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บทคัดย่อ  
 
 การศึกษาวิจัยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคร้านคาเฟ
แนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ 2) ศึกษาระดับของปัจจัยที่มีผลต่อมโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจ
คาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ และ 3) วิเคราะห์องค์ประกอบมโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจ
คาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ กลุ่มผู้บริโภคที่เคยใช้บริการร้าน
คาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ จ านวน 410 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ ในการวิจัยเชิง
ปริมาณและแบบสัมภาษณ์เชิงลึกกึ่งโครงสร้างในการวิจัยเชิงคุณภาพ สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน วิเคราะห์ปัจจัย และวิเคราะห์เนื้อหา   
 ผลการวิจัย พบว่า 1) ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบ
สร้างสรรค์ พบว่า ผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการเป็นเพศหญิงมากที่สุด มีอายุอยู่ในช่วง 20-29 ปี สถานภาพ
โสด การศึกษาระดับปริญญาตรี ซึ่งมีอาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษา มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนประมาณเดือน
ละไม่เกิน 10,000 บาท มีขนาดของครอบครัวประมาณ 3-4 คน อาศัยอยู่บ้านเดี่ยว 2) ปัจจัยที่มีผลต่อ
มโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ พบว่า โดยรวมตัวแปรทั้งหมด 
70 ตัวแปร มีค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 3.84-4.42 แสดงถึงผู้บริโภคให้ความส าคัญอยู่ในระดับมาก ซึ่งตัวแปร
ที่มีผลต่อมโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ สูงสุดล าดับแรก คือ 
ตัวแปรที่ 67 ธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์มีการท าความสะอาดอย่างสม่ าเสมอ รองลงมา
คือ ตัวแปรที่ 40 พนักงานมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ ส่วนตัวแปรที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญ
น้อยที่สุด คือ ตัวแปรที่ 8 ผู้ใช้บริการให้ความส าคัญกับตัวแปรด้านอาหาร เครื่องดื่มมีการระบุคุณค่า
ทางโภชนาการและ3) องค์ประกอบมโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบ
สร้างสรรค์ ประกอบด้วย 5 องค์ประกอบ ดังนี้ 1) ด้านการสุขาภิบาล (Sanitary) 2) ด้านจุดที่เข้าถึงได้
โดยง่าย (Spot) 3) ด้านการรับรู้ความคุ้มค่า (Perceived Value) 4) ด้านสุนทรียภาพ (Aesthetic) และ 
5) ด้านการตลาด (Marketing) และจากข้อค้นพบของงานวิจัยเชิงปริมาณและผลการยืนยันจาก
งานวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยได้พัฒนารูปแบบมโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์
แบบสร้างสรรค์ขึ้นมีชื่อว่า “SSPAM Model” ทั้งนี้ เพ่ือให้ลูกค้าได้รับการบริการด้วยผลิตภัณฑ์ที่ถูก
รังสรรค์อย่างประณีตสวยงาม บนมาตรฐานความปลอดภัยและสุขอนามัย คุ้มค่าเกินกว่าราคาที่จ่าย 
ด้วยความสะดวก รวดเร็ว และเข้าถึงได้ง่าย 
 
ค าส าคัญ: มโนทัศน์, การตลาดบริการ, ธุรกิจคาเฟ, แนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ 
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ABSTRACT 

 
The purposes of this research were 1 )  to study the consumer demographic 

characteristics of creative identity cafes.  2)  To study the level of factors affecting the 
marketing concept of creative identity cafe business service.  And 3)  to analyze the 
components of the marketing concept of the creative identity cafe business service. 
The sample group used in the research was a group of 410  consumers who used to 
use the services of creative identity cafes. This is a quantitative and qualitative research, 
collecting data by using questionnaires and semi- structured in-depth interviews.  The 
statistics used in data analysis were frequency, percentage, mean, standard deviation, 
factor analysis and content analysis. 

The results showed that:  1 )  the demographic characteristics of consumers of 
creative identity cafes found that most of the consumers who used the service were 
female, aged between 20 - 2 9  years old, with bachelor's degree as a student with an 
average monthly income of about 10,000 baht per month, living in a family with about 
3-4 people and living in a detached house. 2) Factors affecting the service marketing 
concept of the creative identity cafe business, it was found that all 70 variables had 
an overall average between 3.84-4.42, indicating that consumers were focusing on this 
aspect at a high level.  The highest variable affecting the service marketing concept of 
the creative identity café business was variable 67, which was the creative identity café 
business that was cleaned regularly, followed by variable 40 found that the employees 
were enthusiastic to serve. The least important variable among consumers was the 8th 
variable, which was the food and beverages variable that indicated nutritional value 
and 3) the components of the marketing concept of the service business of the creative 
identity cafe business consist of 5 components as follows:  1)  Sanitary 2)  Spot ( the 
point that is easily accessible) 3) Perceived Value 4) Aesthetic 5) Marketing. And from 
the results obtained from the quantitative analysis and the results of the semi-
structured in- depth interviews in the qualitative research, the researcher has 
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developed a marketing concept in the service of the creative identity cafe business. 
It's called "SSPAM Model" . To provide customers with services from products that are 
meticulously crafted and beautiful with safety and hygiene standards that are worth 
more than the price paid, including services with convenience, speed and easy access. 

 
Keywords: Concept, Service Marketing, Cafe Business, Creative Identity  
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บทน ำ 
 
 

1.1  ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
“ร้านกาแฟ” เป็นหนึ่งในธุรกิจยอดนิยมของคนรุ่นใหม่ บรรยากาศของร้านมีการตกแต่ง

สวยงามหลากหลายรูปแบบ และคละเคล้ากลิ่นกาแฟเป็นเสน่ห์ดึงดูดให้ผู้บริโภคเข้าร้าน ไม่ว่าจะเป็น
ผู้ที่ชื่นชอบในรสชาติของกาแฟ หรือชื่นชอบในบรรยากาศ จึงมิใช่เรื่องแปลกที่พบเจอร้านกาแฟใน
พ้ืนที่ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นริมถนน ตลาด ไปจนถึงอาคารส านักงาน ห้างสรรพสินค้า โรงพยาบาล 
สถาบันการศึกษา หรือแม้กระทั่งในปั๊มน้ ามัน ร้านขนาดเล็ก ร้านขนาดกลาง หรือแม้กระทั่งร้านกาแฟ
ของกลุ่มนายทุนขนาดใหญ่ ในปี 2561 ที่ผ่านมาประเทศไทยมีจ านวนร้านกาแฟประมาณ 8,025 ร้าน 
เติบโตจากปี 2560 ร้อยละ 4.6 หากพิจารณาการเพ่ิมขึ้นของร้านกาแฟในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา พบว่า
เติบโตเฉลี่ยร้อยละ 6.2 (สุนิษฐา, 2562) กาแฟเป็นเครื่องดื่มยอดนิยมส าหรับคนไทยโดยเฉพาะในคน
วัยรุ่นและวัยท างานซึ่งมีอัตราการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อคนต่อปีไม่ต่ ากว่า 150 แก้ว ส่งผลให้ผู้ที่สนใจ
ประกอบธุรกิจร้านกาแฟหาข้อมูลเกี่ยวกับการลงทุนเปิดร้านกาแฟ แหล่งเงินทุนร้านกาแฟที่เป็น       
สิ่งส าคัญ ปัจจุบันในประเทศไทยมีธุรกิจร้านกาแฟเกิดขึ้นมากมายหลายรูปแบบทั้งที่เป็นการเปิดตาม
กระแสเปิดร้านเพื่อเน้นตัวกาแฟหรือการเปิดเพ่ือเป็นพื้นที่ส าหรับการพบปะของเพ่ือนฝูง  

คาเฟ หรือร้านกาแฟ เริ่มมีบทบาทกับคนรุ่นใหม่มากขึ้น เพราะเป็นทั้งสถานที่ไว้ท างาน  
พูดคุยงานกับลูกค้า หรือแม้กระทั่งใช้พักผ่อนในวันหยุดสุดสัปดาห์ ปัจจุบันร้านคาเฟมีการออกแบบที่
โดดเด่นมีสไตล์เป็นตัวของตัวเอง การเปิดธุรกิจคาเฟเป็นธุรกิจที่มีการแข่งขันสูงท าให้คาเฟหลายๆ 
แห่งพยายามสร้างจุดเด่นของร้านเพ่ือดึงดูดลูกค้าให้เข้าใช้บริการ ด้วยวิธีการน าเสนอที่สร้างความ
ประทับใจให้แก่ลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นการสร้างสรรค์เมนูเบเกอรี่หรือเครื่องดื่มใหม่ๆ ท าให้การด าเนิน
ธุรกิจคาเฟในปัจจุบันไม่ใช่เรื่องง่าย เมื่อร้านคาเฟเป็นที่นิยมมากการแข่งขันย่อมมีมากขึ้น การสร้าง
ความเป็นอัตลักษณ์ ความเป็นสไตล์ที่ไม่เหมือนไม่ซ้ าใครจึงเป็นหลักทางด้านการตลาดอย่างหนึ่งที่จะ
เรียกลูกค้า คาเฟแนวอัตลักษณ์ เป็นธุรกิจบริการที่เจ้าของร้านวางคอนเซ็ปต์ร้านกาแฟเปรียบเสมือน
ตัวตนของร้าน เป็นจุดเด่น จุดขาย ของร้านในการน าเสนอลูกค้า ซึ่งส่วนใหญ่จะเกิดจากความชอบใน
เรื่องใดเรื่องหนึ่งเป็นพิเศษของเจ้าของร้าน แล้วแปรเปลี่ยนมาเป็นคอนเซ็ปต์ของร้าน ในแบบฉบับของ
ตัวเองที่มีความชัดเจนและโดดเด่นไม่เหมือนใคร และสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
(นิตยสาร SME ชี้ช่องรวย, 2558) คอนเซ็ปต์ร้านคาเฟหรือร้านกาแฟจึงมีความหลากหลายและแปลกตา
มากขึ้นในตลาดธุรกิจร้านกาแฟซึ่งผู้ประกอบการรายใหม่ต้องสร้างสรรค์จินตนาการอันเป็นอัตลักษณ์
ของตนเอง อย่างเช่น ร้านอาหารเพนนีป๊อบคอร์นคาเฟ เป็นร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์ส าหรับคนรัก     
ป๊อบคอร์นเป็นร้านป๊อบคอร์นที่มีชื่อเสียงเจ้าแรกและเจ้าเดียวในประเทศไทย “ป็อปคอร์นโฮมเมด” 
จากวัตถุดิบคุณภาพ จนกลายมาเป็นรสชาติต่างๆ ออกจ าหน่ายช่องทางออนไลน์ และพัฒนามาเป็น
เพนนี คาเฟ ที่มีคอนเซ็ปต์ “Everthing is Popcorn” จุดเด่นของขนมหวานที่นี่คือในทุกจานจะเสิร์ฟ
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พร้อมข้าวโพดคั่วชั้นดีแบรนด์ Pennii Premium Popcorn ที่ผลิตมาจากวัตถุดิบคุณภาพ อาทิ เนย
แท้จากประเทศฝรั่งเศส วานิลลาจากเกาะมาดากัสการ์ ช็อกโกแลตจากประเทศเบลเยียม และเลือกใช้
น้ ามันเมล็ดชาของ “ภัทรพัฒน์” มูลนิธิชัยพัฒนา ซึ่งปราศจากไขมันทรานส์  (ร้าน Pennii, 2565) 
และยังมีร้านเดอะ มัสแตง บลู คาเฟ (The Mustang Blu Cafe & Restaurant) เป็นร้านคาเฟเล็กๆ 
ที่อยู่ในโรงแรม The Mustang Blu เป็นคาเฟที่ขายกาแฟและอาหารส าหรับนักท่องเที่ยวที่ไม่ได้อยาก
มาพัก แต่ต้องการซึมซับงานสถาปัตยกรรม ตึกอายุกว่าร้อยปีภายใต้บรรยากาศสุดพิเศษ ให้
เพลิดเพลินกับอาหารสไตล์ยุโรปและสถาปัตยกรรมอันเป็นเอกลักษณ์ร้านเดอะ มัสแตง บลู คาเฟ 
จัดเป็นร้านกาแฟรูปแบบ Stand-alone ประเภทที่ไม่ใช่ Franchise หรือ Non-Franchise มีเมนู
เครื่องดื่ม เค้ก และอาหาร ที่มีความโด่ดเด่นมีอัตลักษณ์เฉพาะ สามารถตอบสนองกับความต้องการ
ของลูกค้าทุกเพศ ทุกวัย เลือกใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพผ่านการคัดสรรอย่างดี  รสชาติอร่อย มีรูปแบบ
การให้บริการที่เป็นเอกลักษณ์และโดดเด่นในด้านอาหาร เมนูอาหารที่สร้างสรรค์ขึ้นมาอย่างพิถีพิถัน 
ภายใต้บรรยากาศสุดพิเศษ เพลิดเพลินกับอาหารสไตล์ยุโรปและสถาปัตยกรรมอันเป็นเอกลักษณ์ แต่
ยังคงความรู้สึกเหมือนทานข้าวบ้านเพ่ือนที่อบอุ่น โดยน าเสนอเมนูตั้งแต่กาแฟ อย่างเช่นเมนู Here 
come the sun ดื่มเครื่องชนิดนี้มีความ ครีเอตด้านการเสิร์ฟและตกแต่ง เพราะเสิร์ฟในแก้วไวน์ถ้า
มองเผินๆ จะคิดว่าเครื่องดื่มชนิดนี้มีแอลกอฮอล์แต่เมื่อดื่มจะต้องประหลาดใจเพราะเป็นกาแฟที่
ผสมผสานรวมกันกับน้ าส้มสดดื่มแล้วสดชื่น Gun N’ Rose เป็นเครื่องดื่มเย็นที่ผสมผสาน Expresso 
Shot/Yuzu Tonic และ Rose Lemonade รสชาติ เปรี้ยว หวาน ขม หอมกลิ่นกุหลาบและกาแฟ 
นอกจากนี้ยังมีสลัดผักที่น าเอาสีสันของฤดูกาลต่างๆ จากสวนผักหลังบ้านและมวลดอกไม้ออร์แกนิค 
ภาชนะท่ีใช้ทุกใบท าจากเซรามิกที่ท าด้วยมือด้วยความรักและความใส่ใจเจ้าของร้านได้ออกแบบสั่งท า
ขึ้นมาโดยเฉพาะ  สอดคล้องกับงานวิจัยของทวิชและเจริญชัย (2560) ที่ได้ศึกษาร้านกาแฟสไตล์บูทีค 
ร้านกาแฟบูทีค หรือ Boutique coffee shop คือ ร้านกาแฟขนาดเล็กที่ขายกาแฟโดยเฉพาะ แต่
ไม่ได้หมายความว่าขายเพียงแต่กาแฟ หากแต่กาแฟ คือ สินค้าหลักของร้านค้าประเภทนี้ และร้าน
กาแฟสไตล์บูทีคส่วนใหญ่ไม่ได้มีรูปแบบการตลาดบริการที่แน่ชัด แต่ละร้านจะมีรูปแบบการตลาด
บริการที่แตกต่างกันออกไปตามพ้ืนที่ที่ให้บริการและผู้บริหารร้านกาแฟ ร้านกาแฟทุกร้านต่างก็เน้นไป
ที่การบริการและสินค้าที่มีคุณภาพ ขณะเดียวกันรูปแบบการบริการของร้านกาแฟยังคงมีความ
สอดคล้องกับรูปแบบการตลาดบริการ 7P’s อาทิ ด้านผลิตภัณฑ์ หรือด้านลักษณะ ทางกายภาพ 

จากที่ได้กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาเรื่อง มโนทัศน์การตลาดบริการของร้านคาเฟ
แนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ ซึ่งผลจากการศึกษาวิจัยครั้งนี้ผู้ประกอบการสามารถน าไปใช้ในการ
พิจารณาตัดสินใจการปรับปรุง หรือพัฒนากลยุทธ์ในการด าเนินธุรกิจคาเฟให้มีอัตลักษณ์ที่ชัดเจน มี
มาตรฐานทั้งในด้านคุณภาพของอาหาร การบริหาร และการบริการ ส่งผลต่อการประกอบธุรกิจระยะ
ยาวได ้
 
1.2  วัตถุประสงค์ 

1.2.1 เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบ
สร้างสรรค ์
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1.2.2  เพ่ือศึกษาระดับของปัจจัยที่มีผลต่อมโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์
แบบสร้างสรรค์  

1.2.3  เพ่ือวิเคราะห์องค์ประกอบมโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์
แบบสร้างสรรค์  

 
1.3  ขอบเขตของกำรศึกษำ 

การศึกษาเรื่อง มโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์                  
มีขอบเขตการวิจัยดังนี้ 
 1.3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำงท่ีใช้ในกำรศึกษำ 
         1.3.1.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยเชิงปริมาณ มีดังนี้ 

1) ประชากร ได้แก่ ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบ
สร้างสรรค ์ 

2)  กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ กลุ่มผู้บริโภคท่ีเคยใช้บริการร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์
แบบสร้างสรรค์ ในกรณีไม่ทราบจ านวนประชากร ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และยอมรับค่าความ
คลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่างได้ + 5% (ธานินทร์, 2563) ได้ 385 คน และเพ่ิมจ านวนอีก 10% 
เพ่ือป้องกันการคลาดเคลื่อนของข้อมูล จึงได้กลุ่มตัวอย่างที่ไม่คลาดเคลื่อน จ านวน 423 คน ซึ่งได้รับ
ข้อมูลกลับมา 410 คน คิดเป็นร้อยละ 96.69 และใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญด้วยความสมัครใจ 
เพ่ือให้ได้ตรงตามจ านวนที่ต้องการ 

1.3.1.2 ผู้ให้ข้อมูลหลัก (Key Information) ที่ใช้ในการวิจัยเชิงคุณภาพ คือ กลุ่มผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสียกับธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ รวมทั้งสิ้น 17 คน ประกอบด้วย เจ้าของ
กิจการ 2 คน พนักงานระดับผู้จัดการ 3 คน พนักงานส่วนหน้า 3 คน พนักงานส่วนหลัง 4 คน และ
ผู้ทรงคุณวุฒิที่มีความรู้ ความเชี่ยวชาญด้านธุรกิจกาแฟ การบริการลูกค้า และสุขาภิบาลอาหาร 
จ านวน 5 ท่าน ผู้ให้ข้อมูลหลักและผู้ที่เกี่ยวข้องที่มีคุณสมบัติ ความรู้ หรือประสบการณ์ในธุรกิจคาเฟ
แนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ จนได้รับข้อมูลที่เพียงพอต่อการวิจัย  

1.3.2  ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ 
 ขอบเขตในเนื้อหาการวิจัยเกี่ยวกับเรื่อง 
 1.3.2.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์  
 1.3.2.2  หลักสุขาภิบาลของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ 
 1.3.2.3 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบ

สร้างสรรค ์
1.3.3 ขอบเขตด้ำนพื้นที่ในกำรศึกษำ  

 บริเวณร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรคใ์นเขตกรุงเทพมหานคร 
1.3.4 ขอบเขตด้ำนเวลำในกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 

 เดือนกันยายน 2564 - เดือนกรกฎาคม 2565 
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1.4  ตัวแปรที่ใช้ในกำรวิจัย 
1.4.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก ่  

1.4.1.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 1)  เพศ 
 2)  อายุ 
 3)  สถานภาพ 
 4)  ระดับการศึกษา 
 5)  อาชีพ 
 6)  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 7)  ขนาดของครอบครัว 
 8)  ลักษณะที่อยู่อาศัย 
1.4.1.2 หลักสุขาภิบาลอาหาร 
 1)  สถานที่ปรุงประกอบ และจัดจ าหน่าย 
 2)  ภาชนะและอุปกรณ์ 
 3)  อาหารที่น ามาปรุง 
 4)  บุคคลผู้สัมผัสอาหาร 
 5)  สัตว์และแมลงน าโรค  
1.4.1.3  ส่วนประสมการตลาดบริการ 7Ps  
 1)  ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
 2)  ด้านราคา (Price) 
 3)  ด้านการจัดจ าหน่าย (Place) 
 4)  ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 5)  ด้านบุคคล (People) 
 6)  ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) 
 7)  ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 

1.4.2 ตัวแปรตำม (Dependent Variables)  
มโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ 

 
1.5  นิยำมศัพท์เฉพำะ 

ผู้วิจัยได้น าตัวแปรมาก าหนดค านิยามค าศัพท์เพ่ือน าไปสร้างเครื่องมือวิจัยให้ได้ค าตอบ  
ตามวัตถุประสงค์ท่ีต้องการ ดังต่อไปนี้  

1.5.1  ลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ หมายถึง เพศ  อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ลักษณะที่อยู่อาศัยของผู้บริโภคร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แนวสร้างสรรค์ 

1.5.2   มโนทัศน์กำรตลำดบริกำร หมายถึง การเรียนรู้ด้วยการคิดหรือการสร้างความเข้าใจ 
การสร้างความคิดรวบยอดของการตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค ์
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1.5.3 ธุรกิจคำเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้ำงสรรค์ หมายถึง คุณลักษณะเฉพาะของธุรกิจ
คาเฟที่ขายเครื่องดื่ม แลอาหารที่มีเอกลักษณ์เฉพาะของร้านนั้นตามแนวอัตลักษณ์โดยสามารถจ าแนก
ได ้4 ประเภท ดังนี้ 

 1.5.3.1  อัตลักษณ์ทางด้านชนิดและศิลปะการตกแต่งอาหารและเครื่องดื่ม 
 1.5.3.2 อัตลักษณ์ทางด้านสถาปัตยกรรมและการตกแต่ง 
 1.5.3.3 อัตลักษณ์ทางด้านสัตว์เลี้ยง Pet friendly 

  1.5.3.4 อัตลักษณ์ทางด้านของสะสมและสิ่งที่หลงไหล 
 
1.6  กระบวนกำรวิจัย            
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
ภำพที่ 1.1 กระบวนการวิจัยเรื่อง มโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ 
 
1.7  ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

1.7.1 ทราบถึงปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู้ใช้บริการร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์เพ่ือ
น ามาใช้วางแผนกลยุทธ์การตลาดเพ่ือให้สอดคล้องกับกลุ่มผู้บริโภคที่เป็นเป้าหมายของธุรกิจคาเฟ 
แนวอัตลักษณ์แนวสร้างสรรค์ 

1.7.2 ท าให้ผู้ประกอบการธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์และผู้ที่สนใจ สามารถน า
ผลการวิจัยนี้ไปใช้ในการพิจารณาตัดสินใจการปรับปรุงเปลี่ยนแปลง หรือพัฒนาแนวทางในการด าเนิน
ธุรกิจร้านอาหารคาเฟแนวอัตลักษณ์ของตนให้ได้มาตรฐานสูงขึ้นและตรงตามความต้องการของ
ผู้บริโภค 

 
มโนทัศน์กำรตลำดบริกำรของ
ธุรกิจคำเฟแนวอัตลักษณ์แบบ

สร้ำงสรรค ์  

เจ้าของกิจการ หัวหน้างาน  
ผู้ปฏิบัติงานในธุรกจิคาเฟ 
แนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค ์

• ศึกษาลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์  
• หลักสุขาภิบาลอาหาร  
• ส่วนประสมการตลาด
บริการของธุรกิจคาเฟ
แนวอัตลักษณ์แบบ
สร้างสรรค์  
 

 

 

 

 

ผู้ทรงคุณวุฒิหรือผู้เชี่ยวชาญ 
นักวิชาการ  
ผู้มีส่วนไดส้่วนเสีย 

ผู้ประกอบการ ผู้บริหาร 
และผูม้ีส่วนไดส้่วนเสยีใน
ธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์
แบบสร้างสรรค ์

ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการรา้น
คาเฟต์แนวอัตลักษณ์แบบ
สร้างสรรค ์



บทท่ี 2 
 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
 

งานวิจัยฉบับนี้เป็นการศึกษามโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบ
สร้างสรรค์ ซึ่งผู้วิจัยได้ศึกษาและค้นคว้าข้อมูลต่างๆ แนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้อง                 
เพ่ือน ามาประยุกต์ใช้กับงานวิจัยครั้งนี้โดยได้ศึกษาปัจจัยต่างๆ ที่เก่ียวข้อง ดังนี้ 

2.1  ข้อมูลเกี่ยวกับธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์     
2.2  ทฤษฎีและแนวคิดในการวิจัย   
 2.2.1 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

  2.2.2 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการ 
  2.2.3 ทฤษฎีและแนวคิดส่วนประสมการตลาดบริการ7Ps (ในฐานวิถีใหม่) 
  2.2.4 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมและการตัดสินใจของผู้บริโภค 

2.3  ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.4  ตารางทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 

2.1  ข้อมูลเกี่ยวกับธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ 
 2.1.1 ความเป็นมา 
   การเปิดธุรกิจคาเฟเป็นธุรกิจที่มีการแข่งขันสูงท าให้คาเฟหลายๆ แห่งพยายามสร้าง
จุดเด่นของร้านเพ่ือดึงดูดลูกค้าให้เข้าใช้บริการ ด้วยวิธีการน าเสนอที่สร้างความประทับใจให้แก่ลูกค้า 
ความเป็นสไตล์ที่ไม่เหมือนไม่ซ้ าใคร จึงเป็นหลักทางด้านการตลาดอย่างหนึ่งที่จะเรียกลูกค้า คาเฟ
แนวอัตลักษณ์เป็นธุรกิจบริการที่เจ้าของร้านวางคอนเซ็ปต์ร้านกาแฟเปรียบเสมือนตัวตนของร้าน เป็น
จุดเด่น จุดขาย ของร้านในการน าเสนอลูกค้า ซึ่งส่วนใหญ่จะเกิดจากความชอบในเรื่องใดเรื่องหนึ่งเป็น
พิเศษของเจ้าของร้าน แล้วแปรเปลี่ยนมาเป็นคอนเซ็ปต์ของร้าน ในแบบฉบับของตัวเองที่มีความ
ชัดเจนและโดดเด่นไม่เหมือนใคร และสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า คอนเซ็ปต์ร้านคาเฟ
หรือร้านกาแฟจึงมีความหลากหลายและแปลกตามากขึ้นในตลาดธุรกิจร้านกาแฟซึ่งผู้ ประกอบการ
รายใหม่ต้องสร้างสรรค์จินตนาการอันเป็นอัตลักษณ์ของตนเองสามารถจ าแนกได้ตามอัตลักษณ์พอ
สังเขปได้ดังนี้ 
  2.1.1.1 อัตลักษณ์ทางด้านชนิดและศิลปะการตกแต่งอาหารและเครื่องดื่ม 
   อัตลักษณ์ทางด้านชนิดและศิลปะการตกแต่งอาหารและเครื่องดื่ม หมายถึง 
การเลือกเฉพาะเจาะจงในชนิดอาหาร เครื่องดื่มน ามาเป็นจุดเด่นของร้าน รวมถึงการจัดตกแต่งอาหาร 
เครื่องดื่มโดยใช้หลักศิลปะในงานอาหารและเครื่องดื่ม ท าให้อาหารและเครื่องดื่มนั้นเกิดความ
สวยงาม ท าให้ผู้บริโภคที่พบเห็นพึงพอใจประทับใจในความสวยงาม เกิดความสุขในการรับประทาน
อาหาร เช่น 
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   1)  เพนนี ป๊อบคอร์น คาเฟ เป็นร้านคาเฟแนวเอกลักษณ์ส าหรับคนรัก       
ป๊อบคอร์น เป็นร้านป๊อบคอร์นที่มีชื่อเสียงเจ้าแรกและเจ้าเดียวในประเทศไทยโดยมีคุณหญิง พรพิมล 
ปักเข็ม  ผู้ก่อตั้งธุรกิจที่เป็นคนไทยโดยเริ่มธุรกิจจากความชอบป๊อบคอร์น และผู้มีใจรักขนมหวานจนมี
โอกาสไปร่ าเรียนการท าขนมที่โรงเรียนสอนการประกอบอาหาร เลอ กอร์ดอง เบลอ แห่งประเทศ
ฝรั่งเศส และได้ริเริ่มการท า “ป็อปคอร์นโฮมเมด” จากวัตถุดิบคุณภาพ จนกลายมาเป็นรสชาติต่างๆ 
ออกจ าหน่ายช่องทางออนไลน์ และพัฒนามาเป็นเพนนี คาเฟ ที่มีคอนเซ็ปต์ “Everthing is 
Popcorn” จุดเด่นของขนมหวานที่นี่คือในทุกจานจะเสิร์ฟพร้อมข้าวโพดคั่วชั้นดีแบรนด์ Pennii 
Premium Popcorn ที่ผลิตมาจากวัตถุดิบคุณภาพ อาทิ เนยแท้จากประเทศฝรั่งเศส วานิลลาจาก
เกาะมาดากัสการ์ ช็อกโกแลตจากประเทศเบลเยียม และเลือกใช้น้ ามันเมล็ดชาของ “ภัทรพัฒน์” 
มูลนิธิชัยพัฒนา ซึ่งปราศจากไขมันทรานส์ 
      แรกเริ่มร้าน Pennii Popcorn Cafe นั้นเริ่มต้นมาจากร้าน Pennii 
Premium Popcorn ที่เปิดขายเฉพาะป๊อปคอร์นเป็นหลัก (Siam Paragon, The Emquartier และ 
ICONSIAM) ก่อนจะเริ่มขยายสาขาและปรับเปลี่ยนรูปแบบให้กลายเป็นคาเฟในที่สุดซึ่งทางร้าน 
Pennii Popcorn Cafe นั้นก็ได้เลือกเปิดสาขาแรกที่เซนทรัลเวิลด์ในปี 2019 และในปีเดียวกันได้เปิด
สาขาที่ 2 ที่ The EmQuartier ชั้น G หน้า Gourmet Market โดยคอนเซปทุกจานต้องมีป๊อบคอร์น
(ร้าน Pennii, 2565) 
 
       
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.1  อาหารของร้าน Pennii  
ที่มา: ร้าน Pennii (2565)  

 
   2)  บ้านข้าวหนม ความน่าสนใจของร้านนี้ เริ่มตั้งแต่ชื่อร้าน “บ้านข้าวหนม” 
มาจาก บ้าน + ข้าวหนม “บ้าน” แทนสถานที่ที่เป็นมากกว่า “ร้าน” ขณะที่ “ข้าวหนม” คือค าโบราณ 
ที่ใช้เรียกแทน “ขนม” ในปัจจุบัน สองค าลงตัว จึงออกมาเป็นค าว่า “บ้านข้าวหนม” คาเฟขนมไทย
บ้านข้าวหนมเป็นของคนอยุธยาแท้ๆ ชื่อว่าคุณยุ้ย ฐาปกรณ์ สุนทรพฤกษ์ ซึ่งเรียนทางด้านโฆษณา
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การตลาดและท างานที่กรุงเทพฯ เปลี่ยนใจไม่ไปเรียนต่อเมืองนอกเพราะต้องการกลับมาดูแลคุณพ่อ  
คุณแม่ ย้อนไปในสมัยนั้นคาเฟขนมไทยยังไม่มีเลย ด้วยความที่เจ้าตัวชอบกินขนมไทย อยากให้คน
อยุธยาลุงป้าน้าอาที่มีฝีมือการท าขนม มีช่องทางขายร่วมกันได้คุณยุ้ยจึงปรับโรงรถของคุณพ่อให้
กลายเป็นร้านขนมเล็กๆ และเพ่ิงขยายร้านเพ่ิมไปด้านหลังอีกในช่วงโควิดนี้เอง ปัจจุบันนี้มีขนมไทย 
ไอศกรีมและเครื่องดื่ม รวมกันมากกว่า 200 อย่างหมุนเวียนเปลี่ยนไปทุกวันจะพบป้ายเก๋ๆ บนเสา   
ข้างทางเดินเข้าไปมีมุมน่ารักให้ชมและชักรูปมากมาย ผนังฉาบปูนตั้งใจให้ดูเหมือนปูนกะเทาะ โชว์อิฐ  
สีส้มด้านใน ล้อไปกับบรรยากาศกรุงเก่า ห้องด้านซ้ายมือเป็นมุมขนมไทยใส่ในกระบุงหาบ กระจาด 
ตะกร้าสาน มีทั้งมุมขนมแห้งและขนมสดอีกทั้งขนมเครื่องไข่ต่างๆ เช่น ทองหยิบ ทองหยอด อยู่ใน     
ตู้แช่เย็น ซึ่งคุณยุ้ยบอกว่าคอนเซปต์จุดขายของบ้านข้าวหนมคือการปรับให้ขนมไทยมีความหวาน
น้อยลงและท าขนมชิ้นเล็กลง เพ่ือให้สามารถลองชิมขนมได้หลายๆ อย่างในคราวเดียว โดยจะมีกลุ่ม
ชาวบ้านในชุมชนทั้งที่เคยท าขนมมาแต่ดั้งเดิมหรือไม่ก็เกษียณจากงานประจ าแล้ว ส่งขนมสดใหม่มาให้
ทุกวัน รวมทั้งมีบางส่วนที่ทางร้านท าเอง อย่างเช่น ขนมต้มกับกล้วยเชื่อมสุดแสนอร่อย วิธีการสั่งขนม
ก็ทันสมัยเป็นแบบบริการตัวเอง โดยให้เลือกข้าวหนมต่างๆ หยิบใส่ในกระจาดที่เตรียมไว้ให้ จากนั้นจด
ออร์เดอร์น้ าและไอศกรีมลงกระดาษ จ่ายเงินที่เคาน์เตอร์บาร์เครื่องดื่ม รอสัญญาณบี๊บๆ จากเพจเจอร์
ก็ไปรับของได้ โดยในช่วงนิวนอร์มอลนี้ช้อนส้อมและจานจะเป็นแบบใช้แล้วท้ิง (เชลชวนชิม, 2564) 
 

 

 
 

ภาพที่ 2.2  บ้านข้าวหนม 
 
   3)  høst x AMBER Premium Coffee Brand from Hong Kong ใ ค รที่
เป็นคอกาแฟและเป็นสายคาเฟ น่าจะคุ้นเคยกับรสชาติที่หลากหลายและเต็มไปด้วยเสน่ห์ของเมล็ด
กาแฟชนิดต่าง ส าหรับผู้ที่ต้องการสัมผัสกับความพรีเมียมของรสชาติกาแฟต้องไม่พลาดที่จะมาลิ้ม
ลองความพิเศษนี้ด้วยตัวเองที่ CentralWorld เพราะที่นี่ได้ยกเอาบรรยากาศแห่งความพรีเมียมของ
ร้านกาแฟ ‘Amber Coffee Brewery’ แบรนด์ดังจากฮ่องกงภายใต้คอนเซ็ปต์การ Collaboration 
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ของ høst x AMBER ความพิเศษของร้านต้องยกให้บาริสต้าที่ได้แชมป์บาริสต้าฮ่องกงถึง 2 สมัย แถม
ยังคว้าที่ 4 จากการแข่งขันระดับโลกอย่างคุณ Dawn Chan มาเทรนและปรับปรุงสูตรกาแฟของที่นี่
ให้มีคุณภาพและรสชาติให้ใกล้เคียงกับที่ฮ่องกงมากที่สุด แถมยังให้ความส าคัญไปถึงน้ าที่ใช้ท ากาแฟ 
เพราะถูกกรองผ่านเครื่องกรองน้ าที่ท าขึ้นพิเศษให้มีค่าอุณหภูมิเท่ากับที่ฮ่องกงอีกด้วย เมนูซิกเนเจอร์
ที่ไม่ควรพลาด เพราะพิเศษด้วยเมล็ดกาแฟคุณภาพสูงนั่นก็คือ Amber เมนูที่ได้รางวัลอันดับ 4 จาก
การประกวดระดับโลก แก้วนี้ใช้เมล็ดกาแฟ Gesha 1931 เป็นเอสเพรสโซ่เบสผสมกับน้ าสับปะรด
หมักกับ hobs เมนูนี้มีกิมมิกตรงที่จะเพ่ิมอโรม่าโดยการเทชา Earl Grey ลงไปในน้ าแข็งแห้งให้เกิด
กลิ่นหอมและความเย็น ก่อนที่จะเทควันลงไปผสมกับเอสเพรสโซ่เบส เสิร์ฟมาแบบมีควันลอยในแก้ว 
รวมเป็นรสชาติและสัมผัสที่นุ่มนวล ละเอียดอ่อน ค่อนข้างซับซ้อน แต่ให้ความสดชื่นได้ดีอีกด้วยส่วน
เมนูกาแฟคลาสสิกท่ีคุ้นเคยกันดีก็น่าลองไม่แพ้กัน Iced Latte ลาเต้เย็นเข้มๆ หอมกลิ่นกาแฟ รสชาติ
เข้มข้นลงตัว หรือจะเป็น Flat White ที่จะใช้กาแฟ House Blend ซึ่งเป็นส่วนผสมของกาแฟบราซิล 
70% และอีก 30% จากอินโดนีเซีย และยังมี 2 แก้วซิกเนเจอร์ ที่ทางร้านแนะน าว่าต้องลอง ได้แก่ 
Strawberry Soda แก้วนี้เป็นช็อตเอสเพรสโซ่ที่เป็น Single Origin ผสมเข้ากับ Palm Sugar และ
โซดา ท าให้ได้รสชาติของกาแฟตามด้วยรสหวานของน้ าตาลปาล์ม ซ่านิดๆ จากโซดา รสชาติแปลก
ใหม่น่าลอง ส่วนอีกแก้วที่เติมความสดชื่นได้ดีกับ Citrus Green ที่มีส่วนผสมของมัทฉะ มะนาว น้ าส้ม 
และมิ้นต์ รสชาติหวานเย็นสดชื่น เสิร์ฟมาพร้อมเจลลี่แบร์น่ารักด้านบนให้เคี้ยวเล่นหนึบๆ ชื่นใจ 
(BKK.EAT, 2561) 
 

 
 
ภาพที่ 2.3  høst x AMBER Premium Coffee Brand from Hong Kong 
ที่มา: BKK.EAT (2561) 
 
   4)  Red Diamond Specialty Coffee ร้านกาแฟพิเศษย่อมถือก าเนิดโดย
คนไม่ธรรมดา เจ้าของที่นี่เป็นทั้ง Coffee Trainer ได้การรับรองจาก Specialty Coffee Coffee 
Association of Europe (SCAE) เปิดสอนคอร์สกาแฟมาตรฐานสากล มีไร่กาแฟ และโรงคั่วกาแฟของ
ตัวเอง Red Diamond จึงไม่ใช่แค่ร้านกาแฟ แต่ยังถือเป็น Flagship ของ Intercof ที่น าเสนอเทรนด์
กาแฟระดับโลกมาสู่คอกาแฟคนไทยด้วยประสบการณ์ใหม่มีกาแฟหลากชนิดจากทั่วโลกที่ถูกคัดสรร
มาอย่างดีที่นี่จะมีเฉพาะ Specialty Coffee หรือกาแฟพิเศษ ที่คัดสรรเมล็ดจากท่ัวทุกมุมโลกทั้งแบบ
ปกติ Cup of Excellence (CoE); และ Ninety Plus (เมล็ดกาแฟที่ได้คะแนนประเมิน 90 คะแนน
ขึ้นไป) รวมแล้วมีกว่า 60 ชนิด สลับเปลี่ยนหมุนเวียนไปเมื่อเข้าถึงร้านบาร์เทนเดอร์จะถาม “พ่ีชอบ
กาแฟแบบไหนครับ เข้ม ขม ช็อกโกแลต ผลไม้ อซิดิตี้” นี่ก็เป็นอีกหนึ่งสิ่งที่ต่างจากร้านกาแฟทั่วไป 
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พระเอกของเราจะเป็นใครไปไม่ได้นอกเสียจากจะเป็นตัวนี้ Ethiopia geisha ซึ่งทั้งหายากและราคา 
ให้รสสัมผัสของเบอรรี่ และฟรุตตี้อย่างละเมียดละไม ตามด้วยอาฟเตอร์เทสของ น้ าผึ้ง คาลาเมล 
เชอร์รี่  ตามล าดับ ต่อมา Godfather : Espresso on milk หรือชื่อที่ ฮิตเรียกกันทั่วไปว่า Dirty 
Coffee ชอตเอสเพรสโซ่หอมหวล เข้มข้นจากเครื่อง Mavam Espresso Machine ถูกเทลงบนแก้ว 
ดับเบิลวอลกันร้อน ที่ใส่นมมาเย็นจัดๆ จึงท าให้รสชาติของกาแฟแก้วนี้ เป็นไปอย่างนุ่มนวล เหมาะ
กับผู้ที่ชื่นชอบรสชาติของ Creamy, Nutty Woody, Cacao และยังใด้ชมเครื่องชงกาแฟร์ชนิดต่างๆ 
ที่ล้ าสมัยใข้ชงกาแฟจริงๆ ให้ทุกท่านใด้ดืม่กัน (rawbkk, 2022) 
 

 
 

ภาพที่ 2.4  Red Diamond Specialty Coffee  
ที่มา: ณรงค์ (2022) 

 
   5)  ร้านปฐม Patom Organic Livingร้านปฐมเป็นร้านที่ขายอาหารและ
สินค้าออร์แกนิคของสวนสามพราน นครปฐม ตัวโครงอาคารของร้านเป็นไม้จากเรือนแพที่ไม่ได้ใช้แล้ว
ของสวนสามพราน การดีไซน์แบบโมเดิร์นผสมผสานธรรมชาติให้เข้ากันอย่างลงตัว เน้นโปร่งโล่งสบาย 
การจัดวางโต๊ะเก้าอ้ีไม่เยอะ เพ่ือให้ผู้ที่เข้ามารู้สึกถึงการพักผ่อน รอบร้านใช้กระจกใสท าให้สามารถ
มองเห็นธรรมชาติด้านนอกได้สบายตา ตรงกลางร้านดีไซน์เป็นบันไดวนที่สามารถเดินข้ึนไปบนชั้นลอย
ที่จัดมุมบีนแบ็กให้นั่งชิลด้านบน ร้านตั้งอยู่ที่ซอยสุขุมวิท 49/6 สามารถเข้าทางซอยทองหล่อ 25 ได้ 
และสามารถจอดรถบริเวณร้านได้ จุดเด่นของร้านนี้คือเขาจะเน้นอาหารแบบกล่องที่ใช้บรรจุภัณฑ์ที่
เป็นไบโอพลาสติกสามารถย่อยสลายได้ ส่วนการสั่งอาหารจะเป็นแบบ Self-service บริการตัวเอง 
โดยให้ลูกค้าสามารถไปเดินเลือกช้อปอาหารที่ชอบ และมาสั่งเครื่องดื่มที่เคาน์เตอร์พร้อมกับจ่ายเงิน
ด้วยตัวเอง พอทานเสร็จปุ๊บก็น าขยะมาทิ้งลงถังขยะเอง โดยเขาจะแยกขยะทั่วไป กับขยะรีไซเคิล
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เอาไว้ เป็นระบบที่สะดวกสบายและปลูกฝังเรื่องแยกขยะได้ดี  ส่วนอาหารและผลิตภัณฑ์ของที่นี่จะ
เน้นผลิตภัณฑ์ออร์แกนิค โดยวัตถุดิบนั้นน ามาจากทางสวนสามพรานและกลุ่มเกษตรกรจากมูลนิธิ
สังคมสุขใจ รายได้ 3% ทางร้านจะมอบให้กับมูลนิธิสังคมสุขใจ เพ่ือน าไปขับเคลื่อนงานของเกษตรกร
ในกลุ่มกาแฟเป็นออร์แกนิคพันธุ์อาราบิก้า 100% จากเชียงดาว จังหวัดเชียงใหม่ น้ าผลไม้ออร์แกนิค
โดยเป็นน้ าผลไม้ที่คั้นสดไม่ใส่น้ าตาลและไม่ผสมน้ า ส่วนเมนูอาหารกล่องของที่นี่จะเน้นอาหารเพ่ือ
สุขภาพ เช่น ข้าวกล้อง น้ าพริก และผักที่แต่ละกล่องนั้นจะเน้นผักสดและผักต้ม ตอบสนองโครงการ
ของ สสส ที่สนับสนุนให้คนไทยบริโภคผัก ทางร้านจัดบรรยากาศสวนด้านนอกที่มีมุมจ าหน่ายต้นไม้
อย่างกระบองเพชรสายพันธุ์ต่างๆ และยังมีบ่อเล็กๆ ที่ทางร้านเตรียมพ้ืนที่ไว้สาธิตการปลูกข้าว    
หากสนใจเรื่องการเกษตรทางร้านจะมีวิทยากรมาให้ความรู้อยู่เสมอ (chillpainai, 2560) 
 

 
 

ภาพที่ 2.5  ร้านปฐม Patom Organic Living ทองหล่อ 
ที่มา: ชิลไปไหน (2560) 
 

   6)  Butch's coffee Butch's Coffee เป็นร้านกาแฟแบบ specialty อยู่ใน
ซอยวิภาวดี5 แยก1 ด้านหน้าร้านโดดเด่นด้วยก าแพงอิฐสีแดง ด้านในออกแนวเรียบโล่งไม่ตกแต่งเยอะ 
มีเก้าอ้ีให้นั่งทานที่ร้านเล็กน้อยเมนูจะเน้นที่กาแฟ ซึ่งมีเมล็ดให้เลือกหลากหลายทั้งของไทยและ
ต่างประเทศ คั่วเองโดยใช้เครื่องคั่วขนาดเล็กที่ร้าน เป็นร้านกาแฟสเปเชียลที่ครบวงจรในแบบไมโคร 
โรสเตอรีหรืออาจจะระดับนาโนโรสเตอรี เพราะทางร้านคั่วกาแฟเพียงครั้งละ 750 กรัม ผ่านเครื่องคั่ว
ที่รองรับเมล็ดสูงสุดที่ 1 กิโลกรัม ร้านคั่วเมล็ดกาแฟไว้ใช้เองภายในร้านเท่านั้น ความน่าสนใจของ   
ร้านนี้จึงอยู่ที่เมล็ดกาแฟจากหลากหลายแหล่งปลูก ถึงร้านจะเล็กแต่มีเมล็ดให้เลือกเยอะมาก บราซิล 
ไทย-แม่ลาน้อย เอธิโอเปีย พม่า-ฉาน เคนย่า และไทย-ปางขอน นอกจากนี้ยังมีกาแฟเบลนด์ 2 ตัว 
Butch’s นัตตี้และช็อกโกแลต และ Betty’s เบอร์รี ฟลอรอล และสวีท ส่วน Cold Drip ทางร้านใช้
วีธีค านวณเอาปริมาณน้ าแข็งผสมกับน้ าร้อน ไม่ได้น าเอากาแฟร้อนไปชิลในน้ าแข็งให้เย็น เพราะ
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เจ้าของบอกว่ามีความฉ่ า ต่อด้วย Orange Tonic ที่ใช้กาแฟเบลนด์ Butch’s ที่นัตตี้และช็อกโกแลต
ตัดกับรสเปรี้ยวหวานของน้ าส้มโทนิคได้ดีเลย (wongnai, 2021) 
 

 
. 

ภาพที่ 2.6  Butch's coffee บุช คอฟฟ่ี 
ที่มา: Wongnai (2021) 

 
  2.1.1.2 อัตลักษณ์ทางด้านสถาปัตยกรรมและการตกแต่ง 
   อัตลักษณ์ทางด้านสถาปัตยกรรมและการตกแต่ง หมายถึง อาคารหรือ
สถานที่ให้บริการร้านมีการตกแต่งตามรูปแบบสถาปัตยกรรมที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะรวมทั้งมีการจัด
สถานที่ตามคอนเซปที่เจ้าของตั้งไว้ ท าให้ผู้บริโภคที่มีรสนิยมเกิดอารมณ์ความรู้สึกร่วมที่อยากจะเข้า
มาใช้บริการในสถานที่นั้นๆ เช่น 
   1)  The Mustang Blu คาเฟในตึกเก่าแก่สไตล์โคโลเนียล ย่านเยาวราช 

คาเฟแห่งนี้เหล่าเน็ตไอดอลหรือสายคาเฟต่างก็ตามไปเก็บภาพ รวมไปถึงนั่งชิลๆ ที่ร้านอีกด้วย การ
ตกแต่งของคาเฟแห่งนี้เป็นจุดเด่นที่ดึงดูดเหล่าลูกค้าให้เข้าไปเยือนเป็นอย่างมาก ด้วยความที่
สถาปัตยกรรมของทางคาเฟเป็นสไตล์ยุโรปอันเก่าแก่ ท าให้นึกถึงเมืองเก่าแถบทางยุโรป เมื่อได้เข้าไป
ภายในคาเฟยิ่งท าให้เหมือนเข้าไปอีกทวีปหนึ่งไปอีก เพราะมีเสาโรมันตั้งอยู่ มีการคุมโทนเป็นจุดๆ 
ถ่ายรูปมุมไหนก็สวย แต่โซนที่เป็นซิกเนเจอร์ของทางเดอะมัสแตงบลูนั่นก็คือ โซนโต๊ะนั่งที่เป็นหัวยีราฟ 
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โผล่ขึ้นมา ท าให้ถ่ายรูปออกมาแต่ละครั้งเหมือนนั่งจิบกาแฟอยู่สวนสัตว์ส่วนตัว เมนูเครื่องดื่มและ
อาหารสุดฟินของที่นี่ที่คือ Tie a Yellow Ribbon Round The Old Oak Tree เป็นการรังสรรค์เมนู
ได้อย่างรสชาติเยี่ยม แถมการตกแต่งเครื่องดื่มเมนูนี้ก็ดูหรูหรา นอกจากนี้ The Mustang Blu 
(เดอะมัสแตงบลู) ด้านล่างเป็นคาเฟ ด้านบนยังมีโรงแรมให้บริการ ภายในห้องตกแต่งแบบวินเทจ   
หรูเลิศ มีสถาปัตยกรรมอันเก่าแก่ และเป็นเอกลักษณ์ไม่เหมือนที่ไหนมาก่อน ตึกแห่งนี้มีมุมที่เหมือน
ยุโรป ท าให้ไม่ต้องบินไกลถึงยุโรป ก็ได้ภาพสวยๆ กลับไป ใครที่เดินลัดเลาะรอบกรุงจนเหนื่อย มาแวะ
พักจิบกาแฟเย็นๆ ที่คาเฟแห่งนี้ เป็นอันต้องติดใจกันอย่างแน่นอนเลย (salehere, 2565) 
 

     
      

ภาพที่ 2.7  คาเฟในตึกเก่าแก่สไตล์โคโลเนียล ย่านเยาวราช 
ที่มา: The Mustang Blu (2565) 

 
   2)  NANA HUNTER COFFEE ROASTERSร้ านกาแฟน้ อ ง ใหม่ ภ า ย ใ ต้
นามสกุลของ NANA Coffee Roasters ในย่านพรานนก-พุทธมณฑลสาย4  ในบรรยากาศโรงคั่ว
กาแฟที่เปิดให้คอกาแฟทั้งหลายได้มาลิ้มลองความพิเศษกับกาแฟคัดสรรคุณภาพดีจากทั่วโลกโดยที่นี่
ยังคงดีเอ็นเอความอร่อยของกาแฟ Specialty Coffee คุณภาพดีภายใต้แบรนด์ NANA Coffee 
Roasters ไว้อย่างเต็มเปี่ยมเพ่ิมเติมด้วยขนาดพ้ืนที่ร้านที่กว้างขวางขึ้นเสริมความพิเศษด้วยการ
ออกแบบให้ที่นี่เป็นดังโรงคั่วกาแฟที่มีเครื่องคั่วถึง 3 เครื่อง พร้อมโกดังเก็บเมล็ดกาแฟสายพันธุ์ดีกว่า 
37 สายพันธุ์จากทั่วโลก อาทิ เคนยา เอธิโอเปีย โคลัมเบีย บราซิล กัวเตมาลา และโดยเฉพาะกาแฟ
ไทย ซึ่งมีรสชาติดีทัดเทียมต่างประเทศ เปิดต้อนรับให้คอกาแฟทั้งหลายได้มาดื่มด่ าความหมายของ
รสชาติกาแฟแท้ๆ ในอาคารเหล็กสไตล์อินดัสเทรียลแบบย้อนยุค จากสีสันดังกล่าวจึงด าเนินสู่โจทย์
การออกแบบคาเฟบรรยากาศเหมือนโรงคั่วกาแฟสไตล์อินดัสเทรียลที่ดูดุดันและเคร่งขรึม คอนเซ็ปต์
ที่เน้นโชว์ความจริงของรสชาติกาแฟ จึงถูกแทนค่าด้วยวัสดุดิบ ๆ ไร้ซึ่งการปรุงแต่ง ส าหรับต้อนรับ
เหล่าคอฟฟ่ีเลิฟเวอร์ทั้งหลาย ให้ได้เข้ามาสัมผัสถึงความใส่ใจทุกขั้นตอนจนกว่าจะได้กาแฟรสละมุน
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ความโดดเด่นของสถาปัตยกรรมอาคารภายนอกท่ีดูดิบเท่ด้วยโครงสร้างเหล็กทั้งหลัง รวมถึงภาพลูกโลก 
3 ใบ ที่แขวนประดับเป็นจุดน าสายตาอยู่กลางร้าน นอกจากเรื่องรสชาติของกาแฟแล้ว การตกแต่งร้าน
ก็ช่วยส่งเสริมกันและกันเป็นอย่างดี บรรยากาศภายในได้แรงบันดาลใจมาจากยุคปฏิวัติอุตสาหกรรม 
หรือที่เรียกว่า Industrial Punk เน้นการโชว์โครงสร้างเหล็ก ร่วมกับไม้เผาผิว ซึ่งเป็นวิธีการเผาผิวหน้า
ของไม้ให้ด า นอกจากจะได้ผิวสัมผัสและลายที่สวยเข้ากับเหล็กสีด าแล้ว ยังมีคุณสมบัติกันการลามไฟได้
ในตัว ขณะที่เคาน์เตอร์บาร์ออกแบบให้มีขนาดใหญ่ตั้งเด่นอยู่ตรงกลาง ส่วนนั่งที่และสตูลบาร์ตั้งอยู่
ล้อมรอบ ลูกค้าสามารถชมการชงกาแฟและพูดคุยกับบาริสต้าได้อย่างเป็นกันเอง  ขณะที่ชั้นลอย
สามารถขึ้นได้จากบันไดวนตรงด้านหลังร้าน ซึ่งใช้เป็นห้องเก็บกระสอบเมล็ดกาแฟ พ้ืนที่บนชั้นลอยมี
ทั้งส่วนที่นั่ง และทางเดินเดินได้รอบ จึงสามารถมองลงมาเห็นบรรยากาศความคึกคักของบาร์ด้านล่าง 
กับภาพการท างานของเหล่าบาริสต้าแบบไม่ละมือ (baanlaesuan, 2021) 
       

 
 
ภาพที่ 2.8  NANA HUNTER COFFEE ROASTERS  
ที่มา: บ้านและสวน (2021) 
 
   3)  Natura Garden Cafe (ภูมิใจการ์เด้น) คาเฟไม้ไผ่ในสวนลิ้นจี่ร้อยปี 
เป็นพ้ืนที่สีเขียวในเมืองกรุงร่มรื่นธรรมชาติ ในย่านจอมทองพระราม2 บรรยากาศเหมือนหลุดออกไป
ต่างจังหวัดตัวร้านสร้างมาจากไม้ไผ่ สวยงามกลมกลืนกับธรรมชาติ ด้วยต้นไม้ที่รายล้อมรอบภายใน
ร้าน ไฮไลท์เด่น คือสวนเคราฤาษีที่ห้อยระย้าบนต้นไม้อยู่เหนือร่องสวนสีตัดกันลงตัวพอดีถือเป็นจุด
ถ่ายรูปที่แขกทุกคนที่มาเยี่ยมเยือนต้องไม่พลาดพิกัดของร้านตั้งอยู่ในพระราม2 ซอย28 แยก18 

Natura Garden มีจุดเริ่มต้นจากสวนลิ้นจี่ “ภูมิใจการ์เด้น” ซึ่งสวนแห่งนี้เป็นสวนที่เจ้าของมีความ
ตั้งใจตั้งแต่แรกเริ่ม ที่จะอนุรักษ์พันธุ์ลิ้นจี่โบราณที่มีอายุกว่า 100 ปี (ลิ้นจี่พันธุ์บางขุนเทียน) นอกจาก
ลิ้นจี่ ยังมีต้นไม้ ผัก สมุนไพรอีกนานานาชนิด บรรยากาศภายในร้านค่อนข้างกว้างขวาง มีโต๊ะนั่ง
หลายโต๊ะให้เลือกหลายจุดซึ่งโต๊ะนั่งเป็นแบบไม้ไผ่ที่กลมกลืนกับธรรมชาติ ค่อนข้างร่มรื่น โซน
ด้านหลังของตัวคาเฟติดคลอง ในส่วนของเมนูอาหารคาวมีให้เลือกไม่มากนัก ส่วนใหญ่เป็นประเภท
อาหารจานเดียวเช่น ผัดไทย ผัดกะเพราแดง มัสมั่น แกงคั่วขาว เมี่ยงตะลิงปลิง และไข่พะโล้โบราณ 
และมีเครื่องดื่มเค้กเบเกอรี เค้กลิ้นจี่รสชาติดี เป็นอีกหนึ่งคาเฟในกรุง แต่ให้ความรู้สึกเหมือนมาเที่ยว
ต่างจังหวัด บรรยากาศภายในร้านค่อนข้างดีมากเหมาะส าหรับมานั่งเล่นชิล อินไปกับธรรมชาติและ
ต้นไม้มาก (paiduaykan, 2020) 
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ภาพที่ 2.9  Natura Garden Cafe คาเฟฟีลสวน 
ที่มา: ไปด้วยกัน (2020) 
 

   4)  B-story Cafe' จากแรงบันดาลใจของคุณป้อมเจ้าของร้านที่อยากจะให้
มีคาเฟบรรยากาศน่านั่งพร้อมทั้งมุมถ่ายภาพสวยๆ B-story Cafe' จึงเน้นการออกแบบโครงสร้างที่
โดดเด่นรวมไปถึงการตกแต่งด้วย พ้ืนที่ชั้นล่างถูกตกแต่งภายในไว้ด้วยลักษณะแบบโคโลเนียลผสม
กับลอฟท์ วินเทจ รูปทรงของหน้าต่างและประตูโค้งรับกันเป็นแนว เห็นเหล็กเปลือยในส่วนของ
โครงสร้างเสริมการตกแต่งไว้ด้วยโคมไฟเก๋ๆ และของตกแต่งบ้านที่สามารถให้ลูกค้าซื้อกลับไปได้หาก
ถูกใจ แถมยังมีต้นไม้และดอกไม้แห้งเพ่ิมเติมความหวานและสดชื่นถือว่าเป็นสไตล์ที่ลงตัวมากทั้งความ
สวยหวานหรูหราและดิบเท่มาดูที่มุมยอดฮิตส าหรับชั้นล่างกับโซฟาส าหรับนั่งอ่านหนังสื อพร้อม
เพลิดเพลินกับการแหวกว่ายของปลาในตู้ใบเล็ก มุมส าหรับเก้าอ้ีบาร์สูงริมกระจก ให้บรรยากาศโปร่ง
สบาย สดชื่นไปด้วยต้นไม้สีเขียวและสวนจิ๋วในขวดแก้วพร้อมดอกไม้แห้งและน้องหมีสุดน่ารัก  มีช่อ
ดอกไม้แห้งให้ซื้อกลับบ้านได้ด้วย ชั้นบนของร้านยังคงความสวยหวานและน่ารักตั้งแต่ทางขึ้นบันได
เมื่อรวมเข้ากับโคมไฟดีไซน์เก๋และโต๊ะไม้ ให้บรรยากาศชวนฝันแบบสุดๆ สถาปัตยกรรมและความงาม
ของชั้นนี้ถูกเติมแต่งไว้ด้วยทรงหลังคาสูงแบบโกธิคและบานหน้าต่างสูงมีปลายแหลม นอกจากจะช่วย
ให้ตัวร้านดูโปร่งสบายแล้วยังแฝงด้วยเสน่ห์แห่งความหรูหราน่านั่งบรรยากาศการตบแต่งของร้านก็จะ
เปลี่ยนไปตามเทศกาล ในส่วนของอาหารจะมีทั้งไทย-ยุโรป ขนม เบเอกรี เครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ 
(forfur, 2020) 
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ภาพที่ 2.10  ร้าน B-Story Cafe' 
ที่มา: forfur (2020) 

