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บทคัดย่อ
การออกแบบอัตลักษณ์แบรนด์กาแฟ ด้วยทุนวัฒนธรรมประเทศเวียดนาม มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษา

ข้อมลูธรุกจิกาแฟ และศลิปวฒันธรรมในกรงุโฮจมินิห์ ประเทศเวยีดนาม 2) เพือ่ออกแบบอตัลักษณ์แบรนด์กาแฟ ด้วย

ทนุวฒันธรรมประเทศเวยีดนาม 3) เพือ่ประเมนิความพงึพอใจจากกลุม่เป้าหมายทีม่ต่ีอการออกแบบอตัลกัษณ์แบรนด์

กาแฟ ด้วยทุนวัฒนธรรมประเทศเวียดนาม ซึ่งพื้นที่วิจัยคือ นครโฮจิมินห์ ประเทศเวียดนาม วิธีการศึกษาโดยเริ่มจาก

การรวบรวมข้อมูลธุรกิจกาแฟในเวียดนาม พบว่าเวียดนามเป็นประเทศที่ส่งออกกาแฟมากเป็นอันดับ 2 ของโลก 

มีสายพันธุ์กาแฟท่ีให้คุณภาพท่ีดีและมีเอกลักษณ์ท่ีโดนเด่นในด้านของรสชาติและกล่ินในระดับสากล ควบคู่กับ

การศึกษาศิลปวัฒนธรรมเวียดนามในกรุงโฮจิมินห์ ที่เป็นสัญลักษณ์ภาพจ�ำของนักท่องเที่ยว โดยการสอบถามข้อมูล

กับบุคคลในท้องที่ ได้แก่ ผู้ประกอบการธุรกิจกาแฟ และล่ามชาวเวียดนาม จากนั้นน�ำข้อมูลมาวิเคราะห์เป็นแนวทาง

ในการออกแบบอตัลกัษณ์แบรนด์กาแฟ ด้วยกระบวนการกราฟิก ประกอบด้วย ตราสัญลักษณ์, ตวัอกัษร, สีอัตลักษณ์, 

บรรจภุณัฑ์ และบธูแสดงสนิค้า เพือ่น�ำไปประเมนิความพงึพอใจทีม่ต่ีออตัลกัษณ์แบรนด์จากกลุ่มเป้าหมายนกัท่องเทีย่ว

ชาวต่างชาติที่ไม่ใช่ชาวเวียดนามจ�ำนวน 100 คน พบว่ากลุ่มเป้าหมายมีความพึงพอใจมาก มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ ( = 4.31, 

S.D. = 0.72)

Abstract
The design Coffee brand identity with the Vietnam Cultural Capital Objective 1) To study 

coffee business information And art and culture in Ho Chi Minh City Vietnam 2) to design coffee 

brand identity With the Vietnam Cultural Capital 3) to assess the satisfaction of the target audience 

towards the coffee brand identity design. With the Vietnam Cultural Capital The research area is 

Ho Chi Minh City, Vietnam. The method of this study began with the collection of data on coffee 

businesses in Vietnam It is found that Vietnam is the second largest coffee exporter in the world, 
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วารสารสิ่งแวดล้อมสรรค์สร้างวินิจฉัย คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัยขอนแก่น
ปีที่ 20 ฉบับที่ 2 พฤษภาคม - สิงหาคม ประจ�ำปี 2564

has good quality and unique coffee varieties that stand out in terms of taste and aroma on the 

international level. Along with the study of Vietnamese arts and culture in Ho Chi Minh City Which 

is a symbol of a tourist’s memory By asking information with local people, including coffee 

entrepreneurs and Vietnamese translators. Then, analyze the data as a way to design a graphic 

process of coffee brand identity. With a graphical process consisting of Logo, Typography, Colors, 

Packaging and trade show booths. To assess the satisfaction of the brand identity from the target 

audience of 100 non-Vietnamese tourists, it was found that the target group was very satisfied. 

The mean is ( = 4.31, S.D. = 0.72)
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บทน�ำ
เมื่อเดือนกรกฎาคม 2562 ท่ีผ่านมา ผู้วิจัยได้รับโอกาสเป็นหนึ่งในทีมนักออกแบบจากโครงการถ่ายทอด

เทคโนโลยมีหาวทิยาลยัขอนแก่นสูป่ระเทศเพือ่นบ้าน (CLMV) ด�ำเนนิการโดย Innovation Hub KKU เดนิทางลงพืน้

ที่ไปพบกับผู้ประกอบการธุรกิจ ณ กรุงโฮจิมินห์ ประเทศเวียดนาม เพื่อน�ำองค์ความรู้และประสบการณ์ด้านการ

ออกแบบ ไปพฒันาและช่วยยกระดบับรรจภุณัฑ์สนิค้าให้กบัผูป้ระกอบการธรุกจิในเวยีดนามท่ีก�ำลงัประสบปัญหาภาพ

ลักษณ์บรรจุภัณฑ์สินค้าไม่สวยงาม และจากการลงพ้ืนที่ดังกล่าว ผู้วิจัยพบว่าธุรกิจกาแฟในเวียดนามน้ันได้รับ

ความนิยมอย่างมาก ทั้งจากนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ และชาวเวียดนามเอง โดยมีผู้ประกอบการรายย่อยหลายรายที่

ต้องการจะสร้างแบรนด์กาแฟเป็นของตนเอง แต่ยังประสบปัญหาเกี่ยวกับกลยุทธ์ในการสร้างแบรนด์ให้เป็นที่รู้จัก 

รวมถงึการสือ่สารภาพลกัษณ์บนบรรจภุณัฑ์ยงัขาดเอกลกัษณ์เฉพาะ ทีจ่ะสือ่ถงึความเป็นผลติภณัฑ์แบรนด์กาแฟของ

เวียดนามแก่กลุ่มลูกค้า โดยเฉพาะนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เดินทางมาเที่ยวเวียดนามปีละกว่าหลายล้านคน ซึ่งนัก

ท่องเที่ยวเหล่านี้จะให้ความสนใจในเรื่องของวัฒนธรรมและประเพณีของชาติที่ตนเองได้เดินทางไปท่องเที่ยวอีกด้วย

ปัจจบุนัเวยีดนามเป็นประเทศท่ีมกีารขยายตวัทางเศรษฐกจิอย่างต่อเนือ่งและรวดเรว็ มขีนาดเศรษฐกจิใหญ่

เป็นล�ำดบัที ่6 ของอาเซยีน ด้วยทรพัยากรธรรมชาตทิีอุ่ดมสมบรูณ์ส�ำหรบัภาคการผลิตและการท่องเทีย่ว และจ�ำนวน

ประชากรทีม่ากกว่า 90 ล้านคน ท�ำให้เวยีดนามเป็นทัง้แหล่งแรงงานและตลาดส�ำหรบัสนิค้าและบรกิารได้เป็นอย่างดี 

อกีทัง้ยงัมทีีต่ัง้ทางภมูศิาสตร์ทีส่ะดวกต่อการขนส่งทางบกทีเ่ชือ่มต่อกบัประเทศอืน่ในอาเซยีน และการขนส่งทางทะเล

ทีเ่ชือ่มต่อระหว่างลาวและมณฑลยนูนานของจนี จงึท�ำให้เวยีดนามเป็นประเทศทีม่ศีกัยภาพทางเศรษฐกจิค่อนข้างสงู 

โดยมีอุตสาหกรรมที่น่าสนใจ ได้แก่ การแปรรูปพืชผลเกษตร การแปรรูปอาหารทะเล สิ่งทอและเสื้อผ้าส�ำเร็จรูป 

และธุรกิจด้านการท่องเที่ยว (สภาพแวดล้อมด้านเศรษฐกิจ การค้า การลงทุน.2561) แต่อุตสาหกรรมที่สร้างชื่อเสียง

ให้กับเวียดนามที่สุดคือ อุตสาหกรรมการผลิตกาแฟ ที่ส่งออกมากเป็นอันดับท่ี 2 ของโลกรองจากประเทศบราซิล 

