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Abstract 

 

The purposes of the study were: (1) to examine the consumption behavior of teenagers 

on Starbucks Coffee product in Bangkok; (2) to determine levels of teenagers’ perceptions of 

Marketing Mix factors on Starbucks Coffee Shop; (3) to analyze the differences in such marketing mix 

perceptions of individuals, which are affected by personal factors; and (4) to address the relationship 

between personal factors and individuals’ consumption of Starbuck products.  

The population was teenagers consumed products of “Starbucks Coffee Shop” in 

Bangkok. The sample was a total of 400 teenagers calculated by the Cochrane Formula, were 

selected by using convenience sampling method. The data was collected by applying the 

questionnaire. The data was analyzed by using frequency, percentage, mean, standard deviation, 

as well as the t-test, F-test, and Chi-square test at the confidence level of 0.05 

The results showed that: (1) most teenagers consumed products of “Starbucks Coffee 

Shop” in terms of Frozen drink. The frequency of purchasing tends to be 1-2 times per month and 

spent 100-200 baht each time.  They mostly came on Saturday and Sunday in the afternoon during 

12.01-3.00 PM.; (2) teenagers’ perceptions of Marketing Mix factors on Starbucks Coffee Shop 

were overall at the high level; (3) teenagers’ personal factors concerning gender, age, education 

levels, occupation, and income related to the popular products of Starbucks Coffee Shop at the 

statistically significant 0.05 level.; and (4) There was a statistically significant difference between 

marketing mix factors perception and personal factors in particular gender, age, and occupation at 

the statistically significant 0.05 level. 
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บทที ่1 

บทนํา  

 

 

1. ความสําคญัและทีม่าของปัญหา 

 

 เน่ืองจากรสชาติอนัเฉพาะตวัและกล่ินหอมท่ีเป็นเอกลกัษณ์ รวมถึงสรรพคุณท่ีทาํให ้

ผูด่ื้มรู้สึกกระปร้ีกระเปร่าสดช่ืน ทาํให้กาแฟเป็นเคร่ืองด่ืมท่ีหลายๆคนโปรดปราน โดยในปี 2556 

(Saetang, 2556) มูลค่าตลาดรวมของกาแฟในไทยมีสูงถึงกว่า 30,000 ล้านบาท  แบ่งเป็นกาแฟ

สําเร็จรูปร้อยละ 50 กาแฟถุงตามร้านทัว่ไปร้อยละ 30 และร้านกาแฟสดระดบัพรีเม่ียมร้อยละ 20 

มูลค่าตลาดของร้านกาแฟโดยประมาณมีถึง 7,230 ลา้นบาท  สําหรับกลุ่มตลาดร้านกาแฟสดนั้นมี

การแข่งขนัท่ีสูง โดยปัจจุบนัมีทั้งร้านท่ีเป็นแบบแฟรนไชส์หรือการท่ีเขา้ของกิจการขยายสาขาเอง

ไม่ว่าจะเป็นรายใหญ่และรายย่อย ดงัเช่น ในปี 2556 ร้านกาแฟสตาร์บคัส์มีสาขาในประเทศไทย 

สูงถึง 192 สาขา  ทรูคอฟฟ่ี 102 สาขา และคอฟฟ่ีเวิลด์ 80 สาขา นอกจากน้ีตลาดร้านกาแฟในไทย

ยงัมีความน่าสนใจทาํให้มีตราสินคา้ร้านกาแฟจากต่างประเทศเขา้มาเปิดหลายราย เช่น คอฟฟ่ี บีน 

แอนด์ ทีลีฟ จากสหรัฐอเมริกา และคอสต้า จากประเทศองักฤษ เป็นต้น โดยร้านกาแฟเหล่าน้ี

จะตอ้งพยายามดึงจุดขายของตนออกมาแข่งขนั ทั้งแง่ของการขยายสาขาใหม่ การจดัรูปแบบร้านให้

ดูทนัสมยั มีความสะดวกสบาย มีความหลากหลายของเคร่ืองด่ืมท่ีไม่เพียงแต่กาแฟ แต่ยงัตอ้งดึงดูด

ผูค้นหลากหลายกลุ่มดว้ยทั้งเคร่ืองด่ืมชา ช็อกโกแลต โกโก ้เคร่ืองด่ืมป่ัน นํ้ าผลไม ้และอาหารว่าง

อ่ืนๆ และไม่เพียงเท่านั้น ร้านกาแฟต่างๆ มีการบุกตลาดดว้ยการจดัรายการส่งเสริมการขายท่ีมีอยา่ง

ต่อเน่ือง ทาํให้ปัจจุบนัร้านกาแฟมีบทบาทในการดึงดูดผูเ้ขา้มาบริโภคท่ีเป็นวยัรุ่นมากข้ึน เน่ืองจาก

ร้านกาแฟระดบัพรีเม่ียมหลายร้านไดว้างตาํแหน่งในใจผูบ้ริโภคเป็นคนรุ่นใหม่ สามารถมาใชเ้วลา

ในร้านเพื่อทาํกิจกรรมหลายอยา่งในชีวติประจาํวนัดว้ย เช่น พบปะพูดคุยกบัเพื่อนและครอบครัว 

หรือเป็นสถานท่ีพกัผ่อน ทั้งน้ี เม่ือศึกษาดูเฉพาะในตลาดร้านกาแฟระดบัพรีเม่ียมในกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑลแลว้พบวา่ ร้านกาแฟสตาร์บคัส์มีส่วนแบ่งการตลาดสูงท่ีสุด โดยสูงถึงร้อยละ 29.7 

ตามมาด้วย คาเฟ่อเมซอน และบ้านไร่กาแฟ ซ่ึงมีส่วนแบ่งการตลาดร้อยละ 27.7 และ 26.5 

ตามลาํดบั นอกจากน้ี ปัจจุบนัสตาร์บคัส์ไดมี้กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีหลากหลาย ทาํให้มีผูบ้ริโภค

เป็นกลุ่มวยัรุ่นและวยัทาํงานจาํนวนมาก ดงัจะเห็นไดจ้ากสาขาต่างๆ ของสตาร์บคัส์ท่ีมีผูบ้ริโภค 

 



2 
 

ส่วนใหญ่เป็นคนวยัรุ่นไปจนถึงวยักลางคนทั้งท่ีนัง่ในร้านและซ้ือกลบับา้น โดยเฉพาะกลุ่มวยัรุ่นซ่ึง

เป็นวยัท่ีเร่ิมมีรายไดน้ั้นมีความน่าสนใจท่ีมีการบริโภคสินคา้จากร้านสตาร์บคัส์ทั้งท่ีผลิตภณัฑ์

ภายในร้านมีราคาสูงกวา่ผลิตภณัฑข์องร้านกาแฟอ่ืนอยา่งมาก 

 จากขอ้มูลดงักล่าวทาํให้ผูศึ้กษาสนใจเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคและการรับรู้ต่อส่วน

ประสมการตลาดร้านกาแฟสตาร์บคัส์โดยวยัรุ่นในกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นประโยชน์ทั้งในดา้น

ของการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปในปัจจุบนั นอกจากนั้นยงัเป็นประโยชน์แก่ผูท่ี้

กาํลงัวางแผนทาํธุรกิจร้านกาแฟในกรุงเทพมหานคร เพื่อนาํไปใชใ้นการตดัสินใจวางแผนการตลาด

ร้านกาแฟเพื่อดึงดูดกลุ่มวยัรุ่นในกรุงเทพมหานครอีกดว้ย 

 

2. วตัถุประสงค์การศึกษา 

 

2.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคสินคา้สตาร์บคัส์โดยวยัรุ่นในกรุงเทพมหานคร 

2.2  เพื่อศึกษาระดบัการรับรู้ต่อส่วนประสมการตลาดของร้านกาแฟสตาร์บคัส์โดย

วยัรุ่นในกรุงเทพมหานคร 

2.3 เพื่อวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการบริโภค

สินคา้สตาร์บคัส์โดยวยัรุ่นในกรุงเทพมหานคร 

2.4 เพื่อวิเคราะห์ความแตกต่างของระดบัการรับรู้ต่อส่วนประสมการตลาด ตามปัจจยั

ส่วนบุคคล 

 

3. กรอบแนวคดิในการศึกษา 

 

 จากการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคและการรับรู้ปัจจยัส่วนประสมการตลาดของ

ร้านกาแฟสตาร์บคัส์โดยวยัรุ่นในกรุงเทพมหานคร ผูศึ้กษาไดด้าํเนินการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและ

งานวจิยัต่างๆ เพื่อใชใ้นการกาํหนดกรอบแนวคิดในการศึกษา ดงัน้ี 
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ตัวแปรอสิระ                ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดในการศึกษา 

 

4. สมมติฐานการศึกษา  

 

4.1 ปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา้จาก

ร้านกาแฟสตาร์บคัส์ 

4.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลต่างกนั มีระดบัการรับรู้ต่อส่วนประสมการตลาดร้าน

กาแฟสตาร์บคัส์แตกต่างกนั 

 

  

ปัจจัยส่วนบุคคล 

1. เพศ 

2. อาย ุ

3. ระดบัการศึกษา 

4. อาชีพ 

5. รายไดต่้อเดือน 

พฤติกรรมการบริโภคสตาร์บัคส์ 

1.   ประเภทสินคา้ท่ีนิยมบริโภค 

2.   เหตุผลในการบริโภค 

3.   ความถ่ีในการบริโภค 

4.   ค่าใชจ่้ายในการบริโภค 

5.   ช่วงวนัท่ีบริโภค 

6.   ช่วงเวลาท่ีบริโภค 

ระดับการรับรู้ปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดร้านสตาร์บัคส์ 

1.    ดา้นผลิตภณัฑ ์ 

2.    ดา้นราคา  

3.    ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย  

4.    ดา้นการส่งเสริมการตลาด  

5.    ดา้นพนกังานผูใ้หบ้ริการ  

6.    ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 

7.    ดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ  
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5. ขอบเขตการศึกษา 

 

 5.1 ขอบเขตเนือ้หา 

  พฤติกรรมการบริโภคและการรับรู้ปัจจยัส่วนประสมการตลาดของร้านกาแฟ

สตาร์บคัส์โดยวยัรุ่นในกรุงเทพมหานคร 

 5.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

  ประชากรท่ีใช้ในการศึกษา คือ จาํนวนกลุ่มวยัรุ่นซ่ึงมีอายุ 15-24 ปี ในกรุงเทพ 

มหานครผูบ้ริโภคสตาร์บคัส์ 

  กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษา คือ จาํนวนกลุ่มวยัรุ่นซ่ึงมีอายุ 15-24 ปี  ในกรุงเทพ 

มหานครผูบ้ริโภคสตาร์บคัส์ เน่ืองจากไม่ทราบจาํนวนประชากรท่ีแน่นอน ผูศึ้กษาจึงใช้วิธีการ

กําหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้สูตรคาํนวณกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจาํนวนประชากร (W.G. 

Cochran , 1977 อา้งถึงใน ธีรวุฒิ เอกะกุล, 2543) โดยกาํหนดระดบัค่าความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 และ

ระดบัค่าความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5 และสัดส่วนของประชากรท่ีผูศึ้กษาทาํการสุ่ม เท่ากบั 0.05 สูตร

คาํนวณ ดงัน้ี 
 

𝑛𝑛    =     
𝑝𝑝(1 − 𝑝𝑝)𝑍𝑍2

𝑒𝑒2
 

  

 จะไดข้นาดตวัอยา่งอยา่งนอ้ย 385 คน โดยใชว้ิธีการสุ่มอยา่งง่าย (Simple Random 

Sampling)   

 5.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา 

 การศึกษาคร้ังน้ี ผูศึ้กษาจะดาํเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลตั้งแต่เดือนมิถุนายน – 

กรกฎาคม 2558 

5.4 ขอบเขตด้านตัวแปร 

5.4.1 ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจยัส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการ 

ศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือน 

5.4.2 ตัวแปรตาม ไดแ้ก่ พฤติกรรมการบริโภคสินคา้จากร้านกาแฟสตาร์บคัส์ของ

วยัรุ่นในกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย ประเภทสินคา้ท่ีนิยมบริโภค เหตุผลในการบริโภค ความถ่ี

ในการบริโภค ค่าใช้จ่ายในการบริโภค ช่วงวนัและเวลาท่ีบริโภค และการรับรู้ต่อส่วนประสม

การตลาดของร้านกาแฟสตาร์บคัส์ ซ่ึงประกอบด้วย การรับรู้ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) ด้านราคา  
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(Price) ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ดา้นพนกังาน 

ผูใ้ห้บริการ (People) ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) และด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 

(Physical Evidence) 

 

6. นิยามศัพท์เฉพาะ 

 

เพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจท่ีตรงกนั ผูศึ้กษาจึงไดใ้หค้าํนิยามศพัทเ์ฉพาะ ดงัน้ี 

6.1 วยัรุ่นในกรุงเทพมหานคร หมายถึง ผูท่ี้มีอาย ุ15-24 ปี ท่ีอาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร 

6.2 การรับรู้ส่วนประสมการตลาด หมายถึง การตระหนกัรู้และยอมรับในคุณลกัษณะ

ของส่วนประสมการตลาดต่างๆ ของตราสินคา้ อนัประกอบดว้ย การรับรู้ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นพนกังานผูใ้หบ้ริการ ดา้นสภาพแวดลอ้มทาง

กายภาพ และดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 

6.3 ผลิตภัณฑ์ หมายถึง ส่วนประกอบของผลิตภณัฑ์ประกอบดว้ยตวัผลิตภณัฑ์ เช่น 

กาแฟ เคร่ืองด่ืม และอาหารอ่ืนๆ ส่วนเสริมอ่ืนของเคร่ืองด่ืม เช่น วปิครีม แกว้กาแฟ เป็นตน้ 

6.4 ราคา หมายถึง วธีิการกาํหนดราคา นโยบายและกลยทุธ์ต่างๆ ในการกาํหนดราคา 

6.5 ช่องทางการจัดจําหน่าย หมายถึง ช่องทางท่ีผูบ้ริโภคสามารถซ้ือสินคา้จากสตาร์บคัส์

เพื่อการบริโภค นัน่คือ ร้านกาแฟสตาร์บคัส์ 

6.6 การส่งเสริมการตลาด หมายถึง ช่องทางในการส่ือสารขอ้มูลระหวา่งสตาร์บคัส์กบั

ลูกคา้ โดยการติดต่อส่ือสารอาจใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) หรือการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใช้

พนกังานขาย (Non Personal Selling) 

6.7 พนักงานผู้ให้บริการ หมายถึง บุคคลท่ีทาํหน้าท่ีในการจาํหน่ายสินคา้ โดยพนกังาน

ท่ีคดัเลือกและฝึกอบรมมาอยา่งดีในการบริการเก่ียวกบัสินคา้และบริการ 

6.8 สภาพแวดล้อมทางกายภาพ หมายถึง การสร้างคุณภาพโดยรวมเพื่อการพฒันาและ

จดัหารูปแบบในการติดต่อให้ตรงกบัคุณค่าในการรับรู้ของลูกคา้ทั้งภายในและภายนอกร้าน เพื่อทาํ

ใหลู้กคา้ไดรั้บความสะดวกสบายและไดรั้บประสบการณ์การบริการท่ีดีท่ีสุด 

6.9 กระบวนการให้บริการ หมายถึง การให้บริการหรือขั้นตอนการให้บริการ เช่น 

ขั้นตอนในการชงเคร่ืองด่ืม บริการอาหารและเคร่ืองด่ืม ขั้นตอนในการชาํระเงิน เป็นตน้ 
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7. ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

 

 ผลการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคและการรับรู้ต่อส่วนประสมการตลาดร้าน

กาแฟสตาร์บคัส์โดยวยัรุ่นในกรุงเทพมหานคร คาดวา่จะก่อใหเ้กิดประโยชน์ดงัน้ี 

7.1 ทาํใหท้ราบถึงพฤติกรรมการบริโภคสินคา้สตาร์บคัส์โดยวยัรุ่นในกรุงเทพมหานคร 

7.2 ผูด้าํเนินธุรกิจร้านกาแฟระดบัพรีเม่ียม สามารถนาํขอ้มูลไปใชใ้นการพฒันาสินคา้

และวางแผนทางการตลาดในอนาคตได ้

7.3 เพื่อเป็นข้อมูลและแนวทางแก่บุคคลท่ีสนใจและต้องการศึกษาเร่ืองเก่ียวกับ

พฤติกรรมการบริโภคและการรับรู้ต่อส่วนประสมการตลาดร้านกาแฟสตาร์บัคส์ เพื่อดึงดูด

ผูบ้ริโภคท่ีเป็นวยัรุ่นในกรุงเทพมหานครในลกัษณะเดียวกนัน้ีต่อไป 

 

 



บทที ่2 

วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 

 

 

 การศึกษาในคร้ังน้ีผูศึ้กษาไดน้าํเสนอแนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งมา

เป็นแนวทางในการศึกษาท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจเขา้ใช้บริการร้านกาแฟ โดยศึกษาในหัวขอ้

ต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งตามลาํดบั ดงัน้ี 

1. ความรู้ทัว่ไปเก่ียวกบักาแฟ 

2. ขอ้มูลเบ้ืองตน้ของร้านกาแฟสตาร์บคัส์ 

3. แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

4. แนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจ 

5. แนวคิดเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดธุรกิจบริการ 

6. แนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้ของผูบ้ริโภค 

7. แนวคิดการตระหนกัรู้ในช่ือตราสินคา้ 

8. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

1. ความรู้ทัว่ไปเกีย่วกบักาแฟ 

 

 1.1 ประวตัิความเป็นมาของกาแฟ 

  มนุษยรู้์จกัด่ืมกาแฟตั้งแต่ศตวรรษท่ี 12 แถบทวีปแอฟริกามีเร่ืองเล่าวา่ 800 ปีก่อน

คริสตกาล คนเล้ียงแพะในเอธิโอเปีย ช่ือ คาลดี สังเกตเห็นแพะท่ีเขาเล้ียงกระโดดโลดเต้นอย่าง

สนุกสนาน เม่ือกินผลไมสี้แดงๆ คาลดีลองกินดูก็รู้สึกสดช่ืน ภรรยาของเขาจึงไปถวายนกับวชรูปหน่ึง 

นกับวชไดน้าํผลไมไ้ปลอกเปลือกออกนาํไปตากแห้ง จากนั้นลองตม้เป็นนํ้ าสมุนไพร เม่ือลองด่ืมนํ้ านั้น 

ก็รู้สึกสดช่ืนกระปร้ีกระเปร่า ต่อมาพวกพอ่คา้จึงนาํออกไปเผยแพร่ 
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  อีกตาํนานหน่ึงกล่าวถึง ความเป็นมาของกาแฟว่า มนุษยค์นแรกท่ีรู้จกัและด่ืม 

นํ้ ากาแฟ คือ มฟัทิแห่งเอเดนในสมยัศตวรรษท่ี 9 ส่วนอีกดาํนานหน่ึงบอกว่าผูท่ี้รู้จกัรสชาติของ

กาแฟเป็นคนแรก คือ นกับวชในศาสนาอิสลามชาวตะวนัออกกลางช่ือ เดลิ ผูม้กัง่วงเหงาหาวนอน

ขณะสวดมนต์ นักบวชผูน้ี้ได้พิชิตความง่วงดว้ยการด่ืมนํ้ าตม้จากกาแฟท่ีมีคนบอกมาอีกต่อหน่ึง 

หลังจากนั้ นความนิยมในกาแฟก็ได้กระจายไปทั่วจนเป็นส่วนหน่ึงในชีวิตประจาํวนัของชาว

ตะวนัออกกลาง   

  อย่างไรก็ตามก่อน ค.ศ. 1470 กาแฟยงัไม่ค่อยเป็นท่ีรู้จกักนัมากนกั โดยในปีดงักล่าว 

พบว่า เร่ิมมีการด่ืมกาแฟในเอเดนและแพร่หลายไปในดินแดนใกลเ้คียง ไม่วา่จะเป็นเมกกะ ไคโร 

อิสตนับูล โดยเฉพาะอย่างยิ่งในอาณาจกัรตุรกี ต่อมากาแฟเป็นท่ีนิยมอย่างกวา้งขวาง ขา้มไปดามสักสั 

เอเลปโป อลัเจียร์ส และแพร่หลายไปทางตะวนัออกเขา้สู่ดินแดนอาหรับ และเขา้สู่มุสลิม อินเดีย 

ก่อนท่ีจะส้ินสุดศตวรรษกาแฟไดก้ลายเป็นเคร่ืองด่ืมในบา้นของชาวมุสลิมเกือบทัว่ไป  

ขอ้มูลจากบนัทึกของนกัเดินทางชาวอิตาเลียนท่ีเดินทางไปยงัคอนสแตนติโนเปิล

ใน ค.ศ. 1615 ไดเ้ขียนถึงกาแฟไวว้า่ พวกเติร์กมีเคร่ืองด่ืมชนิดหน่ึง มีสีดาํ เป็นเคร่ืองด่ืมหลงัอาหาร 

ด่ืมแล้วทาํให้รู้สึกอบอุ่นในฤดูหนาวและสดช่ืนในฤดูร้อน เคร่ืองด่ืมน้ีเขาเรียกว่า Kafour และ 

ยงับนัทึกเพิ่มเติมว่า ในหมู่มิตรสหายไม่มีกลุ่มไหนท่ีพบปะกนัแลว้ไม่ด่ืมกาแฟ กาแฟตม้อยู่ในกา

ดินเผาตม้ให้ร้อนตลอดเวลามีคนคอยรินอยูไ่ม่ขาด เขาด่ืมกาแฟกนัและขบเมล็ดแตงไปดว้ย ทาํให้

เกิดความเพลิดเพลินระหว่างการสนทนา ซ่ึงบางคร้ังใช้เวลาถึง 7 – 8 ชัว่โมง เช่นกนักบัในบนัทึก

การเดินทางของชาวองักฤษท่ีเข้ามากรุงเทพมหานคร สมยัรัตนโกสินทร์ราวศตวรรษท่ี 19 ก็ยงั

กล่าวถึงการรับรองแขกชาวตุรกี ดว้ยการเชิญให้แขกบริโภคกาแฟถว้ยเล็กๆ แต่ขมราวกบัควินิน

โดยไม่ใส่นมหรือนํ้ าตาล ซ่ึงหากไม่บริโภคก็จะถือว่าเป็นการดูถูกเจา้ของบ้าน นอกจากน้ียงัมี

หลกัฐานวา่ในวิธีการทูตของตุรกีสุลยัมาน มุสตาฟา รากา ก็มีการตอ้นรับผูม้าเยือนดว้ยการให้ด่ืม

กาแฟเช่นกนั  

  กาแฟไปถึงทวปียโุรป เร่ิมตน้ท่ีเวนิส ประมาณ ค.ศ. 1644 ในปีนั้นหลวงพ่อเดอลาโรก

เป็นคนแรกท่ีนาํเมล็ดกาแฟพร้อมกบัถว้ยและกาไปปารีส กาแฟไดก้ารตอ้นรับและการยอมรับเป็น

อยา่งดี จากนั้นจึงขยายความนิยมไปยงัลอนดอน เวยีนนา และสวเีดน ไม่ก่ีปีถดัไปในฐานะเคร่ืองด่ืม

ชนิดใหม่ท่ีเป็นท่ีนิยมในเวลาอนัรวดเร็วกล่ินของกาแฟร้อนท่ีระเหยเป็นไอนั้นมาจากสารเฟอร์ฟูรอล 

คาเฟอีนในกาแฟมีฤทธ์ิกระตุน้ประสาทส่วนกลาง ทาํให้ผูด่ื้มรู้สึกกระปร้ีกระเปร่า ดว้ยรสชาติและ

กล่ินท่ีแตกต่างจากพืชชนิดอ่ืนๆ กาแฟจึงไดรั้บการกล่าวขานวา่มีสรรพคุณในการบาํบดัรักษาโรค

เฉกเช่นยา จนมีบนัทึกเป็นตาํรับ A Traite du Caphe ไม่ปรากฏช่ือผูเ้ขียน พิมพ์เผยแพร่ในลีอองส์ 

ค.ศ. 1670 ระบุสรรพคุณอนัเป็นมหศัจรรยข์องกาแฟไวว้า่ สามารถรักษาวณัโรค ช่วยขบัลม บาํรุงตบั 
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แก้อาการบวมนํ้ า รักษาโรคหิด ช่วยล้างเลือด ทาํให้หัวใจแข็งแรง การเต้นหัวใจเป็นปกติ ระงบั

อาการปวดศีรษะ ปวดทอ้งและช่วยยอ่ยอาหาร นอกจากนั้นกล่ินหอมของกาแฟยงัทาํให้ดวงตาชุ่มช่ืน

และการไดย้ินดีข้ึน รักษาโรคปอด โรคไต พยาธิ บรรเทาอาการผิดปกติจากการกินอาหารหรือด่ืม

มากเกินไป อย่างไรก็ตามความเห็นของแพทยอ่ื์นๆ รวมทั้งความเห็นของผูค้นในสมยันั้นคิดว่า

กาแฟทาํให้ผูช้ายเป็นหมนัได ้แต่ถึงอย่างนั้นแลว้ด้วยสรรพคุณท่ีมากมายของกาแฟ กาแฟจึงเป็น

เคร่ืองด่ืมท่ีไดรั้บความนิยมในปารีสภายในเวลาไม่นานนกั ร้านกาแฟเร่ิมมีใหเ้ห็นในช่วงทา้ยๆ ของ

ศตวรรษท่ี 17 แผงขายกาแฟแห่งแรกเปิดขายประมาณ ค.ศ. 1670 กิจการของร้านกาแฟรายแรกๆ 

นั้นไม่ดีนกั แต่ก็มีร้านกาแฟเปิดอีกหลายร้าน ต่อมาร้านท่ีมีช่ือท่ีสุด เจา้ของกิจการเป็นชาวอิตาเลียน

ช่ือ Procope ร้านกาแฟ Procope ในปารีสมีอายุยาวนาน เม่ือกาแฟเป็นท่ีตอ้นรับอย่างกวา้งขวาง 

ดงันั้นการบุกเบิกพื้นท่ีเพื่อทาํไร่กาแฟจึงมีตามมา ในดา้นร้านกาแฟมีวิวฒันาการมาโดยลาํดบั ใน

อดีตร้านกาแฟในประเทศองักฤษเป็นท่ีพบปะของสังคมชั้นสูงเท่านั้น ร้านกาแฟในประเทศอิตาลี 

ตามเมืองท่าเรือใชเ้ป็นท่ีพบปะของพ่อคา้วาณิช และศูนยก์ารแห่งศิลปะ ในสหรัฐอเมริการ้านกาแฟ

ส่วนใหญ่เป็นท่ีพบปะของคนทาํงาน 

  กาแฟในประเทศไทย 

  ตั้งแต่ตน้ศตวรรษท่ี 18 มีไร่กาแฟอยู่ทัว่ไปเกือบทัว่โลก ตวัอย่าง เช่น มอคค่าใน

อาระเบีย ชวาซาน โตโด มิงโก และจาไมกา้ ผลผลิตกาแฟส่งออกไปยงัภูมิภาคต่าง ๆ ครอบคลุมไป

เกือบทัว่โลก สาํหรับประเทศไทยนั้น กาแฟถูกนาํเขา้สู่กรุงศรีอยุธยาพร้อมกบัพอ่คา้จากอาหรับดว้ย

การติดต่อทางการคา้ในราวปลายสมยัของสมเด็จพระเอกาทศรถ ประมาณ พ.ศ. 2148 – 2155 ซ่ึง

ตรงกบัค.ศ. 1605 – 1612 แมจ้ะไม่มีหลกัฐานท่ีชดัเจน แต่ถา้วฒันธรรมการด่ืมกาแฟเป็นความเคย

ชินของชาวอาหรับก็น่าจะเป็นไปไดท่ี้จะยงัคงด่ืมกาแฟเม่ือมาอยูก่รุงศรีอยุธยา และใชเ้ป็นเคร่ืองด่ืม

สาํหรับรับรองแขก  

  เม่ือถึงกาลสมยัต้นรัตนโกสินทร์มีหลักฐานชัดเจนว่า คนไทยรู้จกัการด่ืมกาแฟ 

ตัวอย่างเช่น หมอบรัดเลยใ์ห้ความหมายของคํา “กาแฝ่” ไวใ้นอักขราภิธานศัพท์ว่า “ต้นไม้”  

อย่างหน่ึงมาแต่เมืองนอก เมล็ดมนัตม้กบันํ้ าร้อนกิน คล้ายใบชา อีกตวัอย่างคือ การมีกาแฟเพื่อ

ตอ้นรับทูตต่างชาติ ในเช้าวนัท่ี 24 มีนาคม พ.ศ.2397 เจา้เมืองสมุทรปราการ รายงานไปยงัราชสํานัก

กรุงเทพฯ ว่า เห็นกาํป่ันมาทอดอยู่นอกสันดอน จะเป็นทูตองักฤษหรืออเมริกนัยงัไม่ทราบชดั จึง

โปรดเกลา้ฯ ให้จดันํ้าตาล กาแฟ ใบชา มะพร้าวอ่อน กลว้ย ส้มโอ ส่งไปทกัทูตท่ีเมืองสมุทรปราการ 

คณะทูตน้ีมาจากองักฤษมีเซอร์จอห์น เบาวร่ิ์ง เป็นราชทูตเดินทางเขา้มาขอทาํสัญญาการคา้เปิด

ศกัราชใหม่ให้กบัโฉมหน้าทางเศรษฐกิจและสังคมไทย กาแฟท่ีราชสํานักกรุงเทพฯ ส่งออกไป

ตอ้นรับทูตอาจเป็นกาแฟมอคค่าจากอ่าวเปอร์เซีย สินคา้นาํเขา้โดยพ่อคา้ชาวองักฤษท่ีมีราคาแพง
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หรือเป็นกาแฟจากคาบสมุทรมาเลย ์จากจากาตาร์ซ่ึงนําเขา้ผ่านทางเมืองใหม่หรือสิงคโปร์ก็ได ้

ในสมยันั้นกาแฟเป็นเคร่ืองด่ืมสําหรับแขก เช่น การรับแขกเมืองฝร่ังเศสท่ีนาํเรือรบเขา้มารับช้าง

และสัตวต่์างๆ  

  เม่ือ พ.ศ. 2405 มีหมายรับสั่งวา่ “ใหม้หาดเล็กจดันํ้าร้อน นํ้าชา กาแฟ ไปเล้ียงแขกเมือง

ท่ีเก๋งจวนกลางท่ีแขกเมืองพกัตามเคย” หรือในการรับรองมิสเตอร์หินและกงสุลอังกฤษ ก็ให ้ 

“จดักาแฟ จดันํ้ าร้อนเล้ียงแขกเมือง” เช่นกนั กาแฟในเมืองไทยในยุคสมยันั้นจะเป็นกาแฟนาํเขา้

เป็นส่วนใหญ่ แต่ก็มีการปลูกกาแฟกันอยู่บ้าง เช่น สวนกาแฟของขุนนางสกุลบุนนาค หลงัวดั

ประยูรวงศาราม ฝ่ังธนบุรี สวนกาแฟแห่งน้ีเคยเป็นสถานท่ีตอ้นรับเซอร์ จอห์น เบาร่ิง ดว้ย และมี

สวนกาแฟหลงัวดัพระยาธรรมท่ีกรุงเก่า ท่ีเกาะภูเก็ต หรือถลาง มีไร่กาแฟมาตั้งแต่ตน้รัตนโกสินทร์ 

และคงจะสืบเน่ืองการทาํไร่กาแฟขา้มไปในจงัหวดัใกลเ้คียงทางภาคใต ้เช่น ตรัง ซ่ึงเป็นแหล่งปลูก

กาแฟท่ีมีช่ือเสียงมากในอดีต จากจุดน้ีจึงถือเป็นจุดเร่ิมตน้ของการด่ืมกาแฟของคนไทย  

  ต่อมาคนไทยไดรู้้จกัการปลูกกาแฟและปลูกอย่างกวา้งขวางข้ึน ประเทศไทยเป็น

ชาติท่ีมีผลผลิตกาแฟสดต่อปี เป็นอนัดบัสาม ในเอเชียตะวนัออกเฉียงใต ้(รองจากอินโดนีเซียและ

เวยีดนาม)  

  ปัจจุบนักาแฟท่ีนิยมปลูกในโลกมี 2 สายพนัธ์ใหญ่ ไดแ้ก่ 

1. พนัธ์ุโรบสัตา้ (ROBUSTA) 

 กาแฟโรบสัตา้มีตน้กาํเนิดในคองโก ทวีปอาฟริกา เป็นกาแฟท่ีปลูกง่าย ตายยาก

เน่ืองจากมีความตา้นทานสูงแต่เมล็ดมีคุณภาพตํ่ากวา่ อาราบิกา้ และไม่ค่อยมีความหอม ราคาจึงไม่

สูงมาก และมีสารคาเฟอินสูงกวา่พนัธ์ุอาราบิกา้ ถึง 1 เท่าตวั 

2. พนัธ์ุอาราบิกา้ (ARABICA) 

 กาแฟอาราบิก้า  มีถ่ินกาํเนิดท่ีประเทศเอธิโอเปีย ปลูกมากทางอินโดนีเซีย 

แอฟริกาตะวนัออก และอเมริกาใต ้รสชาติกาแฟอาราบิกา้ มีรสชาติละมุนละไม ชุ่มคอและมีกล่ินหอม 

แต่เป็นกาแฟท่ีตอ้งปลูกตามภูเขาหรือท่ีราบสูง ในพื้นท่ีสูงอยูเ่หนือระดบันํ้ าทะเล 3,000 – 5,000 ฟุต  

จึงจะมีคุณภาพสูง หากนาํไปปลูกในท่ีตํ่ากว่าระดบัหรือได้รับปริมาณนํ้ าฝนท่ีไม่พอเพียงก็จะได้

ผลผลิตท่ีคุณภาพไม่ดีตามมาได ้

 สําหรับประเทศไทยนั้ น มีการปลูกกาแฟทั้ งสองสายพันธ์ุ โดยสายพันธ์ุ 

โรบสัตา้ มีการปลูกมากทางภาคใต ้และภาคตะวนัออกเฉียงใต ้โดยเฉพาะท่ีจงัหวดัสุราษฎร์ธานี 

และตรัง สายพนัธ์อาราบิกา้ มีการปลูกมากตามดอยสูงทางภาคเหนือ  
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1.2 ประเภทของเคร่ืองดื่มกาแฟ กาแฟแบ่งเป็น 3 กลุ่มดว้ยกนัดงัน้ี 

