแนวความคดิทีแ่ตกต่างจากงานวจิยัก่อนหน้า 

โดยการบูรณาการจากผลการศึกษาเพื่อหาแนวทางที่

สอดคล้องในการด�ำเนินงานวิจัย

วธิดี�ำเนนิการวจิัย
	 กลุ่มตวัอย่างทีจ่ะใช้ศกึษาในการวจิยันีเ้ป็นร้านขาย

กาแฟสไตล์บูทีคที่มีพื้นที่ร้านตั้งอยู่ภายในพื้นที่ตัวเมือง

จังหวัดเชยีงใหม่เป็นจ�ำนวน 15 ร้าน อ้างองิแนวคดิของ 

Creswell (2007) ที่กล่าวว่า จุดประสงค์ในการหา

จ�ำนวนตัวอย่างของการวิจัยแบบเชิงคุณภาพนั้นควรมี

ตัวอย่างตั้งแต่ 15-30 ตัวอย่าง หรือจนกระทั่งค�ำตอบ

จากกลุ่มตัวอย่างซ�้ำกันเกิน 3 ตัวอย่าง และเครื่องมือ 

ทีจ่ะใช้ในการวจิยันีจ้ะเป็นการสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-Depth 

Interview) กับผู้บริหารร้านกาแฟที่ถือว่าข้อมูลหลัก 

(Key Informants) ซึ่งเป็นผู้ที่มีความรู้ ทักษะ และมี

ประสบการณ์ในเร่ืองที่เราต้องการศึกษา โดยเป็นการ

สมัภาษณ์แบบกึง่โครงสร้าง (Semi-Structural interview) 

จากนัน้จะท�ำการคดัเลอืกตวัอย่างโดยวธิกีารสุม่แบบง่าย 

(Simple random sampling) คือ การสุ่มตัวอย่าง 

ท่ีเราต้องการข้ึนมาจากพื้นท่ีท่ีจะศึกษาโดยไม่เจาะจง

โดยเลือกจากพื้นที่ที่ไม่ไกลตัวเมืองและมีร้านกาแฟ

กระจุกตัวในพื้นท่ี หลังจากนั้นจะท�ำการนัดหมายกับ 

ผู้บริหารร้านกาแฟที่ต้องการศึกษาก่อนที่จะเข้าท�ำการ

สมัภาษณ์เพือ่ความสะดวกต่อการเกบ็ข้อมลูทีร้่านกาแฟ

แต่ละแห่ง โดยการเข้าสมัภาษณ์ท�ำในช่วงเดอืนธนัวาคม 

ปี 2559 และข้อมลูทัง้หมดทีไ่ด้มาจากการสมัภาษณ์เชงิลกึ

กับผู้ประกอบการร้านกาแฟแต่ละแห่งนั้นจะท�ำการ

ตรวจสอบแบบข้อมลูสามเส้า (Triangulation) และจะมี

การวเิคราะห์ข้อมลูด้วยวธิกีารวเิคราะห์เนือ้หา (Content 

Analysis) ตามรูปแบบการตลาดบริการ

ผลการวจิัย
	 จากการเกบ็ข้อมลูโดยการสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-Depth 