ด้วยความได้เปรยีบในเรือ่งสภาพภมูปิระเทศ และการรบัเอาวฒันธรรมการดืม่กาแฟจากชาตฝิรัง่เศสเมือ่ครัง้ทีต่กเป็น

เมืองอาณานิคม เวียดนามจึงกลายเป็นแหล่งปลูกและเพาะพันธุ์กาแฟที่ส�ำคัญของโลก (ส�ำนักงานสถิติแห่งชาติ 

เวยีดนาม. 2561) และยงัท�ำให้ธุรกจิกาแฟในเวียดนามเตบิโตขึน้เป็นอย่างมากในช่วง 4-5 ปีทีผ่่านมา โดยมมีลูค่าตลาด

โตเฉลี่ย 32% ต่อปี ท�ำให้ยอดการผลิตเมล็ดกาแฟเพิ่มขึ้นสูงถึง 300% (Euromonitor.2017) ทางด้านภาพรวมของ
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อุตสาหกรรมการผลิตกาแฟและโอกาสในการลงทุนท�ำธุรกิจกาแฟในเวียดนาม โดยวัฒนธรรมของชาวเวียดนามนั้น 

ไม่ได้มองว่ากาแฟเป็นของฟุ่มเฟือย จึงสามารถดื่มได้ทุกวันจนกลายเป็นส่วนหนึ่งในวิถีชีวิตของทุกช่วงอายุคน 

และนอกจากนีเ้วยีดนามยงัมนีกัท่องเทีย่วต่างชาติทีเ่ดนิทางมาเยอืนปีละกว่า 6 ล้านคน ท�ำให้กาแฟเวยีดนามมคุีณภาพ

ในระดับสากล เนื่องจากมีรสชาติและกลิ่นท่ีเป็นเอกลักษณ์ และยังประสบความส�ำเร็จในการบุกตลาดต่างประเทศ

อีกด้วย

แต่อย่างไรก็ตามด้านเศรษฐกิจของประเทศเวียดนามก็ก�ำลังเติบโตอย่างก้าวกระโดด ประกอบกับปัจจุบัน 

การแข่งขันในตลาดโลกได้ให้ความส�ำคัญในการน�ำเอาวัฒนธรรมมาเป็นส่วนหน่ึงในตัวผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ตนเอง

จดัจ�ำหน่ายเพือ่สร้างความแตกต่างจากคูแ่ข่ง ซึง่สอดคล้องกบัแนวคดิเศรษฐกจิเชงิสร้างสรรค์ (Creative Economy) 

ที่ก�ำลังมาแรง ท�ำให้มูลค่าการค้าและการพัฒนาผลิตภัณฑ์กลายเป็นนโยบายส�ำคัญในการช่วยประชาสัมพันธ์ภาพ

ลกัษณ์ของเวยีดนาม (อตุสาหกรรมการท่องเท่ียวเวยีดนาม.2560) โดยน�ำเอาวฒันธรรมทางประวติัศาสตร์ และวถิชีวิีต 

มาเป็นจดุขายเพือ่ดงึดดูความสนใจจากนกัท่องเทีย่ว และเมือ่ท�ำการส�ำรวจตลาดของฝากในเวยีดนามกพ็บว่า “กาแฟ” 

เป็นหนึ่งในผลิตภัณฑ์ของฝากที่มีชื่อเสียงและนิยมซื้อฝากกันมากในหมู่นักท่องเที่ยวต่างชาติ โดยมีแบรนด์ผลิตภัณฑ์

กาแฟทีไ่ด้รบัความนยิม 5 อนัดบั ได้แก่ Trung Nguyen / Vinacafe / Cafe Du monde / Chestbrew Vietnamese 

Coffee / และ Highlands Coffee แต่อย่างไรก็ตามกาแฟส่วนใหญ่ในเวียดนามที่ประสบความส�ำเร็จ มักจะเป็น

ผลิตภัณฑ์กาแฟของคนเวียดนามเอง ขณะที่แบรนด์ต่างชาติบางแบรนด์มักจะอยู่ได้ไม่นาน เนื่องจากขาดความเข้าใจ

วฒันธรรมการดืม่กาแฟทีพ่เิศษของชาวเวยีดนาม และการแข่งขนัของธรุกจิกาแฟจ�ำนวนมากทีเ่กดิขึน้ในเวยีดนามนบั

ตั้งแต่ปี 2015 ท�ำให้เกิดการตัดราคา และหากแบรนด์ที่ขาดประสบการณ์ด้านการบริหาร การเลือกใช้วัตถุดิบ รวมถึง

ไม่สามารถรับมือความต้องการลูกค้าท่ีหลากหลายและเปลี่ยนไปตามช่วงเวลาได้ จุดนี้ก็จะส่งผลให้แบรนด์กาแฟนั้น

ต้องขาดทุนและปิดตัวลงไป

เมื่อกล่าวถึงการน�ำวัฒนธรรมเวียดนามมาเป็นส่วนหน่ึงในการเพิ่มมูลค่าให้กับตัวผลิตภัณฑ์กาแฟ 

ตามนโยบายการประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์ประเทศนั้น เวียดนามถือเป็นประเทศที่มีบริบททางวัฒนธรรมจากหลาย

ชนชาติ โดยผู้วิจัยได้ศึกษาวัฒนธรรมของกรุงโฮจิมินห์ซึ่งเป็นพื้นที่ในการวิจัย จึงพบว่าเริ่มตั้งแต่ พ.ศ. 432 เวียดนาม

ได้ตกอยูภ่ายใต้อิทธพิลจากจกัรพรรดจีินนานกว่าพนัปี ดงันัน้ ขนบธรรมเนยีมประเพณสี�ำคญัต่างๆ สถาปัตยกรรมทาง

โบราณสถาน งานศิลปหตัถกรรม รวมถึงการแต่งกายจะมลีกัษณะท่ีคล้ายคลงึกบัวฒันธรรมของจนีมาก และเมือ่มาถึง

ปลายคริสต์ศตวรรษที่ 18 การเข้ามามีอิทธิพลในเวียดนามของฝรั่งเศสก็ท�ำให้เวียดนามนั้นได้รับเอาอิทธิพลจากชาติ

ตะวนัตกไปด้วย และการเข้ามาของฝรัง่เศสนีเ้อง ท�ำให้เกดิอาณานคิมนามว่า “โคชนิไชน่า” โดยมกีรงุไซ่ง่อน หรอืกรงุโฮ

จิมินห์ในปัจจุบัน เป็นเมืองศูนย์กลางการรับเอาอิทธิพลทางวัฒนธรรมจากฝรั่งเศส และเป็นยุคที่สร้างภาพจ�ำ และ

เอกลกัษณ์ทางวฒันธรรมทีโ่ดนเด่น และมชีือ่เสยีงให้แก่เวยีดนาม โดยเฉพาะวฒันธรรมการดืม่กาแฟ ทีส่ามารถพบเหน็

ร้านกาแฟได้มากมายตามท้องถนนทั่วเมือง ไปจนถึงสิ่งก่อสร้างทางสถาปัตยกรรมสไตล์โคโลเนียล ที่ได้รับการขนาน

นามว่าเป็นสัญลักษณ์ของการเข้ามาขอชาติตะวันตก ซึ่งสิ่งเหล่านี้สามารถพบเห็นได้มากมายทั่วกรุงโฮจิมินห์ หรือแม้

กระทั่งตัวอักษรของเวียดนามเอง ก็ได้รับการอิทธิพลมาจากตัวอักษรโรมันด้วยเช่นกัน (เวียดนาม.2558) 

และจากเหตผุลดงัทีก่ล่าวมาข้างต้น ทีผู่ป้ระกอบการแบรนด์กาแฟรายย่อยหลายรายต้องประสบปัญหา คอื

ผลติภณัฑ์สนิค้ายงัขาดเอกลกัษณ์เฉพาะทีจ่ะสือ่ถงึความเป็นผลติภณัฑ์แบรนด์กาแฟของเวยีดนาม ผูว้จิยัจงึได้เลง็เหน็

