
 

  

  

ปัจจยัด้านการตลาดเชิงบรูณาการ (IMC) ท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้กาแฟสตาบคัส์ 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

INTEGRATED MARKETING COMMUNICATION FACTORS AFFECTING BUYING 
DECISION OF CONSUMERS STARBUCK COFFEE IN BANGKOK METROPOLIS 

 

บศุราคมั เพชรจ ารัส  

บณัฑิตวิทยาลยัมหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
2561  

 

 



 

  

ปัจจยัด้านการตลาดเชิงบรูณาการ (IMC) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้กาแฟสตาบคัส์ 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

บศุราคมั เพชรจ ารัส  

สารนิพนธ์นีเ้ป็นสว่นหนึง่ของการศกึษาตามหลกัสตูร 
บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการจดัการ  

คณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
ปีการศกึษา 2561 

ลิขสิทธ์ิของมหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ  
 

 



 

  

INTEGRATED MARKETING COMMUNICATION FACTORS AFFECTING 
BUYING DECISION OF CONSUMERS STARBUCK COFFEE IN BANGKOK 

METROPOLIS 
 

BUSSARAKUM PETCHJUMRUS 
 

A Master’s Project Submitted in partial Fulfillment of Requirements 
for MASTER OF BUSINESS ADMINISTRATION (Business Administration(Management))  

Faculty of Business Administration for Society Srinakharinwirot University 
2018 

Copyright of Srinakharinwirot University 
 

 

 



 

 

สารนิพนธ์ 
เร่ือง 

ปัจจยัด้านการตลาดเชิงบรูณาการ (IMC) ท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้กาแฟสตาบคัส์ 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ของ 
บศุราคมั เพชรจ ารัส 

  
ได้รับอนมุตัจิากบณัฑิตวิทยาลยัให้นบัเป็นสว่นหนึง่ของการศกึษาตามหลกัสตูร 

ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการจดัการ 
ของมหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

  

  

   
(ผู้ชว่ยศาสตราจารย์ นายแพทย์ฉตัรชยั  เอกปัญญาสกลุ) 

 

คณบดีบณัฑิตวิทยาลยั 

  

   
 

  

  

คณะกรรมการสอบปากเปล่าสารนิพนธ์ 
  

.............................................. ท่ีปรึกษาหลกั 
(อาจารย์ ดร.อินทกะ พิริยะกลุ) 

.............................................. ประธาน 
(รองศาสตราจารย์ ดร.ระพีพรรณ พิริยะกลุ) 

  

  

.............................................. กรรมการ 
(อาจารย์ ดร.เศรษฐวสัภุ์ พรมสิทธ์ิ) 

 

  



  ง 

บทคดั ย่อภาษาไทย  

ช่ือเร่ือง ปัจจยัด้านการตลาดเชิงบรูณาการ (IMC) ท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจ
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การวิจยัในครัง้นีมี้วตัถปุระสงค์การวิจยัเพ่ือศกึษาผลการตดัสินใจซือ้กาแฟสตาร์บคัส์

ท่ีเกิดจากปัจจัยการตลาดเชิงบูรณาการ IMCของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและผลการ
ตดัสินใจซือ้กาแฟสตาร์บคัส์ท่ีเกิดจากปัจจยัด้านอ่ืนๆ กล่าวคือ ด้านภาพลกัษณ์ ด้านความ
จงรักภกัดี และด้านความไว้วางใจ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัคือ 
แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยการสอบถามกลุ่มตวัอย่าง จ านวนทัง้สิน้ 400 คน มาจาก
ผู้บริโภคทัง้เพศชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป
ทางสถิติ โดยใช้คา่สถิติการแจกแจงความถ่ี คา่ร้อยละ คา่เฉล่ีย คา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ
การวิเคราะห์ถดถอยพหุคณู (Multiple Regression Analysis) โดยวิธีทางตรง (Enter) ผล
การศกึษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างผู้บริโภคกาแฟสตาร์บคัส์ในเขตกรุงเทพมหานคร  มีความเห็นระดบั
มากตอ่ปัจจยัด้านเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการ และมีความเห็นในระดบัมากท่ีสดุ
ต่อปัจจยัด้านภาพลกัษณ์และด้านความไว้วางใจกับความจงรักภักดีตามล าดบั  ส าหรับผลการ
ตัดสินใจซือ้กาแฟสตาร์บัคส์ในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยผลการศึกษาพบว่าปัจจัยด้าน 
(Promotion) การส่งเสริมการขายนัน้ ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเร่ืองโปรโมชัน่ซือ้ 1 แถม 1 มี
ความส าคญัมากท่ีสดุ และปัจจยัอ่ืนๆท่ีมีผลตอ่การตลาดเชิงบรูณาการ ผลการศกึษาพบว่าปัจจยั
ด้านภาพลกัษณ์ต่อตราสินค้า ได้แก่ตราสินค้าของร้านสตาร์บคัส์มีช่ือเสียง ความหลากลายของ
แก้วกาแฟท่ีทนัสมยัและมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั และความไว้วางใจในกาแฟสตาร์บคัส์ของผู้บริโภค 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบัความเช่ือมัน่ 0.05 
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This study has objective to study (1) to study the relationship between the 

market-oriented integrated and purchasing decision makers on Starbucks (2) to study 
the relationship between other factors that influence on buying Starbucks coffee 
decision to buy coffee. The sample used in this study were both male and female 
consumers which segment in Bangkok. Customers od Starbucks coffee are also include 
co., 400 sample areas using. This study using questionaires as a tool for date collection 
to find out statistics and data analysis which indicate on percentage, mean, standard 
devision, T-test and Multiple Regression Analysis (MRA) with statistical significantly at 
.05 levels. 

The results showed that majority sample were female who has in range of 
31-40 years old, single and level of education were bachelor's degree. According to the 
result, promotion (buy one get one) is the most important to buying decision on 
Starbucks Coffee, marketing intergration, the study found that factors (Promotion) is 
promotion. Consumer opinions about the promotion, buy 1 get 1 that is the most 
important. And other factors affecting integrated marketing communications. The study 
found that the loyalty and the trust in Brand Starbucks Coffee. Relation to the decision to 
purchase Starbucks Coffee Co. of consumers. Statistically statistical significantly at .05 
levels 

Researchers have suggested by use of this research data to guide the 
marketing strategy and development of Integrated marketing communications (IMC) on 

 



  ฉ 

Starbucks coffee to satisfy and attract consumers in the future. Using the data in the 
study and development of the various factors that affect the decision of consumer 
advertising and public relations. Promotion (Promotion). Sale process (Sale procedure) 
product image (Brand image) loyal to the brand (Brand loyalty) and trust (Trust) for 
consumers to buy Starbucks Coffee (Starbucks). 