 
   5)  Meth Studio Cafeเป็นร้ากาแฟย่านราชพฤกษ์ที่มาในคอนเซป studio 
& café โดยแบ่งพ้ืนที่ด้านหน้าเป็นร้านกาแฟ ด้านหลังเป็นสตูดิโอคาเฟที่ตกแต่งสไตล์เกาหลี โดยที่
ร้านจะมีมุมถ่ายรูปตั้งแต่หน้าร้านไปจนถึงในร้าน นอกจากนี้ที่นี่ยังเปิดเป็น Studio ส าหรับเช่าพ้ืนที่
ถ่ายภาพได้ด้วย เริ่มต้นที่ชั่วโมงละ 800 บาท หรือว่ามีการเช่าแบบครึ่งวันและเต็มวัน กาแฟของที่ร้าน
จะมีการเปลี่ยนเมล็ดกาแฟเป็นแบบ Seasonal ในอนาคตจะมีเมล็ดกาแฟให้เลือกดื่มมากขึ้น ส่วน
ขนมที่มาแล้วไม่ควรพลาดของที่ร้านก็คงไม่พ้นเมนู Croffle เนื้อแป้งกรอบนอกนุ่มใน มีความมันๆ 
และหอมเนย โรยด้วยน้ าตาลไอซิ่ง และแปะทองค าเปลวที่สามารถทานได้ ไฮไลท์เครื่องดื่มก็จะเป็น
Americano Orange Yuzu รสชาติที่ใด้มาเป็นกาแฟส้มที่ค่อนข้างลงตัว รสชาติของกาแฟไม่ใด้จาง
จนเกินไป น้ าส้มไม่หวานเกินไปทานแล้วสดชื่น (phueanlakma, 2021) 
 

 
 
ภาพที่ 2.11  CAFÉ Meth Studio Café 
ที่มา: เพ่ือนลากมา (2564) 
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   6)  79 Artisan Coffee House เป็นคาเฟสไตล์มินิมอลคลีนๆ ผสมผสาน
กับการตกแต่งแบบโฮมมี่ มีกลิ่นอายความเป็นญี่ปุ่น อบอุ่น สบายตา และยังมีโซนที่นั่งคาเฟในสวน 
เป็นร้านกาแฟไซส์ก าลังดี ที่แอบซ่อนอยู่ในซอยก านันเล็ก บนถนนเลียบคลองภาษีเจริญฝั่งเหนือ ขับ
รถตรงเข้าไปจนสุดซอยแล้วเลี้ยวขวา จะเห็นร้านกาแฟสีครีมนวลตา ตัดกับเฟอร์นิเจอร์ไม้ ให้
บรรยากาศสบายๆ มีต้นไม้ให้ร่มเงาการตกแต่งภายในร้าน จะเน้นการตกแต่งแบบเรียบง่ายเน้นการใช้
สีครีม เคาท์เตอร์บาร์เป็นเฟอร์นิเจอร์ไม้สีอ่อน ฟีลโฮมมี่ สบายๆ มีกระจกวงกลมใหญ่ ให้แสงจาก
ธรรมชาติ ถ่ายรูปสวยได้หลายมุม ด้านหลังร้านยังมีที่นั่งโซนสวนร่มรื่นนั่งสบายจิบกาแฟชิลๆ ตัวร้าน
มีพ้ืนที่ค่อนข้างเยอะทั้งโซนห้องแอร์และโซนในสวนไม่แออัดที่ร้านมีเมนูขนมเค้กและเบเกอรี่ให้เลือก
หลากหลายเมนูที่ทางร้านท าเอง ในส่วนของเครืองดื่มที่นี่มีเมล็ดกาแฟให้เลือก สามารถท าได้ทั้งกาแฟ
แบบ Slow Bar และ Speed Bar ในราคาที่จับต้องได้ และส าหรับใครที่ไม่กินกาแฟที่ร้านก็มีเมนู 
Non-Coffee ไม่ว่าจะเป็น ชาเขียว โกโก้ ให้เลือก ใครที่ก าลังมองหาคาเฟใหม่ๆ ที่ไม่ซ้ าใคร ขอให้
ตามมาที่ร้านนี้เลยเพราะอยู่ไม่ไกลมากไม่แออัดและยังมีมุมให้ถ่ายรูปสวยๆ ได้ตั้งแต่หน้าร้านยันหลัง
ร้าน ถ่ายมุมไหนก็โดน และในส่วนของเครื่องดื่มเค้าก็ท าออกมาได้ดี ไม่ผิดหวัง คุ้มค่าส าหรับการ
เดินทางมาแน่นอน (food.trueid.net, 2564) 
 

 
            

ภาพที่ 2.12  Artisan Coffee House 
ที่มา: True (2564) 
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   7)  Craftsman โรงคั่วกาแฟและร้านกาแฟจากการน าทีมของ แวว-เนตรนภา 
นราธัศจรรย์ ที่โดดเด่นด้วยการอยู่ในตึกเก่าที่มีประวัติศาสตร์ยาวนานมาตลอด ตึกโรงพิมพ์บ ารุงนุกูลกิจ 
ตึกเก่าที่อายุกว่า 127 ปีในย่านบ ารุงเมือง ที่กรมศิลปากรได้ประกาศขึ้นทะเบียนให้เป็นโบราณสถาน
ในปี 2542 ซึ่งภายในปลายปี 2565 ตึกนี้ที่มีแผนจะท าเป็นโรงแรม คาเฟ และร้านอาหาร และในช่วง
ระยะเวลาหนึ่งปีที่ตึกนี้ยังว่างอยู่ Craftsman จึงมาท าป๊อปอัพคาเฟโดยที่ยังอนุรักษ์ทุกอย่างของตึก
เอาไว้ โดยใช้เฟอร์นิเจอร์แขวนลอยทุกอย่าง เพ่ือรบกวนโครงสร้างให้น้อยที่สุดลักษณะทาง
สถาปัตยกรรมของอาคารโรงพิมพ์บ ารุงนุกูลกิจ เมื่อแรกสร้างนั้นเป็นอาคารก่ออิฐถือปูน สูง  2 ชั้น     
ใช้รูปแบบ Eclectic Style ที่ผสมผสานระหว่างสถาปัตยกรรมแบบคลาสสิกและวิกตอเรียน 
รายละเอียดที่ส าคัญและน่าสังเกตของคือ ลวดลายปูนปั้นแบบฝรั่ง ลายหินอ่อนชนิดฉาบปูนผสมสีฝุ่น
งานไม้ฉลุลายที่ตกแต่งอยู่นอกอาคาร และเสากลมกับคานเหล็กที่สั่งซื้อและน าเข้ามาจากอังกฤษ     
ซึ่งหาได้ยากในยุคนั้นผนังของอาคารทั้งภายนอกและภายในนั้นเป็นการขัดปูนผสมฝุ่นสีเหลือง ที่มี
ความพิเศษเพราะเทคนิคการฉาบแบบนี้จะพบได้เฉพาะในอาคารที่มีฐานานุศักดิ์สูงและมีความส าคัญ
เท่านั้น ด้วยการอยู่ในอาคารเก่าอายุกว่า 127 ปี ทางร้านอยากให้เมนูในร้านนั้นร้อยเรียงไปในทาง
เดียวกับอาคาร จึงใช้ต าราท าขนมของหม่อมเจ้าสิบพันพารเสนอ โสณกุล มาเป็นแรงบันดาลใจส าหรับ
สูตรขนม และด้วยค าศัพท์หรือส่วนผสมที่ใช้ในการท าขนมยุคนั้นค่อนข้างแปลก ไม่ว่าจะเป็นค าที่ใช้
เรียกส่วนผสม หรือการหาวัตถุดิบมาแทนส่วนผสมที่หายากในสมัยนั้น เรียกได้ว่าเป็นต าราขนมฝรั่ง   
ที่ถูกปรับให้เข้ากับวัตถุดิบที่หาได้ในไทยเริ่มที่ ปายไก่ พายไก่ที่ใช้อกไก่เนื้อแน่น ผสานกับครีมและ   
แครอตชิ้นโต ตัวแป้งจะค่อนข้างหนาตามแบบฉบับขนมสมัยก่อน แต่เติมความหอมนมเนยลงไปด้วย 
ส่วน ปายฟักทอง พายรสหวานที่เน้นรสชาติของวัตถุดิบ และลดการปรุงแต่งให้น้อยที่สุด เจือความ
หอมของเครื่องเทศอย่างอบเชย เพราะขนมในสมัยก่อนนั้นค่อนข้างหนักเครื่องเทศทีเดียว ทั้งอบเชย 
โป๊ยกั้ก กานพลู กลิ่นหอมของเครื่องเทศเหล่านี้อัดอยู่ในครีมหนาแน่นที่ท็อปอยู่ด้านบนเมล็ดกาแฟ
ของทางร้านที่ใช้นั้นมีอยู่สองแบบ คือ Craftsman Blend ที่ใช้ส าหรับกาแฟนม เป็นเมล็ดกาแฟไทย 
โคลอมเบีย และเอธิโอเปีย มีเดียมโรสต์ มีเทสต์โน้ตฟลอรัล พลัม แบล็กเบอร์รี เจือความหอมของ     
คาราเมล และ Artisan Blend เมล็ดกาแฟบราซิล ไทย สปป.ลาว มีเดียมดาร์กโรสต์ เทสต์โน้ตดาร์ก 
ช็อกโกแลต นัตตี้ และคาราเมล แต่ก็ยังเอามาท าอเมริกาโนได้ดีในหมวดของ Clarifying Cocktail ที่
ทางร้านอยากน าเสนอที่สุด ซึ่งเป็นการหยิบสไตล์การท าค็อกเทลในช่วงปลายยุค 70 คือการใช้นมมา
ผ่านโปรเซสจนใส อย่าง Tommy เป็นค็อกเทลที่น ากาแฟมามีส่วนร่วม เริ่มน านมไปตีกับน้ าผึ้ง ใส่
ใบไธม์ และน าไปโปรเซสด้วยอุณหภูมิต่ าไว้เป็นเวลานาน ก่อนที่จะน ามาแต่งเติมด้วยสไปซ์รัม น้ า
สับปะรดสกัดเย็น กาแฟสกัดเย็น เติมน้ ามะนาวเล็กน้อย ก่อนที่จะน ามากรองจนใส ได้เป็ นแก้วนี้
ออกมา ส่วน Grace นั้นเปลี่ยนจากกาแฟเป็นดอกเก๊กฮวย ก็จะได้ความหวานใสมากขึ้น ทั้งดอก
เก๊กฮวย ลูกกระวาน ไวต์รัม สับปะรด น้ าเชื่อมน้ าผึ้งรสเก๊กฮวย เป็นแก้วที่ดื่มง่าย (The Standard, 
2022)  
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ภาพที่ 2.13  Craftsman at Bamrungmeung คาเฟในตึกโรงพิมพ์เก่า อายุกว่า 127 ปี 
ที่มา: The Standard (2565) 

 
  2.1.1.3  อัตลักษณ์ทางด้านของสะสมและสิ่งที่หลงใหล 
   อัตลักษณ์ทางด้านของสะสมและสิ่งที่หลงใหล หมายถึง ร้านกาแฟที่มี
รูปแบบการตกแต่งอาหาร และสถานที่ด้วยของสะสมหรือสิ่งของที่ชื่นชอบที่หลงใหลอาจ เช่น ตุ๊กตา 
การ์ตูน หรือสิ่งของสะสมอ่ืนๆ 
   1) Cafe Leitz by Pacamara ชั้น M ศูนย์การค้าเอ็มควอเทียร์ ถือเป็น
ไลฟ์สไตล์คาเฟส าหรับคนรักกล้องไลก้าแห่งแรกในเมืองไทยและเป็นแห่งที่ 2 ของโลกเพราะไลก้าเอง
ก็ยังไม่เคยเปิดคาเฟที่ไหนนอกจากสาขาแรกที่ส านักงานใหญ่ของไลก้าในเมือง Wetzlar ประเทศ
เยอรมนีจุดเด่นของ Cafe Leitz by Pacamara คือ Pacamara Coffee Roasters กาแฟสัญชาติไทย
ที่เชี่ยวชาญเรื่องกาแฟแบบ Specialty มาช่วยเรื่องการสร้างสรรค์เมนูเครื่องดื่มและอาหาร ที่ไม่ใช่แค่
กาแฟ แต่มีเมนูเครื่องดื่มตัวเลือกอ่ืน อาหารคาว และของหวานทั้งหมดบรรยากาศจะสบายๆในแบบ
คาเฟนั่งชิลล์มีพ้ืนที่นั่งโซนเอาต์ดอร์ริมระเบียงที่ได้ยินเสียงน้ าตกกลางห้างเอ็มควอเทียร์ ให้ความรู้สึก
เหมือนนั่งกินกาแฟกลางธรรมชาติ ส่วนพื้นมุมในสุดเป็นมุมของกล้องไลก้าหลากหลายรุ่นให้หยิบยืมไป
ทดลองถ่ายรูปกับเมนูเครื่องดื่มและอาหารหน้าตาสวยๆ โต๊ะนั่งภายในร้านจะออกแบบมาให้อยู่ห่างๆ 
กันและขยับปรับเปลี่ยนได้ตลอดเวลา ส่วนหนึ่งคือท าไว้ส าหรับเวลาจัดกิจกรรมเวิร์กช็อปกล้องไลก้า 
ขณะที่รอบๆ ก าแพงก็มีนิทรรศการภาพถ่ายของช่างภาพที่ใช้กล้องไลก้าบันทึกไว้ เมนูที่เราแนะน าหนี
ไม่พ้น Old Fashion กาแฟ Cola Cold Brew เป็นกาแฟสกัดเย็นที่ใช้โคล่ามาสกัดแทนน้ าใช้เวลา
สกัด 6-8 ชั่วโมงเพ่ือให้รสชาติของกาแฟนุ่มนวลและแปลกใหม่เพ่ิมความสดชื่นด้วยเกรปฟรุ๊ตและน้ า
มะนาว ท๊อปด้วยผิวส้ม ถือว่าเป็นเมนูกาแฟที่ดื่มง่าย มีกลิ่นวานิลลาและเมเปิ้ลไซรัปอ่อนๆ ตบท้าย
ด้วยรสชาติของโคล่าหลังจากดื่มไปสักพักแต่ถ้าอยากลองกาแฟใหม่ๆ ทางร้านก็มีเมล็ดกาแฟแบบ 
Single Origin ที่เอามาท าเป็นกาแฟดริปมีที่มาจากหลายแหล่ง เช่น เอธิโอเปีย ปานามา เอลซัลวาดอร์
และของไทยที่ผาฮ้ีจังหวัดเชียงราย ใครไม่อยากดื่มกาแฟทางร้านก็มีเครื่องดื่มเพ่ิมความสดชื่น เช่น 
Radiance Booster เครื่องดื่มสีส้มสดใสที่ใช้น้ าส้ม พ้ิงค์เกรปฟรุ๊ต สัปปะรด และมะนาว ให้รสชาติ
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หวานอมเปรี้ยว และ Blue Ocean แรงบันดาลใจจากสีสันของท้องทะเล ใช้น้ าอัญชัน นม และคุกกี้   
โอริโอ เสิร์ฟพร้อมไอศกรีมวานิลลา และช็อกโกแลตนอกจากเมนูเครื่องดื่มแล้ว อาหารของ Cafe 
Leitz by Pacamara ส่วนใหญ่เป็นอาหารจานเดียว กินง่าย ไม่ซับซ้อน เป็นอาหารแบบไทยๆ หากแต่
ผสมความเป็นฝรั่งให้ดูโมเดิร์นขึ้นทั้งรสชาติและหน้าตาเริ่มที่เมนูขายดีอย่าง ข้าวหมูฮ้องอาหารใต้ที่
ปรับให้โมเดิร์นขึ้น เลือกใช้เนื้อสามชั้นและเนื้อล้วนมาผ่านกรรมวิธีซูวีให้เนื้อสุกและนุ่ม เพ่ือคงรสชาติ
ที่ดีของเนื้อเอาไว้ จากนั้นน าไปตุ๋นกับเครื่องเทศสูตรเฉพาะให้มีกลิ่นหอม เสิร์ฟพร้อมข้าวผัดซอส และ
คะน้ากรอบๆ ปิดท้ายด้วยของหวาน Tarte Au Citron เลม่อนทาร์ต ซึ่งตัวทาร์ตยึดสูตรดั้งเดิมตาม
แบบฝรั่งเศส ส่วนครีมเลม่อนเคี่ยวกับเนยชนิดพิเศษ ให้รสหวานมัน ถือเป็นของหวานที่จบมื้ออาหาร
ได้อย่างสมบูรณ์แบบ (Themomentum, 2018) 
 

 
 
ภาพที่ 2.14  Cafe Leitz by Pacamara 
ที่มา: Themomentum (2018) 
 
   2)  Moomin Café มีต้นก าเนิดมาจากประเทศฟินแลนด์ เปิดให้บริการที่นี่
เป็นที่แรกในเมืองไทยและเป็นสาขาแรกในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ด้านหน้าร้านมีตุ๊กตา        
มูมิน มัมมา (Moomin mamma) มูมิน ปัปปา (Moomin pappa) ร้านตกแต่งสไตล์สแกนดิเนเวียน 
จ าลองบรรยากาศเหมือนหมู่บ้านในยุโรปเหนือ สไตล์คันทรีในแบบล็อกโฮม มีเฟอร์นิเจอร์ไม้ พ้ืนหิน 
ผนังอิฐ พร๊อพน่ารักเต็มไปด้วยคาแรคเตอร์ของ Moomin ตัวสีขาว อ้วน จมูกใหญ่ๆ บางคนมองว่านี่
คือ ฮิปโป บางคนก็ว่านี่คือ วัว แต่ที่จริงแล้วคือ โทรล (Troll) ผู้พิทักษ์ป่าในโลกแห่งจินตนาการ และ 
Moomin เป็นคาแรคเตอร์น่ารักๆ ในโลกการ์ตูนมาแล้วนานกว่า 100 ปี Moomin มีพ่อแม่ลูก และ
ผองเพ่ือนอีกหลายตัว การมาทานอาหารร้านนี้จะให้ความรู้สึกเหมือนมาเท่ียวบ้านเพ่ือน ตุ๊กตาตัวใหญ่
ที่วางอยู่ตามจุดต่างๆ ก็เหมือนเจ้าของบ้านที่มานั่งร่วมโต๊ะทานอาหารด้วยเมนูอร่อยๆ ของร้านนี้คือ
อาหารอินเตอร์เนชั่นแนลโมเดิร์นควิซีน มีทั้งขนม อาหารคาว และเครื่องดื่ม เริ่มจาก แพนเค้กสูตร      
มูมิน มัมมา เสิร์ฟพร้อมท้อปปิ้งสุดอลังการ แพนเค้ก มีให้เลือกระหว่างรสออริจินัลและรสชาเขียว  

Moomin's Mud Brownie บราวนี่สูตรเฉพาะที่ไม่หวานมาก เสิร์ฟพร้อมท้อปปิ้งผลไม้สดและ
ไอศกรีมวานิลลา Apple Crumble เสิร์ฟร้อนพร้อมไอศกรีมวานิลลา  Moominmamma's DIY 
Caesar Salad ซีซ่าส์สลัดรูปแบบใหม่สไตล์ DIY Groke’s Magic Melt Sausage ไส้กรอกอิตาเลียน 
อบชีส เสิร์ฟพร้อมมันบดราดซอสเกรวี่เครื่องดื่มก็มีให้เลือกหลากหลาย ทั้ง Filly Jong's Latte นมเย็น
สูตรพิเศษของคุณฟิลลี่ ย๊อง เสิร์ฟน้ าแดงมาแบบก้อนแช่แข็ง คู่กับนมสด แค่เทนมสดลงไปแล้วคนให้
เข้ากันก็ฟินกันได้เลย เป็นนมเย็นที่รสชาติก าลังดี ไม่หวานมากเครื่องดื่มร้อน มีเอสเพรสโซ่ คาปูชิโน่  
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ลาเต้ มอคค่า อเมริกาโน่ เสิร์ฟพร้อมฟองนมนุ่มๆ รูปมูมินและผองเพ่ือนในโซน Moomin Corner    
(มูมิน คอร์เนอร์) มีของที่ระลึกลิขสิทธิ์แท้จากประเทศฟินแลนด์ และน าเข้ามาจากประเทศญี่ปุ่น เช่น 
กระเป๋า จาน ชาม เครื่องเขียน และตุ๊กตาคาแรคเตอร์มูมิน ให้ได้เลือกซื้อกัน (edtguide, 2021) 
 

 

 
 

ภาพที่ 2.15  Moomin Café 
ที่มา: Edtguide (2021) 
 

   3)  Timo & Tintin ย่านตลาดน้อยยังเป็นอีกหนึ่งย่านคลาสสิกที่แอบซ่อน
เหล่าร้านอาหารและคาเฟน่ารักๆ ไว้รอให้ไปค้นหากันอยู่เรื่อย ๆ เช่นเดียวกับ Timo & Tintin คาเฟ
น้องใหม่ที่เนรมิตเอาตึกแถวเก่า 5 ชั้นให้กลายเป็นคาเฟและแกลเลอรีในที่เดียว ‘Timo’ และ ‘Tintin’ 
คือชื่อสุนัขสองตัวของคุณโอ กลายมาเป็นชื่อร้านน่ารักและยังจ าง่าย ด้านในร้านถูกออกแบบมาให้เป็น
สไตล์ Modern Contemporary ผสมเข้ากับความ Loft จากการดัดแปลงโครงสร้างอาคารครั้งใหญ่ 
เพ่ิมความโปร่งโล่งสบายตา และรับแสงธรรมชาติได้มากขึ้นจากการทุบก าแพงบางส่วนออก
บรรยากาศภายในร้านตั้งใจให้มีมุมนั่งชิลล์ได้หลายมุมและยังได้ความเป็นส่วนตัว โครงสร้างทั้ง 5 ชั้น 
จงึออกแบบมาให้สามารถเลือกนั่งกันได้ตามชอบ โดยมีทั้งโซฟาตัวใหญ่ที่ชั้น 4 และส่วนแกลเลอรีที่ชั้น 
2 ให้เลือกนั่งกัน ส่วนใครอยากชมวิวมุมสูง ลองเดินขึ้นไปที่ชั้นดาดฟ้าก็จะได้บรรยากาศแปลกตาไป
อีกแบบ อีกกิมมิกท่ีโดดเด่นของทางร้านคือ ภาพวาดลายเส้นที่เป็นเอกลักษณ์ เป็นองค์ประกอบส าคัญ
ในมุมต่างๆ ของที่ร้าน ทั้งบนผนัง กระจก และแก้วน้ าแต่ละใบจะแตกต่างกันไปตามเมนูที่สั่ง ถือเป็น
คาร์แร็กเตอร์น่ารักๆ ที่ต้องไม่พลาดแชะภาพกัน ส่วนเครื่องดื่มร้านตั้งใจออกแบบและคัดสรรเอา
วัตถุดิบ 3 อย่างออกมาให้เป็น Signature คือ Beans เมล็ดกาแฟ House Bland ของทางร้านที่ใช้
เมล็ดจากเชียงใหม่ เอธิโอเปีย และล าปาง Uji Matcha จากเกียวโต ประเทศญี่ปุ่น และ Oolong Tea 
ชาจากดอยแม่สลอง จังหวัดเชียงราย ที่เบลนด์เข้ากับกุหลาบออร์แกนิกและลิ้นจี่  ท าให้ได้รสชาติและ
กลิ่นพิเศษไม่เหมือนใคร มาแล้วลองสั่งแก้วคลาสสิกอย่าง Hot Latte ลาเต้ร้อนจากเมล็ด House 
Blend ของทางร้านที่เสิร์ฟมากรุ่นๆ จิบคู่กับขนมโฮมเมดที่คุณแม่ท าเองอย่าง Almond Croissant 
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ครัวซองต์นุ่มๆ หอมกรุ่นกลิ่นเนย หวานก าลังดี หรือ Brookie ขนมสูตรของทางร้านที่เป็นส่วนผสม
ระหว่าง Chocolate Chip Cookie และ Brownie Bar ก็เข้ากันได้เป็นอย่างด ี(bkkmenu, 2021) 
 

 

 
 

ภาพที่ 2.16  Timo & Tintin 
 
  2.1.1.4 อัตลักษณ์ทางด้านสัตว์เลี้ยง Pet friendly 
   อัตลักษณ์ทางด้านสัตว์เลี้ยง Pet friendly หมายถึง คาเฟส าหรับลูกค้าที่มี
ความชื่นชอบ รัก สนใจ ในสัตว์เลี้ยง และสัตว์ชนิดพิเศษนั้นๆเป็นพิเศษ เป็นการสร้างความสุขทางใจ
ให้กับผู้บริโภคท่ีรักสัตว์ เช่น 
   1) Dog in town เอกมัย เป็นคาเฟของหวานเหมาะส าหรับคนรักหมา 
ตั้งอยู่ในใจกลางเมืองที่ “เอกมัย ซอย 6” บรรยากาศของร้านแห่งนี้ให้ฟีลเหมือนอยู่บ้าน บริการอย่าง
เป็นกันเองแถมมีน้องหมาพันธุ์ต่างๆ คอยมาเดินป่วนกันชุลมุน ตั้งแต่บีเกิลตัวเล็กไปจนถึงพันธุ์ใหญ่
อย่างอลาสกันมาลามิวท์ด้วย ด้านโซนที่นั่งมีเฉพาะโซนอินดอร์ เมื่อเข้ามาจะพบกับที่นั่งแบบต่างๆ ให้
เลือกนั่งมากมายไม่ว่าจะเป็นมุมโซฟาหนังนั่  งสบายทีมีโต๊ะทรงเตี้ยนั่งได้ 2 คน เหมาะส าหรับมา
นั่งเล่นลูบน้องหมาทานขนม มุมโต๊ะแบบบาร์ทรงสูงส าหรับนั่งชมวิวด้านนอก และแบบโต๊ะทานข้าวที่
เหมาะกับผู้ที่มาเป็นครอบครัวเน้นทานข้าว เราสามารถสั่งเมนูอาหารของคาวของหวานทานได้ปกติ  
เมนมูีให้เลือกมากมาย ส่วนน้องหมาของที่นี่มีมากมายหลายสายพันธุ์เช่นกัน แต่ละตัวก็จะมีจุดเด่นคือ
เคาจะชื่อตามสถานีรถไฟฟ้าครับ เช่น เจ้าอโศก อารีย์ และนานา ข้อดีของทางร้านคือ มีพนักงาน
หลายคนที่คอยดูแลน้องหมาอย่างดี มีของหม่ าเป็นกล้วย คอยป้อนน้องหมาตลอดเลย บรรยากาศ
ภายในร้านเป็นไปอย่างสบายๆ ใครอยากนั่งกินไปถ่ายรูปไปก็ย่อมได้ หรือใครสะดวกอยากนั่งพ้ืนเพ่ือ
จะเล่นกับน้องหมาก็ยังได้เลย ตอบโจทย์ทั้งคนที่มาเป็นคู่เน้นชิว หรือมาแบบครอบครัวเน้นความ
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หรรษาก็ได้เมนูอาหารของที่นี่มีหลากหลาย ตั้งแต่ของคาวเช่น สปาเกตตี้ คาโบนาร่า  ซีซาร์สลัด ไป
จนถึงของหวาน เช่น Donut Tower  แบบที่สั่งมาครับ เป็นโดนัทแป้งนุ่ม 2 ชิ้น มีไอศครีมวานิลลา
รสชาติละมุนวางอยู่ด้านบน โดนัทอร่อยมากไม่หวานจนเกินไป เนื้อแป้งหนานุ่มดีมากเครื่องดื่มที่สั่งมา
ทานคู่กันเป็นคาปูชิโน่เย็นรสหวานฉ่ า และอีกแก้วเป็นบลูอิตาเลียนโซดา ร้าน Dog in town เป็น
คาเฟบรรยากาศสบาย บริการแบบเป็นกันเอง น้องหมาน่ารักทุกตัว แถมชุลมุนสร้างความเพลิดเพลิน
เป็นอย่างมาก เป็นสถานที่ที่เหมาะกับคนที่รักหมาและต้องการสถานที่ชิวเอ้าท์แบบไม่ต้องไปไหนไกล
อยู่ในกรุงเทพ (petletsgo, 2022) 
 

 
 
ภาพที่ 2.17  Dog in town 
ที่มา: PET LET’S GO (2022) 
 
   2)  HOPs Dogs Cafe (The House of Paws) เป็นคาเฟน้องหมาขนาด
กะทัดรัด ตั้งอยู่บริเวณหัวมุมสยามสแควร์ คาเฟจะเปิดตั้งแต่ 10 โมงเช้า ไปจนถึง 3 ทุ่ม เปิดประตู
ร้านเข้ามาก็จะเจอพนักงานใจดีคอยตอนรับแล้วก็แนะน าบริการของร้าน โดยร้านจะแบ่งออกเป็น 2 
โซน โซน 1 จะเป็นโซนของเคาน์เตอร์ส าหรับสั่งขนมและเครื่องดื่มส าหรับที่ HOPs Dogs Cafe ราคา
เครื่องดื่มรวมค่าใช้บริการคาเฟน้องหมาแล้ว สั่งเครื่องดื่มเรียบร้อยก็เข้าไปนั่งรอเครื่องดื่มได้ในโซน 2 
ซึ่งเป็นโซนของคาเฟน้องหมา ก่อนจะเข้าไปเล่นกับน้องหมา พนักงานจะให้เราท าความสะอาดมือด้วย
เจลฆ่าเชื้อก่อนด้วยความที่เหล่าน้องหมาในคาเฟต้องพบปะกับคนรักน้องหมาที่แวะเวียนมาเล่นกับ
พวกเขาทั้งวัน ทางคาเฟเป็นห่วงในเรื่องสวัสดิภาพของน้องหมา จึงได้ขอความร่วมมือให้ผู้มาใช้บริการ
ท าตามกฎ ดังต่อไปนี้ 

- ก่อนเล่นกับน้องหมาต้องล้างมือด้วยเจลฆ่าเชื้อก่อนทุกครั้ง 
- ห้ามน าขนมหรืออาหารจากนอกคาเฟให้น้องหมากินเด็ดขาด 
- ก่อนอุ้มน้องหมาต้องแจ้งพนักงานก่อน เพ่ือที่พนักงานจะได้แนะน าวิธี

อุ้มน้องหมาที่ถูกต้อง 
- หากพบว่าน้องหมาหลับอยู่ ห้ามปลุกเด็ดขาด 
-  ไม่อนุญาตให้น าน้องหมาจากข้างนอกเข้ามาในคาเฟ 

    น้องหมาของ HOPs Dogs Cafe ส่วนใหญ่จะเป็นน้องหมาพันธุ์ใหญ่ที่
อยู่ในช่วงอายุ 3-5 เดือน "คุณอัญ" อัญชลี พฤกษาเกษมสุข หนึ่งในหุ้นส่วนของ HOPs Dogs Cafe 
ทางคาเฟตั้งใจน าเข้าน้องหมาพันธุ์ใหญ่ เช่น ซามอยด์ ไจแอนท์ อลาสกัน โอลอิงลิช ชีพด็อก โกลเด้น 
รีทรีฟเวอร์ ฯลฯ โดยเลือกน้องหมาที่อยู่ในช่วงวัยที่ใกล้เคียงกัน เพ่ือที่น้องหมาจะได้ปรับตัวเข้ากับคน
และเพ่ือนหมาด้วยกันได้ง่าย ซึ่งตอนนี้ทางร้านมีน้องหมาทั้้งหมดเกือบ 10 ตัว นอกจากบริการคาเฟ
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น้องหมาแล้วที่ HOPs Dogs Cafe ยังมีบริการอาบน้ าตัดขนให้น้องหมาด้วย โดยราคาค่าบริการก็จะ
แบ่งตามขนาดตัวน้องหมา (เป็นไซส์ S M L XL) ถ้าสนใจพาน้องหมามาใช้บริการแนะน าให้จองคิวมา
ก่อน เพราะอาจจะต้องรอคิวนาน (dogilike, 2561) 
 

 

 
 

ภาพที่ 2.18  HOPs Dogs Cafe (The House of Paws) 
ที่มา: Dogilike (2561) 
 

   3) Big Dog Café คาเฟหมาใหญ่ ใจดี แห่งนี้ตั้งอยู่ที่ถนนรัชดาภิเษก ฝั่งตรง
ข้ามบิ๊กซีรัชดา สามารถเดินทางมาได้ง่ายมาก ด้วยรถไฟฟ้าใต้ดิน MRT ขึ้นที่สถานีศูนย์วัฒนธรรม และ
เดินต่ออีกนิดเดียว จะเห็นร้านเท่ๆ คล้ายตู้คอนเทนเนอร์โทนสีเข้มฮิปๆ ภายในร้านก็ดูชิลล์มาก ด้วย
การตกแต่งที่มีดอกไม้ประดับประดาตามโต๊ะเพ่ิมความสดชื่น เราสามารถสั่งอาหารได้ตามเมนูอร่อย มี
ทั้งอาหารไทย อาหารฟิวชั่นรวมถึงเครื่องดื่มที่หลากหลาย ในร้านจะแบ่งโซนทานอาหาร โซนส าหรับ
เล่นกับน้องหมาไว้ชัดเจน ไม่ต้องกลัวว่าน้องหมาจะมาวุ่นวายตอนเราก าลังอร่อยกับเมนูโปรด ส าหรับ
ใครที่อยากมาทานอาหารดูน้องหมาเล่นเพลินๆ ก็นั่งด้านในร้านมองน้องหมาผ่านกระจกได้ และถ้า
อยากเข้าไปเล่นกับน้องหมาอย่างใกล้ชิดด้วย สามารถเข้าเล่นกับน้องหมาได้เป็นรอบตามก าหนด มีน้อง
หมากว่า 30 ตัว หลากหลายสายพันธุ์มาสลับสับเปลี่ยน ในแต่ละรอบร้านจะมีค่าเข้าเล่นกับน้องหมาคน
ละ 200 บาท ก่อนเข้าไป เราจะได้ถุงคลุมเท้าพลาสติกมาคนละ 1 คู่ และกฎในการเข้าเล่นกับน้องหมา 

-  ล้างมือก่อนเล่นกับน้องทุกครั้ง โดยใช้เจลแอลกอฮอล์ที่เตรียมไว้  
-  ห้ามให้อาหารน้อง 
- กรุณาเล่นกับน้องหมาด้วยความนุ่มนวล และสุภาพ 
-  กรุณาเชื่อฟังเจ้าหน้าที่ดูแลน้องหมาอย่างเคร่งครัด 
- เด็กอายุต่ ากว่า 12 ขวบ ต้องมีผู้ปกครองเข้ามาด้วยทุกครั้ง 
-  ในกรณีที่น้องทะเลาะวิวาทกันให้ถอยออกห่างเพ่ือความปลอดภัยจะมี

เจ้าหน้าที่ดูแลอย่างใกล้ชิด 
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    ใครที่อยากซื้อขนมให้น้องหมาก็สามารถไปที่ เคาท์เตอร์หรื อบอก
เจ้าหน้าที่ดูแลน้องหมาได้แต่ตอนให้ขนมต้องให้มีเจ้าหน้าที่ดูแลน้องหมาอยู่ด้วยเพราะน้องหมาตัว
ใหญ่มากๆ เราอาจจะรับมือไม่ไหวส าหรับใครที่อยากมาท าความรู้จักกับน้องหมาสายพันธุ์ต่างๆ หรือ 
อยากเลี้ยงสายพันธุ์ไหน สามารถมาปรึกษาทางร้านได้อีกด้วย เพราะที่นี่เป็นเหมือนคอมมูนิตี้เล็กๆ 
ของคนรักหมาเลยทีเดียว (food.trueid, 2560) 
 

 

 
 

ภาพที่ 2.19  Big Dog Café 
ที่มา: Food.trueid (2560) 
 

   4) Corgi In The Garden คาเฟที่รวมน้องหมาคอร์กี้มากถึง 12 เปิดทุกวัน
อังคาร-วันอาทิตย์ (หยุดวันจันทร์) วันอังคาร–วันศุกร์ 12.30–18.00 น. วันเสาร์–วันอาทิตย์ 10.30–
18:00 น. มีน้องหมาทั้งหมด 12 ตัว มีโต๊ะทั้งหมด 15 โต๊ะ ทางร้านจะจ ากัดคนเข้าแค่รอบละ 50 คน
การเข้าจะเข้าเป็นรอบ น้องจะออกมาเล่นด้วยรอบละ 1 ชั่วโมง รอบท่ี 1 เวลา 10.30 น. (มีเฉพาะวัน
เสาร์และวันอาทิตย์) รอบที่ 2 เวลา 12.30 น. รอบที่ 3 เวลา 14.30 น. และรอบที่ 4 เวลา 16.30 น. 
อัตราค่าเข้าคาเฟท่านละ 

-  250บาท ฟรีเครื่องดื่ม 1แก้ว 
-  350บาท ฟรีเครื่องดื่ม 1แก้ว และขนม หรือไอศครีม 1รายการ 
- เด็กส่วนสูงต่ ากว่า 90 เซนติเมตร เข้าฟรี 
พนักงานทุกคนบริการดีมาก คอยสังเกตลูกค้าว่าท่านนี้ได้เล่นกับน้อง 

หรือถ่ายรูปกับน้องหรือยัง หรือมีปัญหาอะไรพนักงานจะคอย standby และช่วยเหลือตลอด เรื่อง
การจัดคิวรอบละ 50 คน ก าลังพอดี แต่ละคนก็ได้เล่นกับน้องอย่างทั่วถึง น้องๆคอร์กี้ผู้ซุกซนและ
ได้รับการฝึกมาอย่างดี ด้วยความที่น้องซุกซนและวิ่งอยู่ตลอดเวลา ท าให้ทุกคนได้เล่นกับน้องอย่าง
ทั่วถึง ส่วนการฝึกที่น้องท าได้ดีอย่างเช่น การขอมือ การนั่ง การหมอบ และคลานกระดึ้บๆ ทางร้าน
จะมีขายขนมให้น้องคอร์กี้ด้วย เป็นไก่กับวิตามิน จ าหน่ายชุดละ 100 บาท ทั้งหมดนี้จะมีจ ากัดต่อ
รอบ เพราะพ่ีเค้าจะจ ากัดการให้ขนมน้องเดี๋ยวจะตัวโตเกินไป ก่อนจะปล่อยน้องออกมา พนักงานจะ
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พาน้องหมา 1 ตัว มาท าการอธิบาย การเล่นกับน้อง ค าเตือนต่างๆ เพ่ือให้พวกเราเล่นกับน้องได้สนุก
มากยิ่งขึ้น (lovellatrendy, 2562) 
 

 

 
 

ภาพที่ 2.20  Corgi In The Garden 
ที่มา: lovellatrendy (2562) 

 
   5)  Hoc Beverage Bar & Cat Cafe คาเฟของทาสแมวใครหลงรักเจ้าแมว
น้อย รับรองว่าถูกใจแน่นอน ร้านนี้อยู่แถวสุทธิสาร ตามไปดูเหล่าเจ้านายของเรากันร้านอยู่ในซอย
ลาดพร้าว 64 ติดริมถนนสั่งเกตุง่ายๆ หน้าร้านจะเป็นโทนสีด า มีป้ายโลโก้ร้านสีเหลืองค่ะ เมื่อเดินเข้า
ไปในร้านแล้ว ก็จะเจอกับที่นั่งจุดแรก และเคาเตอร์บาร์ส าหรับสั่งอาหารและเครื่องดื่มด้านในร้านจะ
ถูกตกแต่งในสไตล์ลอฟ์ ดูเคร่งครึม ที่ร้านจะแบ่งออกเป็น 3 ชั้น คือชั้นแรก ชั้นลอย และชั้นบนสุดที่
นั่งตรงชั้นแรกนี้จะมีที่นั่งหน้าร้านและที่นั่งด้านในมีอยู่ประมาณ 4-5 โต๊ะชั้นลอยนั้นส าหรับขึ้นไปเล่น
กับน้องแมวส่วนชั้นบนสุดเปิดเป็นโรงแรมรับฝากแมวส าหรับใครที่อยากจะเล่นกับน้องแมว สามารถ
สั่งอาหารและน าขึ้นไปทานบริเวณชั้นลอยได้ที่คาเฟแห่งนี้มีน้องแมวประจ าการอยู่ 5 ตัว ชื่อน้องอิซเซ่ 
แมวสามสีพันธุ์เปอร์เซีย น้องอลัน แมวพันธุ์สก็อตติช โฟลด์ ขนสั้น หูดีด สีขาวเทา น้องโอนิ แมวลายเสือ 
พันธุ์เบงกอล น้องอดัม สีขาวด า พันธุ์เอ็กโซติก ช็อตแฮร์ ซึ่งแต่ละตัว แต่ละสายพันธุ์ก็มีนิสัย และ
ความน่ารักแตกต่างกันไป แต่การมาเล่นกับน้องเหมียวนั้นก็จะมีกฎอยู่ 5 ข้อ 

- ห้ามอุ้มแมว 
- ห้ามดงึหางแมว 
- ถ่ายรูปห้ามใช้แฟลช 
- อาหารที่ให้น้องต้องเป็นอาหารแมวเท่านั้น 
- เปลี่ยนรองเท้าก่อนขึ้นชั้นลอย 
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   ในส่วนของอาหารกันเมนูเครื่องดื่มก็จะมีกาแฟ ซึ่งเจ้าของร้านคัดเมล็ด
กาแฟอาราบิก้า 100% คุณภาพดีมา นอกจากนี้ก็ยังมีเมนูชาเขียว เมนูขนมหวาน และอาหารทานเล่น 
เบอร์เกอร์หมู เบอร์เกอร์ไก่ ตัวเบอร์เกอร์มีความพิเศษตรงแป้งขนมปังนั้นเป็นแป้งแบบชาโคล แป้งนุ่ม
อร่อยรสชาติดี ในจานมีเฟรนฟรายทอดร้อน ๆ ให้ทานคู่นอกจากนี้ที่ร้านยังมีเมนูพิเศษส าหรับสายรัก
สุขภาพเป็นเมนูอาหารคลีน แคลอรี่ต่ า เน้นโปรตีน ข้าวที่ใช้ก็จะเป็นข้าวกล้อง มีเมนูให้เลือกค่อนข้าง
เยอะ สามารถสั่งแบบ Delivery ได้ เช่น ไก่ผัดขิง คั่วกลิ้งไก่ ไก่ย่างอัลมอนด์ และอ่ืนๆ อีกหลายเมนู  
(inzpy, 2021) 

 

 

 
 

ภาพที่ 2.21  Hoc Beverage Bar & Cat Cafe 
ที่มา: inzpy (2021) 

 
  6) Makura Cat Café คาเฟแมวสไตล์ญี่ปุ่น เมื่อเปิดประตูเข้าไปจะเจอเจ้า

เหมียวขนฟู หน้าแบ๊ว นั่งกวักเรียกลูกค้าอยู่หลายตัว ภายในร้านออกแบบเก๋ไก๋  เน้นสีเอิร์ธโทน 
เลือกใช้เฟอร์นิเจอร์ไม้ ทั้งเคาน์เตอร์และชุดโต๊ะไม้เตี้ยสไตล์ญี่ปุ่น เพ่ิมไอเดียด้วยของเล่นน้องเหมียว
ตามจุดต่างๆ ไฮไลท์เป็นแมวเหมียวน่าเอ็นดูค่อยผลัดเปลี่ยนมาเพ่ิมความสุขให้อยู่ไม่ห่างน้องที่ร้านนี้มี
หลายตัว แต่ต าแหน่งขวัญใจต้องยกให้ ’บุญส่ง’ เจ้าแมวหน้าบึ้งตัวอ้วน ขนนุ่ม ขี้อ้อนแต่อัธยาศัยดีถัด
มาอีกตัวเจ้า ’Fiona’ แมวตัวลายหน้าตารับแขก ตัวนุ่ม น่ารัก น่ากอดสุดๆ และเจ้าแมว "หมอนนุ่ม" 
ตัวสีขาวปนเทานอกจากนี้ ที่ร้านยังให้บริการหลากหลายเมนูอาหารโฮมเมด เช่น กาแฟ นมสด ชา 
พร้อมเบเกอรี่ให้เลือกกันตามใจเริ่มจาก Cheesy Hash Brown มัดบดทอดราดชีสชิ้นโตให้หม่ ากันได้
เต็มอ่ิม กรอบนอกนุ่มใน ทานคู่กับซอสสองเพ่ือนซี้ซอสมะเขือเทศกับมายองเนสรับรองว่าเริ่ดสุดๆ ต่อ
กันด้วย Baked spinach with cheese ผักโขมอบชีส เมนูอร่อยสุดโปรดปรานของคนรักชีส 
(painaidii, 2560) 
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ภาพที่ 2.22  Makura Cat Café 
ที่มา: Painaidii (2560) 

                                      
                       7)  Play With Cat Café ถึงเวลาที่เราจะเข้าไปสัมผัสความน่ารักของน้อง
แมวที่รอเราอยู่ในโซนห้องแมวแล้ว แต่ก่อนอ่ืนต้องซื้อบัตรเข้าห้องแมวก่อน และท าความสะอาดมือ
ด้วยแอลกอฮอล์ด้วยนะครับส าหรับราคา และกฎการเข้าห้องแมวที่นี่ 

-  ทานอาหารหรือเครื่องดื่มอะไรก็ได้ เฉลี่ย 60 บาทขึ้นไปต่อคน น า
ใบเสร็จมาแลกซ้ือบัตรห้องแมว ในราคา 60.-/ ท่าน  

-  ส าหรับลูกค้าที่ไม่สะดวกสั่งอาหาร หรือเครื่องดื่มของทางร้าน คิด
ค่าบริการห้องแมว 100 บาท/ท่าน  

- เด็กเล็ก ต่ ากว่า 2 ปี งดเข้าห้องแมว อายุต่ ากว่า 12 ปี ผู้ปกครองต้อง
เข้าไปดูแลบุตรหลานของท่านเอง  

   ห้องแมว วันธรรมดา เข้าได้ 1 ชั่วโมงครึ่ง เสาร์-อาทิตย์ และนักขัตฤกษ์ 
1 ชั่วโมง แมวที่นี่น่ารักขนฟูมาก ห้องแมวสะอาด ไม่แออัดเพราะมีการจัดคิวเข้า เพ่ือให้ลูกค้าทุกคนได้
เล่นกับแมวอย่างทั่วหน้า เราสามารถซื้ออาหารป้อนให้แมวได้ ราคาเพียง 20 บาทเท่านั้น พอเปิด
กล่องปุ๊บ เจ้านายรีบมาล้อมทาสอย่างเราปั๊บ จะมีของเล่นน้องแมววางอยู่ด้วย หยิบมาลองเล่นได้ แต่
ถ้าตัวไหนจะนอนก็อย่าไปกวนเขานะ เดี๋ยวเจ้านายอารมณ์เสีย คาเฟนี้มีเมนูอาหารมากมา ตั้งแต่ของ
กินเล่น สเต๊ก อาหารจานเดียว ไปจนถึงพวกเมนูย าต่างๆ เสิร์ฟแบบไม่มีหวง รสชาติก็จัดเต็มที่นี่มี
เครื่องดื่มให้เลือกเยอะมาก ชาเย็น ชาเขียวเย็น โกโก้เย็น (wandeehouse, 2020) 
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ภาพที่ 2.23  Play With Cat Café 
ที่มา: wandeehouse (2020) 

 
 2.1.2  ทฤษฎีเกี่ยวกับแนวอัตลักษณ์ 
  2.1.2.1 ความหมายของอัตลักษณ์ (Identity) 
   ฉัตรทิพย์ และพนมพร (2558) ได้สรุปว่า อัตลักษณ์ หมายถึงลักษณะเฉพาะ 
หรือลักษณะที่เหมือนกันของบุคคล หรือกลุ่มบุคคลที่สามารถบ่งบอกความแตกต่างและสร้างความจดจ า
ได้ ซึ่งเป็นผลจากการยอมรับและเข้าใจบทบาทหน้าที่ตนเองผ่านกระบวนการปฏิสัมพันธ์ทางสังคม 
   สุทธิ (2558) ได้สรุปว่าอัตลักษณ์ของบุคคลนั้นจะเกิดข้ึนได้ต่อเมื่อมีความรู้สึก
ร่วมกันในด้านการตระหนักรู้บางอย่างเกี่ยวกับตัวตนของเรา เกี่ยวกับการยอมรับในความเป็นตัวตน
ประกอบกับการแสดงตัวตนให้เห็นว่ามีความเหมือน หรือแตกต่างอย่างไรกับกลุ่มอ่ืน อัตลักษณ์เกิดขึ้น
จากการปฏิสัมพันธ์ทั้งระหว่างสังคมและตัวบุคคล แต่จะเลือกอัตลักษณ์ใดอัตลักษณ์หนึ่งที่ยอมรับเพ่ือ
น ามาใช้ภายใต้เงื่อนไขของเวลาและพ้ืนที่ อัตลักษณ์นี้อาจก าหนดได้ทั้งจากบุคลคลเป็นผู้ก าหนดตนเอง 
หรือก าหนดโดยสังคม อัตลักษณ์กับสังคมจึงเป็นเรื่องที่แยกจากกันไม่ได้ 
   ฤดี (2554) กล่าวว่า อัตลักษณ์ หมายถึง สิ่งที่เรารู้สึกว่าเป็นเรา หรือพวกเรา
แตกต่างจากเขา พวกเขา หรือคนอ่ืน อัตลักษณ์ไม่จ าเป็นต้องมีหนึ่งเดียว แต่อาจมีหลายอัตลักษณ์                
ที่ประกอบขึ้นเป็นตัวเรา หรือพวกเรา อัตลักษณ์ไม่ใช่สิ่งที่มีอยู่ตามธรรมชาติ แต่เป็นสิ่งที่ ถูกสร้างขึ้น
โดยสังคม (Social-Constructed) อัตลักษณ์จึงจ าเป็นต้องมีกระบวนการสร้างความเหมือนและความ
แตกต่างระหว่างพวกเราหรือคนอื่น 
   อภิญญา (2546) กล่าวว่า อัตลักษณ์แปรเปลี่ยนตามบริบทของวัฒนธรรม              
ยุคโลกาภิวัฒน์ ซึ่งเทคโนโลยีการสื่อสารท าให้มิติเวลาเร่งเร็วขึ้น และมิติพ้ืนที่หดแคบเข้ามา เกิดการ
เคลื่อนไหวทางวัฒนธรรมอย่างรวดเร็ว หลากหลายและซับซ้อน การเปลี่ยนแปลงนี้แสดงออกได้หลาย
ลักษณะและหลายมิติ ในระดับจุลภาคจะพบการปรับเปลี่ยนแบบแผนชีวิตประจ าวันของปัจเจกบุคคล 
ซึ่งเชื่อมโยงกับการปรับปฏิสัมพันธ์กับผู้อื่น ในระดับมหภาคจะพบการเคลื่อนไหวทางศาสนา ชาติพันธุ์ 
และวัฒนธรรมใหม่ๆ มากมาย และมีกระบวนการสร้างตัวตนและอัตลักษณ์จากการผสมผสาน
องค์ประกอบทางวัฒนธรรมที่ซับซ้อน 
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  2.1.2.2 ประเภทของอัตลักษณ์  
   สุทธิ (2558), ฉัตรทิพย์ และพนมพร (2558) จากความหมายของอัตลักษณ์ 
ที่บุคคลมีลักษณะเฉพาะ หรือลักษณะที่เหมือนกันของบุคคลหรือกลุ่มบุคคล หรือกลุ่มบุคคลอันเป็น
ผลจากกระบวนการทางอารมณ์ ความรู้สึกภายในตนเอง และกระบวนการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมนั้น
สามารถน ามาจ าแนกประเภทของอัตลักษณ์ออกเป็น 2 ประเภท ดังนี้ 
   1) อัตลักษณ์บุคคล ( Individual Identity) เกี่ยวข้องกับมิติภายในของ
บุคคล อันได้แก่ อารมณ์ความรู้สึกนึกคิด ซึ่งบุคคลมีต่อตนเอง เป็นการให้ความหมายหรือเปลี่ยนแปลง
ความหมายเกี่ยวกับตนเองผ่านกระบวนการที่เขาสัมพันธ์กับโลก ซึ่ง Erving Goffman นักสังคมวิทยา
ได้จ าแนกอัตลักษณ์บุคคลตามทฤษฎีจิตสังคมไว้ดังนี้ 
    1.1)  สิ่งที่บุคคลมองว่าเป็นตัวตนของตนเอง ซึ่งมีลักษณะเฉพาะ และ
แตกต่างจากผู้อ่ืน (Ego Identity) 
    1.2)  ภาพหรือลักษณะเฉพาะตัวของบุคคลในสายตาผู้อ่ืน (Personal 
Identity) ซึ่งสังคมมีกระบวกนารแจกแจง และระบุอัตลักษณ์บุคคลแตกต่างกันไป เช่น ในสังคม
สมัยใหม่ใช้บัตรประจ าตัวประชาชนหรือการพิมพ์ลายนิ้วมือ เป็นต้น 
   2)  อัตลักษณ์ทางสังคม (Social Identity) คือ สถานภาพทางสังคม เช่น 
อาชีพ ชนชั้น เพศ ชาติพันธุ์ หรือศาสนาที่บุคคลนั้นสังกัด อัตลักษณ์บุคคลและอัตลักษณ์ทางสังคมมี
การซ้อนทับกันอยู่ เช่น การที่สังคมก าหนดบทบาทหน้าที่และต าแหน่งทางสังคม อาทิ ความเป็นลูก 
ความเป็นเพ่ือน หรือต าแหน่งทางสังคมแกบุคคล ส่งผลให้บุคคลเรียนรู้และเลือกนิยามตนเองให้
เหมาะสมกับสังคม และมีการปรับเปลี่ยนไปตามบริบท สัญลักษณ์ที่บุคคลน ามาใช้นิยามตนเองทั้งต่อ
สังคมและต่อตนเอง เช่น การเลือกแต่งกายเพ่ือแสดงความเป็นสมาชิกของสถาบัน หรือแต่ละ
สถานศึกษาเลือกใช้สัญลักษณ์หรือเครื่องแบบที่แตกต่างกันเพ่ือแสดงความเป็นตัวให้ผู้อ่ืนรับรู้ ทั้งนี้
การนิยามความหมายเพ่ือแสดงถึงความเป็นตัวตนของแต่ละบุคคลกับสิ่งที่ผู้ อ่ืนมองเห็น  อาจไม่
สอดคล้องกันเสมอไป โดย Erving Goffman นักสังคมวิทยา ได้จ าแนกอัตลักษณ์ทางสังคมออกเป็น   
2 ส่วน ได้แก่ 
    2.1) สิ่ งที่สั งคมเรียกร้องและคาดหวังจากบุคคล (Virtual Social 
Identity) 
    2.2) สิ่ งที่ เป็น อัตลั กษณ์ที่ แท้จริ งของบุคคลนั้ น  (Actual Social 
Identity)  
  2.1.2.3 แนวคิดเก่ียวกับการสร้างอัตลักษณ์บุคคล 
   1)  กระบวนการที่อัตลักษณ์บุคคลกลายเป็นอัตลักษณ์ทางสังคม และ
กระบวนการที่สังคมหล่อหลอมอัตลักษณ์บุคคล 
    Rom Harre ได้อธิบายถึงกระบวนการที่อัตลักษณ์บุคคลกลายเป็น      
อัตลักษณ์ทางสังคม และกระบวนการที่สังคมหล่อหลอมอัตลักษณ์บุคคลขึ้นมา (มนทกานต์, 2564) 
ดังนี้ 
    1.1) กระบวนการที่เด็กซึมซับเอาค่านิยมผ่านกระบวนการขัดเกลาจาก
พ่อแม่ หรือโรงเรียน 
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    1.2)  กระบวนการที่ค่านิยมเกี่ยวกับบทบาทหน้าที่ต่างๆ ผนวกเข้ามาใน
มิติภายในของบุคคล และก่อตัวขึ้นเป็นอัตลักษณ์บุคคล 
    1.3)  กระบวนการที่อัตลักษณ์บุคคลถูกถ่ายทอด หรือแสดงออกในพ้ืนที่
สาธารณะ 
    1.4) กระบวนการที่ประสบการณ์ในกระบวนการทั้ง 3 ข้างต้น ได้กลาย 
เป็นประสบการณ์สาธารณะผ่านกลไกบางอย่าง เช่น การพิมพ์หนังสืออัตชีวประวัติออกมาจ าหน่าย 
   2)  วงจรแห่งวัฒนธรรม (The Circuit of Culture)  กับกระบวนการ
สร้างอัตลักษณ์บุคคล 
    กระบวนการสร้างอัตลักษณ์บุคคลด าเนินไปอย่างต่อเนื่องภายใต้วงจร
แห่งวัฒนธรรม ซึ่งมีองค์ประกอบต่างๆ ที่มีความเกี่ยวข้องสัมพันธ์กัน โดยจุดเริ่มต้นของวงจรนี้จะ
เริ่มต้น ณ องค์ประกอบใดก่อนได้ ดังนี้ 
    2.1) การผลิต (Production) คือ การที่บุคคลให้ความหมายและ
เปลี่ยนแปลงความหมายจากการมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคมในสถานการณ์และรูปแบบที่หลากหลาย 
    2.2) การบริโภค (Consumption) คือ การบริโภคทางวัฒนธรรมที่ให้
ความหมายจากการสร้างภาพตัวแทน และในการบริโภคนี้ สถานที่ อุดมการณ์ เพศ และชนชั้ นทาง
สังคมต่างก็หมุนเวียนและมีอิทธิพลซึ่งกันและกัน 
    2.3) อัตลักษณ์ (Identity) คือ การแสดงออกต่อตนเองเกี่ยวกับค าถาม
ว่า “เราเป็นใคร” “เรารู้สึกอย่างไร” และ “เรารู้สึกร่วมกับกลุ่มไหน” 
    2.4) กฎระเบียบ (Regulation) คือ ความหมายในทางวัฒนธรรมซึ่ง
ไม่ได้เป็นเพียงสิ่งที่ฝังอยู่ในความคิดแต่ก่อรูปเป็นระเบียบปฏิบัติในสังคม มีความส าคัญและเกี่ยวข้อง
กับชีวิตประจ าวัน 
    2.5) ภาพตัวแทน (Representation) เป็นการสร้างความหมายผ่าน
ภาษา โดยใช้สัญลักษณ์เพ่ือสื่อสารกับผู้อ่ืน และใช้สัญลักษณ์เพ่ือสื่อสารกับผู้อ่ืน และใช้สัญลักษณ์
อ้างอิงถึงความจริงทั้งสิ่งที่เป็นรูปธรรมและนามธรรม 
   3) อัตลักษณ์องค์กร (Organizational Identity) กับการสร้างอัตลักษณ์
บุคคล 
     จากแนวคิดที่ว่าอัตลักษณ์บุคคล และอัตลักษณ์ทางสังคมมีความ
เชื่อมโยง และส่งผลซึ่งกันและกัน โดยบุคคลให้และเปลี่ยนแปลงความหมายเกี่ยวกับตนเองจากการมี
ปฏิสัมพันธ์กับสังคม หนึ่งในอัตลักษณ์ทางสังคมที่มีผลต่อการสร้างอัตลักษณ์บุคคล คือ อัตลักษณ์ร่วม
ของสมาชิกในองค์กรผ่านการบัญญัติกฎระเบียบ ข้อบังคับ ธรรมเนียม และประเพณี เพ่ือก าหนด
อ านาจและบทบาทหน้าที่ของบุคคลภายในองค์กร ซึ่งอัตลักษณ์ร่วมนี้มีส่วนในการสร้างอัตลักษณ์
องค์กร 
    ศุภฤกษ์ (2554) ได้สรุปอัตลักษณ์องค์กรว่า เป็นรากฐานขององค์กรที่
แฝงอยู่ในวัฒนธรรมองค์กร โดยวัฒนธรรมองค์กรนี้จัดเป็นโครงสร้างของอัตลักษณ์ร่วมอย่างหนึ่ง และ
ถูกสื่อสารต่อสมาชิกองค์กรผ่านผู้บริหารระดับสูง จากนั้นจะถูกตีความและแสดงออกผ่านสมาชิกของ
องค์กรทุกระดับ ทั้งนี้ปัจจัยที่ส่งผลต่อการแสดงออก คือ รูปแบบวัฒนธรรมองค์กร ประสบการณ์การ
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ท างาน และอิทธิพลจากสังคมภายนอกองค์กร ดังนั้น อัตลักษณ์องค์กรจึงมีส่วนในการสร้างอัตลักษณ์
บุคคล และอัตลักษณ์ร่วมของสมาชิกภายในองค์กร ในขณะเดียวกันอัตลักษณ์บุคคลและอัตลักษณ์
ร่วม ก็มีส่วนในการสร้างอัตลักษณ์องค์กรด้วยเช่นกัน  
 2.1.3 ทฤษฎีเกี่วกับความคิดสร้างสรรค์ 
  2.1.3.1  ความหมายของความคิดสร้างสรรค์ (Creative thinking) 
   ทวีป (2559) ได้ให้ความหมายของความคิดสร้างสรรค์ ว่าความคิดสร้างสรรค์
เป็นพฤติกรรมทางการคิดและการกระท าของมนุษย์ ที่มีสิ่งเร้า กระตุ้นเราให้เกิดความคิดท่ีหลากหลาย 
มองเห็นความสัมพันธ์ของสิ่งต่างๆ และหรือสามารถคิดค้นสิ่งประดิษฐ์ หรือดัดแปลงใหม่ เกิดวิธีการ
ใหม่ๆ ผลผลิตใหม่ๆ เกิดข้ึน ซึ่งสิ่งที่เกิดนั้นเกี่ยวข้องกับความคิดใหม่ๆ 
   ไพฑูรย์ (2558) กล่าวว่า ความคิดสร้างสรรค์ เป็นความสามารถของบุคคลใน
การคิด โดยมีองค์ประกอบการคิดที่เกี่ยวข้องหลายด้าน คือ การคิดคล่อง การคิดยืดหยุ่น การคิด
หลายแง่มุม และความคิดที่เหมาะสม ผลผลิตเป็นสิ่งใหม่ที่มีประโยชน์ อาจเป็นรายบุคคลและ
ประโยชน์ของส่วนร่วม 
   ประพันธ์ศิริ (2556) ได้ให้ความหมายของความคิดสร้างสรรค์ว่า เป็น
ความสามารถที่จะรวบรวมความรู้ ความคิดที่มีอยู่เดิม เกิดเป็นความรู้ใหม่ สร้างขึ้นมาเป็นความรู้คิด
ของตนเอง 
  2.1.3.2  องค์ประกอบของความคิดสร้างสรรค ์
   Guilford and Hoepfner (1971) ได้กล่าวถึงองค์ประกอบของความคิด
สร้างสรรค์ของมนุษย์ในทฤษฎีโครงสร้างทางสติปัญญา โดยทฤษฎีนี้เชื่อว่า ความคิดสร้างสรรค์เป็น
ความสามารถทางสมองที่คิดได้อย่างซับซ้อน หลายทิศทาง เรียกว่า ความคิดอเนกนัย ประกอบด้วย 
   1)  ความคิดริเริ่ม (Originality) เป็นความคิดที่แปลกใหม่ ไม่เลียนแบบ หรือ
ซ้ ากับความคิดของผู้อ่ืน และมีความแตกต่างจากความคิดธรรมดา โดยอาจมีความคิดเดิมที่ดัดแปลง
อยู่แล้วมาประยุกต์เป็นสิ่งใหม่ และเป็นความคิดที่เป็นประโยชน์ต่อสังคม 
   2)  ความคิดคล่องแคล่ว (Fluency) เป็นความคล่องตัวในการคิดตอบสนอง
ต่อสิ่งเร้าให้ได้มากที่สุดเท่าที่จะท าได้ มีความสามารถในการคิดหาค าตอบได้เร็ว และได้ปริมาณมากใน
เวลาที่จ ากัด โดยมุ่งเน้นปริมาณความคิด  
   3)  ความคิดยืดหยุ่น (Flexibility) เป็นความสามารถของบุคคลในการคิดหา
ค าตอบได้หลายประเภท หลายทิศทาง ความคิดยืดหยุ่น มีความยืดหยุ่นทั้งความคิด และการกระท า
เป็นความสามารถในการปรับสภาพของความคิดในสถานการณ์ต่างๆ ได้  
   4) ความคิดละเอียดลออ (Elaboration) เป็นความคิดที่ เกี่ยวข้องกับ
รายละเอียดที่เป็นการขยายความคิดหลัก หรือความคิดครั้งแรกให้สมบูรณ์ สามารถอธิบายได้ชัดเจน
เป็นแผนงานที่สมบูรณ์ เป็นคุณลักษณะที่จ าเป็นในการสร้างผลงานที่มีความใหม่ ไม่ซ้ าแบบให้เกิด
ความส าเร็จ 
  2.1.3.3  ประเภทของความคิดสร้างสรรค์ 
   ประพันธ์ศิริ (2556) ได้กล่าวถึงประเภทของความคิดสร้างสรรค์ว่า ความคิด
สร้างสรรค์สามารถแบ่งออกเป็น 4 ประเภท ดังนี้ 
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   1)  ความคิดสร้างสรรค์ประเภทการเปลี่ยนแปลง ( Innovation) เป็น
ความคิดสร้างสรรค์ที่มีการค้นพบ การสร้างสรรค์สิ่งใหม่ขึ้น เรียกว่า นวัตกรรม อาทิเช่น ทฤษฎีใหม่ 
สิ่งประดิษฐ์ใหม่  
   2)  ความคิดสร้างสรรค์ประเภทการสังเคราะห์ (Synthesis) เป็นการ
ผสมผสานแนวคิดหนึ่งไปรวมกับอีกสิ่งหนึ่งเกิดเป็นแนวคิดใหม่ 
   3)  ความคิดสร้างสรรค์ประเภทต่อเนื่อง (Extension) เป็นการรวมกัน
ระหว่างความคิดสร้างสรรค์ประเภทเปลี่ยนแปลงกับความคิดสร้างสรรค์แบบสังเคราะห์ 
   4)  ความคิดสร้างสรรค์ประเภทการลอกเลียนแบบ (Duplication) เป็น
ความคิดสร้างสรรค์ที่มีการจ าลองเลียนแบบจากสิ่งอ่ืนแต่เปลี่ยนแปลงเล็กน้อย 
  2.1.3.4  ลักษณะของบุคคลที่มีความคิดสร้างสรรค์ 
   มนทกานต์ (2564) และอุษณีย์ (2553) ได้ด าเนินการในการพัฒนาแบบ
ส ารวจความคิดสร้างสรรค์จากบุคคลที่มีความคิดสร้างสรรค์ และงานวิจัยในประเทศและต่างประเทศ 
พบว่า คุณลักษณะบุคคลที่มีความคิดสร้างสรรค์คือ 
   1)  เป็นบุคคลที่จะไม่ยอมให้ความร่วมมือหรือร่วมกิจกรรมถ้าไม่เห็นด้วยกับ
กิจกรรมนั้นๆ 
   2)  เป็นคนที่ไม่ชอบการบังคับหรือถูกบังคับไม่อยู่ในเกณฑ์ 
   3)  ชอบท างานคนเดียว ไม่ชอบงานกลุ่ม 
   4)  มีจินตนาการ 
   5)  ถ้าไม่สนใจ จะหมดความสนใจได้ง่าย 
   6)  มีอิสระทางความคิด 
   7)  อ่อนไหว รับรู้ความรู้สึกของผู้อื่นได้ไว 
   8)  ไม่ชอบงานประจ า 
   9)  ซาบซึ้งกับเสียงดนตรี ศิลปะ 
   10) ชอบความท้าทาย 
   11) ไม่สนใจรางวัล สนใจความส าเร็จ 
  2.1.3.5  ประโยชน์ของความคิดสร้างสรรค์ 
   1)  ประโยชน์ต่อตนเอง 
    1.1)  เป็นการผ่อนคลายอารมณ์ ลดความเครียด ความคับข้องใจ ความ
ก้าวร้าว เพราะได้แสดงออกอย่างอิสระทั้งด้านความคิดและการปฏิบัติ 
    1.2) มีความสนุก ความสุข ความเพลิดเพลิน และความภูมิใจในการได้
คิด ได้ท างาน หรือผลิตชิ้นงานที่แปลกใหม่จากความสามารถของตนจนประสบความส าเร็จ 
    1.3) สร้างนิสัยในการท างานที่ดี ผู้ที่มีความคิดสร้างสรรค์จะเป็นผู้ที่มี
ความพยายาม ไม่ท้อถอย มีความอุตสาหะ ขวนขวายในการสร้างสรรค์ตนเอง และสิ่งแวดล้อมให้อยู่
ในลักษณะที่เหมาะสม 
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   2)  ประโยชน์ต่อสังคม 
    2.1) ท าให้การด าเนินชีวิตของตนมีความสะดวกสบายมากขึ้น เพราะมี
ผลงานสร้างสรรค์ของมนุษย์อยู่ตลอดเวลา มีสิ่งประดิษฐ์อันเกิดจากความคิดสร้างสรรค์ของมนุษย์ 
เช่น รถยนต์ เครื่องบิน เครื่องจักร เครื่องพิมพ์ โทรศัพท์มือถือ เป็นต้น 
    2.2) มีคุณภาพชีวิตที่ดี  จากการค้นพบในด้านวิทยาศาสตร์ และ
เทคโนโลยี ท าให้ได้ผลผลิตสิ่งที่เป็นประโยชน์ต่อการมีชีวิตอยู่ เช่น ด้านการแพทย์ การศึกษา 
การเกษตร ด้านโภชนาการ เป็นต้น 
    2.3) ช่วยแก้ปัญหาสังคม การที่สภาพสังคมมีการเปลี่ยนแปลงไปอยู่
ตลอดเวลาท าให้เกิดปัญหาต่างๆ ตามมา เช่น สภาพแวดล้อมเป็นพิษ ปัญหาขาดที่อยู่อาศัย ความ
ยากจน การผลิตเครื่องมืออุปกรณ์เครื่องใช้ต่างๆ ความคิดสร้างสรรค์เป็นส่วนหนึ่งในการช่วย
แก้ปัญหา 
    2.4) ท าให้สังคมมีความเจริญก้าวหน้าในด้านต่างๆ อาทิ ด้านการศึกษา 
ด้านเศรษฐกิจ ด้านการเมืองการปกครอง ด้านสังคมและวัฒนธรรม เป็นต้น ความคิดสร้างสรรค์มนุษย์
จะช่วยให้การด าเนินกิจการในด้านต่างๆ ดังกล่าวเป็นไปในทางที่เป็นประโยชน์ 
 
