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บทคดัย่อ 

การสร้างการรบัรู้แบรนด์ให้น่าเชื่อถือและเป็นที่จดจ าของผู้บรโิภคมคีวามส าคญัยิง่ต่อองค์กรธุรกจิ
บรกิารในปัจจุบนั งานวจิยัเชงิคุณภาพนี้มวีตัถุประสงค์เพื่อ (1) วเิคราะห์อตัลกัษณ์แบรนด์ และ (2) 
วเิคราะห์วธิกีารสร้างการรบัรู้แบรนด์และกลยุทธ์การสื่อสารแบรนด์ของธุรกจิร้านอาหาร ฟิวชนัใน
จงัหวดันราธิวาส เครื่องมอืในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ การสมัภาษณ์เชิงลกึผู้ประกอบการและ
พนักงานประจ าร้านอาหารฟิวชนั จ านวน 5 รา้น ๆ ละ 2-3 คน รวมผูใ้หข้อ้มลูทัง้สิ้น 11 คน โดยใช้
วธิกีารคดัเลอืกแบบเจาะจง นอกจากนี้ ผู้วจิยัวเิคราะห์การสื่อสารผ่านโลโก้ รูปภาพ สโลแกน และ
กราฟิกตราสนิคา้ของรา้นอาหารฟิวชนัเพือ่ใชเ้ป็นกรณศีกึษา ผลการวจิยัพบว่า อตัลกัษณ์แบรนดข์อง
ธุรกจิร้านอาหารฟิวชนั จ าแนกได้ 5 ประเภท ได้แก่ (1) Gallery Cafe' & Bistro (2) พซิซาโฮมเมด
สไตล์อิตาเลียนแท้ (3) อาหารเกาหลฮีาลาล (4) อาหารเพื่อสุขภาพ และ (5) อาหารไทยร่วมสมยั                  
ซึ่งรา้นอาหารกลุ่มตวัอย่างมวีธิกีารสรา้งการรบัรูแ้บรนด์ทีค่ลา้ยคลงึกนั คอื ใชส้ื่อสงัคมออนไลน์เป็น
ช่องทางหลกั มกีารสรา้งเนื้อหาใหน่้าสนใจ เพื่อสื่อสารขอ้มลูข่าวสารไปยงัผูบ้รโิภคดว้ยการโฆษณา
และการประชาสมัพนัธ ์ทัง้ออนไลน์และออฟไลน์ การใชอ้นิฟลเูอนเซอรม์าช่วยในการโฆษณาและการ
วจิารณ์สนิคา้ รวมถงึการส่งเสรมิการขายและการใหส้่วนลด โดยใชก้ลยุทธ์การตลาดแบบบอกต่อบน
โลกออนไลน์ทีท่รงพลงัและรวดเรว็มาก 
 
Abstract 

Building brand awareness is trustworthy and memorable among consumers; it is of the utmost 
importance for today's service organizations. This qualitative research aimed (1) to analyze 
brand identity, and (2) to investigate communication methods, and strategies used to build up 
brand awareness for the fusion restaurant business in Narathiwat province. Data collection tool 
was in-depth interviews with entrepreneurs and employees of five fusion restaurants, consisting 
of two to three people each, totaling 11 informants, using a purposive sampling method. 
Additionally, the researchers analyzed messages conveyed through logos, images, slogans, 
and brand graphics of the case studies. The research results showed that the brand identity of 
the fusion restaurants can be divided into five categories: (1) Gallery cafe' & bistro; (2) Authentic 
Italian homemade pizza; (3) Halal Korean food; (4) Healthy food, and (5) Contemporary Thai 
food. Those restaurants in research studies have similar methods of building brand awareness. 
They used social media as the main channel, and created great content to attract consumers 
via integrated online/offline advertising and public relations. They also employed influencers to 
promote and review products, as well as special promotions and discounts, using a viral 
marketing strategy. 
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1. บทน า 
ร้านอาหารเป็นธุรกิจที่มีการแข่งขนัสูงในปัจจุบนั และเป็นธุรกิจหนึ่งที่มกีลไกส าคญัต่อการขบัเคลื่อนเศรษฐกิจของ

ประเทศไทย เนื่องจากธุรกจิร้านอาหารท าให้เกดิการจา้งงานจ านวนมาก และมคีวามเกี่ยวขอ้งกบัอุตสาหกรรมอื่น ๆ ทัง้ต้นน ้า 
กลางน ้า และปลายน ้า (Krungthai Compass, 2566) หลงัจากสถานการณ์โควดิ-19 คลีค่ลายลง การด าเนินกจิกรรมเศรษฐกจิใน
ประเทศกลบัสูภ่าวะปกต ิรวมถงึการท่องเทีย่วทีฟ้ื่นตวัอย่างต่อเนื่อง อกีทัง้จ านวนนกัท่องเทีย่วไทยและต่างชาตมิแีนวโน้มปรบัตวั
เพิม่ขึน้ การท่องเทีย่วช่วยสนบัสนุนใหเ้กดิเมด็เงนิกระจายลงสู่ธุรกิจรา้นอาหารและธุรกจิบรกิารอื่น ๆ ศูนยว์จิยักสกิรไทย (2565) 
ระบุว่า การเตบิโตของธุรกจิรา้นอาหารในปี พ.ศ. 2565 ขยายตวัรอ้ยละ 12.9 และการใชจ้่ายเพื่อการอุปโภคบรโิภคขัน้สุดทา้ยของ
เอกชนปรบัตวัขึน้มาตัง้แต่ช่วงครึง่ปีหลงัของปี พ.ศ. 2565 สง่ผลใหภ้าพรวมการใชจ้่ายขยายตวัรอ้ยละ 86.1 และขยายตวัต่อเนื่อง
มาถงึครึง่ปีแรกของปี พ.ศ. 2566 ทีข่ยายสงูขึน้รอ้ยละ 181.1 เขา้สูร่ะดบัก่อนโควดิ-19 แลว้ Krungthai Compass (2566) ประเมนิ
ตลาดรา้นอาหารในประเทศไทย ปี พ.ศ. 2566-2567 จะเตบิโตประมาณรอ้ยละ 7.8 และรอ้ยละ 5.8 โดยมมีูลค่าอยู่ที ่6.2 และ 6.5 
แสนล้านบาท ทัง้นี้มูลค่าตลาดร้านอาหารในปี พ.ศ. 2566 คดิเป็นร้อยละ 92 ของช่วงก่อนโควดิ-19 (ปี พ.ศ. 2562) เนื่องจาก
รา้นอาหารบางกลุ่ม เช่น ภตัตาคารและสวนอาหารยงัฟ้ืนตวัไดค้่อนขา้งชา้ ขณะทีใ่นปี พ.ศ. 2567 มูลค่าตลาดโดยรวมจะกลบัมา
ใกลเ้คยีงปี พ.ศ. 2562 โดยเฉพาะรา้นอาหารรมิทาง (Street food) และรา้นอาหารทีอ่ยู่ในสถานทีท่่องเทีย่วยอดนิยม 

การด าเนินธุรกจิรา้นอาหารมกีารแข่งขนัทีส่งูและเปลีย่นแปลงอยู่ตลอดเวลา ธุรกจิประเภทนี้ต่างเป็นธุรกจิเป้าหมายของ
ผูป้ระกอบการทัง้เก่าและใหม่ เพราะการเขา้สู่ธุรกจินี้ไม่ยากนัก เพยีงมเีงนิทุน มที าเลด ีและมบีุคลากรกส็ามารถเริม่ตน้ธุรกจินี้ได ้
แต่ในความเป็นจรงินัน้ การทีจ่ะด าเนินธุรกจิรา้นอาหารใหป้ระสบความส าเรจ็ไม่ใช่เรื่องง่าย ผูป้ระกอบการต้องมกีารวางแผนการ
จดัการตัง้แต่เริม่ตน้ ตดิตามขอ้มลูขา่วสาร และเตรยีมพรอ้มเพื่อปรบัตวัใหท้นักบัความผนัผวนทางเศรษฐกจิทีค่าดเดายาก อย่างไร
กต็าม โอกาสในความส าเรจ็ขึน้อยู่กบัปัจจยัของแต่ละรา้นอาหาร มาตรฐานของผลติภณัฑ ์วตัถุดบิ การปรุงอาหาร ราคา และการ
บรกิาร รวมถงึพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นแปลงไปอย่างรวดเรว็ ผูป้ระกอบการจงึตอ้งสรา้งสรรคร์ายการอาหารและการบรกิาร
ทีส่ามารถตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูบ้รโิภคเป้าหมายใหม้ากทีส่ดุ 

ดว้ยรปูแบบการใชช้วีติและพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทุกวนัน้ีทีใ่หค้วามส าคญักบัการสรา้งสรรคส์ิง่ใหม่ ๆ สะทอ้นใหเ้หน็ถงึ
วถิชีวีติทีม่ ี“ความทนัสมยั” เขา้มาเป็นสว่นหนึ่งของชวีติประจ าวนั และคนในสงัคมพรอ้มทีจ่ะปรบัเปลีย่นพฤตกิรรมดว้ยการยอมรบั
เอาสิง่ใหม่ ๆ มายดึถอืและปฏบิตั ินอกจากนี้ คนรุ่นใหม่ในสงัคมปัจจุบนัไดบ้รโิภคตามสมยันิยมมากขึน้ โดยพจิารณาจากการซือ้
อาหาร เครื่องดื่ม ของใช้ตามห้างสรรพสินค้า หรือร้านสะดวกซื้อต่าง ๆ  ที่ซื้อของใช้ส่วนตัว อาทิ เสื้อผ้า เครื่องประดับ 
โทรศพัทม์อืถอื ซือ้สนิคา้ทางอนิเทอรเ์น็ต นิยมรบัประทานอาหารนอกบา้น อาหารจานด่วน อาหารตะวนัตก และอาหารส าเรจ็รปู 
เป็นตน้ (สานิตย ์หนูนิล, 2563, น. 184) ดงันัน้ จงึไม่ใช่เรื่องแปลกทีค่นรุ่นใหม่จะชื่นชอบการบรโิภคอาหารแบบฟิวชนัฟู้ด (Fusion 
Food) ซึง่เป็นการน าวตัถุดบิของอาหารมากกว่าสองวฒันธรรมขึน้ไปมารวมกนั และเกดิเป็นรายการอาหารในรูปแบบใหม่ สอดรบั
กบัวถิีชวีติของคนรุ่นใหม่ที่แตกต่างจากรูปแบบเดมิโดยสิน้เชงิ  จงึเป็นวฒันธรรมการรบัประทานอาหารที่ไม่จ าเจ แนวคดิเรื่อง    
ฟิวชนัฟู้ดมตี้นแบบมาจากรฐัแคลฟิอร์เนีย ประเทศสหรฐัอเมรกิา ในช่วงปี ค.ศ. 1970 ก่อนจะกลายเป็นหนึ่งในแนวโน้มตลาด
อาหาร (Food Trends) ทีไ่ดร้บัความนิยมในปัจจุบนั การฟิวชนัของอาหารม ี3 รปูแบบ คอื แบบแรกเรยีกว่า “ฟิวชนัภูมภิาค” เป็น
การน าอาหารจากพื้นที่ใกล้เคยีงทีม่คีวามเกี่ยวขอ้งกนัและต่างวฒันธรรม เช่น ร้านอาหารเอเชยีนฟิวชนัทีร่วมอาหารจากทัว่ทุก
ภูมภิาคของเอเชยีมาอยู่ดว้ยกนั รูปแบบที ่2 ของฟิวชนัเป็นการผสมผสาน (Eclectic) รสชาตแิละส่วนผสมของอาหารขึน้มาใหม่ 
สรา้งสรรคเ์ป็นรายการอาหารจานใหม่ร่วมสมยัโดยไม่ก าหนดขอบเขต (Sarioglan, 2014, p. 64) และรูปแบบที ่3 เรยีกไดว้่าเป็น
แบบรากหญ้าของการปรุงอาหารฟิวชนั นัน่คอื การหลอมรวมวฒันธรรมและอาหารเขา้ด้วยกนั โดยใชร้สชาตแิละส่วนผสมจาก
วฒันธรรมหนึ่งมาปรุงดว้ยวธิกีารของอกีวฒันธรรมหนึ่ง อาท ิรสชาตแิบบเมก็ซกินั แต่ปรุงแบบอติาเลยีน (รอยนวล, 2556) หรอื
การปรุงอาหารตะวนัตก โดยคงไวซ้ึ่งรสชาตขิองอาหารแบบไทย ๆ เช่น สเต๊กทโีบนย่างจิ้มแจ่ว  พซิซาไก่น ้าตก เบอร์เกอร์ขา้ว
เหนียวไสอ้ัว่ สปาเกตตีต้มย ากุ้ง แซลมอนผดัพรกิขงิ ไก่วงิซ์แซ่บ หรอืเกี๊ยวกุ้งลาซญัญา เป็นต้น ในเชงิการส่งเสรมิการตลาด
อาหารฟิวชนันบัเป็นรายการอาหารเดด็ทีส่ามารถเพิม่มลูค่าใหแ้กร่ปูแบบอาหารทีม่อียู่ไดอ้ย่างแนบเนียนและสรา้งสรรค ์เพราะเหตุ
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นี้ ธุรกจิรา้นอาหารฟิวชนัในปัจจุบนัจงึมกีารขยายตวัและเตบิโตมากขึน้ จนไดร้บัความสนใจจากผูป้ระกอบการในสงัคมไทยและ
สงัคมจงัหวดัชายแดนภาคใตเ้ป็นอย่างยิง่ 