 
Keyword : Corporate Governance Director Compensation Management Compensation 
Firm Performance 
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บทที่ 1  
บทนํา 

 
ภูมิหลัง  
จากสภาวะในปัจจบุนัการแข่งขนัในธุรกิจร้านกาแฟมีแนวโน้มเพิ่มมากขึน้และรับความสนใจจาก
ผู้บริโภคไม่น้อย และหากพูดถึงกาแฟระดบัพรีเม่ียม คงไม่มีใครไม่รู้จกั “กาแฟสตาบคัส์” เพราะ
ร้านกาแฟสตาร์บคัส์เป็นผู้น าในตลาดในรูปแบบร้านกาแฟระดบัพรีเม่ียม แต่ในขณะเดียวกันคู่
แขง่ขนัก็เร่ิมมีเพิ่มมากขึน้เร่ือยๆ อีกทัง้ยงัมีการปรับเปล่ียนกลยทุธ์การแข่งขนัเพ่ือใช้แข่งขนัชิงส่วน
แบง่ตลาดกาแฟอยู่ตลอดเวลา จากปัญหาดงักล่าวผู้วิจยัจึงมีความสนใจในการท าวิจยัเร่ืองปัจจยั
การตลาดเชิงบูรณาการท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้กาแฟสตาร์บัคส์ของผู้ บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีปัจจัยหลัก คือปัจจยัด้านเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) และปัจจยัรอง คือปัจจยัด้านภาพลกัษณ์, ปัจจยัด้านความจงรักภกัดี และปัจจยัด้านความ
ไว้วางใจในตัวสินค้า ซึ่งจากผลวิจัยจะสามารถน าไปเป็นข้อมูลในการปรับปรุงพัฒนากลยุทธ์
การตลาดสินค้าและบริการของร้านกาแฟสตาร์บคัส์ได้ เพ่ือตอบสนองความต้องการของลกูค้าให้
เกิดความพงึพอใจสงูสดุ ส าหรับภาพรวมของธุรกิจประเภทร้านกาแฟปัจจบุนัผู้บริโภคนิยมเข้าร้าน
กาแฟสดท่ีมีการตกแตง่ร้านอยา่งหรูหรามีความทนัสมยัมีบรรยากาศท่ีร่ืนรมย์ผ่อนคลาย ท่ีเรียกว่า
ร้านกาแฟพรีเม่ียม (Premium) กันมากขึน้โดยบริษัทคาดการณ์ว่าร้านกาแฟพรีเม่ียมในปีนีจ้ะมี
มลูค่าเท่ากับ 5,100 ล้านบาท เทียบกบัปี ท่ีแล้วเพิ่มขึน้ร้อยละ 4.1 ร้านกาแฟพรีเม่ียมเป็นธุรกิจท่ี
น่าจบัตามองจากกระแสความนิยมด่ืมกาแฟมากขึน้ของคนไทยและการกระตุ้นตลาดของบรรดา
ผู้ประกอบการโดยการระดมกลยุทธ์การตลาดท่ีหลากหลายเพ่ือให้คนไทยหนัมาด่ืมกาแฟกันมาก
ขึน้อีกทัง้ศนูย์วิจยักสิกรไทยเห็นว่ากาแฟยงัเป็นธุรกิจท่ีน่าสนใจเน่ืองจากอัตราการบริโภคกาแฟ
ของคนไทยยงัอยูใ่นเกณฑ์ต ่า คือ น้อยกวา่ 0.5 กิโลกรัมตอ่คนตอ่ปีหรือคิดเป็นเพียง 130-150 ถ้วย
ตอ่คนต่อปี โดยคาดว่ามีคนไทยท่ีบริโภคกาแฟเพียงร้อยละ30 ของประชากรทัง้หมดเท่านัน้ดงันัน้
ธุรกิจกาแฟยงัมีโอกาสเตบิโตได้อีกมาก (ศนูย์วิจยักสิกรไทย,2549) 
จากกระแสความนิยมในการด่ืมกาแฟของคนไทยท่ีมีเพิ่มขึน้อย่างต่อเน่ืองท าให้ธุรกิจร้านกาแฟ
รายใหญ่จากตา่งประเทศให้ความสนใจเข้าลงทนุประกอบกิจการร้านกาแฟสตาร์บคัส์ได้เข้าลงทนุ
ในประเทศไทยตัง้แต่ปี พ.ศ. 2541 ในระยะเวลา 10 ปี ร้านกาแฟสตาร์บคัส์มีสาขารวมแล้ว 108 
สาขา โดย 78 สาขา ตัง้อยูใ่นกรุงเทพมหานครและ 30 สาขา ตัง้อยใูนจงัหวดัท่องเท่ียวตา่งๆตลาด
เป้าหมายหลกัอยูท่ี่กลุม่ผู้ มีการศกึษาและท างานในส านกังานรวมทัง้นกัท่องเท่ียวท่ีมีความช่ืนชอบ
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ในการด่ืมกาแฟ การประสบความส าเร็จของร้านกาแฟสตาร์บคัส์นัน้เกิดจากการบริหารโดยยึด
หลักการการสร้างสภาพแวดล้อมท่ีดีในการท างานให้ความส าคญักับรสชาติให้ตรงตามความ
ต้องการของลูกค้าแต่ละคน การท างานด้วยความกระตือรือร้นเพ่ือส่งเสริมให้ลูกค้ารู้สึกพึงพอใจ
อย่างสงูสดุ ช่วยเหลือและสนบัสนุนในสิ่งท่ีจะเป็นประโยชน์ต่อชุมชนและสิ่งแวดล้อมตระหนกัว่า
การมีผลก าไรเป็นสิ่งส าคญัของความส าเร็จในอนาคต 
ภายใต้สภาพแวดล้อมทางการตลาดท่ีมีการเปล่ียนแปลงตลอดเวลา อีกทัง้ต้นทนุการหาลกูค้าใหม่
นัน้สูงกว่าต้นทุนการขายสินค้าให้กับลูกค้าเดิมมาก ท าให้ผู้ประกอบการให้ความสนใจกับการ
รักษาลูกค้าปัจจุบนัมากขึน้ด้วยการสร้างความสมัพันธ์อันดีกับลูกค้าในระยะยาวและการธ ารง
รักษาความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าโดยส่งมอบคุณค่าท่ีเหนือกว่าคู่แข่งและความพึงพอใจให้กับ
ลกูค้า โดยบริษัทสามารถท าก าไรได้ด้วย กล่าวคือ จะต้องบริหารรายละเอียดข้อมลูเก่ียวกบัลกูค้า
แต่ละรายและท่ีการติดต่อกับลูกค้าอย่างใกล้ชิด เพ่ือก่อให้เกิดความจงรักภักดีจากลูกค้าสูงสุด 
ด้วยการบริหารท่ีเน้นในเร่ืองการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้านัน้จะท าให้เข้าใจถึงความ
ต้องการของลกูค้าและตอบสนองความต้องการของลกูค้าได้มากขึน้ ซึ่งท าให้ไม่เสียต้นทนุในการ
ดงึดดูลกูค้ากลบัมาเป็นลกูค้าของเราอีก รวมถึงยงัก าจดักระบวนการท่ีไม่จ าเป็นและกิจกรรมท่ีไม่
ก่อให้เกิดรายได้แก่บริษัทอีกด้วย [วารสารการตลาด และการส่ือสาร ปีท่ี1 ฉบบัท่ี2 (เมษายน – 
มิถนุายน 2556)] 
ปัจจยัท่ีส าคญัคือ การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing Communication : 
IMC) ซึ่งเป็นเคร่ืองมือท่ีท าให้เกิดการติดต่อส่ือสารข้อมลูระหว่างผู้ขายและผู้ ซือ้ เพ่ือจงูใจ เตือน
ความจ า สร้างทศันคติและท าให้เกิดพฤติกรรมการซือ้ โดยเคร่ืองมือของ IMC นี ้ประกอบไปด้วย 
การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงานขาย การตลาด
