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บทคัดย่อ 
 

 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของ
ภัตตาคาร ศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของ
ภัตตาคาร และเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของ
ภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล กลุ่ม
ตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคกาแฟสดของภัตตาคาร เฉพาะคนไทย จ านวน 225 คน เครื่องมือที่ใช้เป็นแบบ 
สอบถาม สถิติที่ใช้ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่า t-test และ       
F-test 
 ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 35 ปี ถึง 45 ปี มีอาชีพพนักงาน
บริษัท และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 35,000 บาทขึ้นไป พฤติกรรมของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของ
ภัตตาคาร พบว่า เหตุผลในการใช้บริการ คือ ประชุม/สัมมนา/อบรม เวลา 07.00-9.00 น. ใช้เงินมาก 
กว่า 85 บาท/ครั้ง บริโภคกาแฟ 1 แก้วต่อวัน เลือกกาแฟร้อน ประเภทลาเต้ และคาปูชิโน่ เปลี่ยน
ชนิดกาแฟสดเป็นบางครั้ง ประเภทของเครื่องดื่มที่สั่งนอกจากกาแฟสด ได้แก่ น้ ามะนาวอัญชัน ไม่ซื้อ
สินค้าคู่กับกาแฟ และตัดสินใจมาใช้บริการด้วยตนเอง ผลการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคาร โดยภาพรวม อยู่ในระดับมากทุกด้าน ผลการเปรียบเทียบ
ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคาร พบว่า เพศ ไม่
มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคาร ส่วนอายุ พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้าน
ลักษณะทางกายภาพ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อาชีพ พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ปัจจัยทางการตลาด 6 ด้าน แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ค าส าคัญ : ปัจจัยทางการตลาด กาแฟสด  ภัตตาคารเยลโล ออร์คิด 
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ABSTRACT 

 
 The purpose of this study were to 1)  study consumer’s behaviors at on 
choosing fresh coffee at restaurant,  2)  investigate marketing strategies affecting the 
consumer’s decision on choosing fresh coffee at restaurant, 3 )  compare personal 
factors affecting the consumer’s decision on choosing fresh coffee at restaurant, at 
Thai Airways International classifications on the factors for the educations will be 
consumer’s decision on choosing fresh coffee of Yellow Orchid Restaurant at Thai 
Airway International. The sample group was 225 Thai customer’s using the restaurants. 
The questionnaire was used in this study to collect data. The statistics used this 
research were percentage, mean, frequency, standard deviation, t-test and F-test. 
 The results showed that the men age 35 to 45 years old work as employees for 
the private companies with salary of 35,000 bahts and up the reasons for having coffee 
were because of the conferences and meetings.  From 7:00 am until 9:00 am cost around 
85 bahts/time.  Consume hot coffee at least 1 cup.  Cappuccino and latte are popularly 
being selected among the people.  Do not buy other products alongside coffee.  Change 
the coffee type sometimes.  Other than coffee then they’ll be lemonade Anchan juice 
and decide for yourself.  As for the marketing strategies affecting the consumer decision 
on choosing Fresh Coffee, all strategies were rated high. 
 According to the comparative marketing strategies affecting consumers in 
choosing Fresh Coffee, it was found that sex or gender played no role in using the 
restaurant. However,  age affected,  products, Place,  Promotion, People, process of 
service, and Physical with significant statistic level at 0.05. However, vocation affected, 
products, Place, Promotion with significant statistic level at 0.05. However, Earnings 
affected, products, price , Place, People, process of service, and Physical with significant 
statistic level at 0.05 
 
Keywords : decision marketing  fresh coffee  Yellow Orchid Restaurant   
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 โครงงานพิเศษเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของ
ภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) เป็นส่วนหนึ่งของโครงงานพิเศษ
ตามหลักสูตรปริญญาคหกรรมศาสตรบัณฑิต ได้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี ผู้ศึกษาขอกราบขอบพระคุณ 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์จอมขวัญ สุวรรณรักษ์ อาจารย์ที่ปรึกษาโครงงานพิเศษที่เสียสละเวลาอันมีค่าให้
ค าปรึกษาแนะน าตลอดจนข้อคิดเห็นและมอบความรู้ทางด้านวิชาการ การวิเคราะห์ผลทางสถิติต่างๆ 
ขอบพระคุณ อาจารย์นฤศร มังกรศิลา และอาจารย์ศันสนีย์ ทิมทอง กรรมการสอบโครงงานพิเศษ 
 ขอขอบคุณผู้ เชี่ยวชาญทั้ง 3 ท่าน ได้แก่ รองศาสตราจารย์ ดร.วัชรพงศ์ วิสุทธิพงศ์        
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ทรงสิริ วิชิรานนท์ และผู้ช่วยศาสตราจารย์มานิตย์ แก้ววงษ์ศิริ ที่ให้ข้อคิดเห็น 
และหลักการเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคาร   
เยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) จนไปถึงการให้ความอนุเคราะห์ในการ
ประเมินแบบสอบถาม 
 ขอขอบคุณคุณปพัชญา บูรณะคุณาภรณ์ ผู้ช่วยผู้จัดการ คุณวิภูษิต ภาคมฤค หัวหน้า
พนักงานบริการ คุณสิทธิพันธ์ สะอาดวงค์ ธุรการทั่วไป และพนักงานทุกท่านของภัตตาคารที่อ านวย
ความสะดวกในการเก็บข้อมูล 
 โครงงานพิเศษเรื่องนี้ได้รับทุนอุดหนุนงบประมาณจากโครงการส่งเสริมสิ่งประดิษฐ์และ
นวัตกรรมเพื่อคนรุ่นใหม่ประจ าปีงบประมาณ พ.ศ.2560 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
 ผู้ศึกษาขอกราบขอบพระคุณ คุณพ่อ คุณแม่ และบุคคลในครอบครัวทุกท่ าน ที่ให้การ
สนับสนุนทั้งก าลังใจและก าลังทรัพย์ ตลอดจนความห่วงใยอย่างไม่เคยขาดหาย สุดท้ายนี้ผู้ศึกษา
ขอขอบพระคุณ คณาอาจารย์ทุกท่านที่ได้ให้ความรู้ และประสิทธ์ประสาทวิชาต่างๆ ท าให้ผู้ศึกษามี
ความรู้ ความสามารถ ให้ด าเนินงานการศึกษาค้นคว้าครั้งนี้ส าเร็จลุล่วงได้เป็นอย่างดี และหาก
โครงงานพิเศษน้ีเป็นประโยชน์แก่ผู้ใดก็ตาม ขอมอบความดีทั้งหมดให้แก่ทุกท่านที่กล่าวมา 
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บทน ำ 

 
1.1  ทีม่ำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 

   ในปัจจุบัน “กาแฟ” เป็นเครื่องดื่มที่ได้รับความนิยมอยู่ในล าดับต้นๆ ทั้งสังคมของเมืองหลวง
หรือสังคมของต่างจังหวัด กาแฟถูกจัดเป็นเครื่องดื่มประจ าครัวเรือนและประจ าส านักงาน โรงแรม 
เพราะในยุคปัจจุบันที่มีเวลาน้อย เนื่องจากปัญหาการจราจรและการประกอบอาชีพ ท าให้มีเวลา
รับประทานอาหารน้อยลง จ าเป็นต้องสั่งอาหารและเครื่องดื่มที่ต้องใช้เวลาในการปรุงน้อย ที่
รับประทานง่ายแต่อิ่มและให้พลังงาน รวมถึงความสดชื่น ในอดีตเริ่มจากรถเข็นขายกาแฟที่มีหม้อต้ม
น้ าร้อน มีกระป๋องชงกาแฟท าจากทองเหลือง 2 ใบ ส าหรับชงชา  1 ใบ และชงกาแฟ 1 ใบ ซึ่งมีถุงผ้า
ที่บรรจุชาและกาแฟอยู่ มีกระบวยส าหรับตักน้ าร้อนส าหรับลวกผงกาแฟและผงชา จากนั้นกรองใส่
แก้วก้นจีบ เติมน้ าตาลทราย และนมข้นหวาน ทานคู่กับปาท่องโก๋ มีโต๊ะกลมและเก้าอี้นั่ง มักพบเห็น
ได้ตามตลาดสด สถานที่ที่มีคนพลุกพล่าน การออกแบบร้านจะเป็นแบบเรียบง่ายเน้นขายผลิตภัณฑ์
มากกว่าขายดีไซน์หรือรูปลักษณ์ ในปัจจุบันได้มีการปรับปรุงรูปแบบร้านกาแฟ คุณภาพและความ
หลากหลายของชนิดกาแฟ รวมถึงการชงกาแฟสดที่มีกระบวนการอันซับซ้อนกว่าในอดีต ที่ใช้เครื่อง
ชงกาแฟอัตโนมัติ ท าให้ได้รสชาติที่ดีมีกลิ่นหอมกรุ่นและมีเสน่ห์กว่ากาแฟส าเร็จรูป กาแฟสดถือว่า
เป็นกาแฟที่ให้รสชาติดีเยี่ยมให้ความเป็นธรรมชาติอยู่ในตัวของกาแฟอย่างชัดเจน ท าให้ ได้รับความ
สนใจและเลือกดื่มกาแฟสดมากขึ้น แม้ว่าจะมีราคาแพงกว่ากาแฟส าเร็จรูป เพื่อรสกาแฟสดอันนุ่มลึก
อย่างแท้จริง (ทัศนีย์, 2550) 
 ธุรกิจร้านกาแฟสดเป็นธุรกิจที่มีอัตราการเติบโตที่ขยายตัวอย่างต่อเนื่องในช่วงหลายปีที่ผ่านมา 
ทั้งนี้จากการคาดการณ์ของสถาบันอาหาร คาดว่าสิ้นปี 2558 ธุรกิจร้านกาแฟจะมีมูลค่า 18,300 ล้าน
บาท เติบโตจากปีที่ผ่านมาร้อยละ 5.0 โดยเฉพาะธุรกิจร้านกาแฟคอฟฟี่ช็อปที่มีอัตราการเติบโต    
ร้อยละ 8.9% แต่เป็นการเติบโตในอัตราที่ต่ ากว่าปี 2557 เพียงเล็กน้อย เป็นผลมาจากสภาวะ
เศรษฐกิจชะลอตัว แต่ร้านกาแฟระดับพรีเมี่ยมจะได้รับผลกระทบไม่มากนัก เนื่องจากกลุ่มลูกค้าเป็น
กลุ่มผู้มีรายได้สูง อย่างไรก็ตามเมื่อเศรษฐกิจในประเทศเข้าสู่สภาวะปกติ ธุรกิจร้านกาแฟสามารถ
เติบโตในอัตราเฉลี่ย ร้อยละ 6.7 ต่อปี โดยในปี 2561 คาดว่าธุรกิจร้านกาแฟจะมีมูลค่า 22,500 ล้าน
บาท ซึ่ งปัจจัยส าคัญมาจากการเพิ่มจ านวนของร้านกาแฟ โดยเฉพาะการขยายสาขาของ
ผู้ประกอบการชาวไทยและต่างประเทศเพื่อเพิ่มยอดขายให้กับธุรกิจ (ธนาคารกรุงเทพ, 2558) ท าให้มี
ผู้สนใจเข้ามาลงทุนเป็นจ านวนมาก อีกทั้งจัดเป็นธุรกิจที่อยู่ในกลุ่ม เอสเอ็มอี (SME) ที่มีความส าคัญ 
เนื่องจากใช้เงินลงทุนน้อย ตลอดจนไม่ต้องใช้เทคนิคในการบริการที่มีความซับซ้อนมาก ดังนั้นจึงเป็น
โอกาสที่ท าให้มีผู้สนใจเข้ามาลงทุนในธุรกิจดังกล่าวได้ง่าย ประกอบกับมีการส่งเสริมการตลาด ได้แก่ 
การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ให้ส่วนลดส าหรับลูกค้าที่เป็นสมาชิก การให้คะแนนสะสมเพื่อแลกกาแฟสด
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หรือของรางวัล เป็นต้น ทางด้านตลาดกาแฟสดระดับ B ยังคงผูกขาดด้วยอเมซอน คาเฟ่ จากจุดแข็ง
ของแบรนด์กาแฟกึ่งผูกขาดในปั๊มน้ ามัน ปตท.ปัจจุบันมีจ านวน 1,470 สาขา โดยมียอดขายในปี 
2558 ที่ผ่านมาอยู่ที่จ านวน 108,000,000 แก้ว และมีอัตราผู้เข้าใช้บริการวันละ 250,000 ราย อีกทั้ง
ยังมีการขยายสาขาทั้งในและนอกปั๊มน้ ามันเป็นเป้าหมายหลัก (ไทยรัฐออนไลน์, 2559) ทั้งนี้ สิงห์ 
คอร์ปอเรชั่น เห็นโอกาสของตลาดกาแฟไทยโดยการจับมือกับ ดอยช้างขยายตลาดกาแฟในรูปแบบ
ต่างๆ เช่น การจ าหน่ายกาแฟในรูปแบบ B2B ไปยังโรงแรม 5 ดาว และเซอร์วิสอพาร์ตเมนต์ รวมถึง
เพิ่มรุกตลาด Coffee Capsule เจาะกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่ต้องการความรวดเร็วในการชงกาแฟสด เป็นต้น 
(Marketeer, 2558)  ส่งผลให้มีการแข่งขันที่รุนแรงมากขึ้น การลงทุนเปิดร้านกาแฟสดจึงมีความ
จ าเป็นอย่างยิ่งที่ต้องวิเคราะห์ถึงปัจจัยต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับการเปิดร้านกาแฟสด ไม่ว่าจะเป็น
พฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยต่างๆ  ที่มีผลต่อการบริโภคกาแฟสด ทั้งนี้เพื่อป้องกันข้อผิดพลาดที่อาจ
เกิดขึ้นได้ทุกเมื่อ หรือสร้างปัญหาให้ในระยะยาว (พงษ์เทพ , 2554)  ซึ่งสอดคล้องกับการคาดการณ์
ของศูนย์วิจัยกสิกรไทย ได้ประเมินสภาพตลาดธุรกิจร้านกาแฟในประเทศไทยทั้งในมุมมองด้าน   
สภาพการแข่งขันของผู้ประกอบการ และมุมมองด้านพฤติกรรมของลูกค้าที่ เปลี่ยนแปลงไป 
ผู้ประกอบการธุรกิจร้านกาแฟขนาดกลางและขนาดเล็กรายใหม่เข้าสู่ตลาดจ านวนมาก ร้านกาแฟที่
เป็นเครือข่ายธุรกิจขนาดใหญ่ขยายสาขามากขึ้น ผู้ประกอบการธุรกิจร้านกาแฟได้รับผลกระทบจาก
การแข่งขันของเครื่องดื่มประเภทอื่น เช่น น้ าอัดลม เครื่องดื่มชูก าลัง เครื่องดื่มบ ารุงสมอง ชาเขียว  
ชาไข่มุก น้ าผัก น้ าผลไม้ Functional Drink เป็นต้น รวมถึงพฤติกรรมของผู้คนในสังคมเปลี่ยนแปลงไป 
น ามาซึ่งความจ าเป็นในการปรับตัวส าหรับการประกอบธุรกิจของผู้ประกอบการธุรกิจร้านกาแฟ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ผู้ประกอบการธุรกิจร้านกาแฟขนาดกลางและขนาดเล็ก ที่ เห็นได้ว่ามี
ผู้ประกอบการที่สามารถประกอบธุรกิจและสร้างผลก าไรได้ระยะยาวจ านวนไม่มากนัก แต่ใน
ขณะเดียวกันสถานการณ์ดังกล่าว อาจก่อให้เกิดโอกาสทางธุรกิจส าหรับผู้ประกอบการธุรกิจร้าน
กาแฟขนาดกลางและขนาดเล็กที่มีความยืดหยุ่นในการปรับกลยุทธ์การประกอบธุรกิจ และมี
ความสามารถในการเจาะตลาดเฉพาะกลุ่ม (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2555) 
  ภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) ได้เปิดให้บริการแก่
พนักงานของบริษัทการบินไทย จ ากัด (มหาชน) บุคคลทั่วไป และลูกค้าสายการบิน  ในวันราชการ 
ตั้งแต่เวลา 07.00 – 16.00 น. (หยุดวันเสาร์-อาทิตย์ และวันหยุดนักขัตฤกษ์) มีรายการอาหารหลาย
ประเภททั้งอาหารไทย จีน ยุโรป เบเกอรีของพัฟ แอนส์พาย รวมถึงกาแฟสด ซึ่งเริ่มเปิดให้บริการ
กาแฟสดเมื่อ วันที่ 1 มกราคม 2559 ด้วยเหตุผลว่า ข้อมูลแนวโน้มกาแฟในยุคปัจจุบันมีมูลค่าเพิ่ม
สูงขึ้นจากในอดีต ท าให้ทางภัตตาคารเล็งเห็นโอกาสทางธุรกิจในการท าผลก าไรเพื่อเพิ่มรายได้อีก
ช่องทางให้กับภัตตาคาร  อีกทั้งยังมีการประชุมผู้บริหารระดับสูง และผู้น าระดับประเทศ ภายใน
อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) ท าให้ภัตตาคารเยลโล ออร์คิด จ าเป็นต้องปรับกลยุทธ์ตาม
พฤติกรรมผู้บริโภค เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่มาใช้บริการ แต่พบว่ามีการแข่งขัน   
ในการพัฒนาประสิทธิภาพในการให้บริการหรือส่งเสริมการขายในรูปแบบต่างๆ  ท าให้ผู้บริโภค         
มีทางเลือกที่หลากหลายมากขึ้น ซึ่งส่งผลกระทบต่อยอดขายของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคาร  
ศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) ช่วงเดือน มกราคม - ตุลาคม 2559 ลดลงร้อยละ 10 วัดค่าจาก
ยอดขายรายเดือนในแต่ละเดือนของปี 2559 (สิทธิพันธ,์ 2559) 
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  จากเหตุผลดังกล่าว ผู้ศึกษาจึงมีความสนใจที่จะศึกษา ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค
ที่ใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) เพื่อเป็น
ข้อมูลให้ผู้บริหารใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑ์กาแฟสด และพัฒนาประสิทธิภาพในการ
ท างานของบุคลากร เพื่อสร้างความพึงพอใจและความประทับใจในการบริการให้กับผู้บริโภคซึ่งถือว่า
เป็นหัวใจหลักของธุรกิจการบริการ  
 
1.2  วัตถุประสงค์ 
 
  1.2.1  เพื่อศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคาร
ศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) 
  1.2.2  เพื่อศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสด
ของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนยป์ฏิบัติการ การบินไทย (OPC) 
  1.2.3  เพื่อเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของ
ภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนยป์ฏิบัติการ การบินไทย (OPC) จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
 
1.3  สมมติฐำนกำรศึกษำ  
 
  ผู้บริโภคที่มีปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคาร
เยลโล ออร์คิด อาคารศูนยป์ฏิบัติการ การบินไทย (OPC) แตกต่างกัน 
 
1.4  ขอบเขตกำรศึกษำ 
 
 1.4.1  ขอบเขตประชากรและกลุ่มตวัอย่าง  
   1.4.1.1  ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคกาแฟสดของภัตตาคารเยลโล 
ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) เฉพาะคนไทย จ านวน 727 คน  
   1.4.1.2  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างจากตาราง
ส าเร็จรูปของ Taro Yamane (ธานินทร์ , 2557) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ระดับความ 
คลาดเคลื่อน + 5 ไดข้นาดของตัวอย่าง จ านวน 225 คน 
 1.4.2  ขอบเขตด้านเนื้อหา 
   ศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย 
(OPC)  ประกอบด้วย เหตุผลในการใช้บริการ ระยะเวลาที่ใช้บริการ จ านวนเงินที่ใช้บริการ จ านวน
กาแฟที่บริโภคต่อวัน ลักษณะกาแฟที่เลือก ประเภทของกาแฟที่เลือก การเลือกซื้อกาแฟสดที่ท าเป็น
ประจ า ประเภทของเครื่องดื่มที่สั่งนอกจากกาแฟสด สินค้าชนิดใดที่สั่งคู่กับกาแฟ และผู้มีส่วนร่วมใน
การตัดสินใจใช้บริการ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ 
และด้านลักษณะทางกายภาพ 



 

4 
  
 

 
 1.4.3  ขอบเขตด้านพื้นที่   
   ภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) ชั้น 1 เลขที่ 333 
หมู่ 1 ต.หนองปรือ อ.บางพลี จ.สมุทรปราการ 10540   
 1.4.4  ขอบเขตระยะเวลา 

การศึกษาครั้งนี้เริ่มตั้งแตเ่ดือน พฤศจิกายน 2559  ถึงเดือน มีนาคม 2560 
 
1.5 กรอบแนวคิด 
 
     ตัวแปรอิสระ (Independent Variable)          ตัวแปรตำม ( Dependent Variable) 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

1. เพศ 
2. อายุ 
3. อาชีพ 
4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

กำรตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริกำร
กำแฟสดของภัตตำคำรเยลโล ออร์คิด 

อำคำรศูนย์ปฏิบัติกำร กำรบินไทย 
(OPC) 

1. ด้านผลิตภัณฑ ์
2. ด้านราคา 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
5. ด้านบุคลากร 
6. ด้านกระบวนการให้บริการ  
7. ด้านลักษณะทางกายภาพ 

พฤติกรรมกำรใช้บริกำรกำแฟสดของผู้บรโิภค 

1. เหตุผลในการใช้บริการ  
2. ระยะเวลาทีใ่ช้บริการ  
3. จ านวนเงินที่ใช้บริการ  
4. จ านวนกาแฟที่บริโภคต่อวัน  
5. ลักษณะกาแฟที่เลือก 
6. ประเภทของกาแฟทีเ่ลือก  
7. การเลือกซือ้กาแฟสดที่ท าเป็นประจ า 
8. ประเภทของเครื่องด่ืมที่สั่งนอกจากกาแฟสด 
9. สินค้าชนิดใดที่สั่งคู่กับกาแฟ 
10. ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจใช้บริการ 
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1.6  นิยำมค ำศัพท ์
 

  1.6.1 ภัตตาคาร หมายถึง ภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) 
ชั้น 1 เลขที่ 333 หมู่ 1 ต.หนองปรือ อ.บางพล ีจ.สมุทรปราการ10540  
  1.6.2 กาแฟสด หมายถึง กาแฟสดที่ได้จากการคั่วเมล็ดกาแฟอาราบิก้า ยี่ห้อ กาแฟดอยช้าง  
การคั่วด้วยไฟกลางใช้เวลาประมาณ 18 - 23 นาที และชงกาแฟสดโดยเครื่องอัดไอน้ าด้วยเครื่อง 
(Lacimbali M27) 
 1.6.3 ปัจจัยส่วนบุคคล หมายถึง เพศ อายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบ
แบบสอบถาม  
 1.6.4 พฤติกรรมการใช้บริการภัตตาคาร หมายถึง องค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในการใช้บริการภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) ได้แก่ 
ประกอบด้วย เหตุผลในการใช้บริการ ระยะเวลาที่ใช้บริการ จ านวนเงินที่ใช้บริการ จ านวนกาแฟที่
บริโภคต่อวัน ลักษณะกาแฟที่เลือก ประเภทของกาแฟที่เลือก การเลือกซื้อกาแฟสดที่ท าเป็นประจ า 
ประเภทของเครื่องดื่มที่สั่งนอกจากกาแฟสด สินค้าชนิดใดที่สั่งคู่กับกาแฟ และผู้มีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจใช้บริการ  
 1.6.5 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ องค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจของผู้บริโภค ใน
การเลือกใช้บริการในภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัตการ การบินไทย (OPC) ผู้ศึกษาใช้
ปัจจัยทางการตลาด (7P’s) ประกอบด้วย   
  1.6.5.1 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง องค์ประกอบด้านผลิตภัณฑ์และบริการของ
ภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติงาน การบินไทย (OPC)  ได้แก่ คุณภาพของกาแฟสด 
รสชาติของกาแฟสด ความหลากหลายของประเภทกาแฟสด กาแฟสดได้มาตรฐานทุกแก้วและทุกครั้ง
ที่สั่ง และมีเครื่องดื่ม อาหาร และเบเกอรีจ าหน่ายควบคู่กับกาแฟสด 
  1.6.5.2 ด้านราคา (Price) หมายถึง องค์ประกอบด้านราคาของผลิตภัณฑ์และบริการ
ของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติงาน การบินไทย (OPC) ได้แก่ ราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพ มีหลายราคาให้เลือกตามชนิดของกาแฟ ราคากาแฟสดตรงตามป้ายราคา ราคาไม่แพงเมื่อ
เทียบกับร้านอื่น และมีการช าระเงินค่าบริการด้วยเงินสดและบัตรเครดิต 
  1.6.5.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง องค์ประกอบด้านสถานที่และ
ช่องทางการจ าหน่ายของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติงาน การบินไทย (OPC) ได้แก่    
มีที่จอดรถเพียงพอ ระยะเวลาการเปิด – ปิดร้านที่ชัดเจน ความสะดวกสบายของที่นั่งในภัตตาคาร 
ช่องทางการติดต่อสะดวก เช่น เบอร์โทรศัพท์ เว็บไซต์ของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์
ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) (www.eurngluang.com) ชื่อเสียงของภัตตาคารที่จ าหน่ายกาแฟสด
และที่ตั้งเคาน์เตอร์กาแฟสดสะดวกในการเข้าใช้บริการ 
  1.6.5.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กิจกรรมที่จัดขึ้นเพื่อส่งเสริม
ธุรกิจในรูปแบบต่างๆ ของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติงาน การบินไทย (OPC) ได้แก่ 
มีการส่งเสริมการขายร่วมกับพันธมิตรอื่น เช่น บัตรเครดิต มีการจัดชุดประหยัดให้เลือกซื้อคู่กับเบเกอรี 
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การโฆษณาประชาสัมพันธ์ ให้ข้อมูลกาแฟสดแก่ลูกค้า การให้ความรู้เกี่ยวกับคุณประโยชน์ของกาแฟสด
แก่ลูกค้า และมีส่วนลดให้พนักงานการบินไทยและครอบครัวของพนักงาน  
  1.6.5.5 ด้านบุคลากร (People) หมายถึง พนักงาน และ ผู้ที่เก่ียวข้องกับแผนกบาร์น้ า
ทั้งหมดของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนยป์ฏิบัติงาน การบินไทย (OPC) ได้แก่ พนักงานสื่อสาร
เข้าใจง่าย พนักงานมีจ านวนเพียงพอต่อการให้บริการ พนักงานมีกริยามารยาทสุภาพเรียบร้อย 
พนักงานมีทักษะในการชงกาแฟสด และการแต่งกายของพนักงานสุภาพเรียบร้อย 
   1.6.5.6 ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) หมายถึง วิธีการในการด าเนินงาน 
ขั้นตอนต่างๆ ของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติงาน การบินไทย (OPC) ที่ใช้ในการ
ให้บริการ ได้แก่ การให้บริการต้อนรับสุภาพ การให้บริการรวดเร็ว การให้บริการกาแฟสดถูกต้องตาม
รายการที่สั่ง และมีล าดับขั้นตอนการให้บริการที่ชัดเจน 
   1.6.5.7 ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง ลักษณะและรูปแบบ
ของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติงาน การบินไทย (OPC) ที่สร้างคุณค่าให้กับผู้บริโภค 
ได้แก่ การจัดตกแต่งเคาน์เตอร์กาแฟสดสวยงามเหมาะสมกับภาพลักษณ์และความมีชื่อเสียงของ
ภัตตาคาร เคาน์เตอร์กาแฟสดสะอาด มีระเบียบ เป็นสัดส่วน ภาชนะใส่กาแฟสดสะอาดและพร้อมใช้
งาน บรรยากาศภายในภัตตาคารให้ความรู้สึกผ่อนคลาย และมีการให้บริการอินเตอร์เน็ตไร้สายฟรี 
(Free Wifi) 
 1.6.6 ผู้บริโภค (Consumer) หมายถึง บุคคลที่เข้าใช้บริการภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคาร
ศูนย์ปฏิบัติงาน การบินไทย (OPC) เฉพาะคนไทย มีวัตถุประสงค์เพื่อการบริโภคเครื่องดื่มกาแฟสด
และรับการบริการจากภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC)   

 
1.7 ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
 
 1.7.1 เป็นข้อมูลส าหรับผู้บริหารภัตตาคารเยลโล ออร์คิด ใช้เป็นแนวทางวางแผนกลยุทธ์
การตลาดในการพัฒนาผลิตภัณฑ์กาแฟสดและบุคลากรให้สอดคล้องกับพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไป
ของผู้บริโภค 
 1.7.2 เป็นข้อมูลส าหรับผู้ประกอบการและผู้สนใจ ใช้เป็นแนวทางในการประกอบธุรกิจ   
กาแฟสด 
 



 
บทที่ 2 

  
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคาร  
เยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) มีแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
โดยมีหัวข้อตามล าดับดังนี้ 
 2.1  แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

2.2 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
2.3 ความรู้เกี่ยวกับกาแฟสด 
2.4 ข้อมูลทั่วไปของภัตตาคารเยลโล ออร์คดิ อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) 
2.5 งานวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
  ปัจจุบันแนวคิดทางการตลาดมุ่งให้ความสนใจกับความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งเป็นสิ่งส าคัญใน
การด าเนินธุรกิจอย่างยิ่งที่ต้องใช้กลยุทธ์ทางการตลาดมากขึ้น เพื่อจะได้เข้าใจถึงความต้อง การของ
ผู้บริโภคได้ถูกต้อง เหมาะสมและมีความต่อเนื่อง ซึ่งได้มีผู้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้ บริโภคไว้
ดังนี้ 
 2.1.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
   ศิริวรรณ (2552) ได้กล่าวถึง พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการศึกษาและวิจัยเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค เพื่อทราบถึงลักษณะความต้องการพฤติกรรมการซื้อและ
การใช้ของผู้บริโภค ค าตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดท ากลยุทธ์การตลาดที่สามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 
  ธงชัย (2546) ได้กล่าวถึง พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคล
หนึ่งซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาและการได้ซึ่งสินค้าและบริการทั้งนี้หมายถึง 
กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยู่ก่อนแล้วและซึ่งมีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท า 
  พิมล (2542) ได้กล่าวถึง พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าที่ผู้บริโภคแสดง ออก 
ได้แก่ การค้นหา การเลือกซื้อ การเลือกใช้ การประเมินผลในการใช้สอยผลิตภัณฑ์นั้นๆ รวมถึงการ
บริการที่ผู้บริโภคได้รับหรือพึงจะได้รับ ซึ่งการกระท าดังกล่าวเป็นที่คาดว่าจะสนองต่อความต้องการ
ของผู้บรโิภคน้ันๆได ้
  ฉัตยาพร (2550) ได้กล่าวถึง พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการหรือพฤติกรรม
การตัดสินใจ การซื้อ การใช้ และการประเมินการใช้สินค้าหรือบริการของบุคคล ซึ่งจะมีความส าคัญ
ต่อการซื้อการสินค้าและบริการทั้งในปัจจุบันและอนาคต 
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  จากความหมายที่กล่าวมาสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมการตัดสินใจ 
การซื้อ และการใช้ โดยผ่านกระบวนการแลกเปลี่ยนที่บุคคลต้องตัดสินใจทั้งก่อนและหลังการกระท า
รวมถึงการบริการที่ผู้บริโภคได้รับหรือพึงจะได้รับ โดยบุคคลที่จะถือว่าเป็นผู้บริโภค คือ บุคคลซึ่งมี
สิทธิในการได้มาและใช้ไป ซึ่งการกระท าดังกล่าวเป็นที่คาดว่าจะสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค
น้ันๆ ได ้
 2.1.2  การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
   การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Analyzing) เป็นการค้นหา
หรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการบริโภคของผู้บริโภคเพื่อให้ทราบถึงลักษณะความต้องการ
และพฤติกรรมการซื้อ การบริโภค การเลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณ์ที่จะท าให้ผู้บริโภคพึง
พอใจ การศึกษาถึงพฤติกรรมผู้บริโภคจะท าให้ผู้ประกอบการภัตตาคารเข้าใจถึงพฤติกรรมการซื้อและ
การบริโภคของผู้บริโภค ซึ่งค าตอบที่ได้จะช่วยให้ผู้ประกอบการภัตตาคารสามารถจัดกลยุทธ์การตลาด 
(Marketing Strategies) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างถูกที่และทันเวลา โดยมี
ค าถามที่ใช้ในการค้นหาพฤติกรรมผู้บริโภค เรียกว่า 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบด้วย Who ใครคือกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมาย What ผู้บริโภคซื้ออะไร Why ผู้บริโภคซื้อท าไม Who ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ
ซื้อ When ผู้บริโภคซื้อในช่วงเวลาใด Where ผู้บริโภคซื้อที่ไหน และ How ผู้บริโภคซื้ออย่างไร ซึ่งใน
การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เลือกใช้บริการภัตตาคารหรือร้านอาหารนั้นๆ ผู้ประกอบการควร
ศึกษาในหัวข้อดังนี้ ปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน สาขาที่ใช้
บริการ เหตุผลที่มาใช้บริการ ช่วงเวลาที่มาใช้บริการ จ านวนเงินที่จ่ายเงินค่าอาหารต่อครั้ง ประเภท
ของอาหารที่สั่ง และในการตัดสินใจใช้บริการได้รับอิทธิพลจากใคร เพื่อใช้เป็นข้อมูลเบื้องต้นเพื่อ
ค้นหาค าตอบ 7 ประการ หรือ 7O’s เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งประกอบ ด้วย กลุ่มเป้าหมาย 
(Occupants) สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ (Objects) วัตถุประสงคใ์นการซื้อ (Objectives) กลุ่มต่างๆ ที่
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ (Organizations) โอกาสในการซื้อ (Occasions) แหล่งที่ซื้อ (Outlets) 
น ามาวางแผนการด าเนินธุรกิจภัตตาคาร ตั้งแต่การวางแผนรายการอาหาร การจัดตกแต่งอาหาร การ
ก าหนดราคาอาหาร ระยะเวลาเปิด ปิดร้าน การตกแต่งสถานที่ การจัดโปรโมชั่น การประชาสัมพันธ์
ตามสื่อต่างๆ ที่ตรงกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายบริการ เพื่อให้สามารถตอบสนองกลุ่มลูกค้าได้ตรงตาม
ความคาดหวังเหนือคู่แข่งขัน และสร้างความพึงพอใจอย่างสูงสุด (จอมขวัญ, 2558) การใช้ค าถาม 7 
ค าถามเพื่อค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภครวมทั้งการใช้กลยุทธ์การตลาด (ตารางที่ 
2.1) ให้สอดคล้องกับค าตอบที่ เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคแสดงการประยุกต์ใช้  7O’s ของ
กลุ่มเป้าหมายและค าถามที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคแสดงค าถาม 7 ค าถาม ซึ่งมีรายละเอียดดัง
ตารางที่ 2.1 
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ตารางที่ 2.1   ค าถาม 7 ค าถาม (6W และ 1H) เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผู้บริโภค (7O’s) 

 

ค าถาม (6W 1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ (7O’s) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 

1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย 
(Who is in the target 
market ?) 