อาหาร คอื หนึ่งในปัจจยัสีท่ี่ส าคญัต่อการด ารงชวีติของมนุษย์ (ภาวณีิ โสธายะเพช็ร, 2567) และเรื่องการกนิเป็นเรื่อง
ใหญ่เสมอ ดว้ยพฤตกิรรมของคนไทยทีเ่ปลีย่นไปจากเดมิ การประกอบอาหารเองไดแ้ทนทีด่ว้ยการกนิอาหารนอกบา้น รวมถงึการ
เกดิขึน้ของแพลตฟอรม์ดลิเิวอร ียิง่กระตุ้นพฤตกิรรมการกนิอาหารนอกบา้น หรอืการสัง่อาหารจากรา้นมารบัประทานทีบ่า้นเพิม่
มากขึน้อย่างต่อเนื่อง สิง่เหล่านี้เป็นปัจจยัทีส่ง่เสรมิธุรกจิรา้นอาหารโดยตรง ในตลาดธุรกจิรา้นอาหารฟิวชนั ผูป้ระกอบการตอ้งพบ
เจอคู่แขง่มากมาย ดงันัน้ การสรา้งการรบัรูแ้บรนด ์(Brand Awareness) จงึเป็นสิง่ส าคญัทีผู่ป้ระกอบการตอ้งตระหนกัและพงึระลกึ
ถงึเสมอ เพื่อช่วยใหธุ้รกจิโดดเด่นเหนือคู่แข่ง ท าใหแ้บรนดเ์ป็นทีรู่จ้กัและเขา้ถงึพฤตกิรรมผูบ้รโิภคอย่างมปีระสทิธภิาพ รวมทัง้
ขยายการรบัรู้ในระยะยาวอย่างไม่จบสิน้ และช่วยเพิม่โอกาสใหธุ้รกจิประสบความส าเรจ็มากขึน้ ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องสรา้ง
จุดเด่นหรอืตวัตนผ่านอตัลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand Identity) ใหม้คีวามแตกต่างหรอืมคีวามพเิศษกว่าแบรนดอ์ื่น เพื่อสรา้งภาพจ า
และจุดประกายความเชื่อมัน่ให้แก่ผู้บริโภค โดยน าเสนอผ่านการสื่อสาร ซึ่งเป็นเครื่องมอืที่ส่งเสริมให้ผู้ประกอบการสามารถ
ถ่ายทอดขอ้มลูขา่วสาร และรายละเอยีดเกีย่วกบัสนิคา้และบรกิารไปยงัผูบ้รโิภคโดยตรง อาท ิการหยบิยกเรื่องราวของผลติภณัฑ์
ผ่านการเล่าเรื่อง หรอืการน าเสนอเรื่องราวที่มคีุณค่าจนก่อเกดิเป็นธุรกจิมาสื่อสาร เป็นต้น การสร้างอตัลกัษณ์แบรนด์ถือเป็น
กุญแจส าคญัทีส่รา้งความไดเ้ปรยีบในการแข่งขนักบัสนิคา้ประเภทเดยีวกนั (ฮมัเดยี มูดอ และสากเีราะ แยนา เบญ็ฮารูน, 2566, 
น. 113) เพราะฉะนัน้ การสรา้งแบรนดส์นิคา้จงึมบีทบาทส าคญั และเป็นหน้าทีข่องทุกคนในองคก์ร ปัจจยัส าคญัคอื เอกลกัษณ์และ
การสรา้งชื่อเสยีงของแบรนดท์ีส่ ื่อสารไปยงักลุ่มเป้าหมายทางการตลาด อาจกล่าวไดว้่า การสรา้งแบรนดส์นิคา้เป็นกระบวนการ
แบบองคร์วมทีม่คีวามต่อเนื่องและทุกภาคสว่นตอ้งร่วมมอืร่วมใจกนั ก่อใหเ้กดิความไดเ้ปรยีบเชงิการแขง่ขนัทีย่ ัง่ยนื (Sustainable 
Competitive Advantage) (ธนนัทก์าญจน์ สมทรพัย ์และคณะ, 2664, น. 184) 

นราธวิาสเป็นจงัหวดัหนึ่งในภาคใตข้องประเทศไทย และมดี่านชายแดนส าคญัทีก่ารคมนาคมทางบกเขา้ถงึสะดวก นัน่คอื 
ด่านตากใบและด่านสุไหงโกลกทีช่าวมาเลเซยีใชเ้ป็นเสน้ทางเขา้และออกจากประเทศไทย เพื่อไปเที่ยวในช่วงวนัหยุด จงัหวดั
นราธวิาสจงึไม่ไดม้เีพยีงสถานทีท่่องเทีย่วทีส่วยงาม แต่มอีตัลกัษณ์ดา้นรสชาตอิาหารทีเ่ลศิรส ดว้ยเหตุนี้ ธุรกจิรา้นอาหารจงึไดร้บั
ความนิยมและเตบิโตอย่างต่อเนื่อง เพื่อรองรบัผูบ้รโิภคทัง้ในพืน้ทีแ่ละประเทศเพื่อนบา้น อย่างไรกต็าม ธุรกจิรา้นอาหารทีเ่กดิขึน้
จ านวนมากในจงัหวดันราธวิาส ไม่ไดค้รองตลาดเสมอไป หากแต่มหีลายรา้นทีไ่ม่ประสบความส าเรจ็ตามทีค่าดหวงั เพราะปัจจุบนั
ผูบ้รโิภคสามารถคน้หารา้นอาหารผ่านสื่ออนิเทอร์เน็ตและแอปพลเิคชนัต่าง ๆ ไดอ้ย่างรวดเรว็ ท าใหผู้บ้รโิภคมตีวัเลอืกมากขึน้ 
ส่งผลให้ผู้ประกอบการรา้นอาหารต้องปรบัตวัใหท้นัตามยุคสมยั รวมถึงสร้างการรบัรู้สนิคา้และบรกิารด้วยการเร่งท าการตลาด
อย่างต่อเนื่อง เพื่อรกัษากลุ่มลกูคา้เดมิและขยายฐานลกูคา้ไปยงักลุ่มเป้าหมายใหม่ ๆ เพื่อเพิม่โอกาสในการสรา้งรายได้ใหม้ากขึน้ 
ดงันัน้ การสรา้งการรบัรู้แบรนดส์นิคา้ใหเ้ป็นทีรู่จ้กัจงึมคีวามส าคญัยิง่ ถอืเป็นขัน้ตอนทีจ่ าเป็นส าหรบัธุรกจิรา้นอาหารในการสรา้ง
ฐานลูกคา้และขยายตลาด เพราะเหตุนี้ การสื่อสารแบรนดผ์่านช่องทางต่าง ๆ ทัง้สื่อออนไลน์และสื่อออฟไลน์เป็นสิง่ทีผู่ป้ระกอบการ
ตอ้งค านึงถงึ เพื่อเขา้ถงึกลุ่มผูบ้รโิภคใหม้ากทีส่ดุ และเพื่อใหแ้บรนดเ์ป็นทีรู่จ้กัอย่างแพร่หลาย 

ตามทีก่ล่าวขา้งตน้ จงึท าใหผู้ว้จิยัสนใจศกึษาการสรา้งการรบัรูแ้บรนดแ์ละกลยุทธก์ารสือ่สารแบรนดข์องธุรกจิรา้นอาหาร
ฟิวชนัในจงัหวดันราธวิาส เนื่องจากเป็นธุรกจิทีย่งัคงเตบิโตและมกีารแขง่ขนัสงูที่ผลกัดนัใหผู้ป้ระกอบการตอ้งปรบัตวั และรบัมอื
กบัความทา้ทายทีเ่ขา้มา กอปรกบัประคองธุรกจิให้ด าเนินท่ามกลางสถานการณ์ผนัผวนทางเศรษฐกจิ องคค์วามรูจ้ากงานวจิยันี้
สามารถใชเ้ป็นแนวทางในการศกึษาการสือ่สารและอตัลกัษณ์แบรนด ์โดยองคก์รธุรกจิสามารถน าผลการวจิยัไปใชใ้นการสรา้งการ
รบัรูแ้บรนดใ์หแ้กส่นิคา้และบรกิาร เพื่อจงูใจผูบ้รโิภคใหซ้ือ้สนิคา้และบรกิารมากขึน้ 
 
2. วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 

2.1 เพื่อวเิคราะหอ์ตัลกัษณ์แบรนดข์องธุรกจิรา้นอาหารฟิวชนัในจงัหวดันราธวิาส 
2.2 เพื่อวเิคราะหว์ธิกีารสรา้งการรบัรูแ้บรนดแ์ละกลยุทธก์ารสือ่สารแบรนดข์องธรุกจิรา้นอาหารฟิวชนัในจงัหวดันราธวิาส 
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3. การทบทวนวรรณกรรม 
3.1 อตัลกัษณ์แบรนด ์
แบรนด์ หรอืตราสนิค้า เป็นสิง่ที่นักการตลาดใหค้วามส าคญัเพื่อใชใ้นการบ่งบอก ระบุ และชี้ใหเ้หน็ความแตกต่างของ

สนิค้าหรอืบรกิารจากผู้ค้ารายอื่น การสร้างชื่อ (Name) เครื่องหมาย (Sign) สญัลกัษณ์ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรอื
ส่วนประกอบอื่น ๆ เช่น สโลแกน (Slogan) ในตวัสนิค้าหรอืบรกิาร ล้วนสร้างความแตกต่างกบัผู้ขายรายอื่นในสนิค้าประเภท
เดยีวกนั แบรนด์จงึมคีวามส าคญัอย่างยิง่ในการสรา้งและท าใหผู้บ้รโิภคจดจ า จนน าไปสู่การตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารในทีส่ดุ 
(ชชัวรนิทร ์พลูสวสัดิ,์ 2566, น. 143) 

ความโดดเด่นที่ท าให้แบรนด์สามารถสร้างความประทบัใจให้แก่ผู้บริโภค คือ อตัลกัษณ์แบรนด์ จากการศึกษาของ
จุฑารตัน์ ชยับรรหาร และทรงพร หาญสนัต ิ(2561, น. 231) พบว่า อตัลกัษณ์แบรนดม์อีทิธพิลต่อระดบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ ซึง่
องค์ประกอบของอัตลักษณ์แบรนด์สามารถแบ่งได้ 6 มิติ และมี 2 ส่วนหลัก ได้แก่ ส่วนประกอบภายนอกตราสินค้า และ
สว่นประกอบภายในตราสนิคา้ แต่ละสว่นประกอบดว้ย 3 มติยิ่อย ดงันี้ 

ส่วนประกอบภายนอกตราสินค้า 
1. ลกัษณะทางกายภาพตราสนิค้า (Physique) คอื ลกัษณะภายนอกที่เหน็ได้ชดัเจนของสนิค้าหรอืบรกิาร เช่น โลโก้ 

สโลแกน บรรจุภณัฑ ์การออกแบบ รปูร่างของผลติภณัฑ ์และส ี 
2. ความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Relationship) คือ การแสดงความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้า หาก