Interview) ด้วยค�ำถามทั้งหมด 13 ข้อเพื่อสัมภาษณ์

ตามวตัถุประสงค์ โดยสมัภาษณ์ผูป้ระกอบการร้านกาแฟ

และผู้จัดการร้านกาแฟสไตล์บูทีคในเขตอ�ำเภอเมือง 

จงัหวดัเชียงใหม่ จ�ำนวน 15 ร้าน ได้ข้อมลูตามตารางท่ี 3 

และตารางที่ 4 ดังนี้

ตารางที่ 3 ค�ำถามในการสัมภาษณ์

ค�ำถาม วัตถุประสงค์ของค�ำถาม

ท่านทราบหรือไม่ว่า เพราะเหตุใดร้านของท่านจึงเป็นที่กล่าวถึง

ของคนทั่วไป

ท่านคิดว่าร้านของท่านนั้นมีจุดเด่นที่แตกต่างจากร้านอื่นอย่างไร

ท่านคิดว่างานบริการที่ดีนั้นควรมีลักษณะอย่างไร

ท่านมีแนวทางในการพัฒนาคุณภาพการบริการของพนักงาน

อย่างไร

ท่านคิดว่าท�ำเลที่ตั้งร้านและรูปแบบมีผลกับการเป็นที่รู้จัก

ของร้าน และการท�ำธุรกิจร้านกาแฟของท่านหรือไม่ อย่างไร

ท่านใช้แผนการตลาดอะไรในการด�ำเนินงานร้านกาแฟสไตล์บูทีค 

และท่านมีการใช้สื่อออนไลน์ในการประชาสัมพันธ์ร้านอย่างไร

เพื่อทราบถึงจุดเด่นของร้านกาแฟสไตล์บูทีคภายใต้มุมมองของ

เจ้าของร้านหรือผู้จัดการร้านกาแฟโดยตรง

เพื่อทราบถึงความหมายของการบริการในมุมมองของ

ผู้ประกอบการ และแนวทางในการพัฒนาบุคลากรของแต่ละร้าน

เพื่อทราบถึงผลกระทบของท�ำเลที่ตั้ง และรูปแบบการจัดพื้นที่ 

จากมุมมองของผู้ประกอบการร้านกาแฟสไตล์บูทีค

เพือ่ทราบถงึแบบการด�ำเนนิงานและแผนการตลาดทีผู่ป้ระกอบการ

ใช้ในการขับเคลื่อนร้านกาแฟสไตล์บูทีค
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ตารางที่ 3 ค�ำถามในการสัมภาษณ์ (ต่อ)

ค�ำถาม วัตถุประสงค์ของค�ำถาม

ท่านคิดว่าสิ่งใดส�ำคัญที่สุดในการด�ำเนินงานร้านกาแฟสไตล์บูทีค

ให้ประสบความส�ำเร็จ

ท่านคดิว่าสิง่ใดเป็นอปุสรรคในการด�ำเนนิงานร้านกาแฟสไตล์บทูคี

ท่านคดิว่าผูท้ีต้่องการเปิดร้านกาแฟสไตล์บทูคีต้องมกีารเตรยีมตวั 

อย่างไร

ท่านมีแผนอะไรรองรับในการแข่งขันที่เข้มข้นในธุรกิจร้านกาแฟ

สไตล์บูทีค

ท่านวางต�ำแหน่งร้านของตัวเองไว้อย่างไร ท่ามกลางการแข่งขัน

ในธุรกิจร้านกาแฟในปัจจุบัน

เพื่อทราบถึงปัจจัยที่ส�ำคัญในแง่ของการด�ำเนินการร้านกาแฟ

สไตล์บูทีค ทั้งปัจจัยในการท�ำงานและปัจจัยในการเตรียมตัวก่อน

เข้ามาสู่ธุรกิจร้านกาแฟสไตล์บูทีค รวมไปถึงอุปสรรคที่ต้องพบ

เจอในธุรกิจนี้จากประสบการณ์ตรงของผู้ประกอบการ

เพื่อทราบถึงจุดยืนและแผนการตลาดในอนาคตของกลุ่มร้าน

กาแฟสไตล์บูทีคตัวอย่าง สามารถน�ำมาวิเคราะห์หาแนวกลยุทธ์

มาปรับใช้กับร้านกาแฟได้

ที่มา: คณะผู้วิจัย

ตารางที่ 4 แสดงข้อมูลเบื้องต้นของผู้ให้สัมภาษณ์

ตัวอย่าง เพศ อายุ (ปี) วันที่ให้สัมภาษณ์

E1

E2

E3

E4

E5

E6

E7

E8

E9

E10

E11

E12

E13

E14

E15

หญิง

หญิง

หญิง

ชาย

หญิง

ชาย

ชาย

หญิง

หญิง

หญิง

ชาย

หญิง

หญิง

หญิง

ชาย

29

29

30

35

38

-

36

32

58

37

37

27

32

36

31

14 ธันวาคม 2559

14 ธันวาคม 2559

14 ธันวาคม 2559

14 ธันวาคม 2559

14 ธันวาคม 2559

15 ธันวาคม 2559

15 ธันวาคม 2559

15 ธันวาคม 2559

15 ธันวาคม 2559

16 ธันวาคม 2559

16 ธันวาคม 2559

16 ธันวาคม 2559

17 ธันวาคม 2559

17 ธันวาคม 2559

17 ธันวาคม 2559

ที่มา: คณะผู้วิจัย
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วารสารปัญญาภวิัฒน ์ ปีที่ 9 ฉบับที่ 3 ประจ�ำเดอืนกันยายน - ธันวาคม 2560114