แนวทางการสร้างแบรนด์กาแฟเวียดนาม เพื่อสร้างต้นแบบธุรกิจให้กับผู้ประกอบการ นักลงทุน หรือ ผู้ที่สนใจเข้ามา

ลงทนุท�ำธรุกจิในเวยีดนาม หรอืต้องการจะเปิดกจิการร้านกาแฟในทีต่่างๆ โดยการน�ำเริม่จากการศึกษาตัง้แต่ลกัษณะ
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สายพันธุ์กาแฟที่เพาะปลูกในประเทศ กรรมวิธีการผลิตกาแฟที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะ รวมถึงลักษณะคู่แข่งแบรนด์
กาแฟยอดนยิมในเวยีดนาม เพือ่น�ำมาเป็นแนวทางในการก�ำหนดจดุยนืทางการตลาดของแบรนด์ ควบคูก่บัการศกึษา
วฒันธรรมทีเ่ป็นสญัลกัษณ์ภาพจ�ำอนัโดดเด่นของเวยีดนาม ในกรงุโฮจมิินห์ ตามนโยบายการประชาสมัพนัธ์ภาพลกัษณ์
ประเทศ เพื่อก�ำหนดเป็นแนวทางในการออกแบบกราฟิกอัตลักษณ์แบรนด์กาแฟ ที่ประกอบไปด้วย ตราสัญลักษณ์ / 
รูปแบบตวัอักษร / สอีตัลกัษณ์​ / บรรจภุณัฑ์ / และบธูแสดงสนิค้า ซึง่จะบอกเล่าวฒันธรรมเวยีดนามผ่านภาพประกอบ
ที่มีเอกลักษณ์สวยงาม สามารถเพิ่มมูลค่าผลิตภัณฑ์สินค้าให้ดึงดูดความสนใจแก่กลุ่มเป้าหมาย และยังสร้างภาพจ�ำที่
โดดเด่นให้กับ แบรนด์กาแฟเวียดนามอีกด้วย

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
1. 	 เพื่อศึกษาข้อมูลธุรกิจกาแฟ และศิลปวัฒนธรรมในกรุงโฮจิมินห์ ประเทศเวียดนาม
2. 	 เพื่อออกแบบอัตลักษณ์แบรนด์กาแฟ ด้วยทุนวัฒนธรรมประเทศเวียดนาม

	 3. 	 เพื่อประเมินความพึงพอใจจากกลุ่มเป้าหมายที่มีต่อการออกแบบอัตลักษณ์แบรนด์กาแฟ ด้วยทุน
วัฒนธรรมประเทศเวียดนาม

วิธีการศึกษา
การออกแบบอตัลกัษณ์แบรนด์กาแฟด้วยทนุวฒันธรรมประเทศเวยีดนาม ผูว้จัิยได้ก�ำหนดขอบเขตการวิจยัดงัน้ี
1. 	 ขั้นตอนการวิจัยและขอบเขตของงานวิจัย
	 1.1 	 ศึกษาความเป็นมาของปัญหา และก�ำหนดขอบเขตของการแก้ปัญหาของงานวิจัย
	 1.2 	 ศึกษาค้นคว้าและรวบรวมข้อมูลที่ใช้ในการออกแบบ แบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ 
		  1) 	 ข้อมูลสภาพทั่วไปของธุรกิจกาแฟเวียดนาม ข้อมูลโอกาสและทิศทางการค้าการลงทุน

ในเวียดนาม ส�ำหรับน�ำไปพัฒนา อัตลักษณ์แบรนด์กาแฟ	
		  2) 	 ข้อมูลวัฒนธรรมประเทศเวียดนามในกรุงโฮจิมินห์ เพื่อน�ำมาเป็นแนวทางในการออกแบบ

อัตลักษณ์แบรนด์
		  3) 	 ข้อมูลกลยทุธ์การสร้างแบรนด์ และหลักการออกแบบอัตลกัษณ์แบรนด์ด้วยกระบวนการกราฟิก
	 1.3 	 วเิคราะห์ข้อมลูจากการรวบรวมทฤษฎีและงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง เพือ่สร้างแนวคิดในการออกแบบ
	 1.4 	 เก็บข้อมูลความต้องการแบรนด์กาแฟเวียดนาม โดยการใช้แบบสอบถามปลายปิดกับผู้บริโภค

กลุ่มเป้าหมาย จ�ำนวน 100 คน
	 1.5 	 น�ำข้อมูลที่ได้จากการวิเคราะห์ มาสร้างเป็นแบบร่าง เพื่อน�ำมาพัฒนาเป็นต้นแบบต่อไป
	 1.6 	 สอบถามและขอค�ำแนะน�ำในการออกแบบอัตลักษณ์แบรนด์ กับผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบ
	 1.7 	 สรุปแบบร่างอัตลักษณ์แบรนด์เชิงกราฟิก
	 1.8 	 จดลิขสิทธิ์แบบร่างอัตลักษณ์แบรนด์กาแฟ
	 1.9 	 สร้างต้นแบบอัตลักษณ์แบรนด์กาแฟประเทศเวียดนาม 
	 1.10	 ประเมินความพึงพอใจจากกลุ่มเป้าหมายจ�ำนวน 100 คน ร่วมกับผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบ 

โดยใช้การสอบถามปลายปิด
	 1.11	 สรุปผลการด�ำเนินการ

	 1.12 	เผยแพร่ผลงานการวิจัย
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	 2. 	 เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 
		  2.1 	 แบบส�ำรวจ เป็นการเก็บข้อมูลในลักษณะการถ่ายภาพ ในพื้นที่สภาพทั่วไปของธุรกิจกาแฟยอด
นิยมประเทศเวียดนาม และพื้นท่ีศึกษาอัตลักษณ์วัฒนธรรมประเทศเวียดนาม โดยวิธีการส�ำรวจข้อมูลกระบวนการ
ต่างๆ มีดังนี้
			   1) 	 ภาพถ่ายร้านค้า คาเฟ่ และบรรจุภัณฑ์กาแฟประเทศเวียดนาม
			   2) 	 ภาพถ่ายสถานที่แสดงวัฒนธรรมทางด้านสถาปัตยกรรม, ศิลปกรรม, อาหาร, การแต่งกาย 
และวิถีชีวิตของชาวเวียดนาม 
			   3) 	 ภาพถ่ายบรรจุภัณฑ์กาแฟประเทศเวียดนามที่วางขายในสนามบิน
		  2.2 แบบสัมภาษณ์​ ใช้การสนทนาเพ่ือเก็บข้อมูลในด้านต่างๆ กับผู้ประกอบการ ผู้เช่ียวชาญ
ด้านการออกแบบ มีการเก็บข้อมูลดังนี้
			   1) 	 ผู้ประกอบกา ร โดยสอบถามถึงข้อมูลพื้นฐานของการค้ากาแฟ ลักษณะเมล็ดกาแฟที่ผลิต
หรือจัดจ�ำหน่าย และข้อมูลกลุ่มลูกค้า
			   2) 	 ผู้เชี่ยวชาญ ด้านการออกแบบโดยใช้การสัมภาษณ์ ที่เกี่ยวข้องกับรูปแบบของอัตลักษณ์
แบรนด์ ได้แก่ ตราสัญลักษณ์ รูปแบบตัวอักษร สีอัตลักษณ์ บรรจุภัณฑ์ บูธแสดงสินค้า ให้ตอบสนองความต้องการ
ของกลุ่มเป้าหมาย

	 2.3 	 แบบสอบถามและแบบประเมินผล ใช้ในการสอบถามและประเมินความพึงพอใจจากผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมาย โดยใช้ค�ำถามปลายปิด เพื่อตรวจสอบคุณภาพและความพึงพอใจต่ออัตลักษณ์แบรนด์กาแฟ