ทางตรง และการตลาดเชิงกิจกรรม ซึ่งถ้าสามารถพฒันาและปรับปรุงกลยทุธ์ด้าน IMC ในการ
ส่ือสารข้อมูลท่ีสอดคล้องกับพฤติกรรมความต้องการของผู้บริโภคได้ ก็จะท าให้ผู้ประกอบการ
สามารถด าเนินกิจการได้ดีมากยิ่งขึน้  
สิ่งท่ีกล่าวมาข้างต้นท าให้ผู้วิจยัสนใจ ท่ีจะศกึษาถึง “ปัจจยัการตลาดเชิงบรูณาการท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้กาแฟสตาบคัส์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” อนัจะน าไปสู่แนวทางการพฒันา 
ผลิตภณัฑ์ และการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing Communication 
: IMC) เพ่ือปรับปรุงให้ตรงกับการรับรู้และความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างถูกต้องตามความ
ต้องการได้ 
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ความมุ่งหมายของงานวิจัย 
1. เ พ่ือศึกษาความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้กาแฟ 
สตาร์บคัส์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
2.  เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหวางปัจจยัการตลาดเชิงบรูณาการการตดัสินใจซือ้กาแฟ สตาร์บคัส์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัอ่ืนๆของการตดัสินใจซือ้กาแฟสตาร์บคัส์ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 
สมมตฐิานการวิจัย  
1. สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัด้านเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจ
ซือ้กาแฟสตาร์บคัส์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้กาแฟสตาร์บัคส์ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
ขอบเขตของการวิจัย 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
1.1 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัคือผู้บริโภคกาแฟสตาร์บคัส์ใน กรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล  
1.2 กลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยั คือผู้บริโภคกาแฟสตาร์บคัส์ใน กรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล เน่ืองจากไมท่ราบจ านวนท่ีแนน่อนจงึใช้วิธีการหาคา่ จากสตูร n = Z2 / 4E2 (กลัยา 
วานิชย์บญัชา. 2545: 26) ได้จ านวนกลุม่ตวัอย่าง385 คน ท่ีระดบัความเช่ือมนั 95 เปอร์เซ็นต์ 
ผิดพลาดไม ่เกิน 5%  
2. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก่ ปัจจยัด้านเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการ (IMC), ปัจจัยด้านภาพลักษณ์, ปัจจัยด้านความจงรักภักดี และปัจจัยด้านความ
ไว้วางใจ/เช่ือถือ 
3. ตวัแปรตาม (Dependent Variables) ได้แก่ การตดัสินใจซือ้กาแฟสตาร์บคัส์ (Starbuck) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
4. ขอบเขตด้านระยะเวลาในการด าเนินการศึกษาและเก็บแบบสอบถามใน ระหว่าง วนัท่ี 1-20 
มกราคม 2560 
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นิยามศัพท์เฉพาะ  
ปัจจยัท่ีมีพลตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้ หมายถึง สิ่งท่ีผู้บริโภคน ามาใช้ ประกอบในการพิจารณาซื อ้
กาแฟสตาร์บคัส์  
ผู้บริโภค  หมายถึงผู้ ท่ีใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์และเป็นผู้ ท่ีมีความต้องการและมีอ านาจใน
การซือ้  
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ(Integrated Marketing Communication: IMC) หมายถึง 
กระบวนการพฒันาแผนงานการส่ือสารการตลาดท่ีต้องใช้เคร่ืองมือ การส่ือสารหลายรูปแบบกบ
กลุ่มเป้ าหมายอย่างตอ่เน่ือง ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) หมายถึง ภาพโดยรวมของ
แบรนด์ ใน ใจของผู้บริโภค ซึ่งสะท้อนถึงเอกลักษณ์ประจ าตัว (Brand Essence / Brand 
Genetics / Brand DNA / Brand Identity) ซึ่งเกิดจากกิจกรรมทางการตลาด ในการส่ือสาร
จดุเดน่ ของแบรนด์ให้โดนใจกลุม่เป้ าหมาย ความภกัดีในตราสินค้า  
ความจงรักภกัดี หมายถึง การท่ีผู้บริโภคมีทศันคติท่ี ดีตอ่ตราสินค้าหนึ่งไม่วาจะเกิดจากความเช่ือ
มนั การนกึถึง หรือตรงใจผู้บริโภคและเกิดการซือ้ซ า้ตอ่เน่ืองตลอดมา  
ความไว้วางใจ เช่ือใจ หมายถึงการเข้าถึงจิตใจ ท าให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมนัในสินค้าตามมา
ด้วยความภกัดี (Loyalty) จะอยา่งไรก็จะซือ้อยูดี่ 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ปัจจยัการตลาดเชิงบรูณาการท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้กาแฟสตาร์บคัส์ (Starbucks) ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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    ตวัแปรอิสระ                                                               ตวัแปรตาม 
(Independent Variable)                                                        (Dependent Variable) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 