1.  กาแฟคัว่บด คือ กาแฟสําหรับตลาดระดบับน เป็นกาแฟเมล็ดท่ีคัว่แลว้ และ

นาํมาบดชงใหลู้กคา้ด่ืมซ่ึงจะมีความหอมชวนด่ืมมากกวา่ 

2.  กาแฟผงสําเร็จรูป เป็นกาแฟผงท่ีใช้ชงกนัตามบา้น ซ่ึงมีการบริโภคกนัมาก

ท่ีสุด 

3.  กาแฟพร้อมด่ืม คือ กาแฟกระป๋อง 

ส่วนแบ่งทางการตลาดของธุรกิจร้านกาแฟซ่ึงขายกาแฟคัว่บด หรือท่ีเรียกวา่ “ร้าน

กาแฟสด” ในปัจจุบนัยงัไม่ชดัเจนนกั เน่ืองจากผูป้ระกอบการในตลาดมีอยูห่ลายกลุ่ม ทั้งท่ีเป็นชาวไทย

และชาวต่างชาติ รวมถึงการดาํเนินธุรกิจก็มีรูปแบบท่ีหลากหลาย แตกต่างกนัไปตามคุณภาพและ

ราคาสินคา้ อยา่งไรก็ตาม อาจพอแบ่งคร่าวๆ ได ้ดงัน้ี 

1.  ร้านกาแฟท่ีเป็นแฟรนไชส์จากต่างประเทศ ร้านกาแฟเหล่าน้ีส่วนใหญ่จบักลุ่ม

ลูกคา้ระดบับน ราคาสินคา้โดยเฉล่ีย 65 บาทข้ึนไปร้านกาแฟสตาร์บคัส์อาจถือไดว้า่เป็นผูน้าํในตลาดน้ี 

ดว้ยความมีช่ือเสียงและเป็นแบรนดด์งัจากประเทศอเมริกา สตาร์บคัส์เขา้มาในไทยเม่ือปี พ.ศ. 2541 

ชูจุดขายของการเป็นร้านกาแฟท่ีคดัสรรคุณภาพวตัถุดิบจากต่างประเทศ ภายในร้านมีส่ือประชาสัมพนัธ์

ประเภทแผ่นพบัจาํนวนมาก เพื่อให้ความรู้เร่ืองต่างๆ เก่ียวกบักาแฟแก่ลูกคา้ สตาร์บคัส์จึงเป็นร้านท่ี

ครองใจผูบ้ริโภคในตลาดกาแฟระดบับนมาอย่างต่อเน่ือง ดว้ยจาํนวนสาขาท่ีมีประมาณ 25 สาขา 

ส่วนร้านอ่ืนๆ ท่ีอยูใ่นตลาดน้ีไดแ้ก่ ซูซูกิ โอปองแปง กลอเรีย จีนส์คอฟฟ่ีส์ เป็นตน้ 

2.  ร้านกาแฟของนกัลงทุนต่างประเทศท่ีเขา้มาสร้างแบรนด์ในไทย มีหลายราย

เช่นกนั เช่น คอฟฟ่ีเวิลด์ แบล็คแคนยอน สําหรับคอฟฟ่ีเวิลด์เป็นร้านท่ีค่อนขา้งมีช่ือเสียงในกลุ่มน้ี 

คอฟฟ่ีเวิลด์เปิดตวัในปี พ.ศ. 2540 โดยนักลงทุนชาวองักฤษ และเปิดสาขาแรกท่ีมหาวิทยาลัย 

ABAC มุ่งจบักลุ่มนกัศึกษาท่ีมีรายไดสู้ง หลงัจากนั้นคอฟฟ่ีเวิลด์ก็ขยายสาขาไปแถวถนนสีลม เนน้

จบักลุ่มนักธุรกิจ คนทาํงานมากข้ึน ปัจจุบนัคอฟฟ่ีเวิลด์กาํลงัขยายสาขาไปในศูนยก์ารค้า เช่น 

เซ็นทรัลบ๊ิกซี โลตสั รูปแบบการตกแต่งร้านมีความทนัสมยั กาแฟท่ีใชใ้นร้านมีทั้งท่ีเป็นกาแฟไทย

และกาแฟนาํเขา้จากต่างประเทศ ราคากาแฟขายอยูท่ี่ 45 – 65 บาทต่อแกว้ ในปัจจุบนัคอฟฟ่ีเวลิด์มี

จาํนวนสาขาประมาณ 30 สาขา 

 ร้านแบล็คแคนยอนมีการชูจุดขายท่ีความสดใหม่ของกาแฟ ดว้ยการชงกาแฟ 

1 ซอง ต่อ 1 แกว้ เมล็ดกาแฟท่ีใช้ 70% เป็นพนัธ์ุอาราบิกา้ของโครงการหลวง และอีก 30% เป็นเมล็ด

กาแฟนาํเขา้จากต่างประเทศ ปัจจุบนัร้านแบล็คแคนยอนมีจาํนวนสาขาประมาณ 76 แห่ง นอกจากน้ี 

ร้านแบล็คแคนยอนยงัไดข้ยายการลงทุนเขา้ไปในประเทศสิงคโปร์ และมีแนวโน้มท่ีจะขยายการลงทุน

ต่อไปในประเทศมาเลเซีย และฟิลิปปินส์ดว้ย  
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 ร้านกาแฟอ่ืนๆ ในกลุ่มน้ี ได้แก่ 94 Coffee, The Coffee Maker, Barista ร้าน

เหล่าน้ีจาํหน่ายกาแฟท่ีมีคุณภาพใกลเ้คียงกบักาแฟจากร้านใหญ่ๆ แต่ราคาถูกกวา่ ส่ิงน้ีถือเป็นการ

เปิดโอกาสใหผู้บ้ริโภคมีทางเลือกสาํหรับการด่ืมกาแฟเพิ่มข้ึน 

3.  ร้านกาแฟของคนไทยท่ีเปิดร่วมกบัป๊ัมนํ้ ามนัร้านกาแฟเหล่าน้ีเน้นจบักลุ่ม

ลูกคา้ท่ีเป็นนกัเดินทาง ราคากาแฟจะไม่สูงนกั เฉล่ียประมาณ 30-45 บาทต่อแกว้ กลุ่มน้ีเนน้การเป็น

ร้านสะดวกซ้ือท่ีขยายตวัไปพร้อมกบัป๊ัมนํ้ ามนั แบรนดด์งัๆ เช่น บา้นไร่กาแฟร่วมกบัป๊ัมนํ้ามนัJET 

กาแฟบา้นเราร่วมกบัป๊ัมนํ้ ามนั ปตท. ลาวิตาร่วมกบัป๊ัมนํ้ ามนับางจาก การลงทุนโดยอาศยัแบรนด์

ใหญ่ของป๊ัมนํ้ ามนั ทาํให้แบรนด์เล็กๆ ของร้านกาแฟดงักล่าวขยายตวัไปอย่างรวดเร็ว สําหรับนกั

ลงทุนกลุ่มน้ีบ้านไร่กาแฟถือว่าเป็นร้านกาแฟท่ีประสบความสําเร็จเป็นอย่างมาก ด้วยสาขาใน

ปัจจุบนัประมาณ 80 แห่ง หลงัจากเปิดดาํเนินธุรกิจมาตั้งแต่ปี 2540 จุดเด่นของบา้นไร่กาแฟอยู่ท่ี

การออกแบบร้านใหมี้เอกลกัษณ์เฉพาะ มีบรรยากาศดึงดูดนกัด่ืมกาแฟไดเ้ป็นอยา่งดี 

 

2. ข้อมูลเบือ้งต้นของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ 

 

ท่ีมาของสตาร์บคัส์นั้นเร่ิมจากปี ค.ศ.1971 ก่อตั้งโดยคอกาแฟสามคนคือ กอร์ดอน  

โบเคอร์ม เจอร่ี บลัด์วิน และ ซิฟ ซีเกิล โดยเร่ิมจากร้านเล็กๆในซีแอตเติล ใช้โลโกเ้ป็นรูปไซเรน

สองปลาย และช่ือสตาร์บคัส์นั้นก็มาจากตวัละครในนวนิยายเร่ือง Moby Dick ซ่ึงมีเน้ือหาเก่ียวกบั

การเดินเรือจากแมนฮตัตนัไปถึงนิวเบดฟอร์ด จึงนาํมาใช้เพื่อส่ือถึงการเดินเรือของผูค้า้กาแฟยุคแรกๆ

โดยผูก่้อตั้งทั้ งสามตั้งเป้าในการขายกาแฟชั้นดีและถัว่ชั้นเลิศเท่านั้น กิจการประสบความสําเร็จ

ดว้ยดีและได้มีการเพิ่มสาขาเป็น 5 แห่งใน 11 ปีต่อมา จากนั้นในปี 1981 มร. โฮวาร์ดชูลท์ส (ปัจจุบนั

เป็นประธานกรรมการของสตาร์บคัส์) ซ่ึงทาํงานให้แก่บริษทัขายเคร่ืองใช้ในบ้านพบว่า ลูกค้า

เคร่ืองชงกาแฟรายใหญ่คือ สตาร์บคัส์ หลงัจากการติดต่อกบัผูก่้อตั้งทั้งสามทางธุรกิจจึงไดร่้วมงาน

กบัสตาร์บคัส์โดยดูแลดา้นการตลาดและคา้ปลีก ถดัมาในปี 1983 มร. โฮวาร์ด เดินทางไปอิตาลี 

และประทบัใจบรรยากาศร้านกาแฟสไตล์อิตาลี ทาํให้เกิดวิสัยทศัน์ท่ีจะนาํรูปแบบร้านกาแฟดั้งเดิม

ของอิตาลีกลบัไปยงัสหรัฐอเมริกาดว้ย วสิัยทศัน์ท่ีวา่ “ร้านกาแฟคือ สถานท่ีสําหรับการสนทนา ให้

ความรู้สึกของความเป็นชุมชน เป็นอีกสังคมหน่ึงนอกเหนือจากบา้นและท่ีทาํงา” สตาร์บคัส์เร่ิมขาย

กาแฟเป็นแกว้จากนั้น แต่แลว้ปี 1987 สตาร์บคัส์ประสบปัญหาเร่ืองการควบคุมคุณภาพสินคา้จึง

ตอ้งขายกิจการขายส่งไป โดย มร. โฮวาร์ดชูลทส์ ไดซ้ื้อกิจการคา้ปลีกของสตาร์บคัส์ 1 ปี หลงัจากนั้น

พร้อมกบัเปล่ียนช่ือกิจการเป็น “สตาร์บคัส์คอร์ปเปอเรชัน่” และขยายกิจการไปทัว่สหรัฐฯ ไม่เพียง

เท่านั้น สตาร์บคัส์ยงัขยายสาขาในญ่ีปุ่นและสิงคโปร์ในปี 1996  
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ปัจจุบนัสตาร์บคัส์มีสาขามากกว่า 17,400 ร้านใน 60 ประเทศ สตาร์บคัส์ถือไดว้า่เป็น 

ผูค้ ั่วบดกาแฟและผูค้ ้าปลีกกาแฟคัว่พิเศษชั้ นนําของโลก ความสําเร็จของสตาร์บัคส์ จึงถือว่า

นอกจากจะมาจากการเป็นผูน้าํดา้นธุรกิจกาแฟคัว่บดแลว้ก็ยงัไดก้าํหนดรูปแบบกิจการของตวัเอง

ให้แตกต่างจากบริษทัอ่ืนตรงท่ีไม่ไดมี้เพียงจุดเด่นอยูท่ี่ผลิตภณัฑ์กาแฟเท่านั้น แต่ยงันาํมาซ่ึงการ

สร้างความรู้สึกให้ลูกค้าผูกพันกับสตาร์บัคส์อีกด้วยหรือท่ีสตาร์บัคส์ได้นิยามตนเองว่าเป็น 

“Third Place” สาํหรับลูกคา้นอกเหนือจากบา้นและท่ีทาํงาน 

ร้านกาแฟสตาร์บคัส์ไดเ้ปิดตวัคร้ังแรกในไทยเม่ือเดือนกรกฎาคม ปี พ.ศ. 2541 ณ ห้าง

เซ็นทรัล ชิดลม โดยบริษทั คอฟฟ่ี พาร์ทเนอร์ส จาํกดัซ่ึงเป็นบริษทัร่วมทุนระหวา่ง บริษทั สตาร์บคัส์

คอฟฟ่ี จาํกดั และบริษทั เซ็นทรัลพฒันา ผูริ้เร่ิมแนะนาํสตาร์บคัส์ให้แก่ลูกคา้ชาวไทย โดยบริษทั 

สตาร์บคัส์คอฟฟ่ี จาํกดั เขา้มาถือสิทธ์ิกิจการทั้งหมดของบริษทั คอฟฟ่ี พาร์ทเนอร์ส จาํกดั ในปี 

2543 เดือนมกราคม พ.ศ. 2545 นายแอนดรูว ์นาธาน ไดรั้บมอบหมายจากบริษทั สตาร์บคัส์คอฟฟ่ี 

จาํกดั สหรัฐอเมริกาเพื่อเป็นกรรมการผูจ้ดัการของบริษทั สตาร์บคัส์คอฟฟ่ี ประเทศไทย และใน 

พ.ศ. 2549 นายเฟลิกซ์ ดี มิคาเอล ไดเ้ขา้รับตาํแหน่งกรรมการผูจ้ดัการต่อจากนายแอนดรูว ์ปัจจุบนั

สตาร์บคัส์มีสาขาในประเทศไทยอยู่ถึง 139 สาขา และนอกจากเคร่ืองด่ืมกาแฟแลว้ยงัมีเคร่ืองด่ืม

อ่ืนๆ ท่ีหลากหลายทั้งชอกโกแลต ชา เคร่ืองด่ืมผลไม ้และเบเกอร่ีต่างๆ  

 

3. แนวคดิเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 

 

 3.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior)  

  นักวิชาการหลายท่านได้กล่าวถึงไวห้ลายความหมาย ซ่ึงผูศึ้กษาขอเสนอเพียง

บางส่วน ดงัน้ี 

 Kardes, Cronley, and Cline (2011: 8) ให้ ความหมายของพฤติกรรมผู ้บ ริโภคว่า

หมายถึง กิจกรรมทั้งหมดของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือ การใช้ การทิ้งสินคา้และบริการ รวม

ไปถึงอารมณ์ จิตใจ และการตอบสนองเชิงพฤติกรรม ท่ีเกิดข้ึนล่วงหน้า ขณะใชสิ้นคา้และบริการ 

และภายหลงักิจกรรมนั้น ซ่ึงสามารถแสดงขอบเขตของพฤติกรรมผูบ้ริโภคไดด้งัภาพท่ี 2.1 (อา้งถึง

ใน วฒิุ สุขเจริญ, 2555: 5) 
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ภาพท่ี 2.1 ขอบเขตของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 

ท่ีมา: Kardes, Cronley และ Cline (ปรับปรุงจาก Kardes, Cronley, and Cline, 2011: 8) 

 

 จากความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคของ Kardes, Cronley และ Cline พบว่า 

การศึกษาพฤติกรรมผู ้บริโภคเป็นการศึกษากิจกรรมต่างๆในการบริโภคของผู ้บริโภค ทั้ ง

กระบวนการก่อนซ้ือ ระหวา่งซ้ือ และหลงัการซ้ือ โดยมุ่งสนใจพฤติกรรมจากการตอบสนองของ

ผูบ้ริโภคในดา้นต่างๆ ทั้งดา้นอารมณ์ จิตใจ และพฤติกรรม ดงันั้น การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคจึง

เป็นการนาํกิจกรรมต่างๆ มาแตกเป็นกิจกรรมยอ่ยเพื่อศึกษาการตอบสนองกิจกรรมของผูบ้ริโภค

ดงักล่าว เช่น กิจกรรมการคน้หาขอ้มูล การเปรียบเทียบคุณค่า ความพึงพอใจในการบริโภคสินคา้ 

ซ่ึงทาํให้นักการตลาดสามารถเข้าใจพฤติกรรมของผูบ้ริโภคได้อย่างครอบคลุม ส่งผลให้การ

วางแผนการตลาดและการกาํหนดกลยทุธ์การตลาดมีประสิทธิผล 

 อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2546: 6) ได้ให้ความหมายของ

พฤติกรรมผูบ้ริโภค ไวอ้ยา่งคลา้ยคลึงกนั โดยระบุวา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภคหมายถึง กิจกรรมต่างๆ ท่ี

บุคคลกระทาํเม่ือไดรั้บบริโภคสินคา้หรือบริการ รวมไปถึงการจดัสินคา้หรือบริการหลงัการบริโภค 

ถา้จะกล่าวอย่างกวา้งๆ ก็คือ ในการตดัสินใจท่ีจะเลือกซ้ือสินคา้นั้นมีพื้นฐานมาจากทศันคติของ 

แต่ละคนในขณะท่ีทาํการซ้ือ และขณะเดียวกนัทศันคติต่างๆ ก็อาจจะก่อตวัหรือเกิดข้ึนในขณะนั้น

ดว้ยก็ได ้

  

พฤติกรรมผู้บริโภค 

กจิกรรมของผู้บริโภค 

- ซ้ือ 

- ใช ้/ บริโภค 

- ทิ้ง 

การตอบสนองของผู้บริโภค 

- อารมณ์ 

- จิตใจ 

- พฤติกรรม 
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ฟิลิป คอทเลอร์ (Philip Kotler, 1996: 144) กล่าววา่ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

การซ้ือของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ปัจจยัทางดา้นวฒันธรรม ปัจจยัทางดา้นสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล และ

ปัจจยัทางดา้นจิตวิทยา โดยปัจจยัทางดา้นวฒันธรรมเป็นปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือ

ของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด มีรายละเอียดดงัน้ี 

 1.  ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural Factor)  

   บุคคลท่ีอยู่ในวรรณะเดียวกันหรือชั้นของสังคมเดียวกันจะมีค่านิยมความ

สนใจ และพฤติกรรมคล้ายคลึงกัน ปัจจุบันชั้นของสังคมอาจแบ่งตามอาชีพ รายได้ การศึกษา 

ค่านิยม พื้นท่ีอยูอ่าศยั เป็นตน้ บุคคลท่ีอยูใ่นชั้น ของสังคมต่างกนัจะมีพฤติกรรมต่างกนั และในช่วง

ชีวติหน่ึงของบุคคลอาจอยูใ่นชั้น ของสังคมในระดบัท่ีสูงข้ึนหรือตํ่าลงได ้ความแตกต่างของชั้นทาง

สังคมส่งผลถึงความพอใจในผลิตภณัฑ์และตรายีห่้อต่างกนั เช่น เส้ือผา้ อุปกรณ์แต่งบา้น ยานพาหนะ 

ส่ือท่ีใชใ้นการส่ือสารเป็นตน้ 

 2.  ปัจจัยทางด้านสังคม (Social Factors) เป็นปัจจัยภายนอกและเป็นปัจจัยท่ี

เก่ียวขอ้งกบัชีวติประจาํ ไดแ้ก่ 

  2.1  กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) หมายถึง กลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพลทั้ ง

ทางตรงและทางออ้มต่อทศันคติและพฤติกรรมของบุคคล กลุ่มอา้งอิงอาจแบ่งเป็น กลุ่มปฐมภูมิ 

ไดแ้ก่ครอบครัวเพื่อน เพื่อนบา้น เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลซ่ึงมีปฏิสัมพนัธ์ กนัอย่างต่อเน่ืองและ

ไม่เป็นทางการ และกลุ่มทุติยภูมิ ได้แก่ คนท่ีนับถือศาสนาเดียวกนั มีอาชีพเดียวกนั กลุ่มการคา้

เดียวกนัหรือบุคคลท่ีมีความสัมพนัธ์ท่ีค่อนขา้งเป็นทางการ และอาจไม่ได้มีปฏิสัมพนัธ์กนัอย่าง

ต่อเน่ือง 

  2.2  บทบาทและสถานะทางสังคม (Role and Status) บุคคลจะมีบทบาทและ

สถานะทางสังคมในกลุ่มต่างๆ ทางสังคม ซ่ึงส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ ผลิตภณัฑ์ท่ีแสดงถึง

บทบาทและสถานะทางสังคมของเขา ดังนั้ น นักการตลาดจึงควรตระหนัก ถึงศักยภาพของ

สัญลกัษณ์ท่ีจะแสดงถึงสถานะสาํหรับผลิตภณัฑแ์ละตรายีห่อ้ของตนเอง 

 3.  ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factor) ไดแ้ก่ 

  3.1  อายุและขั้นตอนในวฏัจกัรชีวิต (Age and Stage in the Life Cycle) บุคคล

ท่ีอายุต่างกนัจะมีความตอ้งการผลิตภณัฑ์ท่ีแตกต่างกนัไปในแต่ละช่วงวฏัจกัรชีวิต ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบั

ความสนใจในผลิตภณัฑแ์ละสถานภาพทางการเงินขณะนั้นดว้ย 

  3.2  อาชีพ (Occupation) อาชีพมีผลต่อการเลือกรูปแบบในการบริโภค เช่น 

พนักงานปฏิบัติการเลือกรับประทานอาหารกล่อง ในขณะท่ีผูบ้ริหารจะรับประทานอาหารใน

ภตัตาคาร 
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  3.3  สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstance) ได้แก่ รายได ้

(ระดบัความมัน่คง ระยะเวลา) เงินออมและทรัพยสิ์น หน้ีสิน ความสามารถในการยืม และทศันคติ

ในการใชจ่้ายและการออม ส่ิงเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ค่อนขา้งมาก 

  3.4  รูปแบบดําเนินชีวิต (Lifestyle) ได้แก่ การแสดงออกในกิจกรรมต่างๆ 

ความสนใจและความคิดเห็นในการดาํเนินชีวติในโลกปัจจุบนัของผูบ้ริโภค 

  3.5  บุ ค ลิ ก ภ าพ แ ล ะ แ น ว คิ ด ข อ งต น เอ ง  (Personality and Self-concept) 

ผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือสินคา้ท่ีมีภาพพจน์เขา้กบับุคลิกภาพและแนวคิดของตนเอง 

 4.  ปัจจยัทางดา้นจิตวทิยา (Psychological Factors) ไดแ้ก่ 

  4.1  การจูงใจ (Motivation) ไดแ้ก่ ความตอ้งการดา้นต่างๆ ของมนุษยซ่ึ์งเป็น

แรงจูงใจท่ีจะแสวงหาสินคา้มาบาํบดัความตอ้งการของตน 

  4.2  การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการซ่ึงบุคคลได้คดัเลือก จดัระเบียบ 

และแปลผลขอ้มูลออกมาเป็นภาพท่ีมีความหมาย เป็นกระบวนการซ่ึงข้ึนกบัปัจจยัภายใน เช่น 

ความเช่ือ ประสบการณ์ ความตอ้งการ เป็นตน้ และยงัข้ึนกบัปัจจยัภายนอกท่ีมากระตุน้ เช่น การ

โฆษณา ความคิดเห็นของผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์ หรือผูท่ี้มีอิทธิพลต่อความคิดของตน การรับรู้จึงเป็นส่ิงท่ี

ผูบ้ริโภครับรู้และใชเ้ป็นขอ้มูลในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ 

  4.3  การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมของบุคคลอนั

เน่ืองมาจากประสบการณ์ซ่ึงบุคคลได้เรียนรู้โดยผ่านส่ิงท่ีมากระตุน้ ผ่านผลลพัธ์ท่ีไดรั้บจากการ

กระทาํ และส่ิงท่ีมีอิทธิพลเสริมอ่ืนๆ 

  4.4  ความเช่ือและทศันคติ (Beliefs and Attitudes) ความเช่ือของผูบ้ริโภคเป็น

ความคิดท่ีบุคคลยึดถืออนัเป็นผลจากประสบการณ์ในอดีต ส่วนทศันคติเป็นความรู้สึกนึกคิดต่อ 

ส่ิงใดส่ิงหน่ึงหรืออาจหมายถึงความโน้มเอียงท่ีเกิดจากการเรียนรู้ในการตอบสนองต่อส่ิงกระตุน้ 

ไปทิศทางท่ีสมํ่าเสมอ ความเช่ือและทศันคติจะมีอิทธิพลซ่ึงกนัและกนั 

3.2 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior model) 

  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ ( 2538: 110-115 อา้งถึงโดย พรทิพย ์เกียรติภาคภูมิ, 

2551: 17, อา้งอิงจาก Kotler, 2000)ได้อธิบายเก่ียวกบัโมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภคเอาไวว้่าเป็นการ 

ศึกษาส่ิงจูงใจท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ โดยมีการเร่ิมตน้จากการเกิดส่ิงกระตุน้ (Stimuli) 

ท่ีทาํให้เกิดความตอ้งการก่อน โดยส่ิงกระตุน้อาจเกิดข้ึนเองจากภายในร่างกาย และส่ิงกระตุน้จาก

ภายนอก ส่ิงกระตุน้ผ่านเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s black box) ซ่ึงเปรียบเสมือน

กล่องดาํ (Black box) ท่ีผูผ้ลิตไม่สามารถคาดคะเนได ้จึงตอ้งพยายามคน้หาความรู้สึกนึกคิดของ 
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ผูบ้ริโภค ซ่ึงไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะของผูซ้ื้อและจะมีการตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s response) 

หรือการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s purchase decision) หน้าท่ีของนกัการตลาด คือ พยายามเขา้ใจ

ถึงส่ิงท่ีเกิดข้ึนในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อระหวา่งส่ิงกระตุน้ท่ีมีจากภายนอกกบัการตดัสินใจของ 

ผูซ้ื้อ  

 

ภาพท่ี 2.2 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 

ท่ีมา: Kotler, 2000: 161. Marketing Management.  

 

3.3 การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 

 การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการคน้หา

หรือวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมกรซ้ือและการใช้ของผูบ้ริโภค เพื่อทราบถึงลกัษณะและความตอ้งการ 

และพฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผูบ้ริโภค คาํตอบท่ีได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจดั 

กลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategies) ท่ีสามารถสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคได้อย่าง

เหมาะสม โดยมีรายะเอียดของคาํถาม 7 คาํถาม เพื่อตอบคาํถาม 7 ประการเก่ียวกับพฤติกรรม

ผูบ้ริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546, อ้างถึงโดย พรทิพย ์เกียรติภาคภูมิ, 2555: 17) ดัง

ตารางท่ี 2.1 
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ตารางท่ี 2.1 คาํถาม 7 คาํถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคาํตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค  

 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ต้องการทราบ 

1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย           

(Who is in the target market?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ทางดา้นประชากรศาสตร์ 

ภูมิศาสตร์ จิตวิทยา และพฤติกรรมการบริโภค 

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร                     

(What does the consumer buy?) 

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ (Objects) นัน่คือ คุณสมบติัและ

องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์รวมไปถึงความแตกต่างจากคู่แข่งขนั 

3. ทาํไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ                   

(Why does the consumer buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ (Objectives) โดยผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ 

เพ่ือสนองความตอ้งการทางร่างกายและจิตวิทยา ซ่ึงตอ้งศึกษา 

ถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ คือ 1. ปัจจยัภายใน 

หรือปัจจยัทางจิตวิทยา 2. ปัจจยัทางสงัคมและวฒันธรรม  

3. ปัจจยัเฉพาะบุคคล 

4. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจ

ซ้ือ (Who participates in the 

buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organizations) ท่ีมีอิทธิพลต่อ 

การตดัสินใจซ้ือ ประกอบดว้ย 1. ผูริ้เร่ิม 2. ผูมี้อิทธิพล  

3. ผูต้ดัสินใจซ้ือ 4. ผูซ้ื้อ 5. ผูใ้ช ้

5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด               

(When does the consumer buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เช่น ช่วงเดือนใดของปี หรือ 

ช่วงฤดูกาลใดของปี ช่วงวนัใดของเดือน ช่วงเวลาใดของ 

วนั โอกาสพิเศษ หรือเทศกาลสาํคญั เป็นตน้ 

6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน                

(Where does the consumer buy?) 

ช่องทาง หรือแหล่ง หรือสถานท่ีจาํหน่าย (Outlet) ท่ีผูบ้ริโภค 

ไปทาํการซ้ือ เช่น หา้งสรรพสินคา้ ซูเปอร์มาร์เกต็  

ร้านสะดวกซ้ือ ฯลฯ 

7. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร (How does 

the consumer buy?) 

ขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือ (Operations) อนัประกอบดว้ย การรับรู้

ปัญหา การคน้ขอ้มลู การประเมินผล การตดัสินใจซ้ือ และ

ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ 

 

 จากความหมายขา้งตน้ สรุปได้ว่า ปัจจยัท่ีสําคญัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคมี

หลายด้านด้วยกนั เช่น ปัจจยัด้านวฒันธรรม ปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัทางด้านจิตวิทยา และปัจจยั

ทางดา้นความเช่ือและทศันคติ ซ่ึงองคป์ระกอบดงักล่าวเป็นส่ิงสําคญัอย่างยิ่งต่อพฤติกรรมการซ้ือ

ของผูบ้ริโภคโดยรวม โดยเฉพาะอย่างยิ่งปัจจยัส่วนบุคคล เช่น เพศ อายุ รับการศึกษา อาชีพ และ

รายไดต่้อเดือน มีส่วนในการกาํหนดปัจจยัทางดา้นวฒันธรรมของผูบ้ริโภค นัน่ก็คือ มีส่วนในการ 

กาํหนดชนชั้นทางสังคมของผูบ้ริโภคด้วย และเน่ืองจากผูบ้ริโภคมีชนชั้นทางสังคมแตกต่างกนั  
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จึงมีความเช่ือและทศันคติท่ีแตกต่างกนัซ่ึงส่วนหน่ึงเป็นผลมาจากกลุ่มอา้งอิงของชนชั้นท่ีตนอยู่

นัน่เอง การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีเคร่ืองมือท่ีสามารถทาํให้วิเคราะห์ไดโ้ดยละเอียดยิ่งข้ึน 

ดงัเคร่ืองมือ คาํถาม 7 คาํถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคาํตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

จึงจาํเป็นอยา่งยิ่งท่ีจะตอ้งมีความเขา้ใจในคาํตอบของผูบ้ริโภคต่อคาํถามดงักล่าวให้มากท่ีสุด เพื่อ

เป็นประโยชน์ต่อการเขา้ถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมากยิง่ข้ึน 

 

4. แนวคดิเกีย่วกบัการตัดสินใจ 

   

         กระบวนการตดัสินใจ (Process of Decision Making) หมายถึง การกําหนดขั้นตอน

ของการตัดสินใจตั้งแต่ขั้นตอนแรกไปจนถึงขั้นตอนสุดท้าย การตดัสินใจโดยมีลําดับขั้นของ

กระบวนการดงักล่าวเป็นการตดัสินใจโดยใชห้ลกัเหตุผลและมีกฎเกณฑ์ ซ่ึงเป็นการตดัสินใจโดย

ใชร้ะเบียบวธีิทางวทิยาศาสตร์เพื่อเป็นเคร่ืองมือในการหาขอ้สรุปเพื่อการตดัสินใจ นกัวชิาการต่างๆ

ได้มีการระบุขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซ่ึงแตกต่างกันไปหลายรูปแบบ โดยพลันเกต 

และแอ็ตเนอร์ (Plunkett and Attner, 1994:162 อ้างถึงโดย กุลชลี ไชยนันตา, 2539: 135-139) ได้

เสนอลาํดบัขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจเป็น 7 ขั้นตอน ดงัน้ี 

          ขั้นท่ี 1 การระบุปัญหา (Define the problem) เป็นขั้นตอนแรกท่ีมีความสําคญัอยา่งมาก 

เพราะการระบุปัญหาไดถู้กตอ้งหรือไม่ ย่อมมีผลต่อการดาํเนินการในขั้นต่อๆไปของกระบวนการ

ตดัสินใจ ซ่ึงจะส่งผลกระทบต่อคุณภาพของการตัดสินใจด้วย ในกรณีของการตัดสินใจของ

ผูบ้ริโภคก็เช่นกนั  

          ขั้นท่ี 2 การระบุขอ้จาํกดัของปัจจยั (Identify limiting factors) เม่ือสามารถระบุปัญหา

ไดถู้กตอ้งแลว้ ผูบ้ริหารควรพิจารณาถึงขอ้จาํกดัต่างๆ ขององค์การ โดยพิจารณาจากทรัพยากรซ่ึง

เป็นองค์ประกอบของกระบวนการผลิต ไดแ้ก่ กาํลงัคน เงินทุน เคร่ืองจกัร ส่ิงอาํนวยความสะดวก

อ่ืนๆ รวมทั้งเวลาซ่ึงมกัเป็นปัจจยัจาํกดัท่ีพบอยูเ่สมอ ๆ การรู้ถึงขอ้จาํกดัหรือเง่ือนไขท่ีไม่สามารถ

เปล่ียนแปลงได้ จะช่วยให้ผู ้บ ริหารกําหนดขอบเขตในการพัฒนาทางเลือกให้แคบลงได ้

ตวัอย่างเช่น ถา้มีเง่ือนไขว่าตอ้งส่งสินคา้ให้แก่ลูกคา้ภายในเวลา 1 เดือน ทางเลือกของการแกไ้ข

ปัญหาการผลิตสินคา้ไม่เพียงพอท่ีมีระยะเวลาดาํเนินการมากกวา่ 1 เดือน ก็ควรถูกตดัทิ้งไป  

          ขั้นท่ี 3 การพฒันาทางเลือก (Develop potential alternatives) ขั้นตอนต่อไป ผูบ้ริหาร

ควรทาํการพฒันาทางเลือกต่างๆ ข้ึนมา ซ่ึงทางเลือกเหล่านั้นควรเป็นทางเลือกท่ีมีศกัยภาพและ 

มีความเป็นไปได ้ในการแกปั้ญหาให้น้อยลงหรือให้ประโยชน์สูงสุด ตวัอยา่งเช่น กรณีท่ีองค์การ

ประสบปัญหาเวลาการผลิตไม่เพียงพอ ผูบ้ริหารอาจพิจารณาทางเลือกดงัน้ี 1) เพิ่มการทาํงานกะ
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พิเศษ 2) เพิ่มการทาํงานล่วงเวลาโดยใชต้ารางปกติ 3) เพิ่มจาํนวนพนกังาน หรือ 4) ไม่ทาํอะไรเลย 

ในการพฒันาทางเลือกผูบ้ริหารอาจขอความคิดเห็นจากนกับริหารอ่ืนๆ ท่ีประสบความสําเร็จทั้ง

ภายในและภายนอกขององค์การ ซ่ึงอาจใช้วิธีการปรึกษาหารือเป็นรายบุคคล หรือจดัการประชุม