3. 	 กลุม่ตวัอย่าง ผูบ้รโิภคเพศชาย-หญงิ อาย ุ20-60 ปี เป็นนกัท่องเทีย่วชาวต่างชาตทิีไ่ม่ใช่ชาวเวยีดนาม 
เป็นผู้เข้าใช้บริการในร้านกาแฟ หรือเกี่ยวข้องกับกิจการร้านกาแฟ จ�ำนวน 100 คน โดยใช้แบบสอบถามภาษาไทย
และภาษาอังกฤษปลายปิดในรูปแบบออนไลน์

ผลการศึกษา
1. 	 กระบวนการออกแบบอัตลักษณ์แบรนด์

		  1.1 	ชื่อแบรนด์ Cochí Vietnamese Specialty coffee
	 Cochí คือการน�ำค�ำ 2 ค�ำมาผสมรวมกันให้เกิดค�ำใหม่ โดยค�ำว่า “Co” มาจาก Cochinchina 

(โคชินไชน่า) คือ ภูมิภาคที่ครอบคลุมพื้นที่ทางตอนใต้ของเวียดนาม ซึ่งมีเมืองหลักคือไซ่ง่อน หรือ โฮจิมินห์ ซิตี้ 
ในปัจจุบัน นอกจากนั้น Co ในภาษาอังกฤษยังมีความหมายว่า “การรวมกัน” ส่วนค�ำว่า “Chí“เป็นค�ำในช่ือเมือง 
Hồ Chí Minh ซึ่งค�ำว่า Chí นั้นเป็นกลุ่มค�ำศัพท์ภาษาจีน-เวียดนาม มีความหมายว่า “จิตวิญญาน” และเมื่อน�ำ 2 ค�ำ 
มารวมกนัจงึมคีวามหมายว่า “การรวมกนัของจติวญิญานแห่งกาแฟ” โดยมีค�ำนยิามว่า Vietnamese Specialty coffee 
คือเป็นแบรนด์กาแฟเวียดนาม ที่คัดสรรคุณภาพเมล็ดกาแฟท่ีดีท่ีสุด ส�ำหรับลูกค้าสุดพิเศษอย่างคุณ ผ่านโทนสีของ
แบรนด์ที่ให้อารมณ์ ความรู้สึก ถึงความสงบ ดูหนักแน่น แต่แฝงไปด้วยความหรูหรา รสนิยมดี และมีความน่าเชื่อถือ

	 1.2 	ตราสัญลักษณ์สินค้า (Logo)
		  ผู้วิจัยได้พัฒนาในส่วนองค์ประกอบของรูปแบบของตราสัญลักษณ์ ประกอบด้วย ส่วนของกรอบตรา
สัญลักษณ์ และ Visual element คือส่วนของลักษณะรูปร่างของแผนผังป้อมปราการแห่งไซ่ง่อน ต่อมาคือส่วนกลาง
ของตราสัญลักษณ์ เป็นภาพของใบหน้าชายชาวสวนกาแฟ ที่ได ้ถอดมาจากรูปทรงเค้าโครงใบหน้าของ 
อดีตประธานาธิบดี โฮจิมินห์ ดังแสดงในภาพที่ 1



การออกแบบอัตลักษณ์แบรนด์กาแฟด้วยทุนวัฒนธรรมประเทศเวียดนาม
ณัฏฐ์นรี บุญพสิษฐ์ และ ขาม จาตุรงคกุล

20
วารสารสิ่งแวดล้อมสรรค์สร้างวินิจฉัย คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัยขอนแก่น
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ภาพที่ 1 ส่วนประกอบของตราสัญลักษณ์
(ที่มา : ณัฏฐ์นรี บุญพสิษฐ์, ผู้เขียน)

	 1.3 	ตัวอักษร (Typography)

		  กระบวนการออกแบบตวัอกัษร โดยผูว้จิยัได้น�ำรปูทรงของเสาสถาปัตยกรรม มาออกแบบเป็นส่วนของ 

Stem ซึง่เป็นส่วนแกนหลกัของตวัอกัษรซึง่จะมลีกัษณะเป็นเส้นตรงแนวตัง้ ในส่วนของสถาปัยตกรรมทรงโค้งด้านบน

เสานั้นน�ำมาออกแบบเป็นส่วนของ Shoulder หรือส่วนของตัวอักษรที่เป็นเส้นโค้งออกมาจากแกนแนวตั้ง (Stem) 

ของตัวอักษรลงมาด้านล่าง และส่วนสุดท้ายคือรูปทรงโค้งของสถาปัตยกรรมใต้เสาทั้งสองได้ถูกน�ำมาออกแบบเป็น

ส่วนของ Crossbar หรือเส้นขวางทีเ่ชีย่มระหว่างเส้นแกนแนวตัง้ (Stem) 2 แกน ประกอบด้วย ตัวอกัษรภาษาองักฤษ 

จ�ำนวน 26 ตัว อักษรเวียดนาม จ�ำนวน 29 ตัว และเลขอารบิก จ�ำนวน 10 ตัว

ภาพที่ 2 การออกแบบส่วนประกอบของตัวอักษร
(ที่มา : ณัฏฐ์นรี บุญพสิษฐ์, ผู้เขียน)
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ภาพที่ 2 ภาพตัวอักษร
(ที่มา : ณัฏฐ์นรี บุญพสิษฐ์, ผู้เขียน)

	 1.4 	สีอัตลักษณ์ (Color Singnature)

		  ส�ำหรับสีของอัตลักษณ์แบรนด​์  ผู้วิจัยได้รับแรงบันดาลใจมาจากการศึกษาลักษณะของต้นกาแฟ 

ซึง่สเีขยีวจะได้จากใบกาแฟใช้เป็นสหีลกัของแบรนด์ เพราะเมือ่มองภาพต้นกาแฟแล้วจะมนี�ำ้หนกัของสีเขยีวมากทีสุ่ด 

และน�ำมาใช้แทนสขีองกาแฟ Arabica อกีด้วย ในส่วนของสแีดง ได้มาจากผลกาแฟทีส่กุแล้วซึง่จะมสีแีดงปลัง่ เกษตรกร

ไร่กาแฟมักจะเก็บผลกาแฟสีแดงปลั่งนี้เพื่อน�ำไปเข้าสู่กระบวนการแปรรูปเป็นเมล็ดกาแฟส�ำหรับน�ำไปคั่ว นอกจากนี้

ผูว้จิยัได้ก�ำหนดให้สแีดงเป็นสทีีส่ือ่แทนการ ฺBlend กาแฟสองสายพนัธุอี์กด้วย ส่วนสีทองถกูใช้เป็นสีของตราสัญลักษณ์

ของแบรนด์ ได้มาจากสีของผลกาแฟที่ก�ำลังจะสุก จะมีสีเหลืองทอง ให้ความรู้สึกเบิกบาน มีอ�ำนาจบารมี จึงน�ำมาใช้

ในส่วนของตราสญัลกัษณ์ของ แบรนด์ เพราะเมือ่น�ำสทีองไปวางบนพืน้สีอืน่ๆ ได้แก่ สีเขียว สีแดง และสีด�ำ กย็งัปรากฏ

ภาพสทีองได้อย่างชดัเจน และสดุท้ายคอืสดี�ำ ได้มาจากการคัว่เมลด็กาแฟ และสขีองเครือ่งดืม่กาแฟ สดี�ำนีจ้ะใช้แทน

สีของกาแฟ Robusta เพราะมีความหนักแน่น เข้ม และรู้สึกขม เหมือนดังรสชาติของกาแฟดังกล่าว

ภาพที่ 3 ภาพลักษณะของต้นกาแฟเพื่อน�ำมาวิเคราะห์เป็นสีอัตลักษณ์แบรนด์
(ที่มา : ณัฏฐ์นรี บุญพสิษฐ์, ผู้เขียน)



การออกแบบอัตลักษณ์แบรนด์กาแฟด้วยทุนวัฒนธรรมประเทศเวียดนาม
ณัฏฐ์นรี บุญพสิษฐ์ และ ขาม จาตุรงคกุล