	 จากการสมัภาษณ์ผูป้ระกอบการโดยเกบ็ข้อมลูจาก

การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) ในช่วง 

14-17 ธันวาคม 2559 ของผู้ประกอบการและผู้จัดการ

ร้านกาแฟสไตล์บทูคีในเขตอ�ำเภอเมอืง จังหวดัเชยีงใหม่ 

จ�ำนวน 15 คน พบว่า กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ

จ�ำนวน 10 คน และเป็นเพศชายจ�ำนวน 5 คน ซึง่มอีายุ

ระหว่าง 20-29 ปี จ�ำนวน 3 คน ถัดมาอายุระหว่าง 

30-39 ปี จ�ำนวน 10 คน และมีอายุมากกว่า 40 ปี 

จ�ำนวน 1 คน และมผีูไ้ม่ประสงค์เปิดเผยอายจุ�ำนวน 1 คน 

โดยระยะเวลาที่ร้านกาแฟเริ่มด�ำเนินการนั้น มี 1 ร้าน

ที่เปิดให้บริการยังไม่ถึง 1 ปี ถัดมามีร้านกาแฟเปิดให้

บริการ 1 ปีขึ้นไปแต่ไม่เกิน 10 ปี เป็นจ�ำนวน 12 ร้าน 

และมีร้านกาแฟที่เปิดให้บริการมากกว่า 10 ปีขึ้นไป 

จ�ำนวน 2 ร้าน

	 ผลทีไ่ด้ตามข้อวตัถปุระสงค์ค�ำถามได้สรปุว่า ส่วนใหญ่

ต่างรับรูถ้งึจดุเด่นของร้านกาแฟของตนเองและมมีมุมอง

ด้านงานบริการแตกต่างกันออกไป แต่ว่าแนวคิดด้าน

การพัฒนาบุคลากรจะคล้ายกันคือ การพัฒนาคุณภาพ

การท�ำงานของบคุลากรในด้านท�ำเลทีต้ั่งและการจัดร้าน 

ผูป้ระกอบการทกุรายกล่าวตรงกนัคอื ต�ำแหน่งร้านและ

การจัดวางหรือตกแต่งร้านมีผลกระทบโดยตรงต่อการ

เข้ามาใช้บริการของลกูค้า ในส่วนของแผนการตลาดนัน้

แต่ละร้านจะมแีผนแตกต่างกนั มเีพยีงบางร้านไม่มรีปูแบบ

การตลาดทีแ่น่นอน ทัง้ยงัมปัีจจยัในการด�ำเนนิการร้าน

ทีค่ล้ายกนัโดยผูป้ระกอบการจะให้ความส�ำคญัในด้านของ

สนิค้า และการบรกิารเพือ่ให้ร้านมจีดุเด่นและเป็นทีจ่ดจ�ำ

อภปิรายผล
	 แนวคดิด้านการบรกิารนัน้ผูป้ระกอบการร้านกาแฟ

สไตล์บทูคี 13 คน จาก 15 คน จะให้ความส�ำคัญกบัการ

บรกิารมาก่อน โดยยกตัวอย่าง E11 กล่าวว่า “สิง่ส�ำคญั

คือ เราต้องเคารพลูกค้าด้วย และให้เกียรติลูกค้า ไม่ว่า

คนหนึ่งจะสั่งแค่ 40 บาท แต่เขาก็คือลูกค้า ผมถือว่า

ต้องมีความเคารพซึ่งกันและกันนั่นคือการบริการที่ดี” 

หรอืกค็อื คณุภาพบริการนัน้ขึน้กบัค่าความคาดหวงัจาก

ผูม้าใช้บรกิารและการรบัรูถึ้งบรกิารจรงิท่ีได้รบัสอดคล้อง

กับแนวคิดของ Monsereewong (2013)

	 ปัจจยัในด้านท�ำเลท่ีตัง้ร้านกาแฟเป็นหนึง่ในปัจจยัหลกั

ในการด�ำเนินร้านกาแฟสไตล์บูทีค โดยผู้ประกอบการ

ทุกคนต่างกเ็หน็พ้องต้องกนั โดยยกตวัอย่าง E4 กล่าวว่า 

“ท�ำเลเป็นปัจจัยหลกัของร้านกาแฟ ต่อให้กาแฟจะรสชาติ

แย่แค่ไหนถ้าร้านตั้งอยู่บนท�ำเลที่ดีก็สามารถขายได้  

แต่ลูกค้าจะกลับมาใช้บริการซ�้ำหรือเปล่าก็ว่ากันอีกที” 