ความสมัพนัธด์งักล่าวเป็นความสมัพนัธท์ีด่ ีมคีวามแน่นแฟ้น จะท าใหผู้บ้รโิภคมคีวามเชื่อถอืและไวว้างใจในตราสนิคา้ อาจน าไปสู่
การซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารในอนาคต 

3. ความสามารถในการสะทอ้นตวัตนของผูใ้ชก้บัตราสนิคา้ (Reflection) คอื ทศันคตขิองผูใ้ชส้นิคา้หรอืบรกิารทีส่ะทอ้น
ในการสือ่สาร เช่น การทีล่กูคา้มมีุมมองหรอืความรูส้กึใกลช้ดิกบัแบรนด ์จงึเลอืกซือ้สนิคา้แบรนดเ์ดมิอยู่เสมอ  

ส่วนประกอบภายในตราสินค้า 
1. บุคลกิภาพตราสนิคา้ (Personality) คอื ลกัษณะตราสนิคา้ของผลติภณัฑห์รอืบรกิารทีม่กีารเชื่อมโยงกบัลกัษณะของ

บุคคล คอื บุคลกิภาพตราสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคเลอืกซือ้หรอืรบับรกิาร จะสอดคลอ้งกบัลกัษณะของบุคคลนัน้ ๆ เช่น ตราสนิคา้ทีแ่สดง
ลกัษณะทีเ่รยีบหร ูกลุ่มผูบ้รโิภคทีเ่ลอืกซือ้สนิคา้จะมบีุคลกิภาพทีช่อบความเรยีบหรแูละมรีะดบัเช่นกนั 

2. วฒันธรรมตราสนิค้า (Culture) คือ การก าหนดคุณค่าตราสนิค้า โดยสร้างความเชื่อมโยงกบัแหล่งผลิต เช่น การ
เชื่อมโยงวัฒนธรรมการบริโภคอาหารพื้นถิ่นกับประเภทของอาหารที่ระบุตราสินค้า  ซึ่งบ่งบอกถึงแหล่งที่มาของอาหาร                
เช่น ไขเ่คม็ไชยา เป็นตน้ 

3. ภาพลกัษณ์ส่วนตัว/การรบัรู้ตวัตนของสนิค้า (Self-Image) คือ สิง่ที่สะท้อนความเป็นตัวตนของแบรนด์ผ่านลูกค้า 
ผูบ้รโิภคหรอืกลุ่มเป้าหมาย กล่าวคอื ลกูคา้มคีวามรูส้กึและทศันคตต่ิอแบรนดอ์ย่างไร 

อตัลษัณ์แบรนด์ทัง้ 6 มติิขา้งต้น สามารถสร้างความเขม้แขง็ต่อแบรนด์และสร้างความยัง่ยนืให้แก่ธุรกจิได้เป็นอย่างดี 
จากการศกึษาของฮมัเดยี มูดอ และสากเีราะ แยนา เบญ็ฮารูน (2566, น. 112) เกีย่วกบัการวเิคราะหต์ราสนิคา้ผ่านโมเดลปรซิมึ
ตราสนิคา้ (Brand Identity Prism) พบว่า การสรา้งความสมัพนัธก์บัผูบ้รโิภค ซึง่เป็นมติหินึ่งในองคป์ระกอบของอตัลกัษณ์แบรนด์ 
มผีลต่อความยัง่ยนืของธุรกจิรา้นอาหารในจงัหวดัปัตตานี และภาพลกัษณ์ทีด่ขีองแบรนด ์อาทิ การต้อนรบัผูบ้รโิภคอย่างสุภาพ
และการใสใ่จในการบรกิาร จะสรา้งความเป็นกนัเองใหแ้ก่ผูบ้รโิภคทีม่ารบับรกิารทีร่า้นอาหารเป็นอย่างมาก ทัง้นี้การสรา้งการรบัรู้
เกี่ยวกบัแบรนด์ของผลติภณัฑ์เป็นสิง่ที่ผู้ประกอบการต้องให้ความส าคญัและไม่ควรละเลยเป็นอย่างยิง่ เพราะการมีอตัลกัษณ์    
แบรนด์หรอือตัลกัษณ์ตราสนิค้าเพยีงอย่างเดยีว แต่ปราศจากการรบัรู้แบรนด์ของผูบ้รโิภค จะส่งผลใหก้ารซือ้สนิคา้หรอืการรบั
บรกิารไม่อาจเกดิขึน้ได ้

3.2 การสรา้งการรบัรูแ้บรนด ์
การสรา้งการรบัรูแ้บรนด ์ผูป้ระกอบการต้องท าใหผู้บ้รโิภคเหน็ถงึคุณค่าของสนิคา้และบรกิาร นัน่คอื “คุณค่าตราสนิค้า 

(Brand Equity)” เพื่อใหผู้บ้รโิภคมคีวามตอ้งการทีจ่ะซือ้สนิคา้และบรกิาร Aaker (1991) สรา้งแบบจ าลองเกีย่วกบัคุณค่าตราสนิคา้
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ทีม่อีงคป์ระกอบหรอืสิง่ขบัเคลื่อนคุณค่า 5 ดา้น คอื (1) ดา้นการรูจ้กัหรอืการตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้ (Brand Awareness) (2) ดา้น   
การเชื่อมโยงของตราสนิคา้ (Brand Association) (3) ด้านความภกัดต่ีอตราสนิค้า (Brand Loyalty) (4) ด้านการรบัรู้ถงึคุณภาพ
ของสนิคา้ (Brand Quality) และ (5) ดา้นสนิทรพัยป์ระเภทอื่น ๆ ของตราสนิคา้ (Other Proprietary Brand Assets) ซึง่มนีักวชิาการที่
ให้ความสนใจศกึษาคุณค่าตราสนิค้า อาท ิสุนทรยี์ สองเมอืง (2566, น. 113) อธบิายเกี่ยวกบัการรบัรู้แบรนด์ที่มผีลต่อการซื้อ
สนิค้าผ่านแพลตฟอรม์โซเชยีลมเีดยี (Social Media) ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการส ารวจกลุ่มผูบ้รโิภคจ านวน 
400 คน พบว่า การรบัรูต้ราสนิคา้ของผูบ้รโิภคสอดคลอ้งกบัทฤษฎกีารรบัรูต้ราสนิค้า ซึง่ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัการรบัรูต้รา
สนิคา้ทัง้ 5 ดา้น ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่จากมากไปน้อย ไดแ้ก่ การเชื่อมโยงของตราสนิคา้ การรบัรูถ้งึคุณภาพของสนิคา้ ความ
ภกัดต่ีอตราสนิคา้ การตระหนกัรูใ้นตราสนิคา้ และสนิทรพัยป์ระเภทอื่น ๆ ของตราสนิคา้ เช่น เครื่องหมายการคา้ เป็นตน้ 

นอกจากนี้ การสรา้งการรบัรูแ้บรนด์ ผูป้ระกอบการธุรกจิจ าเป็นต้องก าหนดอตัลกัษณ์แบรนด์ ซึง่ถอืเป็นจุดเริม่ต้นของ
การสรา้งการรบัรูแ้ละการสือ่สารแบรนดผ์่านเครื่องมอืการสือ่สารการตลาดประเภทต่าง ๆ ทัง้สือ่ออนไลน์และสื่อออฟไลน์ โดยตอ้ง
ค านึงถึงประสทิธภิาพของการสื่อสารเป็นส าคญั เมื่อพจิารณากระบวนการสื่อสาร หรอื SMCR คอื เริม่จากแหล่งขอ้มูลข่าวสาร 
(Source/Sender) ตอ้งมคีวามถูกตอ้ง แม่นย า และสามารถตรวจสอบได ้มขีอ้มลูขา่วสาร (Message) ทีน่่าสนใจ และเป็นประเดน็ที่
ผูบ้รโิภคก าลงัตดิตาม ส่งสารผ่านช่องทางการสื่อสาร (Channel) ทีเ่หมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย และผูร้บัข่าวสาร (Receiver) ต้อง
ไดร้บัขอ้มลูขา่วสารทีค่รบถว้น ไม่บดิเบอืน 

การสื่อสารเพื่อสรา้งการรบัรูแ้บรนด ์มวีตัถุประสงคเ์พื่อสื่อสารใหผู้บ้รโิภคทราบถงึรายละเอยีดเกีย่วกบัสนิคา้และบรกิาร
ของแบรนดท์ีม่คีวามโดดเด่นและแตกต่าง ทัง้ดา้นรปูธรรมและนามธรรม เช่น ผูบ้รโิภคทราบถงึภาพรวมของแบรนดว์่า มลีกัษณะที่
โดดเด่นในเรื่องของความเรยีบหรู ในขณะเดยีวกนั ผู้บรโิภครู้สกึเป็นคนพเิศษที่ได้ซื้อและครอบครองผลติภณัฑ์นัน้ ในแง่ของ   
การบริการ ผู้บริโภครู้สกึเป็นบุคคลส าคญัที่สามารถเขา้รบับรกิาร เพราะฉะนัน้ ผู้ประกอบการต้องสร้างการรบัรู้แบรนด์ไปยงั
ผูบ้รโิภคใหป้ระสบผลส าเรจ็ เน่ืองจากการรบัรูแ้บรนดม์ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิาร (Nugraha et al., 2023, p. 283) ซึง่
การสรา้งการรบัรูแ้บรนดส์ามารถกระท าไดท้ัง้ช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ 

3.3 กลยุทธก์ารส่ือสารแบรนด ์
ปัจจุบนันกัการตลาดตอ้งการสือ่สารเกีย่วกบัสนิคา้และบรกิารไปยงัผูบ้รโิภคในทุก ๆ ช่องทางการสือ่สาร จงึมกีารรวบรวม

รูปแบบการสื่อสารในลักษณะต่าง ๆ เข้าไว้ด้วยกัน เรียกว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 
Communication – IMC) เช่น การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การขายโดยบุคคล การส่งเสริมการขาย และการขายตรง เพื่อ
วตัถุประสงคส์รา้งคุณค่าในตราสนิคา้และการขยายฐานผูบ้รโิภค ปัจจุบนันิยมใชส้ือ่ออนไลน์ในการท ากลยุทธก์ารสื่อสารการตลาด
และสรา้งการรบัรูแ้บรนด ์โดยช่องทางหลกัทีส่ามารถเขา้ถงึผูบ้รโิภคไดง้่ายและรวดเรว็ ไดแ้ก่ เฟซบุ๊ก (Facebook) อนิสตาแกรม 
(Instagram) ทวติเตอร์ (Twitter) และยูทูบ (YouTube) (จุฑามณี คุณชาไพร และคณะ, 2566, น. 63) ซึ่งมนีักวชิาการหลายท่าน
ศกึษาเกีย่วกบักลยุทธก์ารสือ่สารแบรนด ์เช่น งานวจิยัของพทิยุช ญาณพทิกัษ์ (2566, น. 286) วเิคราะหเ์กีย่วกบักลยุทธก์ารตลาด
เพื่อสรา้งแบรนดบ์นตลาดออนไลน์ คอื การท างานเพื่อสง่เสรมิธุรกจิในสือ่ออนไลน์ โดยการโตต้อบผ่านสือ่อเิลก็ทรอนิกส ์และสรา้ง
ระบบการสื่อสารแบบสองทางระหว่างผูซ้ือ้และผูข้าย รวมถงึการสรา้งบทสนทนาเฉพาะส าหรบัผูบ้รโิภคบางกลุ่มทีต่้องการสื่อสาร
แบบเฉพาะเจาะจง โฆษณารปูแบบใหม่ ๆ ผ่านคลปิเสยีง บทความวจิารณ์สนิคา้หรอืบรกิาร ดว้ยการเชื่อมโยงสิง่ทีแ่บรนดส์ามารถ
สรา้งคุณค่าให้แก่กลุ่มผูบ้รโิภค เพื่อสรา้งความสมัพนัธ์ทีด่ใีหเ้กดิขึน้ระหว่างบรษิทัและผูบ้รโิภค จนน าไปสู่การสรา้งความภกัดต่ีอ
แบรนด์ การศึกษาของจุฑามณี คุณชาไพร และคณะ (2566, น. 64) พบว่า การบอกต่อแบบปากต่อปากบนสื่ออเิล็กทรอนิกส์ 
(Electronic Word of Mouth) ส่งผลต่อคุณค่าแบรนด์ที่ประกอบด้วยการรับรู้แบรนด์ การเชื่อมโยงแบรนด์ การรับรู้คุณภาพ
ผลติภณัฑ ์และความภกัดต่ีอแบรนด ์ซึง่กลยุทธด์งักล่าวสามารถสรา้งความไดเ้ปรยีบทางการคา้ในอนาคตอกีดว้ย 