ลักษณะทางกลุ่มเป้าหมาย 
(Occupants) ทางด้าน 
1. ประชากรศาสตร์ 
2. ภูมิศาสตร ์
3. จิตวิทยาหรอืจิตวิเคราะห์ 
4. พฤติกรรมศาสตร ์

กลยุทธ์การตลาดประกอบด้วย 
กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา 
การจัดจ าหน่ายและการส่งเสริม 
การตลาดที่เหมาะสมและสามารถ 
ตอบสนองความพึงพอใจของ 
กลุ่มเป้าหมายได้ เช่น พนักงาน
การบินไทยได้รับส่วนลด 10 % 
ทุกครั้งที่รับประทานอาหารที่
ภัตตาคารเยลโล ออร์คิด 

2. ผู้บริโภคซื้ออะไร 
(What does the 
consumer buy ?) 
 
 

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ 
(Objects) สิ่งที่ผู้บริโภค
ต้องการจากผลิตภัณฑ์ก็คือ 
ต้องการคุณสมบัติหรือ 
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ ์
(Product Component) และ 
ความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่
แข่งขัน (Competitive) 

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ ์ได้แก ่
1. ผลิตภัณฑ์หลัก 
2. รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ได้แก่ การ 
บรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า รูปแบบ 
บริการ คุณภาพ ลักษณะ 
นวัตกรรม 
3. ผลิตภัณฑ์ควบคู ่
4. ผลิตภัณฑท์ีค่าดหวัง 
5. ศักยภาพผลิตภัณฑ์ความ 
แตกต่างทางการแข่งขัน 
(Competive Differentiation) 

3. ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ 
(Why does the 
consumer buy ?) 

วัตถุประสงค์ในการซื้อ 
(Objective) ผู้บริโภคซื้อสินคา้
เพื่อตอบสนองความต้องการ
ของเขาด้านร่างกายและด้าน
จิตวิทยาซึ่งต้องศึกษาถึงปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ 
1. ปัจจัยภายในหรือปัจจัยทาง
จิตวิทยา 
2. ปัจจัยทางสังคม วัฒนธรรม 
3. ปัจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ 
1. กลยทุธ์ด้านผลิตภัณฑ ์
(Product Strategies) 
2. กลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) 
ประกอบด้วยกลยุทธ์การโฆษณา 
การขายโดยใช้พนักงาน 
3. กลยทุธ์ด้านราคา (Price 
Strategies) 
4. กลยทุธ์การจัดจ าหน่าย เช่น 
รับรองการประชุม 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ) ค าถาม 7 ค าถาม (6W และ 1H ) เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผู้บริโภค (7O’s) 

 

ค าถาม (6W 1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ (7O’s) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 

4. ใครมีส่วนรว่มในการ
ตัดสินใจซื้อ  
(Who participates in 
the buying ?) 

บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ 
(Organization) มีอิทธิพลใน
การซื้อประกอบด้วย 
1. ผู้ริเริม่  
2. ผู้มีอิทธิพล 
3. ผู้ตัดสินใจ  
4. ผู้ซื้อ  
5. ผู้ใช ้

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือกลยุทธ ์
การโฆษณา และ (หรือ) กลยุทธ์ 
การส่งเสริมการตลาด 
(Advertising and Promotion 
Strategies) เช่น แจกคูปอง
ส่วนลด 100 – 400 บาท 

5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด 
(When does the  
consumer buy ?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) 
เช่น ช่วงเดือนใดของปีหรือช่วง
ฤดูกาลใดของปี ช่วงวันใดของ
เดือน ช่วงเวลาใดของวัน 
โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวัน
ส าคัญต่างๆ 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ กลยุทธ์การ 
ส่งเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) เช่น ท าการส่งเสริม 
การตลาดเมื่อใด จึงสอดคล้องกับ
โอกาสในการซื้อ เช่น ในช่วงเวลา
ประชุมตัดงบประมาณประจ าป ี

6. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน 
(Where does the  
consumer buy ?) 

ช่องทาง หรือแหล่ง (Outlets) 
ที่ผู้บริโภคไปท าการซื้อเช่น 
ห้างสรรพสินคา้ ซุปเปอรม์าร์เก็ต 
ร้านขายของช า สยามสแควร ์

กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Distribution Channel 
Strategies) บริษัทน าผลิตภณัฑ์สู่
ตลาดเป้าหมายโดยพิจารณาว่าจะ
ผ่านคนกลางอย่างไร เช่น 
ภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคาร
ศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย 
(OPC) 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ) ค าถาม 7 ค าถาม (6W และ 1H ) เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผู้บริโภค (7O’s) 

 

ค าถาม (6W 1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ (7O’s) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 

7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร 
(How does the 
consumer buy ?) 

ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ 
(Operation) ประกอบด้วย 
1. การรับรู้ปัญหา 
2. การค้นหาขอ้มูล 
3. การประเมนิผลทางเลือก 
4. ตัดสินใจ 
5. ความรู้สึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ กลยุทธ์
ส่งเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบด้วยการ
โฆษณาการขายโดยใช้พนักงานขาย 
การส่งเสริมการขาย การให้ขา่ว 
และการประชาสัมพันธ์การตลาด
ทางตรงเช่น พนักงานขาย 
จะก าหนดวัตถุประสงค์ในการขาย
ให้สอดคล้องกบัวัตถุประสงค์ใน
การตัดสินใจซื้อ เช่น การโฆษณา
ผ่านเว็บไซต์ 
http://www.eurngluang.com 

 
ที่มา : ศิริวรรณ  (2546) 
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ตารางที่ 2.2  ค าถาม 7 ค าถาม (6W1H) เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

ค าถาม (6W1H) ค าตอบที่ต้องการทราบ (7O’s) 

1. Who constitutes the market ?  
ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย  

  

 
 
 
2. What does the market buy ?  
ผู้บริโภคต้องการซื้ออะไร  

  

 
3. Why does the market buy ?  
ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ 
 

  

4. Who participates in the buying ?  
ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ  
 
 
 

  

 
5. How does the market buy ?  
ผู้บริโภคซื้ออย่างไร  

  

 
 
 
6. When does the market buy ?  
ผู้บริโภคซื้อเมือ่ใด  
 

  

7. Where does the market buy ?  
ผู้บริโภคซื้อที่ไหน  

  

 

Occupants ลักษณะผู้บริโภคทางด้าน  
1. ภูมิศาสตร ์ 
2. ประชากรศาสตร์  
3. จิตวิทยา  
4. พฤติกรรม  
Objects สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ  
1. คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์  
2. องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 
Objectives เพื่อตอบสนองความต้องการ  
1. ด้านร่างกาย  
2. ด้านจิตวิทยา  
Organizations บทบาทของกลุ่มที่มีอิทธิพล  
1. ผู้ริเริม่  
2. ผู้มีอิทธิพล  
3. ผู้ตัดสินใจ  
4. ผู้ซื้อ  
5. ผู้ใช ้ 
Operations ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ  
1. การรับรู้ปัญหา  
2. การค้นหาขอ้มูล  
3. การประเมนิทางเลือก  
4. ตัดสินใจซื้อ  
Occasions โอกาสในการซื้อ  
1. ช่วงใดของเดือน/วัน  
2. โอกาสพิเศษ/เทศกาล  
Outlets สถานที่จ าหน่ายสนิค้า/บริการ  
1. ห้างสรรพสินค้า  
2. ซุปเปอร์มาร์เก็ต  
3. ร้านขายของ ฯลฯ 

 
ที่มา : เสร ี(2542)   
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 สรุปการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค จะช่วยให้ทราบถึงลักษณะและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่
เป็นกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และน ามาเป็นแนวทางในการวางแผนการตลาดที่เหมาะสมกับที่ต้องทราบ
ตามหลัก 7O’s เพื่อทราบถึงโอกาสในการซื้อของลูกค้า ซื้อที่ไหน เพื่อให้ทราบถึงแหล่งที่ลูกค้านิยม
หรือสะดวกที่จะไปซื้อ และซื้ออย่างไร เพื่อทราบถึงการบริหารการซื้อของลูกค้าว่ามีขั้นตอนการซื้อ
อย่างไร นอกจากนี้ทราบถึงความรู้สึกของลูกค้าหลังการซื้อ จะช่วยให้ทราบถึงแนวทางในการปรับปรุง
สินค้าและบริการให้สามารถสนองต่อลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น 
 2.1.3  โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
  เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท าให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยเริ่มต้นจากการเกิด
สิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิดความต้องการ จากนั้นสิ่งกระตุ้นจะผ่านเข้ามาในความรู้สึกของผู้ซื้อ 
(Buyer’s Black Box) ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด าซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สึก
นึกคิดของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะต่างๆ ของผู้ซื้อ 
   สิ่งกระตุ้นทางการตลาดและสิ่งกระตุ้นอื่น  (Marketing and Other Stimulus) สิ่ง
กระตุ้นทางการตลาด ได้แก่ ปัจจัยที่เรียกว่าส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบด้วย
ตัวผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การวางจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการจ าหน่าย 
(Promotion) ส่วนปัจจัยกระตุ้นอื่นๆ ได้แก่  ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ ( Economic) เทคโนโลยี  
(Technological) การเมือง (Political) และวัฒนธรรม (Cultural) 
   ศุภชาต (2557) ได้กล่าวถึง การซื้อในกล่องด า (Buying in A Black Box) ดังภาพที่ 2.1 
แสดงให้เห็นถึงพฤติกรรมในการซื้ออย่างง่ายของผู้บริโภค ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้านั้นจะได้แรงกระตุ้น 
(Stimuli) ต่างๆ ได้แก่ ส่วนประสงค์ทางการตลาดและปัจจัยอื่นๆ อย่างไม่มีขอบเขตจะแตกต่างตรง
ที่ว่าผู้บริโภคแต่ละคนจะรับเอาแรงกระตุ้นบ้างหรือทั้งหมด แล้วจึงตอบสนอง (Response) โดยซื้อ
สนิค้าหรือบริการ (กล่องด าเป็นตัวแทนของผู้บริโภค) 
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  การตัดสินใจของผู้ซื้อ ดังภาพที ่2.1 โดยมีรายละเอียดของทฤษฏี ดังนี้  
 

Buyer’s Black Box. 
 

สิ่งกระตุ้นภายนอก 

สิ่งกระตุ้นทางการตลาด สิ่งกระตุ้นอื่นๆ 

ผลิตภัณฑ์ 
ราคา 
การจัดจ าหน่าย 
การส่งเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
การเมือง 
วัฒนธรรม 

    

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่  2.1  โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค  
ที่มา  :   ศริิวรรณ  (2546) 
 
 
 

การตอบสนองของผู้ซ้ือ 

การเลือกผลิตภัณฑ์ 
การเลือกตรา 
การเลือกผู้ขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณในการซื้อ 

ลักษณะของผู้ซื้อ 
ปัจจัยด้านวัฒนธรรม 
ปัจจัยด้านสังคม 
ปัจจัยด้านบุคคล 
ปัจจัยด้านจิตวิทยา 

ขั้นตอนในการตัดสินใจของผู้ซื้อ                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                              
การรับรู้ปัญหา 
การค้นหาข้อมูล 
การประเมินผลทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อ 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

ปัจจัยภายนอก ปัจจัยภายนอก ปัจจัยเฉพาะบุคคล       ปัจจัยภายใน 

กล่องด าหรือ
ความรู้สึกนึกคิด

ของผู้ซื้อ 

1.ปัจจัยทางวัฒนธรรม 

   1.1 วัฒนธรรมพื้นฐาน 
   1.2 วัฒนธรรมย่อย 

   1.3 ชั้นสังคม 

2.ปัจจัยทางสังคม 
   2.1 กลุ่มอ้างอิง 
   2.2 กลุ่มครอบครัว 
   2.3 บทบาทและ
สถานะ 

3.ปัจจัยส่วนบุคคล 

   3.1 อาย ุ

   3.2 วงจรชีวิตครอบครัว 

   3.3 อาชีพ 

   3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ 

   3.5 ค่านิยมและรูปแบบ
การด ารงชีวิต 

4.ปัจจัยด้านจิตวิทยา 

    4.1 การจูงใจ 

    4.2 การรับรู้ 
    4.3 การเรยีนรู ้
    4.4 ความเชื่อถือ 

    4.5 ทัศนคต ิ

    4.6 บุคลิกภาพ 

    4.7 แนวคดิ 

         ของบุคคล 
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  จากการศึกษาปัจจัยที่มีพฤติกรรมการบริโภคก็เพื่อให้ทราบถึงลักษณะความต้องการของ
ผู้บริโภคทางด้านต่างๆ และเพื่อที่จะจัดสิ่งกระตุ้นทางการตลาดให้เหมาะสม สนองความต้องการของผู้
ซื้อที่เป็นเป้าหมายได้อย่างถูกต้อง โดยลักษณะของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากปัจจัยทางด้านวัฒนธรรม 
ปัจจัยทางด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยทางด้านจิตวิทยา ดังภาพที่ 2.1 จุดเริ่มต้นของ 
(Stimulus) ให้เกิดความต้องการก่อน แล้วท าให้เกิดการตอบสนอง (Response) โดยมีรายละเอียด
ของทฤษฏีดังนี้ 
   2.1.3.1 สิ่งกระตุ้นภายนอก (Stimulus) 
    กิตติ (2541) ได้กล่าวถึง สิ่งกระตุ้นเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อผลิตภัณฑ์ สิ่ง
กระตุ้นอาจเกิดขึ้นเองจากภายในร่างกายหรือภายนอกร่างกาย แต่ในการศึกษาของนักการตลาด
จะต้องสนใจและจัดสิ่งกระตุ้นภายนอก เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ โดยสิ่งกระตุ้ น
ภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วน คือ  
    สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) ได้แก่ ส่วนประสมทาง
การตลาดหรือ 7P’s ซึ่งเป็นสิ่งกระตุ้นที่สามารถควบคุมได้ มีดังนี ้
    1) ผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น กาแฟอาราบิก้าจาก ยี่ห้อกาแฟดอยช้าง เกรด A 
โดยมีภาพลักษณ์และชื่อเสียงของภัตตาคารเป็นที่ยอมรับ  
   2)  ราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ โดยพิจารณา
เป้าหมาย การมีนโยบายด้านราคาต่างๆ มีราคาไม่แพงเมื่อเทียบกับร้านอ่ืน 
    3)  การจัดช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) คือ การจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้
ทั่วถึง เพื่อให้สะดวกแก่ผู้บริโภค มีที่จอดรถเพียงพอ มีที่นั่งภายในภัตตาคารสะดวกสบาย 
    4)  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา การลดแลกแจกแถม 
การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขายอื่นๆ การจัดชุดประหยัดให้เลือก เช่น ซื้อกาแฟคู่กับเบเกอร ี 
   5)  บุคลากร (People) เช่น  พนักงานมีกิริยาสุภาพเรียบร้อย มีพนักงาน
เพียงพอกับการให้บริการ  มีพนักงานสื่อสารเข้าใจง่าย 
    6)  กระบวนการให้บริการ (Process) เช่น การให้บริการต้อนรับสุภาพ การ
ให้บริการรวดเร็ว การบริการกาแฟสดถูกต้องตามรายการที่สั่ง มีการปฏิบัติต่อค าร้องขอจากลูกค้าได้
อย่างเหมาะสม 
   7)  ด้านลักษณะทางกายภาพ  (Physical Evidence) เช่น การจัดตกแต่ง
สถานที่สวยงามเหมาะสมกับภาพลักษณ์และความมีชื่อเสียงของภัตตาคาร บรรยากาศภายใน
ภัตตาคารให้ความรู้สึกผ่อนคลาย พื้นที่ให้บริการมีแสงสว่างที่เพียงพอ และอากาศเย็นสบาย 
    สิ่งกระตุ้นภายนอก (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่ไม่สามารถควบคุมได้
อันได้แก่ ปัจจัย เหตุการณ์ และสภาพแวดล้อมต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ได้แก่  
   1)  สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของผู้บริโภค ปัจจัย
เหล่ามีอิทธิพลต่อความต้องการของบุคคล  
    2)  สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี เช่น มีการร่วมกับพันธ์มิตรในหน่วยงานต่างๆ เช่น 
บัตรเครดิต ไทยพาณิชย ์(AEON) 
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   3)  สิ่งกระตุ้นทางกฏหมายและการเมือง เช่น กฏหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินค้า
ใดสินค้าหนึ่ง จะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความต้องการของผู้ซื้อเป็นต้น 
   4)  สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาลต่างๆ 
จะกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าในเทศกาลนั้น 
   ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อม ได้แก ่
   1)  สื่อมวลชน ได้แก่ วิทยุ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ ฯลฯ สิ่งต่างๆ เหล่านี้มีอิทธิพล
อย่างมากต่อความคิดเห็นของบุคคลที่เป็นกลางได้รับข่าวสาร ข้อมูลต่างๆ ของแต่ละบุคคล  
   2)  กลุ่มและสังคมที่เกี่ยวข้องจะมีอิทธิพลต่อความคิดเห็นของบุคคลเพราะเมื่อ
บุคคลอยู่ในกลุ่มใดหรือสังคมใดก็จะต้องยอมรับและปฏิบัติตามกฏเกณฑ์ของกลุ่มหรือสังคมนั้น ซึ่งท า
ให้บุคคลนั้นมีความคิดเห็นไปตามกลุ่มหรือสังคมที่อยู ่
    3)  ข้อเท็จจริงในเรื่องต่างๆหรือสิ่งต่างๆ ที่บุคคลและคนได้รับ ทั้งนี้เพราะ
ข้อเท็จจริงได้รับแตกต่าง ก็จะมีผลต่อการแสดงความคิดเห็นที่แตกต่างกัน 
   2.1.3.2  กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค (Buyers Black Box) ความรู้สึกนึกคิด
ของผู้บริโภคเปรียบเสมือนกับกล่องด า ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายามค้นหา
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ โดยได้รับอิทธิพลจาก 2 ส่วน คือ ลักษณะของผู้ซื้อและกระบวนตัดสินใจซื้อ
ของผู้ซื้อ 
     ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer Characteristics) ลักษณะของผู้ซื้อที่ได้รับอิทธิพล
จากปัจจัยต่างๆ คือ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยด้านจิตวิทยา 

   ความแตกต่างในแต่ละบุคคล ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของพฤติกรรม ความคิด 
ความรู้สึก ซึ่งอาจมีปัจจัยที่มีอิทธิพลที่ท าให้แตกต่างกันไป เช่น ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยสิ่งแวดล้อม 
ซึ่งสามารถอธิบายได้ดังนี้ 
    กิตติ (2541) ได้กล่าวถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความคิดเห็นของบุคคลซ่วยท าให้
แต่ละบุคคลมีความคิดเห็นที่เหมือนกันและแตกต่างกันออกไป ดังนี้ 
   ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ 
    1) ปัจจัยทางพันธุกรรมและร่างกาย คือ เพศ อวัยวะ ความครบถ้วนสมบูรณ์
ของอวัยวะต่างๆ คุณภาพสมอง 
    2) ระดับการศึกษา การศึกษามีอิทธิพลต่อการแสดงออกซึ่งความคิดเห็นและ
การศึกษาท าให้บุคคลมีความรู้ในเรื่องต่างๆ มากขึ้น นอกจากนี้คนที่มีความรู้มักมีความคิดเห็นในเรื่อง
ต่างๆ อย่างมีเหตุผล 
   3) ความเชื่อ ค่านิยมและเจตคติของบุคคลต่อเรื่องต่างๆ ซึ่งอาจได้จากการ
เรียนรู้จากกลุ่มบุคคลในสังคม หรือการอบรมสั่งสอนของครอบครัว 
   4) ประสบการณ์เป็นสิ่งที่ก่อให้เกิดการเรียนรู้ ท าให้มีความรู้ความเข้าใจหน้าที่
และความรับผิดชอบต่องาน ซึ่งส่งผลต่อความคิดเห็น 
   กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buyer Decision Process) ประกอบด้วยขั้นตอน 
ได้แก่ การรับรู้ ความต้องการหรือปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ 
และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
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  2.1.3.3 การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer Responses) ไม่ว่าด้านการเลือกผลิตภัณฑ์ 
การเลือกตราสินค้า การเลือกผู้จัดจ าหน่าย เวลาที่ซื้อและจ านวนที่ซื้อ แล้วจะมีการตอบสนองของผู้
ซื้อหรือการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคน้ัน จะมีการตัดสินใจในประเด็นต่างๆดังนี้ 

 1) การเลือกผลิตภัณฑ ์คือ การเลือกประเภทของสินค้า และบริการที่ต้องการ  
  2) การเลือกตราสินค้า คือ เลือกตราย่ีห้อของประเภทสินค้านั้นๆ 
  3) เลือกผู้ขาย คือ สถานที่ที่จะซือ้ของผู้บริโภค เช่น เลือกใกล้บ้านหรือไม่ 
 4) การเลือกเวลาในการซื้อ คือ เวลาที่ซื้อสินคา้ในช่วงเวลาใด  เช่น เช้าเย็น 

       5)  การเลือกประมาณการซื้อ คือ จ านวนที่ซื้อในแต่ละครั้ง หรือจ านวนครั้งที่
ท าการซื้อบ่อยแค่ไหนกี่ครั้งต่อสัปดาห์  
  
2.2  แนวคิดเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 สุดาดวง (2540) ได้กล่าวถึง ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง องค์ประกอบที่ส าคัญในการ
ด าเนินการตลาด เป็นปัจจัยที่กิจการสามารถควบคุมได้ กิจการธุรกิจจะต้องสร้างส่วนประสมทาง
การตลาดที่เหมาะสมในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด 
 เสรี (2542) ได้กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับสินค้าและบริการ (Marketing Mix) 
หมายถึง การมีสินค้าที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้า กลุ่มเป้าหมาย ขายในราคาที่ผู้บริโภค
ยอมรับได้ และผู้บริโภคยินดีจ่ายเพราะมองเห็นว่าคุ้มค่า รวมถึงมีการจัดจ าหน่ายกระจายสินค้าให้
สอดคล้องกับพฤติกรรมการซื้อหา ด้วยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินค้าและเกิด
พฤติกรรมอย่างถูกต้อง 
 การจ าหน่ายสินค้าหรือบริการ ผู้จ าหน่ายจ าเป็นต้องมีการวางแผนการขายให้เหมาะสมและ
สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า สอดคล้องกับการแข่งขันในตลาด ซึ่งสิ่งเหล่านี้สามารถอธิบาย
ได้ด้วยแนวคิดทฤษฏีส่วนประสมทางการตลาดการบริการ (ศิริวรรณ และคณะ, 2546) ได้สรุป
เกี่ยวกับแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดบริการ ไว้ในหนังสือการบริหารการตลาดยุคใหม่ว่า ธุรกิจ
บริการจะได้รับอิทธิพลจากปัจจัยต่างๆ ซึ่งถือเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญในการให้บริการ ส่วนประสม
การตลาด (Marketing Mix) หรือ 7Ps ดังภาพที่ 2.2 ซึ่งประกอบด้วย  
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ภาพที่  2.2  ส่วนประสมการตลาดบริการ (Service Marketing Mix) 7 อย่าง หรือ 7Ps 
ที่มา   : คู่มือการออกแบบบริการ (2557) 
 
  2.2.1 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  
   ด้านผลิตภัณฑ์ คือ ผลรวมของ “วัตถุ” (Objects) และ “กระบวนการ” (Processes) 
ซึ่งให้คุณค่าแก่ลูกค้า ปัจจุบันค าว่าผลิตภัณฑ์เป็นค าที่ความหมายรวมถึง สินค้า (Manufactured 
Goods/Products) และบริการ (Services) เป็นสิ่งสนองจ าเป็นและความต้องการของมนุษย์ได้ คือ 
สิ่งที่ผู้ขายต้องส่งมอบให้แก่ลูกค้าและลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้นๆ 
โดยทั่วไปแล้วผลิตภัณฑ์แบ่งออกเป็น 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑ์ที่อาจเป็นสิ่งซึ่งจับ 
ต้องได้และผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้  
  ศิริวรรณ (2546) ได้กล่าวว่า สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความต้องการของลูกค้าที่
พึงพอใจ ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์ประกอบด้วยสินค้า บริการ 
ความคิด สถานที่ องค์กรหรือบุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ มีคุณค่าในสายตาของลูกค้า จึงจะมี
ผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องพยายามค านึงถึงปัจจัยต่อไปนี้ 
คือความแตกต่างของผลิตภัณฑ์และความแตกต่างทางการแข่งขัน พิจารณาจากองค์ประกอบ (คุณสมบตั)ิ 
ของผลิตภัณฑ์ เช่น ประโยชน์พื้นฐาน รูปร่าง ลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า ฯลฯ การ
ก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ของบริษัท เพื่อแสดงต าแหน่งที่แตกต่างและมี
คุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย การพัฒนาผลิตภัณฑ์  เพื่อให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะ ใหม่และ
ปรับปรุงให้ดีขึ้น ซึ่งต้องค านึงถึงความสามารถในการตอบสนอง ความต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น 
   คณะกรรมการกลุ่มผลิตชุดวิชาการจัดการธุรกิจอาหาร (2550) ได้กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ที่มี
ตัวตน (Tangible Product) ได้แก่ รูปแบบสินค้า ขนาด สีสัน คุณภาพ การหีบห่อ และส่วนผสมของ
สินค้า เป็นต้น  นอกจากนั้นยังรวมถึงผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีตัวตน (Intangible Product) ซึ่งได้แก่ บริการ
ติดต้ัง  ชื่อเสียงของผู้ผลิตและจ าหน่าย ตลอดจนการเสนอความคิดเห็นต่างๆ 
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  สถาบันวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (2549) ได้กล่าวว่า กาแฟสดแตกต่างจาก
กาแฟส าเร็จรูป ในเรื่องของรสชาติที่กลมกล่อม และกลิ่นหอมเย้ายวนชวนให้น่าดื่มมากกว่า คอกาแฟ
ส่วนใหญ่มีรสนิยมการดื่มกาแฟที่แตกต่างกัน บางคนชอบดื่มกาแฟที่มีรสชาติเข้มข้น บางคนชอบดื่ม
กาแฟออกรสชาติออกเปรี้ยวเล็กน้อย อย่างไรก็ตามส าหรับด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ลงทุนควรใส่ใจเรื่องนี้  
 2.2.2 ด้านราคา (Price)  
   ด้านราคา หมายถึง คุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปแบบของตัวเงิน ราคาเป็นต้นทุน (Cost) 
ของลูกค้า ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของ
ผลิตภัณฑ์ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา ลูกค้าก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น การก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาจ าต้อง
ค านึงถึงคุณค่าที่รับรู้ ในสายตาของลูกค้ารวมทั้งต้องพิจารณาถึงการยอมรับของลูกค้า ต้นทุนของ
สินค้า ค่าใช้จ่ายทีเ่กีย่วข้อง คู่แข่งขัน และปัจจัยอื่นๆประกอบด้วย  
   คณะกรรมการกลุ่มผลิตชุดวิชาการจัดการธุรกิจอาหาร (2550) การก าหนดราคาส าหรับ
ผลิตภัณฑ์ต้องพิจารณาส่วนประสมทางการตลาดด้านอื่นๆ ควบคู่กันไปด้วย กล่าวคือ ถ้ากิจการมี
ผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความต้องการของลูกค้า มีการจัดจ าหน่ายที่เหมาะสม และมีการส่งเสริมทาง
การตลาดที่สามารถเข้าถึงลูกค้าได้ แต่การก าหนดราคาผลิตภัณฑ์ไม่เหมาะสม ก็อาจท าให้ผลิตภัณฑ์
นั้นไม่เป็นที่ยอมรับของตลาดและประสบความล้มเหลวได้ นอกจากนั้นยังต้องพิจารณาภาวะการ
แข่งขันของธุรกิจด้วยว่าเป็นอย่างไร เพื่อประกอบการตัดสินใจในการก าหนดราคาที่เหมาะสม ซึ่งเป็น
ราคาที่ผู้ซื้อ ผู้ขาย และผู้ที่เกี่ยวข้องยอมรับได้ 
  สถาบันวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (2549) กาแฟสดตามร้านทั่วไปมีระดับตั้งแต่ 
20 บาทไปจนถึง 100 กว่าบาท ส่วนใหญ่การต้ังราคาพิจารณาจากต้นทุนวัตถุดิบที่น ามาใช้ในการผลิต 
กาแฟพันธ์ุอาราบิก้ามีราคาประมาณกิโลกรัมละ 100 – 120 บาท สูงกว่าพันธุ์โรบัสต้าประมาณ 3 – 4 
เท่า ส่วนราคาของกาแฟคั่วเสร็จสูงกว่ากาแฟดิบมาก ราคาขายปลีกของกาแฟคั่วเสร็จประมาณกี่
โลกรัมละ 1,000 บาทขึ้นไป ตามคุณสมบัติของกาแฟ ซึ่งมีคุณภาพ รสชาติ และกลิ่นหอมแตกต่างกัน 
ส าหรับกาแฟที่น าเข้าจากต่างประเทศ ราคาจะขยับสูงขึ้นไปอีก เนื่องจากต้องเสียภาษีน าเข้า 
  2.2.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายบริการ (Place) 
   ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายบริการ ประกอบด้วย 2 ประเด็นหลัก คือ การเลือกท าเล
ที่ตั้งส าหรับให้บริการ (Location) และ ช่องทางการน าเสนอบริการ (Channels) โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
ธุรกิจบริการที่จะต้องให้ความส าคัญมาก เพราะท าเลที่ตั้งที่เลือกจะเป็นตัวก าหนดกลุ่มผู้บริโภคที่จะ
เข้ามาใช้บริการ ดังนั้น สถานที่ให้บริการต้องสามารถครอบคลุมพื้นที่ในการให้บริการกลุ่มเป้าหมายให้
ได้มากที่สุด และค านึงถึงท าเลที่ตั้งของคู่แข่งขันด้วย 
   ศิริวรรณ (2541) ได้กล่าวว่าโครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรม
ใช้เพื่อเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์กร ไปยังตลาดสถาบันที่น าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาด
เป้าหมาย ก็คือสถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัวสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง 
(Transportation) การคลังสินค้า (Warehousing) การเก็บรักษาสินค้าคงคลัง (Storage) และการ
บริหารสินค้าคงเหลือ การจัดจ าหน่าย จึงประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี้  
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   2.2.3.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง เส้นทางที่ผลิตภัณฑ์หรือกรรมสิทธิ์ที่
ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือ ไปยังตลาดในระบบช่องทางการจัดจ าหน่าย จึงประกอบด้วยผลิต คนกลาง 
ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม  
   2.2.3.2 การสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด  หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับ
การเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม    
   สถาบันวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (2549) สถานที่ส าหรับการประกอบธุรกิจ
ร้านกาแฟสด มีความส าคัญมากนอกจากการเลือกท าเลที่ดี การสัญจรสะดวก มีที่จอดรถแล้ว ภายใน
บริเวณร้านจะต้องจัดตกแต่งให้สวยงาม เนื่องจากรสนิยมการบริโภคกาแฟของไทยเปลี่ยนแปลงไป
อย่างมาก จากอดีตร้านกาแฟมักเป็นร้านขนาดเล็กหรือรถเข็น ผู้ประกอบการส่วนใหญ่เป็นชาวจีน  มา
ในปัจจุบันคนไทยหันมานิยมมาดื่มกาแฟสดคั่วบดในบรรยากาศและการตกแต่งร้านกาแฟที่ทันสมัย 
หรือที่เรียกกันว่า ร้านกาแฟพรีเมี่ยม (Premium) รูปแบบของร้านกาแฟในปัจจุบัน จึงถูกจัดตกแต่ง
ให้ดูดี มีความโดดเด่นในเรื่องความสะอาด สะดวกสบาย และบรรยากาศที่ผ่อนคลาย เหมาะจะเข้าไป
นั่งพักนั่งคุย ทั้งนี้เพราะกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของร้านกาแฟส่วนใหญ่เป็นนักธุรกิจ นักศึกษา วัยรุ่น และ
นักท่องเที่ยว จึงเห็นได้ว่าการตกแต่งภายในร้านกาแฟพรีเมี่ยม เช่น ร้านสตาร์ บัค ซูซูกิ แบล็ค       
แคนยอน หรือ คอฟฟี่ เวิลด์ ล้วนสร้างบรรยากาศของร้านในลักษณะสบายๆ  เป็นกันเองและภายใน
ร้านยังมีนิตยสารทั้งในประเทศและต่างประเทศจัดเตรียมไว้บริการลูกค้าด้วย  
  2.2.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
   ด้านการส่งเสริมการตลาด คือ การให้ข้อมูลที่จ าเป็นแก่ลูกค้า ให้ความรู้ เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ชักจูงให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ และช่วยเตือนความจ าแก่ลูกค้า ดังนั้น นักการตลาด
จ าเป็นต้องรู้จักเลือกใช้เครื่องมือในการสื่อสารต่างๆให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อการบริการของกิจการ 
   ศิริวรรณ (2541) ได้กล่าวว่า เป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูล ระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ 
เพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขายท าการขาย  และการ
ติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ ซึ่งอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลาย
เครื่องมือต้องใช้หลักการเลือกใช้เครื่องมือสื่อสารแบบประสมประสานกัน โดยพิจารณาถึงความ
เหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์ คู่แข่งขัน โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้เครื่องมือส่งเสริมที่ส าคัญ มี
ดังนี้  
   2.2.4.1 การโฆษณา เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับ องค์กรและ (หรือ) 
ผลิตภัณฑ์ บริการหรือความคิดที่ต้องมีการจ่ายเงิน โดยผู้อุปถัมภ์รายการกลยุทธ์ในการโฆษณาจะ
เกี่ยวข้องกับกลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา และยุทธวิธีการ โฆษณา และกลยุทธ์สื่อ  
   2.2.4.3 การส่งเสริมกาารขาย หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมที่นอกเหนือจากการโฆษณา 
การขายโดยใช้พนักงานขาย และการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ 
ทดลองใช้หรือการซื้อ โดยลูกค้าขั้นสุดท้ายหรือบุคคลอื่นในช่องทางการส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบ 
คือ การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่าการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer Promotion) การ
กระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade Promotion) และกระตุ้น
พนักงานขาย เรยีกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย      
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  2.2.4.4 การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเกี่ยว กับ
สินค้าหรือบริการที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน ส่วนการประชาสัมพันธ์ หมายถึง ความพยายามที่มีการ
วางแผน โดยองค์การหนึ่งเพื่อสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์การให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง การให้ข่าวเป็น
กิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ์ 
   สถาบันวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (2549) ได้กล่าวว่า ผู้ประกอบการอาจ
ส่งเสริมการขายโดยรูปแบบต่างๆเช่นๆ การจัดส่งเสริมการขายแลกซื้อของที่ระลึกหรือในช่วงเทศกาล
ส าคัญๆก็อาจน ากาแฟบางรายการมาลดราคา เพื่อให้ผู้บริโภคทดลองดื่มหรือผู้ประกอบการอาจจัด
กิจกรรมร่วมสนุก เพื่อดึงดูดผู้บริโภคเข้าร้านบ่อยครั้งขึ้น 
   สุพรรณี (2549) ได้กล่าวว่า การด าเนินงานการตลาดจะมีปัจจัยต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อการ
ก าหนดกลยุทธ์การตลาดทั้งที่ธุรกิจควบคุมไม่ได้ ซึ่งเป็นปัจจัยภายนอกกิจการ ได้แก่ สภาวะแวดล้อม
ภายนอกต่าง ๆ และปัจจัยที่ธุรกิจสามารถควบคุมได้ ซึ่งเป็นปัจจัยภายในซึ่งจะขาดเสียมิได้ นั่นคือ
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซึ่งประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ (Product) การก าหนดราคา 
(Price) การจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หรือที่เรียกว่า 4P’s ซึ่งเป็น
ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับสินค้าทั่วไปแต่เนื่องจากการบริการมีลักษณะแตกต่างจากสินค้า ท า
ให้ส่วนประสมทางการตลาดบริการเป็น 7P’s คือมี P เพิ่มมา 3P’s ได้แก่ พนักงาน (People) 
กระบวนการให้บริการ (Process) สภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence)  
 2.2.5 ด้านบุคลากร (People) 
    ลูกค้า ซึ่งรวมถึงพนักงานของกิจการ ลูกค้าที่มาใช้บริการ และลูกค้าอื่นๆ ที่อยู่ใน
สภาพแวดล้อมของบริการนั้นด้วย โดยเฉพาะอย่างยิ่งพนักงานของร้านอาหารเพื่อสุขภาพที่จะต้อง
สามารถอธิบายและให้บริการแก่ลูกค้าได้อย่างชัดเจน เพื่อให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจและเกิดความ
เชื่อถือ ในปัจจุบันสถานการณ์การแข่งขันทางธุรกิจรุนแรงขึ้น พนักงานยังเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่สร้าง
ความแตกต่าง ให้กับธุรกิจโดยการสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับสินค้า 

