
üารÿารüิýüกรรมýาÿตร์และเทคโนโลยีอุตÿาĀกรรมบ้านÿมเด็จ, ปีท่ี 3 ฉบับท่ี 1 เดือน ม.ค. – มิ.ย. 2565 | 50 

พฤติกรรมผู้บริโภคของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ในกรุงเทพฯ 
Consumer Behavior of Starbucks Coffee Shops in Bangkok 

 
นันท์นิชา ทองมอญ1, ณัฐพงþ์ แต้มแก้ü2*, อรüรรณ üงþ์ýิüิไล3 ,อนุÿรณ์ ýรีÿüัÿดิ์4, เÿาüณิต 

Āูกำปัง5, ÿุกันตา มันทะนา6, ÿุขใจ ตันüีนุกูล7 
Nunnicha Thongmon1, Natthapong Taekaew2*, Orawan Wongsiwilai3, Anusorn 

Srisawat4, Saowanit Hukampang5, Sukanta Mantana6, Sukjai Tanvinukul7 

 
1,2,3,4,5ÿาขาüิชาการจัดการโลจิÿตกิÿ์และซัพพลายเชนระĀü่างประเทý คณะบรĀิารธรุกิจ มĀาüิทยาลยัเกริก 
6,7 ÿาขาüิชาการจัดการนüตักรรม คณะบรĀิารธรุกิจ มĀาüิทยาลัยเกริก 
2,3,4,5Major in International Logistics and Supply Chain Management, Faculty of Business  

    Administration, Krirk University  
6,7 Major in Innovation Management, Faculty of Business Administration, Krirk University  

 

Received 4 Jan 2022 Revised 10 May 2022 Accepted 15 May 2022 

 
บทคัดย่อ 

การüิจัยเรื่อง พฤติกรรมผู้บริโภคของร้านกาแฟÿตาร์บัคÿ์ในกรุงเทพฯ üัตถุประÿงค์

ของการýึกþาครั้งนี้คือเพื่อýึกþาลักþณะทางประชากรýาÿตร์ของผู้บริโภคที่ÿ่งผลต่อการใช้

ร้านกาแฟÿตาร์บัคÿ์ของผู้บริโภคในกรุงเทพฯ และเพื่อýึกþาปัจจัยÿ่üนผÿมทางการตลาดที่มี

ผลต่อการใช้ร้านกาแฟ ÿตาร์บัคÿ์ÿําĀรับผู้บริโภคในกรุงเทพฯ และเพื่อýึกþาปัจจัยของÿ่üน

ประÿมทางการตลาดที่ÿ่งผลต่อคüามภักดีของผู้บริโภคในร้านกาแฟÿตาร์บัคÿ์ในกรุงเทพฯ 

ประชากรที่ใช้ในการüิจัยครั้งนี้มีผู้บริโภค 405 รายในเขตกรุงเทพมĀานคร เครื่องมือที่ใช้ในการ

รüบรüมข้อมูลคือแบบÿอบถามทางÿถิติที่ ใช้ในการüิเคราะĀ์ข้อมูล ได้แก่ คüามถี่เปอร์เซ็นต์

ค่าเฉลี่ย (x̄) และÿ่üนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) 

ผลการýึกþาพบü่าพฤติกรรมการใช้งานร้านกาแฟÿตาร์บัคÿ์ของผู้บริโภคในพื้นที่

กรุงเทพฯ ÿามารถทราบพฤติกรรมคüามตั้งใจในการซื้อของผู้บริโภคได้ ซึ ่งร้านกาแฟคüร
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คํานึงถึงคุณค่าของแบรนด์ในการรับรู้ถึงคุณภาพการบริการ Trust ในสิ่งที่น่าจะเป็นปัจจัย

สําคัญในการตัดสินใจซื้อเพ่ือให้สามารถใช้ในร้านกาแฟสตาร์บัคส์ได้ มีทิศทางอะไรเพ่ือให้ลูกค้า

สามารถไว้วางใจและซื้อผลิตภัณฑ์ของตนและพบว่าผู้ที่ดําเนินงานในทุกช่องทางการขายได้ใช้

คุณภาพการบริการและมูลค่าแบรนด์เพื่อให้เหมาะกับธุรกิจของตน เพื่อให้สอดคล้องกับความ

ตั้งใจในการซื้อของลูกค้าในร้านกาแฟในกรุงเทพฯ และสตาร์บัคส์ จึงสามารถนํามาใช้พัฒนากล

ยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสม เช่น การสร้างกิจกรรมที่รับผิดชอบต่อสังคมมากขึ้น รวมถึงการ

พัฒนาบุคลากรเพ่ือคุณภาพการบริการที่เหนือกว่าคู่แข่ง 

คําสําคัญ: ธุรกิจกาแฟ, บริการ, ลูกค้า 

 