 
 
 
 
 
 
 

 
ปัจจยัด้านเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด

แบบบรูณาการ (IMC) 
 

 
 
 
 
 

การตดัสินใจซือ้กาแฟสตาบคัส์ 
(Starbuck) 

 
 
 
 
 
 

ปัจจัยด้านอ่ืนๆ 
1. ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ (Brand Image) 
2. ปัจจยัด้านความจงรักภกัดี (Loyalty) 
3. ปัจจยัด้านความไว้วางใจ (Trust) 
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บทที่ 2  
แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ปัจจยัการตลาดเชิงบรูณาการท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้กาแฟสตาร์บคัส์ (Starbucks) ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร มีแนวคดิทฤษฎีและแนวคดิท่ีใช้ในการศกึษาประกอบด้วย 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง 
2.1.1 แนวคดิและทฤษฎีเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดเชิงบรูณาการ(IMC) 
2.1.2 แนวคิดเก่ียวกับการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 

Communication: IMC) 
2.1.3 แนวคดิเก่ียวกบัการการตดัสินใจซือ้  
2.1.4 แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ (Image) 
2.1.5 แนวคดิและทฤษฎีเกียวกบัความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า(Loyalty) 
2.1.6 แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัความไว้วางใจและความนา่เช่ือถือ (Trust) 
2.1.7 ประวตัร้ิานกาแฟสตาร์บคัส์ (Starbucks) 
2.1.8 ข้อมลูทัว่ไปเก่ียวกบักาแฟ 
2.1.9 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
2.1.1 แนวคิดและทฤษฎีเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ(IMC)  
การส่ือสารการตลาดเชิงบรูณาการจะใช้การติดตอ่ส่ือสารทุกรูปแบบท่ีเหมาะสมกบผู้บริโภคหรือ
เป็นส่ือท่ีผู้บริโภคเปิดรับซึง่เป็นการใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดหลายๆอย่างมาผสมผสานกนั
โดยเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ี ให้ความส าคญัประกอบด้วย 6 กิจกรรม ได้แก่การโฆษณา 
การขายโดยพนกังานขายการส่งเสริมการขาย การประชาสมัพนัธ์การส่ือสาร ณ จดุซือ้และการจดั
กิจกรรม ทางการตลาด มีรายละเอียดดงันี ้ 

เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Tools)  
การติดตอ่ส่ือสารแบบบรูณาการจะประยกุต์ใช้เคร่ืองมือในการตดิตอ่ส่ือสารทกุ

รูปแบบท่ีมีความเหมาะสมกบัผู้บริโภคในแตล่ะกลุม่โดยรูปแบบท่ีนิยมใช้กนัมากในปัจจบุนัได้แก่
การโฆษณาการประชาสมัพนัธ์ การขายโดยพนกังาน การสง่เสริมการขาย การขายโดยพนกังาน 
การตลาดทางตรงการจดัแสดงสินค้าการใช้ส่ือเคล่ือนท่ี การให้บริการ ดงัรายละเอียด 6 แบบ
ดงัตอ่ไปนี ้ 
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1. การโฆษณา 
จดัเป็นการสร้างการติดต่อส่ือสารด้านตราสินค้าการโฆษณาจะเลือกใช้ใน

กรณีท่ีองค์กรธุรกิจต้องการสร้างความแตกตา่งในผลิตภณัฑ์ให้เกิดขึน้อย่างรวดเร็วและกว้างขวาง
ตลอดจนมีความต้องการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ท่ีชัดเจนให้ครองใจผู้ บริโภคนอกจากนัน้ยัง
สามารถน ามาใช้เพ่ือเป็นการตอกย า้สินค้าสร้างความแตกต่างและแสดงจุดขายจนน ามาซึ่งการ
ตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค  

2. การประชาสัมพันธ์ 
องค์กรธุร กิจสามารถน าการประชาสัมพันธ์มาใช้ เ พ่ือเป็นการสร้าง

ภาพลกัษณ์ท่ีเหนือกว่าคู่แข่งซึ่งจะสามารถสร้างความแตกตา่งในตวัสินค้าได้เป็นอย่างดีทัง้นีก้าร
ประชาสมัพนัธ์จะใช้เม่ือต้องการให้ความรู้กับบุคคลโดยผลิตภัณฑ์จะประสบความส าเร็จในการ
น าเสนอออกสูต่ลาดได้เม่ือผู้บริโภคมีความรู้ในตราสินค้านัน้ๆ (มาลินี มาลีคล้าย, 2553) 

3. การขายโดยใช้พนักงาน 
องค์กรจะเลือกใช้พนกังานขายเม่ือลกัษณะสินค้ามีความซบัซ้อนต้องอาศยัผู้

มีความรู้และผู้ ให้ความรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์และจ าเป็นต้องมีพนกังานขายช่วยอธิบายตลอดจน
จ าเป็นต้องใช้ในกรณีท่ีสินค้านัน้ต้องการการบริการท่ีดีหรือต้องการสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีระหว่าง
ผู้ ซือ้กบัผู้ขายให้เกิดขึน้เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความมัน่ใจและมีข้อมลูท่ีเพียงพอส าหรับการตดัสินใจ
ซือ้ครัง้ตอ่ไป เป็นต้น  

4. การส่งเสริมการขาย 
จัดเป็นเคร่ืองมือระยะสัน้ท่ีช่วยกระตุ้นให้ผู้ บริโภคเกิดการซือ้สินค้า (เรือง 