2.2  ทฤษฎีและแนวคิดในการวิจัย 
 2.2.1 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
  2.2.1.1  ความหมายของลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
   กานต์มณี (2556) กล่าวว่า ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค 
หมายถึง การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอกในด้านสังคมและวัฒนธรรม ( Sociocultural 
Component)  
   อนิวัช (2551) กล่าวว่า ประชากรศาสตร์ (Demographic) หมายถึง การ
เปลี่ยนแปลงในลักษณะของประชากร ลักษณะของครอบครัว ชุมชนและระดับการศึกษาถือเป็น
สภาพแวดล้อมภายนอกองค์การที่ก่อให้เกิดโอกาส (Opportunities) และข้อจ ากัดหรืออุปสรรค 
(Threats) ในการด าเนินงานขององค์การ  
   ลักษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึง อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพ
ครอบครัว รายได้ อาชีพ ระดับการศึกษา เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด ซึ่งมีความส าคัญ
ต่อนักการตลาดเพราะเก่ียวพันกับอุปสงค์ (Demand) ในการเลือกสินค้าและบริการทั้งหลาย         (ศิ
ริวรรณ, 2552)   
   จากความหมายของแนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่กล่าวมา 
พอสรุปได้ว่า ผู้บริโภคแต่ละคนจะมีลักษณะเฉพาะตัวที่แตกต่างจากบุคคลอ่ืน ซึ่งลักษณะเฉพาะ
เหล่านี้ เป็นปัจจัยพ้ืนฐานความแตกต่างระหว่างบุคคล ดังนั้น เพ่ือเป็นการศึกษาถึงพฤติกรรม และ
สภาพแวดล้อมของผู้บริโภคให้เข้าใจอย่างถ่องแท้มากยิ่งขึ้น จึงควรมีการศึกษาถึงความแตกต่างทาง
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค ซึ่งจะท าให้เข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายของ
ตนเองได้ดียิ่งขึ้น 
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2.2.1.2 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่ส าคัญมีดังนี้  

   1)  อายุ (Age) ถูกใช้เป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ 
หลายชนิดเนื่องจากผลิตภัณฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่าง 
นักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปรด้าประชากรศาสตร์เพ่ือเข้าถึงบุคคลในวัยต่างๆ ในแต่
ละช่วงอายุ ซึ่งสามารถแบ่งกลุ่มคนแต่ละช่วงวัยได้ 6 กลุ่ม ดังนี้ 

 
 
     
 
 
 
 
 
  
 
 

 
 

ภาพที่ 2.24  ข้อมูลกลุ่มคนแต่ละช่วงวัย 
ที่มา: กรุงเทพธุรกิจ (2562) 

 
    1.1)  Greatest Generation หรือ G.I. Generation หมายถึง คนเกิด
ในช่วงปี พ.ศ. 2444-2467 คือ ยุคก่อนสงครามโลกครั้งที่ 2 คนยุคนี้ต้องต่อสู้ดิ้นรนกับความ
ยากล าบากเพ่ือฟ้ืนฟูเศรษฐกิจ จึงมีความอดทนและรู้จักการใช้เงิน รู้จักประหยัดเพ่ือสร้างเนื้อสร้างตัว
หนีจากความล าบาก ในปัจจุบันคนกลุ่มนี้จะมีอายุ 96-119 ปี ซึ่งมีเพียง 1% ของประชากรไทย
ทั้งหมด และส่วนใหญ่ไม่ได้ประกอบอาชีพแล้ว ผู้คนในยุคนี้จะมีความเป็นทางการสูง คนในสังคมจะมี
แบบแผนปฏิบัติไปในทิศทางเดียวกัน คือ มีความคิด ความเชื่อไปในทิศทางเดียวกัน  
    1.2) Silent Generation หมายถึง คนที่เกิดในช่วง พ.ศ.2468-2488 
ประชากรรุ่นนี้จะมีไม่มากเท่ารุ่นอ่ืนๆ เพราะเป็นช่วงสงครามโลกครั้งที่ 2 พอดี ยุคนี้จะล าบาก
หลังจากหมดสงคราม ทุกคนต้องรู้จักการดิ้นรนการท างานเพ่ือให้มีเงินเลี้ยงครอบครัวในยุคข้าวยาก
หมากแพง คนยุคนี้จึงประหยัดมาก ไม่ใช้อะไรฟุ่มเฟือย ของใช้ต่างๆ ไม่พังไม่ซื้อ ซ่อมได้เป็นซ่อมไม่มี
การทิ้งง่ายๆ ในปัจจุบันคนกลุ่มนี้จะมีอายุ 75-95 ปี ซึ่งมีคนกลุ่มนี้อยู่ 8% ของประชากรไทยทั้งหมด
ในยุคนี้เป็นยุคที่ผู้หญิงเริ่มออกมาท างานนอกบ้านมากข้ึน และมีบทบาทในการพัฒนาเทคโนโลยีต่างๆ 
จนเป็นรากฐานจนถึงปัจจุบัน  
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    1.3) Baby Boomer หรือ Gen-B หมายถึง คนที่เกิดระหว่าง ปี พ.ศ.
2489-2507 หรือในยุคสิ้นสุดสงครามโลกครั้งที่ 2 สาเหตุ ที่เรียกว่า “เบบี้บูมเมอร์” เนื่องจากหลังจาก
สงครามโลกครั้งที่ 2 สงบลงแต่ละประเทศต้องการเร่งผลิตประชากรเพ่ือมาพัฒนาประเทศ จึงได้รับรู้
ถึงความล าบากของพ่อแม่ ความแร้นแค้นทางเศรษฐกิจ ภาวะวุ่นวายต่างๆ ท าให้มีความอดทนสูง      
สู้งาน ชอบท างานและประสบความส าเร็จด้วยตัวเอง เนื่องจากมีประชากรจ านวนมาก ที่เกิดในช่วง
เดียวกัน ท าให้มีการแข่งขันสูง ให้ความส าคัญกับผลงานแม้ว่าจะต้องใช้เวลานานกว่าจะประสบ
ความส าเร็จ เคารพกฎเกณฑ์กติกา อดทน มีแนวคิดที่จะท างานหนักเพ่ือสร้างเนื้อสร้างตัวมีความ
ทุ่มเทกับการท างานและองค์กรมาก ไม่เปลี่ยนงานบ่อย เนื่องจากมีความจงรักภักดี กับองค์กรอย่าง
มาก และอยู่ในยุคสร้างเนื้อสร้างตัวหลายคนเริ่มต้นจากไม่มีอะไรจนปัจจุบันมีทุกอย่างให้ลูกหลานได้
อยู่สบาย คนรุ่นนี้จะรู้จักการประหยัดพอๆ กับรุ่น Gen S หรือ Silent Generation  และที่ส าคัญคือ
คนรุ่นนี้มีความอดทน อดกลั้น มีมานะมากกว่าคนรุ่นปัจจุบันด้วย จะเห็นได้ว่าคนที่ประสบความส าเร็จ
มักจะอยู่ในรุ่นนี้ค่อนข้างมาก ในปัจจุบัน คนกลุ่มนี้จะมีอายุ 56-74 ปี เป็นกลุ่มที่มีประชากรมากท่ีสุด
เป็นอันดับ 3 ของประชากรชาวไทย คือ 22% คนยุคนี้ถูกสั่งสอนให้ประหยัด อดออม จึงมีการใช้จ่าย
อย่างรอบคอบ ระมัดระวัง จะคิดพิจารณาก่อนการตัดสินใจมากกว่าคนในยุคอ่ืนๆ  
    1.4)  Generation X หรือ Gen X คนยุคนี้จะเกิดอยู่ ในช่วงปี  พ.ศ.
2508-2522 มีชื่อเรียกอีกอย่างว่า “ยับปี้” (Yuppie) ที่ย่อมาจาก Young Urban Professionals     
รุ่นนี้ส่วนใหญ่จะเป็นคนรุ่นใหม่ที่ต่อจากยุค Gen S และ Gen-B แม้ว่าโลกยุคนั้นจะไม่ทันสมัยเท่ายุคนี้
แต่คนรุ่นนี้ก็ถือว่าเป็นกลุ่มคนในช่วงโลกก าลังพัฒนาเริ่มต้น มีความเปลี่ยนแปลงอะไรหลายๆอย่าง 
คนยุคนี้จะถูกสอนจากกลุ่มคนรุ่น Gen S และGen-B ให้รู้ถึงการประหยัด การอดทน เน้นให้เรียน
หนังสือเพ่ืออนาคต เน้นให้ท างานกลุ่มราชการและรัฐวิสาหกิจมากกว่างานเอกชน หรือ บางคนก็หัน
มาเปิดกิจการตัวเอง คนกลุ่มนี้ก็จัดอยู่ในกลุ่มสร้างเนื้อสร้างตัวสร้างครอบครัวเพ่ือวางรากฐานให้กับ
ลูกหลานและคนรุ่นต่อๆไปเช่นเดียวกัน แต่คนในยุคนี้จะมีลักษณะพฤติกรรมชอบอะไรง่ายๆ ไม่เป็น
ทางการ ให้ความส าคัญกับเรื่องความสมดุลระหว่างงานกับครอบครัว (Work – life balance)                    
มีความคิดเปิดกว้าง พร้อมรับฟังข้อติติงเพ่ือการปรับปรุงและพัฒนาตนเอง ท างานในลักษณะใช้
ความคิด สมาชิกหลักในครอบครัวท างานทั้งสองคน ในด้านพฤติกรรมการบริโภคจะเป็นกลุ่มที่กล้าใช้
จ่ายฟุ่มเฟือย เนื่องจากชอบใช้ชีวิตแบบทันสมัย ในปัจจุบันคนในยุคนี้จะมีอายุ 41-55 ปี เป็นกลุ่มที่มี
ประชากรมากที่สุดเป็นอันดับ 2 ของประชากรชาวไทย คือ 25% คนในยุคนี้จะไม่พ่ึงพาใคร ความคิด
เปิดกว้าง ชอบอะไรเรียบง่าย ไม่เป็นทางการ มีความยืดหยุ่นและปรับตัวกับกับวัฒนธรรมที่เปลี่ยนไป
ได้เป็นอย่างดี  
    1.5)  Generation Y หรือ Gen Y หรือ ยุค Millennial หมายถึง คนที่
เกิดอยู่ในช่วงปี พ.ศ.2523–2540 คนกลุ่มนี้เติบโตขึ้นมาท่ามกลางความเปลี่ยนแปลง และค่านิยมที่
แตกต่างระหว่างรุ่นปู่ย่าตายายกับรุ่นพ่อแม่ ซึ่งคนรุ่นนี้ถือเป็นกลุ่มวัยรุ่นตอนปลาย และวัยท างาน 
ในตอนนี้ที่อยู่ท่ามกลางความผันผวนในหลายๆ ด้านทั้งการเมือง การศึกษา เศรษฐกิจต่างๆ เป็นกลุ่ม
คนที่โตมาพร้อมกับคอมพิวเตอร์และเทคโนโลยี เป็นวัยที่เริ่มเข้าสู่วัยท างาน มีลักษณะนิสัยชอบ
แสดงออก มีความเป็นตัวของตัวเองสูง ไม่ชอบอยู่ในกรอบและไม่ชอบเงื่อนไข ต้องการความชัดเจนใน
การท างานว่าสิ่งที่ท ามีผลต่อตนเองและต่อหน่วยงานอย่างไร อีกทั้งยังมีความสามารถในการท างานที่
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เกี่ยวกับการติดต่อสื่อสาร และยังสามารถท างานหลายๆ อย่างได้ในเวลาเดียวกัน Gen-Y เป็นผู้บริโภค
ที่ใจร้อน ต้องการเห็นผลส าเร็จทุกอย่างอย่างรวดเร็ว เนื่องจากเชื่อในศักยภาพของตนเองว่าการ
ประสบความส าเร็จในชีวิตจะเกิดขึ้นต้องท างานหนัก ท าให้มีการแต่งงานช้าลง อายุไม่ถึง 30 ปีจะไม่
แต่งงาน หรือถ้ามีแฟนแล้วแฟนเป็นอุปสรรคกับการท างาน มักจะเลือกงาน คนกลุ่มนี้มักเปลี่ยนงาน
บ่อยมีเครดิตการ์ดมากกว่า 1 ใบ และใช้บริการบัตรเครดิตส่วนบุคคล (Personal Credit) เพ่ิมจ านวน
มากขึ้น ในปัจจุบัน คนในยุคนี้อยู่ในช่วงวันเรียน และวัยท างาน จะมีอายุ 23 - 40 ปี ซึ่งเป็นกลุ่มที่มี
จ านวนประชากรมากที่สุดของประชากรชาวไทย คือ 28% ยุคนี้เป็นยุคที่เศรษฐกิจก าลังเติบโตเป็น
อย่างมาก คนยุคนี้จะถูกตามใจตั้งแต่เด็ก มีการศึกษาดี กล้าแสดงออก มีความเป็นตัวของตัวเองสูง ไม่
ชอบการถูกบังคับให้อยู่ในกรอบ และเงื่อนไข มีอิสระทางความคิด กล้าคิด กล้าท า ทดลองในสิ่งใหม่ๆ  
    1.6)  Generation Z หรือ Gen-Z คือ ค านิยามล่าสุดของคนรุ่นใหม่ใน
ยุคปัจจุบัน หมายถึงคนที่เกิดหลัง พ.ศ. 2540 ขึ้นไป เทียบอายุแล้วก็คือ วัยเด็ก กลุ่ม Gen-Z นี้ จะ
เติบโตมาพร้อมกับสิ่งอ านวยความสะดวกมากมาย เรียกว่าเป็นเด็กยุคเทคโนโลยีนั่นเองซึ่งเด็กยุคนี้จะ
โดนตามใจ และส่วนใหญ่จะโตมากับพ่ีเลี้ยงที่ไม่ใช่พ่อแม่ เพราะพ่อแม่คือ คนรุ่น Gen X หรือบางคน
เกิดจากพ่อแม่ Gen Y ที่ต้องดิ้นรนท างาน หลายๆ ครอบครัวปล่อยลูกไว้กับเทคโนโลยีมากกว่าความ
อบอุ่น ท าให้คนกลุ่มนี้มักท าในสิ่งที่ชอบ ชอบความสะดวกสบาย ไม่ชอบพิธีการ ถือเป็นผู้บริโภคแห่ง
ความหวัง (Generation of Hope) ที่ผู้ใหญ่หวังว่าจะมีชีวิตอยู่เพื่อแก้ไขความผิดพลาดที่ตนท าในอดีต 
บุคคลกลุ่มอายุนี้จะให้ความส าคัญกับคอมพิวเตอร์ ภาษาอังกฤษ ไม่ชอบเป็นลูกจ้าง อยากเป็นเจ้าของ
กิจการขนาดเล็ก มีแนวทางและอิสระเป็นของตัวเองชัดเจน ผู้บริโภคกลุ่มนี้เปิดรับข้อมูลข่าวสารโดย
ใช้สื่อดิจิตอลเป็นหลัก ในปัจจุบันคนยุคนี้จะมีอายุน้อยกว่า 23 ปี ซึ่งมีคนกลุ่มนี้อยู่ที่ร้อยละ 8                   
ของประชากรไทยทั้งหมด     

      2)  เพศ (Sex) ในปัจจุบันความเข้าใจในสังคมหรือการสื่อความหมายของ
ภาษาท่ีเกี่ยวกับ "เพศ" ของบุคคลนั้น ไม่ได้ยึดโยงแค่เพศที่เป็นอวัยวะร่างกาย หรือเพศตามค าน าหน้า
ชื่อเท่านั้น ในความเข้าใจของสังคมในปัจจุบันค าเรียกหรือค าศัพท์ที่ใช้เรียกบุคคลที่ ไม่ได้แสดง
ออกเป็นหญิงหรือชายตรงตามเพศก าเนิดได้ปรากฏขึ้นมากมาย เช่น เกย์ กะเทย ทอม ดี้ ผู้หญิงข้าม
เพศ ผู้ชายข้ามเพศ เป็นต้น การเกิดขึ้นหรือการรวมกลุ่มของบุคคลเหล่านี้ได้ท้าทายแนวคิดความเชื่อ
เรื่องเพศแบบเดิมที่ยึดเอาเพศก าเนิดเป็นที่ตั้ง ชุดความรู้นี้ถูกรื้อถอนจากแนวคิดสมัยใหม่ซึ่งได้รับ
อิทธิพลตั้งแต่จากแนวคิดสตรีนิยมรวมถึงแนวคิดเรื่องสิทธิมนุษยชนที่แพร่หลายและถูกหลอมรวมเข้า
สู่แนวคิดกระแสหลักในการพัฒนามนุษย์และพัฒนาสังคมต่อมาดังนั้นเราจึงต้องท าความเข้าใจกับ
แนวคิดเรื่องเพศที่เกิดขึ้นในปัจจุบัน ซึ่งอาจจะเป็นเรื่องที่ซับซ้อนในบริบทของสังคมไทยที่มีการใช้ด า
ศัพท์ค าว่า "เพศ" เพียงด าเดียว แต่กินความหมายได้หลายมิติ ซึ่งต่างจากการศัพท์ในภาษาอังกฤษท่ีมี
อยู่หลายค าที่เที่ยวข้อง เช่น Sex ที่หมายถึงเพศทางร่างกาย Gender แปลเป็นภาษาไทยว่า เพศ
สภาพ เพศภาวะ หรือเพศสภาวะ และ Sexuality หรือ Sexual Orientation ซึ่งจะหมายถึงเพศใน
ความหมายเกี่ยวกับกามารมณ์ ความรู้สึกดึงดูด อารมณ์ปรารถนาทางเพศหรือความรักใคร่ชอบพอ 
มักถูกแปลเป็นภาษาไทยว่า เพศวิถีแนวคิดเรื่องเพศจึงประกอบไปด้วย 3 มิติที่ต้องพิจารณาร่วมกัน 
ได้แก่ เพศทางร่างกายสรีระ (Sex)  เพศเป็นบทบาททางสังคม (Gender) และเพศในทางกามารมณ์ 
เพศสัมพันธ์ และอารมณ์ความรู้สึก (Sexual Orientation) (ชีรา, 2560) 
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   3)  ลักษณะครอบครัว (Markey status) ในอดีตถึงปัจจุบันลักษณะครอบครัว
เป็นเป้าหมายที่ส าคัญของการใช้ความพยายามของการตลาดมาโดยตลอด และมีความส าคัญยิ่งกว่า
ส่วนที่เกี่ยวกับหน่วยผู้บริโภค นักการตลาดจะสนใจจ านวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใช้
สินค้าใดสินค้าหนึ่งและยังสนใจในการพิจารณาลักษณะด้านประชากรศาสตร์และโครงสร้างด้านสื่อที่
จะเกี่ยวข้องกับ  ผู้ตัดสินใจในครัวเรือน เพ่ือช่วยในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสม  
   4)  รายได้  การศึกษา สถานะภาพ และอาชีพ ( Income, Education 
status and Occupation) เป็นตัวแปรที่ส าคัญในการก าหนดส่วนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาด
จะสนใจผู้บริโภคท่ีมีความร่ ารวย แต่อย่างไรก็ตามครอบครัวที่มีรายได้ปานกลางและมีรายได้ต่ าจะเป็น
ตลาดที่มีขนาดใหญ่ ปัญหาที่ส าคัญในการแบ่งส่วนตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้อย่างเดียวก็คือ รายได้จะ
เป็นตัวชี้การมีหรือไม่มีความสามารถในการจ่ายสินค้า ในขณะเดียวกันการเลือกสินค้าที่จริงอาจถือ
เกณฑ์รูปแบบการด าเนินชีวิต รสนิยม ค่านิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แม้ว่ารายได้จะเป็นตัวแปรที่ใช้
บ่อยมาก นักการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์ รายได้รวมกับตัวแปรด้านประชากรศาสตร์หรืออ่ืนๆ 
เพ่ือให้การก าหนดเป้าหมายได้ชัดเจนยิ่งขึ้น เช่น กลุ่มรายได้สูงที่มีอายุต่างๆ ถือว่าใช้เกณฑ์รายได้
ร่วมกับเกณฑ์อายุ เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้กันมากขึ้น เกณฑ์รายได้อาจจะเกี่ยวข้องกับเกณฑ์อายุและ
อาชีพรวมกัน  
   จากการวิจัยของ รัตติญา (2559) พบว่า อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่
แตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการต่างกัน เนื่องจาก ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพที่แตกต่างกัน 
มีแนวคิดค่านิยมและแรงจูงใจที่แตกต่างกัน ซึ่งอาจจะท าให้เกิดความคาดหวังที่แตกต่างกันออกไป 
โดยพบว่ากลุ่มพนักงานบริษัทเอกชน มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการน้อยสุด เนื่องจากแต่ละอาชีพมี
เวลาในการท างานที่แตกต่างกันออกไป โดยกลุ่ม ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ/นักเรียน/นักศึกษา ส่วนใหญ่
จะมีเวลาที่เลิกงานหรือเลิกเรียนเร็วกว่ากลุ่มประกอบธุรกิจส่วนตัวและพนักงานบริษัทเอกชน จึงท าให้
มีเวลาในการเลือก หรือตัดสินใจใช้บริการได้มากกว่า นอกจากนี้ยังพบว่ารายได้เฉลี่ยที่แตกต่างกันมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ เนื่องจากผู้ที่มีรายได้มากจะสามารถตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ง่ายกว่าผู้มีรายได้ที่น้อย เพราะผู้มีรายได้ที่มากมีอัตราก าลังในการใช้จ่ายที่มากท าให้ไม่มีความกังวล
เรื่องค่าใช้จ่าย   

 2.2.1.3 องค์ประกอบของลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
   สุดารัตน์ (2557) ผู้บริโภคเป็นบุคคล กลุ่มบุคคลหรือองค์การที่มีความ
ต้องการซื้อสินค้าหรือบริการมาเพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง ดังนั้นการบริโภคจึงเป็น
กิจกรรมอย่างหนึ่งในระบบเศรษฐกิจซึ่งท าให้เกิดการผลิต การบริโภคจึงเป็นการใช้ การกินหรือการเอา
ประโยชน์จากสินค้าและบริการเพ่ือตอบสนองความต้องการของมนุษย์โดยตรง ดังนั้นจึงมีปัจจัยบาง
ประการที่ก าหนดการบริโภค ดังนี้  
   1)  การศึกษา พบว่าผู้บริโภคที่มีการศึกษาดีจะมีการเลือกซื้อสินค้าหรือ
บริการที่ดีและมีประโยชน์ต่อตนเองและครอบครัวมากขึ้น 
   2)  วัยและเพศของผู้บริโภค เป็นปัจจัยก าหนดปริมาณและชนิดการซื้อขาย
สินค้าและบริการของผู้บริโภค รวมถึงการก าหนดการตัดสินใจและการพิจารณาการซื้อด้วย 
   3)  รสนิยมของผู้บริโภค เช่น นิสัยฟุ่มเฟือยหรือนิสัยประหยัดมัธยัสถ์  
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   4)  รายได้ของผู้บริโภค เป็นตัวก าหนดที่ส าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินค้าและบริการที่เหมาะสมกับรายได้ของตนเอง 
   5)  ระบบการซื้อขาย เช่น ระบบเงินผ่อน บัตรเครดิตและระบบขายตรง                
ซึ่งเป็นระบบการซื้อขายที่เป็นการให้บริการจากธนาคารหรือสถาบันการเงินซึ่งเป็นวิธีการช า ระค่า
สินค้า และบริการที่ช่วยอ านวยความสะดวกให้กับผู้บริโภค 
   6)  วัฒนธรรม ประเพณีและศาสนา เป็นปัจจัยก าหนดการบริโภคของ
ประชาชนในท้องถิ่นนั้น  
   7)  การโฆษณา เป็นปัจจัยที่ส าคัญท่ีสุดในอิทธิพลการซื้อของผู้บริโภค ซึ่งจะ
จูงใจให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้รวดเร็วขึ้นในการซื้อสินค้าและบริการเพ่ิมมากข้ึน 
   บุคคลแต่ละคนจะมีลักษณะทางกายภาพและการแสดงออกทางอารมณ์
คล้ายคลึงกัน  แต่ความคิดของแต่ละบุคคลจะแตกต่างกันซึ่งเป็นผลมาจากลักษณะพ้ืนฐาน พัฒนาการ 
ประสบการณ์และสภาพแวดล้อมที่แตกต่างกัน ท าให้แต่ละบุคคลมีค่านิยม บุคลิกภาพและการ
แสดงออกแตกต่างกัน ซึ่งพบว่าความแตกต่างระหว่างบุคคลนั้นเกิดจากองค์ประกอบด้านกายภาพ
และจิตวิทยาและการแสดงพฤติกรรมจะเป็นผลมาจากการตอบสนองต่อสิ่งเร้าและสภาพแวดล้อม
เนื่องจากพฤติกรรมของแต่ละบุคคลจะเกิดจากหลายสาเหตุที่แตกต่างกันไป และด้วยความแตกต่าง
ด้วยองค์ประกอบเหล่านี้จึงเกิดเป็นพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าและบริการที่แตกต่างกันของผู้บริโภค
แต่ละบุคคลนั้นเอง 

2.2.2  ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (6W1H) 
  ความหมายของพฤติกรรมของผู้บริโภค 

 มีนักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายพฤติกรรมของผู้บริโภคไว้ดังนี้ 
 สิทธิ์ (2555) ได้เสนอแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึงกระบวนการ

ที่บุคคลหรือกลุ่มคนเลือกใช้หรือก าจัดสินค้า บริการ ความคิด หรือประสบการณ์เพ่ือสนองความ
ต้องการตน ซึ่งพฤติกรรมนี้รวมถึงกิจกรรมและบทบาทที่หลากหลาย 

 ธงชัย (2554) ได้เสนอแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึงการกระท า
หรือการแสดงออกของมนุษย์ที่ปรากฏออกมาเป็นพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งนั้น ย่อมเป็นการ
แสดงออกเพ่ือวัตถุประสงค์อย่างใดอย่างหนึ่ง ซึ่งการแสดงออกจะมีกระบวนการของสิ่งต่าง ๆ ที่
เกี่ยวข้องก ากับอยู่จากภายในตัวบุคคลนั้น ๆ เสมอ 

 ศิริวรรณ (2552) ได้เสนอแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึง การ
ค้นหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการ 
และพฤติกรรมการซื้อ และการใช้ของผู้บริโภค ค าตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์
การลาดที่สามารถสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 

 อดุลย์ (2551) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า หมายถึงปฏิกิริยาของ
บุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการได้รับและใช้สินค้าและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการต่างๆ 
ของการตัดสินใจซึ่งเกิดก่อนและเป็นตัวก าหนดปฏิกิริยาต่าง ๆ เหล่านนั้น 
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 ศุภภร (2550) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่เกี่ยวข้อง
กับการซื้อและการใช้สินค้าและบริการ (ผลิตภัณฑ์) โดยผ่านกระบวนการแลกเปลี่ยนที่บุคคลต้อง
ตัดสินใจทั้งก่อนและหลังการกระท าดังกล่าว 

 Mowen and Minor (1998) ได้ให้ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า หมายถึง 
การศึกษาถึงหน่วยการซื้อ (Buying Units) และกระบวนการแลกเปลี่ยนที่เกี่ยวข้องกับการได้รับการ
บริโภคและการก าจัดเกี่ยวกับราคา บริการ ประสบการณ์ และความคิด 

 Hoyer and Macinnis (1997) ได้ให้ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภคว่าเป็นผลสะท้อน
ของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคทั้งหมดที่เกี่ยวข้องสัมพันธ์กับการได้รับมา (Acquisition) การบริโภค 
(Consumption) และการก าจัด (Disposition) อันเกี่ยวกับสินค้าบริการและความคิด 

 Schiffman and Kanuk (1996) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมของผู้บริโภคไว้ว่า
เป็นพฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออกไม่ว่าจะเป็นการเสาะหา ซื้อ ใช้ ประเมินผล หรือการบริโภค
ผลิตภัณฑ์ บริการ และแนวคิดต่าง ๆ ซึ่งผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนได้
เป็นการศึกษาการตัดสินใจของผู้บริโภคในการใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ ทั้งเงิน เวลา และก าลังเพ่ือบริโภค
สินค้าและบริการต่าง ๆ อันประกอบด้วย ซื้ออะไรท าไมจึงซื้อ ซื้อเมื่อไร อย่างไร ที่ไหน และบ่อยแค่ไหน 

 Solomon (1996) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภคคือ การศึกษาถึงกระบวนการที่
เกี่ยวข้องกับการเลือก การซื้อ การใช้ หรือการใช้จ่ายเกี่ยวกับสินค้าและบริการหรือประสบการณ์ต่างๆ 
เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความพอใจ 

 Engel, Roger, and Paul (1993) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการ
ตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแต่ละบุคคลเมื่อท าการประเมินผล (Evaluating) การจัดหา 
(Acquiring) การใช้ (Using) การใช้จ่าย (Disposing) เกี่ยวกับสินค้าและบริการ 

 จากความหมายพฤติกรรมของผู้บริโภคสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง 
พฤติกรรมที่บุคคลกระท าหรือแสดงออกเกี่ยวข้องกับการซื้อ และการใช้สินค้าและบริการโดยผ่าน
กระบวนการแลกเปลี่ยนที่บุคคลต้องมีการตัดสินใจทั้งก่อนและหลังการกระท าดังกล่าว 

 2.2.2.1 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
   การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการคนคว้าหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรม

การซื้อและการบริโภค ทั้งที่เป็นบุคคลกลุ่มบุคคลหรือองค์กร เพ่ือให้ทราบถึงลักษณะความต้องการและ
พฤติกรรมการซื้อการบริโภค การเลือกบริการ แนวคิดหรือประสบการณ์ที่จะท าให้ผู้บริโภคพึงพอใจ 
หรือเป็นการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคด้วยการศึกษาค้นคว้าถึงพฤติกรรมการเลือกซื้อ การตัดสินใจ
ซื้อ และการใช้สินค้าและการบริการของผู้บริโภค เพ่ือที่จะให้นักการตลาดทราบถึงความพึงพอใจและ
ความต้องการของผู้บริโภค ได้มีผู้วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคไว้ดังนี้ 

   Kotler (2012) กล่าวว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการค้นหา
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคเพ่ือที่จะทราบถึงลักษณะความต้องการของผู้บริโภค โดยการตั้งค าถาม
และค าตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดภาพลักษณ์ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม ค าถามที่ใช้เพ่ือค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู้บริโภคคือ 6Ws และ 1H ซึ่ง
ประกอบไปด้วย Who? What? Why? Who? Where? How? เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการหรือ 7Os 
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ประกอบด้วย Occupants Objectives Organization Occasions Outlets และ Operations แสดง
เป็นตารางได้ดังนี ้
 
ตารางท่ี 2.1 ค าถาม 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาค าตอบ (7Os) เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 

1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย 
(Who is in the target 
Marker?) 

ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย 
(Occupants) ทางด้าน 
(1) ประชากรศาสตร์ 
(2) ภูมิศาสตร์ 
(3) จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห์ 
(4) พฤติกรรมศาสตร์ 
 

กลยุทธ์การตลาด (4Ps) ประกอบด้วย
กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การจัด
จ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดที่
เหมาะสมและการตอบสนองความพึง
พอใจของกลุ่มเป้าหมายได้ 

2. ผู้บริโภคซื้ออะไร 
(What does the 
Consumer buy?) 

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ 
(Objects) 
สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการจาก
ผลิตภัณฑ์คือ คุณสมบัติหรือ
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 
Product Component และ
ความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่
แข่งขัน Competitive 
Differentiation 

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product 
Strategy) 
(1) ผลิตภัณฑ์หลัก 
(2) รูปลักษณ์ ผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย
การบรรจุภัณฑ์ตราสินค้า รูปแบบ 
บริการคุณภาพ ลักษณะ นวัตกรรม 
(3) ผลิตภัณฑ์ควบ 
(4) ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง และ 
(5) ศักยภาพผลิตภัณฑ์ความแตกต่าง
ทางการแข่งขัน (Competitive 
Differentiation) ประกอบด้วย ความ
แตกต่างด้านผลิตภัณฑ์บริการ พนักงาน 
และภาพลักษณ์ 
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ตารางท่ี 2.1 (ต่อ) 
 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 

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

วัตถุประสงค์ในการซื้อ 
 (Objective) 
ผู้บริโภคซื้อสินค้าเพ่ือสนอง 
ความต้องการของเขาด้าน
ร่างกายและด้านจิตวิทยา ซึ่ง 
ต้องศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพล 
ต่อพฤติกรรมการซื้อ คือ        
(1) ปัจจัยภายในหรือปัจจัยทาง 
จิตวิทยา 
(2) ปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 
(3) ปัจจัยเฉพาะบุคคล 
 

กลยุทธ์ที่ใช้มาก 
(1) กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product 
Strategies) 
(2) กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด
(Promotion Strategies) 
ประกอบด้วย กลยุทธ์การโฆษณา   
การขายโดยใช้พนักงานขายการให้ข่าว 
และการประชาสัมพันธ์ 
(3) กลยุทธ์ด้านราคา 
(4) กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ าหน่าย 

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

บทบาทของกลุ่มต่างๆ 
(Organizations) ซึ่งมีอิทธิพลใน 
การตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย 
(1) ผู้ริเริ่ม 
(2) ผู้มีอิทธิพล 
(3) ผู้ตัดสินใจซื้อ 
(4) ผู้ซื้อ 
(5) ผู้ใช้ 
 

กลยุทธ์ที่ใช้มากที่สุด คือ กลยุทธ์การ
โฆษณาและการส่งเสริมการตลาด 
(Advertising and promotion 
strategies) โดยใช้กลุ่มอิทธิพล 

5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด 
(When does the 
consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) 
เช่น ช่วงเดือนใดของปี หรือช่วง
ฤดูกาลใดของปี ช่วงเวลาใดของ
วัน โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวัน
ส าคัญต่างๆ 
 

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ กลยุทธ์ การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) จะส่งเสริมการตลาด
เมื่อใดจึงจะสอดคล้องกับโอกาสใน 
การซื้อ 

6. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน 
(Where does the 
consumer buy?) 

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets)    
ผู้ที่บริโภคไปซื้อ เช่น 
ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ต 

กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(Distribution channel strategies) 
บริษัทน าผลิตภัณฑ์สู่ตลาดเป้าหมาย 
โดยพิจารณาว่า จะผ่านคนกลาง
อย่างไร 
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ตารางท่ี 2.1 (ต่อ) 
 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 

7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร 
(How does the 
consumer buy?) 

ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ 
(Operations) ประกอบด้วย 
(1) การรับรู้ปัญหา 
(2) การค้นหาข้อมูล 
(3) การประเมินผลทางเลือก 
(4) การตัดสินใจซื้อ 
(5) ความรู้สึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ กลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบด้วย การโฆษณา
ขาย โดยใช้พนักงานขายการส่งเสริม
การขาย การให้ข่าว และการ
ประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง 
เช่นพนักงานขายจะก าหนด
วัตถุประสงค์ในการขายให้สอดคล้อง
กับวัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซื้อ 

 
ที่มา: ศิริวรรณ (2552)  
 
   ค าตอบที่เก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคสรุปได้ดังนี้ 

  1.  ใครคือตลาดเป้าหมาย (Who is in target market) เพ่ือทราบลักษณะ
กลุ่มเป้าหมายที่แท้จริงของผลิตภัณฑ์ รวมถึงพฤติกรรมในการซื้อและการใช้ของกลุ่มเป้าหมาย 

  2.  ตลาดซื้ออะไร (What does the market buy) หรืออาจกล่าวอีก      
นัยหนึ่งว่า จริง ๆแล้วลูกค้าซื้อผลิตภัณฑ์นั้นไปท าอะไรเพ่ือทราบถึงความต้องการที่แท้จริงที่ลูกค้า
ต้องการจากผลิตภัณฑ์หรือองค์การซึ่งจะช่วยให้ธุรกิจสามารถพัฒนาผลิตภัณฑ์ได้ถูกทาง และสร้างจุด
ขายที่ถูกต้อง 

  3.  ท าไมจึงซื้อ (Why does the market buy) เพ่ือทราบถึงเหตุผลที่
แท้จริงในการตัดสินใจซื้อของลูกค้าเหตุผลที่ท าให้ผลิตภัณฑ์น่าสนใจอาจมีหลายประการแต่จะมี
เหตุผลที่ส าคัญที่สุดเป็นตัวตัดสินใจและท าให้ตัดสินใจซื้อ การเข้าใจถึงหลักการนี้จะช่วยให้ธุรกิจ
สามารถปรับปรุงและรักษาคุณสมบัติในส่วนที่สามารถตอบสนองเหตุผลที่ท าให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อได้ 

  4. ใครมีส่วนร่วมในการซื้อ (Who participates in the buying) ในการ
ตัดสินใจซื้ออาจมีบุคคลอ่ืนที่มีส่วนร่วมหรือมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ เพราะผู้ที่ท าหน้าที่ซื้ออาจไม่ใช่   
ผู้ที่ใช้สินค้าโดยตรง อาจใช้ร่วมกันหลายคน หรืออาจไม่มีความรู้เกี่ยวกับสินค้ามากนักจึงต้องอาศัยผู้รู้
หรือกลุ่มผู้ซื้อเข้ามามีส่วนร่วมในการตัดสินใจ 

  5. ซื้อเมื่อใด (When does the market buy) เพ่ือทราบถึงโอกาสในการ
ซื้อของลูกค้าเพ่ือเตรียมรับมือในการผลิตให้เพียงพอ และเตรียมแผนการส่งเสริมการตลาดในช่วงเวลา
ที่เหมาะสมโดยเฉพาะสินค้าท่ีมีการบริโภคมากในบางฤดูกาล 

  6. ซื้อที่ไหน (Where does the market buy) เพ่ือทราบถึงแหล่งที่ลูกค้า
นิยมหรือสะดวกที่จะไปซื้อ เพ่ือการบริหารช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เหมาะสมกับลูกค้าในแต่ละกลุ่ม 
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  7.  ซื้ออย่างไร (How does the market buy) เพ่ือทราบถึงวิธีการซื้อของ 
ลูกค้าว่ามีขั้นตอนการซื้ออย่างไร ตั้งแต่การรับรู้ถึงปัญหา ท าการค้นหาข้อมูลเพ่ือแก้ไขหรือลดปัญหา
นั้นๆ ท าการประเมินทางเลือกในการแก้ไขหรือลดปัญหานั้นๆ ท าการประเมินทางเลือกในการ
แก้ปัญหาและตัดสินใจซื้ออย่างไรจึงจะช่วยให้ธุรกิจมีข้อมูลในการวางแผนการส่งเสริมการตลาดที่
เหมาะสมกลับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้มากที่สุด 
 2.2.3  ทฤษฎีและแนวคิดส่วนประสมการตลาดบริการ7Ps (ในฐานวิถีใหม่) 
  2.2.3.1 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 
   ส่วนประสมทางการตลาดเป็นแนวคิดที่ส าคัญอย่างหนึ่งทางการตลาดเพราะ
การบริหารการตลาดเพ่ือสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้านักการตลาดจะใช้ส่วนประสมทางการตลาด
เป็นเครื่องมือในการพัฒนาให้สอดคล้องกับตลาดเป้าหมาย จากการศึกษาค้นคว้าได้มีนักวิชาการ
หลายท่านได้ให้ความหมายของการตลาดไว้ ดังนี้ 

  สัณห์จุฑา (2559) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการหรือ 7P’s 
Service Marketing Mix ประกอบด้วย 

   1.  ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึงรูปร่างลักษณะต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ 
รวมไปถึงการบริการที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ส่วนที่ส าคัญที่สุดเรื่องผลิตภัณฑ์ คือ การมุ่งมัน
พัฒนาให้มีสิ่งซึ่งสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค จากส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 
ด้านส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งด้านผลิตภัณฑ์เป็นส่วนที่มีความส าคัญท่ีสุด 
    2.  ด้านราคา (Price) ราคาเป็นกลไกที่สามารถดึงดูดความสนใจให้เกิดขึ้น
ได้โดยการก าหนดราคาต้องพิจารณาทั้งลักษณะการแข่งขันในตลาด และต้นทุนทั้งหมดของส่วน
ประสมทางการตลาดนอกจากนั้นยังต้องค านึงถึงปฏิกิริยาของผู้บริโภคต่อระดับราคาอีกด้วย 

   3.  ด้านการจัดจ าหน่าย (Place) สถานที่จะหมายความครอบคลุมไปถึงการ
จัดส่งสินค้าหรือการไปให้ถึงเป้าหมาย เพราะถึงแม้ผลิตภัณฑ์จะดีแต่ถ้าไม่สามารถส่งไปให้ทันเวลา
หรือสถานที่ที่ต้องการแล้ว ผลิตภัณฑ์นั้นก็จะไม่มีความหมาย การที่ผลิตภัณฑ์จะเข้าถึ งผู้บริโภคต้อง
อาศัยช่องทางการจัดจ าหน่าย ซึ่งบางครั้งช่องทางการจัดจ าหน่ายก็สั้นเพราะเป็นการส่งโดยตรงจาก
ผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคแต่บางครั้งช่องทางการจัดจ าหน่ายก็มีความยุ่งยากซับซ้อน มีความเกี่ยวข้องกับ
คนกลางเป็นจ านวนมาก การนผลิตภัณฑ์ไปยังตลาดเปูาหมายเป็นเรื่องที่ส าคัญการจัดจ าหน่ายมีอยู่
หลายช่องทาง เช่น การขายผ่านพนักงาน การจัดจ าหน่ายผ่านทางสรรพสินค้า การตั้งซุ้มจ าหน่าย 
หรือการจ าหน่ายผ่านเครื่องจ าหน่ายอัตโนมัติ 

   4.  ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) หรือการแจ้ง การบอกข่าวและ
ขายความคิดความเข้าใจให้ผู้บริโภคได้รู้  การส่งเสริมการจ าหน่ายจะเกี่ยวข้องกับวิธีการต่าง ๆ ที่ใช้
ส าหรับการสื่อความไปถึงตลาดเป้าหมายให้ได้ทราบถึงผลิตภัณฑ์ที่ต้องการวางจ าหน่ายที่ใดระดับ
ราคาเท่าใด ซึ่งการส่งเสริมการขายประกอบด้วยการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การขายโดยพนักงาน 
เป็นต้น 

   5. ด้านบุคคล (People) หรือหมายถึงพนักงาน (Employee) ในองค์กร 
ซึ่งต้องคัดเลือกมา (Selection) และผ่านการฝึกอบรม (Training) การจูงใจ (Motivation) เพ่ือให้
สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้มากกว่าคู่แข่ง พนักงานต้องมีความสามารถและมีทศนคติที่ดี 
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สามารถที่จะตอบสนองความต้องการของลูกค้า มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแก้ปัญหาและ
สามารถสร้างค่านิยมที่ดีให้กับองค์กรได้ 

   6.  กระบวนการหรือการให้บริการ (Process) หมายถึง ขั้นตอนในการ
ท างานจะเกี่ยวข้องกับกระบวนการผลิตของธุรกิจบริการ ซึ่งก็คือกระบวนการหรื อขั้นตอนหรือ
ประสิทธิภาพในการให้บริการแก่ลูกค้า โดยค านึงถึงการสร้างความพึงพอใจสูงสุดแก่ลูกค้า เพ่ือส่งมอบ
คุณภาพในการให้บริการกับลูกค้าได้รวดเร็วและสร้างความพึงพอใจให้กบลูกค้า 

   7.  ลักษณะทางกายภาพหรือลักษณะภายนอก (Physical Evidence) 
หมายถึง ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับส่วนที่สัมผัสหรือจับต้องได้ของการให้บริการและสิ่งแวดล้อมต่าง ๆ ของ
พ้ืนที่ให้บริการซึ่งจะมีผลต่อความประทับใจของลูกค้า โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวมเพ่ือสร้าง
คุณค่าให้กับลูกค้า 

  สิทธิ์ (2555) ได้อธิบายว่า การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึงการ
สื่อสารทางการตลาดส าหรับสินค้าและบริการ การส่งเสริมการตลาดจะช่วยกระตุ้นให้ลูกค้าท าตามใน
สิ่งที่เราคาดหวัง ได้แก่ การรู้จักและตระหนักถึงตัวผลิตภัณฑ์ เกิดความต้องการใช้และตัดสินใจซื้อและ
ซื้อมากขึ้น โดยอาศัยเครื่องมือที่แตกต่างกันในการส่งเสริมพฤติกรรมของลูกค้า ได้แก่ การโฆษณา 
การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงานขาย การตลาดทางตรง ที่มีคุณสมบัติ
ข้อดี และข้อจ ากัดที่แตกต่างกัน ดังนั้นจึงต้องพิจารณาให้เหมาะสมกับความต้องการใช้งาน 

  เสรี (2553) ได้ให้ความหมายว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง การมีสินค้า
ที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ได้ของในราคาที่ผู้บริโภคยอมรับได้ และผู้บริโภค
ยินดีจ่ายเพราะมองเห็นว่าคุ้มค่า รวมถึงมีการจัดจ าหน่ายกระจายสินค้าให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการ
ซื้อหาเพ่ือให้ความสะดวกแก่ลูกค้าด้วยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินค้าและเกิด
พฤติกรรมอย่างถูกต้องที่เรียกว่า ส่วนประสมการตลาด 

  ณัฏฐพันธ์ (2552) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมการตลาดเป็นตัวแปรทาง
การตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งธุรกิจจะต้องน ามาใช้ร่วมกันเพ่ือตอบสนองความต้องการและสร้างความพึง
พอใจให้กับกลุ่มเปูาหมายหรือลูกค้า 
   ศิริวรรณ (2552) ได้กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดของ ตลาดบริการจะ
มีความแตกต่างจากส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าทั่วไป กล่าวคือ จะต้องมีการเน้น ถึงพนักงาน 
กระบวนการในการให้บริการ และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ทั้งสามส่วนประสมนี้เป็น ปัจจัยหลักใน
การส่งมอบบริการ ดังนั้นส่วนประสมทางการตลาดของการบริการจึงประกอบด้วย 7’s ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมทางการตลาด พนักงาน กระบวนการให้บริการ 
และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ส่วนประสมทางการตลาดที่เพ่ิมเข้ามาธุรกิจมีเป้าหมายเพ่ือให้ลูกค้าเกิด 
ความพึงพอใจสูงสุดอันดับหนึ่ง น ามาซึ่งความได้เปรียบทางการแข่งขันต่อไปดังภาพที่ 2.6 
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ภาพที่ 2.25  7P’s เพ่ือสร้างความพึงพอใจสูงสุด  
ที่มา: ศิริวรรณ (2552)  
 

  1.  ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งอะไรก็ตามที่ธุรกิจเสนอขายให้แก่ลูกค้า
เพ่ือตอบสนอง ความจ าเป็นหรือความต้องการของลูกค้า ธุรกิจต้องทราบให้ได้ก่อนว่าความต้องการ
ด้านผลิตภัณฑ์ที่ แท้จริงของลูกค้ามีองค์ประกอบอย่างไร ทั้งนี้ก่อนที่จะมีการออกผลิตภัณฑ์หรือ
บริการใหม่ๆ ธุรกิจจ าเป็น อย่างมากที่จะต้องมีการท าวิจัยตลาดก่อนเพ่ือพัฒนาเป็นผลิตภัณฑ์หรือ
บริการที่ออกมาตรงกับ ความต้องการของลูกค้ามากที่สุด  

  2.  ราคา (Price) เป็นคุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงิน เพ่ือท าให้เกิด
ความสะดวก ในการซื้อขายผู้บริโภคจะท าการเปรียบเทียบได้กับราคาของสินค้าต่างๆ ผู้ ซื้อย่อม
จะต้องตรวจสอบดูว่าราคาของสินค้านั้นๆ มีคุณภาพหรือบริการเป็นอย่างใดและตกลงซื้อสินค้าที่คิด
ว่าดีที่สุดและมีราคาถูกที่สุด 

  3.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือในการติดต่อสื่อสาร
และจูงใจให้ลูกค้าเกิดความต้องการและพฤติกรรมการซื้อเกิดขึ้น  เครื่องมือการส่งเสริมการตลาด 
ประกอบด้วย การโฆษณา (Advertising) การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) การส่งเสริม
การขาย (Sale Promotion) การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) และการตลาดทางตรง (Direct 
Marketing) โดยเครื่องมือทั้ง 5 ข้างต้นในอดีตที่ผ่านมาธุรกิจจะเลือกใช้เพียงหนึ่งหรือสองเครื่องมือใน
การส่งเสริมตลาดในแต่ละครั้ง ผลก็คือ ข้อมูลข่าวสารต่างๆ ไม่สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าป้าหมายได้
อย่างทั่วถึง ปัจจุบันธุรกิจส่วนใหญ่ใช้หลายๆ เครื่องมือผสมผสานกันในการท าส่งเสริมตลาดแต่ละครั้งที่
เรียกว่า IMC (Integrated Marketing Communication) หรือการติดต่อสื่อสารแบบผสมผสานจะ    
ท าให้ข้อมูลข่าวสารสามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้มากขึ้น แต่ต้นทุนการท าตลาดก็สูงขึ้นด้วย ซึ่งการใช้
เครื่องมือ การส่งเสริมการตลาดต่างๆ ธุรกิจต้องค านึงถึงงบประมาณท่ีมีอยู่ด้วย ถ้าธุรกิจมีงบประมาณ
สูงก็สามารถให้ IMC ได้ แต่ถ้างบประมาณน้อยควรเลือกใช้เครื่องมือที่คิดว่าสามารถเข้าถึงลูกค้าได้    
มากที่สุด  

  4.  ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วย
สถาบันและกิจกรรมใช้ เพ่ือเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจากองค์กรไปยังตลาด สถาบันที่น าผลิตภัณฑ์
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ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือ สถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัวสินค้า ประกอบด้วย 
การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง  

  5.  บุคลากร (People) เป็นงานที่มีความส าคัญมากกว่าลูกค้าที่เข้ามาซื้อ
สินค้าหรือบริการนั้นจะเกิดความพึงพอใจมากน้อยเพียงใด เนื่องจากเมื่อลูกค้ามาซื้อสินค้าหรือบริการ
ขององค์กรธุรกิจจะได้พบเจอกับบุคลากรที่หลากหลาย ถ้าบุคลากรเหล่านี้ให้บริการเป็นอย่างดีแล้วจะ
ท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ โอกาสที่ลูกค้าที่ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการขององค์กรก็มีมากขึ้น 
ดังนั้นถ้าองค์กรธุรกิจจ าเป็นต้องให้บุคลากรหรือพนักงานขององค์กรธุรกิจทุกคนให้มีหัวใจรักบริการ
หรือที่เรียกว่า “Service mind” ซึ่งการท าให้บุคลากรมีหัวใจรักการบริการนั้น จะต้องเริ่มต้นตั้งแต่
การสรรหา การคัดเลือก การฝึกอบรม การพัฒนาและการจูงใจเพ่ือให้สามารถสร้างความพึงพอใจ
ให้กับลูกค้าได้  

