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บทคัดย่อ 
 

การศึกษาน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้สตาร์บคัส์ในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร และเพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของ
ส่วนประสมการตลาดบริการและการตดัสินใจซ้ือสินคา้สตาร์บคัส์ในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร 
เป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) ท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม จากตวัอยา่ง
ท่ีเป็นผูท่ี้อาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร และเคยซ้ือสินคา้สตาร์บคัส์ จ านวน 403 คน ท าการวิเคราะห์
ขอ้มูลโดยใช้ สถิติพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าร้อยละ และค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และท าการ
ทดสอบสมมติฐาน ด้วยสถิติเชิงอนุมาน โดยใช้เทคนิค Independent Sample t-test, One-way 
ANOVA และ Pearson Correlation ผลการศึกษา พบวา่ ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครใหค้วามส าคญั
กบัส่วนประสมการตลาดบริการกับการตดัสินใจซ้ือสินค้าในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได ้

ท่ีแตกต่างกนัมีการตดัสินใจไม่ต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ และพบว่าส่วนประสมการตลาด
บริการมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
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ABSTRACT 

 
The objectives of this study were to study the differences of personal characteristics 

towards buying decision process of Starbucks consumers in Bangkok and to study the 
relationships between service marketing mix and buying decision process of Starbucks consumers 
in  Bangkok. A survey research was employed and   the data were obtained from questionnaires 
of 403 people who live in Bangkok and used to buy products of Starbucks.  Data were analyzed 
using descriptive statistics, including percentage, mean, and standard deviation. The hypotheses 
were tested with inferential statistics using Independent Sample T-test, One-way ANOVA, and 
Pearson Correlation. The results of this study found that in overall, consumers in Bangkok had the 
high level of service marketing mix and buying decision. The results of hypothesis testing reveal 
that consumers in Bangkok who had differences in age, educational level, education level, and 
income had not have statistical difference towards buying decision. It is also found that service 
marketing mix was related to buying decision at a high level. 

 
Keyword: Starbucks coffee, service marketing mix, buying decision 
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บทที ่1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา 

ตลาดกาแฟในเอเชียเป็นจุดสนใจของอุตสาหกรรมกาแฟของโลกมากข้ึนเร่ือย ๆ  
ในปี 1990 การบริโภคกาแฟของเอเชียมีความส าคญัระดบัโลกมากท่ีสุด มีอตัราการเติบโตเฉล่ียอยูท่ี่ 
4% ต่อปี ซ่ึงเพิ่มข้ึนเป็น 4.9% ตั้งแต่ปี 2000 ดงันั้นผูผ้ลิตและผูบ้ริโภคของเอเชียมีความสนใจใน
ร้านกาแฟมากข้ึนซ่ึงแสดงให้เห็นวา่อุตสาหกรรมกาแฟ มีศกัยภาพทางการตลาดท่ีดี (International 
Coffee Organization, 2014; Euromonitor, 2015) 

ในระยะท่ีผา่นมาร้านกาแฟมีจ านวนมากข้ึน มีการบริโภคกาแฟในประเทศไทยเพิ่มข้ึน 
7% ถึง 10% ในช่วง 10 ปีท่ีผ่านมา ตลาดร้านกาแฟในประเทศไทยมีศกัยภาพในการเติบโตอยา่งมี
นยัส าคญั (Kimkong, 2013; Euromonitor, 2014)   ผูป้ระกอบการรายเดิมและผูป้ระกอบการรายใหม่
จึงมุ่งเนน้ไปท่ีแนวโนม้พฤติกรรมผูบ้ริโภค 

ร้านกาแฟกลายเป็นอุตสาหกรรมท่ีนักลงทุนให้ความสนใจ  ผูบ้ริโภคชาวไทยยินดี
จ่ายเงินค่ากาแฟแก้วละ 80-100 บาท เพื่อล้ิมรสกาแฟสดแท้ๆ  ในบรรยากาศท่ีดี พฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคมีแนวโน้มท่ีจะเปล่ียนไปด่ืมกาแฟเป็นเคร่ืองด่ืมยามว่าง และเคร่ืองด่ืมเพื่อความบนัเทิง 
(กสิกรไทยวจิยั, 2546) อุตสาหกรรมกาแฟในประเทศไทยจึงมีความน่าสนใจเป็นอยา่งมาก   

ร้านกาแฟต่างชาติท่ีประสบความส าเร็จอนัดบัตน้ ๆ ในประเทศไทย หน่ึงในนั้นคือ   
ร้านสตาร์บคัส์ เป็นหน่ึงในโมเดลท่ีประสบความส าเร็จมากท่ีสุดในประเทศไทยหน่ึง สตาร์บคัส์ใช้
กลยุทธ์แฟรนไชส์ของ Starbucks Group และ Pattana Group ร้านแห่งแรกในประเทศไทยเปิดใน   
ปี 2541 ในห้างสรรพสินค้า Central Chidlom (เซ็นทรัลชิดลม) ซ่ึงเป็นร้านระดับไฮเอนด์ของ
กรุงเทพฯ สตาร์บคัส์ประเทศไทยน าประสบการณ์ของสตาร์บคัส์โดยอิงจากผูบ้ริโภคชาวไทยซ่ึงให้
การสนบัสนุนสตาร์บคัส์มากข้ึนเร่ือย ๆ ซ่ึงท าใหข้ยายตวัอยา่งรวดเร็ว (เดช รังสฤษฎ,์ 2554) 

สตาร์บัคส์ (Starbucks) เป็นเครือข่ายกาแฟท่ีมีช่ือเสียงระดับโลกก่อตั้ ง ข้ึนในปี  
พ.ศ. 2514 และมีส านกังานใหญ่ในรัฐวอชิงตนั ประเทศสหรัฐอเมริกา Howard Schultz ผูจ้ดัการฝ่าย
การตลาดของสตาร์บคัส์ไดซ้ื้อร้านสตาร์บคัส์ ในเดือนมีนาคม 1987 และสร้างสตาร์บคัส์แห่งใหม่
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ในเดือนสิงหาคมปีเดียวกัน  ตั้ งแต่นั้นเป็นต้นมา สตาร์บคัส์ออกจากกรอบเดิม ๆ และเร่ิมขาย
เคร่ืองด่ืมกาแฟและเปล่ียนจากร้านคา้ปลีกเมล็ดกาแฟไปเป็นร้านในเครือนานาชาติ 

ปี 1992 สตาร์บัคส์ได้รับการจดทะเบียนใน Nasdaq  และจ านวนสาขาเพิ่มข้ึนเป็น  
165 แห่ง  ในปี 1997 สตาร์บคัส์ไดก่้อตั้ง บริษทัร่วมทุนกบั SAZABYIN   ของญ่ีปุ่น และเปิดร้าน 
ในญ่ีปุ่นในขณะนั้ นมีจ านวนสาขาทั่วโลกคือ 1,015 แห่ง ในปี 1998 สตาร์บัคส์ก่อตั้ งสาขา 
ในต่างประเทศอยา่งต่อเน่ืองรวมถึงจีน สิงคโปร์ สวิตเซอร์แลนด์ เยอรมนี และอีกกวา่ 60  ประเทศ 
ในปี 2547  มีสาขามากกวา่ 8,600 แห่งทัว่โลก 

ผลิตภณัฑ์ค้าปลีกของสตาร์บคัส์ประกอบด้วยเมล็ดกาแฟชั้นน าระดับโลกมากกว่า  
30 ชนิด เอสเปรสโซท ามือ และเคร่ืองด่ืมกาแฟร้อนและเย็นหลากหลายประเภท ขนมอบ และ
อาหารท่ีสดใหม่และอร่อยทุกประเภท รวมถึงเคร่ืองชงกาแฟถว้ยกาแฟและสินคา้อ่ืน ๆ 

ผู ้วิจ ัย จึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาการตัดสินใจซ้ือสตาร์บัคส์ของผู ้บ ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ทั้งน้ี ผลการวิจยัจะเป็นประโยชน์ต่อผูท่ี้เก่ียวขอ้งในการวิจยัพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ต่อสตาร์บคัส์   
 
1.2 คําถามการวจัิย  
 1. ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้สตาร์บคัส์ในเขต
พื้นท่ีกรุงเทพมหานครหรือไม่ 
 2. ส่วนประสมการตลาดบริการมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้สตาร์บคัส์ในเขต
พื้นท่ีกรุงเทพมหานครหรือไม่ 
 
1.3 วตัถุประสงค์การวจัิย  
 1. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า 
สตาร์บคัส์ในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของส่วนประสมการตลาดบริการและการตัดสินใจซ้ือสินค้า 
สตาร์บคัส์ในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร 
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1.4 สมมุติฐานการวจัิย  
 1. ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้สตาร์บคัส์ในเขต
พื้นท่ีกรุงเทพมหานคร 
 2. ส่วนประสมการตลาดบริการมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้สตาร์บคัส์ในเขต
พื้นท่ีกรุงเทพมหานคร 
 
1.5 ขอบเขตงานวจัิย 
 1. ดา้นประชากรและพื้นท่ี คือจ านวนประชากรในกรุงเทพมหานคร 
 2. ดา้นเน้ือหา คือ ส่วนประสมการตลาดบริการต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้สตาร์บคัส์ 
 
1.6 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

เพื่อใหท้ราบถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการและพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ
ของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเขา้ใชบ้ริการร้านกาแฟของผูบ้ริโภคร้านกาแฟสตาร์บคัส์ 
 
1.7 นิยามศัพท์เฉพาะ 

ผูบ้ริโภค หมายถึง ผูท่ี้ซ้ือสินคา้หรือมาใชบ้ริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์ 
ส่วนประสมการตลาดบริการ หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีเป็นตวัช่วยให้ธุรกิจ

ด าเนินกิจกรรมทางการตลาดบรรลุวตัถุประสงค์หรือเป้าหมายขององค์กรและเป็นสาเหตุท่ีท าให้
ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือเขา้ใช้บริการร้านกาแฟซ่ึงประกอบดว้ยผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา 
(Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการขาย (Promotion) พนักงาน (People) 
กระบวนการ (Process) และส่ิงอ านวยความสะดวก (Physical Evidence) 



   

 
 

บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

 
งานวิจยัเร่ือง “ส่วนประสมการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้

สตาร์บคัส์ของผูบ้ริโภคในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร” ผูว้ิจยัไดศึ้กษาแนวคิดทฤษฎีและงานวิจยัท่ี
เก่ียวขอ้งโดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวส่วนประสมการตลาดบริการ 
2.2 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจ 
2.3 ขอ้มูลรายละเอียดสตาร์บคัส์ 
2.4 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วส่วนประสมการตลาดบริการ 

ฟิลิป คอตเลอร์ (Kotler 2003 : 68) กล่าวว่า โปรแกรมการตลาดท่ีมีประสิทธิผลจะ
ผสมผสานปัจจยัพื้นฐานของส่วนประสมการตลาดบริการเขา้ด้วยกนั เพื่อให้บรรลุเป้าหมายทาง
การตลาดของกิจการ โดยสามารถส่งมอบคุณค่าให้แก่ผูบ้ริโภคดงันั้นส่วนประสมการตลาดบริการ
จึงประกอบไปดว้ยชุดเคร่ืองมือกลวธีิของกิจการเพื่อสร้างต าแหน่งท่ีเขม้แขง็ในตลาดเป้าหมาย 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546 : 78) ส่วนประสมการตลาดบริการเป็นเคร่ืองมือทางการตลาด
ท่ีผสมผสานองค์ประกอบทางการตลาดซ่ึงสามารถใช้ร่วมกันเพื่อสร้างความพึงพอใจแก่
กลุ่มเป้าหมายท่ีน ามาใชเ้พื่อใหอ้งคก์รหรือบุคคลประสบผลส าเร็จตามวตัถุประสงคแ์ละท าให้ตลาด
เป้าหมายไดรั้บความพึงพอใจ  

ส่วนประสมการตลาดบริการประกอบดว้ย 
1. ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีธุรกิจเสนอขาย เพื่อตอบสนองความจ าเป็นของ

ลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ มีลักษณะทั้งท่ีจบัต้องได้และจบัต้องไม่ได้ (ฉลองศรี พิมลสมพงษ์ 
2542:50) ซ่ึงไดแ้ก่สินคา้ (Goods) และบริการ (Service) ท่ีธุรกิจพฒันาและผลิตข้ึนเพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการของลูกคา้ให้เกิดความพึงพอใจสูงสุดโดยผลิตภณัฑ์หรือสินคา้และบริการนั้น มีทั้งท่ี
จบัตอ้งได้ เช่น พดัลม โต๊ะ ฯลฯ และไม่สามารถจบัตอ้งได้เช่นการตดัผม การนวดแผนโบราณ
บางคร้ังเป็นตวับุคคลเช่น ดารา นกัร้อง นกัการเมือง ฯลฯโดยตองสามารถท าหน้าท่ีแจง้ให้ลูกคา้
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ทราบถึงขอ้มูลต่าง ๆ เช่น ตราสินคา้ รูปแบบและสีสันของหีบหอ ตวัสินคา้ขนาดรูปร่างของสินคา้
เคร่ืองหมายการคา้ เป็นตน้ ซ่ึงผูผ้ลิตตอ้งพฒันาผลิตภณัฑ์ให้สอดคลอ้งเป็นไปตามความตอ้งการ
ของตลาดเป้าหมาย 

นอกจากน้ี ผลิตภณัฑย์งัรวมไปถึงตราสินคา้ (Brand) การบรรจุหีบห่อ (Packaging) การ
รับประกนั (Guarantee) คุณภาพสินคา้ (Quality) บางธุรกิจพฒันาผลิตภณัฑ์ท่ีสามารถจบัตอ้งได้ 
เพียงอยา่งเดียวไม่มีบริการเสริม เช่น สินคา้สะดวกซ้ือไดแ้ก่ สบู่ แชมพูสระผม ยาสีฟัน เป็นตน้  

2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินท่ีลูกคา้ตอ้งช าระให้กบัผูข้ายเพื่อให้ได้รับสินคา้
และบริการ (สุปัญญาไชยชาญ 2543:38) อาจหมายถึงส่ิงท่ีบุคคลจ่ายไปส าหรับส่ิงท่ีไดม้า ซ่ึงแสดง
ถึงมูลค่าในรูปเงินตรา โดยธุรกิจต้องก าหนดราคาให้อยู่ในระดับท่ีลูกค้าสามารถซ้ือได้ ดังนั้น
ลกัษณะราคาก็คือ ราคาเป็นมูลค่าของสินคา้และบริการ  

ราคาเป็นจ านวนเงินและ(หรือ) ส่ิงอนัท่ีจ  าเป็นตอ้งใช้เพื่อให้ได้มาซ่ึงผลิตภณัฑ์และ
บริการกล่าวคือราคาเป็นส่ือกลางในการแลกเปล่ียนสินค้า ฉะนั้นราคาของผลิตภัณฑ์หน่ึงจึง
หมายถึงมูลค่าของผลิตภณัฑ์นั้นหน่ึงหน่วยในรูปของตวัเงิน เช่น ปากการาคา 3 บาท ก็จะส่ือ
ความหมายวา่ ราคาดา้มละ 3 บาท (พทัธนนัท ์รุ่งเจริญ, 2555) การก าหนดราคานั้นมีจุดมุ่งหมายเพื่อ
สร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัในระดบัท่ีธุรกิจยงัคงมีก าไร และลูกคา้สามารถซ้ือได ้นกัการ
ตลาดตอ้งตดัสินใจในราคาผลิตภณัฑ์ หรือบริการ การปรับปรุงราคา ลกัษณะของผลิตภณัฑ์ และ
ความสามารถในการตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ท าให้เกิดมูลค่าในตวัสินคา้ มูลค่าท่ีส่ง
มอบให้ลูกคา้ตอ้งมากกว่าตน้ทุน หรือราคาของสินคา้นั้น ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือก็ต่อเม่ือมูลค่า
มากกวา่ราคาสินคา้ 

3. การจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง ช่องทางการจัดจ าหน่าย หรือเส้นทางการจัด
จ าหน่ายผลิตภณัฑ์ท่ีทางบริษทัผูผ้ลิตก าหนดข้ึน เพื่อผลิตภณัฑ์มีวางจ าหน่ายให้แก่ผูบ้ริโภคข้ึน
สุดท้าย (Ultimate Consumer) ได้อย่างมีประสิทธิภาพและไม่ก่อให้เกิดปัญหาต่อการซ้ือของ
ผูบ้ริโภค (ศรีสุภา สหชยัเสรี2545:107) เป็นการจดัการเก่ียวกบัการอ านวยความสะดวกในการซ้ือ
สินคา้ของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายให้มีความสะดวกสบายสูงสุดดว้ยการน าสินคา้และบริการไปส่งมอบ
ใหก้บัลูกคา้ภายในเวลาท่ีลูกคา้ตอ้งการ ซ่ึงมีรูปแบบท่ีแตกต่างกนัตามลกัษณะของสินคา้ พฤติกรรม
ของลูกคา้ สถานท่ีตั้งของธุรกิจและท่ีตั้งของลูกคา้โดยมีความเก่ียวขอ้งกบังานของนกัการตลาดใน
การออกแบบและพฒันาระบบการจดัการช่องทางการตลาดให้เหมาะสมกบัสินคา้และกลุ่มลูกคา้
เป้าหมายโดยทัว่ไปการจดัระบบการจดัจ าหน่ายประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี 
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 - ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution) เป็นเส้นทางท่ีผลิตภณัฑ์ถูก
เปล่ียนมือไปยงัตลาดในระบบช่องทางการจดัจ าหน่ายจะประกอบดว้ยผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภค
ช่องทางการจดัจ าหน่ายอาจผา่นคนกลางหรือไม่ผา่นคนกลางก็ได ้

 - การกระจายตัวสินค้า (Physical Distribution) เป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวข้องในการ
เคล่ือนยา้ยตวัสินคา้จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคการกระจายสินคา้จงประกอบดว้ยงานท่ีส าคญั คือการ
ขนส่ง(Transportation) การเก็บรักษา (Storage) การคลงัสินคา้ (Warehousing) และการบริหารสินคา้
คงเหลือ (Inventory Management)  

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดต่อส่ือสารระหวา่ง ผูจ้ดัจ  าหน่าย
และตลาดเป้าหมาย โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อแจง้ข่าวสารหรือชกัจูงให้เกิดทศันคติและพฤติกรรมการ
ซ้ือ (กฤษณา รัตนพฤกษ์, 2545:31) เป็นส่วนประสมทางการตลาดตวัหน่ึงขององคก์รท่ีใช้เพื่อแจง้
ข่าวสาร (Inform) จูงใจ (Persuade) และเตือนความทรงจ า (Remind) โดยมีจุดประสงค์เพื่อชักน า
ผูรั้บข่าวสารใหเ้กิดความรู้สึกท่ีดีเกิดความเช่ือถือหรือพฤติกรรมการซ้ือโดยเป็นการก าหนดแนวทาง
ในการส่ือสารไปยงัลูกคากลุ่มเป้าหมายเก่ียวกบัสินคา้และบริการราคาและขอ้มูลอ่ืนๆของสินคา้
และบริการ โดยมุ่งหมายให้เกิดการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการด้วยการประสมประสาน
ส่วนประกอบการส่งเสริมการตลาดได้แก่การโฆษณาการประชาสัมพนัธ์การส่งเสริมการขาย
การตลาดทางตรงและการใชพ้นกังานขาย การส่งเสริมการตลาดอาจท าได ้4 แบบดว้ยกนัซ่ึงเรียกวา่ 
ส่วนผสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) หรือส่วนประสมในการติดต่อส่ือสาร
(Communication Mix) ประกอบดว้ย 

 - การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกบัองค์กรและ
ผลิตภณัฑ์ หรือบริการโดยผ่านส่ือต่างๆ ซ่ึงอาจอยูใ่นรูปแบบของการแจง้ข่าวสารการจูงใจให้เกิด
ความตอ้งการ หรือการเตือนความจ าการโฆษณาจงมีลกัษณะคือเป็นการเสนอขายสินคา้ บริการหรือ
ความคิดโดยการใชส่ื้อ และตอ้งจ่ายเงินค่าส่ือโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ เช่น หนงัสือพิมพ ์วทิยโุทรทศัน์ 
ป้ายโฆษณา เป็นตน้  

 - ขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการติดต่อส่ือสารข้อมูลโดยใช้
บุคคลเพื่อจูงใจใหซ้ื้อบางส่ิง เป็นการเสนอขายโดยตรงแบบเผชิญหนา้ หรือทางโทรศพัทก์บัลูกคาผู ้
มุ่งหวงัโดยตวัแทนขายของบริษทัซ่ึงการขายโดยใชพ้นกังานขายถือเป็นการติดต่อส่ือสารแบบสอง
ทาง (Two Way Communication)  

 - การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง เคร่ืองมือท่ีกระตุน้ความตอ้งการ
ซ้ือท่ีสนบัสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพ้นกังานขาย สามารถช่วยกระตุน้ความสนใจ การ
ทดลองใช ้และการซ้ือของผูบ้ริโภค มีประโยชน์แตกต่างกนั 3 ประการ คือ ส่ือสารเน่ืองจากสามารถ
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ดึงความสนใจของผูบ้ริโภคเขา้สู่ตวัสินคา้ จูงใจ เน่ืองจากเป็นการมอบสิทธิพิเศษและส่ิงจูงใจ ซ่ึงมี
คุณค่าต่อผูบ้ริโภคเป็นการเชิญชวนให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีเน้นการส่งเสริมการขายเป็น
เคร่ืองมือระยะสั้นเพื่อกระตุน้การตอบสนองใหเ้ร็วขนการส่งเสริมการขายสามารถท าไดโ้ดยวิธีทาง
ไปรษณียแ์คตตาล็อก ส่ิงพิมพ ์การจดัแสดงสินคา้ การแข่งขนัการขายและเคร่ืองมืออ่ืนๆ เพื่อเพิ่ม
ความพยายามในการขายของพนักงานของผูจ้  าหน่ายและพนกังานของผูข้ายผลิตภณัฑ์การส่งเสริม
การขายควรใชร่้วมกบัการโฆษณา หรือการขายโดยพนกังานขาย 

 - การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) เป็นการใช้ความพยายามในการส่ือสารท่ี
ออกแบบเพื่อจูงใจให้เกิดทศันคติท่ีดีต่อองค์กรหรือเกิดพฤติกรรมการซ้ือหรืออาจหมายถึงความ
พยายามท่ีมีการวางแผนโดยองค์กรหน่ึงเพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อองค์กรหรือผลิตภณัฑ์ เพื่อสร้าง
ความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัชุมชนหรือการเผยแพร่ข่าวสารท่ีดีสร้างภาพพจน์ท่ีดีโดยสร้างเหตุการณ์หรือ
เร่ืองราวท่ีดีเช่น การประกาศในท่ีชุมชน การแจกส่ิงพิมพ์เผยแพร่ การท ารายงานประจ าปี เป็น
สปอนเซอร์ในงานต่างๆ การใหข้่าวสารนวตักรรมใหม่ๆ เป็นตน้ 

 - การให้ข่าว (Publicity) เป็นการเสนอความคิดเก่ียวกบัสินคา้และบริการแบบไม่ใช้
บุคคล เป็นเคร่ืองมือหน่ึงของการประชาสัมพนัธ์ซ่ึงจะเก่ียวขอ้งกบัการส่ือสารองค์กรผลิตภณัฑ์ 
หรือนโยบายผา่นส่ือโดยไม่มีการจ่ายเงินจากองคก์รท่ีไดรั้บผลประโยชน์หรือเกิดพฤติกรรมการซ้ือ
มีจุดเด่นท่ีแตกต่างเคร่ืองมือทางการตลาดอ่ืนๆคือ มีความน่าเช่ือถือ สามารถเจาะเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ 
ไดดี้ 

นกัการตลาดใชก้ารส่งเสริมการตลาดในการแจง้ข่าวกระตุน้จูงใจและย  ้าเตือนลูกคา้โดย
มุ่งหวงัให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ หรือในบางคร้ังต้องการเพิ่มยอดขายให้สูงข้ึนในระยะสั้ นด้วย 
แนวคิดปัจจุบันเก่ียวกับการส่งเสริมการตลาดได้มีนักวชาการประยุกต์แนวคิดและทฤษฎีให้
สอดคล้องกับพฤติกรรมผู ้บริโภคมากข้ึนเป็นการส่ือสารการตลาดแบบประสมประสาน
(IntegratedMarketingCommunication หรือ IMC) ดว้ยการใช้เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดอย่าง
ประสมประสานกันตามกลุ่มลูกค้าเป้าหมายและงบประมาณท่ีบริษัทฯมีโดยมุ่งเน้นให้มี
ประสิทธิภาพมากท่ีสุด เช่น ในธุรกิจน ้ าอดัลม บางคร้ังไม่จ  าเป็นตอ้งโฆษณาทางโทรทศัน์เพียง
อยา่งเดียวอาจใชกิ้จกรรมการตลาดเพื่อสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้และก่อให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ
ได ้

1. พนกังาน (People) หมายถึง พนกังานผูใ้ห้บริการ(Kotler 1994, อา้งถงใน ศิ ริวรรณ 
เสรีรัตน์และคณะ, 2541:340) เป็นองคป์ระกอบส าาคญัของการด าเนินธุรกิจโดยเร่มตตั้งแต่การสรร
หาคัดเลือกการพฒันาและฝึกอบรม รวมไปถึงการจูงใจและปลูกฝังลักษณะท่ีจ าเป็นต่อการ
ให้บริการเพื่อนสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้นหรือผูใ้ชบ้ริการให้มากทีาสุดไดแ้ก่ดา้นทกัษะใน
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การแกไ้ขปัญหาเฉพาะหนา้การทกัทายลูกคา้หรือผูใ้ชบ้ริการการขอบคณลูกคา้ หรือผูใ้ชบ้ริการทูก
คร้ังท่ีมาใชบ้ริการ พนกังานจะตอ้งมีความรู้ความสามารถ มีทศันคติท่ีดีสามารถตอบสนองต่อลูกคา้
มีความน่าเช่ือถือ มีความรับผิดชอบ ส่ือสารกบัลูกคา้ได้ดีมีความคิดริเร่ม มีความสามารถในการ
แกไ้ขปัญหาต่างๆเพื่อนสร้างความรู้สึกประกบัใจให้สามารถสร้างความพึ่งพอใจให้แก่ลูกคา้เหน่ือ
คู่แข่ง 

สาเหตุท่ีพันกงานเป็นส่วนประสมการตลาดบริการท่ีส าคัญอีกประการหน่ึงคือ 
พนกังาน เป็นผูท่ี้ลูกคา้พบเป็นอนัดบัแรกหลงัจากเขา้มาติดต่อในบริเวณส านกังานหรือบรเวณท่ีใช้
บริการดงันั้น ลูกคา้จะรับรและเขา้ใจถึงภาพลกัษณ์ของบริษทัฯ จากบุคลิกของพนกังานเป็นอนัดบั
แรก ธุรกิจจึงจอ้งมีการใหก้ารพฒันาและฝึกอบรมพนกังานใหมี้บุคลิกภาพท่ีดี 

6. กระบวนการ (Process) หมายถึงขั้นตอนในการให้บริการเพื่อส่งมอบคุณภาพการ 
ให้บริการกบัลูกคา้ไดร้วดเร็วและประทบัใจลูกคา้ (Kotler 1994, อา้งถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์และ 
คณะ, 2541:341) ธุรกิจการบริการนั้นไม่สามารถจบัตอ้งได ้ดงันั้นกระบวนการให้บริการจึงเป็น
ส่ิงส าคญัและเป็นความแตกต่างชดัเจนเมื่อเทียบกบัผลิตภณัฑ์อื่นภายนอกตลาดบริการ ซ่ึงจะ
พิจารณา ใน 2 ดา้น คือ 

 - ความซบัซ้อน พิจารณาถึงขั้นตอนและความต่อเน่ืองของงานในกระบวนการ 
เช่น ความสะดวกรวดเร็วในการติดต่อขอรับบริการ เป็นตน้  

 - ความหลากหลาย พิจารณาถึงความอิสระ ความยืดหยุ ่น ความสามารถที่จะ 
เปลี่ยนแปลงขั้นตอนหรือล าดบัการท างานได ้ เช่น ปรับเปลี่ยนแบบบา้นให้สอดคลอ้งกบัความ 
ตอ้งการของตลาด เป็นตน้ 

การวางระบบและออกแบบควรให้มีขั้นตอนที่อ  านวยความสะดวกให้กบัลูกคา้หรือ 
ผูใ้ชบ้ริการมากท่ีสุด ลดขั้นตอนท่ีท าให้ผูบ้ริโภคตอ้งรอนาน จดัระบบการไหลของการให้บริการ 
(Service flow) ให้มีอุปสรรคน้อยที่สุดเน่ืองจากการรอคอยการให้บริการนาน ๆ อาจท าให้เกิด
ความไม่พึงพอใจได ้โดยยึดแนวคิด One Stop Service ให้ลูกคา้อยูที่่จุดเดียวคือบริการดา้นหนา้
เคาน์เตอร์และให้บริการลูกคา้ตามแนวคิดว่าลูกคา้คือคนที่เรารักรวมทั้งการพฒันา SOS หรือ 
Standard of Service นัน่คือมาตรฐานในการให้บริการ เพื่อสร้างความเช่ือมัน่ให้กบัลูกคา้ 

7. ส่ิงอ านวยความสะดวกในส านกังาน (Physical Evidence) หมายถึง การสร้าง
รูปลกัษณะทางกายภาพ ให้เป็นที่ดึงดูดกบัลูกคา้ (Kotler 1994, อา้งถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์และ 
คณะ, 2541:342) การออกแบบวางผงัส านกังาน อุปกรณ์ต่าง ๆ ที่ใชใ้นส านกังาน การจดัวางโต๊ะ 
ท  างาน เฟอร์นิเจอร์ภายในส านกังาน ฯลฯ ให้เรียบร้อยเป็นระเบียบที่เหมาะสมกบัลกัษณะของ
บริษทั ลูกคา้หรือผูใ้ชบ้ริการจะรับรู้ และเขา้ใจภาพลกัษณ์การให้บริการของกิจการจากส่ิงเหล่าน้ี
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เน่ืองจากเมื่อลูกคา้ติดต่อกบับริษทัฯลูกคา้จะมองไปรอบ ๆ ตวั บริษทัฯ ใดมีการตกแต่ง สถานที่
ไดอ้ยา่งเหมาะสมจะท าให้ลูกคา้เกิดความมัน่ใจมากข้ึน และอุปกรณ์ส านกังานไม่จ  าเป็นตอ้งมี
ราคาแพง เพียงแต่สอดคลอ้งและเหมาะสมกบัภาพแวดลอ้มภายในบริษทั รวมถึงการน าเสนอ
ลกัษณะทางกายภาพเป็นส่ิงท่ีส่ือให้ผูบ้ริโภคไดรั้บรู้ถึงภาพลกัษณะของการบริการไดอ้ยา่งชัดเจน 
เช่น ความมีระเบียบของส านกังาน ความสะอาดและน่าเชื่อถือของอาคารสถานที่ และการน า 
อุปกรณ์ที่ทนัสมยัมาใชด้  าเนินงาน ส่ิงต่าง ๆ เหล่าน้ีจะมีผลต่อความประทบัใจของลูกคา้ที่มีต่อ
องคก์ร 

ธุรกิจจะตอ้งตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ดว้ยส่วนประสมการตลาดบริการทั้ง 
7 ดา้น เป็นมุมมองของธุรกิจที ่ให้บริการ การที่จะบริหารการตลาดของธุรกิจให ้ประสบ
ความส าเร็จนั้นจะตอ้งพิจารณาถึงส่วนประสมการตลาดบริการในมุมมองของลูกคา้ดว้ย            
(ชยัสมพล  ชาวประเสริฐ,2551:81-83)  ดงัน้ี 

1. คุณค่าที่ลูกคา้จะไดร้ับ (Customer Value) ลูกคา้จะเลือกใชบ้ริการอะไรหรือกบั
ใคร ส่ิงท่ีลูกคา้ใชพ้ิจารณาเป็นหลกัคือคุณค่าหรือคุณประโยชน์ต่าง ๆ ท่ีจะไดรั้บเม่ือเทียบกบัเงิน
ท่ีจ่ายไป ธุรกิจจึงตอ้งเสนอบริการท่ีตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ยา่งแทจ้ริง  

2. ตน้ทุน (Cost to Customer) ตน้ทนหรือเงินที่ลูกคา้ยินดีจ่ายส าหรับการบริการนั้น 
จะตอ้งคุม้ค่ากบับริการที่ไดรั้บ หากลูกคา้จ่ายในราคาสูง หมายความว่าความคาดหวงัในบริการ
นั้นยอ่มสูงตาม ดงันั้นหากธุรกิจตั้งราคาสูง จะตอ้งเสนอบริการในราคาท่ีลูกคา้ยอมรับได ้ 

3. ความสะดวก (Convenience) เมื่อลูกคา้จะใช้บริการธุรกิจใด ๆ จะตอ้งสร้างความ
สะดวกให้แก่ลูกคา้ ไม่วา่จะเป็นการติดต่อสอบถามขอ้มูล การใชบ้ริการ ซ่ึงหากลูกคา้ติดต่อใช้
บริการไดไ้ม่สะดวก ธุรกิจจึงควรอ านวยความสะดวกโดยการให้บริการถึงท่ีบา้น  

4. การติดต่อส่ือสาร (Communication) ลูกคา้ยอ่มตอ้งการไดร้ับข่าวสารอนัเป็น 
ประโยชน์จากธุรกิจ ในขณะเดียวกนัลูกคา้ยงัตอ้งการติดต่อกบัธุรกิจเพื่อให้ขอ้มูลความเห็น หรือ 
ขอ้ร้องเรียน ธุรกิจตอ้งจดัหาส่ือท่ีเหมาะสมกบัลูกคา้เป้าหมาย เพื่อการให้และรับขอ้มูลความเห็น 
จากลูกคา้ ซ่ึงการส่ือสารทางการตลาดทั้งหมดจะไม่สามารถประสบความส าเร็จไดเ้ลย หากมีการ 
ส่ือสารท่ีลม้เหลว  

5. การดูแลเอาใจใส่ (Caring) ลูกคา้ที่มาใชบ้ริการไม่วา่บริการที่จ  าเป็นหรือบริการ 
ฟุ่มเฟือยเช่น บรการดา้นความงาม ลูกคา้จะตอ้งการการเอาใจใส่อยา่งดีจากผูใ้ห้บริการ  

6. ความส าเร็จในการตอบสนองความตอ้งการ (Completion) ลูกคา้ยอ่มมุ่งหวงัให้
ไดรั้บการตอบสนองความตอ้งการอยา่งสมบูรณ์แบบตรงกบัความตอ้งการ ในธุรกิจจะมีขั้นตอน 



10 

การให้บริการที่ซบัซ้อนเพียงใด หรือตอ้งจา้งพนกังานจ านวนมากเพียงใดลูกคา้ไม่มีส่วนรับรู้ แต่
กระบวนการให้บริการตอ้งตอบสนองความตอ้งการอยา่งครบถว้น ไม่ขาดตกบกพร่อง  

7. ความสบาย (Comfort) ส่ิงแวดลอ้มของการให้บริการไม่วา่จะเป็นอาคาร เคาน์เตอร์
บริการ ห้องน ้ า ทางเดิน ป้ายประชาสัมพนัธ์ต่าง ๆ จะตอ้งสร้างความสบายตาและสบายใจให้
ลูกคา้ 

จากการทบทวนวรรณกรรมเร่ืองแนวคิดเก่ียวกบัส่วนผสมทางการตลาดบริการผูว้ิจยั 
พบวา่ส่วนประสมการตลาดบริการ (Marketing Mix) เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดส าหรับธุรกิจที่
มีความเกี่ยวขอ้งทางการให้บริการ ประกอบดว้ยปัจจยัส าคญั 7 ประการ ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ 
ดา้นราคาดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นพนกังาน ดา้นกระบวนการ
และดา้นส่ิงอ านวยความสะดวกในส านกังาน ซ่ึงปัจจยัทุกดา้นนั้นลว้นมีความส าคญัทั้งสิ้น
เน่ืองจากสามารถเป็นตวักระตุน้ความตอ้งการซ้ือของผูบ้ริโภค ท  าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือต่อไป 
ซ่ึงผูว้ิจยัจะน าแนวคิดดงักล่าวมาใชป้ระโยชน์ในการก าหนดกรอบแนวความคิด รวมถึงประยุกต์
ในการออกแบบสอบถามเพื่อศึกษาปัจจยัส าคญที่จะส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคกาแฟ
สตาร์บคัส์เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ เป้าหมายให้ไดรั้บความพอใจสงสุด  
 
2.2 แนวคิดทฤษฎเีกีย่วกบักระบวนการตัดสินใจ 
 2.2.1 ความหมายของการตดัสินใจ 

การตดัสินใจ หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระท าส่ิงใดส่ิงหน่ึงจากทางเลือก
ต่าง ๆ ท่ีมีอยู ่ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัจะตอ้งตดัสินใจในทางเลือกต่างๆ ของสินคา้และบริการอยูเ่สมอ โดยท่ี
เขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจ ากัดของสถานการณ์ การตัดสินใจจึงเป็น
กระบวนการท่ีส าคญัและอยูภ่ายในจิตใจของผูบ้ริโภค (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550)   
 2.2.2 กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค แมผู้บ้ริโภคจะมีความแตกต่างกนัมีความตอ้งการ
แตกต่างกนัแต่ผูบ้ริโภคจะมีรูปแบบการตดัสินใจซ้ือท่ีคลา้ยคลึงกนั ซ่ึงกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ดงัน้ี 

1. การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ  ปัญหาเกิดข้ึนเม่ือบุคคลรู้สึกถึงความ
แตกต่างระหว่างสภาพท่ีเป็นอุดมคติ (Ideal) คือ สภาพท่ีเขารู้สึกว่าดีต่อตนเองและเป็นสภาพท่ี
ปรารถนากับสภาพท่ีเป็นอยู่จริง (Reality) ของส่ิงต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนกับตนเอง จึงก่อให้เกิดความ
ตอ้งการท่ีจะเติมเต็มส่วนต่างระหวา่งสภาพอุดมคติกบัสภาพท่ีเป็นจริง โดยปัญหาของแต่ละบุคคล
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จะมีสาเหตุท่ีแตกต่างกันไป ซ่ึงสามารถสรุปได้ว่า ปัญหาของผูบ้ริโภคอาจเกิดข้ึนจากสาเหตุ 
ต่อไปน้ี 

 1.1 ส่ิงของท่ีใช้อยู่เดิมหมดไป เม่ือส่ิงของเดิมท่ีใช้ในการแก้ปัญหาเร่ิมหมดลง จึง
เกิดความตอ้งการใหม่จากการขาดหายของส่ิงของเดิมท่ีมีอยู ่ผูบ้ริโภคจึงจ าเป็นตอ้งการหาส่ิงใหม่
มาทดแทน 

 1.2 ผลของการแกปั้ญหาในอดีตน าไปสู่ปัญหาใหม่ เกิดจากการท่ีการใชผ้ลิตภณัฑ์
อย่างหน่ึงในอดีตอาจก่อให้เกิดปัญหาตามมา เช่น เม่ือสายพานรถยนต์ขาดแต่ไม่สามารถหา
สายพานเดิมไดจึ้งตอ้งใชส้ายพานอ่ืนทดแทนท่ีไม่ไดม้าตรฐาน ท าให้รถยนตเ์กิดเสียงดงั จึงตอ้งไป
หาสเปรยม์าฉีดสายพานเพื่อลดการเสียดทาน 