กลุ่มย่อยข้ึน ขอ้มูลท่ีได้รับจากบุคคลเหล่านั้นเม่ือผนวกรวมกบัสติปัญญา ความรู้ ความสามารถ 

ความคิดสร้างสรรค์และประสบการณ์ของตนเองจะช่วยให้ผูบ้ริหารสามารถพฒันาทางเลือกได้

อยา่งมีประสิทธิภาพ  

          ขั้นท่ี 4 การวเิคราะห์ทางเลือก (Analyze the alternatives) เม่ือผูบ้ริหารไดท้าํการพฒันา

ทางเลือกต่างๆ โดยจะนาํเอาขอ้ดีและขอ้เสียของแต่ละทางเลือกมาเปรียบเทียบกนัอยา่งรอบคอบ  

          ขั้นท่ี 5 การเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุด (Select the best alternative) เม่ือผูบ้ริหารไดท้าํการ 

วิเคราะห์และประเมินทางเลือกต่างๆ แล้ว ผูบ้ริหารควรเปรียบเทียบข้อดีและข้อเสียของแต่ละ

ทางเลือกอีกคร้ังหน่ึง เพื่อพิจารณาทางเลือกท่ีดีท่ีสุดเพียงทางเดียว ทางเลือกท่ีดีท่ีสุดควรมีผลเสีย

ต่อเน่ืองในภายหลงันอ้ยท่ีสุด และให้ผลประโยชน์มากท่ีสุด แต่บางคร้ังผูบ้ริหารอาจตดัสินใจเลือก

ทางเลือกแบบประนีประนอม โดยพิจารณาองค์ประกอบท่ีดีท่ีสุดของแต่ละทางเลือกนาํมาผสม 

ผสานกนั  

          ขั้นท่ี 6 การนําผลการตดัสินใจไปปฏิบัติ (Implement the decision) เม่ือผูบ้ริหารได้

ทางเลือกท่ีดีท่ีสุดแลว้ ก็ควรมีการนาํผลการตดัสินใจนั้นไปปฏิบติั เพื่อให้การดาํเนินงานเป็นไป

อย่างมีประสิทธิภาพ ผูบ้ริหารควรกาํหนดโปรแกรมของการตดัสินใจ โดยระบุถึงตารางเวลาการ

ดาํเนินงาน งบประมาณ และบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกบัการปฏิบติั ควรมีการมอบหมายอาํนาจหน้าท่ีท่ี

ชัดเจน และจดัให้มีระบบการติดต่อส่ือสารท่ีจะช่วยให้การตดัสินใจเป็นท่ียอมรับ นอกจากน้ี

ผูบ้ริหารควรกาํหนดระเบียบวธีิ กฎ และนโยบาย ซ่ึงมีส่วนสนบัสนุนใหก้ารดาํเนินงานเป็นไปอยา่ง

มีประสิทธิภาพ  

          ขั้นท่ี 7 การสร้างระบบควบคุมและประเมินผล (Establish a control and evaluation 

system) ขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการตดัสินใจ ได้แก่ การสร้างระบบการควบคุมและการ

ประเมินผล ซ่ึงจะช่วยให้ผูบ้ริหารได้รับขอ้มูลยอ้นกลบัเก่ียวกบัผลการปฏิบติังานว่าเป็นไปตาม

เป้าหมายหรือไม่ ขอ้มูลยอ้นกลบัจะช่วยให้ผูบ้ริหารแกปั้ญหาหรือทาํการตดัสินใจใหม่ไดโ้ดยได้

ผลลพัธ์ของการปฏิบติัท่ีดีท่ีสุด 

 ทิพยว์ลัย ์สีจนัทร์ (2546: 110) กล่าวว่า การตดัสินใจเป็นการเลือกทางเลือกมาเป็น

แนวทางในการแกปั้ญหา ซ่ึงตอ้งมีการเลือกหลายๆ ทางเกิดข้ึนก่อน แลว้นาํมาเปรียบเทียบกนัจนได้

ทางเลือกท่ีเหมาะสมท่ีสุดมาเป็นแนวทางในแก้ปัญหาต่อไป โดยมีประเภทของการตดัสินใจ

แตกต่างกนัดงัต่อไปน้ี 
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1.  การตดัสินใจแบบสลบัซับซ้อน (Complex Decision Making) มกัเกิดในสินค้าท่ี

ผูบ้ริโภคมีความเก่ียวพนัสูง และตอ้งใช้กระบวนการตดัสินใจท่ีสลบัซับซ้อน เช่น การตดัสินใจ  

ซ้ือสินคา้ประเภทรถยนตผ์ูบ้ริโภคตอ้งใชก้ารตดัสินใจอย่างรอบคอบ มีการแสวงหาขอ้มูลข่าวสาร

เพื่อใชใ้นการประเมินทางเลือกก่อนท่ีจะมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

2.  การตัดสินใจจากความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) เป็นรูปแบบของ

พฤติกรรม การซ้ือท่ีผูบ้ริโภคมีความภกัดีต่อตราสินคา้ จะเกิดเม่ือผูบ้ริโภคมีความเก่ียวพนักบัสินคา้

สูง แต่การซ้ือสินคา้ดงักล่าวนั้นเป็นการซ้ือซํ้ าท่ีผูบ้ริโภคไดเ้รียนรู้จากประสบการณ์เดิมท่ีมีอยูแ่ลว้

จึงใช้ช่วงเวลาในการตัดสินใจค่อนข้างน้อย แม้ว่าสินค้าท่ีมีความเก่ียวพนักับผูบ้ริโภคสูง แต่

ผูบ้ริโภคมีความสามารถในการตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้นได้อย่างรวดเร็วโดยใช้ ความพึงพอใจจาก

ประสบการณ์ท่ีผา่นมา หรือใชค้วามภกัดีในตราสินคา้นั้นเป็นการตดัสินใจ 

3.  การตดัสินใจแบบมีเวลาจาํกดั (Limited Decision Making) เป็นการตดัสินใจ ซ้ือ

สินคา้ท่ีผูบ้ริโภคมีความเก่ียวพนัตํ่า แต่จาํเป็นตอ้งใช้ความพยายามในการตดัสินใจอย่างรอบคอบ

เพราะสินคา้นั้นเป็นสินคา้ใหม่ท่ีผูบ้ริโภคไม่เคยคุน้เคย จึงจาํเป็นตอ้งใช้เวลาและกระบวนการใน

การเปรียบเทียบเพื่อตดัสินใจทดลองใชสิ้นคา้ดงักล่าว 

4.  การตดัสินใจแบบเฉ่ือย (Inertia) เป็นรูปแบบพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคมี

ความเก่ียวพนักบัสินคา้ตํ่า และไม่มีความแตกต่างอยา่งสําคญัระหวา่งตราสินคา้ เช่นในการเลือกซ้ือ

เกลือถ้าผูบ้ริโภคซ้ือเกลือตราเดิม พฤติกรรมดังกล่าวไม่ได้เป็นผลมาจากการภกัดีต่อตราสินค้า

เพราะผูบ้ริโภคไม่ไดส้ร้างทศันคติท่ีแข็งแกร่งไปยงัตราสินคา้ และไม่มีความผกูพนัต่อตราสินคา้แต่ 

จะเลือกซ้ือสินคา้เพราะความใกล้ชิดและหลงัจากท่ีการซ้ือผ่านไปก็มีการประเมินสินค้า ดงันั้น 

สาํหรับสินคา้ท่ีมีความเก่ียวพนัตํ่า กระบวนการตดัสินใจเร่ิม จากการเช่ือถือเก่ียวกบัตราสินคา้ ซ่ึงมา

จากการเรียนรู้ท่ีเฉ่ือย ตามดว้ยการตดัสินใจซ้ือ และอาจมีการประเมินสินคา้หรือไม่มีก็ได ้

 กุลชลี ไชยนันตา (2539: 130) ไดส้รุปลกัษณะของการตดัสินใจจากลูมบา (Loomba 

1978: 100-103) ไว ้ดงัน้ี 

1.  การตดัสินใจเป็นกระบวนการของการเปรียบเทียบผลตอบแทนหรือผลประโยชน์

ท่ีจะได ้รับจากทางเลือกหลายๆ ทาง โดยท่ีผูต้ดัสินใจจะเลือกทางเลือกท่ีใหป้ระโยชน์สูงสุด 

2.  การตดัสินใจเป็นหน้าท่ีท่ีจาํเป็น เพราะทรัพยากรมีจาํกดั และมนุษยมี์ความตอ้งการ

ไม่จาํกดั จึงจาํเป็นตอ้งมีการตดัสินใจเพื่อให้ไดรั้บประโยชน์และความพอใจจากการใชท้รัพยากร 

ท่ีมีจาํกดัเพือ่บรรลุเป้าหมายขององคก์าร 
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3.  ในการปฏิบติังานของฝ่ายต่างๆ ในองคก์าร อาจมีการขดัแยง้กนั เช่น ฝ่ายผลิต ฝ่าย

บุคคล ฝ่ายการเงินการบญัชี ฝ่ายการบริหารงานบุคคล แต่ละฝ่ายอาจมีเป้าหมายของการทาํงาน

ขดัแยง้กนั ผูบ้ริหารจึงตอ้งเป็นผูต้ดัสินใจช้ีขาด เพื่อใหบ้รรลุเป้าหมายขององคก์ารโดยส่วนรวม 

4.  กระบวนการตดัสินใจประกอบด้วย 2 ส่วนคือ ส่วนแรกเป็นเร่ืองเก่ียวกับการ

กาํหนดวตัถุประสงค์ เป้าหมายขอ้จาํกดั การกาํหนดทางเลือก ส่วนท่ีสอง เป็นการเลือกทางเลือก

หรือกลยทุธ์ท่ีดีท่ีสุดตามสภาวการณ์ 

5.  การตดัสินใจมีหลายรูปแบบ ข้ึนอยูก่บัจุดมุ่งหมายลกัษณะของปัญหา เช่นอาจแบ่ง

ออกไดเ้ป็นการตดัสินใจตามลาํดบัขั้น ซ่ึงมกัเป็นงานประจาํ เช่น การจดัซ้ือวสัดุ อุปกรณ์ ตารางการ

ทาํงานเป็นตน้ และการตดัสินใจท่ีเป็นไปตามลาํดบัขั้น เป็นการตดัสินใจเก่ียวกบัปัญหา ท่ีไม่ได้

เกิดข้ึนประจาํเป็นปัญหาท่ีเกิดข้ึนนานๆ คร้ัง เช่นการตดัสินใจเก่ียวกบัการริเร่ิมงานใหม่ในการเลือก

ซ้ือสินค้าหรือบริการของผูบ้ริโภคนั้ น ผูบ้ริโภคได้มีปัจจยัซ่ึงเป็นตวักําหนดพฤติกรรมในการ

ตดัสินใจดงัน้ี 

  5.1  ความจาํเป็น (Needs) ความต้องการ (Wants) และความปรารถนา (Desire) 

ของมนุษยซ่ึ์งทั้ง 3 ประการน้ีสามารถทดแทนได้เพราะความจาํเป็นใช้สําหรับพิจารณาซ้ือสินคา้

หรือบริการท่ีจาํเป็นในการครองชีพ ส่วนความตอ้งการน้ีใชส้ําหรับความตอ้งการท่ีสูงข้ึนกวา่ความ

จาํเป็น และความปรารถนาเป็นความตอ้งการทางจิตวทิยาท่ีสูงสุด 

  5.2  แรงจูงใจ (Motive) คือปัจจยัท่ีถึงจุดวิกฤติท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความไม่สบาย

ใจแรงจูงใจจึงเป็นความตอ้งการท่ีเกิดข้ึน และสามารถกระตุน้ใหบุ้คคลคน้หาวิธีมาตอบสนองความ

พึงพอใจ โดยแรงจูงใจมีพื้นฐานมาจากความจาํเป็น ดังนั้ นนักการตลาดจึงมีหน้าท่ีกระตุ้นให้

ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้หรือบริการจนกระทั้งผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการจนเขา้สู่จุด

วกิฤติท่ีทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความสบายใจอยา่งรุนแรงและทาํใหผู้บ้ริโภคคน้หาวธีิมาตอบสนองความ

ตอ้งการนั้น 

  5.3  บุคลิกภาพ (Personality) เป็นลกัษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลซ่ึงมีผลกระทบ

ต่อการกาํหนดรูปแบบในการตอบสนองท่ีไม่เหมือนกัน รวมทั้งข้ึนอยู่กบับุคลิกภาพของแต่ละ

บุคคลดว้ย 

  5.4  ทศันคติ (Attitude) เป็นการประเมินความพึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่ิงใด

ส่ิงหน่ึงทศันคติเป็นส่ิงซ่ึงนาํมาซ่ึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ส่ิงท่ีเขา้มากาํหนดทศันคติ 3 ประการคือ

ความรู้ความรู้สึก และแนวโน้มของนิสัย ทั้ ง 3 ประการน้ีเป็นส่ิงท่ีนักการตลาดพยายามท่ีจะ

เปล่ียนแปลงโดยท่ีผูบ้ริโภคคนใดมีทัศนคติท่ีไม่ดีต่อสินค้าหรือบริการของบริษัท ทางบริษัท 

ก็พยายามท่ีจะเปล่ียนแปลงทศันคติของบุคคลนั้นใหห้นัมาชอบสินคา้หรือบริการของบริษทัในท่ีสุด 
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  5.5  การรับรู้ (Learning) เป็นการท่ีบุคคลเลือกท่ีจะตีความข้อมูลท่ีได้รับเพื่อ

กําหนดภาพท่ีมีความหมาย ในการรับรู้เปรียบเสมือนช่องทางในการท่ีนักการตลาดจะสร้าง

ภาพพจน์ท่ีดีให้กบัตราสินคา้หรือสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้การบริการจนผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ท่ีดี

โอกาสท่ีจะทาํใหผู้บ้ริโภคหนัมาซ้ือสินคา้หรือบริการของบริษทัก็จะง่ายข้ึน 

  5.6  การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรม ของบุคคลท่ีเกิดจาก

ประสบการณ์ของตวับุคคลเอง ดงันั้นการเรียนรู้จึงเป็นประสบการณ์ท่ีบุคคลสะสมไวน้กัการตลาด

จึงมีหน้าท่ีในการใส่ประสบการณ์การเรียนรู้เก่ียวกับสินค้าหรือการให้บริการท่ีถูกต้องให้กับ

ผูบ้ริโภค (เสรี วงษม์ณฑา, 2542: 38-43) 

 ชิฟแมน และคานุค (Schiffman and Kanuk, 1987: 567, อา้งถึงในศิรินทร์ ซ่ึงสุนทร, 

2542: 38) เสนอแนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ ประกอบด้วยองค์ประกอบสําคัญ  

3 ประการ ไดแ้ก่ 

 1.  ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Input) คือปัจจยัภายนอก (External 

Influences) เป็นแหล่งข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสินค้านั้ นๆ รวมทั้ งส่งผลต่อสินค้าท่ีเก่ียวข้องกับ

ค่านิยม ทศันคติ และพฤติกรรมอีกด้วย ปัจจยัส่ิงท่ีเข้ามาในระบบตดัสินใจย่อมมีผลกระทบต่อ

พฤติกรรมการบริโภคของแต่ละบุคคล โดยปัจจยัน้ีมาจาก 2 แหล่ง คือ 

  1.1  ปัจจยัทางการตลาด (Marketing Input) อิทธิพลจากตัวสินค้าและบริการท่ี

ปรากฏในรูปของกิจกรรมท่ีเกิดจากการส่วนผสมทางการตลาด ท่ีบริษทัธุรกิจตอ้งการจะส่ือสารกบั

ผูบ้ริโภคโดยการทาํหน้าท่ีเพื่อให้ขอ้มูลเขา้ถึง และชักจูงให้ผูบ้ริโภคซ้ือและใช้สินคา้ท่ีผลิตจาก

บริษทันั้น ๆ ใหผู้บ้ริโภคเกิดการรับรู้มากท่ีสุด กลยทุธ์จากส่วนผสมทางการตลาด ไดแ้ก่ 

1.1.1  ตวัสินคา้ รวมถึง หีบห่อ ขนาด และการรับประกนัคุณภาพจากผูผ้ลิต 

1.1.2  การประชาสัมพนัธ์ในรูปของโฆษณาทางส่ือมวลชน การตลาดโดยตรง

การคา้โดยพนกังานขาย และการประชาสัมพนัธ์ในรูปแบบอ่ืนๆ 

1.1.3  นโยบายดา้นราคา 

1.1.4  การเลือกช่องทางการจดัจาํหน่ายสินคา้จากผูผ้ลิต ไปยงัผูบ้ริโภค 

  1.2  ปัจจยัทางสังคมวฒันธรรม (Socio-cultural Input) เป็นอิทธิพลท่ีไม่เก่ียวขอ้ง

กบัธุรกิจการคา้ เช่น การบอกกล่าวของเพื่อน บทบรรณาธิการในหนงัสือพิมพ ์การใชเ้คร่ืองอุปโภค

และบริการของสมาชิกในครอบครัว หรือ บทความ รายงานเก่ียวกบัผูบ้ริโภค รวมถึงอิทธิพลจากชน

ชั้นทางสังคม วฒันธรรม และวฒันธรรมย่อย ทั้ งหมดน้ีเป็นส่วนสําคัญในการท่ีผูบ้ริโภคท่ีจะ

ประเมินค่าของสินคา้วา่ควรจะยอมรับหรือปฏิเสธ 
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 2.  การตัดสินใจซ้ือของบริโภค (Process) คือ วิธีการท่ีผูบ้ริโภคทําการตัดสินใจ 

(Consumer Decision Making) ประกอบด้วย ปัจจยัภายในคือ แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพ 

และทศันคติของผูบ้ริโภค ซ่ึงสะทอ้นถึงความตอ้งการ ความตระหนกัในการท่ีมีสินคา้ให้เลือกหลากหลาย 

กิจกรรมท่ีผูบ้ริโภคเขา้มาเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์กบัขอ้มูลท่ีมีอยูห่รือขอ้มูลท่ีฝ่ายผูผ้ลิตให้มาและสุดทา้ย

คือ การประเมินค่าของทางเลือกเหล่านั้นท่างกลางความเส่ียงจากการตดัสินใจ ความเส่ียงจากการ

ตดัสินใจของผูบ้ริโภค หมายถึง ความไม่แน่นอนเม่ือผูบ้ริโภคตอ้งเผชิญกบัส่ิงท่ีเขาไม่สามารถ

คาดการณ์ได ้โดยมีประเภทของความเส่ียงดงัน้ี 

2.1  ความเส่ียงในดา้นคุณสมบติัของสินคา้ 

  2.2  ความเส่ียงในดา้นกายภาพของสินคา้เองและการใชสิ้นคา้นั้น 

2.3  ความเส่ียงในดา้นความคุม้ค่ากบัเงินท่ีผูบ้ริโภคตอ้งจ่ายเป็นราคาสินคา้ 

2.4  ความเส่ียงในดา้นสังคม 

2.5  ความเส่ียงในดา้นจิตใจ 

  2.6  ความเส่ียงในดา้นระยะเวลาในการใช้งานสินคา้ ความเส่ียงเหล่าน้ีจะมีมากน้อย

ข้ึนอยูก่บัประเภทของสินคา้และบริการรวมถึงวธีิการซ้ือดว้ย  

ผูบ้ริโภคเองก็มีกลยทุธ์ต่างๆ เพื่อลดความเส่ียงเหล่าน้ีไดแ้ก่ 

  1.  การเสาะหาข้อมูลท่ีได้โดยการพูดคุยกับเพื่อน ครอบครัวหรือผูท่ี้สามารถ

แนะนาํได ้พนกังานขาย หรือจากส่ือต่างๆ เพราะยิง่ผูบ้ริโภคมีขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ หรือบริการมาก

เท่าใด การคาดการณ์เก่ียวกบัตวัสินคา้ก็จะทาํใหไ้ดดี้ยิง่ข้ึนเท่านั้น ความเส่ียงก็จะลดลง 

  2.  การใชสิ้นคา้เดิมท่ีเคยใชแ้ลว้พอใจไม่เปล่ียนไปใชสิ้นคา้อ่ืน 

  3.  เม่ือผูบ้ริโภคไม่เคยมีประสบการณ์กบัตวัสินคา้ก็มกัจะไวใ้จสินคา้ท่ีตนรู้จกั

และมีช่ือเสียง เพราะฉะนั้นนกัการตลาดจึงใหค้วามสาํคญักบัการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีใหก้บัตรายีห่้อ

ของตนอยา่งต่อเน่ือง และสมํ่าเสมอ 

  4.  ถ้าผูบ้ริโภคไม่มีข้อมูลเก่ียวตวัสินค้าเลยเขามกัจะไวใ้จกบัการคดัเลือกจาก

ร้านคา้ท่ีมีช่ือเสียงภาพลกัษณ์ของร้านคา้ปลีกจึงมีความสําคญัต่อการตดัสินใจซ้ือเช่นกนัเน่ืองจาก

ผูบ้ริโภคเช่ือว่าร้านคา้ปลีกหรือห้างสรรพสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงจะเลือกสินคา้ท่ีมีคุณภาพมาจาํหน่าย 

อยูแ่ลว้ 

  5.  เม่ืออยู่ในสถานการณ์ท่ีตอ้งซ้ือผูบ้ริโภคมกัเช่ือว่าตอ้งซ้ือสินคา้ยี่ห้อท่ีมีราคา

สูงเพราะความคาดหวงัท่ีวา่สินคา้ท่ีมีราคาแพงน่าท่ีจะมีคุณภาพท่ีดี 
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  6.  การหาหลักประกนัอ่ืนๆ เช่น การคืนเงินเม่ือใช้สินค้าแล้วไม่พอใจผลการ

ตรวจสอบคุณภาพสินคา้จากหน่วยงานภาครัฐหรือเอกชนท่ีเช่ือถือไดรั้บประกนัคุณภาพและการให้

ผูบ้ริโภคสามารถทดลองใชสิ้นคา้ก่อนซ้ือ 

 3.  กระบวนการตดัสินใจ (The Act of Making Decision) มีลาํดับขั้นตอนท่ีเกิดข้ึน 

ก่อนผูบ้ริโภค จะตดัสินใจซ้ือ 3 ขั้นตอน ดงัน้ี 

  3.1  การตระหนกัในความตอ้งการของผูบ้ริโภค (Need Recognition)  

   อีเกิล แบลคเวล และมินาร์ด (Engel Blackwell and Miniard, 1993: 5, อา้งถึง

ใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538: 74) อธิบายวา่เป็นขั้นตอนแรกของกระบวนการตดัสินใจ คือ การรับรู้

ถึงความแตกต่างระหว่างท่ีต้องการและสภาพปัจจุบัน ซ่ึงมากพอท่ีจะกระตุ้นเร้าทําให้เกิด

กระบวนการตดัสินใจ และการตระหนกัน้ีจะเกิดข้ึนผูบ้ริโภคตอ้งประสบปัญหาใน 2 ลกัษณะ คือ 

 3.1.1  มีปัญหากบัสินคา้ท่ีเคยใชอ้ยูไ่ม่สร้างความพึงพอใจอีกต่อไป 

   3.1.2  มีความตอ้งการสินคา้ใหม่ เพื่อตอบสนองความจาํเป็นท่ีประสบอยูโ่ดย

สินคา้ใหม่เป็นส่ิงท่ีก่อใหเ้กิดกระบวนการตดัสินใจตามมา 

  3.2  การหาข้อมูลก่อนตัดสิ นใจ (Pre-purchase Search) เร่ิมต้น เม่ือผู ้บ ริโภค

ตระหนกัถึงความจาํเป็น และตอบไดว้า่การซ้ือสินคา้ประเภทใดมาใชใ้นการแกปั้ญหาน้ีผูบ้ริโภคจะ

หาขอ้มูลจากแหล่งต่างๆ โดยอาจทบทวนจากประสบการณ์ และความจาํเป็นเก่ียวกบัสินคา้ท่ีตนเคย

รู้ ซ่ึงขอ้มูลท่ีได้เหล่าน้ีเรียกว่าขอ้มูลภายใน ซ่ึงถ้ามีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือสินคา้มากข้ึนเท่าไร 

ขอ้มูลภายนอกก็จะส่งผลนอ้ยลงเท่านั้น แต่ถา้ผูบ้ริโภคไม่เคยรู้จกัสินคา้มาก่อนเลยการหาขอ้มูลจะ

เร่ิมออกไปยงัส่ิงแวดลอ้มรอบตวัท่ีมีประโยชน์ ระดบัความเส่ียงจะมีอิทธิพลต่อขั้นตอนน้ี คือ ใน

สถานการณ์ท่ีมีความเส่ียงสูง ผูบ้ริโภคตอ้งการหาข้อมูลและการประเมินทาง เลือกซับซ้อนใน

ขณะท่ีอยู่สถานการณ์ ท่ีมีความเส่ียงตํ่า เทคนิคท่ีตอ้งใช้ก่อนตดัสินใจก็ไม่ซับซ้อนนัก นอกจากน้ี

การศึกษาความสัมพนัธ์ของแหล่งขอ้มูลภายนอกกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้พบว่ายิ่งผูบ้ริโภคมี

ความพยายามในการหาขอ้มูลมากข้ึน ทศันคติต่อการใช้จ่ายก็จะยิ่งใช้เวลามากข้ึน เพื่อการเลือก

สินคา้ท่ีเหมาะสม นอกจากนั้นการหาขอ้มูลจากปัจจยัภายนอกจะมากท่ีสุดเม่ือผูบ้ริโภคมีความรู้

เก่ียวกบัสินคา้ประเภทนั้นนอ้ยท่ีสุดดว้ย 

  ปัจจยัท่ีมีแนวโน้มท่ีจะส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีการคน้หาขอ้มูลก่อนการตดัสินใจซ้ือ

มากข้ึน ได้แก่ ปัจจยัเก่ียวกบัตวัสินคา้ เช่น ระยะเวลาการใช้งาน ความบ่อยในการเปล่ียนแปลง

รูปแบบสินคา้ความบ่อยในการเปล่ียนแปลงราคา ราคาสินคา้ต่อหน่วย เป็นตน้ 
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  1.  ปัจจยัเก่ียวกบัสถานการณ์ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งซ้ือ เช่น เป็นคร้ังแรกในการซ้ือ การซ้ือ

สินคา้เพื่อเป็นของขวญั เป็นตน้ 

  2.  ปัจจยัเฉพาะเก่ียวกบัผูบ้ริโภค เช่น การศึกษา รายได ้หรือบุคลิกลกัษณะของ

แต่ละบุคคล 

  3.  การประเมินทางเลือกก่อนการตดัสินใจ (Evaluation of Alternatives) ผูบ้ริโภค

จะมีขอ้มูล 2 ประเภท คือ 

   3.1  รายช่ือตราของสินคา้ประเภทเดียวกนัท่ีจะเลือก 

   3.2  ความสําคญัท่ีผูบ้ริโภคจาํเป็นตอ้งซ้ือสินคา้จากเกณฑ์ท่ีใช้ประเมินตรา

สินคา้แต่ละตวัซ่ึงแสดงเป็นคุณสมบติัของสินคา้ ซ่ึงจะเปล่ียนไปตามตวัแปรอายดุว้ยคือ เด็ก ผูใ้หญ่ 

จะมีเกณฑก์ารประเมินเลือกท่ีแตกต่างกนั 

     กฎแห่งการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Consumer Decision Ruled) ข้ึนอยูก่บั

การใชเ้หตุผลและประสบการณ์ท่ีผา่นมา กลยทุธ์การตดัสินใจตลอดจนกลยทุธ์การกลัน่กรองขอ้มูล 

โดยหลกัแบ่งลกัษณะของกฎท่ีวา่เหล่าน้ีเป็น 2 กลุ่ม คือ 

     1.  กฎการตัดสินใจท่ีชดเชยได้ ผูบ้ริโภคจะพิจารณาความสัมพนัธ์ของ

ลักษณะเฉพาะในแต่ละยี่ห้ออนัจะส่งผลถึงการซ้ือ สมมุติว่าผูบ้ริโภคจะเลือกยี่ห้อท่ีได้คะแนน 

รวมสูงหลังจากการให้คะแนนในคุณสมบัติแต่ละอย่าง เม่ือเปรียบเทียบข้อดีกับข้อเสียด้วยแล้ว 

ผูบ้ริโภคก็ยงัไดถึ้งประโยชน์ตามความตอ้งการ 

     2.  กฎการตดัสินใจท่ีชดเชยไม่ได ้เม่ือผูบ้ริโภคประเมินคุณสมบติัของตวั

สินค้าลักษณะบางอย่างอาจมีความสําคญัจนเม่ือยี่ห้อหน่ึงด้อยกว่ายี่ห้ออ่ืนๆ หรือเปรียบเทียบ

คุณสมบติัอ่ืนๆ ในยี่ห้อเดียวกนัแลว้ดอ้ยกว่า ผูบ้ริโภคก็ไม่สามารถยอมรับได้เรียกว่าไม่สามารถ

ชดเชยกนัได ้อยา่งไรก็ตาม เม่ือผูบ้ริโภคตอ้งเผชิญกบัสภาพการณ์ท่ีมีขอ้มูลสินคา้ไม่สมบูรณ์ก่อน

การตดัสินใจซ้ือผูบ้ริโภคจาํเป็นต้องรู้จักสินค้าในประเภทเดียวกันว่ามียี่ห้ออะไรบ้าง แล้วนํา

คุณสมบติัต่างๆ มาพิจารณาก่อนการตดัสินใจ แต่ก็มีสินคา้บางชนิดท่ีตอ้งทดลองใชก่้อนจึงจะทราบ

ไดว้า่ตรงกบัความตอ้งการท่ีมีอยูห่รือไม่ เพื่อเลือกสินคา้ท่ีเหมาะสม และมีขอ้ดอ้ยนอ้ยท่ีสุด 

   3.3  ผลจากกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Output) เป็นขั้นตอน

สุดทา้ยของกระบวนการตดัสินใจ เม่ือผา่นกระบวนการต่าง ๆ ก่อนท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือสินคา้

อยา่งใดอยา่งหน่ึงผลท่ีเกิดข้ึน คือ 
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    3.3.1 พฤติกรรมซ้ือของผูบ้ริโภค (Purchase Behavior) เกิดข้ึนใน 2 ลกัษณะ 

คือ 

     1)  การซ้ือเพื่อการทดลองใช้ (Trial Purchase) ในกรณีท่ีผูบ้ริโภค

ซ้ือสินค้ายี่ห้อนั้นเป็นคร้ังแรก และจะซ้ือในปริมาณน้อยกว่า ปกติต้องใช้ ทั้ งน้ี เพราะผูบ้ริโภค

ตอ้งการประเมินคุณภาพสินคา้ยี่ห้อนั้นโดยตรง และเม่ือสินคา้ใหม่วางตลาด การซ้ือเพื่อทดลองใช ้

ก็มกัจะเกิดข้ึนเสมอ อยา่งไรก็ตามพฤติกรรมเช่นน้ีมกัใชไ้ดเ้ฉพาะสินคา้บางประเภทเท่านั้น สินคา้

บางชนิดไม่สามารถซ้ือเพื่อทดลองได ้โดยเฉพาะสินคา้ท่ีมีอายกุารใชง้านยาวนาน 

     2) การซ้ือสินคา้ยี่ห้อนั้นซํ้ าๆ (Repeat Purchase) ลกัษณะน้ีใกล้เคียง

กบัแนวคิดเร่ืองความจงรักภกัดีในตรายี่ห้อ (Brand Loyalty) ซ่ึงจะสร้างความมัน่คงให้กบัสินค้า

ยีห่อ้นั้นในตลาดมากข้ึน โดยจะต่างจากการซ้ือเพือ่ทดลองตรงท่ีผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้ซํ้ าในยีห่อ้เดิม

และเพิ่มปริมาณมากกวา่เดิม 

3.3.2  การประเมินคุณค่าภายนอกหลังการซ้ือ (Post-Purchase Evaluation) 

การท่ีผูบ้ริโภคไดใ้ช้สินคา้แลว้ โดยเฉพาะหลงัจากการซ้ือเพื่อทดลองใช้ ซ่ึงจะประเมินว่าการซ้ือ

สินคา้น้ีเป็นไปตามท่ีคาดหวงัหรือไม่ ทั้งน้ีผลท่ีเกิดข้ึนจากการประเมินมี 3 ลกัษณะ คือ 

     1)  เม่ือใชแ้ลว้ สินคา้ตอบสนองผูบ้ริโภคตามท่ีคาดหวงัไว ้

     2)  สินค้าตอบสนองได้ดีเกินท่ีคาดไวส้ร้างความพอใจให้แก่

ผูบ้ริโภค 

     3)  สินคา้ตอบสนองตํ่ากวา่ท่ีคาดไว ้ผูบ้ริโภคเกิดความไม่พอใจใน

สินคา้ 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเป็นขั้นตอนท่ีสําคญัในกระบวนการซ้ือ ซ่ึงตอ้ง

พยายามเขา้ใจว่ามีขั้นตอนการปฏิบติัในการตดัสินใจซ้ืออย่างไร แต่ละขั้นตอนให้ขอ้คิดแก่นกัการ

ตลาดว่า นักการตลาดจะสามารถให้ความสะดวกหรือมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผูบ้ริโภค

อยา่งไร 

รายละเอียดของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ มีดงัน้ี 

 1.  การรับ รู้ปัญหา (Problem Recognition) การท่ีผู ้บ ริโภครู้จักปั ญหา หมายถึง

ผูบ้ริโภคทราบถึงความจาํเป็นและความต้องการในสินค้า งานนักการตลาดในขั้นน้ีก็คือ จดัส่ิง

กระตุน้ความตอ้งการด้านผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางจดัจาํหน่ายหรือการส่งเสริมการตลาดเพื่อให้

ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการในสินคา้ 
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 2.  การคน้หาขอ้มูล (Information Search) เม่ือผูบ้ริโภครับรู้ปัญหา นั่นคือเกิดความ

ตอ้งการขั้นท่ี 1 แลว้ก็คน้หาขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลต่างๆ แหล่งขอ้มูลนั้นไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อนคน

รู้จกัแหล่งการคา้ ไดแ้ก่ ส่ือโฆษณา พนกังานขาย งานของนกัการตลาดท่ีเก่ียวขอ้งกบักระบวนการ

ในขั้นน้ีก็ คือ พยายามจดัขอ้มูลข่าวสารให้ผ่านแหล่งการคา้ และแหล่งบุคคลให้มีประสิทธิภาพ

ทัว่ถึง 

 3.  การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) การพิจารณาเลือกผลิตภณัฑ์

ต่างๆ จากขอ้มูลท่ีรวบรวมได้ในขั้นท่ี 2 หลกัเกณฑ์ท่ีพิจารณาคือ คุณสมบติัผลิตภณัฑ์ต่างๆ เช่น 