  6. กระบวนการให้บริการ (Process) เป็นกิจกรรมการส่งมอบการให้บริการ
แก่ลูกค้าที่ เข้ามาซื้อสินค้าหรือบริการของธุรกิจที่จะท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจก็คือ ธุรกิจจะต้อง
ออกแบบกระบวนการที่เกี่ยวกับการซื้อขายสินค้าหรือบริการให้ลูกค้าเกิดความสะดวกสบายในการซื้อ
มากที่สุด ซึ่งปัจจุบันกระบวนการบริการที่ดีนั้นจะต้องอาศัยระบบสารสนเทศ ( Information 
System) เข้ามา ช่วยในการให้บริการลูกค้า ดังนั้นการน าระบบสารสนเทศมาใช้ในกระบวนการ
ให้บริการไม่เพียงท าให้ ลูกค้าเกิดความพึงพอใจแล้วยังสามารถสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน   
อีกดว้ย  

  7.  ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) เป็นการสร้างและน าเสนอ
ลักษณะทาง กายภาพที่ลูกค้าสามารถมองเห็นและสัมผัสได้โดยตรง ได้แก่ การตกแต่งบรรยากาศ 
สีสัน ความหรูหรา อุปกรณ์สิ่งเหล่านี้จะท าให้เกิดแรงดึงดูดและความสนใจจากลูกค้า ตลอดจนจูงใจให้
ลูกค้าเกิดความต้องการ ที่จะซื้อสินค้าหรือบริการของธุรกิจ ดังนั้นลักษณะทางกายภาพที่ท าให้เกิด
แรงดึงดูดและความสนใจนั้น ธุรกิจจะต้องก าหนด Concept หรือเอกลักษณ์ก่อนว่าจะจัดลักษณะทาง
กายภาพของธุรกิจเป็นอย่างไรแต่ต้องค านึงถึงความเหมาะสมกับภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์หรือธุรกิจที่
ผ่านมาด้วยจะท าให้ลักษณะทาง กายภาพของธุรกิจ โดยรวมเกิดความน่าสนใจและความเชื่อมั่นถึง
ความมั่นคงขององค์กรธุรกิจนั้นด้วย 

  ฉัตยาพร และฐิตินันต์ (2551) ได้สรุปแนวคิดส่วนประสมการตลาดบริการ มี
ดังนี้ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กิจกรรมสนับสนุนให้กระบวนการ
สื่อสารทางการตลาดให้แน่ใจว่าตลาดและผู้บริโภคเข้าใจและให้คุณค่าในสิ่งที่ผู้ขายเสนอโดยมี
เครื่องมือที่ ส าคัญ ได้แก่ การขายโดยใช้พนักงานขาย การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การเผยแพร่
แลประชาสัมพันธ์ เป็นกิจกรรมที่เน้นวัตถุประสงค์การให้บริการแก่สังคม เพ่ือเสริมภาพพจน์หรือ
ชดเชย เบี่ยงเบนความรู้สึกของผู้บริโภคต่อตัวผลิตภัณฑ์ 

  Amstrong and Kotler (2012)  กล่ าวว่ า  ส่ วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) คือ เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งกิจการผสมผสานเครื่องมือ
เหล่านี้ให้สามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายส่วน
ประสมทางการตลาดประกอบด้วยทุกสิ่งทุกอย่างที่กิจการใช้เพ่ือให้มีอิทธิพลโน้มน้าวความต้องการ
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ผลิตภัณฑ์ของกิจการ ส่วนประสมทางการตลาดแบ่งกลุ่มได้ 4 กลุ่ม อันได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัด
จ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 

  Kotler (2012) ผู้ เชี่ยวชาญด้านการตลาดชั้นน าของโลก กล่าวว่า การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึงกระบวนการทางด้านการติดต่อสื่อสารทางการตลาด 
ระหว่างผู้ซื้อ ผู้ขาย และผู้เกี่ยวข้องในกระบวนการซื้อเพ่ือเป็นการให้ข้อมูลชักจูงใจ หรือตอกย้ า
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และตรายี่ห้อ รวมทั้งเพ่ือให้เกิดอิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงความเชื่อ ทัศนคติ 
ความรู้สึก และพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย โดยให้แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจ
บริการ (Service Marketing Mix) ไว้ว่าเป็นแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจที่ให้บริการซึ่งเป็นธุรกิจที่
แตกต่างสินค้าอุปโภคและบริโภคทั่วไปจ าเป็นจะต้องใช้ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix)        
7 อย่าง หรือ 7P's ในการก าหนดกลยุทธ์การตลาด ซึ่งประกอบด้วย 

  1.  ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งซึ่งสนองความจ าเป็นและความ
ต้องการของมนุษย์ได้คือ สิ่งที่ผู้ขายต้องมอบให้แก่ลูกค้าและลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่า
ของผลิตภัณฑ์นั้นๆ โดยทั่วไปแล้ว ผลิตภัณฑ์แบ่งเป็น 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑ์ที่อาจจับต้องได้ 
(Tangible Products) และผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ (Intangible Products) 

  2.  ด้านราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ลูกค้าจะ
เปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของบริการกับราคา (Price) ของบริการนั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา
ลูกค้าจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นการก าหนดราคาการให้บริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการให้บริการ
ชัดเจนและง่ายต่อการจ าแนกระดับบริการที่ต่างกัน 

  3.  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับ
บรรยากาศสิ่งแวดล้อมในการน าเสนอบริการให้แก่ลูกค้า ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่าและ
คุณประโยชน์ของบริการที่น าเสนอ ซึ่งจะต้องพิจารณาในด้านท าเลที่ตั้ง (Location) และช่องทางใน
การน าเสนอบริการ (Channels) 

  4.  ด้านการส่งเสริม (Promotions) เป็นเครื่องมือหนึ่งที่มีความส าคัญใน
การติดต่อสื่อสารให้ผู้ใช้บริการ โดยมีวัตถุประสงค์ที่แจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติและ
พฤติกรรมการใช้บริการและเป็นกุญแจส าคัญของการตลาดสายสัมพันธ์ 

  5.  ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซึ่งต้องอาศัยการ
คัดเลือก การฝึกอบรมการจูงใจ เพ่ือ ให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือ       
คู่แข่งขันเป็นความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการต่างๆ ขององค์กร เจ้าหน้าที่
ต้องมีความสามารถ มีทัศนคติที่สามารถตอบสนองต่อผู้ใช้บริการ มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถใน
การแก้ไขปัญหา สามารถสร้างค่านิยมให้กับองค์กร 

  6.  ด้านกายภาพและการน าเสนอ (Physical Evidence/Environment 
and Presentation) เป็นการแสดงให้เห็นถึงลักษณะทางกายภาพแลการน าเสนอให้กับลูกค้าให้เห็น
เป็นรูปธรรมโดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม ทั้งทางด้ายกายภาพและรูปแบบการให้บริการ เพ่ือ
สร้างคุณค่าให้กับลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นด้านการแต่งกายสะอาดเรียบร้อย การเจรจาต้องสุภาพอ่อนโยน 
และการให้บริการที่รวดเร็ว หรือผลประโยชน์อื่นๆ ที่ลูกค้าควรได้รับ 
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  7.  ด้านกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการ
และงานปฏิบัติในด้านการบริการ ที่น าเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพ่ือมอบการให้บริการอย่างถูกต้อง
รวดเร็วและท าให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจ 

  Wheelen and Hunger (2012)  กล่ าวว่ า  ส่ วนประสมทางการตลาด 
หมายถึง การรวมกันโดยเฉพาะอย่างยิ่งตัวแปรที่ส าคัญภายใต้การควบคุมขององค์กรที่สามารถใช้ใน
การท าให้เกิดความความต้องการ (Demand) และได้รับประโยชน์จากการ แข่งขัน (Competitive 
Advantage) ตัวแปรเหล่านี้ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ช่องทาง (Place) ส่วนส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) และราคา (Price) โดยตัวแปรเหล่านี้จะมีองค์ประกอบย่อยที่สามารถน ามาวิเคราะห์
เพ่ือปรับให้เหมาะสมกับความสามารถขององค์กร 

  Lamb, Hair, and McDaniel (2000) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ส่วนประสม
ทางการตลาด หมายถึง การน ากลยุทธ์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์การจัดจ าหน่ายการส่งเสริมการตลาดและ
การก าหนดราคามาประสมกันเป็นหนึ่งเดียวจัดท าขึ้นโดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือก่อให้เกิดการแลกเปลี่ยน
กับตลาดเป้าหมายและท าให้เกิดความพึงพอใจซึ่งกันและกันสองฝ่าย 

 2.2.3.2 ความปรกติใหม่กับวิถีชีวิต 
  พีรพัฒน์ (2563) ได้กล่าวถึงการศึกษาพฤติกรรมการด ารงชีวิตแบบปรกติ

ใหม่ของประชาชนชาวไทยระหว่างวิกฤตโควิด-19 ที่ปรากฏในสื่อออนไลน์ พบว่าการศึกษาการ
เปลี่ยนแปลงทางวัฒนธรรมและพฤติกรรมที่เกิดขึ้นในช่วงวิกฤตการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ได้ใช้
ข้อมูลการสืบค้นบนสื่อออนไลน์จาก Pulsar Platform และ Google Trends ทั้งนี้การส ารวจของ 
Pulsar Platform ได้แสดงให้เห็นถึงพฤติกรรมการด ารงชีวิตแบบปรกติใหม่ของคนทั่วโลกที่เกิดขึ้น
สามรูปแบบ คือ พฤติกรรมเริ่มแล้วเลิก พฤติกรรมเริ่มแล้วท าต่อ และกระแสรองเป็นกระแสหลัก 
ขณะที่ข้อมูลที่ได้จากการส ารวจพฤติกรรมชีวิตแบบปรกติใหม่ของสังคมไทยที่ปรากฏอยู่ใน Google 
Trends มี 4 ด้าน ด้วยกันคือ ด้านวิถีชีวิต ด้านสุขภาพ ด้านเศรษฐกิจ และด้านนันทนาการ การ
ส ารวจของข้อมูลทั้งสองส่วนแสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการด ารงชีวิตแบบปรกติใหม่
สามรูปแบบ คือ 1) พฤติกรรมเริ่มแล้วเลิก มีความสัมพันธ์กับวิถีชีวิต สุขภาพ เศรษฐกิจ และ
นันทนาการ 2) พฤติกรรมเริ่มแล้วท าต่ มีความสัมพันธ์กับวิถีชีวิต และเศรษฐกิจ และ 3) พฤติกรรม
กระแสรองเป็นกระแสหลักมีความสัมพันธ์กับวิถีชีวิต เศรษฐกิจ และนันทนาการ ความสัมพันธ์
ดังกล่าวแสดงให้เห็นถึงพฤติกรรมชีวิตแบบปรกติใหม่ของสังคมไทยที่มีโดดเด่น 4 อย่าง ได้แก่ 
การศึกษาแบบออนไลน์ การดูแลบ้านตามสื่อออนไลน์ พร้อมเพย์ และติ๊กต๊อก ซึ่งจะกลายเป็น
พฤติกรรมวิถีชีวิตปรกติใหม่ที่จะมีมากขึ้นในอนาคต และเม่ือน าพฤติกรรมวิถีชีวิตปรกติใหม่ เหล่านี้มา
ท าการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงพ้ืนที่ที่มีการค้นหาในสื่อออนไลน์มากที่สุด ด้วยวิธีวิเคราะห์ถดถอย
พหุคูณร่วมกับคุณภาพการศึกษา ความเป็นเมือง และบุคลากรทางการแพทย์ พบว่า ความสัมพันธ์
ของพฤติกรรมวิถีชีวิตปรกติใหม่อย่างมีนัยส าคัญเฉพาะด้านสุขภาพ เศรษฐกิจ และ นันทนาการ ที่
เกี่ยวข้องกับบุคลากรทางการแพทย์เท่านั้น 

  Barnes, Stuart J.  (2020)  ได้ท าการศึกษา วิจั ย เรื่ อง  “ Information 
management research and practice in the post-covid-19 world.” ท าให้เห็นถึงการเปลี่ยน
เปลี่ยนแปลงเรื่องการเพ่ิมความเป็นดิจิทัลที่มีแนวโน้มเกิดขึ้นอย่างรวดเร็วกว่าที่คาดการณ์ รวมถึง
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ความพยายามของมนุษย์กระตุ้นที่ต้องท าการปรับตัวให้เข้ากับ “ความปรกติใหม”่ ผ่านความจ าเป็นใน
ด้านการท างาน การศึกษา การดูแลสุขภาพ ความบันเทิง การพักผ่อน และการค้าออนไลน์ 
สภาพแวดล้อมใหม่จะช่วยสร้างโอกาสแบบที่ไม่เคยมีมาก่อน งานวิจัยนี้ยังได้ท าการตรวจสอบโอกาส
และปัญหาของการจัดการข้อมูล ที่เป็นผลสืบเนื่องมาจากการแพร่ระบาดของโควิด-19 โดยสามารถ
แบ่งเป็นประเด็นส าคัญออกเป็น 8 กลุ่ม ประกอบด้วย การจ้างงานและการท างาน (employment 
and work) การศึกษาและการเรียนรู้ (education and eLearning) สุขภาพและความมั่นคงแบบ
ดิจิตอล (e-health and security) อีคอมเมอร์สและการบริโภค (e-commerce and consumption) 
ธุรกิจและเศรษฐกิจ (enterprise and economy) การบันเทิงและความเป็นอยู่ที่ดี(entertainment 
and wellbeing) สิ่งแวดล้อม (environment) และความเท่าเทียมกัน (equality) 

  Lagunaa (2020) ได้ศึกษาเรื่อง “The impact of COVID-19 lockdown 
on food priorities:  Results from  a preliminary study using social media and an online 
survey with Spanish consumers” อธิบายถึงผลกระทบต่อวิกฤตสุขภาพจากโรคโค วิด-19 โดย
ศึกษาจากความคิดเห็นและพฤติกรรมของผู้คนที่มีต่ออาหาร ศึกษาการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการ
จับจ่ายอาหารในช่วงที่มีมาตรการการปิดพ้ืนที่ ผู้คนให้ความสนใจเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงและการ 
คนหาข้อมูล ความน่าเชื่อถือของข้อมูลที่ได้รับจากสื่อ ผลการค้นหาพบว่า การค้นหาที่   มาแรงใน
ช่วงแรก และวิดีโอ YouTube ที่มีคนดูมากที่สุดเกี่ยวกับการท าความเข้าใจว่าโรคโควิด-19 คืออะไร 
และการติดโรคโควิด-19 สามารถติดได้อย่างไร เมื่อมีการเผยแพร่ข้อมูลการแถลงการณ์เกี่ยวกับการ
ระบาดของโรคโควิด-19 เป็นทางการมากขึ้น การค้นหาที่เกี่ยวข้องกับอาหารและพฤติกรรมการ 
จับจ่าย ก็มีแนวโน้มเพ่ิมขึ้น ข้อมูลที่ดึงมาจาก Twitter แสดงให้เห็นถึงวิวัฒนาการจากความกังวลใน
การจับจ่ายไปและความรู้สึกไม่แน่ใจ ส าหรับวิกฤตที่ก าลังจะมาถึง จากการท าแบบสอบถามออนไลน์
พบว่า ผู้คนต้องการลดความถี่ในการจับจ่าย แต่ยังคงต้องการซื้อสินค้าที่สถานที่เดิม และสินค้าที่
ต้องการซื้อมากที่สุดคือ เส้นพาสต้า และผัก โดยได้แรงจูงใจมาจากข้อมูลสุขภาพ ส่วนสินค้าอ่ืนจะถูก
ซื้อเพ่ือเพ่ิมอรรถรส ส่วนการซื้อสินค้าบางอย่างที่ลดลงเกิดจากการที่ผลิตภัณฑ์มีอายุการเก็บรักษาสั้น 
อย่างเช่น เนื้อปลา และอาหารทะเล หรือเนื่องจากไม่ดีต่อสุขภาพ และซื้อค้าบางอย่างมีส่วนท าให้
น้ าหนักตัวเพิ่มขึ้นเช่นผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ที่มีน้ าตาลจากค าแนะน าขอผู้เชี่ยวชาญได้รับการพิจารณาจาก
ผู้บริโภคว่ามีความน่าเชื่อถือมากที่สุด 

  สรุปการปรับตัววิถีใหม่ หมายถึง การที่บุคคลสามารถปรับตัวเพ่ือที่จะเผชิญ
และยอมรับความจริงของชีวิตกับสภาพปัญหาที่เกิดขึ้นกับตนเอง มีการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของตน
ให้เข้ากับสภาพแวดล้อมและความต้องการของตนเอง สามารถด าเนินชีวิตได้อย่างมีความสุข 

2.2.4  ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมและการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 การตัดสินใจถือว่าเป็นเรื่องที่ส าคัญที่มนุษย์ทุกคนจะต้องเผชิญและปฏิบัติอยู่เป็น

ประจ าเนื่องจากการตัดสินใจจะท าให้มนุษย์เลือกและได้สิ่งต่าง ๆ ที่คิดว่าเหมาะสมกับตนเองมาก
ที่สุด ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้ศึกษาถึงกระบวนการและปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของมนุษย์ดังนี้ 

2.2.4.1 ความหมายของการตัดสินใจ 
   จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีที่ เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจพบว่า มีผู้ ให้
ความหมายของการตัดสินใจไว้หลายประการ ดังนี้ 
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 เสรี (2553) ได้ให้ความหมายกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคว่า เป็นการ
ที่ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าใดสินค้าหนึ่งนั้นจะต้องมีกระบวนการตั้งแต่จุดเริ่มต้นไปจนถึงทัศนคติหลังจากที่
ได้ใช้สินค้าแล้ว ซึ่งสามารถพิจารณาเป็นขั้นตอนได้ ดังนี้ การมองเห็นปัญหา การแสวงหาภายใน การ
แสวงหาภายนอก การประเมินทางเลือกการตัดสินใจซื้อ ทัศนคติหลังการซื้อการตัดสินใจซื้อ หมายถึง
กระบวนการในการเลือกที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่างๆ ที่มีอยู่ ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้อง
ตัดสินใจในทางเลือกต่างๆ ของสินค้าและบริการอยู่เสมอในชีวิตประจ าวันโดยที่ผู้บริโภคจะเลือกซื้อ
สินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจ ากัดของสถานการณ์ ซึ่งถ้านักการตลาดสามารถท าความเข้าใจ
และเข้าถึงจิตใจของผู้บริโภค การกระจายสินค้าและสร้างความยอมรับของผู้บริโภคก็จะมี
ประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 

 ศิริวรรณ (2552) ได้ให้ความหมายการซื้อขององค์กร(Organizational 
Buying) ไว้ว่าเป็นกระบวนการตัดสินใจขององค์กรที่ตั้งขึ้นเพ่ือก าหนดลักษณะความต้องการในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์และบริการ การบ่งชี้ การประเมินผลและเลือกตราสินค้า ตลอดจนการพิจารณาผู้เสนอขาย
สินค้าต่างๆ 

 อดุลย์ (2551) ได้ให้ความหมายการตัดสินใจซื้อว่าเป็นกระบวนการตัดสินใจ
ขององค์กรโดยก าหนดความต้องการสินค้าและบริการที่ต้องการซื้อ ประเมิน และเลือกตรายี่ห้อและ
ผู้ขายรายต่างๆ 
   ฉัตยาพร (2550) ได้ให้ความหมายการตัดสินใจซื้อ (Decision Making) ไว้
ว่าหมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่างๆ ที่มีอยู่ ซึ่งผู้บริ โภค
มักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่างๆ ของสินค้าและบริการอยู่เสมอ โดยที่เขาจะเลือกสินค้าหรือ
บริการตามข้อมูลและข้อจ ากัดของสถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่ส าคัญและอยู่
ภายในจิตใจของผู้บริโภค 
   Kotler (2012) ได้ให้ความหมายการตัดสินใจซื้อว่าเป็นกระบวนการตัดสินใจ
ที่เกิดขึ้น โดยองค์กรที่มีความต้องการในการซื้อสินค้าและบริการ องค์กรจะระบุประเมิน และเลือก
ตราสินค้าเลือกซัพพลายเออร์จากบรรดาที่มีแม้ว่าการซื้อของแต่ละองค์กรจะไม่ เหมือนกันแต่ผู้ซื้อ
สามารถระบุกลุ่มขององค์กรธุรกิจที่มีวิธีการซื้อสินค้าในลักษณะคล้ายคลึงกันเพ่ือเป็นประโยชน์ในการ
ก าหนดกลยุทธ์ด้านการตลาด 

 Jones (2004) ให้ความหมายของการตัดสินใจองค์การไว้ว่า หมายถึง
กระบวนการที่จะแก้ไขปัญหาขององค์กร โดยการค้นหาทางเลือก และเลือกทางเลือกหรือแนวทาง
ปฏิบัติที่ดีที่สุดเพ่ือบรรลุเป้าหมายขององค์การที่ได้ก าหนดไว้ 

 Assael (1998)  กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริ โภคเป็น
กระบวนการที่ผู้บริโภคตัดสินใจว่าจะซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการใดและจะซื้อที่ไหนซึ่งแนวทางท่ีผู้บริโภค
ใช้ในการตัดสินใจนั้นเป็นผลโดยตรงมาจากกลยุทธ์การตลาดของนักการตลาด เป็นต้นว่าหากผู้บริโภค
ต้องการคุณประโยชน์จากผลิตภัณฑ์ ตรายี่ห้อใดๆ นักการตลาดก็ควรจะวางกลยุทธ์ใดเน้นที่
คุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์นั้นลงไปในโฆษณา ดังนั้นเกณฑ์ที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจเลือกตรายี่ห้อ
จึงเป็นแนวทางส าคัญที่นักการตลาดควรศึกษาเพ่ือน าไปบริหารจัดการกลยุทธ์การตลาดให้มี
ประสิทธิภาพมากขึ้น 
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 Gibson, Ivancevich, and Donnelly (1979) ได้ให้ความหมายการตัดสินใจ
ไว้ว่า หมายถึง กระบวนการส าคัญขององค์การที่ผู้บริหารจะต้องกระท าอยู่บนพ้ืนฐานของข้อมูลข่าวสาร 
(information) ซึ่งได้รับมาจากโครงสร้างองค์การ พฤติกรรมบุคคลและกลุ่มในองค์การ 

 จากความหมายสรุปได้ว่าการตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะ
กระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่างๆที่มีอยู่ซึ่งผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่างๆ ของสินค้า
และบริการอยู่เสมอในชีวิตประจ าวันโดยที่ผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจ ากัด
ของสถานการณ์ซึ่งถ้านักการตลาดสามารถท าความเข้าใจและเข้าถึงจิตใจของผู้บริโภคการกระจาย
สินค้าและสร้างความยอมรับของผู้บริโภคก็จะมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 

2.2.4.2 ขั้นตอนการตัดสินใจ 
   จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจพบว่า มีผู้กล่าวถึง
ขั้นตอนการตัดสินใจไว้ดังนี้ 

  นิรมล (2551) กล่าวถึงกระบวนการในการตัดสินใจของมนุษย์มีทั้งที่เป็น
ระบบและไม่เป็นระบบการตัดสินใจอย่างไม่เป็นระบบนั้นมักจะพบได้เสมอและบ่อยๆ ในชีวิตประจ าวัน
ส่วนใหญ่อาศัยสามัญส านึก ประสบการณ์ และความเคยชินในการตัดสินใจที่ดี ขั้นตอนมีดังนี้ 

1.  ก าหนดและวิเคราะห์ปัญหา เพ่ือก าหนดขอบเขตของเรื่องที่จะต้อง
ตัดสินใจเมื่อทราบปัญหาแล้วก็ท าการศึกษาและวิเคราะห์ข้อเท็จจริงเกี่ยวกับปัญหานั้นอย่างรอบคอบ 

2.  พิจารณาเลือกแนวทางแก้ปัญหาที่มีอยู่หลายๆ ทาง คือ ต้องก าหนด
แนวทางแก้ปัญหาขึ้นมาหลายทางเลือกไว้ส าหรับเป็นแนวทางพิจารณาไว้ 3-5 ทางเลือก ซึ่งจะต้อง
อาศัยความรู้ความสามารถประสบการณ์ และภูมิหลังของผู้ตัดสินใจเป็นส่วนประกอบ 

3.  รวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับทางเลือกต่างๆ ที่เลือกไว้จากข้อ 2 
4.  ตัดสินใจเลือกทางใดทางหนึ่ง ซึ่งพิจารณาผลดีผลเสียจากทางเลือกวิธีการ

แก้ปัญหาจากทางเลือก วิธีแก้ปัญหานั้น โดยวิเคราะห์ข้อมูลเปรียบเทียบ และคาดว่าเป็นทางเลือกที่ดี
ที่สุด 

5.  น าข้อตัดสินใจนั้นไปปฏิบัติ ซึ่งพิจารณาว่าควรด าเนินการเมื่อใด มีใคร 
และอะไรบ้างที่เกี่ยวข้องกับการด าเนินงาน จะใช้ระบบติดต่ออย่างไร เพ่ือจะบรรลุวัตถุประสงค์ 

6.  ประเมินผลและควบคุม ประเมินบนพ้ืนฐานของสถานการณ์ที่ตัดสินใจ 
โดยดูจากประสิทธิภาพที่ได้รับ และการยอมรับการตัดสินใจนั้นๆ 

 Kotler (2012) ได้กล่าวถึงขั้นตอนการตัดสินใจซื้อไว้ว่าเป็นขั้นตอนในการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ คือ การรับรู้ถึงความต้องการ
การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และความรู้สึกภายหลังการซื้อ ซึ่งแสดงให้ 
เห็นว่ากระบวนการซื้อจริงๆ และมีผลกระทบหลังจากการซื้อ โดยมีข้ันตอนดังนี้ 
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ภาพที่ 2.26  แสดงโมเดล 5 ขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
ที่มา: Kotler (2012)  

 
 1.  การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) หมายถึง การที่บุคคลรับรู้ถึง

ความต้องการภายในของตนเอง ซึ่งอาจเกิดข้ึนเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุ้น เช่น ความหิว อ้วน ฯลฯ 
 2.  การแสวงหาข้อมูล ( Information Search) ถ้าผู้บริโภคต้องการซื้อ

สินค้า อันเนื่องมาจากการกระตุ้นต่างๆ แล้ว ผู้บริโภคจะแสวงหาข้อมูลในตัวผลิตภัณฑ์นั้นเพ่ือ
ประกอบการตัดสินใจดังนั้นนักการตลาดจึงต้องให้ความสนใจเกี่ยวกับแหล่งข้อมูลที่ผู้บริโภคจะเข้าไป
แสวงหา ซึ่งประกอบด้วย 5 แหล่งหลัก คือ 

  2.1 แหล่งบุคคล (Personal Sources) ได้แก่ ครอบครัว เพื่อน คนรู้จัก 
ฯลฯ 

  2.2  แหล่งการค้า (Commercial Sources) ได้แก่ สื่อการโฆษณา 
ตัวแทนการค้าการจัดแสดงสินค้า ฯลฯ 

  2.3  แหล่งชุมชน (Public Sources) ได้แก่ สื่อมวลชน องค์การคุ้มครอง
ผู้บริโภค ฯลฯ 

  2.4  แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) 
  2.5  แหล่งทดลอง (Experimental Sources) ได้แก่ หน่วยงานที่ส ารวจ

คุณภาพผลิตภัณฑ์หรือหน่วยวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ์ ประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคในการ
ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ ฯลฯ 

 3.  การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) ผู้บริโภคจะน า
ข้อมูลที่ได้รวบรวมไว้มาจัดเป็นหมวดหมู่และวิเคราะห์ หลักเกณฑ์ที่ใช้พิจารณา 

  3.1 คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ต่างๆ ผู้บริโภคจะพิจารณาผลิตภัณฑ์ว่ามี
คุณสมบัติอะไรบ้างผลิตภัณฑ์อย่างใดอย่างหนึ่งจะมีคุณสมบัติกลุ่มหนึ่ง คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ใน
ความรู้สึกของผู้ซื้อส าหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดจะแตกต่างกัน 

  3.2 การให้น้ าหนักความส าคัญส าหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์และ
จัดล าดับความส าคัญส าหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ 

  3.3 ความเชื่อถือเกี่ยวกับตรา เนื่องจากความเชื่อถือของผู้บริโภคขึ้นอยู่
กับประสบการณ์ของผู้บริโภคและความเชื่อถือเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑ์เปลี่ยนแปลงได้เสมอ 

  3.4  เปรียบเทียบระหว่างผลิตภัณฑ์ต่างๆ โดยผ่านกระบวนการ
ประเมินผลเริ่มต้นด้วยการก าหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่เขาสนใจ และเปรียบเทียบคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์ตราต่างๆ 

การประเมิน การตัดสินใจ 
พฤติกรรม
หลังการซื้อ 

การรับรู ้
ปัญหา 

การแสวงหา
ข้อมูล 
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 4.  การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ใด
ผลิตภัณฑ์หนึ่งหลังจากมีการประเมินผลทางเลือกในขั้นที่ 3 จะช่วยให้บริโภคก าหนดความพอใจ
ระหว่างผลิตภัณฑ์ต่างๆ ที่ผู้บริโภคชอบมากท่ีสุด การตัดสินใจซื้อจึงเกิดขึ้นหลังจากประเมินทางเลือก 
(Evaluation of Alternative) แล้วเกิดความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) และเกิดการตัดสินใจซื้อ 
(Purchase Decision) ในที่สุด 

 5.  ความรู้สึกภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) เป็นความรู้สึก
พอใจหรือไม่พอใจหลังจากมีการซื้อผลิตภัณฑ์ไปใช้แล้ว ความรู้สึกนี้ขึ้นกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์และ
ความคาดหวังของผู้บริโภคว่าผลิตภัณฑ์ท่ีซื้อไปนั้นสามารถสนองตามที่เขาต้องการได้จริงตามค าโฆษณา
หรือไม่และหลังจากซื้อและทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ไปแล้ว ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์เกี่ยวกับความพอใจ
หรือไม่พึงพอใจในผลิตภัณฑ์ หากเกิดความพึงพอใจก็จะท าให้เกิดการซื้อซ้้าและการบอกต่อ หากไม่ได้
รับความพอใจก็อาจจะหันไปสนใจผลิตภัณฑ์ยี่ห้ออ่ืนแทน 

  Lovelock and Wright (1999) ได้แบ่งกระบวนการตัดสินใจซื้อในธุรกิจ
บริการ ออกเป็น 3 ขั้นตอน คือ 

  1.  ขั้นตอนก่อนตัดสินใจซื้อบริการ (Per Purchase Stage) โดยเริ่มแรก
ผู้บริโภคจะต้องเกิดการรับรู้ถึงความต้องการของตนเอง (Awareness of need) ก่อนว่าต้องการอะไร 
เมื่อทราบความต้องการแล้วก็จะเข้ามาสู่ขั้นตอนการหาข้อมูล (Information Search) โดยการหา
ข้อมูลนี้ จะท าเพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง เพ่ือลดความเสี่ยงหรือข้อผิดพลาดที่อาจจะ
เกิดข้ึนก่อนท าการตัดสินใจเลือกธุรกิจบริการ โดยผู้บริโภคจะน าข้อมูลที่หามาได้เปรียบเทียบกับความ
ต้องการและความพึงพอใจของตนเอง 

  2.  ขั้นตอนการบริการ (Service Encounter Stage) จะเกิดขึ้นหลังจาก
ผู้บริโภคได้มีการประเมินการเลือกธุรกิจบริการโดยใช้ปัจจัยต่างๆ ในการเลือกแล้ว โดยเริ่มตั้งแต่การที่
ผู้บริโภคท าการเลือกธุรกิจบริการ (Request Service from Chosen Supplier) ซึ่งเป็นการเลือก
ธุรกิจที่ได้ท าการประเมินจากแหล่งข้อมูลต่างๆ และคิดว่าเป็นธุรกิจที่ตอบสนองความต้องการได้ 
หลังจากนั้นก็จะเข้าสู่กระบวนการให้บริการของธุรกิจ (Service Delivery) ซึ่งเป็นกระบวนการ
ให้บริการจากผู้ให้บริการไปยังผู้บริโภค 

  3.  ขั้นตอนหลังการตัดสินใจซื้อ (Post purchase stage) หลังจากธุรกิจ
ให้บริการไปแล้วก็จะท าให้ผู้บริโภคเกิดการประเมินผลการบริการที่ได้รับ โดยพิจารณาคุณภาพของ
การบริการและความพอใจต่อธุรกิจบริการ การที่ผู้บริโภคจะเกิดความพอใจในคุณภาพของบริการ
หรือไม่จะเริ่มเกิดจากการที่ผู้บริโภคมีความคาดหวังในคุณภาพของบริการ โดยความคาดหวังของ
ผู้บริโภคจะมาจากความต้องการของผู้บริโภคเอง ประสบการณ์ของผู้บริโภค ค าแนะน าจากการบอก
ต่อกันและการสื่อสารการตลาดของธุรกิจเมื่อผู้บริโภคได้ใช้บริการแล้วก็จะน าสิ่งที่ตนเองคาดหวังไว้
กับสิ่งที่ตนเองได้รับจากการบริการมาเปรียบเทียบกันหาสิ่งที่ได้รับมีมากกว่าสิ่งที่คาดหวังจะท าให้
ผู้บริโภคเกิดความพอใจในบริการ แต่หากน้อยกว่าความคาดหวังก็จะไม่พอใจในบริการ 
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  Schiffman and Kanuk (1996) กล่าวถึงกระบวนการตัดสินใจไว้ว่าเป็น
ขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกเป็นต้นไป ซึ่งจะพิจารณาในด้านจิตใจและ
พฤติกรรมทางกายภาพ โดยการซื้อนั้นเป็นกิจกรรมด้านจิตใจและพฤติกรรมทางกายภาพที่เกิดขึ้นใน
ช่วงหนึ่งๆ ประกอบไปด้วยขั้นตอนดังนี้ 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 2.27  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  
ที่มา: อดุลย์ (2551) 

 
  1.  การตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) เป็นขั้นตอนแรก

สุดของกระบวนการตัดสินใจซื้อ เมื่อผู้ซื้อรู้ถึงปัญหาหรือมีความต้องการ โดยอาจถูกกระตุ้นจากภายใน
หรือภายนอกก็ได้ โดยเมื่ออยู่ในระดับที่สูงพอจะเกิดเป็นแรงขับดัน (Drive) 

  2.  การเสาะแสวงหาข่าวสาร ( Information Search) ถ้าการถูกกระตุ้น
รุนแรงมากพอจะท าให้ผู้บริโภคเสาะแสวงหาข่าวสารเกี่ยวกับสินค้านั้นๆ โดยอาจหาจากบุคคลใกล้ตัว 
เช่น ครอบครัว เพื่อน เป็นต้น หรือจากแหล่งสาธารณะ เช่น สื่อมวลชน อินเทอร์เน็ต เป็นต้น 

  3.  การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) หลังจากได้รับ
ข้อมูลแล้วผู้บริโภคจะเปรียบเทียบตราสินค้าและบริการต่างๆ ที่สามารถแก้ไขปัญหาและสามารถ
ตอบสนองความต้องการได้โดยผู้บริโภคจะมีตราสินค้าต่างๆ ที่เป็นทางเลือกที่พิจารณาอยู่แล้ว โดย
อาจพิจารณาจากความรู้สึกทัศนคติ หรืออิงประโยชน์ของแต่ละคุณลักษณะ 

  4.  การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เมื่อถึงจุดหนึ่งในกระบวนการซื้อ 
ผู้บริโภคจะหยุดค้นหาและประเมินทางเลือก แล้วทาการตัดสินใจ โดยสามารถแบ่งออกเป็น 5 แนวทาง
คือ การตัดสินใจอย่างมีเหตุผล การตัดสินใจโดยความพึงพอใจ การตัดสินใจโดยมีความชื่นชอบแอบ
แฝง การตัดสินใจโดยไม่มีเหตุผล และการตัดสินใจแบบตกกระไดพลอยโจน 

  5.  พฤติกรรมหลังซื้อ (Post purchase Behavior) ผู้บริโภคจะตัดสินใจว่า
คุณภาพของสินค้าหรือบริการที่ใช้นั้น สอดคล้องกับความคาดหวังของผู้บริโภคหรือไม่ หลังจากนั้น 
ผู้บริโภคจะเกิดความรู้สึกพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจต่อการบริโภคตามมา ซึ่งเป็นผลมาจากประสิทธิภาพ
ของผลิตภัณฑ์ที่ต้องสอดคล้องกับความคาดหวังของผู้บริโภคด้วย 
 

 
 

พฤติกรรมหลังการซื้อ 

การตระหนักถึง 
ความต้องการ 

การเสาะ 
แสวงหาข่าวสาร 

การตัดสินใจซื้อ 

การประเมินทางเลือก 
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2.3  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 ณนนท์ และสันติธร (2563) การประยุกต์ใช้การคิดเชิงออกแบบส าหรับเมนูอาหารและ
เครื่องดื่มของธุรกิจร้านคาเฟแนวถวิลหาอดีต: กรณีศึกษาในเขตพระนคร เขตดุสิต เขตสัมพันธวงศ์  
และเขตตลิ่งชัน กรุงเทพมหานคร การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษา
การประยุกต์ใช้การคิดเชิงออกแบบในการออกแบบ เมนูอาหารและเครื่องดื่มของธุรกิจร้านคาเฟแนว
ถวิลหาอดีตในเขตพระนครเขตดุสิต เขตสัมพันธวงศ์ และเขตตลิ่งชัน กรุงเทพมหานคร 2) ศึกษา
องค์ประกอบของการพัฒนาที่ยั่งยืนส าหรับธุรกิจร้านคาเฟแนวถวิลหาอดีต โดยใช้วิธี วิทยาการสร้าง
ทฤษฎีฐานรากเพ่ือหาข้อสรุปเชิงทฤษฎีด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก ผู้ให้ข้อมูลหลักเป็นผู้ประกอบการ
ธุรกิจ ร้านคาเฟแนวถวิลหาอดีต จ านวน 8 คน เครื่องมือที่ใช้ ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แนวข้อ
ค าถาม การสังเกตและจดบันทึก เครื่องบันทึกเสียงและวิดีโอ ผลการวิจัยสะท้อนให้เห็นถึงการ
ประยุกต์ใช้การคิดเชิงออกแบบในการออกแบบเมนูอาหารและ เครื่องดื่มของธุรกิจร้านคาเฟแนวถวิล
หาอดีต ประกอบด้วย 3 ขั้นตอน คือ 1) การท าความเข้าใจเชิงลึกด้วยวิธีการสังเกต พูดคุย และ
การศึกษาข้อมูลความต้องการจากสื่อสังคมออนไลน์ 2) การพิจารณาปัญหาและสร้างต้นแบบ 
ประกอบด้วย การระดมสมอง การสร้างและพัฒนาต ารับต้นแบบ และการน าไปทดสอบใช้กับลูกค้า    
3) การบูรณาการองค์ความรู้ ประกอบด้วย ความรู้ด้านการประกอบอาหาร ประวัติศาสตร์ ศิลปะ 
และเทคโนโลยีสารสนเทศ องค์ประกอบของการพัฒนาที่ยั่งยืนส าหรับธุรกิจร้านคาเฟแนวถวิลหาอดีต 
ประกอบด้ว 1) ด้านเศรษฐกิจ ได้แก่ การสนับสนุนเศรษฐกิจชุมชน และการ พัฒนาผลิตภัณฑ์ 2) ด้าน
สังคม ได้แก่ การพัฒนาบุคลากร และการมีส่วนร่วมเพ่ือพัฒนาสังคมและสาธารณประโยชน์ และ                
3) ด้านสิ่งแวดล้อม ได้แก่ การใช้วัตถุดิบจากธรรมชาติ และการจัดการขยะ 
 ระชานนท์ (2563) ได้ศึกษาศักยภาพทางการจัดการคุณภาพบริการของธุรกิจคาเฟ สัตว์เลี้ยง
ในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาศักยภาพทางการจัดการคุณภาพ
บริการของธุรกิจคาเฟสัตว์เลี้ยง งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใช้วิธีวิทยาการศึกษาเฉพาะ
กรณี (Case study approach) มีวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วย การสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-depth 
interview) ผู้ประกอบการคาเฟสัตว์เลี้ยงจ านวน 11 คน ผลการศึกษาพบว่า ผู้ประกอบการได้
ด าเนินงานภายใต้หลักการจัดการคุณภาพบริการ 10 ประเด็น ได้แก่ 1) ลักษณะของการบริการ                   
2) การวางแผนเพ่ือท าให้ผู้บริการเกิดความไว้วางใจ 3) ความกระตือรือร้นของผู้ ให้บริการ                       
4) สมรรถนะของผู้ประกอบการ 5) ไมตรีจิตของผู้ประกอบการที่มีต่อผู้ให้บริการ 6) วิธีการสร้างความ
น่าเชื่อถือ 7) วิธีการดูแลรักษาความปลอดภัย 8) วิธีการที่ท าให้ผู้รับบริการเข้าถึงการบริการ                       
9) แนวทางในการประชาสัมพันธ์และการติดต่อสื่อสารกับผู้รับบริการ และ 10) การศึกษาและการท า
ความเข้าใจความต้องการของผู้รับบริการ 

ทัศน์วรรณ (2562) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านขายยาแผน
ปัจจุบัน ในเขตอ าเภอชะอ า จังหวัดเพชรบุรี และอ าเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ผลการวิจัย
พบว่า 1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคที่มาใช้บริการร้านขายยาแผนปัจจุบันในเขต
อ าเภอชะอ า จังหวัดเพชรบุรี และอ าเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับ
มาก เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านบุคลากรมาเป็นล าดับแรก รองลงมาคือ ด้านกระบวนการ
ให้บริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านราคา และด้าน
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การส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ 2) การตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านขายยาแผนปัจจุบันของผู้บริโภค
ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า การประเมินผลหลังการซื้อมาเป็นล าดับ
แรก รองลงมาคือ การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ การรับรู้ปัญหา และการค้นหาข้อมูล 
ตามล าดับ 3) ปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา 
ด้านบุคลากรด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการให้บริการ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้
บริการร้านขายยาแผนปัจจุบันในเขตอ าเภอชะอ า จังหวัดเพชรบุรี และอ าเภอหัวหิน จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ์ อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

ภาคภูมิ, รัฐนันท์, และสาลินี (2562) ศึกษาเรื่องพฤติกรรมและกลยุทธ์ทางการตลาดที่
เหมาะสมส าหรับผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่มพาสเจอร์ไรส์ระดับพรีเมียมกรณีศึกษาอ าเภอเมือง จังหวัด
เชียงใหม่ ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 22-30 ปี อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน การศึกษาปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-15,000 บาท พฤติกรรมซื้อเพ่ือ
บริโภค ตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง สาเหตุหลักในการเลือกซ้ือเพ่ือคุณค่าทางโภชนาการ นมพร้อมดื่มพาส
เจอร์ไรส์ระดับพรีเมี่ยม การเต็มใจซื้อในราคา 21-30 บาท มีการบริโภคสัปดาห์ละ 1-2 ครั้ง และ
บริโภคยี่ห้อเดิม สถานที่ซื้อจากร้านสะดวกซื้อในช่วงเช้า ภาพรวมของปัจจัยส่วนประสม                 
ทางการตลาดอยู่ที่ระดับมากในทุกปัจจัย ได้แก่ สถานที่จัดจ าหน่าย ราคา ผลิตภัณฑ์ และการส่งเสริม    
ทางการตลาด แนวทางการพัฒนาส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ผู้ผลิตควรค านึงความ
สะอาดความปลอดภัย เน้นคุณภาพวัตถุดิบโดยการสร้างมาตรฐานจากองค์การอาหารและยา ด้าน
ราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายควรมีช่องทางที่หลากหลาย
ง่ายต่อการเข้าถึง ด้านการส่งเสริมการตลาดท าการประชาสัมพันธ์หลากหลายด้าน เช่น ป้ายโฆษณา 
วิทยุท้องถิ่นและการใช้สื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก เพ่ือเป็นการสร้างการตระหนักรู้แก่ตัวสินค้า 

ชเนศ (2560) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่ งอาหารแบบ เดลิเวอรี่ 
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารแบบเดลิเวอรี่ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล  ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ บริการ และการจัดส่ง เช่น รสชาติอาหารมีความอร่อยถูกปาก
เหมือนกับรับประทานที่ร้าน วัตถุดิบที่ใช้ในการประกอบอหารมีคุณภาพ เป็นต้น ปัจจัยด้าน
กระบวนการและความน่าเชื่อถือ เช่น สามารถเข้าถึงช่องทางการสั่งซื้ออาหารได้ง่าย สามารถสั่งซื้อ
อาหารได้ทั้งทางเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชั่นได้โดยสะดวก ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด เช่น มีการ
ประชาสัมพันธ์ตามสื่อต่างๆ อย่างสม่ าเสมอ ด้านราคา เช่น ราคาการสั่งอาหารแบบเดลิเวอรี่สูงกว่า
การสั่งรับประทานที่ร้านไม่มากนัก และปัจจัยด้านกายภาพและช่องทางการจัดจ าหน่าย เช่น 
แอปพลิเคชั่นหรือเว็บไซต์มีความปลอดภัย เป็นต้น ส่วนของลักษณะทางประชากรศาสตร์ พบว่า
ผู้บริโภคที่มีอายุ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน จะมีการตัดสินใจใช้บริการสั่ง
อาหารแบบเดลิเวอรี่ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่ไม่แตกต่างกัน  

ชุตินันท์ และวรัญญา (2560) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ในระดับมาก
ที่สุด ส่วนด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบรรจุภัณฑ์ ด้านการ
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ใช้พนักงานขาย ด้านข่าวสาร ด้านการใช้พลังในธุรกิจ ให้ความส าคัญในระดับมาก พฤติกรรมของ
ผู้บริโภคเป็นผู้ที่เคยซื้อเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ โดยดื่มเพ่ือสุขภาพเพราะมี 61 คุณประโยชน์มาก 
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพด้วยตนเอง และซื้อที่ร้านสะดวกซื้อ เช่น 7-11, Family Mart 
กระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพผู้บริโภคให้ความส าคัญอยู่ในระดับมากที่สุดโดยมี
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อมากที่สุด รองลงมาคือ ด้านการตัดสินใจซื้อด้านการ
ประเมินผลทางเลือก ด้านการรับรู้ปัญหา และด้านการค้นหาข้อมูล และผลการทดสอบสมมติฐาน 
พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ
แตกต่างกัน และพบว่าบรรจุภัณฑ์ที่สวยงามมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของเพศที่ต่างกัน ส่วนอายุที่
แตกต่างกนมีผลต่อการรับรู้ปัจจัยด้านข่าวสารต่างกันที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
 ทวิช และเจริญชัย (2560) ได้ศึกษาเรื่องการศึกษารูปแบบการตลาดบริการของร้านกาแฟ
สไตล์บูทีค : กรณีศึกษาเขตอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) เพ่ือศึกษารูปแบบ
การตลาดบริการของร้านกาแฟสไตล์บูทีคในพ้ืนที่ตัวเมืองจังหวัดเชียงใหม่ 2) เพ่ือรับรู้ถึงปัจจัย
ความส าเร็จของร้านกาแฟสไตล์บูทีคในพ้ืนที่ตัวเมืองจังหวัดเชียงใหม่ 3) เพ่ือวางแผนการพัฒนาธุรกิจ
ร้านกาแฟสไตล์บูทีค ในพ้ืนที่ตัวเมืองจังหวัดเชียงใหม่ ผลการวิจัยพบว่า ร้านกาแฟสไตล์บูทีคส่วนใหญ่
ไม่ได้มีรูปแบบการตลาดที่แน่ชัด แต่ละร้านจะมีรูปแบบการตลาดบริการที่แตกต่างกันออกไปตามพ้ืนที่
ที่ให้บริการและผู้บริหารร้านกาแฟ แต่ร้านกาแฟทุกร้านต่างเน้นไปที่การบริการและสินค้าที่มีคุณภาพ 
ขณะเดียวกันรูปแบบการบริการของ กลุ่มตัวอย่างร้านกาแฟยังคงมีความสอดคล้องกับรูปแบบ
การตลาดบริการ 7P’s ได้แก่ด้านผลิตภัณฑ์ หรือด้านลักษณะทางกายภาพ 

ธิญาดา และพุฒิธร (2560) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมการตลาด7P’s และปัจจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านกาแฟระดับพรีเมียมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัย
พบว่า กลุ่มเป้าหมายส่วนเป็นเพศชาย ช่วงอายุ 24-28 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี เป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน รายได้ 15,000-30,000 บาทต่อเดือน มีพฤติกรรมการใช้บริการเข้าร้านกาแฟเนื่องจาก
บรรยากาศดีกว่าร้านอื่นๆ เข้าเฉลี่ย 1-2 ครั้งต่อสัปดาห์ โดยมักใช้เป็นจุดนัดพบใช้จ่ายเฉลี่ย 100-200 
บาทต่อครั้ง ส่วนใหญ่ไปร้านพร้อมกับเพ่ือนร่วมงาน/ลูกค้า โดยการสั่งเครื่องดื่มตามเมนู และสั่ง     เบ
เกอรีควบคู่เป็นส่วนใหญ่ ภาพรวมปัจจัยแนวโน้มทางการตลาดและส่วนประสมทางการตลาดบริการ
ทั้ง 7 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายด้านการส่งเสริมการตลาด 
ด้านพนักงาน ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านการสร้างและการน าเสนอทางกายภาพ พบว่า 
ปัจจัยทั้งหมดมีผลต่อพฤติกรรมที่ท าให้เข้าไปใช้บริการร้านกาแฟระดับพรีเมียมในระดับสูงทั้งหมด 
โดยปัจจัยรายย่อยที่ส่งผลต่อการเข้าร้านกาแฟพรีเมียมคือ ปัจจัยเรื่องจ านวนร้าน 62 กาแฟ
ระดับพรีเมียมที่มีจ านวนเยอะมาก เรื่องสิทธิพิเศษเฉพาะของการส่งเสริมการตลาด ระบบการท างาน
ที่มีความรวดเร็วและได้มาตรฐาน 
 นฤชล และคณะ (2560) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้าน
กาแฟของผู้บริโภค ในจังหวัดนครราชสีมา ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพสินค้า คุณภาพบริการ และ
คุณค่าที่ลูกค้าได้รับมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า ส่วนคุณภาพสินค้า คุณภาพบริการ คุณค่าที่
ลูกค้าได้รับ และความพึงพอใจของลูกค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ 
ผลการวิจัย จากผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งเป็นบริโภคกาแฟในจังหวัดนครราชสีมา จ านวน 400 คน 
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ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าที่ ได้รับ คุณภาพบริการ และคุณภาพสินค้า มีความสัมพันธ์ระดับปานกลาง
กับความพึงพอใจ (R = 0.616) โดยคุณค่าที่ได้รับ คุณภาพบริการ และคุณภาพสินค้า สามารถท าให้
เกิดความพึงพอใจได้ 37.9% (R Square = 0.379) คุณภาพสินค้ามีค่าเฉลี่ย 3.71 อยู่ในระดับปาน
กลาง คุณภาพการบริการมีค่าเฉลี่ย 3.55 อยู่ในระดับปานกลาง คุณค่าที่ได้รับมีค่าเฉลี่ย 3.23 อยู่ใน
ระดับปานกลาง ความพึงพอใจของลูกค้ามีค่าเฉลี่ย 3.48 อยู่ในระดับปานกลาง 

ศิตาพร และพัชราวดี (2560) เรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก
ซื้อผัก/ผลไม้สดของผู้บริโภคกรณีศึกษาร้านโกลเด้น เพลซ สาขามหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 
ผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมในการบริโภคผัก/ผลไม้ จ านวน 2 ครั้งต่อเดือน เหตุผลในการเลือกซื้อคือ 
คุณภาพและความสดใหม่ ค่าใช้จ่ายในการเลือกซื้อผัก/ผลไม้สดต่อบุคคลน้อยกว่า 100 บาทต่อครั้ง 
วิธีการช าระค่าสินค้าด้วยเงินสด ช่วงเวลาในการซื้อมากที่สุดคือ 15.01-18.00 น. ช่องทางการเปิดรับ
ข่าวสารคือ พบได้เอง ผู้ใช้บริโภคจะเลือกซื้อผักอย่างเดียว นอกจากนี้ส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
การตัดสินใจในการซื้อผัก/ผลไม้ของผู้บริโภคโดยรวมอยู่ในระดับมากโดยค่าเฉลี่ยรวมด้านผลิตภัณฑ์มี
ค่าสูงที่สุด อยู่ในระดับมากที่สุด ให้ความส าคัญกับคุณภาพและความน่าเชื่อถือของผักและผลไม้สดที่
น ามาจ าหน่าย รองลงมามีค่าเฉลี่ยในระดับมากคือ ด้านราคาให้ความส าคัญกับการแสดงป้ายราคาที่
ชัดเจน ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ให้ความส าคัญกับความสะอาดของร้าน และการจัดวางสินค้าให้
ง่ายต่อการเลือกซื้อ และน้อยที่สุดคือ ด้านส่งเสริมการตลาด ให้ความส าคัญ กับการจัดกิจกรรมพิเศษ
ต่างๆ ในช่วงเทศกาล 

เจียระไน (2559) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยและพฤติกรรมของผู้บริโภคชาวไทยที่ ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกบริโภคร้านอาหารญี่ปุ่นระดับพรีเมี่ยมในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า  1) 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภคร้านอาหารญี่ปุ่น ได้แก่ เพราะอาหารญี่ปุ่นเป็นอาหารที่ดีต่อ
สุขภาพ ทานแล้วไม่อ้วน ในส่วนของการรับรู้เกี่ยวกับอาหารญี่ปุ่นระดับพรีเมี่ยม ทางผู้บริโภคจะให้
ความส าคัญกับคุณภาพของวัตถุดิบ โดยจะต้องน าเข้าจากต่างประเทศ มีความสดใหม่ กลุ่มอ้างอิงคือ
เพ่ือช่องทางในการค้นหาข้อมูลที่นิยมมากที่สุดคือ การค้นหาข้อมูลผ่านโลกออนไลน์ และปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดพบว่า ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการเลือกบริโภคร้านอาหารญี่ปุ่น
ระดับพรีเมียมมากที่สุด ในส่วนของปัจจัยทางด้านการส่งเสริมการตลาด เนื่องจากผู้บริโภคไม่ค านึงถึง
ความคุ้มในการรับประทาน แต่จะเน้นในเรื่องของคุณภาพของวัตถุดิบมากกว่า และ 2) ด้านพฤติกรรม
การบริโภคอาหารญุ่นพบว่า กลุ่มตัวอย่างจะรับประทานอาหารญี่ปุ่นร้านเดิมที่ทานอยู่ประจ าประเภท
ของอาหารญี่ปุ่นที่ได้รับความนิยมคือ ซูชิและซาชิมิ ลักษณะอาหารที่นิยมไปรับประทานเป็นอาหาร
แบบอาหารจานเดียว โดยเพื่อนและครอบครัวส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกร้านอาหารญี่ปุ่นมากท่ีสุด 
 ธัญญ์ธิชา (2559) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่น ในศูนย์การค้าอยุธยาซิตี้พาร์ค จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผลการศึกษาพบว่า 1) 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 20-30 ปี อาชีพนักเรียน/นักศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ 
ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีพฤติกรรมการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ส่วนใหญ่มีร้านอาหารญี่ปุ่นที่
เคยใช้บริการ คือ ชาบูชิ มีความถี่ในการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 1-2 ครั้งต่อเดือน วันที่มักไปใช้
บริการร้านอาหารญี่ปุ่นคือ วันเสาร์-วันอาทิตย์  ช่วงเวลาที่ใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 13.01-16.00 น. 
ระยะเวลา ที่ใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น 1-2 ชั่วโมง บุคคลที่ไปใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นด้วยกัน คือ 
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เพ่ือน จ านวนบุคคลที่ไปใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นด้วยกัน 2 -4 คน ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ
ร้านอาหารญี่ปุ่นต่อคนต่อครั้ง 500-1,000 บาท และสื่อที่ท าให้รู้จักร้านอาหารญี่ปุ่นคือ โทรทัศน์ และ
มีปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นในศูนย์การค้าอยุธยาซิตี้พาร์ค จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง การจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ โดยรวมอยู่ในระดับมาก 2) 
ผู้บริโภคที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน มีปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจการเลือกใช้บริการร้านอาหาร
ญี่ปุ่นแตกต่างกัน และ 3) ผู้บริโภคที่มีบุคคลที่ไปใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นด้วยกันจ านวนบุคคลที่ไปใช้
บริการร้านอาหารญี่ปุ่นด้วยกัน ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นต่อครั้ง และสื่อที่ท าให้รู้จัก
ร้านอาหารญี่ปุ่นต่างกัน มีปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจการเลือกใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่นแตกต่างกัน    
 นุชนาถ (2559) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการเลือกใช้บริการห้องอาหารบนชั้น
ดาดฟ้าของ โรงแรม 5 ดาว ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 31-40 ปี สัญชาติเอเชีย สถานะภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี               
มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ต่อเดือนเฉลี่ย 60 ,001–85,000 บาท มาใช้บริการเพ่ือชมวิว
ทิวทัศน์ ช่วงเวลาที่นิยม คือ 19:01–21:00 น. มีค่าใช้จ่าย 4,501–5,500 บาท ซึ่งแหล่งที่ค้นหาข้อมูล
คือ ทางอินเทอร์เน็ต บุคคลที่ร่วมใช้บริการส่วนใหญ่คือ เพ่ือน/เพ่ือนร่วมงาน ส่วนผลการวิจัยปัจจัยที่
มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการห้องอาหารบนชั้นดาดฟ้าในส่วนของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
พบว่า 1) ด้านผลิตภัณฑ์ เช่น อาหารและเครื่องดื่มสะอาดถูกหลักอานามัย มีการจัดตกแต่งจาน
อาหารและเครื่องดื่มสวยงาม มีผลต่อการเลือกใช้บริการ 2) ด้านราคา เช่น มีป้ายแสดงราคาถูกต้อง
และชัดเจน ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ มีผลต่อการเลือกใช้บริการ 3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
เช่น มีท าเลที่ตั้งเหมาะสมเดินทางสะดวก มีที่จอดรถเพียงพอ มีผลต่อการเลือกใช้บริการ 4) ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด เช่น มีการจัดโปรโมชั่นต่างๆ มีสื่อโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต มีผลต่อการเลือกใช้
บริการ 5) ด้านบุคลากร เช่น พนักงานสามารถสื่อสารภาษาอังกฤษได้ มีความรู้ในสายงาน มีผลต่อ
การเลือกใช้บริการ 6) ด้านกระบวนการให้บริการ เช่น มีกระบวนการให้บริการอย่างรวดเร็ว 
คล่องแคล่ว และถูกต้อง มีผลต่อการเลือกใช้บริการ 7) ด้านลักษณะทางกายภาพ เช่น การจัดตกแต่ง
ร้านมีความสวยงามหรูหรา มีผลต่อการเลือกใช้บริการ และผลจากการศึกษาหาความสัมพันธ์ระหว่าง 
ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และค่านิยมพบว่ามีความสัมพันธ์กับการ
เลือกใช้บริการ ห้องอาหารบนชั้นดาดฟ้าของโรงแรม 5 ดาว ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สัณห์จุฑา (2559) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการร้านอาหารประเภท ฟูดทรัก  
(Food Truck) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้
บริการร้านอาหารประเภทฟูดทรัก (Food Truck) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัย
ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ และความเหมาะสมของราคา เช่น อาหารมีรสชาติอร่อย ถูกปาก อาหารมี
ความสะอาด ถูกสุขลักษณะ วัตถุดิบที่ใช้ประกอบการมีคุณภาพ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ เป็นต้น 
ปัจจัยด้านความสะดวกในการเดินทางและราคาผลิตภัณฑ์เมื่อเทียบกับร้านอ่ืน เช่น ราคาต่อหน่วย
ของอาหารต่ าเมื่อเทียบกับร้านอ่ืน ท าเลที่ตั้งใกล้ที่อยู่อาศัย ที่ท างาน ปัจจัยด้านความมีเอกลักษณ์ทาง
กายภาพ เช่น ชื่อร้านมีเอกลักษณ์ มีสัญลักษณ์ จดจ าง่าย เป็นต้น ปัจจัยด้านการน าเสนอรูปแบบ
ผลิตภัณฑ์และกระบวนการ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ชื่อเสียงและความหลากหลายของ Food 
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Truck เช่น ร้านมีชื่อเสียง/เป็นที่รู้จัก มีการแจ้งข่าวประชาสัมพันธ์ร้านผ่านสื่อต่างๆ เช่น Social 
network อย่างสม่ าเสมอ เป็นต้น ปัจจัยด้านความโดดเด่นและความหลากหลายของผลิตภัณฑ์และ
ปัจจัยด้านพนักงาน เช่น หน้าตาอาหารน่ารับประทาน จัดวางสวยงาม เมนูอาหารมีความโดดเด่น
แตกต่างจากร้านอ่ืน มีการสร้ างสรรค์ เมนู ใหม่อยู่ เสมอ เป็นต้น โดยในส่วนของลักษณะ 
ประชากรศาสตร์ พบว่า ลักษณะเพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และอาชีพที่แตกต่าง
กันไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านอาหารประเภทฟูดทรัก (Food Truck) ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