 1.3 การเปล่ียนแปลงส่วนบุคคล การเจริญเติบโตของบุคคลทั้งด้านวุฒิภาวะและ
คุณวุฒิหรือแมก้ระทัง่การเปล่ียนแปลงในทางลบ เช่น การเจ็บป่วย รวมถึงการเปล่ียนแปลงทาง
กายภาพ การเจริญเติบโตหรือแมก้ระทัง่สภาพทางจิตใจท่ีก่อให้เกิดความเปล่ียนแปลงและความ
ตอ้งการใหม่ ๆ 

 1.4 การเปล่ียนแปลงของสภาพครอบครัว เม่ือมีการเปล่ียนแปลงของสภาพครอบ
ครัวเช่น การแต่งงาน การมีบุตร ท าใหมี้ความตอ้งการสินคา้หรือบริการเกิดข้ึน 

 1.5 การเปล่ียนแปลงของสถานะทางการเงิน ไม่ว่าจะเป็นการเปล่ียนแปลงของ
สถานะทางการเงินทั้งทางดา้นบวกหรือดา้นลบ ยอ่มส่งผลใหก้ารด าเนินชีวติเปล่ียนแปลง 

 1.6 ผลจากการเปล่ียนกลุ่มอา้งอิง บุคคลจะมีกลุ่มอา้งอิงในแต่ละวยั แต่ละช่วงชีวิต 
และแต่ละกลุ่มสังคมท่ีแตกต่างกนั ดงันั้นกลุ่มอา้งอิงจึงเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

 1.7 ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด เม่ือการส่งเสริมการตลาดต่างๆ ไม่
ว่าจะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การลด แลก แจก แถม การขายโดยใช้พนักงานหรือ
การตลาดทางตรงท่ีมีประสิทธิภาพ ก็จะสามารถกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคตระหนักถึงปัญหาและเกิด
ความตอ้งการข้ึนได ้

เม่ือผูบ้ริโภคไดต้ระหนกัถึงปัญหาท่ีเกิดข้ึน เขาอาจจะหาทางแกไ้ขปัญหานั้นหรือไม่ก็
ได้หากปัญหาไม่มีความส าคญัมากนัก คือจะแก้ไขหรือไม่ก็ได้ แต่ถ้าหากปัญหาท่ีเกิดข้ึนยงัไม่
หายไป ไม่ลดลงหรือกลบัเพิ่มข้ึนแลว้ ปัญหานั้นก็จะกลายเป็นความเครียดท่ีกลายเป็นแรงผลกัดนั
ใหพ้ยายามแกไ้ขปัญหา ซ่ึงเขาจะเร่ิมหาทางแกไ้ขปัญหาโดยการเสาะหาขอ้มูลก่อน 

2. การเสาะแสวงหาขอ้มูล เม่ือเกิดปัญหาผูบ้ริโภคก็ตอ้งแสวงหาหนทางแกไ้ข โดยหา
ขอ้มูลเพิ่มเติมเพื่อช่วยในการตดัสินใจ จากแหล่งขอ้มูลต่อไปน้ี 
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 2.1 แหล่งบุคคล เป็นแหล่งข่าวสารท่ีเป็นบุคคล เช่น ครอบครัว มิตรสหาย กลุ่ม
อา้งอิง ผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น หรือผูท่ี้เคยใชสิ้นคา้นั้นแลว้ 

 2.2 แหล่งธุรกิจ เป็นแหล่งข่าวสารท่ีได้ ณ จุดขายสินคา้ บริษทัหรือร้านคา้ท่ีเป็น
ผูผ้ลิตหรือผูจ้ดัจ  าหน่าย หรือจากพนกังานขาย 

 2.3 แหล่งข่าวทัว่ไป เป็นแหล่งข่าวสารท่ีไดจ้ากส่ือมวลชนต่าง ๆ เช่นโทรทศัน์ วทิยุ 
รวมถึงการสืบคน้ขอ้มูลจากอินเตอร์เน็ต 

 2.4 จากประสบการณ์ของผูบ้ริโภคเอง  เป็นแหล่งข่าวสารท่ีไดรั้บจากการลองสัมผสั 
ตรวจสอบ การทดลองใช ้

ผูบ้ริโภคบางคนก็ใช้ความพยายามในการเสาะแสวงหาขอ้มูลในการใช้ประกอบการ
ตดัสินใจซ้ือมากแต่บางคนก็น้อย ทั้งน้ี อาจข้ึนอยูก่บัปริมาณของขอ้มูลท่ีเขามีอยู่เดิม ความรุนแรง
ของความปรารถนา หรือความสะดวกในการสืบเสาะหา 

3. การประเมินทางเลือก  เม่ือผูบ้ริโภคได้ข้อมูลจากขั้นตอนท่ี 2 แล้ว ก็จะประเมิน
ทางเลือกและตดัสินใจเลือกทางท่ีดีท่ีสุด วิธีการท่ีผูบ้ริโภคใช้ในการประเมินทางเลือกอาจจะ
ประเมินโดยการเปรียบเทียบข้อมูลเก่ียวกับคุณสมบติัของแต่ละสินค้าและคดัสรรในการท่ีจะ
ตดัสินใจเลือกซ้ือจากหลากหลายตรายี่ห้อให้เหลือเพียงตรายี่ห้อเดียว อาจข้ึนอยู่กบัความเช่ือนิยม
ศรัทราในตราสินค้านั้ น ๆ หรืออาจข้ึนอยู่กับประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีผ่านมาในอดีตและ
สถานการณ์ของการตดัสินใจรวมถึงทางเลือกท่ีมีอยู่ด้วยทั้งน้ี มีแนวคิดในการพิจารณา เพื่อช่วย
ประเมินแต่ละทางเลือกเพื่อใหต้ดัสินใจไดง่้ายข้ึน ดงัต่อไปน้ี 

 3.1 ระดบัความส าคญั  คือการพิจารณาถึงความส าคญัของคุณสมบติัของสินคา้เป็น
หลัก มากกว่าพิจารณาถึงความโดดเด่นของสินค้าท่ีเราได้พบเห็น ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักับ
ลกัษณะต่าง ๆ ของผลิตภณัฑใ์นระดบัแตกต่างกนัตามความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของเขา 

 3.2 ความเช่ือถือต่อตรายี่ห้อ คือการพิจารณาถึงความเช่ือถือต่อยี่ห้อของสินคา้หรือ
ภาพลกัษณ์ของสินคา้ ท่ีผูบ้ริโภคได้เคยพบเห็น รับรู้จากประสบการณ์ในอดีตผูบ้ริโภคจะสร้าง
ความเช่ือในตรายี่ห้อข้ึนชุดหน่ึงเก่ียวกบัลกัษณะแต่ละอย่างของตรายี่ห้อ ซ่ึงความเช่ือเก่ียวกบัตรา
ยีห่อ้มีอิทธิพลต่อการประเมินทางเลือกของผูบ้ริโภค 

 3.3 ความพอใจ คือการประเมินว่า มีความพอใจต่อสินค้าแต่ละยี่ห้อแค่ไหน 
ผูบ้ริโภคมีทศันคติในการเลือกตรา โดยผูบ้ริโภคจะก าหนดคุณสมบติัผลิตภณัฑ์ท่ีเขาตอ้งการแลว้
ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบคุณสมบติัของผลิตภณัฑท่ี์ตอ้งการกบัคุณสมบติัของตราต่าง ๆ 
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 3.4 กระบวนการประเมิน วิธีน้ีเป็นอีกวิธีหน่ึงท่ีน าเอาปัจจยัส าหรับการตดัสินใจ
หลายตวั เช่น ความพอใจ ความเช่ือถือในยี่ห้อ คุณสมบติัของสินคา้มาพิจารณาเปรียบเทียบให้
คะแนน แลว้หาผลสรุปวา่ยีห่อ้ใดไดรั้บคะแนนจากการประเมินมากท่ีสุด ก่อนตดัสินใจซ้ือต่อไป 

4. การตดัสินใจซ้ือ โดยปกติแลว้ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะตอ้งการขอ้มูลและระยะเวลาใน
การตดัสินใจส าหรับผลิตภณัฑ์แต่ละชนิดแตกต่างกนั คือ ผลิตภณัฑ์บางอย่างตอ้งการขอ้มูลมาก 
ตอ้งใช้ระยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แต่บางผลิตภณัฑ์ผูบ้ริโภคก็ไม่ตอ้งการระยะเวลาการ
ตดัสินใจนาน 

5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ หลงัจากมีการซ้ือแลว้ ผูบ้ริโภคจะไดรั้บประสบการณ์ในการ
บริโภค ซ่ึงอาจจะไดรั้บความพอใจหรือไม่พอใจก็ได ้ถา้พอใจผูบ้ริโภคไดรั้บทราบถึงขอ้ดีต่างๆของ
สินคา้ท าให้เกิดการซ้ือซ ้ าไดห้รืออาจมีการแนะน าให้เกิดลูกคา้รายใหม่ แต่ถา้ไม่พอใจผูบ้ริโภคก็
อาจเลิกซ้ือสินคา้นั้น ๆ ในคร้ังต่อไปและอาจส่งผลเสียต่อเน่ืองจากการบอกต่อ ท าใหลู้กคา้ซ้ือสินคา้
นอ้ยลงตามไปดว้ย 

 

 
 
ภาพที ่2.1  แสดงขั้นตอนในกระบวนการตดัสินใจซ้ือปกติ 
 
ทีม่า:  Kotler (2546) 
 
2.3 ข้อมูลรายละเอยีดสตาร์บัคส์ 

ร้านกาแฟสตาร์บคัส์เร่ิมตน้ข้ึนเมื่อ ค.ศ. 1971 ประมาณปี พ.ศ. 2514 โดยกอรดอน 
โบเคอร, เจอร บลัด์วิน และซิฟ ซีเกล ช่ือร้านไดแ้รงบนัดาลใจมาจากตวัละครในเร่ือง Moby Dick 
เป็นนิยายคลาสสิคของอเมริกาในสมยัศตวรรษที่ 19 ซ่ึงเป็นเร่ืองเก่ียวกบัปลาวาฬเป็นการเปรียบ
การน าส่ิงอยูไ่กลโพน้ทะเลมาตั้งเป็นช่ือร้านก็เปรียบเสมือนการแสวงหาเมล็ดกาแฟที่ดีที่สุดใน
โลกมาให้ผูค้นในเมืองซีแอตเติลไดลิ้้มลอง ช่วงแรกใชโ้ลโกเ้ป็นรูปไซเรน 2 ปลาย จนช่วง
ศตวรรษที่ 80 หรือประมาณปี พ.ศ. 2524 มร.โฮวาร์ด ชูลทส์ ไดเ้ขา้มาร่วมงานกบัสตาร์บคัส์ในปี
ค.ศ. 1982 หรือปี พ.ศ. 2525 โดยในระหว่างการเดินทางเจรจาธุรกิจในประเทศอิตาลีเขารู้สึก
ประทบัใจกบัรูปแบบและความเป็นที่นิยมของร้านเอสเพรสโซที่มีช่ือเสียงในเมืองมิลาน ท  าให้
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เกิดแรงบนัดาลใจที่จะน ารูปแบบร้านกาแฟดั้งเดิมของอิตาลีกลบัไปสร้างร้านรูปแบบเดียวกนัใน
เมืองซีแอตเติลวิสัยทศัน์ที่วา่ "ร้านกาแฟคือสถานที่ส าหรบการสนทนาให้ความรู้สึกของความ
เป็นชุมชน เป็นอีกสังคมหน่ึงนอกเหนือจากบา้นและที่ท  างาน" จากนั้นมร.โฮวาร์ดก็ไดล้าออก
จากสตาร์บคัส์ช่วงสั้น ๆ เพื่อเร่ิมกิจการร้านกาแฟของตวัเองช่ือ Il Giornale และรับจ าหน่ายกาแฟ
ของสตาร์บคัส์ดว้ย 
 
2.4 งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

พิชามญชุ์  เดชรังสฤษด์ิ (2554) ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการบริโภคกาแฟจากร้าน         
สตาร์บคัส์ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่ พบวา่ ลูกคา้ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุระหวา่ง 20-30 
ปี มีระดบัการศึกษาในระดบัปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน ส่วนกาแฟท่ีนิยมบริโภค      
คือ คาเฟลาเต้ รองลงมาคือ เอสเพรสโซ่ ช่วงเวลาท่ีผูบ้ริโภคนิยมมาซ้ือกาแฟมากท่ีสุดคือเวลา 
13.01- 17.00 น. และช่วง 17.01-21.00 น. ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัดา้นคุณภาพกาแฟมากท่ีสุด และ
พนกังานบริการรวดเร็ว มีความสภาพเรียบร้อยและเป็นกนัเอง รวมถึงการเดินทางเขา้ถึงท่ีสะดวก
บรรยากาศดีและมีท่ีนั่งเพียงพอเหมาะสมรวมถึงผูบ้ริโภคมีความเห็นว่าราคากาแฟสตาร์บคัส์
เหมาะสมกบัคุณภาพและรสชาติของกาแฟอยูแ่ลว้ 

วีระศกัด์ิ รอดสุวรรณ (2554) เปรียบเทียบมูลค่าตราสินคา้กาแฟสตาร์บคัส์และกาแฟ   
วาวีในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบว่าผูต้อบแบบสอบถามของร้านกาแฟสตาร์บัคส์       
ส่วนใหญ่เป็นผูห้ญิงอายุ 21-25 ปี จบการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี รายได้ต่อเดือนน้อยกว่า
10,000 บาท อาชีพนักเรียน นักศึกษา และมาใช้บริการร้านสตาร์บคัส์น้อยกว่าสัปดาห์ละ 1 คร้ัง       
มีความคิดเห็นเก่ียวกบัคุณสมบติัท่ีตอ้งมีของร้านกาแฟยอดเยีย่ม 3 อนัดบัแรก คือ รสชาติของกาแฟ 
การบริการของพนกังาน และบรรยากาศของร้าน ตามล าดบั มีความคิดเห็นเก่ียวกบัมูลค่าตราสินคา้ 
กาแฟสตาร์บคัส์พบว่า ดา้นท่ี 1 ดา้นการรู้จกัตราสินคา้ (Brand Awareness) ระดบัการจดจ าได้ใน 
ตราสินคา้ (Brand Recognition) พบวา่ลูกคา้ส่วนใหญ่สามารถจดจ าสตาร์บคัส์ไดใ้นระดบัมากดา้น
การรู้จกัตราสินคา้ (Brand Awareness) ระดบัการระลึกไดใ้นตราสินคา้ (Brand Recall) พบวา่ลูกคา้
สามารถระลึกถึงตราสตาร์บคัส์ไดใ้นระดบัมาก ดา้นท่ี 2 ดา้นภาพลกัษณตราสินคา้ (Brand Image) 
ตราสินคา้ท่ีเก่ียวกบัคุณประโยชน์ (Benefits) อยูใ่นระดบัมากและการเช่ือมโยงตราสินคา้ท่ีเก่ียวกบั
ทศันคติ (Attitudes) อยูใ่นระดบัปานกลางท าใหมู้ลค่าตราสินคา้ของตราสินคา้สตาร์บคัส์โดยรวมอยู่
ในระดบัดีมาก 

ผูต้อบแบบสอบถามของร้านกาแฟวาวีส่วนใหญ่เป็นผูช้าย อายุ 21-25 ปี จบการศึกษา
สูงสุดระดบัปริญญาตรี รายไดต่้อเดือนนอ้ยกวา่ 10,000 บาท อาชีพธุรกิจส่วนตวั และมาใชบ้ริการ
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ร้านกาแฟวาวนีอ้ยกวา่สัปดาห์ละ 1 คร้ัง มีความคิดเห็นเก่ียวกบัคุณสมบติัท่ีตอ้งมีของร้านกาแฟยอด
เยี่ยม 3 อนัดบัแรก คือ บรรยากาศของร้าน รสชาติของกาแฟ และบริการของพนกังานตามล าดบั      
มีความคิดเห็นเก่ียวกับมูลค่าตราสินค้ากาแฟสตาร์บคัส์พบว่า ด้านท่ี 1 ด้านการรู้จกัตราสินค้า 
(Brand Awareness) ระดับการจดจ าได้ในตราสินค้า (Brand Recognition) พบว่าลูกค้าส่วนใหญ่
สามารถจดจ าตราวาวีไดใ้นระดบัปานกลาง ดา้นการรู้จกัตราสินคา้ (Brand Awareness) ระดบัการ
ระลึกได้ในตราสินค้า (Brand Recall) พบว่าลูกค้าสามารถระลึกถึงตราวาวีได้ในระดับดีมาก         
ดา้นท่ี 2 ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) พบว่าลูกคา้มีการเช่ือมโยงตราสินคา้ท่ีเก่ียวกบั
คุณสมบติั (Attributes) อยูใ่นระดบัมาก การเช่ือมโยงตราสินคา้ท่ีเก่ียวกบัคุณประโยชน์ (Benefits) 
อยู่ในระดับปานกลาง และการเช่ือมโยงตราสินค้าท่ีเก่ียวกับทัศนคติ (Attitudes) อยู่ในระดับ       
ปานกลางท าให้มูลค่าตราสินค้าของตราสินตค้าสตาร์บัคส์โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง               
เม่ือเปรียบเทียบขอ้มูลของลูกคา้ท่ีมาใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์และร้านกาแฟวาวีพบว่าลูกคา้
ส่วนใหญ่ท่ีมาใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์เป็นผูห้ญิง อาชีพนกัเรียนนกัศึกษา ในขณะท่ีลูกคา้
ส่วนใหญ่ท่ีมาใชบ้ริการร้านกาแฟวาวเีป็นผูช้าย อาชีพธุรกิจส่วนตวั เม่ือเปรียบเทียบมูลค่าตราสินคา้
ในใจลูกคา้เป้าหมายของร้านกาแฟสตาร์บคัส์และร้านกาแฟวาวีพบวา่ ดา้นการรู้จกัตราสินคา้อยูใ่น
ระดบัมากเท่ากนัและไม่พบความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ  ในขณะท่ีดา้นภาพลกัษณ์ตรา
สินค้าพบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทั้ งในด้านการเช่ือมโยงตราสินค้าท่ีเก่ียวกับ
คุณสมบติัคุณประโยชน์และทศันคติ  โดยผลการศึกษาพบวา่ร้านกาแฟสตาร์บคัส์มีมูลค่าตราสินคา้
ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้สูงกว่าร้านกาแฟวาวีส่งผลให้มูลค่าตราสินคา้ของร้านกาแฟสตาร์บคัส์   
สูงกวา่ร้านกาแฟวาวใีนอ าเภอเมืองเชียงใหม่ 