รูปร่าง รูปทรง การให้นํ้ าหนกัความสําคญัสําหรับคุณสมบติัผลิตภณัฑ์ เช่น ราคาเหมาะสม คุณภาพสูง 

ความน่าเช่ือถือเก่ียวกบัตราสินคา้ เปรียบเทียบระหว่างยี่ห้อต่างๆ งานของนกัการตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง

กบักระบวนการในขั้นน้ีคือ การจดัส่วนประสมการตลาดดา้นต่างๆ ใหเ้หมาะสม 

 4.  การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ยี่ห้อใด เน่ืองจาก

มีการประเมินผลทางการเลือกต่างๆ มาแลว้ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีเขาชอบมาก

ท่ีสุดและปฏิเสธท่ีจะซ้ือสินคา้ท่ีตนเองไม่มีความพอใจท่ีจะซ้ือ 

 5.  พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post-purchase Behavior) เป็นความรู้สึกพอใจหรือไม่

พอใจหลงัจากการซ้ือผลิตภณัฑ์ไปใชแ้ลว้ ความรู้สึกน้ีข้ึนอยู่กบัคุณสมบติัตรงตามท่ีคาดหวงั ก็จะ

เกิดผลในทางบวก คือ ผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจและมีแนวโน้มท่ีจะซ้ือซํ้ า แต่ถ้าผลิตภณัฑ์ ท่ีมี

คุณสมบติัไม่ตรงตามความตอ้งการหรือตํ่ากวา่ท่ีคาดหวงัยอ่มเกิดผลในทางลบนัน่คือผูบ้ริโภค ไม่

พอใจและมีแนวโนม้ท่ีจะไม่ซ้ือซํ้ าค่อนขา้งสูง 

 จากแนวคิดเก่ียวกับการตดัสินใจของผูบ้ริโภค สรุปได้ว่า การตดัสินใจนั้นทาํให้ผู ้

ศึกษาเขา้ใจถึงกระบวนการการตดัสินใจของผูบ้ริโภคทราบถึงปัจจยัต่างๆไม่วา่จะเป็นปัจจยัภายใน

และภายนอกนั้นมีผลต่อการตดัสินใจ เน่ืองจากกระบวนการตดัสินใจท่ีมีอยูห่ลายทางเลือกซ่ึงตอ้ง

ใช้เหตุและผล ความจาํเป็นเพื่อใช้ในการพิจารณาให้ไดบ้รรลุวตัถุประสงค์ เม่ือตดัสินใจซ้ือ และ 

ทาํการประเมินผลของสินคา้เพื่อประกอบในการตดัสินใจในอนาคต 

 

5. แนวคดิเกีย่วกบัส่วนประสมการตลาด 

 

 ส่วนประสมการตลาด เป็นเคร่ืองมือทางตลาดท่ีธุรกิจนํามาใช้เพื่อสร้างยอดขายใน

ตลาดเป้าหมาย โดยทาํการจาํแนกองคป์ระกอบออกเป็น 4 กลุ่มภายใต ้P แต่ละตวัเรียกวา่ “FourPs” 

ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ (Product) การกาํหนดราคา (Price) ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) และ

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีผูเ้ช่ียวชาญไดใ้หแ้นวคิดทฤษฎีไว ้ดงัน้ี 
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 ความหมายของส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาด

ท่ีสามารถควบคุมได ้ซ่ึงกิจกรรมผสมผสานเคร่ืองมือเหล่าน้ีให้สามารถตอบสนองความตอ้งการ

และสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ส่วนประสมทางการตลาดประกอบดว้ยทุกส่ิง 

ทุกอยา่งท่ีกิจการใชเ้พื่อให้มีอิทธิพลโนม้นา้วความตอ้งการผลิตภณัฑ์ของกิจการ ส่วนประสมการตลาด

แบ่งออกไดเ้ป็น 4 กลุ่ม ไดแ้ก่ 

1.  ผลิตภณัฑ์ หมายถึง การผสมผสานของสินคา้และบริการท่ีกิจการเสนอต่อตลาด

เป้าหมายรวมถึงการบริการและการประกนัคุณภาพ 

2.  ราคา หมายถึง จาํนวนเงินท่ีลูกคา้ตอ้งจ่ายเพื่อใหม้าซ่ึงผลิตภณัฑ ์

3.  การจดัจาํหน่าย หมายถึง กิจกรรมของกิจการท่ีทาํใหผ้ลิตภณัฑไ์ปสู่กลุ่มเป้าหมาย 

4.  การส่งเสริมการตลาด หมายถึง กิจกรรมเพื่อส่ือสารถึงขอ้ดีของผลิตภณัฑ์และ

ชกัชวนใหก้ลุ่มลูกคา้เป้าหมายซ้ือผลิตภณัฑ ์

 (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541: 32-33, อา้งอิงจาก  Kotler, 2000: 7) กล่าววา่ ส่วน

ประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4 P’s) หมายถึง ตวัแปรตามทางการตลาดท่ีควบคุมได ้

ซ่ึงบริษทัไดร่้วมกนัเพื่อสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบดว้ยเคร่ืองมือต่อไปน้ี  

1.  ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตอ้งการของ

ลูกคา้ท่ีพึงพอใจ ผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายอาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตนก็ได ้ผลิตภณัฑ์ประกอบดว้ย

สินคา้ บริการ ความคิด สถานท่ี องค์กรหรือบุคคล ผลิตภณัฑ์ตอ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า 

(Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลทาํให้ผลิตภณัฑ์สามารถขายได้ การกาํหนดกลยุทธ์ด้าน

ผลิตภณัฑ์ตอ้งพยายามคาํนึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี คือความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ (Product Differentiation) 

และความแตกต่างทางการแข่งขนั (Competitive Differentiation) พิจารณาจากองค์ประกอบ (คุณสมบติั) 

ของผลิตภณัฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์พื้นฐานรูปร่างลกัษณะ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ์

ตราสินคา้ ฯลฯ การกาํหนดตาํแหน่งผลิตภณัฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภณัฑ์

ของบริษทั เพื่อแสดงตาํแหน่งท่ีแตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย การพฒันาผลิตภณัฑ ์

(Product Development) เพื่อให้ผลิตภณัฑ์มีลกัษณะใหม่และปรับปรุงให้ดีข้ึน (New and Improvement) 

ซ่ึงตอ้งคาํนึงถึงความสามารถในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งข้ึน และกลยุทธ์

เก่ียวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ ์(Product Mix) และสายผลิตภณัฑ ์(Product Line) 
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2.  ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ราคาเป็น P ตวัท่ีสองท่ีเกิด

ข้ึนมาถดัจาก Product ราคาเป็นตน้ทุน (Cost) ของลูกคา้ ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า 

(Value) ผลิตภณัฑ์กบัราคา (Price) ผลิตภณัฑ์นั้น ถา้คุณค่าสูงกวา่ราคา เขาก็จะตดัสินใจซ้ือ ดงันั้น  

ผูก้าํหนดกลยุทธ์ดา้นราคาตอ้งคาํนึงถึงคุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived Value) ในสายตาของลูกคา้ซ่ึงตอ้ง

พิจารณาวา่ การยอมรับของลูกคา้ในคุณค่าของผลิตภณัฑ์วา่สูงกวา่ราคาผลิตภณัฑ์นั้น ตน้ทุนสินคา้

และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง การแข่งขนัและปัจจยัอ่ืนๆ 

3.  ช่องทางการจาํหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง

ซ่ึงประกอบดว้ย สถาบนัและกิจกรรมใชเ้พื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑแ์ละบริการจากองคก์ร ไปยงัตลาด

สถาบนัท่ีนําผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย ก็คือสถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการ

กระจายตวัสินคา้ ประกอบดว้ย การขนส่ง (Transportation) การคลงัสินคา้ (Warehousing) การเก็บ

รักษาสินค้าคงคลัง (Storage) และการบริหารสินค้าคงเหลือ (Inventory Management) การจัด

จาํหน่ายจึงประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี 

 3.1  ช่องท างการจัดจําห น่ าย (Channel of Distribution) ห ม ายถึ ง เส้ น ท างท่ี

ผลิตภณัฑ์และ (หรือ) กรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภณัฑ์ถูกเปล่ียนมือ ไปยงัตลาดในระบบช่องทางการจดั

จาํหน่าย จึงประกอบดว้ยผลิต คนกลาง ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 

 3.2  การสนับสนุนการกระจายตวัสินค้าสู่ตลาด (Marketing Logistics) หมายถึง 

กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับการเคล่ือนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู ้ผลิตไปยงัผู ้บริโภค หรือผู ้ใช้ทาง

อุตสาหกรรม 

4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหว่าง

ผูข้ายกบัผูซ้ื้อ เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ การติดต่อส่ือสารอาจใชพ้นกังานขายทาํการ

ขาย (Personal Selling) และการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใชค้น (Non-Personal Selling) เคร่ืองมือในการ

ติดต่อส่ือสารมีหลายประการ ซ่ึงอาจเลือกใช้หน่ึงหรือหลายเคร่ืองมือต้องใช้หลักการเลือกใช้

เคร่ืองมือส่ือสารแบบประสมประสานกนั (Integrated Marketing Communication; IMC) โดยพิจารณา

ถึงความเหมาะสมกบัลูกคา้ ผลิตภณัฑ์ คู่แข่งขนั โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัไดเ้คร่ืองมือส่งเสริมท่ี

สาํคญั มีดงัน้ี 

 4.1  การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกบั องค์กร

และ (หรือ) ผลิตภณัฑ์ บริการหรือความคิดท่ีตอ้งมีการจ่ายเงิน โดยผูอุ้ปถมัภร์ายการกลยุทธ์ในการ

โฆษณาจะเก่ียวข้องกับกลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวิธีการ

โฆษณา (Adverting Tactics) และกลยทุธ์ส่ือ (Media strategy) 
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 4.2  การขายโดยใช้พนกังานขาย (Personal Selling) เป็นกิจกรรมการแจง้ข่าวสาร

และจูงใจตลาดโดยใชบุ้คคล งานในขอ้น้ีจะเก่ียวกบักลยทุธ์การขาย โดยให้พนกังานขาย (Personal 

Selling Strategy) และการจดัการหน่วยงานขาย (Sale Forces Management) 

 4.3  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมท่ี

นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพ้นกังานขาย และการให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ ซ่ึง

สามารถกระตุน้ความสนใจ ทดลองใช้หรือการซ้ือ โดยลูกคา้ขั้นสุดทา้ยหรือบุคคลอ่ืนในช่องทาง

การส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ การกระตุ้นผู ้บริโภค เรียกว่าการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่

ผูบ้ริโภค (Consumer Promotion) การกระตุน้คนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง 

(Trade Promotion) และกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่ง สู่พนักงานขาย 

(Sales Force Promotion) 

 4.4  การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relations) การให้

ข่าวเป็นการเสนอความคิดเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการท่ีไม่ตอ้งมีการจ่ายเงิน ส่วนการประชาสัมพนัธ์ 

หมายถึง ความพยายามท่ีมีการวางแผน โดยองคก์ารหน่ึงเพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อองคก์ารให้เกิดกบั

กลุ่มใดกลุ่มหน่ึง การใหข้่าวเป็นกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพนัธ์ 

 4.5  การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) และ

การตลาดเช่ือมตรง (Online Marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการ

ตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึงวิธีการต่างๆ ท่ีนักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภณัฑ ์

โดยตรงกบัผูซ้ื้อ และทาํให้เกิดการตอบสนองในทนัที ประกอบดว้ย การขายทางโทรศพัท ์การขาย

โดยใชจ้ดหมายตรง การขายโดยใช้แคตาล็อกและการขายทางโทรทศัน์ วิทยุหรือหนงัสือพิมพ ์ซ่ึง

จูงใจใหลู้กคา้มีกิจกรรมการตอบสนอง เช่น ใชคู้ปองแลกซ้ือ 

 สุพรรณี อินทร์แกว้ (2549: 106) กล่าวไวว้่า การดาํเนินงานการตลาดจะมีปัจจยัต่างๆ 

ท่ีมีอิทธิพลต่อการกาํหนดกลยุทธ์การตลาดทั้งท่ีธุรกิจควบคุมไม่ได ้ซ่ึงเป็นปัจจยัภายนอกกิจการ 

ได้แก่ สภาวะแวดล้อมภายนอกต่างๆ และปัจจยัท่ีธุรกิจสามารถควบคุมได ้ซ่ึงเป็นปัจจยัภายใน 

ซ่ึงจะขาดเสียมิได้ นั่นคือ ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) ซ่ึงประกอบด้วย ผลิตภณัฑ ์

(Product) การกาํหนดราคา (Price) การจดัจาํหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หรือ

ท่ีเรียกวา่ 4’Ps ซ่ึงเป็นส่วนประสมการตลาดสําหรับสินคา้ทัว่ไป แต่เน่ืองจากการบริการมีลกัษณะ

แตกต่างจากสินคา้ทาํให้ส่วนประสมการตลาดบริการเป็น 7’Ps คือ จะมี P เพิ่มมา 3’Ps ได้แก่ 

พนักงาน (People) กระบวนการให้บริการ (Process) และสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical 

Evidence) อนัมีรายละเอียด ดงัน้ี 
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1. พนกังาน (People) หมายถึง พนกังานในธุรกิจบริการ ประการดว้ย เจา้ของ ผูบ้ริหาร

และพนกังานฝ่ายต่างๆ ทั้ง 3 กลุ่มมีผลต่อคุณภาพการใหบ้ริการ กล่าวคือ 

 1.1  เจ้าของและผู ้บริการ หมายถึง กลุ่มคนน้ีมีบทบาทสําคัญในการกําหนด

นโยบายการให้บริการลูกคา้ กาํหนดหน้าท่ีความรับผิดชอบของพนกังาน ออกแบบกระบวนการ

ให้บริการและการแกไ้ขปรับปรุงกระบวนการให้บริการให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของลูกคา้ 

หากเจา้ของและผูบ้ริหารขาดความสามารถให้บริการให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของลูกคา้ หาก

เจา้ของและผูบ้ริหารขาดความสามารถในการจดัการ พนกังานขาดจิตสาํนึกในการใหบ้ริการท่ีดีก็จะ

ส่งผลต่อคุณภาพการให้บริการและความพึงพอใจของลูกคา้ ดงันั้น บทบาทหน้าท่ีสําคญัอยา่งหน่ึง

ของผูบ้ริหาร คือ การบริหารพนกังาน ซ่ึงธุรกิจจะตอ้งมีการพฒันาพนกังาน บริการอยา่งสมํ่าเสมอ

ในด้านการพัฒนาความรู้ ความสามารถ จิตสํานึกให้บริการการทํางานเป็นทีม การสร้าง

ความสัมพนัธ์ท่ีดีกับพนักงานและท่ีสําคญัผูบ้ริหารจะตอ้งสร้างความเป็นเจ้าของให้เกิดข้ึนกับ

พนกังานให้ได ้ถา้พนกังานมีความรู้สึกเป็นเจา้ของธุรกิจเขาก็จะไม่ยอมสูญเสียลูกคา้จะตอ้งทาํให้

ลูกคา้พอใจ และรักษามาตรฐานการบริการท่ีดีไว ้

 1.2  พนกังานส่วนหนา้ หมายถึง พนกังานท่ีมีหนา้ท่ีตอ้งติดต่อและใหบ้ริการลูกคา้

โดยตรง 

 1.3  พนกังานส่วนหลงั หมายถึง พนกังานท่ีทาํหนา้ท่ีเป็นฝ่ายสนบัสนุนท่ีจะทาํให ้

การบริการสมบูรณ์ 

2.  กระบวนการให้บริการ (Process) เป็นส่วนประสมทางการตลาดท่ีสําคัญอีก 

ประการหน่ึงของธุรกิจบริการท่ีตอ้งอาศยัพนกังานและเคร่ืองมือท่ีทนัสมยั เพื่อให้ลูกคา้ไดรั้บ ความ

สะดวกรวดเร็วและไม่ยุง่ยากควรจดัใหบ้ริการในลกัษณะบริการรวม ณ จุดเดียว (One Stop Service) 

ตั้งแต่เร่ิมตน้จนจบกระบวนการในเวลาและสถานท่ีเดียวกนั โดยลูกคา้ไม่ตอ้งติดต่อหลายแผนก

เหมือนอยา่งเก่าท่ียงัไม่มีเคร่ืองมือทนัสมยั เช่น คอมพิวเตอร์ใช้ในปัจจุบนั ในทุกขั้นตอนของการ

ให้บริการตั้งแต่ลูกคา้โทรศพัทห์รือเขา้มาติดต่อพนกังานตอ้นรับหรือพนกังานโทรศพัทจ์ะเป็นด่าน

แรกท่ีลูกคา้ประทบัใจหรือไม่หากลูกคา้ไม่ประทบัใจในคร้ังแรก อาจจะไม่กลบัมาใชบ้ริการอีกใน

คร้ังต่อไป ดงันั้น การบริการตั้งแต่ขั้นแรก มีความสาํคญัท่ีสุดในการท่ีจะรักษาลูกคา้ให้อยูก่บับริษทั

และเป็นลูกคา้ท่ีจงรักภกัดีตลอดไป ผูบ้ริหารจะตอ้งฝึกอบรมพนักงานให้ส่งมอบบริการอย่างมี

คุณภาพและสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ ตั้งแต่ขั้นตอนแรกของวงจรบริการจนลูกคา้ออกจากวงจร

บริการไป 
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สภาพแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Evidence) เป็นส่วนประสมการตลาดท่ีสาํคญัอีก

ประการหน่ึงท่ีลูกคา้ใชเ้ป็นปัจจยัในการเลือกใชบ้ริการ ไดแ้ก่ ตวัอาคารเคร่ืองมืออุปกรณ์ต่างๆ ท่ีใช้

ในการให้บริการ เช่น การตกแต่งสถานท่ี บรรยากาศภายในสํานกังาน เฟอร์นิเจอร์ท่ี ใชก้ารจดัสรร

พื้นท่ีบริการ หอ้งนํ้ า เคร่ืองใชส้าํนกังาน ป้ายประชาสัมพนัธ์ตลอดจนแบบฟอร์มต่างๆ ท่ีมีไวบ้ริการ

ลูกคา้ส่ิงต่างๆ ดงักล่าวจะเป็นเคร่ืองหมายแทนคุณภาพบริการจะเห็นวา่ปัจจุบนั ธุรกิจบริการทัว่ไป

ต่างก็พยายามปรับปรุงเปล่ียนแปลง ส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพให้ลูกคา้สะดวก รวดเร็วและประทบัใจ 

ในการใชบ้ริการคร้ังแรก 

 วีระรัตน์ กิจเลิศไพโรจน์ (2547: 168) กล่าวว่า ส่ิงแวดล้อมทางกายภาพเป็นส่ิงเร้าท่ี

มองเห็นดว้ยตาเปล่า แสดงถึงรูป และคุณภาพบริการของบริษทั เป็นส่ิงท่ีลูกคา้สามารถ สัมผสัจบั

ตอ้งไดใ้นขณะท่ีใช้บริการอยู่ และยงัเป็นส่ิงเปรียบเทียบ หรืออาจจะเป็นสัญลกัษณ์ท่ีลูกคา้เขา้ใจ

ความหมายในการรับขอ้มูลจากการทาํการส่ือสารตลาดออกไปเป็นรูปลกัษณ์ท่ีปรากฏออกมาจาก

ส่ิงแวดลอ้มของสถานท่ีบริการ ท่ีลูกคา้กาํลงัไดรั้บบริการอยู่ในขณะนั้น เช่น การออกแบบ รูปร่าง

ตวัตึก สวนหยอ่ม พาหนะ เฟอร์นิเจอร์ เคร่ืองมือ ป้าย วสัดุส่ิงพิมพ ์เคร่ืองแบบพนกังานทั้งหมดเป็น

หลกัฐานท่ีเสริมท่ีมองเห็นได ้ธุรกิจบริการจาํเป็นตอ้งบริหารหลกัฐานท่ีเป็นตวัวตัถุอยา่งรอบคอบ

เน่ืองจากอาจมีผลกระทบอยา่งแรงต่อความประทบัใจ และ ความรู้สึกของลูกคา้ 
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ภาพท่ี 2.3 ส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการ หรือ 7P’s 

 

จากความหมายขา้งตน้ สรุปไดว้า่ส่วนประสมการตลาดเป็นปัจจยัท่ีเป็นส่วนประกอบ

ในการวางแผนการตลาดในการทาํตลาดสินคา้หรือบริการต่างๆ สินคา้จะมีส่วนประสมการตลาด 4 

ตวัหลกัๆ ดงัน้ี 

ผลิตภณัฑ์ คือ สินคา้ท่ีนําเสนอขายในร้านท่ีรวมถึงส่วนประกอบอ่ืน เช่น ตรายี่ห้อ

ประเภท ขนาด รูปแบบ การรับประกนัคุณภาพ  

ราคา เป็นส่ิงกาํหนดมูลค่าสินคา้ท่ีมีผลต่อตลาดเป้าหมาย เช่น การประเมินคุณภาพ

สินคา้และราคา สินคา้ราคาถูก ระดบัราคาสินคา้ ช่องทางการจดัจาํหน่าย เป็นกิจกรรมต่างๆ ท่ีเป็น

ส่วนทาํให้เกิดการขายสินคา้ในสถานท่ีท่ีมีความต้องการ และเวลาท่ีเหมาะสมรวมถึงจดัวางผงั 

ในร้าน การวางสินคา้สถานท่ีตั้ง  
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 การส่งเสริมการตลาด เป็นกระบวนการให้ขอ้มูลและโน้มน้าว จูงใจผูบ้ริโภคให้ซ้ือ

สินคา้ประกอบดว้ย การโฆษณา การขายโดยพนกังานขาย การประชาสัมพนัธ์ ให้ขอ้มูล ข่าวสาร

และใหส่้วนลด แลก แจก แถม 

 สําหรับในการทาํการตลาดธุรกิจบริการนั้นยงัมีปัจจยัส่วนประสมการตลาดจะเพิ่ม

ข้ึนมาอีก 3 ตวั ดงัน้ี 

 พนกังานผูใ้ห้บริการ บุคคลท่ีเก่ียวขอ้งทั้งทางตรงและทางออ้มการจาํหน่ายสินคา้หรือ

บริการใหแ้ก่ลูกคา้ เช่น พนกังานขาย 

 กระบวนการให้บริการ คือ ขั้นตอนการทาํงานท่ีทาํให้เกิดเป็นสินค้าเร่ิมตั้งแต่การ

ออกแบบพฒันา การทาํวิจยัเร่ือยมาจนถึงการจดัหาวตัถุดิบ การผลิตหรือดาํเนินการ และส่งมอบ

สินคา้ หรือบริการใหถึ้งมือลูกคา้ในเวลาเหมาะสม 

 สภาพแวดลอ้มทางกายภาพ คือ การสร้างคุณภาพเพื่อพฒันา จดัหารูปแบบในการติดต่อ

และการรับรู้ของผูบ้ริโภค ทาํให้ผูบ้ริโภครับความสะดวกสบาย บริการท่ีดีโดยรวมถึงสภาพแวดลอ้ม

ต่างๆ เช่น ความสะอาด ร้านหรูหรา อุปกรณ์ทนัสมยั 

 

6. แนวคดิเกีย่วกบัการรับรู้ของผู้บริโภค 

 

 แอสแซล (Assael 1998: 218, อา้งถึงใน พิชญาณี สายปิน, 2556: 44) ไดใ้ห้ความหมาย

ของการรับรู้ว่าเป็นกระบวนการของบุคคลในการเลือก (Select) ประมวล (Organize) และตีความ 

(Interpret) ส่ิงเร้าจนเกิดเป็นภาพของส่ิงนั้ นๆ การรับรู้ของผู ้บริโภคแต่ละคนจึงแตกต่างกัน 

เน่ืองจากการรับรู้ข้ึนอยูก่บัความตอ้งการ ค่านิยม และความคาดหวงัของบุคคลเป็นส่ิงสําคญั ดงันั้น 

การรับรู้ของผูบ้ริโภคแม้เป็นการรับรู้ส่ิงเร้าชนิดเดียวกันก็อาจจะมีการรับรู้ท่ีแตกต่างกนั โดยมี

องคป์ระกอบต่อไปน้ี 

1. การเลือกรับ รู้ (Perceptual Selection) เป็นขั้ นตอนแรกในกระบ วนการรับ รู้ 

ผูบ้ริโภคจะเลือกดูส่ิงท่ีตนสนใจและสามารถตอบสนองความตอ้งการของตนได ้โดยผูบ้ริโภคจะ

เลือกรับข่าวสารจากพื้นฐานทางจิตวทิยา (Psychological Set) ดว้ยเหตุท่ีในแต่ละวนันั้นผูบ้ริโภคได้

พบกบัข่าวสารโดยเฉพาะข่าวสารของสินคา้ต่างๆมากมายท่ีหลัง่ไหลเขา้มา ผูบ้ริโภคจึงตอ้งเลือกท่ี

จะสนใจข่าวสารหรือส่ิงเร้าท่ีเหมาะกับความสนใจ บุคลิกลักษณะ และทัศนคติของตน ซ่ึง

กระบวนการเลือกรับรู้ของผูบ้ริโภคมี 2 ขั้นตอน คือ  
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 1.1  การเปิดรับ (Exposure) เกิดข้ึนเม่ือประสาทสัมผสัต่างๆ ของผูบ้ริโภคได้รับ

การกระตุ้นจากส่ิงเร้า ผูบ้ริโภคจะเปิดรับต่อส่ิงเร้าหรือไม่นั้ นข้ึนอยู่กับความสนใจและความ

เก่ียวพนัต่อส่ิงเร้าของผูบ้ริโภค  

 1.2  ความสนใจ (Attention) ผูบ้ริโภคจะเลือกรับรู้ในส่ิงท่ีตนสนใจและสนอง

ความตอ้งการของตนได ้หรืออยา่งนอ้ยท่ีสุดก็เลือกสนในส่ิงท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการของตน   

2. การเลือกประมวลขอ้มูล (Perceptual Organization) เป็นกระบวนการท่ีผูบ้ริโภค

จดักลุ่มข่าวสารจากแหล่งต่างๆ จนเกิดเป็นภาพท่ีสมบูรณ์ โดยการรวบรวมขอ้มูลต่างๆ ของสินคา้ 

ไม่วา่จะเป็นการโฆษณา ระดบัราคาสินคา้ ช่องทางการจดัจาํหน่าย ลกัษณะของตราสินคา้และอ่ืนๆ 

จนเกิดเป็นลกัษณะโดยรวมของสินคา้ท่ีอยูใ่นใจผูบ้ริโภค  

3. การเลือกตีความ (Perceptual Interpretation) เป็นขั้นตอนสุดทา้ยของกระบวนการ

รับรู้ แบ่งออไดเ้ป็น 2 ประเภท คือ  

 3.1  การเลือกตีความโดยจดัเป็นประเภท (Categorization) ซ่ึงช่วยให้ผูบ้ริโภคเกิด

การเขา้ใจข่าวสารไดอ้ยา่งรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ นอกจากนั้นยงัเป็นการจดัประเภทใหม่ให้กบั

ข่าวสารเดิมท่ีมีอยูแ่ลว้  

 3.2  การเช่ือมโยงระหว่างส่ิงเร้า 2 ตวั (Inference) เช่น การเลือกตีความระหว่าง

ราคาและคุณภาพ ดงัเช่น ผูบ้ริโภคมกัจะตีความว่าสินคา้ราคาแพงมกัจะมีคุณภาพดี เป็นตน้ การ

ตีความการรับรู้ของแต่ละบุคคลจะแตกต่างกนัเน่ืองจากผูบ้ริโภคจะเลือกและประมวลส่ิงเร้าบน

พื้นฐานของความคิด ความเช่ือ และประสบการณ์ของตน 

โซโลมอน (Solomon, 2009: 79, อ้างถึงโดยวุฒิ  สุขเจริญ, 2555: 135 ) ได้ระบุว่า 

กระบวนการรับรู้ของผูบ้ริโภคเกิดจากผูบ้ริโภครับส่ิงกระตุน้อนัไดแ้ก่ ภาพ เสียง กล่ิน รสชาติ และ

พื้นผิว ผา่นประสาทสัมผสัทั้ง 5 อนัไดแ้ก่ ตา หู จมูก ปาก และผิวหนงั เม่ือผูบ้ริโภคมีการรับรู้และ

สนใจข้ึนแลว้ จะมีการแปลความหมาย ดงัภาพท่ี 2.4  
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ภาพท่ี 2.4  กระบวนการเกิดการรับรู้ (ปรับปรุงจาก Solomon, 2009 : 79) 

 

7. แนวคดิการตระหนักรู้ในช่ือตราสินค้า 

 

Aaker (1991, อา้งถึงใน สุรีย ์เนียมสกุล, 2556: 14) ไดใ้ห้ความหมายของการตระหนกั

รู้ในช่ือสินคา้ (Name awareness) ว่าเป็นความสามารถของผูบ้ริโภคท่ีระลึกถึงหรือจดจาํตราสินคา้

ซ่ึงการตระหนักรู้ในช่ือตราสินคา้ เป็นองค์ประกอบหน่ึงท่ีมีความสําคญัในการสร้างคุณค่าให้กบั

ตราสินคา้ ถา้ผูบ้ริโภคเกิดการตระหนกัรู้ หรือรู้จกัตราสินคา้เท่าไหร่ยิง่ทาํใหเ้กิดความคุน้เคยกบัตรา

สินคา้มากข้ึน ซ่ึงความคุน้เคยจะนาํไปสู่การไวว้างใจในตราสินคา้ และนาํไปสู่การตดัสินใจเลือกซ้ือ

สินคา้และยิง่ตราสินคา้เป็นท่ีรู้จกัมาก ตราสินคา้ยิง่มีโอกาสถูกเลือกซ้ือเป็นอนัอนัดบัแรก 

การตระหนกัรู้ในสินคา้ มี 4 ระดบั ดงัน้ี 

1. การไม่ตระหนักรู้ในตราสินคา้ (Unaware of Brand) เป็นระดบัท่ีผูบ้ริโภคไม่รู้จกั

และไม่เคยไดย้นิช่ือ 

2. การจดจาํถึงตราสินคา้ (Brand Recognition) เป็นระดบัท่ีผูบ้ริโภคเกิดการตระหนกั

รู้ในช่ือตราสินคา้แต่ยงัเป็นการตระหนกัรู้ในระดบัตํ่าหรือน้อยท่ีสุด ซ่ึงตอ้งอาศยัการเช่ือมโยงกนั

ระหว่างช่ือตราสินคา้กบักลุ่มของสินค้า แต่การเช่ือมโยงไม่ตอ้งมีความแข็งแกร่งนัก เพราะการ

ตระหนกัรู้ผูบ้ริโภคสามารถจดจาํถึงตราสินคา้ไดห้ากมีตวัมากระตุน้เตือน การจดจาํถึงตราสินคา้จะ

มีความสาํคญัมากในกรณีท่ีผูบ้ริโภคจะทาํการซ้ือสินคา้ ณ จุดซ้ือ 

3. ระดบัการระลึกในตราสินคา้ (Band Recall) เป็นระดบัท่ีผูบ้ริโภคมีการตระหนกัรู้

ระดับท่ีสูงข้ึน การท่ีผูบ้ริโภคสามารถระลึกในตราสินค้าได้แม้ไม่มีการกระตุ้นเตือน ซ่ึงการ

ตระหนกัรู้จะตอ้งมีการเช่ือมโยงกบัตาํแหน่งตราสินคา้เพื่อใหผู้บ้ริโภคสามารถนึกถึงตราสินคา้ได ้

  ภาพ                                   ตา 

  เสียง      หู 

  กลิน่      จมูก     การรับรู้      สนใจ    แปลความหมาย 

รสชาต ิ   ปาก 

พืน้ผวิ    ผวิหนัง 
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4. ระดบัสุดยอดในใจ (Top of Mind Awareness) เป็นระดบัท่ีผูบ้ริโภคสามารถจดจาํ

ในตราสินคา้ไดโ้ดยท่ีสามารถนึกถึงช่ือตราสินคา้ข้ึนมาโดยไม่ตอ้งช้ีนาํ เป็นตราสินคา้ท่ีถูกนึกถึง

เป็นตราแรก ตราสินคา้ท่ีอยูใ่นใจของผูบ้ริโภคนั้นมีความโดดเด่น 

จากแนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้และการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ สรุปได้วา่ การรับรู้ของ

ผูบ้ริโภคเก่ียวกบัสินคา้เกิดไดจ้ากหลายทางอนัเน่ืองมาจากประสาทสัมผสัทั้ง 5 ของมนุษย ์ทาํให้

ผูบ้ริโภคเกิดความรับรู้ในข่าวสาร คุณลกัษณะต่างๆของตราสินคา้และตวัสินคา้แตกต่างกนั อนัจะมี

ผลต่อการบริโภคในสินคา้ของผูบ้ริโภคได ้

 

8. งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง  

 

 พรทิพย์ เกียรติภาคภูมิ (2551) ทําการศึกษาการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ท่ีส่งผลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคกาแฟสตาร์บคัส์ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 20-29 ปี  มีการศึกษาระดับปริญญาตรี เป็นพนักงาน

บริษทัเอกชน มีรายไดต่้อเดือน 15,001-30,000 บาท มีวตัถุประสงค์การซ้ือกาแฟสตาร์บคัส์มาจาก

บรรยากาศภายในร้าน มีผูท่ี้ร่วมซ้ือกาแฟส่วนใหญ่เป็นกลุ่มเพื่อน มีความถ่ีในการซ้ือกาแฟนอ้ยกวา่

สัปดาห์ละ 1 คร้ัง และมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อคร้ังน้อยกว่า 150 บาท มีความรู้สึกต่อการบริหาร

ลูกคา้สัมพนัธ์ในดา้นการสร้างความประทบัใจของพนักงาน และการสร้างความพอใจจากคุณค่า

เพิ่มโดยรวมในระดบัปานกลาง  ส่วนการสร้างทศันคติดว้ยการรับผิดชอบต่อสังคมโดยรวมอยูใ่น

ระดบัมาก   

เม่ือศึกษาในรายละเอียดดา้นความสัมพนัธ์ของปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการซ้ือ

ของผูบ้ริโภคกาแฟสตาร์บคัส์โดยใช้ค่านยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 พบว่า เพศมีความสัมพนัธ์

กบัพฤติกรรมการซ้ือในดา้นค่าใชจ่้ายต่อคร้ัง กล่าวคือ ผูต้อบแบบสอบถามเพศชายเสียค่าใชจ่้ายใน