 สุพรรณี (2549) พนักงานในธุรกิจบริการประการด้วย เจ้าของ ผู้บริหารและพนักงาน
ฝ่ายต่าง ๆ ทั้ง 3 กลุ่มมีผลต่อคุณภาพการให้บริการ กล่าวคือ   
   2.2.5.1 เจ้าของและผู้บริการ หมายถึง กลุ่มคนนี้มีบทบาทส าคัญในการก าหนดนโยบาย
การให้บริการลูกค้า ก าหนดหน้าที่ความรับผิดชอบของพนักงาน ออกแบบกระบวนการให้บริการและ
การแก้ไขปรับปรุงกระบวนการให้บริการให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า หากเจ้าของและ
ผู้บริหารขาดความสามารถให้บริการให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า หากเจ้าของและ
ผู้บริหารขาดความสามารถในการจัดการพนักงาน ขาดจิตส านึกในการให้บริการที่ดีก็จะส่งผลต่อ
คุณภาพการให้บริการและความพึงพอใจของลูกค้า ดังนั้น บทบาทหน้าที่ส าคัญอย่างหนึ่งของผู้บริหาร 
คือ การบริหารพนักงาน ซึ่งธุรกิจจะต้องมีการพัฒนาพนักงาน บริการอย่างสม่ าเสมอในด้านการ
พัฒนาความรู้ ความสามารถ จิตส านึกให้บริการการท างานเป็นทีม การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับ
พนักงานและที่ส าคัญผู้บริหารจะต้องสร้างความเป็นเจ้าของให้เกิดขึ้นกับพนักงานให้ได้ ถ้าพนักงานมี
ความรู้สึกเป็นเจ้าของธุรกิจเขาก็จะไม่ยอมสูญเสียลูกค้าจะต้องท าให้ลูกค้าพอใจ และรักษามาตรฐาน
การบริการที่ดีไว้  
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    1)  พนักงานส่วนหน้า หมายถึง พนักงานที่มีหน้าที่ต้องติดต่อและให้บริการ
ลูกค้า โดยตรง  
    2) พนักงานส่วนหลัง หมายถึง พนักงานที่ท าหน้าที่เป็นฝ่ายสนับสนุนที่จะท าให้ 
การบริการสมบูรณ์ พนักงานทั้งส่วนหน้าและส่วนหลังจะต้องท างานร่วมกัน เพื่อส่งมอบบริการที่มี
คุณค่าแก่ลูกค้าจะขาดส่วนใดส่วนหนึ่งมิได้ โดยเฉพาะพนักงานส่วนหน้าจะมีบทบาทอยู่ในสายตา
ลูกค้าคือเป็นผู้ให้บริการและเป็นตัวแทนองค์กรด้วย และเจ้าของหรือผู้บริหารจะต้องก าหนดหน้าที่
ความรับผิดชอบให้ชัดเจนระหว่างพนักงานส่วนหน้าและส่วนหลัง 
 2.2.6  ด้านกระบวนการให้บริการ ( Process) 
   สุพรรณี (2549) ได้กล่าวว่า ด้านกระบวนการให้บริการ คือ เพื่อส่งมอบคุณภาพในการ
ให้บริการกับลูกค้าได้รวดเร็ว และประทับใจลูกค้า เป็นส่วนประสมทางการตลาดที่ส าคัญอีก ประการ
หนึ่งของธุรกิจบริการที่ต้องอาศัยพนักงานและเครื่องมือที่ทันสมัย เพื่อให้ลูกค้าได้รับ ความสะดวก
รวดเร็วและไม่ยุ่งยากควรจัดให้บริการในลักษณะวันสต็อปเซอร์วิส (One Stop Service) ตั้งแต่ 
เริ่มต้นจนจบกระบวนการในเวลาและสถานที่เดียวกัน โดยลูกค้าไม่ต้องเดินไปติดต่อหลายแผนก
เหมือนอย่างเก่าที่ยังไม่มีเครื่องมือทันสมัย เช่น คอมพิวเตอร์ใช้ในปัจจุบัน ในทุกขั้นตอนของการ 
ให้บริการ ตั้งแต่ลูกค้าโทรศัพท์หรือเข้ามาติดต่อพนักงานต้อนรับหรือพนักงานโทรศัพท์จะเป็น ด่าน
แรกที่ลูกค้าประทับใจหรือไม่หากลูกค้าไม่ประทับใจในครั้งแรก อาจจะไม่กลับมาใช้บริการอีกในครั้ง
ต่อไป ดังนั้น การบริการตั้งแต่ขั้นแรก มีความส าคัญที่สุดในการที่จะรักษาลูกค้าให้อยู่กับบริษัทและ
เป็นลูกค้าที่จงรักภักดีตลอดไป ผู้บริหารจะต้องฝึกอบรมพนักงานให้ส่งมอบบริการอย่างมีคุณภาพและ
สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ตั้งแต่ขั้นตอนแรกของวงจรบริการจนลูกค้าออกจากวงจรบริการไป 
 2.2.7 ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)   
   โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม เช่น โรงแรมต้องพัฒนาลักษณะทางกายภาพ และ
รูปแบบการให้บริการเพื่อสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นด้านความสะอาดรวดเร็ว หรือ
ผลประโยชน์อื่นๆ  
   สุพรรณี (2549) ได้กล่าวว่า เป็นส่วนประสมการตลาดที่ส าคัญอีก ประการหนึ่งที่ลูกค้าใช้
เป็นปัจจัยในการเลือกใช้บริการ ได้แก่ ตัวอาคารเครื่องมืออุปกรณ์ต่างๆ ที่ใช้ในการให้บริการ เช่น 
การตกแต่งสถานที่ บรรยากาศภายในส านักงาน เฟอร์นิเจอร์ที่ ใช้การจัดสรรพื้นที่บริการ ห้องน้ า 
เครื่องใช้ส านักงาน ป้ายประชาสัมพันธ์ตลอดจนแบบฟอร์มต่างๆ ที่มีไว้บริการลูกค้าสิ่งต่างๆ ดังกล่าว
จะเป็นเครื่องหมายแทนคุณภาพบริการจะเห็นว่าปัจจุบัน ธุรกิจบริการทั่วไปต่างก็พยายามปรับปรุง
เปลี่ยนแปลง สิ่งแวดล้อมทางกายภาพให้ลูกค้าสะดวก รวดเร็วและประทับใจ ในการใช้บริการครั้งแรก  
  วีระรัตน์ (2547) ได้กล่าวว่า สิ่งแวดล้อมทางกายภาพเป็นสิ่งเร้าที่มองเห็นด้วยตาเปล่า 
แสดงถึงรูปและคุณภาพบริการของบริษัท เป็นสิ่งที่ลูกค้าสามารถสัมผัสจับต้องได้ในขณะที่ใช้บริการ
อยูแ่ละยังเป็นสิ่งเปรียบเทียบ หรืออาจจะเป็นสัญลักษณ์ที่ ลูกค้าเข้าใจความหมายในการรับข้อมูลจาก
การท าการสื่อสารตลาดออกไปเป็นรูปลักษณ์ที่ปรากฏออกมาจากสิ่งแวดล้อมของสถานที่บริการที่
ลูกค้าก าลังได้รับบริการอยู่ในขณะนั้น เช่น การออกแบบ รูปร่างตัวตึก สวนหย่อม เฟอร์นิเจอร์ 
เครื่องมือ ป้าย วัสดุสิ่งพิมพ์ เครื่องแบบพนักงาน ทั้งหมดเป็นหลักฐานที่เสริมที่มองเห็นได้ ธุรกิจ
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บริการจ าเป็นต้องบริหารหลักฐานที่เป็นตัววัตถุอย่างรอบคอบ เนื่องจากอาจมีผลกระทบอย่างแรงต่อ
ความประทับใจ และความรู้สึกของลูกค้า 
  ส่วนประสมการตลาดทั้ง 7 ด้าน ขั้นต้นเป็นสิ่งส าคัญต่อการก าหนดกลยุทธ์ต่างๆ ทางด้าน
การตลาดของธุรกิจ ที่ต้องมีการจัดส่วนประสมแต่ละอย่างให้มีความเหมาะสมกับสภาพแวดล้อมของ
ธุรกิจและของอุตสาหกรรมที่แตกต่างกันไปไม่มีสูตรส าเร็จที่แน่นอนหรือตายตัว 
 