บทนำ 

ป ัจจ ุบ ันกาแฟม ีบทบาทและ

อิทธิพลอย่างมากต่อผู้บริโภคโดยเฉพาะคน

รุ่นใหม่ในวัยทํางานและผู้คนที่อาศัยอยู่ใน

เมืองสามารถเห็นแนวโน้มยอดขายเพิ่มขึ้น

ทุกปี ผล ิตภ ัณฑ์กาแฟมีกลิ ่นหอมและ

รสชาติที่เป็นเอกลักษณ์และเป็นที่ชื่นชอบ

ของคนจํานวนมากทั่วโลกมาเป็นเวลานาน

แม้ว่ากาแฟจะไม่ใช่เครื่องดื่มที่มีต้นกําเนิด

ในประเทศไทย แต่กาแฟเป็นเครื่องดื ่มที่

คนไทยรู ้จ ักและบริโภคกันมานานอย่าง

น้อย 150 ปี ในประเทศไทยมีการปลูก

กาแฟหลายสายพันธุ์และมีการใช้กาแฟเพ่ือ

ผลิตเคร ื ่องด ื ่มในร ูปแบบต่างๆ และมี

รสชาติที ่เป็นเอกลักษณ์ของการบริโภค

กาแฟเช่นกาแฟเย็นหรือกาแฟแบบดั้งเดิม

ที่ใช้ถุงกาแฟของเขาแตกต่างจากรสนิยม

ของต่างประเทศที่ได้รับความนิยมอย่าง

กว้างขวางกับกาแฟเช่นสหรัฐอเมริกาหรือ

ยุโรปและอ่ืน ๆ 

ศูนย์วิจัย k asikorn ได้วิเคราะห์

ว่าผลิตภัณฑ์กาแฟประเภท ll ยังคงเป็น

ธุรกิจที ่น ่าสนใจและสามารถเติบโตได้

มากมาย เนื่องจากอัตราการบริโภคกาแฟ

ของคนไทยในปัจจุบันยังอยู ่ในระดับต่ํา 

เช ่น  น ้อยกว ่ า  0 .5 กก./คน/ป ี  หรือ

เทียบเท่า 130-150 ถ้วย / คน / ปีเท่านั้น 

(หรือเฉลี่ยน้อยกว่าหนึ่งถ้วย / คน / วัน) 

เพราะจํานวนคนไทยที่บริโภคกาแฟเป็น

ประจํามีเพียงร้อยละ 30 (หรือน้อยกว่า 2 

ล้านคน) ของประชากร โดยรวมแล้วมีคน

ไทยมากกว่า 60 ล้านคนซึ่งยังค่อนข้างเล็ก

เมื่อเทียบกับประเทศในเอเชียเช่นญี่ปุ่นดื่ม

เฉลี่ย 500 ถ้วย / คน / ปีหรือสหรัฐอเมริกา
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ดื ่มโดยเฉลี ่ย 700 ถ้วย / คน / ปี (หรือ

เฉลี่ย 2 ถ้วย / คน / ปี) วัน) ดังนั้นธุรกิจ

ผลิตภัณฑ์กาแฟจึงมีโอกาสเติบโตมาก แต่

คาดว่าจะมีการแข่งขันในตลาดผลิตภัณฑ์

กาแฟ  (เคลเลอร์, เคแอล. ,2551).  ยิ่งจะ

ยิ่งเข้มข้นขึ้น และผู้ประกอบการในธุรกิจ

กาแฟนี้จะต้องปรับกลยุทธ์ทั้งเชิงรุกและ

เพ ื ่ อ ให ้ ท ั นก ั บสถานการณ ์ ตล าดที่

เปล ี ่ยนแปลงไป โดยเฉพาะร ้านกาแฟ

ระดับไฮเอนด์หากเศรษฐกิจโดยรวมของ

ประเทศไทยยังสามารถเติบโตได้อย ่าง

แข็งแกร่ง ผู ้เชี ่ยวชาญด้านอุตสาหกรรม

กาแฟคาดการณ์ว่ามูลค่าตลาดจะทะลุ 7 

พันล้านบาทภายใน 5 ปีข ้างหน้าอย่าง

แน่นอน (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย,  2018) 

จะเห็นได้ว่าในตลาดร้านกาแฟมี

หลายปัจจ ัยที ่ส ่งผลต่อพฤต ิกรรมการ

ให้บริการของผู ้บริโภค ดังนั ้นการศึกษา

พฤติกรรมผู ้บริโภคของร้านกาแฟสตาร์

บัคส์ในกรุงเทพฯ จึงเป็นสิ่งสําคัญอย่างยิ่งที่

จะต้องทําให้ผู้ประกอบการสามารถดําเนิน

ธ ุรก ิจได ้ในร ูปแบบที ่ต ่างออกไป และ

สามารถตอบสนองความต ้องการของ

กลุ ่มเป้าหมายได้อย่างแม่นยํา เพื ่อให้

สามารถเข้าถึงความต้องการและพฤติกรรม

ผู้บริโภคได้อย่างแท้จริง lผ่อนคลายสู่การ

สร้างรายได้เป็นข้อได้เปรียบในการแข่งขัน

ที่ยั่งยืน 

 