การซ้ือกาแฟต่อคร้ัง 151 – 250 บาท มากท่ีสุด ผูต้อบแบบสอบถามเพศหญิงส่วนใหญ่เสียค่าใชจ่้าย

ในการซ้ือกาแฟต่อคร้ังตํ่ากวา่ 150 บาท ดา้นอายมีุความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือในดา้นความถ่ี

ในการซ้ือ กล่าวคือ ผูบ้ริโภคท่ีอายนุอ้ยกวา่ 40 ปี ส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซ้ือกาแฟสตาร์บคัส์นอ้ย

กว่าสัปดาห์ละ 1 คร้ัง ขณะท่ีผูท่ี้มีอายุ 40 ปีข้ึนไปมีความถ่ีในการซ้ือส่วนใหญ่สัปดาห์ละ 1 คร้ัง 

ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือในดา้นวตัถุประสงคก์ารซ้ือ ดา้นความถ่ีในการ

ซ้ือคือโดยส่วนใหญ่น้อยกว่าสัปดาห์ละ 1 คร้ัง และด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อคร้ังคือ ผูต้อบ

แบบสอบถามท่ีระดบัการศึกษาตํ่ากวา่ปริญญาตรี มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือต่อคร้ัง 151 – 250 บาท มาก

ท่ีสุด ขณะท่ีระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือสูงกว่า มีค่าใช้จ่ายต่อคร้ังส่วนใหญ่ตํ่ากว่า 150 บาท 
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อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือในดา้นผูท่ี้ร่วมซ้ือกาแฟสตาร์บคัส์ และค่าใช้จ่ายในการซ้ือ

ต่อคร้ัง กล่าวคือ ผูท่ี้ตอบแบบสอบถามอาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจมีผูท่ี้ร่วมซ้ือกาแฟสตาร์บคัส์เป็น

คนในครอบครัว และส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อคร้ัง 151 – 250 บาท ขณะท่ีอาชีพพนกังาน

บริษทัเอกชน ขา้ราชการ นกัเรียน/นกัศึกษา มีผูร่้วมซ้ือเป็นกลุ่มเพื่อน และมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อ

คร้ังตํ่ากวา่ 150 บาท รายไดมี้ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือในดา้นวตัถุประสงคใ์นการซ้ือ และ

ความถ่ีในการซ้ือ โดยผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดต้ ํ่ากวา่หรือเท่ากบั 45,000 บาท มีวตัถุประสงค์

การซ้ือกาแฟสตาร์บัคส์จากบรรยากาศภายในร้าน ขณะท่ีผู ้ท่ี มีรายได้ 45,001 บาทข้ึนไป มี

วตัถุประสงคห์ลกัท่ีซ้ือกาแฟสตาร์บคัส์จากรสชาติ  

เม่ือศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งการสร้างความประทบัใจของพนกังานกบัพฤติกรรม

การซ้ือของผูบ้ริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ในกรุงเทพมหานคร พบว่า มีความสัมพันธ์กันในด้าน

วตัถุประสงค์ในการซ้ือกาแฟสตาร์บคัส์ ด้านผูท่ี้ร่วมซ้ือกาแฟสตาร์บคัส์ ด้านความถ่ีในการซ้ือ

กาแฟสตาร์บัคส์ และด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือต่อคร้ัง กล่าวคือ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีความ

ประทบัใจต่อพนกังานมากและปานกลางมีวตัถุประสงคก์ารซ้ือกาแฟมาจากบรรยากาศภายในร้าน

เป็นหลกั มีผูท่ี้ร่วมซ้ือกาแฟเป็นกลุ่มเพื่อน ขณะท่ีผูท่ี้มีระดบัความประทบัใจต่อพนักงานน้อยมี

วตัถุประสงค์การซ้ือกาแฟสตาร์บคัส์มาจากรสชาติเป็นหลกั และไม่มีผูท่ี้ร่วมซ้ือกาแฟสตาร์บคัส์ 

สําหรับปัจจยัการสร้างความพอใจจากคุณค่าเพิ่มมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค

กาแฟสตาร์บคัส์ในกรุงเทพมหานครในดา้นวตัถุประสงค์การซ้ือกาแฟสตาร์บคัส์ ดา้นผูท่ี้ร่วมซ้ือ

กาแฟสตาร์บคัส์ และดา้นค่าใชจ่้ายต่อคร้ัง กล่าวคือ รวมถึง การสร้างทศันคติท่ีดีดว้ยการรับผดิชอบ

ต่อสังคม มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคกาแฟสตาร์บคัส์ในกรุงเทพมหานคร 

ดา้นวตัถุประสงค์การซ้ือกาแฟสตาร์บคัส์ ด้านผูท่ี้ร่วมซ้ือกาแฟสตาร์บคัส์ และความถ่ีในการซ้ือ

กาแฟสตาร์บคัส์ 

 ไพลิน บรรพโต (2553) ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีลกัษณะความถ่ีในการเขา้ใชบ้ริการร้านกาแฟสดแบบ

ไม่แน่นอน และเหตุผลส่วนใหญ่ท่ีผูบ้ริโภคเลือกเขา้ใช้บริการร้านกาแฟสด คือ ใช้เป็นสถานท่ี 

นดัพบและอยูค่อยเพื่อน ผูบ้ริโภคให้ความสําคญัต่อระดบัคุณภาพการให้บริการของร้านกาแฟมาก

ท่ีสุดในเร่ืองของบรรยากาศการตกแต่งทั้งภายใน และภายนอกร้านกาแฟสด รองลงมา คือ การ

ใหบ้ริการของพนกังานท่ีสุภาพเรียบร้อย และการสร้างส่ือประชาสัมพนัธ์ 
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 พรรณราย แสวงผล (2554) ศึกษาการเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บคัส์ 

กบับ้านไร่กาแฟของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น 

เพศหญิง อายุ 21-30 ปี สถานภาพโสด อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน ระดบัการศึกษาปริญญาตรี 

หรือเทียบเท่า มีรายไดต่้อเดือน 15,001-20,000 บาท มีภาพรวมทศันคติต่อปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดของสตาร์บคัส์อยูใ่นระดบัเห็นดว้ย ในขณะท่ีบา้นไร่กาแฟอยูใ่นระดบัเฉยๆ บริโภคกาแฟ

เพื่อลดการง่วงนอนและเข้าร้านกาแฟเพื่อด่ืมกาแฟเป็นหลัก นิยมบริโภคกาแฟช่วงเช้าก่อนไป

ทาํงาน มีความถ่ีในการบริโภคเฉล่ียต่อสัปดาห์ ปริมาณการบริโภคเฉล่ียต่อคร้ังและค่าใชจ่้ายในการ

ซ้ือกาแฟเฉล่ียต่อคร้ังกบัสตาร์บคัส์มากกวา่บา้นไร่กาแฟ ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลต่างกนั จะมี

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บคัส์กบับา้นไร่กาแฟท่ีแตกต่างกนั และปัจจยัดา้นส่วนประสม

ทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ มีความสัมพนัธ์กบัลกัษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์

บคัส์เปรียบเทียบกบับา้นไร่กาแฟ 

รวิช เมฆสุนทรากุล (2555) ศึกษาผลการรับรู้ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้มีความสัมพนัธ์

ต่อความภกัดีในตราสินคา้สตาร์บคัส์ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม

จากทั้งหมด 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อยู่ ในช่วงอายุ 20-49 ปี มีสถานภาพโสด ระดบัการ 

ศึกษาอยู่ระหว่างปริญญาตรีและปริญญาโท มีอาชีพพนักงานบริษัท รายได้เฉล่ียอยู่ท่ี 10,000 - 

30,000 บาท มีสมาชิกในครอบครัว 2-5 คน ผูด่ื้มตดัสินใจซ้ือกาแฟจากรสชาติของกาแฟ กล่ินของ

กาแฟ ช่ือเสียงของยี่ห้อกาแฟ ความคุม้ค่าราคา และ คุณภาพของสินคา้ ในระดบัท่ีมาก และมีการ

รับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าทั้ ง 6 ด้าน ในระดับท่ีมาก ทั้ งด้านคุณสมบัติ คุณประโยชน์ คุณค่า 

วฒันธรรม บุคลิกภาพ และผูใ้ช้ ด้านผูบ้ริโภคท่ีมีความภกัดีต่อตราสินคา้สตาร์บคัส์ เห็นว่าตรา

สินคา้มีคุณภาพ เป็นท่ียอมรับ ผูบ้ริโภคมีความภูมิใจท่ีใชบ้ริการยอมจ่ายเงินเพื่อใชสิ้นคา้สตาร์บคัส์

ดว้ยความเต็มใจ สินคา้สามารถสนองความตอ้งการผูบ้ริโภคได ้และถา้มีโอกาสจะแนะนาํให้คน

รู้จกัสินคา้แน่นอน สินคา้สตาร์บคัส์ใชดี้กว่ายี่ห้ออ่ืน มีความเหมาะสมกบัผูต้อบแบบสอบถามมาก

ท่ีสุด สามารถรับรู้อยูใ่นระดบัมาก ดา้นผลกระทบต่อการเพิ่มผลิตภณัฑข์องร้านสตาร์บคัส์ต่อความ

ภกัดีของผูบ้ริโภค พบวา่  สตาร์บคัส์ทาํใหผู้ต้อบแบบสอบถามนึกถึง ผลิตภณัฑเ์ก่ียวกบักาแฟ ยงัคง

ถูกรับรู้อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด  ดา้นผลจากการปรับตราสินคา้สตาร์บคัส์ พบวา่ โดยรวมสามารถรับ

รู้อยูใ่นระดบันอ้ย ทั้งดา้นตราสินคา้ใหม่ ให้ความรู้สึกอ่อนโยน แสดงถึงจินตนาการท่ีไม่มีท่ีส้ินสุด 

มีความทนัสมยักว่าตราสินคา้ใหม่ อนัมีความมุ่งมัน่ในคุณภาพสินคา้ท่ีหลากหลาย มีความเป็นมือ

อาชีพมากข้ึน และสวยงามกวา่ตราสินคา้อนัเก่า 
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ณัฐนันท์ วิบูลยนุ์กูลกิจ และไกรชิต สุตะเมือง (2556) ศึกษาการรับรู้ในการส่ือสาร

การตลาดเชิงบูรณาการของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ โดยใช้แบบสอบถามรวบรวมข้อมูลกับกลุ่ม

ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ18 ปีข้ึนไปและเป็นลูกคา้ของร้านสตาร์บคัส์สาขาต่างๆ ในกรุงเทพมหานคร พบวา่ 

กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง อายรุะหวา่ง 21-30 ปี มีการศึกษาระดบัปริญญาโท มีอาชีพเป็น

พนกังานบริษทัเอกชนและพนักงานธนาคาร มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 30,001 - 40,000 บาท 

และมีสถานภาพโสด มีความเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดโดยให้ความสําคญักบัปัจจยัต่างๆ

ไดแ้ก่ บริการและพนกังานมีจาํนวนเพียงพอ มีบุคลิกดี แต่งกายเรียบร้อย สุภาพ เต็มใจให้บริการ มี

ความรู้ความสามารถดี และสามารถบริการไดอ้ยา่งถูกตอ้งและรวดเร็ว ราคามีมาตรฐานเดียวกนัทุก

สาขา ร้านกาแฟสตาร์บคัส์ตั้งอยู่ในศูนยก์ลางธุรกิจ ใกลท่ี้พกั ท่ีทาํงาน หรือสถานศึกษา สําหรับ

เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ ให้ความสําคญักบัปัจจยัต่างๆ ไดแ้ก่ ความสามารถใน

การใชร่้วมกบัผลิตภณัฑ์ของร้านสตาร์บคัส์ท่ีเป็นท่ีรู้จกักนัดีอยูแ่ลว้ไดเ้ป็นอยา่งดี มีความสามารถ

ในการใช้กับลูกค้าน้อยราย หรือเป็นรายบุคคลได้เป็นอย่างดี ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 

ลักษณะประชากรศาสตร์ส่วนใหญ่ ยกเวน้ สถานภาพสมรส มีอิทธิพลต่อการรับรู้การส่ือสาร

การตลาดเชิงบูรณาการของร้านกาแฟสตาร์บคัส์ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 พิชญาณี สายปิน (2556) ศึกษาความคาดหวงัและการรับรู้ของนกัท่องเท่ียวสะพายเป้

ชาวต่างชาติต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดของ มีใช พาราไดส์ เกสท์เฮาส์ นครหลวงเวียงจนัทน์ 

พบวา่ ระดบัการรับรู้ของนกัท่องเท่ียวสะพายเป้ชาวต่างประเทศเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด

ของ มีใช พาราไดส์  เกสท์เฮาส์  โดยรวมอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาแต่ละปัจจัยพบว่า 

นักท่องเท่ียวมีระดับการรับรู้ด้านพนักงานให้บริการมากท่ีสุด ตามด้วยด้านผลิตภณัฑ์และด้าน

กระบวนการ ตามลาํดบั ส่วนดา้นการจดัจาํหน่ายมีระดบัการรับรู้นอ้ยท่ีสุด และเม่ือวิเคราะห์ความ

แตกต่างของระดบัความคาดหวงัและการรับรู้ต่อส่วนประสมการตลาดของ มีใช พาราไดส์ เกสท์

เฮาส์ ของนกัท่องเท่ียวพบวา่ นกัท่องเท่ียวสะพายเป้ชาวต่างประเทศมีระดบัความคาดหวงัและการ

รับรู้ต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยพบวา่ มี

การรับรู้ต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดทั้งโดยรวมและทุกดา้น สูงกวา่ระดบัความคาดหวงั 
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 มนัสนันท์ ธนาพุ่มเพ็ง และไกรชิต สุตะเมือง (2556) ไดท้าํการศึกษาปัจจยัการตลาด

เชิงบูรณาการท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือกาแฟสตาร์บคัส์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 

พบว่า กลุ่มตวัอย่างผูบ้ริโภคกาแฟสตาร์บคัส์ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 31-40 ปี มาก

ท่ีสุด สถานภาพโสด ส่วนใหญ่จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน /  

ลูกจา้งประจาํ และมีรายไดส่้วนบุคคลต่อเดือน 20,000 – 30,000 บาท โดยผลการศึกษาพบวา่ ความ

คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดเชิงบูรณาการนั้น ในปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด ผูบ้ริโภคมี

ความเห็นเร่ืองโปรโมชัน่ซ้ือ 1 แถม 1 มีความสาํคญัมากท่ีสุด  

 Hung, L. (2012) ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคกาแฟแบบประหยดั พบว่า ร้อยละ 35 

เป็นเพศชายและส่วนใหญ่มีอายุต ํ่ากวา่ 25 ปี คิดเป็นร้อยละ 52.7 มีสถานะโสด ร้อยละ 85 มีรายได้

ต่อเดือนตํ่ากว่า 20,000 ดอลลาร์ไตห้วนั ร้อยละ 66.7 ในขณะท่ีเป็นผูว้่างงาน ร้อยละ 49.6 บริโภค

กาแฟกับเพื่อนและครอบครัว ร้อยละ 83.2 ผูต้อบแบบสอบถามร้อยละ 44.5 เช่ือว่าราคาแบบ

ประหยดัมีราคาตํ่ ากว่า 50 ดอลลาร์ไต้หวนั ผูต้อบแบบสอบถามซ้ือกาแฟอาทิตย์ละคร้ังเป็น 

ส่วนใหญ่ คือ ร้อยละ 55 และร้อยละ 62.3 จะซ้ือเม่ือจาํเป็น ส่วนใหญ่จะเป็นการพูดคุยและตกลง

ทางธุรกิจ ร้อยละ 45.9 แหล่งข้อมูลส่วนใหญ่ คือ การเดินผ่านหน้าร้าน ร้อยละ 63.2 ผลจากการ

สํารวจทางสถิติ พบว่า 8 คุณลกัษณะท่ีสําคญั คือ พนักงานมีมนุษยส์ัมพนัธ์ คุณภาพของกาแฟ มี

ห้องนํ้ าบริการ บริการรวดเร็ว ภายในร้านสะอาดและสวา่ง ซ้ือสินคา้สะดวก ความชอบส่วนบุคคล 

และท่ีจอดรถสะดวก 

 Pet, E. et al. (2009) ศึ กษ าเก่ี ยวกับ พ ฤติ กรรมของผู ้บ ริโภคกาแฟ  พ บ ว่ า ผู ้ตอบ

แบบสอบถามร้อยละ 56 ด่ืมกาแฟเป็นประจาํ ร้อยละ 27 ด่ืมกาแฟเป็นบางคร้ัง ร้อยละ 17 ไม่ด่ืม

กาแฟ ร้อยละ 92 ด่ืมกาแฟทุกวนั ในขณะท่ีร้อยละ 8 ด่ืมกาแฟเป็นบางโอกาส ผูต้อบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่เป็นผูห้ญิง ร้อยละ 76 อยูใ่นช่วงอายุ 26-40 ปี ร้อยละ 36 ช่วงอายุ 18-25 ปี ร้อยละ 28 ช่วงอาย ุ

41-65 ปี ร้อยละ 20 และมีอายุมากกว่า 65 ปี ร้อยละ 16 ผูต้อบแบบสอบถามซ้ือกาแฟเดือนละคร้ัง 

คิดเป็นร้อยละ 40 ซ้ือกาแฟเดือนละ 2 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 28 และแทบไม่ซ้ือเลย คิดเป็นร้อยละ 20 

ชอบบรรจุภณัฑ์ขนาด 500 กรัม ร้อยละ 40 ในขณะท่ีชอบบรรจุภณัฑ์ขนาด 250 กรัม ร้อยละ 36 

ผูต้อบแบบสอบถามร้อยละ 72 ซ้ือกาแฟเพื่อบริโภคประจาํวนั ในขณะท่ีร้อยละ 8 ซ้ือเพื่อเหตุผลอ่ืน 

ร้อยละ 64 ซ้ือกาแฟจากซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้อยละ 24 ซ้ือกาแฟจากร้านคา้ และร้อยละ 12 ซ้ือกาแฟ

จากตลาด ร้อยละ 50 ซ้ือกาแฟเน่ืองจากความมีกล่ินหอม ร้อยละ 40 ซ้ือกาแฟเน่ืองจากรสชาติ และ

ร้อยละ 10 ซ้ือกาแฟเพื่อแกง่้วงนอน ราคามีผลต่อการซ้ือกาแฟร้อยละ 44 ยี่ห้อมีผลต่อการซ้ือ ร้อย

ละ 28 และโฆษณามีผลต่อการซ้ือ ร้อยละ 10 ผูต้อบแบบสอบถามร้อยละ 40 ซ้ือกาแฟกลับบา้น 

ร้อยละ 32 ซ้ือทานในเมือง และร้อยละ 28 ซ้ือทานในท่ีทาํงาน 
 



บทที ่3 

วธีิดาํเนินการศึกษา 

 

 

ในการศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการบริโภคและการรับรู้ปัจจยัส่วนประสมการตลาดของ

ร้านกาแฟสตาร์บคัส์โดยวยัรุ่นในกรุงเทพมหานคร” เป็นการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey Research) โดย

ผูศึ้กษาไดด้าํเนินการตามขั้นตอน ดงัน้ี 

1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

2. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษา 

3. การเก็บรวบรวมขอ้มูล 

4. การวเิคราะห์ขอ้มูล และสถิติท่ีใช ้

 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 

 1.1 ประชากร 

  ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ กลุ่มวยัรุ่นในกรุงเทพมหานคร 

 1.2 กลุ่มตัวอย่าง 

  กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษา คือ จํานวนกลุ่มวัยรุ่นซ่ึงมีอายุ 15-24 ปี  ใน

กรุงเทพมหานครผูบ้ริโภคสตาร์บคัส์ เน่ืองจากไม่ทราบจาํนวนประชากรท่ีแน่นอน ผูศึ้กษาจึงใช้

วธีิการกาํหนดขนาดตวัอยา่งโดยใชสู้ตรคาํนวณกลุ่มตวัอยา่งแบบไม่ทราบจาํนวนประชากร (W.G. 

Cochran , 1977 อา้งถึงใน ธีรวุฒิ เอกะกุล, 2543) โดยกาํหนดระดบัค่าความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 และ

ระดบัค่าความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5 และสัดส่วนของประชากรท่ีผูศึ้กษาทาํการสุ่ม เท่ากบั 0.05 สูตร

คาํนวณดงัน้ี 

 

 
 

 จะไดข้นาดตวัอยา่งอยา่งนอ้ย 385 คน และเพื่อป้องกนัความผดิพลาดจากการตอบ

แบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ ผูศึ้กษาจึงสํารองกลุ่มตวัอยา่งเพิ่มอีก 15 คน รวมเป็นขนาดกลุ่มตวัอยา่ง

ทั้งส้ิน 400 คน 
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2. เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการศึกษา 

 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ แบบสอบถามท่ีใช้สําหรับเก็บรวบรวมขอ้มูล

ต่างๆ จากกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงแบบสอบถามแบ่งเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ลกัษณะ

คาํถามปลายปิด ใหเ้ลือกตอบเพียงขอ้เดียว มีจาํนวน 5 ขอ้ 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา้จากร้านกาแฟสตาร์บคัส์ 

ลกัษณะคาํถามปลายปิด ใหเ้ลือกตอบเพียงขอ้เดียว มีจาํนวน 7 ขอ้ 

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัการรับรู้ส่วนประสมทางการตลาดของผูบ้ริโภค ใช้

ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทมาตรอนัตรภาค ซ่ึงคาํถามมีลกัษณะปลายปิด มีจาํนวน 26 ขอ้ 

แบบสอบถามในส่วนท่ี 3 เป็นการวดัขอ้มูลแบบ Interval Scale แบ่งเป็น 5 ระดบั ใน

การใหค้ะแนนได ้ดงัน้ี 

       ระดบัคะแนน 5 คะแนน หมายถึง      เห็นดว้ยเป็นอยา่งยิง่      

       ระดบัคะแนน 4 คะแนน หมายถึง      เห็นดว้ย      

       ระดบัคะแนน 3 คะแนน หมายถึง      เฉยๆ  

       ระดบัคะแนน 2 คะแนน หมายถึง      ไม่ค่อยเห็นดว้ย 

       ระดบัคะแนน 1 คะแนน หมายถึง      ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

เม่ือรวบรวมข้อมูลและแจกแจงความถ่ีแล้ว ใช้คะแนนเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่างมา

พิจารณาระดบัความถ่ี ซ่ึงมีเกณฑ์การพิจารณาดงัน้ี สูตรการคาํนวณระดบัการให้คะแนนเฉล่ียในแต่

ละระดบัชั้น โดยใชสู้ตรการคาํนวณช่วงความกวา้งของชั้น (มลัลิกา บุนนาค, 2537: 29) ดงัน้ี 
 

ความกวา้งของชั้น  =  พิสัย 

               จาํนวนชั้น 

    =  5 – 1 

             3 

    =  1.33  
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เกณฑก์ารแปลความหมายของระดบัการรับรู้ส่วนประสมการตลาดสตาร์บคัส์ของกลุ่ม

ตวัอยา่ง 

   ค่าเฉล่ีย     หมายถึง 

3.68 – 5.00   ระดบัมาก 

2.34 – 3.67  ระดบัปานกลาง 

1.00 – 2.33   ระดบันอ้ย 
 

2.1 การสร้างเคร่ืองมือศึกษา 

  การสร้างแบบสอบถามในการศึกษาคร้ังน้ี ผูศึ้กษาได้สร้างข้ึนจากเอกสาร ตาํรา 

และบางส่วนไดด้ดัแปลงมาจากงานวจิยัต่างๆ โดยดาํเนินการสร้างเคร่ืองมือมีขั้นตอน ดงัน้ี 

2.1.1 การศึกษาข้อมูลเบื้องต้นจากเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการศึกษา

วิเคราะห์เปรียบเทียบตน้ทุนและผลตอบแทน ตลอดจนการวเิคราะห์ทางการเงินเพื่อประกอบการ

ตดัสินใจลงทุน 

2.1.2 กําหนดประเด็นและขอบเขตของคาํถามให้สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคแ์ละ

กรอบแนวคิดในการศึกษา 

2.1.3 นําแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try Out) โดยทาํการ Pre-test กับวยัรุ่นใน

กรุงเทพมหานคร จาํนวน 30 ตวัอยา่งเพื่อทดสอบคุณภาพของแบบสอบถาม 

2.2 การทดสอบคุณภาพของแบบสอบถาม 

ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม (Reliability) สัมประสิทธ์ิอลัฟาของคอนบาค 

(Conbach’s Alpha Coefficient) ค่าท่ีใช้วดัความเช่ือถือได้เป็นค่าเฉล่ียของค่าสัมประสิทธ์ิสัมพนัธ์ 

(กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2554: 34) 
 

 r     =       

 

   เม่ือ r  = ความแปรปรวนของคะแนนรวม หรือความแปรปรวนระหวา่งผูต้อบ 

  k     =     จาํนวนขอ้ของแบบวดั 

  s     =     ความแปรปรวน (Variance) ของขอ้ i 

 โดยเม่ือนาํแบบสอบถามไปทดลองใช ้(Try Out) โดยทาํการ Pre-test กบัวยัรุ่นใน

กรุงเทพมหานคร จาํนวน 30 ตวัอย่างเพื่อทดสอบคุณภาพของแบบสอบถาม ได้ค่าสัมประสิทธ์ิ

อลัฟาของคอนบาคเท่ากบั 0.855  
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3. การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 

 การกาํหนดแหล่งขอ้มูลท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี มีดงัน้ี 

3.1 ข้อมูลปฐมภูม ิขอ้มูลท่ีไดรั้บการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากการเก็บแบบสอบถามของ

กลุ่มตวัอยา่ง 400 ตวัอยา่ง 

3.2 ข้อมูลทุติยภูมิ  ข้อมูลท่ีใช้ประกอบในการศึกษา โดยผู ้ศึกษาทําการค้นคว้า 

วิทยานิพนธ์ เอกสารงานวิจยัเชิงวิชาการต่างๆ และเอกสารการเรียนท่ีเก่ียวข้องเป็นแนวทางใน

การศึกษาคร้ังน้ี 

3.3 ตรวจสอบความถูกต้อง เม่ือรวบรวมแบบสอบถาม จะทาํการตรวจสอบความ

ถูกตอ้งสมบูรณ์ของแบบสอบถามเพื่อวเิคราะห์ขอ้มลูต่อไป 

 

4. การวเิคราะห์ข้อมูล และสถิติทีใ่ช้ 

 

4.1 การวเิคราะห์ข้อมูล 

       4.1.1 การตรวจสอบข้อมูล ผูศึ้กษาตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบแบบ 

สอบถาม แยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออก 

 4.1.2 การลงรหัส นาํแบบสอบถามท่ีตรวจสอบถูกตอ้งเรียบร้อยแลว้ มาลงรหัส

ตามกาํหนดไวล่้วงหนา้ สาํหรับประมวลผลขอ้มูลดว้ยโปรแกรมสาํเร็จรูป SPSS for Windows 

 4.1.3 การประมวลผลข้อมูล ขอ้มูลท่ีลงรหสัเรียบร้อยแลว้ โดยใชค้อมพิวเตอร์ใน

การประมวลผลขอ้มูล ซ่ึงใชโ้ปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Windows เพื่อวิเคราะห์เชิงพรรณนาและ

เชิงอนุมานตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

4.2 สถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

 4.2.1 วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) ในส่วนขอ้มูล

ปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่าง พฤติกรรมการเขา้ใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์ และการรับรู้

ส่วนประสมการตลาดร้านกาแฟสตาร์บคัส์ โดยใชก้ารวเิคราะห์แบบสอบถาม ดงัน้ี 
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           ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง แสดงผลเป็นการแจกแจง

ความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 

   ส่วนท่ี 2  ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการบริโภคร้านกาแฟสตาร์บคัส์ แสดง 

ผลเป็นการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage)               

          ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลเก่ียวกบัการรับรู้ส่วนประสมทางการตลาดร้านกาแฟสตาร์บคัส์ 

แสดงผลเป็นค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)      

4.2.2 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถติิเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใชท้ดสอบ

สมมติฐานการศึกษา ทั้งน้ีเพื่อแสดงให้เห็นถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรตน้กบัตวัแปรตาม ใช้

สถิติดงัน้ี 

1) ใช้สถิติแบบ Independent Sample (t-Test) เพื่อทดสอบความแตกต่าง

ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัระดบัการรับรู้ส่วนประสมการตลาด (2 กลุ่ม) ทดสอบสมมติฐานท่ี 1 

2) ใช้สถิติแบบ ONE WAY ANOVA (F-Test) เพื่อทดสอบความแตกต่าง

ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกับระดับการรับรู้ส่วนประสมการตลาด (มากกว่า 2 กลุ่ม) ทดสอบ

สมมติฐานท่ี 1 

3) ใชส้ถิติแบบ Chi-Square เพื่อทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วน

บุคคลกบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา้สตาร์บคัส์ ทดสอบสมมติฐานท่ี 2 
 



บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 

การศึกษาคร้ังน้ีมุ่งศึกษาพฤติกรรมการบริโภคและการรับรู้ปัจจัยส่วนประสม

การตลาดของร้านกาแฟสตาร์บคัส์โดยวยัรุ่นในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเม่ือไดแ้หล่งท่ีมาขอ้มูล และมี

การคน้ควา้ เก็บรวบรวม วิเคราะห์ขอ้มูลตวัอยา่งเรียบร้อยแลว้ ผูศึ้กษาจึงนาํเสนอผลการวิเคราะห์

ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการเก็บขอ้มูลตวัอยา่งกลุ่มวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีกระบวนการรวบรวม

ขอ้มูลจากแบบสอบถาม นาํมาบนัทึกและประมวลผลการวเิคราะห์ขอ้มูล เพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจและ

ส่ือความหมายท่ีตรงกนั ผูศึ้กษาจึงกาํหนดสัญลกัษณ์และอกัษรยอ่ในการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 

สัญลกัษณ์ท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 

X   แทน ค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 

S.D.  แทน ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

N  แทน จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง 

H0  แทน ค่าสมมติฐานหลกั 

H1  แทน ค่าสมมติฐานรอง 

t  แทน ค่าท่ีคาํนวณจากสถิติ t (t-test: Independent Samples) 

F แทน ค่าท่ีคาํนวณจากสถิติ One-way ANOVA 

df แทน ค่าความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 

SS  แทน  ค่าผลรวมกาํลงัสอง (Sun of Squares) 

Sig. แทน นยัสาํคญัทางสถิติ (Significance) 

MS แทน ค่าเฉล่ียกาํลงัสอง (Mean of Squares) 
  แทน  ค่าไค-สแควร์ (Chi–square) 

*  แทน ค่านยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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การเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูล 

การวิเคราะห์ขอ้มูล ผูศึ้กษาได้นาํเสนอผลตามความมุ่งหมายของการศึกษา โดยแบ่ง

การนาํเสนอออกเป็น 3 ตอน ตามลาํดบั ดงัน้ี 

ตอนท่ี 1  การวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถามในดา้น เพศ อาย ุระดบั

การศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได ้โดยการหาค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 

ตอนท่ี 2  การวิเคราะห์พฤติกรรมการบริโภคร้านกาแฟสตาร์บัคส์ ประกอบด้วย 

ประเภทสินคา้ท่ีนิยมบริโภค เหตุผลในการบริโภค  ความถ่ีในการบริโภค ค่าใช้จ่ายในการบริโภค  

ช่วงวนัท่ีบริโภค ช่วงเวลาท่ีบริโภค  แสดงผลเป็นการแจกแจงความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ 

(Percentage)   

ตอนท่ี 3  การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับข้อมูลเก่ียวกับระดับการรับรู้ต่อส่วนประสม

การตลาดร้านกาแฟสตาร์บคัส์ แสดงผลเป็นค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 

Deviation)      

ตอนท่ี 4  การวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 

ตอนที ่1  ผลการวเิคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  

 

ตารางท่ี 4.1  แสดงจาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม 

 

ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) ร้อยละ 

1. เพศ ชาย 

หญิง 

           142 

258 

35.5 

64.5 

 รวม 400 100.00 

2. อาย ุ 15-18 ปี 

19-21 ปี 

22-24 ปี  

141 

121 

138 

35.25 

30.25 

34.50 

 รวม 400 100.00 

3. ระดบัการศึกษา ตํ่ากวา่ปริญญาตรี  

ปริญญาตรี 

สูงกวา่ปริญญาตรี 

243 

134 

23 

60.75 

33.5 

5.75 

 รวม           400 100.00 
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ตารางท่ี 4.1  (ต่อ) 

 

ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน (คน) ร้อยละ 

4. อาชีพ นกัเรียน/นกัศึกษา 

พนกังานเอกชน 

พนกังานรัฐวสิาหกิจ 

เจา้ของกิจการ 

ขา้ราชการ 

298 

77 

7 

7 

11 

74.5 

19.25 

1.75 

1.75 

2.75 

 รวม 400 100.00 

5. รายไดต่้อเดือน ตํ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 239 59.75 

 10,001 – 20,000 บาท 86 21.5 

 20,001 – 30,000 บาท 44 11.00 

 30,001 – 40,000 บาท 19 4.75 

 40,001 – 50,000 บาท 7 1.75 

 มากกวา่ 50,000 บาท 5 1.25 

 รวม 400 100.00 

 

จากตารางท่ี 4.1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม มีรายละเอียด

ดงัต่อไปน้ี 

เพศ ผูต้อบแบบสอบถามแบ่งเป็นเพศชาย จาํนวน 142  คน คิดเป็นร้อยละ 35.5 และ 

เพศหญิง จาํนวน 258 คน คิดเป็นร้อยละ 64.5 โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง

มากกวา่เพศชาย 

อาย ุผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผูท่ี้มีอาย ุ15-18  ปี คิดเป็นจาํนวน 141 คน หรือ

ร้อยละ 35.25 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด และช่วงอายุถดัมาท่ีมีผูต้อบแบบสอบถามใกลเ้คียง

กนั ไดแ้ก่ ผูท่ี้มีอายุ 22-25 ปี และผูท่ี้มีอายุ 19-21 ปี โดยมีจาํนวน 138 คน และ 121 คน หรือร้อยละ 

34.25 และ 30.25 ตามลาํดบั 

ระดับการศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับตํ่ากว่าปริญญาตรี  

คิดเป็นจาํนวน 243 คนหรือร้อยละ 60.75  ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด รองลงมา ไดแ้ก่ ผูท่ี้มี

ระดบัการศึกษาตํ่ากวา่ปริญญาตรี และผูท่ี้มีการศึกษาระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี โดยมีจาํนวน 134 คน