22
วารสารสิ่งแวดล้อมสรรค์สร้างวินิจฉัย คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัยขอนแก่น
ปีที่ 20 ฉบับที่ 2 พฤษภาคม - สิงหาคม ประจ�ำปี 2564

	 1.5 	ภาพประกอบบรรจุภัณฑ์ (Packaging)

		  ผู้วิจัยได้ท�ำการพัฒนาภาพประกอบบรรจุภัณฑ์โดยผสมผสานรูปแบบศิลปะจีนโบราณเข้าไปเทคนิค 

Digital Painting ซึง่แนวคดิมาจากภาพวาดศิลปะจนีโบราณ ทีเ่วยีดนามได้รบัอทิธพิลจากจนี มายาวนานกว่า 1,000 ปี 

ภาพศิลปะดังกล่าว จะมีความเรียบง่าย อ่อนช้อย ซ่ึงภาพวาดศิลปะจีนโบราณนี้ ในเวียดนามจะพบเห็นได้สถานที่

ส�ำคัญๆ เช่น โบสถ์ วัด ศาลเจ้า เป็นต้น ผู้วิจัยจึงน�ำมาพัฒนาเป็นภาพประกอบบรรจุภัณฑ์ ประกอบด้วย ภาพหญิง

สาวและชายหนุ่มชาวเวียดนามในอิริยาบถต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับกาแฟ เพื่อให้รูปลักษณ์ของบรรจุภัณฑ์สะท้อนภาพ

วัฒนธรรมเวียดนามได้อย่างชัดเจน ผสมผสานกับความเป็นธรรมชาติที่ดูเรียบง่าย แต่ก็แฝงความหรูหราไว้

ภาพที่ 4 ภาพประกอบบรรจุภัณฑ์
(ที่มา : ณัฏฐ์นรี บุญพสิษฐ์, ผู้เขียน)

	 1.6 	บูธขายสินค้า (Point of purchase)

		  ในส่วนของบูธขายสินค้า ผู้วิจัยได้ออกแบบบูธในขนาด 3x3 เมตร โดยใช้สีเขียวของแบรนด์เป็นสีหลัก 

และออกแบบให้มปีระโยชน์ใช้สอยในด้านต่างๆ ประกอบด้วย เคาท์เตอร์บาร์ ส�ำหรบันัง่ดืม่กาแฟ ชัน้วางสินค้าส�ำหรบั

ลูกค้าที่ต้องการเลือกซื้อและน�ำกลับบ้านได้
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ภาพที่ 5 บูธขายสินค้า
(ที่มา : ณัฏฐ์นรี บุญพสิษฐ์, ผู้เขียน)

ภาพที่ 6 ภาพรวมต้นแบบอัตลักษณ์แบรนด์กาแฟ
(ที่มา : ณัฏฐ์นรี บุญพสิษฐ์, ผู้เขียน)

2. 	 ผลสรุปแบบประเมินความพึงพอใจที่มีต่ออัตลักษณ์แบรนด์กาแฟ

	 ผลการประเมนิโดยกลุม่เป้าหมาย นกัท่องเทีย่วชาวต่างชาต ิทีไ่ม่ใช่ชาวเวยีดนาม จ�ำนวน 100 คน (n=100) 

ใช้การค�ำนวณแบบมาตรส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ของลิเคอร์ด โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลอันตรภาคชั้น 

มี 5 ระดับ จ�ำนวน 5 ด้าน คือ ความเหมาะสมด้านการเช่ือมโยงกับชื่อแบรนด์ ความเหมาะสมเกี่ยวกับการสื่อถึง

วัฒนธรรมเวียดนาม ความเหมาะสมด้านการน�ำไปใช้งานได้ง่าย ความเหมาะสมด้านการเล่าเรื่องราวของแบรนด์ 

ความเหมาะสมด้านการออกแบบ แบ่งเกณฑ์การให้คะแนนดงัน้ี 5 หมายถงึ พงึพอใจมากทีสุ่ด, 4 หมายถงึ พงึพอใจมาก, 

3 หมายถึง พึงพอใจปานกลาง, 2 หมายถึง พึงพอใจน้อย, และ 1 หมายถึง พึงพอใจน้อยที่สุด
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เกณฑ์การให้คะแนนความพึงพอใจ (แปลผล) จากการค�ำนวณอันตรภาคชั้น โดยใช้สูตร

คะแนนสูงสุด – คะแนนต�่ำสุด

จ�ำนวนระดับ

= 5 – 1

5

= 0.80

	 ได้เกณฑ์ค่าเฉลี่ย 5 ระดับ ดังนี้

	 พึงพอใจมากที่สุด	 ค่าเฉลี่ย	 4.51 – 5.00

	 พึงพอใจมาก		  ค่าเฉลี่ย 	 3.51 – 4.50

	 พึงพอใจปานกลาง 	 ค่าเฉลี่ย 	 2.51 – 3.50

	 พึงพอใจน้อย 		 ค่าเฉลี่ย 	 1.51 – 2.50

	 พึงพอใจน้อยที่สุด	 ค่าเฉลี่ย	 1.00 – 1.50

	 2.1 	ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจที่มีต่อตราสัญลักษณ์

ตารางที่ 1 แสดงความพึงพอใจที่มีต่อตราสัญลักษณ์

รายการ
ตราสัญลักษณ์

( ) S.D. แปลผล

ความเหมาะสมด้านการเชื่อมโยงกับชื่อแบรนด์ 4.35 0.66 มาก

ความเหมาะสมเกี่ยวกับการสื่อถึงวัฒนธรรมเวียดนาม 4.42 0.75 มาก

ความเหมาะสมด้านการน�ำไปใช้งานได้ง่าย 4.13 0.72 มาก

ความเหมาะสมด้านการเล่าเรื่องราวของแบรนด์ 4.17 0.66 มาก

ความเหมาะสมด้านการออกแบบ 4.35 0.69 มาก

รวม 4.28 0.70 มาก

	 จากตารางที่ 1 พบว่ากลุ่มเป้าหมายมีความพึงพอใจต่อตราสัญลักษณ์ ในระดับความพึงพอใจมาก 

( = 4.28, S.D. = 0.70) ด้านความเหมาะสมด้านการเชื่อมโยงกับชื่อแบรนด์ ในระดับความพึงพอใจมาก ( = 4.35, 

S.D. = 0.66) ด้านความเหมาะสมเกี่ยวกับการสื่อถึงวัฒนธรรมเวียดนาม ในระดับความพึงพอใจมาก ( = 4.42,  

S.D. = 0.75) ด้านความเหมาะสมด้านการน�ำไปใช้งานได้ง่าย ในระดับความพึงพอใจมาก ( = 4.13, S.D. = 0.72) 

ด้านความเหมาะสมด้านการเล่าเรือ่งราวของแบรนด์ ในระดบัความพงึพอใจมาก ( = 4.17, S.D. = 0.66) และด้านความ

เหมาะสมด้านการออกแบบ ในระดับความพึงพอใจมาก ( = 4.35, S.D. = 0.69)

2.2 ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจที่มีต่อตัวอักษร
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ตารางที่ 2 แสดงความพึงพอใจที่มีต่อตัวอักษร

รายการ
ตัวอักษร

( ) S.D. แปลผล

ความเหมาะสมด้านการเชื่อมโยงกับชื่อแบรนด์ 4.19 0.70 มาก

ความเหมาะสมเกี่ยวกับการสื่อถึงวัฒนธรรมเวียดนาม 4.11 0.76 มาก

ความเหมาะสมด้านการน�ำไปใช้งานได้ง่าย 3.94 0.81 มาก

ความเหมาะสมด้านการเล่าเรื่องราวของแบรนด์ 4.15 0.66 มาก

ความเหมาะสมด้านการออกแบบ 4.23 0.70 มาก

รวม 4.13 0.73 มาก

	 จากตารางที ่2 พบว่ากลุม่เป้าหมายมีความพงึพอใจต่อตวัอกัษร ในระดับความพงึพอใจมาก ( = 4.13, 