อรุณโรจน์ (2558) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อน้ าผักและผลไม้อินทรีย์แบบ
สกัดเย็นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมทั่วไปในการ
เลือกซ้ือน้ าผักและผลไม้อินทรีแบสกัดเย็นคือ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถี่ในการบริโภค  3-4 ครั้ง
ต่อเดือน มีค่าใช้จ่ายในการบริโภคโดยเฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 200 บาท สาเหตุที่บริโภคน้ าผักและผลไม้
อินทรีย์แบบสกัดเย็นคือ ดื่มเพ่ือสุขภาพ โดยสูตรน้ าผักและผลไม้ที่ให้ความสนใจเป็นพิเศษคือสูตรเพ่ือ
สุขภาพ สถานที่ที่เลือกซื้อน้ าผักและผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นคือ ร้านขายของเพ่ือสุขภาพและยี่ห้อ
ผลิตภัณฑ์น้ าผักและผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นที่บริโภคบ่อยที่สุดคือ Me Juice ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การเลือกซื้อน้ าผักและผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลคือ 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และราคา มากที่สุด นอกจากนี้ในส่วนของลักษณะประชากรศาสตร์กับการเลือก
ซื้อน้ าผักและผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นของผู้บริโภคพบว่า ปัจจัยด้านเพศ นั่นส่งผลต่อ60 การเลือกซ้ือ
น้ าผักและผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่แตกต่างกัน 
เนื่องมากจากผู้บริโภคเพศหญิงส่วนใหญ่นั้นใส่ใจสุขภาพมากกว่าผู้บริโภคเพศชาย 

ธนาวรรณ (2557) ศึกษาเรื่อง กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ าผลไม้พร้อมดื่มของผู้บริโภคใน
อ าเภอเมืองเชียงใหม่ ผลการวิจัยพบว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อน้ าผลไม้พร้อมดื่มของผู้บริโภคใน
อ าเภอเมืองเชียงใหม่อยู่ในระดับมากที่สุด พิจารณาแต่ละขั้นดังนี้ 1) ขั้นการรับรู้ปัญหาหรือการรับรู้
ความต้องการพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ต้องการซื้อน้ าผลไม้พร้อมดื่มไปเพ่ือรับประทานเอง 
59 2) ขั้นการค้นหาข้อมูล พบว่า ในการเลือกซื้อน้ าผลไม้พร้อมดื่มผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ต้อง
ใช้เวลาในการค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติมเล็กน้อย แล้วจึงตัดสินใจซื้อ 3) ขั้นการประเมินผลทางเลือก พบว่า
ปัจจัยที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญมากที่สุดในการประเมินผลทางเลือกที่จะซื้อน้ าผลไม้พร้อม
ดื่มคือ การระบุวันหมดอายุ 4) ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ พบว่า ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อน้ าผลไม้
พร้อมดื่มของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คือ ตนเอง 5) ขั้นพฤติกรรมภายหลังการซื้อ พบว่า เมื่อเกิด
ความพึงพอใจในน้ าผลไม้พร้อมดื่ม ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะซื้อตราสินค้านั้นตลอด แต่ถ้าหาก
เกิดความไม่พึงพอใจก็จะเลิกซื้อสินค้าตรานั้นไปเลย ส่วนปัญหาในการตัดสินใจซื้ อที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามพบมากที่สุดคือ รสชาติไม่ตรงตามความต้องการและในอนาคตผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ตัดสินใจที่จะเลือกบริโภคน้ าผลไม้พร้อมดื่มต่อไป 

ธิดาวรรณ (2557) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า 1) ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์ในการบริโภคเพ่ือช่วยลด
อาการง่วงนอน บริโภคในช่วงเที่ยง ชอบดื่มรสชามะลิ ซื้อที่บริเวณอาคารส านักงานหรือสถานศึกษา
และซื้อด้วยตนเอง 2) ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการต่อชา
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ผลไม้โอชายะ โดยรวมและรายด้านอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้านเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมาก
ไปน้อยได้ดังนี้ ด้านกระบวนการ ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านลักษณะ
ทางกายภาพ ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านบุคลากร ตามล าดับ และ 3) ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลากร 
และด้านราคามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ.01 ส่วนด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้โอชายะของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมี
ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันระดับต่ าและระดับต่ ามาก 

สุภาภรณ์ (2553) ศึกษาเรื่องกลยุทธ์ทางการตลาดของผู้จ าหน่ายน้ าผลไม้ส าเร็จรูปที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครอุบลราชธานี ผลการวิจัยพบว่าตัวแปรที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ าผลไม้ส าเร็จรูปของผู้บริโภคในเขตจังหวัดอุบลราชธานี และสามารถร่วมกัน
พยากรณ์การตัดสินใจซื้อน้ าผลไม้ส าเร็จรูปของผู้บริโภคในเขตจังหวัดอุบลราชธานี ได้อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 และร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจได้ร้อยละ 45เรียงล าดับตามสัมประสิทธิ์
ถดถอยคะแนนมาตรฐานคือ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย และผลการเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดของผู้จ าหน่ายน้ าผลไม้ส าเร็จรูปที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อน้ าผลไม้ส าเร็จรูปของผู้บริโภคในเขตจังหวัดอุบลราชธานี พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีเพศ และรายได้ต่างกัน ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์การตลาดแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 58 ระดับ 0.01ส่วนผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ การศึกษา อาชีพ และสถานภาพ
สมรสต่างกัน ให้ความส าคัญ กับกลยุทธ์การตลาดไม่แตกต่างกัน 
 ณัฐรดา (2552) ศึกษาเรื่อง ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภคกาแฟในร้าน
กาแฟพรีเมี่ยมในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา ผลการวิจัยพบว่า 1) ปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกบริโภคกาแฟในร้านกาแฟพรีเมี่ยมในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา จากปัจจัยทั้ง 
4 ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
ในภาพรวมปัจจัยดังกล่าวถือได้ว่ามีผลต่อการตัดสินใจมาก ในการเลือกบริโภคกาแฟในร้านกาแฟพ
รีเมี่ยม เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการตัดสินใจมากที่สุดส่วนปัจจัย
ด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการ
ตัดสินใจมาก ในการเลือกบริโภคกาแฟในร้านกาแฟพรีเมี่ยม และ 2) ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วน
บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภคกาแฟในร้านกาแฟพรีเมี่ยม ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
นครราชสีมา พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วน
บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภคกาแฟในร้านกาแฟพรีเมี่ยม ส่วนปัจจัยในด้านอ่ืน ๆ ไม่
สัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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2.4  ตารางทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
         การสังเคราะห์ตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้าน           
คาเฟ แสดงดังตารางที่ 2.2  
 
ตารางท่ี 2.2  การสังเคราะห์ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้าน 
                  คาเฟของผู้บริโภคในฐานวิถีใหม่ 
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รวม 

1. สถานท่ีจ าหน่าย ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓  ✓ ✓  ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 15 
2. ส่งเสรมิการตลาด ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓  ✓ ✓  ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 15 
3. ราคา ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓  ✓ ✓  ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 15 
4. ผลิตภัณฑ ์ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓  ✓ ✓  ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ ✓ 15 
5. บุคลากร  ✓  ✓ ✓ ✓ ✓   ✓  ✓ ✓  ✓ ✓  10 
6. ด้านกายภาพและการน าเสนอ  ✓  ✓ ✓ ✓ ✓   ✓  ✓ ✓  ✓ ✓  10 
7. กระบวนการให้บริการ ✓ ✓  ✓ ✓ ✓ ✓   ✓  ✓ ✓  ✓ ✓  11 
8. ปัจจัยความใส่ใจการบริการ  ✓     ✓          ✓  3 
9. คุณภาพการบริการ ✓     ✓            2 
10. การตัดสินใจเลือกใช้บริการ    ✓ ✓       ✓ ✓ ✓   ✓ 6 
11. เพศ  ✓ ✓  ✓  ✓ ✓ ✓  ✓ ✓ ✓  ✓  ✓ 11 
12. อายุ  ✓ ✓ ✓ ✓  ✓ ✓ ✓  ✓ ✓ ✓ ✓ ✓  ✓ 13 
13. รายได้เฉลี่ย   ✓ ✓ ✓  ✓ ✓ ✓  ✓ ✓ ✓ ✓ ✓  ✓ 12 
14. ระดับการศึกษา  ✓ ✓ ✓ ✓  ✓ ✓ ✓  ✓ ✓ ✓ ✓ ✓  ✓ 13 
15. อาชีพ   ✓    ✓ ✓   ✓ ✓ ✓  ✓  ✓ 8 
16. สัญชาต ิ            ✓      1 
17. สถานะภาพสมรส     ✓  ✓  ✓   ✓      4 
18. จ านวนสมาชิกในครอบครัว           ✓       1 
19. อิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการ        ✓   ✓ ✓      3 
20. พฤติกรรมผู้บริโภค  ✓ ✓    ✓  ✓ ✓ ✓    ✓   7 
21. แนวโน้ม Trend       ✓           1 
 
 



บทท่ี 3 
 

วิธีด ำเนินกำรวิจัย 
 
 

การศึกษาวิจัย เรื่อง มโนทัศน์ตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ 
วัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบ
สร้างสรรค์ 2) ศึกษาระดับของปัจจัยที่มีผลต่อมโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์
แบบสร้างสรรค ์และ 3) วิเคราะห์องค์ประกอบมโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์
แบบสร้างสรรค์ การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methods Research) ระหว่าง
ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  และระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) ที่ได้ออกแบบให้เป็นการวิจัยแบบผสมแบบเรียงตามล าดับ (Explanatory 
Sequential Mixed Methods) ซึ่งเป็นรูปแบบการวิจัยแบบผสมที่ให้ความส าคัญกับการวิจัยเชิง
ปริมาณเป็นวิธีการหลัก เมื่อประมวลผลและได้ค าตอบจากการวิจัยเชิงปริมาณแล้ว จึงน าผลการวิจัย
ดังกล่าวไปท าการวิจัยเชิงคุณภาพต่อกับผู้ให้ข้อมูลหลักเพ่ือหาค าตอบเชิงลึกมายืนยันผลการศึกษา
และอธิบายเพิ่มเติมเสริมให้กับงานวิจัยเชิงปริมาณ โดยผู้วิจัยมีวิธีด าเนินการตามล าดับขั้นตอน ดังนี้ 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.4 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ 

 
3.1  ประชำกรและกลุ่มตวัอย่ำง 
 การวิจัยครั้งนี้มีประชากรและกลุ่มตัวอย่างของการวิจัยที่ใช้ ดังมีรายละเอียดต่อไปนี้ 
 3.1.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำงของกำรวิจัยเชิงปริมำณ  
  3.1.1.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์ 
แบบสร้างสรรค์  
  3.1.1.2  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ กลุ่มผู้บริโภคที่เคยใช้บริการร้านคาเฟ
แนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ ในกรณีไม่ทราบจ านวนประชากร ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และ
ยอมรับค่าความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่างได้ +5% (ธานินทร์, 2563) โดยใช้สูตรค านวณดังนี้ 
 

 สูตร  n  =   
P(1-P)(Z)2

e2
 

 

 เมื่อ  n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  
  P = ค่าเปอร์เซ็นต์ที่ต้องการจะสุ่มจากประชากรทั้งหมด 
  e = ค่าเปอร์เซ็นต์ความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่าง  
  Z = ระดับความเชื่อมั่น 95%    
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  เมื่อแทนค่าประชากรในสูตรจะได้ผลลัพธ์ดังนี้ 
 

  n =   
(50)(1-.05)(1.96)2

0.052  

   

  n =   
(.50)(1-.05)(3.8416)5

.00252  

 

  n =  
.9605

.00252 

  
   n  =  384.16 หรือ 385 ราย 
 
   ดังนั้นกลุ่มตัวอย่าง ได้ค านวนได้มีจ านวน 385 คน ทั้งนี้ผู้วิจัยขอเพ่ิม 
จ านวนอีก 10% เพ่ือป้องกันการคลาดเคลื่อนของข้อมูล จึงได้กลุ่มตัวอย่างที่ไม่คลาดเคลื่อน จ านวน 
423 คน ซึ่งได้รับแบบสอบถามกลับมา ทั้งสิ้น 410 ฉบับ คิดเป็นร้อยละ 96.69  ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบ
บังเอิญด้วยความสมัครใจ เพ่ือให้ได้ตรงตามจ านวนที่ต้องการ 
 3.1.2 ผู้ให้ข้อมูลหลักของกำรวิจัยเชิงคุณภำพ  

 ผู้ให้ข้อมูลหลัก (Key Information) ที่ใช้ในการวิจัย คือ กลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับ
ธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ รวมทั้งสิ้น 17 คน ประกอบด้วย เจ้าของกิจการ 2 คน 
พนักงานระดับผู้จัดการ 3 คน พนักงานส่วนหน้า 3 คน พนักงานส่วนหลัง 4 คน และผู้ทรงคุณวุฒิที่มี
ความรู้ ความเชี่ยวชาญด้านธุรกิจกาแฟ การบริการลูกค้า และสุขาภิบาลอาหาร จ านวน 5 ท่าน โดย
ผู้ให้ข้อมูลหลักและผู้ที่เกี่ยวข้องที่มีคุณสมบัติ ความรู้ หรือประสบการณ์ในธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์
แบบสร้างสรรคจ์นได้รับข้อมูลที่เพียงพอต่อการวิจัย 
 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณ ได้แก่ แบบสอบถาม เรื่องมโนทัศน์ตลาดบริการของ
ธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ และเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเชิงคุณภาพ ได้แก่  แบบ
สัมภาษณ์เชิงลึกกึ่งโครงสร้าง โดยมีลักษณะของเครื่องมือ การสร้าง และการตรวจสอบคุณภาพของ
เครื่องมือในการวิจัย ดังนี้ 

3.2.1 ลักษณะของเครื่องมือ 
3.2.1.1 แบบสอบถาม เรื่อง มโนทัศน์ตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบ

สร้างสรรค์ ซึ่งวางแผนค าถามตามประเด็นในกรอบแนวคิดที่ศึกษา โดยลักษณะของแบบสอบถาม
ประกอบด้วย ลักษณะค าถามปลายปิด (Closed-end Question) และลักษณะค าถามปลายเปิด 
(Open-end Question) โดยได้แบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ตอน ดังนี้ 
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  ตอนที่  1 เป็นแบบสอบถามลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ขนาดของ
ครอบครัว และลักษณะที่พักอาศัย จ านวน 8 ข้อ  

  ตอนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เคยใช้บริการ
ร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ จ านวน 9 ข้อ 

  ตอนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความส าคัญของปัจจัยที่มีผลต่อ
มโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ ซึ่งประกอบด้วย หลัก
สุขาภิบาลอาหาร 5 ด้าน ได้แก่ สถานที่ปรุงประกอบและจัดจ าหน่าย ภาชนะและอุปกรณ์ อาหารที่
น ามาปรุง บุคคลผู้สัมผัสอาหาร และสัตว์และแมลงน าโรค ส่วนประสมการตลาดบริการ 7Ps ได้แก่ 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด ปัจจัย
ด้านบุคคล ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ และปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ลักษณะ
แบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert Scale) 
จ านวน 70 ข้อ  

           ตอนที่ 4 เป็นความคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมต่อมโนทัศน์การตลาด
บริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ เป็นค าถามปลายเปิด จ านวน 1 ข้อ 

3.2.1.2 แบบสัมภาษณ์เชิงลึกแบบกึ่งโครงสร้าง (Semi-structured or Guided 
Interview) เรื่อง มโนทัศน์ตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ ส าหรับการ
สัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลหลักในการวิจัยเชิงคุณภาพ เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่มีรายละเอียดเชิงลึกจะใช้ค าถาม
ปลายเปิด โดยก าหนดหัวข้อที่จะสัมภาษณ์ไว้ 3 ตอน คือ  

 ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ให้ข้อมูลหลัก  
 ตอนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับองค์ประกอบมโนทัศน์การตลาดบริการของ

ธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ 
ตอนที่ 3 การประเมินความเหมาะสมและความเป็นไปได้ของรูปแบบมโน

ทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ 
3.2.2  กำรสร้ำงและกำรตรวจสอบเครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 

การสร้างแบบสอบถามฉบับร่างของงานวิจัยเชิงปริมาณ เรื่อง มโนทัศน์ตลาดบริการ
ของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์จากการศึกษาเอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือ
น ามาสร้างข้อค าถาม โดยก าหนดประเด็นและขอบเขตของค าถามให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของ
การวิจัย ส าหรับการสร้างแบบสอบถามสัมภาษณ์เชิงลึกกึ่งโครงสร้างของงานวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการ
น าข้อมูลผลของการวิจัยเชิงปริมาณมาท าข้อค าถามยืนยัน โดยมีการสร้างและตรวจสอบเครื่องมือที่ใช้
ในการวิจัย ดังนี้ 

3.2.2.1 การวิจัยเชิงปริมาณ ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่พัฒนาแล้วมาปรึกษาเพ่ือขอ
ค าแนะน าเพ่ิมเติมจากอาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบความเหมาะสมของเนื้อหาในการวัดความ
เหมาะสมของภาษาที่ใช้ และท าการปรับปรุงเบื้องต้นก่อนที่จะน าไปหาประสิทธิภาพของเครื่องมือใน
ขั้นตอนต่อไป โดยแบ่งเป็น 2 ด้าน ดังนี้ 
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 1)  การทดสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) เป็นการทดสอบ
ความตรงของข้อค าถาม โดยการค านวณค่าดัชนีวัดความสอดคล้อง ( Index of item Objective 
Congruence: IOC) โดยผู้วิจัยจึงน าแบบสอบถามไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิในด้านต่างๆ จ านวน 5 ท่าน 
ประกอบด้วย                   

  1.1) รองศาสตราจารย์ ดร.จุฑามาศ พีรพัชระ 
  1.2) ผู้ช่วยศาสตราจารย์ดรุณี โอวจริยาพิทักษ์ 
  1.3) ผู้ช่วยศาสตราจารย์ณนนท์ แดงสังวาลย์ 
  1.4) ดร.วิชัย เจริญธรรมานนท์ 
  1.5) ดร.ประวีณา คาไซ 
  ในการพิจารณาความตรงเชิงเนื้อหา โดยพิจารณาประเด็นค าถามในด้าน

ความชัดเจน ความสอดคล้องเหมาะสมในการใช้วัดตัวแปร ความเหมาะสมของภาษาที่ใช้ เพ่ือใช้เป็น
แนวทางในการพัฒนาและปรับปรุงแบบสอบถามให้มีความเหมาะสม โดยให้เกณฑ์ในการตรวจ
พิจารณาข้อค าถาม ดังนี้  

  ให้คะแนน  +1  ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามวัดได้ตรงตามวัตถุประสงค์  
  ให้คะแนน    0  ถ้าไม่แน่ใจว่าข้อค าถามวัดได้ตรงตามวัตถุประสงค์ 
  ให้คะแนน   -1  ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามวัดได้ไม่่ตรงตามวัตถุประสงค์  
  ข้อค าถามที่มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50-1.00 แสดงว่ามีค่าความตรงเชิง

เนื้อหา มีความเหมาะสมในการใช้วัดตัวแปรที่ท าการศึกษาได้ ส่วนข้อค าถามที่มีค่า IOC ต ่ากว่า 0.50 
จะต้องท าการปรับปรุงหรือตัดออก เนื่องจากไม่มีความตรงเชิงเนื้อหา (สุรพงษ์ และธีรชาติ, 2551) ซ่ึง
งานวิจัยนี้ทุกข้อค าถามมีค่า IOC มากกว่าเกณฑ์ดังกล่าว คือ อยู่ในช่วง 0.8-1.0 แสดงว่าผู้เชี่ยวชาญมี
ความเห็นสอดคล้องกันที่ให้น าข้อค าถามไปใช้ได้ 

 2)  การทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่วัดค่า
ความถูกต้องด้านเนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ และมีการปรับแก้ไขแล้วไปทดลองใช้กับผู้บริโภคที่มี
ลักษณะคุณสมบัติใกล้เคียงกับผู้บริโภคที่เคยใช้บริการร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ที่เป็น
กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 30 ราย โดยวิธีการสอบถามต่อหน้า (Face to Face) หากมีข้อสงสัยจึงได้
อธิบายหรือแก้ไขให้ถูกต้องตามความเข้าใจของผู้ตอบแบบสอบถาม และสอดคล้องกับเนื้อหาที่ท าการ
วัด หลังจากนั้นจึงน าผลที่ได้มาทดสอบหาค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือโดยวิธีการของครอนบัค 
(Cronbach’s Alpha) โดยพิจารณาชุดตัวแปรที่มีลักษณะข้อมูลเป็นอันตรภาค 5 ระดับ ประมาณค่า
จากการค านวณค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา หากมีค่าไม่ต ่ากว่า 0.70 จึงจะเป็นแบบสอบถามที่มีความ
น่าเชื่อถือ (ลัดดาวัลย์ และอัจฉรา , 2545) ซึ่งงานวิจัยนี้ได้ค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.983 ซึ่งสูงกว่า
เกณฑ์ที่ก าหนดไว้ แสดงให้เห็นว่าแบบสอบถามนี้มีความเชื่อมั่นและสามารถน าไปเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างจริงได้ 
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ตำรำงท่ี 3.1  ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability Statistics) 

 
3.2.2.2 การวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยสร้างแบบสัมภาษณ์เสร็จแล้วจึงน าไปขอรับการ

แนะน าจากอาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือความถูกต้อง เมื่อได้ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ ผู้วิจัยได้สรุปประเด็นที่
แล้วยืนยันกับผู้ให้ข้อมูลหลักเมื่อสิ้นสุดการสัมภาษณ์ แล้วน าข้อมูลนั้นมาตรวจสอบความถูกต้องด้วย
วิธีการตรวจสอบข้อมูลเชิงสามเส้า (triangulation)  

3.2.2.3 ผู้วิจัยน าแบบสอบถามฉบับจริงใช้ในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจริง 
จ านวนทั้งสิ้น 410 คน 
 
3.3  กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล มีวิธีด าเนินการดังนี้   

3.3.1  ข้อมูลที่ใช้ประกอบกำรวิจัย   
3.3.1.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) 

 1)  ผู้วิจัยขอหนังสือจากสาขาวิชาคหกรรมศาสตร์ คณะเทคโนโลยี -       
คหกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร ถึงผู้บริหารร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบ
สร้างสรรค์ในเขตกรุงเทพมหานครที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง 

 2) ผู้วิจัยน าหนังสือจากสาขาวิชาคหกรรมศาสตร์ถึงผู้บริหารร้านคาเฟ
แนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ เพ่ือขออนุญาตเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นที่เคยใช้
บริการร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ จ านวน 410 คน ในช่วงเดือน กันยายน พ.ศ. 2564 ถึง
เดือน กรกฎาคม พ.ศ. 2565 

3.3.1.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) 
 ข้อมูลที่ได้จากเอกสารทางวิชาการ วารสาร บทความ งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ซึ่ง

ค้นได้จากห้องสมุดของมหาวิทยาลัยต่างๆ หอสมุดแห่งชาติ รวมทั้งการสืบหาข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต
เพ่ือเป็นข้อมูลเพิ่มเติมใช้ในการสนับสนุนการวิจัยครั้งนี้ให้มีความสมบูรณ์ยิ่งข้ึน 

3.3.2 กำรด ำเนินกำรเก็บรวบรวมข้อมูล  
  ผู้ วิจัยขอความร่วมมือจากกลุ่มตัวอย่างเ พ่ือตอบแบบสอบถามด้วยการส่ ง
แบบสอบถามผ่านระบบออนไลน์ ซึ่งผู้วิจัยสร้างขึ้นด้วยระบบ Google Form มีการตรวจสอบ
คุณสมบัติของกลุ่มตัวอย่างที่เข้ามาท าแบบสอบถาม เพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่เป็นตัวแทนของ
ประชากร โดยการใช้ค าถามเพ่ือคัดกรอง หลังจากตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามแล้ว 
น าไปวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป แล้วน าเสนอข้อมูลในรูปตารางและแปล
ผลด้วยการบรรยายตามล าดับ 

ค่ำสัมประสิทธิ์แอลฟ่ำของคอนบำร์ค 
Cronbach's Alpha 

จ ำนวนกลุ่มตัวอย่ำง 
N of Items 

.983 30 
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3.4 กำรวิเครำะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช ้
การวิจัยนี้วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป โดยการน าแบบสอบถามที่

ผ่านการตรวจสอบความสมบูรณ์ของข้อมูล มาบันทึกลงโปรแกรม การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติและใช้สถิติ ดังนี้  

3.4.1  กำรวิเครำะห์ข้อมูลเชิงปริมำณและสถิติท่ีใช้ 
3.4.1.1 การค านวณข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ จากแบบสอบถามตอนที่ 1 

ที่มีลักษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ ใช้วิธีหาค่าความถี่ (Frequency) แล้วสรุปผลเป็นค่าร้อยละ 
(Percentage) 

3.4.1.2 การค านวณข้อมูลพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เคยใช้บริการร้านคาเฟแนวอัต
ลักษณ์แบบสร้างสรรค์ จากแบบสอบถามตอนที่ 2 ที่มีลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบ
รายการ ใช้วิธีหาค่าความถ่ี แล้วสรุปผลเป็นค่าร้อยละ 

3.4.1.3 การค านวณข้อมูลระดับความส าคัญของปัจจัยที่มีผลต่อมโนทัศน์การตลาด
บริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ จากแบบสอบถามตอนที่  3 ลักษณะ
แบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า ใช้วิธีหาค่าเฉลี่ย  (Mean:  ) และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.)   

  ซึ่งมีเกณฑ์ในการก าหนดค่าน้ าหนักของการประเมินเป็น 5 ระดับตามวิธีของ
ลิเคิร์ท (Likert) (ธานินทร์, 2563) ดังนี้ 

 ระดับควำมส ำคัญ ค่ำน  ำหนักคะแนนของตัวเลือกตอบ 
ส าคัญมากที่สุด ก าหนดให้มีค่าเท่ากับ 5 คะแนน 
ส าคัญมาก ก าหนดให้มีค่าเท่ากับ 4 คะแนน 
ส าคัญปานกลาง ก าหนดให้มีค่าเท่ากับ 3 คะแนน 
ส าคัญน้อย ก าหนดให้มีค่าเท่ากับ 2 คะแนน 
ส าคัญน้อยที่สุด ก าหนดให้มีค่าเท่ากับ 1 คะแนน 

  และมีเกณฑ์การแปลความหมายเพ่ือจัดระดับคะแนนเฉลี่ยค่าระดับ
ความส าคัญโดยก าหนดเป็นช่วงคะแนน ดังต่อไปนี้ (ธานินทร์, 2563) 

คะแนนเฉลี่ย 4.50-5.00 แปลความว่า มีความส าคัญมากท่ีสุด 
         คะแนนเฉลี่ย 3.50-4.49 แปลความว่า มีความส าคัญมาก 
         คะแนนเฉลี่ย 2.50-3.49 แปลความว่า มีความส าคัญปานกลาง 
         คะแนนเฉลี่ย 1.50-2.49 แปลความว่า มีความส าคัญน้อย 
  คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.49 แปลความว่า มีความส าคัญน้อยที่สุด 

 3.4.1.4 การค านวณความคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมต่อมโนทัศน์การตลาด
บริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ จากแบบสอบถามตอนที่ 4 ใช้การวิเคราะห์
เนื้อหา (Content Analysis) โดยเรียงตามล าดับจากมากไปน้อย 
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     3.4.2  กำรวิเครำะห์ข้อมูลเชิงคุณภำพและสถิติท่ีใช้  
 โดยการน าข้อมูลที่ได้จากเครื่องมือเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ คือ แบบสัมภาษณ์เชิงลึกกึ่ง
โครงสร้าง น ามาถอดข้อความแล้วท าการวิเคราะห์เนื้อหาเพ่ือยืนยันความถูกต้องและเหมาะสมของ
เนื้อหาที่ให้สัมภาษณ์ 
 3.4.3 กำรวิเครำะห์ปัจจัย  

การวิเคราะห์ปัจจัยมโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบ
สร้างสรรค ์ใช้สถิติการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis : EFA) ดังนี้ 

3.4.3.1 การค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ศึกษาทั้งหมด 
ก่อนใช้เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัย ด้วย Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ถ้าค่า KMO มีค่าน้อยกว่า 0.5 
ถือว่าตัวแปรที่มีอยู่ไม่เหมาะสมที่จะใช้เทคนิควิเคราะห์ปัจจัย และ Bartlett’s Test (Hair, et al., 
2010) ทดสอบสมมติฐานจะเป็นค่าสถิติที่มีการแจกแจงโดยประมาณแบบ Chi-square (กัลยา, 
2554) 

3.4.3.2 การสกัดปัจจัย (Factor Extraction) เป็นการสกัดเอาลักษณะเด่นซึ่งเป็น
ปัจจัยส าคัญที่สามารถอธิบายลักษณะร่วมกันที่ตัวแปรทั้งหมดที่ต้องการวัดด้วยการวิเคราะห์สกัด
ปัจจัยหลัก (Principal Component Analysis: PCA)  

3.4.3.3 การหมุนแกนปัจจัย เป็นการจัดกลุ่มปัจจัยให้อยู่ในรูปที่สามารถอธิบายหรือ
ขยายความปัจจัยที่มีผลต่อมโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ ใช้
วิธีการหมุนแกนแบบตั้งฉาก (Orthogonal rotation) ด้วยวิธีแวริแมกซ์ (Varimax) โดยใช้เกณฑ์การ
พิจารณาปัจจัย (Hair, et al., 2010) ดังนี้  

 1) ปัจจัยนั้นต้องมีค่าความผันแปรของตัวแปรทั้งหมด (Eigen Value) ตั้งแต่ 
1.00 ขึ้นไป  

 2) ตัวแปรแต่ละตัวในปัจจัยต้องมีค่าน้ าหนักปัจจัย (Factor Loading) ตั้งแต่ 
0.4 ขึ้นไป  

 3) ปัจจัยแต่ละตัวต้องมีตัวแปรสังเกตอยู่ในปัจจัยนั้น ตั้งแต่ 2 ตัวขึ้นไป
ก าหนดชื่อปัจจัยร่วมจากตัวแปรสังเกตได้หลายๆ ตัวที่ร่วมกันชี้วัดมโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจ
คาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์แต่ละปัจจัย   

 



 

 

บทท่ี 4 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการอภิปรายผล 
 
 
 การวิจัย เรื่อง มโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์                 
ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลโดยเครื่องคอมพิวเตอร์โปรแกรมส าเร็จรูป โดยแบ่งการวิเคราะห์ออกเป็น                  
3 ส่วน ดังนี้  
 4.1  สัญลักษณ์ทางสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 4.2  ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
  ตอนที่  1 การวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคร้านคาเฟแนว                  
อัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์  
  ตอนที่ 2 การวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคที่เคยใช้บริการร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์                  
แบบสร้างสรรค ์
   ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ระดับความส าคัญของปัจจัยที่มีผลต่อมโนทัศน์การตลาดบริการ
ของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค ์
   ตอนที่ 4 การวิเคราะห์องค์ประกอบมโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนว             
อัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ 
  ตอนที่ 5 ผลการวิเคราะหข์้อมูลเชิงคุณภาพเพ่ือยืนยันข้อค้นพบ  
 4.3  การอภิปรายผล 
        
4.1  สัญลักษณ์ทางสถิตทิี่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  

สัญลักษณ์ทางสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ในการวิจัยมีความหมาย ดังนี้ 
 n แทน จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 

 แทน ค่าเฉลี่ย (Mean)   
  S.D. แทน ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 df แทน  ค่าความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 

 Sig. แทน  ค่านัยส าคัญทางสถิติ (Significance) 
 
4.2  ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ตอนที่  1 การวิ เคราะห์ ลั กษณ ะทางประชากรศาสตร์ของผู้ บ ริ โภคร้านคาเฟ                   
แนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ 
 ผลการวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์                  
แบบสร้างสรรค ์โดยใช้ค่าความถี่ และค่าร้อยละ ดังตารางที่ 4.1  
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ตารางท่ี 4.1  จ านวนและร้อยละของลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคร้านคาเฟแนว       
อัตลักษณ์แบบสร้างสรรค ์

(n = 410) 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพศ   
 ชาย 124 30.24 
 หญิง 260 63.41 
 เพศทางเลือก 26 6.35 
 รวม 410 100.00 
อาย ุ   
 ต่ ากว่า 20 ปี 88 21.46 
 20-29 ป ี 234 57.07 
 30-39 ปี 45 10.98 
 40-49 ปี 37 9.02 
 50 ปีขึ้นไป 6 1.47 
 รวม 410 100.00 
สถานภาพ   
 โสด 375 91.46 
 สมรส 30 7.32 
 หย่าร้าง/หม้าย 5 1.22 
 รวม 410 100.00 
ระดับการศึกษา   
 มัธยมปลาย/ปวช. 74 18.05 
 อนุปริญญา/ปวส. 16 3.90 
 ปริญญาตรี 264 64.39 
 ปริญญาโท 47 11.46 
 ปริญญาเอก 9 2.20 
 รวม 410 100.00 
อาชีพ   
 นักเรียน/นักศึกษา 257 62.68 
 เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 35 8.54 
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ตารางท่ี 4.1  (ต่อ) 
(n = 410) 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
 พนักงานบริษัทเอกชน 59 14.39 
 ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 23 5.61 
 แม่บา้น/พ่อบ้าน 3 0.73 
 พนักงานราชการ/พนักงานมหาวิทยาลัย 24 5.85 
 อ่ืนๆ ได้แก่ รับจ้างทั่วไป ข้าราชการบ านาญ  9 2.20 
 รวม 410 100.00 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   
 ไม่เกิน 10,000 บาท 236 57.56 
 10,001-30,000 บาท 110 26.83 
 31,001-50,000 บาท 38 9.27 
 50,001-70,000 บาท 18 4.39 
 70,001 บาท ขึ้นไป 8 1.95 
 รวม 410 100.00 
ขนาดของครอบครัว   
 1-2 คน 57 13.90 
 3-4 คน 211 51.46 
 5-6 คน 98 23.90 
 6 คนขึ้นไป 44 10.74 
 รวม 410 100.00 
ลักษณะท่ีอยู่อาศัย   
 บ้านเดี่ยว 255 62.20 
 ทาวน์เฮ้าส์ 79 19.26 
 อพาร์ทเม้นท ์ 9 2.20 
 คอนโดมิเนียม 20 4.88 
 แฟลต 11 2.68 
 หอพัก 25 6.10 
 อ่ืนๆ ได้แก่ บ้านเช่า บ้านญาติ  11 2.68 
 รวม 410 100.00 
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 จากตารางที่ 4.1 จ านวนและร้อยละของลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคที่เคยใช้
บริการร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ พบว่า ผู้บริโภคที่มาใช้บริการเป็นเพศหญิงมากที่สุด มี
อายุอยู่ในช่วง 20-29 ปี โดยมีสถานภาพโสด ทั้งนี้มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ซึ่งมีอาชีพเป็น
นักเรียน/นักศึกษา มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนประมาณเดือนละไม่เกิน 10,000 บาท โดยส่วนใหญ่มีขนาด
ของครอบครัวประมาณ 3-4 คน และอาศัยอยู่บ้านเดี่ยว   
 ตอนที่ 2 การวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคที่เคยใช้บริการร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์    
แบบสร้างสรรค์ 
 ผลการวิ เคราะห์ พฤติกรรมของผู้บ ริ โภคที่ เคยใช้บริการร้าน คาเฟแนวอัตลักษณ์                       
แบบสร้างสรรค์ โดยใช้ค่าความถี่ และค่าร้อยละ ดังตารางที่ 4.2 

 
ตารางที่ 4.2 จ านวนและร้อยละของพฤติกรรมการใช้บริการร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์

ของผู้บริโภค  
(n = 410) 

พฤติกรรมของผู้บริโภค จ านวน (คน) ร้อยละ 

ร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ที่ใช้บริการ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 เพนนีป๊อบ คอร์น คาเฟ 53 5.12 
 เดอะมัสแตง บลู 51 4.93 
 Craftsman Roastery คราฟส์แมน โรสเตอรี่ 43 4.15 
 Cafe Leitz By Pacamara 37 3.57 
 høst x AMBER 26 2.51 
 Red Diamond Café 36 3.48 
 NANA Hunter Coffee Roasters นานาฮันเตอร์ 44 4.25 
 Patom Organic Living (ปฐม ออร์แกนิค - ทองหล่อ) 33 3.19 
 Natura Garden Café (เนทูร่า การ์เด้น) 31 3.00 
 B STORY Garden 50 4.83 
 Baan kao nhom บ้านข้าวหนม 112 10.82 
 Moomin Cafe Thailand 85 8.21 
 METH Studiocafe BKK 42 4.06 
 Butch's coffee 24 2.32 
 79 Artisan Coffee House 41 3.96 
 Timo & Tintin 69 6.67 
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ตารางท่ี 4.2  (ต่อ) 
(n = 410) 

พฤติกรรมของผู้บริโภค จ านวน (คน) ร้อยละ 

 Dog In Town - Dog Cafe คาเฟหมา 23 2.22 
 HoPs Dog Cafe : The House of Paws Dog Café 35 3.38 
 Big Dog Cafe 85 8.21 
 Corgi in the Garden 22 2.13 
 Hoc Beverage Bar & Cat Café 20 1.93 
 Makura Cat Café 34 3.29 
 Play with cat 39 3.77 
ความถี่ในการใช้บริการ ร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์  
 1 ครั้งต่อเดือน  260 63.41 
 1-2 ครั้งต่อเดือน 107 26.10 
 3-4 ครั้งต่อเดือน 27 6.59 
 มากกว่า 4 ครั้งต่อเดือน 16 3.90 
 รวม  410 100.00 
บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการ ร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ 
 ตนเอง 145 35.37 
 เพ่ือน 126 30.73 
 ครอบครัว  48 11.71 
 บุคคลในที่ท างาน  8 1.95 
 สื่อออนไลน์/ฟู๊ดอินฟลูเอ็นเซอร์ 77 18.78 
 อ่ืนๆ ได้แก่ พนักงานขาย ญาติ  แฟน 6 1.46 
 รวม  410 100.00 
เหตุผลทีเ่ลือกใช้บริการร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 ประทับใจในการให้บริการ   137 13.99 
 ชื่นชอบในรสชาติของอาหารและเครื่องดื่ม 164 16.75 
 สะดวกในการใช้บริการเช่น มีสาขาอยู่ใกล้ๆ บ้าน ที่ท างาน            
 เป็นต้น 

88 
 

8.99 
 

 เมนูของอาหารและเครื่องดื่มมีความหลากหลาย 114 11.64 
 การบริการและรสชาติของอาหารคุ้มค่ากับราคาที่จ่าย 70 7.15 
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ตารางท่ี 4.2  (ต่อ) 
(n = 410) 

พฤติกรรมของผู้บริโภค จ านวน (คน) ร้อยละ 

 สถานที่  อาหาร ภาชนะอุปกรณ์ เครื่องใช้ และผู้สัมผัส
 อาหารได้มารตฐานตามหลักสุขาภิบาลร้านอาหาร              

107 
 

10.93 
 

 มีโปรโมชั่นใหม่ ๆ อยู่เสมอ 50 5.11 
 ชื่นชอบรูปแบบของ ร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ 215 21.96 
 รู้จักกับเจ้าของ/ผู้ให้บริการของร้าน 15 1.53 
 อ่ืนๆ ได้แก่ ความสวยงามของสถานที่ รับช าระด้วย
 บัตรเครดิต มีที่จอดรถสะดวก 

19 
 

1.94 
 

วัตถุประสงค์ในการใช้บริการ ร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ 
 พบปะสังสรรค์ 151 36.83 
 การรับประทานอาหาร และเครื่องดื่ม 199 48.54 
 ติดต่อและเจรจาธุรกิจ 5 1.22 
 การท ารายงาน อ่านหนังสือ หรือท างาน 25 6.10 
 ซื้อของฝากครอบครัว ญาติผู้ใหญ่ เพ่ือน แฟน 9 2.20 
 อ่ืนๆ ได้แก่ เพ่ือพักผ่อนหย่อนใจ/ ติดใจในรสชาติเครื่องดื่ม 21 5.12 
 รวม  410 100.00 
ช่วงเวลาในการใช้บริการ ร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์  
 10.00-12.00 น. 77 18.78 
 12.00-14.00 น. 130 31.71 
 14.00-16.00 น. 161 39.27 
 16.00-18.00 น. 34 8.29 
 18.00-21.00 น. ขึ้นไป 8 1.95 
 รวม  410 100.00 
ช่วงวันในการใช้บริการ ร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ 
 วันจันทร์ - วันศุกร์ 67 16.34 
 วันเสาร์ - วันอาทิตย์ 259 63.17 
 วันหยุดนักขัตฤกษ์   32 7.80 
 เทศกาล เช่น วันปีใหม่ วันแม่ เป็นต้น 9 2.20 
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ตารางท่ี 4.2  (ต่อ) 
(n = 410) 

พฤติกรรมของผู้บริโภค จ านวน (คน) ร้อยละ 

 เนื่องในโอกาสพิเศษ เช่น วันเกิด วันครบรอบ เป็นต้น 43 10.49 
 รวม  410 100.00 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อคนต่อครั้งในการใช้บริการ ร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์  
 ต่ ากว่า 100 บาท  37 9.02 
 101 - 400 บาท  281 68.54 
 401 - 700 บาท 65 15.85 
 701 - 1,000 บาท  19 4.63 
 มากกว่า 1,000 บาท 8 1.95 
 รวม  410 100.00 

แหล่งข้อมูลในการใช้ประกอบการตัดสินใจใช้บริการร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ 
 สมาชิกในครอบครัว 51 12.44 
 เพื่อน/คนรู้จัก 153 37.32 
 แฟน/คู่รัก  47 11.46 
 รายการโทรทัศน์ 3 0.73 
 สื่อออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram, YouTube และ
 เว็บไซต์ต่างๆ 

142 
 

34.63 
 

 หนังสือ/นิตยสาร/วารสาร  14 3.41 
 รวม  410 100.00 

 
 จากตารางที่ 4.2 จ านวนและร้อยละของพฤติกรรมการใช้บริการร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบ
สร้างสรรค์ของผู้บริโภค พบว่า ส่วนใหญ่เลือกใช้บริการร้าน Baan kao nhom บ้านข้าวหนม       
มากที่สุด โดยใช้บริการเดือนละ 1 ครั้ง ทั้งนี้บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการคือ ตนเอง                  
ซึ่งเหตุผลที่เลือกใช้บริการ เพราะชื่นชอบรูปแบบของร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์                    
อีกทั้งวัตถุประสงค์ในการใช้บริการของผู้บริโภค คือ เพ่ือรับประทานอาหาร โดยเลือกใช้บริการ 
ในช่วงเวลา 14.00-16.00 น. ของวันเสาร์-วันอาทิตย์ มีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อคนต่อครั้งในการใช้
บริการประมาณ 101-400 บาท และแหล่งข้อมูลในการใช้ประกอบการตัดสินใจใช้บริการคือ เพ่ือน/
คนรู้จัก  
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 ตอนที่  3 การวิเคราะห์ปัจจัยที่ มีผลต่อมโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟ                 
แนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ 
 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อมโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบ
สร้างสรรค ์โดยใช้สถิติ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดังตารางที่ 4.3  
 
ตารางท่ี 4.3 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่มีผลต่อมโนทัศน์การตลาดบริการ

ของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์  
 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อมโนทัศน์การตลาดบริการ 
ของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์  S.D. 

ระดับ 
ความส าคัญ 

1 รายการอาหารและเครื่องดื่ม มีความหลากหลาย 4.24 0.775 มาก 
2 มีอาหารและเครื่องดื่มตามฤดูกาล หรือเทศกาล 4.10 0.784 มาก 
3 อาหารและเครื่องดื่มมีรสชาติอร่อย 4.29 0.769 มาก 
4 อาหารและเครื่องดื่ม มีความสะอาด ถูกหลักอนามัย   4.40 0.720 มาก 
5 อาหารและเครื่องดื่มมีการตกแต่งสวยงาม  4.35 0.739 มาก 
6 อาหารและเครื่องดื่มถูกจัดใส่ในภาชนะท่ีมีความเหมาะสม 4.30 0.728 มาก 
7 ผลิตภัณฑ์บ่งบอกชัดเจนตามแนวคิดของร้านที่มี               

อัตลักษณ์ 
4.26 0.755 มาก 

8 อาหารและเครื่องดื่มมีการระบุคุณค่าทางโภชนาการ 3.84 0.928 มาก 
9 ความเหมาะสมของปริมาณอาหาร และเครื่องดื่ม             

ต่อ 1 เสริฟ 
4.17 0.759 มาก 

10 อาหารและเครื่องดื่มท่ีปรุงส าเร็จจะน าออกเสิร์ฟถึงมือ
ลูกค้าทันที 

4.25 0.781 มาก 

11 รสชาติของอาหารและเครื่องดื่มมีความคงที ่ 4.29 0.765 มาก 
12 ลูกค้าเลือกใช้บริการร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์ เพราะเชื่อมั่น

ในการคัดสรรวัตถุดิบที่มีคุณภาพในการให้บริการลูกค้า 
4.28 0.747 มาก 

13 มีการระบุที่มาและแหล่งผลิตของวัตถุดิบที่น ามาปรุง 3.96 0.896 มาก 
14 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของอาหารและเครื่องดื่ม 4.28 0.758 มาก 
15 ราคาเหมาะสมกับปริมาณของอาหาร และเครื่องดื่ม 4.26 0.755 มาก 
16 ราคาที่เหมาะสมกับรสชาติอาหาร และเครื่องดื่ม 4.26 0.756 มาก 
17 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพการให้บริการ 4.29 0.726 มาก 
18 ราคาที่เหมาะสมเมื่อเทียบกับความมีชื่อเสียงของร้าน 4.20 0.759 มาก 
19 มีราคาให้เลือกหลากหลาย 4.24 0.782 มาก 
20 มีการแสดงราคาอาหารไว้อย่างชัดเจน 4.43 0.724 มาก 
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ตารางท่ี 4.3  (ต่อ) 
 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อมโนทัศน์การตลาดบริการ 
ของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์  S.D. 

ระดับ 
ความส าคัญ 

21 ท าเลที่ตั้งของร้านเข้าถึงได้สะดวก 4.27 0.787 มาก 
22 ท าเลที่ตั้งของร้านมองเห็นได้อย่างชัดเจน 4.25 0.782 มาก 
23 ท าเลที่ตั้งของร้านใกล้สถานที่พักอาศัย/ที่ท างาน 4.01 0.917 มาก 
24 ท าเลที่ตั้งเดินทางสะดวก เช่น อยู่ใกล้รถไฟฟ้า เป็นต้น 4.07 0.900 มาก 
25 สั่งซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ได้ 3.93 0.958 มาก 
26 แสดงเวลาเปิด-ปิด การให้บริการไว้อย่างชัดเจน 4.34 0.727 มาก 
27 สถานที่ประกอบอาหาร เครื่องดื่ม และจัดจ าหน่ายอาหาร

สะอาด 
4.37 0.726 มาก 

28 สถานที่ในการประกอบอาหารและจัดจ าหน่าย ถูกแยกเป็น
สัดส่วน 

4.30 0.716 มาก 

29 มีอ่างล้างมือที่ถูกสุขลักษณะและมีอุปกรณ์ล้างมือเพียงพอ
ส าหรับลูกค้าที่มาใช้บริการ 

4.27 0.742 มาก 

30 พ้ืน และผนังของร้าน ท าด้วยวัสดุถาวรที่แข็งแรง มีสภาพดี 
และสะอาด 

4.29 0.735 มาก 

31 มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ในสื่อที่หลากหลาย เช่น 
โทรทัศน์ วิทยุ อินเตอร์เน็ต โซเชียลเน็ตเวิร์ค เป็นต้น 

4.17 0.790 มาก 

32 มีการน าเสนอโปรโมชั่นที่น่าสนใจ มีการจัดรายการอาหาร
ราคาพิเศษ 

4.23 0.777 มาก 

33 มีบัตรสมาชิกเพ่ือรับสิทธิพิเศษต่างๆ 4.03 0.903 มาก 
34 มีการแสดงผลิตภัณฑ์การทดลองชิมผลิตภัณฑ์ ณ จุดขาย 3.91 0.969 มาก 
35 มีบริการจัดส่งสินค้า หรือสามารถซื้อน ากลับบ้านได้ 4.12 0.825 มาก 
36 มีการส่งเสริมการขายร่วมกับแอปพลิเคชั่น เช่น Lineman, 

Grab, Foodpanda เป็นต้น 
4.15 0.823 มาก 

37 มีการส่งเสริมการขายบัตรเครดิต/พันธมิตรทางธุรกิจอ่ืนๆ 4.10 0.825 มาก 
38 พนักงานบริการแต่งกายสุภาพเรียบร้อย   4.33 0.724 มาก 
39 พนักงานมีมารยาทและสุภาพในการให้บริการ 4.39 0.725 มาก 
40 พนักงานมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ 4.41 0.698 มาก 
41 พนักงานสามารถตอบค าถามหรือแนะน าเมนูอาหาร             

ได้เป็นอย่างดี 
4.37 0.702 มาก 

42 พนักงานที่ให้บริการมีความเป็นมืออาชีพ มีไหวพริบ               
การแก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ดี 

4.37 0.727 มาก 
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ตารางท่ี 4.3  (ต่อ) 
 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อมโนทัศน์การตลาดบริการ 
ของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ 

 
 

S.D. ระดับ 
ความส าคัญ 

43 พนักงานมีการดูแล ป้องกันกับแนวทางวิถีใหม่ได้เป็นอย่างดี 4.31 0.734 มาก 
44 มีพนักงานจ านวนเพียงพอในการให้บริการ 4.34 0.711 มาก 
45 ผู้ปรุง/พนักงานเสิร์ฟอาหารแต่งกายสะอาด สวมเสื้อ           

มีแขน ผูกผ้ากันเปื้อนที่สะอาด และสวมหมวกคลุมผม 
4.31 0.729 มาก 

46 ผู้ปรุงอาหารและเครื่องดื่ม และพนักงานเสิร์ฟ ปฏิบัติตาม
มาตรการป้องกันโควิด 19 อย่างเคร่งครัด เช่น            
สวมหน้ากากอนามัยและถุงมือ 

4.37 0.733 มาก 

47 มีความรวดเร็วในการบริการ 4.32 0.722 มาก 
48 มีการดูแลลูกค้าระหว่างรับประทานอาหาร 4.22 0.784 มาก 
49 มีมาตรฐานในการบริการ 4.32 0.719 มาก 
50 เอกสารการช าระเงิน มีรายการอาหาร เครื่องดื่มที่ถูกต้อง  

ชัดเจนและครบถ้วน 
4.36 0.711 มาก 

51 มีกระบวนการให้บริการรวดเร็วและถูกต้อง เช่น                 
การจัดล าดับคิว การรับออเดอร์ การรับช าระเงิน 

4.33 0.710 มาก 

52 สามารถจัดการปัญหาได้อย่างเหมาะสม 4.31 0.685 มาก 
53 มีระบบการช าระเงินได้หลายช่องทาง 4.39 0.691 มาก 
54 ภาชนะและอุปกรณ์ใส่อาหารและเครื่องดื่มมีความสะอาด 4.39 0.681 มาก 
55 ภาชนะและอุปกรณ์ใส่อาหารใช้วัสดุธรรมชาติ 4.13 0.818 มาก 
56 ภาชนะและอุปกรณ์ใส่อาหารไม่มีรอยแตกร้าว หรือบิ่น 4.31 0.760 มาก 
57 ภาชนะ อุปกรณ์ และเครื่องใช้ต่างๆ ในร้านท าจากวัสดุ     

ที่ปลอดภัย 
4.34 0.727 มาก 

58 พ้ืนที่และอุปกรณ์ภายในร้านมีความสะอาด 4.36 0.704 มาก 
59 พ้ืนที่บริเวณโดยรอบของร้านมีความปลอดภัย 4.33 0.742 มาก 
60 บรรยากาศภายในร้าน ให้ความรู้สึกผ่อนคลายเป็นกันเอง 4.34 0.731 มาก 
61 บรรยากาศภายในร้านมีการตกแต่งที่สอดคล้องกับ                

อัตลักษณ์เฉพาะของร้าน 
4.36 0.744 มาก 

62 ห้องน้ าสะอาดต่อการให้บริการ   4.36 0.738 มาก 
63 จ านวนห้องน้ าเพียงพอต่อการให้บริการ   4.29 0.750 มาก 
64 โต๊ะ เก้าอ้ี หรืออุปกรณ์ท่ีให้บริการ 4.30 0.730 มาก 
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ตารางท่ี 4.3  (ต่อ) 
 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อมโนทัศน์การตลาดบริการ 
ของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์  S.D. 