และ 23 คน หรือร้อยละ 33.5 และ 5.75 ตามลาํดบั 
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อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นนักเรียน/นักศึกษา คิดเป็นจาํนวน 298 คน

หรือร้อยละ 74.5 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด รองลงมา ไดแ้ก่ พนกังานเอกชน ขา้ราชการ ผูท่ี้

ประกอบกิจการส่วนตวั พนักงานรัฐวิสาหกิจ และผูป้ระกอบอาชีพอ่ืนๆ โดยมีจาํนวน 77  คน 11 

คน 7 คน  และ 7 คน หรือร้อยละ 19.25,  2.75, 1.75 และ 1.75  ตามลาํดบั 

รายไดต่้อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดต่้อเดือน ตํ่ากวา่ 10,000 บาท คิด

เป็นจาํนวน  239 คน หรือร้อยละ 59.75 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด รองลงมาไดแ้ก่ ผูมี้รายได ้

10,001 – 20,000 บาท 20,001 – 30,000 บาท 30,001 – 40,000 บาท 40,001 – 50,000 บาท และ  

มากกว่า 50,000 บาท โดยมีจาํนวน 86 คน 44 คน 19 คน 7 คน และ 5 คน หรือร้อยละ 21.5 , 11.0, 

4.75, 1.75, และ 1.25 ตามลาํดบั 

 

ตอนที ่2  ผลการวเิคราะห์พฤติกรรมการบริโภคสินค้าจากร้านกาแฟสตาร์บัคส์โดยวัยรุ่น

ในกรุงเทพมหานคร  

 

ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการบริโภคสินค้าจากร้านกาแฟสตาร์บคัส์โดยวยัรุ่นใน

กรุงเทพมหานคร ในดา้นประเภทสินคา้ท่ีนิยมบริโภค สาเหตุหลกัท่ีบริโภคท่ีร้านสตาร์บคัส์ ความถ่ี

ในการบริโภค ค่าใช้จ่ายต่อคร้ังในการบริโภค ช่วงวนั และเวลาในการบริโภค และผูมี้ส่วนร่วมใน

การตดัสินใจบริโภค โดยแจกแจงจาํนวนความถ่ีและค่าร้อยละ ดงัน้ี 

 

ตารางท่ี 4.2  แสดงประเภทสินคา้ท่ีนิยมบริโภคจากร้านกาแฟสตาร์บคัส์ของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

ประเภทสินค้าทีนิ่ยมบริโภคจากสตาร์บัคส์ จํานวน (คน) ร้อยละ 

กาแฟร้อนและเยน็ 79 19.75 

ชอกโกแลตร้อนและเยน็ 102 25.50 

ชาดาํ / ชาเขียว ร้อนและเยน็ 34 8.50 

เคร่ืองด่ืมป่ันต่างๆ (Frappe)  159 39.75 

แซนดว์ชิ  11 2.75 

ขนมอบและเบเกอร่ี 15 3.75 
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จากตารางท่ี 4.2 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมบริโภคเคร่ืองด่ืมป่ันต่างๆ  

(Frappe) จาํนวน 159 คน หรือร้อยละ 39.75 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด รองลงมาคือ ชอกโกแลต 

ร้อนและเยน็ กาแฟร้อนและเยน็ ชาดาํ / ชาเขียว ร้อนและเยน็ ขนมอบและเบเกอร่ี และแซนด์วิช  

คิดเป็นจาํนวน 102 คน, 79 คน, 34 คน, 15 คน และ 11 คน หรือร้อยละ 25.5,  19.75, 8.5, 3.75 และ 

2.75 ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.3  แสดงสาเหตุหลกัท่ีบริโภคสินคา้จากร้านสตาร์บคัส์ของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

สาเหตุหลกัทีบ่ริโภคสินค้าจากร้านสตาร์บัคส์ จํานวน (คน) ร้อยละ 

รับประทานเคร่ืองด่ืมเท่านั้น 114 28.50 

รับประทานอาหารและเคร่ืองด่ืม 55 13.75 

ใชเ้ป็นสถานท่ีนัง่รอผูอ่ื้นเพื่อไปจุดหมายอ่ืน 57 14.25 

ใชเ้ป็นสถานท่ีนดัพบปะพดูคุย 73 18.25 

ใชเ้ป็นสถานท่ีทาํงานและกิจธุระส่วนตวั 38 9.50 

ใชเ้ป็นสถานท่ีพกัผอ่น 55 13.75 

อ่ืนๆ 8 2.00 

 

จากตารางท่ี 4.3 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมรับประทานเคร่ืองด่ืมเท่านั้น 

จาํนวน 114 คน หรือร้อยละ 28.50 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด รองลงมาคือ ใชเ้ป็นสถานท่ีนดั

พบปะพูดคุย จาํนวน 73 คน หรือร้อยละ 18.25 ใชเ้ป็นสถานท่ีนัง่รอผูอ่ื้นเพื่อไปจุดหมายอ่ืน 57 คน 

หรือร้อยละ 14.25 รับประทานอาหารและเคร่ืองด่ืม 55 คน หรือร้อยละ 13.75 ใช้เป็นสถานท่ี

พกัผอ่น 55 คน หรือร้อยละ 13.75 ใชเ้ป็นสถานท่ีทาํงานและกิจธุระส่วนตวั จาํนวน 38 คน หรือร้อยละ 

9.50 และอ่ืนๆ อีก 8 คน หรือร้อยละ 2.00 ตามลาํดบั โดยผูท่ี้ตอบอ่ืนๆ ประกอบดว้ย อ่านหนังสือ  

5 คน และ เรียน/สอนหนงัสืออีก 3คน 
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ตารางท่ี 4.4  แสดงจาํนวนคร้ังท่ีบริโภคสตาร์บคัส์ต่อเดือนของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

จํานวนคร้ังทีบ่ริโภคสตาร์บัคส์ต่อเดือน จํานวน (คน) ร้อยละ 

1-2 คร้ัง  298 74.50 

3-5 คร้ัง 80 20.0 

5-10 คร้ัง  7 1.75 

มากกวา่หรือเท่ากบั 10  คร้ัง 15 3.75 

 

จากตารางท่ี 4.4 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่บริโภคสตาร์บคัส์ 1-2 คร้ังต่อ

เดือน คิดเป็นจาํนวน 298 คน หรือร้อยละ74.5 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด รองลงมาคือ 3-5 

คร้ังต่อเดือน คิดเป็นจาํนวน 80 คน หรือร้อยละ 20  มากกว่าหรือเท่ากบั 10  คร้ัง จาํนวน 15 คน 

หรือร้อยละ 3.75 และ 5-10 คร้ัง จาํนวน 7 คน หรือร้อยละ1.75 

 

ตารางท่ี 4.5  แสดงค่าใชจ่้ายต่อคร้ังท่ีบริโภคจากร้านสตาร์บคัส์ของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

ค่าใช้จ่ายต่อคร้ังทีบ่ริโภคร้านสตาร์บัคส์ จํานวน (คน) ร้อยละ 

นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 100 บาท 36 9.0 

100-200 บาท 294 73.50 

200-300 บาท  55 13.75 

มากกวา่ 300 บาท 15 3.75 

 

จากตารางท่ี 4.5 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีค่าใชจ่้ายต่อคร้ังท่ีบริโภค 100-

200 บาท คิดเป็นจาํนวน 294 คน หรือร้อยละ73.5 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด รองลงมาคือ 

200-300 บาท คิดเป็นจาํนวน 55 คน หรือร้อยละ 13.75 น้อยกว่าหรือเท่ากบั 100 บาท เป็นจาํนวน 

36 คน หรือร้อยละ 9  และมากกวา่ 300 บาท เป็นจาํนวน 15 คน หรือร้อยละ 3.75  
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ตารางท่ี 4.6  แสดงช่วงวนัท่ีนิยมบริโภคสินคา้จากร้านสตาร์บคัส์ของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

ช่วงวนัทีนิ่ยมบริโภคสินค้าจากร้านสตาร์บัคส์ จํานวน (คน) ร้อยละ 

จนัทร์-ศุกร์ 96 24.00 

เสาร์-อาทิตย ์ 161 40.25 

ทุกวนั                43 10.75 

เฉพาะวนัท่ีจดัโปรโมชัน่ 100 25.00 

 

จากตารางท่ี 4.6 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมบริโภควนัเสาร์-อาทิตย ์คิด

เป็นจาํนวน 161 คน หรือร้อยละ 40.25 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด รองลงมาคือ เฉพาะวนัท่ีจดั

โปรโมชัน่ คิดเป็นจาํนวน 100 คน จนัทร์-ศุกร์ 96 คน และทุกวนั 43 คน หรือร้อยละ 25, 24, และ 

10.75 ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.7  แสดงช่วงเวลาท่ีนิยมบริโภคสินคา้จากร้านสตาร์บคัส์ของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

ช่วงเวลาทีนิ่ยมบริโภคสินค้าจากร้านสตาร์บัคส์ จํานวน (คน) ร้อยละ 

6.00 - 9.00 น.  20 5.0 

9.01 - 12.00 น. 52 13.00 

12.01 - 15.00 น.  163 40.75 

15.01 - 18.00 น. 129 32.25 

18.01 - 21.00 น. 36 9.00 

 

จากตารางท่ี 4.7 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมบริโภคเวลา 12.01 - 15.00 น.  

คิดเป็นจาํนวน 163 คน หรือร้อยละ 40.75 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้ งหมด รองลงมาคือ เวลา  

15.01 - 18.00 น.  คิดเป็นจาํนวน 129 คน เวลา 9.01 - 12.00 น.  เป็นจาํนวน 52 คน เวลา 18.01 - 

21.00 น. จาํนวน 36 คน และเวลา 6.00 - 9.00 น. จาํนวน 20 คน หรือร้อยละ 32.25, 13.0, 9.0 และ 

5.0 ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี 4.8  แสดงผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจบริโภคสินคา้ร้านสตาร์บคัส์ของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจบริโภคสินค้าร้านสตาร์บัคส์ จํานวน (คน) ร้อยละ 

ตนเอง  207 51.75 

สมาชิกในครอบครัว 46 11.5 

เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน 143 35.75 

อ่ืนๆ 4 1.00 

 

จากตาราง 4.8 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่มีผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจ

บริโภคสินคา้จากสตาร์บคัส์ คิดเป็นจาํนวน 207 คนหรือร้อยละ 51.75 ของผูต้อบแบบสอบถาม

ทั้งหมด รองลงมาคือ เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน คิดเป็นจาํนวน 143 คน สมาชิกในครอบครัว คิดเป็น

จาํนวน 46 คน และอ่ืนๆ เป็นจาํนวน 4 คน หรือร้อยละ 35.75, 11.75 และ 1.0 ตามลาํดบั โดยเป็น

คู่ครอง และลูกคา้ 

 

ตอนที ่3  ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัการรับรู้ส่วนประสมการตลาดของกลุ่มตัวอย่าง 

โดยแสดงผลเป็นค่าเฉลีย่ และ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  

 

ตารางท่ี 4.9 แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดบัการรับรู้ดา้นผลิตภณัฑ์ 

 

ระดับการรับรู้ด้านผลติภัณฑ์ X  S.D. แปลผล 

1. ผลิตภณัฑข์องสตาร์บคัส์มีรสชาติดี 4.27 0.690 ระดบัมาก 

2. ผลิตภณัฑมี์ความหลากหลายตรงตามความตอ้งการ 4.10 0.712 ระดบัมาก 

3. ผลิตภณัฑมี์คุณภาพดี 4.38 0.676 ระดบัมาก 

4. ผลิตภณัฑมี์ภาชนะ/บรรจุภณัฑท่ี์สวยงามและคงทน 4.23 0.740 ระดบัมาก 

รวม 4.24 0.704 ระดับมาก 
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จากตารางท่ี 4.9 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้ด้านผลิตภณัฑ์โดยรวมอยู่ใน

ระดบัมาก ค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.24 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.704 และเม่ือพิจารณาเป็น

รายขอ้พบว่า ความสําคญัของการรับรู้ดา้นผลิตภณัฑ์อยู่ในระดบัมากทุกขอ้ โดยการรับรู้ในเร่ือง

ผลิตภณัฑ์มีคุณภาพดีมีความสําคญัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.38 รองลงมาคือ การรับรู้ใน

เร่ืองผลิตภณัฑมี์รสชาติดี มีความสาํคญัเท่ากบั 4.27 

 

ตารางท่ี 4.10  แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดบัการรับรู้ดา้นราคา 

 

ระดับการรับรู้ด้านราคา X  S.D. แปลผล 

5. ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ 3.54 0.778 ระดบัปานกลาง 

6. ลูกคา้สามารถทราบถึงราคาไดช้ดัเจน 3.99 0.848 ระดบัมาก 

รวม 3.77 0.813 ระดับมาก 

 

จากตาราง 4.10 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้ดา้นราคาโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก 

ค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 3.77 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.813 และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ 

พบว่า ความสําคญัของการรับรู้ด้านราคาเหมาะสมกับคุณภาพอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่า

ความสําคญัเท่ากบั 3.54 และการรับรู้ในเร่ืองลูกคา้สามารถทราบถึงราคาไดช้ดัเจน มีค่าความสาํคญั

ระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.99  

 

ตารางท่ี 4.11  แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดบัการรับรู้ดา้นการจดัจาํหน่าย 

 

ระดับการรับรู้ด้านการจัดจําหน่าย X  S.D. แปลผล 

7. ท่ีตั้งร้านอยูใ่นทาํเลท่ีเขา้ไปบริโภคไดง่้าย 4.37 0.706 ระดบัมาก 

8. ระยะเวลาเปิดปิดใหบ้ริการมีความเหมาะสม 4.28 0.662 ระดบัมาก 

9. มีท่ีนัง่รับรองลูกคา้เพียงพอ 3.55 0.980 ระดบัปานกลาง 

รวม 4.06 0.783 ระดับมาก 
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จากตารางท่ี 4.11 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้ดา้นการจดัจาํหน่ายโดยรวมใน

ความสําคญัระดบัมากค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.06 และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ท่ีตั้งร้านอยู่ใน

ทาํเลท่ีเขา้ไปบริโภคได้ง่ายมีความสําคญัมากกว่าด้านอ่ืน โดยมีค่าเฉล่ีย เท่ากบั 4.37 และ มีท่ีนั่ง

รองรับลูกคา้เพียงพอมีความสําคญัน้อยกว่าดา้นอ่ืน โดยมีค่าความสําคญัระดบัปานกลาง ค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 3.55 

 

ตารางท่ี 4.12  แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดบัการรับรู้ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 

ระดับการรับรู้ด้านการส่งเสริมการตลาด X  S.D. แปลผล 

10. เม่ือพดูถึงร้านกาแฟ ท่านระลึกถึงสตาร์บคัส์ 3.95 0.941 ระดบัมาก 

11. ท่านจดจาํตราสินคา้สตาร์บคัส์ไดเ้ป็นอยา่งดี 4.27 0.867 ระดบัมาก 

12. ในช่วงปีท่ีผา่นมาท่านทราบถึงกิจกรรมของ 

สตาร์บคัส์มาโดยตลอด 

3.24 1.119 ระดบัปาน

กลาง 

13. รายการส่งเสริมการขายมีความดึงดูด น่าสนใจใหซ้ื้อ 3.74 0.936 ระดบัมาก 

14. รายการส่งเสริมการขายของตราสินคา้สตาร์บคัส์ 

ทาํใหลู้กคา้ไดป้ระโยชน์ คุม้ค่า 

3.62 0.984 ระดบัปาน

กลาง 

รวม 3.76 0.969 ระดับมาก 

 

จากตารางท่ี 4.12 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้ด้านการส่งเสริมการตลาด 

โดยรวมในความสาํคญัระดบัมาก ค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.76 และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ผูต้อบ

แบบสอบถามจดจาํตราสินคา้สตาร์บคัส์ไดเ้ป็นอยา่งดี มีความสําคญัระดบัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ีย

เท่ากบั 4.27 รองลงมาคือ เม่ือพดูถึงร้านกาแฟ ผูต้อบแบบสอบถามระลึกถึงสตาร์บคัส์ มีความสาํคญั

ระดบัมากท่ีค่าเฉล่ีย 3.95 ส่วนในช่วงปีท่ีผา่นมาท่านทราบถึงกิจกรรมของสตาร์บคัส์มาโดยตลอด

นั้นมีค่าความสาํคญันอ้ยท่ีสุด โดยมีความสาํคญัในระดบัปานกลางท่ีค่าเฉล่ีย 3.24 
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ตารางท่ี 4.13  แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดบัการรับรู้ดา้นพนกังานผูใ้หบ้ริการ 

 

ระดับการรับรู้ด้านพนักงานผู้ให้บริการ X  S.D. แปลผล 

15. จาํนวนพนกังานท่ีใหบ้ริการเพียงพอ 4.03 0.718 ระดบัมาก 

16. พนกังานมีความรู้และทกัษะในการบริการ 4.21 0.710 ระดบัมาก 

17. พนกังานมีความคล่องตวั รวดเร็วในการบริการ 4.17 0.753 ระดบัมาก 

18. พนกังานมีมารยาทและมนุษยส์ัมพนัธ์ดี 4.27 0.736 ระดบัมาก 

19. การใหบ้ริการลูกคา้ทุกระดบัอยา่งเท่าเทียมกนั 4.16 0.795 ระดบัมาก 

รวม 4.17 0.742 ระดับมาก 

 

จากตารางท่ี 4.13 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัการรับรู้ดา้นพนกังานผูใ้ห้บริการ 

โดยรวมในระดับมาก ค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 4.17 และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ทุกข้อมี

ความสําคญัอยูใ่นระดบัมากเช่นกนั โดยพนกังานมีมารยาทและมนุษยส์ัมพนัธ์ดีมีค่าความสําคญัใน

ระดับมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.27 รองลงมาคือ พนักงานมีความรู้และทักษะในการ

ให้บริการ มีค่าเฉล่ีย 4.21 ส่วนข้อท่ีมีค่าความสําคัญน้อยสุดในด้านการรับรู้ด้านพนักงานผู ้

ใหบ้ริการคือ จาํนวนพนกังานท่ีใหบ้ริการเพียงพอ โดยมีค่าเฉล่ียความสาํคญัเท่ากบั 4.03 

 

ตารางท่ี 4.14  แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดบัการรับรู้ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 

 

ระดับการรับรู้ด้านกระบวนการให้บริการ X  S.D. แปลผล 

20. ลูกคา้สั่งซ้ือไดส้ะดวก 4.14 0.698 ระดบัมาก 

21. กระบวนการสั่งซ้ือและชาํระเงินมีความรวดเร็ว 4.13 0.718 ระดบัมาก 

22. การสั่งซ้ือและชาํระเงินมีความถูกตอ้ง 4.31 0.663 ระดบัมาก 

รวม 4.19 0.693 ระดับมาก 
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จากตารางท่ี 4.14 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้ด้านกระบวนการให้บริการ 

โดยรวมในระดับมาก ค่าเฉล่ียรวมเท่ากับ 4.19 และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ทุกข้อมี

ความสําคญัอยูใ่นระดบัมากเช่นกนั โดย การสั่งซ้ือและชาํระเงินมีความถูกตอ้งมีค่าความสําคญัใน

ระดบัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.31 รองลงมาคือลูกคา้สามารถสั่งซ้ือได้สะดวก มีค่าเฉล่ีย 

4.14 และ ขอ้ท่ีมีความสาํคญัสุดทา้ยแต่มีค่าเฉล่ียท่ีใกลเ้คียงกนัคือ กระบวนการสั่งซ้ือและชาํระเงินมี

ความรวดเร็ว โดยมีค่าเฉล่ียความสาํคญัเท่ากบั 4.13 

 

ตารางท่ี 4.15  แสดงค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดบัการรับรู้ดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ 

 

ระดับการรับรู้ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ X  S.D. แปลผล 

23. บรรยากาศในร้านใหค้วามรู้สึกสวยงาม 4.31 0.716 ระดบัมาก 

24. บรรยากาศในร้านใหค้วามรู้สึกสะดวกสบาย 4.31 0.709 ระดบัมาก 

25. ร้านมีความสะอาด 4.35 0.691 ระดบัมาก 

26. มีอุปกรณ์เพื่อความสะดวกสบายของลูกคา้

หลากหลายครบครัน เช่น นิตยสาร อินเตอร์เน็ต 

ปลัก๊เสียบ ฯลฯ 

4.14 0.743 ระดบัมาก 

รวม 4.27 0.715 ระดับมาก 

 

จากตารางท่ี 4.15 แสดงว่าผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้ด้านสภาพแวดล้อมทาง

กายภาพ โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.27 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ร้าน

มีความสะอาดมีค่าความสําคญัมากท่ีสุดโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.35 รองลงมาคือบรรยากาศในร้านให้

ความรู้สึกสวยงามและ บรรยากาศในร้านให้ความรู้สึกสะดวกสบาย มีค่าความสําคญัโดยเฉล่ีย

เท่ากนัคือ 4.31 ส่วนขอ้ท่ีมีค่าความสําคญันอ้ยท่ีสุดคือ มีอุปกรณ์เพื่อความสะดวกสบายของลูกคา้

หลากหลายครบครัน เช่น นิตยสาร อินเตอร์เน็ต ปลัก๊เสียบ ฯลฯ โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.14 
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ตอนที ่4  การวเิคราะห์ข้อมูลเพือ่ทดสอบสมมติฐาน 

 

การทดสอบน้ีใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันั้นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั และยอมรับ

สมมติฐานรอง ก็ต่อเม่ือค่าระดบันยัสาํคญัมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานมีดงัน้ี 

สมมติฐานข้อที ่1  

ปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา้สตาร์

บคัส์ สามารถแบ่งออกเป็นสมมติฐานยอ่ยดงัน้ี 

สมมติฐานข้อที่ 1.1 เพศมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคสินคา้สตาร์บคัส์ 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: เพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา้สตาร์บคัส์  

H1: เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา้สตาร์บคัส์ 

 

ตารางท่ี 4.16  แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งเพศกบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา้จากร้านสตาร์บคัส์  

 

พฤติกรรมการบริโภคสินค้าจากร้านสตาร์บัคส์  Sig. 

ดา้นประเภทสินคา้ท่ีนิยมบริโภคเป็นลาํดบัแรก 28.878 0.000* 

ดา้นสาเหตุหลกัท่ีบริโภคท่ีร้านสตาร์บคัส์ 10.561 0.103 

ดา้นจาํนวนคร้ังท่ีบริโภคสตาร์บคัส์ต่อเดือน 4.711 0.194 

ดา้นค่าใชจ่้ายต่อคร้ังท่ีบริโภคร้านสตาร์บคัส์ 5.794 0.122 

ดา้นช่วงวนัท่ีนิยมบริโภคสินคา้จากสตาร์บคัส์ 3.598 0.308 

ดา้นช่วงเวลาท่ีนิยมบริโภคสินคา้จากสตาร์บคัส์ 7.304 0.121 

*Sig. <0.05 

 

จากตารางท่ี 4.16 ในดา้นประเภทสินคา้ท่ีนิยมบริโภคเป็นลาํดบัแรก พบวา่ ในภาพรวม

มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความว่า เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา้สตาร์บคัส์ในดา้น

ประเภทสินคา้ท่ีนิยมบริโภคเป็นลาํดบัแรก โดย ผูต้อบแบบสอบถามเพศชายส่วนใหญ่นิยมบริโภค

กาแฟร้อนและเยน็มากท่ีสุด  รองลงมาคือช็อกโกแลตร้อนและเยน็ ตามดว้ยเคร่ืองด่ืมป่ันต่างๆ ส่วน

ผูต้อบแบบสอบถามเพศหญิงนิยมบริโภคเคร่ืองด่ืมป่ันต่างๆมากท่ีสุด  รองลงมาคือช็อกโกแลตร้อน

และเยน็ ตามดว้ยกาแฟร้อนและเยน็ตามลาํดบั 
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 ส่วนในดา้นอ่ืนๆ พบว่า ในภาพรวมมีค่า Sig. มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐาน

หลัก (H0) หมายความว่า เพศมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าสตาร์บัคส์ในด้าน

สาเหตุหลกัท่ีบริโภคท่ีร้านสตาร์บคัส์ ดา้นจาํนวนคร้ังท่ีบริโภคสตาร์บคัส์ต่อเดือน ดา้นค่าใชจ่้ายต่อ

คร้ังท่ีบริโภคร้านสตาร์บคัส์ ด้านช่วงวนัท่ีนิยมบริโภคสินคา้จากสตาร์บคัส์ และ ด้านช่วงเวลาท่ี

นิยมบริโภคสินคา้จากสตาร์บคัส์  

สมมติฐานข้อที ่1.2 อายมีุความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา้สตาร์บคัส์ 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: อายไุม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา้สตาร์บคัส์  

H1: อายมีุความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา้สตาร์บคัส์ 

 

ตารางท่ี 4.17  แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอายกุบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา้จากร้านสตาร์บคัส์  

 

พฤติกรรมการบริโภคสินค้าจากร้านสตาร์บัคส์  Sig. 

ดา้นประเภทสินคา้ท่ีนิยมบริโภคเป็นลาํดบัแรก 30.235 0.001* 

ดา้นสาเหตุหลกัท่ีบริโภคท่ีร้านสตาร์บคัส์ 26.878 0.008* 

ดา้นจาํนวนคร้ังท่ีบริโภคสตาร์บคัส์ต่อเดือน 18.322 0.005* 

ดา้นค่าใชจ่้ายต่อคร้ังท่ีบริโภคร้านสตาร์บคัส์ 11.282 0.08 

ดา้นช่วงวนัท่ีนิยมบริโภคสินคา้จากสตาร์บคัส์ 22.015 0.001* 

ดา้นช่วงเวลาท่ีนิยมบริโภคสินคา้จากสตาร์บคัส์ 15.396 0.052 

*Sig. <0.05 

 

จากตารางท่ี 4.17 ในดา้นประเภทสินคา้ท่ีนิยมบริโภคเป็นลาํดบัแรก ดา้นสาเหตุหลกัท่ี

บริโภคท่ีร้านสตาร์บัคส์ ด้านจาํนวนคร้ังท่ีบริโภคสตาร์บัคส์ต่อเดือน และ ด้านช่วงวนัท่ีนิยม

บริโภคสินคา้จากสตาร์บคัส์มากท่ีสุด พบวา่ ในภาพรวมมีค่า Sig. เท่ากบั 0.001, 0.008, 0.005 และ 

0.001 ตามลาํดบั ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความว่า อายุมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา้จากร้านสตาร์บคัส์ในดา้น

ประเภทสินคา้ท่ีนิยมบริโภคเป็นลาํดบัแรก ดา้นสาเหตุหลกัท่ีบริโภคท่ีร้านสตาร์บคัส์ ดา้นจาํนวน

คร้ังท่ีบริโภคสตาร์บคัส์ต่อเดือน และด้านค่าใช้จ่ายต่อคร้ังท่ีบริโภคร้านสตาร์บคัส์  โดยในด้าน

ประเภทสินคา้ท่ีนิยมบริโภค กล่าวคือ ผูต้อบแบบสอบถามทุกช่วงอายุนิยมบริโภคเคร่ืองด่ืมป่ันเป็น

ลาํดบัแรก แต่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุ 19-21 ปี และ 22-25 ปี นิยมบริโภคกาแฟร้อนและเย็น 
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เป็นลาํดบัสองและช็อกโกแลตร้อนและเยน็เป็นลาํดบัสาม ต่างจากผูท่ี้มีอายุ 15-18 ปีซ่ึงนิยมบริโภค

ช็อกโกแลตร้อนและเยน็ เป็นลาํดบัสองและกาแฟร้อนและเยน็เป็นลาํดบัสาม  ในดา้นสาเหตุหลกัท่ี

บริโภคท่ีร้านสตาร์บคัส์ กล่าวคือ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่วงอายุ 15-18 ปี และ 22-25ปี มีสาเหตุ

หลกัในการบริโภคคือเพื่อรับประทานเคร่ืองด่ืมเท่านั้น แต่ผูบ้ริโภคท่ีมีช่วงอาย ุ19-21 ปี มีสาเหตุใน

การบริโภคเพื่อเป็นสถานท่ีนัดพบปะพูดคุยเป็นหลกั  ในดา้นจาํนวนคร้ังท่ีบริโภคสตาร์บคัส์ต่อ

เดือน  กล่าวคือ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ทุกช่วงอายุมีการบริโภค1-2 คร้ังต่อเดือน รองลงมา

คือ 3-5 คร้ังต่อเดือน แต่ผูท่ี้มีช่วงอายุ 15-18 ปี มีการบริโภค 3-5 คร้ังต่อเดือนท่ีมากกว่าผูต้อบ

แบบสอบถามท่ีมีช่วงอายุอ่ืนๆ  ในดา้นวนัท่ีนิยมบริโภคนั้นผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่วงอายุ 15-18 

ปี และ 22-25 ปี นิยมบริโภควนัเสาร์-อาทิตย ์ส่วนผูท่ี้มีอาย ุ19-21 ปีนิยมบริโภคในวนัจนัทร์ – ศุกร์ 

 ส่วนในดา้นอ่ืนๆ พบว่า ในภาพรวมมีค่า Sig. มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐาน

หลกั (H0) หมายความวา่ อายุท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการบริโภคสินคา้จากร้านสตาร์บคัส์ในดา้น

ค่าใช้จ่ายต่อคร้ังท่ีบริโภคร้านสตาร์บคัส์ และดา้นช่วงเวลาท่ีนิยมบริโภคสินคา้จากสตาร์บคัส์ไม่

แตกต่างกนั 

 สมมติฐานข้อที ่1.3 ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา้จาก

ร้านสตาร์บคัส์สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

 H0: ระดบัการศึกษาไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา้จากร้านสตาร์บคัส์ 

 H1: ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา้จากร้านสตาร์บคัส์ 

 

ตารางท่ี 4.18  แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา้จากร้าน

 สตาร์บคัส์  

 

พฤติกรรมการบริโภคสินค้าจากร้านสตาร์บัคส์  Sig. 

ดา้นประเภทสินคา้ท่ีนิยมบริโภคเป็นลาํดบัแรก 38.531 0.000* 

ดา้นสาเหตุหลกัท่ีบริโภคท่ีร้านสตาร์บคัส์ 21.306 0.046* 

ดา้นจาํนวนคร้ังท่ีบริโภคสตาร์บคัส์ต่อเดือน 15.466 0.017* 

ดา้นค่าใชจ่้ายต่อคร้ังท่ีบริโภคร้านสตาร์บคัส์ 9.426 0.151 

ดา้นช่วงวนัท่ีนิยมบริโภคสินคา้จากสตาร์บคัส์ 10.323 0.112 

ดา้นช่วงเวลาท่ีนิยมบริโภคสินคา้จากสตาร์บคัส์ 11.515 0.174 

*Sig. <0.05 
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จากตารางท่ี 4.18 ในดา้นประเภทสินคา้ท่ีนิยมบริโภคเป็นลาํดบัแรก ดา้นสาเหตุหลกัท่ี

บริโภคท่ีร้านสตาร์บคัส์ และ ดา้นจาํนวนคร้ังท่ีบริโภคสตาร์บคัส์ต่อเดือน พบวา่ ในภาพรวมมีค่า 

Sig. เท่ากบั 0.000, 0.046 และ 0.017ตามลาํดบั ซ่ึงมีค่านอ้ยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 

(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ระดับการศึกษามีความสัมพนัธ์พฤติกรรมการ

บริโภคสินคา้จากร้านสตาร์บคัส์ในดา้นประเภทสินคา้ท่ีนิยมบริโภคเป็นลาํดบัแรก ดา้นสาเหตุหลกั

ท่ีบริโภคท่ีร้านสตาร์บคัส์ และดา้นจาํนวนคร้ังท่ีบริโภคสตาร์บคัส์ต่อเดือน 

ในด้านประเภทสินค้าท่ีนิยมบริโภคเป็นลาํดับแรก ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดับ

การศึกษาตํ่ากวา่ปริญญาตรีนิยมบริโภคเคร่ืองด่ืมป่ันมากท่ีสุด รองลงมาคือช็อกโกแลตร้อนและเยน็ 

ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาตรีนิยมบริโภคเคร่ืองด่ืมป่ันมากท่ีสุดเช่นกัน 

รองลงมาคือกาแฟร้อนและเยน็ แต่ผูท่ี้มีระดบัการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีส่วนใหญ่นิยมบริโภค

กาแฟร้อนและเยน็มากท่ีสุด  ในด้านสาเหตุหลกัในการบริโภคกล่าวคือผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี

ระดบัการศึกษาตํ่ากวา่ปริญญาตรีมีสาเหตุหลกัในการรับประทานเคร่ืองด่ืมเท่านั้น สาเหตุรองลงมา

ใช้เป็นสถานท่ีนัดพบปะพูดคุย ส่วนผูต้อบแบบสอบถามระดับปริญญาตรีมีสาเหตุหลักคือการ

รับประทานเคร่ืองด่ืมเท่านั้ น สาเหตุรองลงมาคือเพื่อ รับประทานอาหารและเคร่ืองด่ืม ขณะท่ี

ระดบัสูงกวา่ปริญญาตรีมีสาเหตุหลกัทั้งการรับประทานเคร่ืองด่ืมเท่านั้นและเพื่อรับประทานอาหาร

และเคร่ืองด่ืมในความถ่ีเท่ากนั  ในดา้นจาํนวนคร้ังท่ีบริโภคต่อเดือน กล่าวคือ ผูต้อบแบบสอบถาม

ท่ีมีระดบัการศึกษาตํ่ากวา่ปริญญาตรีและปริญญาตรีมีการบริโภค 1-2 คร้ังต่อเดือนมากท่ีสุด ขณะท่ี

ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรีมีการบริโภค 3-5 คร้ังต่อเดือนมากท่ีสุด 

ส่วนในดา้นอ่ืนๆ พบว่า ในภาพรวมมีค่า Sig. มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐาน

หลกั (H0) หมายความว่า ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา้จากร้าน

สตาร์บคัส์ในด้านค่าใช้จ่ายต่อคร้ังท่ีบริโภคร้านสตาร์บคัส์ ด้านช่วงวนัท่ีนิยมบริโภคสินคา้จาก

สตาร์บคัส์และดา้นช่วงเวลาท่ีนิยมบริโภคสินคา้จากสตาร์บคัส์ 

สมมติฐานข้อที่ 1.4 อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา้จากร้านสตาร์บคัส์ 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: อาชีพไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา้จากร้านสตาร์บคัส์ 

H1: อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา้จากร้านสตาร์บคัส์ 
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ตารางท่ี 4.19 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา้จากร้านสตาร์บคัส์  

 

พฤติกรรมการบริโภคสินค้าจากร้านสตาร์บัคส์  Sig. 