S.D. = 0.73) ด้านความเหมาะสมด้านการเชือ่มโยงกบัชือ่แบรนด์ ในระดบัความพงึพอใจมาก ( = 4.19, S.D. = 0.70) 

ด้านความเหมาะสมเก่ียวกับการส่ือถึงวัฒนธรรมเวียดนาม ในระดับความพึงพอใจมาก ( = 4.11, S.D. = 0.76) 

ด้านความเหมาะสมด้านการน�ำไปใช้งานได้ง่าย ในระดับความพึงพอใจมาก ( = 3.94, S.D. = 0.81) ด้านความเหมาะ

สมด้านการเล่าเรื่องราวของแบรนด์ ในระดับความพึงพอใจมาก ( = 4.15, S.D. = 0.66) และด้านความเหมาะสม

ด้านการออกแบบ ในระดับความพึงพอใจมาก ( = 4.23, S.D. = 0.70)

	 2.3 	ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจที่มีต่อบรรจุภัณฑ์

ตารางที่ 3 แสดงความพึงพอใจที่มีต่อบรรจุภัณฑ์

รายการ
บรรจุภัณฑ์

( ) S.D. แปลผล

ความเหมาะสมด้านการเชื่อมโยงกับชื่อแบรนด์ 4.48 0.71 มาก

ความเหมาะสมเกี่ยวกับการสื่อถึงวัฒนธรรมเวียดนาม 4.48 0.70 มาก

ความเหมาะสมด้านการน�ำไปใช้งานได้ง่าย 4.28 0.76 มาก

ความเหมาะสมด้านการเล่าเรื่องราวของแบรนด์ 4.38 0.75 มาก

ความเหมาะสมด้านการออกแบบ 4.54 0.68 มากที่สุด

รวม 4.43 0.72 มาก

	 จากตารางที่ 3 พบว่ากลุ่มเป้าหมายมีความพึงพอใจต่อบรรจุภัณฑ์ ในระดับความพึงพอใจมาก  

( = 4.43, S.D. = 0.72) ด้านความเหมาะสมด้านการเชื่อมโยงกับชื่อแบรนด์ ในระดับความพึงพอใจมาก ( = 4.48, 

S.D. = 0.71) ด้านความเหมาะสมเกีย่วกบัการสือ่ถงึวฒันธรรมเวยีดนาม ในระดบัความพงึพอใจมาก ( = 4.48, S.D. = 

0.70) ด้านความเหมาะสมด้านการน�ำไปใช้งานได้ง่าย ในระดับความพึงพอใจมาก ( = 4.28, S.D. = 0.76) ด้านความ

เหมาะสมด้านการเล่าเรือ่งราวของแบรนด์ ในระดบัความพงึพอใจมาก ( = 4.38, S.D. = 0.75) และด้านความเหมาะสม

ด้านการออกแบบ ในระดับความพึงพอใจมากที่สุด ( = 4.54, S.D. = 0.72)
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	 2.4 	ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจที่มีต่อบรรจุภัณฑ์

ตารางที่ 4 แสดงความพึงพอใจที่มีต่อบูธขายสินค้า

รายการ
บูธขายสินค้า

( ) S.D. แปลผล

ความเหมาะสมด้านการเชื่อมโยงกับชื่อแบรนด์ 4.40 0.66 มาก

ความเหมาะสมเกี่ยวกับการสื่อถึงวัฒนธรรมเวียดนาม 4.33 0.61 มาก

ความเหมาะสมด้านการน�ำไปใช้งานได้ง่าย 4.36 0.75 มาก

ความเหมาะสมด้านการเล่าเรื่องราวของแบรนด์ 4.39 0.74 มาก

ความเหมาะสมด้านการออกแบบ 4.43 0.63 มาก

รวม 4.38 0.68 มาก

	 จากตารางท่ี 4 พบว่ากลุ่มเป้าหมายมีความพึงพอใจต่อบูธขายสินค้า ในระดับความพึงพอใจมาก 

( = 4.38, S.D. = 0.68) ด้านความเหมาะสมด้านการเชื่อมโยงกับชื่อแบรนด์ ในระดับความพึงพอใจมาก ( = 4.40, 

S.D. = 0.66) ด้านความเหมาะสมเกีย่วกบัการสือ่ถงึวฒันธรรมเวยีดนาม ในระดบัความพงึพอใจมาก ( = 4.33, S.D. = 

0.61) ด้านความเหมาะสมด้านการน�ำไปใช้งานได้ง่าย ในระดับความพึงพอใจมาก ( = 4.36, S.D. = 0.75) ด้านความ

เหมาะสมด้านการเล่าเรือ่งราวของแบรนด์ ในระดบัความพงึพอใจมาก ( = 4.39, S.D. = 0.74) และด้านความเหมาะสม

ด้านการออกแบบ ในระดับความพึงพอใจมาก ( = 4.43, S.D. = 0.63)

	 2.5	 ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจที่มีต่ออัตลักษณ์แบรนด์กาแฟ

ตารางที่ 5 ความพึงพอใจที่มีต่ออัตลักษณ์แบรนด์กาแฟ

รายการ
อัตลักษณ์แบรนด์กาแฟ

( ) S.D. แปลผล

ความเหมาะสมด้านการเชื่อมโยงกับชื่อแบรนด์ 4.36 0.68 มาก

ความเหมาะสมเกี่ยวกับการสื่อถึงวัฒนธรรมเวียดนาม 4.33 0.75 มาก

ความเหมาะสมด้านการน�ำไปใช้งานได้ง่าย 4.18 0.77 มาก

ความเหมาะสมด้านการเล่าเรื่องราวของแบรนด์ 4.28 0.68 มาก

ความเหมาะสมด้านการออกแบบ 4.39 0.69 มาก

รวม 4.31 0.72 มาก

	 สรุปผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมาย จ�ำนวน 100 คน (n=100) ที่มีต่ออัตลักษณ์แบรนด์

กาแฟ ที่ประกอบด้วย ตราสัญลักษณ์ ตัวอักษร บรรจุภัณฑ์ และบูธขายสินค้า ในทุกๆ ด้าน อยู่ในระดับความพึงพอใจ

มากตามล�ำดับ ( = 4.31, S.D. = 0.72) ได้แก่ ด้านความเหมาะสมด้านการออกแบบ ( = 4.39, S.D. = 0.69) 
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ด้านความเหมาะสมด้านการเชื่อมโยงกับชื่อแบรนด์ ( = 4.36, S.D. = 0.68) ด้านความเหมาะสมเกี่ยวกับการสื่อถึง

วัฒนธรรมเวียดนาม ( = 4.33, S.D. = 0.75) ด้านความเหมาะสมด้านการเล่าเรื่องราวของแบรนด์ ( = 4.28, S.D. = 

0.68) และด้านความเหมาะสมด้านการน�ำไปใช้งานได้ง่าย ( = 4.18, S.D. = 0.77) โดยรวมแล้วผู้ตอบแบบสอบถาม

มีความชอบในบรรจุภัณฑ์ บูธขายสินค้า ตราสัญลักษณ์ และตัวอักษรตามล�ำดับ

สรุปผลการวิจัย
	 การออกแบบอัตลักษณ์แบรนด์กาแฟ ด้วยทุนวัฒนธรรมประเทศเวียดนาม มีการสรุปผลจากวัตถุประสงค์

ของงานวิจัย ดังนี้

	 1) 	 จากการศึกษาข้อมูลธุรกิจกาแฟ และศิลปวัฒนธรรมในกรุงโฮจิมินห์ ประเทศเวียดนาม ผลวิจัยพบว่า 

จุดเด่นของกาแฟ เวียดนาม คือเป็นประเทศที่ ปลูกกาแฟสายพันธุ์ Robusta เป็นอันดับหนึ่ง มีคุณสมบัติที่โดดเด่น

นยิมใช้ส�ำหรบัการน�ำไปท�ำ กาแฟส�ำเรจ็รปูเนือ่งจากมคีาเฟอนีสงู ส่วนพืน้ทีก่ารปลกูกาแฟ Arabica นัน้จะมปีระมาณ 