รวมถึงการตกแต่งพื้นที่ของร้านค้าที่จะส่งผลต่อการเข้า

ใช้บริการของลูกค้า นอกจากนี้ E6 ได้กล่าวเพิ่มเติมว่า 

“มีผลแน่นอน การที่เราจะน�ำเสนอออกมาให้ลูกค้าเนี่ย

แต่มันไม่ใช่ตัวเราเลย หากเราชอบอีกแบบหนึ่งแต่เรา

ออกแบบเพื่อเอาใจลูกค้ามันก็ไม่ใช่ความถนัดของเรา  

ให้เราออกแบบตามท่ีเราชอบก่อนแล้วจากนัน้กจ็ะมกีลุม่

ลกูค้าทีม่คีวามชอบคล้ายกบัเราเข้ามาเอง” โดยสอดคล้อง

กับแนวคิดของ Kotler et al. (1999) ที่กล่าวเอาไว้ว่า 

ภูมิทัศน์บริการนั้นถือเป็นส่วนหนึ่งของการบริการที่สื่อ

ออกมาโดยตรงให้แก่ผูม้ารบับรกิาร นอกจากนีแ้นวคดิของ 

Hanks, Line & Kim (2017) ยงักล่าวว่า ลกูค้ามมีมุมอง

คาดหวงัรปูแบบการบรกิาร โดยการดจูากสภาพแวดล้อม

ของร้านค้าทัง้การจดัร้าน จ�ำนวนคนในร้าน และรปูแบบของ

ร้านค้า โดยร้านค้าท่ีมกีารจดัร้านท่ีสภาพด ีบรรยากาศดี 

ลกูค้าจะรบัรูถ้งึการเอาใจใส่ (Empathy) ความน่าเชือ่ถอื 

(Reliability) และการตอบสนองท่ีด ี(Responsiveness)

	 ส่วนของการตลาดผู้ประกอบการ 10 ใน 15 คน 

ใช้หลกัการบอกปากต่อปาก (Word of mouth) โดย E4 

ได้กล่าวเพิ่มเติมว่า “หลักการบอกปากต่อปากเนี่ยจะ

เป็นการดีท่ีสุด ถ้าบอกปากต่อปากเนี่ยมันจะค่อยๆ โต

ของมนั คอื ถ้าเราไปเร่งรบีหรอืพยายามทีจ่ะน�ำเสนอมากๆ 

มันก็จะถูกต่อต้าน เราเคยเห็นกรณีนี้หลายกรณีคือ 

พยายามท่ีจะแสดงจุดเด่น และเกิดอะไรข้ึน? คอื ปัจจุบันนี้

กระแสโซเชียลมนัแรงกม็ท้ัีงดแีละลบ ดงันัน้เราค่อยๆ โต

ของเราไปดีกว่า” นอกจากนี้ร้านกาแฟสไตล์บูทีคยังมี

การใช้สือ่โซเชียลในการตลาดอยู ่แต่ไม่ใช้เป็นเครือ่งมอืหลกั

ในการประชาสัมพันธ์ ทั้งหมดนี้สอดคล้องกับแนวคิด
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เรื่องส่วนประสมทางการตลาดที่ส�ำคัญในธุรกิจบริการ

ของ Wanwanich (2005)	

	 ส่วนของปัจจยัท่ีจะด�ำเนินร้านกาแฟให้ประสบความ

ส�ำเร็จ ผู้ประกอบการ 9 ใน 15 คน เห็นตรงกันในเรื่อง

การบริการ (Services) และองค์ความรู้ (Knowledge) 

นั้นเป็นส่วนส�ำคัญ ยกตัวอย่าง E11 ที่ได้กล่าวว่า  

“ผมมองว่าความเคารพซึ่งกันและกันเนี่ยเป็นสิ่งส�ำคัญ 

ผมให้ค่ามากเลยว่า เราต้องเคารพลูกค้า เราต้องเคารพ

เพ่ือนร่วมงานด้วยกัน และอีกอย่างหนึ่งที่ผมมองคือ 

จนิตนาการกเ็ป็นสิง่ส�ำคัญในการท�ำงาน” ตรงกบัแนวคดิ

ของ Sereerat et al. (2003) ที่กล่าวว่า ปัจจัยที่ส่งผล

ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคนั้นคือ สินค้าและบริการ 

(Product and Service)