พรรณราย แสวงผล (2554) ศึกษาการเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ          
สตาร์บคัส์กบับา้นไร่กาแฟของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็น      
เพศหญิง อาย ุ21-30 ปี สถานภาพโสด อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน ระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า มีรายไดต่้อเดือน 15,001-20,000 บาท มีภาพรวมทศันคติต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาด
ของสตาร์บคัส์อยูใ่นระดบัเห็นดีดว้ย  ในขณะท่ีบา้นไร่กาแฟอยูใ่นระดบัเฉย ๆ ผูบ้ริโภคกาแฟเพื่อ
ลดอาการง่วงนอนและเขา้ร้านกาแฟเพื่อด่ืมกาแฟเป็นหลกั นิยมบริโภคกาแฟช่วงเชา้ก่อนไปท างาน
มีความถ่ีในการบริโภคเฉล่ียต่อสัปดาห์  ประมาณการบริโภคต่อคร้ังและค่าใช้จ่ายในการซ้ือกาแฟ
เฉล่ียต่อคร้ังกับสตาร์บัคส์มากกว่าบ้านไร่กาแฟ ผูบ้ริโภคมีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกัน จะมี
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บคัส์กบับา้นไร่กาแฟท่ีแตกต่างกนั และปัจจยัดา้นส่วนประสม
ทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการมีความสัมพนัธ์กบัลกัษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บคัส์
เปรียบเทียบกบับา้นไร่กาแฟ 
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ศศิวิมล ไพศาลสุทธิเดช (2556) ศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ 
สตารบคัส์ของคนไทยและคนเกาหลี พบวา่ พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บคัส์ของคนไทยและ
คนเกาหลีมีส่วนต่างกนัเพียงเล็กนอ้ยในเร่ืองของเหตุผลในการบริโภคกาแฟสตาร์บคัส์และลกัษณะ
การใชชี้วติท่ีมีผลต่อการบริโภคกาแฟสตาร์บคัส์ โดยลกัษณะทางประชากรศาสตร์ในเขตกรุงเทพมี
ทั้งผูบ้ริโภคเพศชายและเพศหญิงท่ีมีอายุระหว่าง 25-40 ปี ระดบัการศึกษาปริญญาตรีและปริญญา
โท มีอาชีพเป็นพนักงานบริษทัท่ีมีรายได้ต่อเดือนมากกว่า 25000 บาท ในขณะท่ีเขตกรุงโซล
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ท่ีมีอายุระหว่าง 22-35 ปี ระดบัการศึกษาปริญญาตรีมีอาชีพเป็น
พนกังานบริษทัท่ีมีรายไดต่้อเดือนมากกวา่ 40000 บาท ดา้นวิถีการใชชี้วิตในเขตกรุงเทพผูบ้ริโภค
ส่วนใหญ่มีความสนใจในการท ากิจกรรมในร้านกาแฟ เช่น ท างานพบปะผูค้นในขณะท่ีผูบ้ริโภค
บางส่วนต้องการใช้ร้านกาแฟสตาร์บคัส์เป็นสถานท่ีแสดงถึงความมีรสนิยม ในเขตกรุงโซล
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ท่ีเขา้ใชบ้ริการเพื่อความตอ้งการบริโภคกาแฟอยา่งแทจ้ริง ดา้นทศันคติต่อสินคา้
ทั้งในเขตกรรุงเทพและกรุงโซลผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อสินคา้ ไม่วา่จะเป็นเมล็ดกาแฟคัว่สดราคา
ตราสินค้าบรรจุภณัฑ์รวมไปถึงการบริการด้านพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บคัส์ ในเขต
กรุงเทพสามารถอธิบายไดว้่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่บริโภคกาแฟสตาร์บคัส์วนัละ 1 แกว้โดยใช้จ่าย
เฉล่ียแกว้ละ 120-150 บาท ส าหรับกาแฟเยน็หรือกาแฟร้อน กาแฟท่ีมีรสชาติหวานมนัเป็นกาแฟท่ี
ตอ้งการในกลุ่มผูบ้ริโภคชาวไทยเหตุผลในการด่ืมกาแฟเพิ่มความสดช่ืนจากความเหน็ดเหน่ือยจาก
การท างาน  ส่วนกรุงโซลผูบ้ริโภคจะบริโภคกาแฟสตาร์บคัส์วนัละ 1 แกว้ ค่าใช้จ่ายเฉล่ียแกว้ละ 
150-180 บาท ส าหรับกาแฟด าร้อน ซ่ึงเป็นท่ีนิยม เหตุผลในการด่ืมกาแฟเพื่อเพิ่มความสดช่ืนและ
อาการง่วงนอน 

มนสันนัท ์ธนาพุม่เพง็ และไกรชิต สุตะเมือง (2556) ศึกษาปัจจยัการตลาดเชิงบูรณาการ
ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือกาแฟสตาร์บคัส์ (Starbucks) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล
พบว่า กลุ่มตัวอย่างผูบ้ริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 31-40 ปี         
มากท่ีสุด มีสถานภาพโสด ส่วนใหญ่จบการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงาน
บริษทัเอกชน/ลูกจา้งประจ า และมีรายไดส่้วนบุคคลเฉล่ียต่อเดือน 20001-30000 บาทโดยมีความ
คิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดเชิงบูรณาการผลจากการศึกษาพบวา่ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด
(Promotion) ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็นเร่ืองโปรโมชัน่ซ้ือ 1 แถม 1 มีความส าคญัท่ีสุด 

จารุภทัร์ มงัคลสุต (2556) ศึกษาพฤติกรรมและปัจจยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการ
บริโภคกาแฟสตาร์บคัส์ กรณีศึกษาหา้งสรรพสินคา้เซนทรัลลาดพร้าว พบวา่ ผูเ้ขา้มาใชบ้ริการ ส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 55 มีอายุระหว่าง 21-30 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศึกษาปริญญาตรี
ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั มีรายได้เฉล่ียสูงกว่า 30,000 บาท ภูมิล าเนาอยู่ในกรุงเทพมหานคร       
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มีงานอดิเรกคือการดูหนงั/ฟังเพลง และนิยมบริโภคกาแฟมาก พฤติกรรมของลูกคา้ท่ีบริโภคกาแฟ
สตาร์บคัส์ พบวา่ วตัถุประสงคใ์นการบริโภคกาแฟ คือเพื่อลดอาการง่วงนอน ปริมาณการบริโภค
กาแฟในแต่ละวนัคือ 1 แกว้ ความถ่ีในการใช้บริการร้านกาแฟคือ 1 - 2 คร้ังต่อสัปดาห์ ช่วงเวลา 
ท่ีมาใชบ้ริการคือเวลา 10.00 - 12.00 น. ระยะเวลาในการใชบ้ริการร้านแต่ละคร้ังนอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง 
รูปแบบการมาใช้บริการคือรับประทานในร้าน และนิยมมาใช้บริการคนเดียวค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ีย   
ใน การใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์คือ 101-200 บาท และนิยมบริโภคเคร่ืองด่ืมประเภทกาแฟ    
คาปูชิโนมากท่ีสุด ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการบริโภคกาแฟสตาร์บคัส์มากท่ีสุด คือ   
ด้านผลิตภณัฑฑ์ ถัดมาคือด้านช่องทางจดัจ าหน่าย  ด้านกระบวนการด้านบุคคลและพนักงาน     
ดา้นราคา ดา้นการส่งเสริมการขายและดา้นกายภาพ ตามล าดบั ปัจจยัดา้นจิตวิทยาในการบริโภค
กาแฟสตาร์บคัส์ 
 



   

 
 

บทที ่3 
 ระเบียบวธีิการวจิยั 

 
การศึกษาวิจยัเร่ืองส่วนประสมการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้สตาร์บคัส์ของผูบ้ริโภคในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัไดด้ าเนินการวจิยัตามขั้นตอนดงัน้ี 
3.1 กรอบแนวคิดในการวจิยั 
3.2 ประชากรและตวัอยา่ง 
3.3 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
3.4 วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.5 การวเิคราะห์ขอ้มูล 

 

3.1 กรอบแนวคิดในการวจัิย 

   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

   
 
 
 
ภาพที ่3.1  กรอบแนวคิดการวจิยั 

ส่วนประสมการตลาดบริการ 
-  ผลิตภณัฑ์  
-  ราคา 
-  ช่องทางการจดัจ าหน่าย  
-  การส่งเสริมการตลาด  
-  พนักงาน  
-  กระบวนการ 
-  ส่ิงอ านวยความสะดวก  

ปัจจยัส่วนบุคคล 
 -เพศ 
- อาย ุ
-ระดบัการศึกษา 
- อาชีพ 
- รายได ้
 

การตดัสินใจ 
- การรับรู้ปัญหา   
- การแสวงหาขอ้มูล   
- การประเมินทางเลือก 
- การตดัสินใจช้ือ  
- พฤติกรรมหลงัการช้ือ 
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3.2 ประชากรและตัวอย่าง 
การศึกษาวจิยัในคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดก้  าหนดประชากรและตวัอยา่งไวด้งัน้ี 

ประชากร 
ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีคือ ลูกคา้ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ซ่ึงผูว้ิจยั

ไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 
กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวจิยั 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี คือ ลูกคา้ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร  ซ่ึงไม่ทราบ

จ านวนประชากรท่ีแน่นอน ดงันั้นผูศึ้กษาจึงท าการก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยใช้สูตรค านวณ
(กลัยา วินิชยบ์ญัชา. 2545:74) ในระดบัความเช่ือมัน่ 95% และท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 จึง
เป็นขนาดตวัอยา่งจากการค านวณทั้งส้ิน 385   
 
3.3 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 

เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั ผูว้จิยัไดด้ดัแปลงเคร่ืองมือโดยใชแ้บบสอบถามชนิดปลายปิด 
สร้างข้ึนจากเอกสาร และผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง โดยแบ่งเน้ือหาเป็น 3 ตอน มีรายละเอียดดงัน้ี 

ตอนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา 
อาชีพ รายได ้

ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับส่วนประสมการตลาดบริการเป็นแบบมาตราส่วน
ประมาณค่าตามแบบของลิเคิร์ท (Likert Rating Scale)  5 ระดบั   

ตอนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้  เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า
ตามแบบของลิเคิร์ท (Likert Rating Scale)  5 ระดบั  

มีเกณฑก์ารใหค้ะแนนของตอนท่ี 2 และ 3 ดงัน้ี 

 5 หมายถึง    มีความส าคญั/ การปฏิบติัในระดบัมากท่ีสุด 

 4 หมายถึง    มีความส าคญั/ การปฏิบติัในระดบัมาก 

 3 หมายถึง    มีความส าคญั/ การปฏิบติัในระดบัปานกลาง 
 2 หมายถึง    มีความส าคญั/ การปฏิบติัในระดบันอ้ย 
 1 หมายถึง    มีความส าคญั/ การปฏิบติัในระดบันอ้ยท่ีสุด 
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3.4 วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

ในการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลแบบขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็น
ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการเก็บรวบรวมแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างโดยสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจงไม่ใช่
ความน่าจะเป็นจ านวน 403 คน 
 
3.5 การวเิคราะห์ข้อมูล 

ท าการวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีเก็บจากกลุ่มตวัอยา่งมาวิเคราะห์ ตามระเบียบวิธีทางถิติโดยใช้
โปรแกรมการวเิคราะห์ทางสถิติ การวเิคราะห์ขอ้มูล ประกอบดว้ยตวัสถิติวเิคราะห์ ดงัน้ี 

1. การวเิคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) ไดแ้ก่ 
 1.1 ค่าความถ่ี (Frequency) 
 1.2 ค่าร้อยละ (Percentage) 
 1.3 ค่าเฉล่ีย (Average) 
 1.4 ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
2. การวเิคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อใชใ้นการทดสอบสมมุติฐาน 

และหาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรและตวัแปรตาม โดยใชก้ารวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One way ANOVA) และสัมประสทธ์ิสหสัมพนัธ์  
 



   

 
 

บทที ่4 
 ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
การศึกษาวิจยัเร่ืองส่วนประสมการตลาดบริการและกระบวนการตดัสินใจซ้ือกาแฟ 

ของผูบ้ริโภคร้านกาแฟสตาร์บัคส์โดยใช้วิธีการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามกับกลุ่มตวัอย่าง
ผูบ้ริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ จาํนวน 403 คน นํามาประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูล ผลท่ีได้จาก
การศึกษาผูว้ิจยันาํเสนอขอ้มูลดว้ย การบรรยายเชิงพรรณนาประกอบตารางอธิบายขอ้มูลและการ
วเิคราะห์ดว้ยสถิติเชิงอนุมาน โดยผลการวเิคราะห์ขอ้มูลแบ่งออกเป็น 3 ส่วนดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม  
ส่วนท่ี 2  ส่วนประสมการตลาดบริการ 
ส่วนท่ี 3 การตดัสินใจซ้ือ 
ส่วนท่ี 4  สมมติฐานการวจิยั 
1.  ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้สตาร์บคัส์ใน

เขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร 
2.  ส่วนประสมการตลาดบริการมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้สตาร์บคัส์ใน

เขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร 
 

สัญลกัษณ์ทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
X  แทน      ค่าเฉล่ีย (Mean) 
S.D.   แทน  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard  deviation) 
n แทน  จาํนวนคนในกลุ่มตวัอยา่ง 
r แทน  ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ 
t  แทน  ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน t-distribution 
F  แทน  ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน F-distribution 
Sig.  แทน  ค่าสาํคญัทางสถิติทดสอบ 
*  แทน  ค่าระดบันยัสาํคญัของสถิติทดสอบ (Significance) (0.05) 
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ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
การวเิคราะห์ขอ้มูลผูว้ิจยัไดแ้บ่งการนาํเสนอขอ้มูลออกเป็น 3 ส่วนตามลาํดบัดงัน้ี 

 
4.1 ส่วนที ่1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลผูบ้ริโภคกาแฟสตาร์บคัส์ จาํนวน 403 คน โดยใช้การวิเคราะห์
ตารางแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ดงัน้ี 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผูบ้ริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีผลดงัน้ี 
 
ตารางที่ 4.1  จาํนวนและร้อยละของผูบ้ริโภคกาแฟสตาร์บคัส์ จาํแนกตามเพศ 
 
ข้อมูลทัว่ไป จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย   184 45.66 
หญิง 219 54.34 
รวม 403 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.1 ผู ้บริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ จํานวน 403 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็น         

เพศหญิง จาํนวน 219 คน คิดเป็นร้อยละ 54.34 และเป็นเพศชาย จาํนวน184 คน คิดเป็นร้อยละ 
45.66 
 
ตารางที่ 4.2  จาํนวนและร้อยละของผูบ้ริโภคกาแฟสตาร์บคัส์ จาํแนกตามอายุ 
 
ข้อมูลทัว่ไป จ านวน (คน) ร้อยละ 
15-24 ปี 135 33.5 
25-34 ปี 171 42.43 
35-44 ปี 74 18.36 
45 ข้ึนไป 23 5.71 
รวม 403 100.00 
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จากตารางท่ี 4.2 ผูบ้ริโภคกาแฟสตาร์บคัส์ จาํนวน 403 คน พบวา่ส่วนใหญ่อาย ุ15-24 ปี 
มีจาํนวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.5 รองลงมามีอาย ุ25- 34 ปี จาํนวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 42.43 
และอายุ 35-44 ปี จาํนวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.3 และอายุ 45 ข้ึนไป จาํนวน 74 คน คิดเป็น     
ร้อยละ5.71 

 
ตารางที ่4.3  จาํนวนและร้อยละของผูบ้ริโภคกาแฟสตาร์บคัส์ จาํแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด 
 
ข้อมูลทัว่ไป จ านวน (คน) ร้อยละ 
ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 192 47.64 
ปริญญาตรี 155 38.46 
ปริญญาโท/ปริญญาเอก 56 13.9 
รวม 403 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.3 ผูบ้ริโภคกาแฟสตาร์บคัส์ จาํนวน 403 คน พบวา่ ส่วนใหญ่มีการศึกษา

ระดบัตํ่ากว่าปริญญาตรี จาํนวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 47.64 ปริญญาตรี จาํนวน 155 คน คิดเป็น
ร้อยละ 38.46 และนอ้ยท่ีสุดระดบัปริญญาโท/ปริญญาเอก จาํนวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 13.9 
 
ตารางที ่4.4  จาํนวนและร้อยละของผูบ้ริโภคคกาแฟสตาร์บคัส์ จาํแนกตามอาชีพ 
 
ข้อมูลทัว่ไป จ านวน (คน) ร้อยละ 
พนกังานเอกชน 109 27.05 
รัฐวสิาหกิจ/ขา้ราชการ /ลูกจา้งภาครัฐ 139 34.49 
ธุรกิจส่วนตวั 94 23.33 
นกัเรียน / นกัศึกษา 48 11.91 
อ่ืนๆ  13 3.23 
รวม 403 100.00 
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จากตารางท่ี 4.4 ผูบ้ริโภคกาแฟสตาร์บคัส์ จาํนวน 403 คน พบว่า ส่วนใหญ่มีอาชีพ
พนักงานเอกชน จาํนวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.05 รองลงมามีอาชีพรัฐวิสาหกิจ/ขา้ราชการ/
ลูกจา้งภาครัฐ จาํนวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 34.49 และอาชีพธุรกิจส่วนตวั จาํนวน 94 คน คิดเป็น
ร้อยละ 23.33 และอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จาํนวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 11.91 และอาชีพอ่ืน ๆ
จาํนวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.23 
 
ตารางที่ 4.5  จาํนวนและร้อยละของผูบ้ริโภคกาแฟสตาร์บคัส์ จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 
ข้อมูลทัว่ไป จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต่ากวา่หรือเท่ากบั 10, 000 บาท 137 34 
10,000 - 20,000 บาท 151 37.47 
20, 001 – 30,000 บาท 85 21.09 
มากกวา่ 30,000 บาท 30 7.44 
รวม 403 100.00 

 
จากตารางท่ี 4.5 ผูบ้ริโภคกาแฟสตาร์บคัส์ จาํนวน 403 คน พบว่า ส่วนใหญ่มีรายได้

เฉล่ียต่อเดือนต่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท จาํนวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 34  รองลงมามีรายได้
ต่อเดือน 10,000 - 20,000 บาท บาท จาํนวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ37.47 และรายได้ 20,001 – 
30,000 บาท จาํนวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 21.09  และรายได้มากกว่า 30,000 บาท บาท จาํนวน       
85 คน คิดเป็นร้อยละ7.44 
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4.2 ส่วนที ่2 ส่วนประสมการตลาดบริการ 
ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการตลาด การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กายภาพ และ

กระบวนการใหบ้ริการ มีผลดงัน้ี 
 
ตารางที ่4.6  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลระดบัความสาํคญัเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดบริการ  

       ดา้นผลิตภณัฑ์ 
 

ผลติภัณฑ์ 
ระดบัความส าคญั (ร้อยละ)  

X  

 

..DS  

ระดบัความ
คดิเห็น 

ล าดบั 
มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอ้ย นอ้ยท่ีสุด 

1.1 กาแฟและ
เคร่ืองด่ืมต่างๆ มี
รสชาติดี 

64 
(15.88) 

117 
(29.03) 

87  
(21.59) 

94 
(23.33) 

41  
(10.17) 

4.01 0.73 มาก 1 

1.2 ชนิดเคร่ืองด่ืมมี
ความหลากหลาย 

5 
(13.15) 

117 
(29.03) 

145 
(35.98) 

67 
(16.63) 

21  
(5.21) 

3.72 0.82 มาก 5 

1.3 มีเบเกอร์ร่ี
จาํหน่ายภายในร้าน 

36  
(8.93) 

107 
(26.55 

140 
(34.74) 

97 
(24.07) 

23  
(5.71) 

3.78 0.69 มาก 3 

1.4 ภาชนะและบรรจุ
ภณัฑส์วยงาม 

38  
(9.43) 

85 
(21.09) 

150 
(37.22) 

98 
(24.32) 

32  
(7.94) 

3.80 0.72 มาก 2 

1.5 ตรายีห่อ้กาแฟ
สตาร์บคัส์เป็นท่ีรู้จกั
แพร่หลาย 

43  
(10.67) 

93 
(23.08) 

151 
(37.47) 

86 
(21.34) 

30  
(7.44) 

3.77 0.76 มาก 4 

ค่าเฉลีย่รวม 3.82 0.75 มาก  

 
จากตารางท่ี 4.6 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลระดบัความสาํคญัเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาด

บริการ ดา้นผลิตภณัฑ์ พบว่า มีความสําคญัในระดบัมาก ( X =3.82, S.D. =0.75) เม่ือพิจารณาเป็น 
รายปัจจยัเรียงลาํดับจากค่าเฉล่ียมากไปหาน้อย พบว่า มากท่ีสุดคือ กาแฟและเคร่ืองด่ืมต่าง ๆ           
มีรสชาติดี มีความสําคัญในระดับมาก ( X =4.01, S.D. =0.73) ภาชนะและบรรจุภัณฑ์สวยงาม         
มีความสําคญัในระดบัมาก ( X  =3.80, S.D. =0.72) มีเบเกอร์ร่ีจาํหน่ายภายในร้านมีความสําคญัใน
ระดบัมาก ( X  =3.78, S.D. =0.69) ตรายี่ห้อกาแฟสตาร์บคัส์เป็นท่ีรู้จกัแพร่หลายมีความสําคญัใน
ระดบัมาก ( X  =3.77, S.D. =0.76) และชนิดเคร่ืองด่ืมมีความหลากหลายมีความสาํคญัในระดบัมาก 
( X  =3.72, S.D. =0.82) 
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ตารางที ่4.7  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลระดบัความสาํคญัเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดบริการ  
       ดา้นราคา   
 

ราคา 
ระดบัความส าคญั (ร้อยละ)  

X  

 

..DS  

ระดบัความ
คดิเห็น 

ล าดบั 
มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอ้ย นอ้ยท่ีสุด 

2.1 ราคาเหมาะสม
กบัคุณภาพ 

34 
(8.44) 

81 
(20.1) 

133 
(33) 

114 
(28.29) 

41 
(10.17) 

3.83 0.74 มาก 1 

2.2 ราคาเหมาะสม
กบัปริมาณ 

66  
(16.38) 

103 
(25.56) 

149  
(36.97) 

72  
(17.87) 

13  
(3.23) 

3.76 0.80 มาก 4 

2.3 มีราคาใหเ้ลือก
ตามบรรจุภณัฑ ์

35 
(8.68) 

96 
(23.82) 

146  
(36.23) 

111  
(27.54) 

15  
(3.72) 

3.74 0.68 มาก 5 

2.4 มีป้ายบอกราคา
สินคา้ท่ีชดัเจน 

41  
(10.17) 

117 
(29.03) 

142  
(35.24) 

91  
(22.58) 

12  
(2.98) 

3.77 0.67 มาก 2 

2.5 ราคาสมเหตผุล
เม่ือเทียบกบักาแฟ
ยีห่อ้อ่ืนๆ 

40  
(9.93) 

93 
(23.08) 

143 
(35.48) 

103 
(25.56) 

24  
(5.96) 

3.77 0.72 มาก 3 

ค่าเฉลีย่รวม 3.77 0.73 มาก  

 
จากตารางท่ี 4.7 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลระดบัความสําคญัเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาด

บริการ ด้านราคา พบว่า มีความสําคัญในระดับมาก (= X 3.77, S.D. =0.73) เม่ือพิจารณาเป็น            
รายปัจจยัเรียงลาํดับจากค่าเฉล่ียมากไปหาน้อยพบว่ามากท่ีสุดคือ  ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ           
มีความสําคญัในระดบัมาก ( X =3.83, S.D. =0.74) มีป้ายบอกราคาสินคา้ท่ีชดัเจนมีความสําคญัใน
ระดบัมาก ( X  =3.77, S.D. =0.67)   ราคาสมเหตุผลเม่ือเทียบกบักาแฟ มีความสําคญัในระดบัมาก   
( X  =3.77, S.D. =0.72)  ราคาเหมาะสมกับปริมาณมีความสําคัญในระดับมาก ( X  =3.76,             
S.D. =0.80) และมีราคาใหเ้ลือกตามบรรจุภณัฑ์ มีความสาํคญัในระดบัมาก ( X  =3.74, S.D. =0.68)  
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ตารางที ่4.8  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลระดบัความสาํคญัเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดบริการ  
       ดา้นช่องทางการตลาด  
 

ช่องทางการตลาด 
ระดบัความส าคญั (ร้อยละ)  

X  

 

..DS  

ระดบัความ
คดิเห็น 

ล าดบั 
มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอ้ย นอ้ยท่ีสุด 

3.1 ท่ีตั้งของร้าน
สะดวกต่อการเดินทาง 

39  
(9.68) 

92 
(22.83) 

131 
(32.51) 

103 
(25.56) 

38  
(9.43) 

3.85 0.73 มาก 1 

3.2 ท่ีตั้งของร้าน 
หาง่าย 

66 
(16.38) 

101 
(25.06) 

150 
(37.22) 

69 
(17.12) 

17  
(4.22) 

3.72 0.85 มาก 5 

3.3 จาํนวนสาขา 
มีมากเพียงพอ 

34 
(8.44) 

119 
(29.53) 

142 
(35.24) 

86 
(21.34) 

22  
(5.46) 

3.79 0.67 มาก 2 

3.4 มีขอ้มูลสินคา้และ
บริการทางเวบ็ไซต ์

47 
(11.66) 

90 
(22.33) 

155 
(38.46) 

92 
(22.83) 

19  
(4.71) 

3.78 0.71 มาก 3 

3.5 สัง่สินคา้ทาง
ออนไลน์ได ้

42 
(10.42) 

92 
(22.83) 

147 
(36.48) 

101 
(25.06) 

21  
(5.21) 

3.75 0.74 มาก 4 

ค่าเฉลีย่รวม 3.78 0.74 มาก  

          

จากตารางท่ี 4.8 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลระดบัความสาํคญัเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาด
บริการ ด้านช่องทางการตลาด พบว่า  มีความสําคัญในระดับมาก X (=3.78, S.D. =0.74)                   
เม่ือพิจารณาเป็นรายปัจจยัเรียงลาํดบัจากค่าเฉล่ียมากไปหาน้อย พบว่า มากท่ีสุดคือ ท่ีตั้งของร้าน
สะดวกต่อการเดินทางมีความสําคัญในระดับมาก ( X =3.85, S.D. =0.73)  จาํนวนสาขามีมาก
เพียงพอมีความสําคญัในระดบัมาก ( X  =3.79, S.D. =0.67) มีขอ้มูลสินคา้และบริการทางเวบ็ไซต์  
มีความสําคญัในระดับมาก ( X  =3.78, S.D. =0.71)  สั่งสินค้าทางออนไลน์ได้มีความสําคัญใน
ระดบัมาก ( X  =3.75, S.D. =0.74)และท่ีตั้งของร้านหาง่ายมีความสําคญัในระดบมาก( X  =3.72, 
S.D. =0.85) 
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ตารางที ่4.9  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลระดบัความสาํคญัเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดบริการ  
       ดา้นการส่งเสริมการตลาด   
 

การส่งเสริมการตลาด 
ระดบัความส าคญั (ร้อยละ)  

X  

 

..DS  

ระดบัความ
คดิเห็น 

ล าดบั 
มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอ้ย นอ้ยท่ีสุด 

4.1 การโฆษณา/
ประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือ
ต่างๆ หลายช่องทาง 

34 
(8.44) 

72 
(17.87) 

145 
(35.98) 

118 
(29.28) 

34 
(8.44) 

3.79 0.72 มาก 2 

4.2 จดักิจกรรมให้
ลูกคา้ไดร่้วมสงัสรรค์
และรับรางวลั 

70  
(17.37) 

124 
 (30.77) 

126 
 (31.27) 

71  
(17.62) 

12  
(2.98) 

3.80 0.81 มาก 1 

4.3 มีของพรีเมียมให้
แลกซ้ือ 

34 
(8.44) 

101 
(25.06) 

161 
(39.95) 

93 
(23.08) 

14 
(3.47) 

3.69 0.70 มาก 5 

4.4 มีส่วนลดใน
เทศกาลหรือโอกาส
พิเศษ 

43  
(10.67) 

110  
(27.3) 

143  
(35.48) 

90  
(22.33) 

17 
(4.22) 

3.78 0.69 มาก 3 

4.5 มีราคาพิเศษ
สาํหรับลูกคา้ท่ีเป็น
สมาชิก 

44  
(10.92) 

91  
(22.58) 

161  
(39.95) 

83  
(20.6) 

24  
(5.96) 

3.74 0.75 มาก 4 

ค่าเฉลีย่รวม 3.76 0.73 มาก  

          

จากตารางท่ี 4.9 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลระดบัความสําคญัเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาด
บริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด  พบว่า มีความสําคัญในระดับมาก ( X =3.76, S.D. =0.73)        
เม่ือพิจารณาเป็น รายปัจจยัเรียงลาํดบัจากค่าเฉล่ียมากไปหาน้อยพบว่า มากท่ีสุดคือจดักิจกรรมให้
ลูกคา้ไดร่้วมสังสรรคแ์ละรับรางวลัมีความสําคญัในระดบัมาก ( X =3.80, S.D. =0.8) การโฆษณา/
ประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือต่างๆ หลายช่องทางมีความสําคญัในระดับมาก ( X  =3.79, S.D. =0.72)         
มีส่วนลดในเทศกาลหรือโอกาสพิเศษมีความสําคญัในระดบัมาก ( X  =3.78, S.D. =0.69)  มีราคา
พิเศษสําหรับลูกคา้ท่ีเป็นมีความสําคญัในระดบัมาก ( X  =3.74, S.D. =0.7) และมีของพรีเมียมให้
แลกซ้ือมีความสาํคญัในระดบัมาก ( X =3.69, S.D. =0.70) 
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ตารางที ่4.10  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลระดบัความสาํคญัเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดบริการ  
       ดา้นบุคลากร  
 

บุคลากร 
ระดบัความส าคญั (ร้อยละ)  

X  

 

..DS  

ระดบัความ
คดิเห็น 

ล าดบั 
มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอ้ย นอ้ยท่ีสุด 

5.1 พนกังานมีมนุษย
สมัพนัธ์และมารยาทดี 

39  
(9.68) 

77  
(19.11) 

137   
(34) 

108 
 (26.8) 

42  
(10.42) 

3.83 0.76 มาก 1 

5.2 พนกังาน
กระตือรือร้นและ 
เตม็ใจใหบ้ริการ 

60  
(14.89) 

124  
(30.77) 

133   
(33) 

68  
(16.87) 

18 
 (4.47) 

3.77 0.81 มาก 3 

5.3 พนกังานใหบ้ริการ
ไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

34 
 (8.44) 

111  
(27.54) 

149  
(36.97) 

92  
(22.83) 

17  
(4.22) 

3.73 0.69 มาก 5 

5.4 พนกังานให้
คาํแนะนาํสินคา้ 
ไดถู้กตอ้ง 

41  
(10.17) 

116  
(28.78) 

143  
(35.48) 

80  
(19.85) 

23  
(5.71) 

3.79 0.71 มาก 2 

5.5 พนกังานมี
บุคลิกภาพและการ
แต่งกายเหมาะสม 

43  
(10.67) 

100  
(24.81) 

152  
(37.72) 

85  
(21.09) 

23  
(5.71) 

3.77 0.73 
 

มาก 
 

4 

ค่าเฉลีย่รวม 3.78 0.74 มาก  

          

จากตารางท่ี 4.10 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความสําคัญเก่ียวกับส่วนประสม
การตลาดบริการ ดา้นบุคลากร การส่งเสริมการตลาด พบวา่ มีความสําคญัในระดบัมาก ( X =3.78, 
S.D. =0.74) เม่ือพิจารณาเป็นรายปัจจยัเรียงลาํดบัจากค่าเฉล่ียมากไปหาน้อย พบว่ามากท่ีสุดคือ 
พนกังานมีมนุษยสัมพนัธ์และมารยาทดีมีความสาํคญัในระดบัมาก ( X =3.83, S.D. =0.76) พนกังาน
ให้คําแนะนําสินค้าได้ถูกต้องมีความสําคัญในระดับมาก ( X  =3.79, S.D. =0.71) พนักงาน
กระตือรือร้นและเต็มใจให้บริการมีความสําคญัในระดบัมาก ( X  =3.77, S.D. =0.81) พนกังานมี
บุคลิกภาพและการแต่งกายเหมาะสมมีความสําคญัในระดบัมาก ( X =3.77, S.D. =0.73)  พนกังาน
ใหบ้ริการไดอ้ยา่งรวดเร็วมีความสาํคญัในระดบัมาก ( X  =3.73, S.D. =0.69) ตามลาํดบั 
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ตารางที ่4.11  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลระดบัความสาํคญัเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดบริการ  
         ดา้นกายภาพ 
 

กายภาพ 
ระดบัความส าคญั (ร้อยละ)  

X  

 

..DS  

ระดบัความ
คดิเห็น 

ล าดบั 
มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอ้ย นอ้ยท่ีสุด 

6.1  การจดัร้าน
สวยงามและทนัสมยั 

36  
(8.93) 

90  
(22.33) 

134  
(33.25) 

103  
(25.56) 

40  
(9.93) 

3.79 0.83 มาก 3 

6.2  โตะ๊และท่ีนัง่
สะอาดและสวยงาม 

69  
(17.12) 

110  
(27.3) 

133   
(33) 

73  
(18.11) 

18  
(4.47) 

3.77 0.81 มาก 5 

6.3 มีส่ิงอาํนวยความ
สะดวกตามความ
ตอ้งการ เช่น Wifi, 
ปลัก๊ไฟ 

42  
(10.42) 

115  
(28.54) 

142  
(35.24) 

89  
(22.08) 

15  
(3.72) 

3.78 0.68 มาก 4 

6.4  มีแสงสวา่ง 
ในร้านเพียงพอ 

51  
(12.66) 

98  
(24.32) 

136  
(33.75) 

97  
(24.07) 

21  
(5.21) 

3.84 0.71 มาก 1 

6.5  ร้านอยูท่าํเล 
ท่ีปลอดภยั 

43  
(10.67) 

97  
(24.07) 

145  
(35.98) 

91  
(22.58) 

27   
(6.7) 

3.80 0.72 
 

มาก 
 

2 

ค่าเฉลีย่รวม 3.81 0.73 มาก  

          

จากตารางท่ี 4.11 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความสําคัญเก่ียวกับส่วนประสม
การตลาดบริการ  ด้านกายภาพ พบว่า  มีความสําคัญในระดับมาก ( X =3.81, S.D. =0.73)                    
เม่ือพิจารณาเป็นรายปัจจยัเรียงลาํดบัจากค่าเฉล่ียมากไปหาน้อยพบว่า มากท่ีสุดคือ มีแสงสวา่งใน     
มีความสําคญัในระดบัมาก ( X =3.84, S.D. =0.71)  ร้านอยู่ทาํเลท่ีปลอดภยัมีความสําคญัในระดบั
มาก ( X  =3.80, S.D. =0.72 )การจดัร้านสวยงามและทนัสมยัมีความสาํคญัในระดบัมาก ( X  =3.77, 
S.D. =0.81)  มีส่ิงอาํนวยความสะดวกตามความตอ้งการ เช่น Wifi, ปลัก๊ไฟมีความสําคญัในระดบั
มาก ( X  =3.78, S.D. =0.68) โต๊ะและท่ีนั่งสะอาดและสวยงามมีความสําคัญในระดับมาก                     
( X  =3.77, S.D. =0.81)  ตามลาํดบั 
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ตารางที ่4.12  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลระดบัความสาํคญัเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดบริการ  
         ดา้นกระบวนการ 
 

กระบวนการ 
ระดบัความส าคญั (ร้อยละ)  

X  

 

..DS  

ระดบัความ
คดิเห็น 

ล าดบั 
มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอ้ย นอ้ยท่ีสุด 

7.1 ขั้นตอนการสัง่
สินคา้และจ่ายเงิน
สะดวก 

39  
(9.68) 

94  
(23.33) 

128  
(31.76) 

98  
(24.32) 

44  
(10.92) 

3.85 0.76 มาก 1 

7.2 มีเมนูแสดงชนิด
สินคา้และราคาชดัเจน 

66  
(16.38) 

99  
(24.57) 

151  
(37.47) 

72  
(17.87) 

15  
(3.72) 

3.75 0.82 มาก 4 

7.3 วตัถุดิบท่ีใชผ้ลิต
สินคา้มีความปลอดภยั 

30  
(7.44) 

102  
(25.31) 

173  
(42.93) 

82  
(20.35) 

16  
(3.97) 

3.65 0.70 มาก 5 

7.4 จ่ายเงินไดห้ลายวธีิ 
เช่น จ่ายดว้ยเงินสด 
ช่องทางออนไลน์ หรือ
หกัจากบตัรสมาชิก 

56 
(13.9) 

110  
(27.3) 

131  
(32.51) 

92  
(22.83) 

14  
(3.47) 

3.83 0.71 มาก 2 

7.5 มีช่องทางในการ
รับฟังคาํแนะนาํหรือ
ขอ้ร้องเรียนของลูกคา้ 

52 
 (12.9) 

103  
(25.56) 

156  
(38.71) 

70  
(17.37) 

22  
(5.46) 

3.77 0.76 
 

มาก 
 

3 

ค่าเฉลีย่รวม 3.77 0.75 มาก  

          

จากตารางท่ี 4.12 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความสําคัญเก่ียวกับส่วนประสม
การตลาดบริการ ด้านกระบวนการพบว่า มีความสําคัญในระดับมาก ( X =3.77, S.D. =0.75)          
เม่ือพิจารณาเป็นรายปัจจยัเรียงลาํดบัจากค่าเฉล่ียมากไปหาน้อยพบว่ามากท่ีสุดคือ ขั้นตอนการสั่ง
สินคา้และจ่ายเงินสะดวกมีความสําคญัในระดบัมาก ( X =3.85, S.D. =0.76) พนกังานให้คาํแนะนาํ
สินคา้ไดถู้กตอ้งจ่ายเงินไดห้ลายวธีิ เช่น จ่ายดว้ยเงินสด ช่องทางออนไลน์ หรือหกัจากบตัรสมาชิกมี
ความสําคญัในระดบัมาก ( X =3.83, S.D. =0.71 มีช่องทางในการรับฟังคาํแนะนาํหรือขอ้ร้องเรียน
ของลูกค้ามีความสําคัญในระดับมาก ( X  =3.77, S.D. =0.76) มีเมนูแสดงชนิดสินค้าและราคา
ชดัเจนมีความสาํคญัในระดบัมาก ( X  =3.75, S.D. =0.82)  มีเมนูแสดงชนิดสินคา้และราคาชดัเจนมี
ความสาํคญัในระดบัมาก ( X  =3.65, S.D. =0.70) ตามลาํดบั 
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4.3 ส่วนที ่ 3  การตัดสินใจซ้ือ 
ไดแ้ก่ การรับรู้ปัญหา การแสวงหาขอ้มูล การประเมินทางเลือกการตดัสินใจซ้ือ และ

พฤติกรรมหลงั การซ้ือ มีผลดงัน้ี 
 
ตารางที ่4.13  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ ดา้นการรับรู้ปัญหา 
 
 

การรับรู้ปัญหา 
ระดบัความคดิเห็น   (ร้อยละ)  

X  

 

..DS  

ระดบัความ
คดิเห็น 

ล าดบั 
 มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอ้ย นอ้ยท่ีสุด 

1.1 ท่านตอ้งด่ืมกาแฟ
หรือเคร่ืองด่ืมอ่ืนๆ 
ของสตาร์บคัส์เป็น
ประจาํ 

29   
(7.2) 

89  
(22.08) 

150  
(37.22) 

96  
(23.82) 

39 
(9.68) 

3.79 0.69 มาก 1 

1.2ท่านนดัพบเพ่ือน
หรือนัง่ทาํงานในร้าน
สตาร์บคัส์เป็นประจาํ 

59 
(14.64) 

202  
(50.12) 

141 
(34.99) 

0 
(0) 

1 
(0.25) 