2.3  ความรู้เกีย่วกับกาแฟ 
 2.3.1 ประวัติและวิวัฒนาการกาแฟในประเทศไทย  
   กาแฟ เป็นพืชเศรษฐกิจที่ส าคัญของโลกชนิดหนึ่ง เกษตรกรชาวไทยปลูกกาแฟเป็นพืช
เศรษฐกิจทั้งภาคเหนือและภาคใต้ โดยภาคเหนือปลูกกาแฟพันธุ์อราบิก้า (Arabica) และภาคใต้    
ปลูกกาแฟพันธุ์โรบัสต้า (Robusta) ประวัติกาแฟพันธุ์อราบิก้าในประเทศไทย ตามบันทึกของ       
พระสารศาสตร์พลขันธุ์ ในปี พ.ศ.2454 ได้ระบุว่า กาแฟเข้ามาในประเทศไทยตั้งแต่สมัยอยุธยา และ
ได้มีการทดลองปลูกกาแฟอราบิก้าในฐานะพืชเศรษฐกิจมาตั้งแต่ปี พ.ศ.2393 โดยครั้งแรกได้น าไป
ปลูกไว้ที่จังหวัดจันทบุรี จึงมีชื่อเรียกว่า กาแฟจันทบูร ส่วนกาแฟพันธุ์โรบัสต้า คนไทยคนแรกที่น ามา
ปลูกในภาคใต้ของไทย ชื่อ นายคิหมุน น ามาปลูกเมื่อปี พ.ศ.2447 ที่อ าเภอสะบ้าย้อย จังหวัดสงขลา 
และมีการแพร่หลายในฐานะพืชเศรษฐกิจที่ส าคัญของประเทศ โดยมีแหล่งปลูกส าคัญร้อยละ 90 อยู่
ทางภาคใต้ ที่จังหวัดชุมพร นครศรีธรรมราช และสุราษฎร์ธานี เป็นต้น โดยพันธุ์ที่นิยมปลูกทางภาคใต้
คือ พันธุ์โรบัสต้า ในขณะที่ทางภาคเหนือแหล่งปลูกส าคัญอยู่ในจังหวัดเชียงใหม่ เชียงราย และ
แม่ฮ่องสอน โดยนิยมปลูกพันธุ์อราบิก้า (ส านักงานการวิจัยการเกษตร, 2556) 
   ในปี พ.ศ.2500 นายสมบูรณ์ ณ ถลาง อดีตผู้อ านวยการกองการยาง กรมกสิกรรม (กรม
วิชาการเกษตรในปัจจุบัน) กระทรวงเกษตรและสหกรณ์ ได้น าเมล็ดกาแฟอราบิก้าจ านวน 4 สายพันธุ์ 
คือ ทิปิก้า (Typica) เบอร์บอน (Bourbon) แคททูรา (Caturra) และมุนดู นูวู (Mundo Novo) จาก
ประเทศบราซิลมายังประเทศไทย โดยปลูกไว้ที่สถานีทดลองพืชสวนมูเซอ จ.ตาก สถานีทดลองพืชไร่
แม่โจ้ จ.เชียงใหม่ และสถานีทดลองพืชสวนฝาง จ.เชียงใหม่ เมล็ดกาแฟจากสถานทดลองทั้งสามแห่ง
นี้ได้แพร่กระจาย ไปสู่เกษตรกรชาวไทยภูเขาและพื้นราบ ซึ่งปลูกกันอย่างแพร่หลาย ต่อมาต้นกาแฟ 
อราบิก้าเหล่าน้ีได้เกิดเป็นโรคราสนิม สาเหตุจาก เชื้อรา Hem ileia vastatrix ท าให้ต้นโทรม ผลผลิต
ต่ ามาก 
  ในปี พ.ศ.2517 โครงการหลวงพัฒนาชาวเขาได้มีด าริที่จะท าการวิจัยและพัฒนา การ
ปลูกกาแฟอราบิก้าบนพื้นที่สูง เพื่อทดแทนการปลูกฝิ่นของชาวไทยภูเขาในภาคเหนือ ภายใต้ความ
ช่วยเหลือของกระทรวงเกษตรของสหรัฐอเมริกา (USDA) ได้มอบหมายให้กรมวิชาการเกษตร
ด าเนินการ โดยโครงการหลวงพัฒนาชาวเขาได้รับเมล็ดพันธุ์กาแฟอราบิก้าลูกผสมรุ่นที่ 2 ที่ศูนย์วิจัย
โรคราสนิมของโปรตุเกส (Coffee Rust Research Center, Oeiras, Portugal) ได้ผสมขึ้นมาเพื่อ
ความต้านทานต่อโรคราสนิม โดยใช้พันธุกรรมที่สามารถต้านทานต่อโรคราสนิมของกาแฟอราบิก้า 
Hibride de Timor มาผสมกับกาแฟอราบิก้าที่มีพันธุกรรมต้นเตี้ย ผลผลิตสูง และกาแฟอราบิก้าที่มี
รสชาติดี ลูกผสมรุ่นที่ 2 ทั้ง 26 คู่ผสมนี้ สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มที่เป็น Hibrido de 
Timor derivative และกลุ่มอราบิก้าแท้ (True Arabica) โดยน ากาแฟอราบิก้าที่เพิ่งส ารวจพบ และ
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เก็บเมล็ดมาในช่วงศตวรรษที่ 19 จากเอธิโอเปีย เช่น S.12 Kaffa, S.4 Agaro, S.6 Cioiccie Dilla 
Alghe เป็นต้น มาผสมกับกาแฟอราบิก้าสายพันธุ์ที่ปลูกเป็นการค้า เช่น แคททูรา คาทุยอิ ในปัจจุบัน
กาแฟอราบิก้าลูกผสมเหล่านี้ (หลายสายพันธุ์) ได้ผ่านการทดสอบกับเชื้อราที่เป็นสาเหตุของโรครา
สนิมแล้ว จึงได้คัดเลือกต้น บันทึกผลผลิตและพัฒนามาจนถึงรุ่นที่ 4 รุ่นที่ 5 รุ่นที่ 6 ของแต่ละสาย
พันธุ์ ปัจจุบันได้แพร่กระจายไปตามแหล่งปลูกต่าง ๆ บนภูเขาในภาคเหนือ เช่น มูลนิธิแม่ฟ้าหลวง จ.
เชียงราย ดอยช้าง จ.เชียงราย บนพื้นที่สูงของจังหวัดเชียงใหม่ แม่ฮ่องสอน ตาก น่าน เพชรบูรณ์ และ
พิษณุโลก ตามล าดับในช่วงเวลาเดียวกัน ในปี พ.ศ.2517 กระทรวงเกษตรของสหรัฐอเมริกาได้น า
เมล็ดพันธุ์กาแฟอราบิก้าพันธุ์อื่นๆ มาให้โครงการหลวงพัฒนาชาวเขาอีกชุดหนึ่ง เช่น S.288, S.353 
และ S.795 มาจากประเทศอินเดีย ซึ่งได้ผสมและพัฒนาพันธุ์จนกระทั่งมีความคงที่และไม่ผันแปรใน
ความต้านทานต่อโรคราสนิม และเรื่องผลผลิต และกาแฟอราบิก้าสายพันธุ์ K.7 มาจากประเทศเคน
ย่า (ส านักงานการวิจัยการเกษตร, 2556)   
  สรุปได้ว่า กาแฟอราบิก้าสายพันธุ์ต่างๆ ได้แพร่กระจายไปตามแหล่งเพาะปลูกต่างๆ บน
ที่สูงในพื้นที่ของ มูลนิธิโครงการหลวง มูลนิธิแม่ฟ้าหลวง ดอยตุง จ.เชียงราย ส่วนเมล็ดพันธ์ุจากสถานี
ของสถาบันวิจัยพืชสวน กรมวิชาการเกษตร ได้ถูกส่งไปยัง สถานีทดลองเกษตรหลวงขุนวาง จ.
เชียงใหม่ สถานีทดลองเกษตรที่สูงวารี จ.เชียงราย สถานีทดลองพืชสวน มูเซอ จ.ตาก สถานีทดลอง
เกษตรที่สูงเขาค้อ จ.เพชรบูรณ์ และโครงการพัฒนาเพื่อความมั่นคง ภูสอยดาว จ.พิษณุโลก และได้
แจกจ่ายไปสู่เกษตรกร และชาวไทยภูเขาได้ปลูกกันอยู่จนถึงปัจจุบันนี้ (ส านักงานการวิจัยการเกษตร, 
2556)  
  ผลผลิตเมล็ดกาแฟของโลกปี 2014 มีประมาณ 9 ล้านตัน โดยผลผลิตเมล็ดกาแฟของ
ประเทศไทยอยู่ที่ประมาณ 4-50,000 ตัน หรือคิดเป็น 0.05% ของโลก ถึงแม้ว่าไทยจะมีผลผลิตเมล็ด
กาแฟไม่มากนักและมีแนวโน้มที่ลดลง แต่ปริมาณความต้องการมีแนวโน้มที่สูงขึ้น โดยปริมาณความ
ต้องการใช้เมล็ดกาแฟของโรงงานแปรรูปในไทยมีสูงถึง 70,000-75,000 ตันต่อปี ทั้งจากการบริโภค
ภายในประเทศเองและการที่มีผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมกาแฟบางส่วนที่ให้ความส าคัญกับตลาด
ต่างประเทศควบคู่ไปกับตลาดในประเทศ ส าหรับแหล่งน าเข้าเมล็ดกาแฟหลักๆ ของประเทศไทย คือ 
เวียดนาม และอินโดนีเซีย ส่วนผลิตภัณฑ์ส่งออกส่วนใหญ่คือ กาแฟส าเร็จรูป ซึ่งคิดเป็นปริมาณ 97-
98% ของมูลค่ากาแฟส่งออกทั้งหมด (243 ล้านบาท ส าหรับปี 2014 ที่ผ่านมา) อีกทั้งยังเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่มีแนวโน้มการขยายตัวสูงสุดในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา โดยผลิตภัณฑ์กาแฟส าเร็จรูปของไทยมี
จุดเด่นในเรื่องรสชาติและความหอมที่เป็นเอกลักษณ์ ส าหรับตลาดส่งออกที่ส าคัญของไทยได้แก่ 
ตลาดในประเทศเพื่อนบ้านเป็นหลัก เช่น พม่า (25%) เวียดนาม (15%) กัมพูชา (13%) เป็นต้น (กรม
เศรษฐกิจระหว่างประเทศ กระทรวงการต่างประเทศ, 2558)  
  จากรายงานของสถาบันอาหารแจ้งว่าโอกาสในเติบโตของธุรกิจกาแฟในประเทศไทยยังมี
ได้อีกมาก จึงท าให้ธุรกิจร้านกาแฟได้รับความสนใจจากนักลงทุนชาวต่างชาติหลายรายในการเข้ามา
ประกอบธุรกิจร้านกาแฟในประเทศ รวมทั้งบริษัทผู้ผลิตภายในประเทศไทยเองที่มีกิจการเกี่ยวข้องกับ
กาแฟ ธุรกิจร้านอาหาร ตลอดจนผู้ประกอบการ ขนาดกลางและขนาดย่อม (SME) ก็เข้ามาลงทุนใน
ธุรกิจนี้เพิ่มมากขึ้น ส่งผลให้การแข่งขันในธุรกิจร้านกาแฟมีความรุนแรงเพื่อช่วงชิงส่วนแบ่งตลาด จน
ท าให้ร้านกาแฟที่ไม่มีความพร้อม ต้องออกจากธุรกิจไปเป็นจ านวนไม่น้อย (ธนาคารกรุงเทพ, 2558) 
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ในภาพรวมธุรกิจกาแฟยังเป็นโอกาสของคนไทย นอกจากนี้ การเพิ่มขึ้นของคู่แข่ง แบรนด์กาแฟต่างๆ 
รวมทั้งธุรกิจอื่นๆที่ไม่ใช่ธุรกิจเกี่ยวกับกาแฟที่มองเห็นหนทางเข้ามาใช้กาแฟท าธุรกิจ เช่น เซเว่น -
อีเลฟเว่น ที่เป็นร้านสะดวกซื้อกระจายสาขาอยู่ตามทั่วประเทศ และมีร้านกาแฟอยู่ในนั้นถึง 2,000 – 
3,000 สาขา อีกทั้ งมีการควบคุมคนให้ปฏิบัติ เป็นไปตามมาตรฐาน ซึ่ งจะส่งผลก ระทบกับ
ผู้ประกอบการร้านกาแฟอย่างแน่นอน 
       ปัจจุบันผู้ที่ชื่นชอบกาแฟไม่ต้องจ่ายค่ากาแฟที่มีราคาสูงเพื่อดื่มกาแฟแบรนด์ดังระดับ
โลกอีกต่อไป เพราะกาแฟดอยช้างของไทยมีการขยายตลาดและลงทุนในต่างประเทศ (เอสเอ็มอี    
ลีดเดอร์, 2554) ความส าเร็จของกาแฟดอยช้าง คือ คุณปณชัย พิสัยเลิศ หรือ อาเดล เลือดเนื้อเชื้อไข
ชาวอาข่า ที่เรียนจบแค่ชั้นประถมศึกษาปีที่ 2 ปัจจุบันด ารงต าแหน่งกรรมการผู้จัดการของบริษัท 
ดอยช้าง เฟรช โรสเต็ด คอฟฟี่ จ ากัด โดยอาชีพดั้งเดิม คือการปลุกฝิ่น ต่อมาเลิกปลูกฝิ่นหันมาปลูก
พืชเมืองหนาวแทนตามโครงการในพระราชด าริของรัชกาลที่ 9 โดยกรมประชาสงเคราะห์ได้น าพืช
เมืองหนาวมาให้ปลูก ทั้งมะคาเดเมีย ท้อ บ๊วย และกาแฟอราบิก้า เป็นต้น โดยในส่วนของกาแฟ
เริ่มต้นปลูกประมาณ 40 ไร่ หนึ่งในผู้เริ่มปลูกกาแฟบนดอยช้าง คือ พิก่อ แซ่ดู่ (บิดาของปณชัย) 
หลังจากการปลูกกาแฟก็ไม่รู้จะน าไปขายยังไงเพราะลงไปก็ไกล ไม่รู้จะเอาให้ใคร จากปัญหาดังกล่าว
ท าให้ตัดและเผาต้นกาแฟทิ้งแต่กลับไม่ตาย ระหว่างบิดาท ากาแฟนั้น คุณปณชัยเลือกที่จะค้าขายกับ
จีนโดยส่งขาไก่และได้เจอค้าขายกาแฟดอยช้างจึงคิดที่จะขายกาแฟบ้าง หลังจากกลับมาตั้งใจศึกษา
และปลูกกาแฟดอยช้างอย่างจริงจังดูจนถึงแหล่งผลิตกาแฟว่า ในโลกมีที่ไหนบ้าง มีจุดอ่อน จุดแข็ง
อย่างไร แล้วกลับมาดูตัวเอง จากนั้นปรับปรุงมาเรื่อยๆ จุดพลิกผันในการเข้าสู่อาชีพผู้ค้ากาแฟอย่าง
จริงจัง และตัดสินใจท าเป็นอาชีพหลักหลังจากที่ปลูกถึง 20 ปี จึงระดมทุนตั้งบริษัท ดอยช้าง เฟรช 
โรสเต็ด คอฟฟี่ จ ากัด ในปี 2546 ส่วนที่มาของโลโก้ชายชาวอาข่า เป็นการให้เกียรติคุณพ่อ (พิก่อ 
แซ่ดู่) ซึ่งเป็นคนแรกที่ปลูกกาแฟบนดอยช้าง และข้อความ DOI CHAANG อยู่ข้างใต้ของผลิตภัณฑ์
กาแฟดอยช้าง เป็นการให้เกียรติสถานที่ เป็นการให้เกียรติพี่น้องชาวเขาบนดอยช้าง กาแฟดอยช้าง
มองเห็นเรื่องของผลผลิตไม่มีปัญหาเพราะพื้นที่นั้นเหมาะที่จะปลูกกาแฟ โดยเป้าหมายของกาแฟดอย
ช้าง คือ เป็นอันดับหนึ่งในตลาดกาแฟระดับไฮอราบิก้า ปัจจุบันมีต้นกาแฟที่ให้ผลผลิตแล้วประมาณ 
2,000 - 3,000 ไร่ ให้ผลผลิตประมาณ 1,200 ตัน โดยกาแฟดอยช้างทั้ง 20,000 ไร่ จะให้ผลผลิตใน
อีก 3 ปีข้างหน้า จะท าให้กาแฟดอยช้างก้าวขึ้นเป็นที่หนึ่งในแง่ของผลผลิตกาแฟในตลาดไฮอราบิก้า 
ส่วนในด้านราคาเป็นสิ่งที่ต้องพัฒนากระบวนการผลิตต่อไป รวมถึงการเพิ่มความเชี่ยวด้านการตลาด
ให้มากขึ้น  ในเรื่องของแฟรนไชส์กาแฟดอยช้างแห่งแรกกลับไม่ได้เกิดขึ้นที่เมืองไทย แต่อยู่ที่ประเทศ
เกาหลีใต้ เป็นความร่วมมือกับคู่ค้าที่นั่น เบื้องต้นจะมีประมาณ 57 ร้าน ที่เลือกเกาหลีใต้ เพราะผู้ร่วม
ทุนที่นั่นมีความเช่ียวชาญในเรื่องแฟรนไชส์เป็นอย่างดี ปัจจุบันก าลังจะเริ่มประเทศแคนาดา 
 2.3.2 ชนิดของเมล็ดกาแฟ 
   โดยทั่วไปกาแฟสามารถแบ่งออกได้ 3 ชนิด คือ อาราบิก้า โรบัสต้า และลิเบอริก้า 
ปริมาณการผลิตของกาแฟแต่ละชนิด อาราบิก้ามีปริมาณมากถึงสามในสี่ โรบัสต้ามีเพียงหนึ่งในสี่ 
ส่วนลิเบอริก้านั้นมีแหล่งผลิตอยู่ที่ประเทศไลบีเรียในทวีปแอฟริกา มีปริมาณการผลิตค่อนข้างน้อยใน
ตลาดถือว่าน้อยมาก (การสร้างร้านกาแฟยอดนิยม, 2551) 
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   สถาบันวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (2549) ได้กล่าวว่า กาแฟเป็นพืชที่
เจริญเติบโตได้ดีในเขตร้อนชื้นแทบแอฟริกา หลังจากนั้นกาแฟได้แพร่หลายเข้ามาในประเทศแถบ
เอเชียตะวันออกเฉียงใต้ราวศตวรรษที่ 17 และ 18 ส าหรับประเทศไทยถือว่าเป็นแหล่งผลิตกาแฟที่มี
ศักยภาพสูงแห่งหนึ่งในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้รองจากประเทศอินโดนีเซีย และประเทศ
เวียดนาม เมล็ดกาแฟที่ผลิตได้ในประเทศไทยที่มีความส าคัญเชิงพาณิยช์ มี 2 พันธุ์ ได้แก่ อาราบิก้า 
และโรบัสต้า ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี ้
   2.3.2.1 อาราบิก้า เป็นกาแฟชนิดแรกสุดก าเนิดที่ประเทศเอธิโอเปียเป็นสายพันธุ์ที่นิยม
ปลูกและดื่มกันมากที่สุดในโลก มีกลิ่นและรสชาติดีที่สุดและยังมีจ าแนกสายพันธุ์ย่อยตามแหล่งที่ปลูก
ต่างๆทั่วโลก เมื่อผ่านการกลั่นน้ ากาแฟออกมาแล้วกาแฟพันธุ์นี้จะมีกลิ่นหอมหวาน คล้ายกลิ่นช็อคโก
แลต และดอกไม้ รสชาตินุ่ม มีปริมาณคาเฟอีนประมาณ 1.1 – 1.7 เปอร์เซ็นต์ นิยมปลูกกันบนภูเขา
ที่สูงๆ ที่มีอากาศเย็น ซึ่งมีขั้นตอนเตรียมเมล็ดกาแฟที่แตกต่างกันไป เช่น โรงคั่วกาแฟไทยเอสเปรส
โซ่เบลนด์ (2554) ได้คัดสรรเมล็ดกาแฟอาราบิก้าคุณภาพสูง ปลูกบนความสูง 1,500 เมตร เหนือ
ระดับน้ าทะเลเก็บเฉพาะเมล็ดกาแฟที่สุกเต็มที่เท่านั้น แล้วจึงน ามาท าสารกาแฟในระบบเปียก น าผล
กาแฟสุกที่เก็บได้เข้าเครื่องปอกเปลือกโดยใช้น้ ากระบวนการนี้จะท าทันทีภายในวันที่เก็บเกี่ยว เพื่อ
ไม่ให้คุณภาพของเมล็ดกาแฟเสียไป แล้วจึงน าเมล็ดกาแฟที่ได้ ไปล้างเมือก โดยการแช่ในบ่อซีเมนต์ 
24-72 ชั่วโมง ช้อนเมล็ดลอยน้ าที่ไม่สมบูรณ์ออกจนหมด เมล็ดกาแฟที่ตากแห้งแล้วจะท าการเก็บใน
รูปแบบของกาแฟกะลา เพื่อรักษาคุณภาพของเมล็ด ส่วนกาแฟดอยช้าง (2551) ใช้กาแฟสายพันธุ์ 
Arabica จากดอยช้างที่ผ่านกระบวนการผลิตแบบระบบเปียก อย่างพิถีพิถัน เก็บบ่มจนได้ที่แล้วน ามา
คั่วในระดับความเข้มปานกลาง Full City Roast ด้วยวิธีการนี้จะได้เมล็ดกาแฟที่เป็นสีน้ าตาลไม่มี
น้ ามันเคลือบที่ผิวและเส้นตรงกลางเมล็ดยังคงเห็นเป็นสีขาวๆ  อมน้ าตาลจางๆ เมื่อน ามาบดแล้วชง
จะให้ความหอมและความนุ่มของรสชาติก าลังดีเหมาะส าหรับผู้ที่ชอบดื่มกาแฟรสนุ่มได้บอดี้  
(Body) แบบเต็มที่ แต่ไม่เข้มจนเกินไปใช้ชงเป็นกาแฟร้อน ได้ทุกรูปแบบไม่ว่าจะเป็นแบบ  Drip, 
French Press, Syphon หรือแบบใช้เครื่องชง Espresso ถ้าชงเป็นกาแฟเย็นจะได้กาแฟที่หอมกรุ่น 
กลิ่นที่เป็นเอกลักษณ์กาแฟจากดอยช้างอย่างชัดเจนมี Acid หรือ รสเปรี้ยวนิดหน่อย บอด้ีแน่น กาแฟ
ที่มีความเข้มปานกลางเมล็ดกาแฟเป็นสีน้ าตาลและมีความมันจากน้ ามันในเมล็ดเคลือบ เจือจางคั่วที่
อุณหภูมิ 400-430 องศา ใช้เวลาประมาณ 15-20 นาที และในระหว่างการคั่วจะได้ยินเสียงการแตก
ของกาแฟดัง 2 ครั้ง ซึ่งเป็นครั้งที่สมบรูณ์ในการที่จะได้กาแฟคั่วระดับนี้ กาแฟที่ได้จะมีรสข้มเข้มขึ้น
อย่างกลมกล่อม กลิ่นหอมอีกระดับ รสเปรี้ยวอมหวานลดลงเพราะความเป็นกรด (Acidity) ในกาแฟ
ถูกความร้อนในการคั่วที่มากกว่าท าให้ความเป็นกรดลดลง 
   2.3.2.2 โรบัสต้า ถูกค้นพบในทวีปแอฟริกา ส่วนใหญ่จะน ามาผลิตเป็นกาแฟส าเร็จรูป 
หรือน ามาผสมกับเมล็ดกาแฟอราบิก้า กาแฟสายพันธุ์นี้ กลิ่นไม่หอมหวาน รสชาติฝาด มีปริมาณ
คาเฟอีนสูงประมาณ 2 – 4.5 เปอร์เซ็นต์ นิยมปลูกในจังหวัดทางใต้ของประเทศ เพราะเป็นพันธุ์ที่
ชอบความช้ืนสูง และปลูกง่ายให้ผลผลิตได้มาก 
   2.3.2.3 กาแฟลิเบอริก้า เป็นไม้พื้นเมืองริก้า  มีถิ่นก าเนิดใกล้มอนโรเวีย ในลิเบอเรีย ตั้ง
ชื่อตามประเทศ ถูกน าไปปลูกแพร่หลายในที่ และในแอฟริกาตะวันตก ก่อนเข้าสู่ซีลอนและชวา ในปี 
ค.ศ.1873 และมาลายา ในปี ค.ศ.1875 ใช้ปลูกแทนที่กาแฟอราบิก้า ซึ่งถูกท าลายโดยเชื้อราสนิมในที่
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ระดับต่ า และต่อมาปลูกแทนด้วยพันธุ์ลูกผสมข้ามธรรมชาติระหว่าง C. liberica XC. arabica ซึ่งถูก
พบครั้งแรก ในปี ค.ศ.1885 และต่อมาถูกแทนที่ด้วยกาแฟโรบัสต้า ซึ่งถูกน าเข้ามา ในปี ค.ศ.1900 
กาแฟลิเบอริก้าได้ถูกน าไปปลูกอย่างกว้างขวางทั่วทั้งเขตร้อนชื้นจาก Kew และแหล่งอื่นๆ แต่ไม่มีที่ใด
ที่มีความส าคัญอย่างจริงจัง เพราะคุณภาพไม่สูงเท่ามาตรฐาน มีรสขมกว่า แต่เป็นที่พอใจในมาลายา
และทางตะวันออก 
 2.3.3 การแปรรูปเมล็ดกาแฟ  
   การแปรรูปเมล็ดกาแฟมีสองวิธี ดังต่อไปนี้  
   2.3.3.1 วิธีแห้ง (Dry Method)  เป็นกระบวนการที่สามารถท าได้ง่ายไม่ยุ่งยาก ท าได้
โดยการน าผลกาแฟที่เก็บมาแล้วน าไปตากแดดโดยประมาณ 15 ถึง 20 ซึ่งสถานที่ตากนั้นต้องสะอาด
และมีแสงแดดตลอดทั้งวัน ในกระบวนการตากไม่ควรให้ผลกาแฟกองสุมกันซึ่งจะท าให้รับแสงแดดไม่
ทั่วถึง เมื่อผลกาแฟแห้งสนิทแล้วจึงน าไปกะเทาะเมล็ดจะได้เมล็ดกาแฟตามมาตรฐานที่ต้องการ วิธีนี้
เหมาะกับกาแฟจ านวนมาก ข้อเสีย คือ เมล็ดกาแฟที่ได้จะมีความไวต่อการดูดกลิ่นสูง ท าให้ได้กาแฟที่
ค่อนข้างมีคุณภาพต่ า และไม่สามารถเก็บไว้ได้นาน ดังนั้น หลังจากที่ตากเมล็ดกาแฟแห้งสนิทแล้วจึง
ต้องรีบกะเทาะเมล็ดทันที  
   2.3.3.2  วิธีเปียก (Wet Method) เป็นกระบวนการแปรรูปกาแฟที่นิยม โดยกาแฟดอย
ช้างได้น ามาใช้แปรรูป เพราะสามารถผลิตกาแฟที่ให้รสและกลิ่นดี ใช้เวลาประมาณ 7 วันเป็นวิธีการ
ผลิตที่นิยมมากกว่าเพราะผลผลิตที่ได้มีความสะอาดและรสชาติที่มั่นคงกว่า แต่มีค่าใช้จ่ายสูงเพราะ
ต้องใช้อุปกรณ์ แรงงาน และน้ ามากกว่าการผลิตแบบวิธีแห้ง วิธีการนี้เริ่มต้นหลังจากเก็บผล Cherry 
มาแล้ว จึงน ามาแช่เพื่อแยกเมล็ดที่หนาแน่นน้อย (ยังไม่สุก) ซึ่งจะลอยน้ าและล้างให้สะอาด จากนั้น
น าไปลอกเปลือก (Pulping) โดยเข้าเครื่องโม่ที่ออกแบบมาเฉพาะให้ลอกเปลือกของผล Cherry ออก 
ซึ่งเครื่องมือชนิดนี้ต้องให้น้ าหล่อลื่นในการผลิต (เรียกว่าสีเปียก) เมื่อได้เมล็ดพร้อมเปลือกชั้นในแล้ว 
จึงน ามาล้างในบ่อและแช่ทิ้งไว้ประมาณ 24-72 ชั่วโมง (ขึ้นอยู่กับอุณหภูมิ อากาศร้อนจะใช้เวลาสั้น
กว่า) เพื่อล้างเยื่อเมือกออกมา จากนั้นจึงน าไปตากแห้งประมาณ 7-10 วัน ในช่วงสภาวะอากาศ
แจ่มใส โดยต้องประมาณความหนาของกาแฟบนลานตากให้พอดี หากกาแฟกระจายตัวบางเกินไปจะ
เกิดการแห้งอย่างรวดเร็ว ท าให้เปลือกกาแฟแตกได้ง่าย ควรมีการพลิกกาแฟบนลานตากอย่างน้อย
ชั่วโมงละครั้งจนกว่าจะแห้ง จนมีความชื้นประมาณ 12% จากนั้นน าไปสีเอาเปลือกชั้นในออก จึงได้
เป็น Green beans (สารกาแฟหรือเมล็ดกาแฟดิบ) การผลิตด้วยวิธีนี้จะให้สารกาแฟที่มีคุณภาพสูง
กว่าและมีรสชาติที่มั่นคงได้มาตรฐานเหมือนกันทุกปี เป็นที่ยอมรับในตลาดสากล ส่วนวิธีของโรงคั่ว
กาแฟไทยเอสเปรสโซ่เบลนด์ มีวิธีการดังต่อไปนี ้
     1) กะเทาะเปลือกกาแฟ ท าโดยน าผลกาแฟที่เก็บมาสดๆ ไปท ากรรมวิธีแบบ
เปียกทันที เพื่อแยกผลที่มีลักษณะไม่ดีออกไป แล้วก็น าเข้าเครื่องกะเทาะเปลือก จากนั้นก็น าเมล็ด
กาแฟมาก าจัดเมือกและท าการล้างเมล็ดต่อไป  
     2) การท าเมล็ดกาแฟแห้ง หลังจากท าการกะเทาะเปลือกและก าจัดเมือกแล้ว 
ก่อนการน าเมล็ดกาแฟไปเข้าเครื่องสี จะต้องท าให้เมล็ดแห้งเสียก่อน ซึ่งมีสองขั้นตอนคือ ขั้นตอนที่
หนึ่ง ท าให้ส่วนเปลือกเมล็ดกาแฟแห้ง โดยการน าเมล็ดมาใส่ไว้ในถาดที่ท าด้วยตาข่ายแขวนสูงจากพื้น
ประมาณ 2 ถึง 3 ฟุต กระจายเมล็ดกาแฟให้มีความหนา 2 ถึง 3 นิ้ว เปลือกเมล็ดกาแฟจะแห้งภายใน 
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1 ถึง 2 วัน ขั้นตอนที่สอง น าเมล็ดกาแฟมาตากบนพื้นซีเมนต์โดยกระจายให้มีความหนาประมาณ 3 
ถึง 4 นิ้ว ถ้าแสงแดดดีจะใช้ระยะเวลาแค่ 7 วัน เมล็ดกาแฟก็จะแห้งสนิท แล้วไปสีด้วยเครื่องสีเป็นอัน
เสร็จกระบวนการ 
  2.3.4 การคั่วเมล็ดกาแฟ  
    การคั่วเมล็ดกาแฟ คือ การเพิ่มความร้อนให้อยู่ระหว่าง 200 - 240 องศาเซลเซียส การคั่ว
เป็นการไล่น้ าที่ค้างอยู่ในเมล็ดกาแฟออกไป เมื่อความชื้นถูกขจัดออกไปเมล็ดกาแฟจะเหมือนเนื้อไม้ 
แก๊สจะเริ่มก่อตัวขึ้นภายในเมล็ด และจะดีดตัวออกเหมือนเมล็ดข้าวโพด และจะขยายขนาดออกเป็น 
2 เท่า ระดับการคั่วตอนนี้เรียกว่าการประทุหรือการแตกตัว น้ ามันที่อยู่ในเมล็ดจะระเหยออกมา 
เมล็ดกาแฟที่คั่วแล้วจะมีสีคล้ าขึ้น คาร์โบไฮเดรตและไขมันจะกลายเป็นกลิ่นหอมระเหย โปรตีนและ
กรดออแกนิคจะแปลสภาพเป็นรสชาติของกาแฟ เหมือนกับการท าไวน์ วิธีการคั่วกาแฟจะเป็นตัวบอก
ว่ากาแฟจะออกมาในรูปใด ถ้าน าไปคั่วนิดหน่อยจะได้รสชาติของพันธุ์ไม้และผลจากเมล็ดกาแฟ ถ้าใช้
เวลาคั่วนานขึ้นจะให้รสชาติเข้มข้น หวานและได้กลิ่นไหม้ๆ โดยจะต้องมีคนที่ท าหน้าที่ต้องคอย
ประเมินตลอดเวลากับกาแฟที่คั่วเพื่อให้ได้ความสม่ าเสมอและท าให้คุณภาพกาแฟดี โดยมีรสชาติที่ดี 
และในขณะเดียวกันต้องมีการดูแลให้แน่ใจว่าเมล็ดกาแฟนั้นจะไม่ถูกคั่วจนไหม้ ปัจจุบันกาแฟดอยช้าง
จะใช้เครื่องคั่วกาแฟที่หมุนติดต่อกันตลอดเวลา โดยใช้เวลาประมาณ 18-23 นาที และอุณหภูมิ
สุดท้ายของการคั่ว คือ 200-220 องศาเซลเซียส วิธีการนี้ถือเป็นวิธีที่ดีที่สุดในการคั่วกาแฟในรูปแบบ
มาตรฐานสากล  แต่ระบบท าความร้อนในการคั่วกาแฟนั้นจะแตกต่างกันออกไปขึ้นอยู่กับเครื่องคั่วที่
น ามาใช้ โดยระบบลมร้อนเป็นระบบการคั่วกาแฟที่บริษัทเอ็นแอลคอฟฟี่ เลือกน ามาใช้มากกว่าการ
คั่วแบบระดับเตาไฟหรือแบบดั่งเดิม เพราะการกระจายความร้อนของกาแฟจะท าได้ดีกว่าแบบระบบ
เตาไฟเดิมๆ ความแตกต่างทางวัฒนธรรมและวิธีการปลูกกาแฟมีผลโดยตรงต่อการตัดสินใจเลือก
วิธีการคั่วเมล็ดกาแฟ แบ่งได้ 4 แบบดังนี้ (โรงคั่วกาแฟไทยเอสเปรสโซ่เบลนด ์กาแฟ, 2554) 
  2.3.4.1 เวลา 0 – 15 นาที  ระยะแรกกระบวนการคั่วช่วงแรกเป็นช่วงที่เมล็ดกาแฟจะมี
การดูดซับพลังงานความร้อนจากเตาคั่วกาแฟ ท าให้เมล็ดสูญเสียความชื้น น้ าหนัก และสีของเมล็ดจะ
เปลี่ยนจากสีน้ าเงินอมเขียว กลายเป็นสีเขียวอมเหลือง จนกระทั่งกลายเป็นสีเหลืองซีด กลิ่นหอมของ
กาแฟเริ่มมีการเปลี่ยนแปลงจากกลิ่นพืชสดไปเป็นกลิ่นคล้ายขนมปังธัญพืช ไม้หอมรมควันที่เกิดขึ้น
ในช่วงท้ายของระยะน้ีจะมีสีขาว และขั้นตอนนี้เมล็ดกาแฟจะมีการสูญเสียน้ าหนักประมาณ 20%  
   2.3.4.2 เวลา 15 - 18 นาที ระยะที่สอง ต่อมาจะเกิดเสียงเมล็ดแตก (การแตกตัวครั้งแรก) 
เพราะความร้อนระหว่างการคั่วท าให้มีการเปลี่ยนแปลงของน้ าไปเป็นไอน้ า ท าให้เกิดความดันต่อผนัง
เซลล์ และเกิดปฏิกิริยาออกซิเดช่ันของคาร์โบไฮเดรต ท าให้เกิดแก๊สคาร์บอนไดออกไซด์ ท าให้รอยต่อ
กลางเมล็ดแตกแยกออก เกิดเสียงเมล็ดแตก สีของเมล็ดเปลี่ยนจากเหลืองซีดเป็นสีเหลืองน้ าตาล           
สีน้ าตาล ซึ่งเกิดจากการเปลี่ยนแปลงของน้ าตาลโมเลกุลรวม ควันที่เกิดขึ้นในช่วงนี้จะมีสีออกเทา เมื่อมี
การระเหยน้ าภายในเซลล์มากขึ้นโครงสร้างแข็งของเมล็ดจะถูกท าลายลง ท าให้เมล็ดพองตัวขยายขนาด
ใหญ่กว่าเมล็ดดิบประมาณร้อยละ 40 - 60 โดยปริมาตรเมล็ดมีความเปราะมากขึ้น (ความหนาแน่นของ
เมล็ดลดลง) สารระเหยไดเ้พิ่มมากขึ้น และเยื่อหุ้มเมล็ดสีน้ าตาลจะหลุดออกเป็นสะเก็ดเล็กๆ 
  2.3.4.3 เวลา 18 - 23 นาที ระยะที่สามนี้ความร้อนที่เกินจากเตาไฟนั้นไม่มีผลกับเมล็ด
กาแฟเพราะเมล็ดกาแฟได้เก็บความร้อนไว้อย่างเต็มที่แล้วเป็นความร้อนสะสมปฏิกิริยา เสียงแตกของ
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เมล็ดจะหยุดลงแต่ปฏิกิริยาต่างๆ ยังคงด าเนินต่อไป การเปลี่ยนแปลงของผนังเมล็ดกาแฟส่งผล
ต่อเนื่องให้เกิดการแตกตัวครั้งที่สอง หรือโครงสร้างภายนอกของเมล็ดกาแฟนั้นยังคงไม่มีการ
เปลี่ยนแปลง แต่พบว่าเริ่มมีความมันวาวที่ผิวเมล็ดเป็นมัน อันเกิดจะการสูญเสียความชื้นออกไปมาก
ขึ้นเมื่อน้ ามันที่ผิวเมล็ดได้รับความร้อนอย่างต่อเนี่อง ระยะน้ีถือเปน็การจบการคั่วกาแฟที่ระยะสุดท้าย
แล้ว ที่คนส่วนใหญ่นิยมทานกาแฟกัน 
  2.3.4.4 เวลา 23 นาที ความร้อนที่สูงขึ้นเริ่มเผาไหม้น้ ามันและเมล็ดกาแฟ โครงสร้าง
ภายในกลิ่นต่างๆ ถูกท าลายและแทนที่ด้วยกลิ่น Dark Roast Favor ซึ่งเริ่มก่อตัวมาตั้งแต่ระยะที่ 2 
แต่จะเริ่มโดดเด่นในระยะนี้ที่สุด ท าให้เกิดควันมากขึ้นอันเกิดจากการเผาไหม้ไม่สมบูรณ์ ขณะเดียวกัน
มีการเกิดการเปลี่ยนแปลงสภาพของแป้งและน้ าตาลไปเป็นสารเหนียวสีน้ าตาลเข้มมากขึ้น เมื่อปล่อย
ให้เมล็ดกาแฟได้รับความร้อนเป็นระยะเวลานานเกินไป จะท าให้เกิดลักษณะที่ไม่พึงประสงค์ได้ กลาย
จากเมล็ดกาแฟคั่วเป็นถ่านคาร์บอน โดยเรียกว่า กาแฟเข้มด าเกินไป (Carbonized) หรือกาแฟไหม้ 
(Charcoal)     
 2.3.5 วิธีการชงกาแฟสด  
  วิธีการชงกาแฟสดมีหลายวิธี ทั้งท าภายในครัวเรือนหรือตามร้านกาแฟสดต่างๆ วิธีการ
ชงกาแฟขึ้นอยู่กับร้านกาแฟสดนั้นจะน าวิธีการชงแบบใดมาใช้ แต่ละวิธีการชงมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว
หรือความสามารถที่แตกต่างกันไป อยู่ที่เมนูที่ท าหรือเทคนิคที่เหมาะสมส าหรับสถานประกอบการ 
วิธีการชงกาแฟสดที่นิยมในปัจจุบันมี 5 วิธี ดังน้ี 
    2.3.5.1 Drip : วิธีการนี้เกิดขึ้นมาราวๆ ปี ค.ศ.1905 ในเยอรมันนีซึ่งต่อมาในปี ค.ศ.
1908 ได้เป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลาย โดยเฉพาะอย่างยิ่งผู้ที่ชอบชงกาแฟดื่มเองที่บ้าน วิธีการชงกาแฟ
แบบ Drip : ท าโดยการใช้น้ าร้อนหรือหยดน้ าร้อนผ่านกาแฟบด จากนั้นให้ของเหลวผ่านกระดาษ
กรองหรือ Filter ส าหรับที่ใช้ชงกาแฟแบบ Drip ลงไปยังภาชนะรองรับ ซึ่งเมื่อผ่าน Filter อาจจะมี
การเสียรสชาติไปบ้างแต่ไม่มาก ซึ่งถือว่าเป็นวิธีที่ง่ายเหมาะส าหรับท าแบบครัวเรือน แต่สามารถใช้ได้
กับการชงกาแฟในปริมาณมากกว่า 1 แก้วได้ โดยใช้เครื่องต้มกาแฟ ชื่อ Drip Maker หรือ Coffee 
Machine  
   2.3.5.2 French Press : วิธีการนี้เกิดขึ้นราวๆปี ค.ศ.1850 โดยนักออกแบบชาวอิตา
เลียน การชงกาแฟโดยวิธีนี้ต้องใช้เครื่องชงกาแฟแบบ French Press ซึ่งหาซื้อได้ตามท้องตลาด ท า
ให้ได้รสชาติของกาแฟที่แท้จริงไม่ต้องกังวลกับกากกาแฟที่หลุดลอดออกมาเพราะน่ีคือเอกลักษณ์ของ
วิธีนี้ซึ่งกาแฟที่ได้จะไม่ Clean เท่าวิธีชงแบบ Drip วิธีการชงกาแฟแบบ French Press มีขั้นตอน
พื้นฐาน ดังนี ้
   ขั้นที่ 1 : ใช้กาแฟบดที่หยาบเพราะว่าถ้าบดละเอียดผงกาแฟจะหลุดลอด
ตะแกรงของเครื่องชงได้ 
    ขั้นที่ 2 : เติมผงกาแฟบดลงไปในเครื่องชง โดยใช้กาแฟประมาณ 7 กรัม  
    ขั้นที่ 3 : เติมน้ าร้อนลงไปประมาณ 1/3 ของแก้วรอให้กาแฟซึมน้ าประมาณ 
30-40 วินาที จากนั้นเติมน้ าร้อนเข้าไปจนเต็ม 
    ขั้นที่ 4 : ก่อนปิดฝาให้ดึงตะแกรงขึ้นจนสุด ปิดฝาทิ้งไว้ 4 นาท ี
    ขั้นที่ 5 : กดตะแกรงลงมาเพ่ือดันเศษกาแฟลงไปข้างล่าง จากนั้นรินใส่ถ้วยดื่ม 
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   2.3.5.3 Espresso : วิธีนี้เกิดขึ้นราวๆ ปี ค.ศ. 1901 ในเมืองมิลาน ประเทศอิตาลี 
Espresso มีวิธีการชงโดยใช้แรงอัดไอน้ าหรือน้ าร้อนผ่านเมล็ดกาแฟคั่วที่บดละเอียด กาแฟที่ได้มีรส
แก่และเข้ม ซึ่งคนทั่วไปคุ้นเคยกับชื่อนี้มากจนอาจเกิดความสับสนว่าเป็นชื่อพันธุ์กาแฟ หรือชื่อกาแฟ
ด า Espresso ชื่อนี้เป็นวิธีการชงกาแฟ มาจากภาษาละตินที่แปลว่า ดัน หรือ กด และกาแฟที่ได้จาก
เครื่องนี้จะเรียกว่า “กาแฟเอสเปรสโซ่” ซึ่งเป็นพื้นฐานของการท ากาแฟสูตรต่างๆ เช่น Latte, 
Mocha, Cappuccino, Macchiato หรือ Espresso con Panna เป็นต้น  
    ไทยคอฟฟี่ เลิฟ (2555) ได้กล่าวว่า เอสเปรสโซ มาจากค าภาษาอิตาลี 
"espresso" แปลว่า เร่งด่วน เอสเปรสโซเป็นกาแฟที่นิยมมากที่สุดในแถบประเทศยุโรปตอนใต้ 
โดยเฉพาะประเทศอิตาลี การสั่งกาแฟ "caffe" ในร้านโดยทั่วไปคือสั่งเอสเปรสโซ เอสเปรสโซมี        
ต้นก าเนิดที่อิตาลี ตอนที่อิตาลีล่าเอธิโอเปียมาเป็นอาณานิคมกาแฟได้น าต้นกาแฟมาปลูกที่อิตาลี ด้วย
วิธีการชงแบบใช้แรงอัดท าให้เอสเปรสโซมีรสชาติกาแฟซึ่งเข้มข้นและหนักแน่น ต่างจากกาแฟทั่วๆ ไป
ซึ่งชงแบบผ่านน้ าหยด เพราะรสชาติเข้มข้นและหนักแน่นอันเป็นเอกลักษณ์นี้เอง ท าให้คอกาแฟดื่ม
เอสเปรสโซโดยไม่ปรุงด้วยน้ าตาลหรือนม และมักจะเสิร์ฟเป็นชอต (แก้วแบบชอต) เพื่อให้ปริมาณไม่
มากจนเกินไป (ประมาณ 1-2 ออนซ์ หรือ 30-60 มิลลิลิตร แตกต่างตามพฤติกรรมการดื่มของแต่ละ
ประเทศ การสั่งขึ้นอยู่กับปริมาณเช่น "ซิงเกิ้ล" หรือ "ดับเบิ้ล" (ชอตเดียว หรือ สองชอต) เอสเปรสโซมี
ความไวสูงในการท าปฏิกิริยากับออกซิเจน ดังนั้นเพื่อไม่ให้เสียรสชาติจึงควรดื่มตอนชงเสร็จใหม่ๆ ผง
กาแฟที่ใช้ขึ้นอยู่กับแต่ละระบบการชง ระบบการชงแบบแรงดันน้ าหรือแรงอัดต้องใช้ผงละเอียดแต่ไม่
ถึงกับเป็นแป้ง ซึ่งขนาดของไซด์ผงกาแฟที่บดจะแปรผันตามระยะเวลาที่ท ากาแฟ อาทิ เครื่องชงแบบ
เอสเปรสโซ่ เวลามาตรฐานอยู่ที่ 18-30 วินาที ต้องใช้ผงละเอียด แต่หากเป็นการชงลักษณะอื่นๆ เช่น 
ชงโดยที่ชงแบบเฟรนช์เพรสต้องบดให้หยาบขึ้นและระยะเวลาที่ชงจะเพิ่มขึ้นตามล าดับ ยิ่งหยาบยิ่ง
ต้องใช้เวลานานขึ้นในการชง การชงเอสเปรสโซจะต้องควบคุมปัจจัยต่างๆ ที่มีผลต่อรสชาติ อาทิ 
เมล็ดกาแฟที่ใช้ (ควรเป็นเมล็ดกาแฟที่คั่ว เก็บมาไม่เกิน 1 เดือน) การบดกาแฟ (ขนาดของผงกาแฟที่
บดต้องสัมพันธ์กับเครื่องชงและระยะเวลาการไหลของกาแฟขณะชง) น้ าที่ใช้ชงกาแฟ (ควรเป็นน้ าที่
ใช้บริโภค ไม่ควรใช้น้ าสะอาดบริสุทธิ์จนเกินไป เพราะนอกจากไม่ได้รับสารอาหารที่มากับน้ าแล้วยังมี
ผลกระทบต่อรสชาติด้วย) ระยะเวลาในการชง ซึ่งหากใช้เวลาในการชงเอสเปรสโซ่ต่ ากว่า 18 วินาที 
หรือ Underextract แสดงว่า การแพ็คกาแฟต่อชอตไม่แน่นพอหรือปริมาณผงกาแฟในชอตมีน้อย
เกินไป หรือขนาดผงกาแฟหยาบเกินไป หากการกลั่นกาแฟเอสเปรสโซ่นานเกินกว่า 30 วินาที จะมีผล
ท าให้เอสเปรสโซ่ที่ได้มีรสขม Bitter ไม่เข้ม มีกลิ่นไหม้ Burn (Overextract) 
    ส าหรับวิธีการชงเอสเพรสโซ่เย็น ของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์
ปฏิบัติการ การบินไทย เริ่มต้นจากการบดกาแฟสายพันธุ์อาราบิก้า ใช้เทมเปอร์กดกาแฟคั่วบด 2 
shot ประมาณ 14 - 15 กรัม ใช้ฟิลเตอร์แบบ ดับเบิ้ล shot ซึ่ง 1 shot จะใช้ผงกาแฟประมาณ 7 – 
8 กรัม ชงกาแฟสดด้วยเครื่องชงกาแฟ (La Cimbali M27 DT2)  น้ าร้อนจะผ่านเมล็ดกาแฟคั่วบด ได้
ปริมาณน้ ากาแฟ 90 ml เทใส่แก้วผสมกับน้ าเชื่อม 30 ml และนมจืด 45 ml ให้เข้ากัน เทใส่ถ้วย
ขนาด 22 ออนซ์ที่ใส่น้ าแข็งรอไว้แล้ว   
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 2.3.5.4 Chemex : วิธีนี้เกิดขึ้นในปี ค.ศ.1931 โดย Chemex คือ กรวยชงกาแฟชนิด
หนึ่ง โดยลักษณะคล้ายๆ กับการ Drip ที่ใช้น้ าร้อนเทใส่ผงกาแฟและผ่านกระดาษกรองลงไป แต่
วิธีการนี้เป็นศิลปะอย่างหนึ่งที่ทุกขั้นตอนจะท าด้วยมือ ตั้งแต่การบดจนไปถึงการเทน้ าร้อนใส่ผงกาแฟ 
  2.3.5.5 Cupping : วิธีการนี้ใช้ส าหรับนักชิมกาแฟ หรือ Master Taster โดยก่อนที่ผู้ 
ผลิตกาแฟจะส่งขายไปยังผู้บริโภคจะต้องมีการชิมกาแฟก่อน ซึ่งผู้ชิมกาแฟจะชงกาแฟด้วยวิธี 
Cupping คือ บดกาแฟที่ต้องการชิมรสชาติ เช่น กาแฟ 1 ชนิด จะมีคั่ว 3 ระดับ คือ อ่อน กลาง และ
เข้ม ใส่ผงกาแฟที่บดแล้วลงในถ้วยแก้ว 3 ถ้วยเติมน้ าร้อน พอถึงขั้นตอนการชิม จะเอาช้อนปาดหรือ
ตักผงกาแฟที่ลอยอยูอ่อก จากนั้นเริ่มท าการชิมกาแฟ 
  2.3.6 ปรัชญาในการด าเนินกิจการกาแฟจากผู้เชีย่วชาญ (โจแอนน่า ฟู,่ 2551) 
   2.3.6.1 คุณวีรวุฒิและคุณเนตรนภา ได้กล่าวว่า เคล็ดลับในการมัดใจลูกค้าว่า “เราต้อง
รักษาคุณภาพ วันแรกอย่างไร ตอนนี้ต้องเป็นเหมือนเดิมหรือดีขึ้นกว่าเดิม แต่ต้องไม่แย่ไปกว่าเดิม”  
   2.3.6.2 คุณกอบกุล พรหมายน ได้กล่าวว่า เคล็ดลับในการท าให้ลูกค้านึกถึงเรา
ตลอดเวลาถึงแม้ไม่ได้นั่งอยู๋ในร้านว่า  การเปิดร้านต้องใส่ใจคุณภาพของสินค้าและบริการ สินค้าหลัก
ของร้านกาแฟก็คือกาแฟ  อีกทั้งคนที่เดินเข้ามาในร้านกาแฟส่วนใหญ่ต้องการพื้นที่ส าหรับการ
พักผ่อน ดังนั้นเราต้องให้ความส าคัญกับการบริการด้วย ต้องไม่ท าให้ลูกค้ารู้สึกอึดอัดหรือไม่สบายใจ 
  2.3.6.3 คุณต่อพงศ์ ตันตราภรณ์ ได้กล่าวว่า ร้านกาแฟจะประสบความส าเร็จได้ต้องมี
ลูกค้าประจ านั่นหมายถึง ความประทับใจครั้งแรกหากลูกค้ามาเข้าใช้บริการแล้วประทับใจพวกเค้า
ยินดีที่จะกลับมาใช้บริการอีกแล้วในที่สุดก็จะกลายเป็นลูกค้าประจ า 
   2.3.6.4  คุณธวัชชัย โศภนะศุกร์ ได้กล่าวว่า การเปิดร้านกาแฟให้ประสบความส าเร็จ
จะต้องมีจุดยืนของตนเอง ต้องชอบดื่มกาแฟ มีความตั้งใจจริง มีความรักในอาชีพนี้ และต้องหมั่น
ศึกษาหาความรู้อย่างลึกซึ้งเพียงแค่นี้ร้านก็สามารถยืนอยู่ได้ด้วยตัวเองในรูปแบบของคุณ 
 
2.4 ข้อมูลทั่วไปของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย     
(OPC) 

ภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) ตั้งอยู่เลขที่ 333 หมู่ 1 
ต าบลหนองปรือ อ าเภอบางพลี จังหวัดสมุทรปราการ บริเวณชั้น 1 อาคารศูนย์ปฏิบัติการ (OPC)         
ณ ท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) อาคาร A1 ท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ 
ให้บริการแก่พนักงานบริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน)  บุคคลทั่วไป และลูกค้าสายการบินอื่นๆ เปิด
บริการทุกวันราชการ ตั้งแต่เวลา 07.00 – 16.00 น. (หยุดวันเสาร์, วันอาทิตย์และวันหยุดนักขัตฤกษ์) 
ทางภัตตาคารได้บรรจุรายการอาหารไว้ส าหรับให้บริการแก่ลูกค้าหลายประเภททั้งอาหารไทย จีน 
ยุโรป มีที่นั่งบริเวณภัตตาคาร 80 ที่นั่ง และห้องจัดเลี้ยงย่อย (Banquet) 5 ห้อง คือ ห้องสวัสดี ห้อง
คัทลียา ห้องแวนด้า ห้องทิวลิป และห้องเอื้องหลวง โดยห้องคัทลียาและห้องแวนด้า กับห้องทิวลิป
และห้องเอื้องหลวง  สามารถเปิดถึงกันได้ถ้าผู้ใช้บริการมีจ านวนมาก นอกจากนี้ยังมีห้องจัดเลี้ยง
สุพรรณหงส์ อยู่บริเวณชั้น 2 สามารถรองรับงานประชุม สัมมนา และงานเลี้ยง รองรับลูกค้าได้
ประมาณ 250 – 300 ที่น่ัง  (สิทธิพนธ,์ 2551) 
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 2.4.1 รายการอาหารและเครื่องดื่มของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การ
บินไทย (OPC)  ในใบแสดงรายการอาหาร (Menu) ที่ภัตตาคารให้บริการลูกค้าส าหรับเลือกสั่ง
รายการอาหารส าหรับรับประทาน เฉพาะที่ได้รับความนิยม ได้แก่ 
   2.4.2.1 อาหารครัวไทย 
             ปลาแซลมอนย ามะม่วง       250         บาท  
     ผัดไทยกุ้งสด       110         บาท 
  2.4.2.2 อาหารจานเดียวประเภทก๋วยเตี๋ยว 
   เส้นใหญ่ผัดซีอิว๊หมูไก่/เน้ือ/กุ้ง/ทะเล   85 / 110    บาท 
   เส้นใหญ่ขี้เมาหมู/ไก่/ทะเล/กุ้ง    90 / 110    บาท 
  2.4.2.3 อาหารจานเดียวประเภทข้าว 
    ข้าวผดัน้ าพริกเผาไก่กับกุ้งทอดกรอบ   110           บาท 
    ข้าวมันส้มต าไก่ย่าง    110      บาท 
  2.4.2.4 อาหารไทย (กับข้าว) 
    ต้มย ากุ้ง    150       บาท 
   แกงเขียวหวานไก่ / หมู / กุง้ / เนื้อ / โรต ี   120 / 150  บาท 
  2.4.2.5 อาหารยุโรป 
    ปลาแซลมอนย่างราดซอสพริกแดง     250           บาท 
    ปลาทอดมูเนีย       250           บาท    
  2.4.2.6 อาหารเช้า 
    ข้าวต้มหมู / ไก่ / ปลา / กุ้ง / ทะเล    69 / 99      บาท 
   ขนมปังป้ิง / ครัวซอง    59 / 75      บาท 
    ชุดอาหารเช้าแบบอเมริกัน     115           บาท 
   2.4.2.7 แซนด์วิส / สลัด 
     แซนด์วิสแฮม / ทูน่า / ไก่ทอด    85 / 110    บาท 
     คลับแซนด์วิส   110           บาท 
     เชฟสลัด    110        บาท 
    ซีซ่าร์สลัด    110        บาท 
   2.4.2.8  รายการเครื่องดื่ม 
    มะนาวอัญชัน    50            บาท 
    ชามะขาม    50            บาท 
   2.4.2.9 รายการกาแฟสด                      ร้อน / เย็น   
    เอสเปรสโซร้อน/เย็น (Espresso)          70 / 85      บาท 
    คาปูชิโน่ร้อน/เย็น (Cappuccino)         70 / 85      บาท 
   ลาเต้ร้อน/เย็น  (Caffe latte)               70 / 85      บาท 
    อเมริกาโน่ร้อน/เย็น (Americano)         60 / 75      บาท 
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  2.4.2.10 รายการพัฟแอนด์พาย 
     เค้กบราวนี่    18        บาท 
     อเมริกันชีสเค้ก               22             บาท 

 

2.4.2 บุคลากรของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) 
บุคลากรที่มีหน้าที่ภายในภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) แบ่งได้
เป็น 3 แผนก ดังต่อไปนี้  

  2.4.2.1 แผนกบริหาร ประกอบด้วยต าแหน่งดังต่อไปน้ี 
   1) หัวหน้าแผนกภัตตาคาร   1 ต าแหน่ง 

   2) ผู้ช่วยแผนกภัตตาคาร   1 ต าแหน่ง 
   3) เลขาแผนกภัตตาคาร    1 ต าแหน่ง 
  2.4.2.2 แผนกครัว ประกอบด้วยต าแหน่งดังต่อไปนี้ 

1) หัวหน้าแผนกครัวภัตตาคาร  1 ต าแหน่ง 
2) รองหัวหน้าแผนกครัวภัตตาคาร  1 ต าแหน่ง 
3) หัวหน้าครัวไทย    1 ต าแหน่ง 
4) เชฟครัวไทย    3 ต าแหน่ง 
5) หัวหน้าครัวจีน    1 ต าแหน่ง 
6) เชฟครัวจีน    2 ต าแหน่ง 
7) หัวหน้าครัวฝรั่ง    1 ต าแหน่ง 
8) เชฟครัวฝรั่ง    1 ต าแหน่ง 
9) เชฟครัวเย็น    1 ต าแหน่ง 
10) เชฟครัวเลาจว์    1 ต าแหน่ง 
11) หัวหน้าแผนกครัวผลไม้และครัวคานาเป้ 1 ต าแหน่ง 
12) เชฟครัวผลไม้    2 ต าแหน่ง 
13) เชฟครัวคานาเป้    5 ต าแหน่ง 