ดา้นประเภทสินคา้ท่ีนิยมบริโภคเป็นลาํดบัแรก 35.725 0.017* 

ดา้นสาเหตุหลกัท่ีบริโภคท่ีร้านสตาร์บคัส์ 24.834 0.415 

ดา้นจาํนวนคร้ังท่ีบริโภคสตาร์บคัส์ต่อเดือน 7.896 0.793 

ดา้นค่าใชจ่้ายต่อคร้ังท่ีบริโภคร้านสตาร์บคัส์ 19.150 0.085 

ดา้นช่วงวนัท่ีนิยมบริโภคสินคา้จากสตาร์บคัส์ 13.988 0.301 

ดา้นช่วงเวลาท่ีนิยมบริโภคสินคา้จากสตาร์บคัส์ 15.381 0.497 

*Sig. <0.05 

 

จากตารางท่ี 4.19 ในดา้นประเภทสินคา้ท่ีนิยมบริโภคเป็นลาํดบัแรกพบวา่ ในภาพรวม

มีค่า Sig. เท่ากับ 0.017ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความว่า อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา้จากร้านสตาร์

บคัส์ในดา้นประเภทสินคา้ท่ีนิยมบริโภคเป็นลาํดบัแรก  โดยผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นนักเรียน/

นกัศึกษา นิยมบริโภคเคร่ืองด่ืมป่ันมากท่ีสุด รองลงมาคือช็อกโกแลตร้อนและเยน็ ขณะท่ีพนกังาน

เอกชนนิยมบริโภคเคร่ืองด่ืมป่ันมากท่ีสุด รองลงมาคือกาแฟร้อนและเยน็ 

 ส่วนในดา้นอ่ืนๆ พบว่า ในภาพรวมมีค่า Sig. มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐาน

หลกั (H0) หมายความวา่ อาชีพไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา้จากร้านสตาร์บคัส์

ในดา้นดา้นสาเหตุหลกัท่ีบริโภคท่ีร้านสตาร์บคัส์ ดา้นจาํนวนคร้ังท่ีบริโภคสตาร์บคัส์ต่อเดือนดา้น

ค่าใช้จ่ายต่อคร้ังท่ีบริโภคร้านสตาร์บคัส์ ดา้นช่วงวนัท่ีนิยมบริโภคสินคา้จากสตาร์บคัส์มากท่ีสุด 

ดา้นช่วงเวลาท่ีนิยมบริโภคสินคา้จากสตาร์บคัส์ และดา้นผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจบริโภคสตาร์

บคัส์ 

สมมติฐานข้อที ่1.5 รายไดต่้อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา้จาก

ร้านสตาร์บคัส์สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: รายไดต่้อเดือนไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา้จากร้านสตาร์บคัส์ 

H1: รายไดต่้อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา้จากร้านสตาร์บคัส์ 
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ตารางท่ี 4.20  แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างรายไดต่้อเดือนกบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา้จากร้าน

สตาร์บคัส์ 

 

พฤติกรรมการบริโภคสินค้าจากร้านสตาร์บัคส์  Sig. 

ดา้นประเภทสินคา้ท่ีนิยมบริโภคเป็นลาํดบัแรก 51.513 0.001* 

ดา้นสาเหตุหลกัท่ีบริโภคท่ีร้านสตาร์บคัส์ 40.872 0.089 

ดา้นจาํนวนคร้ังท่ีบริโภคสตาร์บคัส์ต่อเดือน 29.316 0.015* 

ดา้นค่าใชจ่้ายต่อคร้ังท่ีบริโภคร้านสตาร์บคัส์ 24.053 0.064 

ดา้นช่วงวนัท่ีนิยมบริโภคสินคา้จากสตาร์บคัส์ 17.828 0.272 

ดา้นช่วงเวลาท่ีนิยมบริโภคสินคา้จากสตาร์บคัส์ 51.040 0.000* 

*Sig. <0.05 

 

จากตารางท่ี 4.20 ในดา้นประเภทสินคา้ท่ีนิยมบริโภคเป็นลาํดบัแรก ดา้นจาํนวนคร้ังท่ี

บริโภคสตาร์บคัส์ต่อเดือน และ ดา้นช่วงเวลาท่ีนิยมบริโภคสินคา้จากสตาร์บคัส์ พบวา่ ในภาพรวม

มีค่า Sig. เท่ากบั 0.001, 0.015 และ 0.000 ตามลาํดบั ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐาน

หลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รายไดต่้อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

การบริโภคสินคา้จากร้านสตาร์บคัส์ในดา้นประเภทสินคา้ท่ีนิยมบริโภคเป็นลาํดบัแรก ดา้นจาํนวน

คร้ังท่ีบริโภคสตาร์บคัส์ต่อเดือน และ ดา้นช่วงเวลาท่ีนิยมบริโภคสินคา้จากสตาร์บคัส์  

สําหรับดา้นสินคา้ท่ีนิยมบริโภค กล่าวคือผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดต่้อเดือนน้อย

กวา่หรือเท่ากบั10,000 บาทนิยมบริโภคเคร่ืองด่ืมป่ันต่างๆเป็นลาํดบัแรก รองลงมาคือชอกโกแลต 

ร้อนและเยน็ ขณะท่ีผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดต่้อเดือน 10,001–20,000 บาท ,  20,001–30,000 

บาท , 30,001–40,000 บาท นิยมบริโภคเคร่ืองด่ืมป่ันต่างๆเป็นลาํดบัแรก รองลงมาคือกาแฟร้อน

และเยน็ ในดา้นเวลาท่ีบริโภคต่อเดือน กล่าวคือ  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดต่้อเดือนน้อยกว่า

หรือเท่ากบั10,000บาท นิยมบริโภคเวลา 15.01-18.00 น.  ส่วนผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดต่้อ

เดือนสูงกวา่ 10,000 บาท ส่วนใหญ่นิยมบริโภคเวลา 12.01-15.00 น.  

ส่วนในดา้นอ่ืนๆ พบวา่ ในภาพรวมมีค่า Sig. มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 

(H0) หมายความวา่ รายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการบริโภคสินคา้จากร้านสตาร์บคัส์ใน

ดา้นประเภทสินคา้ท่ีนิยมบริโภคเป็นลาํดบัแรก ดา้นสาเหตุหลกัท่ีบริโภคท่ีร้านสตาร์บคัส์ และดา้น

ช่วงวนัท่ีนิยมบริโภคสินคา้จากสตาร์บคัส์มากท่ีสุดไม่แตกต่างกนั 
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สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อระดบัการรับรู้ต่อ

ส่วนประสมการตลาดร้านสตาร์บคัส์แตกต่างกนั สามารถแบ่งออกเป็นสมมติฐานยอ่ยดงัน้ี 

สมมติฐานข้อที ่2.1 ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศต่างกนัมีระดบัการรับรู้ส่วนประสมทางการตลาด

ร้านสตาร์บคัส์ดา้นผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศท่ีแตกต่างกนัมีการรับรู้ส่วนประสมทางการตลาดไม่แตกต่างกนั 

H1: ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศท่ีแตกต่างกนัมีการรับรู้ส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4.21  เปรียบเทียบความแตกต่างของระดบัการรับรู้ส่วนประสมทางการตลาดร้านสตาร์บคัส์

แต่ละดา้น จาํแนกตามเพศ 

 

ระดับการรับรู้ต่อส่วนประสมการตลาด 
เพศชาย เพศหญงิ 

t Sig. 
X  S.D. X  S.D. 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.210 0.554 4.260 0.567 -0.854 0.394 

ดา้นราคา 3.690 0.755 3.808 0.612 -1.596 0.112 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 3.998 0.670 4.101 0.539 -1.575 0.116 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.623 0.713 3.838 0.702 -2.922 0.004* 

ดา้นพนกังานผูใ้หบ้ริการ 4.109 0.664 4.201 0.601 -1.416 0.158 

ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 4.146 0.635 4.216 0.588 -1.111 0.267 

ดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ 4.282 0.619 4.269 0.598 0.194 0.846 

รวม 4.008 0.659 4.099 0.601 -1.326 0.271 

*Sig. <0.05 

 

จากตารางท่ี 4.21 ผลการเปรียบเทียบระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกบัระดบัการรับรู้ต่อ

ส่วนประสมทางการตลาดร้านสตาร์บคัส์ จาํแนกตามเพศ พบว่าผูบ้ริโภคท่ีมีเพศต่างกนัมีผลต่อ

ระดบัการรับรู้ส่วนประสมทางการตลาดร้านสตาร์บคัส์โดยรวมไม่แตกต่างกนั เม่ือพิจารณาเป็นราย

ดา้นพบวา่ เพศท่ีต่างกนัมีระดบัการรับรู้ส่วนประสมทางการตลาดร้านสตาร์บคัส์ดา้นการส่งเสริม

การตลาดท่ีแตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยเพศหญิงจะมีระดบัการรับรู้การ

ส่งเสริมการขายท่ีสูงกวา่เพศชายท่ีค่าเฉล่ียระดบัการรับรู้ของเพศหญิงท่ี 3.838 และเพศชายท่ี 3.623 

ตามลาํดบั 
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สมมติฐานข้อที่ 2.2 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุต่างกนัมีการรับรู้ส่วนประสมทางการตลาดร้าน

สตาร์บคัส์แตกต่างกนัสามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: อายท่ีุแตกต่างกนัมีการรับรู้ส่วนประสมทางการตลาดร้านสตาร์บคัส์ไม่แตกต่างกนั 

H1: อายท่ีุแตกต่างกนัมีการรับรู้ส่วนประสมทางการตลาดร้านสตาร์บคัส์แตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4.22  การวิเคราะห์ความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างด้านอายุต่อระดบัการ

รับรู้ต่อส่วนประสมการตลาดของร้านสตาร์บคัส์ 

 

ระดบัการรับรู้ต่อส่วนประสม

การตลาด 

แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ ภายในกลุ่ม 

ระหวา่งกลุ่ม 

รวม 

1.305 

124.856 

126.161 

2 

397 

399 

0.652 

0.314 

 

2.074 0.127 

ดา้นราคา ภายในกลุ่ม 

ระหวา่งกลุ่ม 

รวม 

1.232 

176.662 

177.894 

2 

397 

399 

0.616 

0.445 

 

1.384 0.252 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ภายในกลุ่ม 

ระหวา่งกลุ่ม 

รวม 

3.339 

135.570 

138.909 

2 

397 

399 

1.670 

0.341 

 

4.889 0.008* 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด ภายในกลุ่ม 

ระหวา่งกลุ่ม 

รวม 

1.685 

200.722 

202.407 

2 

397 

399 

0.842 

0.506 

 

1.666 0.190 

ดา้นพนกังานผูใ้หบ้ริการ ภายในกลุ่ม 

ระหวา่งกลุ่ม 

รวม 

0.694 

155.056 

155.750 

2 

397 

399 

0.347 

0.391 

 

0.889 0.412 

ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ ภายในกลุ่ม 

ระหวา่งกลุ่ม 

รวม 

1.658 

144.553 

146.211 

2 

397 

399 

0.829 

0.364 

 

2.277 0.104 

ดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ ภายในกลุ่ม 

ระหวา่งกลุ่ม 

รวม 

1.723 

144.426 

146.149 

2 

397 

399 

0.862 

0.364 

 

2.368 0.095 

รวม 

ภายในกลุ่ม 

ระหว่างกลุ่ม 

รวม 

1.662 

154.549 

156.212 

2 

397 

399 

0.831 

0.389 

2.221 

 

 

0.170 

 

 

*Sig. <0.05 
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จากตารางท่ี 4.22 ผลการเปรียบเทียบผลความแตกต่างของปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอายตุ่อ

ระดบัการรับรู้ต่อส่วนประสมการตลาดพบวา่ โดยรวมไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 ส่วนรายดา้นพบวา่ อายท่ีุแตกต่างกนัมีการรับรู้ส่วนประสมทางการตลาดร้านสตาร์บคัส์

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนดา้นอ่ืนๆไม่

แตกต่างกนั จึงเปรียบเทียบเป็นรายคู่โดยใชส้ถิติ Least Significant Difference (LSD) ดงัแสดงไวใ้น

ตารางท่ี 4.23 

 

ตารางท่ี 4.23  เปรียบเทียบดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย จาํแนกตามช่วงอายรุายคู่ 

 

ระดับการศึกษา X  15-18 ปี 19-21 ปี 22-25 ปี 

15-18 ปี 4.184 4.184 3.970 4.024 

19-21 ปี 

22-25 ปี 

3.970 

4.024 

 0.003* 

 

0.023* 

0.455 

*Sig. <0.05 

 

จากตารางท่ี 4.23 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของอายุท่ีมีผลต่อระดบัการรับรู้

ส่วนประสมการตลาดร้านสตาร์บคัส์ด้านช่องทางการจดัจาํหน่ายแตกต่างกนั พบว่า แตกต่างกนั

จาํนวน 2 คู่ ไดแ้ก่ กลุ่มวยัรุ่นในกรุงเทพมหานครท่ีมีอาย ุ15-18 ปี ท่ีมีค่าเฉล่ียระดบัการรับรู้มากกวา่

กลุ่มอายุ 19-21 ปี และ มากกวา่กลุ่มอายุ22-25 ปี อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนรายคู่

อ่ืนไม่แตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.24  การวิเคราะห์ความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างดา้นระดบัการศึกษาต่อ

ระดบัการรับรู้ต่อส่วนประสมการตลาดร้านสตาร์บคัส์ 

 

ระดบัการรับรู้ต่อส่วนประสม

การตลาด 

แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ ภายในกลุ่ม 

ระหวา่งกลุ่ม 

รวม 

0.805 

125.357 

126.161 

2 

397 

399 

0.402 

0.316 

1.274 0.281 

ดา้นราคา ภายในกลุ่ม 

ระหวา่งกลุ่ม 

รวม 

0.149 

177.745 

177.894 

2 

397 

399 

0.075 

0.448 

0.167 0.847 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ภายในกลุ่ม 

ระหวา่งกลุ่ม 

รวม 

0.542 

138.366 

138.909 

2 

397 

399 

0.271 

0.349 

0.778 0.460 

ดา้นพนกังานผูใ้หบ้ริการ ภายในกลุ่ม 

ระหวา่งกลุ่ม 

รวม 

0.419 

155.331 

155.750 

2 

397 

399 

0.210 

0.391 

0.536 0.586 

ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ ภายในกลุ่ม 

ระหวา่งกลุ่ม 

รวม 

0.952 

145.259 

146.211 

2 

397 

399 

0.476 

0.366 

1.301 0.274 

ดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ ภายในกลุ่ม 

ระหวา่งกลุ่ม 

รวม 

1.033 

145.117 

146.149 

2 

397 

399 

0.516 

0.366 

1.413 0.245 

รวม 

ภายในกลุ่ม 

ระหว่างกลุ่ม 

รวม 

0.718 

155.494 

156.212 

2 

397 

399 

0.359 

0.392 

0.939 0.432 

*Sig. <0.05 

 

จากตารางท่ี 4.24 ผลการเปรียบเทียบผลความแตกต่างของปัจจยัส่วนบุคคลดา้นระดบั

การศึกษาต่อระดบัการรับรู้ต่อส่วนประสมการตลาดพบวา่ โดยรวมไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญั

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนรายด้านพบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีอายุท่ีแตกต่างกันไม่มีการรับรู้ส่วน

ประสมทางการตลาดร้านสตาร์บคัส์แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ในดา้นใดเลย

เช่นกนั  
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ตารางท่ี 4.25  การวิเคราะห์ความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างดา้นอาชีพต่อระดบัการ

รับรู้ต่อส่วนประสมการตลาดร้านสตาร์บคัส์ 

 

ระดบัการรับรู้ต่อส่วนประสม

การตลาด 

แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ ภายในกลุ่ม 

ระหวา่งกลุ่ม 

รวม 

3.978 

122.183 

126.161 

4 

395 

399 

0.994 

0.309 

3.215 0.013* 

ดา้นราคา ภายในกลุ่ม 

ระหวา่งกลุ่ม 

รวม 

1.726 

176.168 

177.894 

4 

395 

399 

0.432 

0.446 

0.968 0.425 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ภายในกลุ่ม 

ระหวา่งกลุ่ม 

รวม 

2.055 

136.853 

138.909 

4 

395 

399 

0.514 

0.346 

1.483 0.207 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด ภายในกลุ่ม 

ระหวา่งกลุ่ม 

รวม 

1.755 

200.652 

202.407 

4 

395 

399 

0.439 

0.508 

0.864 0.486 

ดา้นพนกังานผูใ้หบ้ริการ ภายในกลุ่ม 

ระหวา่งกลุ่ม 

รวม 

1.970 

153.780 

155.750 

4 

395 

399 

0.492 

0.389 

1.265 0.283 

ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ ภายในกลุ่ม 

ระหวา่งกลุ่ม 

รวม 

0.395 

145.816 

146.211 

4 

395 

399 

0.099 

0.369 

0.267 0.899 

ดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ ภายในกลุ่ม 

ระหวา่งกลุ่ม 

รวม 

1.834 

144.315 

146.149 

4 

395 

399 

0.458 

0.365 

1.255 0.287 

รวม 

ภายในกลุ่ม 

ระหว่างกลุ่ม 

รวม 

1.959 

154.253 

156.212 

4 

395 

399 

0.490 

0.391 

1.331 0.371 

*Sig. <0.05 
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จากตารางท่ี 4.25 ผลการเปรียบเทียบผลความแตกต่างของปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอาชีพ

ต่อระดบัการรับรู้ต่อส่วนประสมการตลาดพบวา่ โดยรวมไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 ส่วนรายดา้นพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีการรับรู้ส่วนประสม

ทางการตลาดร้านสตาร์บคัส์แตกต่างกนัอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ในด้านผลิตภณัฑ ์

ส่วนด้านอ่ืนๆไม่แตกต่างกัน จึงเปรียบเทียบเป็นรายคู่โดยใช้สถิติ Least Significant Difference 

(LSD) ดงัแสดงไวใ้นตารางท่ี 24.1 

 

ตารางท่ี 4.26  เปรียบเทียบดา้นผลิตภณัฑ ์ จาํแนกตามอาชีพรายคู่ 

 

ระดับการศึกษา X  

นักเรียน / 

นักศึกษา 

พนักงาน

เอกชน 

พนักงาน

รัฐวสิาหกจิ 

เจ้าของ

กจิการ 
ข้าราชการ 

4.274 4.169 4.071 3.607 4.386 

นกัเรียน / นกัศึกษา 

พนกังานเอกชน 

พนกังานรัฐวสิาหกิจ 

เจา้ของกิจการ 

ขา้ราชการ 

4.274 

4.169 

4.071 

3.607 

4.386 

 0.139 0.341 

0.658 

0.002* 

0.011* 

0.119 

 

0.512 

0.226 

0.242 

0.004* 

 

*Sig. <0.05 

 

จากตารางท่ี 2.26 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของอาชีพท่ีมีผลต่อระดบัการรับรู้

ส่วนประสมการตลาดร้านสตาร์บคัส์ด้านช่องทางการจดัจาํหน่ายแตกต่างกนั พบว่า แตกต่างกนั

จาํนวน 3 คู่ ไดแ้ก่ กลุ่มวยัรุ่นในกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพนกัเรียน / นกัศึกษา มีค่าเฉล่ียระดบัการ

รับรู้มากกวา่ผูท่ี้เป็นเจา้ของกิจการ   กลุ่มวยัรุ่นในกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพเป็นพนกังานเอกชนมี

ค่าเฉล่ียระดบัการรับรู้มากกวา่ผูท่ี้เป็นเจา้ของกิจการ  และ  เจา้ของกิจการมีค่าเฉล่ียระดบัการรับรู้

นอ้ยกวา่ผูท่ี้เป็นขา้ราชการ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนรายคู่อ่ืนไม่แตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.27  การวิเคราะห์ความแปรปรวนเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างด้านระดับรายได้ต่อ

ระดบัการรับรู้ต่อส่วนประสมการตลาดร้านสตาร์บคัส์ 

 

ระดบัการรับรู้ต่อส่วนประสม

การตลาด 

แหล่งความ

แปรปรวน 
SS df MS F Sig. 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ ภายในกลุ่ม 

ระหวา่งกลุ่ม 

รวม 

1.559 

124.602 

126.161 

5 

394 

399 

0.312 

0.316 

0.986 0.426 

ดา้นราคา ภายในกลุ่ม 

ระหวา่งกลุ่ม 

รวม 

1.230 

176.664 

177.894 

5 

394 

399 

0.246 

0.448 

0.549 0.739 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ภายในกลุ่ม 

ระหวา่งกลุ่ม 

รวม 

1.693 

137.215 

138.909 

5 

394 

399 

0.339 

0.348 

0.972 0.434 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด ภายในกลุ่ม 

ระหวา่งกลุ่ม 

รวม 

4.641 

197.767 

202.407 

5 

394 

399 

0.928 

0.502 

1.849 0.102 

ดา้นพนกังานผูใ้หบ้ริการ ภายในกลุ่ม 

ระหวา่งกลุ่ม 

รวม 

1.954 

153.797 

155.750 

5 

394 

399 

0.391 

0.390 

1.001 0.417 

ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ ภายในกลุ่ม 

ระหวา่งกลุ่ม 

รวม 

1.902 

144.309 

146.211 

5 

394 

399 

0.380 

0.366 

1.039 0.394 

ดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ ภายในกลุ่ม 

ระหวา่งกลุ่ม 

รวม 

0.321 

145.829 

146.149 

5 

394 

399 

0.064 

0.370 

0.173 0.972 

รวม 

ภายในกลุ่ม 

ระหว่างกลุ่ม 

รวม 

1.900 

154.312 

156.212 

5 

394 

399 

0.380 

0.392 

0.938 0.498 

*Sig. <0.05 
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จากตารางท่ี 4.27 ผลการเปรียบเทียบผลความแตกต่างของปัจจยัส่วนบุคคลดา้นระดบั

รายไดต่้อระดบัการรับรู้ต่อส่วนประสมการตลาดพบวา่ โดยรวมไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนผลการเปรียบเทียบเป็นรายดา้นพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีระดบัรายไดท่ี้แตกต่าง

กนัไม่มีการรับรู้ส่วนประสมทางการตลาดร้านสตาร์บคัส์แตกต่างกนัอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 ในดา้นใดเลยเช่นกนั  

 

ตารางท่ี 4.28  ผลสรุปการเปรียบเทียบโดยรวมระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัระดบัการรับรู้ต่อส่วน

ประสมการตลาดร้านสตาร์บคัส์ของกลุ่มวยัรุ่นในกรุงเทพมหานคร 

 

ปัจจยัส่วนบุคคล 

ระดบัการรับรู้ต่อส่วนประสมการตลาดร้านสตาร์บัคส์ 

ด้าน

ผลติ 

ภัณฑ์ 

ด้าน

ราคา 

ด้านช่อง 

ทางจดั

จาํหน่าย 

ด้านการ

ส่งเสริม

การตลาด 

ด้านพนัก 

งานผู้ให้ 

บริการ 

ด้านกระ 

บวนการ

ให้บริการ 

ด้าน

สภาพ 

แวดล้อม

ภายนอก 

รวม 

1. เพศ 

2. อาย ุ

3. ระดบัการศึกษา 

5. อาชีพ 

6. รายไดต้่อเดือน 

- 

- 

- 

* 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

* 

- 

- 

- 

* 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

- 

* 

* 

- 

* 

- 

*Sig. <0.05 

 

จากตารางท่ี 4.28 สรุปผลการเปรียบเทียบโดยรวมระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัระดบั

การรับรู้ต่อส่วนประสมการตลาดร้านสตาร์บคัส์ของกลุ่มวยัรุ่นในกรุงเทพมหานครพบวา่ เพศ อาย ุ

และอาชีพ เป็นปัจจัยส่วนบุคคลท่ีเม่ือมีความแตกต่างกันมีผลต่อระดับการรับรู้ส่วนประสม

การตลาดร้านสตาร์บคัส์ท่ีแตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติระดบั 0.05  ส่วนระดบัการศึกษา

และรายได้ต่อเดือนท่ีแตกต่างกันมีผลระดับการรับรู้ส่วนประสมการตลาดร้านสตาร์บัคส์ไม่

แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติระดบั 0.05   

 

 

 

 



บทที ่5 

สรุปการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 

การศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคและการรับรู้ปัจจยัส่วนประสมการตลาดของร้าน

กาแฟสตาร์บัคส์โดยวยัรุ่นในกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) มี

วตัถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคสินคา้สตาร์บคัส์โดยวยัรุ่นในกรุงเทพมหานคร  

2) ศึกษาระดับการรับ รู้ต่อส่ วนป ระสมการตลาดของร้านกาแฟ สตาร์บัคส์ โดยวัย รุ่นใน

กรุงเทพมหานคร 3) วิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการบริโภค

สินคา้สตาร์บคัส์โดยวยัรุ่นในกรุงเทพมหานคร และ 4) วิเคราะห์ความแตกต่างของระดบัการรับรู้

ต่อส่วนประสมการตลาด ตามปัจจยัส่วนบุคคล โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างของกลุ่ม

วยัรุ่นในกรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 คน ผูศึ้กษาสามารถนาํเสนอตามลาํดบั ดงัน้ี 

1. สรุปการศึกษา  

2. อภิปรายผล  

3. ขอ้เสนอแนะ 

 

1. สรุปการศึกษา 

 

 การศึกษา เร่ือง พฤติกรรมการบริโภคและการรับรู้ส่วนประสมการตลาดร้านกาแฟ

สตาร์บคัส์ของกลุ่มวยัรุ่นในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการศึกษาได ้ดงัน้ี 

1.1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  

 จากการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหวา่ง 15– 

18 ปี มีระดบัการศึกษาอยู่ท่ีปริญญาตรี ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพนักเรียน/นักศึกษา และมีรายได ้

ต่อเดือนตํ่ากวา่ 10,000 บาท 
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1.2 ผลการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคสินค้าจากร้านกาแฟสตาร์บัคส์ของกลุ่มวยัรุ่น

ในกรุงเทพมหานคร  

 จากการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมบริโภคเคร่ืองด่ืมป่ันต่างๆ  

มีสาเหตุหลักในการบริโภคเพื่อรับประทานเคร่ืองด่ืมเท่านั้ น มีจาํนวนคร้ังท่ีบริโภค 1 – 2 คร้ัง 

ต่อเดือน ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังท่ีบริโภค 100 – 200 บาท นิยมบริโภคในวนัเสาร์-อาทิตย ์นิยมบริโภคเวลา 

12.01 - 15.00 น.  

1.3 ผลการศึกษาระดับการรับรู้ส่วนประสมการตลาดของผู้ตอบแบบสอบถาม   

 จากการศึกษาพบว่า  ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัการรับรู้ส่วนประสมการตลาด

สตาร์บคัส์โดยรวมอยูใ่นระดบัมากในทุกๆ ดา้น ดงัตารางท่ี 5.1 

 

ตารางท่ี 5.1 ระดบัการรับรู้ส่วนประสมการตลาดแต่ละดา้นของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

ระดับการรับรู้ส่วนประสมการตลาด X  S.D. แปลผล 

ระดบัการรับรู้ดา้นผลิตภณัฑ ์ 4.24 0.704 ระดบัมาก 

ระดบัการรับรู้ดา้นราคา 3.77 0.813 ระดบัมาก 

ระดบัการรับรู้ดา้นการจดัจาํหน่าย 4.06 0.783 ระดบัมาก 

ระดบัการรับรู้ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.76 0.969 ระดบัมาก 

ระดบัการรับรู้ดา้นพนกังานผูใ้หบ้ริการ 4.17 0.742 ระดบัมาก 

ระดบัการรับรู้ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 4.19 0.693 ระดบัมาก 

ระดบัการรับรู้ดา้นสภาพแวดลอ้ม 

     ทางกายภาพ 

4.27 0.715 ระดบัมาก 

รวม 4.07 0.774 ระดับมาก 

 

จากตารางท่ี 5.1 ระดบัการรับรู้ส่วนประสมการตลาดโดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก มี

ค่าเฉล่ีย 4.07 เม่ือพิจารณารายด้านพบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบัการรับรู้ส่วนประสมการตลาดด้าน

สภาพแวดล้อมทางภายภาพสูงท่ีสุดท่ีค่าเฉล่ีย 4.27 รองลงมาเป็นระดบัการรับรู้ด้านผลิตภณัฑ์ท่ี

ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.24  ตามดว้ย ระดบัการรับรู้ดา้นกระบวนการให้บริการ ดา้นพนกังานผูใ้ห้บริการ 

ดา้นการจดัจาํหน่าย และดา้นราคา ดว้ยค่าเฉล่ีย 4.24 , 4.19 , 4.17 , 4.06  และ 3.77 ตามลาํดบั โดยมี

ระดบัการรับรู้ดา้นการส่งเสริมการตลาดนอ้ยท่ีสุด ท่ีค่าเฉล่ีย 3.76 รายละเอียดของระดบัการรับรู้ 

แต่ละดา้นมีดงัน้ี 
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ดา้นผลิตภณัฑ ์ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัการรับรู้ดา้นผลิตภณัฑสู์งท่ีสุดในเร่ืองของ

ผลิตภณัฑมี์คุณภาพดี 

ด้านราคา ผู ้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ด้านราคาโดยรวมในระดับมาก แต่เม่ือ

พิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า การรับรู้ในเร่ืองลูกคา้สามารถทราบถึงราคาได้ชดัเจนอยู่ในระดบัมาก 

และการรับรู้ดา้นราคาเหมาะสมกบัคุณภาพอยูใ่นระดบัปานกลาง    

ดา้นการจดัจาํหน่าย ผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้ดา้นการจดัจาํหน่ายโดยรวมมีการ

รับรู้ระดบัมาก และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ท่ีตั้งร้านอยูใ่นทาํเลท่ีเขา้ไปบริโภคไดง่้ายมีระดบั

การรับรู้มากกว่าด้านอ่ืน และปัจจยัด้านการมีท่ีนั่งรองรับลูกคา้เพียงพอมีระดบัการรับรู้น้อยกว่า 

ดา้นอ่ืน โดยมีการรับรู้ระดบัปานกลาง 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด ผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้ด้านการส่งเสริมการตลาด

โดยรวมมีระดบัการรับรู้ในระดบัมาก และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามจดจาํ

ตราสินคา้สตาร์บคัส์ได้เป็นอย่างดี มีระดบัการรับรู้มากท่ีสุด ส่วนหัวขอ้การทราบกิจกรรมของ

สตาร์บคัส์มาโดยตลอดในช่วงปีท่ีผ่านมา มีระดับการรับรู้น้อยกว่าด้านอ่ืน โดยมีการรับรู้ระดับ 

ปานกลาง 

ด้านพนักงานผูใ้ห้บริการ ผูต้อบแบบสอบถามมีระดับการรับรู้ด้านพนักงานผูใ้ห ้

บริการในระดบัมากทุกขอ้ โดยพนกังานมีมารยาทและมนุษยส์มัพนัธ์ดีมีระดบัการรับรู้มากท่ีสุด 

ดา้นกระบวนการให้บริการ ผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้ดา้นกระบวนการให้บริการ

ในระดบัมากท่ีสุดในเร่ืองการสั่งซ้ือและชาํระเงินมีความถูกตอ้ง 

ดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ ผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้ดา้นสภาพแวดลอ้มทาง

กายภาพโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ร้านมีความสะอาดมีระดบัการ

รับรู้มากท่ีสุด ส่วนหัวข้อมีอุปกรณ์เพื่อความสะดวกสบายของลูกค้าหลากหลายครบครัน เช่น 

นิตยสาร อินเตอร์เน็ต ปลัก๊เสียบ ฯลฯ มีการรับรู้นอ้ยท่ีสุดและอยูใ่นระดบัปานกลาง 

1.4 ผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการบริโภคสินค้า

จากร้านสตาร์บัคส์ของกลุ่มตัวอย่าง มีรายละเอียดดงัน้ี 

เพศ พบวา่ เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา้จากร้านสตาร์บคัส์ท่ี

ระดบันยัสําคญัทางสถิติ 0.05ในดา้นประเภทสินคา้ท่ีนิยมบริโภค โดยผูต้อบแบบสอบถามเพศชาย

ส่วนใหญ่นิยมบริโภคกาแฟร้อนและเยน็มากท่ีสุด  รองลงมาคือช็อกโกแลตร้อนและเยน็ ตามดว้ย

เคร่ืองด่ืมป่ันต่างๆ ส่วนผูต้อบแบบสอบถามเพศหญิงนิยมบริโภคเคร่ืองด่ืมป่ันต่างๆมากท่ีสุด 

รองลงมาคือช็อกโกแลตร้อนและเยน็ ตามดว้ยกาแฟร้อนและเยน็ตามลาํดบั 
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อาย ุพบวา่ อายุมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา้จากร้านสตาร์บคัส์ 

ท่ีระดบันัยสําคญัทางสถิติ 0.05ในด้านประเภทสินคา้ท่ีนิยมบริโภค สาเหตุหลักท่ีบริโภคท่ีร้าน 

สตาร์บคัส์  ด้านจาํนวนคร้ังท่ีบริโภคสตาร์บคัส์ต่อเดือน และ ดา้นวนันิยมท่ีบริโภค โดยในด้าน

ประเภทสินคา้ท่ีนิยมบริโภคกล่าวคือ ผูต้อบแบบสอบถามทุกช่วงอายุนิยมบริโภคเคร่ืองด่ืมป่ันเป็น

ลาํดบัแรก แต่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุ 19-21 ปี และ 22-25 ปี นิยมบริโภคกาแฟร้อนและเย็น 

เป็นลาํดบัสองและชอกโกแลตร้อนและเยน็เป็นลาํดบัสาม ต่างจากผูท่ี้มีอาย ุ15-18 ปี ซ่ึงนิยมบริโภค

ช็อกโกแลตร้อนและเยน็ เป็นลาํดบัสอง และกาแฟร้อนและเยน็เป็นลาํดบัสาม ในดา้นสาเหตุหลกัท่ี

บริโภคท่ีร้านสตาร์บคัส์ กล่าวคือ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่วงอายุ 15-18 ปี และ 22-25 ปี มีสาเหตุ

หลกัในการบริโภคคือเพื่อรับประทานเคร่ืองด่ืมเท่านั้น แต่ผูบ้ริโภคท่ีมีช่วงอาย ุ19-21 ปี มีสาเหตุใน