วิธีการดำเนินการวิจัย 

งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ

โดยใช้วิธีการรวบรวมข้อมูลแบบสอบถาม

เพื ่อศึกษา พฤติกรรมการใช้ร ้านกาแฟ

สตาร์บัคส์ในกลุ่มผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ 

ซึ ่งน ักว ิจ ัยได ้จ ัดทําแบบสอบถามและ

ทบทวนวรรณกรรมทฤษฎีและการวิจัยที่

เกี ่ยวข้องถูกนํามาใช้เพื่อเป็นแนวทางใน

แบบสอบถามโดยการวิเคราะห์ข้อมูลทาง

สถิติโดยใช้โปรแกรมซอฟต์แวร์เพื ่อสรุป

ผลการวิจัย ในเรื ่องนี ้นักวิจัยได้กําหนด

รูปแบบของวิธีการวิจัยที ่ดําเนินการโดย

ขั้นตอนต่อไปนี้ 

 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

1.1 ประชากรเป้าหมาย ประชากร

สําหรับการศึกษาครั้งนี้เป็นชาวชายและ

หญิงในกรุงเทพฯ และเคยใช้ร ้านกาแฟ

สตาร์บัคส์ในกรุงเทพฯ 

1.2 การกําหนดขนาดตัวอย ่าง 

สําหรับการศึกษาและวิจัยในครั้งนี้ นักวิจัย

พบว่าเนื่องจากไม่สามารถทราบจํานวนที่

แน ่นอนได้ จากนั ้นน ักว ิจ ัยเล ือกท ี ่จะ
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ก ํ าหนดขนาดของกล ุ ่ มประชากร ใน

การศึกษาและการวิจัยนี้จะกําหนดตัวอย่าง

โดยไม่มีประชากร และตั ้งสมมติฐานว่า

ขนาดตัวอย่างมีการกระจายปกติโดยใช้

ส ูตรสําหรับการคํานวณขนาดตัวอย ่าง

พบว่าตัวอย่างที่เหมาะสมสําหรับการศึกษา

นี ้ควรและกําหนดขนาดตัวอย่างเท่ากับ 

384.16 ต ัวอย ่าง ความสมบ ูรณ ์ของ

ตัวอย่าง นักวิจัยจึงได้จัดทําแบบสอบถาม

เพิ ่มอีก 5% ของกลุ ่มตัวอย่าง รวม เป็น 

405 ต ัวอย ่าง และใช ้ว ิธ ีการค ัดเล ือก

ตัวอย่างเฉพาะ กลุ ่มคนที่ซื ้อบริการร้าน

กาแฟขนาดใหญ่ของผู้บริโภคในกรุงเทพฯ 

เท่านั้น 

 

เครื่องมือสําหรับการรวบรวมข้อมูล 

การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ

โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการ

เก็บรวบรวมข้อมูล เพื่อศึกษาพฤติกรรม

ผ ู ้บร ิ โภคของร ้านกาแฟสตาร ์บ ัคส ์ ใน

กร ุง เทพฯ โดยผ ู ้บร ิ โภคในกร ุง เทพฯ 

ส า ม า ร ถ จ ํ า แ น ก ร า ย ล ะ เ อ ี ย ด ใ น

แบบสอบถามได้ดังนี้ ส่วนที่ 1 การคัดกรอง

คําถามเพ่ือพิจารณาว่าผู้ตอบแบบสอบถาม

เหมาะสมกับกลุ ่มตัวอย่างหรือไม่ และ

ค ําถามเก ี ่ยวก ับพฤต ิกรรมท ั ่ว ไปของ

ผ ู ้บร ิ โภคในร ้ านกาแฟสตาร ์บ ั คส ์ ใน

กรุงเทพฯ มหานครเป็นคําถามปลายปิดที่มี

ต ัวเล ือกมากมายและส่วนที ่ 2 คําถาม

เกี ่ยวกับส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อ

การใช้คําถามร้านกาแฟขนาดใหญ่เกี่ยวกับ

ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ปัจจัย

ผลิตภัณฑ์และบริการราคาช่องทางการจัด

จําหน่ายการส่งเสริมการตลาดบุคลากร

ลักษณะทางกายภาพกระบวนการผลผลิต

โดยใช้เครื่องมือวัดผล 

 

การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการ

วิเคราะห์ข้อมูล 

เพื่อให้การวิเคราะห์ข้อมูลตาราง 

เป็นไปตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยในการ

วิจัยนี้ นักวิจัยใช้สถิติเพื่อวิเคราะห์ข้อมูล

โดยการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม การใช้ค่าความถี่และ

เปอร์เซ็นต์ การวิเคราะห์ข้อมูลเกี ่ยวกับ

ความสามารถของผ ู ้บร ิหารหร ืองาน

ว ิชาการของสถาบันการศึกษา โดยใช้

ค่าเฉลี ่ย () และส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน 

(SD) ค่าเฉลี ่ยที ่ได้รับถูกเปรียบเทียบกับ

พื ้นฐานแนวคิดของ Best (Best, 1970) 