ระดับ 
ความส าคัญ 

65 มีอุปกรณ์ท่ีทันสมัยและเพียงพอต่อการให้บริการกับ     
การใช้ชีวิตวิถีใหม่ เช่น เครื่องวัดอุณภูมิ เครื่องจ่ายเจล
อัตโนมัติ/แอลกอฮอล์ล้างมือ 

4.37 0.703 มาก 

66 มีการจ ากัดจ านวนผู้มาใช้บริการในร้าน/เว้นระยะห่าง  
อย่างเหมาะสม 

4.30 0.766 มาก 

67 มีการท าความสะอาดอย่างสม่ าเสมอ 4.42 0.663 มาก 
68 มีการควบคุมป้องกันสัตว์และแมลงพาหะน าโรค ไม่ให้

รบกวนและก่อความร าคาญ (ไฟดักแมลง) 
4.38 0.721 มาก 

69 พนักงานบริการมีการฉีดน้ ายาฆ่าเชื้อบนโต๊ะอาหาร หลังจาก
ให้บริการลูกค้าแต่ละรายที่เข้ามาใช้บริการเสร็จแล้ว 

4.39 0.709 มาก 

70 ถังขยะภายในร้านมีฝาปิดมิดชิด  4.40 0.700 มาก 
  

จากตารางที่ 4.3 ผลการวิเคราะห์ระดับความส าคัญของปัจจัยที่มีผลต่อ มโนทัศน์การตลาด
บริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ โดยรวมตัวแปรทั้ง 70 ตัวแปร มีค่าเฉลี่ยอยู่
ระหว่าง 3.84–4.42 แสดงว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อปัจจัยที่มีผลต่อมโนทัศน์การตลาดบริการของ
ธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ โดยเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ซึ่งตัวแปรที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดล าดับ
แรกคือ ตัวแปรที่ 67 มีการท าความสะอาดอย่างสม่ าเสมอ (  = 4.42, S.D. = 0.663) รองลงมาคือ 
ตัวแปรที่ 40 พนักงานมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ (  = 4.41, S.D. = 0.698) และให้
ความส าคัญน้อยที่สุดต่อ ตัวแปรที่ 8 อาหารและเครื่องดื่มมีการระบุคุณค่าทางโภชนาการ (  = 3.84, 
S.D. = 0.928) 
 ตอนที่  4 การวิเคราะห์ องค์ประกอบมโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟ                  
แนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ 
 การวิจัย เรื่อง มโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ ผู้วิจัย 
ได้ท าการวิเคราะห์ปัจจัย โดยน าข้อมูลตัวแปรทั้งหมด 70 ตัวแปร มาท าการตรวจสอบความเหมาะสม
โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัย ด้วย Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) และ Bartlett’s Test ผลการ
วัดความเหมาะสมของปัจจัยด้วย KMO และ Bartlett’s Test แสดงดังตารางที่ 4.4 
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ตารางท่ี 4.4  การวัดความเหมาะสมของปัจจัยด้วย KMO และ Bartlett’s Test 
 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .981 

Bartlett's Test of Sphericity 
Approx. Chi-Square 34,717.912 
df 2415 
Sig. .000 

 
จากตารางที่ 4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลได้ค่า KMO เท่ากับ 0.981 ซึ่งมากกว่า 0.5 และ             

เข้าใกล้ค่า 1 สรุปได้ว่า ตัวแปรทั้ง 70 ตัวแปร มีความเหมาะสมที่จะใช้เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัย 
ส่วนค่า Bartlett’s Test มีการแจกแจงโดยประมาณแบบ Chi-Square = 34,717.912 ได้ค่ า 
Significance = .000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ตัวแปรทุกตัวมีความสัมพันธ์กันเพียงพอ                  
ที่จะน ามาวิเคราะห์ปัจจัยได้ (ยุพาภรณ์, 2559) 

การหาค่าความร่วมกัน (Communalities) ค่าความร่วมกันเป็นค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรหนึ่งกับตัวแปรอื่นๆ ที่เหลือมีค่าอยู่ระหว่าง 0 กับ 1 ของตัวแปร (0 < ค่าความร่วมกัน 
< 1) ถ้าค่าความร่วมกัน = 0 แสดงว่าตัวแปรนั้นๆ ไม่สามารถอธิบายค่าความผันแปรของตัวแปรได้ 
แต่ถ้าค่าความร่วมกัน = 1 แสดงว่าตัวแปรนั้นๆ สามารถอธิบายค่าความผันแปรของตัวแปรได้ทั้งหมด 
ค่า Initial communality จากวิธีสกัดปัจจัยหลักจะก าหนดให้ค่า Initial communality ของตัวแปร
ทุกตัวเป็น 1 (ยุพาภรณ์, 2559) ค่าความร่วมกันแสดงดังตารางที่ 4.5 
 
ตารางท่ี 4.5  แสดงค่าความร่วมกัน (Communalities) 

 

ตัวแปร Initial Extraction 

b1 รายการอาหารและเครื่องดื่ม มีความหลากหลาย 1.000 .602 
b2 มีอาหารและเครื่องดื่มตามฤดูกาล หรือเทศกาล 1.000 .696 
b3 อาหารและเครื่องดื่มมีรสชาติอร่อย 1.000 .670 
b4 อาหารและเครื่องดื่ม  มีความสะอาด  ถูกหลักอนามัย 1.000 .669 
b5 อาหารและเครื่องดื่มมีการตกแต่งสวยงาม 1.000 .712 
b6 อาหารและเครื่องดื่มถูกจัดใส่ในภาชนะท่ีมีความเหมาะสม 1.000 .736 
b7 ผลิตภัณฑ์บ่งบอกชัดเจนตามแนวคิดของร้านที่มีอัตลักษณ์ 1.000 .653 
b8 อาหารและเครื่องดื่มมีการระบุคุณค่าทางโภชนาการ 1.000 .726 
b9 ความเหมาะสมของปริมาณอาหาร และเครื่องดื่มต่อ 1 เสริฟ 1.000 .716 
b10 อาหารและเครื่องดื่มท่ีปรุงส าเร็จจะน าออกเสิร์ฟถึงมือลูกค้าทันที 1.000 .641 
b11 รสชาติของอาหารและเครื่องดื่มมีความคงที่ 1.000 .767 
b12 ลูกค้าเลือกใช้บริการร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์ เพราะเชื่อมั่น      

ในการคัดสรรวัตถุดิบที่มีคุณภาพในการให้บริการลูกค้า 
1.000 .699 
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ตารางท่ี 4.5  (ต่อ) 
 

ตัวแปร Initial Extraction 

b13  มีการระบุที่มาและแหล่งผลิตของวัตถุดิบที่น ามาปรุง 1.000 .698 
b14 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของอาหารและเครื่องดื่ม 1.000 .751 
b15 ราคาเหมาะสมกับปริมาณของอาหาร และเครื่องดื่ม 1.000 .799 
b16 ราคาที่เหมาะสมกับรสชาติอาหาร และเครื่องดื่ม 1.000 .786 
b17 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพการให้บริการ 1.000 .797 
b18 ราคาที่เหมาะสมเมื่อเทียบกับความมีชื่อเสียงของร้าน 1.000 .652 
b19 มีราคาให้เลือกหลากหลาย 1.000 .653 
b20 มีการแสดงราคาอาหารไว้อย่างชัดเจน 1.000 .679 
b21 ท าเลที่ตั้งของร้านเข้าถึงได้สะดวก 1.000 .725 
b22 ท าเลที่ตั้งของร้านมองเห็นได้อย่างชัดเจน 1.000 .749 
b23 ท าเลที่ตั้งของร้านใกล้สถานที่พักอาศัย/ที่ท างาน 1.000 .744 
b24 ท าเลที่ตั้งเดินทางสะดวก เช่น อยู่ใกล้รถไฟฟ้า เป็นต้น 1.000 .667 
b25 สั่งซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ได้ 1.000 .738 
b26 แสดงเวลาเปิด-ปิด การให้บริการไว้อย่างชัดเจน 1.000 .683 
b27 สถานที่ประกอบอาหาร เครื่องดื่ม และจัดจ าหน่ายอาหาร

สะอาด 
1.000 .754 

b28 สถานที่ในการประกอบอาหารและจัดจ าหน่าย ถูกแยกเป็น
สัดส่วน 

1.000 .758 

b29 มีอ่างล้างมือที่ถูกสุขลักษณะและมีอุปกรณ์ล้างมือเพียงพอ
ส าหรับลูกค้าที่มาใช้บริการ 

1.000 .629 

b30 พ้ืน และผนังของร้าน ท าด้วยวัสดุถาวรที่แข็งแรง มีสภาพดี และ
สะอาด 

1.000 .688 

b31 มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ในสื่อที่หลากหลาย เช่น โทรทัศน์ 
วิทยุ อินเตอร์เน็ต โซเชียลเน็ตเวิร์ค เป็นต้น 

1.000 .714 

b32 มีการน าเสนอโปรโมชั่นที่น่าสนใจ มีการจัดรายการอาหารราคา
พิเศษ 

1.000 .746 

b33 มีบัตรสมาชิกเพ่ือรับสิทธิพิเศษต่างๆ 1.000 .715 
b34 มีการแสดงผลิตภัณฑ์การทดลองชิมผลิตภัณฑ์ ณ จุดขาย 1.000 .757 
b35 มีบริการจัดส่งสินค้า หรือสามารถซื้อน ากลับบ้านได้ 1.000 .788 
b36 มีการส่งเสริมการขายร่วมกับแอปพลิเคชั่น เช่น Lineman, 

Grab, Foodpanda เป็นต้น 
1.000 .747 

b37 มีการส่งเสริมการขายบัตรเครดิต/พันธมิตรทางธุรกิจอ่ืนๆ 1.000 .673 
b38 พนักงานบริการแต่งกายสุภาพเรียบร้อย 1.000 .779 
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b39 พนักงานมีมารยาทและสุภาพในการให้บริการ 1.000 .799 
b40 พนักงานมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ 1.000 .800 
b41 พนักงานสามารถตอบค าถามหรือแนะน าเมนูอาหารได้เป็นอย่างดี 1.000 .775 
b42 พนักงานที่ให้บริการมีความเป็นมืออาชีพ มีไหวพริบ               

การแก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ดี 
1.000 .770 

b43 พนักงานมีการดูแล ป้องกัน กับแนวทางวิถีใหม่ได้เป็นอย่างดี 1.000 .795 
b44 มีพนักงานจ านวนเพียงพอในการให้บริการ 1.000 .738 
b45 ผู้ปรุง/พนักงานเสิร์ฟอาหารแต่งกายสะอาด สวมเสื้อมีแขน    

ผูกผ้ากันเปื้อนที่สะอาด และสวมหมวกคลุมผม 
1.000 .745 

b46 ผู้ปรุงอาหารและเครื่องดื่ม และพนักงานเสิร์ฟ ปฏิบัติตาม
มาตรการป้องกันโควิด 19 อย่างเคร่งครัด เช่นสวมหน้ากาก
อนามัยและถุงมือ 

1.000 .748 

b47 มีความรวดเร็วในการบริการ 1.000 .778 
b48 มีการดูแลลูกค้าระหว่างรับประทานอาหาร 1.000 .644 
b49 มีมาตรฐานในการบริการ 1.000 .782 
b50 เอกสารการช าระเงิน มีรายการอาหาร เครื่องดื่มที่ถูกต้อง  

ชัดเจนและครบถ้วน 
1.000 .724 

b51 มีกระบวนการให้บริการรวดเร็วและถูกต้อง เช่น การจัดล าดับคิว 
การรับออเดอร์ การรับช าระเงิน 

1.000 .799 

b52 สามารถจัดการปัญหาได้อย่างเหมาะสม 1.000 .763 
b53 มีระบบการช าระเงินได้หลายช่องทาง 1.000 .717 
b54 ภาชนะและอุปกรณ์ใส่อาหารและเครื่องดื่มมีความสะอาด 1.000 .773 
b55 ภาชนะและอุปกรณ์ใส่อาหารใช้วัสดุธรรมชาติ 1.000 .587 
b56 ภาชนะและอุปกรณ์ใส่อาหารไม่มีรอยแตกร้าว หรือบิ่น 1.000 .712 
b57 ภาชนะ อุปกรณ์และเครื่องใช้ต่างๆ ในร้านท าจากวัสดุที่ปลอดภัย 1.000 .751 
b58 พ้ืนที่และอุปกรณ์ภายในร้านมีความสะอาด 1.000 .776 
b59 พ้ืนที่บริเวณโดยรอบของร้านมีความปลอดภัย 1.000 .786 
b60 บรรยากาศภายในร้าน ให้ความรู้สึกผ่อนคลาย เป็นกันเอง 1.000 .770 
b61 บรรยากาศภายในร้านมีการตกแต่งที่สอดคล้องกับอัตลักษณ์

เฉพาะของร้าน 
1.000 .717 

b62 ห้องน้ าสะอาดต่อการให้บริการ 1.000 .795 
b63 จ านวนห้องน้ าเพียงพอต่อการให้บริการ 1.000 .724 
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b64 โต๊ะ เก้าอ้ี หรืออุปกรณ์ที่ให้บริการ 1.000 .803 
b65 มีอุปกรณ์ท่ีทันสมัยและเพียงพอต่อการให้บริการกับการใช้ชีวิต

วิถีใหม่ เช่น เครื่องวัดอุณภูมิ เครื่องจ่ายเจลอัตโนมัติ/
แอลกอฮอล์ล้างมือ 

1.000 .735 

b66 มีการจ ากัดจ านวนผู้มาใช้บริการในร้าน/เว้นระยะห่างอย่าง
เหมาะสม 

1.000 .680 

b67 มีการท าความสะอาดอย่างสม่ าเสมอ 1.000 .783 
b68 มีการควบคุมป้องกันสัตว์และแมลงพาหะน าโรคไม่ให้รบกวน

และก่อความร าคาญ (ไฟดักแมลง) 
1.000 .695 

b69 พนักงานบริการมีการฉีดน้ ายาฆ่าเชื้อบนโต๊ะอาหารหลังจาก
ให้บริการลูกค้าแต่ละรายที่เข้ามาใช้บริการเสร็จแล้ว 

1.000 .747 

b70 ถังขยะภายในร้านมีฝาปิดมิดชิด 1.000 .717 
 

จากตารางที่ 4.5 ผลการวิเคราะห์การหาค่าความร่วมกันของตัวแปร หลังจากที่ได้สกัดปัจจัย
แล้ว พบว่าค่าความร่วมกันของตัวแปร ทั้ง 70 ตัวแปร มีค่าสูงกว่า 0.5 ทุกตัวแปร จึงมีความเหมาะสม
สามารถจัดอยู่ในปัจจัยใดปัจจัยหนึ่งได้ชัดเจน  
 การหาค่าความแปรปรวน  (Total Variance Explained) เพ่ือดูการเกาะกลุ่มของตัวแปร
โดยเลือกสกัดปัจจัยด้วยวิธีการวิเคราะห์ปัจจัยหลัก ร่วมกับการหมุนแกนแบบตั้งฉาก ด้วยวิธีแวริแมกซ์ 
โดยตั้งเกณฑ์การพิจารณาปัจจัย คือ ปัจจัยนั้นต้องมีค่าความผันแปร (Eigenvalue) ตั้งแต่ 1.00 ขึ้นไป 
และตัวแปรแต่ละตัวในปัจจัยต้องมีค่าน้ าหนักปัจจัย (Factor Loading)  ตั้งแต่ 0.4 ขึ้นไป (Hair, et 
al., 2010) ซึ่งสามารถจัดกลุ่มปัจจัยได้ดังตารางที่ 4.6-4.7 
 
ตารางท่ี 4.6  แสดงค่าสถิติส าหรับแต่ละปัจจัยทั้งก่อนและหลังการสกัดปัจจัย 
 

Component 
Initial Eigenvalues 

Extraction Sums of 
Squared Loadings 

Rotation Sums of 
Squared Loadings 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 
Total 

% of 
Variance 

Cumulative 
% 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 
1 42.970 61.385 61.385 42.970 61.385 61.385 21.093 30.133 30.133 
2 3.892 5.560 66.945 3.892 5.560 66.945 11.457 16.368 46.500 
3 1.705 2.436 69.381 1.705 2.436 69.381 8.664 12.377 58.877 
4 1.457 2.081 71.462 1.457 2.081 71.462 8.099 11.570 70.447 
5 1.063 1.518 72.980 1.063 1.518 72.980 1.773 2.533 72.980 
6 .949 1.355 74.336       
7 .819 1.170 75.506       
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Component 
Initial Eigenvalues 

Extraction Sums of 
Squared Loadings 

Rotation Sums of 
Squared Loadings 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 
Total 

% of 
Variance 

Cumulative 
% 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 
8 .766 1.094 76.600       
9 .709 1.013 77.613       
10 .680 .971 78.584       
11 .663 .947 79.531       
12 .614 .877 80.408       
13 .582 .831 81.239       
14 .554 .791 82.030       
15 .525 .749 82.780       
16 .498 .711 83.491       
17 .497 .710 84.201       
18 .478 .683 84.884       
19 .443 .632 85.516       
20 .419 .598 86.115       
21 .394 .563 86.678       
22 .388 .554 87.232       
23 .381 .544 87.776       
24 .372 .532 88.308       
25 .343 .491 88.798       
26 .338 .483 89.282       
27 .322 .460 89.742       
28 .312 .446 90.188       
29 .305 .436 90.623       
30 .296 .422 91.046       
31 .290 .415 91.460       
32 .281 .401 91.862       
33 .260 .371 92.233       
34 .252 .360 92.593       
35 .244 .349 92.942       
36 .238 .340 93.282       
37 .232 .331 93.613       
38 .220 .314 93.927       
39 .215 .308 94.234       
40 .214 .305 94.540       
41 .208 .297 94.836       
42 .198 .283 95.120       
43 .196 .280 95.400       
44 .186 .266 95.666       
45 .181 .259 95.925       
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Component 
Initial Eigenvalues 

Extraction Sums of 
Squared Loadings 

Rotation Sums of 
Squared Loadings 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 
Total 

% of 
Variance 

Cumulative 
% 

Total 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 
46 .180 .258 96.183       
47 .177 .253 96.435       
48 .163 .233 96.668       
49 .156 .223 96.891       
50 .153 .219 97.110       
51 .146 .208 97.318       
52 .138 .197 97.516       
53 .135 .193 97.709       
54 .132 .189 97.898       
55 .127 .182 98.079       
56 .123 .175 98.255       
57 .119 .170 98.425       
58 .111 .159 98.583       
59 .108 .154 98.737       
60 .105 .149 98.887       
61 .102 .146 99.033       
62 .089 .128 99.161       
63 .085 .122 99.282       
64 .082 .117 99.399       
65 .080 .114 99.513       
66 .075 .107 99.620       
67 .073 .105 99.725       
68 .070 .100 99.825       
69 .063 .090 99.915       
70 .060 .085 100.000       

 
จากตารางที่ 4.6 ซึ่งแสดงสถิติทั้งก่อนและหลังการสกัดปัจจัย โดยวิธีสกัดปัจจัยหลัก จากการ

วิเคราะห์สามารถจ าแนกได้ จ านวน 5 องค์ประกอบทุกองค์ประกอบมีค่าความผันแปรมากกว่า 1 และ 
ร้อยละความแปรปรวนสะสมเท่ากับ 72.980 สามารถอธิบายรายละเอียดได้ดังนี้ 

องค์ประกอบ 1 มีตัวแปรมากท่ีสุด และอธิบายความผันแปรทั้งหมดได้ 61.385% 
องค์ประกอบ 2 อธิบายความผันแปรทั้งหมดได้ 5.560% 
องค์ประกอบ  3 อธิบายความผันแปรทั้งหมดได้ 2.436% 
องค์ประกอบ  4 อธิบายความผันแปรทั้งหมดได้ 2.081% 
องค์ประกอบ 5 อธิบายความผันแปรทั้งหมดได้ 1.518% 
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ตารางท่ี 4.7 แสดงค่าน้ าหนักปัจจัย (Factor Loading) ของแต่ละตัวแปรที่มีค่าสูงสุดในองค์ประกอบ
เมื่อท าการหมุนแกนแล้ว 

 
ตัวแปร 1 2 3 4 5 

b1 รายการอาหารและเครื่องดื่ม มีความหลากหลาย    .464  
b2 มีอาหารและเครื่องดื่มตามฤดูกาล หรือเทศกาล    .477  
b3 อาหารและเครื่องดื่มมีรสชาติอร่อย    .546  
b4 อาหารและเครื่องดื่ม มีความสะอาด ถูก     

หลักอนามัย 
.519 

 
    

b5 อาหารและเครื่องดื่มมีการตกแต่งสวยงาม   .597   
b6 อาหารและเครื่องดื่มถูกจัดใส่ในภาชนะท่ีมี

ความเหมาะสม 
  .573 

 
  

b7 ผลิตภัณฑ์บ่งบอกชัดเจนตามแนวคิดของร้านที่
มีอัตลักษณ์ 

  .569 
 

  

b8 อาหารและเครื่องดื่มมีการระบุคุณค่าทาง
โภชนาการ 

 .690 
 

   

b9 ความเหมาะสมของปริมาณอาหาร และ
เครื่องดื่มต่อ 1 เสริฟ 

   .552 
 

 

b10 อาหารและเครื่องดื่มท่ีปรุงส าเร็จจะน าออก
เสิร์ฟถึงมือลูกค้าทันที 

   .497 
 

 

b11 รสชาติของอาหารและเครื่องดื่มมีความคงท่ี    .603  
b12 ลูกค้าเลือกใช้บริการร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์ 

เพราะเชื่อมั่นในการคัดสรรวัตถุดิบที่มีคุณภาพ
ในการให้บริการลูกค้า 

   .564 
 
 

 

b13 มีการระบุที่มาและแหล่งผลิตของวัตถุดิบที่
น ามาปรุง 

 .617 
 

   

b14 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของอาหารและ
เครื่องดื่ม 

   .619 
 

 

b15 ราคาเหมาะสมกับปริมาณของอาหาร และ
เครื่องดื่ม 

   .650 
 

 

b16 ราคาที่เหมาะสมกับรสชาติอาหาร และ
เครื่องดื่ม 

   .631 
 

 

b17 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพการให้บริการ    .583  
b18 ราคาที่เหมาะสมเมื่อเทียบกับความมีชื่อเสียง

ของร้าน 
 .508 

 
   

b19 มีราคาให้เลือกหลากหลาย  .442    
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ตารางท่ี 4.7  (ต่อ) 
 

ตัวแปร 1 2 3 4 5 
b20 มีการแสดงราคาอาหารไว้อย่างชัดเจน .508     
b21 ท าเลที่ตั้งของร้านเข้าถึงได้สะดวก     .416 
b22 ท าเลที่ตั้งของร้านมองเห็นได้อย่างชัดเจน     .437 
b23 ท าเลที่ตั้งของร้านใกล้สถานที่พักอาศัย/        

ที่ท างาน 
    .445 

 
b24 ท าเลที่ตั้งเดินทางสะดวก เช่น อยู่ใกล้รถไฟฟ้า 

เป็นต้น 
 .640 

 
   

b25 สั่งซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ได้  .800    
b26 แสดงเวลาเปิด-ปิด การให้บริการไว้อย่างชัดเจน   .548   
b27 สถานที่ประกอบอาหาร เครื่องดื่ม และจัด

จ าหน่ายอาหารสะอาด 
.546 

 
    

b28 สถานที่ในการประกอบอาหารและจัดจ าหน่าย 
ถูกแยกเป็นสัดส่วน 

  .482 
 

  

b29 มีอ่างล้างมือที่ถูกสุขลักษณะ และมีอุปกรณ์  
ล้างมือเพียงพอส าหรับลูกค้าที่มาใช้บริการ 

  .455 
 

  

b30 พ้ืน และผนังของร้าน ท าด้วยวัสดุถาวรที่
แข็งแรง มีสภาพดี และสะอาด 

  .476 
 

  

b31 มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ในสื่อที่หลากหลาย 
เช่น โทรทัศน์ วิทยุ อินเตอร์เน็ต โซเชียล
เน็ตเวิร์ค เป็นต้น 

 .629 
 
 

   

b32 มีการน าเสนอโปรโมชั่นที่น่าสนใจ มีการจัด
รายการอาหารราคาพิเศษ 

 .609 
 

   

b33 มีบัตรสมาชิกเพ่ือรับสิทธิพิเศษต่างๆ  .746    
b34 มีการแสดงผลิตภัณฑ์การทดลองชิมผลิตภัณฑ์ 

ณ จุดขาย 
 .778 

 
   

b35 มีบริการจัดส่งสินค้า หรือสามารถซื้อน ากลับ
บ้านได้ 

 .690 
 

   

b36 มีการส่งเสริมการขายร่วมกับแอปพลิเคชั่น เช่น 
Lineman, Grab, Foodpanda เป็นต้น 

 .718 
 

   

b37 มีการส่งเสริมการขายบัตรเครดิต/พันธมิตรทาง
ธุรกิจอ่ืนๆ 

 .640 
 

   

b38 พนักงานบริการแต่งกายสุภาพเรียบร้อย .  .562 
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ตารางท่ี 4.7  (ต่อ) 
 

ตัวแปร 1 2 3 4 5 
b39 พนักงานมีมารยาทและสุภาพในการให้บริการ .630     
b40 พนักงานมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ .614     
b41 พนักงานสามารถตอบค าถามหรือแนะน า

เมนูอาหารได้เป็นอย่างดี 
.654 

 
    

b42 พนักงานที่ให้บริการมีความเป็นมืออาชีพ        
มีไหวพริบการแก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ดี 

.647 
 

    

b43 พนักงานมกีารดูแล ป้องกัน กับแนวทางวิถีใหม่
ได้เป็นอย่างดี 

.692 
 

    

b44 มีพนักงานจ านวนเพียงพอในการให้บริการ .644     
b45 ผู้ปรุง/พนักงานเสิร์ฟอาหารแต่งกายสะอาด 

สวมเสื้อมีแขน ผูกผ้ากันเปื้อนที่สะอาด และ
สวมหมวกคลุมผม 

.607 
 
 

    

b46 ผู้ปรุงอาหารและเครื่องดื่ม และพนักงานเสิร์ฟ 
ปฏิบัติตามมาตรการป้องกันโควิด 19 อย่าง
เคร่งครัด เช่นสวมหน้ากากอนามัยและถุงมือ 

.605     

b47 มีความรวดเร็วในการบริการ .616     
b48 มีการดูแลลูกค้าระหว่างรับประทานอาหาร .571     
b49 มีมาตรฐานในการบริการ .713     
b50 เอกสารการช าระเงิน มีรายการอาหาร  

เครื่องดื่ม ที่ถูกต้อง ชัดเจนและครบถ้วน 
.633     

b51 มีกระบวนการให้บริการรวดเร็วและถูกต้อง 
เช่น การจัดล าดับคิว การรับออเดอร์ การรับ
ช าระเงิน 

.716 
 
 

    

b52 สามารถจัดการปัญหาได้อย่างเหมาะสม .680     
b53 มีระบบการช าระเงินได้หลายช่องทาง .574     
b54 ภาชนะและอุปกรณ์ใส่อาหารและเครื่องดื่มมี

ความสะอาด 
.681 

 
    

b55 ภาชนะและอุปกรณ์ใส่อาหารใช้วัสดุธรรมชาติ  .541    
b56 ภาชนะและอุปกรณ์ใส่อาหารไม่มีรอยแตกร้าว 

หรือบิ่น 
.678 

 
    

b57 ภาชนะ อุปกรณ์ และเครื่องใช้ต่างๆ ในร้านท า
จากวัสดุที่ปลอดภัย 

.690 
 

    

b58 พ้ืนที่และอุปกรณ์ภายในร้านมีความสะอาด .738     
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ตารางท่ี 4.7  (ต่อ) 
 

ตัวแปร 1 2 3 4 5 
b59 พ้ืนที่บริเวณโดยรอบของร้านมีความปลอดภัย .758     
b60 บรรยากาศภายในร้าน ให้ความรู้สึกผ่อนคลาย 

เป็นกันเอง 
.743 

 
    

b61 บรรยากาศภายในร้านมีการตกแต่งที่สอดคล้อง
กับอัตลักษณ์เฉพาะของร้าน 

.711 
 

    

b62 ห้องน้ าสะอาดต่อการให้บริการ .823     
b63 จ านวนห้องน้ าเพียงพอต่อการให้บริการ .736     
b64 โต๊ะ  เก้าอ้ี  หรืออุปกรณ์ท่ีให้บริการ .790     
b65 มีอุปกรณ์ท่ีทันสมัยและเพียงพอต่อการ

ให้บริการกับการใช้ชีวิตวิถีใหม่ เช่น เครื่องวัด
อุณภูมิ เครื่องจ่ายเจลอัตโนมัติ/แอลกอฮอล์
ล้างมือ 

.758 
 
 
 

    

b66 มีการจ ากัดจ านวนผู้มาใช้บริการในร้าน/เว้น
ระยะห่างอย่างเหมาะสม 

.695 
 

    

b67 มีการท าความสะอาดอย่างสม่ าเสมอ .807     
b68 มีการควบคุมป้องกันสัตว์และแมลงพาหะน า

โรคไม่ให้รบกวนและก่อความร าคาญ          
(ไฟดักแมลง) 

.756 
 
 

    

b69 พนักงานบริการมีการฉีดน้ ายาฆ่าเชื้อบนโต๊ะ
อาหารหลังจากให้บริการลูกค้าแต่ละรายที่เข้า
มาใช้บริการเสร็จแล้ว 

.796 
 
 

    

b70 ถังขยะภายในร้านมีฝาปิดมิดชิด .789     
 ค่าร้อยละของความแปรปรวน 61.385 5.560 2.436 2.081 1.518 
 

ตารางที่  4.7 เมื่อพิจารณาจากค่าน้ าหนักของปัจจัย พบว่า ตัวแปรทั้งหมดจัดกลุ่มได้           
5 องค์ประกอบ สามารถอธิบายความผันแปรของตัวแปรได้ร้อยละ 61.385 และพิจารณาเป็นราย
องค์ประกอบได้ดังนี้ 

องค์ประกอบที่ 1 มี 34 ตัวแปร ประกอบด้วย ตัวแปร b4, b20, b27, b39-b54 และ b56-
b70 มีค่าน้ าหนักระหว่าง 0.50 ถึง 0.82 ซึ่งสามารถอธิบายความผันแปรของตัวแปรได้ร้อยละ 61.38 

องค์ประกอบที่ 2 มี 14 ตัวแปร ประกอบด้วย ตัวแปร b8, b13, b18-b19, b24-b25, b31- 
b37 และ b55 มีค่าน้ าหนักระหว่าง 0.44 ถึง 0.80 ซึ่งสามารถอธิบายความผันแปรของตัวแปรได้  
ร้อยละ 5.56 
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องค์ประกอบที่ 3 มี 8 ตัวแปร ประกอบด้วย ตัวแปร b5-b7, b26, b28-b30 และ b38 มีค่า
น้ าหนักระหว่าง 0.45 ถึง 0.59 ซึ่งสามารถอธิบายความผันแปรของตัวแปรได้ร้อยละ 2.43 

องค์ประกอบที่ 4 มี 11 ตัวแปร ประกอบด้วย ตัวแปร b1-b3, b9-b12 และ b14-b17 มีค่า
น้ าหนักระหว่าง 0.46 ถึง 0.65 ซึ่งสามารถอธิบายความผันแปรของตัวแปรได้ร้อยละ 2.08 

องค์ประกอบที่ 5 มี 3 ตัวแปร ประกอบด้วย ตัวแปร b21–b23 มีค่าน้ าหนักระหว่าง 0.41 
ถึง 0.44 ซึ่งสามารถอธิบายความผันแปรของตัวแปรได้ร้อยละ 1.51   

จากการวิเคราะห์องค์ประกอบข้างต้น ซึ่งได้จ านวน 5 องค์ประกอบ อธิบายความแปรปรวน
ได้ร้อยละ 72.98 ก าหนดชื่อองค์ประกอบที่ได้โดยพิจารณาจากข้อค าถามที่อยู่ในองค์ประกอบนั้นๆ 
และเรียงล าดับปัจจัยตามค่าผลรวมความแปรปรวนร่วมจากมากไปน้อย ดังนี้ 

1)  องค์ประกอบด้านการสุขาภิบาล (Sanitary) 
2)  องค์ประกอบด้านการตลาด (Marketing)  
3)  องค์ประกอบด้านสุนทรียภาพ (Aesthetic) 
4)  องค์ประกอบด้านการรับรู้ความคุ้มค่า (Perceived Value) 
5)  องค์ประกอบด้านจุดที่เข้าถึงได้โดยง่าย (Spot) 
ซึ่งแต่ละองค์ประกอบประกอบด้วยตัวแปรและน้ าหนักของแต่ละตัวแปร ดังแสดงในตารางที่                  

4.8–4.12 
 

ตารางท่ี 4.8  องค์ประกอบด้านการสุขาภิบาล (Sanitary) ที่มีผลต่อมโนทัศน์การตลาดบริการของ
ธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ 

 
ข้อค าถาม ตัวแปร ค่าน้ าหนัก 
b4 อาหารและเครื่องดื่ม มีความสะอาด ถูกหลักอนามัย .519 
b20 มีการแสดงราคาอาหารไว้อย่างชัดเจน .508 
b27 สถานที่ประกอบอาหาร เครื่องดื่ม และจัดจ าหน่ายอาหารสะอาด .546 
b39 พนักงานมีมารยาทและสุภาพในการให้บริการ .630 
b40 พนักงานมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ .614 
b41 พนักงานสามารถตอบค าถามหรือแนะน าเมนูอาหารได้เป็นอย่างดี .654 
b42 พนักงานที่ให้บริการมีความเป็นมืออาชีพ มีไหวพริบการแก้ปัญหาเฉพาะ

หน้าได้ดี 
.647 

 
b43 พนักงานมีการดูแล ป้องกัน กับแนวทางวิถีใหม่ได้เป็นอย่างดี .692 
b44 มีพนักงานจ านวนเพียงพอในการให้บริการ .644 
b45 ผู้ปรุง/พนักงานเสิร์ฟอาหารแต่งกายสะอาด สวมเสื้อมีแขน ผูกผ้ากัน

เปื้อนท่ีสะอาด และสวมหมวกคลุมผม 
.607 

 
b46 ผู้ปรุงอาหารและเครื่องดื่ม และพนักงานเสิร์ฟ ปฏิบัติตามมาตรการ

ป้องกันโควิด 19 อย่างเคร่งครัด เช่นสวมหน้ากากอนามัยและถุงมือ 
.605 

 
b47 มีความรวดเร็วในการบริการ .616 
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ตารางท่ี 4.8  (ต่อ) 
 

ข้อค าถาม ตัวแปร ค่าน้ าหนัก 
b48 มีการดูแลลูกค้าระหว่างรับประทานอาหาร .571 
b49 มีมาตรฐานในการบริการ .713 
b50 เอกสารการช าระเงิน มีรายการอาหาร เครื่องดื่ม ที่ถูกต้อง ชัดเจนและ

ครบถ้วน 
.633 

 
b51 มีกระบวนการให้บริการรวดเร็วและถูกต้อง เช่น การจัดล าดับคิว       

การรับออเดอร์ การรับช าระเงิน 
.716 

 
b52 สามารถจัดการปัญหาได้อย่างเหมาะสม .680 
b53 มีระบบการช าระเงินได้หลายช่องทาง .574 
b54 ภาชนะและอุปกรณ์ใส่อาหารและเครื่องดื่มมีความสะอาด .681 
b56 ภาชนะและอุปกรณ์ใส่อาหารไม่มีรอยแตกร้าว หรือบิ่น .678 
b57 ภาชนะ อุปกรณ์ และเครื่องใช้ต่าง ๆ ในร้านท าจากวัสดุที่ปลอดภัย .690 
b58 พ้ืนที่และอุปกรณ์ภายในร้านมีความสะอาด .738 
b59 พ้ืนที่บริเวณโดยรอบของร้านมีความปลอดภัย .758 
b60 บรรยากาศภายในร้าน ให้ความรู้สึกผ่อนคลาย เป็นกันเอง .743 
b61 บรรยากาศภายในร้านมีการตกแต่งที่สอดคล้องกับอัตลักษณ์เฉพาะของร้าน .711 
b62 ห้องน้ าสะอาดต่อการให้บริการ .823 
b63 จ านวนห้องน้ าเพียงพอต่อการให้บริการ .736 
b64 โต๊ะ  เก้าอ้ี  หรืออุปกรณ์ท่ีให้บริการ .790 
b65 มีอุปกรณ์ที่ทันสมัยและเพียงพอต่อการให้บริการกับการใช้ชีวิตวิถีใหม่ 

เช่น เครื่องวัดอุณภูมิ เครื่องจ่ายเจลอัตโนมัติ /แอลกอฮอล์ล้างมือ 
.758 

 
b66 มีการจ ากัดจ านวนผู้มาใช้บริการในร้าน/เว้นระยะห่างอย่างเหมาะสม .695 
b67 มีการท าความสะอาดอย่างสม่ าเสมอ .807 
b68 มีการควบคุมป้องกันสัตว์และแมลงพาหะน าโรคไม่ให้รบกวนและก่อความ

ร าคาญ (ไฟดักแมลง) 
.756 

 
b69 พนักงานบริการมีการฉีดน้ ายาฆ่าเชื้อบนโต๊ะอาหารหลังจากให้บริการ

ลูกค้าแต่ละรายที่เข้ามาใช้บริการเสร็จแล้ว 
.796 

 
b70 ถังขยะภายในร้านมีฝาปิดมิดชิด .789 
 
 จากตารางที่ 4.8 แสดงว่าองค์ประกอบด้านการสุขาภิบาล (Sanitary) ที่มีผลต่อมโนทัศน์
การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ ซึ่งสามารถอธิบายด้วย 34 ตัวแปร คือ 
ห้องน้ าสะอาดต่อการให้บริการ ซึ่งเป็นตัวแปรที่มีผลสูงสุด รองลงมาคือ มีการท าความสะอาดอย่าง
สม่ าเสมอ และการแสดงราคาอาหารไว้อย่างชัดเจน มีผลน้อยที่สุด 
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ตารางท่ี 4.9   องค์ประกอบด้านการตลาด (Marketing) ที่มีผลต่อมโนทัศน์การตลาดบริการของ
ธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ 

 

ข้อค าถาม ตัวแปร 
ค่าน้ าหนัก
ของปัจจัย 

b8 อาหารและเครื่องดื่มมีการระบุคุณค่าทางโภชนาการ .690 
b13 มีการระบุที่มาและแหล่งผลิตของวัตถุดิบที่น ามาปรุง .617 
b18 ราคาที่เหมาะสมเมื่อเทียบกับความมีชื่อเสียงของร้าน .508 
b19 มีราคาให้เลือกหลากหลาย .442 
b24 ท าเลที่ตั้งเดินทางสะดวก เช่น อยู่ใกล้รถไฟฟ้า เป็นต้น .640 
b25 สั่งซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ได้ .800 
b31 มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ในสื่อที่หลากหลาย เช่น โทรทัศน์ วิทยุ 

อินเตอร์เน็ต โซเชียลเน็ตเวิร์ค เป็นต้น 
.629 

b32 มีการน าเสนอโปรโมชั่นที่น่าสนใจ มีการจัดรายการอาหารราคาพิเศษ .609 
b33 มีบัตรสมาชิกเพ่ือรับสิทธิพิเศษต่างๆ .746 
b34 มีการแสดงผลิตภัณฑ์การทดลองชิมผลิตภัณฑ์ ณ จุดขาย .778 
b35 มีบริการจัดส่งสินค้า หรือสามารถซื้อน ากลับบ้านได้ .690 
b36 มีการส่งเสริมการขายร่วมกับแอปพลิ เคชั่น เช่น  Lineman, Grab, 

Foodpanda เป็นต้น 
.718 

b37 มีการส่งเสริมการขายบัตรเครดิต/พันธมิตรทางธุรกิจอ่ืนๆ .640 
b55 ภาชนะและอุปกรณ์ใส่อาหารใช้วัสดุธรรมชาติ .541 
 
 จากตารางที่ 4.9 แสดงว่าองค์ประกอบด้านการตลาด (Marketing) ที่มีผลต่อมโนทัศน์
การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ ซึ่งสามารถอธิบายด้วย 14 ตัวแปร คือ 
สั่งซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ได้ ซึ่งเป็นตัวแปรที่มีผลสูงสุด รองลงมาคือ มีการแสดงผลิตภัณฑ์การ
ทดลองชิมผลิตภัณฑ์ ณ จุดขาย และการมีราคาให้เลือกหลากหลาย มีผลน้อยที่สุด 
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ตารางท่ี 4.10 องค์ประกอบด้านสุนทรียภาพ (Aesthetic) ที่มีผลต่อมโนทัศน์การตลาดบริการของ
ธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ 

 
ข้อค าถาม ตัวแปร ค่าน้ าหนัก 
b5 อาหารและเครื่องดื่มมีการตกแต่งสวยงาม .597 
b6 อาหารและเครื่องดื่มถูกจัดใส่ในภาชนะท่ีมีความเหมาะสม .573 
b7 ผลิตภัณฑ์บ่งบอกชัดเจนตามแนวคิดของร้านที่มีอัตลักษณ์ .569 
b26 แสดงเวลาเปิด-ปิด การให้บริการไว้อย่างชัดเจน .548 
b28 สถานที่ในการประกอบอาหารและจัดจ าหน่าย ถูกแยกเป็นสัดส่วน .482 
b29 มีอ่างล้างมือที่ถูกสุขลักษณะและมีอุปกรณ์ล้างมือเพียงพอส าหรับลูกค้า

ที่มาใช้บริการ 
.455 

b30 พ้ืน และผนังของร้าน ท าด้วยวัสดุถาวรที่แข็งแรง  มีสภาพดี และสะอาด .476 
b38 พนักงานบริการแต่งกายสุภาพเรียบร้อย .562 
 
 จากตารางที่ 4.10 แสดงว่าองค์ประกอบด้านสุนทรียภาพ (Aesthetic) ที่มีผลต่อมโนทัศน์
การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ ซึ่งสามารถอธิบายด้วย 8 ตัวแปร คือ 
อาหารและเครื่องดื่มมีการตกแต่งสวยงาม ซึ่งเป็นตัวแปรที่มีผลกับปัจจัยนี้สูงสุด รองลงมาคือ อาหาร
และเครื่องดื่มถูกจัดใส่ในภาชนะที่มีความเหมาะสม และมีอ่างล้างมือที่ถูกสุขลักษณะและมีอุปกรณ์
ล้างมือเพียงพอส าหรับลูกค้าที่มาใช้บริการ มีผลน้อยทีสุ่ด 
 
ตารางท่ี 4.11 องค์ประกอบด้านการรับรู้ความคุ้มค่า (Perceived Value) ที่มีผลต่อมโนทัศน์

การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค ์ 
 
ข้อค าถาม ตัวแปร ค่าน้ าหนัก 
b1 รายการอาหารและเครื่องดื่ม มีความหลากหลาย .464 
b2 มีอาหารและเครื่องดื่มตามฤดูกาล หรือเทศกาล .477 
b3 อาหารและเครื่องดื่มมีรสชาติอร่อย .546 
b9 ความเหมาะสมของปริมาณอาหาร และเครื่องดื่มต่อ1เสริฟ .552 
b10 อาหารและเครื่องดื่มท่ีปรุงส าเร็จจะน าออกเสิร์ฟถึงมือลูกค้าทันที .497 
b11 รสชาติของอาหารและเครื่องดื่มมีความคงที่ .603 
b12 ลูกค้าเลือกใช้บริการร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์ เพราะเชื่อมั่นในการคัดสรร

วัตถุดิบที่มีคุณภาพในการให้บริการลูกค้า 
.564 

b14 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของอาหารและเครื่องดื่ม .619 
b15 ราคาเหมาะสมกับปริมาณของอาหาร และเครื่องดื่ม .650 
b16 ราคาที่เหมาะสมกับรสชาติอาหาร และเครื่องดื่ม .631 
b17 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพการให้บริการ .583 
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 จากตารางที่ 4.11 แสดงว่าองค์ประกอบด้านการรับรู้ความคุ้มค่า (Perceived Value) ที่มี
ผลต่อมโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ ซึ่งสามารถอธิบายด้วย 
11 ตัวแปร คือ ราคาเหมาะสมกับปริมาณของอาหาร และเครื่องดื่ม ซึ่งเป็นตัวแปรที่มีผลกับปัจจัยนี้
สูงสุด รองลงมาคือ ราคาที่เหมาะสมกับรสชาติอาหาร และเครื่องดื่ม และรายการอาหารและ
เครื่องดื่มมีความหลากหลาย มีผลน้อยที่สุด 
 
ตารางท่ี 4.12  องค์ประกอบด้านจุดที่เข้าถึงได้โดยง่าย (Spot) ที่มีผลต่อมโนทัศน์การตลาดบริการ

ของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค ์ 
 
ข้อค าถาม ตัวแปร ค่าน้ าหนัก 

b21 ท าเลที่ตั้งของร้านเข้าถึงได้สะดวก .416 
b22 ท าเลที่ตั้งของร้านมองเห็นได้อย่างชัดเจน .437 
b23 ท าเลที่ตั้งของร้านใกล้สถานที่พักอาศัย/ที่ท างาน .445 

 
 จากตารางที่ 4.12 แสดงว่าองค์ประกอบด้านจุดที่เข้าถึงได้โดยง่าย (Spot) ทีม่ีผลต่อมโนทัศน์
การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ ซึ่งสามารถอธิบายด้วย 3 ตัวแปร คือ 
ท าเลที่ตั้งของร้านใกล้สถานที่พักอาศัย/ที่ท างาน ซึ่งเป็นตัวแปรที่มีผลกับปัจจัยนี้สูงสุด รองลงมาคือ 
ท าเลที่ตัง้ของร้านมองเห็นได้อย่างชัดเจน ส่วนท าเลที่ตั้งของร้านเข้าถึงได้สะดวก มีผลน้อยที่สุด  

สรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบมโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์
แบบสร้างสรรค์ สามารถน ามาอธิบายความสัมพันธ์ของกลุ่มตัวแปรที่ประกอบกันสกัดออกมาได้ 5 
องค์ประกอบ อธิบายความแปรปรวนได้ร้อยละ 72.980 เรียงล าดับปัจจัยตามค่าผลรวมความ
แปรปรวนร่วมจากมากไปน้อย ดังนี้  

1)  องค์ประกอบด้านการสุขาภิบาล (Sanitary) 
2)  องค์ประกอบด้านการตลาด (Marketing)  
3)  องค์ประกอบด้านสุนทรียภาพ (Aesthetic) 
4)  องค์ประกอบด้านการรับรู้ความคุ้มค่า (Perceived Value) 
5)  องค์ประกอบด้านจุดที่เข้าถึงได้โดยง่าย (Spot) 

 จากผลการวิจัยข้างต้นผู้วิจัยได้ท าการพัฒนารูปแบบมโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟ
แนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ แสดงดังภาพที่ 4.1 
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ภาพที่ 4.1  รูปแบบมโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ 
 
 ตอนที่ 5  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพเพื่อยืนยันข้อค้นพบ 

จากข้อค้นพบของการวิจัยเชิงปริมาณและเพ่ือเป็นการยืนยันข้อค้นพบดังกล่าว ผู้วิจัยจึงได้
ด าเนินการต่อโดยใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพตามรูปแบบของงานวิจัยแบบผสมผสานที่ได้ออกแบบไว้  
ด้วยการน าข้อมูลจากผลการวิจัยเชิงปริมาณมาท าการสัมภาษณ์ด้วยแบบสัมภาษณ์เชิงลึกแบบกึ่ง
โครงสร้างโดยคัดเลือกผู้รับการสัมภาษณ์ จากการพิจารณาแล้วว่าเป็นผู้ที่สามารถให้ข้อมูลเชิงลึกได้ 
ซึ่งได้แก่ ผู้ทรงคุณวุฒิ เจ้าของกิจการ ผู้จัดการ พนักงาน ที่มีประสบการณ์ด้านการบริหารจัดการ 
ด้านการประกอบธุรกิจคาเฟ ด้านงานธุรกิจบริการ ด้านการตลาด และด้านทักษะในการสร้างสรรค์
อาหาร เมนูเบเกอรี่ และเครื่องดื่ม จ านวน 17 คน ทั้งนี้ โครงสร้างของประเด็นการสัมภาษณ์ผู้ให้
ข้อมูลหลัก (Key Informants) ประกอบไปด้วย 3 ตอน ได้แก่ ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ให้
ข้อมูลหลัก ตอนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับองค์ประกอบมโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟ
แนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ตอนที่ 3 การประเมินความเหมาะสมและความเป็นไปได้รูปแบบมโน
ทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ที่ได้พัฒนาขึ้นจากผลการวิจัยเชิง
ปริมาณ โดยที่ผลการวิเคราะห์ในประเด็นต่างๆ ผู้วิจัยได้จัดล าดับการน าเสนอไว้ดังนี้ 

   

องค์ประกอบด้านด้าน
การสุขาภิบาล 

Sanitary 

มโนทัศน์การตลาดบริการ               
ของธุรกิจคาเฟ                

แนวอัตลักษณ์แบบ
สร้างสรรค์ 

 

องค์ประกอบปัจจัย
ด้านการตลาด 
Marketing 

องค์ประกอบ 
ด้านสุนทรียภาพ 

Aesthetic 

องค์ประกอบด้าน 
การรับรู้ความคุ้มค่า
Perceived Value 

องค์ประกอบด้าน   
จุดที่เข้าถึงได้โดยง่าย 

Spot 
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1) ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ให้ข้อมูลหลัก ผลการให้ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ให้ข้อมูลหลัก 
แสดงดังตารางที่ 4.13 

 
ตารางท่ี 4.13  ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ให้ข้อมูลหลัก 

           (n = 17) 
ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพศ   
 ชาย 4 23.52 
 หญิง 13 79.47 
 รวม 17 100 
อาย ุ   
 20-29 ปี 4 23.52 
 30-39 ปี 5 29.41 
 40-49 ปี 4 23.52 
 50 ปีขึ้นไป 4 23.52 
 รวม 17 100 
ระดับการศึกษา   
 มัธยมปลาย/ปวช. 4 23.52 
 ปริญญาตรี 7 41.17 
     ปริญญาตรีโท  4 23.52 
     ปริญญาตรีเอก  2       11.76 
 รวม 17 100 
ต าแหน่ง   
 ผู้ทรงคุณวุฒิ 5 29.41 
 เจ้าของกิจการ 2 11.76 
     ผู้จัดการ 3 17.64 
     พนักงานส่วนหน้า 3 17.64 
     พนักงานส่วนหลัง 4 23.52 
     รวม 17 100 
ระยะเวลาปฎิบัติงาน   
      1-5 ปี 5 29.41 
      6-10 ปี 6 35.29 
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ตารางท่ี 4.13  (ต่อ) 
           (n = 17) 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
11-15 ปี 5 29.41 
20 ปีขึ้นไป 1 5.88 
รวม 17 100 

สถานที่ท างาน   
วิทยาลัยดุสิตธานี 1 5.88 
มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ 1 5.88 
ที่ท าการเขตวัฒนา 1 5.88 
บริษัท สตีฟ กรุ๊ป (ไทยแลนด์) จ ากัด 1 5.88 
บริษัท คอฟฟ่ีคอนเซป (สตาร์บัคประเทศไทย) จ ากัด 1 5.88 
บริษัท เพนนิน เพนนี พาทิซเซอรี่ จ ากัด 6 35.29 
ร้าน บ้านข้าวหนม 6 35.29 
รวม 17 100 

 
 จากตารางที่ 4.13 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ให้ข้อมูลหลักในการวิจัยเชิงคุณภาพพบว่า เป็น
เพศหญิงมากที่สุดจ านวน 13คนคิดเป็นร้อยละ 79.47 มีอายุอยู่ในช่วง 30-39 ปีคิดเป็นร้อยละ 
29.41 ทั้งนี้มีการศึกษาระดับปริญญาตรีจ านวน 7 คนคิดเป็นร้อยละ 41.17 ระยะเวลาปฎิบัติงาน 
6-10 ปีจ านวน 6 คนคิดเป็นร้อยละ 35.29 มีผู้ทรงคุณวุฒิ5ท่านเจ้าของกิจการ 2 ท่านผู้จัดการ 3 
ท่านพนักงานส่วนหน้า 3 ท่านและพนักงานส่วนหลัง 4 ท่าน  

 2) ความเห็นเกี่ยวกับองค์ประกอบมโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์
แบบสร้างสรรค ์
  จากข้อค้นพบจากการวิจัยเชิงปริมาณพบว่าองค์ประกอบมโนทัศน์การตลาดบริการ
ของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ ผู้วิจัยได้น าข้อมูลดังกล่าวไปสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลหลักทั้ง 
17 คนได้ข้อสรุปดังนี้  
  2.1)  องค์ประกอบด้านการสุขาภิบาล (Sanitary) ผู้ให้ข้อมูลหลักทั้งหมดเห็นด้วยกับข้อ
ค้นพบจากผลการวิจัยเชิงปริมาณที่ตัวแปรต่างๆ ขององค์ประกอบด้านการสุขาภิบาล มีผลต่อมโนทัศน์
การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์มากที่สุด โดยให้ความคิดเห็นว่า 

ปัจจุบันธุรกิจคาเฟเป็นธุรกิจที่มีคู่แข่งจ านวนมาก สิ่งที่จ าเป็นต้องค านึงถึงคือ ผู้บริโภค ซึ่งธุรกิจต้อง
สร้างเอกลักษณ์ของร้าน หรือสิ่งที่ผู้บริโภคจะนึกถึงเป็นสิ่งแรกเมื่อใช้บริการร้าน เช่น เมนูอาหาร/
เครื่องดื่มที่โดดเด่น มีการควบคุมคุณภาพและรสชาติให้ดีอยู่เสมอ นอกจากนี้การบริการที่สร้างความ
ประทับใจก็เป็นสิ่งที่ส าคัญ หากราคาสินค้าสูง ลูกค้าจะมีความคาดหวังต่อบริการมาก แต่หากเป็น
ร้านอาหารทั่วไปอาจคาดหวังต่อบริการแค่ความรวดเร็วเท่านั้น รวมไปถึงบรรยากาศก็ส าคัญที่ท าให้
ลูกค้าได้สัมผัสประสบการณ์ใหม่ๆ ที่แตกต่างจากร้านอื่นๆ หรือความสะอาดของสถานที่ ซึ่งถือเป็นสิ่ง
ส าคัญของร้านคาเฟ เพ่ือให้เกิดการบอกต่อปากต่อปาก (Word of Mouth) หรือการประชาสัมพันธ์
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ทางการตลาดเพ่ือให้เกิดการจดจ าน าไปสู่การใช้บริการซ้ าในอนาคต (ผู้ให้ข้อมูลหลักคนที่ 3, 4, 5, 
7, 13, 16) 
   อีกท้ังได้กล่าวเพ่ิมเติมด้านการสุขาภิบาลว่า ในช่วงสถานการณ์การระบาดของเชื้อ
ไวรัสโควิด-19 นอกจากรสชาติอาหารและบรรยากาศท่ีดีแล้ว สุขอนามัยที่ดีก็ถือเป็นสิ่งส าคัญในธุรกิจ
คาเฟ เนื่องจากช่วยลดความเสี่ยงจากการปนเปื้อน ช่วยรักษามาตรฐานอาหารให้ปลอดภัยส าหรับ
ลูกค้า สอดคล้องตามกฎระเบียบข้อบังคับต่างๆ ที่นับวันยิ่งมีความเข้มงวดขึ้นเรื่อยๆ ซึ่งกลยุทธ์หลักใน
การเดินหน้าต่อไป เมื่อสถานการณ์การระบาดของไวรัสยังไม่คลี่คลายดีก็คือธุรกิจต้องปรับตัวครั้งใหญ่
เพ่ือตอบสนองวิถีปกติใหม่หรือ New Normal ด้วยการยกระดับสุขอนามัย และความปลอดภัยของ
อาหารให้มากขึ้น (ผู ้ให้ข้อมูลหลักคนที่ 5, 6, 9, 11, 14, 15, 17) รวมไปถึงควรปรับรูปแบบการ
ให้บริการตามแนวทางการเว้นระยะห่างทางกายภาพ เช่น การจ ากัดจ านวนลูกค้าที่มาใช้บริการในแต่
ละรอบ การตรวจคัดกรองวัดอุณหภูมิลูกค้าก่อนใช้บริการ และการท าความสะอาดฆ่าเชื้อหลังลูกค้า
เข้าใช้บริการ มีบริการโอนช าระเงินผ่านแอปพลิเคชั่นและคิวอาร์โค้ด มีบริการ เดลิเวอรี่ เป็นต้น (ผู้ให้
ข้อมูลหลักคนที่ 1, 2, 3, 5, 6, 13, 14) 
   นอกจากนี้ยังได้แสดงความคิดเห็นว่า ธุรกิจคาเฟเป็นธุรกิจบริการ ซึ่งกระบวนการ
ให้บริการถือเป็นหนึ่งในกลยุทธ์ที่ท าให้การท างานของธุรกิจมีมาตรฐานที่ชัดเจน ก่อให้เกิดความเข้าใจ
ที่ตรงกัน เป็นสิ่งที่ผู้ให้บริการต้องเรียนรู้และเข้าใจ กระบวนการที่ชัดเจนจะช่วยให้สามารถตอบสนอง
ลูกค้าได้  รวมถึงหากมีปัญหาก็สามารถแก้ไข และปรับปรุงหาจุดที่มีปัญหาได้ง่ายขึ้น ดังนั้น
กระบวนการบริการที่ดีก็จะเป็นหนึ่งในกลยุทธ์ที่น ามาสร้างความได้เปรียบ และเพ่ิมความสามารถใน
การแข่งขันได้ อีกทั้งการออกแบบการแบ่งพ้ืนที่ใช้สอย การจัดวางอุปกรณ์เครื่องมือเครื่องใช้ต่างๆ ที่
ดึงดูดใจผู้ใช้บริการ จะเป็นการน าเสนอลักษณะทางกายภาพให้กับลูกค้า โดยพยายามสร้างคุณภาพ
โดยรวม ทั้งทางด้านกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพ่ือสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นด้าน
ของการแต่งกาย ความสะอาดเรียบร้อยของพนักงาน การพูดจาสุภาพอ่อนโยน และการให้บริการที่
รวดเร็ว หรือผลประโยชน์อ่ืน ๆ ที่ลูกค้าควรได้รับ ด้วยความส าคัญทั้งหมดนี้ก็เพ่ือน าไปสู่ความพึง
พอใจของลูกค้าสูงสุด (ผู้ให้ข้อมูลหลักคนที่ 5, 6, 9, 11, 14, 15, 17) 
  2.2) องค์ประกอบด้านการตลาด (Marketing) ผู้ให้ข้อมูลหลักทั้งหมดเห็นด้วยกับข้อ
ค้นพบจากผลการวิจัยเชิงปริมาณที่ตัวแปรต่างๆ ขององค์ประกอบด้านการตลาดมีผลต่อมโนทัศน์
การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์รองลงมา โดยให้ความคิดเห็นว่า 
เป้าหมายหลักของการท าธุรกิจคาเฟแน่นอนว่าอยู่ที่การเข้าถึงลูกค้าให้ได้มากที่สุด เพ่ือโอกาสสร้าง
รายได้ที่มากขึ้น และน ามาซึ่งผลก าไรที่ยั่งยืน ดังนั้นนอกจากกลยุทธ์การจัดหน้าร้านให้โดดเด่นและ
ดึงดูดด้วยสื่อที่สะดุดตา “การตลาด” ก็เป็นสิ่งที่ต้องเรียนรู้อย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะอย่างยิ่งส าหรับ
การด าเนินธุรกิจคาเฟ (ผู้ให้ข้อมูลหลักคนที่ 1, 2, 5, 7, 8, 16, 17) 
   อีกทั้งยังได้เล่าถึงการเพ่ิมช่องทางการจ าหน่ายอาหารเพ่ือให้ทันต่อความต้องการ
ของลูกค้าเป็นสิ่งส าคัญคือ ทางร้านควรมีบริการจัดส่งอาหารถึงมือลูกค้าโดยมีพนักงานในร้านเป็น     
ผู้จัดส่งอาหารในบริเวณใกล้เคียง และมีการเพ่ิมช่องทางการจ าหน่ายแบบการบริการอาหารจัดส่งถึง
บ้าน (Delivery) ผ่านทาง Grabfood และ Foodpanda เป็นช่องทางที่สามารถเข้าไปช่วยเพ่ิม
ยอดขายให้ร้านได้อย่างรวดเร็ว เพราะนอกจากจะตอบโจทย์ลูกค้าที่ไม่ต้องการออกมาในที่สาธารณะ