3.4 การจดัการแบรนด ์
การจดัการแบรนด ์(Brand Management) เป็นสว่นส าคญัของกลยุทธท์างธุรกจิ เน่ืองจากแบรนดแ์สดงถงึเอกลกัษณ์ของ

องคก์ร ค่านิยม และค ามัน่สญัญาทีม่ต่ีอผูบ้รโิภค การจดัการแบรนดท์ีม่ปีระสทิธภิาพจะท าใหแ้บรนด์กลายเป็นสนิทรพัยพ์ืน้ฐานที่
สรา้งความไดเ้ปรยีบในการแข่งขนั (Competitive Advantage) ใหแ้ก่ธุรกจิ การบรหิารจดัการสนิทรพัยเ์หล่านี้ เรยีกว่า การจดัการ
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แบรนดเ์ชงิกลยุทธ ์(Strategic Brand Management) ซึง่การจดัการแบรนดถ์อืเป็นพลวตั เนื่องจากมกีารเปลีย่นแปลงตลอดเวลา 
เช่น การเปลีย่นแปลงทีเ่กดิจากเทคโนโลยใีหม่ ช่องทางการสือ่สารรปูแบบใหม่ เป็นตน้ (Indriarti et al., 2024, p. 375) นอกจากนี้ 
การจดัการแบรนดข์ึน้อยู่กบัมุมมองของลูกค้าทีม่ต่ีอสนิคา้และบรกิารเป็นส าคญั จากการศกึษาของนิวตั ิจนัทราช และนนทพินัธ์ 
ประยูรหงส ์(2564, น. 631) อธบิายการจดัการแบรนดใ์นมุมมองของผูม้สี่วนไดส้่วนเสยี ซึง่มคีวามส าคญัต่อการสรา้งภาพลกัษณ์
ของแบรนด ์เน่ืองจากการสรา้งประสบการณ์การรบัรูข้องผูม้สีว่นไดส้ว่นเสยีจะสรา้งความภกัดต่ีอแบรนด ์อนัมผีลต่อการซือ้ซ ้า และ
ยงัส่งผลต่อการด าเนินงานทางการตลาด ดงันัน้ การจดัการแบรนดจ์งึเป็นกลยุทธท์างดา้นการตลาดทีส่ าคญั และถอืเป็นหวัใจใน
การบรหิารธุรกจิ สรา้งความเชื่อมัน่ในการซือ้สนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภค จะเหน็ไดว้่า การจดัการแบรนดม์ุ่งเน้นอตัลกัษณ์ของ
แบรนด์ เพื่อสร้างการรบัรู้ให้แก่ผู้มสี่วนได้ส่วนเสยี โดยเฉพาะอย่างยิง่ ผู้บรโิภคมกีารรบัรูผ้่านการใช้กลยุทธก์ารสื่อสารแบรนด์ 
เพื่อหวงัผลใหเ้กดิความภกัดแีละการซือ้ซ ้า ท าใหก้ารจดัการแบรนดเ์กดิประสทิธภิาพ รวมถงึสรา้งผลก าไรในการท าธุรกจิดว้ย 
 3.5 กรอบแนวคิดการวิจยั 

 
 

ภาพท่ี 1 กระบวนการในการสรา้งการรบัรูแ้บรนด ์
 

4. นิยามศพัทป์ฏิบติัการ 
การสร้างการรบัรู้ หมายถงึ การสื่อสารเพื่อสร้างการรบัรูเ้กี่ยวกบัสนิค้าและบรกิารผ่านรูปแบบต่าง ๆ ทัง้การโฆษณา

และการประชาสมัพนัธท์างสือ่ออนไลน์และสือ่ออฟไลน์ และการจดักจิกรรมหรอือเิวนต ์เพื่อเขา้ถงึกลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมาย 
อตัลกัษณ์แบรนด ์หมายถงึ การสรา้งตวัตนทีโ่ดดเด่นของแบรนดท์ีน่ าเสนอผ่านโลโก ้ส ีรูปภาพ สญัลกัษณ์ สโลแกน 

ตวัหนงัสอื หรอืรปูลกัษณ์ เพื่อใหผู้บ้รโิภคจดจ าเกีย่วกบัสนิคา้และบรกิาร 
การส่ือสารแบรนด ์หมายถงึ การสื่อสารเพื่อบ่งบอกความเป็นตวัตนของตราสนิคา้และบรกิาร เพื่อให้ผูบ้รโิภคมคีวาม

เขา้ใจแบรนดอ์ย่างถ่องแท ้
ร้านอาหารฟิวชนั หมายถงึ รา้นอาหารทีม่รีายการอาหารหลากหลาย และมรีสชาตทิีผ่สมผสานหลากหลายวฒันธรรม

เขา้ดว้ยกนั การออกแบบรา้นทนัสมยั บรรยากาศดแีละมมีุมเชก็อนิสวย ๆ ไวด้งึดดูลกูคา้ใหม้าซือ้สนิคา้และบรกิาร 
 
5. วิธีด าเนินการวิจยั 

งานวจิยันี้เป็นงานวจิยัเชงิคุณภาพ (Qualitative Research) ทีศ่กึษาแบบมุ่งการคน้หา (Exploratory) อตัลกัษณ์แบรนด์ 
วธิกีารสื่อสารเพื่อสรา้งการรบัรูแ้บรนดแ์ละกลยุทธก์ารสือ่สารแบรนด ์กรณีศกึษาธุรกจิรา้นอาหารฟิวชนัในจงัหวดันราธวิาส จ านวน 5 
ร้าน คือ (1) ร้านอาหารโรงพัก (2) D’lish Pizza (3) Mr. Cheese (4) Plan Two Café และ (5) Proud Halal Cuisine ธุรกิจ
รา้นอาหารฟิวชนัขา้งต้นเปิดใหบ้รกิารมาแลว้ไม่น้อยกว่า 1 ปี และสื่อสารขอ้มูลข่าวสารต่าง ๆ รวมถงึส่งเสรมิการขายสนิคา้และ
บรกิารไปยงัผูบ้รโิภคเป้าหมายทางสื่อออนไลน์เป็นช่องทางหลกั ควบคู่กบัการใชส้ื่อออฟไลน์เป็นสื่อรอง เหตุทีผู่ว้จิยัเลอืกศกึษา
รา้นอาหารฟิวชนั เน่ืองจากเป็นธุรกจิทีไ่ดร้บัความนิยมและยงัคงเตบิโตอย่างต่อเนื่อง สว่นหนึ่งมาจากพฤตกิรรมผูบ้รโิภคยุคดจิทิลั
ที่มแีนวโน้มการไปรบัประทานอาหารนอกบ้านมากขึน้ เพราะสภาพสงัคมที่เปลี่ยนแปลงไป ความเร่งรบีท าให้ไม่มเีวลาในการ
ประกอบอาหารทีบ่า้น ความต้องการเปลีย่นบรรยากาศเพื่อผ่อนคลายความเครยีด และเพิม่ความสุนทรยีภาพกบัคนในครอบครวั 
หรอืในกลุ่มญาติสนิทมติรสหาย ด้วยการรบัประทานอาหารตามร้านที่มบีรรยากาศด ีนัง่สบาย มอีาหารใหเ้ลอืกมากมาย และมี
เอกลกัษณ์เฉพาะเหมาะแก่การพกัผ่อน ธุรกจิรา้นอาหารกลุ่มตวัอย่างทัง้ 5 รา้น มใีนเวบ็ไซต์วงใน (https://www.wongnai.com) 
เป็นเวบ็ไซต์และแอปพลเิคชนัคน้หารา้นอาหารอนัดบั 1 ของประเทศไทย โดยบรษิทั วงใน มเีดยี จ ากดั ซึง่ผูใ้ชง้านเวบ็ไซตว์งใน

อตัลกัษณ์แบรนด์
การสร้างการรบัรู้

แบรนด์
กลยทุธ์การส่ือสาร

แบรนด์
ผูบ้ริโภคเป้าหมาย
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สามารถค้นหาร้านอาหาร ขอ้มูล รูปภาพ และค าวจิารณ์จากสมาชกิคนอื่น ๆ เพื่อน ามาประกอบการตดัสนิใจได้ อกีทัง้สมาชกิ
ผู้ใช้งานสามารถเพิม่ขอ้มูลร้านอาหาร และเสนอแนะให้แก้ไขขอ้มูลร้านอาหารที่มอียู่ในฐานขอ้มูล แสดงความคดิเหน็เกี่ยวกบั
ร้านอาหาร อปัโหลดรูปภาพเกี่ยวกบัร้านอาหาร และติดตามความเคลื่อนไหวของเพื่อนสมาชกิภายในเวบ็ไซต์ได้ตามเวลาจรงิ 
(Real-Time) ซึ่งเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลงานวจิยัเป็นการสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-Depth Interviews) ผู้ประกอบการและ
พนักงานประจ ารา้นอาหารฟิวชนัทีเ่ป็นกรณีศกึษาทัง้ 5 รา้น ๆ ละ 2-3 คน ทัง้ผูป้ระกอบการและพนักงานต้องมปีระสบการณ์ใน
ธุรกจิรา้นอาหารฟิวชนัไม่น้อยกว่า 1 ปี คอื (1) สมัภาษณ์ผูป้ระกอบการ 1 คน และพนักงาน 1 คน จ านวน 3 รา้น (2) สมัภาษณ์
ผู้ประกอบการ 2 คน ไม่สมัภาษณ์พนักงาน เพราะผู้ประกอบการเป็นคู่สามภีรรยาทีเ่ป็นทัง้เจา้ของร้านและพนักงานประจ ารา้น 
จ านวน 1 รา้น และ (3) สมัภาษณ์ผูป้ระกอบการ 2 คน เป็นคู่สามภีรรยาทีเ่ริม่ตน้ธุรกจิรา้นอาหารมาดว้ยกนั และพนักงานประจ า
รา้น 1 คน จ านวน 1 รา้น ใชว้ธิกีารคดัเลอืกผูใ้หข้อ้มูลหลกัแบบเจาะจง (Purposive Sampling) รวมผูใ้หข้อ้มูลทัง้สิน้ 11 คน ซึง่
ขนาดผูใ้หข้อ้มูลขา้งต้นถือว่าเพยีงพอตามแนวทางการวจิยัที่เป็นกรณีศกึษา (Case Study) ทีม่หีลกัการคร่าว ๆ คอื จ านวน 10 คน 
แต่หากขอ้มลูทีไ่ดม้คีวามอิม่ตวั (Data Saturation) อาจใชข้อ้มลูทีน้่อยกว่าได ้(ประไพพมิพ ์สุธวีสนินนท ์และประสพชยั พสุนนท,์ 
2559, น. 43) การสมัภาษณ์เชิงลึกในงานวิจยันี้ ท าให้ผู้วิจยัได้ความรู้ที่เป็นความรู้ฝังลึก (Tacit Knowledge) ประสบการณ์ 
(Experience) หรอืมุมมอง (Viewpoint) รวมทัง้เจตคต ิความตอ้งการ ความเชื่อ และความคดิเหน็ทีเ่ป็นอุดมคตขิองผูใ้หส้มัภาษณ์ 
(สภุทัทา ปิณฑะแพทย,์ 2564, น. 1) ในประเดน็ทีส่อดคลอ้งกบัวตัถุประสงคก์ารวจิยั 