  2.4.2.3  แผนกบริการ ประกอบด้วยต าแหน่งดังต่อไปนี้ 
1) หัวหน้าแผนกห้องอาหาร   1 ต าแหน่ง 
2) รองหัวหน้าแผนกห้องอาหาร  1 ต าแหน่ง 
3) พนักงานบริการ    6 ต าแหน่ง 
4) พนักงานชงกาแฟและเครื่องดื่ม  2 ต าแหน่ง 
5) แคชเชียร ์    1 ต าแหน่ง 
6) พนักงานหน้าร้านพัฟแอน์พาย  2 ต าแหน่ง 

 โดยมีโครงสร้างการปฏิบัติงานของภัตตาคารครัวการบินไทย แสดงดังแผนภูมิที่ 2.1 และ
โครงสร้างการปฏิบัติงานของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) 
แสดงดังแผนภูมิที่ 2.2  
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แผนภูมิที่ 2.1  โครงสร้างการปฏิบัติงานของภัตตาคารการบินไทย 
ที่มา : สิทธิพันธ์ (2551) 

ผู้จัดการแผนกภัตตาคารการบินไทย 
RESTAURANT MANAGER 

 
 

 
 

 

ผู้ช่วยผู้จัดการแผนกภัตตาคารครัวการบินไทย 
ASSISTANT RESTAURANT MANAGER 

หัวหน้าบริการ 
RESTAURANT SUPERVISOR 

 

ฝ่ายตรวจสอบ 
CHECKER 

 

แคชเชียร ์
CASHIER 

 

ฝ่ายต้อนรับ 
    HOSTESS 

 

พนักงานบริกร 
WAITER / WAITRESS 

พนักงานเดินอาหาร 
BUS BOY / BUS GIRL 

 

ผู้ช่วยพนักงานบาร ์
BAR BOY / BAR GIRL 

 

พนักงานบาร์ 
BARTENDER 

 

พนักงานครัว 
COOK 

 

ฝ่ายคลังพัสดุ 
STORE 

 

พนักงานฝึกหัด (แรงงานภายนอก) 
TRAINEE (OUTSOURCE) 

 

พนักงานท าความสะอาด 
CLEANER 

 

การปฏิบัติงานของภัตตาคารครัวการบินไทย 
ORGANIZATION CHART 
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แผนภูมิที่ 2.2  โครงสร้างการปฏิบัติงานของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศนูย์ปฏิบัติการการบินไทย 
       (OPC) 
ที่มา :  สิทธิพันธ์ (2559) 
 
 2.4.3 กระบวนการให้บริการภายในภัตตาคาร 
  ภัตตาคารเยลโล่ ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) ได้ใช้กระบวนการ
การให้บริการกับทางภัตตาคาร 2 รูปแบบ ดังนี ้
  2.4.3.1 รูปแบบการให้บริการที่โต๊ะอาหาร  เป็นรูปแบบที่ให้พนักงานบริการเป็นบุคคล
ส าคัญในการด าเนินการบริการอาหารและเครื่องดื่มต่อผู้รับประทานที่โต๊ะอาหาร  ตั้งแต่เริ่มจนสิ้นสุด
เป็นรูปแบบที่ผู้รับประทานได้รับความสะดวกสบายมากที่สุด  ส่วนใหญ่รูปแบบนี้มักมีขั้นตอนการ
บริการที่เป็นแบบแผนที่อ้างอิงกับวัฒนธรรมและมารยาททางสังคมมากกว่าแบบอื่นๆ แต่ทางด้าน
ภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) ได้ปรับให้การบริการสะดวกและ
ง่ายขึ้น 

    2.4.3.2 รูปแบบการให้บริการอย่างรวดเร็ว เป็นการให้บริการอาหารที่ลูกค้าบริการ
ตนเองด้วยการสั่งอาหารที่เคาน์เตอร์พร้อมทั้งช าระเงินและรอรับอาหาร จากนั้นลูกค้าจะนั่ง
รับประทานในภัตตาคารหรือน าไปรับประทานข้างนอก  

ทั้งนี้เนื่องจากผู้ศึกษาได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสด
ของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) จึงอธิบายกระบวนการ
ให้บริการเฉพาะเครื่องดื่มภายในภัตตาคารเพียงอย่างเดียว 

 
 

หัวหน้าห้องอาหาร

(เช็คเกอร)์

แคชเชียร์ พนักงานบาร์น้ า

พนักงานชงกาแฟ

หัวหน้าบริการ

ผู้ช่วยบริการ

พนักงานบริการห้อง
ประชุม

ผู้ช่วยพนักงานบริการ
ห้องประชุม

รองหัวหน้าห้องอาหาร

(ผู้ช่วยเช็คเกอร์)
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กระบวนการให้บริการเครื่องดื่มภายในภัตตาคาร 
 

 
 

พนักงานต้อนรับกล่าวทักทายและต้อนรับลูกค้า 
     

 

 
น าลูกค้าเข้าที่นั่งตามต้องการ 

 
 

 
พนักงานเสิรฟ์รับค าสั่งรายการจากลูกค้า 

 

 
 

พนักงานทบทวนรายการเครื่องดื่มให้ลูกค้าฟังเพื่อตรวจสอบความถูกต้อง 
 

 
  

พนักงานเสิร์ฟน าใบสั่งรายการเครื่องดื่มให้แคชเชียร์เพื่อลงรายการ 
 
 

 
แผนกบาร์น้ ารบัใบค าสั่งรายการ 

 
 

 
พนักงานบาร์น้ าอ่านรายการเครื่องด่ืม 

 
 

 
พนักงานบาร์น้ าท าตามรายการที่ตนได้รับมอบหมาย 

 
  
แผนภูมิที่ 2.3 กระบวนการให้บริการเครื่องดื่มภายในภัตตาคาร 
ที่มา : สิทธิพันธ์ (2559) 
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จัดเครื่องด่ืมที่ชงเสร็จแล้วในภาชนะที่เหมาะสมและสวยงาม 
 
 
 

พนักงานเสิร์ฟยกเครื่องดื่มและอุปกรณ์เพ่ือรองที่ออกมาจากบาร์น้ า 
 
 
 

พนักงานยกเครื่องไปส่งตามโต๊ะ 
 
 

 
พนักงานเสิร์ฟรับเครื่องดื่มจากถาดส่งมอบลงโต๊ะลูกค้า 

 
 

  แผนภูมิที่ 2.3 (ต่อ) กระบวนการให้บริการเครื่องด่ืมภายในภัตตาคาร 
  ที่มา : สิทธิพันธ์ (2559) 
 
 2.4.4 ลักษณะการตกแต่งของภัตตาคาร 
          2.4.4.1 การตกแต่งภายในของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย 
(OPC)  ได้ท าการออกแบบตัวภายในภัตตาคารให้เป็นลักษณะแบบ ไทยประยุกต์ (Thai Model) ที่มีกลิ่น
อายความร่วมสมัยของตะวันตก ภายในตัวภัตตาคารมีการวางเพดานแบบดัลเบิ้ลสเปซ (Double Space) 
ท าให้ภายในตัวภัตตาคารมีความโปร่งโล่งเป็นพิเศษ  พร้อมกับการวางกระจกที่มีขนาดใหญ่เพื่อให้      
แสงสว่างเพียงพอภายในภัตตาคาร โดยทางอาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) ได้รับรางวัล
อนุรักษ์พลังงานไทย ประจ าปี 2554 รางวัลบุคลากรดีเด่นด้านพลังงาน ประเภททีมงานด้านพลังงาน
อาคารควบคุม และรางวัลดีเด่นด้านอนุรักษ์พลังงาน ประเภทอาคารสร้างสรรค์เพื่อการอนุรักษ์พลังงาน 
(อาคารเขียว)  
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ภาพที่ 2.3 ภาพบรรยากาศภายในภัตตตาคารเยลโล ออรค์ิด 
ที่มา : คมพจน ์ (2559) 

 
 

 
  
  
 

 
 
  
 
 
ภาพที่ 2.4 ภาพบรรยากาศภายในห้องจัดเลี้ยงของภัตตตาคารเยลโล ออร์คิด  
ที่มา : คมพจน ์ (2559) 
 
 2.4.4.2 การตกแต่งภายในห้องประชุม  ได้ท าการออกแบบลักษณะอย่างเป็นทางการเน้นความ
เรียบง่าย  โดยผนังของห้องประชุมได้ตกแต่งด้วย ฟองน้ าซับเสียง ที่ท ามาจากวัสดุอะคูสติก เพื่อให้
ความเป็นส่วนตัวแก่ผู้ประชุม ทางด้านทัศนียภาพโดยรอบของห้องประชุมให้ความรู้สึกผ่อนคลาย ไม่
ตึงเครียดกับการประชุมจนเกินไป 
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         ภาพที่ 2.5 ภาพห้องประชุมและสัมนาเขตรักษาความปลอดภัย ภายในอาคารศูนยป์ฏิบัติการ  
         ที่มา : คมพจน ์(2559) 
 
2.5  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 จากการตรวจสอบเอกสาร พบว่า ผลงานวิจัยที่ใกล้เคียงกันและสามารถน ามาใช้สนับสนุน
แนวคิดในการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคาร   
เยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC)  ดังต่อไปนี้ 
 จอมขวัญ (2558) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการภัตตาคารครัว    
การบินไทย การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อก าหนดและเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการภัตตาคารครัวการบินไทย จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ด้านเพศ ด้าน
อายุ และด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคชาวไทยที่มาใช้บริการภัตตาคารครัวการ
บินไทย จ านวนทั้งสิ้น 390 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม โดยวิธีสุ่มตัวอย่างแบบ
บังเอิญ สถิติวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน วิเคราะห์ปัจจัยเชิงส ารวจ และการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวน t-test และ 
F-test ผลการวิจัยพบว่า ผู้ใช้บริการภัตตาคารครัวการบินไทย ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง   
25 ปี ไม่เกิน 35 ปี และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 25,000 บาท พฤติกรรมการเลือกใช้บริการ
ภัตตาคารครัวการบินไทย พบว่า สาขาที่ใช้บริการมากที่สุด ได้แก่ สาขาอาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบิน
ไทย (OPC) สุวรรณภูมิ เหตุผลในการใช้บริการ คือ ถูกใจรสชาติอาหาร ระยะเวลาที่ใช้บริการ 11.31 
– 14.00 น. จ านวนเงินที่ใช้บริการต่อครั้ง น้อยกว่า 1,000 บาท ประเภทอาหารที่สั่งบริการ คือ 
อาหารตามเมนู และผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจใช้บริการ คือ  ตัดสินใจเอง ผลการวิเคราะห์ระดับการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการใช้บริการภัตตาคารครัวการบินไทย ในภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก โดยตัวแปรด้านอาหารมีรสชาติดี มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด ส่วนตัวแปรด้านมีการจัดโปรโมชั่น
ตามช่วงเทศกาลต่าง ๆ มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค
ในการเลือกใช้บริการภัตตาคารครัวการบินไทย ประกอบด้วย 7 ปัจจัย ดังนี้ ปัจจัยที่ 1 ด้านช่องทาง
การน าเสนอบริการ (Channels) ปัจจัยที่ 2 ด้านผู้ให้บริการ (Service Providers) ปัจจัยที่ 3 ด้าน
สิ่งแวดล้อม (Environment) ปัจจัยที่ 4 ด้านความสด ใหม่ (Freshness) ปัจจัยที่ 5 ด้านความคุ้มค่า 
(Valuableness) ปัจจัยที่ 6 ด้านคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) และปัจจัยที่ 7 ด้านการ
เข้าถึงได้ (Access) และผลการเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการ
ภัตตาคารครัวการบินไทย จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า ด้านเพศ และด้านอายุ ไม่มีผลต่อการ
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ตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการภัตตาคารครัวการบินไทย ส่วนรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า 
ด้านการเข้าถึงได้ กลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ ากว่า 15,000 บาท กลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 25,000 บาท และกลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 – 35,000 
บาท มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการภัตตาคารครัวการบินไทย ด้านการเข้าถึงได้ อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05    
 วิมลรัตน์ (2557) ได้ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมการตลาดกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดของ
ผู้บริโภคจังหวัดปทุมธานี การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อหาระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสม
การตลาดกาแฟสด  เพื่อวิจัยพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด และเพื่อเปรียบเทียบส่วนประสม
การตลาดกับลักษณะพื้นฐานทั่วไปของผู้บริโภคกาแฟสดจังหวัดปทุมธานี ผลการศึกษา พบว่า 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 26 – 35 ปี ส่วนใหญ่สมรสแล้ว การศึกษาปริญญาตรี 
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้ต่อเดือน 15,001 –25,000 บาท ด้านปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดของการบริโภคกาแฟสดภาพรวมเฉลี่ยทุกด้าน และองค์ประกอบทุกด้านอยู่ในระดับส าคัญ
มาก เมื่อพิจารณารายด้านเรียงตามล าดับ ดังนี้ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการจัด
จ าหน่าย และด้านผู้ให้บริการและการให้บริการ ด้านพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดของผู้ตอบ
แบบสอบถาม พบว่า บริโภคกาแฟสดเพราะแก้อาการง่วงนอน ปริมาณการบริโภคกาแฟต่อวันคือ วัน
ละ 1 แก้ว ค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟสดต่ ากว่า 50 บาทต่อครั้ง และบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
บริโภคกาแฟสดคือ ตนเอง ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคกาแฟสดในเขตปทุมธานีที่มีอายุ 
อาชีพ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ต่อการบริโภคกาแฟสดไม่แตกต่างกัน  
 ฝนทอง และกิตติพันธ์ (2556)  ได้ศึกษาเรื่อง ความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลและ
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟที่มีอิทธิพลต่อแรงจูงใจของผู้บริโภคในการใช้บริการร้านกาแฟอเมซอนใน
ปั๊มน ้ามัน ปตท. ในเขตกรุงเทพมหานคร งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วน
ประสมทางการตลาดและแรงจูงใจของผู้บริโภคในการใช้บริการร้านกาแฟอเมซอนในปั๊มน ้ามัน ปตท. 
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุตั้งแต่ 20 ปี
ขึ้นไป และเคยใช้บริการของร้านกาแฟอเมซอนมาก่อน จ านวน 400 ตัวอย่าง และสถิติที่ใช้ ได้แก่ ค่า
ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน t-test F-test และ MRA ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 41-50 ปี มีอาชีพรับราชการหรือพนักงานของรัฐและ
ลูกจ้างประจ า มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 10,001-20,000 บาท การศึกษาระดับปริญญาตรี สถานภาพ
สมรสแล้ว มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟเนื่องจากกาแฟช่วยท าให้หายง่วงนอน ดื่มกาแฟวันละ 2 ถ้วย 
ดื่มกาแฟในราคาต ่ากว่า 50 บาทต่อถ้วย ชอบดื่มกาแฟที่ร้านกาแฟ และเปลี่ยนยี่ห้อกาแฟเนื่องจาก
ปัจจัยด้านราคา กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในด้านต่างๆ 
ได้แก่ การก าหนดราคาและแสดงป้ายบอกราคาไว้อย่างชัดเจน ความสะดวกในการซื้อกาแฟ การ
โฆษณาผ่านสื่อประเภทต่างๆ และผลิตภัณฑ์กาแฟและอื่นๆ มีความหลากหลายให้เลือก โดยให้
ความส าคัญกับการบริการของพนักงาน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ทุกปัจจัยส่วนบุคคลและทุก
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟที่แตกต่างกันไม่มีอิทธิพลต่อแรงจูงใจของผู้บริโภคในการใช้บริการร้าน
กาแฟอเมซอนในปั๊มน ้ามัน ปตท.ในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน และส่วนประสมทางการตลาด
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ทุกด้านไม่มีความสัมพันธ์กับแรงจูงใจของผู้บริโภคในการใช้บริการร้านกาแฟอเมซอนในปั๊มน ้ามัน
ปตท. ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 นงนุช  (2555) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้บริการร้านกาแฟสดและความ
คิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา
ผู้บริโภคกาแฟสดที่อาศัยและท างานในพื้นที่เขตธนบุรี ก าหนดขนาดตัวอย่างจากการประมาณค่าร้อยละ 
ในกรณีไม่ทราบจ านวนประชากร หาขนาดตัวอย่างได้ 400 ตัวอย่าง โดยการสุ่มตัวอย่างตามความ
สะดวก เครื่องมือที่เก็บรวบรวมข้อมูลประกอบด้วยแบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เลือกดื่ม
กาแฟสดจากรสชาติของกาแฟ ตราผลิตภัณฑ์ที่เป็นที่รู้จักมีตราผลิตภัณฑ์ในประเทศไทย ดื่มกาแฟสด
จากร้านที่รู้จัก ซื้อผลิตภัณฑ์กาแฟสดจากสถานที่ท างานหรือสถานศึกษา ชอบดื่มกาแฟรสชาติคาปูชิโน่ 
ซื้อกาแฟสดในราคาแก้วละ 30-39 บาท มีการดื่มกาแฟสดทุกวัน ดื่มกาแฟสดในระหว่างเวลา 6.00-
9.00 น. ชอบแนวการตกแต่งร้านกาแฟสดแบบธรรมชาติ นอกจากนี้เห็นว่าควรเน้นการให้บริการใน
ด้านมนุษย์สัมพันธ์ ความเป็นกันเองกับลูกค้า และผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในภาพรวม ทั้ง 4 ด้านในระดับมาก เรียงตามล าดับดังต่อไปนี้ ด้านช่องทางการจัดจ าาหน่าย 
ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ ์และด้านการส่งเสริมการตลาด 
 มัทวัน (2555) ได้ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์กับพฤติกรรม
การใช้บริการร้านกาแฟสดของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดราชบุรี การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์
เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟสด
ของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดราชบุรี กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคกาแฟสด
ในอ าเภอเมือง จังหวัดราชบุรี จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ 
แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และ     
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส าหรับผลการทดสอบสมมติฐานใช้สถิติไคสแควร์ ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภค
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 18 - 28 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานเอกชน 
รายได้ต่อเดือนระหว่าง 12,001 - 19,000 บาท นอกจากนี้ยังพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่บริโภคกาแฟสด
ระหว่าง 2 - 3 ครั้งต่อสัปดาห์ ในช่วงเวลา 9.00 - 12.00 น. โดยจะบริโภคกาแฟประเภท Capucino 
และ Espresso เลือกใช้บริการร้านกาแฟสดเนื่องจากรสชาติของผลิตภัณฑ์มากที่สุด มีค่าใช้จ่ายต่อ
ครั้งอยู่ระหว่าง 26 - 45 บาท และระหว่าง 46 - 65 บาท ส่วนสถานที่ที่ใช้บริการมากที่สุด คือ ร้าน
กาแฟในห้างสรรพสินค้า โดยบริโภคกาแฟสดที่ร้านกาแฟโอ่งมังกรมากที่สุด ส าหรับบุคคลที่มีส่วนใน
การตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสดมากที่สุด คือ ตนเอง และยังพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ใช้ร้าน
กาแฟเป็นสถานที่นัดพบมากที่สุด  
  ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคกาแฟสด พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญ
ต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการร้านกาแฟสด โดยรวมอยู่ในระดับมาก 
เรียงล าดับ ดังนี้ ด้านราคา ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านผลิตภัณฑ์ และให้ความส าคัญน้อยที่สุด
ในด้านการส่งเสริมการตลาด  
 การทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดของผู้บริโภค
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ในอ าเภอเมือง จังหวัดราชบุรี นอกจากนี้ยังพบว่าปัจจัยทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ 
และด้านลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดของผู้บริโภคในอ าเภอ
เมือง จังหวัดราชบุรี ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยขอเสนอแนะแนวทางส าหรับผู้ประกอบการและผู้ที่
สนใจ โดยผู้ประกอบการต้องค านึงถึงรสชาติของกาแฟ ให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ไม่ว่าจะเป็นใน
เรื่องคุณภาพของเมล็ดกาแฟที่ต้องมีความสดใหม่และมีกลิ่นหอม ควรก าหนดราคาให้เหมาะสมกับ
รสชาติ คู่แข่งขัน และปริมาณ เพื่อให้ผู้บริโภครู้สึกว่ากาแฟสดที่ซื้อไปเมื่อเทียบกับราคาแล้วคุ้มค่ากับ
เงินที่จ่ายไป อีกทั้งควรมองหาแหล่งท าเลที่สามารถเข้าออกได้สะดวก อยู่ในแหล่งชุมชน ส านักงาน 
และติดริมถนน เพื่อเพิ่มโอกาสให้ผู้อาศัยอยู่ในบริเวณใกล้เคียงมาเป็นลูกค้าประจ า และควรมีการ
ตกแต่งภายในร้านให้สวยงามและทันสมัย รวมถึงจัดสถานที่ให้มีความสะอาดอยู่ตลอดเวลา และจัด
บรรยากาศของร้านให้น่าเข้ามาใช้บริการ เพื่อดึงดูดผู้บริโภค และควรติดป้ายร้านให้สังเกตง่าย เพื่อให้
ลูกค้าหาร้านได้ง่าย นอกจากนั้นควรให้ความส าคัญในเรื่องของส่วนลด หรือของแถม การแจกสินค้า
ตัวอย่าง เพื่อเป็นการกระตุ้นให้เกิดการบริโภคเพิ่มมากขึ้น และควรมีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ร้าน
ให้ตรงกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เพื่อกระตุ้นการบริโภคและสร้างยอดขายแก่กิจการ ตลอดจนมีการจัด 
การอบรมพนักงานในเรื่องของการให้บริการ มารยาท อัธยาศัย ความสะอาดเรียบร้อยของการแต่งกาย 
บุคลิกภาพของพนักงานขาย และความรู้เกี่ยวกับกาแฟสด เพื่อที่พนักงานขายจะสามารถแนะน า ตอบ
ค าถามให้แก่ลูกค้า และเป็นตัวแทนในการโฆษณาประชาสัมพันธ์แก่ผู้บริโภคโดยตรง เพื่อให้ผู้บริโภค
เกิดความประทับใจจากการรับบริการและกลับมาใช้บริการอีกในครั้งต่อไป   
 กรวัฒน์ (2554) ได้ศึกษาเรื่อง ความต้องการการสื่อสารผ่านส่วนประสมทางการตลาดของ
ร้านพัฟแอนด์พาย ของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาวิจัยครั้งนี้จัดท าเพื่อศึกษาเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคสินค้าร้านพัฟแอนด์พาย ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการศึกษา
เชิงปริมาณด าเนินการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นลูกค้าที่ซื้อสินค้าพัฟแอนด์
พายในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 290 คน ผลการวิจัยพบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 
31-60 ปี ประกอบอาชีพเป็นลูกจ้างบริษัทและองค์กรเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,000 บาทขึ้น
ไป และพบว่าส่วนใหญ่เลือกเข้าร้าน S&P รองลงมาร้านยามาซากิ ซื้อ 1 ครั้งต่อสัปดาห์ในการซื้อพัฟ
แอนด์พาย (ในรอบ 1 ปีที่ผ่านมา) ซื้อที่ห้างสรรพสินค้า รองลงมาคือ อื่นๆ เช่น การบินไทยส านักงาน
ใหญ่, Stand Alone, Office, ศูนย์ลูกเรือหลักสี่, เมืองทอง, Delivery ชอบซื้อพาย เช่น ชิกเกนโรล 
รองลงมาเครื่องดื่ม เช่น น้ าผลไม้รวม ตราเอื้องหลวง น้ ามะขาม เลือกซื้อพัฟแอนด์พายเพราะคุณภาพ
และรสชาติของผลิตภัณฑ์ ความต้องการการสื่อสารผ่านส่วนประสมทางการตลาดของร้านพัฟแอนด์
พายของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร มีดังนี ้
  (1) ความต้องการด้านผลิตภัณฑ์ พบว่าซื้อผลิตภัณฑ์พัฟแอนด์พายมากขึ้น หากบรรจุภัณฑ์มี
คุณภาพดีขึ้น เช่น สามารถถนอมอาหารได้นานขึ้น ต้องการให้พัฟแอนด์พายเพิ่มรสชาติใหม่ๆ เช่น 
พายข้าวโพด ผักโขมพัฟ ฯลฯ ในระดับมาก 
  (2) ความต้องการด้านราคา ลูกค้าต้องการซื้อผลิตภัณฑ์พัฟแอนด์พาย หากผลิตภัณฑ์มีราคา
เพิ่มขึ้น แต่เพิ่มของแถม เช่น ขนม เครื่องดื่ม(ขนาดเล็ก) ในระดับค่อนข้างมาก รองลงมาต้องการซื้อ 
ผลิตภัณฑ์พัฟแอนด์พายมากขึ้น หากผลิตภัณฑ์มีขนาดเล็กลง และมีราคาลดลง ในระดับปานกลาง 
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 (3) ความต้องการด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ต้องการให้ร้านพัฟแอนด์พายมีขนาดใหญ่ขึ้น 
และมีพื้นที่ให้ลูกค้าได้นั่งรับประทานด้วย ต้องการซื้อผลิตภัณฑ์พัฟแอนด์พายมากขึ้น หากร้านพัฟ
แอนด์พายมีที่จอดรถที่ใกล้เคียงกันในระดับมาก 
 (4) ความต้องการด้านส่งเสริมการตลาด พบว่าต้องการให้ร้านพัฟแอนด์พายมีโปรแกรมส่งเสริม
การขาย เช่น คูปองส่วนลดในวันพิเศษเพิ่มขึ้นต้องการให้ ร้านพัฟแอนด์พายมีบัตรสมาชิก เพื่อลด
ราคาพิเศษในระดับมาก 
 ณัฐปภัสร์ (2553) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการกาแฟในศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซ่า เชียงใหม่ แอร์พอร์ต โดยเก็บ
รวบรวมข้อมูลด้วยการใช้แบบสอบถามจากผู้บริโภคของร้านกาแฟในศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซ่า 
เชียงใหม่ แอร์พอร์ต จ านวน 220 คน  
 จากผลการศึกษาครั้งนี้พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 25-35 ปี      
ส่วนใหญ่เป็นคนท างาน มีรายได้ประจ าเฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 15,000 บาท มีระดับการศึกษาสูงสุด
ระดับปริญญาตรี ร้านกาแฟในศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซ่า เชียงใหม่ แอร์พอร์ต ที่เคยใช้บริการมาก
ที่สุด คือ ร้านกาแฟวาวี โดยมีความถี่ในการไปใช้บริการร้านกาแฟศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซ่า 
เชียงใหม่ แอร์พอร์ต 1 – 2 ครั้งต่อเดือน วันที่นิยมบริโภคกาแฟไม่แน่นอน ช่วงเวลาที่ใช้บริการมาก
ที่สุดคือ 12:00 น.– 15:00 น. ระยะเวลาที่บริการต่อครั้ง 1 – 2 ชั่วโมง โดยมีผู้ชักชวนให้ไปร้านกาแฟ
ในแต่ละครั้งเป็นเพื่อนร่วมงาน/เพื่อน จ านวนผู้ใช้บริการต่อครั้ง 2 – 3 คน  มีค่าใช้จ่ายในการใช้
บริการร้านกาแฟต่อครั้ง โดยเฉลี่ยต่อคน คนละ 100 – 200 บาท ประเภทสินค้าที่บริโภคเป็นประจ า
คือ ผลิตภัณฑ์จากกาแฟ สื่อที่ท าให้รู้จักร้านกาแฟ ได้แก่ ป้ายหน้าร้าน การส่งเสริมการขายที่ชอบมาก
ที่สุด คือ ชอบการส่งเสริมการขายแบบซื้อ 1 แถม 1 และส าหรับความรู้สึกในการใช้บริการร้านกาแฟ 
คือ เฉยๆ  
 ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค ในการเลือกใช้บริการร้านกาแฟใน ศูนย์การค้าเซ็นทรัล
พลาซ่า เชียงใหม่ แอร์พอร์ต อยู่ในระดับมาก เรียงล าดับ คือ ด้านกระบวนการให้บริการ ค่าเฉลี่ย 
3.85 ด้านบุคลากร ค่าเฉลี่ย 3.75 ด้านผลิตภัณฑ์ ค่าเฉลี่ย 3.70 ด้านการสร้างและน าเสนอทาง
กายภาพ ค่าเฉลี่ย 3.67 ด้านราคา ค่าเฉลี่ย 3.65 และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ค่าเฉลี่ย 3.57 และ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค อยู่ในระดับปานกลางคือ 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ค่าเฉลี่ย 2.94 
 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการ
ร้านกาแฟอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.70 ซึ่งปัจจัยย่อยที่มีผลต่อการตัดสนิใจอยู่ในระดับมาก 3 
อันดับแรก คือ ภาชนะบรรจุสะอาด ความสะอาดของเครื่องดื่มที่จ าหน่ายในร้าน และความสะอาด
ของกาแฟที่จ าหน่ายในร้าน 
 ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ พบว่า ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ในการเลือกใช้บริการร้านกาแฟอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวม 3.85 ซึ่งปัจจัยที่มีผบต่อการตัดสินใจ
อยู่ในระดับมาก เรียงล าดับ 3 อันดับแรก คือความสะดวกรวดเร็วในการให้บริการการเสิร์ฟสินค้ามี
ความถูกต้องครบถ้วน และขั้นตอนในการสั่งสินค้าไม่ยุ่งยากซับซ้อน 
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 ปัจจัยด้านบุคคล พบว่า ปัจจัยด้านบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการร้านกาแฟ
อยู่ในระดับมากมีค่าเฉลี่ยรวม 3.75 ซึ่งปัจจัยย่อยที่มีผลต่อการตัดสินใจในระดับมาก 3 อันดับแรก คือ 
มารยาทและมนุษย์สัมพันธ์ของพนักงานโดยรวม พนักงานโดยรวมมีบุคลิกภาพที่ดีและแต่งกาย
เหมาะสม และพนักงานชงกาแฟมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ 
 ปัจจัยด้านการสร้างและน าเสนอทางกายภาพ พบว่า ปัจจัยด้านการสร้างและน าเสนอทาง
กายภาพที่มีผลต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการร้านกาแฟอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวม 3.67 
ซึ่งปัจจัยย่อยที่มีผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก เรียงล าดับ 3 อันดับแรก คือ ความสะอาดของ
ร้าน การมีที่นั่งสะดวกสบาย การตกแต่งร้านสวยงาม ทันสมัย และบรรยากาศของร้านมีความเป็น
กันเอง 
 ปัจจัยด้านราคา พบว่า ปัจจัยด้านราคาที่มีผลต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการร้านกาแฟ
อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวม 3.65 ซึ่งปัจจัยย่อยที่มีผลต่อการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก เรียงล าดับ 3 
อันดับแรก คือ มีป้ายราคาบอกชัดเจน ราคาของกาแฟมีความเหมาะสมกับคุณภาพ และราคาของ
เครื่องดื่มชนิดอื่นมีความเหมาะสมกับคุณภาพ 
 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจในการเลือกใช้บริการร้านกาแฟอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวม 3.57 ซึ่งปัจจัยย่อยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจอยู่ในระดับมาก เรียงล าดับ 3 อันดับแรก คือ ที่ตั้งร้านอยู่ในท าเลที่หาได้ง่าย มีที่นั่ง
รองรับลูกค้าได้เพียงพอ และเวลาเปิดปิดให้บริการมีความเหมาะสม 
 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ในการเลือกใช้บริการร้านกาแฟอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวม 3.67 ซึ่งปัจจัยย่อยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจอยู่ในระดับมาก เรียงล าดับ 3 อันดับแรก คือ มีโปรแกรมส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ เช่น การ
ซื้อ 1 แถม 1 มีการจัดท าบัตรสมาชิกเพื่อรับส่วนลด และการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ เช่น วิทยุ 
หนังสือพิมพ์ 
 พรพรรณ  (2552) ได้ศึกษาเรื่อง ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ
ในการบริโภคกาแฟร้านบ้านใร่กาแฟ วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีต่อส่วนประสมทาง
การตลาดบริการในการบริโภคกาแฟร้านบ้านใร่กาแฟในเขตจังหวัดปทุมธานี กลุ่มตัวอย่างจ านวน  
353 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่า t-test แบบสองกลุ่มอิสระต่อกัน และการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว  เมื่อพบความแตกต่างท าการเปรียบเทียบรายคู่โดยวิธีของเชฟเฟ่  ผลการวิจัย
พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 31-40 ปี สถานภาพสมรส มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานและลูกจ้างเอกชน รายได้ 20,001-30,000 บาท ทัศนคติของ
ผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการในการบริโภคกาแฟร้านบ้านใร่กาแฟ อยู่ในระดับมาก 
ได้แก่ ด้านบุคลากร ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายตามล าดับ ส่วนด้านลักษณะทาง
กายภาพ ด้านราคา ด้านกระบวนการ และด้านการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับปานกลาง ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคกาแฟร้านบ้านใร่กาแฟที่มีเพศ อายุ อาชีพ และรายได้ต่างกัน มี
ทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการในการบริโภคกาแฟแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
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ที่ระดับ 0.05 ส่วนผู้บริโภคกาแฟร้านบ้านใร่กาแฟที่มีสถานภาพสมรส และระดับการศึกษาต่างกัน มี
ทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการในการบริโภคกาแฟไม่แตกต่างกัน  
 ทัศนีย์ (2550) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟรูปแบบสมัยใหม่
ของผู้บริโภคในเขตบางกะปิ กรุงเทพมหานคร งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้
บริการร้านกาแฟรูปแบบสมัยใหม่ของผู้บริโภคในเขตบางกะปิ กรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาปัจจัย
ทางด้านประชากรศาสตร์และปัจจัยทางด้านส่วนประสมการตลาดบริการที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้
บริการร้านกาแฟรูปแบบสมัยใหม่ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ประชาชนผู้ใช้บริการร้านกาแฟ
รูปแบบสมัยใหม่ในเขตบางกะปิ กรุงเทพมหานคร จ านวน 300 ตัวอย่าง โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย การ
วิเคราะห์ความแตกต่างใช้การทดสอบไค-สแควร์ (Chi-square) ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลใช้
โปรแกรมส าเร็จรูป 
 ผลการวิจัย พบว่า ส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง สถานภาพโสด มีอายุระหว่าง 
20-29 ปี ระดับการศึกษา คือ ระดับปริญญาตรี โดยส่วนใหญ่อาชีพเป็น พนักงานบริษัทเอกชน และ
รายได้ต่อเดือนที่มีมากที่สุด คือ 10,000 – 20,000 บาท ด้านพฤติกรรมพบว่าส่วนมากดื่มกาแฟ 1-2 
วันต่อสัปดาห์ มาใช้บริการเฉพาะวันจันทร์-ศุกร์ ช่วงเวลาที่มาจะไม่แน่นอน ส่วนใหญ่ใช้เวลาต่อครั้งใน
การเข้ามาใช้บริการ 10-30 นาที ส่วนใหญ่มากับเพื่อนนิยมบริโภคกาแฟชนิดเย็น นิยมบริโภคกาแฟ
รสมันและเข้มข้น สาเหตุที่ดื่มคือกลิ่นหอมของกาแฟ ปัจจัยที่ใช้ตัดสินใจเลือกซื้อกาแฟคั่วบดคือ
สะดวกในการซื้อ และผู้ที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อมากที่สุด คือ เพื่อน นอกจากนี้พบว่าลักษณะ
ทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ ผู้บริโภคที่มี เพศ สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ 
แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟรูปแบบสมัยใหม่ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส าหรับส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่จัดจ าหน่าย 
การน าเสนอลักษณะทางกายภาพ กระบวนการ แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟ
รูปแบบสมัยใหม่ ด้านช่วงเวลาในการดื่มกาแฟคั่วบด ใช้เวลาต่อครั้งนานเท่าไร รสชาติกาแฟคั่วบดที่
ชอบดื่มสาเหตุที่เลือกดื่มกาแฟคั่วบด ปัจจัยที่ใช้ในการตัดสินใจเลือกซื้อกาแฟคั่วบด และปัจจัยที่ใช้ใน
การตัดสินใจเลือกซื้อกาแฟคั่วบดแตกต่างกัน แต่พบว่า ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านบุคลากร 
ที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟรูปแบบสมัยใหม่  
 