และสําหรับลักษณะทางประชากรศาสตร์

ของกลุ่มตัวอย่าง ข้อมูลและการทดสอบ 
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สมมต ิฐานน ี ้ ใช ้ แบบจ ํ าลองสถ ิต ิ เชิ ง

พรรณนา เช่น ความถี่ ค่าเฉลี่ย และส่วน

เบี ่ยงเบนมาตรฐาน เพื ่ออธิบายลักษณะ

ทั ่วไปของตัวอย่างที ่ศ ึกษา ได้แก่ เพศ

สถานะอายุระดับการศึกษาอาชีพรายได้

เฉลี่ยต่อเดือน ตัวแปรพฤติกรรมและสถิติ

การอน ุมานถ ูกน ํ ามาใช ้ เพ ื ่ อทดสอบ

สมมติฐานในการวิเคราะห์โดยใช้สถิติ

ตัวอย่างอิสระ (t-test) เพื่อเปรียบเทียบ

ข้อมูลส่วนบุคคลกับปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด 

 

สรุปผลการวิจัย 

จากการศึกษาว ิจ ัยผลการวิจัย

สามารถสรุปได้ดังนี้ 

1. ข้อมูลปัจจัยของส่วนประสม

ทางการตลาดต่อพฤติกรรมการใช้งานร้าน

กาแฟสตาร ์บ ัคส ์ของผ ู ้บร ิ โภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยรวมแล้วควรอยู ่ใน

ระดับสูงสุดและเมื ่อพิจารณาแต่ละด้าน 

พบว่าพวกเขาถูกจัดเรียงในลําดับต่อไปนี้

ผลรวมของกระบวนการสูงสุดตามด้วยยอด

รวมสินค้าและบริการ ตามด้วยผลรวมของ

การส่งเสริมการตลาด ตามด้วยผลรวมของ

ช่องทางการจัดจําหน่าย ตามด้วยผลรวม

ของราคาและบุคลากรมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด 

และเมื ่อพิจารณาแต่ละด้านผลการวิจัย

สามารถสรุปได้ดังนี้ 

ข้อมูลปัจจัยของส่วนประสมทาง

การตลาดต่อพฤติกรรมการใช้งานร ้าน

กาแฟสตาร ์บ ัคส ์ของผ ู ้บร ิ โภคในเขต

กรุงเทพฯ ผลิตภัณฑ์และบริการอยู ่ใน

ระดับสูงสุดโดยมีค่าเฉลี่ย (x ̄ = 4.71) การ

ใช้ผลิตภัณฑ์จากแฟรนไชส์นั้นสูงที่สุด (x ̄ = 

4.74) รองลงมาคือกาแฟและเครื ่องดื่ม

ประเภทต่างๆ ด้านอาหารและของว่างชนิด

ต ่าง ๆ มีรสชาติท ี ่ด ี  และคุณภาพของ

วัตถุดิบที่ใช้ สะอาดและปลอดภัยโดยเฉลี่ย 

(x ̄ = 4.72) ตามด้วยบรรจุภัณฑ์ที่สวยงาม 

ภาชนะบรรจุที ่เหมาะสมมีค่าเฉลี ่ย (x ̄ = 

4.70) และกาแฟและเครื่องดื่มมีค่าเฉลี่ย

ต่ําสุด (x̄ = 4.64) 

ข้อมูลปัจจัยของส่วนประสมทาง

การตลาดต่อพฤติกรรมการใช้งานร ้าน

กาแฟสตาร ์บ ัคส ์ของผ ู ้บร ิ โภคในเขต

กรุงเทพฯ ด้านราคาอยู่ที่ระดับสูงสุดโดยมี

ค ่าเฉล ี ่ย (x ̄ = 4.64)  ราคาของกาแฟ

เครื ่องดื ่มอาหารและของว่างด้านข้างที่

เหมาะสมท ี ่ ส ุ ดส ํ าหร ับค ุณภาพของ

ผลิตภัณฑ์คือค่าเฉลี่ยมากที่สุด (x ̄ = 4.72) 

รองลงมาคือราคาของกาแฟเคร ื ่องดื่ม
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อาหารและของว่างด้านข้าง มีค่าเฉลี่ยน้อย

ที่สุด (x̄ = 4.57) 

ข้อมูลปัจจัยของส่วนประสมทาง

การตลาดต่อพฤติกรรมการใช้งานร ้าน

กาแฟสตาร ์บ ัคส ์ของผ ู ้บร ิ โภคในเขต

กรุงเทพฯ ช่องทางการจัดจําหน่ายอยู ่ใน

ระดับสูงสุดโดยมีค ่าเฉล ี ่ย (x ̄ = 4.67)  

ร้านค้ามีที่จอดรถเพียงพอเฉลี่ยสูงสุด (x ̄ = 

4.74) ตามด้วยป้ายและโลโก้ด้านหน้าร้าน

ที ่จดจ ําได ้ง ่าย และมองเห ็นได ้ช ัดเจน

ค่าเฉลี่ย (x̄ = 4.71) ตําแหน่งการเข้าถึงง่าย

ค่าเฉลี่ย (x ̄ = 4.62) และป้ายราคาที่แสดง

อย่างชัดเจนโดยมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด (x ̄ = 

4.60) 