ผูว้จิยัสมัภาษณ์ผูป้ระกอบการและพนักงานประจ ารา้นอาหารฟิวชนั เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลจากมุมมองทีห่ลากหลาย เนื่องจาก
การสรา้งการรบัรูแ้บรนดไ์ม่ใช่หน้าทีข่องผูป้ระกอบการเพยีงฝ่ายเดยีว แต่ทุกคนในองคก์รตอ้งร่วมมอืกนั เพื่อความไดเ้ปรยีบเชงิ
การแข่งขนัในธุรกจิประเภทเดยีวกนั การสมัภาษณ์ใชเ้วลา 45-90 นาทต่ีอผู้ใหข้อ้มูล 1 ราย โดยใช้แบบสมัภาษณ์กึ่งโครงสรา้ง 
(Semi-Structured Interview) ที่ผู้วิจ ัยสามารถเพิ่มเติมประเด็นซักถามเพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกมากขึ้น  เป็นค าถามปลายเปิด
เกีย่วกบัอตัลกัษณ์แบรนด ์วธิกีารสรา้งการรบัรูแ้ละกลยุทธก์ารสือ่สารแบรนด ์ซึง่แนวค าถามขา้งตน้ไดจ้ากการทบทวนวรรณกรรม
ที่เกี่ยวขอ้ง นอกจากนี้ ผู้วจิยัได้สมัภาษณ์ทางโทรศพัท์ (Enumeration by Telephone) ในประเดน็ที่ต้องการเกบ็ขอ้มูลเพิม่เตมิ 
เพื่อให้ได้ข้อมูลที่ครบถ้วนและรอบด้าน จนกระทัง่ข้อมูลอิ่มตัว โดยผู้ให้ข้อมูลไม่เพิ่มเติมข้อมูล จากเดิม นอกเหนือจากการ
สมัภาษณ์เชงิลกึแลว้ ผูว้จิยัวเิคราะหอ์ตัลกัษณ์ของแบรนดท์ีส่ ื่อสารผ่านโลโก ้รูปภาพ สโลแกน ตวัหนังสอื และกราฟิกตราสนิคา้
ของร้านอาหารฟิวชนัที่เป็นกรณีศกึษา รวมถึงศกึษาเนื้อหาที่ปรากฏในเพจเฟซบุ๊ก (Facebook Page) ของแต่ละร้าน โดยเกบ็
ขอ้มลูในช่วงเดอืนมถุินายน – เดอืนกนัยายน 2563 และเกบ็ขอ้มลูเพิม่เตมิในช่วงเดอืนกรกฎาคม – เดอืนตุลาคม 2566 เพื่อท าให้
ขอ้มูลเป็นปัจจุบนั ผู้วจิยัน าขอ้มูลที่ได้จากการสมัภาษณ์เชงิลึกมาวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) คอื การน าเนื้อหาที่ได้
บนัทกึเป็นคลปิเสยีงมาถอดความแบบค าต่อค า จดัระบบดว้ยการแจกแจง การตีความและการวเิคราะหค์วามสมัพนัธข์องขอ้มูล
ตามแนวคดิและทฤษฎทีีเ่ป็นกรอบการวจิยั ใชก้ารตรวจสอบแบบสามเสา้ดา้นขอ้มูล (Data Triangulation) (Stahl & King, 2020, 
p. 26) โดยการตรวจสอบแหล่งทีม่าของขอ้มลูดา้นบุคคลว่าเหมอืนกนัหรือไม่ ถา้เหมอืนกนัหรอืซ ้ากนั ผูว้จิยัถอืว่าขอ้มลูนัน้เชื่อถอื
ได ้รวมทัง้น าขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการศกึษาเอกสารทีเ่กีย่วขอ้งและการศกึษาเน้ือหาในเพจเฟซบุ๊ก มาใชร้่วมกบัการสมัภาษณ์เชงิลกึและ
พบความสอดคล้องของขอ้มูล ท าให้ขอ้มูลมคีวามเทีย่งตรง (Validity) และยนืยนัความถูกต้องของขอ้มูล จากนัน้จงึน าขอ้มูลมา
วเิคราะห ์โดยสรุปผลขอ้มลูดว้ยการพรรณนาวเิคราะห ์(Descriptive Analysis) 
 
6. ผลการวิจยั 

6.1 อตัลกัษณ์แบรนดข์องธรุกิจรา้นอาหารฟิวชนัในจงัหวดันราธิวาส 
อตัลกัษณ์แบรนด์เป็นการน าเสนอลกัษณะเฉพาะของผลติภณัฑ์หรอืองค์กร เพื่อวตัถุประสงค์ทางการตลาดที่สะท้อน

คุณค่าหลกัของแบรนด์ และเพื่อสร้างการจดจ าให้ผู้บรโิภคเมื่อนึกถึงสนิค้าและบรกิาร รวมถึงช่วยให้ธุรกจิสามารถสร้างความ
แขง็แกร่งและยัง่ยนื จุดเด่นหรอืความพเิศษทีเ่ป็นอตัลกัษณ์แบรนดข์องธุรกจิรา้นอาหารฟิวชนัในจงัหวดันราธวิาส สามารถจ าแนก
ได ้5 ประเภท ดงันี้ 
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1. Gallery Café & Bistro 
รา้นอาหารทีม่ภีาพวาดบนผนังและจดัแสดงผลงานภาพถ่ายโดยฝีมอืเจา้ของรา้น คอื “โรงพกั” เป็นชื่อรา้นอาหาร ไม่ใช่

สถานีต ารวจ ดว้ยแนวคดิ (Concept) การออกแบบทีเ่จา้ของรา้นต้องการใหเ้ป็นแหล่งพกัพงิและสถานทีพ่กัผ่อนหย่อนใจ เพื่อให้
ลกูคา้ไดพ้บปะและพดูคุยในบรรยากาศสบาย ๆ เรยีบง่าย พรอ้มเสพงานศลิป์กบัผลงานศลิปะรายลอ้มทีไ่ม่ซ ้าใคร ถอืเป็นการสรา้ง
ประสบการณ์ทีด่แีละความแปลกใหม่ใหแ้ก่ลกูคา้ทีม่าใชบ้รกิารเป็นอย่างมาก 

2. รา้นพซิซาโฮมเมด อร่อยตามแบบฉบบัอติาเลยีนแท ้
D’lish Pizza รา้นพซิซาโฮมเมดสไตลอ์ติาเลยีนเจา้แรกและหนึ่งเดยีวในสามจงัหวดัชายแดนภาคใต ้(ปัตตานี ยะลา และ

นราธวิาส) บรหิารงานโดยเจา้ของร้านทีอ่ดตีเคยเป็นเชฟ (Chef) อาหารอติาเลยีนโรงแรมระดบัหา้ดาวในกรุงเทพมหานครและ
ประเทศแคนาดา ภายใต้แนวคดิ “We Serve the Original.” ที่เน้นสูตรแบบดัง้เดมิและดดัแปลงตามแบบรสชาตขิองผู้บรโิภคใน
จงัหวดันราธวิาสและจงัหวดัใกลเ้คยีง รวมถงึลกูคา้จากประเทศมาเลเซยีดว้ย 

3. รา้นอาหารเกาหลฮีาลาล 
Mr. Cheese รา้นอาหารเกาหลฮีาลาลหนึ่งเดยีวในจงัหวดันราธวิาส คดิคน้สตูรโดยคู่สามภีรรยาชาวนราธวิาส ทีช่ื่นชอบ 

ซรีสีแ์ละอาหารเกาหลเีป็นชวีติจติใจ ทัง้คู่เรยีนรูส้ตูรและวธิกีารท าอาหารเกาหลจีากกูเกลิ (Google) และยูทูบ (YouTube) จนได้
สูตรอาหารที่ลงตวั ทุกรายการอาหารของร้านจะใส่ชสีเป็นตวัน าในการปรุง มีจุดขายที่ชดัเจน คือ เน้นขายอาหารเกาหลสีูตร
เฉพาะทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ของรา้นในราคาย่อมเยา เพราะไม่ใช่ธุรกจิแฟรนไชส ์(Franchise) เจา้ของรา้นสามารถก าหนดราคาขายให้
เหมาะสมกบัผูบ้รโิภคในพืน้ทีจ่งัหวดัชายแดนภาคใต้ 

4. รา้นอาหารเพื่อสขุภาพ 
Plan Two Café คาเฟ่ทางเลอืกส าหรบัคนรกัสุขภาพ ภายใต้แนวคดิ “Relax – Refresh – Reconnect” ด้วยความรู้สกึ

ผ่อนคลาย (Relax) กบับรรยากาศและการตกแต่งภายในรา้น มคีวามรูส้กึสดชื่น (Refresh) กบัอาหารและเครื่องดื่มสุขภาพ คาเฟ่
แห่งนี้เปรยีบเสมอืนจุดเชื่อมความสมัพนัธ ์(Reconnect) ระหว่างญาติสนิทมติรสหาย หรอืสมาชกิในครอบครวัที่มารบัประทาน
อาหารร่วมกนั 

5. รา้นอาหารไทยร่วมสมยั 
Proud Halal Cuisine รา้นอาหารทีม่รีายการอาหารหลากหลายชนิดใหเ้ลอืก ทัง้อาหารจานเดยีว อาหารชุด หรอือาหาร

ตะวนัตก ทุกรายการอาหารทีป่รุงไม่ใสผ่งชรูส (No MSG – Monosodium Glutamate) ถอืเป็นอกีหนึ่งจุดขายทีส่ าคญั โดยทางรา้น
สื่อสารชดัเจนเพื่อใหลู้กคา้ได้รบัรู้ วตัถุดบิทีใ่ช้ปรุงอาหารมาจากในพืน้ทีเ่ป็นหลกั และน าเขา้จากต่างประเทศบางส่วน เช่น เนื้อ
วากวิและเน้ือรบิอาย เป็นตน้ 

 
 

ภาพท่ี 2 ตราสญัลกัษณ์ธุรกจิรา้นอาหารฟิวชนัในจงัหวดันราธวิาส 
 

ธุรกจิรา้นอาหารฟิวชนัขา้งต้น มจีุดขายเฉพาะตวั (Unique Selling Point) ทีโ่ดดเด่นและแตกต่างกนั ส่งผลใหผู้บ้รโิภค
ตดัสนิใจไดง้่ายขึน้ เพราะในกระบวนการตดัสนิใจ ผูบ้รโิภคจะประเมนิสนิคา้ทุกครัง้ เพื่อใหเ้กดิความคุม้ค่าและตอบโจทยต่์อความ
ต้องการใหม้ากทีสุ่ด อย่างไรกด็ ีแมว้่ารา้นอาหารที่เป็นกรณีศกึษาจะเป็นธุรกจิของชาวมุสลมิในพืน้ทีจ่งัหวดัชายแดนภาคใต้ แต่
การก าหนดอตัลกัษณ์แบรนดข์องรา้นว่า “Halal – ฮาลาล” หรอือาหารทีอ่นุมตัติามบทบญัญตัแิหง่อสิลาม ปราศจากสิง่ตอ้งหา้มและ
มคีุณค่าทางอาหาร เพื่อรบัประกนัและสรา้งความมัน่ใจให้แก่ลูกคา้มุสลมิในพื้นทีม่คีวามส าคญัยิง่ จากภาพที ่2 พบว่า ม ี4 รา้นที่
ระบุค าว่า “Halal” ในตราสญัลกัษณ์สนิคา้ ไดแ้ก่ (1) โรงพกั (2) Mr. Cheese (3) D’lish Pizza และ (4) Proud Halal Cuisine เพื่อ
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เน้นย ้าความพเิศษ ขณะที่อกี 1 ร้าน คอื Plan Two Café ไม่ได้ระบุ แต่สื่อความในรูปแบบอื่น อาท ิการแต่งตวัสไตล์มุสลมิของ
บุคคลทีเ่ป็นเจา้ของรา้น พนกังานประจ ารา้น และแม่ครวัทีป่รุงอาหารเป็นชาวมุสลมิในพืน้ที ่รวมทัง้การสือ่สาร ณ จุดขาย เป็นต้น 
“อาหารฮาลาล” เป็นคุณลกัษณะพเิศษของธุรกจิร้านอาหารฟิวชนักลุ่มตวัอย่าง เมื่อลูกค้ารบัรู้ถึงอตัลกัษณ์แบรนด์ของร้านแลว้   
ท าใหก้ารตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารเป็นไปอย่างง่ายดาย อย่างไรกต็าม รา้นอาหารฮาลาลในพืน้ทีใ่หบ้รกิารไม่เฉพาะลกูคา้มุสลมิ
เท่านัน้ แต่รวมถงึลกูคา้ทีไ่ม่ใช่มุสลมิสามารถมาซือ้สนิคา้และบรกิารไดเ้ช่นเดยีวกนั 

6.2 การสรา้งการรบัรูแ้บรนดแ์ละกลยุทธก์ารส่ือสารแบรนดข์องธรุกิจรา้นอาหารฟิวชนัในจงัหวดันราธิวาส 
การสรา้งการรบัรูแ้บรนด ์
การสรา้งการรบัรูแ้บรนดส์ามารถท าไดห้ลายวธิ ีผ่านกลยุทธท์างการตลาดทีส่ามารถท าใหล้กูคา้รูจ้กัแบรนดว์่า เป็นสนิคา้