สิงห์สมาธิ, 2013) และยงัจดัว่าเป็นสิ่งจงูใจท่ีมีคณุค่าพิเศษท่ีกระตุ้นให้หน่วยงานขายและผู้จดั
จ าหนา่ยท าการขายในทนัทีทนัใดนอกจากนัน้ยงัจดัว่าเป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยกระตุ้นความต้องการซือ้
ท่ีน ามาใช้สนบัสนุนการโฆษณาและการขายโดยพนกังานท่ีกระตุ้นความสนใจจนท าให้เกิดการ
ทดลองใช้หรือการใช้ การซือ้โดยผู้บริโภคหรือบคุคลอ่ืนในช่องทางจ าหน่าย 
 

5. การตลาดโดยตรง 
ส่วนใหญ่องค์กรมักประยุกต์ใช้ในรูปแบบการตลาดทางไกล การขายทาง

แคตตาล๊อค การสัง่ซือ้ทางไปรษณีย์ การขายโดยบคุคล และการตลาดเจาะตรง ทัง้นีจ้ะเหมาะสม
ส าหรับน ามาเป็นเคร่ืองมือใช้ในการส่ือสารทางการตลาด เพ่ือเป็นการกระตุ้นการตดัสินใจซือ้ให้
เกิดขึน้กบัลูกค้าอีกทัง้ยงัช่วยเป็นการเตือนความจ า และสร้างสมัพนัธ์อนัดีกับลกูค้า(อารีรัตน์ จิต
ประสพเนตร, 2555) 
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6. การตลาดกิจกรรม 
จัดว่าเป็นรูปแบบการติดต่อส่ือสารท่ีส าคญัเพราะสินค้าบางชนิดสามารถ

สร้างความประทบัใจให้กบัลกูค้าได้ด้วยวิธีการสาธิต ณ จดุขาย ส าหรับสินค้าท่ีน าเข้าสู่ตลาดใหม ่
ตลอดจนการส่งเสิรมการส่ือสารเก่ียวกับการส่งเสริมการขาย เป็นต้น (ปิยมาภรณ์ คุ้มทรัพย์, 
2557) 
  
2.1.2 แนวคิดเก่ียวกับการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication: 
IMC) 
แนวคิดของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการหรือIMCเป็นการวางแผนการใช้กิจกรรมการ
ส่งเสริมการตลาดอย่างผสมผสานให้ไปในแนวทางเดียวกัน และส่งเสริมซึ่งกันละกัน เพ่ือ
เสริมสร้างประสิทธิภาพสงูสุดของการติดต่อส่ือสารและสะท้อนถึงภาพลกัษณ์ของผลิตภัณฑ์และ
องค์การตอ่ลกูค้ากลุม่เป้าหมาย (ชาตรี พัฒนเลิศพันธ์, 2546) 
Kevin Keller กล่าวว่า “การสร้างและบริหารจดัการตราสินค้ากลายเป็นสิ่งท่ีต้องให้ความส าคญั
อย่างยิ่งของบริษัททัง้ขนาดเล็กและขนาดใหญ่ ในแทบทุก อุตสาหกรรม และในตลาดแทบทุก
ประเภท” ยิ่งสภาวะการแขง่ขนัของสินค้าและบริการสงูขึน้การสร้างและรักษาเอกลกัษณ์ตราสินค้า
รวมทัง้ส่วนทนุของตราสินค้า จ าเป็นต้องอาศยัการสร้างตราสินค้าท่ีเป็นท่ีช่ืนชอบ แข็งแกร่ง และ
โดดเดน่ขึน้ในใจของลกูค้า 

ความหมายการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  
การส่ือสารการตลาดแบบบรูณการ หรือ (Integrated Marketing Communication : 

IMC) เป็นทัง้เคร่ืองมือและกิจกรรมท่ีธุรกิจในปัจจบุนัต้องให้ความส าคญัเป็นอ่างยิ่ง เน่ืองจากเป็น
กิจกรรมท่ี สามารถแนะน าผลิตภณัฑให้ลกูค้ารู้จกัสามารถดงึดดูความสนใจของลกูค้ารวมถึง
สามารถสร้างยอดขายให้กบัผลิตภณัฑ์ได้เป็นอย่างดีนกัวิชาการหลากหลายทา่นได้ให้ค านิยาม
ของค าวา่การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการหรือ (Integrated Marketing Communication : 
IMC) ไว้ดงันี ้

สทุธิลกัษณ์ หวงัสนัติธรรม (2553) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การส่ือสารการตลาด
แบบบรูณาการ เป็นรูปแบบการส่ือสารท่ีมีผู้สง่สาร คือ ผู้ผลิตสินค้าหรือบริการ ผู้จดัจ าหน่ายสินค้า 
ฝ่ายโฆษณาของบริษัท บริษัทตัวแทนโฆษณาพนักงานขาย ฯลฯ ท าการส่งข่าวสารในรูปของ
สญัลกัษณ์ ภาพ เสียง แสง การเคล่ือนไหว ตวัอกัษร ค าพูด และเสียงเพลงผ่าน ทางการส่ือสาร
ประเภทต่างๆ ไปยังผู้ รับสาร ซึ่ง เป็นกลุ่มเป้าหมายของผู้ส่งสาร โดยมีวตัถุประสงค์ให้ผู้ รับสาร
ตอบสนองไปในทิศทางท่ีบริษัทต้องการ  
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เสรี วงษ์มณฑา (2540) ให้ความหมายไว้ว่าการส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณา
การหมายถึง กระบวนการพฒันาแผนงานการส่ือสารการตลาดท่ีต้องการด้วยการใช้รูปแบบการจงู
ใจในหลากหลายลกัษณะกบักลุม่ลกูค้าเป้าหมายอยา่งตอ่เน่ืองด้วยวิธีการส่ือสารตราสินค้าเพ่ือให้
ผู้บริโภคเป้าาหมายเกิดความสนใจในสินค้า ตลอดจนน าไปสู่ความรู้จกัและคุ้นเคย จนเกิดเป็น
ความเช่ือมัน่ในตราย่ีห้อของผลิตภณัฑ์ 