	 ด้านอุปสรรคในการด�ำเนินร้านกาแฟสไตล์บูทีค  

ผู้ประกอบการ 11 ใน 15 คน ได้กล่าวว่าอปุสรรคทีร้่าน

กาแฟประสบปัญหาจะเป็นเรื่องวัตถุดิบ บุคลากร และ

ลกูค้า โดยการท�ำความเข้าใจกบัลกูค้านัน้ถอืเป็นอปุสรรค

ที่ท้าทายแก่ผู้ด�ำเนินการร้านกาแฟ ยกตัวอย่างที่ E12 

ได้กล่าวว่า “อปุสรรคอืน่กเ็ป็นเร่ืองลกูค้าทีไ่ม่ใช่คอกาแฟ 

หรือเป็นนักศึกษาที่เข้ามาแล้วเขายังไม่มีความเข้าใจ 

เขาอาจจะอคต ิเขาอาจไม่ใช่คอกาแฟแต่เขาอาจจะลอง

เข้าร้านใหม่ๆ แต่เขาก็ยัง หนึ่งไม่เปิดใจหรือไม่เข้าใจ 

อปุสรรคของเรากค็อื จะท�ำอย่างไรทีจ่ะท�ำลายก�ำแพงนัน้

ให้เขาเข้าใจในเรื่องที่มันเข้าใจยาก หรือบางทีเขาคิดว่า

ท�ำไมกาแฟถงึแพงเรากต้็องพยายามอธบิาย บางคนทีเ่ขา

เข้าใจเขาก็เปิดใจและกลับมาอีก เขารู้สึกว่าที่นี่อบอุ่น  

มีความจริงใจกับเขามากกว่าที่ไปยัดเยียดอันนั้นก็เป็น

อุปสรรค” โดยสอดคล้องกับแนวคิดของ Hanks, Line 

& Kim (2017) ทีว่่าการจะลดช่องว่างของผูร้บับรกิาร ผู้

ให้บรกิารต้องสร้างการรบัรูใ้ห้ตรงกบัความคาดหวงัของ

ผู้รับบริการ

	 จากการวจิยัยงัพบว่า รปูแบบการตลาดของร้านกาแฟ

สไตล์บูทีคในอ�ำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ ปัจจัยหลัก

คือ คุณภาพการบริการ (Service) ร้านกาแฟแต่ละร้าน

จะมกีารพฒันาการบรกิารเพือ่เข้าถงึความต้องการลกูค้า

ให้มากที่สุด ซึ่งมีปัจจัยด้านสถานที่ตั้งเป็นปัจจัยส�ำคัญ

ในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้า ร้านกาแฟจะใช้หลักการเข้าถึง

กลุ่มลูกค้าผ่านการบริการเป็นหลัก โดยการบริการที่มี

คุณภาพเพื่อส่งผลให้ลูกค้าได้มีการบอกต่อ และการใช้

หลักการตลาดด้านการประชาสัมพันธ์เพียงเล็กน้อย  

ซึง่องค์ประกอบเหล่านีต้รงกบัแนวคดิส่วนประสมการตลาด

ด้านบรกิารของ Wanwanich (2005) ในด้านของช่องทาง 

การจ�ำหน่าย (Place) และการประชาสมัพนัธ์ (Promo-

tion)

	 ด้านปัจจัยความส�ำเร็จในการด�ำเนินการร้านกาแฟ

สไตล์บูทีค ปัจจัยหลักคือ เรื่องการบริการ (Services) 

ผู้ประกอบการต่างก็ให้ความส�ำคัญในด้านการบริการ 

รองลงมาคอื เรือ่งขององค์ความรู ้(Knowledge) เกีย่วกบั

ตัวธุรกิจร้านกาแฟ ซึ่งผู้ที่จะประสบความส�ำเร็จในร้าน

กาแฟสไตล์บูทีคต้องมีความเข้าใจในตัวธุรกิจ ไม่ว่าจะ

ในเรื่องของวัตถุดิบ ช่องทางการขาย การตลาดต่างๆ 

รวมไปถงึเครอืข่ายการตดิต่อต่างๆ ภายในธรุกจิทีจ่�ำเป็น

ต้องท�ำความรู้จักกับเพื่อนร่วมอาชีพเพื่อท่ีจะได้แบ่งปัน

ความรูต่้างๆ เก่ียวกับการท�ำธรุกิจกาแฟ โดยอปุสรรคหลกั

ที่พบเห็นจะเกี่ยวข้องกับคุณภาพวัตถุดิบในการผลิต

กาแฟ ซึ่งโดยมากจะหายากหรือหาวัตถุดิบที่ตรงกับ

ความต้องการยาก บุคลากรร้านกาแฟท่ีมคีวามไม่แน่นอน 

(Variability) ในการท�ำงาน เพราะการท�ำงานบรกิารนัน้

เป็นการปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคล ดังนั้นจึงเกิดความ 

ไม่แน่นอน นอกจากนี้ยังมีกลุ่มลูกค้าที่ไม่เข้าใจเกี่ยวกับ

เรือ่งกาแฟจงึท�ำให้อาจเกดิความผดิพลาดในการสือ่สาร

ด้านงานบริการได้

สรุปผลการวจิัย
	 จากการลงพืน้ทีศ่กึษาและวจิยัครัง้นีพ้บว่า รปูแบบ

การตลาดของร้านกาแฟสไตล์บูทีคในพื้นที่อ�ำเภอเมือง 

จังหวัดเชียงใหม่ มีรูปแบบการตลาดของร้านกาแฟท่ี 

ใกล้เคยีงกนั โดยร้านกาแฟส่วนใหญ่จากกลุม่ตวัอย่างนัน้

ไม่มแีบบแผนการตลาดเป็นท่ีแน่นอน ร้านกาแฟแต่ละร้าน

ต่างกม็แีผนรบัมอืทีป่รบัเปลีย่นให้เข้ากบัพืน้ทีต่ัง้ของร้าน 
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โดยจะมีรูปแบบเน้นไปที่การบริการเป็นหลัก มุ่งเน้นที่