และบรกิารประเภทใด เพื่อการจดจ าแบรนดแ์ละนึกถงึได ้ซึง่การสรา้งการรบัรูแ้บรนดจ์ าเป็นตอ้งมคีวามสม ่าเสมอและต่อเนื่อง เพื่อ
ไม่ใหก้ลุ่มลูกคา้เป้าหมายลมืหรอืมทีศันคตต่ิอแบรนดท์ีเ่ปลีย่นไป จากการสมัภาษณ์ผูใ้หข้อ้มูลทัง้ 11 คน สามารถอธบิายวธิกีาร
สือ่สารเพื่อสรา้งการรบัรูแ้บรนดข์องธุรกจิรา้นอาหารฟิวชนัในจงัหวดันราธวิาส ดงัรายละเอยีดต่อไปนี้ 

1. การใชส้ือ่สงัคมออนไลน์ (Social Media) 
สือ่สงัคมออนไลน์เป็นสือ่ทีผู่ส้ง่สาร ในทีน่ี้คอื ผูป้ระกอบการหรอืเจา้ของธุรกจิรา้นอาหารฟิวชนั สือ่สารเพื่อน าเสนอเน้ือหา

สารเกี่ยวกบัสนิค้าและบรกิารไปยงัผู้บรโิภคเป้าหมายผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ (Social Network) โดยผู้ส่งสารและผู้รบัสาร
สามารถโตต้อบหรอืมปีฏกิริยิาระหวา่งกนั เพจเฟซบุ๊กเป็นสือ่หลกัทีผู่ป้ระกอบการทัง้ 5 รา้นใชส้ือ่สารไปยงัผูบ้รโิภคทัว่ไป สว่นไลน์
และอนิสตาแกรมเป็นช่องทางที่ใช้สื่อสารกบัผู้บรโิภคแบบเฉพาะเจาะจง เพื่อสร้างการรบัรู้แบรนด์และมีผู้ติดตามที่มสี่วนร่วม 
(Engagement) กบัแบรนด์เพิม่ขึน้อย่างต่อเนื่อง โดยเนื้อหาที่สื่อสารส่วนใหญ่เป็นรายการอาหาร ช่องทางการสัง่ซื้อสนิค้า การ
ส่งเสรมิการขาย การแจง้เวลาเปิด-ปิดรา้น การตอบค าถามทีลู่กคา้สอบถามมา รวมถงึการแบ่งปันขอ้มูล (Share) ทีลู่กคา้วจิารณ์
สนิคา้ใหเ้ป็นประโยชน์ทางการตลาด และการขอบคุณลูกคา้ทีม่าใชบ้รกิาร อนึ่ง ลูกคา้สามารถแบ่งปันรูปภาพ วดิโีอ หรอืเนื้อหา
ต่าง ๆ ได้ด้วย ถือเป็นการสื่อสารแบบบอกต่อที่รวดเรว็และมอีทิธพิลต่อการรบัรู้ข่าวสารผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ในปัจจุบนั  ดงัที่
เจา้ของรา้นแห่งหนึ่งกล่าว: 

“ในส่วนของโซเชยีล คอื เฟซบุ๊ก ส่วนใหญ่ลูกค้าเขา้มาจะเช็กอนิผ่านเฟซบุ๊กอยู่แล้ว” (เจ้าของร้าน Plan Two 
Café, การสือ่สารสว่นบุคคล, 20 กรกฎาคม 2566) 
บางร้านใช้วธิปัีกหมุดธุรกจิใน Google Maps คอื D’lish Pizza เพื่อให้ลูกค้าสามารถค้นหาที่ตัง้ร้านอาหารได้ง่ายและ

รวดเร็วขึ้น มีส่วนช่วยในการสร้างความน่าเชื่อถือให้ลูกค้ามัน่ใจว่า  ร้านอาหารนี้มีตัวตนและช่วยสร้างความสะดวกในเรื่อง            
การเดนิทางมาซือ้สนิคา้ หรอืมารบัประทานอาหารทีร่า้นไดง้่ายขึน้ รวมถงึเปิดโอกาสใหลู้กคา้เสนอแนะเกีย่วกบัสนิคา้และบรกิาร 
และยงัสามารถวจิารณ์อาหารไดด้ว้ย ดงัทีผู่ป้ระกอบการใหค้วามเหน็: 

“Google Maps คอื ผมปักหมุดรา้นผม หลงัจากนัน้ เขา (ลูกค้า – ผูว้จิยั) กร็วีวิในนัน้ เมือ่พมิพ์ใน Google กจ็ะ
เจอรา้นของผม ผมท าตัง้แต่เริม่ตน้” (เจา้ของรา้น D’lish Pizza, การสือ่สารสว่นบุคคล, 25 สงิหาคม 2566) 
นอกเหนือจากเพจเฟซบุ๊กและ Google Maps แลว้ การใชแ้ชทบอท (Chatbot) เป็นอกีหนึ่งวธิทีีส่รา้งการรบัรูแ้บรนด์ได้

เป็นอย่างด ีแชทบอทเป็นแอปพลเิคชนัซอฟต์แวร์ทีพ่ฒันาขึน้มา เพื่อช่วยตอบกลบัการสนทนากบัลูกคา้ผ่านขอ้ความหรอืระบบ
เสยีงอตัโนมตัิ สามารถใช้งานได้ทัง้เฟซบุ๊ก ไลน์ อนิสตาแกรม รวมถึงเวบ็ไซต์ต่าง ๆ ถือเป็นเครื่องมอืที่ส าคัญส าหรบัธุรกจิใน    
ยุคดจิทิลั รา้นอาหารโรงพกัใชเ้ครื่องมอืนี้ในการส่งเสรมิการขายสนิคา้ไปยงัลกูคา้เก่าและใหม่ เพราะใชง้านสะดวกและรวดเรว็ ลด
เวลาในการตอบค าถามของลกูคา้ และเพิม่ประสทิธภิาพการใหบ้รกิารลกูคา้มากขึน้ ดงัทีผู่ป้ระกอบการใหค้วามเหน็: 

“ขอ้ความคยีไ์ว ้ถ้าลูกคา้ถามกจ็ะเดง้อตัโนมตั ิโดยทีเ่ราไม่ต้องไปดูแลมาก ท าออโตไปเลย... ลูกคา้ขอดูเมนูกจ็ะ
เดง้ไปเอง แชทบอทเป็นโปรแกรมเสรมิ” (เจา้ของรา้นโรงพกั, การสือ่สารสว่นบุคคล, 30 กรกฎาคม 2566) 
2. การสรา้งเนื้อหา (Content Marketing) 
โลกยุคขอ้มูลข่าวสารปัจจุบนั มเีนื้อหาหรอืคอนเทนต์หลากหลายผ่านสายตาผูร้บัสารในแต่ละวนั โดยเฉพาะเนื้อหาสาร

เกีย่วกบัสนิคา้และบรกิาร คอนเทนต์ถอืเป็นเครื่องมอืทีท่รงอทิธพิลต่อความรูส้กึของผูบ้รโิภค และเป็นวธิกีารหนึ่งทีผู่ป้ระกอบการ
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ธุรกจิรา้นอาหารฟิวชนัน ามาใชเ้พื่อเชื่อมโยงแบรนดก์บักลุ่มเป้าหมาย และเพื่อสรา้งการรบัรูแ้บรนด ์โดยสื่อสารเนื้อหาทีม่คีุณค่า
และสอดคล้องกบัผลติภณัฑข์องแบรนด์ ผ่านการโพสต์เรื่องราวด้วยขอ้ความ บทความ หรอืภาพกจิกรรมลงในหน้าเพจเฟซบุ๊ก 
และสื่อออนไลน์รูปแบบอื่น อาท ิไลน์ หรอือนิสตาแกรม เป็นต้น นอกจากนี้ ยงัมคีลปิสัน้เล่าเรื่องราวเกีย่วกบัวตัถุดบิทีน่ ามาเป็น
สว่นประกอบของอาหาร ทัง้นี้การสรา้งคอนเทนต์ทีส่ ัน้ กระชบั และตรงประเดน็ ตอ้งสือ่สารใหส้นุกสนานและน่าตดิตาม เพื่อดงึดูด
กลุ่มลกูคา้เป้าหมายใหเ้กดิการซือ้ขายในทีส่ดุ ดงัทีเ่จา้ของรา้นแห่งหนึ่งกล่าว: 

“เรามสีตอร ีเราถ่ายรปูรา้นทีเ่ราไปซื้อของมา เช่น เราซื้อผกัจากรา้นน้ี เราซื้อปลาจากรา้นน้ี” (เจา้ของรา้น Proud 
Halal Cuisine, การสือ่สารสว่นบุคคล, 20 สงิหาคม 2566) 
3. การโฆษณาออนไลน์ (Digital Advertising) และการโฆษณาออฟไลน์ (Traditional Advertising) 
การโฆษณามวีตัถุประสงคเ์พื่อส่งเสรมิการขายสนิค้าและบรกิารของแบรนด์ให้เขา้ถงึกลุ่มผู้บรโิภคเป้าหมาย และเพื่อ

กระตุน้ความตอ้งการใหผู้บ้รโิภคเร่งตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิาร ผูป้ระกอบการรา้น D’lish Pizza ซือ้โฆษณาบนพืน้ทีอ่อนไลน์ คอื 
เวบ็ไซต์วงใน (Wongnai) จ่ายหลกัหมื่นต่อปี เพื่อส่งสารและขยายกลุ่มไปยงัลูกคา้ใหม่ ๆ ท าให้แบรนด์เป็นที่รู ้จกัมากขึ้น จน
น าไปสู่การตัดสนิใจซื้อสนิค้าและบริการ ดงัทีผู่ป้ระกอบการใหค้วามเหน็: 

“ผมจ่าย 20,000 บาทโดยประมาณต่อปี คอื รนัของปีนี้ทัง้ปี แต่ผลตอบรบัเกนิคาด” (เจ้าของรา้น D’lish Pizza, 
การสือ่สารสว่นบุคคล, 25 สงิหาคม 2566) 
แม้โฆษณาออนไลน์ใหผ้ลลพัธท์ีคุ่ ้มค่าและตรงตามเป้าหมายทีว่างไว ้แต่โฆษณาออฟไลน์กย็งัทรงพลงัอยู่ โดยเฉพาะ

อย่างยิง่ สื่อโฆษณา ณ จุดขาย (Point of Purchase) เช่น ป้ายโฆษณาตัง้พืน้ หรอืป้ายส่งเสรมิการขายต่าง ๆ เป็นต้น รา้นอาหาร
ฟิวชนัทัง้ 5 รา้นใชว้ธินีี้เพื่อดงึดูดความสนใจของลูกคา้ทีผ่่านไปมาไดเ้ป็นอย่างด ีเพราะสื่อประเภทนี้มีการออกแบบทีโ่ดดเด่นและ
หลากหลาย สามารถกระตุ้นการมองเหน็ของลูกคา้เกี่ยวกบัแบรนด ์และกระตุ้นใหเ้กดิความรู้สกึต้องการซื้อสนิคา้ เพื่อย ้าเตือน
ลกูคา้จนตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารในทีส่ดุ รวมทัง้สรา้งความภกัดต่ีอแบรนดใ์นระยะยาวดว้ย 

4. การประชาสมัพนัธ ์(Public Relations) 
การประชาสมัพนัธม์วีตัถุประสงคเ์พื่อสรา้งและรกัษาความสมัพนัธท์ีด่กีบัผูบ้รโิภคทีเ่ป็นกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดในยคุ

ทีธุ่รกจิมกีารแขง่ขนัสงูเช่นปัจจุบนั โดยมุ่งหวงัทีจ่ะสรา้งความพงึพอใจและกระตุ้นใหเ้กดิการซือ้สนิคา้และบรกิาร  จากการสื่อสาร
ขอ้มูลข่าวสารที่น่าเชื่อถอืและน่าสนใจ และเพื่อใหผู้บ้รโิภคมองเหน็คุณค่าเพิม่  (Value Added) ของแบรนด ์ตลอดจนมคีวามชื่น
ชอบและต้องการซื้อสนิค้าหรือผลิตภณัฑ์ D’lish Pizza สื่อสารเพื่อการประชาสมัพนัธ์สนิค้าและบริการผ่านรถจ าหน่ายอาหาร
เคลื่อนที่ หรอืดลิเิวอร ีมตีราสญัลกัษณ์สนิคา้ตดิขา้งรถ ซึง่เป็นทีส่นใจแก่ผูพ้บเหน็เป็นอย่างมาก เพราะรถเคลื่อนทีท่ีม่เีอกลกัษณ์
เฉพาะของธุรกจิรา้นอาหารฟิวชนัในจงัหวดันราธวิาสพบเหน็ไม่บ่อยนัก ถือเป็นการประชาสมัพนัธท์ีเ่ขา้ถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย
โดยตรง ดงัทีผู่ป้ระกอบการใหค้วามเหน็: 