 

 
 

 
บทที่ 3 

 
วิธีการด าเนินการศึกษา 

 
  ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด 
อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) เป็นการวิจัยเชิงส ารวจโดย เก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม 
และมีขั้นตอนในการด าเนินการดังนี ้

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล  
3.4 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิตทิี่ใช้ 

 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.1.1 ประชากร 
  ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด 
อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) เฉพาะคนไทย 
 3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง 
  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในศึกษาครั้งนี้ได้แก่ ผู้ใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด 
อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) เฉพาะคนไทย และก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างตาม
ตารางส าเร็จรูปของ ทาโร ยามาเน (Taro Yamane)  ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ  95 ระดับ
ความคลาดเคลื่อน ±5 (ธานินทร์, 2557) ได้ขนาดตัวอย่าง จ านวน 225 คน และสุ่มแบบบังเอิญ 
(Accidental Sampling)  
 

3.2 เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษา 
 3.2.1 ลักษณะของเครื่องมือ 
  เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ แบบสอบถามปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค
ที่ใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) โดย
วางแผนค าถามตามประเด็นในกรอบแนวคิดที่ศึกษาและตามข้อสมมติฐานที่ตั้งไว้  โดยมีลักษณะของ
เครื่องมือและการสร้างเครื่องมือในการศึกษา แบ่งออกเป็น 4 ตอน ดังนี ้
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  ตอนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ  
อาชีพ และรายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน เป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check–List) มีข้อค าถามจ านวน 4 ข้อ 
  ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของ
ภัตตาคาร เยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) ได้แก่ เหตุผลในการใช้บริการ 
ระยะเวลาทีใช้บริการ จ านวนเงินที่ใช้บริการ จ านวนกาแฟที่บริโภคต่อวัน ลักษณะกาแฟที่เลือก 
ประเภทของกาแฟที่เลือก การเลือกซื้อกาแฟสดที่ท าเป็นประจ า ประเภทของเครื่องดื่มที่สั่งนอกจาก
กาแฟสด สินค้าชนิดใดที่สั่งคู่กับกาแฟ และผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจใช้บริการเป็นแบบตรวจสอบ
รายการ (Check–List) มีข้อค าถาม จ านวน 10 ข้อ   
  ตอนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการ
กาแฟสดของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) ได้แก่ ปัจจัย
การตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ เป็นแบบมาตรฐาน
ส่วนประมาณค่า (Rating Scale) มีข้อค าถามจ านวน 35 ข้อ  
  ตอนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อเสนอแนะของผู้บริโภคใช้บริการกาแฟสดของ  
ภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบ
ปลายเปิด (Open-Ended) จ านวน 1 ข้อ 
 3.2.2 การหาคุณภาพของเครื่องมือ 
  3.2.2.1 การตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) โดยน าแบบสอบถามให้ผู้เชี่ยวชาญ
จ านวน 3 ท่าน ตรวจสอบความเที่ยงตรง โดยพิจารณาหาค่า IOC ที่มีค่าตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป เมื่อท าการ
ทดสอบแล้วมีค่า IOC อยู่ระหว่าง 0.67 - 1 โดยใช้เกณฑ์ ดังนี้ 
   ให้คะแนน  +1 แนใ่จว่าข้อค าถามวัดได้ตรงตามวัตถุประสงค์ 
   ให้คะแนน   0  ไมแ่น่ใจว่าขอ้ค าถามวัดได้ตรงตามวัตถุประสงค์ 
   ให้คะแนน  -1  แน่ใจว่าข้อค าถามวัดได้ไม่ตรงตามวัตถุประสงค์ 
  สรุปผลรวมข้อค าถามทั้งหมดได้คะแนนมากกว่า 0.5 ทุกข้อ โดยค่าเฉลี่ย 0.953 ถือว่าข้อ
ค าถามทั้งหมดสามารถวัดได้ และสอดคล้องกับวัตถุประสงค ์
 
3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

  ข้อมูลที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้  จ าแนกตามแหล่งที่มา 2 ส่วน คือ 

 3.3.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือใน
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.3.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) โดยศึกษาค้นคว้ารวบรวมข้อมูลจากเอกสารต่างๆ 
เอกสารทางวิชาการ วารสาร บทความ งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ซึ่งค้นได้จากห้องสมุดของมหาวิทยาลัย
ต่างๆ หอสมุดแห่งชาติ รวมทั้งการสืบหาข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต เพื่อเป็นข้อมูลเพิ่มเติมใช้ในการ
สนับสนุนการศึกษาครั้งนี้ให้มีความสมบูรณ์ยิ่งขึ้น  
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3.4 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช ้
 3.4.1  การวิเคราะห์ข้อมูล 
  น าข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถาม เรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้
บริการกาแฟสดของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) มาวิเคราะห์
ดังนี้ 
  3.4.1.1 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน น าผลที่ได้มาวิเคราะห์หาค่าความถี่ และค่าร้อยละ  
  3.4.1.2  ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดภัตตาคารเยลโล ออร์คิด 
อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) ประกอบด้วย เหตุผลในการใช้บริการ ระยะเวลาที่ใช้บริการ 
จ านวนเงินที่ใช้บริการ จ านวนกาแฟที่บริโภคต่อวัน ลักษณะกาแฟที่เลือก ประเภทของกาแฟที่เลือก 
การเลือกซื้อกาแฟสดที่ท าเป็นประจ า ประเภทของเครื่องดื่มที่สั่งนอกจากกาแฟสด สินค้าชนิดใดที่สั่ง
คู่กับกาแฟ และผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจใช้บริการ น าผลที่ ได้มาวิเคราะห์หาค่าความถี่  
(Frequency)  และค่าร้อยละ (Percentage)   
  3.4.1.3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของ
ภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) ได้แก่ ปัจจัยการตลาด 7 ด้าน 
ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน
บุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ น าผลที่ได้มาวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ย 
(Mean : X̅)  และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : S.D.)     
   โดยก าหนดระดับคะแนน มีเกณฑ์การให้คะแนนระดับการตัดสินใจ 5 ระดับ             
(ธานินทร์, 2557) ดังนี้     
   ระดับการตัดสนิใจ                      ค่าน  าหนักคะแนนของตัวเลือกตอบ 
   มากที่สุด       ก าหนดให้มีค่าเท่ากับ 5 คะแนน 
   มาก        ก าหนดให้มีค่าเท่ากับ 4 คะแนน 
   ปานกลาง       ก าหนดให้มีค่าเท่ากับ 3 คะแนน 
   น้อย        ก าหนดให้มีค่าเท่ากับ 2 คะแนน 
   น้อยที่สุด       ก าหนดให้มีค่าเท่ากับ 1 คะแนน 
    เกณฑ์การแปลความหมายเพื่อจัดระดับคะแนนเฉลี่ยค่าการตัดสินใจ ก าหนด
เป็นช่วงคะแนน ดังต่อไปน้ี (ธานินทร์, 2557) 
   คะแนนเฉลี่ย 4.50-5.00 แปลความว่า มีระดับการตัดสินใจมากที่สุด 
   คะแนนเฉลี่ย 3.50-4.49 แปลความว่า มีระดับการตัดสินใจมาก 
   คะแนนเฉลี่ย 2.50-3.49 แปลความว่า มีระดับการตัดสินใจปานกลาง 
   คะแนนเฉลี่ย 1.50-2.49 แปลความว่า มีระดับการตัดสินใจเห็นน้อย 
   คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.49 แปลความว่า มีระดับการตัดสินใจน้อยทีสุ่ด  
  3.4.1.4 ข้อมูลเกี่ยวกับข้อเสนอแนะของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคารเยลโล 
ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC)  ใช้วิธีการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) 
โดยเรียงตามล าดับจากมากไปน้อย 
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 3.4.2 สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล 
   ผู้ศึกษาด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลและใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี ้
  ค่าสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) ได้แก ่
  3.4.2.1 ค่าความถี่ และค่าร้อยละ เพื่อใช้อธิบายลักษณะปัจจัยส่วนบุคคล พฤติกรรม
ผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) 
  3.4.2.2 ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่อใช้อธิบายถึงปัจจัยที่มีผลต่อ      
การตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ    
การบินไทย (OPC) 
 3.4.3 ค่าสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
  3.4.3.1 สถิติ t–test ใช้ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่างกลุ่ม 2 กลุ่ม โดย
น ามาใช้ทดสอบข้อมูลส่วนบุคคลด้านเพศ โดยใช้สูตร Independent  t–test ณ ระดับความเชื่อมั่น
ทางสถิติที่ร้อยละ 95 (ธานินทร์, 2557) 
  3.4.3.2  สถิติ  F–test ใช้วิ เคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  (One-way ANOVA 
Analysis of Variance) ใช้ทดสอบความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลที่มีตัวแปรมากกว่า 2 กลุ่ม 
ไดแ้ก่ อายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน กรณีพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จะท าการ
ตรวจสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 หรือระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 โดยใช้
สูตรตามวิธีของ Scheffe’ (ธานินทร์, 2557)   
 
 



 
 

 
บทที่ 4 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลและอภิปรายผล 

 
  การศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคารเยลโล 
ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) ได้แบ่งการวิเคราะห์ข้อมูล การแปลความหมาย 
และการน าเสนอในรูปแบบตาราง ประกอบค าบรรยาย มีล าดับการน าเสนอ ดังนี้ 
 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคารเยล
โล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) โดยใช้สถิติค่าความถี ่และร้อยละ 
 4.2 ข้อมูลด้านพฤติกรรมผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคาร  
ศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) โดยใช้สถิติค่าความถี่ และร้อยละ 
 4.3 ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคาร
เยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) โดยใช้สถิติค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 
 4.4 การเปรียบเทียบของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของ
ภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล โดย
ใช้สถิติ t-test ด้านเพศ และใช้สถิติ F-test ด้านอายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ถ้าพบว่าผลการ
วิเคราะห์มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 จะวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่โดยใช้สูตรตามวิธีของ Scheffe’ 
 4.5 อภิปรายผล  
  ในการรายงานผลการวิเคราะห์ข้อมูลมีการก าหนดสัญลักษณ์ และอักษรย่อในการวิเคราะห์
ข้อมูลดังน้ี 
  n  แทน จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
  X̅   แทน  ค่าเฉลี่ย (Mean) 
  S.D. แทน ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  t  แทน ค่าสถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน t-test 
  F  แทน ค่าสถิติที่ใช้พิจารณาความมีนัยส าคัญจากการแจกแจงแบบ F-test 
  df  แทน ค่าความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
  SS  แทน ผลรวมก าลังสอง (Sum of Squares) 
  MS แทน ค่าเฉลี่ยก าลังสอง (Mean of Squares) 
  Sig.  แทน  นัยส าคัญทางสถิติ (Significance)
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4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของ
ภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) 
 
  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคาร เยลโล 
ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) วิเคราะห์ค่าความถี่ และค่าร้อยละ แสดงดังตาราง
ที่ 4.1  
 
ตารางที่ 4.1  จ านวนและค่าร้อยละของข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสด

ของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) 
 (n = 225) 

ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. เพศ 

ชาย 
หญิง 

 
120 
105 

 
53.3 
46.7 

         รวม 225 100 
2. อายุ 

ต่ ากว่า 25 ปี 
25 ป ีไม่เกิน 35 ป ี  
35 ปี ไม่เกิน 45 ปี  
45 ป ีไม่เกิน 55 ปี 
56 ปี ขึ้นไป 

 
43 
39 
65 
61 
17 

 
19.1 
17.3 
28.3 
27.1 
7.6 

         รวม 225 100 
3. อาชีพ 

นักเรียน/นักศกึษา  
พนักงานบริษัท 
รับราชการ 
เจ้าของธุรกิจ 
รัฐวิสาหกิจ 

 
42 
79 
16 
17 
71 

 
18.7 
35.1 
7.1 
7.6 
31.6 

         รวม 225 100 
4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ต่ ากว่า 15,000 บาท 
15,000 – 25,000 บาท 
25,001 – 35,000 บาท 
35,001 บาทขึ้นไป 

 
43 
52 
46 
84 

 
19.1 
23.1 
20.4 
37.3 

         รวม 225 100 
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 จากตารางที่ 4.1 ผลการวิเคราะห์จ านวนและร้อยละของปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่ใช้
บริการกาแฟสดของภัตตาคาร พบว่า ผู้ใช้บริการภัตตาคารส่วนใหญ่ เป็นเพศชาย จ านวน 120 คน 
คิดเป็นร้อยละ 53.3 และเพศหญิง จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 46.7 มีอายุ 35 ปี ไม่เกิน 45 ปี 
จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 28.3 รองลงมา คือ อายุ 45 ปี ไม่เกิน 55 ปี จ านวน 61 คน คิดเป็น
ร้อยละ 27.1 ส่วนอายุ 56 ปีขึ้นไป น้อยสุด จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 7.6 ส่วนใหญ่ประกอบ
อาชีพ พนักงานบริษัท จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 35.1 รองลงมา คือ รัฐวิสาหกิจ จ านวน 71 คน 
คิดเป็นร้อยละ 31.6 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 35,001 บาทขึ้นไป จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 
37.3 รองลงมา คือ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 25,000 บาท จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 23.1  
 
4.2  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของ
ภัตตาคาร เยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) 
 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคารเยลโล 
ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) วิเคราะห์หาค่าความถี่และค่าร้อยละ แสดงดัง
ตารางที่ 4.2 
 
ตารางที่ 4.2    จ านวนและค่าร้อยละของข้อมูลด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของ

ภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC)  
(n = 225) 

พฤติกรรมของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคาร จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. เหตุผลในการใชบ้ริการ 
พบปะเพ่ือนฝูง / ครอบครัว         
ประชุม / สัมมนา / อบรม 
ใกล้ที่ท างาน / สถานศึกษา  
อื่นๆ โปรดระบ ุ(รอรับผู้โดยสารจากเครื่องบิน) 

 
59 
103 
61 
2 

 
26.2 
45.8 
27.1 
0.9 

รวม 225 100 
2. ระยะเวลาทีใ่ช้บริการ 

เวลา 07.00-09.00 น.  
เวลา 09.01-11.00 น. 
เวลา 11.01-13.00 น.  
เวลา 13.01-15.00 น. 

 
78 
64 
44 
36 

 
34.7 
29.8 
19.6 
16.0 

รวม 225 100 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ)  จ านวนและค่าร้อยละของด้านข้อมูลพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสด 
              ของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) 

(n = 225) 
พฤติกรรมของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคาร จ านวน (คน) ร้อยละ 

3. จ านวนเงินที่ใช้บริการ 
ต่ ากว่า 65 บาท 
65 – 75 บาท 
75 - 80 บาท 
มากกว่า 85 บาท 

 
37 
43 
59 
86 

 
16.4 
19.1 
26.2 
38.2 

รวม 225 100 
4. จ านวนกาแฟที่บริโภคตอ่วัน 

จ านวน 1 แก้ว / วัน 
จ านวน 2 แก้ว / วัน 
จ านวน 3 แก้ว / วัน 
จ านวน 4 แก้ว / วัน 
มากกว่า 4 แก้ว / วัน 

 
122 
70 
19 
7 
7 

 
54.2 
31.1 
8.4 
3.1 
3.1 

รวม 225 100 
5. ลักษณะกาแฟที่เลือก 

แบบร้อน  
แบบเย็น  

 
133 
92 

 
59.1 
40.9 

รวม 225 100 
6. ประเภทของกาแฟที่เลือก 
        เอสเปรสโซ (espresso)  
        คาปูชิโน ่(cappuccino)  
        ลาเต้ (caffe latte)  
        อเมริกาโน ่(Americano) 
        ไม่บริโภคกาแฟสด  

 
42 
62 
62 
56 
3 

 
18.7 
27.6 
27.6 
24.9 
1.3 

รวม 225 100 
7. การเลือกซื้อกาแฟสดที่ท าเปน็ประจ า 
        ซื้อกาแฟสดชนิดเดียวตลอด  
        เปลี่ยนชนิดกาแฟสดเป็นบางครั้ง             
        เปลี่ยนชนิดกาแฟสดทุกครั้ง  

 
87 
117 
21 

 
38.7 
52.0 
9.3 

รวม 225 100 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ)  จ านวนและค่าร้อยละของข้อมูลด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสด 
           ของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) 

(n = 225) 

พฤติกรรมของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคาร จ านวน (คน) ร้อยละ 

8. ประเภทของเครื่องดื่มที่สัง่นอกจากกาแฟสด 
ชา 
โอวันติน  
ชาเขียว  
น้ าชามะขาม 
น้ าผลไม้รวม  
น้ ามะนาวอัญชัน  

 
41 
28 
22 
35 
42 
57 

 
18.2 
12.4 
9.8 
15.6 
18.7 
25.3 

รวม 225 100 
9. สินค้าชนิดใดที่สั่งคู่กับกาแฟ 

ไม่ซื้อ 
อาหารคาว  
บราวนี  
พายไก ่
อเมริกันชีสเค้ก   
มีอื่นๆ (ผลไม้สด) 

 
61 
43 
48 
54 
17 
2 

 
27.1 
19.1 
21.3 
24.0 
7.6 
0.9 

รวม 225 100 
10. ผู้มีส่วนรว่มในการตัดสินใจใช้บริการ 

ตัดสินใจเอง         
สมาชิกในครอบครัว 
เพื่อน 
สื่อโฆษณา 

 
150 
16 
45 
14 

 
66.7 
7.1 
20.0 
6.2 

รวม 225 100 
 
 จากตารางที่ 4.2 ผลการวิเคราะห์จ านวนและร้อยละของข้อมูลด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ใช้
บริการกาแฟสดของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC)  พบว่า เหตุผล
ในการใช้บริการส่วนใหญ่คือ ประชุม/สัมมนา/อบรม จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 45.8 รองลงมา คือ 
ใกล้ที่ท างาน/ สถานศึกษา จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 27.1 ส่วนใหญ่ใช้บริการเวลา 07.00-09.00 น. 
จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 34.7 รองลงมา คือ เวลา 09.01-11.00 น จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 
29.8 จ านวนเงินที่ใช้บริการต่อครั้งมากกว่า 85 บาท จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 38.2 รองลงมา คือ 
75 – 80 บาท จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 26.2 บริโภคกาแฟจ านวน 1 แก้วต่อวัน จ านวน 122 คน 
คิดเป็นร้อยละ 54.2 รองลงมา คือ 2 แก้วต่อวัน จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 31.1 เลือกบริโภคกาแฟ



 

55 
 

ร้อน จ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 59.1 รองลงมา คือ กาแฟเย็น จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 40.9 
นิยมกาแฟประเภทลาเต้ และคาปูชิโน่มากที่สุด จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 27.6 การเลือกซื้อกาแฟ
สดที่ท าเป็นประจ า คือ เปลี่ยนชนิดกาแฟสดเป็นบางครั้ง จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 52.0 รองลงมา 
คือ ซื้อกาแฟสดชนิดเดียวตลอด จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 38.7 ประเภทของเครื่องดื่มที่สั่งนอกจาก
กาแฟสด ได้แก่ น้ ามะนาวอัญชัน จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 25.3 รองลงมา คือ น้ าผลไม้รวม จ านวน 
42 คิดเป็นร้อยละ 18.7 ไม่ซื้อสินค้าคู่กับกาแฟ จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 27.1 รองลงมา คือ ซื้อ
พายไก่คู่กับกาแฟสด  จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 24.0 ส่วนใหญ่ตัดสินใจมาใช้บริการด้วยตนเอง 
จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 66.7 รองลงมา คือ เพื่อน จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 
 
4.3  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคทีใ่ช้
บริการกาแฟสดของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย(OPC) 
  
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการ
กาแฟสดของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) วิเคราะห์ค่าเฉลี่ย
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน แสดงดังตารางที่ 4.3 - 4.10  
 
ตารางที่ 4.3  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่

ใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย 
(OPC) โดยภาพรวม 

 
ปัจจัยทางการตลาดที่มผีลตอ่การตัดสนิใจของ
ผู้บริโภคทีใ่ช้บริการกาแฟสดของภัตตาคาร 

X̅ S.D. ระดับการตัดสนิใจ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 
2. ด้านราคา  
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด  
5. ด้านบุคลากร  
6. ด้านกระบวนการให้บริการ  
7. ด้านลักษณะทางกายภาพ 

4.05 
4.08 
4.08 
4.03 
4.16 
4.24 
3.75 

0.67 
0.65 
0.61 
0.63 
0.64 
0.66 
0.67 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

รวม 4.05 0.52 มาก 
  
 จากตารางที่ 4.3 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคาร
ศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) โดยภาพรวม มีผลการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็น
รายด้าน พบว่า อยู่ในระดับมากทุกด้าน เรียงตามล าดับ ดังนี้ ด้านกระบวนการให้บริการ (X̅ = 4.24) 
ด้านบุคลากร (X̅ = 4.16) ด้านราคาและด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีค่าเฉลี่ยเท่ากัน ( X̅ = 4.08) 
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ด้านผลิตภัณฑ์ (X̅ = 4.05) ด้านการส่งเสริมการตลาด (X̅ = 4.03) และด้านลักษณะทางกายภาพ    
(X̅ = 3.75) 
 
ตารางที่ 4.4 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของ

ผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ     การ
บินไทย (OPC)  ด้านผลิตภัณฑ ์

 
ด้านผลิตภัณฑ ์ X̅ S.D. ระดับการตัดสนิใจ 

1. คุณภาพของกาแฟสด 
2. รสชาติของกาแฟสด  
3. ความหลากหลายของประเภทกาแฟสด 
4. กาแฟสดได้มาตรฐานทุกแก้วและทุกครั้งที่สั่ง 
5. มีเครื่องดื่ม อาหาร และเบเกอรีจ าหน่ายควบคู่             
   กับกาแฟสด 

4.16 
4.16 
3.95 
3.92 
4.08 

0.77 
0.82 
0.80 
0.91 
0.81 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

 
รวม 4.05 0.67 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.4 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคาร
ศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) ในด้านผลิตภัณฑ์ ในภาพรวมมีผลการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก  
(X̅ = 4.05) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากทุกข้อ เรียงตามล าดับคือ คุณภาพของ
กาแฟสดและรสชาติกาแฟสดมีค่าเฉลี่ยเท่ากัน (X̅ = 4.16) มีเครื่องดื่ม อาหาร และเบเกอรีจ าหน่าย
ควบคู่กับกาแฟสด (X̅ = 4.08) ความหลากหลายของประเภทกาแฟสด (X̅ = 3.95) และกาแฟสดได้
มาตรฐานทุกแก้วและทุกครั้งที่สั่ง (X̅ = 3.92)  
 
ตารางที่ 4.5  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ

ของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ     
การบินไทย (OPC) ด้านราคา 

 
ด้านราคา X̅ S.D. ระดับการตัดสนิใจ 

6. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ 
7. มีหลายราคาให้เลือกตามชนิดของกาแฟ 
8. ราคากาแฟสดตรงตามป้ายราคา 
9. ราคาไม่แพงเมื่อเทียบกับร้านอื่น 
10. มีการช าระเงินค่าบริการด้วยเงินสดและบัตรเครดิต 

4.10 
3.96 
4.16 
4.05 
4.13 

0.75 
0.83 
0.84 
0.79 
0.89 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

รวม 4.08 0.65 มาก 
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 จากตารางที่ 4.5 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยทางการ 
ตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์
ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) ในด้านราคา ในภาพรวมมีผลการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก (X̅ = 4.08)  
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากทุกข้อเรียงตามล าดับ คือ ราคากาแฟสดตรงตามป้าย
ราคา (X̅ = 4.16) มีการช าระเงินค่าบริการด้วยเงินสดและบัตรเครดิต (X̅ = 4.13) ราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพ (X̅ = 4.10) ราคาไม่แพงเมื่อเทียบกับร้านอื่น (X̅ = 4.05) และมีหลายราคาให้เลือกตามชนิด
ของกาแฟ  (X̅ = 3.96)  
 
ตารางที่ 4.6  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ

ของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ     
การบินไทย (OPC) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย X̅ S.D. ระดับการตัดสนิใจ 

11. มีที่จอดรถเพียงพอ 
12. ระยะการเปิด – ปิด ร้านที่ชัดเจน 
13. ความสะดวกสบายของที่นั่งในภัตตาคาร 
14. ชื่อเสียงของภัตตาคารที่จ าหน่ายกาแฟสด 
15. ช่องทางการติดต่อสะดวก เช่น  เบอร์โทรศัพท ์
    เว็บไซต์ของภัตตาคาร (www.eurngluang.com)  
16. ที่ตั้งเคานเ์ตอร์กาแฟสดสะดวกในการเข้าใช ้ 
     บริการ 

3.96 
4.08 
4.18 
4.02 
4.08 

 
4.16 

0.79 
0.85 
0.82 
0.81 
0.85 

 
0.82 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

 
มาก 

รวม 4.08 0.61 มาก 
  
 จากตารางที่ 4.6 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยทางการ 
ตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์
ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) ในด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ในภาพรวมมีผลการตัดสินใจอยู่ใน
ระดับมาก (X̅ = 4.08) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากทุกข้อ เรียงตามล าดับ ดังนี้ 
ความสะดวกสบายของที่นั่งในภัตตาคาร (X̅ = 4.18) ที่ตั้งเคาน์เตอร์กาแฟสดสะดวกในการเข้าใช้
บริการ (X̅ = 4.16) ระยะการเปิด – ปิด ร้านที่ชัดเจนและช่องทางการติดต่อสะดวก เช่น เบอร์
โทรศัพท์ เว็บไซต์ของภัตตาคาร (www.eurngluang.com) (X̅ = 4.08) ชื่อเสียงของภัตตาคารที่
จ าหน่ายกาแฟสด (X̅ = 4.02) และมีที่จอดรถเพียงพอ (X̅ = 3.96)  
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ตารางที่ 4.7  ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ของผู้บริโภคทีใ่ชบ้ริการกาแฟสดของภัตตาคารเยลโล ออร์คดิ อาคารศนูยป์ฏิบัติการ 
การบินไทย (OPC) ด้านส่งเสริมการตลาด 

 

ด้านส่งเสริมการตลาด X̅ S.D. ระดับการตัดสนิใจ 

17. มีการส่งเสริมการขายร่วมกับพันธมิตรอื่น เช่น  
     บัตรเครดติ 
18. มีการจัดชุดประหยัดให้เลือกซื้อ เช่น คูก่ับเบเกอรี 
19. การโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
20. การให้ความรู้เกี่ยวกับคุณประโยชน์ของกาแฟสด  
     แก่ลูกค้า 
21. มีส่วนลดให้พนักงานการบินไทยและครอบครัว 
     ของพนักงาน 

4.11 
 

4.28 
3.75 
3.89 

 
4.12 

 

0.94 
 

0.73 
0.98 
0.88 

 
0.78 

 

มาก 
 

มาก 
มาก 
มาก 

 
มาก 

 
รวม 4.03 0.63 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.7 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยทางการ 
ตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์
ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) ในด้านการส่งเสริมการตลาด ในภาพรวมมีผลการตัดสินใจอยู่ในระดับ
มาก (X̅ = 4.03) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากทุกข้อเรียงตามล าดับ คือ มีการจัด
ชุดประหยัดให้เลือกซื้อ เช่น คู่กับเบเกอรี (X̅ = 4.28) มีส่วนลดให้พนักงานการบินไทยและครอบครัว
ของพนักงาน (X̅ = 4.12) มีการส่งเสริมการขายร่วมกับพันธมิตรอื่น เช่น บัตรเครดิต (X̅ = 4.11) การ
ให้ความรู้เกี่ยวกับคุณประโยชน์ของกาแฟสดแก่ลูกค้า (X̅ = 3.89) และการโฆษณาประชาสัมพันธ์ (X̅ 
= 3.75) 
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ตารางที่ 4.8  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ     
การบินไทย (OPC) ด้านบุคลากร 

 

ด้านบุคลากร X̅ S.D. ระดับการตัดสนิใจ 

22. พนักงานให้ข้อมูลรายละเอียดของสินค้า  
     เข้าใจง่าย 
23. พนักงานมจี านวนเพียงพอต่อการให้บริการ 
24. พนักงานมกีิริยามารยาทสุภาพเรียบร้อย 
25. พนักงานมทีักษะในการชงกาแฟสด 
26. การแต่งกายเรียบร้อย พนักงานพูดจาสุภาพ 

3.92 
 

4.13 
4.21 
4.23 
4.34 

0.83 
 

0.79 
0.82 
0.82 
0.75 

มาก 
 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

รวม 4.16 0.64 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.8 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยทางการ 
ตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์
ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) ในด้านบุคลากร ในภาพรวมมีผลการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก (X̅ = 
4.16) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากทุกข้อเรียงตามล าดับ คือ การแต่งกายเรียบร้อย 
พนักงานพูดจาสุภาพ (X̅ = 4.34) พนักงานมีทักษะในการชงกาแฟสด (X̅ = 4.23) พนักงานมีกริยา
มารยาทสุภาพเรียบร้อย (X̅ = 4.21) พนักงานมีจ านวนเพียงพอต่อการให้บริการ (X̅ = 4.13) และ
พนักงานให้ข้อมูลรายละเอียดของสินค้าเข้าใจง่าย (X̅ = 3.92) 
 
ตารางที่ 4.9  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ

ของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ 
การบินไทย (OPC) ด้านกระบวนการให้บริการ   

 
ด้านกระบวนการให้บริการ X̅ S.D. ระดับการตัดสนิใจ 

27. การให้บรกิารต้อนรับสุภาพ 
28. การให้บรกิารรวดเร็ว 
29. การให้บริการกาแฟสดถูกต้องตามรายการทีส่ั่ง 
30. มีล าดับขั้นตอนการให้บริการที่ชัดเจน 

4.35 
4.27 
4.26 
4.09 

0.74 
0.76 
0.75 
0.80 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

รวม 4.24 0.66 มาก 
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จากตารางที่ 4.9 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารปฏิบัติการ การบินไทย 
(OPC) ในด้านกระบวนการให้บริการ ในภาพรวมมีผลการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก (X̅ = 4.24) เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากทุกข้อเรียงตามล าดับ คือ การให้บริการต้อนรับสุภาพ (X̅ 
= 4.35) การให้บริการรวดเร็ว (X̅ = 4.27) การให้บริการกาแฟสดถูกต้องตามรายการที่สั่ง (X̅ = 4.26) 
และมีล าดับขั้นตอนการให้บริการที่ชดัเจน (X̅ = 4.13)    

 
ตารางที่ 4.10  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ

ของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ 
การบินไทย (OPC) ด้านลักษณะทางกายภาพ   

 

ด้านลักษณะทางกายภาพ X̅ S.D. ระดับการตัดสนิใจ 

31. การจัดตกแต่งเคาน์เตอร์กาแฟสดสวยงาม 
     เหมาะสมกับภาพลักษณ์และความมีชื่อเสียง    
     ของภัตตาคาร 
32. เคาน์เตอรก์าแฟสดสะอาด 
33. ภาชนะใส่กาแฟสดสะอาดและพร้อมใชง้าน 
34. บรรยากาศภายในภัตตาคารให้ความรู้สึกผ่อนคลาย 
35. มีการให้บริการอินเตอร์เน็ตฟรี (Free WiFi) 

4.01 
 
 

4.13 
4.16 
4.21 
2.25 

0.87 
 
 

0.84 
0.81 
0.81 
1.44 

มาก 
 
 

มาก 
มาก 
มาก 
น้อย 

รวม 3.75 0.67 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.10 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคาร
ศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) ในด้านลักษณะทางกายภาพ ในภาพรวมมีผลการตัดสินใจอยู่ใน
ระดับมาก (X̅ = 3.75) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า บรรยากาศภายในภัตตาคารให้ความรู้สึกผ่อน
คลาย (X̅ = 4.21) ภาชนะใส่กาแฟสดสะอาดและพร้อมใช้งาน (X̅ = 4.16) เคาน์เตอร์กาแฟสดสะอาด 
(X̅ = 4.13) การจัดตกต่างเคาน์เตอร์กาแฟสดสวยงามเหมาะสมกับภาพลักษณ์และความมีชื่อเสียงของ
ภัตตาคาร (X̅ = 4.01)  และมีการให้บริการอินเตอร์เน็ตฟรี (Free WiFi) (X̅ = 2.25) อยู่ในระดับน้อย 
 
4.4  ผลการเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสด

ของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) จ าแนก
ตามปัจจัยส่วนบุคคล 

  
ผลการเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการของกาแฟสด

ภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ด้าน 
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เพศ โดยใช้สถิติ t-test ส่วนด้านอายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ใช้สถิติ F-test และใช้วิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA Analysis of Variance) 
 สมมุติฐานที่ 1 ผู้บริโภคที่มีปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจเลือกใช้บริการกาแฟ
สดของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนยป์ฏิบัติการ การบินไทย (OPC) แตกต่างกัน 
 โดยมีสมมุติฐานทางสถิติเพื่อการทดสอบ ดังนี ้
 สมมุติฐาน H0 : ปัจจัยส่วนบุคคลต่างกันไม่มีผลท าให้การตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการ
กาแฟสดของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) ต่างกัน 
 สมมุติฐาน  H1 : ปัจจัยส่วนบุคคลต่างกันมีผลท าให้การตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการ
กาแฟสดของภัตตาคารเยลโล ออร์คดิ อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) ต่างกัน 
 

4.4.1  ผลการเปรียบเทียบปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการ
กาแฟสดของภัตตาคารเยลโล จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ด้านเพศ โดยใช้สถิติ t-test แสดงดัง
ตารางที่ 4.11 
 
ตารางที่ 4.11  การเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของ

ภัตตาคารเยลโลออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) จ าแนกตาม
ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านเพศ  

 

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคทีใ่ช้บริการกาแฟสดของ

ภัตตาคาร 

ชาย 
(n = 120) 

หญิง 
(n = 105) t Sig. 