 ข้อมูลปัจจัยของส่วนประสมทาง

การตลาดต่อพฤติกรรมการใช้งานร ้าน

กาแฟสตาร ์บ ัคส ์ของผ ู ้บร ิ โภคในเขต

กรุงเทพฯ การส่งเสริมการตลาดอยู ่ใน

ระดับสูงสุดโดยมีค่าเฉลี่ย (x ̄ = 4.69)  ทาง

ร้านมีโปรแกรมส่งเสริมการขายที ่ตอบ

โจทย์ความต้องการ เช่น ให้ส่วนลด หรือ

ซ้ือ 10 ฟรี 1 เป็นต้น และทางร้านมีโฆษณา

ที่น่าสนใจในสื่อต่าง ๆ เช่นโทรทัศน์วิทยุ

อินเทอร์เน็ตโบรชัวร์ป้ายโฆษณา ฯลฯ มี

ค่าเฉลี่ยเท่ากัน (x ̄ = 4.69) 

ข้อมูลปัจจัยของส่วนประสมทาง

การตลาดต่อพฤติกรรมการใช้งานร ้าน

กาแฟสตาร ์บ ัคส ์ของผ ู ้บร ิ โภคในเขต

กรุงเทพฯ บุคลากรอยู่ในระดับสูงสุดโดยมี

ค่าเฉลี ่ย (x ̄ = 4.63)  พนักงานสามารถ

แก้ปัญหาเร่งด่วนให้กับลูกค้าได้ดี โดยมี

ค่าเฉลี ่ยสูงสุด (x ̄ = 4.73) รองลงมาคือ

พนักงานที ่แต่งกายอย่างถูกสุขลักษณะ 

เฉลี่ย (x ̄ = 4.64) รองลงมาคือพนักงานที่มี

มารยาทดี ในการให้บริการค่าเฉลี ่ยมาก

ท ี ่ ส ุ ด  ( x ̄ =  4 .61 )  พน ักงานม ีความ

กระตือรือร้นและใส่ใจในการให้บริการ

ค่าเฉลี่ย (x ̄ = 4.61) และพนักงานสามารถ

ทํากาแฟได้ตามความต้องการของคุณเช่น

หวานน้อยลงไม่มีน้ําตาลเป็นต้น ค่าเฉลี่ย

น้อยที่สุด (x̄ = 4.58) 

ข้อมูลปัจจัยของส่วนประสมทาง

การตลาดต่อพฤติกรรมการใช้งานร ้าน

กาแฟสตาร ์บ ัคส ์ของผ ู ้บร ิ โภคในเขต

กรุงเทพฯ ด้านกระบวนการอยู ่ในระดับ

สูงสุดโดยมีค่าเฉลี่ย (x ̄ = 4.73)  ทางร้านมี

พื้นที่แสดงการทํากาแฟ และความพิถีพิถัน

ของการต้มเบียร ์เป็นค่าเฉลี ่ยมากที ่สุด  

(x ̄ = 4.82) ตามด้วยการให้บริการกาแฟ 
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เครื่องดื่มและของว่างที่รวดเร็วและแม่นยํา

มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด (x̄ = 4.73) 

2. ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการที่

ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคของสตาร์บัคส์

คอฟฟี่ช ็อปในกรุงเทพฯ โดยรวม อยู ่ใน

ระดับสูงสุดและเมื ่อพิจารณาแต่ละด้าน 

พบว่าพวกเขาถูกจัดเรียงตามลําดับต่อไปนี้ 

ผลรวมของความต ั ้ งใจท ี ่จะให ้บร ิการ

ความเร็วเป็นค่าเฉลี ่ยมากที่สุด ตามด้วย

ผลรวมของความเชื ่อมั ่นของลูกค้า ตาม

ด้วยผลรวมของความมั ่นใจต่อไปผลรวม

ทางกายภาพและความน่าเช ื ่อถ ือเป็น

ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด เมื่อพิจารณาแต่ละด้าน

ผลการวิจัยสามารถสรุปได้ดังนี้ 

ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการที่

ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคของร้านกาแฟ

สตาร์บัคส์ในกรุงเทพฯ ความเชื่อมั่นอยู่ใน

ระดับสูงสุดโดยมีค่าเฉลี่ย (x̄ = 4.65)  ด้าน

เครื่องมือ อุปกรณ์ขั้นสูง บริการมีค่าเฉลี่ย

มากที่สุด (x̄ = 4.73) รองลงมาคือที่จอดรถ

เฉลี ่ย (x ̄ = 4.71) ตามด้วยการตกแต่งที่

สวยงามทันสมัยด้วยค่าเฉลี่ย (x ̄ = 4.70)  