“ผมมดีลิเิวอรตีัง้แต่ตน้ เป็นเจา้แรก ๆ ในนราธวิาส... ตอนโควดินีย่อดพุ่งเลย เพราะคนออกมาไม่ได ้จรงิ ๆ เรามี
รถเพือ่ไปตามงาน ออกบทูในทีต่่าง ๆ... ในนราธวิาสมรีถแบบนี้ไม่กีค่นั เราไปจอดรถขายของทีต่ลาดนดั เป็นการ
โพรโมตรา้นดว้ย” (เจา้ของรา้น D’lish Pizza, การสือ่สารสว่นบุคคล, 25 สงิหาคม 2566) 
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ภาพท่ี 3 การประชาสมัพนัธส์นิคา้และบรกิารผ่านรถจ าหน่ายอาหารเคลื่อนที ่D’lish Pizza 
 

5. การตลาดแบบอนิฟลเูอนเซอร ์(Influencer Marketing) 
การตลาดแบบอนิฟลเูอนเซอรเ์ป็นวธิสีรา้งการรบัรูแ้บรนดท์ีใ่ชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีง หรอืผูม้อีทิธพิลในโลกออนไลน์มาช่วยใน

การโฆษณา การวจิารณ์สนิคา้ รวมถงึแนะน าสนิคา้และบรกิาร เพื่อใหผู้ต้ดิตามไดรู้จ้กัและใชต้าม หรอืเชื่อตามทีอ่นิฟลูเอนเซอร์
แนะน า Proud Halal Cuisine ใชว้ธินีี้ในการสือ่สารขอ้มลูขา่วสาร โดยใชอ้นิฟลเูอนเซอรใ์นพืน้ทีจ่งัหวดัชายแดนภาคใต ้คอื นาเดยี 
เจ้าของเพจ Nadia Haha มีผู้ติดตามเพจ (Followers) 3.9 แสนคน และถูกใจเพจ (Page Like) 1 แสนคน (ข้อมูล ณ วนัที่ 21 
มีนาคม 2567) และช่องยูทูบ youtube.com/channel/UCmcwk2uOuhy40u9tk0zi44w ที่มีผู้ติดตาม (Subscribers) 305K หรือ 
305,000 คน (ขอ้มูล ณ วนัที ่21 มนีาคม 2567) น าเสนอคอนเทนต์ตลกและสรา้งรอยยิม้ให้แก่ทุกคนดว้ยภาษามลายถูิน่ชายแดน
ใต ้ตามแนวคดิของเพจ นัน่คอื รอยยิม้ของทุกคน คอื ความสขุของพวกเรา ดงัทีผู่ป้ระกอบการใหค้วามเหน็: 

“เราจ้างเน็ตไอดอลในพื้นทีส่ามจงัหวดั คอื นาเดยี เขาจะตลก ผมเน้นคอนเทนต์ทีต่ลก ๆ กเ็ลยเลอืกเขา  เขาดู
ตลกและเขา้ถงึลกูคา้มาก” (เจา้ของรา้น Proud Halal Cuisine, การสือ่สารสว่นบุคคล, 20 สงิหาคม 2566) 
นอกจากนี้ Proud Halal Cuisine ยงัใชว้ธิกีารโพสตภ์าพพรอ้มค าบรรยายในเพจเฟซบุ๊ก หากบุคคลทีม่ชีื่อเสยีงและเป็นที่

รูจ้กัในสงัคมจงัหวดัชายแดนภาคใต้ มาเช็กอนิหรอืมารบัประทานอาหาร ประหนึ่งว่า แมแ้ต่คนมชีื่อเสยีงยงัมาเช็กอนิทีน่ี่ แลว้คุณ
ล่ะ! ตอ้งมาเชก็อนิแลว้ 

6. การสง่เสรมิการขาย (Sales Promotion) 
การส่งเสรมิการขายเป็นการส่งเสรมิเพื่อกระตุ้นการขายและดงึดูดความสนใจ รวมทัง้คนืก าไรให้แกลู่กคา้ทีม่าซือ้สนิค้า

และบรกิาร การสง่เสรมิการขายทีน่ิยมใชใ้นธุรกจิรา้นอาหารฟิวชนัในจงัหวดันราธวิาส คอื การใหส้ว่นลด แลก แจก และแถม เน่ือง
ในโอกาสหรอืเทศกาลพเิศษต่าง ๆ เช่น วนัแม่แห่งชาติ วนัวาเลนไทน์ วนัรบัปรญิญา เทศกาลเปิดและปิดภาคการศกึษา หรอื
เทศกาลเฉลมิฉลองเนื่องในวนัตรุษของชาวมุสลมิ เป็นต้น การส่งเสรมิการขายทีแ่ต่ละรา้นจดันัน้ จะสื่อสารและสรา้งการรบัรูไ้ปยงั
ลูกคา้ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ทัง้เพจเฟซบุ๊ก ไลน์ และอนิสตาแกรม ถอืเป็นการตอบแทนและการสมนาคุณลูกคา้ นอกจากจะท าให้
ลูกคา้รายเก่าประทบัใจแลว้ ยงัเป็นการโฆษณาและดงึดดูลูกคา้รายใหม่ รวมทัง้ช่วยกระตุน้ยอดขายและเพิม่ก าไรดว้ยวธิงี่าย ๆ ที่
ผูป้ระกอบการไม่ควรมองขา้ม ดงัทีเ่จา้ของรา้นแห่งหนึ่งกล่าว: 

“จะมกีารจดัโพรโมชนัในเทศกาลต่าง ๆ เช่น วาเลนไทน์มาเป็นคู่ ถ่ายรูปคู่... เช็กอนิรบัส่วนลด เราจะได้ลูกค้า
ประจ าเยอะ เราจะเน้นโพรโมชนั สะสมแสตมป์ครบ 10 ดวง ไดก้นิฟร ีหรอืบางช่วงจะท าของทีร่ะลกึเป็นนาฬกิา
หรอืพวงกุญแจ เพือ่กระตุ้นใหลู้กคา้กลบัมาใชบ้รกิารต่อ” (เจ้าของร้าน Mr. Cheese, การสื่อสารส่วนบุคคล, 6 
กนัยายน 2566) 
กลยุทธก์ารสือ่สารแบรนด ์
การสื่อสารแบรนดข์องธุรกจิรา้นอาหารฟิวชนัทีเ่ป็นกรณีศกึษา ใชก้ลยุทธท์ีเ่หมอืนกนัทัง้ 5 รา้น คอื กลยุทธก์ารสื่อสาร

แบบปากต่อปาก (Word of Mouth) ซึง่เป็นกลยุทธก์ารตลาดทีใ่ชม้าอย่างยาวนาน เพราะเกีย่วขอ้งกบัอารมณ์และความรูส้กึของ
มนุษย์ โดยธรรมชาติของมนุษย์เมื่อเจอสิง่ที่ดกีจ็ะแนะน าและบอกต่อให้คนใกล้ตัวที่รู้จกั ญาติสนิทและมติรสหายได้มาลิ้มลอง
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รสชาตอิาหารหรอืความประทบัใจทีต่นเองประสบมา ซึง่กลยุทธแ์บบปากต่อปากในปัจจุบนัไดเ้ปลีย่นรูปแบบจากการพดูและบอก
ต่อกนัไปเรื่อย ๆ  มาเป็นการโพสต์หรอืแบ่งปันขอ้มูลต่อในแพลตฟอร์มออนไลน์ทีม่อีทิธพิลต่อผูร้บัสาร ไม่ว่าจะเป็นเฟซบุ๊ก ไลน์ หรอื
อนิสตาแกรม ซึง่กระจายขอ้มูลข่าวสารอย่างรวดเรว็และเขา้ถงึผูค้นจ านวนมากในเวลาเดยีวกนั เปรยีบเสมอืนการแพร่ระบาดของ
เชือ้ไวรสั โดยมสีื่อสงัคมออนไลน์เป็นสื่อกลางในการถ่ายทอดและส่งต่อขอ้มลูไปยงัผูบ้รโิภคทีห่ลากหลายและกวา้งขึน้  ดว้ยเหตุนี้ 
กลยุทธก์ารตลาดแบบปากต่อปากจงึทรงพลงัและมบีทบาทต่อธุรกจิรา้นอาหารฟิวชนัเป็นอย่างมาก 

ในการก าหนดคุณลกัษณะพเิศษทีเ่ป็นอตัลกัษณ์แบรนดข์องธุรกจิรา้นอาหารฟิวชนัในจงัหวดันราธวิาส เพื่อสรา้งการรบัรู้
แบรนดด์ว้ยกลยุทธก์ารสือ่สารการตลาดออนไลน์ เพื่อใหผู้บ้รโิภคจดจ าและระลกึถงึแบรนดไ์ดง้่ายขึน้ สามารถสรุปไดด้งัภาพที ่4 
 

 
 

ภาพท่ี 4 การสรา้งการรบัรูแ้บรนดข์องธุรกจิรา้นอาหารฟิวชนัในจงัหวดันราธวิาส 
 

กล่าวโดยสรุป การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ (Social Media Marketing) มบีทบาทส าคญัต่อธุรกจิรา้นอาหารฟิวชนัใน
ปัจจุบนั โดยทุกรา้นทีเ่ป็นกรณีศกึษามกีารวางแผนใชส้ื่อสงัคมออนไลน์ เพื่อสรา้งการรบัรูใ้นหลากหลายแพลตฟอรม์ทีส่อดคลอ้ง
กบัพฤตกิรรมการใชส้ื่อของกลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมายใหม้ากทีสุ่ด เพื่อประชาสมัพนัธข์่าวสารเกีย่วกบัสนิคา้และบรกิาร น าไปสู่การ
เพิม่ยอดขายและผลก าไรของแบรนดธ์ุรกจิ สือ่สงัคมออนไลน์สามารถด าเนินการไดร้วดเรว็ และเหน็ผลลพัธท์ีด่กีว่าเดมิ 
 