โดยสรุปการส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการหรือ IMCก็คือแนวความคดิของการ
ส่ือสาร การตลาดท่ีผู้บริหารได้มีการวางแผนและพฒันาขึน้ด้วยการน าเคร่ืองมือการส่ือสาร
หลากหลายรูปแบบมาประสมประสานกนัอยา่งเหมาะสมและลงตวั มิใช ่เพียงแคก่ารน าเคร่ืองมือ
การสง่เสริมการตลาดเพียง ชนิดเดียวมาใช้ในการตดิตอ่ส่ือสารกบัลกูค้าเพราะการรับรู้ของลกูค้าท่ี
มีตอ่บริษัทหรือผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายลกูค้าสามารถรับรู้ ขา่วสารรจากหลายชอ่งทางจากโฆษณา
และเผยแพร่ขา่วสารผ่านส่ือตา่งๆจากการก าหนดราคาผลิตภณัฑ์ จากกิจกรรมการสง่เสริมการ
ขายรวมทัง้จากประเภทของร้านค้าท่ีผลิตภณัฑ์วางจ าหน่าย ทัง้นี ้การส่ือสารการตลาดแบบบรูณา
การมีวตัถปุระสงค์ห้บริษัทสามารถสง่ขา่วสารท่ีมีความถกูต้องชดัเจนและสอดคล้องสมัพนัธ์กนั
เป็นหนึง่เดียวไปยงักลุม่ลกูค้าเป้าหมาย รวมถึงเพ่ือให้เกิดการตอบสนองตามท่ีบริษัทมุง่หวงั 

ประโยชน์ของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
กลา่วถึงสาเหตท่ีุท าให้การติดตอ่ส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการได้รับความ

นิยมเพิ่มขึน้ จนถกูยอมรับวา่เป็นเคร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพและมีคณุคา่อยา่งยิ่งตอ่การด าเนิน
ธุรกิจในยคุปัจจบุนั จะเห็นได้จากสดัสว่นของธุรกิจท่ีประสบความส าเร็จจากการใช้ IMC มีมากถึง 
75% โดยประโยชน์จากการประชาสมัพนัธ์ท่ีดีอีกทางหนึ่ง หากบริษัทต้องการสร้างความมีคณุคา่
ให้ตราสินค้า (ธีรพันธ์ โล่ห์ทองค า, 2559) 

การเสริมสร้างภาพลักษณ์หรือตาํแหน่งผลิตภัณฑ์ให้เข้มแข็งขึน้ 
เน่ืองจากผลิตภณัฑ์ในตลาดมีความแตกตา่งกนัน้อยลง ท าให้ธุรกิจจต้องหาทาง

สร้างภาพลกัษณ์ท่ีโดดเดน่ ด้วยการใช้เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีมีความหลากหลาย 
 

การเปล่ียนแปลงและการสร้างภาพลกัษณ์ใหมใ่ห้แก่ผลิตภณัฑ์ 
เน่ืองจากบางครัง้ผู้บริโภคเกิดทศันคติหรือความเข้าใจผิดตอ่สินค้า หรือธุรกิจ จึง

จ าเป็นต้องสร้างเกิดการเปล่ียนแปลงทัศนคติหรือความรู้สึก โดยการสร้างภาพลักษณ์ให้แก่
ผลิตภณัฑ์ (ศรัญญา สิงห์พนัธ์, 2549) 
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การสร้างผลกระทบท่ีตอ่เน่ืองของผลิตภณัฑ์ 
การโฆษณาอยา่งเดียวอาจท าได้เพียงการสร้างให้ผู้บริโภครู้จกัสินค้า แตไ่มส่ามารถ

กระตุ้นให้เกิดความต้องการและการตดัสินใจซือ้สินค้าได้ การใช้เคร่ืองมือการการตลาดชนิดอ่ืนๆ
ประกอบกบัการโฆษณา เชน่ การให้ข้อมลูท่ีเป็นทางการ หรือการใช้การสง่เสริมการขายก็จะ
สามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือและตดัสินใจซือ้ได้ง่ายขึน้ 
 
การรักษาความสมัพนัธ์อยา่งตอ่เน่ืองระหวา่งผู้บริโภคกบัผลิตภณัฑ์ 

การใช้เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ีหลากหลายสบัเปล่ียนหมนุเวียนกนั จะท าให้
ข้อมลูขา่วสารมีความทนัสมยัอยูเ่สมอ อีกทัง้ยงัแสดงให้เห็นถึงความเอาใจใส่ท่ีทางบริษัทมีตอ่
ผู้บริโภคอีกด้วย 
 
2.1.3 แนวคิดเก่ียวกับการการตัดสินใจซือ้  
หมายถึงกระบวนการในการเลือกท่ีจะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่างๆท่ีมีอยู่ซึ่งผู้บริโภค
มกัจะต้องตดัสินใจในทางเลือกตา่งๆของสินค้าและบริการอยู่เสมอในชีวิตประจ าวนัโดยท่ีผู้บริโภค
จะเลือกซือ้สินค้าหรือบริการตามข้อมลูและข้อจ ากดของสถานการณ์ซึง่ถ้านกัการตลาดสามารถท า
ความเข้าใจและเข้าถึงจิตใจของผู้บริโภค การกระจายสินค้าและสร้างความยอมรับของผู้บริโภคก็
จะมีประสิทธิภาพยิ่งขึน้ดงัมีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้(ปภาวดี ดลุยจินดา, 2527)  

การตระหนกัถึงปัญหาหรือความต้องการ  
จดุเร่ิมต้นของปัญหาเกิดขึน้เม่ือบคุคลรู้สกึถึงความแตกตา่งระหวา่งสภาพท่ีเป็นอดุมคติคือสภาพท่ี
เขารู้สกึวา่ดีตอ่ตนเองและเป็นสภาพท่ีปรารถนากบัสภาพท่ีเป็นอยู่จริงจึงก่อให้เกิดความต้องการท่ี
จะเติมเต็มส่วนต่างระหว่างสภาพอุดมคติกับสภาพท่ีเป็นจริง โดยปัญหาของแต่ละบุคคลจะมี 
สาเหตท่ีุแตกตา่งกนัไป ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า ปัญหาของผู้บริโภคอาจเกิดขึน้จากหลายสาเหต ุไม่
ว่าจะ เป็น สิ่งของท่ีใช้อยู่เดิมหมดลงจึงเกิดความต้องการใหม่การท่ีการใช้ผลิตภณัฑ์อย่างหนึ่งใน
อดีตและก่อให้เกิดปัญหาตามมาการเปล่ียนแปลงส่วนบุคคลและสภาพครอบครัว ร วมถึง
ประสิทธิภาพของการ ส่งเสริมทางการตลาดท่ีสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคตระหนกัถึงปัญหาและ
เกิดความต้องการขึน้ได้และเม่ือผู้บริโภคได้ทราบถึงปัญหาท่ีเกิดขึน้ เขาอาจจะหาทางแก้ไขปัญหา
นัน้หรือไมก็่ได้หากปัญหาไมมี่ ความส าคญัมากนกั แตถ้่าหากปัญหาท่ีเกิดขึน้ยงัไม่หายไปไม่ลดลง
หรือกลบัเพิ่มขึน้แล้วปัญหานัน้ก็จะกลายเป็นความเครียดท่ีกลายเป็นแรงผลกัดนัให้พยายามแก้ไข
ปัญหา ซึง่เขาจะเร่ิมหาทางแก้ไข ปัญหาโดยการเสาะหาข้อมลูก่อน 
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การเสาะแสวงหาข้อมลู  
เม่ือเกิดปัญหาขึน้ผู้บริโภคก็ต้องแสวงหาหนทางแก้ไขโดยหาข้อมลูเพิ่มเตมิเพ่ือช่วย