101 

ซึ่งมีความเสี่ยงแล้ว ยังประหยัดการเดินทางได้ด้วยค่าส่งที่ถูกกว่า (ผู้ให้ข้อมูลหลักคนที่ 3, 4, 9, 11, 
14, 15) อีกทั้งการเพ่ิมช่องทางในการประชาสัมพันธ์เพ่ือดึงดูดลูกค้านั้น เป็นประโยชน์อย่างมากต่อ
ธุรกิจในปัจจุบัน ยิ่งมีช่องทางในการให้ข้อมูลของตัวสินค้ามากเท่าไหร่ โอกาสในการขายย่อมมากขึ้น
เท่านั้น ยิ่งไปกว่านั้นความสะดวกในการเปรียบเทียบราคาสินค้าและโปรโมชั่ นในแต่ละช่องทาง 
รวมถึงการรีวิวจากลูกค้าที่ซื้อก่อนหน้าจะช่วยเพ่ิมความน่าเชื่อถือให้แก่ร้านค้า ซึ่งจะช่วยให้
ผู้ประกอบการเข้าถึงลูกค้าได้กว้างขึ้น และหลายๆ ช่องทางที่ผู้ประกอบการใช้เป็นการช่วยกระตุ้น
พฤติกรรมการซื้อได้มากยิ่งขึ้น (ผู้ให้ข้อมูลหลักคนที่ 1, 5, 8, 10, 12, 16) 
    นอกจากนี้ได้ให้ข้อคิดเห็นต่อการเสริมกลยุทธ์ทางการตลาดส าหรับธุรกิจคาเฟใน
ยุคโควิด-19 เป็นการพลิกวิกฤติให้เป็นโอกาสในเรื่องการปรับตัวเข้าสู่ยุคการเปลี่ยนผ่านไปสู่ยุคดิจิทัล
อย่างจริงจัง บวกกับการผสมผสานกลยุทธ์ทางการตลาดทุกช่องทาง ถึงแม้ว่ามุมมองของภาค
เศรษฐกิจอาจส่งผลกระทบต่อธุรกิจ ส่งผลพฤติกรรมผู้บริโภคที่ต้องปรับตัวสู่ยุคชีวิต “วิถีใหม่” หรือ 
“New Normal” ที่ปรับเปลี่ยนสู่พฤติกรรมยุคดิจิทัลของผู้บริโภค อาจกล่าวได้ว่าการศึกษาช่องทาง
การจัดจ าหน่ายของธุรกิจคาเฟคงต้องพิจารณากลุ่มผู้บริโภคที่เกี่ยวข้อง โดยใช้เกณฑ์การแบ่งด้วย
เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารกับช่วงอายุ ซึ่งสามารถแบ่งเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ ชาวดิจิทัลโดย
ก าเนิด และผู้อพยพเข้าสู่ดิจิทัล โดยทั้ง 2 กลุ่มมีพฤติกรรมและทัศนคติที่แตกต่างกัน และมีช่องว่าง
ระหว่างที่ท าให้ผู้บริโภคทั้ง 2 กลุ่มแตกต่างกัน ผู้ประกอบการจึงควรผสมผสานช่องทางการตลาดทั้ง
ออนไลน์และออฟไลน์ เพ่ือสนองความต้องการของผู้บริโภคท้ัง 2 กลุ่ม (ผู้ให้ข้อมูลหลักคนที่ 2, 4, 5, 
7, 13, 17) การใช้วิธีผสมผสานช่องทางแบบดั้งเดิมและแบบออนไลน์ไว้ด้วยกัน ก่อให้เกิดประโยชน์
ส าหรับธุรกิจคาเฟเป็นอย่างมาก ฉะนั้นการตลาดแบบการสร้างกลยุทธ์ที่เน้นไปที่การท าให้ลูกค้า
สามารถเข้าถึงสินค้าและบริการได้ จะเป็นการสร้างจุดแข็งในการตอบสนองความต้องการที่รวดเร็ว 
และอุดช่องว่างด้วยการเพ่ิมการให้บริการที่หลากหลายด้วย  เครื่องมือทางการตลาดท าให้เกิดการ
เชื่อมโยงในทุกช่องทางเพ่ือสร้างความสะดวกสบาย และสนองความต้องการของผู้บริโภคในการสั่งซื้อ
สินค้าทุกช่องทาง เหมาะส าหรับผู้บริโภคยุคชีวิตวิถีใหม่ (ผู้ให้ข้อมูลหลักคนที่ 1, 3, 8, 10, 12, 13) 
การที่ผู้บริโภคสามารถเลือกติดต่อผ่านช่องทางที่ตนเองสะดวก เช่น บางคนอาจจะลังเลเมื่ออยู่หน้า
ร้าน ยังตัดสินใจไม่ได้ หรือต้องการหาข้อมูลของสินค้านั้นๆ ก็สามารถหาข้อมูลเพ่ิมเติมได้จากช่องทาง
ออนไลน์ต่างๆ เพ่ือประกอบการตัดสินใจ และสั่งซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ได้เลย ส่วนช่องทางการ
ช าระเงินก็ควรมีให้เลือกหลากหลายไม่ว่าจะเป็นการรับช าระเงินปลายทาง บัตรเครดิต/เดบิต 
Internet Banking หรือ Application ต่างๆ และช่องทางการรับสินค้าที่มีให้เลือกหลายช่องทาง
เพ่ือให้ตรงกับความต้องการของลูกค้ามากท่ีสุด เช่น จะไปรับสินค้าที่หน้าร้าน หรือส่งถึงหน้าบ้านก็ท า
ได้เช่นกัน (ผู้ให้ข้อมูลหลักคนที่ 5, 6, 8, 11, 15, 17)  
   และยังได้กล่าวถึงกลยุทธ์การตลาดบริการคือ การปรับเปลี่ยนรูปแบบเพ่ือส่งเสริม
การตลาด ดึงดูดใจลูกค้าผ่านช่องทางต่างๆ ได้แก่ การถ่ายรูปน าเสนอรายการอาหารใหม่ ๆ การจัด
ราคาโปรโมชั่นโดยจัดอาหารเป็นชุด เพ่ือความคุ้มค่าและดึงดูดความสนใจของลูกค้าให้สอดคล้องกับ
สถานการณ์โควิด-19 มีการอัปเดตวัตถุดิบที่สด สะอาดและใหม่อยู่เสมอผ่านทางโซเชียลเน็ตเวิร์ค เช่น 
Line, Facebook, Instagram เป็นต้น นับเป็นเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดเพ่ือสร้างความจูงใจ 
ความคิด ความรู้สึก ความต้องการ และความพึงพอใจในสินค้า และบริการโดยสิ่งนี้จะใช้ในการจูงใจ
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ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายให้เกิดความต้องการในการซื้ออาหาร/เครื่องดื่ม (ผู้ให้ข้อมูลหลักคนที่ 4, 7, 8, 
13, 15, 16) 
  2.3) องค์ประกอบด้านสุนทรียภาพ (Aesthetic) ผู้ให้ข้อมูลหลักทั้งหมดเห็นด้วยกับข้อ
ค้นพบจากผลการวิจัยเชิงปริมาณที่ตัวแปรต่างๆ ขององค์ประกอบด้านสุนทรียภาพมีผลต่อมโนทัศน์
การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์รองลงมา โดยให้ความคิดเห็นว่า ใน
ปัจจุบันการเปิดธุรกิจคาเฟ เป็นธุรกิจที่มีการแข่งขันสูง ท าให้ธุรกิจคาเฟหลายๆ แห่งพยายามสร้าง
จุดเด่นของร้านเพ่ือดึงดูดลูกค้าให้เข้าใช้บริการ ด้วยวิธีการน าเสนอที่สร้างความประทับใจให้แก่ลูกค้า 
ไม่ว่าจะเป็นการสร้างสรรค์เมนูเบเกอรี่ หรือเครื่องดื่มใหม่ๆ ท าให้เห็นได้ว่าการด าเนินธุรกิจคาเฟใน
ปัจจุบันนั้นไม่ใช่เรื่องง่าย (ผู้ให้ข้อมูลหลักคนที่ 1, 4, 6, 7, 9, 12, 13, 15) 
   และยังได้กล่าวเพ่ิมเติมว่า ในยุคที่ผู้คนใช้โซเชียลมีเดียเป็นสื่อในการแชร์เรื่องราว
ในชีวิตประจ าวัน สิ่งที่สามารถดึงดูดให้ผู้คนมาใช้บริการร้านได้ นอกจากรสชาติของอาหารและ
เครื่องดื่มแล้ว ก็คือความสวยงามในการจัดตกแต่งอาหารนั่งเอง การจัดตกแต่งอาหารมีความส าคัญ
มากเพราะจะช่วยให้อาหารนั้นเพ่ิมมูลค่า และมองดูน่ารับประทาน ดังนั้นการศึกษาเพ่ือดูตัวอย่างแนว
ทางการจัดตกแต่งอาหารจากแหล่งความรู้ต่างๆ จะมีส่วนช่วยให้ผูููประกอบอาหารน ามาประยุกต์ให้
เกิดความคิดสร้างสรรค์ มีจินตนาการที่จะจัดอาหารใส่ในภาชนะที่เหมาะสม สวยงามจัดเสริฟอาหาร
อย่างเป็นเรื่องราวได้ (ผู้ให้ข้อมูลหลักคนที่ 4, 7, 8, 9, 11, 16, 17) 
   นอกจากนี้ยังกล่าวว่า ทุกวันนี้การเปิดร้านคาเฟไม่ได้ดูแค่ว่า รสชาติ และคุณภาพ
ของอาหาร หรือเครื่องดื่มเท่านั้น แต่การตกแต่งร้านคาเฟก็เป็นอีกหนึ่งอย่างที่เจ้าของธุรกิจต้องให้
ความส าคัญ เพราะด้วยพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปมีการให้ความส าคัญกับสถานที่และ บรรยากาศ
มากขึ้น จากเดิมหากพูดถึงธุรกิจคาเฟ หลายคนคงนึกถึงสถานที่ที่มีผู้คนรายล้อมอยากไปถ่ายรูปภาพ 
หรือสถานที่ที่ผู้คนอยากมาดื่มกาแฟในทุกเช้า แต่เมื่อเทรนด์ของผู้บริโภคเปลี่ยนไป ท าให้คาเฟไม่ใช่
เพียงแค่สถานที่ที่ให้บริการเพียงเครื่องดื่มเท่านั้น แต่ยังหมายถึงสถานที่ที่มอบความหลงใหลให้แก่
ผู้คนที่เข้ามาใช้บริการ ได้กลิ่นอายของความอบอุ่นในบรรยากาศสบาย อย่างเป็นกันเอง พร้อมกับการ
ตกแต่งร้านที่สวยงาม (ผู้ให้ข้อมูลหลักคนที่ 1, 2, 3, 7, 8, 10, 12, 14) 
   ผู้ให้ข้อมูลหลักยังกล่าวเพ่ิมเติมในด้านสุนทรียภาพว่า ผลิตภัณฑ์ของธุรกิจร้าน
คาเฟควรมีจุดเด่น หรือมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว ไม่ว่าจะเป็นด้านรสชาติ หน้าตา อีกทั้งยังต้องให้
ความส าคัญในการควบคุมคุณภาพของสินค้าให้คงที่อยู่เสมอ ควรตั้งราคาให้สอดคล้องกับกลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย, คุณภาพสินค้า, ราคาตลาด และควรเหมาะสมกับต้นทุนทางธุรกิจ พนักงานมีความช านาญ 
มีความมุ่งมั่นในการคิดสูตรใหม่ๆ เพ่ือให้ผู้ประกอบการมีสินค้าที่หลากหลายตรงใจผู้บริโภค (ผู ้ให้
ข้อมูลหลักคนที่ 2, 5, 6, 7, 9, 14, 15, 16) 
  2.4) องค์ประกอบด้านการรับรู้ความคุ้มค่า (Perceived Value) ผู้ให้ข้อมูลหลักท้ังหมด
เห็นด้วยกับข้อค้นพบจากผลการวิจัยเชิงปริมาณที่ตัวแปรต่างๆ ขององค์ประกอบด้านการรับรู้ความ
คุ้มค่า มีผลต่อมโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์รองลงมา โดยให้
ความคิดเห็นว่า ราคานับว่าเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในระดับมาก การตั้งราคา
สินค้าควรมีราคาใกล้เคียงกับสินค้าตามท้องตลาด ดังนั้นจึงควรรักษาระดับราคาสินค้าในปัจจุบัน
เอาไว้ เพราะถ้าหากขยับราคาขึ้นสูงอีกอาจท าให้สูญเสียลูกค้าไปได้ (ผู้ให้ข้อมูลหลักคนที่ 4, 5, 7, 
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13, 14) เนื่องจากลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของ
ผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคก็จะตัดสินใจได้ง่ายขึ้นในการซื้อ ดังนั้นการก าหนดกลยุทธ์
ด้านราคา ต้องค านึงถึงเรื่องคุณค่าของผลิตภัณฑ์และราคาว่ามีความเหมาะสมกันเพียงใด (ผู้ให้ข้อมูล
หลักคนที่ 1, 5, 6, 9, 10) นอกจากนี้ผู้ประกอบการธุรกิจคาเฟควรเน้นขายสินค้าราคาเดิมและใช้
วัตถุดิบในปริมาณที่เพียงพอขายวันต่อวัน แต่คุณภาพเท่าเดิม มีการจัดโปรโมชั่นในเมนูอาหารที่ขายดี 
และราคาไม่แพงเกินไปเพ่ือดึงดูดความสนใจของลูกค้า และมีการลดราคาอาหาร/เครื่องดื่มเพ่ือให้
สอดคล้องกับสถานการณ์ (ผู้ให้ข้อมูลหลักคนที่ 3, 7, 8, 11, 12, 14) 
   นอกจากนี้ผู้ให้ข้อมูลหลักยังได้ให้ข้อคิดเห็นเกี่ยวกับการตั้งราคาอาหารและเมนู
เครื่องดื่มต่างๆ ในร้านถือว่าส าคัญมาก เพราะการที่ธุรกิจคาเฟจะประสบความส าเร็จในระยะยาวได้
หรือไม่จะเริ่มจากการตั้งราคา ซึ่งหลักการและเทคนิคในการตั้งราคาอาหาร เพ่ือจะได้ครอบคลุมทั้ง
ต้นทุน ท ารายได้ให้ร้าน แล้วก็ราคาไม่แพงจนลูกค้าวิ่งหนี เพราะถ้าธุรกิจมีกลยุทธ์ตั้งราคาอาหารที่
ถูกต้อง ก็จะเพ่ิมยอดขายและท าก าไรให้ร้านได้ง่ายขึ้น ฉะนั้นวิธีเพ่ิมก าไรร้านคาเฟที่ได้ผลอีกวิธีก็คือ  
การมอบประสบการณ์ที่ดีเกินคาดและคุ้มค่าเกินกว่าราคาที่ลูกค้าจ่ายสิ่งนี้  ทางร้านต้องมอบคุณค่า
สินค้าและบริการเพ่ือจูงใจให้ลูกค้าติดใจ และกลับมาทานอาหารที่ร้านบ่อยๆ และประสบการณ์ดีๆ 
ความคุ้มค่า หรือคุณค่าที่ร้านอาหารมอบให้กับลูกค้าได้ก็คือ การใส่ใจในทุกขั้นตอนและการบริการที่ดี
เกินความคาดหมายของลูกค้า เช่น ถ้าทางร้านจ าเมนูโปรดของลูกค้าได้ ลูกค้าก็จะเกิดความประทับใจ 
(ผู้ให้ข้อมูลหลักคนที่ 1, 2, 6, 9, 10, 12, 13, 15)  
   และได้แสดงความคิดเห็นต่อด้านการรับรู้ความคุ้มค่าว่า หนึ่งในองค์ประกอบของ
การตลาดที่ส าคัญที่สุดคือ สินค้า ดังนั้นอย่าลืมที่จะค้นหาเมนูพิเศษ เมนูเครื่องดื่มสร้างกระแสใหม่ๆ 
หรือเมนูที่ก าลังอยู่ในกระแสมาปรับและท าขายที่ร้านอยู่เสมอ ทั้งนี้เพ่ือดึงดูดลูกค้าให้เกิดความสนใจ
และกลับมาที่ร้านได้อย่างต่อเนื่อง วิธีง่ายๆ คือการเสนอเมนูไฮไลท์ หรือเมนูสร้างสรรค์ที่แปลกใหม่ 
เป็นต้น สินค้าที่ธุรกิจเสนอขายเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจสูงสุดนั้นไม่
ว่าจะเป็นบรรจุภัณฑ์  สี  ราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการ  และชื่อเสียงของผู้ขาย ต้องมี
อรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถ
ขายได้ (ผู ้ให้ข้อมูลหลักคนที่ 1, 2, 4, 7, 13) และยังได้เล่าประสบการณ์ในสถานการณ์ การแพร่
ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-19 ว่า ผู้ประกอบการมีการปรับลดจ านวนวัตถุดิบลงให้พอดีกับต้นทุน     
ซื้อในปริมาณท่ีเพียงพอขายวันต่อวัน คัดสรรวัตถุดิบที่สด สะอาดอยู่เสมอ ไม่มีของตกค้าง (ผู้ให้ข้อมูล
หลักคนที่ 6, 7, 9, 11, 15, 16, 17)  
  2.5) องค์ประกอบด้านจุดที่เข้าถึงได้โดยง่าย (Spot) ผู้ให้ข้อมูลหลักท้ังหมดเห็นด้วยกับ
ข้อค้นพบจากผลการวิจัยเชิงปริมาณที่ตัวแปรต่างๆ ขององค์ประกอบด้านการตลาดมีผลต่อมโนทัศน์
การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์รองลงมา โดยให้ความคิดเห็นว่าปัจจัย
ส าคัญในการท าธุรกิจไม่ว่าจะเป็นธุรกิจคาเฟ หรือธุรกิจใดก็ตาม กระบวนการที่ท าให้สินค้าหรือบริการ
นั้นไปสู่ตลาด เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงสินค้าและบริการนั้นได้ ซึ่งสิ่งที่ส าคัญที่สุดส าหรับงาน
บริการก็คือการเลือกท าเลที่ตั้ง เนื่องจากท าเลที่ตั้งมีผลต่อกลุ่มเป้าหมายเป็นอย่างมาก หากอยู่ในที่ตั้ง
ที่เหมาะสม อยู่ในเขตที่มีกลุ่มเป้าหมายที่ตรงตามต้องการมาก ก็จะส่งผลให้มีผู้เข้ามาใช้บริการจ านวน
มากกว่าการที่ตั้งอยู่ ในเขตที่ไม่ใช่กลุ่มเป้าหมาย ถึงแม้ปัจจุบัน “ดิจิทัล” ได้สร้างให้ เกิดการ
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เปลี่ยนแปลงเป็นอย่างมากในธุรกิจคาเฟ ด้วยการต้องปรับกลยุทธ์ทางการตลาดหันไปให้ความส าคัญ
กับซื้อออนไลน์มากขึ้น ขณะเดียวกันก็ปฏิเสธไม่ได้ว่า “ช่องทางออฟไลน์” อย่างหน้าร้าน ซึ่งให้ลูกค้า
สามารถสัมผัสกับสินค้าและบริการได้โดยตรงก็ยังเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ (ผู้ให้ข้อมูลหลักคนที่ 4, 
6, 10, 12, 13, 15, 16) 
   นอกจากนี้ยังได้ให้ข้อมูลเกี่ยวกับสถานที่ตั้งที่ เหมาะสม หมายถึง ก่อนที่จะ
ตัดสินใจเปิดร้านต้องดูว่ามีผู้คนเดินผ่านไปมามากน้อยแค่ไหน เทคนิคการหาที่ตั้งก็คือ ส่วนใหญ่นิยม
เปิดใกล้กับสถานที่ท างาน แหล่งชุมชน แหล่งท่องเที่ยว หรือสถานศึกษาเป็นต้น สถานที่ตั้งที่เหมาะสม
ยังรวมไปถึงสภาพแวดล้อมโดยรอบ บริเวณใกล้เคียง ควรจะมีลักษณะที่ไม่แออัดจนเกินไป ไม่อยู่ใกล้
สถานที่ที่เกิดเสียงดังตลอดเวลา จนท าให้ลูกค้าเกิดความร าคาญ และที่ส าคัญสถานที่ตั้งที่เหมาะสมยัง
ต้องเป็นสถานที่ที่เดินทางมาถึงได้อย่างสะดวกสบาย เช่น ใกล้กับป้ายรถเมล์ หรือใกล้กับสถานี
รถไฟฟ้า เป็นต้น (ผู้ให้ข้อมูลหลักคนที่ 5, 8, 9, 14, 15, 16, 17) 
   และยังได้กล่าวเพ่ิมเติมว่า เมื่อได้ท าเลที่ตรงใจแล้ว ก็ไม่ควรมองข้ามเรื่องคู่แข่ง 
ควรส ารวจบริเวณใกล้เคียงของสถานที่ที่จะเปิดร้านด้วยว่ามีร้านประเภทเดียวกันหรือไม่ จ านวนกี่ร้าน 
ระยะทางห่างกันมากน้อยแค่ไหน สินค้าและราคาในร้านแตกต่างกันอย่างไร การที่เลือกเปิดร้านใน
บริเวณที่มีคู่แข่งจ านวนมาก อาจจะเป็นการยากที่จะท าให้ลูกค้าหันมาสนใจร้านของเราได้อย่าง
รวดเร็ว ซึ่งทั้งนี้ก็ขึ้นกับปัจจัยอื่นด้วย เช่น การโปรโมทร้าน รสชาติของกาแฟ เป็นต้น ทั้งนี้ ก่อนที่เรา
จะเปิดร้าน อยากให้หาข้อมูลเรื่องของแผนธุรกิจ ซึ่งจะช่วยเราได้มากในการจัดเตรียม และวางแผน
การเปิดร้านในอนาคต เหมาะอย่างยิ่งส าหรับนักลงทุน หรือผู้ประกอบการ เจ้าของร้านคาเฟมือใหม่ 
ฉะนั้นสถานที่ตั้งที่เหมาะสม กลุ่มลูกค้าตรงเป้าหมาย คู่แข่งที่ไม่มากเกินไป เหล่านี้ล้วนแต่เป็นสิ่งที่
ต้องค านึงถึงให้มาก เพราะการเลือกท าเลเป็นสิ่งส าคัญที่จะท าให้ธุรกิจเติบโตอย่างราบรื่น หรือเงียบ
เหงาซบเซาได ้(ผู้ให้ข้อมูลหลักคนที่ 5, 8, 9, 14, 15, 16, 17)  
 3) การประเมินรูปแบบมโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบ
สร้างสรรคท์ี่ได้พัฒนาขึ้นจากผลการวิจัยเชิงปริมาณ 

  หลังจากท่ีผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลองค์ประกอบมโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟ
แนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ ผู้วิจัยได้น าผลไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิประเมินรูปแบบมโนทัศน์การตลาด
บริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์เพ่ือทราบถึงระดับความเหมาะสม และระดับ
ความเป็นไปได ้ซ่ึงผลการประเมินจากผู้ทรงคุณวุฒิแสดงดังตารางที่ 4.14 และ 4.15 
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ตารางท่ี 4.14 ผลการประเมินความเหมาะสมของรูปแบบมโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟ
แนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ 

 

รายการประเมิน 
ระดับความเหมาะสม 

เหมาะสม ไม่เหมาะสม 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

องค์ประกอบที่ 1 ด้านการสุขาภิบาล  5 100 5 100 
องค์ประกอบที่ 2 ด้านการตลาด 5 100 5 100 
องค์ประกอบที่ 3 ด้านสุนทรียภาพ 5 100 5 100 
องค์ประกอบที่ 4 ด้านการรับรู้ความคุ้มค่า 5 100 5 100 
องค์ประกอบที่ 5 ด้านจุดที่เข้าถึงได้โดยง่าย 5 100 5 100 

 
จากตารางที่ 4.14 ผลการประเมินความเหมาะสมของรูปแบบมโนทัศน์การตลาดบริการของ

ธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์จากความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิพบว่าในภาพรวม
ผู้ทรงคุณวุฒิเห็นว่ารูปแบบมโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ที่
พัฒนาขึ้นมีความเหมาะสมคิดเป็นร้อยละ 100 
 
ตารางท่ี 4.15 ผลการประเมินความเป็นไปได้ของรูปแบบมโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟ

แนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์จากความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิ 
 

รายการประเมิน 
ระดับความเป็นไปได้ 

เป็นไปได ้ เป็นไปไม่ได้ 
จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 

องค์ประกอบที่ 1 ด้านการสุขาภิบาล  5 100 5 100 
องค์ประกอบที่ 2 ด้านการตลาด 5 100 5 100 
องค์ประกอบที่ 3 ด้านสุนทรียภาพ 5 100 5 100 
องค์ประกอบที่ 4 ด้านการรับรู้ความคุ้มค่า 5 100 5 100 
องค์ประกอบที่ 5 ด้านจุดที่เข้าถึงได้โดยง่าย 5 100 5 100 
 

จากตารางที่ 4.15 ผลการประเมินความเป็นไปได้ของรูปแบบมโนทัศน์การตลาดบริการของ
ธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์จากความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิพบว่าในภาพรวม
ผู้ทรงคุณวุฒิเห็นว่ารูปแบบมโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ที่
พัฒนาขึน้มีความเป็นไปได้คิดเป็นร้อยละ 100 
         จะเห็นได้ว่าผู้ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่สนับสนุนประเด็นข้อค้นพบต่อองค์ประกอบด้านการ
ส ุขาภ ิบาล (Sanitary)  ด ้านการตลาด (Marketing) ด้านการรับรู ้ความคุ ้มค ่า (Perceived 
Value) ด้านสุนทรียภาพ (Aesthetic) และ องค์ประกอบด้านจุดที ่เข้าถึงได้โดยง่าย (Spot) 
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เนื่องจากความต้องการของลูกค้าในสถานการณ์สถานการณ์โควิด-19  มีพฤติกรรมการบริโภคที่
เปลี่ยนไป เพราะมีความกังวลต่อสถานการณ์เศรษฐกิจที่ไม่แน่นอน ส่งผลให้ผู้บริโภคใช้ชีวิตอย่าง
รอบคอบ ตัดรายจ่ายที่ไม่จ าเป็น เลือกสินค้าที่มีราคาถูกแต่คุณภาพสูง ตลอดจนเลือกซื้ออาหาร
และวัตถุดิบที ่ปลอดภัย โดยค านึงถึงเรื ่องสุขภาพเป็นหลัก รวมถึงควรมีการเพิ่มช่องทางการ
จ าหน่ายแบบการบริการอาหารจัดส่งถึงบ้าน (Delivery) ผ่านทาง Grabfood และ Foodpanda 
ซึ่งเป็นช่องทางที่สามารถเข้าไปช่วยเพิ่มยอดขายให้ร้านได้อย่างรวดเร็ว เพราะนอกจากจะตอบ
โจทย์ลูกค้าที่ไม่ต้องการออกมาในที่สาธารณะซึ่งมีความเสี่ยงแล้ว ยังประหยัดการเดินทางได้ด้วย
ค่าส่งที่ถูกกว่า 

จากข้อค้นพบของงานวิจัยจากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณและผลการยืนยันจากข้อมูลเชิง
คุณภาพผู้วิจัยได้พัฒนารูปแบบมโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์
ขึ้นมีชื่อว่า “SSPAM Model” โดยเน้นการสื่อสารถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างตรงจุด ทั้งนี้ เพ่ือให้ลูกค้า
ได้รับการบริการด้วยผลิตภัณฑ์ที่ถูกรังสรรค์อย่างประณีตสวยงาม บนมาตรฐานความปลอดภัยและ
สุขอนามัย คุ้มค่าเกินกว่าราคาที่จ่าย ด้วยความสะดวก รวดเร็ว และเข้าถึงได้ง่ายดังภาพที่ 4.2 

 
  

ภาพที่ 4.2  รูปแบบมโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์ 
แบบสร้างสรรค ์“SSPAM Model” 

 
 
 

SSPAM Model 

Marketing 

Perceived 
Value 

Aesthetic 

Spot 

Sanitary 
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4.3  การอภิปรายผล 
 จากการสรุปผลการวิจัย เรื่อง มโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบ
สร้างสรรค ์สามารถน าไปอภิปรายผล ได้ดังนี้ 
 4.3.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคที่เคยใช้บริการร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบ
สร้างสรรค์ พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุอยู่ในช่วง 20-29 ปี มีสถานภาพโสด การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี โดยมีอาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษา และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท 
สอดคล้องกับงานวิจัยของนุชนาถ (2559) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการเลือกใช้บริการ
ห้องอาหารบนชั้นดาดฟ้าของ โรงแรม 5 ดาว ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง       
มีอายุระหว่าง 31-40 ปี สัญชาติเอเชีย สถานะภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน รายได้ต่อเดือนเฉลี่ย 60,001-85,000 บาท ในขณะที่งานวิจัยของธัญญ์ธิชา (2559) 
ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการร้านอาหารญี่ปุ่น ใน
ศูนย์การค้าอยุธยาซิตี้พาร์ค จังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 20-30 ปี 
อาชีพนักเรียน/นักศึกษา และธิญาดา และพุฒิธร (2560) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมการตลาด
7P’s และปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการร้านกาแฟระดับพรีเมียมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ส่วนเป็นเพศชาย ช่วงอายุ 24 -28 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี เป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน รายได้ 15,000-30,000 บาทต่อเดือน  
 4.3.2 พฤติกรรมของผู้บริโภคที่เคยใช้บริการร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ 
พบว่า เหตุผลที่เลือกใช้บริการ เพราะชื่นชอบรูปแบบของร้านคาเฟ โดยใช้บริการเดือนละ 1 ครั้ง โดย
มีค่าใช้จ่ายต่อครั้งประมาณ 101-400 บาท ซึ่งในงานวิจัยของภาคภูมิ, รัฐนันท์, และสาลินี (2562) 
ศึกษาเรื่องพฤติกรรมและกลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสม พบว่า สาเหตุหลักในการเลือกซื้อเพ่ือ
คุณค่าทางโภชนาการ การเต็มใจซื้อในราคา 21-30 บาท มีการบริโภคสัปดาห์ละ 1-2 ครั้ง ในขณะที่
งานวิจัยของศิตาพร และพัชราวดี (2560) เรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกซื้อผัก/ผลไม้สดของผู้บริโภคกรณีศึกษาร้านโกลเด้น เพลซ สาขามหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 
พบว่า พฤติกรรมในการบริโภคผัก/ผลไม้ จ านวน 2 ครั้งต่อเดือน เหตุผลในการเลือกซื้อคือ คุณภาพ
และความสดใหม่ ค่าใช้จ่ายในการเลือกซื้อผัก/ผลไม้สดต่อบุคคลน้อยกว่า 100 บาทต่อครั้ง และ   
อรุณโรจน์ (2558) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อน้ าผักและผลไม้อินทรีย์แบบสกัดเย็น
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ส่วนใหญ่มีความถี่ในการบริโภค 3-4 ครั้งต่อเดือน                
มีค่าใช้จ่ายในการบริโภคโดยเฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 200 บาท สาเหตุที่บริโภคน้ าผักและผลไม้อินทรีย์
แบบสกัดเย็นคอื ดื่มเพ่ือสุขภาพ  
 4.3.3 ปัจจัยที่มีผลต่อมโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบ
สร้างสรรค์ พบว่า โดยรวมตัวแปรทั้ง 70 ตัวแปร มีค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 3.84–4.42 แสดงว่าผู้บริโภค
ให้ความส าคัญต่อปัจจัยที่มีผลต่อมโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบ
สร้างสรรค์ โดยเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ซึ่งตัวแปรที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดล าดับแรกคือ มีการท าความสะอาด
อย่างสม่ าเสมอ สอดคล้องกับงานวิจัยของศิตาพร และพัชราวดี (2560) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยทาง
การตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อผัก/ผลไม้สดของผู้บริโภค กรณีศึกษาร้านโกลเด้น 
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เพลซ สาขามหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ พบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายคือ การให้   
ความส าคัญกับความสะอาดของร้าน เป็นปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ 
 4.3.4 องค์ประกอบมโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบ
สร้างสรรค์ ได้จ านวน 5 องค์ประกอบ โดยเรียงล าดับปัจจัยตามค่าผลรวมความแปรปรวนร่วมจาก
มากไปน้อย ดังนี้ 
  4.3.4.1 องค์ประกอบด้านการสุขาภิบาล (Sanitary) เป็นปัจจัยที่มีผลต่อมโนทัศน์
การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟต์แนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ ซึ่งสามารถอธิบายด้วย 34 ตัวแปร 
คือ ห้องน้ าสะอาดต่อการให้บริการ ซึ่งเป็นตัวแปรที่มีผลกับปัจจัยนี้สูงสุด รองลงมาคือ มีการท าความ
สะอาดอย่างสม่ าเสมอ และตัวแปรที่มีผลกับปัจจัยนี้น้อยที่สุดคือ มีการแสดงราคาอาหารไว้อย่าง
ชัดเจนสอดคล้องกับงานวิจัยของศิตาพร และพัชราวดี (2560) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยทาง
การตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อผัก/ผลไม้สดของผู้บริโภคกรณีศึกษาร้านโกลเด้น 
เพลซ สาขามหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ พบว่า การให้ความส าคัญกับความสะอาดของร้าน เป็นปัจจัย
ทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ และยังสอดคล้องกับภาคภูมิ, รัฐนันท์, และ
สาลินี (2562) ได้ศึกษาเรื่องพฤติกรรมและกลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสมส าหรับผลิตภัณฑ์นม
พร้อมดื่มพาสเจอร์ไรส์ระดับพรีเมียมกรณีศึกษาอ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่  พบว่า ผู้ประกอบการ
ควรค านึงความสะอาดความปลอดภัยของร้าน  
   4.3.4.2 องค์ประกอบด้านการตลาด (Marketing) เป็นปัจจัยที่มีผลต่อมโนทัศน์
การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟต์แนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ ซึ่งสามารถอธิบายด้วย 14 ตัวแปร 
คือ สั่งซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ได้ ซึ่งเป็นตัวแปรที่มีผลกับปัจจัยนี้สูงสุด รองลงมาคือ มีการแสดง
ผลิตภัณฑ์การทดลองชิมผลิตภัณฑ์ ณ จุดขาย และตัวแปรที่มีผลกับปัจจัยนี้น้อยที่สุดคือ มีราคาให้
เลือกหลากหลาย ซึ่งสอดคล้องกับชเนศ (2560) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้
บริการสั่งอาหารแบบ เดลิเวอรี่ ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  พบว่า 
ปัจจัยด้านกระบวนการและความน่าเชื่อถือ โดยสามารถเข้าถึงช่องทางการสั่งซื้ออาหารได้ง่าย 
สามารถสั่งซื้ออาหารได้ทั้งทางเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชั่นได้โดยสะดวก เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการ นอกจากนี้ภาคภูมิ, รัฐนันท์, และสาลินี (2562) ได้ศึกษาเรื่องพฤติกรรมและกล
ยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสมส าหรับผลิตภัณฑ์นมพร้อมดื่มพาสเจอร์ไรส์ระดับพรีเมียมกรณีศึกษา
อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ควรท าการประชาสัมพันธ์หลากหลายด้าน เช่น ป้ายโฆษณา วิทยุ
ท้องถิ่นและการใช้สื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก เป็นการสร้างการตระหนักรู้แก่ตัวสินค้า  และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของสัณห์จุฑา (2559) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ
ร้านอาหารประเภท ฟูดทรัก  (Food Truck) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การแจ้งข่าว
ประชาสัมพันธ์ร้านผ่านสื่อต่างๆ เช่น Social network อย่างสม่ าเสมอ เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
เลือกใช้บริการ 
    4.3.4.3 องค์ประกอบด้านสุนทรียภาพ (Aesthetic) เป็นปัจจัยที่มีผลต่อมโนทัศน์
การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟต์แนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ ซึ่งสามารถอธิบายด้วย 8 ตัวแปร คือ 
อาหารและเครื่องดื่มมีการตกแต่งสวยงาม ซึ่งเป็นตัวแปรที่มีผลกับปัจจัยนี้สูงสุด รองลงมาคือ อาหาร
และเครื่องดื่มถูกจัดใส่ในภาชนะที่มีความเหมาะสม และตัวแปรที่มีผลกับปัจจัยนี้น้อยที่สุดคือ มี     
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อ่างล้างมือที่ถูกสุขลักษณะและมีอุปกรณ์ล้างมือเพียงพอส าหรับลูกค้าที่มาใช้บริการ  สอดคล้องกับ
สัณห์จุฑา (2559) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการร้านอาหารประเภทฟูดทรัก  
(Food Truck) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า หน้าตาอาหารน่ารับประทาน จัดวาง
สวยงาม เมนูอาหารมีความโดดเด่นแตกต่างจากร้านอื่น มีการสร้างสรรค์เมนูใหม่อยู่เสมอ เป็นปัจจัยที่
ส่ งผลต่อการเลือกใช้บริการ และยังสอดคล้องกั บนุชนาถ (2559) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มี
ความสัมพันธ์กับการเลือกใช้บริการห้องอาหารบนชั้นดาดฟ้าของโรงแรม 5 ดาว ในเขตพ้ืนที่
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ เช่น อาหารและเครื่องดื่มสะอาดถูกหลักอานามัย มีการ
จัดตกแต่งจานอาหารและเครื่องดื่มสวยงาม มีผลต่อการเลือกใช้บริการ  
   4.3.4.4 องค์ประกอบด้านการรับรู้ความคุ้มค่า (Perceived Value) เป็นปัจจัยที่มีผล
ต่อมโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟต์แนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ ซึ่งสามารถอธิบายด้วย 
11 ตัวแปร คือ ราคาเหมาะสมกับปริมาณของอาหาร และเครื่องดื่ม ซึ่งเป็นตัวแปรที่มีผลกับปัจจัยนี้
สูงสุด รองลงมาคือ ราคาที่เหมาะสมกับรสชาติอาหาร และเครื่องดื่ม และตัวแปรที่มีผลกับปัจจัยนี้
น้อยที่สุดคือ รายการอาหารและเครื่องดื่ม มีความหลากหลาย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของชเนศ 
(2560) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารแบบเดลิเวอรี่ ผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า ปัจจัยด้านราคา เช่น ราคาการสั่งอาหาร
แบบเดลิเวอรี่สูงกว่าการสั่งรับประทานที่ร้านไม่มากนัก เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
ในขณะที่งานวิจัยของนุชนาถ (2559) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการเลือกใช้บริการ
ห้องอาหารบนชั้นดาดฟ้าของ โรงแรม 5 ดาว ในเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านราคา 
เช่น มีป้ายแสดงราคาถูกต้องและชัดเจน ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ มีผลต่อการเลือกใช้บริการ  และ
สอดคล้องกับสัณห์จุฑา (2559) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการร้านอาหารประเภท
ฟูดทรัก(Food Truck) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ความเหมาะสมของราคา เป็น
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการร้านอาหารประเภทฟูดทรัก (Food Truck) ของผู้บริโภค 
   4.3.4.5 องค์ประกอบด้านจุดที่เข้าถึงได้โดยง่าย (Spot) เป็นปัจจัยที่มีผลต่อมโนทัศน์
การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟต์แนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ ซึ่งสามารถอธิบายด้วย 3 ตัวแปร คือ 
ท าเลที่ตั้งของร้านใกล้สถานที่พักอาศัย/ที่ท างาน ซึ่งเป็นตัวแปรที่มีผลกับปัจจัยนี้สูงสุด รองลงมาคือ 
ท าเลที่ตั้งของร้านมองเห็นได้อย่างชัดเจน และตัวแปรที่มีผลกับปัจจัยนี้น้อยที่สุดคือ ท าเลที่ตั้งของร้าน
เข้าถึงได้สะดวก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของสัณห์จุฑา (2559) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
เลือกใช้บริการร้านอาหารประเภท ฟูดทรัก (Food Truck) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านความสะดวกในการเดินทาง ท าเลที่ตั้งใกล้ที่อยู่อาศัย ที่ท างาน ส่งผลต่อ
การเลือกใช้บริการร้านอาหารประเภทฟูดทรัก และยังสอดคล้องกับนุชนาถ (2559) ศึกษาเรื่อง ปัจจัย
ที่มีความสัมพันธ์กับการเลือกใช้บริการห้องอาหารบนชั้นดาดฟ้าของ โรงแรม 5 ดาว ในเขตพ้ืนที่
กรุงเทพมหานคร ท าเลที่ตั้งเหมาะสมเดินทางสะดวก มีที่จอดรถเพียงพอ มีผลต่อการเลือกใช้บริการ 



บทท่ี 5 
 

สรุปผลและข้อเสนอแนะ 
 
 

 การวิจัย เรื่อง มโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ มี
วัตถุประสงค์ของการวิจัยเพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์
แบบสร้างสรรค์ ศึกษาระดับของปัจจัยที่มีผลต่อมโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนว         
อัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ และวิเคราะห์องค์ประกอบมโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนว   
อัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ จากวัตถุประสงค์ดังกล่าว ผู้วิจัยได้ท าการเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคร้านคาเฟ 
โดยใช้แบบสอบถามลักษณะค าถามแบบปลายปิดและปลายเปิด จ านวน 410 คน ใช้วิธีสุ่มแบบบังเอิญ 
จากนั้นน าข้อมูลที่ได้มาจัดระบบ เพ่ือน าไปวิเคราะห์ผลโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป 
ผลการวิจัยสรุปได้ดังนี้ 
   
5.1  สรุปผล 
 ผลการวิจัย เรื่อง มโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟต์แนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์        
มีดังนี้ 
 5.1.1  ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคร้านคาเฟต์แนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ 
พบว่า ผู้บริโภคที่มาใช้บริการเป็นเพศหญิงมากที่สุด มีอายุอยู่ในช่วง 20-29 ปี โดยมีสถานภาพโสด 
ทั้งนี้มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ซึ่งมีอาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษา มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนประมาณ
เดือนละไม่เกิน 10,000 บาท โดยส่วนใหญ่มีขนาดของครอบครัวประมาณ 3-4 คน และอาศัยอยู่   
บ้านเดี่ยว  
 5.1.2 พฤติกรรมของผู้บริโภคที่เคยใช้บริการร้านคาเฟต์แนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ 
พบว่า ส่วนใหญ่เลือกใช้บริการร้าน Baan kao nhom (บ้านข้าวหนม) มากที่สุด โดยใช้บริการเดือน
ละ 1 ครั้ง ทั้งนี้บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการ คือ ตนเอง ซึ่งเหตุผลที่เลือกใช้บริการ เพราะ
ชื่นชอบรูปแบบของร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ อีกทั้งวัตถุประสงค์ในการใช้บริการของ
ผู้บริโภค คือ เพ่ือรับประทานอาหาร โดยเลือกใช้บริการ ในช่วงเวลา 14.00-16.00 น. ของวันเสาร์-
วันอาทิตย์ มีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อคนต่อครั้งในการใช้บริการประมาณ 101-400 บาท และ
แหล่งข้อมูลในการใช้ประกอบการตัดสินใจใช้บริการ คือ เพ่ือน/คนรู้จัก 
 5.1.3 ปัจจัยที่มีผลต่อมโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟต์แนวอัตลักษณ์แบบ
สร้างสรรค์ พบว่า โดยรวมตัวแปรทั้ง 70 ตัวแปร มีค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 3.84–4.42 แสดงว่าผู้บริโภคมี
ความคิดเห็นเกี่ยวกับตัวแปร โดยให้ความส าคัญต่อปัจจัยที่มีผลต่อมโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจ
คาเฟต์แนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ โดยเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ซึ่งตัวแปรที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดล าดับแรก
คือตัวแปรที่ 67 มีการท าความสะอาดอย่างสม่ าเสมอ (X̅ = 4.42, S.D. = 0.663) รองลงมาคือ ตัวแปร
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ที่ 40 พนักงานมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ (X̅ = 4.41, S.D. = 0.698) และน้อยที่สุดคือ     
ตัวแปรที่ 8 อาหารและเครื่องดื่มมีการระบุคุณค่าทางโภชนาการ (X̅ = 3.84, S.D. = 0.928) 
 5.1.4 องค์ประกอบมโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟต์แนวอัตลักษณ์แบบ
สร้างสรรค์ พบว่า ประกอบด้วย 5 องค์ประกอบดังนี้ 

 5.1.4.1 องค์ประกอบด้านการสุขาภิบาล (Sanitary) เป็นปัจจัยที่มีผลต่อมโนทัศน์
การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟต์แนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ ซึ่งสามารถอธิบายด้วย 34 ตัวแปร 
คือ ห้องน้ าสะอาดต่อการให้บริการ ซึ่งเป็นตัวแปรที่มีผลกับปัจจัยนี้สูงสุด รองลงมาคือ มีการท าความ
สะอาดอย่างสม่ าเสมอ และตัวแปรที่มีผลกับปัจจัยนี้น้อยที่สุดคือ มีการแสดงราคาอาหารไว้อย่าง
ชัดเจน 
  5.1.4.2 องค์ประกอบด้านการตลาด (Marketing) เป็นปัจจัยที่มีผลต่อมโนทัศน์
การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟต์แนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ ซึ่งสามารถอธิบายด้วย 14 ตัวแปร 
คือ สั่งซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ได้ ซึ่งเป็นตัวแปรที่มีผลกับปัจจัยนี้สูงสุด รองลงมาคือ มีการแสดง
ผลิตภัณฑ์การทดลองชิมผลิตภัณฑ์ ณ จุดขาย และตัวแปรที่มีผลกับปัจจัยนี้น้อยที่สุดคือ มีราคาให้
เลือกหลากหลาย  

 5.1.4.3 องค์ประกอบด้านสุนทรียภาพ (Aesthetic) เป็นปัจจัยที่มีผลต่อมโนทัศน์
การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟต์แนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ ซึ่งสามารถอธิบายด้วย 8 ตัวแปร คือ 
อาหารและเครื่องดื่มมีการตกแต่งสวยงาม ซึ่งเป็นตัวแปรที่มีผลกับปัจจัยนี้สูงสุด รองลงมาคือ อาหาร
และเครื่องดื่มถูกจัดใส่ในภาชนะที่มีความเหมาะสม และตัวแปรที่มีผลกับปัจจัยนี้น้อยที่สุดคือ มีอ่าง
ล้างมือที่ถูกสุขลักษณะและมีอุปกรณ์ล้างมือเพียงพอส าหรับลูกค้าที่มาใช้บริการ 
  5.1.4.4 องค์ประกอบด้านการรับรู้ความคุ้มค่า (Perceived Value) เป็นปัจจัยที่มีผล
ต่อมโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟต์แนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ ซึ่งสามารถอธิบายด้วย 
11 ตัวแปร คือ ราคาเหมาะสมกับปริมาณของอาหาร และเครื่องดื่ม ซึ่งเป็นตัวแปรที่มีผลกับปัจจัยนี้
สูงสุด รองลงมาคือ ราคาที่เหมาะสมกับรสชาติอาหาร และเครื่องดื่ม และตัวแปรที่มีผลกับปัจจัยนี้
น้อยที่สุด คือ รายการอาหารและเครื่องดื่ม 
  5.1.4.5 องค์ประกอบด้านจุดที่เข้าถึงได้โดยง่าย (Spot) เป็นปัจจัยที่มีผลต่อมโนทัศน์
การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟต์แนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ ซึ่งสามารถอธิบายด้วย 3 ตัวแปร คือ 
ท าเลที่ตั้งของร้านใกล้สถานที่พักอาศัย/ที่ท างาน ซึ่งเป็นตัวแปรที่มีผลกับปัจจัยนี้สูงสุด รองลงมาคือ 
ท าเลที่ตั้งของร้านมองเห็นได้อย่างชัดเจน และตัวแปรที่มีผลกับปัจจัยนี้น้อยที่สุดคือ ท าเลที่ตั้งของร้าน
เข้าถึงได้สะดวก   
 5.1.5  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพเพื่อยืนยันข้อค้นพบ พบว่า ผู้ให้ข้อมูลหลักทั้ง 
17 คน เห็นด้วยกับข้อค้นพบจากผลการวิจัยเชิงปริมาณ ที่แสดงให้เห็นว่าองค์ประกอบต่าง ๆ ได้แก่ 
องค์ประกอบด้านการสุขาภิบาล (Sanitary) องค์ประกอบด้านการตลาด(Marketing) องค์ประกอบ
ด้านสุนทรียภาพ (Aesthetic) องค์ประกอบด้านการรับรู้ความคุ้มค่า (Perceived Value) และ
องค์ประกอบด้านจุดที่เข้าถึงได้โดยง่าย (Spot) ส่งผลต่อมโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟ
แนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ 
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  จากข้อค้นพบของงานวิจัยจากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณและผลการยืนยันจาก
ข้อมูลเชิงคุณภาพผู้วิจัยได้พัฒนารูปแบบมโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบ
สร้างสรรค์ขึ้นมีชื่อว่า “SSPAM Model” โดยเน้นการสื่อสารถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างตรงจุด ทั้งนี้ 
เพ่ือให้ลูกค้าได้รับการบริการด้วยผลิตภัณฑ์ที่ถูกรังสรรค์อย่างประณีตสวยงาม บนมาตรฐานความ
ปลอดภัยและสุขอนามัย คุ้มค่าเกินกว่าราคาที่จ่าย ด้วยความสะดวก รวดเร็ว และเข้าถึงได้ง่ายดังนี้ 

 1)  องค์ประกอบด้านการสุขาภิบาล (Sanitary) 
 2)  องค์ประกอบด้านจุดที่เข้าถึงได้โดยง่าย (Spot) 
 3)  องค์ประกอบด้านการรับรู้ความคุ้มค่า (Perceived Value) 
 4)  องค์ประกอบด้านสุนทรียภาพ (Aesthetic)  
 5)  องค์ประกอบด้านการตลาด (Marketing) 

  หลังจากผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูลองค์ประกอบมโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟ
แนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ ผู้วิจัยได้น าผลไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิคาเฟแนวอัตลักษณ์แบสร้างสรรค์ป
ประเมินองค์ประกอบมโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์โดยมี
ระดับความเหมาะสมคิดเป็นร้อยละ 100 และระดับความเป็นไปได้คิดเป็นร้อยละ 100  
 
5.2  ข้อเสนอแนะ 
 จากผลการวิจัย เรื่อง มโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟต์แนวอัตลักษณ์                 
แบบสร้างสรรค ์ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะใน 2 ประเด็น ดังนี้      
 5.2.1 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย  
 5.2.1.1 ควรจัดหาสินค้าให้มีความแปลกใหม่ และหลากหลาย ทั้งในด้านคุณภาพ 
และราคาสินค้าที่เหมาะสมต่อก าลังซื้อของผู้บริโภค เพ่ือให้สามารถสนองความต้องการของผู้บริโภค
ได้ทุกกลุ่ม และส่งผลให้กลับมาใช้ซื้อซ้ าได้ 
  5.2.1.2 ควรมีการเพ่ิมช่องทางในการประชาสัมพันธ์สินค้า และท าการตลาดผ่าน
ช่องทางออนไลน์ให้มากขึ้น เช่น Line, Facebook, Instagram, Shopee, Lazada เป็นต้น เพ่ือให้
เกิดประโยชน์สูงสุดในการสื่อสารกับผู้บริโภค และดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภคให้มีการตัดสินใจซื้อ
มากขึ้น 
 5.2.1.3 ควรพัฒนาระบบการให้บริการ จัดส่งสินค้า ช าระค่าบริการที่มีประสิทธิภาพ 
สามารถบริการลูกค้าได้อย่างต่อเนื่องตามความต้องการ ท าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ และยินที่จะ
กลับมาใช้บริการอีกในอนาคต 
 5.2.1.4 ควรค านึงถึงการพัฒนาบุคลากรด้วยกระบวนการฝึกอบรมพนักงานให้ มี
ความรู้ ความสามารถในการบริการลูกค้าด้วยใจ มีความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ มีทักษะในการแก้ไข
ปัญหาเฉพาะหน้าได้ดี เพ่ือสร้างความประทับใจแก่ผู้บริโภค 
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 5.2.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในครั้งต่อไป 
  ด้วยงานวิจัย เรื่อง มโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์                
แบบสร้างสรรค์ ครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ และเชิงคุณภาพ และใช้กลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภค
ร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ ดังนั้นเพ่ือให้เกิดความเข้าใจอย่างลึกซึ้งในปัจจัยที่ได้จาก
ผลการวิจัยนี้ ควรท าการวิจัยในประเด็นดังต่อไปนี้ 
 5.2.2.1 ศึกษากับประชากรกลุ่มตัวอย่างในพ้ืนที่ อ่ืนๆ เพ่ือน าผลการศึกษาที่ได้มา
เปรียบเทียบกับผลการศึกษาในครั้งนี้ ว่าผู้บริโภคมีพฤติกรรมการบริโภคเหมือนกันหรือแตกต่างกัน
อย่างไร เพ่ือที่จะได้ทราบความความต้องการของผู้บริโภคอย่างครอบคลุม 
 5.2.2.2 แนะน าให้ศึกษากับตัวแปรอ่ืนที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ เ พ่ือให้
ผู้ประกอบการธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์น าผลที่ได้ไปเป็นแนวทางในการปรับปรุงและ
พัฒนาการให้บริการเพ่ือที่จะสามารถตอบโจทย์ผู้บริโภคให้มีความหลากหลาย และมีประสิทธิภาพ
มากขึ้น 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เร่ือง  มโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ 

       
 
ค าชี้แจง แบบสอบถามผู้บริโภคท่ีเลือกใช้บริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ 
    แบบสอบถามฉบับนี้เป็นส่วนหนึ่งของการท าวิทยานิพนธ์ในหลักสูตรคหกรรมศาสตรมหาบัณฑิต 
กลุ่มวิชาธุรกิจอาหาร สาขาวิชาคหกรรมศาสตร์ คณะเทคโนโลยีคหกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี
ราชมงคลพระนคร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ส ารวจลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคร้าน
คาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ 2) ศึกษาระดับของปัจจัยที่มีผลต่อมโนทัศน์การตลาดบริการของ
ธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ และ 3) วิเคราะห์องค์ประกอบมโนทัศน์การตลาดบริการ
ของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ ซึ่งผลการศึกษาจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ และ
ผู้ที่ให้ความสนใจในธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ ทั้งนี้ค าตอบของท่านมีคุณค่าอย่างยิ่งต่อ
งานวิจัยนี้ ผู้วิจัยจะเก็บข้อมูลที่ได้รับจากท่านไว้เป็นความลับ โดยจะน าไปใช้สรุปผลการวิจัยใน
ภาพรวมเท่านั้น ข้อมูลที่ตรงกับความเป็นจริงและสมบูรณ์จะช่วยให้ผลการวิจัยด าเนินไปด้วยความ
ถูกต้อง ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความอนุเคราะห์จาก  ท่านโปรดตอบแบบสอบถามตามความคิดเห็นของท่าน
อย่างรอบคอบให้ครบทุกข้อ  
 
ค านิยาม :  
 “ธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ หมายถึง ร้านที่จ าหน่ายเครื่องดื่มและอาหาร
ที่มีรูปแบบเครื่องดื่ม อาหาร และการจัดตกแต่งร้านที่มีเอกลักษณ์เฉพาะโดยการใช้แนวคิด               
แบบสร้างสรรค์” 

 
ผู้วิจัยขอขอบพระคุณท่านที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามด้วยดีมา ณ โอกาสนี้ 

        
                                                          อาทิตย์ สัญญากร 

              นักศึกษาปริญญาโท คณะเทคโนโลยีคหกรรมศาสตร์ 
     มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง มโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ 
ตอนที่  1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง : กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง  หน้าตัวเลือกที่ต้องการและกรุณากรอกรายละเอียด
ลงในช่องว่างที่ก าหนดถ้าเลือกตัวเลือกข้อนั้นๆ 

1) เพศ  
  1)  ชาย     2)  หญิง    3)  เพศทางเลือก 

2) อายุ  
  1)  ต่ ากว่า 20  ป ี    2)  20-29 ปี     3)  30-39 ปี   

  4) 40-49 ปี      5)  ตั้งแต่ 50 ปีขึ้นไป 

3) สถานภาพ  
   1)  โสด               2)  สมรส    3)  หย่าร้าง/หม้าย 

4) ระดับการศึกษา  
  1)  ต่ ากว่ามัธยมปลาย      2)  มัธยมปลาย/ปวช.   3) อนุปริญญา/ปวส.                     

  4)  ปริญญาตร ี        5)  ปริญญาโท   6)  ปริญญาเอก 

5) อาชีพ 
  1)  นักเรียน/นักศึกษา     2)  เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ  

  3)  พนักงานบริษทัเอกชน     4)  ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

  5)  แม่บ้าน/พ่อบา้น    6)  พนักงานราชการ/พนักงานมหาวิทยาลยั 

  7)  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............................ 

6) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 1) ไม่เกิน 10,000 บาท     2) 10,001-30,000 บาท  

 3) 31,001-50,000 บาท    4) 50,001-70,000 บาท  

 5) 70,001 บาท ขึ้นไป 

7) ขนาดของครอบครัว 
  1)  1 – 2 คน      2)  3 – 4 คน  

  3)  5 – 6 คน      4)  6 คน ขึ้นไป 

8) ลักษณะที่อยู่อาศัย 
  1)  บ้านเดี่ยว     2)  ทาวน์เฮ้าส์    3)  อพาร์ทเม้นท ์

  4)  คอนโดมิเนียม    5)  แฟลต   6)  หอพัก 

  7)  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)................. 
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ตอนที่  2 พฤติกรรมของผู้บริโภคที่เคยใช้บริการร้านคาเฟต์แนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ 
ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องทีต่รงกับพฤติกรรมการใช้บริการร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์
แบบสร้างสรรค์ของท่านมากทีสุ่ด  

9) ท่านเคยใช้บริการร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ร้านใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 ตราสัญลักษณ ์ ชื่อร้านคาเฟ อัตลักษณ ์

 
 

เพนน ีป๊อบคอร์น คาเฟ คาเฟส าหรับคนรักป๊อบคอร์น 

 

 
 
 
 

เดอะมสัแตง บล ู คาเฟสไตลโ์คโลเนียล ในตึกเก่าแกก่ว่า 100 ปี 

 
 
 

Craftsman Roastery 
คราฟส์แมน โรสเตอรี ่

ร้านกาแฟท่ีผสมผสานกับแกลอลีแ่สดงผลงาน
ภาพวาดศลิปะ 

 

 
Cafe Leitz  

By Pacamara 
คาเฟส าหรับคนรักไลกา้ 

 
 

høst x AMBER 

ร้านกาแฟช่ือดังจากเกาะฮ่องกง  
การันตีรางวลับารสิต้าระดบัแชมปร์างวัล World 
Barista Championship No.4 ในปี 2015 และ 

Hong Kong Barista Champion  
ในปี 2014-2015 

 

 

Red Diamond Café 
ร้านกาแฟสุดพรีเมยีม ที่มีท้ังเวิร์คชอป โรงคั่ว  

ไปจนถึงเครื่องชงกาแฟสุดล้ าที่มีเฉพาะที่นี่ท่ีเดียว 

 
 NANA Hunter Coffee 

Roasters นานาฮันเตอร ์
 

คาเฟขนาดใหญ่ สไตล์อินดสัเทรยีลโมเดิร์น  
ไม่เหมือนใครโดยจ าลองโรงคั่วกาแฟขึ้นมา  

พาสู่โลกกาแฟในยคุเก่า 
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 ตราสัญลักษณ ์ ชื่อร้านคาเฟ อัตลักษณ ์

 

 
 
 
 

Patom Organic Living 
(ปฐม ออร์แกนิค - ทองหล่อ) 

ร้านออร์แกนิกคาเฟเป็นลักษณะหอ้งนั่งเล่น
กลาสเฮ้าส์ในสวน 

 
 
 

Natura Garden Café 
(เนทูร่า การ์เด้น) 

คาเฟในสวนลิ้นจี่ 8 ไร่ อายุ 100 ปี  
ริมคลองบางขุนเทียน พระราม 2  

อนุรักษ์พ้ืนท่ีวิถีดั้งเดิม 

  B Story Gargen 
คาเฟที่มีการตกแต่งคลาสสิก สร้างผลงาน
ศิลปะ ข้าวของ เครื่องใช้ เฟอร์นิเจอร์ และ 
ยังเปลี่ยนธีมร้านตามเทศกาลอยู่ตลอดเวลา 

 
 Baan kao nhom 

บ้านข้าวหนม 
คาเฟขนมไทย 

 
 

Moomin Cafe Thailand 
คาเฟตัวการต์ูนสดุน่ารักจากฟินแลนด์  

ซึ่งภายในร้านเน้นการตกแต่งให้เหมือนเราได้
เข้าไปเป็นส่วนหน่ึงในครอบครัวมมูิน 

 
 

METH Studiocafe BKK คาเฟสไตลเ์กาหล ี

 
 
 
 

Butch's coffee สามารถรังสรรค์เมนูกาแฟเองได ้

 

 
 
 
 

79 Artisan Coffee House คาเฟสไตสญ์ี่ปุ่น 

 
 
 

Timo & Tintin คาเฟและแกลเลอร ี
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 ตราสัญลักษณ ์ ชื่อร้านคาเฟ อัตลักษณ ์

 

 
Dog In Town - Dog Cafe 

คาเฟหมา 
คาเฟน้องหมาย่านเอกมยั ท่ีน้องแต่ละตัวจะ

มีชื่อตามสถานรีถไฟฟ้า 

 

 
HoPs Dog Cafe : The 

House of Paws Dog Café 
น้องหมาสายพันธ์ุไซบีเรยีน ฮสักี้ ซามอยด์ 
โอลด์อิงลิชชีปด็อก คอร์กี้ เฟรนบลูด็อก 

 

 

Big Dog Cafe คาเฟสุนัขสายพันธ์ุยักษ ์

 
 

Corgi in the Garden คาเฟหมาคอร์กี้ 

 

 
Hoc Beverage Bar & Cat 

Café 
คาเฟแมวท่ีเป็นทั้งบาร์และคาเฟท าให้ที่น่ีน่า

นั่งมาก เป็นสไตลร์้านนั่งชิล 

 
 

Makura Cat Café คาเฟแมวย่านตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร ์

 

 

Play with cat คาเฟปราสาทแมว บรรยากาศโปรง่สบาย 
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10) ท่านใช้บริการร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์โดยเฉลี่ยกี่ครั้งต่อเดือน 
  1)  น้อยกว่า 1 คร้ังต่อเดือน     2)  1-2 คร้ังต่อเดือน 
  3)  3-4 คร้ังต่อเดือน      4)  มากกว่า 4 ครั้งต่อเดือน 

11) บุคคลใดมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ของท่าน 
  1)  ตนเอง       2)  เพื่อน   
  3)  ครอบครัว       4)  บุคคลในทีท่ างาน  
  5)  สื่อออนไลน/์ฟู๊ดอินฟลูเอ็นเซอร์    6)  อื่นๆโปรดระบุ.....  

12) เหตุผลที่ท่านเลือกใช้บริการร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  1)  ประทบัใจในการให้บริการ  
  2) ชื่นชอบในรสชาติของอาหารและเครื่องดื่ม 
  3)  สะดวกในการใชบ้ริการ เช่น มีสาขาอยู่ใกล้ๆ บ้าน ที่ท างาน เปน็ต้น 
  4)  เมนูของอาหารและเครื่องดื่มมีความหลากหลาย 
  5)  การบริการและรสชาตแิละรสชาติของอาหารคุ้มค่ากับราคาที่จ่าย 
  6)  สถานที่ อาหาร ภาชนะอุปกรณ์ เครื่องใช้ และผู้สัมผสัอาหารได้มารตฐานตามหลัก  

 สุขาภิบาลร้านอาหาร              
  7)  มีโปรโมชั่นใหม่ๆ อยู่เสมอ 
  8)  ชื่นชอบรูปแบบของร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ 
  9)  รู้จักกับเจ้าของ/ผู้ให้บริการของร้าน 
  10)  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)......................................... 

13) ท่านใช้บริการร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์เพื่อวัตถุประสงค์ใดบ่อยที่สดุ 
  1)  พบปะสังสรรค์ 
  2)  การรับประทานอาหาร  และเครื่องดื่ม 
  3)  ติดต่อและเจรจาธุรกิจ 
  4)  การท ารายงาน อ่านหนงัสือ หรือท างาน 
  5)  ซื้อของฝากครอบครัว ญาติผู้ใหญ่ เพื่อน แฟน 
  6)  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)......................................... 

14) ท่านใช้บริการร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ในช่วงเวลาใดบ่อยที่สุด 
  1)  10.00-12.00 น.     2)  12.00-14.00 น.   
  3)  14.00-16.00 น.            4)  16.00-18.00 น.   
  5)  18.00-21.00 น. ขึ้นไป   

15) ท่านใช้บริการร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ในช่วงวันใดบ่อยที่สุด 
 1) วันจันทร์-วันศุกร์    2) วันเสาร์-วันอาทิตย์   
 3) วันหยุดนักขัตฤกษ์     4) เทศกาล เช่น วันปีใหม่ วันแม่ เป็นต้น 
 5) เนื่องในโอกาสพิเศษ เช่น วันเกิด ครบรอบวันส าคัญ เป็นต้น 
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16) ค่าใช้จ่ายต่อคนต่อครั้งโดยเฉลี่ยในการใช้บริการร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ 
 1) ต่ ากว่า 100 บาท    2) 101-400 บาท  
 3) 401–700 บาท    4) 701-1,000 บาท    
 5) มากกว่า 1,000 บาท 

17) แหล่งข้อมูลในการตัดสินใจเลอืกใช้บริการร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์มากที่สดุ 
  1)  สมาชิกในครอบครัว    2)  เพื่อน/คนรู้จัก 
  3)  แฟน/คู่รัก      4)  รายการโทรทัศน ์
  5)  สื่อออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram, YouTube และ เว็บไซต์ต่างๆ 
  6)  หนังสือ /นิตยสาร/วารสาร    7) อื่นๆ (โปรดระบุ).........................................