3.79 0.70 มาก 2 

ค่าเฉลีย่รวม 3.79 0.695 มาก  

 
จากตารางท่ี 4.13 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 

ด้านพบว่า มีความคิดเห็นในระดับมาก ( X =3.79, S.D. =0.695) เม่ือพิจารณาเป็นรายปัจจัย
เรียงลาํดบัจากค่าเฉล่ียมากไปหานอ้ย พบวา่ มากท่ีสุดคือ ท่านตอ้งด่ืมกาแฟหรือเคร่ืองด่ืมอ่ืน ๆ ของ
สตาร์บคัส์เป็นประจาํ มีความคิดเห็นในระดบัมาก ( X =3.79, S.D. = 0.72)  ท่านนดัพบเพื่อนหรือ
นัง่ทาํงานในร้านสตาร์บคัส์เป็นประจาํมีความคิดเห็นในระดบัมาก ( X =3.79, S.D. = 0.70) 
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ตารางที ่4.14  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ ดา้นการแสวงหา 
          ขอ้มูล   
 

การแสวงหา 
ข้อมูล 

ระดบัความคดิเห็น   (ร้อยละ)  

X  

 

..DS  

ระดบัความ
คดิเห็น 

ล าดบั 
 มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอ้ย นอ้ยท่ีสุด 

2.1 ก่อนเลือกซ้ือ
สินคา้ ท่านสอบถาม
ขอ้มูลจากคนรู้จกั
หรือพนกังานขาย 
หรือคน้หาทางอิน
เทอร์เนตก่อนเสมอ 

51  
(12.66) 

104  
(25.81) 

127  
(31.51) 

91  
(22.58) 

30   
(7.44) 

3.83 0.78 
 

มาก 
 

1 

2.2 ท่านอ่านขอ้มูล
โภชนาการของสินคา้ 
ก่อนการตดัสินใจซ้ือ 

51  
(12.66) 

92  
(22.83) 

159  
(39.45) 

77  
(19.11) 

24  
(5.96) 

3.71 0.82 
 

มาก 
 

 
2 
 

ค่าเฉลีย่รวม 3.77 0.80 มาก  

 
จากตารางท่ี 4.14 ผลการวิเคราะหขอ้มูลระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั การแสวงหาขอ้มูล  

ของผูบ้ริโภคร้านร้านกาแฟใช้สตาร์บคัส์ สาขาวิคตอเรียการ์เด้นส์ใน การแสวงหาขอ้มูล  พบว่า        

มีความคิดเห็นดว้ย ( X =3.77, S.D. = 0.80) เม่ือพิจารณาเป็นรายปัจจยัเรียงลาํดบัจากค่าเฉล่ียมาก

ไปหานอ้ยพบวา่มากท่ีสุดคือก่อนเลือกซ้ือสินคา้ ท่านสอบถามขอ้มูลจากคนรู้จกัหรือพนกังานขาย 

หรือคน้หาทางอินเทอร์เนตก่อนเสมอมีความคิดเห็นดว้ย ( X =3.83, S.D. = 0.78) ท่านอ่านขอ้มูล

โภชนาการของสินคา้ ก่อนการตดัสินใจซ้ือมีความคิดเห็นดว้ย  ( X =3.71, S.D. = 0.82)  ตามลาํดบั 
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ตารางที ่4.15  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ ดา้นการประเมิน 
         ทางเลือก 
 

การประเมนิ 
ทางเลือก 

ระดบัความคดิเห็น   (ร้อยละ)  

X  

 

..DS  

ระดบัความ
คดิเห็น 

ล าดบั 
 มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอ้ย นอ้ยท่ีสุด 

 

3.1 มีความสะดวกใน
การหาซ้ือสินคา้ 

29   
(7.2) 

93  
(23.08) 

134  
(33.25) 

108  
(26.8) 

39  
(9.68) 

3.82 0.71 
 

มาก 
 

1 

 

3.2 ชอบรสชาติ
เคร่ืองด่ืม 

74  
(18.36) 

95  
(23.57) 

148  
(36.72) 

76  
(18.86) 

10  
(2.48) 

3.78 0.81 
 

มาก 
 

 
2 
 

ค่าเฉลีย่รวม 3.80 0.76 มาก  

 
จากตารางท่ี 4.15 ผลการวิเคราะหข้อมูลระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ  การประเมิน

ทางเลือก ของผูบ้ริโภคร้านร้านกาแฟใชส้ตาร์บคัส์ สาขาวิคตอเรียการ์เดน้ส์ใน การแสวงหาขอ้มูล  

พบวา่ มีความคิดเห็นดว้ย( X = 3.80, S.D. = 0.76) เม่ือพิจารณาเป็นรายปัจจยัเรียงลาํดบัจากค่าเฉล่ีย

มากไปหานอ้ยพบวา่มากท่ีสุดคือ มีความสะดวกในการหาซ้ือสินคา้มีความคิดเห็นดว้ย ( X =3.82, 

S.D. = 0.71)ชอบรสชาติเคร่ืองด่ืมมีความคิดเห็นดว้ย ( X =3.78, S.D. = 0.81) ตามลาํดบั 
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ตารางที ่4.16  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ ดา้นการตดัสินใจซ้ือ 
 

การตดัสินใจซ้ือ ระดบัความคดิเห็น   (ร้อยละ)  

X  

 

..DS  

ระดบัความ
คดิเห็น 

ล าดบั 
 มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอ้ย นอ้ยท่ีสุด 

 

4.1 สินคา้มีราคาท่ี
ท่านสามารถซ้ือได ้

24  
(5.96) 

89  
(22.08) 

134  
(33.25) 

121  
(30.02) 

35  
(8.68) 

3.78 0.70 มาก 2 

 

4.2 มีสินคา้ตรงความ
ตอ้งการของท่าน 

66  
(16.38) 

109  
(27.05) 

141  
(34.99) 

72  
(17.87) 

15  
(3.72) 

3.78 0.80 มาก 1 

ค่าเฉลีย่รวม 3.78 0.75 มาก  

 
 จากตารางท่ี 4.16 ผลการวิเคราะหขอ้มูลระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั การตดัสินใจซ้ือของ

ผูบ้ริโภคร้านร้านกาแฟใช้สตาร์บคัส์ สาขาวิคตอเรียการ์เดน้ส์ใน การแสวงหาขอ้มูล  พบว่า มีความ
คิดเห็นดว้ย  ( X = 3.78, S.D. = 0.75) เม่ือพิจารณาเป็นรายปัจจยัเรียงลาํดบัจากค่าเฉล่ียมากไปหานอ้ย
พบวา่สินคา้มีราคาท่ีท่านสามารถซ้ือไดมี้ความคิดเห็นดว้ย ( X =3.78, S.D. = 0.70) มีสินคา้ตรงความ
ตอ้งการของท่านมีความคิดเห็นดว้ย ( X = 3.78, S.D. = 0.80) มือกนั 
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ตารางที ่4.17  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ ดา้นพฤติกรรม 
         หลงัการซ้ือ    
 

พฤตกิรรม 
หลงัการซ้ือ 

ระดบัความคดิเห็น   (ร้อยละ)  

X  

 

..DS  

ระดบัความ
คดิเห็น 

ล าดบั 
 มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอ้ย นอ้ยท่ีสุด 

5.1 ท่านพึงพอใจต่อ
สินคา้และบริการท่ี
ไดรั้บ 

29   
(7.2) 

85  
(21.09) 

141  
(34.99) 

117  
(29.03) 

31  
 (7.69) 

3.79 0.69 
 

มาก 
 

1 

5.2 ท่านจะกลบัมาซ้ือ
สินคา้หรือใชบ้ริการ
ของร้านสตาร์บคัส์
อยา่งแน่นอน 

74  
(18.36) 

106  
(26.3) 

150  
(37.22) 

62  
(15.38) 

11   
(2.73) 

3.72 0.86 
 

มาก 
 

 
2 
 

ค่าเฉลีย่รวม 3.76 0.78 มาก  

 
จากตารางท่ี 4.17 ผลการวิเคราะหขอ้มูลระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบั พฤติกรรมหลงัการ

ซ้ือของผูบ้ริโภคร้านร้านกาแฟใชส้ตาร์บคัส์ สาขาวิคตอเรียการ์เดน้ส์ในการแสวงหาขอ้มูล  พบวา่ 

มีความคิดเห็นดว้ย ( X = 3.76, S.D. = 0.78) เม่ือพิจารณาเป็นรายปัจจยัเรียงลาํดบัจากค่าเฉล่ียมาก

ไปหาน้อยพบว่ามากท่ีสุดคือ ท่านพึงพอใจต่อสินค้าและบริการท่ีได้รับมีความคิดเห็นด้วย                   

( X = 3.79, S.D. = 0.69) ท่านจะกลบัมาซ้ือสินคา้หรือใช้บริการของร้านสตาร์บคัส์อย่างแน่นอน      

มีความคิดเห็นดว้ย  ( X = 3.72, S.D. = 0.86) ตามลาํดบั 
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4.4 ส่วนที ่4   การทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยลักษณะส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซ้ือสินค้า         

สตาร์บคัส์ ท่ีแตกต่างกนั ปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ 
และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน   
 
ตารางที ่4.18  เปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือสินคา้สตาร์บคัส์ จาํแนกตามเพศ  
 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้สตาร์บคัส์ 
 

เพศ 

     t 
  

 
df 
  

Sig. 
  

ชาย 
n=184 

หญิง 
n=219 

X  S.D. X  S.D. 

การรับรู้ปัญหา 3.82 0.65 3.76 0.56 1.07 360.35 0.29 

การแสวงหาขอ้มูล 3.77 0.69 3.76 0.51 0.07 331.79 0.95 

การประเมินทางเลือก 3.84 0.65 3.76 0.47 1.40 325.22 0.16 

การตดัสินใจซ้ือ 3.77 0.66 3.79 0.47 -0.27 320.67 0.79 

พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 3.74 0.70 3.77 0.50 -0.61 324.35 0.54 

รวม 3.79 0.57 3.77 0.40 0.39 317.35 0.70 
0.05 มีนยัสาํคญัท่ีระดบั* 
 

พบว่า เพศท่ีแตกต่างกัน จากตารางท่ี 4.18 มีการตัดสินใจซ้ือสตาร์บัคส์โดยรวม           
ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางที่ 94.1   เปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือสินคา้สตาร์บคัส์ จาํแนกตามอายุ 
 

 การตดัสินใจซ้ือสินคา้สตาร์บคัส์ F Sig แปลผล 
การรับรู้ปัญหา 1.68 0.17 ไม่แตกต่าง 
การแสวงหาขอ้มูล 1.20 0.31 ไม่แตกต่าง 
การประเมินทางเลือก 5.00 0.00* แตกต่าง 
การตดัสินใจซ้ือ 0.23 0.88 ไม่แตกต่าง 
พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 1.10 0.35 ไม่แตกต่าง 

0.05 มีนยัสาํคญัท่ีระดบั* 
 

จากตารางท่ี 4.19 พบว่าอายุท่ีแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซ้ือสตาร์บคัส์แตกต่างกนั      
อยู ่1 ดา้น  ไดแ้ก่ ดา้นการประเมินทางเลือก อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 ระดบัจึงทาํการทดสอบ
ความแตกต่างเป็นการคิดดว้ยวธีิของ LSD ปรากฎผลดงัตารางท่ี 4.19  
 
ตารางที ่4.20   เปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือสินคา้สตาร์บคัส์ จาํแนกตามอายุ   เป็นรายคู่ 
 

การตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้
สตาร์บคัส์ 

อาย ุ
 

x  15-24 ปี    25-34 ปี  35-44 ปี     
 
45 ปีข้ึนไป 
 

 

การประเมิน
ทางเลือก 

15-24 ปี 
3.76 - 

.0 02 
(0.73) 

-0.17* 
(0.03) 

-0.35* 
(0.00) 

3.76 

25-34 ปี 
3.73 - - 

-0.20* 
(0.01) 

-0.37* 
(0.00) 

3.73 

35-44 ปี 
3.93 - - - 

-0.18 
(0.18) 

3.93 

45 ปีข้ึนไป 4.11 - - - - 4.11 
 

จากตารางท่ี 4.20  เม่ือทดสอบการตดัสินใจซ้ือสินคา้สตาร์บคัส์ โดยจาํแนกตามอายุ
แบบรายคู่ ไดผ้ลดงัน้ี 
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ด้านการประเมินทางเลือก พบว่า อายุท่ีแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นแตกต่างกนั
อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีจาํนวน 4 คู่ ไดแ้ก่ อายุ 15-24 ปี กบั 35-44 ปี, 15-24 ปี กบั 
45 ปีข้ึนไป, 25-34 ปี กบั 35-44 ปี  และ 25-34 ปี กบั 45 ปีข้ึนไป 
 
ตารางที ่4.21  เปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือสินคา้สตาร์บคัส์ จาํแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด 

  
 การตดัสินใจซ้ือสินคา้สตาร์บคัส์ F Sig แปลผล 
การรับรู้ปัญหา 2.80 0.06 ไม่แตกต่าง 
การแสวงหาขอ้มูล 4.20 0.02* แตกต่าง 
การประเมินทางเลือก 3.25 0.04* แตกต่าง 
การตดัสินใจซ้ือ 1.47 0.23 ไม่แตกต่าง 
พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 3.15 0.04* แตกต่าง 

มีนยัสาํคญัท่ีระดบั 0.05 * 
 

จากตารางท่ี 4.21 พบว่าระดับการศึกษาสูงสุดท่ีแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซ้ือ          
สตาร์บัคส์แตกต่างกันอยู่ 3 ด้าน  ได้แก่ ด้านการแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก และ
พฤติกรรมหลงัการซ้ือ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงทาํการทดสอบความแตกต่างเป็น
การคิดดว้ยวธีิของ LSD ปรากฎผลดงัตารางท่ี 4.21 
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ตารางที ่4.22  เปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือสินคา้สตาร์บคัส์ จาํแนกตามระดบัการศึกษาสูงสุด  
         เป็นรายคู่ 

 

การตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้
สตาร์บคัส์ 

ระดบัการศึกษา
สูงสุด   

 

x  ตํ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี 

ปริญญาโท/
ปริญญาเอก 
 
 

 

การแสวงหา
ขอ้มูล 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 
 3.78 - 

0.09 
(0.17) 

-0.18 
(0.09) 

ปริญญาตรี 
 3.69 - - 

-0.20* 
(0.01) 

ปริญญาโท/
ปริญญาเอก 

 3.96 - - - 

 
การประเมิน
ทางเลือก 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 
 3.79 - 

.0 05 
(0.41) 

-0.17* 
(0.04) 

ปริญญาตรี 
 3.75 - - 

-0.22* 
(0.01) 

ปริญญาโท/
ปริญญาเอก 

 3.96 - - - 

การตดัสินใจ
ซ้ือ 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 
 3.74 - 

0.04 
(0.55) 

-0.19* 
(0.03) 

ปริญญาตรี 
 3.71 - - 

-0.23* 
(0.01) 

ปริญญาโท/
ปริญญาเอก 

 3.94 - - - 

 
จากตารางท่ี 4.22  เม่ือทดสอบการตัดสินใจซ้ือสตาร์บัคส์ โดยจําแนกตามระดับ

การศึกษาสูงสุด แบบรายคู่ ไดผ้ลดงัน้ี  
ดา้นการแสดงหาขอ้มูล พบวา่ ระดบัการศึกษาสูงสุดท่ีแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็น

แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 1 คู่ ไดแ้ก่ ระดบัปริญญาตรีกบัปริญญาโท/ปริญญาเอก 
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ด้านการประเมินทางเลือก พบว่า ระดบัการศึกษาสูงสุดท่ีแตกต่างกนั มีระดบัความ
คิดเห็นท่ีแตกต่างกนัอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ 2 คู่ ได้แก่ จาํนวนตํ่ากว่าปริญญาตรีกบัปริญาโท/
ปริญญาเอก และปริญญาตรีกบักบัปริญาโท/ปริญญาเอก 

ดา้นการตดัสินใจซ้ือพบว่า ระดบัการศึกษาสูงสุดท่ีแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็น
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ 2 คู่ ไดแ้ก่ ตํ่ากวา่ปริญญาตรีกบัปริญญาโท/ปริญญาเอก และ
ปริญญาตรีกบัปริญญาโท/ปริญญาเอก 
 
ตารางที่ 34.2   เปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือสินคา้สตาร์บคัส์ จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

   (n=403) 
 การตดัสินใจซ้ือสินคา้สตาร์บคัส์ F Sig แปลผล 
การรับรู้ปัญหา 2.89 0.04* แตกต่าง 
การแสวงหาขอ้มูล 5.20 0.00* แตกต่าง 
การประเมินทางเลือก 3.22 0.02* แตกต่าง 
การตดัสินใจซ้ือ 5.87 0.06 ไม่แตกต่าง 
พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 2.52 0.00* แตกต่าง 

มีนยัสาํคญัท่ีระดบั0.05 * 
 

จากตารางท่ี 4.23 พบวา่รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสตาร์บคัส์
แตกต่างกนัอยู่ 4 ด้าน ได้แก่ ด้านการรับรู้ปัญหา การแสวงหาขอ้มูล การประเมินทางเลือก และ
พฤติกรรมหลงัการซ้ืออย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี 0.05 ระดบัจึงทาํการทดสอบความแตกต่างเป็น
การคิดดว้ยวธีิของ LSD ปรากฎผลดงัตารางท่ี 4.23 
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ตารางที ่4.24  เปรียบเทียบการตดัสินใจซ้ือสินคา้สตาร์บคัส์ จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน   
         เป็นรายคู่ 
 

การตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้
สตาร์บคัส์ 

รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน   

 

x  

ต ํ่ากวา่หรือ
เท่ากบั  
10, 000 บาท 

10,001 - 
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

มากกวา่ 
30,000 
บาท 

 

การรับรู้
ปัญหา 

ตํ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 
10, 000 บาท 

 3.79 - 
0.06 

(0.39) 
0.02 

(0.85) 
-0.29* 
(0.02) 

10,001 - 
20,000 บาท 

 3.73 - - 
-0.04 
(0.58) 

-0.35* 
(0.00) 

20,001 – 
30,000 บาท 

 3.78 - - - 
-0.30* 
(0.02) 

มากกวา่ 
30,000 บาท 

 4.08 - - - - 

 
 
 
การแสวงหา
ขอ้มูล 

ตํ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 
10, 000 บาท 

 3.78 - 
0.10 

(0.16) 
-0.38 
(0.65) 

-0.36* 
(0.00) 

10,001 - 
20,000 บาท 

 3.69 - - 
-0.61 
(0.44) 

-0.46* 
(0.00) 

20,001 – 
30,000 บาท 

 3.75 - - - 
-0.40* 
(0.00) 

มากกวา่ 
30,000 บาท 

 4.15 - - - - 

 
 
 
การประเมิน
ทางเลือก 

ตํ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 
10, 000 บาท 

 3.77 - 
0.00 

(0.99) 
-0.00 
(0.97) 

-0.33* 
(0.00) 

10,001 - 
20,000 บาท 

 3.77 - - 
-0.00* 
(0.98) 

-0.33* 
(0.00) 

10,001 - 
20,000 บาท 

 3.78 - - - 
-0.32* 
(0.00) 

มากกวา่ 
30,000 บาท 

 4.10 - - - - 

 



43 

ตารางที ่4.24  (ต่อ) 
 

การตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้
สตาร์บคัส์ 

รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน   

 

x  

ต ํ่ากวา่หรือ
เท่ากบั  
10, 000 บาท 

10,001 - 
20,000 บาท 

20,001 – 
30,000 บาท 

มากกวา่ 
30,000 
บาท 

 

 
 
 
พฤติกรรม
หลงัการซ้ือ 

ตํ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 
10, 000 บาท 

 3.77 - 
0.05 

(0.47) 
0.48 

(0.55) 
-0.27* 
(0.03) 