ในการตดัสินใจจากแหลง่ข้อมลูขา่วสารทัง้ท่ีเป็นบคุคล อยา่งเชน่ ครอบครัว มิตรสหาย กลุม่อ้างอิง 
หรือแหลง่ ธุรกิจท่ีเป็นแหลง่ข้อมลูขา่วสารจากจดุขายสินค้าหรือร้านค้าตลอดจนแหล่งขา่วทัว่ไปท่ี
ได้จากส่ือมวลชนตา่งๆเชน่ โทรทศัน์วิทยรุวมถึงจากประสบการณ์ของผู้บริโภคเองซึ่งผ้บริโภคบาง
คนก็ใช้ความพยายามในการเสาะแสวงหาข้อมลูประกอบการตดัสินใจซือ้สินค้ามากแตบ่างคนก็
น้อยขึน้อยู่กบัปริมาณของข้อมลูท่ีเขามีอยูเ่ดมิ ความรุนแรงของความต้องการ และความสะดวกใน
การค้นหาข้อมลู 
การประเมินทางเลือก 

เป็นวิธีการท่ีผู้บริโภคใช้ในการประเมินทางเลือกอาจจะประเมิน โดยการเปรียบเทียบ
ข้อมลู เก่ียวกบัคณุสมบตัขิองแตล่ะสินค้าหรือคดัสรรจากหลากหลายตราย่ีห้อให้เหลือเพียงย่ีห้อ
เดียวบางครัง้อาจขึน้อยูก่บัความเช่ือ ความนิยมและความศรัทราในตราสินค้านัน้ๆหรืออาจขึน้อยู่
กบัประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีผา่นมาในอดีตและสถานการณ์ของการตดัสินใจรวมถึงทางเลือกท่ี
มีอยูท่ัง้นีผู้้บริโภคสามารถน าปัจจยัหลายตวัเข้ามาใช้ส าหรับการตดัสินใจซือ้ได้เชน่ความพอ
ใจความเช่ือถือในสินค้าคณุสมบตัแิละประโยชน์ของสินค้ามาพิจารณาเปรียบเทียบให้คะแนน แล้ว
หาผลสรุปว่าย่ีห้อใดได้รับ คะแนนจากการประเมินมากท่ีสดุ ก่อนตดัสินใจซือ้ตอ่ไป 
การตดัสินใจซือ้ 

ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะต้องการข้อมลูและระยะเวลาในการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์แตล่ะ
ชนิดแตกตา่งกนั เน่ืองจากผลิตภณัฑ์บางอยา่งต้องการข้อมลูมาก และอาจจะต้องใช้ระยะเวลาใน
การ เปรียบเทียบผลิตภณัฑ์นาน แตบ่างอยา่งผู้บริโภคก็ไมต้่องการข้อมลูหรือระยะเวลาในการ
ตดัสินใจท่ี นานนกั โดยรูปแบบพฤตกิรรมในการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคสามารถแบง่ออกได้ตาม
ระดบัของความพยายามในการแก้ปัญหาท่ีแตกตา่งกนั ประกอบด้วย พฤติกรรมการแก้ปัญหา
อยา่งเตม็รูปแบบท่ี เกิดขึน้ในการตดัสินในการซือ้ครัง้แรก พฤตกิรรมการแก้ปัญหาแบบจ ากดัท่ีมี
ทางเลือกไมแ่ตกตา่งกนัมากนกัหรือมีเวลาในการตดัสินใจไมม่ากนกัพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้
ตามความเคยชินหรือการซือ้สินค้าซํ้าท่ีเกิดมาจากความเช่ือมัน่พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้แบบ
ทนัทีท่ีเกิดขึน้จากเหตกุารณ์กะทนัหนัหรือจากการถกูกระตุ้นจากสิ่งเร้าทางการตลาดให้ตดัสินใจ
ในทนัทีและพฤตกิรรมท่ีไมย่ึดติดและแสวงหาความหลากหลายท่ีมีลกัษณะของการตดัสินใจท่ี
ผู้บริโภคจะทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ  อยูเ่สมอ 
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การประเมินการตดัสินใจซือ้  
Kotler (2011) กลา่ววา่แม้ผู้บริโภคจะมีความแตกตา่งกนั มีความต้องการแตกตา่ง

กนัแตผู่้บริโภคจะมีรูปแบบการตดัสินใจซือ้ท่ีคล้ายคลงึกนั ซึง่การประเมินการตดัสินใจซือ้ แบง่
ออกเป็น 5 ขัน้ตอน ดงันี ้
 