X̅ S.D. X̅ S.D. 
1. ด้านผลิตภัณฑ ์ 4.04 0.67 4.07 0.67 0.35 0.72 
2. ด้านราคา 4.08 0.64 4.09 0.67 - 0.10 0.91 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.08 0.58 4.09 0.65 - 0.07 0.93 
4. ด้านส่งเสริมการตลาด 4.03 0.62 4.02 0.64 0.12 0.90 
5. ด้านบุคลากร 4.15 0.64 4.18 0.64 - 0.29 0.76 
6. ด้านกระบวนการให้บริการ 4.24 0.66 4.24 0.66 0.03 0.97 
7. ด้านลักษณะทางกายภาพ 3.69 0.65 3.83 0.68 - 1.62 0.10 

รวม 4.04 0.51 4.07 0.54 - 0.41 0.67 
   
 จากตารางที่ 4.11 ผลการทดสอบปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟ
สดของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) จ าแนกตามเพศ ด้วย
ค่าสถิติ t-test แบบ 1 กลุ่ม ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 พบว่า การตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟ
สดของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) ทั้งเพศชายและเพศหญิง
ไม่แตกต่างกัน 
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4.4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่
ใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคาร จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ด้านอายุ โดยใช้สถิติ F-test และใช้
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว แสดงดังตารางที่ 4.12 
 
ตารางที่ 4.12  การเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของ

ภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) จ าแนกตาม
ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านอายุ 

 
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ

ของผู้บริโภคทีใ่ช้บริการ
กาแฟสดของภตัตาคาร 

แหล่งความ 
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1.ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

6.507 
94.975 
101.482 

4 
220 
224 

1.62 
0.43 

3.76 0.005* 

2. ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

3.961 
92.767 
96.728 

4 
220 
224 

0.99 
0.42 

2.34 0.055 

3. ด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

7.973 
77.033 
85.007 

4 
220 
224 

1.993 
0.350 

5.69 
 

0.000* 

4. ด้านสง่เสริมการตลาด ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

3.922 
85.152 
89.074 

4 
220 
224 

0.98 
0.38 

2.53 0.041* 

5. ด้านบุคลากร ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

4.890 
89.147 
94.037 

4 
220 
224 

1.22 
0.40 

3.01 0.019* 

6. ด้านกระบวนการให้บริการ ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

5.983 
91.691 
97.674 

4 
220 
224 

1.49 
0.41 

3.58 0.007* 

7. ด้านลกัษณะทางกายภาพ ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

5.164 
95.656 
100.821 

4 
220 
224 

1.29 
0.43 

2.96 0.020* 

รวม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

4.755 
57.608 
62.363 

4 
220 
224 

1.18 
0.26 

4.54 0.002* 

* Sig ≤ 0.05 
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  จากตารางที่ 4.12 ผลการทดสอบปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟ
สดของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) จ าแนกตามอายุ ด้วยสถิติ 
F-test จากวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ที่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า โดยรวม
แตกต่างกัน เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้าน
การส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อทดสอบต่อเนื่องด้วยวิธีทดสอบแบบจับคู่
พหุคูณ (Multiple Comparison test) โดยใช้วิธีการทดสอบของ Scheffe’ พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ 
จ าแนกตามอายุเป็นรายคู่ มีจ านวน 2 คู่ แสดงดังตารางที่ 4.13 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย จ าแนก
ตามอายุเป็นรายคู่ มีจ านวน 2 คู่ แสดงดังตารางที่ 4.14 ด้านการส่งเสริมการตลาด จ าแนกตามอายุ
เป็นรายคู่ มีจ านวน 2 คู่ แสดงดังตารางที่ 4.15 ด้านบุคลากร จ าแนกตามอายุเป็นรายคู่ มีจ านวน 2 คู ่
แสดงดังตารางที่ 4.16 ด้านกระบวนการให้บริการ จ าแนกตามอายุเป็นรายคู่ มีจ านวน 1 คู่ แสดงดัง
ตารางที่ 4.17 และด้านลักษณะทางกายภาพ จ าแนกตามอายุเป็นรายคู่ มีจ านวน 2 คู่ แสดงดังตาราง
ที่ 4.18  
 
ตารางที่ 4.13 การเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของ  

ภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) จ าแนกตามอายุ 
โดยเปรียบเทียบรายคู่ ด้านผลิตภัณฑ์ 

 

อายุ X̅ 

ต่ ากว่า 
25 ป ี

25 ปี ไม่เกิน  
35 ปี 

35 ปี ไม่เกิน 
45 ปี 

45 ปี ไม่เกิน 
55 ปี 

56 ป ี
ขึ้นไป 

4.35 4.02 4.08 3.92 3.75 
ต่ ากว่า 25 ปี  4.35 - 0.33 0.27 0.43* 0.60* 
25 ปี ไม่เกิน 35 ปี 4.02  - - 0.06 0.10 0.27 
35 ปี ไม่เกิน 45 ปี 4.08   - 0.16 0.33 
45 ป ีไม่เกิน 55 ปี 3.92    - 0.17 
56 ปี ขึ้นไป  3.75     - 

* Sig ≤ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.13 ผลการทดสอบต่อเนื่องด้วยวิธีทดสอบแบบจับคู่พหุคูณ โดยใช้วิธีการ
ทดสอบของ Scheffe’ ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า  มีจ านวน 2 คู่ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจของกลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุต่ ากว่า 25 ปี 
มากกว่ากลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุ 45 ปี ไม่เกิน 55 ปี และกลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุ 56 ปีขึ้นไป ส่วนรายคู่
อื่นๆ ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.14  การเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของ  
ภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) จ าแนกตามอายุ 
โดยเปรียบเทียบรายคู่ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 

อายุ X̅ 

ต่ ากว่า 
25 ป ี

25 ปี ไม่เกิน  
35 ปี 

35 ปี ไม่
เกิน 45 ปี 

45 ปี ไม่เกิน 
55 ป ี

56 ป ี
ขึ้นไป 

4.33 4.32 3.98 3.90 3.92 
ต่ ากว่า 25 ปี  4.33 - 0.01 0.35 0.43* 0.41 
25 ปี ไม่เกิน 35 ปี 4.32  - 0.34 0.42* 0.40 
35 ปี ไม่เกิน 45 ปี 3.98   - 0.08 0.06 
45 ป ีไม่เกิน 55 ปี 3.90    - - 0.02 
56 ปี ขึ้นไป  3.92     - 

* Sig ≤ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.14 ผลการทดสอบต่อเนื่องด้วยวิธีทดสอบแบบจับคู่พหุคูณ โดยใช้วิธีการ
ทดสอบของ Scheffe’ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่า มีจ านวน 2 คู่ที่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ได้แก่ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีผลต่อการตัดสินใจของ
กลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุต่ ากว่า 25 ปี และกลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุ 25 ปี ไม่เกิน 35 ปี มากกว่ากลุ่มผู้บริโภค
ที่มีอายุ 45 ปี ไม่เกิน 55 ปี ส่วนรายคู่อ่ืนๆ ไม่แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.15 การเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของ  

ภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) จ าแนกตามอายุ 
โดยเปรียบเทียบรายคู่ ด้านส่งเสริมการตลาด 

 
 

อายุ 
 

 
X̅ 

ต่ ากว่า 
25 ปี 

25 ปี ไม่
เกิน  35 ป ี

35 ปี ไม่
เกิน 45 ปี 

45 ปี ไม่
เกิน 55 ป ี

56 ปี 
ขึ้นไป 

4.24 4.07 4.06 3.87 3.89 
ต่ ากว่า 25 ปี  4.24 - 0.17 0.18 0.37* 0.35 
25 ปี ไม่เกิน 35 ปี 4.07  - 0.01* 0.20 0.18 
35 ปี ไม่เกิน 45 ปี 4.06   - 0.19 0.17 
45 ป ีไม่เกิน 55 ปี 3.87    - - 0.02 
56 ปี ขึ้นไป  3.89     - 

* Sig ≤ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.15 ผลการทดสอบต่อเนื่องด้วยวิธีทดสอบแบบจับคู่พหุคูณ โดยใช้วิธีการทดสอบ
ของ Scheffe’ ด้านส่งเสริมการตลาด จ าแนกตามอายุเป็นรายคู่ พบว่า มีจ านวน 2 คูท่ี่แตกต่างกันอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ คู่ที่ 1 ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจของกลุ่ม
ผู้บริโภคที่มีอายุต่ ากว่า 25 ปี มากกว่ากลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุ 45 ปี ไม่เกิน 55 ปีและ คู่ที่ 2 ปัจจัยด้าน
ส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจของกลุ่มผู้บริโภคที่มอีายุ 25 ปี ไม่เกิน 35 ปี มากกว่ากลุ่มผู้บริโภค
ที่มีอายุ 35 ปี ไม่เกิน 45 ปี ส่วนรายคู่อื่นๆ ไม่แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.16 การเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของ  

ภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) จ าแนกตามอายุ 
โดยเปรียบเทียบรายคู่ ด้านส่งบุคลากร 

 

อายุ X̅ 

ต่ ากว่า 
25 ปี 

25 ปี ไม่เกิน  
35 ป ี

35 ปี ไม่
เกิน 45 ป ี

45 ปี ไม่เกิน 
55 ป ี

56 ปี 
ขึ้นไป 

4.38 4.33 4.10 4.01 4.08 
ต่ ากว่า 25 ปี  4.38 - 0.05 0.28* 0.37 0.30 
25 ปี ไม่เกิน 35 ปี 4.33  - 0.23* 0.32 0.25 
35 ปี ไม่เกิน 45 ปี 4.10   - 0.09 0.02 
45 ป ีไม่เกิน 55 ปี 4.01    - - 0.07 
56 ปี ขึ้นไป  4.08     - 

* Sig ≤ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.16 ผลการทดสอบต่อเนื่องด้วยวิธีทดสอบแบบจับคู่พหุคูณ  โดยใช้วิธีการ
ทดสอบของ Scheffe’ ด้านบุคลากร จ าแนกตามอายุเป็นรายคู่ พบว่า มีจ านวน 2 คูท่ี่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ปัจจัยด้านบุคลากรมีผลต่อการตัดสินใจของกลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุ 
ต่ ากว่า 25 ปี และกลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุ 25 ปี ไม่เกิน 35 ปี มากกว่ากลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุ 35 ปี ไม่เกิน 
45 ปี ส่วนรายคู่อื่นๆ ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.17  การเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของ  
ภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) จ าแนกตามอายุ 
โดยเปรียบเทียบรายคู่ ด้านกระบวนการให้บริการ 

 

อายุ X̅ 

ต่ ากว่า 
25 ป ี

25 ปี ไม่เกิน  
35 ป ี

35 ปี ไม่
เกิน 45 ป ี

45 ปี ไม่เกิน 
55 ปี 

56 ปี 
ขึ้นไป 

4.44 4.43 4.22 4.03 4.18 
ต่ ากว่า 25 ปี  4.44 - 0.01 0.22 0.41* 0.26 
25 ปี ไม่เกิน 35 ปี 4.43  - 0.21 0.40 0.25 
35 ปี ไม่เกิน 45 ปี 4.22   - 0.19 0.04 
45 ป ีไม่เกิน 55 ปี 4.03    - - 0.15 
56 ปี ขึ้นไป  4.18      - 

* Sig ≤ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.17 ผลการทดสอบต่อเนื่องด้วยวิธีทดสอบแบบจับคู่พหุคูณ  โดยใช้วิธีการ
ทดสอบของ Scheffe’ ด้านกระบวนการให้บริการ จ าแนกตามอายุเป็นรายคู่ พบว่า มีจ านวน 1 คู่ที่
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการมีผลต่อการ
ตัดสินใจของกลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุต่ ากว่า 25 ปี มากกว่ากลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุ 45 ปี ไม่เกิน  55 ปี 
ส่วนรายคู่อ่ืนๆ ไม่แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.18 การเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของ  

ภัตตาคารเยลโลออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) จ าแนกตามอายุ 
โดยเปรียบเทียบรายคู่ ด้านลักษณะทางกายภาพ 

 

อายุ X̅ 

ต่ ากว่า 
25 ป ี

25 ปี ไม่เกิน  
35 ปี 

35 ปี ไม่
เกิน 45 ป ี

45 ปี ไม่เกิน 
55 ปี 

56 ปี 
ขึ้นไป 

3.89 3.86 3.84 3.53 3.62 
ต่ ากว่า 25 ปี  3.89 - 0.03 0.05* 0.36* 0.27 
25 ปี ไม่เกิน 35 ปี 3.86  - 0.02 0.33 0.24 
35 ปี ไม่เกิน 45 ปี 3.84   - 0.31 0.22 
45 ป ีไม่เกิน 55 ปี 3.53    - - 0.09 
56 ปี ขึ้นไป  3.62     - 

* Sig ≤ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.18 ผลการทดสอบต่อเนื่องด้วยวิธีทดสอบแบบจับคู่พหุคูณ  โดยใช้วิธีการ
ทดสอบของ Scheffe’ ด้านลักษณะทางกายภาพ จ าแนกตามอายุเป็นรายคู่ พบว่า มีจ านวนคู่ 2 คู่ที่
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แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ได้แก่ ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพมีผลต่อการ
ตัดสินใจของกลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุต่ ากว่า 25 ปี มากกว่ากลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุ 35 ปี ไม่เกิน 45 ปี และ
กลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุ 45 ปี ไม่เกิน 55 ปี ส่วนรายคู่อ่ืนๆ ไม่แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.19  การเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของ

ภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) จ าแนกตาม
ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านอาชีพ 

  
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ

ของผู้บริโภคทีใ่ช้บริการ
กาแฟสดของภตัตาคาร 

แหล่งความ 
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1.ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

5.956 
95.526 
101.482 

4 
220 
224 

1.48 
0.43 

3.429 
 

0.010* 

2. ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

3.297 
93.431 
96.728 

4 
220 
224 

0.82 
0.42 

1.941 
 

0.105 

3. ด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย    
 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

5.289 
79.718 
85.007 

4 
220 
224 

1.32 
0.36 

3.649 0.007* 

4. ด้านสง่เสริมการตลาด ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

4.060 
85.014 
89.074 

4 
220 
224 

1.01 
0.38 

2.627 
 

0.036* 
 

5. ด้านบุคลากร ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

1.340 
92.697 
94.037 

4 
220 
224 

0.33 
0.42 

0.795 
 

0.530 
 

6. ด้านกระบวนการให้บริการ ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

2.738 
94.936 
97.674 

4 
220 
224 

0.68 
0.43 

1.586 0.179 

7. ด้านลกัษณะทางกายภาพ ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

1.061 
99.759 
100.821 

4 
220 
224 

0.26 
0.45 

0.585 0.674 

รวม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

2.836 
59.527 
62.363 

4 
220 
224 

0.70 
0.27 

2.620 0.036* 

* Sig ≤ 0.05 
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จากตารางที่ 4.19 ผลการทดสอบปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟ
สดของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) จ าแนกตามอาชีพ ด้วย
สถิติ F-test จากวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ที่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า 
โดยรวมแตกต่างกัน เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด แตกต่างกันอย่างมีนันส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อ
ทดสอบต่อเนื่องด้วยวิธีทดสอบแบบจับคู่พหุคูณ โดยใช้วิธีการทดสอบของ Scheffe’พบว่า ทาง
ผลิตภัณฑ์แสดงจ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ มีจ านวน 1 คู่ ดังตารางที่ 4.20 ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย จ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ มีจ านวน 1 คู่ แสดงดังตารางที่ 4.21 และด้านการส่งเสริม
การตลาด จ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ มีจ านวน 1 คู่ แสดงดังตารางที่ 4.22  

 
ตารางที่ 4.20  การเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของ  

ภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) จ าแนกตาม
อาชีพโดยเปรียบเทียบรายคู่ ด้านผลิตภัณฑ ์

 

อาชีพ X̅ 

นักเรียน/
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัท 

รับราชการ 
เจ้าของ
ธุรกิจ 

รัฐวิสาหกิจ 

4.38 3.99 4.09 4.05 3.92 
นักเรียน/นักศกึษา 4.38 - 0.39 0.29 0.33 0.46* 
พนักงานบริษัท 3.99  - - 0.10 - 0.06 0.07 
รับราชการ 4.09   - 0.04 0.17 
เจ้าของธุรกิจ 4.05    - 0.13 
รัฐวิสาหกิจ 3.92     - 

* Sig ≤ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.20 ผลการทดสอบต่อเนื่องด้วยวิธีทดสอบแบบจับคู่พหุคูณ  โดยใช้วิธีการ
ทดสอบของ Scheffe’ ด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ พบว่า มีจ านวน 1 คู่ที่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจของกลุ่ม
ผู้บริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มากกว่ากลุ่มผู้บริโภคที่มีอาชีพรัฐวิสาหกิจ ส่วนรายคู่อื่นๆ ไม่
แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.21  การเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของ  
ภัตตาคารเยลโลออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) จ าแนกตาม
อาชีพ โดยเปรียบเทียบรายคู่ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 

อาชีพ X̅ 

นักเรียน/
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัท 

รับราชการ 
เจ้าของ
ธุรกิจ 

รัฐวิสาหกิจ 

4.38 4.04 4.14 4.05 3.94 
นักเรียน/นักศกึษา 4.38 - 0.34 0.24                                                                                      0.33 0.44* 
พนักงานบริษัท 4.04  - - 0.10 - 0.01 0.10 
รับราชการ 4.14   - 0.09 0.20 
เจ้าของธุรกิจ 4.05    - 0.11 
รัฐวิสาหกิจ 3.94     - 

* Sig ≤ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.21 ผลการทดสอบต่อเนื่องด้วยวิธีทดสอบแบบจับคู่พหุคูณ  โดยใช้วิธีการ
ทดสอบของ Scheffe’ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย จ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ พบว่า มีจ านวน 1 คู่
ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีผลต่อ
การตัดสินใจของกลุ่มผู้บริโภคที่มีอาชีพ นักเรียน/นักศึกษา มากกว่ากลุ่มผู้บริโภคที่มี อาชีพ 
รัฐวิสาหกิจ ส่วนรายคู่อ่ืนๆ ไม่แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.22  การเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของ 

ภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) จ าแนกตาม
อาชีพ โดยเปรียบเทียบรายคู่ ด้านส่งเสริมการตลาด 

 

อาชีพ X̅ 

นักเรียน/
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัท 

รับราชการ 
เจ้าของ
ธุรกิจ 

รัฐวิสาหกิจ 

4.29 4.01 4.10 3.96 3.90            
นักเรียน/นักศกึษา 4.29 - 0.28 0.19 0.33 0.39* 

พนักงานบริษัท 4.01  - - 0.09 0.05 0.11 

รับราชการ 4.10   - 0.14 0.20 

เจ้าของธุรกิจ 3.96    - 0.06 

รัฐวิสาหกิจ 3.90     - 
* Sig ≤ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.22 ผลการทดสอบต่อเนื่องด้วยวิธีทดสอบแบบจับคู่พหุคูณ  โดยใช้วิธีการ
ทดสอบของ Scheffe’ ด้านส่งเสริมการตลาด จ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ พบว่า มีจ านวน 1 คู่ที่
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แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่มีระดับ 0.05 ได้แก่ ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการ
ตัดสินใจของกลุ่มผู้บริโภคที่มีอาชีพ นักเรียน/นักศึกษา มากกว่ากลุ่มผู้บริโภคที่มีอาชีพ รัฐสาหกิจ 
ส่วนรายคู่อ่ืนๆ ไม่แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.23  การเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของ

ภัตตาคารเยลโลออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) จ าแนกตาม
ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 
 

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ของผู้บริโภคที่ใช้บริการ
กาแฟสดของภัตตาคาร 

แหล่งความ 
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

1.ด้านผลิตภัณฑ์ ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

6.781 
94.701 
101.482 

3 
221 
224 

2.260 
0.429 

5.275 0.002* 

2. ด้านราคา ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

4.753 
91.974 
96.728 

3 
221 
224 

1.584 
0.416 

 

3.807 0.011* 

3. ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

8.065 
76.942 
85.007 

3 
221 
224 

2.688 
0.348 

 

7.722 0.000* 

4. ด้านสง่เสริมการตลาด ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

2.769 
86.306 
89.074 

3 
221 
224 

0.923 
0.391 

2.363 
 

0.072 

5. ด้านบุคลากร ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

6.813 
87.223 
94.037 

3 
221 
224 

2.271 
0.395 

5.754 
 

0.001* 
 

6. ด้านกระบวนการให้บริการ ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

5.747 
91.927 
97.674 

3 
221 
224 

1.916 
0.416 

4.605 0.004* 
 

7. ด้านลกัษณะทางกายภาพ ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

5.346 
95.475 
100.821 

3 
221 
224 

1.782 
0.432 

4.125 0.007* 

รวม ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 
รวม 

5.380 
56.983 
62.363 

3 
221 
224 

1.793 
0.258 

6.955 
 

0.000* 
 

*  Sig ≤ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.23 ผลการทดสอบปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการ
กาแฟสดของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) จ าแนกตามรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน ด้วยสถิติ F-test จากวิธีวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ที่นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 พบว่า โดยรวมแตกต่างกัน เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ 
แตกต่างกันอย่างมีนันส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อทดสอบต่อเนื่องด้วยวิธีทดสอบแบบจับคู่
พหุคูณ โดยใช้วิธีการทดสอบของ Scheffe’ พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
เป็นรายคู่ มีจ านวน 2 คู่ แสดงดังตารางที่ 4.24 ด้านราคา จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นรายคู่ 
มีจ านวน 1 คู่ แสดงดังตารางที่ 4.25 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
เป็นรายคู่ มีจ านวน 2 คู่ แสดงดังตารางที่ 4.26 ด้านบุคลากร จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็น
รายคู่ มีจ านวน 2 คู่ แสดงดังตารางที่ 4.27 ด้านกระบวนการให้บริการ จ าแนกตามรายได้เฉลี่ ยต่อ
เดือน เป็นรายคู่ มีจ านวน 1 คู่ แสดงดังตารางที่ 4.28 และด้านลักษณะทางกายภาพ จ าแนกตาม
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นรายคู่ มีจ านวน 1 คู่ แสดงดังตารางที่ 4.29 
 
ตารางที่ 4.24 การเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของ         

ภัตตาคารเยลโลออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) จ าแนกตามรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน โดยเปรียบเทียบรายคู่ ด้านผลิตภัณฑ์ 

 

รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน X̅ 

ต่ ากว่า  
15,000 บาท 

15,000 – 
25,000 บาท 

25,001 – 
35,000 บาท 

35,001 บาท 
ขึ้นไป 

4.25 4.18 4.12 3.83 
ต่ ากว่า 15,000 บาท 4.25 - 0.07 0.13 0.42* 
15,000 – 25,000 บาท 4.18  - 0.06 0.35* 
25,001 – 35,000 บาท 4.12   - 0.29 
35,001 บาทขึน้ไป 3.83    - 

* Sig ≤ 0.05 
 
 

 จากตารางที่ 4.24 ผลการทดสอบต่อเนื่องด้วยวิธีทดสอบแบบจับคู่พหุคูณ โดยใช้วิธีการ
ทดสอบของ Scheffe’ ด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นรายคู่ พบว่า มีจ านวน 2 
คู่ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่มีระดับ 0.05 ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการ
ตัดสินใจของกลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 15,000 บาท และกลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 25,000 บาท มากกว่ากลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 35,001 บาท 
ขึ้นไป ส่วนรายคู่อ่ืนๆ ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.25  การเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของ         
ภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) จ าแนกตาม
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยเปรียบเทียบรายคู่ ด้านราคา 

 

รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน X̅ 

ต่ ากว่า 
15,000 บาท 

15,000 -
25,000 บาท 

25,001 – 
35,000 บาท 

35,001 บาท
ขึ้นไป 

4.13 4.28 4.13 3.91 
ต่ ากว่า 15,000 บาท 4.13 - - 0.15 - 0.22 
15,000 – 25,000 บาท 4.28  - 0.15 0.37* 
25,001 – 35,000 บาท 4.13   - 0.22 
35,001 บาทขึน้ไป 3.91    - 

*  Sig ≤ 0.05 
 

 จากตารางที่ 4.25 ผลการทดสอบต่อเนื่องด้วยวิธีทดสอบแบบจับคู่พหุคูณ  โดยใช้วิธีการ
ทดสอบของ Scheffe’ ด้านราคา จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นรายคู่ พบว่า มีจ านวน 1 คู่ที่
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่มีระดับ 0.05 ได้แก่ ปัจจัยด้านราคามีผลต่อการตัดสินใจของ
กลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 25,000 บาท มากกว่ากลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 35,001 บาทขึ้นไป ส่วนรายคู่อ่ืนๆ ไม่แตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.26  การเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของ         

ภัตตาคารเยลโลออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) จ าแนกตาม
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยเปรียบเทียบรายคู่ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 

รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน X̅ 

ต่ ากว่า 
15,000 บาท 

15,000 -
25,000 บาท 

25,001 – 
35,000 บาท 

35,001 บาท
ขึ้นไป 

4.30 4.26 4.10 3.85 
ต่ ากว่า 15,000 บาท 4.30 - 0.04 0.20 0.45* 
15,000 – 25,000บาท 4.26  - 0.16 0.41* 
25,001 – 35,000 บาท 4.10   - 0.25 
35,001 บาทขึน้ไป 3.85    - 

*  Sig ≤ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.26 ผลการทดสอบต่อเนื่องด้วยวิธีทดสอบแบบจับคู่พหุคูณ  โดยใช้วิธีการ
ทดสอบของ Scheffe’ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นรายคู่ พบว่า 
มีจ านวน 2 คู่ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่มีระดับ 0.05 ได้แก่ ปัจจัยด้านช่องทางการจัด
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จ าหน่ายมีผลต่อการตัดสินใจของกลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 15,000 บาท และกลุ่ม
ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 25,000 บาท มากกว่ากลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 35,001 บาทขึ้นไป ส่วนรายคู่อ่ืนๆ ไม่แตกต่างกัน 
 

ตารางที่ 4.27  การเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของ         
ภัตตาคารเยลโลออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) จ าแนกตาม
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยเปรียบเทียบรายคู่ ด้านบุคลากร 

 

รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน X̅ 

ต่ ากว่า 
15,000 บาท 

15,000 – 
25,000 บาท 

25,001 – 
35,000 บาท 

35,001 บาท 
ขึ้นไป 

4.33 4.34 4.23 3.95 
ต่ ากว่า 15,000 บาท 4.33 - - 0.01 0.10 0.38* 
15,000 – 25,000 บาท 4.34  - 0.11 0.39* 
25,001 – 35,000 บาท 4.23   - 0.28 
35,001 บาทขึน้ไป 3.95    - 

*  Sig ≤ 0.05 
 

 จากตารางที่ 4.27 ผลการทดสอบต่อเนื่องด้วยวิธีทดสอบแบบจับคู่พหุคูณ  โดยใช้วิธีการ
ทดสอบของ Scheffe’ ด้านบุคลากร จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นรายคู่ พบว่า มีจ านวน 2 คู่
ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่มีระดับ 0.05 ได้แก่ ปัจจัยด้านบุคลากรมีผลต่อการตัดสินใจ
ของกลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 15,000 บาท และกลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 15,000 - 25,000 บาท มากกว่ากลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 35,001 บาท ขึ้นไป ส่วน
รายคู่อื่นๆ ไม่แตกต่างกัน 
 

ตารางที่ 4.28  การเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของ         
ภัตตาคารเยลโลออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) จ าแนกตาม
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยเปรียบเทียบรายคู่ ด้านกระบวนการให้บริการ 

 

รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน X̅ 

ต่ ากว่า  
15,000 บาท 

15,000 -
25,000 บาท 

25,001 –  
35,000 บาท 

35,001 บาท
ขึ้นไป 

4.43 4.36 4.30 4.04 
ต่ ากว่า 15,000 บาท 4.43 - 0.07 0.13 0.39* 
15,000 – 25,000 บาท 4.36  - 0.06 0.32 
25,001 – 35,000 บาท 4.30   - 0.26 
35,001 บาทขึน้ไป 4.04    - 

*  Sig ≤ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.28 ผลการทดสอบต่อเนื่องด้วยวิธีทดสอบแบบจับคู่พหุคูณ  โดยใช้วิธีการ
ทดสอบของ Scheffe’ ด้านกระบวนการให้บริการ จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นรายคู่ พบว่า 
มีจ านวน 1 คู่ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่มีระดับ 0.05 ได้แก่ ปัจจัยด้านกระบวนการ
ให้บริการมีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 15,000 บาท มากกว่ากลุ่ม
ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 35,001 บาท ขึ้นไป ส่วนรายคู่อ่ืนๆ ไม่แตกต่างกัน 
 

ตารางที่ 4.29  การเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของ         
ภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) จ าแนกตาม
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยเปรียบเทียบรายคู่ ด้านลักษณะทางกายภาพ 

 

รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน X̅ 

ต่ ากว่า  
15,000 บาท 

15,000 -
25,000 บาท 

25,001 –  
35,000 บาท 

35,001 บาท
ขึ้นไป 

3.80 3.91 3.89 3.56 
ต่ ากว่า 15,000 บาท 3.80 - - 0.11 - 0.09 0.24 
15,000 – 25,000บาท 3.91  - 0.02 0.35* 
25,001 – 35,000 บาท 3.89   - 0.33 
35,001 บาทขึน้ไป 3.56    - 

*  Sig ≤ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.29 ผลการทดสอบต่อเนื่องด้วยวิธีทดสอบแบบจับคู่พหุคูณ  โดยใช้วิธีการ
ทดสอบของ Scheffe’ ด้านบุคลากร จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เป็นรายคู่ พบว่า มีจ านวน 1 คู่
ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่มีระดับ 0.05 ได้แก่ ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพมีผลต่อ
การตัดสินใจของผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 25,000 บาท มากกว่ากลุ่มผู้บริโภคที่มี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 35,001 บาท ขึ้นไป ส่วนรายคู่อ่ืนๆ ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.30  การเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของ
ภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) จ าแนกตาม
ปัจจัยส่วนบุคคล โดยภาพรวม 

 
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ 

ของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสด
ของภัตตาคาร 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
 

เพศ 

 

อายุ 
 

อาชีพ 
รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 

1.ด้านผลิตภัณฑ ์ - * * * 
2. ด้านราคา - - - * 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย - * * * 
4. ด้านส่งเสริมการตลาด - * * - 
5. ด้านบุคลากร - * - * 
6. ด้านกระบวนการให้บริการ - * - * 
7. ด้านลักษณะทางกายภาพ - * - * 

รวม - * * * 
*  Sig ≤ 0.05 
  
 จากตารางที่ 4.30 สรุปผลการเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้
บริการกาแฟสดของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) จ าแนกตาม
ปัจจัยส่วนบุคคล โดยรวม พบว่าปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า 
 เพศ พบว่า การตัดสินใจใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์
ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) ของเพศชายและเพศหญิงไม่แตกต่าง 
 อายุ พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน
บุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนทางด้านราคาไม่แตกต่างกัน 
 อาชีพ พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนด้านราคา ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้  
บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ ไม่แตกต่างกัน 
 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้าน
บุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกัน 
 
 
 
 



 

76 
 

4.5  อภิปรายผล 
 จากการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคาร
เยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) สามารถอภิปรายผล ดังรายละเอียดดังนี ้
 4.5.1  ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์
ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) พบว่า ผู้บริโภคเป็นเพศชาย มีอายุ 35 – 45 ปี ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของพรพรรณ (2552) เรื่อง ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการใน
การบริโภคกาแฟร้านบ้านไร่กาแฟ ซึ่งกลุ่มผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศชาย และอายุระหว่าง 31 – 40 ป ี
ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของนงนุช (2555) พฤติกรรม
ผู้บริโภคในการใช้บริการร้านกาแฟสดในเขตธนบุรี กรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มผู้บริโภคส่วนใหญ่
เป็นพนักงานบริษัท ห้างร้าน เอกชน/ ธนาคาร 
 4.5.2 พฤติกรรมของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์
ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) ส่วนใหญ่ใช้บริการในช่วงเวลา 07.00 – 09.00 น. ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของนงนุช (2555) เรื่อง พฤติกรรมผู้บริโภคในการใช้บริการร้านกาแฟสดในเขตธนบุรี 
กรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มผู้บริโภคส่วนใหญ่ ดื่มกาแฟสดในระหว่างเวลา 06.00 – 09.00 น.และมี
การตัดสินใจใช้บริการด้วยตนเอง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของมัทวัน (2555) เรื่อง ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟสดของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัด
ราชบุรี และนิยมกาแฟประเภทลาเต้ และคาปูชิโน่มากที่สุด ซึ่งพงษ์เทพ (2554) ได้กล่าวไว้ว่าลาเต้
และคาปูชิโน่เป็นกาแฟที่มีกลิ่นหอม รสชาติเข้มข้น มีความมันของฟองนมเติมหน้ากาแฟ  

4.5.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสด
ของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) พบว่า โดยภาพรวมอยู่ใน
ระดับมากทุกด้าน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของนงนุช (2555) พฤติกรรมผู้บริโภคในการใช้บริการร้าน
กาแฟสดในเขตธนบุรี กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม มีผลการตัดสินใจอยู่ในระดับมากทุกด้าน ซึ่ง
สามารถอภิปรายเป็นรายด้าน ได้ดังนี้    

 4.5.3.1 ด้านผลิตภัณฑ์ มีระดับการตัดสินใจมาก โดยพบว่า คุณภาพของกาแฟสดและ
รสชาติกาแฟสดมีค่าเฉลี่ยสูงสุด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นงนุช (2555) เรื่อง พฤติกรรมผู้บริโภค
ในการใช้บริการร้านกาแฟสดในเขตธนบุรี กรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ คือ รสชาติของ
กาแฟสดมีระดับการตัดสินใจสูงสุด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นันทกา (2553) เรื่อง พฤติกรรม
บริโภคกาแฟสดของผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ ด้านผลิตภัณฑ์ คือ  รสชาติกาแฟ เนื่องจากกาแฟสด
ที่มีรสชาติกลมกล่อม และมีกลิ่นหอมเย้ายวน 
   4.5.3.2 ด้านราคา มีระดับการตัดสินใจมาก โดยพบว่า ราคากาแฟสดตรงตามป้ายราคา
มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐปภัสร์ (2553) เรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการกาแฟ ใน ศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซ่า 
เชียงใหม่ พบว่า ปัจจัยด้านราคา คือ มีป้ายราคาบอกชัดเจนมีระดับการตัดสินใจสูงสุด ซึ่ง
คณะกรรมการกลุ่มผลิตชุดวิชาการจัดการธุรกิจอาหาร (2550) ได้กล่าวว่า การก าหนดราคาผลิตภัณฑ์
ไม่เหมาะสม ก็อาจท าให้ผลิตภัณฑ์นั้นไม่เป็นที่ยอมรับของตลาดและประสบความล้มเหลวได้ 



 