10,001 - 
20,000 บาท 

 3.72 - - 
0.00 

(0.98) 
-0.32* 
(0.01) 

20,001 – 
30,000 บาท 

 3.72 - - - 
-0.35* 
(0.00) 

มากกวา่ 
30,000 บาท 

 4.03 - - - - 

 
จากตารางท่ี 4.24 เม่ือทดสอบการตดัสินใจซ้ือสินคา้สตาร์บคัส์ โดยจาํแนกตามรายได้

เฉล่ียต่อเดือน  แบบรายคู่ ไดผ้ลดงัน้ี  
ด้านการรับรู้ปัญหาพบว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็น

แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  มีจาํนวน 3  คู่ ไดแ้ก่ ตํ่ากวา่หรือเท่ากบั 10, 000 
บาทกบั มากกวา่ 30,000 บาท,  10,001 - 20,000 บาทกบั มากกวา่ 30,000 บาท, และ 20,001 – 30,000 
บาทกบั มากกวา่ 30,000 บาท    

ดา้นการแสวงหาขอ้มูลพบวา่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็น
แตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  มีจาํนวน 3 คู่ ไดแ้ก่ ตํ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 
บาทกบัมากกวา่ 30,000 บาท  10,001 - 20,000 บาทกบั มากกวา่ 30,000 บาท   และ 20,001 – 30,000 
บาทกบั มากกวา่ 30,000 บาท    

ด้านการประเมินทางเลือกพบว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นแตกต่างกนัอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  มีจาํนวน 4  คู่ ได้แก่ ได้แก่ 10,001 - 
20,000 บาทกบั 10,001 - 20,000 บาท และ ตํ่ากวา่หรือเท่ากบั10, 000 บาทกบั มากกวา่ 30,000 บาท  
10,001 - 20,000 บาทกบั มากกวา่ 30,000 บาท   และ 20,001 – 30,000 บาทกบั มากกวา่ 30,000 บาท 

ด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือพบว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือน  ท่ีแตกต่างกนั มีระดบัความ
คิดเห็นแตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  มีจาํนวน 3  คู่ ไดแ้ก่ ตํ่ากว่าหรือเท่ากบั 
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10, 000 บาทกบั มากกวา่ 30,000 บาท  10,001 - 20,000 บาทกบั มากกวา่ 30,000 บาท  และ 20,001 
– 30,000 บาทกบั มากกวา่ 30,000 บาท    

 
สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมการตลาดบริการมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้

สตาร์บคัส์  
การทดสอบปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้สตาร์บคัส์ โดยใชส้ถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน ดงัแสดงผลดงั ตารางท่ี 4.21 
 
ตารางที ่4.25  ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้สตาร์บคัส์  
 

  
การรับรู้
ปัญหา 

การแสวงหา
ขอ้มูล 

การประเมิน
ทางเลือก 

การตดัสินใจ
ซ้ือ 

พฤติกรรม
หลงัการซ้ือ 

การตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้

สตาร์บคัส์ 
ผลิตภณัฑ ์

 
 

0.51* 
)0.00(  

ปานกลาง 

0.52* 
)0.00(  

ปานกลาง 

0.51* 
)0.00(  

ปานกลาง 

0.52* 
)0.00(  

ปานกลาง 

0.55* 
)0.00(  

ปานกลาง 

.0 63* 
)0.00(  

ปานกลาง 

ราคา 
 
 

0.46* 
)0.00(  

ตํ่า 

0.52* 
)0.00(  

ปานกลาง 

0.54* 
)0.00(  

ปานกลาง 

0.53* 
)0.00(  

ปานกลาง 

0.57* 
)0.00(  

ปานกลาง 

0.63* 
)0.00(  

ปานกลาง 

ช่องทาง
การตลาด 

 

0.47* 
)0.00(  

ตํ่า 

0.57* 
)0.00(  

ปานกลาง 

0.58* 
)0.00(  

ปานกลาง 

0.59* 
)0.00(  

ปานกลาง 

0.60* 
)0.00(  

ปานกลาง 

0.68* 
)0.00(  

ปานกลาง 

การส่งเสริม
การตลาด 

 

0.48  *  
)0.00(  

ตํ่า 

.0 60* 
)0.00(  

ปานกลาง 

.0 57* 
)0.00(  

ปานกลาง 

.0 56* 
)0.00(  

ปานกลาง 

.0 57* 
)0.00(  

ปานกลาง 

0.67* 
)0.00(  

ปานกลาง 

บุคลากร 0.51* 
)0.00(  

ปานกลาง 

.0 57* 
)0.00(  

ปานกลาง 

.0 56* 
)0.00(  

ปานกลาง 

.0 60* 
)0.00(  

ปานกลาง 

.0 59* 
)0.00(  

ปานกลาง 

0.69* 
)0.00(  

ปานกลาง 

กายภาพ 
 
 

0.49* 
)0.00(  

ตํ่า 

.0 55* 
)0.00(  

ปานกลาง 

.0 53* 
)0.00(  

ปานกลาง 

.0 53* 
)0.00(  

ปานกลาง 

.0 57* 
)0.00(  

ปานกลาง 

0.65* 
)0.00(  

ปานกลาง 
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ถตารางที ่4.25  (ต่อ)  
 

  
การรับรู้
ปัญหา 

การแสวงหา
ขอ้มูล 

การประเมิน
ทางเลือก 

การตดัสินใจ
ซ้ือ 

พฤติกรรม
หลงัการซ้ือ 

การตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้

สตาร์บคัส์ 
กระบวนการ 

 
 

0.50* 
)0.00(  

ปานกลาง 

.0 63* 
)0.00(  

ปานกลาง 

.0 59* 
)0.00(  

ปานกลาง 

.0 60* 
)0.00(  

ปานกลาง 

.0 62* 
)0.00(  

ปานกลาง 

0.70* 
)0.00(  

สูง 

ปัจจยัส่วน
ประสม

การตลาด
บริการ 

.0 59* 
)0.00(  

ปานกลาง 
 

.0 68* 
)0.00(  

ปานกลาง 
 

.0 67* 
)0.00(  

ปานกลาง 
 

.0 67* 
)0.00(  

ปานกลาง 
 

.0 70* 
)0.00(  

สูง 

0.80* 
)0.00(  

สูง 

 
จากตารางท่ี 4.25 แสดงปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีความสัมพนัธ์กับ          

การตัดสินใจซ้ือสตาบัคส์ จากตารางพบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการในภาพรวมมี
ความสัมพนัธ์ทางบวกหรือทางเดียวกนักบัการตดัสินใจซ้ือสตาบคัส์โดยรวมในระดบัสูงอย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติท 0.5 สัมประสิทธ์ิสัมพนัธ์ เท่ากบั 0.80 (เม่ือจาํแนกรายดา้น พบวา่ปัจจยักลยุทธ์
ทางดา้นการตลาดดา้นกระบวนการมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้สตาบคัส์สูงท่ีสุดและ
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการดา้นราคามีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้ปัญหาตํ่าท่ีสุด) 
 

 
 
 



   

 
 

บทที ่5 
บทสรุปและข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาวิจยัเร่ืองส่วนประสมการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้สตาร์บคัส์ของผูบ้ริโภคในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงค ์ดงัน้ี 
1.  เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้

สตาร์บคัส์ในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร 
2.  เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของส่วนประสมการตลาดบริการต่อกระบวนการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้สตาร์บคัส์ในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร 
 
5.1 สรุปผลการวจัิย 

การศึกษาวิจยัเร่ืองส่วนประสมการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้สตาร์บคัส์ของผูบ้ริโภคในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการวจิยัได ้ดงัน้ี 

ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลผูบ้ริโภคกาแฟสตาร์บคัส์  
1.1 ข้อมูลทั่วไปของผู ้บริโภคกาแฟ ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวย่างส่วนใหญ่เป็น          

เพศหญิง จาํนวน 219  คน คิดเป็นร้อยละ 54.34 มีอายุ 34-25 ปี จาํนวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 
42.43  ระดับการศึกษาสูงสุด ต่ากว่าปริญญาตรี จาํนวน 192  คน คิดเป็นร้อยละ 47.64  อาชีพ 

รัฐวิสาหกิจ/ขา้ราชการ /ลูกจา้งภาครัฐ จาํนวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 34.49 อาชีพขา้ราชการ/       
รัฐวสิาหกิจ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,000 - 20,000  บาท จาํนวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 37.47 

1.2 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อผูบ้ริโภคในการเข้าใช้บริการร้าน
กาแฟสตาร์บคัส์พบวา่ มีความสําคญัในระดบัมาก ( X = 3.79, S.D. = .0.74) โดยเม่ือพิจารณาในแต่
ละดา้นเรียงลาํดบัจากค่าเฉล่ียมากไปหาน้อย พบว่า มากท่ีสุดคือ ดา้นผลิตภณฑ์มีความสําคญัใน
ระดบัมาก ( X = 3.82, S.D. = 0.75) ดา้นช่องทางการตลาดมีความสําคญัในระดบัมาก ( X = 3.78, 
S.D. = 0.74)  ด้านบุ คล ากรมี ความสําคัญในระดับ มาก ( X = 3.78, S.D. = 0.74)  ด้านราคา                     
มีความสําคญัในระดบัมาก ( X = 3.77, S.D. = 0.73)  ดา้นกระบวนการมีความสําคญัในระดบัมาก 
( X = 3.77, S.D. = 0.75)   ด้าน การส่งเสริมการตลาดมีความสําคัญในระดับมาก ( X = 3.76,          
S.D. = 0.73)  
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 1.2.1 ดา้นผลิตภณัฑ์ พบว่า มีความสําคญัมากท่ีสุดคือกาแฟและเคร่ืองด่ืมต่าง ๆ  
มีรสชาติดี มีความสําคญัในระดับมาก ( X =4.01, S.D. = 0.73) ภาชนะและบรรจุภณัฑ์สวยงาม        
มีความสําคญัในระดบัมาก ( X =3.80, S.D. = 0.72) มีเบเกอร์ร่ีจาํหน่ายภายในร้าน มีความสําคญั    
ในระดบัมาก ( X =3.78, S.D.= 0.69) ตรายี่ห้อกาแฟสตาร์บคัส์เป็นท่ีรู้จกัแพร่หลายมีความสําคญั  
ในระดบัมาก ( X =3.77, S.D. = 0.76) ชนิดเคร่ืองด่ืมมีความหลากหลายมีความสําคญัในระดบัมาก 
( X =3.72 S.D. = 0.82) 

 1.2.2 ด้านราคา พบว่า มีความสําคัญมากท่ีสุดคือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ          
มีความสาํคญัในระดบัมาก ( X =3.83, S.D. = 0.74) มีป้ายบอกราคาสินคา้ท่ีชดัเจน มีความสาํคญัใน
ระดบัมาก ( X =3.77, S.D. = 0.67) ราคาสมเหตุผลเม่ือเทียบกบักาแฟยี่ห้ออ่ืน ๆ มีความสําคญัใน
ระดบัมาก ( X =3.77, S.D.= 0.72) ราคาเหมาะสมกบัปริมาณมีความสําคญัในระดบัมาก ( X =3.76, 
S.D. = 0.83) มีราคาใหเ้ลือกตามบรรจุภณัฑมี์ความสาํคญัในระดบัมาก ( X =3.74, S.D. = 0.68) 

 1.2.3 ด้านช่องทางการตลาด พบว่า มีความสําคัญมากท่ีสุดคือ ท่ีตั้ งของร้าน
สะดวกต่อการเดินทางมีความสําคัญในระดับมาก ( X =3.85, S.D. = 0.73) จาํนวนสาขามีมาก
เพียงพอ มีความสําคญัในระดบัมาก ( X =3.79, S.D. = 0.67) มีขอ้มูลสินคา้และบริการทางเวบ็ไซต์
มีความสําคญัในระดบัมาก ( X 3.78=, S.D.= 0.71) สั่งสินคา้ทางออนไลน์ไดมี้ความสาํคญัในระดบั
มาก ( X =3.75, S.D. = 0.74) ท่ีตั้งของร้านหาง่ายมีความสาํคญัในระดบัมาก ( X =3.72, S.D. = 0.85) 

 1.2.4 ดา้นการส่งเสริมการตลาด พบวา่ มีความสําคญัมากท่ีสุดคือ จดักิจกรรมให้
ลูกคา้ไดร่้วมสังสรรคแ์ละรับรางวลัมีความสาํคญัในระดบัมาก ( X =3.80, S.D. = 0.81) การโฆษณา/
ประชาสัมพนัธ์ผ่านส่ือต่าง ๆ หลายช่องทาง มีความสําคญัในระดบัมาก ( X =3.79, S.D. = 0.72)     
มีส่วนลดในเทศกาลหรือมีความสําคญัในระดบัมาก ( X 3.78=, S.D.= 0.69) มีราคาพิเศษสําหรับ
ลูกค้าท่ีเป็นสมาชิกมีความสําคัญในระดับมาก ( X =3.74, S.D. = 0.75) ท่ีตั้ งของร้านหาง่ายมี
ความสาํคญัในระดบัมาก ( X =3.69, S.D. = 0.70) 

 1.2.5 ด้านบุคลากร พบว่า มีความสําคญัมากท่ีสุดคือ พนักงานมีมนุษยสัมพนัธ์
และมารยาทดีมีความสําคญัในระดบัมาก ( X =3.83, S.D. = 0.76) พนกังานให้คาํแนะนาํสินคา้ได้
ถูกต้องมีความสําคัญในระดับมาก ( X =3.79, S.D. = 0.71) พนักงานกระตือรือร้นและเต็มใจ
ใหบ้ริการมีความสาํคญัในระดบัมาก ( X 3.77=, S.D.= 0.81) พนกังานมีบุคลิกภาพและการแต่งกาย
เหมาะสมมีความสําคญัในระดบัมาก ( X =3.77, S.D. = 0.73) พนกังานให้บริการไดอ้ยา่งรวดเร็วมี
ความสาํคญัในระดบัมาก ( X =3.73, S.D. = 0.69) 

 1.2.6 ดา้นกายภาพ พบวา่ มีความสําคญัมากท่ีสุดคือ มีแสงสวา่งในร้านเพียงพอมี
ความสาํคญัในระดบัมาก ( X =3.84, S.D. = 0.71) ร้านอยูท่าํเลท่ีปลอดภยัมีความสาํคญัในระดบัมาก 
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( X =3.80, S.D. = 0.72) การจัดร้านสวยงามและทันสมยัมีความสําคัญในระดับมาก ( X =3.79, 
S.D.= 0.83) มีส่ิงอาํนวยความสะดวกตามความตอ้งการ เช่น Wifi, ปลัก๊ไฟมีความสําคญัในระดบั
มาก ( X =3.78,S.D.=0.68) โต๊ะและท่ีนัง่สะอาดและสวยงามมีความสําคญัในระดบัมาก ( X =3.77, 
S.D. = 0.81) 

 1.2.7 ด้านกระบวนการ พบว่า มีความสําคญัมากท่ีสุดคือ ขั้นตอนการสั่งสินคา้
และจ่ายเงินสะดวกมีความสําคญัในระดับมาก ( X =3.85, S.D. = 0.76) จ่ายเงินได้หลายวิธี เช่น    
จ่ายดว้ยเงินสด ช่องทางออนไลน์ หรือหักจากบตัรสมาชิกมีความสําคญัในระดบัมาก ( X =3.83, 
S.D. = 0.71) มีช่องทางในการรับฟังคาํแนะนาํหรือขอ้ร้องเรียนของลูกคา้มีความสําคญัในระดบัมาก 
( X 3.77=,S.D.= 0.76)  มี เมนูแสดงชนิดสินค้าและราคาชัดเจนมีความสําคัญในระดับมาก             
( X =3.75, S.D. = 0.82) ว ัตถุดิบท่ีใช้ผลิตสินค้ามีความปลอดภัยมีความสําคัญในระดับมาก           
( X =3.65, S.D. = 0.70) 

1.3 การตดัสินใจซ้ือสตาร์บคัส์ของผูบ้ริโภคร้านกาแฟสตาร์บคัส์ พบวา่ มีความคิดเห็น
ระดบัมาก ( X = 3.78, S.D. = .0.76) โดยเม่ือพิจารณาในแต่ละด้านเรียงลาํดบัจากค่าเฉล่ียมากไป  
หานอ้ย พบวา่ มากท่ีสุดคือดา้นการประเมินทางเลือกมีความคิดเห็นระดบัมาก ( X = 3.80 ,       S.D.= 
0.76)  ดา้นการรับรู้ปัญหา มีความคิดเห็นระดบัมาก ( X = 3.79 ,S.D.= 0.70) ดา้นการตดัสินใจซ้ือ มี
ความคิดเห็นระดบัมาก ( X = 3.78 ,S.D.= 0.75) ดา้นการแสวงหาขอ้มูล  มีความคิดเห็นระดบัมาก 
( X = 3.77 ,S.D.= 0.80)  ด้านพฤติกรรมหลงัการซ้ือ มีความคิดเห็นระดบัมาก ( X = 3.76 , S.D.= 
0.78)  

 1.3.1 ดา้นการรับรู้ปัญหา พบวา่ มีความสาํคญัมากท่ีสุดคือ ท่านนดัพบเพื่อน  หรือ
นัง่ทาํงานในร้านสตาร์บคัส์เป็นประจาํมีความคิดเห็นระดบัมาก ( X = 3.79, S.D. = .0.70)  ท่านตอ้ง
ด่ืมกาแฟหรือเคร่ืองด่ืมอ่ืนๆ ของสตาร์บัคส์เป็นประจํามีความคิดเห็นระดับมาก ( X = 3.79,         
S.D. = .0.69)  

 1.3.2 ดา้นการแสวงหาขอ้มูล พบวา่ มีความสาํคญัมากท่ีสุดคือ ก่อนเลือกซ้ือสินคา้ 
ท่านสอบถามขอ้มูลจากคนรู้จกัหรือพนักงานขายหรือคน้หาทางอินเทอร์เนตก่อนเสมอ มีความ
คิดเห็นระดบัมาก ( X = 3.83, S.D. = .0.78) ท่านอ่านขอ้มูลโภชนาการของสินคา้ ก่อนการตดัสินใจ
ซ้ือมีความคิดเห็นระดบัมาก ( X = 3.71, S.D. = .0.82)  

 1.3.3 ดา้นการประเมินทางเลือก พบว่ามีความสําคญัมากท่ีสุดคือ มีความสะดวก
ในการหาซ้ือสินค้ามีความคิดเห็นระดับมาก ( X = 3.82, S.D. = .0.71) ชอบรสชาติเคร่ืองด่ืมมี    
ความคิดเห็นระดบัมาก ( X = 3.78, S.D. = .0.81)  
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 1.3.4 ด้านการตดัสินใจซ้ือ พบว่ามีความสําคญัมากท่ีสุดคือ มีสินค้าตรงความ
ตอ้งการของท่านมีความคิดเห็นระดบัมาก ( X = 3.78, S.D. = .0.80) สินคา้มีราคาท่ีท่านสามารถซ้ือ
ไดมี้ความคิดเห็นระดบัมาก ( X = 3.78, S.D. = .0.80)  

 1.3.5 ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือ พบว่ามีความสําคญัมากท่ีสุดคือ ท่านพึงพอใจ
ต่อสินค้าและบริการท่ีได้รับมีความคิดเห็นระดับมาก ( X = 3.79, S.D. = .0.69) ท่านจะกลับมา     
ซ้ือสินค้าหรือใช้บริการของร้านสตาร์บคัส์อย่างแน่นอนมีความคิดเห็นระดับมาก ( X = 3.72,      
S.D. = .0.86)  

1.4 การเปรียบเทียบปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้
สตาร์บคัส์ ท่ีแตกต่างกนั ปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา และ
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีผลการศึกษาดงัน้ี 

 1.4.1 เพศท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้สตาร์บคัส์โดยรวมไม่แตกต่างกนั    
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0  . 05 

 1.4.2 อายุท่ีแตกต่างกนั มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้สตาร์บคัส์แตกต่างกนั อยู ่1 ดา้น 
ไดแ้ก่ ดา้นการประเมินทางเลือก 35-44 ปี สูงกวา่ 25-34 ปี มีระดบัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 

 1.4.3 ระดับการศึกษาสูงสุดท่ีแตกต่างกัน มีการตดัสินใจซ้ือสินค้าสตาร์บัคส์
แตกต่างกนั อยู ่ 3  ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการแสวงหาขอ้มูล การประเมินทางเลือก และพฤติกรรมหลงัการ
ซ้ือ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  โดยมีรายละเอียดความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธีของ 
LSD ดงัน้ี 

  1.4.3.1 ดา้นการแสวงหาขอ้มูล พบวา่ ระดบัการศึกษาสูงสุด  ท่ีแตกต่างกนั 
มีระดบัความคิดเห็นแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 มีจาํนวน 1 คู่ ไดแ้ก่ ปริญญา
ตรี กบั ปริญญาโท/ปริญญาเอก 

  1.4.3.2 ดา้นการประเมินทางเลือก พบวา่ ระดบัการศึกษาสูงสุด  ท่ีแตกต่าง
กนั มีระดบัความคิดเห็นแตกต่างกนัอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 มีจาํนวน 2 คู่ ได้แก่     
ต ํ่ากวา่ปริญญาตรี กบั ปริญญาโท/ปริญญาเอก และ ปริญญาตรี กบั ปริญญาโท/ปริญญาเอก 

  1.4.3.3 ด้านการตดัสินใจซ้ือพบว่า ระดับการศึกษาสูงสุด  ท่ีแตกต่างกนั      
มีระดบัความคิดเห็นแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 มีจาํนวน 2 คู่ ไดแ้ก่ ตํ่ากวา่
ปริญญาตรี กบั ปริญญาโท/ปริญญาเอก และ ปริญญาตรี กบั ปริญญาโท/ปริญญาเอก 
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 1.4.4. รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซ้ือสินค้าสตาร์บัคส์
แตกต่างกนัอยู่ 4  ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการรับรู้ปัญหา การแสวงหาขอ้มูล การประเมินทางเลือก และ
พฤติกรรมหลงัการซ้ือ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

  1.4.4.1 ดา้นการรับรู้ปัญหาพบวา่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกนั มีระดบั
ความคิดเห็นแตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 มีจาํนวน 3 คู่ ไดแ้ก่ ตํ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 10, 000 บาท กบั มากกวา่ 30,000 บาท   10,001 - 20,000 บาท กบั มากกวา่ 30,000 บาท   และ 
20,001 – 30,000 บาทกบั มากกวา่ 30,000 บาท    

  1.4.4.2 ด้านการแสวงหาข้อมูลพบว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกัน      
มีระดบัความคิดเห็นแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 มีจาํนวน 3 คู่ ไดแ้ก่ ตํ่ากวา่
หรือเท่ากบั 10, 000 บาทกบั มากกว่า 30,000 บาท  10,001 - 20,000 บาทกบั มากกว่า 30,000 บาท   
และ 20,001 – 30,000 บาทกบั มากกวา่ 30,000 บาท    

  1.4.4.3 ดา้นการประเมินทางเลือกพบวา่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  ท่ีแตกต่างกนั 
มีระดับความคิดเห็นแตกต่างกันอย่างมีมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ  0.05 มีจาํนวน 4 คู่ ได้แก่  
10,001 - 20,000 บาทกับ 10,001 - 20,000 บาท และ ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ10, 000 บาทกับ มากกว่า 
30,000 บาท  10,001 - 20,000 บาทกบั มากกวา่ 30,000 บาท   และ 20,001 – 30,000 บาทกบั มากกวา่ 
30,000 บาท 

  1.4.4.4 ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือพบวา่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  ท่ีแตกต่างกนั 
มีระดบัความคิดเห็นแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั  0.05 มีจาํนวน 3 คู่ ไดแ้ก่ ตํ่ากวา่
หรือเท่ากบั10, 000 บาทกบั มากกว่า 30,000 บาท  10,001 - 20,000 บาทกบั มากกว่า 30,000 บาท   
และ 20,001 – 30,000 บาทกบั มากกวา่ 30,000 บาท    

1.5 การทดสอบปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้สตาร์บคัส์ โดยใชส้ถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน  

ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้สตาร์บคัส์ 
พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการในภาพรวมมีความสัมพนัธ์ทางบวกหรือทางเดียวกัน     
กับการตดัสินใจซ้ือสินค้าสตาร์บคัส์โดยรวมในระดับสูง อย่างมีระดับนัยสําคญัทางสถิติ 0.05   
ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์เท่ากบั 0.80 เม่ือจาํแนกรายด้าน พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาด
บริการดา้นกระบวนการมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้สตาร์บคัส์สูงท่ีสุด และปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดบริการดา้นราคามีความสัมพนัธ์กบัการรับรู้ปัญหาตํ่าท่ีสุด  
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5.2 อภิปรายผลการวจัิย 

ดา้นกลยทุธ์การตลาด   
1.  ผลิตภณัฑ์ พบว่า ปัจจยัท่ีมีความสําคัญมากท่ีสุดคือ กาแฟและเคร่ืองด่ืมต่าง ๆ          

มี รสชาติดี แสดงให้เห็นวา่ลูกคา้จาํนวนมากให้ความสําคญักบัรสชาติของกาแฟและเคร่ืองด่ืมของ
สตาร์บคัส์ดงันั้น สตาร์บคัส์จึงควรคน้ควา้ผลิตภณัฑใ์หม่ ๆ ใหม้ากข้ึน 

2. ราคา พบวา่ ปัจจยัท่ีมีความสําคญัมากท่ีสุดคือ ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพน่ีแสดงให้
เห็นวา่สตาร์บคัส์ควรกาํหนดราคากาแฟท่ีเหมาะสม 

3. ช่องทางการตลาด พบวา่ ปัจจยัท่ีมีความสําคญัมากท่ีสุดคือ ท่ีตั้งของร้านสะดวกต่อ
การเดินทาง ทาํเลใกลก้บัท่ีท่ีตอ้งการไป 

4. การส่งเสริมการตลาด พบวา่ ปัจจยัท่ีมีความสําคญัมากท่ีสุดคือ จดักิจกรรมให้ลูกคา้
ไดร่้วมสังสรรค์และรับรางวลั แสดงให้เห็นว่าสตาร์บคัส์ควรจดังานพบปะลูกคา้และจดังานเป็น  
คร้ังคราวเพื่อเสริมสร้างการส่ือสารกบัลูกคา้ 

5. บุคลากร พบว่า ปัจจยัท่ีมีความสําคญัมากท่ีสุดคือ พนักงานมีมนุษยสัมพนัธ์และ
มารยาทดีแสดงใหเ้ห็นวา่พนกังานตอ้งมีความสัมพนัธ์ท่ีดีเพื่อส่งเสริมการพฒันาของบริษทั 

6. กายภาพ พบวา่ ปัจจยัท่ีมีความสําคญัมากท่ีสุดคือ มีแสงสวา่งในร้านเพียงพอ แสดง
ให้เห็นว่าในร้านตอ้งมีแสงสว่างเพียงพอเพื่ออาํนวยความสะดวกให้กบัลูกคา้ในการอ่านหนังสือ 
และทาํงาน 

7. กระบวนการ พบว่า ปัจจยัท่ีมีความสําคญัมากท่ีสุดคือ ขั้นตอนการสั่งสินคา้และ
จ่ายเงินสะดวก แสดงใหเ้ห็นวา่ ลูกคา้ใชว้ธีิการชาํระเงินในรูปแบบต่างๆกนัมากข้ึน  

ดา้นการตดัสินใจ 
1. การรับรู้ปัญหาพบว่า ปัจจยัท่ีมีความสําคัญมากท่ีสุดคือ ท่านต้องด่ืมกาแฟหรือ

เคร่ืองด่ืมอ่ืนๆ ของสตาร์บคัส์เป็นประจาํน่ีแสดงให้เห็นวา่ลูกคา้ของ Starbucks มกัจะด่ืมกาแฟปกติ
และเคร่ืองด่ืมอ่ืน ๆ จาก Starbucks และ Starbucks ควรแนะนาํเคร่ืองด่ืมราคาถูกและราคาไม่แพง
มากข้ึน 

2. การแสวงหาขอ้มูล พบวา่ ปัจจยัท่ีมีความสาํคญัมากท่ีสุดคือ ก่อนเลือกซ้ือสินคา้ ท่าน
สอบถามขอ้มูลจากคนรู้จกัหรือพนกังานขาย หรือคน้หาทางอินเทอร์เนตก่อนเสมอ  แสดงใหเ้ห็นวา่
ลูกคา้จาํเป็นตอ้งทราบขอ้มูลพื้นฐานบางอยา่งของผลิตภณัฑล่์วงหนา้เม่ือเลือกผลิตภณัฑ ์ 

3. การประเมินทางเลือก พบวา่ ปัจจยัท่ีมีความสาํคญัมากท่ีสุดคือ มีความสะดวกในการ
หาซ้ือสินคา้ แสดงใหเ้ห็นวา่ขอ้มูลผลิตภณัฑ์มีความสาํคญัต่อลูกคา้มากซ่ึงจะช่วยใหลู้กคา้ซ้ือสินคา้
ไดดี้ข้ึนและประหยดัเวลา 
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4. การตดัสินใจซ้ือ พบวา่ ปัจจยัท่ีมีความสําคญัมากท่ีสุดคือ มีสินคา้ตรงความตอ้งการ
ของท่าน ลูกคา้จะเลือกสินคาท่ีชอบเป็นอนัดบัแรก   

5. พฤติกรรมหลงัการช้ือ พบว่า ปัจจยัท่ีมีความสําคญัมากท่ีสุดคือ ท่านพึงพอใจต่อ
สินคา้และบริการท่ีไดรั้บ แสดงให้เห็นวา่ความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีไดรั้บผลิตภณัฑ์เป็นตวักาํหนด
โอกาสในการพฒันาสินคา้ของสตาร์บคัส์ 
 
5.3 ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการศึกษา 

 1.  จากผลการวจิยัทางประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคร้านกาแฟสตาร์บคัสกรุงเทพมหานครส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 25-34 ปี ระดับการศึกษาสูงสุด ตํ่ากว่าปริญญาตรี อาชีพ รัฐวิสาหกิจ/
ขา้ราชการ /ลูกจา้งภาครัฐ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,000-20,000 บาท แสดงให้เห็นวา่เป็นกลุ่มคนวยั
ทาํงานท่ีมาใชบ้ริการ ร้านควรประชาสัมพนัธ์ใหค้รอบคลุมลูกคา้ทุกระดบัเป็นการเพิ่มส่วนแบ่งทาง
การตลาดใหม้ากยิง่ข้ึน 
 2.  บริษทัควรให้ความสําคญัและความสนใจแก่พนกังาน และให้มีการส่ือสารภายในองค์การ
แก่ระดบัพนกังานอยา่งทัว่ถึงในเร่ืองสาํคญัๆท่ีพนกังานจาํเป็นตอ้งรู้เพื่อใหส้ามารถปฏิบติังานได ้
 
5.4 ข้อเสนอแนะในการวจัิยคร้ังต่อไป  

 1.  ควรศึกษาการวจิยัเชิงคุณภาพร่วมดว้ย โดยสัมภาษณ์ผูใ้ชบ้ริการการศึกษา เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลท่ี
สามารถนาํมาแกไ้ขและพฒันาคุณภาพการบริการใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
 2.  ควรศึกษาปัญหาและอุปสรรคต่างๆท่ีเกิดข้ึนกบัผูบ้ริโภคเพื่อนาํขอ้มูลมาปรับปรุงให้เกิด
ความพึงพอใจและส่งผลใหลู้กคา้กลบัมาใชบ้ริการ 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง : ส่วนประสมการตลาดบริการทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าสตาร์บัคส์ของผู้บริโภคในเขต
พืน้ทีก่รุงเทพมหานคร 
 
ค าช้ีแจง: การตอบแบบสอบถามเร่ือง “ส่วนประสมการตลาดบริการท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้สตาร์บคัส์ของผูบ้ริโภคในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร” น้ี ใชป้ระกอบการการวิเคราะห์ขอ้มูล
ในการวิจยั โปรดตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง  แบบสอบถามขอ้มูลชุดน้ีแบ่งออกเป็น 
4 ส่วน ดงัน้ี 
ส่วนท่ี  1 ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี  2  ส่วนประสมการตลาดบริการ 
ส่วนท่ี 3  การตดัสินใจซ้ือ 
 
ส่วนที ่1  ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง โปรดใส่เคร่ืองหมาย  ลงในหนา้ค าตอบ  
1. เพศ 

1) ชาย      2) หญิง 
2. อาย ุ

1) 15-24 ปี      2) 25-34 ปี  
3) 35-44 ปี   4) 45 ข้ึนไป 

3. ระดบัการศึกษาสูงสุด 
1) ต ่ากวา่ปริญญาตรี      2) ปริญญาตรี   
3) ปริญญาโท/ปริญญาเอก 

4. อาชีพ 
1) พนกังานเอกชน      2) รัฐวสิาหกิจ/ขา้ราชการ /ลูกจา้งภาครัฐ 
3) ธุรกิจส่วนตวั       4) นกัเรียน / นกัศึกษา 
5) อ่ืนๆโปรดระบุ................................................. 

5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
1) ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10, 000 บาท    2) 10,001 - 20,000 บาท 
3) 20,001 – 30,000 บาท          4) มากกวา่ 30,000 บาท 
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ส่วนที ่2 ส่วนประสมการตลาดบริการ  
ค าช้ีแจง โปรดใส่เคร่ืองหมาย  ในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงช่องเดียว 
ส่วนประสมการตลาดบริการ ระดับความส าคัญ 

 มากท่ีสุด มาก  ปานกลาง นอ้ย นอ้ยท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

1. ผลติภัณฑ์      
1.1 กาแฟและเคร่ืองด่ืมต่างๆ มีรสชาติดี      
1.2 ชนิดเคร่ืองด่ืมมีความหลากหลาย      
1.3 มีเบเกอร์ร่ีจ  าหน่ายภายในร้าน      
1.4 ภาชนะและบรรจุภณัฑส์วยงาม      
1.5 ตรายีห่้อกาแฟสตาร์บคัส์เป็นท่ีรู้จกั
แพร่หลาย 

     

2. ราคา      
2.1 ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ      
2.2 ราคาเหมาะสมกบัปริมาณ      
2.3 มีราคาใหเ้ลือกตามบรรจุภณัฑ์      
2.4 มีป้ายบอกราคาสินคา้ท่ีชดัเจน      
2.5 ราคาสมเหตุผลเม่ือเทียบกบักาแฟยีห่อ้อ่ืนๆ      
3. ช่องทางการตลาด      
3.1 ท่ีตั้งของร้านสะดวกต่อการเดินทาง      
3.2 ท่ีตั้งของร้านหาง่าย      
3.3 จ านวนสาขามีมากเพียงพอ      
3.4 มีขอ้มูลสินคา้และบริการทางเวบ็ไซต์      
3.5 สั่งสินคา้ทางออนไลน์ได ้      
4. การส่งเสริมการตลาด      
4.1 การโฆษณา/ประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือต่างๆ 
หลายช่องทาง     

     

4.2 จดักิจกรรมใหลู้กคา้ไดร่้วมสังสรรคแ์ละรับ
รางวลั 
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ส่วนประสมการตลาดบริการ ระดับความส าคัญ 
 มากท่ีสุด มาก  ปานกลาง นอ้ย นอ้ยท่ีสุด 

5 4 3 2 1 
4.3 มีของพรีเมียมใหแ้ลกซ้ือ      
4.4 มีส่วนลดในเทศกาลหรือโอกาสพิเศษ      
4.5 มีราคาพิเศษส าหรับลูกคา้ท่ีเป็นสมาชิก      
5. บุคลากร      
5.1 พนกังานมีมนุษยสัมพนัธ์และมารยาทดี      
5.2 พนกังานกระตือรือร้นและเตม็ใจใหบ้ริการ      
5.3 พนกังานใหบ้ริการไดอ้ยา่งรวดเร็ว      
5.4 พนกังานใหค้ าแนะน าสินคา้ไดถู้กตอ้ง      
5.5 พนกังานมีบุคลิกภาพและการแต่งกาย
เหมาะสม 

     

6. กายภาพ        
6.1  การจดัร้านสวยงามและทนัสมยั      
6.2  โตะ๊และท่ีนัง่สะอาดและสวยงาม      
6.3 มีส่ิงอ านวยความสะดวกตามความตอ้งการ 
เช่น Wifi, ปลัก๊ไฟ 

     

6.4  มีแสงสวา่งในร้านเพียงพอ      
6.5  ร้านอยูท่  าเลท่ีปลอดภยั        
7. กระบวนการ        
7.1 ขั้นตอนการสั่งสินคา้และจ่ายเงินสะดวก      
7.2 มีเมนูแสดงชนิดสินคา้และราคาชดัเจน      
7.3 วตัถุดิบท่ีใชผ้ลิตสินคา้มีความปลอดภยั      
7.4 จ่ายเงินไดห้ลายวธีิ เช่น จ่ายดว้ยเงินสด 
ช่องทางออนไลน์ หรือหกัจากบตัรสมาชิก 

     

7.5 มีช่องทางในการรับฟังค าแนะน าหรือขอ้
ร้องเรียนของลูกคา้ 
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ส่วนที ่3 การตัดสินใจซ้ือสตาร์บัคส์ 
ค าช้ีแจง โปรดใส่เคร่ืองหมาย  ในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงช่องเดียว 
ส่วนประสมการตลาดบริการ ระดับความส าคัญ 

 มากท่ีสุด มาก  ปานกลาง นอ้ย นอ้ยท่ีสุด 
5 4 3 2 1 

1. การรับรู้ปัญหา      
1.1 ท่านตอ้งด่ืมกาแฟหรือเคร่ืองด่ืมอ่ืนๆ ของ
สตาร์บคัส์เป็นประจ า 

     

1.2 ท่านนดัพบเพื่อนหรือนัง่ท างานในร้าน
สตาร์บคัส์เป็นประจ า 

     

2.  การแสวงหาข้อมูล      
2.1 ก่อนเลือกซ้ือสินคา้ ท่านสอบถามขอ้มูลจาก
คนรู้จกัหรือพนกังานขาย หรือคน้หาทางอิน
เทอร์เนตก่อนเสมอ 

     

2.2 ท่านอ่านขอ้มูลโภชนาการของสินคา้ ก่อน
การตดัสินใจซ้ือ 

     

3.  การประเมินทางเลือก      
3.1 มีความสะดวกในการหาซ้ือสินคา้      
3.2 ชอบรสชาติเคร่ืองด่ืม      
4. การตัดสินใจซ้ือ      
4.1 สินคา้มีราคาท่ีท่านสามารถซ้ือได ้      
4.2 มีสินคา้ตรงความตอ้งการของท่าน      
5. พฤติกรรมหลงัการซ้ือ      
5.1 ท่านพึงพอใจต่อสินคา้และบริการท่ีไดรั้บ      
5.2 ท่านจะกลบัมาซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการของ
ร้านสตาร์บคัส์อยา่งแน่นอน 

     

 
ขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีเสียเวลาอนัมีค่าในการกรอกแบบสอบถามฉบบัน้ี 
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ประวติัการศึกษา   
ต าแหน่งและสถานท่ีท างานปัจจุบนั  


	Titlepage
	Abstract
	Acknowledgment
	Contents
	Chapter 1
	Chapter 2
	Chapter 3
	Chapter 4
	Chapter 5
	Reference
	Appendix
	Profile