คุณภาพการบริการให้แก่ลูกค้าผ่านการให้บริการด้วย

ตนเองหรอืพนกังานภายในร้าน เพือ่ทีจ่ะสร้างความสมัพนัธ์

ระหว่างร้านกาแฟกับลูกค้า ซึ่งในจุดนี้เมื่อกลุ่มลูกค้ามี

ความพึงพอใจในร้านกาแฟทีเ่ข้ามาใช้บรกิาร กลุม่ลกูค้า

จะเป็นผู้ประชาสัมพันธ์ร้านกาแฟให้ด้วยวิธีการบอกต่อ

แบบปากต่อปาก (Word of mouth) ท�ำให้ร้านกาแฟ

ได้ประโยชน์ตรงจุดนี้ และร้านกาแฟเองได้ใช้การ

ประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางอื่นๆ เป็นเพียงบางเวลา  

ด้านท�ำเลที่ตั้งของร้านกาแฟมีผลโดยตรงต่อการเข้ามา

ใช้บริการของลกูค้า ร้านกาแฟทีอ่ยูใ่นพืน้ทีท่ีดี่จะมอีตัรา

ลูกค้าเข้ามาใช้บริการมากกว่าร้านที่ตั้งอยู่ในท�ำเลที่ 

เสยีเปรียบ นอกจากน้ีรปูแบบการจดัร้านกาแฟส่งผลต่อ

การตัดสินใจเข้าใช้บริการของลูกค้าเช่นกัน

	 แบบแผนการพัฒนาธุรกิจร้านกาแฟสไตล์บูทีค 

ในอ�ำเภอเมอืง จงัหวดัเชยีงใหม่ นัน้จะใช้การบรูณาการ

จากทฤษฎีการตลาดการบริการ 7 P’s และผลการวิจัย

ก่อให้เกิดแนวทางในการวางรูปแบบของร้านกาแฟที่

เหมาะสมส�ำหรับพื้นที่อ�ำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่  

โดยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) จากการวิเคราะห์

เนือ้หาการสมัภาษณ์ การวางแผนเพ่ือท�ำธรุกจิร้านกาแฟ

แห่งใหม่นั้นสิ่งส�ำคัญคือ ตัวสินค้าที่จะขายหรือเมนูของ

เคร่ืองดืม่กาแฟ จากสถติทิ�ำให้ทราบว่า ธรุกจิร้านกาแฟ

ในเชียงใหม่นั้นมีอยู่จ�ำนวนมากและมีการแข่งขันที่สูง  

ดงันัน้แล้วตวัผลติภณัฑ์ทีจ่ะวางจ�ำหน่ายต้องมเีอกลกัษณ์

เป็นของตวัเอง และวตัถดุบิทีใ่ช้ต้องเป็นของทีม่คีณุภาพดี 

ทัง้นีท้างผูป้ระกอบการจะต้องมแีนวคิดการออกแบบร้าน

ที่เป็นของตัวเอง โดยจะสามารถดึงความโดดเด่นของ 

ตัวสนิค้าออกมาได้และเป็นการง่ายทีก่ลุม่ลกูค้าทีเ่ข้ามา

ใช้บริการเกิดความประทับใจและมีการประชาสัมพันธ์

แบบปากต่อปากให้แก่ลกูค้าท่านอืน่ ดงันัน้ การวางแนวคดิ

และคุณภาพของผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งจ�ำเป็นในการสร้าง

ความผูกพันระหว่างแบรนด์ของร้านกาแฟสไตล์บูทีค 

กบัลกูค้า ด้านราคา (Price) การตัง้ราคานัน้จะมคีวาม

สัมพันธ์โดยตรงกับแนวคิดของผลิตภัณฑ์ที่ได้มีการ

วางแผนเอาไว้ เนือ่งจากการตัง้ราคาทีเ่หมาะสมจะท�ำให้

กลุ่มผู้บริโภคมีความรู้สึกถึงความคุ้มค่าที่ได้รับบริการ

และผูป้ระกอบการเองกส็ร้างก�ำไรตามทีต้่องการ ทัง้นีก้็

ขึน้อยูก่บัว่า ผูป้ระกอบการต้องการทีจ่ะเจาะตลาดกลุม่

ลูกค้าประเภทไหน ซึ่งจากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการ

แต่ละร้านก็มีการตั้งเป้าหมายของกลุ ่มลูกค้าเอาไว้ 

แตกต่างกันไป จากการสัมภาษณ์ได้พบว่า กลุ่มลูกค้า

ที่มาใช้บริการนั้นจะไม่มีปัญหาเรื่องราคาที่ถูกตั้งเอาไว้ 

ถ้าหากกลุม่ลกูค้าได้รบัการบรกิารท่ีตรงตามความต้องการ

และได้รับความพึงพอใจ โดยส่วนมากแล้วร้านกาแฟ

สไตล์บูทีคแต่ละแห่งจะมีการแสดงราคาผลิตภัณฑ์แก่

ลกูค้า ซ่ึงตรงจดุนีเ้องจะท�ำให้กลุม่ลกูค้าสามารถตดัสนิใจ 

มาใช้บรกิารหรอืมคีวามพงึพอใจทีจ่ะจ่ายเพือ่รบัการบรกิาร 

ดังนั้นการวางแผนตั้งราคาต้องเหมาะสมกับกลุ่มลูกค้า 

ท่ีตั้งเป้าหมายไว้ ด้านช่องทางการจ�ำหน่าย (Place) 