7. อภิปรายผล 

การสรา้งการรบัรูแ้บรนดเ์ริม่จากเจา้ของธุรกจิรา้นอาหารฟิวชนัต้องสรา้งจุดเด่นหรอือตัลกัษณ์แบรนดท์ีม่คีวามโดดเด่น 
และแตกต่างจากแบรนดอ์ื่นในธรุกจิประเภทเดยีวกนั ไม่ว่าจะเป็น Gallery Cafe' & Bistro พซิซาโฮมเมดสไตลอ์ติาเลยีนแท ้อาหาร
เกาหลฮีาลาล อาหารเพื่อสุขภาพ หรอือาหารไทยร่วมสมยั น าเสนอคุณลกัษณะพเิศษที่เป็นอตัลกัษณ์แบรนด์ผ่านกระบวนการ
สื่อสารและกลยุทธ์การตลาด ซึ่งเปรยีบเสมอืนแผนที่น าพาธุรกจิไปสู่เป้าหมายทีก่ าหนดไว้ โดยการ ถ่ายทอดขอ้มูลข่าวสารและ
รายละเอยีดเกีย่วกบัสนิคา้และบรกิารไปสูผู่บ้รโิภคเป้าหมาย ดว้ยวธิกีารทีห่ลากหลายผ่านช่องทางทีท่รงอทิธพิลทีส่ดุ คอื สือ่สงัคม
ออนไลน์ เป็นสือ่ทีส่ามารถสง่ขอ้มลูข่าวสารและขอ้ความถงึลกูคา้เก่าและลกูคา้ใหม่ไดง้่ายและมคี่าใชจ้่ายน้อย นอกจากนี้ ยงัมกีาร
ใชส้ือ่ออฟไลน์หรอืสือ่แบบเก่า (Traditional Media) ควบคู่กบัสือ่ออนไลน์ เพื่อเพิม่ความน่าเชื่อถอืให้แกธ่รุกจิและเพิม่ความมตีวัตน
ให้แก่แบรนด์อกีด้วย การสร้างการรบัรูม้วีตัถุประสงคเ์พื่อใหลู้กคา้รบัรู้เกีย่วกบัแบรนด์ว่า มลีกัษณะและคุณสมบตัอิย่างไร หาก
ลกูคา้จดจ าแบรนดไ์ดก้แ็สดงว่า แบรนดน์ัน้ไดร้บัการยอมรบั มคีวามน่าเชื่อถอื และมคีุณภาพด ีจนท าใหผู้บ้รโิภคจดจ าและระลกึถงึ
แบรนดน์ัน้ไดเ้ป็นอนัดบัต้น ๆ (อาทติยา ดาวประทปี, 2559, น. 6) จนเป็นความรูส้กึคุน้เคยและประทบัใจต่อแบรนด ์เมื่อลูกคา้มี
ภาพจ าและความเชื่อมัน่ในแบรนด์ (Brand Trust) จะส่งผลต่อพฤติกรรมเชงิบวกของลูกค้า อาทิ ความชอบ ความมัน่ใจ และ
น าไปสู่การตดัสนิใจซื้อสนิค้าและบรกิาร เป็นต้น ความเชื่อใจในแบรนด์เป็นเหตุผลหลกัในการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ ์เมื่อลูกคา้
ไวใ้จและพอใจทีจ่ะจา่ย ประเดน็ราคาจงึเป็นเหตุผลรอง และลกูคา้จะเปลีย่นใจไดย้ากหากมคีวามมัน่คงในแบรนดน์ัน้ ๆ ความมัน่ใจ
ในแบรนดม์ผีลต่อการกลบัมาซือ้สนิคา้แบรนดเ์ดมิซ ้าๆ อยู่เสมอ (แสงตะวนั เพชรสวุรรณ, 2564, น. 3) สอดคลอ้งกบัผลการศกึษา

อตัลกัษณ์แบรนด์

• Gallery Cafe' & 
Bistro

• พซิซาโฮมเมด
สไตลอ์ติาเลยีน

• อาหารเกาหลี
• อาหารเพื่อสุขภาพ
• อาหารไทยร่วม
สมยั

วิธีสร้างการรบัรู้

• สื่อสงัคมออนไลน์
• การสรา้งเนื้อหา
• การโฆษณา
ออนไลน์และ
ออฟไลน์

• การประชาสมัพนัธ์
• อนิฟลเูอนเซอร์
• การส่งเสรมิการ
ขาย/ส่วนลด

กลยทุธก์ารส่ือสาร

• แบบปากต่อปาก
• แพลตฟอรม์
ออนไลน์

ผู้บริโภคเป้าหมาย

• "ภาพจ า" เกีย่วกบั
แบรนด์

• ความเชือ่มัน่/
ความไวว้างใจใน
แบรนด์

• ตดัสนิใจซือ้สนิคา้
และบรกิาร
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ของ Macdonald & Sharp (2000, p. 5) ทีพ่บว่า การรบัรูแ้บรนดส์งูมผีลเชงิบวกและมแีนวโน้มทีจ่ะกระตุ้นพฤตกิรรมการซือ้ของ
ผูบ้รโิภค จากมุมมองการประมวลผลขอ้มลู การรบัรูแ้บรนดช์่วยเพิม่ขอ้มูลการเขา้ถงึ และขอ้มูลทีคุ่น้เคยเป็นสิง่จ าเป็นส าหรบัการ
ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ของแบรนดท์ีผู่บ้รโิภครูจ้กั 

ผูป้ระกอบการสรา้งการรบัรูแ้บรนดด์ว้ยกลยุทธก์ารสือ่สารแบบปากต่อปาก ซึง่เป็นกลยุทธแ์รกเริม่ของการสือ่สารแบรนด์ 
และมพีลงัมหาศาลในการสรา้งการรบัรูเ้กีย่วกบัสนิคา้และบรกิารของรา้นอาหารฟิวชนัในจงัหวดันราธวิาส เมื่อสนิคา้หรอืผลติภณัฑ์
ดแีละมคีุณภาพ ลูกค้ามคีวามพงึพอใจ น าไปสู่การบอกต่อใหค้นในครอบครวั เพื่อนและญาตสินิทมติรสหายได้ใชส้นิค้าแบรนด์
เดยีวกนั ท าให้ไดป้ระโยชน์ทัง้ผูซ้ื้อและผูข้าย กล่าวคอื ผู้ขายภูมใิจทีไ่ด้รงัสรรคร์ายการอาหารทีด่ี ในขณะทีลู่กคา้กม็คีวามสุขที่
ไดร้บัประทานอาหารอร่อย สะอาดและถูกหลกัอนามยั ทีส่ าคญัคอื การสื่อสารแบบปากต่อปากท าใหผู้ร้บัสารไดร้บัประโยชน์และ
รู้ทนัสถานการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นในสงัคม กอปรกบัความก้าวหน้าของเทคโนโลยีการสื่อสารและอินเทอร์เน็ตที่ท าให้มสีงัคม
ออนไลน์ขนาดใหญ่ เรยีกว่า เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ทีม่กีารปฏสิมัพนัธต่์อกนั ทัง้การพดูคุย การแลกเปลีย่นความคดิเหน็ และการ
บอกเล่าสิง่ทีพ่บเหน็หรอืการกระท า เพื่อใหเ้พื่อนทีอ่ยู่ในสงัคมออนไลน์ไดร้บัทราบ จงึท าใหก้ารพูดคุยและบอกต่อกนัไปเรื่อย ๆ 
เปลีย่นมาเป็นการโพสต์หรอืแบ่งปันขอ้มูลต่อในสื่อสงัคมออนไลน์ ซึง่การสื่อสารและกลยุทธก์ารตลาดออนไลน์ลกัษณะนี้เรยีกว่า 
Viral Marketing คือ การบอกต่อบนโลกออนไลน์ (Electronic Word of Mouth – eWOM) (Yang, 2017, p. 93) ที่ทรงพลังและ
รวดเรว็มาก โดยไม่จ ากดัว่าผูท้ีร่บัสารหรอืการบอกต่อนัน้ต้องเป็นบุคคลทีคุ่น้เคยหรอืรูจ้กักนั และนิยมใชเ้ทคโนโลยสีมยัใหม่เป็น
เครื่องมอืในการบอกต่อ ท าให้ประสทิธภิาพการส่งต่อขอ้มูลหรอืการบอกต่อนัน้ สามารถท าได้อย่างรวดเรว็และเป็นวงกว้างถงึ
ระดบัประเทศหรอืระดบัโลกได้ (นิตนา ฐานิตธนกร, 2555, น. 18) ในปัจจุบนัผูบ้รโิภคจะใช ้eWOM มากขึน้ เพื่อลดความเสีย่งใน
การตดัสนิใจ ในท านองเดยีวกนั eWOM มแีนวโน้มน่าเชื่อถอืมากยิง่ขึน้ เมื่อผูบ้รโิภคเคยมปีระสบการณ์ในการใชส้นิคา้และบรกิาร
นัน้มาก่อน (Huete-Alcocer, 2017, p. 3) อาจกล่าวได้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบบอกต่อในโลกออนไลน์เป็นเครื่องมือที่มี
ประโยชน์มากส าหรบัธุรกจิบรกิารทุกประเภท ไม่เพยีงเฉพาะธุรกจิรา้นอาหารเท่านัน้ เน่ืองจากการท าธุรกจิในยุคเศรษฐกจิดจิทิลัมี
คู่แข่งจ านวนมาก หากผู้ประกอบการไม่น ากลยุทธ์การตลาดเขา้มาช่วย อาจไม่มคีนรู้จกัผลติภณัฑ์และไม่มกีารบอกต่อ ดงันัน้ 
ผู้ประกอบการจงึต้องหาแนวทางในการท าใหลู้กคา้ประทบัใจในสนิค้าและบรกิาร เพื่อท าใหลู้กค้าบอกต่อ (Referral Client) และ
วจิารณ์สนิคา้ในทางทีด่ ี
 
8. สรุปผลการวิจยั 

การสรา้งการรบัรูแ้บรนดเ์ป็นกลวธิทีีผู่ป้ระกอบการธุรกจิรา้นอาหารฟิวชนัในจงัหวดันราธวิาส น าเสนอเอกลกัษณ์เฉพาะ 
หรอือตัลกัษณ์ของแบรนด์ที่โดดเด่นไปสู่กลุ่มผู้บรโิภคเป้าหมาย เพื่อให้ผู้บรโิภคเหน็คุณค่าและได้รบัประสบการณ์ที่ดเีกี่ยวกบั
สนิค้าและบรกิาร รวมทัง้สร้างความน่าเชื่อถือและภาพจ าใหแ้บรนด์ การสร้างการรบัรู้มคีวามจ าเป็นต่อองค์กรธุรกจิในปัจจุบนั 
เพราะเป็นวธิกีารทีท่ าใหแ้บรนดธ์ุรกจิโดดเด่นมากขึน้ โดยช่องทางทีท่รงพลงัทีสุ่ด คอื แพลตฟอรม์สื่อสงัคมออนไลน์ 3 รูปแบบ 
ไดแ้ก่ เฟซบุ๊ก ไลน์และอนิสตาแกรม เน่ืองจากผูบ้รโิภคจ านวนมหาศาลใชง้านสือ่สงัคมออนไลน์ดงักล่าวเป็นปกตใินชวีติประจ าวนั 
ดงันัน้ การเลือกใช้แพลตฟอร์มที่เหมาะสมเพื่อสร้างการรบัรู้แบรนด์สามารถสร้างผลลพัธ์ที่ดีต่อธุรกิจได้  คือ ช่วยให้แบรนด์
แขง็แกร่งน าไปสู่การเพิม่ยอดขายใหม้ากขึน้ และช่วยสรา้งฐานลูกค้าที่มคีวามภกัดต่ีอแบรนด์ (Customer Loyalty) รวมถึงสรา้ง
ความไดเ้ปรยีบจากคู่แขง่ทางธุรกจิเป็นอย่างมาก 
 
9. ข้อเสนอแนะ 

9.1 ข้อเสนอแนะส าหรบัการน าผลการวิจยัไปใช้ประโยชน์ 
งานวจิยันี้สามารถประยุกต์ใช้กบัธุรกจิที่ต้องการสร้างการรบัรูแ้บรนด์ให้แก่สนิค้าและบรกิาร โดยผู้ประกอบการต้องมี

ความเขา้ใจเกีย่วกบัอตัลกัษณ์แบรนดข์องตนเอง เพื่อดงึจุดเด่นหรอืคุณลกัษณะพเิศษของสนิคา้และบรกิารใหม้คีวามแตกต่างจาก
คู่แขง่ จากนัน้จงึเป็นขัน้ตอนของการสรา้งการรบัรูผ้่านช่องทางการสือ่สารประเภทต่าง ๆ ทัง้สือ่ออนไลน์และสือ่ออฟไลน์ ควบคู่กบั
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การใชก้ลยุทธก์ารสื่อสารเพื่อเพิม่การรบัรูแ้บรนดใ์นสายตาผูบ้รโิภค สรา้งภาพจ า สรา้งความเชื่อมัน่และความไวว้างใจ เพื่อจูงใจ
ผูบ้รโิภคใหต้ดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารในทีส่ดุ 

9.2 ข้อเสนอแนะส าหรบัการวิจยัในครัง้ต่อไป 
การสรา้งการรบัรูแ้บรนดส์ามารถขยายองคค์วามรูต่้อในดา้นการสรา้งคุณค่าใหเ้กดิขึน้กบัแบรนด ์นกัวจิยัอาจขยายกรอบ

แนวคดิเกีย่วกบัการสรา้งคุณค่าแบรนดจ์ากมุมมองทัง้สองฝ่าย คอื ผูป้ระกอบการและผูบ้รโิภค หากทัง้สองกลุ่มมมีุมมองทีแ่ตกต่าง
กนัมาก บ่งบอกว่าผู้ประกอบการต้องปรบักลยุทธท์างธุรกจิอย่างเร่งด่วน เพื่อสร้างคุณค่าในสนิค้าและบรกิารใหต้อบโจทยแ์ละ
สนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคใหต้รงจุดมากทีส่ดุ 
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