   
ตอนที่  3 แบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความส าคัญของปัจจัยที่มีผลต่อการใช้บริการร้านคาเฟแนว      

อัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ 
ค าชี้แจง  :  โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับระดับความส าคัญของปัจจัยที่มีผลต่อการใช้

บริการร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ของท่านที่สุด โดยพิจารณาเกณฑ์ของแต่ละ
ระดับ ดังนี้ 

5 หมายถึง มีความส าคัญ ในระดับ มากที่สุด      
4 หมายถึง มีความส าคัญ ในระดับ มาก     
3 หมายถึง มีความส าคัญ ในระดับ ปานกลาง    
2 หมายถึง มีความส าคัญ ในระดับ น้อย     
1 หมายถึง มีความส าคัญ ในระดับ น้อยที่สุด 

 

ข้อ 
ปัจจัยที่มีผลต่อการใช้บริการ 

ร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ 

ระดับความส าคัญ 

5 4 3 2 1 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
18 รายการอาหารและเครื่องดื่ม มีความหลากหลาย      
19 มีอาหารและเครื่องดื่มตามฤดูกาล หรือเทศกาล      
20 อาหารและเครื่องดื่มมรีสชาติอร่อย      
21 อาหารและเครื่องดื่ม  มคีวามสะอาด  ถูกหลักอนามัย        
22 อาหารและเครื่องดื่มมีการตกแต่งสวยงาม       
23 อาหารและเครื่องดื่มถูกจัดใส่ในภาชนะท่ีมีความเหมาะสม      
24 ผลิตภัณฑ์บ่งบอกชัดเจนตามแนวคิดของร้านท่ีมีอัตลักษณ์      
25 อาหารและเครื่องดื่มมีการระบคุุณค่าทางโภชนาการ      
26 ความเหมาะสมของปริมาณอาหาร และเครื่องดื่มต่อ1เสริฟ      
27 อาหารและเครื่องดื่มที่ปรุงส าเร็จจะน าออกเสิร์ฟถึงมือลูกค้าทันที      
28 รสชาติของอาหารและเครื่องดืม่มีความคงที่ 
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ข้อ 
ปัจจัยที่มีผลต่อการใช้บริการ 

ร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ 

ระดับความส าคัญ 

5 4 3 2 1 

ปัจจัยด้านวัตถุดิบที่น ามาปรุง 
29 ลูกค้าเลือกใช้บริการร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์ เพราะเชื่อมั่นในการ

คัดสรรวัตถุดิบท่ีมีคุณภาพในการให้บริการลูกค้า 
     

30 มีการระบุท่ีมาและแหล่งผลิตของวัตถุดิบท่ีน ามาปรุง      
ปัจจัยด้านราคา 
31 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของอาหารและเครื่องดื่ม      
32 ราคาเหมาะสมกับปริมาณของอาหาร และเครื่องดื่ม      
33 ราคาที่เหมาะสมกับรสชาติอาหาร และเครื่องดื่ม      
34 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพการให้บริการ      
35 ราคาที่เหมาะสมเมื่อเทียบกับความมีชื่อเสียงของร้าน      
36 มีราคาให้เลือกหลากหลาย      
37 มีการแสดงราคาอาหารไว้อย่างชัดเจน      

ปัจจัยด้านช่องทางจัดจ าหน่าย 
38 ท าเลท่ีต้ังของร้านเข้าถึงได้สะดวก      
39 ท าเลท่ีต้ังของร้านมองเห็นได้อย่างชัดเจน      
40 ท าเลท่ีต้ังของร้านใกล้สถานท่ีพักอาศัย/ท่ีท างาน      
41 ท าเลท่ีต้ังเดินทางสะดวก เช่น อยู่ใกล้รถไฟฟ้า เป็นต้น      
42 สั่งซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ได้      
43 แสดงเวลาเปิด-ปิด การให้บริการไว้อย่างชัดเจน      

ปัจจัยด้านสถานที่ประกอบอาหารและจัดจ าหน่าย 
44 สถานที่ประกอบอาหาร เครื่องดื่ม และจัดจ าหน่ายอาหารสะอาด      
45 สถานที่ในการประกอบอาหารและจัดจ าหน่าย ถูกแยกเป็นสัดส่วน      
46 มีอ่างล้างมือท่ีถูกสุขลักษณะและมีอุปกรณ์ล้างมือเพียงพอส าหรับ

ลูกค้าท่ีมาใช้บริการ 
     

47 พื้น และผนังของร้าน ท าด้วยวัสดุถาวรท่ีแข็งแรง มีสภาพดี และสะอาด      
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
48 มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ในสื่อท่ีหลากหลาย เช่น โทรทัศน์ วิทยุ 

อินเตอร์เน็ต โซเชียลเน็ตเวิร์ค เป็นต้น 
     

49 มีการน าเสนอโปรโมชั่นท่ีน่าสนใจ มีการจัดรายการอาหารราคาพิเศษ      
50 มีบัตรสมาชิกเพื่อรับสิทธิพิเศษต่างๆ      
51 มีการแสดงผลิตภัณฑ์การทดลองชิมผลิตภัณฑ์ ณ จุดขาย      
52 มีบริการจัดส่งสินค้า  หรือสามารถซื้อน ากลับบ้านได้      
53 มีการส่งเสริมการขายร่วมกับแอปพลิเคชั่น เช่น Lineman, Grab, 

Foodpanda เป็นต้น 
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ข้อ 
ปัจจัยที่มีผลต่อการใช้บริการ 

ร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ 

ระดับความส าคัญ 

5 4 3 2 1 

54 มีการส่งเสริมการขายบัตรเครดิต/พันธมิตรทางธุรกิจอื่นๆ      
ปัจจัยด้านบุคคล 
55 พนักงานบริการแต่งกายสุภาพเรียบร้อย        
56 พนักงานมีมารยาทและสุภาพในการให้บริการ      
57 พนักงานมีความกระตือรือร้นในการให้บริการ      
58 พนักงานสามารถตอบค าถามหรือแนะน าเมนูอาหารได้เป็นอย่างดี      
59 พนักงานท่ีให้บริการมีความเป็นมืออาชีพ  มีไหวพริบการแกป้ัญหา

เฉพาะหน้าได้ดี 
     

60 พนักงานมีการดูแล ป้องกัน กบัแนวทางวิถีใหม่ได้เป็นอย่างดี      
61 มีพนักงานจ านวนเพียงพอในการให้บริการ      

ปัจจัยด้านผู้สัมผัสอาหาร 
62 ผู้ปรุง/พนักงานเสิร์ฟอาหารแตง่กายสะอาด สวมเสื้อมีแขน ผูกผ้า

กันเปื้อนท่ีสะอาด และสวมหมวกคลุมผม 
     

63 ผู้ปรุงอาหารและเครื่องดื่ม และพนักงานเสิร์ฟ ปฏิบัติตามมาตรการ
ป้องกันโควิด 19 อย่างเคร่งครดั เช่นสวมหน้ากากอนามัยและถุงมือ 

     

ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ   
64 มีความรวดเร็วในการบริการ      
65 มีการดูแลลูกค้าระหว่างรับประทานอาหาร      
66 มีมาตรฐานในการบริการ      
67 เอกสารการช าระเงิน มีรายการอาหาร เครื่องดื่ม ที่ถูกต้อง ชัดเจน

และครบถ้วน 
     

68 มีกระบวนการให้บริการรวดเร็วและถูกต้อง เช่น การจัดล าดับคิว 
การรับออเดอร์ การรับช าระเงนิ 

     

69 สามารถจัดการปัญหาได้อย่างเหมาะสม      
70 มีระบบการช าระเงินได้หลายช่องทาง      

ปัจจัยด้านภาชนะและอุปกรณ์ 
71 ภาชนะและอุปกรณ์ใส่อาหารและเครื่องดื่มมีความสะอาด      
72 ภาชนะและอุปกรณ์ใส่อาหารใช้วัสดุธรรมชาติ      
73 ภาชนะและอุปกรณ์ใส่อาหารไม่มีรอยแตกร้าว หรือบิ่น      
74 ภาชนะ อุปกรณ์ และเครื่องใช้ต่าง ๆ ในร้านท าจากวัสดุท่ีปลอดภัย      

ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ 
75 พื้นที่และอุปกรณ์ภายในร้านมีความสะอาด      
76 พื้นที่บริเวณโดยรอบของร้านมีความปลอดภัย      
77 บรรยากาศภายในร้าน ให้ความรู้สึกผ่อนคลาย เป็นกันเอง      
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ข้อ 
ปัจจัยที่มีผลต่อการใช้บริการ 

ร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ 

ระดับความส าคัญ 

5 4 3 2 1 

78 บรรยากาศภายในร้านมีการตกแต่งท่ีสอดคล้องกับอัตลักษณ์เฉพาะ
ของร้าน 

     

79 ห้องน้ าสะอาดต่อการให้บริการ        
80 จ านวนห้องน้ าเพียงพอต่อการให้บริการ        
81 โต๊ะ เก้าอี้ หรืออุปกรณ์ท่ีให้บริการ      
82 มีอุปกรณ์ท่ีทันสมัยและเพียงพอต่อการให้บริการกับการใช้ชีวิต             

วิถีใหม่ เช่น เครื่องวัดอุณภูมิ เครื่องจ่ายเจลอัตโนมัติ /แอลกอฮอล์
ล้างมือ 

     

83 มีการจ ากัดจ านวนผู้มาใช้บริการในร้าน/เว้นระยะห่างอย่าง
เหมาะสม 

     

84 มีการท าความสะอาดอย่างสม่ าเสมอ      
ปัจจัยด้านสัตว์และแมลงน าโรค 
85 มีการควบคุมป้องกันสัตว์และแมลงพาหะน าโรคไม่ให้รบกวน 

และก่อความร าคาญ (ไฟดักแมลง) 
     

86 พนักงานบริการมีการฉีดน้ ายาฆ่าเชื้อบนโต๊ะอาหารหลังจาก
ให้บริการลูกค้าแต่ละรายท่ีเข้ามาใช้บริการเสร็จแล้ว 

     

87 ถังขยะภายในร้านมีฝาปิดมิดชิด       
 
ตอนที่  4 ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 
.............................................................................................................................................. 
..............................................................................................................................................
..............................................................................................................................................
..............................................................................................................................................
..............................................................................................................................................
.............................................................................................................................................. 
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แบบสัมภาษณ์เชิงลึกเพื่อการวิจัย 
เรื่อง มโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ 
********************************************************************** 

 
ค าชี้แจง 
 แบบสัมภาษณ์นี้เป็นส่วนหนึ่งของการวิจัยเรื่อง มโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟ
แนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ ตามข้อก าหนดของการศึกษาในหลักสูตรคหกรรมศาสตรมหาบัณฑิต 
กลุ่มวิชาธุรกิจอาหาร สาขาวิชาคหกรรมศาสตร์ คณะเทคโนโลยีคหกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคลพระนคร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือรวบรวมข้อมูลปัจจัยที่ส่งผลต่อมโนทัศน์
การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ 
ลักษณะของงานวิจัยโดยสรุป 
 การวิจัยนี้ ด าเนินการโดยการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับมโนทัศน์
การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) เพ่ือศึกษา
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ 2) เพ่ือศึกษาระดับ
ของปัจจัยที่มีผลต่อมโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์                   
3)เพ่ือวิเคราะห์องค์ประกอบมโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์
เป็นการวิจัยแบบผสมผสานทั้งการวิจัยเชิงปริมาณ และการวิจัยเชิงคุณภาพ กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย
เชิงปริมาณ คือ ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ ส่วนการวิจัยเชิง
คุณภาพ ใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก ผู้ให้ข้อมูลหลัก (Key Informants)  ประกอบด้วย เจ้าของกิจการ 
2 คน พนักงานระดับผู้จัดการ 3 คน พนักงานส่วนหน้า 3 คน พนักงานส่วนหลัง 4 คน และ
นักวิชาการที่มีความรู้ ความเชี่ยวชาญด้านธุรกิจกาแฟ การบริการลูกค้า และสุขาภิบาลอาหาร 
จ านวน 5 คน รวมทั้งสิ้น 17 คน   
 ในฐานะที่ท่านเป็นผู้ให้ข้อมูลหลัก ขอความอนุเคราะห์ให้ความคิดเห็นจากข้อค้นพบจากการ
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ถูกต้องและสมบูรณ์และการน าไปใช้เพื่อเป็นข้อเสนอแนะ
ส าหรับแนวทางพัฒนามโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ ทั้งนี้ 
โครงสร้างของประเด็นการสัมภาษณ์ ประกอบไปด้วย คือ 
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ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป 
 
วัน เวลา ที่ให้สัมภาษณ์  วันที่...........เดือน......................พ.ศ. 2565  เวลา.......................................... 
 
ชื่อ-สกุล ผู้ให้สัมภาษณ์........................................................................................................................... 
ต าแหน่ง..................................................................................................... ............................................. 
ระดับการศึกษา……………………………………………………………………………………………………………………….. 
ระยะเวลาในการท างานในสถานประกอบการ…………………………………………………………………………….. 
ชื่อสถานประกอบการ.................................................................................. ........................................... 
สถานที่ตั้ง
...................................................................................................... .......................................................... 
............................................................................................................................. ................................... 
 
ตอนที่ 2  ความเห็นเกี่ยวกับระดับความส าคัญขององค์ประกอบที่มีผลต่อการใช้บริการร้าน

คาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ซึ่งได้จากความคิดเห็นของผู้บริโภคที่เคยใช้บริการ
ร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์  

 
 องค์ประกอบที่ 1 องค์ประกอบมโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบ
สร้างสรรค์ ด้านการสุขาภิบาล (Sanitary) มี 34 ตัวแปร โดยมีตัวแปรด้านห้องน้ าสะอาดต่อ      
การให้บริการเป็นตัวแปรที่มีผลสูงสุด รองลงมาคือ มีการท าความสะอาดอย่างสม่ าเสมอ และการ
แสดงราคาอาหารไว้อย่างชัดเจน มีผลน้อยที่สุด ท่านเห็นด้วยหรือไม่ เพราะเหตุใด โปรดอธิบาย 
............................................................................................................................. ...................................
......................................................................... .......................................................................................
............................................................................................................................. ...................................
...................................................................................................................................... ..........................
......................................................................................................... ....................................................... 
 

องค์ประกอบที่ 2 องค์ประกอบมโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบ
สร้างสรรค์ ด้านการตลาด (Marketing) มี 14 ตัวแปร โดยมีตัวแปรด้านคือ สั่งซื้อสินค้าผ่านระบบ
ออนไลน์ได้เป็นตัวแปรที่มีผลสูงสุด รองลงมาคือ มีการแสดงผลิตภัณฑ์การทดลองชิมผลิตภัณฑ์ ณ จุดขาย 
และการมีราคาให้เลือกหลากหลาย มีผลน้อยที่สุด ท่านเห็นด้วยหรือไม่ เพราะเหตุใด โปรดอธิบาย 
............................................................................................................................. ...................................
................................................................................................ ................................................................
............................................................................................................................. ................................... 
............................................................................................................................................................ ....
............................................................................................................................. ................................... 



142 

 องค์ประกอบที่ 3 องค์ประกอบมโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบ
สร้างสรรค์ ด้านสุนทรียภาพ (Aesthetic) มี 8 ตัวแปร โดยมีตัวแปรด้านอาหารและเครื่องดื่มมีการ
ตกแต่งสวยงามเป็นตัวแปรที่มีผลกับปัจจัยนี้สูงสุด รองลงมาคือ อาหารและเครื่องดื่มถูกจัดใส่ใน
ภาชนะที่มีความเหมาะสม และมีอ่างล้างมือที่ถูกสุขลักษณะและตัวอแปรเรื่องมีอุปกรณ์ล้างมือ
เพียงพอส าหรับลูกค้าที่มาใช้บริการ มีผลน้อยที่สุดท่านเห็นด้วยหรือไม่ เพราะเหตุใด โปรดอธิบาย 
................................................................................................................................................................
............................................................................................................................. ...................................
............................................................................................................................. ...................................
....................................................................... .........................................................................................
............................................................................................................................. ................................... 
 

 องค์ประกอบที่ 4 องค์ประกอบมโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบ
สร้างสรรค์ ด้านการรับรู้ความคุ้มค่า (Perceived Value) มี 11 ตัวแปรโดยมีตัวแปรด้านราคา
เหมาะสมกับปริมาณของอาหาร และเครื่องดื่มเป็นตัวแปรที่มีผลกับปัจจัยนี้สูงสุด รองลงมาคือ ราคาที่
เหมาะสมกับรสชาติอาหาร และเครื่องดื่ม และตัวแปรเรื่องรายการอาหารและเครื่องดื่มมีความ
หลากหลาย มีผลน้อยที่สุด ท่านเห็นด้วยหรือไม่ เพราะเหตุใด โปรดอธิบาย 
................................................................................................... .............................................................
............................................................................................................................. ................................... 
............................................................................................................................................................... .
............................................................................................................................. ................................... 
............................................................................................................................. ...................................  
 

 องค์ประกอบที่ 5 องค์ประกอบมโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบ
สร้างสรรค์ ด้านจุดที่เข้าถึงได้โดยง่าย (Spot) มี 3 ตัวแปรประกอบด้วยตัวแปรเรื่องท าเลที่ตั้งของ
ร้านใกล้สถานที่พักอาศัย/ที่ท างาน ซึ่งเป็นตัวแปรที่มีผลกับปัจจัยนี้สูงสุด รองลงมาคือ ท าเลที่ตั้งของ
ร้านมองเห็นได้อย่างชัดเจน ส่วนตัวแปรเรื่องท าเลที่ตั้งของร้านเข้าถึงได้สะดวกมีผลน้อยที่สุด ท่านเห็น
ด้วยหรือไม่ เพราะเหตุใด โปรดอธิบาย 
............................................................................................................................. ...................................
................................................................................................ ................................................................ 
............................................................................................................................. ...................................
............................................................................................................................................................ .... 
............................................................................................................................. ...................................  
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ตอนที่ 3  การประเมินความเหมาะสมและความเป็นไปได้ต ่อองค์ประกอบของมโนทัศน์
การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ SSPAM Model ที่ได้
พัฒนาขึ้นมาเป็นรูปแบบจากผลการวิจัยเชิงปริมาณ และข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 

 

 
 
รูปแบบมโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์หรือเรียกว่า”SSPAM” 

 ค าชี้แจง : กรุณาท าเครื่องหมาย ลงในช่อง  ที่ท่านเห็นสมควรด้านความเหมาะสมและความเป็นไปได้ 

 

รายการประเมิน 
ระดับความเหมาะสม 

เหมาะสม ไม่เหมาะสม 
องค์ประกอบที่ 1 ด้านการสุขาภิบาล    
องค์ประกอบที่ 2 ด้านการตลาด   
องค์ประกอบที่ 3 ด้านสุนทรียภาพ   
องค์ประกอบที่ 4 ด้านการรับรู้ความคุ้มค่า   
องค์ประกอบที่ 5 ด้านจุดที่เข้าถึงได้โดยง่าย   

ปัจจัยดา้นการสุขาภบิาล
(Sanitary) 

 

มโนทัศน์การตลาดบริการ               
ของธุรกิจคาเฟ                

แนวอัตลักษณ์แบบสรา้งสรรค ์

SSPAM MODEL 
 

ปัจจัยดา้นการตลาด
(Marketing) 

ปัจจัยดา้นสุนทรียภาพ 
(Aesthetic) 

ปัจจัยดา้นการรับรู้ความ
คุ้มค่า(Perceived 

Value) 
 

ปัจจัยดา้นจุดที่เข้าถึงได้
โดยง่าย (Spot) 
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รายการประเมิน 
ระดับความเป็นไปได้ 

เป็นไปได ้ เป็นไปไม่ได้ 
องค์ประกอบที่ 1 ด้านการสุขาภิบาล    
องค์ประกอบที่ 2 ด้านการตลาด   
องค์ประกอบที่ 3 ด้านสุนทรียภาพ   
องค์ประกอบที่ 4 ด้านการรับรู้ความคุ้มค่า   
องค์ประกอบที่ 5 ด้านจุดที่เข้าถึงได้โดยง่าย   
 

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................ 

................................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................ .... 

................................................................................................................................................................ 

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................ 

................................................................................................................................................................ 

 
 
  ขอขอบคุณในความอนุเคราะห์การให้สัมภาษณ์ 

อาทิตย์ สัญญากร 
ที่อยู่ 35/6 หมู่ 4 ต.บ้านปรก อ.เมืองสมุทรสงคราม จ.สมุทรสงคราม 75000 

โทรศัพท์มือถือ 085-956-6263 
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แบบประเมินความสอดคล้องของข้อค าถามผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
แบบสอบถาม 

เรื่อง มโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ 
 
ค าอธิบาย 

มโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ มีวัตถุประสงค์ ดังนี้ 
 1.  เพ่ือส ารวจลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบ
สร้างสรรค ์
 2.  เพ่ือศึกษาระดับของปัจจัยที่มีผลต่อมโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนว         
อัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ 
 3.  เพ่ือวิเคราะห์องค์ประกอบมโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบ
สร้างสรรค์  

 
ค าชี้แจง 
 แบบประเมินความเที่ยงตรง (IOC) ของเครื่องมือการวิจัย เรื่อง มโนทัศน์การตลาดบริการ
ของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์  เพื่อประเมินความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญที่มีต่อค าถาม                
มีความเหมาะสมในการน าไปใช้เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัย ซึ่งท าการประเมิน
ความเที่ยงตรงโดยก าหนดเกณฑ์ในการพิจารณาความเที่ยง 
 +1  = แน่ใจว่าค าถามมีความสอดคล้องตรงกับการวิจัย 
  0  = ไม่แน่ใจว่าค าถามมีความสอดคล้องตรงกับการวิจัยหรือไม่ 
 -1  = แน่ใจว่าค าถามไม่มีความสอดคล้องตรงกับการวิจัย 

โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่องซึ่งตรงกับความคิดเห็นของท่านในการประเมินว่าข้อค าถาม
ที่มีความสอดคล้องกับงานวิจัยตามเกณฑ์ที่ก าหนดดังนี้ 
4. นิยา แบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 4 ตอน มีรายละเอียดดังนี้ 
 ตอนที่  1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ตอนที่  2 พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเคยใช้บริการร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ 
ตอนที่  3 แบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความส าคัญของปัจจัยที่มีผลต่อบริการร้านคาเฟ

แนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ 
ตอนที่  4  ข้อเสนอแนะทั่วไป 
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แบบสอบถาม 
ชื่อเรื่อง มโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ 
ตอนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับสถานภาพส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม    
  
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ✓ ลงในช่อง  หน้าตัวเลือกที่ต้องการและกรุณากรอก

รายละเอียดลงในช่องว่างท่ีก าหนดถ้าเลือกตัวเลือกข้อนั้นๆ 
1) เพศ  

  1)  ชาย     2)  หญิง     3)  เพศทางเลือก 
2) อายุ  

  1)  ต่ ากว่า 20  ปี    2)  20-29 ปี     3)  30-39 ปี   
  4) 40-49 ปี      5)  50-59 ปี     6)  มากกว่า 59 ปี 

3) สถานภาพ  
   1)  โสด   2)  สมรส    3)  หย่าร้าง/หม้าย 

4) ระดับการศึกษา  
  1)  ต่ ากว่ามัธยมปลาย    2)  มัธยมปลาย/ปวช.   3)อนุปริญญา/ปวส.                     
  4)  ปริญญาตรี   5)  ปริญญาโท    6)  ปริญญาเอก 

5) อาชีพ 
  1)  นักเรียน/นักศึกษา   2)  เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ  
  3)  พนักงานบริษัทเอกชน      4)  ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
  5)  แม่บ้าน/พ่อบ้าน      6)  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............................ 

6) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 1) ไม่เกิน 10,000 บาท   2) 10,001-20,000 บาท  
 3) 21,001-30,000 บาท     4) 30,001-40,000 บาท  
 5) 40,001 บาท ขึ้นไป 

7) ขนาดของครอบครัว 
  1)  1 – 2 คน      2)  3 – 4 คน  
  3)  5 – 6 คน      4)  6 คน ขึ้นไป 

8) ลักษณะท่ีอยู่อาศัย 
  1)  บ้านเดี่ยว    2)  ทาวน์เฮ้าส์     3)  อพาร์ทเม้นท์ 
  4)  คอนโดมิเนียม    5)  แฟลต     6)  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)................... 

9) ปัจจุบันท่านอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
  1)  ใช่       2)  ไม่ใช่ 
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ข้อค าถาม 
ผลการพิจารณาของผู้เชี่ยวชาญ 

ข้อเสนอแนะ 
+1 0 -1 

ข้อ 1     
ข้อ 2     
ข้อ 3     
ข้อ 4     
ข้อ 5     
ข้อ 6     
ข้อ 7     
ข้อ 8     
ข้อ 9     

   
ตอนที่  2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เคยใช้บริการร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์
แบบ สร้างสรรค์ 
ค าชี้แจง :  โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับพฤติกรรมการใช้บริการร้านคาเฟแนวอัต

ลักษณ์แบบสร้างสรรค์ของท่านมากที่สุด  
       

10)  ท่านเคยใช้บริการร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ร้านใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 

 ตราสัญลักษณ ์ ชื่อร้านคาเฟ อัตลักษณ ์

 
 

เพนน ีป๊อบคอร์น คาเฟ คาเฟส าหรับคนรักป๊อบคอร์น 

 

 
 
 
 

เดอะมสัแตง บล ู คาเฟสไตลโ์คโลเนียล ในตึกเก่าแกก่ว่า 100 ปี 

 
 
 

Craftsman Roastery 
คราฟส์แมน โรสเตอรี ่

ร้านกาแฟท่ีผสมผสานกับแกลอลีแ่สดงผลงาน
ภาพวาดศลิปะ 

 
 

Cafe Leitz  
By Pacamara 

คาเฟส าหรับคนรักไลกา้ 
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 ตราสัญลักษณ ์ ชื่อร้านคาเฟ อัตลักษณ ์

 
 

høst x AMBER 

ร้านกาแฟชื่อดังจากเกาะฮ่องกง  
การันตีรางวลับาริสต้าระดับแชมป์รางวัล World 
Barista Championship No.4 ในปี 2015 และ 

Hong Kong Barista Champion  
ในปี 2014-2015 

 

 

Red Diamond Café 
ร้านกาแฟสุดพรีเมียม ที่มีทั้งเวิร์คชอป โรงคั่ว  

ไปจนถึงเคร่ืองชงกาแฟสุดล้ าทีม่ีเฉพาะที่นี่ที่เดียว 

 
 

NANA Hunter 
Coffee Roasters 

นานาฮันเตอร์ 
 

คาเฟขนาดใหญ่ สไตล์อินดัสเทรียลโมเดิร์น  
ไม่เหมือนใครโดยจ าลองโรงคั่วกาแฟขึ้นมา  

พาสู่โลกกาแฟในยุคเก่า 

 

 
 
 
 

Patom Organic Living 
(ปฐม ออร์แกนิค - ทอง

หล่อ) 

ร้านออร์แกนิกคาเฟเป็นลักษณะหอ้งนั่งเล่นกลาส
เฮ้าส์ในสวน 

 
 
 

Natura Garden Café 
(เนทูร่า การ์เด้น) 

คาเฟในสวนลิ้นจี่ 8 ไร่ อายุ 100 ปี  
ริมคลองบางขุนเทียน พระราม 2  

อนุรักษ์พ้ืนท่ีวิถีดั้งเดิม 

 

 
 

AGRABAH CAFE 
 

คาเฟ่สไตลต์ุรกี ย่านบางจาก  
ตกแต่งด้วยโทนร้านสสี้มแดง และเฟอร์นิเจอร ์

สีสันจดัจ้าน 

  B Story Gargen 
คาเฟที่มีการตกแต่งคลาสสิก สร้างผลงานศิลปะ  

ข้าวของ เครื่องใช้ เฟอร์นิเจอร์ และ 
ยังเปลี่ยนธีมร้านตามเทศกาลอยู่ตลอดเวลา 

 
 Baan kao nhom 

บ้านข้าวหนม 
คาเฟขนมไทย 
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 ตราสัญลักษณ ์ ชื่อร้านคาเฟ อัตลักษณ ์

 
 

Moomin Cafe Thailand 
คาเฟตัวการต์ูนสดุน่ารักจากฟินแลนด์  

ซึ่งภายในร้านเน้นการตกแต่งให้เหมือนเราได้
เข้าไปเป็นส่วนหน่ึงในครอบครัวมมูิน 

 
 

METH Studiocafe BKK คาเฟสไตลเ์กาหล ี

 
 
 
 

Butch's coffee สามารถรังสรรค์เมนูกาแฟเองได ้

 

 
 
 
 

79 Artisan Coffee House คาเฟสไตสญ์ี่ปุ่น 

 
 
 

Timo & Tintin คาเฟและแกลเลอร ี

 

 
BLABLA-b  oo Premium 

Dog Café 

คาเฟ่แห่งนี้มีน้องหมาถึง 4 สายพนัธุ์  
ทั้ง ชิบะ, บอร์เดอร์คอลลี่, ซามอยด์  

และไซบีเรยีน 

 
 

Dog In Town - Dog Cafe 
คาเฟหมา 

คาเฟน้องหมาย่านเอกมยั ท่ีน้องแต่ละตัวจะมี
ช่ือตามสถานีรถไฟฟ้า 

 
 

HoPs Dog Cafe : The 
House of Paws Dog Café 

น้องหมาสายพันธ์ุไซบีเรยีน ฮสักี้ ซามอยด์ 
โอลด์อิงลิชชีปด็อก คอร์กี้ เฟรนบลูด็อก 
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 ตราสัญลักษณ์ ชื่อร้านคาเฟ อัตลักษณ์ 

 
 

Big Dog Cafe คาเฟสุนัขสายพันธ์ุยักษ ์

 
 

Corgi in the Garden คาเฟหมาคอร์กี้ 

 
 
 
 

Caturday cat café 
คาเฟ่แมว ภายในรา้นก็จะเต็มไปดว้ย
ลวดลาย รูปวาด และภาพน้องแมว 

 

 
Hoc Beverage Bar & Cat 

Café 
คาเฟแมวท่ีเป็นทั้งบาร์และคาเฟท าให้ที่น่ีน่า

นั่งมาก เป็นสไตลร์้านนั่งชิล 

 
 

Makura Cat Café คาเฟแมวย่านตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร ์

 

 

Play with cat คาเฟปราสาทแมว บรรยากาศโปรง่สบาย 

 
11) ท่านใช้บริการร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์โดยเฉลี่ยต่อเดือน 

  1)  น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน     2)  1-2 ครั้งต่อเดือน 
  3)  3-4 ครั้งต่อเดือน      4)  มากกว่า 4 ครั้งต่อเดือน 

12) บุคคลใดมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ของท่าน 
  1)  ตนเอง       2)  เพ่ือน   
  3)  ครอบครัว      4)  บุคคลในที่ท างาน   
  5)  อ่ืนๆโปรดระบุ.....  
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13) เหตุผลที่ท่านเลือกใช้บริการรา้นคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสรา้งสรรค์ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  1)  ประทับใจในการให้บริการ รสชาติของอาหารและเครื่องดื่ม 
  2)  สะดวกในการใช้บริการ เช่น มีสาขาอยู่ใกล้ๆ บ้าน ที่ท างาน เป็นต้น 
  3)  มีความหลากหลายของเมนู อาหาร  และเครื่องดื่ม 
  4)  ราคามีความสมเหตุสมผลกับการบริการและรสชาติ 
  5)  สุขลักษณะของสถานที่ อาหาร ภาชนะอุปกรณ์ เครื่องใช้ และผู้สัมผัสอาหาร 
  6)  มีโปรโมชั่นใหม่ๆ อยู่เสมอ 
  7)  ชื่นชอบรูปแบบของร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ 
  8)  รู้จักกับเจ้าของ ผู้ให้บริการของร้าน 
  9)  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)......................................... 

14) ท่านใช้บริการร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์เพื่อวัตถุประสงค์ใดบ่อยที่สุด 
  1)  เพ่ือพบปะสังสรรค์ 
  2)  เพ่ือการรับประทานอาหาร  และเครื่องดื่ม 
  3)  เพ่ือติดต่อและเจรจาธุรกิจ 
  4)  เพ่ือการท ารายงาน อ่านหนังสือ หรือท างาน 
  5)  เพ่ือซื้อของฝากครอบครัว ญาติผู้ใหญ่ เพ่ือน แฟน 
  6)  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)......................................... 

15) ส่วนใหญ่ท่านใช้บริการร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ในช่วงเวลาใด 
  1)  10.00-12.00 น.   2)  12.00-14.00 น.   
  3)  14.00-16.00 น.            4)  16.00-18.00 น.   
  5)  18.00-20.00 น.   

16) ส่วนใหญ่ท่านใช้บริการร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ในช่วงวันใด 
 1) วันจันทร์-วันศุกร์     2) วันเสาร์-วันอาทิตย์   
 3) วันหยุดนักขัตฤกษ์   4) เทศกาล เช่น วันปีใหม่ วันแม่ เป็นต้น 
5) เนื่องในโอกาสพิเศษ เช่น วันเกิด วันครบรอบ เป็นต้น 

17) ค่าใช้จ่ายต่อคนต่อครั้งโดยเฉลี่ยในการใช้บริการร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ 
 1) ต่ ากว่า 100 บาท    2) 101-400 บาท  
 3) 401–700 บาท   4) 701-1,000 บาท    
 5) มากกว่า 1,000 บาท 
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18) แหล่งข้อมูลในการใช้ประกอบการตัดสินใจใช้บริการร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบ
สร้างสรรค์มากที่สุด 

  1)  สมาชิกในครอบครัว   2)  เพ่ือน/คนรู้จัก 
  3)  แฟน/คู่รัก   4)  รายการโทรทัศน์ 
  5)  สื่อออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram, YouTube และ เว็บไซต์ต่างๆ 
  6)  หนังสือ /นิตยสาร/วารสาร   7) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............................ 

 

ข้อค าถาม 
ผลการพิจารณาของผู้เชี่ยวชาญ 

ข้อเสนอแนะ 
+1 0 -1 

ข้อ 10     
ข้อ 11     
ข้อ 12     
ข้อ 13     
ข้อ 14     
ข้อ 15     
ข้อ 16     
ข้อ 17     
ข้อ 18     
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ตอนที่  3 แบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความส าคัญของปัจจัยที่มีผลต่อบริการร้านคาเฟแนวอัต
ลักษณ์แบบสร้างสรรค์ 

ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับระดับความส าคัญของปัจจัยที่มีผลต่อการ
ใช้บบริการร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ของท่านที่สุด โดยพิจารณาเกณฑ์
ของแต่ละระดับ ดังนี้ 

 ระดับคะแนน 5 หมายถึง  ระดับการตัดสินใจมากท่ีสุด    
 ระดับคะแนน 4 หมายถึง  ระดับการตัดสินใจมาก     
 ระดับคะแนน 3 หมายถึง  ระดับการตัดสินใจปานกลาง    
 ระดับคะแนน 2 หมายถึง  ระดับการตัดสินใจน้อย     
 ระดับคะแนน 1 หมายถึง  ระดับการตัดสินใจน้อยที่สุด 
 

ข้อที่ 
ปัจจัยท่ีมีผลต่อการใช้บริการร้านคาเฟ   

แนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ 

ผลการพิจารณา 
ของผู้เชี่ยวชาญ ข้อเสนอแนะ 

(+1) (0) (-1) 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
19 เมนูอาหารและเครื่องดื่ม มีความหลากหลาย     
20 มีเมนูตามฤดูกาล หรือเทศกาล     
21 อาหารและเครื่องดื่มมีรสชาติอร่อย     
22 อาหารและเครื่องดื่ม มีความสะอาด ถูกหลัก

อนามัย   
    

23 อาหารและเครื่องดื่มมีการตกแต่งสวยงาม 
เหมาะสม 

    

24 ภาชนะใส่อาหารและเครื่องดื่มมีความเหมาะสม     
25 มีอัตลักษณ์ผลิตภัณฑ์บ่งบอกชัดเจนตามแนวคิด

ของร้าน 
    

26 ผลิตภัณฑ์อาหารและเครื่องดื่มมีการก าหนด
หรือระบคุุณค่าทางโภชนาการ 

    

27 ความเหมาะสมของปริมาณอาหาร              
และเครื่องดื่มต่อรายการ 

    

28 อาหารที่ปรุงส าเร็จแล้ว น าออกเสิร์ฟถึงมือ
ลูกค้าทันที 

    

29 รสชาติของอาหารและเครื่องดื่มมีความ
สม่ าเสมอ 
 
 

    



154 
 

ข้อที่ 
ปัจจัยท่ีมีผลต่อการใช้บริการร้านคาเฟ   

แนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ 

ผลการพิจารณา 
ของผู้เชี่ยวชาญ ข้อเสนอแนะ 

(+1) (0) (-1) 
ปัจจัยด้านวัตถุดิบที่น ามาปรุง 
30 ลูกค้าเลือกใช้บริการร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์ 

เพราะเชื่อมั่นในการคัดสรรวัตถุดิบที่มีคุณภาพ
ในการให้บริการลูกค้า 

    

31 วัตถุดิบที่น ามาปรุงอาหารมีการระบุที่มา และ
แหล่งผลิต 

    

ปัจจัยด้านราคา 
32 ราคาเป็นที่เหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพ    

ของอาหาร 
    

33 ราคาที่เหมาะสมกับปริมาณของอาหาร และ
เครื่องดื่ม 

    

34 ราคาที่เหมาะสมกับรสชาติอาหาร และ
เครื่องดื่ม 

    

35 ราคาที่เหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพในการ
ให้บริการ 

    

36 ราคาที่เหมาะสมเมื่อเทียบกับความมีชื่อเสียง
ของร้าน 

    

37 มีราคาให้เลือกหลากหลาย     
38 มีการแสดงราคาอาหารไว้อย่างชัดเจน     

ปัจจัยด้านช่องทางจัดจ าหน่าย  
39 ท าเลที่ตั้งของร้านเข้าถึงได้สะดวก     
40 ท าเลที่ตั้งของร้านสามารถมองเห็นได้อย่าง

ชัดเจน 
    

41 ท าเลที่ตั้งของร้านใกล้สถานที่พักอาศัย/          
ที่ท างาน 

    

42 การเดินทางสะดวก เช่น อยู่ใกล้รถไฟฟ้า           
เป็นต้น 

    

43 บรรยากาศที่ตั้งของร้านมีบรรยากาศที่ผ่อนคลาย     
44 สามารถสั่งซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์     
45 แสดงเวลาเปิด-ปิด การให้บริการไว้อย่างชัดเจน 
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ข้อที่ 
ปัจจัยท่ีมีผลต่อการใช้บริการร้านคาเฟ   

แนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ 

ผลการพิจารณา 
ของผู้เชี่ยวชาญ ข้อเสนอแนะ 

(+1) (0) (-1) 
ปัจจัยด้านสถานที่ปรุงประกอบและจัดจ าหน่าย 
46 สถานที่ประกอบอาหาร เครื่องดื่ม และจัด

จ าหน่ายอาหารสะอาด 
    

47 สถานที่ในการประกอบ และจัดจ าหน่าย  
ถูกแยกเป็นสัดส่วน 

    

48 ภายในร้านคาเฟมีอ่างล้างมือที่ถูกสุขลักษณะ
และมีอุปกรณ์ส าหรับล้างมือจ านวนเพียงพอ
ส าหรับลูกค้าที่มาใช้บริการ 

    

49 พ้ืน และผนังของร้านคาเฟ ท าด้วยวัสดุถาวร    
ที่แข็ง เรียบ มีสภาพดี และสะอาด 

    

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
50 มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ในสื่อต่างๆ อย่าง

แพร่หลาย เช่น โทรทัศน์ วิทยุ อินเตอร์เน็ต 
โซเชียลเน็ตเวิร์ค เป็นต้น 

    

51 มีการน าเสนอโปรโมชั่นที่น่าสนใจ, มีการจัด
รายการอาหารราคาพิเศษ 

    

52 มีบัตรสมาชิกเพ่ือรับสิทธิพิเศษต่างๆ ที่น่าสนใจ     
53 มีการแสดงสินค้า/การทดลองชิมสินค้า          

ณ จุดขาย 
    

54 มีบริการจัดส่งสินค้า หรือสามารถซื้อน ากลับ
บ้านได้ 

    

55 มีโปรโมชั่นร่วมกับแอปพลิเคชั่น เช่น Lineman, 
Grab, Foodpanda เป็นต้น 

    

56 มีโปรโมชั่นร่วมกับบัตรเครดิต     
ปัจจัยด้านบุคคล 
57 พนักงานที่ให้บริการแต่งกายสุภาพเรียบร้อย       
58 พนักงานมีมารยาทและความสุภาพในการให้ 

บริการ 
    

59 พนักงานมีความรู้และความเข้าใจในเมนูอาหาร 
และเครื่องดื่ม สามารถตอบค าถามหรือแนะน า
สินค้าได้เป็นอย่างดี 
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ข้อที่ 
ปัจจัยท่ีมีผลต่อการใช้บริการร้านคาเฟ   

แนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ 

ผลการพิจารณา 
ของผู้เชี่ยวชาญ ข้อเสนอแนะ 

(+1) (0) (-1) 
60 พนักงานที่ให้บริการมีความเป็นมืออาชีพ                       

มีไหวพริบการแก้ปัญหาเฉพาะหน้า 
    

61 พนักงานมีความรู้ความเข้าใจกับการดูแล 
ป้องกัน กับแนวทางวิถีใหม่ 

    

62 มีพนักงานจ านวนเพียงพอในการให้บริการ     
63 พนักงานมีความกระตือรือร้น     

ปัจจัยด้านผู้สัมผัสอาหาร 
64 ผู้ปรุง/พนักงานเสิร์ฟอาหารต้องแต่งกายสะอาด 

สวมเสื้อมีแขน ผูกผ้ากันเปื้อนที่สะอาด และสวม
หมวกคลุมผม 

    

65 ผู้ประกอบอาหารและเครื่องดื่ม และพนักงาน
เสิร์ฟมีการสวมหน้ากากอนามัยและถุงมือ/
ปฎบัติตามมาตรการป้องกันโควิด 19 อย่าง
เคร่งครัด 

    

ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ   
66 ความรวดเร็วทันใจในการบริการ     
67 การดูแลลูกค้าระหว่างรับประทานอาหารไม่ให้

บกพร่อง 
    

68 มีมาตรฐานในการบริการที่สม่ าเสมอ     
69 ในเอกสารการช าระเงิน มีรายการอาหาร  

เครื่องดื่ม  แสดงถูกต้อง  ชัดเจนและครบถ้วน 
    

70 กระบวนการ การให้บริการชัดเจนรวดเร็วและ
ถูกต้อง เช่น การจัดล าดับคิว การรับออเดอร์ 
การรับช าระเงิน 

    

71 สามารถจัดการปัญหาได้อย่างเหมาะสม     
72 มีระบบการช าระเงินได้หลายช่องทาง     

ปัจจัยด้านภาชนะและอุปกรณ์ 
73 ภาชนะและอุปกรณ์ใส่อาหารและเครื่องดื่ม                  

มีความสะอาดไม่เปอะเปื้อนไม่เป็นคราบ 
    

74 ภาชนะและอุปกรณ์ใส่อาหารไม่มีรอยแตกร้าว 
หรือบิ่น 
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ข้อที่ 
ปัจจัยท่ีมีผลต่อการใช้บริการร้านคาเฟ   

แนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ 

ผลการพิจารณา 
ของผู้เชี่ยวชาญ ข้อเสนอแนะ 

(+1) (0) (-1) 
75 ภาชนะ อุปกรณ์ และเครื่องใช้ต่างๆ ในร้านท า

จากวัสดุที่ปลอดภัย 
    

ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ 
76 พ้ืนที่และอุปกรณ์ภายในร้านมีความสะอาด     
77 พ้ืนที่บริเวณโดยรอบของร้านมีความปลอดภัย     
78 บรรยากาศภายในร้าน ให้ความรู้สึกผ่อนคลาย 

เป็นกันเอง 
    

79 บรรยากาศภายในร้าน มีการตกแต่งที่สวยงาม
ทันสมัย และมีอัตลักษณ์เฉพาะ 

    

80 จ านวนห้องน้ าที่สะอาดเพียงพอต่อการ
ให้บริการ   

    

81 มีโต๊ะ เก้าอ้ี อุปกรณ์ท่ีให้บริการที่เพียงพอ  
สะดวกต่อการใช้บริการ 

    

82 มีอุปกรณ์เพียงพอและทันสมัยกับการใช้ชีวิตวิถี
ใหม่ เช่น เครื่องวัดอุณภูมิ  

    

83 มีที่วัดอุณหภูมิที่ได้มาตรฐาน     
84 มีเจล /แอลกอฮอล์ล้างมือ     
85 มีการจ ากัดจ านวนผู้มาใช้บริการในร้าน     
86 มีการท าความสะอาดอย่างสม่ าเสมอ     
87 มีการเว้นระยะห่างที่เหมาะสม     

ปัจจัยด้านสัตว์และแมลงน าโรค 
88 ร้านคาเฟมีการควบคุมป้องกันสัตว์และแมลง

พาหะน าโรคไม่ให้รบกวน และก่อความร าคาญ 
(ไฟดักแมลง) 

    

89 พนักงานบริการมีการฉีดน้ ายาฆ่าเชื้อบนโต๊ะ
อาหารหลังจากให้บริการลูกค้าแต่ละราย               
ที่เข้ามาใช้บริการเสร็จแล้ว 

    

90 ถังขยะภายในร้านมีฝาปิดมิดชิด      
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ตอนที่  4 ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 
91. ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ ที่มีผลต่อการใช้บริการร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์        
............................................................................................................................. ...................................
................................................................................................ ................................................................
............................................................................................................................. ...................................
............................................................................................................................................................. . 
 
ข้อค าถาม ผลการพิจารณาของผู้เชี่ยวชาญ ข้อเสนอแนะ 

+1 0 -1  
ข้อ 91     

 
 
 
 

(ลงชื่อ)… .....................................................ผู้ประเมิน 
(.......................................................) 

ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ  คนที่............ 
 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
   

 

ผลประเมินผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบเคร่ืองมือวิจัย   
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ผลประเมินผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบเครื่องมือวิจัย 
แบบสอบถามเพื่องานวิจัย 

เรื่อง เรื่อง มโนทัศน์การตลาดบริการของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ 
            

 
ค าชี้แจง : แบบประเมินความเที่ยงตรง (IOC) ของเครื่องมือการวิจัย เรื่อง มโนทัศน์การตลาดบริการ
ของธุรกิจคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์  เพ่ือประเมินความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญที่มีต่อค าถาม
มีความเหมาะสมในการน าไปใช้เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัย ซึ่งท าการประเมิน
ความเที่ยงตรงโดยก าหนดเกณฑ์ในการพิจารณาความเที่ยง 
  +1 = แน่ใจว่าค าถามมีความสอดคล้องตรงกับการวิจัย 
    0 = ไม่แน่ใจว่าค าถามมีความสอดคล้องตรงกับการวิจัยหรือไม่ 
   -1 = แน่ใจว่าค าถามไม่มีความสอดคล้องตรงกับการวิจัย 

 
ตอนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับสถานภาพส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อที่ ข้อค าถาม 

ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC 
แปล
ผล 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 1
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 2
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 3
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 4
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 5
 

1. เพศ  1 1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
2. อายุ 1 1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
3. สถานภาพ 1 1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
4. ระดับการศึกษา 1 1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
5. อาชีพ 1 1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 1 0 1 1 1 0.80 ใช้ได้ 
7. ขนาดของครอบครัว 1 1 0 0 1 0.60 ใช้ได้ 
8. ลักษณะที่อยู่อาศัย 1 1 0 1 1 0.80 ใช้ได้ 
9. ปัจจุบันท่านอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล 1 -1 0 0 -1 -0.20 ตัดทิ้ง 
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ตอนที่  2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เคยใช้บริการร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์
แบบสร้างสรรค์ 

 

ข้อที่ ข้อค าถาม 

ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC 
แปล
ผล 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 1
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 2
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 3
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 4
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 5
 

10. ท่านเคยใช้บริการร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์
แบบสร้างสรรค์ร้านใดบ้าง 1 1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

11. ท่านใช้บริการร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์
แบบสร้างสรรค์โดยเฉลี่ยต่อเดือน 1 1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

12. บุคคลใดมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการ
ร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์
ของท่าน 1 1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

13. เหตุผลที่ท่านเลือกใช้บริการร้านคาเฟ
แนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ (ตอบได้
มากกว่า 1 ข้อ) 1 1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

14. ท่านใช้บริการร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์
แบบสร้างสรรค์เพ่ือวัตถุประสงค์ใดบ่อย
ที่สุด 1 1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

15. ส่วนใหญ่ท่านใช้บริการร้านคาเฟแนวอัต
ลักษณ์แบบสร้างสรรค์ในช่วงเวลาใด 0 1 1 1 1 0.80 ใช้ได้ 

16. ส่วนใหญ่ท่านใช้บริการร้านคาเฟแนวอัต
ลักษณ์แบบสร้างสรรค์ในช่วงวันใด 1 1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

17. ค่าใช้จ่ายต่อคนต่อครั้งโดยเฉลี่ยในการใช้
บริการร้ านคาเฟแนว อัตลักษณ์แบบ
สร้างสรรค์ 1 1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

18. แหล่ ง ข้ อมู ล ในการ ใช้ ประกอบการ
ตัดสินใจใช้บริการร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์
แบบสร้างสรรค์มากท่ีสุด 1 1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
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ตอนที่  3 แบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความส าคัญของปัจจัยที่มีผลต่อการใช้บริการร้านคาเฟ
แนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ 

 

ข้อที่ ข้อค าถาม 

ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC 
แปล
ผล 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 1
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 2
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 3
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 4
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 5
 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
19 เ มนู อ าห า รแล ะ เ ค รื่ อ ง ดื่ ม  มี ค ว า ม

หลากหลาย 0 1 1 1 1 0.80 ใช้ได้ 
20 มีเมนูตามฤดูกาล หรือเทศกาล 1 1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
21 อาหารและเครื่องดื่มมีรสชาติอร่อย 1 1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
22 อาหารและเครื่องดื่ม มีความสะอาด             

ถูกหลักอนามัย   1 1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
23 อาหารและเครื่องดื่มมีการตกแต่งสวยงาม 

เหมาะสม 1 1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
24 ภาชนะใส่อาหารและเครื่องดื่มมีความ

เหมาะสม 1 1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
25 มีอัตลักษณ์ผลิตภัณฑ์บ่งบอกชัดเจนตาม

แนวคิดของร้าน 1 1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
26 ผลิตภัณฑ์อาหารและเครื่องดื่มมีการ

ก าหนดหรือระบุคุณค่าทางโภชนาการ 0 1 1 1 1 0.80 ใช้ได้ 
27 ความ เหมาะสมของปริ มาณอาหาร              

และเครื่องดื่มต่อรายการ 1 1 0 1 1 0.80 ใช้ได้ 
28 อาหารที่ปรุงส าเร็จแล้ว น าออกเสิร์ฟถึงมือ

ลูกค้าทันที 1 0 1 1 1 0.80 ใช้ได้ 
29 รสชาติของอาหารและเครื่องดื่มมีความ

สม่ าเสมอ 1 1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
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ตอนที่  3 (ต่อ) 
 

ข้อที่ ข้อค าถาม 

ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC 
แปล
ผล 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 1
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 2
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 3
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 4
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 5
 

ปัจจัยด้านวัตถุดิบที่น ามาปรุง 
30 ลูกค้าเลือกใช้บริการร้านคาเฟแนวอัต

ลักษณ์ เพราะเชื่อม่ันในการคัดสรรวัตถุดิบ            
ที่มีคุณภาพในการให้บริการลูกค้า -1 1 1 1 1 0.60 ใช้ได้ 

31 วัตถุดิบที่น ามาปรุงอาหารมีการระบุที่มา    
และแหล่งผลิต 1 1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

ปัจจัยด้านราคา 
32 ราคาเป็นที่เหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพ    

ของอาหาร 1 1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
33 ราคาที่เหมาะสมกับปริมาณของอาหาร     

และเครื่องดื่ม -1 1 1 1 1 0.60 ใช้ได้ 
34 ร าคาที่ เ หมาะสมกั บ รสชาติ อ าหาร           

และเครื่องดื่ม -1 1 1 0 1 0.40 ตัดทิ้ง 
35 ราคาที่เหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพใน

การให้บริการ 1 1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
36 ราคาที่ เหมาะสมเมื่อเทียบกับความมี

ชื่อเสียงของร้าน 1 1 0 1 1 0.80 ใช้ได้ 
37 มีราคาให้เลือกหลากหลาย 1 1 0 1 0 0.60 ใช้ได้ 
38 มีการแสดงราคาอาหารไว้อย่างชัดเจน 1 1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

ปัจจัยด้านช่องทางจัดจ าหน่าย 
39 ท าเลที่ตั้งของร้านเข้าถึงได้สะดวก 1 1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
40 ท าเลที่ตั้งของร้านสามารถมองเห็นได้อย่าง

ชัดเจน 1 1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
41 ท าเลที่ตั้งของร้านใกล้สถานที่พักอาศัย/ที่

ท างาน 1 1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
42 การเดินทางสะดวก เช่น อยู่ใกล้รถไฟฟ้า

เป็นต้น 
1 1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
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ตอนที่  3 (ต่อ) 
 

ข้อที่ ข้อค าถาม 

ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC 
แปล
ผล 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 1
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 2
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 3
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 4
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 5
 

43 บรรยากาศที่ตั้งของร้านมีบรรยากาศที่
ผ่อนคลาย 1 -1 0 0 -1 

-
0.20 ตัดทิ้ง 

44 สามารถสั่งซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ 1 1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
45 แสดงเวลาเปิด-ปิด การให้บริการไว้อย่าง

ชัดเจน 1 1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
ปัจจัยด้านสถานที่ปรุงประกอบและจัดจ าหน่าย 
46 สถานที่ประกอบอาหาร เครื่องดื่ม และจัด

จ าหน่ายอาหารสะอาด 1 1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
47 สถานที่ในการประกอบ และจัดจ าหน่าย  

ถูกแยกเป็นสัดส่วน 1 1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
48 ภาย ในร้ านคา เฟมี อ่ า งล้ า งมื อ ที่ ถู ก

สุขลักษณะและมีอุปกรณ์ส าหรับล้างมือ
จ านวนเพียงพอส าหรับลูกค้าที่ มาใช้
บริการ 1 1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

49 พ้ืน และผนังของร้านคาเฟ ท าด้วยวัสดุ
ถาวร ที่แข็ง เรียบ มีสภาพดี และสะอาด 0 1 0 1 1 0.60 ใช้ได้ 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
50 มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ในสื่อต่าง ๆ  

อย่างแพร่หลาย เช่น โทรทัศน์  วิทยุ  
อินเตอร์เน็ต โซเชียลเน็ตเวิร์ค เป็นต้น 1 1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

51 มีการน าเสนอโปรโมชั่นที่น่าสนใจ, มีการ
จัดรายการอาหารราคาพิเศษ 1 1 0 1 1 0.80 ใช้ได้ 

52 มีบัตรสมาชิกเพ่ือรับสิทธิพิเศษต่างๆ ที่
น่าสนใจ 1 1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

53 มีการแสดงสินค้า/การทดลองชิมสินค้า                
ณ จุดขาย 

1 1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
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ตอนที่  3 (ต่อ) 
 

ข้อที่ ข้อค าถาม 

ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC 
แปล
ผล 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 1
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 2
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 3
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 4
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 5
 

54 มีบริการจัดส่งสินค้า หรือสามารถซื้อ
น ากลับบ้านได้ 1 1 0 1 1 0.80 ใช้ได้ 

55 มีโปรโมชั่นร่วมกับแอปพลิ เคชั่น เช่น 
Lineman, Grab, Foodpanda เป็นต้น 1 1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

56 มีโปรโมชั่นร่วมกับบัตรเครดิต 1 1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
ปัจจัยด้านบุคคล 
57 พนักงานที่ ให้ บริ การแต่ งกายสุ ภ าพ

เรียบร้อย   1 1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
58 พนักงานมีมารยาทและความสุภาพในการ

ให้บริการ 1 1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
59 พนักงานมีความรู้และความเข้าใจใน

เมนูอาหาร และเครื่องดื่ม สามารถตอบ
ค าถามหรือแนะน าสินค้าได้เป็นอย่างด ี 1 1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

60 พนักงานที่ให้บริการมีความเป็นมืออาชีพ                       
มีไหวพริบการแก้ปัญหาเฉพาะหน้า 1 1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

61 พนักงานมีความรู้ความเข้าใจกับการดูแล 
ป้องกัน กับแนวทางวิถีใหม่ 1 1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

62 มีพนักงานจ านวนเพียงพอในการให้บริการ 1 1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
63 พนักงานมีความกระตือรือร้น 1 1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

ปัจจัยด้านผู้สัมผัสอาหาร 
64 ผู้ปรุง/พนักงานเสิร์ฟอาหารต้องแต่งกาย

สะอาด สวมเสื้อมีแขน ผูกผ้ากันเปื้อนที่
สะอาด และสวมหมวกคลุมผม 1 1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

65 ผู้ประกอบอาหารและเครื่องดื่ม และ
พนักงานเสิร์ฟมีการสวมหน้ากากอนามัย
และถุงมือ /ปฎบัติตามมาตรการป้องกันโค
วิด 19 อย่างเคร่งครัด 

1 1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
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ตอนที่  3 (ต่อ) 
 

ข้อที่ ข้อค าถาม 

ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC 
แปล
ผล 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 1
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 2
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 3
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 4
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 5
 

ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ   
66 ความรวดเร็วทันใจในการบริการ 1 1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
67 การดูแลลูกค้าระหว่างรับประทานอาหาร

ไม่ให้บกพร่อง 1 1 1 0 1 0.80 ใช้ได้ 
68 มีมาตรฐานในการบริการที่สม่ าเสมอ 1 1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
69 ในเอกสารการช าระเงิน มีรายการอาหาร  

เครื่ องดื่ ม  แสดงถูกต้อง ชัด เจนและ
ครบถ้วน 1 1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

70 กระบวนการ การให้บริการชัดเจนรวดเร็ว
และถูกต้อง เช่น การจัดล าดับคิว การรับ
ออเดอร์ การรับช าระเงิน 1 1 0 1 1 0.80 ใช้ได้ 

71 สามารถจัดการปัญหาได้อย่างเหมาะสม 1 1 0 1 1 0.80 ใช้ได้ 
72 มีระบบการช าระเงินได้หลายช่องทาง 1 1 0 1 1 0.80 ใช้ได้ 

ปัจจัยด้านภาชนะและอุปกรณ์ 
73 ภ าช นะและ อุปกรณ์ ใ ส่ อ าห า รและ

เครื่องดื่ม มีความสะอาดไม่เปอะเปื้อนไม่
เป็นคราบ 1 1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

74 ภาชนะและอุปกรณ์ใส่อาหารไม่มีรอย
แตกร้าว หรือบิ่น 1 1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

75 ภาชนะ อุปกรณ์ และเครื่องใช้ต่าง ๆ ใน
ร้านท าจากวัสดุที่ปลอดภัย 1 1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ 
76 พ้ืนที่ และอุปกรณ์ภายในร้ านมีความ

สะอาด 1 1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
77 พ้ืนที่บริ เวณโดยรอบของร้านมีความ

ปลอดภัย 0 1 1 1 1 0.80 ใช้ได้ 
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ตอนที่  3 (ต่อ) 
 

ข้อที่ ข้อค าถาม 

ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC 
แปล
ผล 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 1
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 2
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 3
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 4
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 5
 

ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ 
78 บรรยากาศภายในร้ านให้ความรู้ สึ ก                      

ผ่อนคลาย เป็นกันเอง 1 1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
79 บรรยากาศภายในร้าน มีการตกแต่ง            

ที่สวยงามทันสมัย และมีอัตลักษณ์เฉพาะ 1 1 0 1 1 0.80 ใช้ได้ 
80 จ านวนห้องน้ าที่สะอาดเพียงพอต่อการ

ให้บริการ   1 1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
81 มีโต๊ะ เก้าอ้ี อุปกรณ์ที่ให้บริการที่เพียงพอ  

สะดวกต่อการใช้บริการ 1 1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
82 มีอุปกรณ์เพียงพอและทันสมัยกับการใช้

ชีวิตวิถีใหม่ เช่น เครื่องวัดอุณภูมิ  0 1 1 1 1 0.80 ใช้ได้ 
83 มีที่วัดอุณหภูมิที่ได้มาตรฐาน 0 -1 1 0 1 0.20 ตัดทิ้ง 
84 มีเจล /แอลกอฮอล์ล้างมือ 1 -1 1 0 1 0.40 ตัดทิ้ง 
85 มีการจ ากัดจ านวนผู้มาใช้บริการในร้าน 1 1 1 0 1 0.80 ใช้ได้ 
86 มีการท าความสะอาดอย่างสม่ าเสมอ 1 1 1 0 1 0.80 ใช้ได้ 
87 มีการเว้นระยะห่างที่เหมาะสม 1 -1 1 0 1 0.40 ตัดทิ้ง 

ปัจจัยด้านสัตว์และแมลงน าโรค 
88 ร้านคาเฟมีการควบคุมป้องกันสัตว์และ

แมลงพาหะน าโรคไม่ให้รบกวน และก่อ
ความร าคาญ (ไฟดักแมลง) 1 1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 

89 พนักงานบริการมีการฉีดน้ ายาฆ่าเชื้อบน
โต๊ะอาหารหลังจากให้บริการลูกค้าแต่ละ
รายที่เข้ามาใช้บริการเสร็จแล้ว 1 1 0 1 1 0.80 ใช้ได้ 

90 ถังขยะภายในร้านมีฝาปิดมิดชิด  1 1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
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ตอนที่  4 ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 
 

ข้อที่ ข้อค าถาม 

ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 

IOC 
แปล
ผล 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 1
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 2
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 3
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 4
 

ผู้เ
ชี่ย

วช
าญ

ท่า
นท

ี่ 5
 

91 ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ ที่มีผลต่อการใช้บริการ
ร้านคาเฟแนวอัตลักษณ์แบบสร้างสรรค์ 1 1 1 1 1 1.00 ใช้ได้ 
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