จนถึงขนาดนั้นความสะอาดเฉลี ่ยในร้าน  

(x ̄ = 4.69) ตามด้วยจํานวนโต๊ะเก้าโต๊ะที่

ให้บริการโดยเฉลี ่ย (x ̄ = 4.62) และการ

ตกแต่งสวนโดยเฉลี่ยและพื้นที่โดยรอบนั้น

น้อยที่สุด (x ̄ = 4.42) 

 ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการที่

ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคของร้านกาแฟ

สตาร์บัคส์ในกรุงเทพฯ ความน่าเชื่อถืออยู่

ในระดับสูงสุดโดยมีค่าเฉลี่ย (x ̄ = 4.60)  

พนักงานมีค ่าเฉล ี ่ยส ูงส ุด (x ̄ = 4.66) 

รองลงมาคือพนักงานที่นําเมนูแนะนําของ

ร้านอาหารให้กับลูกค้าที ่มีค่าเฉลี ่ย (x ̄ = 

4.63) ตามด้วยพนักงาน ค่าเฉลี ่ย (x ̄ = 

4.61) คือค่าเฉลี่ย (x̄ = 4.61) และพนักงาน

ที่ให้บริการตรงเวลามีค่าน้อยที ่สุด (x ̄ = 

4.49) 

ปัจจ ัยด ้านคุณภาพการบร ิการ 

ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู ้บริโภคของสตาร์

บัคส์คอฟฟี่ช็อปในกรุงเทพฯ ความตั้งใจที่

จะให้บริการด้วยความเร็วส ูงส ุดโดยมี

ค่าเฉลี ่ย (x ̄ = 4.70) เมื ่อพิจารณาเป็น

รายบุคคลพบว่าพนักงานแจ้งเวลารอรับ

บริการให้กับลูกค้าที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด (x ̄ = 

4.72) ตามด้วยลูกค้าที ่ ได ้ร ับบร ิการที่

สะดวกและรวดเร็ว (x ̄  = 4.71) ตามด้วย

จํานวนพนักงานที่ให้บริการโดยเฉลี่ย (x ̄ = 

4.70) และพนักงานกระตือร ือร ้นท ี ่จะ

ให้บริการมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด (x̄ = 4.66) 
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ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการที่

ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคของร้านกาแฟ

สตาร์บัคส์ในกรุงเทพฯ ในแง่ของความ

เชื่อมั่นของลูกค้า ความเชื่อมั่นอยู่ในระดับ

สูงสุดโดยมีค่าเฉลี่ย (x ̄ = 4.69) พนักงานที่

แต่งกายสะอาดและเป็นระเบียบเรียบร้อย

มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (x ̄ = 4.75) รองลงมา

ค ือพน ักงานท ี ่ม ีมารยาท ส ุภาพและ

พนักงานมีมารยาทที่ดี สุภาพมีค่าเฉลี่ย (x ̄ 
= 4.70) และพนักงานมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี 

ย ิ ้มแย้มแจ่มใส มีอัธยาศัยดี ความเป็น

กันเองคือค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด (x̄ = 4.60) 

ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการที่

ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคของร้านกาแฟ

สตาร ์บ ัคส ์ ในกร ุง เทพฯ ล ักษณะทาง

กายภาพอยู่ในระดับสูงสุดโดยมีค่าเฉลี่ย (x ̄ 
= 4.64) ในด้านพนักงานมีการให้บริการ 

ค่าเฉลี ่ยที ่ตอบสนองความต้องการของ

ลูกค้ามากท่ีสุดคือมากท่ีสุด (x 4.7 = 4.70) 

ตามด้วยพนักงานที ่ร ับฟังป ัญหา และ

ข้อเสนอแนะและพร้อมที่จะปรับปรุงตาม

ความต้องการของลูกค้ามีค่าเฉลี ่ย (x ̄ = 

4.65) และพนักงานที่ได้รับการยอมรับจาก

ลูกค้า และข้อมูลลูกค้าทั้งหมดเป็นค่าเฉลี่ย

ที่น้อยที่สุด (x̄ = 4.56) 

3. ปัจจัยด้านความจงรักภักดีของ

ลูกค้าในการให้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์

ต่อผู้บริโภคในกรุงเทพฯ ความเชื่อมั่นอยู่ใน

ระดับสูงสุดโดยมีค่าเฉลี่ย (x ̄ = 4.65) คุณ

เชื ่อว่าร้านกาแฟสตาร์บัคส์จะนําเสนอ

ผลิตภัณฑ์ที่ดีที ่สุดเสมอ ซึ ่งเป็นค่าเฉลี่ย

สูงสุด (x̄ = 4.67) ตามมาด้วยว่าคุณไม่ลังเล

ที ่จะใช้บริการของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ 

แม้ว่าจะมีร้านกาแฟอื่น ๆ ที่เสนอข้อเสนอ

ที ่ด ีกว่าและคุณคิดว่าโฆษณาร้านกาแฟ

สตาร์บัคส์แสดงให้คุณเห็นอย่างไร? มันเป็น

ของแท้และเชื่อถือได้มีค่าเฉลี่ย (x ̄ = 4.66) 