จุดนี้ถือเป็นสิ่งท่ีผู ้ประกอบการต่างก็ให้ความส�ำคัญ 

โดยอ้างอิงจากการวิเคราะห์ของบทสัมภาษณ์ท่ีว่า  

ร้านกาแฟสไตล์บทูคีทีต่ัง้อยูใ่นท�ำเลทีด่ย่ีอมท�ำให้มกีลุม่

ลูกค้าเข้าถึงได้ง่ายและจะได้เปรียบทางการค้า ดังนั้น

การวางแผนในด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่ายจงึต้องอาศยั

การวเิคราะห์สถานท่ี เพราะเมือ่เปิดกจิการแล้ว ช่องทาง

ที่ง่ายต่อการเข้าถึงส�ำหรับกลุ่มลูกค้า อาทิ สถานที ่

ทีส่งัเกตเหน็ได้ชดั หรอืพืน้ทีร่องรบัยานพาหนะ เป็นต้น 

จึงเป็นปัจจัยส�ำคญั ดงันัน้การวางแผนช่องทางการจ�ำหน่าย

ต้องอาศยัองค์ประกอบของร้านค้าและความเหมาะสมของ

สถานทีด้่วย ด้านการส่งเสรมิทางการตลาด (Promo-

tion) ทางส่วนของการส่งเสรมิทางการตลาดนัน้ จากการ

วเิคราะห์บทสมัภาษณ์จะพบว่า แรกเริม่ของการด�ำเนนิ

กิจการมีความส�ำคัญอย่างมากท่ีจะต้องมีการส่งเสริม

ทางการตลาดไม่ว่าจะผ่านช่องทางใดก็ตาม ดังนั้นใน 

ช่วงแรกนัน้ต้องมกีารวางแผนการส่งเสรมิทางการตลาด

โดยผู้ประกอบการจะต้องท�ำการประชาสัมพันธ์เพื่อสื่อ

ไปให้ถงึกลุม่ลกูค้าเป้าหมายทีไ่ด้วางแผนไว้ หลงัจากนัน้

เมือ่ระยะเวลาผ่านไป กลุม่ลกูค้าทีพ่งึพอใจในบรกิารของ

ร้านกาแฟสไตล์บูทีคจะเป็นตัวช่วยประชาสัมพันธ์ร้าน
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ต่อไปเอง ท�ำให้ร้านกาแฟสไตล์บูทีคสามารถลดต้นทุน

การส่งเสริมการตลาดได้ แต่ทั้งน้ีความเสี่ยงก็อาจ 

เกิดขึ้นได้เมื่อเกิดข่าวสารด้านลบของร้าน และได้มีการ 

กระจายเนื้อหาของข่าวออกไป ทั้งนี้จึงต้องระมัดระวัง

ในเรือ่งข่าวสารทีเ่ป็นแง่ลบด้วย ด้านบคุลากร (People) 