77 
 

นอกจากนั้นยังต้องพิจารณาภาวะการแข่งขันของธุรกิจด้วยกว่าเป็นอย่างไร เพื่อประกอบการตัดสินใจ
ในการก าหนดราคาที่เหมาะสม ซึ่งเป็นราคาที่ผู้ซื้อ ผู้ขาย และผู้ที่เกี่ยวข้องยอมรับได้ 
  4.5.3.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีระดับการตัดสินใจมาก โดยพบว่า ความ
สะดวกสบายของที่นั่งในภัตตาคารมีค่าเฉลี่ยสูงสุด ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ นงนุช (2555) เรื่อง
พฤติกรรมผู้บริโภคในการใช้บริการร้านกาแฟสดในเขตธนบุรี กรุงเทพมหานคร ซึ่งพบว่า ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย คือ  ความสะอาดของร้านมีระดับการตัดสินใจสูงสุด ซึ่งนันทกา (2553) ได้แสดง
ความคิดเห็นว่า ควรมีความสะดวกสบาย และบรรยากาศผ่อนคลายเหมาะที่จะเข้าไปนั่งคุย ทั้งนี้
เพราะกลุ่มลูกค้าส่วนใหญ่จะเป็นนักธุรกิจ นักศักษา วัยรุ่น นักท่องเที่ยว  
  4.5.3.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด มีระดับการตัดสินใจมาก โดยพบว่า มีการจัดชุด
ประหยัดให้เลือกซื้อ เช่น ซื้อกาแฟสดคู่กับเบเกอรีมีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ มีส่วนลดให้พนักงาน
การบินไทยและครอบครัวของพนักงาน ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ นงนุช (2555) เรื่องพฤติกรรม
ผู้บริโภคในการใช้บริการร้านกาแฟสดในเขตธนบุรี กรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านการส่งเสริมการตลาด 
คือ การส่งเสริมการขาย เช่น คูปองส่วนลด บัตรประทับตราสะสมคะแนนเป็นต้น ซึ่งสถาบันวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม (2549) ได้กล่าวว่า ผู้ประกอบการอาจส่งเสริมการขายโดยรูปแบบต่างๆ 
เช่น การจัดส่งเสริมการขายแลกซื้อของที่ระลึกหรือในช่วงเทศกาลส าคัญๆก็อาจน ากาแฟบางรายการ
มาลดราคา เพื่อให้ผู้บริโภคทดลองดื่มหรือประกอบการอาจจัดกิจกรรมร่วมสนุก เพื่อดึงดูดผู้บริโภค
เข้าร้านบ่อยครั้งขึ้น 

 4.5.3.5 ด้านบุคลากร มีระดับการตัดสินใจมาก โดยพบว่า การแต่งกายเรียบร้อย 
พนักงานพูดจาสุภาพมีค่าเฉลี่ยสูงสุด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของพรพรรณ (2552) เรื่องทัศนคติของ
ผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการในการบริโภคกาแฟร้านบ้านไร่กาแฟ ด้านบุคลากร 
คือพนักงานอัธยาศัยดี สุภาพ เรียบร้อย และแต่งกายสุภาพระดับการตัดสินใจสูงสุด 

 4.5.3.6 ด้านกระบวนการให้บริการ มีระดับการตัดสินใจมาก โดยพบว่า การให้บริการ
ต้อนรับสุภาพมีค่าเฉลี่ยสูงสุด ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ อัจฉริยา (2551) เรื่องการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคต่อการซื้อกาแฟสดของร้านคอฟฟี่โรด โฮมโปร สาขาประชาชื่น จังหวัดนนทบุรี  ด้าน
กระบวนการให้บริการ คือ ให้บริการด้วยความถูกต้องแม่นย าสูงสุด ซึ่งสุพรรณี (2549) ได้กล่าวว่า 
ด้านกระบวนการให้บริการ คือ การส่งมอบคุณภาพในการบริการให้กับลูกค้าได้รวดเร็ว และประทับใจ
ลูกค้า เป็นส่วนประสมทางการตลาดที่ส าคัญอีกประการหนึ่งของธุรกิจบริการที่ต้องอาศัยพนักงาน
และเครื่องมือที่ทันสมัย เพื่อให้ลูกค้าได้รับความสะดวกรวดเร็ว และไม่ยุ่งยาก ควรจัดให้บริการใน
ลักษณะวันสต็อปเซอร์วิส (One Stop Service) ตั้งแต่เริ่มต้นจนจบกระบวนการในเวลา และสถานที่
เดียวกัน 

 4.5.3.7 ด้านลักษณะทางกายภาพ มีระดับการตัดสินใจมาก โดยพบว่า บรรยากาศ
ภายในภัตตาคารให้ความรู้สึกผ่อนคลายมีค่าเฉลี่ยสูงสุด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ มัทวัน (2555) 
เรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟสด ของผู้บริโภคใน
อ าเภอเมือง จังหวัดราชบุรี ด้านลักษณะทางกายภาพ คือ บรรยากาศและการตกแต่ง ภายในร้านมี
ระดับการตัดสินใจสูงสุด ซึ่งวีระรัตน์ (2547) ไดก้ล่าวว่า สิ่งแวดล้อมทางกายภาพเป็นสิ่งเร้าที่ มองเห็น
ด้วยตาเปล่า แสดงถึงรูป และคุณภาพบริการของบริษัท เป็นสิ่งที่ลูกค้าสามารถสัมผัสจับต้องได้ใน
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ขณะที่ใช้บริการอยู่ และยังเป็นสิ่งเปรียบเทียบ หรืออาจจะเป็นสัญลักษณ์ที่ลูกค้าเข้าใจความหมายใน
การรับข้อมูลจากการท าการสื่อสารตลาดออกไปเป็นรูปลักษณ์ที่ปรากฏออกมาจากสิ่งแวดล้อมของ
สถานที่บริการ 
 4.5.4 ผลการเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของ
ภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
พบว่า เพศไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ทัศนีย์ (2550) เรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรม
การใช้บริการร้านกาแฟรูปแบบสมัยใหม่ของผู้บริโภคในเขตบางกะปิ กรุงเทพมหานคร พบว่า เพศไม่มี
ผลท าให้พฤติกรรมการใช้บริการร้านกาแฟรูปแบบสมัยใหม่ของผู้บริ โภคในเขตบางกะปิ  
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ส่วนด้านสถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ แตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  



 
 

 
บทที่ 5 

 
สรุปผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคาร
เยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) มีวัตถุประสงค์ในการศึกษา ได้แก่ เพื่อศึกษา
พฤติกรรมผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย 
(OPC) เพื่อศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของ
ภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) และเพื่อเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผล
ต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ 
การบินไทย (OPC) จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ผู้ศึกษาได้ท าการเก็บการข้อมูล จากผู้บริโภคที่ใช้
บริการกาแฟสดของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) เฉพาะคนไทย 
โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ ด้วยวิธีการสุ่มแบบบังเอิญ จากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 225 คน 
จากนั้นน าไปวิเคราะห์ผลโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป สรุปผลการศึกษาได้ดังนี ้
 
5.1  สรุปผล 
 ผลการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคาร
เยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) มีดังนี ้
 5.1.1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคาร
ศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) พบว่าผู้บริโภค ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 35 ปี ถึง 45 ปี 
ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 35,000 บาทขึ้นไป 
 5.1.2 พฤติกรรมของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์
ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) พบว่า เหตุผลในการใช้บริการส่วนใหญ่ คือ ประชุม/สัมมนา/อบรม ใช้
บริการเวลา 07.00-09.00 น. จ านวนเงินที่ใช้บริการต่อครั้งมากกว่า 85 บาท บริโภคกาแฟจ านวน     
1 แก้วต่อวัน เลือกบริโภคกาแฟร้อน นิยมกาแฟประเภทลาเต้ และคาปูชิโน่มากที่สุด การเลือกซื้อ
กาแฟสดที่ท าเป็นประจ า คือ เปลี่ยนชนิดกาแฟสดเป็นบางครั้ง ประเภทของเครื่องดื่มที่สั่งนอกจาก
กาแฟสด ได้แก่ น้ ามะนาวอัญชัน ไม่ซื้อสินค้าคู่กับกาแฟ และตัดสินใจมาใช้บริการด้วยตนเอง  
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5.1.3 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคารเยลโล ออร์
คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) โดยภาพรวม ผลการตัดสินใจอยู่ในระดับมาก เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า อยู่ในระดับมากทุกด้าน เรียงตามล าดับ ดังนี้ ด้านกระบวนการให้บริการ 
ด้านบุคลากร ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด และ
ด้านลักษณะทางกายภาพ โดยมีรายละเอียดดังนี ้
  5.1.3.1 ด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อระดับการตัดสินใจมาก โดยพบว่า คุณภาพของกาแฟสด
และรสชาติกาแฟสดมีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากัน รองลงมาคือ มีเครื่องดื่ม อาหาร และเบเกอรีจ าหน่าย
ควบคู่กับกาแฟสด ความหลากหลายของประเภทกาแฟสด และกาแฟสดได้มาตรฐานทุกแก้วและทุก
ครั้งที่สั่ง ตามล าดับ 

 5.1.3.2 ด้านราคา มีผลต่อระดับการตัดสินใจมาก โดยพบว่า ราคากาแฟสดตรงตามป้าย
ราคามีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ มีการช าระเงินค่าบริการด้วยเงินสดและบัตรเครดิต ราคาเหมาะสม
กับคุณภาพ ราคาไม่แพงเมื่อเทียบกับร้านอื่น และมีหลายราคาให้เลือกตามชนิดของกาแฟ ตามล าดับ 

 5.1.3.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีผลต่อระดับการตัดสินใจมาก โดยพบว่า ความ
สะดวกสบายของที่นั่งในภัตตาคารมีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ ที่ตั้งเคาน์เตอร์กาแฟสดสะดวกในการ
เข้าใช้บริการ ระยะการเปิด–ปิด ร้านที่ชัดเจนและช่องทางการติดต่อสะดวก เช่น เบอร์โทรศัพท์ 
เว็บไซต์ของภัตตาคาร (www.eurngluang.com) ชื่อเสียงของภัตตาคารที่จ าหน่ายกาแฟสด และมีที่
จอดรถเพียงพอ ตามล าดับ 

 5.1.3.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อระดับการตัดสินใจมาก โดยพบว่า มีการจัด
ชุดประหยัดให้เลือกซื้อ เช่น ซื้อกาแฟสดคู่กับเบเกอรีมีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ มีส่วนลดให้
พนักงานการบินไทยและครอบครัวของพนักงาน มีการส่งเสริมการขายร่วมกับพันธมิตรอื่น เช่น บัตร
เครดิต การให้ความรู้เกี่ยวกับคุณประโยชน์ของกาแฟสดแก่ลูกค้า การโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
ตามล าดับ 

 5.1.3.5 ด้านบุคลากร มีผลต่อระดับการตัดสินใจมาก โดยพบว่า การแต่งกายเรียบร้อย 
พนักงานพูดจาสุภาพมีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ พนักงานมีทักษะในการชงกาแฟสด พนักงานมี
กริยามารยาทสุภาพเรียบร้อย พนักงานมีจ านวนเพียงพอต่อการให้บริการ และพนักงานให้ข้อมูล
รายละเอียดของสินค้าเข้าใจง่าย  ตามล าดับ 

 5.1.3.6 ด้านกระบวนการให้บริการ มีผลต่อระดับการตัดสินใจมาก โดยพบว่า    การ
ให้บริการต้อนรับสุภาพมีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ การให้บริการรวดเร็ว การให้บริการกาแฟสด
ถูกต้องตามรายการที่สั่ง มีล าดับขั้นตอนการให้บริการที่ชัดเจน ตามล าดับ 

 5.1.3.7 ด้านลักษณะทางกายภาพ มีผลต่อระดับการตัดสินใจมาก โดยพบว่า บรรยากาศ
ภายในภัตตาคารให้ความรู้สึกผ่อนคลายมีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ ภาชนะใส่กาแฟสดสะอาดและ
พร้อมใช้งาน เคาน์เตอร์กาแฟสดสะอาด การจัดตกแต่งเคาน์เตอร์กาแฟสดสวยงามเหมาะสมกับ
ภาพลักษณ์และความมีชื่อเสียงของภัตตาคาร มีการให้บริการอินเตอร์เน็ตฟรี (Free WiFi) ตามล าดับ 
 5.1.4 ผลการเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของ
ภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล และ
ทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-test และ F-test นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่า 
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 เพศ พบว่า เพศชายและเพศหญิงไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคาร
เยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC)  

 อายุ พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด   
ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนทางด้านราคา ไม่แตกต่างกัน 

 อาชีพ พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนด้านราคา ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ
ให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ ไม่แตกต่างกัน 

 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย    
ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่แตกต่างกัน 
 
5.2 ข้อเสนอแนะ  

จากการศึกษา เรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของ
ภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) ผู้ศึกษามีข้อเสนอแนะส าหรับ
ผู้ประกอบการภัตตาคาร ดังนี ้
 5.2.1 ด้านปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด 
อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) ซึ่งธุรกิจร้านกาแฟสดเป็นธุรกิจที่มีอัตราการเติบโตที่
ขยายตัวอย่างต่อเนื่องในช่วงหลายปีที่ผ่านมา โดยในปี 2561 คาดว่าธุรกิจร้านกาแฟจะมีมูลค่า 
22,500 ล้านบาท (ธนาคารกรุงเทพ, 2558) เนื่องจากผู้ใช้บริการกาแฟสดส่วนใหญ่เป็น พนักงาน
บริษัท รัฐวิสาหกิจ นักเรียน/นักศึกษา นักท่องเที่ยว หรือแม้แต่ลูกค้าทั่วไป ผู้ประกอบการควรให้
ความส าคัญกับการแสดงความคิดเห็นของผู้ใช้บริการกาแฟสด เพื่อเป็นการสร้างความพึงพอใจให้กับ
ผู้ใช้บริการกาแฟสด และยังเป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์การตลาดเพื่อใช้พัฒนาผลิตภัณฑ์
กาแฟสดและบุคลากรให้สอดคล้องกับพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปของผู้บริโภค กลุ่ มลูกค้าหลัก 
(Target Group) คือ เพศชาย ที่มีช่วงอายุ 35 – 45 ปี เพื่อเป็นการเพิ่มคุณภาพด้านบริการ ต้องมี
ลักษณะเด่นที่สามารถตอบสนองต่อความต้องการที่แตกต่างกันได้อย่างรวดเร็ว ทั้งในด้านของความ
หลายหลากของประเภทกาแฟสด โดยเน้นไปที่การชงกาแฟสดใหม่รวดเร็ว เพื่อให้ได้รับความนิยมของ
ผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) 
อย่างต่อเนื่อง ควรเน้นด้านมาตรฐานความสดใหม่ของกาแฟ นอกจากนั้น ความยืดหยุ่นที่จะรองรับ
การเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นจากสภาพอันเป็นปัจจัยภายนอกที่ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภคได้ 
เช่น สภาพเศรษฐกิจที่มีผลต่อรายได้ของผู้บริโภค กฏหมายคุ้มครองผู้บริโภค เทคโนโลยีและมาตรฐาน
การบริโภคที่สูงขึ้น และแนวโน้มการบริโภคกาแฟสดภายในภัตตาคาร ซึ่งเป็นที่นิยมมากขึ้นอย่าง
ต่อเนื่อง ทั้งนี้เนื่องจากภัตตาคารเป็นสถานที่ๆ ประชาชนทุกคนมีความคาดหวังเมื่อเข้าใช้บริการ
สามารถสร้างการยอมรับ และเข้ามาใช้บริการในครั้งต่อไป 
 5.2.2 ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคารเยลโล 
ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) ในทุกๆ ปัจจัยล้วนมีความส าคัญมากต่อการ
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ตัดสินใจเลือกใช้บริการกาแฟสดของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นด้านกระบวนการให้บริการต้องมี การ
ให้บริการต้อนรับสุภาพ เพื่อให้สอดคล้องกับการให้บริการที่รวดเร็ว และให้บริการกาแฟสดถูกต้อง
ตามรายการที่สั่งอย่างชัดเจน เพื่อสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดและกลับมา
ใช้บริการในครั้งต่อไป ด้านบุคลากร ต้องให้ความส าคัญการแต่งกายเรียบร้อย พูดจาสุภาพ ยิ้มแย้ม
แจ่มใสมีความเป็นกันเองและให้บริการลูกค้าอย่างเสมอภาค ส าหรับการให้บริการผู้บริโภคกาแฟสด
ควรมีความเข้าใจและสามารถให้รายละเอียดของกาแฟสดแก่ผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคเกิดความข้อสงสัย 
ด้านราคา ต้องมีขั้นตอนในการก าหนดราคากาแฟสดตรงตามป้ายราคา เพื่อสอดคล้องกับคุณภาพของ
กาแฟสด และควรมีการช าระเงินค่าบริการด้วยเงิดสดและบัตรเครดิตที่หลากหลายมากขึ้น เพื่อเพิ่ม
ช่องทางแก่ลูกค้า ควรมีหลายราคาให้ลูกค้าเลือกตามชนิดของกาแฟ เพื่อเพิ่มยอดขายและทางเลือก
ให้แก่ลูกค้ามากขึ้น ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีความสะดวกสบายของที่นั่งในภัตตาคารพร้อม
รองรับลูกค้าด้วยห้องจัดเลี้ยงที่ออกแบบ เพื่อเพิ่มความเป็นส่วนตัวให้กับกลุ่มลูกค้าที่จะมาประชุมหรือ
สัมมนามากยิ่งขึ้น และควรเล็งเห็นปัญหาที่จอดรถของลูกค้าไม่เพียงพอส าหรับการใช้บริการภัตตาคาร
เยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) ด้านผลิตภัณฑ์ กาแฟสดมีคุณภาพเหมาะสม
กับการชงกาแฟสดในแต่ละครั้ง ควรมีความหลากหลายของประเภทกาแฟสด เพื่อเพิ่มทางเลือกให้กับ
ลูกค้ามากขึ้น และการชงกาแฟสดควรมีมาตรฐานในทุกแก้วเพื่อรสชาติคงที่ไม่มีเปลี่ยนแปลง ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด มีการจัดชุดประหยัดให้เลือกซื้อเช่น ซื้อ กาแฟสดคู่กับเบเกอรี เป็นการดึงจุดสนใจ
ของลูกค้าเพื่อเพิ่มยอดขายให้กับทางภัตตาคาร และควรมีการจัดโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์ เพื่อ
เข้าถึงกลุ่มลูกค้ามากขึ้น ด้านลักษณะทางกายภาพ บรรยากาศภายในภัตตาคารให้ความรู้สึกผ่อน
คลายแก่ลูกค้า ท าให้ลูกค้าคลายเครียดจากการท างานระหว่างวัน และควรมีการ ให้บริการ
อินเตอร์เน็ตฟรี (Free WiFi) เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าในระหว่างวัน ซึ่งเป็นข้อที่ได้รับ
คะแนนน้อยที่สุด 
 

5.3 ข้อเสนอะแนะส ำหรับกำรศึกษำครั้งต่อไป 
 5.3.1 ควรมีการเปรียบเทียบการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคารเยลโล 
ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) ระหว่างผู้ใช้บริการชาวไทยและชาวต่างชาติ  
 5.3.2 ควรมีการศึกษาวิจัยอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเป็นเรื่องของ
ความรู้สึกของบุคคลอาจมีการเปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลาและสภาพแวดล้อม 
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ภาคผนวก ก 

เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

เลขที่ ....... 

ค ำชี้แจง แบบสอบถำมผู้บริโภคทีใ่ช้บริกำรกำแฟสดของภัตตำคำรเยลโล ออร์คิดอำคำรศูนย ์
 ปฏิบัติกำรกำรบินไทย (OPC) 
เรื่อง  ปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริกำรกำแฟสดของภัตตำคำรเยลโล 
 ออร์คิดอำคำรศูนย์ปฏิบัติกำร กำรบินไทย(OPC) 
 แบบสอบถามฉบับนี้มีวัตถุประสงค์ที่จะศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้
บริการกาแฟสดของภัตตาคารเยลโลออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC)  ผลการศึกษา
ครั้งนี้จะท าให้ทราบถึงข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเข้าใช้บริการกาแฟสดและปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคารเยลโลออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบิน
ไทย (OPC) ซึ่งคาดว่าจะเป็นประโยชน์ต่อภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารปฏิบัติการ การบินไทย 
(OPC) ผู้ประกอบการธุรกิจร้านกาแฟสดและผู้สนใจ ค าตอบของท่านมีคุณค่าอย่างยิ่งต่อการศึกษานี้ 
ผู้ศึกษาจะเก็บข้อมูลที่ได้รับจากท่านไว้เป็นความลับ โดยจะน าไปใช้สรุปผลการศึกษาในภาพรวม
เท่านั้น ข้อมูลที่ตรงกับความเป็นจริงและสมบูรณ์จะช่วยให้การศึกษาด าเนินไปด้วยความถูกต้อง      ผู้
ศึกษาใคร่ขอความอนุเคราะห์จากท่าน โปรดตอบแบบสอบถามตามความคิดเห็นของท่านอย่าง
รอบคอบให้ครบทุกข้อ    
 แบบสอบถามนี้แบ่งออกเป็น 4 ตอนดังนี้ 
 ตอนที่ 1 เป็นแบบสอบเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  เป็นแบบ
ตรวจสอบรายการ  (Check–List)  มีข้อค าถามจ านวน 4 ข้อ  
 ตอนที่ 2 เป็นแบบสอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคารเยลโล
ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) เป็นแบบตรวจสอบรายการมีข้อค าถามจ านวน 10 
ข้อ 
 ตอนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการ
กาแฟสดของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) เป็นแบบมาตรฐาน
ส่วนประมาณค่า (Rating Scale) มีข้อค าถามจ านวน 35 ข้อ  
 ตอนที่ 4 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อเสนอแนะของผู้บริโภคใช้บริการกาแฟสดของ
ภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบ
ปลายเปิด (Open - Ended) จ านวน 1 ข้อ  
 ผู้ศึกษาขอขอบพระคุณท่านที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามด้วยดีมา ณ โอกาสน้ี 
 

        คมพจน ์ ยอดแสง โทรศัพท์มือถือ 061-773-1925 
สุทธิดำ พุกด ีโทรศัพท์มือถือ 090-136-0787 

นักศึกษาสาขาวิชา อุตสาหกรรมการบริการอาหาร 
คณะเทคโนโลยีคหกรรมศาสตร ์

มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
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แบบสอบถำม 

ค ำชี้แจง ปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริกำรกำแฟสดของภัตตำคำรเยลโล 
  ออร์คิด อำคำรศูนยป์ฏิบัติกำร กำรบินไทย(OPC) 
 

ตอนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถำม 
ค ำชี้แจง  โปรดท ำเครื่องหมำย  ลงในชอ่ง  หน้ำตัวเลือกที่ทำ่นต้องกำร 
 
1. เพศ            
  1) ชาย     2) หญิง   
2. อำยุ            
  1) ต่ ากว่า 25 ปี    2) 25 ปี ไม่เกิน 35 ปี     

 3) 35 ปี ไม่เกิน 45 ปี    4) 45 ป ีไม่เกิน 55 ปี 
  5) 56 ปี ขึน้ไป      
3. อำชีพ 
  1) นักเรียน/นักศึกษา   2) พนักงานบริษัท 
  3) รับราชการ     4) เจ้าของธุรกิจ 
  5) รฐัวิสาหกิจ     

4. รายได้เฉล่ียต่อเดือนของท่าน         

  1) ต่ ากว่า 15,000 บาท   2) 15,000 – 25,000 บาท   
 3) 25,001 – 35,000 บาท   4) 35,001 บาทขึ้นไป 

 

ตอนที่ 2 พฤติกรรมผู้บริโภคที่ใช้บริกำรกำแฟสดของภัตตำคำรเยลโล ออรค์ิด  
  อำคำรศูนย์ปฏิบัติกำรกำรบินไทย(OPC) 
ค ำชี้แจง โปรดท ำเครื่องหมำย  ลงในช่อง  หน้ำตัวเลือกทีท่่ำนต้องกำร 
 
5. วัตถุประสงค์ที่ท่ำนมำใชบ้ริกำรกำแฟสดของภัตตำคำร 
  1) พบปะเพื่อนฝูง / ครอบครัว    2) ประชุม / สมัมนา / อบรม 
  3) ใกล้ที่ท างาน / สถานศึกษา    4) อื่นๆโปรดระบุ....................... 
6. ท่ำนมำใชบ้ริกำรกำแฟสดช่วงเวลำใด  
  1) เวลา 07.00 - 9.00 น.    2) เวลา 9.01 - 11.00 น.  

 3) เวลา 11.01 - 13.00 น.    4) เวลา 13.01 - 15.00 น. 
7. โดยเฉลี่ยท่ำนสำมำรถจำ่ยเงินค่ำกำแฟสดต่อครัง้เป็นจ ำนวนเงินประมำณเท่ำไหร่    
  1) ต่ ากว่า 65 บาท       2) 65 – 75 บาท          
  3) 75 - 80 บาท        4) มากกวา่ 85 บาท 
 
 



 
91 

 

 
 

8. ควำมถี่ในกำรซื้อกำแฟสด   
  1) จ านวน 1 แก้ว / วัน      2) จ านวน 2 แก้ว / วัน  
  3) จ านวน 3 แก้ว / วัน      4) จ านวน 4 แก้ว / วัน 
  5) มากกวา่ 4 แก้ว / วัน   
9. ลักษณะกำแฟสดที่ท่ำนเลือกซื้อบ่อยทีสุ่ด   

 1) แบบร้อน        2) แบบเยน็  
10. ท่ำนเลือกซื้อกำแฟสดประเภทใดบ่อยที่สุด         

 1) เอสเปรสโซ (espresso)    2) คาปูชิโน่ (cappuccino) 
  3) ลาเต้ (caffe latte)    4) อเมริกาโน ่(Americano) 

 5) ไม่บริโภคกาแฟสด   
11. กำรเลือกซื้อกำแฟสดของท่ำนที่ท ำเป็นประจ ำ  

 1) ซื้อกาแฟสดชนิดเดียวตลอด   2) เปลี่ยนชนิดกาแฟสดเป็นบางครั้ง             
 3) เปลี่ยนชนิดกาแฟสดทุกครั้ง     

12. เครื่องดื่มที่ท่ำนดื่มนอกจำกกำแฟสดภำยในภัตตำคำร (ตอบเพียงข้อเดียว)  
  1) ชา      2) โอวันติน         
  3) ชาเขียว      4) น้ าชามะขาม  
  5) น้ าผลไม้รวม     6) น้ ามะนาวอัญชัน    
13. ท่ำนมักจะซื้อสินค้ำชนดิใดควบคู่กับกำรซื้อกำแฟสดในแตล่ะครั้ง 
  1) ไมซ่ื้อ      2) อาหารคาว   

 3) บราวน ี      4) พายไก ่
 5) อเมริกนัชีสเค้ก      6) มีอื่นๆ โปรดระบุ......  

14. กำรตัดสนิใจใชบ้ริกำรกำแฟสดได้รบัอิทธิพลจำกใคร 
  1) ตัดสินใจเอง     2) สมาชิกในครอบครัว  

 3) เพื่อน      4) สื่อโฆษณา   
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ตอนที่ 3  ปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริกำรกำแฟสดของภัตตำคำรเยลโล  
  ออร์คิด อำคำรศูนยป์ฏิบัติกำร กำรบินไทย (OPC) 
ค ำชี้แจง โปรดท ำเครื่องหมำย ตรงระดับกำรกำรตัดสินใจของปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจของ 
   ผู้บริโภคที่ใช้บริกำรกำแฟสดท่ำนโดยพิจำรณำเกณฑ์ของแต่ละระดับ ดังนี้ 
 
   ระดับคะแนน  5 หมายถึง  มีระดับการตัดสินใจมากที่สุด 
   ระดับคะแนน 4 หมายถึง  มีระดับการตัดสินใจมาก 
   ระดับคะแนน  3 หมายถึง  มีระดับการตัดสินใจปานกลาง 
   ระดับคะแนน  2 หมายถึง  มีระดับการตัดสินใจน้อย 
   ระดับคะแนน 1 หมายถึง  มีระดับการตัดสินใจน้อยทีสุ่ด 
 

ปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้
บริกำรกำแฟสดของภัตตำคำร 

ระดับกำรตัดสนิใจ 
5 4 3 2 1 

ด้ำนผลิตภัณฑ ์  
1. คุณภาพของกาแฟสด      
2. รสชาติของกาแฟสด      
3. ความหลากหลายของประเภทกาแฟสด      
4. กาแฟสดได้มาตรฐานทุกแก้ว      
5. มีเครื่องดืม่ อาหาร และเบเกอรจี าหน่ายควบคู่             
   กับกาแฟสด 

     

ด้ำนรำคำ   
6. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ      
7. มีหลายราคาให้เลือกตามชนิดของกาแฟ      
8. ราคากาแฟสดตรงตามป้ายราคา      
9. ราคาไม่แพงเมื่อเทียบกับร้านอื่น      
10. มีการช าระเงินค่าบริการด้วยเงินสดและบัตร 
     เครดิต 

     

ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 
11. มทีี่จอดรถเพียงพอ      
12. ระยะการเปิด – ปิด ร้านที่ชัดเจน      
13. ความสะดวกสบายของที่นั่งในภัตตาคาร      
14. ชื่อเสียงของภัตตาคารที่จ าหน่ายกาแฟสด      
15.ช่องทางการติดต่อสะดวก เช่น  เบอร ์ 
     โทรศัพท์เว็ปไซต์ของภัตตาคาร   
     (www.eurngluang.com)   
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ปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้
บริกำรกำแฟสดของภัตตำคำร 

ระดับกำรตัดสนิใจ 
5 4 3 2 1 

16. ที่ตั้งเคานเ์ตอร์กาแฟสดสะดวกในการเข้าใช ้ 
     บริการ 

     

ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 
17. มีการส่งเสริมการขายร่วมกับพันธมิตรอื่น   
     เช่น  บัตรเครดิต    

     

18. มีการจัดชุดประหยัดให้เลือกซื้อ เช่น คู่กับ     
     เบเกอร ี

     

19. การโฆษณาประชาสัมพันธ ์      
20. การให้ความรู้เกี่ยวกับคุณประโยชน์ของ 
     กาแฟสดแก่ลูกค้า 

     

21. มสี่วนลดให้พนักงานการบินไทยและ 
     ครอบครัวของพนักงาน 

     

ด้ำนบุคลำกร 
22. พนักงานให้ข้อมูลรายละเอียดของสินค้า  
     เข้าใจง่าย 

     

23. พนักงานมจี านวนเพียงพอต่อการให้บริการ      
24. พนักงานมกีิริยามารยาทสุภาพเรียบร้อย      
25. พนักงานมทีักษะในการชงกาแฟสด      
26. การแต่งกายเรียบร้อย พนักงานพูดจาสุภาพ      
ด้ำนกระบวนกำรให้บริกำร 
27. การให้บรกิารต้อนรับสุภาพ      
28. การให้บรกิารรวดเร็ว      
29. การให้บรกิารกาแฟสดถูกต้องตามรายการที ่
     สั่ง 

     

30. มลี าดับขั้นตอนการให้บริการที่ชัดเจน      
ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ 
31. การจัดตกแต่งเคาน์เตอร์กาแฟสดสวยงาม 
     เหมาะสมกับภาพลักษณ์และความมีชื่อเสียง    
     ของภัตตาคาร  

     

32. เคาน์เตอรก์าแฟสดสะอาด        
33. ภาชนะใส่กาแฟสดสะอาดและพร้อมใชง้าน       
34. บรรยากาศภายในภัตตาคารให้ความ          
     รูส้ึกผ่อนคลาย  
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ปัจจัยที่มีผลต่อกำรตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้
บริกำรกำแฟสดของภัตตำคำร  

ระดับกำรตัดสนิใจ 
5 4 3 2 1 

35. มกีารให้บริการอินเตอร์เน็ตฟรี (Free WiFi)      
 
ตอนที่ 4 ข้อเสนอแนะผู้บริโภคที่ใชบ้ริกำรกำแฟสดของภัตตำคำรเยลโล ออร์คิด อำคำรศูนย์

ปฏิบัติกำร กำรบินไทย(OPC) 
 
ข้อเสนอแนะ 
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................ 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาคผนวก ข 

รายชื่อผู้เชี่ยวชาญในการตรวจสอบเครื่องมือ 
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รายชื่อผู้เชี่ยวชาญในการตรวจสอบเครื่องมือ 
 
1.  รองศาสตราจารย์ ดร. วัชรพงศ์ วิสุทธิพงศ์  ผู้จัดการกองบริหาร และพัฒนาบุคลากร    
    บริษัท การบินไทย จ ากัด (มหาชน) 
2. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ทรงสิริ วิชิรานนท ์  อาจารย์ประจ า 
    สาขาวิชามนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร ์  
    คณะศิลปศาสตร ์
                                                             มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
3. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ มานิตย์ แก้ววงษ์ศิริ   อาจารย์ประจ า 
    คณะเทคโนโลยีคหกรรมศาสตร์ 
     สาขาวิชาบริหารธุรกิจคหกรรมศาสตร ์
    มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
 









 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
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ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.953 35 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

ประวัติการศึกษาและการท างาน 






	ปก
	ใบอนุมัติโครงงานพิเศษ
	บทคัดย่อ
	ABSTRACT
	กิตติกรรมประกาศ
	สารบัญ
	สารบัญตาราง
	สารบัญภาพ
	สารบัญแผนภูมิ

	บทที่ 1บทนำ
	1.1 ที่มาและความสำคัญของปัญหา
	1.2 วัตถุประสงค์
	1.3 สมมติฐานการศึกษา
	1.4 ขอบเขตการศึกษา
	1.6 นิยามคำศัพท์
	1.5 กรอบแนวคิด
	1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ

	บทที่  2 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	2.1 แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค
	2.2 แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ
	2.3 ความรู้เกี่ยวกับกาแฟ
	2.4 ข้อมูลทั่วไปของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย(OPC)
	2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	บทที่ 3วิธีการดำเนินการศึกษา
	3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา
	3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล
	3.4 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้

	บทที่ 4ผลการวิเคราะห์ข้อมูลและอภิปรายผล
	4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC)
	4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคาร เยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC)
	4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย(OPC)
	4.4 ผลการเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการกาแฟสดของภัตตาคารเยลโล ออร์คิด อาคารศูนย์ปฏิบัติการ การบินไทย (OPC) จาแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล
	4.5 อภิปรายผล

	บทที่ 5สรุปผล และข้อเสนอแนะ
	5.1 สรุปผล
	5.2 ข้อเสนอแนะ
	5.3 ข้อเสนอะแนะสำหรับกำรศึกษำครั้งต่อไป

	เอกสารอ้างอิง
	ภาคผนวก
	ภาคผนวก ก  เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา
	ภาคผนวก ข  รายชื่อผู้เชี่ยวชาญในการตรวจสอบเครื่องมือ
	ภาคผนวก ค ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม

	ประวัติการศึกษาและการทางาน