5% ของพื้นที่ทั้งหมดในประเทศ ทางผู้ผลิตกาแฟจึงเลือกที่จะน�ำ Arabica และ Robusta มา Blend ร่วมกัน เพื่อให้

ได้กาแฟรสชาติใหม่ ที่กลมกล่อมมากขึ้นและเป็นที่สนใจในตลาด Speciality Coffee ด้านกระบวนการแปรรูปและ

ท�ำความสะอาดเมลด็กาแฟจะใช้วธิแีบบเปียก (Wet Method) ซึง่เมลด็กาแฟทีไ่ด้จะความชดัเจนในรสชาตมิาก ทัง้ใน

ด้านกลิ่น รสชาติ ความเป็นกรดท่ีคล้ายผลไม้ และมีรสชาติที่สะอาด ส่วนด้านการคั่วและบดกาแฟ แบ่งออกเป็น 

3 ระดบัใหญ่ คอื การคัว่ระดบัอ่อน Light Roast, การคัว่ระดบักลาง Medium roast, และการคัว่ระดบัเข้ม Dark Roast 

ด้านการบดเมล็ดกาแฟนั้นมีจุดประสงค์เพื่อต้องการสกัดกาแฟ ให้สารเคมี รสชาติ กลิ่น ครีมม่า ในตัวเมล็ดกาแฟนั้น

ถูกปลดปล่อยออกมา และข้ันตอนน้ีจะต้องท�ำผ่านน�้ำ(ร้อน/เย็น) เป็นตัวกลางที่พาคุณสมบัติของกาแฟทั้งหมดออก

จากเมลด็กาแฟ ส่วนการสกัดกาแฟนัน้มีหลากหลายประเภท ท�ำให้ความละเอยีดของผงกาแฟทีเ่หมาะกับวธิสีกัดแต่ละ

อย่างแตกต่างกันออกไป โดยแบ่งออกเป็น 3 ระดับใหญ่ๆ ได้แก่ ระดับการบดหยาบ, และระดับการบดปานกลาง 

ส่วนสุดท้ายคือ การเลือกบรรจุภัณฑ์ส�ำหรับใช้บรรจุเมล็ดกาแฟค่ัวและบด จะเลือกใช้บรรจุภัณฑ์ถุงกาแฟแบบ

มีวาล์วปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ ซ่ึงสามารถเก็บรักษาคุณภาพเมล็ดกาแฟได้ดี นิยมใช้ในหมู่โรสเตอร์มืออาชีพ 

และได้รบัความนยิมอย่างมากในอตุสาหกรรมกาแฟชนดิเศษ โรงงานกาแฟขนาดใหญ่ และในร้านคัว่กาแฟหลายๆ ร้าน

ด้านผลการศกึษาข้อมลูศลิปวฒันธรรมในกรงุโฮจมินิห์ ประเทศเวยีดนาม จากการลงพืน้ทีก่รงุโฮจมินิห์ พบว่า

ในอดีตเดมิมชีือ่ว่า กรงุไซ่ง่อน เป็นเมอืงศนูย์กลางวัฒนธรรมและเศรษฐกจิการค้าในอาณาจกัรโคชนิไชน่าทีเ่กดิขึน้จาก

การเข้ามาแพร่ขยายอิทธิพลจากประเทศฝรั่งเศส ท�ำให้เกิด “สถาปัตยกรรมสไตล์โคโลเนียล” ซึ่งส่วนใหญ่เป็นอาคาร

ส�ำคัญของประเทศ มีลักษณะสถาปัตยกรรมตะวันตกหลากหลายสไตล์ท่ีผสมผสานกับรูปแบบสถาปัตยกรรมท้องถิ่นเดิม 

ส่วนศิลปวัฒนธรรมเวียดนามท่ีเป็นสัญลักษณ์ภาพจ�ำจากนักท่องเที่ยว ผู้วิจัยได้ท�ำการวิเคราะห์และจ�ำแนกข้อมูล 

ทั้งหมด 3 ประเภท ได้แก่ 1) การแต่งกาย ด้วยชุดประจ�ำชาติเรียกว่า ชุดอ่าวหญ่าย (Ao dai) ที่ตัดเย็บด้วยผ้าไหมมี

ขนาดพอดีตัวสวมทับกับกางเกงขายาว ลักษณะคล้ายชุดกี่เพ้าของจีน ปัจจุบันเป็นชุดที่ได้รับความนิยมจากผู้หญิง

เวียดนาม 2) อาหารเวียดนาม ที่ได้รับอิทธิพลจากอาหารริมถนนในกรุงปารีส และ 3) แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 

ชื่อดังยอดนิยมและมีเอกลักษณ์ท่ีใกล้กับกรุงโฮจิมินห์ของเวียดนาม มีชื่อว่า หาดหมูยเน๋ ท่ีนี่ขึ้นช่ือในเรื่องของทะเล

ด้วยชายหาดทีท่อดยาว มีทัง้ทะเลทรายขาว และทะเลทรายแดงสวยงาม ได้รบัสมญานามว่าเป็นซาฮาร่าแห่งเวยีดนาม

2) 	 การออกแบบอัตลักษณ์แบรนด์กาแฟ ด้วยทุนวัฒนธรรมประเทศเวียดนาม ผู ้วิจัยได้น�ำข้อมูล

ศิลปวัฒนธรรมเวียดนามมาออกแบบด้วยกระบวนการกราฟิก ภายใต้ช่ือแบรนด์ Cochí Vietnamese Specialty 
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coffee มีความหมายว่า “การรวมกันของจิตวิญญานแห่งกาแฟ” โดยมีค�ำนิยามว่า Vietnamese Specialty coffee 

คอืเป็นแบรนด์กาแฟเวยีดนาม ทีค่ดัสรรคณุภาพเมลด็กาแฟทีด่ทีีส่ดุ ส�ำหรบัลกูค้าสดุพเิศษอย่างคุณ และมกีารออกแบบ

อตัลกัษณ์แบรนด์ ประกอบด้วย ตราสญัลกัษณ์ โดยออกแบบเป็นภาพใบหน้าชายชาวสวนกาแฟในเชงิสญัลกัษณ์ ด้าน

ล่างของตราสญัลกัษณ์จะประกอบด้วยตัวอกัษรชือ่แบรนด์ทีอ่อกแบบจากรปูทรงโค้งของสถาปัตยกรรมในกรงุโฮจิมนิห์ 

ในส่วนของภาพบรรจุภัณฑ์ ผู้วิจัยได้ท�ำการพัฒนาแบบ ด้วยเทคนิค Digital Painting ผสมผสานรูปแบบศิลปะจีน

โบราณทีมี่ความเรียบง่าย อ่อนช้อย เป็นภาพหญงิสาวและชายหนุม่ชาวเวยีดนามในอริยิาบถต่างๆ ทีเ่กีย่วข้องกบักาแฟ 

เพื่อให้รูปลักษณ์ของบรรจุภัณฑ์สะท้อนภาพวัฒนธรรมเวียดนามได้อย่างชัดเจน ส่วนสีอัตลักษณ์แบรนด์ ใช้สีเขียวที่

ได้จากใบกาแฟเป็นสหีลกัของแบรนด์ และน�ำมาใช้แทนสขีองกาแฟ Arabica, สแีดง ได้มาจากผลกาแฟทีส่กุแล้ว และ

ก�ำหนดเป็นสีของการ ฺBlend กาแฟสองสายพันธุ์, ส่วนสีทองถูกใช้เป็นสีของตราสัญลักษณ์ของแบรนด์ ได้มาจากสี

ของผลกาแฟที่ก�ำลังจะสุก, และสุดท้ายคือสีด�ำ ได้มาจากการคั่วเมล็ดกาแฟ และสีของเครื่องดื่มกาแฟ ใช้แทนสีของ

กาแฟ Robusta เพราะมคีวามหนกัแน่น เข้ม และรูส้กึขม เหมอืนดงัรสชาตขิองกาแฟดงักล่าว และในส่วนของบธูขาย