บุคลากรเป็นองค์ประกอบส�ำคัญของงานประเภท 

การบรกิารในธรุกจิร้านกาแฟ กล่าวคอื ถ้าไม่มบีคุลากร

ก็ไม่สามารถเกิดงานบริการที่มีประสิทธิภาพได้ ดังนั้น

บคุลากรส�ำหรบักจิการร้านกาแฟสไตล์บทูคีจ�ำเป็นต้องมี

จ�ำนวนเพยีงพอเพือ่ก่อให้เกดิงานบรกิารทีม่ปีระสทิธภิาพ 

หากแต่ส�ำหรบัผูป้ระกอบการแล้ว ส่วนใหญ่บคุลากรของ

ร้านกาแฟสไตล์บทูคีจะเป็นคนทีรู่จ้กั และทีไ่ม่ใช่พนกังาน

ภายนอกที่จ้างมา เพราะจะไม่ก่อให้เกิดปัญหาตามมา 

การวางแผนด้านบุคลากรนอกจากจ�ำนวนพนักงานท่ี

เพียงพอต้องมีการคัดเลือกบุคลากรที่มีคุณภาพด้วย 

เพราะบคุลากรทีม่คีณุภาพจะส่งผลโดยตรงกบัการบรกิาร 

โดยจะต้องมกีารคดัเลอืกบคุลากรทีเ่หมาะสมกบังานทีท่�ำ 

ก่อให้เกดิประสทิธภิาพในงานบรกิารตามทีไ่ด้กล่าวกนัว่า 

“Put the right man to the right job” ทัง้นีก้ารวางแผน

บคุลากรกข็ึน้อยูก่บัองค์ประกอบของร้านกาแฟสไตล์บทูคี 

รวมถึงแนวคิดหรือผลิตภัณฑ์ ลักษณะทางกายภาพ 

(Physical Evidence) ส�ำหรับกิจการร้านกาแฟสไตล์

บทูคีนัน้ลกัษณะทางกายภาพจะเป็นหน่ึงในองค์ประกอบ

ที่ส�ำคัญในการด�ำเนินกิจการ เพราะกลุ่มลูกค้าที่เข้ามา

ใช้บริการนอกจากผลิตภัณฑ์แล้วสภาพแวดล้อมของ 

ร้านกาแฟ รวมถึงการตกแต่ง บรรยากาศ ป้ายต่างๆ 

ล้วนมผีลกระทบต่อความพงึพอใจของผูเ้ข้ามาใช้บรกิาร

ทัง้สิน้ จากการสมัภาษณ์จะพบว่า ร้านกาแฟบางร้านจะมี

การปรบัเปลีย่นการตกแต่งร้านเพือ่สร้างความแปลกใหม่

ไว้รองรบักลุ่มลูกค้าเสมอ ดงันัน้ในส่วนการวางแผนของ

ลกัษณะทางกายภาพนีจ้ะต้องมกีารวเิคราะห์ว่า กจิการ

ของร้านจะด�ำเนนิไปในรปูแบบไหน การน�ำเสนอแนวคดิ

เป็นอย่างไร ที่สามารถสื่อออกมาได้ภาพลักษณะทาง

กายภาพทีด่ ีโดยจะรวมถงึการสร้างความเป็นเอกลกัษณ์

ท่ีจะท�ำให้ร้านเป็นท่ีโดดเด่นด้วย กระบวนการ (Process) 

กระบวนการบรกิารเป็นองค์ประกอบหลกัในงานบรกิาร

ร้านกาแฟสไตล์บูทีค ซ่ึงถ้าขาดกระบวนการนีไ้ปการบรกิาร

กจ็ะไม่มวีนัเรยีกได้ว่า สมบูรณ์แบบ ในส่วนการวางแผน

ด้านกระบวนการนัน้ควรจะวางแผนตามรปูแบบการบรกิาร

ที่มีคุณภาพหรือการมีใจในการบริการ (Service Mind) 

โดยที่กระบวนการให้บริการของผู ้ประกอบกิจการ 

แต่ละคนก็ไม่เหมือนกันขึ้นอยู่กับปัจจัยต่างๆ ของร้าน

กาแฟสไตล์บูทีค รวมถึงข้ันตอนในกระบวนการต่างๆ ด้วย 

ซึง่ตรงจดุนีเ้องทีจ่ะต้องวเิคราะห์มาจากสิง่ทีเ่จ้าของร้าน

ต้องการอยากให้เป็น เมือ่เปิดท�ำธรุกจิร้านกาแฟสไตล์บทูคี 

ท้ังนีจ้งึควรจะต้องวางกระบวนการท่ีไม่ซับซ้อนจนเกนิไป

และไม่ใช้เวลามากเกนิไป โดยกระบวนการในการบรกิาร

นัน้ต้องสมัพนัธ์กบัองค์ประกอบของกจิการในร้านกาแฟ

ทั้งหมดเพื่อสร้างการบริการที่มีประสิทธิภาพ

ข้อเสนอแนะ
	 เพื่อให้การศึกษาในครั้งนี้สามารถเข้าถึงมุมมอง 

ที่ต่างออกไปและมีความลึกมากขึ้นอันจะเป็นประโยชน์

ในการอธิบายถึงรูปแบบการตลาดของร้านกาแฟสไตล์

บทูคีในเขตอ�ำเภอเมอืง จงัหวดัเชยีงใหม่ มากขึน้ ผูว้จิยั

จึงขอเสนอประเด็นส�ำหรับการท�ำวิจัยครั้งต่อไปดังนี้

	 แนะน�ำให้มีการท�ำวิจัยตามช่วงเวลา เนื่องจาก 

การศกึษาเกบ็ข้อมลูในครัง้นีเ้ดนิทางในช่วงเดอืนธนัวาคม 

ซึ่งเป็นหน้าการท่องเที่ยวในเมืองไทยจึงอาจท�ำให้ผล 

ที่ได้มานั้นเป็นไปในทางบวก จึงควรมีการเก็บข้อมูล 

ทีห่ลายช่วงเวลาใน 1 ปี เพือ่เปรยีบเทยีบว่าในช่วงเวลา

ท่ีแตกต่างกันนัน้ท่ีแผนการตลาดเดยีวกันยงัมผีลอยูห่รอืไม่
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