และคุณมีส่วนเกี ่ยวข้องกับแบรนด์ร้าน

กาแฟสตาร์บัคส์มาก มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด (x ̄ 
= 4.60) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตาราง

เปรียบเทียบตามฐานลูกค้าของบริการ

กาแฟสตาร ์บ ัคส ์ส ําหร ับผ ู ้บร ิ โภคใน

กรุงเทพฯ 

สร ุปได ้ด ังน ี ้  เม ื ่อเปร ียบเทียบ

ปัจจัยต่างๆ ของส่วนประสมทางการตลาด

ที่แตกต่างกันมีผลต่อความภักดีของลูกค้า

ร้านกาแฟสตาร์บัคส์ของผู้บริโภคในพื้นที่

ต่างๆ ของกรุงเทพฯ พบว่าค่า p-value = 

0.000 แตกต่างกัน  น้อยกว่านัยสําคัญทาง

สถิติที ่ระดับ 0.05 สรุปได้ว่าพฤติกรรม
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ผ ู ้บร ิ โภคของร ้านกาแฟสตาร ์บ ัคส ์ ใน

กรุงเทพฯ จําแนกตามปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดที ่แตกต่างกัน พฤติกรรม

ผู้บริโภคโดยรวมของร้านกาแฟสตาร์บัคส์มี

ความแตกต่างกัน 

โดยรวมแล้วการเปรียบเทียบการ

รับรู้แบรนด์ของแบรนด์ที่แตกต่างกันมีผล

ต่อความภักดีของลูกค้าของร้านกาแฟสตาร์

บ ัคส ์ของผ ู ้บร ิโภคในพื ้นที ่กร ุงเทพฯที่

แตกต่างกัน = 0.000 น้อยกว่านัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการวิจัยสรุปได้

ว่าพฤติกรรมผู้บริโภคของร้านกาแฟสตาร์

บ ัคส์ในกรุงเทพฯ จําแนกตามการรับรู้

ภาพล ักษณ์ของแบรนด ์ท ี ่แตกต ่างกัน 

พฤติกรรมผู้บริโภคโดยรวมของร้านกาแฟ

สตาร์บัคส์มีความแตกต่างกัน 

 

อภิปรายผล 

1. ป ัจจ ัยท ี ่ม ีผลต่อพฤต ิกรรม

ผู ้บริโภคของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ในเขต

กรุงเทพมหานครส่วนประสมทางการตลาด

โดยรวมอยู่ในระดับสูงสุดและเมื่อพิจารณา

ในแง่มุมเฉพาะพบว่าอยู่ในระดับสูงสุดใน

ทุกด้านเรียงตามลําดับนี ้ ยอดรวมของ

กระบวนการสูงสุด รองลงมาคือยอดรวม

สินค้าและบริการ ตามด้วยผลรวมของการ

ส่งเสริมการตลาด ตามด้วยผลรวมของช่อง

ทางการจัดจําหน่าย ตามด้วยผลรวมของ

ราคาและบุคลากรมีค่าเฉลี ่ยน ้อยที ่สุด 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐฐโพธิ์ ตังจิตร 

ปติพนากุล (2552) ปัจจัยทางการตลาดที่

พบว ่ าม ีความส ําค ัญมาก เป ็นป ัจจัย

กระบวนการให ้บร ิการโดยเน ้นความ

ถูกต้องของร่างกฎหมายและความเร็วของ

บริการ ตามด้วยงานวิจัยของ ประวิน แสง

สารัน (2550) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการ

บริโภค พบกาแฟในกรุงเทพฯ น้อย ปัจจัย

ทางประชากรศาสตร์ในแง่ของอายุระดับ

การศึกษาอาชีพและรายได้เกี ่ยวข้องกับ

ความถี ่ของการดื ่มกาแฟจากร้านกาแฟ 

กลุ่มตัวอย่างท่ีบริโภคทุกวันมีอายุ 41 ปีขึ้น

ไปส่วนใหญ่เป็นข้าราชการหรือพนักงาน

รัฐวิสาหกิจ และการค้ามืออาชีพหรือธุรกิจ

ส่วนตัว 

 2. ปัจจัยด้านคุณภาพการบริการที่

ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคของสตาร์บัคส์

คอฟฟี่ช ็อปในกรุงเทพฯ โดยรวม อยู ่ใน

ระดับสูงสุดและเมื ่อพิจารณาแต่ละด้าน 

พบว่าพวกเขาถูกจัดเรียงตามลําดับต่อไปนี้ 

ผลรวมของความต ั ้ งใจท ี ่จะให ้บร ิการ

ความเร็วเป็นค่าเฉลี ่ยมากที่สุด ตามด้วย

ผลรวมของความเชื ่อมั ่นของลูกค้า ตาม
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ด้วยผลรวมของความมั ่นใจต่อไปผลรวม