สินค้า ผู้วิจัยได้ออกแบบบูธในขนาด 3x3 เมตร โดยในบูธจะประกอบไปด้วย เคาท์เตอร์บาร์ ส�ำหรับนั่งดื่มกาแฟและ

คิดเงิน ชั้นวางสินค้า ส�ำหรับให้ลูกค้าได้เลือกซื้อผลิตภัณฑ์กาแฟและน�ำกลับบ้าน

3) 	 การประเมินความพึงพอใจจากกลุ่มเป้าหมายที่มีต่อการออกแบบอัตลักษณ์แบรนด์กาแฟ โดยผู้ตอบ

แบบสอบถาม นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ไม่ใช่ชาวเวียดนาม จ�ำนวน 100 คน (n=100) ในรูปแบบออนไลน์ ใช้การ

ค�ำนวณแบบมาตรส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ของลิเคอร์ด ซ่ึงผลสรุปการประเมินความพึงพอใจของ

กลุม่เป้าหมาย ประกอบด้วย ตราสญัลกัษณ์ ตวัอกัษร บรรจภัุณฑ์ และบูธขายสนิค้า ในทกุๆ ด้าน อยูใ่นระดบัความพงึ

พอใจมากตามล�ำดับ ( = 4.31, S.D. = 0.72) ได้แก่ ด้านความเหมาะสมด้านการออกแบบ ( = 4.39, S.D. = 0.69) 

ด้านความเหมาะสมด้านการเชื่อมโยงกับชื่อแบรนด์ ( = 4.36, S.D. = 0.68) ด้านความเหมาะสมเกี่ยวกับการสื่อถึง

วัฒนธรรมเวียดนาม ( = 4.33, S.D. = 0.75) ด้านความเหมาะสมด้านการเล่าเรื่องราวของแบรนด์ ( = 4.28, S.D. = 

0.68) และด้านความเหมาะสมด้านการน�ำไปใช้งานได้ง่าย ( = 4.18, S.D. = 0.77) โดยรวมแล้วผู้ตอบแบบสอบถาม

มีความชอบในบรรจุภัณฑ์ บูธขายสินค้า ตราสัญลักษณ์ และตัวอักษรตามล�ำดับ

อภิปรายผล
กระบวนการออกแบบอัตลักษณ์แบรนด์กาแฟ ด้วยทุนวัฒนธรรมประเทศเวียดนาม มีกระบวนการที่

สอดคล้องกับแผนยุทธศาสตร์พัฒนาอุตสาหกรรมกาแฟของเวียดนาม ในเรื่องของการสร้างตราสินค้ากาแฟเวียดนาม 

โดยน�ำศลิปวัฒนธรรมเวียดนาม มาสร้างความแตกต่างและเพิม่มูลคา่ความเปน็เอกลกัษณข์องแบรนดใ์ห้แตกตา่งจาก

คู่แข่ง สอดคล้องกับแนวคิดของ ฟิลลิป คอตเลอร์ (Philip Kotler) ที่ได้ให้ค�ำนิยามของตราสินค้าว่า ตราสินค้า คือ 

ชื่อ (Name) ค�ำ (Term) สัญลักษณ์ (Symbolic) หรือการออกแบบ (Design) หรือการรวมกันทั้งหมดของสิ่งเหล่านี้

โดยเจตนาใช้ เพื่อแสดงถึงสินค้า (Product) หรือการบริการ (Service) ของผู้ขายหรือกลุ่มผู้ขายเพื่อสร้างความแตก

ต่าง จากกลุม่คูแ่ข่ง นอกจากนีต้ราสนิค้ายงัประกอบไปด้วยคณุค่าทางด้านศกัยภาพ (Physical Value) คณุค่า ทางด้าน

หน้าที่การใช้สอย (Functional Value) และคุณค่าทางด้านจิตวิทยา (Psychological Value) ซึ่งส่งผลให้สินค้าหรือ

การบรกิารมคีวามเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวัข้ึน (Philip Kotler, 1984) นอกจากนีก้ระบวนการออกแบบอลักษณ์แบรนด์

กาแฟ นบัเป็นองค์ประกอบส�ำคญัในการสร้างตราสนิค้า ในประการแรกทีท่�ำให้ตราสนิค้าประสบความส�ำเรจ็ การสร้าง

ตราสินค้าที่ประสบความส�ำเร็จของธุรกิจ มีปัจจัยและองค์ประกอบที่ส�ำคัญหลายประการ ไม่ว่าจะเป็น “การสร้าง
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บุคลิกภาพ” หรือ การสร้างคุณลักษณะเด่นให้ผู้บริโภคจดจ�ำได้ง่าย อาทิ เรื่องของการใช้ “สี” ที่ท�ำให้ผู้บริโภคนึกถึง

สนิค้า หรือ บรกิารของเรา สอดคล้องกบับคุลกิภาพการสือ่สารจากทฤษฎ ีImage Scale ของ Shigenobu Kobayashi 

ซึง่เป็นทฤษฎค้ีนคว้าเกีย่วกบัสนุทรยีภาพของส ีซ่ึงบคุลิกภาพของแบรนด์นีช่้วยอธบิายลกัษณะนสิยัของแบรนด์ โดยมอง

แบรนด์เสมือน ประหนึ่งว่าเป็นคน ซึ่งถ้าหากแบรนด์นั้นเป็นคน จะเป็นคนเช่นไร มีลักษณะนิสัยใจคอที่แสดงออกให้

คนอื่นได้ รับรู้อย่างไร ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะเกี่ยวข้องกับกระบวนการออกแบบกราฟิก โดยเฉพาะสื่อที่ต้องการสัมพันธ์ รับรู้

ด้วยตา (Visual Communication Design) ได้แก่ แผ่นป้ายโฆษณา บรรจุภัณฑ์ แผ่นพับ เพื่อให้เกิดศักยภาพสูงสุด

ในการที่จะเป็นตัวกลางในการสื่อความหมายระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสารวิธีการออกแบบและวิธีแก้ปัญหา

การออกแบบ โดยการนาเอารูปภาพประกอบ (Illustrator) สัญลักษณ์ (Symbol) รูปแบบ และขนาดของตัวอักษร 

(Typography) มาจดัวางเพือ่ให้เกดิการนาเสนอข้อมลูอย่างชดัเจน เกดิผลดต่ีอกระบวนการสือ่ความหมายและแสดง

คุณค่าทางการออกแบบอย่างตรงไปตรงมา 

ข้อเสนอแนะ
ข้อเสนอแนะทัว่ไป การออกแบบตราสัญลกัษณ์จะต้องระวงัในเรือ่งของการใช้งานในพืน้ทีเ่ลก็ๆ และการวาง 

บนพื้นสีเข้ม และระวังในเรื่องการให้ความส�ำคัญกับการวางองค์ประกอบต่างๆ ภายในภาพ ซึ่งโดยความหมาย หลัก

ในการออกแบบ คือ กาแฟเวียดนาม โดยสื่อผ่าน รูปควัน กลิ่น แก้ว กาแฟ ที่ชงกาแฟ จะต้องเน้นในส่วนนี้ให้ชัดเจน 

เพราะไม่เช่นนั้นอาจจะท�ำให้ผู้รับสารตีความผิด หรืออาจจะเน้นความเป็นกาแฟในอันดับที่ 1 และเรื่องความเป็น

เวียดนามในอันดับที่ 2

ข้อเสนอแนะส�ำหรับวิจัยครั้งต่อไป ควรศึกษาศิลปวัฒนธรรมเวียดนามในภูมิภาคอื่นๆ เพื่อให้ทราบถึง

ลักษณะวัฒนธรรมเวียดนามที่มีความแตกต่างจากวัฒนธรรมในกรุงโฮจิมินห์ และศึกษาลักษณะธุรกิจกาแฟประเภท

อื่นๆ ในเวียดนามเพิ่มเติม เช่น กระบวนการท�ำกาแฟส�ำเร็จรูป การแปรรูปกาแฟเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ เป็นต้น
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