การบริโภคเพื่อเป็นสถานท่ีนัดพบปะพูดคุยเป็นหลกั ในด้านจาํนวนคร้ังท่ีบริโภคสตาร์บคัส์ต่อ

เดือน กล่าวคือ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ทุกช่วงอายุมีการบริโภค1-2 คร้ังต่อเดือน รองลงมาคือ 

3-5 คร้ังต่อเดือน แต่ผูท่ี้มีช่วงอายุ 15-18 ปี มีการบริโภค 3-5 คร้ังต่อเดือนท่ีมากกว่าผูต้อบแบบ 

สอบถามท่ีมีช่วงอายุอ่ืนๆ ในดา้นวนัท่ีนิยมบริโภคนั้นผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีช่วงอาย ุ15-18 ปี และ 

22-25 ปี นิยมบริโภควนัเสาร์-อาทิตย ์ส่วนผูท่ี้มีอาย ุ19-21 ปีนิยมบริโภคในวนัจนัทร์ – ศุกร์ 

ระดบัการศึกษา พบว่า ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภค

สินคา้จากร้านสตาร์บคัส์ท่ีระดบันัยสําคญัทางสถิติ 0.05 ในดา้นประเภทสินคา้ท่ีนิยมบริโภคเป็น

ลาํดบัแรก ด้านสาเหตุหลักในการบริโภค และจาํนวนคร้ังท่ีบริโภคสตาร์บคัส์ต่อเดือน ในด้าน

ประเภทสินคา้ท่ีนิยมบริโภคเป็นลาํดบัแรก ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรี

นิยมบริโภคเคร่ืองด่ืมป่ันมากท่ีสุด รองลงมาคือช็อกโกแลตร้อนและเยน็ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี

ระดบัการศึกษาปริญญาตรีนิยมบริโภคเคร่ืองด่ืมป่ันมากท่ีสุดเช่นกนั รองลงมาคือ กาแฟร้อนและ

เยน็ แต่ผูท่ี้มีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรีส่วนใหญ่นิยมบริโภคกาแฟร้อนและเยน็มากท่ีสุด ใน

ดา้นสาเหตุหลกัในการบริโภคกล่าวคือ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาตํ่ากวา่ปริญญาตรีมี

สาเหตุหลกัในการรับประทานเคร่ืองด่ืมเท่านั้น สาเหตุรองลงมาใช้เป็นสถานท่ีนัดพบปะพูดคุย 

ส่วนผูต้อบแบบสอบถามระดบัปริญญาตรีมีสาเหตุหลกัคือ การรับประทานเคร่ืองด่ืมเท่านั้น สาเหตุ

รองลงมาคือ เพื่อรับประทานอาหารและเคร่ืองด่ืม ขณะท่ีระดบัสูงกว่าปริญญาตรีมีสาเหตุหลกัทั้ง

การรับประทานเคร่ืองด่ืมเท่านั้นและเพื่อรับประทานอาหารและเคร่ืองด่ืมในความถ่ีเท่ากนั  ในดา้น

จาํนวนคร้ังท่ีบริโภคต่อเดือน กล่าวคือ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรี

และปริญญาตรีมีการบริโภค 1-2 คร้ังต่อเดือนมากท่ีสุด ขณะท่ีผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดับ

การศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรีมีการบริโภค 3-5 คร้ังต่อเดือนมากท่ีสุด  
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อาชีพ พบว่า อาชีพของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา้

จากร้านสตาร์บคัส์ท่ีระดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.05 ในด้านสินค้าท่ีนิยมบริโภค กล่าวคือ ผูต้อบ

แบบสอบถามท่ีเป็นนกัเรียน/นักศึกษา นิยมบริโภคเคร่ืองด่ืมป่ันมากท่ีสุด รองลงมาคือ ชอกโกแลต 

ร้อนและเย็น ขณะท่ีพนักงานเอกชนนิยมบริโภคเคร่ืองด่ืมป่ันมากท่ีสุด รองลงมาคือกาแฟร้อน 

และเยน็  

รายไดต่้อเดือน พบว่า รายไดต่้อเดือนของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

การบริโภคสินคา้จากร้านสตาร์บคัส์ท่ีระดบันัยสําคญัทางสถิติ 0.05 ในด้านสินคา้ท่ีนิยมบริโภค 

และด้านช่วงเวลาท่ีนิยมบริโภคสินคา้จากสตาร์บคัส์ สําหรับด้านสินคา้ท่ีนิยมบริโภค กล่าวคือ

ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดต่้อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท นิยมบริโภคเคร่ืองด่ืมป่ัน

ต่างๆ เป็นลาํดบัแรก รองลงมาคือ ชอกโกแลตร้อนและเยน็ ขณะท่ีผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดต่้อ

เดือน 10,001–20,000 บาท,  20,001–30,000 บาท, 30,001–40,000 บาท นิยมบริโภคเคร่ืองด่ืมป่ัน

ต่างๆ เป็นลําดับแรก รองลงมาคือ กาแฟร้อนและเย็น ในด้านเวลาท่ีบริโภคต่อเดือน กล่าวคือ  

ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากบั 10,000บาท นิยมบริโภคเวลา 15.01-

18.00น. ส่วนผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดต่้อเดือนสูงกวา่ 10,000 บาท ส่วนใหญ่นิยมบริโภคเวลา 

12.01-15.00น. 

1.5 ผลการศึกษาความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคต่อระดับการรับรู้

ส่วนประสมการตลาดร้านสตาร์บัคส์  

จากผลการศึกษาพบรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

เพศ พบว่า เพศท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อระดบัการรับรู้ต่อส่วนประสมการตลาดดา้น

การส่งเสริมการขายท่ีแตกต่างกนัท่ีระดบันัยสําคญัทางสถิติ 0.05 โดยเพศหญิงจะมีระดบัการรับรู้

การส่งเสริมการขายท่ีสูงกว่าเพศชายท่ีค่าเฉล่ียระดบัการรับรู้ของเพศหญิงท่ี 3.838 และเพศชายท่ี 

3.622 ตามลาํดบั 

อายุ พบว่า อายุท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อระดบัการรับรู้ต่อส่วนประสมการตลาดดา้น

การจดัจาํหน่ายท่ีแตกต่างกนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีช่วงอาย ุ15-18 ปี มี

ระดบัการรับรู้ดา้นการจดัจาํหน่ายสูงท่ีสุดท่ีค่าเฉล่ีย 4.184 ขณะท่ีกลุ่มตวัอยา่งในช่วงอายุ 19-21 ปี 

และ 22-25 ปี มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.97 และ 4.024 ตามลาํดบั 

ระดบัการศึกษา พบวา่ ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัไม่มีผลต่อระดบัการรับรู้ส่วน

ประสมทางการตลาดของสตาร์บคัส์แตกต่างกนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 
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อาชีพ พบว่า อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อระดบัการรับรู้ต่อส่วนประสมการตลาด

ดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีแตกต่างกนัท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติ 0.05 โดยกลุ่มตวัอยา่งผูมี้อาชีพเป็นเจา้ของ

กิจการมีระดับการรับรู้ด้านผลิตภัณฑ์น้อยท่ีสุดท่ีค่าเฉล่ีย 3.6 จากค่าเฉล่ียระดับการรับรู้ด้าน

ผลิตภณัฑ์รวม 4.24 โดยผูมี้อาชีพรับราชการมีระดบัการรับรู้ดา้นผลิตภณัฑ์มากท่ีสุดท่ีค่าเฉล่ีย 4.38 

รองลงมาคือ นกัเรียน/นกัศึกษา ท่ีระดบัการรับรู้ดา้นผลิตภณัฑเ์ฉล่ีย 4.27 ตามลาํดบั   

รายไดต่้อเดือน พบว่า รายได้ต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัไม่มีผลต่อระดบัการรับรู้ต่อ

ส่วนประสมการตลาดของสตาร์บคัส์แตกต่างกนัท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 

 

2. อภิปรายผล 

 

2.1 ผลการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคสินคา้จากร้านกาแฟสตาร์บคัส์ของกลุ่มวยัรุ่น

ในกรุงเทพมหานคร พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมบริโภคเคร่ืองด่ืมป่ันต่างๆ มีสาเหตุ

หลกัในการบริโภคเพื่อรับประทานเคร่ืองด่ืมเท่านั้น อยา่งไรก็ดี เน่ืองจากราคาของสินคา้จากสตาร์

บคัส์ท่ีสูงกว่าร้านทัว่ไป ทาํให้กลุ่มวยัรุ่นบริโภคเพียง 1 – 2 คร้ังต่อเดือน โดยค่าใช้จ่ายต่อคร้ังท่ี

บริโภคเป็น 100 – 200 บาทนั้นคือช่วงราคาต่อเคร่ืองด่ืม 1 แกว้ โดยกลุ่มวยัรุ่นนิยมบริโภคในวนั

เสาร์-อาทิตย ์เวลา 12.01 - 15.00 น. ซ่ึงเป็นช่วงเวลาว่างจากการเรียนและการทาํงานสําหรับกลุ่ม

วยัรุ่น 

2.2 ผลการศึกษาระดบัการรับรู้ต่อส่วนประสมการตลาดสตาร์บคัส์ของกลุ่มวยัรุ่นใน

กรุงเทพมหานคร พบวา่ มีระดบัมากในทุกๆ ดา้น แสดงให้เห็นถึงความสําเร็จของสตาร์บคัส์ในการ

ใช้กลยุทธ์ในแต่ละส่วนประสมการตลาดแต่ละดา้น ผูบ้ริโภคมีการรับรู้และความรู้สึกท่ีดีต่อตรา

สินคา้สตาร์บคัส์โดยรวม กลุ่มตวัอย่างมีระดบัการรับรู้ส่วนประสมการตลาดดา้นสภาพแวดลอ้ม

ทางภายภาพสูงท่ีสุด ซ่ึงถือเป็นจุดแข็งหลกัจุดหน่ึงของร้านสตาร์บคัส์ท่ีตอ้งการเป็น “ท่ีสาม” ของ

ลูกคา้ (Third Place) นอกเหนือจากท่ีบา้นและท่ีทาํงาน ซ่ึงในระยะหลงัสตาร์บคัส์ไดมี้การปรับตวั

จากการเป็น “Third Place” ให้กลายเป็น “First Place” นัน่คือ ท่ีแรกท่ีลูกคา้จะนึกถึงสําหรับการใช้

เวลากบัตนเอง เพื่อนหรือครอบครัว (Mourdoukoutas, 2557) อีกดว้ย นบัวา่เป็นการปรับตวัเพื่อตอบ

รับการแข่งขนัของร้านกาแฟระดบัพรีเม่ียมท่ีมีทัว่โลกรวมถึงในประเทศไทย ทั้งน้ี จากผลการศึกษา

กลุ่มตวัอย่างยงัมีการรับรู้ด้านอุปกรณ์เพื่อความสะดวกสบายของลูกคา้ครบครัน เช่น นิตยสาร 

อินเตอร์เน็ต ปลัก๊เสียบ ฯลฯ อยู่ในระดบัปานกลาง จึงเป็นจุดท่ีสตาร์บคัส์ควรระมดัระวงัโดยการ 

รักษามาตรฐานส่ิงอาํนวยความสะดวกสําหรับทุกสาขา การรับรู้ต่อส่วนประสมการตลาดของกลุ่ม
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ตัวอย่างท่ีมีระดับรองลงมาจากด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพนั้ นคือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน

กระบวนการให้บริการ ดา้นผูใ้ห้บริการ ดา้นการจดัจาํหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด เป็น

ลาํดบัสุดทา้ย ในส่วนของดา้นผลิตภณัฑ์นั้นกลุ่มตวัอยา่งรับรู้วา่ผลิตภณัฑ์มีคุณภาพดีในระดบัมาก

ท่ีสุด แต่เม่ือพิจารณาระดบัการรับรู้ดา้นราคาในขอ้ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพอยูใ่นระดบัปานกลาง 

จึงเป็นจุดท่ีมีความสําคญั เพราะหากสามารถทาํให้ระดับการรับรู้ในขอ้น้ีสูงจะทาํให้กลุ่มวยัรุ่น

ผูบ้ริโภคสตาร์บัคส์มองว่าคุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived Value) จากสินค้าเท่ากับหรือมากกว่าราคา

ผลิตภณัฑ์ซ่ึงเป็นตน้ทุนของลูกคา้ และทาํให้เกิดการตดัสินใจซ้ือได ้(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541: 32-

33, อา้งถึง ปรับปรุง Kotler, 2000: 7) 

2.3 ผลการศึกษาระดบัการรับรู้ต่อส่วนประสมการตลาดพบวา่ มีความแตกต่างกนัตาม

ปัจจยัส่วนบุคคล อนัประกอบด้วย เพศ อายุ และอาชีพ โดยพบว่าปัจจยัส่วนบุคคลด้านระดับ

การศึกษาและรายได้ต่อเดือนท่ีแตกต่างกันไม่มีผลต่อระดับการรับรู้ต่อส่วนประสมการตลาด

แตกต่างกนั สําหรับเพศมีผลต่อระดบัการรับรู้ดา้นการส่งเสริมการขายท่ีแตกต่างกนั เพศหญิงจะมี

ระดบัการรับรู้การส่งเสริมการขายท่ีสูงกว่าเพศชาย อายุมีผลต่อระดบัการรับรู้ดา้นการจดัจาํหน่าย

แตกต่างกัน กลุ่มตวัอย่างท่ีมีช่วงอายุ 15-18 ปี มีระดับการรับรู้ด้านการจดัจาํหน่ายสูงกว่ากลุ่ม

ตวัอย่างในช่วงอายุ 19-21 ปี และ 22-25 ปี  อาชีพท่ีแตกต่างกันมีระดบัการรับรู้ด้านผลิตภณัฑ์ท่ี

แตกต่างกนั โดยกลุ่มตวัอยา่งผูมี้อาชีพเป็นเจา้ของกิจการมีระดบัการรับรู้ดา้นผลิตภณัฑ์น้อยท่ีสุด

ส่วนผูมี้อาชีพรับราชการมีระดบัการรับรู้ดา้นผลิตภณัฑม์ากท่ีสุด รองลงมาคือ นกัเรียน/นกัศึกษา  

2.4 ผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และ

รายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคสินค้าสตาร์บัคส์ของกลุ่มวยัรุ่นใน

กรุงเทพมหานคร ดา้นเพศ พบว่า เพศหญิงโดยส่วนใหญ่ไม่ไดนิ้ยมบริโภคกาแฟ แต่นิยมบริโภค

เคร่ืองด่ืมป่ันและช็อกโกแลต ขณะท่ีกลุ่มวยัรุ่นในกรุงเทพมหานครเพศชายนิยมบริโภคกาแฟมาก

ท่ีสุด ดงันั้นหากตอ้งการดึงดูดกลุ่มวยัรุ่นหญิงในเขา้มาบริโภค ควรพฒันาผลิตภณัฑ์ประเภทเคร่ือง

ด่ิมป่ันและชอกโกแลตให้มีความหลากหลาย และมีคุณภาพดีไม่แพเ้คร่ืองด่ืมประเภทกาแฟ ดา้นอาย ุ

พบว่ามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคในดา้นประเภทสินคา้ท่ีนิยมบริโภค สาเหตุหลกัท่ี

บริโภคท่ีร้านสตาร์บคัส์  ดา้นจาํนวนคร้ังท่ีบริโภคสตาร์บคัส์ต่อเดือน และดา้นวนันิยมท่ีบริโภค 

โดยในดา้นประเภทสินคา้ท่ีนิยมบริโภค กล่าวคือ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุ 19-21 ปี และ 22-25 

ปี นิยมบริโภคเคร่ืองด่ืมประเภทกาแฟมากกว่ากลุ่มวยัรุ่นท่ีมีอายุ 15-18 ปีโดยอาจมาจากสาเหตุ

ผูบ้ริโภคในช่วงอายุท่ีมากข้ึนมีความจาํเป็นในการรับประทานกาแฟเพื่อความสดช่ืนมากกว่ากลุ่ม

วยัรุ่นท่ีมีอายุน้อย ด้านระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์อย่างชัดเจนในด้านประเภทสินค้าท่ีนิยม

บริโภค ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาตํ่ากวา่ปริญญาตรีนิยมบริโภคเคร่ืองด่ืมป่ันมากท่ีสุด 
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รองลงมาคือช็อกโกแลตร้อนและเยน็ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาตรีนิยมบริโภค

เคร่ืองด่ืมป่ันมากท่ีสุดเช่นกัน รองลงมาคือกาแฟร้อนและเย็น แต่ผูท่ี้มีระดับการศึกษาสูงกว่า

ปริญญาตรีส่วนใหญ่นิยมบริโภคกาแฟร้อนและเยน็มากท่ีสุด จึงมีความเป็นไปไดท่ี้ระดบัการศึกษา

ท่ีสูงข้ึนส่งผลต่อความชอบและความจาํเป็นในการรับประทานเคร่ืองด่ืมประเภทกาแฟท่ีมากข้ึน  

ทางดา้นอาชีพก็เช่นกนั พบวา่พนกังานเอกชนนิยมบริโภคกาแฟมากกวา่นกัเรียน/นกัศึกษา และหาก

มองในแง่รายได้นั้ น ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได้ต่อเดือนสูงกว่า 10,000 บาทนิยมบริโภค

เคร่ืองด่ืมประเภทกาแฟมากกวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดน้อ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 

 

3. ข้อเสนอแนะ 

 

3.1 ข้อเสนอแนะจากการศึกษาในคร้ังนี ้

ผลการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคและการรับรู้ส่วนประสมการตลาดร้าน

กาแฟสตาร์บคัส์ของกลุ่มวยัรุ่นในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่ซ้ือ

สินค้าจากสตาร์บัคส์เป็นเคร่ืองด่ืมป่ันและชอกโกแลตชนิดต่างๆ ดังนั้ น หากสตาร์บัคส์หรือ

ผูป้ระกอบการร้านเคร่ืองด่ืมอ่ืนๆ ตอ้งการดึงดูดลูกคา้กลุ่มวยัรุ่นควรหนัมาพฒันาความหลากหลาย 

รสชาติ และคุณภาพของเคร่ืองด่ืมกลุ่มน้ีให้มากข้ึน เช่น การมีชอกโกแลตใส่กล่ินต่างๆ เช่น  

กล่ินวนิลา กล่ินมิ้นต์ กล่ินสตรอว์เบอร่ี และอ่ืนๆ สามารถเลือกระดับความเข้มของโกโก้หรือ 

ชอกโกแลตได ้มีเคร่ืองด่ืมป่ันหลายชนิดมากข้ึน เป็นตน้ 

 3.2 ข้อเสนอแนะในการศึกษาคร้ังต่อไป 

 3.2.1 ควรมีการศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคและการรับรู้ส่วนประสม

การตลาดร้านกาแฟสตาร์บัคส์ของกลุ่มวยัรุ่นในเมืองใหญ่ท่ีสําคัญอ่ืนๆ ได้แก่ พัทยา ภูเก็ต 

หาดใหญ่ ทั้งน้ีเพื่อไดท้ราบขอ้มูลและเปรียบเทียบการรับรู้ส่วนประสมการตลาดร้านกาแฟสตาร์

บคัส์ของเมืองใหญ่สาํคญัอ่ืนๆ 

 3.2.2 ควรเพิ่มการศึกษาโดยสอบถามผูบ้ริโภคถึงความคาดหวงัในส่วนประสม

การตลาดของสตาร์บคัส์เทียบกบัการรับรู้ แนวโน้มท่ีจะซ้ือซํ้ า และการบอกต่อแก่ผูท่ี้รู้จกั เพื่อการ

ตรวจสอบความพึงพอใจกบัส่วนประสมการตลาดของสตาร์บคัส์โดยรวม 
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ผลการวเิคราะห์ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามด้วยสัมประสิทธ์ิอลัฟาของคอนบาค 

 
 
 ค่าผลรวมสัมประสิทธ์ิอลัฟาของคอนบาคสาํหรับแบบสอบถามทั้งชุด 

 

Cronbach's Alpha N of Items 

.855 38 

 
 ผลการวเิคราะห์ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามเป็นรายขอ้ 

 Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's Alpha if 

Item Deleted 

เพศ 129.59 168.307 .118 .855 

อาย ุ 129.25 168.727 .027 .858 

ระดบัการศึกษา 129.79 167.616 .130 .855 

อาชีพ 129.85 169.302 .000 .859 

รายไดต่้อเดือน 129.53 165.087 .135 .857 

สินคา้ 128.32 164.951 .090 .862 

สาเหตุ 128.08 168.750 -.044 .875 

จาํนวนคร้ังท่ีบริโภคต่อเดือน 129.89 166.604 .162 .855 

ค่าใชจ่้ายต่อคร้ัง 129.12 166.353 .212 .854 

วนัท่ีบริโภค 128.87 173.783 -.172 .866 

เวลาท่ีบริโภค 127.97 171.252 -.086 .862 

ผูมี้ส่วนร่วม 129.38 174.802 -.227 .865 

รสชาติดี 126.97 161.601 .452 .849 

หลากหลาย 127.14 161.170 .461 .849 

คุณภาพดี 126.86 159.531 .587 .847 

ภาชนะ/บรรจุภณัฑส์วยงาม คงทน 127.01 159.529 .531 .847 

ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ 127.70 159.420 .508 .848 

ลูกคา้ทราบราคาไดช้ดัเจน 127.25 157.714 .543 .846 

ท่ีตั้งร้านอยูใ่นทาํเลท่ีเขา้ไปบริโภคไดง่้าย 126.87 160.217 .520 .848 

เวลาเปิดให้บริการเหมาะสม 126.96 160.715 .527 .848 

มีท่ีนัง่รับรองลูกคา้เพียงพอ 127.69 161.858 .288 .853 

เม่ือพดูถึงร้านกาแฟท่านนึกถึงสตาร์บคัส์ 127.29 157.453 .494 .847 

ท่านจดจาํตราสินคา้สตาร์บคัส์ไดเ้ป็นอยา่งดี 126.97 159.511 .445 .849 

ช่วงปีท่ีผา่นมาท่านทราบกิจกรรม 

ของสตาร์บคัส์โดยตลอด 

128.00 154.125 .527 .846 

โปรโมชัน่มีความดึงดูดน่าสนใจให้ซ้ือ 127.50 155.609 .579 .845 

โปรโมชัน่ทาํให้ลูกคา้ไดป้ระโยชน์คุม้ค่า 127.62 155.990 .531 .846 
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 Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's Alpha if 

Item Deleted 

พนกังานมีความรู้และทกัษะในการบริการ 127.03 157.142 .695 .844 

พนกังานบริการรวดเร็ว 127.07 157.442 .635 .845 

พนกังานมีมารยาทและมนุษยส์มัพนัธ์ดี 126.97 157.064 .673 .845 

การให้บริการลูกคา้ทุกระดบัเท่าเทียมกนั 127.08 156.977 .622 .845 

ลูกคา้สัง่ซ้ือไดส้ะดวก 127.10 158.344 .637 .846 

กระบวนการสัง่ซ้ือและชาํระเงินมีความ

รวดเร็ว 

127.11 157.654 .656 .845 

การสัง่ซ้ือและชาํระเงินมีความถูกตอ้ง 126.93 159.303 .614 .846 

บรรยากาศร้านให้ความรู้สึกสวยงาม 126.93 158.284 .622 .846 

บรรยากาศในร้านให้ความรู้สึกสะดวกสบาย 126.93 158.419 .621 .846 

ร้านมีความสะอาด 126.89 159.334 .585 .847 

มีอุปกรณ์เพ่ือความสะดวกสบายครบครัน 127.10 160.705 .465 .849 
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แบบสอบถาม 

 

เร่ือง พฤติกรรมการบริโภคและการรับรู้ต่อส่วนประสมการตลาด 

ร้านกาแฟสตาร์บัคส์โดยวยัรุ่นในกรุงเทพมหานคร 

 

แบบสอบถามฉบบัน้ี แบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ 

 ส่วนที ่1     แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

 ส่วนที ่2     แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการบริโภคสินคา้จากร้านกาแฟสตาร์บคัส์  

 ส่วนที ่3     แบบสอบถามเก่ียวกบัการรับรู้ส่วนประสมทางการตลาดของผูบ้ริโภค 

 ผลการศึกษาท่ีไดจ้ากการตอบแบบสอบถามของท่านทุกขอ้มีค่าและเป็นประโยชน์มากต่อ

การวเิคราะห์ขอ้มูล จึงขอความกรุณาใหท้่านตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง 

 

 

 

นางสาวณฐักานต ์พุทธรักษพ์งศ ์

รหสัประจาํตวั 2563005103 

ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต   

สาขาวชิาวทิยาการจดัการ 

มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช 
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ส่วนที ่1     แบบสอบถามเกีย่วกบัปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

คําช้ีแจง     กรุณาใส่เคร่ืองหมาย / ลงใน         หนา้คาํตอบท่ีเป็นจริงมากท่ีสุด 

1. เพศ 

         ชาย             หญิง  

2. อาย ุ

          15-18 ปี              19-21 ปี 

          22-25 ปี  

3. ระดบัการศึกษา 

          ต ํ่ากวา่ปริญญาตรี 

          ปริญญาตรี 

          สูงกวา่ปริญญาตรี 

4. อาชีพ 

          นกัเรียน / นกัศึกษา   พนกังานเอกชน 

          พนกังานรัฐวสิาหกิจ             เจา้ของกิจการ 

          ขา้ราชการ            อ่ืนๆ (ระบุ)......................................... 

5. รายไดต่้อเดือน 

          ต ํ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท   10,001 – 20,000 บาท   

          20,001 – 30,000 บาท    30,001 – 40,000 บาท 

          40,001 – 50,000 บาท    มากกวา่ 50,000 บาท 
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ส่วนที ่2     แบบสอบถามเกีย่วกบัพฤติกรรมการบริโภคสินค้าจากร้านกาแฟสตาร์บัคส์ 

 

คําช้ีแจง     กรุณาใส่เคร่ืองหมาย / ลงใน         หนา้คาํตอบท่ีเป็นจริงมากท่ีสุดเพียงขอ้เดียว 

1. ประเภทสินคา้ท่ีท่านตอ้งการบริโภคเป็นลาํดบัแรก (เลือกตอบเพียงขอ้เดียว) 

          กาแฟร้อนและเยน็      ชอกโกแลตร้อนและเยน็ 

           ชาร้อนและเยน็      เคร่ืองด่ืมป่ัน (Frappe) 

           แซนดว์ชิ       ขนมและเบเกอร่ี 

                      อ่ืนๆ (ระบุ)..................... 

2. สาเหตุหลกัท่ีท่านบริโภคท่ีร้านสตาร์บคัส์ (เลือกตอบเพียงขอ้เดียว) 

          รับประทานเคร่ืองด่ืมเท่านั้น      ใชเ้ป็นสถานท่ีนดัพบปะพดูคุย 

          รับประทานอาหารและเคร่ืองด่ืม            ใชเ้ป็นสถานท่ีทาํงานและกิจธุระส่วนตวั 

          ใชเ้ป็นสถานท่ีนัง่รอผูอ่ื้น        ใชเ้ป็นสถานท่ีพกัผอ่น 

           เพื่อไปจุดหมายอ่ืน                      อ่ืนๆ (ระบุ)............................... 

3. จาํนวนคร้ังท่ีท่านบริโภคสตาร์บคัส์ต่อเดือน (เลือกตอบเพียงขอ้เดียว) 

          1-2 คร้ัง        3-5 คร้ัง 

           5-10 คร้ัง       มากกวา่ 10 คร้ัง 

4. ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังท่ีบริโภคร้านสตาร์บคัส์ (เลือกตอบเพียงขอ้เดียว) 

          นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 100 บาท     100-200 บาท 

           200-300 บาท       มากกวา่ 300 บาท 

5. ช่วงวนัท่ีนิยมบริโภคสินคา้จากสตาร์บคัส์มากท่ีสุด (เลือกตอบเพียงขอ้เดียว) 

          จนัทร์-ศุกร์           เสาร์-อาทิตย ์           ทุกวนั   

                        เฉพาะวนัท่ีมีโปรโมชัน่ 

6. ช่วงเวลาท่ีนิยมบริโภคสตาร์บคัส์ (เลือกตอบเพียงขอ้เดียว) 

          6.00 - 9.00 น.       9.01 - 12.00 น. 

           12.01 - 15.00 น.       15.01 - 18.00 น. 

           18.01 - 21.00 น. 
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7. ผูมี้ส่วนร่วมในการตดัสินใจบริโภคสตาร์บคัส์ (เลือกตอบเพียงขอ้เดียว) 

          ตนเอง        สมาชิกในครอบครัว  

          เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน             อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............................... 

  

ส่วนที ่3  แบบสอบถามเกีย่วกบัการรับรู้ส่วนประสมการตลาดของผู้บริโภค  

 

คําช้ีแจง  กรุณาใส่เคร่ืองหมาย / ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงขอ้เดียว 

 (5 คะแนน = เห็นดว้ยเป็นอยา่งยิง่    4 คะแนน = ค่อนขา้งเห็นดว้ย     3 คะแนน = เฉยๆ     

2 คะแนน = ค่อนขา้งไม่เห็นดว้ย     1 คะแนน = ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่) 

 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
ระดบัความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ด้านผลติภัณฑ์ 

1. ผลิตภณัฑข์องสตาร์บคัส์มีรสชาติดี      

2. ผลิตภณัฑมี์ความหลากหลายตรงความตอ้งการ      

3. ผลิตภณัฑมี์คุณภาพดี      

4. ผลิตภณัฑมี์ภาชนะ/บรรจุภณัฑท่ี์สวยงามและคงทน      

ด้านราคา 

5. ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ      

6. ลกูคา้สามารถทราบถึงราคาไดช้ดัเจน      

ด้านการจดัจาํหน่าย 

7. ท่ีตั้งร้านอยูใ่นทาํเลท่ีเขา้ไปบริโภคไดง่้าย      

8. ระยะเวลาเปิดปิดใหบ้ริการมีความเหมาะสม      

9. มีท่ีนัง่รับรองลกูคา้เพียงพอ      

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

10. เม่ือพดูถึงร้านกาแฟ ท่านระลึกถึงสตาร์บคัส์      

11. ท่านจดจาํตราสินคา้สตาร์บคัส์ไดเ้ป็นอยา่งดี      

12. ในช่วงปีท่ีผา่นมาท่านทราบถึงกิจกรรมของสตาร์บคัส์ 

มาโดยตลอด 
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ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
ระดบัความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (ต่อ) 

13. รายการส่งเสริมการขายมีความดึงดูด น่าสนใจใหซ้ื้อ      

14. รายการส่งเสริมการขายของตราสินคา้สตาร์บคัส์ 

ทาํใหล้กูคา้ประหยดั ไดป้ระโยชนคุ์ม้ค่า 

     

ด้านพนักงานผู้ให้บริการ 

15. จาํนวนพนกังานท่ีใหบ้ริการเพียงพอ      

16. พนกังานมีความรู้และทกัษะในการบริการ      

17. พนกังานมีความคล่องตวั รวดเร็วในการบริการ      

18. พนกังานมีมารยาทและมนุษยส์มัพนัธ์ดี      

19. การใหบ้ริการลกูคา้ทุกระดบัอยา่งเท่าเทียมกนั      

ด้านกระบวนการให้บริการ 

20. ลกูคา้สามารถสัง่ซ้ือไดส้ะดวก      

21. กระบวนการสัง่ซ้ือและชาํระเงินมีความรวดเร็ว      

22. การสัง่ซ้ือและชาํระเงินมีความถกูตอ้ง      

ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 

23. บรรยากาศในร้านใหค้วามรู้สึกสวยงาม      

24. บรรยากาศในร้านใหค้วามรู้สึกสะดวกสบาย      

25. ร้านมีความสะอาด      

26. มีอุปกรณ์เพ่ือความสะดวกสบายของลกูคา้หลากหลาย 

ครบครัน เช่น นิตยสาร อินเตอร์เน็ต ปลัก๊เสียบ ฯลฯ 
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ขอ้เสนอแนะ 

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………… 

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………… 

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………… 

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………… 

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………… 

 

   ขอขอบคุณสาํหรับการสละเวลาตอบแบบสอบถาม 
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ประวตัิผู้ศึกษา 

 

 

ช่ือ   นางสาวณฐักานต ์ พุทธรักษพ์งศ ์

วนั เดือน ปีเกดิ   14  มกราคม  2533 

สถานทีเ่กดิ  อาํเภอเมือง จงัหวดักระบ่ี 

ประวตัิการศึกษา  บริหารธุรกิจบณัฑิต (การจดัการโลจิสติกส์ระหวา่งประเทศ) 

จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั พ.ศ. 2554  

สถานทีท่าํงาน  บริษทั เอเช่ียน ฮอนดา้ มอเตอร์ จาํกดั 

ตําแหน่ง  พนกังานส่วนงานการจดัการซพัพลายเชนช้ินส่วนประกอบรถยนต ์  
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	พฤติกรรมการบริโภคและการรับรู้ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ของร้านกาแฟสตาร์บัคส์โดยวัยรุ่นในกรุงเทพมหานคร
	นางสาวณัฐกานต์  พุทธรักษ์พงศ์
	การศึกษาค้นคว้าอิสระนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต
	แขนงวิชาบริหารธุรกิจ สาขาวิชาวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช
	พ.ศ. 2557
	Consumer Behavior and Marketing Mix Perception on Starbucks Coffee Shop  by Teenagers in Bangkok
	ชื่อการศึกษาค้นคว้าอิสระ  พฤติกรรมการบริโภคและการรับรู้ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ของร้านกาแฟสตาร์บัคส์โดยวัยรุ่นในกรุงเทพมหานคร
	ผู้ศึกษา  นางสาวณัฐกานต์  พุทธรักษ์พงศ์  รหัสนักศึกษา  2563005103  ปริญญา  บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต
	อาจารย์ที่ปรึกษา  ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. สุรีย์  เข็มทอง  ปีการศึกษา  2557
	บทคัดย่อ
	ผลการศึกษาพบว่า (1) พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์จากร้านกาแฟสตาร์บัคส์โดยส่วนใหญ่คือ นิยมบริโภคเครื่องดื่มปั่นมากที่สุด วัตถุประสงค์หลักคือ ต้องการบริโภคเครื่องดื่ม ความถี่ในการบริโภค 1-2 ครั้งต่อเดือน ค่าใช้จ่ายในการบริโภค 100-200 บาทต่อครั้ง นิยมบริโภค...
	บทที่ 1
	บทนำ
	1. ความสำคัญและที่มาของปัญหา
	บทที่ 4
	ผลการวิเคราะห์ข้อมูล