ทางกายภาพและความน่าเช ื ่อถ ือเป็น

ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด ตามคํากล่าวของ สุนิตา 

ศรีโพธิ์นก (2019 ) ได้ศึกษาคุณภาพการ

บร ิการและการยึดมั ่นทางอารมณ์ท ี ่มี

อิทธิพลต่อความภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อ 

Café Amazon Service ในกรุงเทพฯ 

พบว่าปัจจัยที ่มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อ

บร ิการ Café Amazon ผ ู ้บร ิ โภคใน

กรุงเทพฯ มีน ัยสําคัญทางสถิต ิที ่ระดับ 

0.05 ค ือคุณภาพการบร ิการ ด ้านการ

ตอบสนองที่เป็นรูปธรรมความน่าเชื ่อถือ

ความเชื่อมั่นและความผูกพันทางอารมณ์

ในด้านการดูแลลูกค้าไม่มีอิทธิพลต่อความ

ภักดีของ Amazon Cafe ของผู้บริโภคใน

กร ุง เทพฯ และสอดคล ้องก ับ ป ุณ ิกา 

โทปิลา (2558) ศึกษาปัจจัยของการสร้าง

มูลค่าแบรนด์ค ุณภาพการบร ิการและ

เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการเลือก

ร้านกาแฟ: กรณีศึกษาร้านกาแฟแบรนด์

ไทยในกรุงเทพฯ พบว่าคุณภาพการบริการ

ที ่ใส ่ใจลูกค้า อิทธิพลมากที ่ส ุดต่อการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการ Café Amazon ใน

กรุงเทพฯ รองลงมาคือการสร้างมูลค่าแบ

รนด์ในแง่ของการรับรู้ถึงแบรนด์และการ

สร ้างมูลค่าแบรนด์ในแง ่ของการร ับรู้

คุณภาพตามลําดับ 

3. ผลการเปรียบเทียบตามมติฐาน

ลูกค้าของบริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ของ

ผ ู ้บร ิ โภคในกร ุง เทพฯ พบว ่าล ูกค ้าที่

ให้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ของผู้บริโภค

ในพ ื ้นท ี ่  กร ุ ง เทพฯ เพศ อาย ุ  ระดับ

การศึกษา ในแง่ของสถานะและที่ตั้ง ความ

แตกต่างไม่ต่างจากพฤติกรรมการใช้งาน

ร ้านกาแฟสตาร ์บ ัคส ์ของผ ู ้บร ิ โภคใน

กรุงเทพฯ โดยรวม สิ่งนี้สอดคล้องกับการ

วิจัยโดย Kang, J., Tang, L., Lee, JY, & 

Bosselman, RH, 2012 การศึกษาวิจัย

เกี่ยวกับการทําความเข้าใจพฤติกรรมของ

ลูกค้าในร้านกาแฟแบรนด์เนมของเกาหลี: 

บทบาทของความนับถือตนเองและความ

สม่ ําเสมอในด้านหน้าล ูกค ้าร ้านกาแฟ

จํานวนมากขึ้นในเกาหลีต้องการอุดหนุน

ร้านกาแฟแบรนด์เนมในช่วงทศวรรษที่ผ่าน

มา การศึกษานี้ใช้ทฤษฎีความสอดคล้อง

ของภาพเพ่ืออธิบายปรากฏการณ์การตั้งค่า

ของเกาหลี ผู ้เขียนตรวจสอบผลกระทบ

ของความสอดคล ้องของภาพ (ความ

สอดคล ้องและความสม่ ำเสมอในการ

ทํางานของตัวเอง) ต่อทัศนคติของลูกค้า

และความตั้งใจในการซื้อคืน และระบุผล
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การควบคุมของประสบการณ์การเยี่ยมชม

ครั้งก่อน กลุ่มตัวอย่างคือลูกค้าที่เยี่ยมชม

ร ้านกาแฟแบรนด์ เนม 13 แห่งในย ่าน

การค้าเมียงดงของกรุงโซล แบบจําลอง

สมการโครงสร ้างใช ้เพ ื ่อทดสอบความ

ถ ูกต ้องของแบบจ ํ าลองแนวค ิด  ผล

การศึกษาพบว่าทั ้งการปรองดองตนเอง

และการปรองดองในการทํางานได้มาจาก

ทัศนคติของลูกค้าและความตั้งใจในการซื้อ

คืน นอกจากนี้ฟังก์ชันความสอดคล้องกัน

ยังส่งผลกระทบต่อทัศนคติของลูกค้าในหมู่

ลูกค้าที่มีประสบการณ์มากขึ้น ในบรรดาผู้

ที่มีประสบการณ์การเยี่ยมชมน้อย นักการ

ตลาดของร้านกาแฟแบรนด์เนมในเกาหลี

ได้รับคําแนะนําให้ออกแบบกลยุทธ์สําหรับ

การวางตําแหน่งแบรนด์และการแบ่งส่วน

ตลาดจากมุมมองใหม่ การศึกษาเพิ่มเติม

สามารถดําเนินต่อไปได้ในหมู่ลูกค้าในพื้นที่

ทางภูมิศาสตร์นักเรียนรวมถึงในเมืองเล็กๆ 

และพ้ืนที่ชนบทในเกาหลี 
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