1. คุณสมบตัิ (Attributes) และประโยชน์ของสินค้าท่ีได้รับ (Benefit) คือ การพิจารณาถึง
ผลประโยชน์ท่ีจะได้รับ และคณุสมบตัขิองสินค้าวา่ สามารถท าอะไรได้บ้างหรือมีความสามารถแค่
ไหนผู้แตล่ะรายจะมองผลิตภณัฑ์ว่าเป็นมวลรวมของลกัษณะตา่งๆ ของผลิตภณัฑ์ ซึ่งผู้บริโภคจะ
มองลกัษณะแตกตา่งของลกัษณะเหล่านีว้่าเก่ียวข้องกับตนเองเพียงใด และเขาจะให้ความสนใจ
มากท่ีสดุกบัลกัษณะท่ีเก่ียวข้องกบัความต้องการของเขา 
2. ระดบัความส าคญั (Degree of Importance) คือการพิจารณาถึงความส าคญัของคณุสมบตั ิ
(Attribute Importance) ของสินค้าเป็นหลกัมากกว่าพิจารณาถึงความโดดเดน่ของสินค้า (Salient 
Attributes) ท่ีเราได้พบเห็น ผู้บริโภคให้ความส าคญักับลักษณะต่างๆของผลิตภัณฑ์ในระดับ
แตกตา่งกนัตามความสอดคล้องกบัความต้องการของเขา 
3. ความเช่ือถือต่อตราย่ีห้อ (Brand Beliefs) คือการพิจารณาถึงความเช่ือถือตอ่ย่ีห้อของสินค้า
หรือภาพลกัษณ์ของสินค้า (Brand Image) ท่ีผู้บริโภคได้เคยพบเห็น รับรู้จากประสบการณ์ในอดีต 
ผู้บริโภคจะสร้างความเช่ือในตราย่ีห้อขึน้ชดุหนึง่เก่ียวกบัลกัษณะแตล่ะอย่างของตราย่ีห้อ ซึ่งความ
เช่ือเก่ียวกบัตราย่ีห้อมีอิทธิพลตอ่การประเมินทางเลือกของผู้บริโภค 
4. ความพอใจ (Utility Function) คือการประเมินว่า มีความพอใจต่อสินค้าแต่ละย่ีห้อแค่ไหน 
ผู้บริโภคมีทศันคติในการเลือกตรา โดยผู้บริโภคจะก าหนดคุณสมบตัิผลิตภณัฑ์ท่ีเขาต้องการแล้ว
ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบคณุสมบตัขิองผลิตภณัฑ์ท่ีต้องการกบัคณุสมบตัขิองตราตา่งๆ 
5. กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีนีเ้ป็นอีกวิธีหนึ่งท่ีน าเอาปัจจยัส าหรับการ
ตัดสินใจหลายตัว เช่น ความพอใจ ความเช่ือถือในย่ีห้อ คุณสมบัติของสินค้ามาพิจารณา
เปรียบเทียบให้คะแนน แล้วหาผลสรุปว่าย่ีห้อใดได้รับคะแนนจากการประเมินมากท่ีสุด ก่อน
ตดัสินใจซือ้ครัง้ตอ่ไปและท าให้เกิดพฤตกิรรมหลงัการซือ้ 
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พฤตกิรรมหลงัการซือ้ ( Post purchase Behavior) 
หลงัจากมีการซือ้แล้ว ผู้บริโภคจะได้รับประสบการณ์ในการบริโภค ซึง่อาจจะได้รับ

ความพอใจหรือไมพ่อใจก็ได้ และจะท าให้เกิดความจงรักภกัดีตอ่สินค้ารวมถึงความไว้วางใจ 
ความเช่ือมัน่ตอ่สินค้านัน้ๆ ถ้าพอใจผู้บริโภคได้รับทราบถึงข้อดีตา่งๆของสินค้าท าให้เกิดการซือ้ซ า้
ได้หรืออาจมีการแนะน าให้เกิดลกูค้ารายใหม ่แตถ้่าไม่พอใจ ผู้บริโภคก็อาจเลิกซือ้สินค้านัน้ๆใน
ครัง้ตอ่ไปและอาจสง่ผลเสียตอ่เน่ืองจากการบอกตอ่ ท าให้ลกูค้าซือ้สินค้าน้อยลงตามไปด้วย 
 
2.1.4 แนวคิดและทฤษฏีที่เก่ียวกับภาพลักษณ์ 
ค านิยามของภาพลกัษณ์  

ธีรศกัดิ ์ก าบรรณารักษ์ (2527) ได้ให้ความหมายว่า ภาพลกัษณ์ หมายถึง ภาพท่ีคน
รู้สกึนกึคดิหรือวาดขึน้ในใจจะเป็นภาพของอะไรก็ได้ทัง้ท่ีมีชีวิตหรือไมมี่ชีวิตเชน่ ภาพของคน 
หนว่ยงาน องค์กร สินค้าหรือผลิตภณัฑ์เป็นต้นภาพลกัษณ์เกิดขึน้จากการได้รับรู้ข้อมลูขา่วสารทัง้
ประสบการณ์ทางตรงหรือทางอ้อมบวกกบัความรู้สกึนึกคิดท่ีเกิดขึน้ ในจิตใจ หรือเป็นภาพในใจท่ี
บคุคลรับรู้ตอ่บคุคล วตัถ ุสตัว์ สิ่งของ สถานท่ี  

บศุรากร วงษ์มงคล (2555) ได้ให้ความหมายวา่ ภาพลกัษณ์เป็นภาพของสถาบนั 
หนว่ยงาน บริษัท ห้างร้าน หรือบคุคลท่ีเกิดความรู้สกึขึน้ในจิตใจของคนเราวา่ดี ไมดี่ ชอบ ไม ่ชอบ 
เช่ือถือ ไมเ่ช่ือถือ เห็นด้วยไม่เห็นด้วย หรือเฉย ๆ ถ้าความเห็นของคนสว่นมากเป็นเชน่ไร 
ภาพลกัษณ์ของหนว่ยงานก็จะเป็นเชน่นัน้ 

พรรณราย แสวงผล (2555) ได้ให้ความหมายวา่ ภาพลกัษณ์ (Image) หมายถึง 
ภาพท่ี เกิดขึน้ในจิตใจ ซึง่บคุคลมีความรู้สกึนกึคิดตอ่องค์กร สถาบนั ภาพในใจดงักลา่วของบคุคล
นัน้ อาจจะได้มาจากทัง้ประสบการณ์ตรง (Direct Experience) และประสบการณ์ทางอ้อม 
(Indirect Experience) ของตวัเขาเอง เชน่ ได้พบประสบมาด้วยตนเอง หรือได้ยินได้ฟั งมาจากค า
บอกเล่า ของผู้ อ่ืน เพ่ือนฝงูญาตมิิตร หรือจากกิตตศิพัท์เลา่ลือตา่งๆนานา เป็นต้น  

Fatema, Azad, and Masum (2015) ได้ให้ความหมายวา่ ภาพลกัษณ์ (Image) 
เป็นองค์รวมของ ความเช่ือ ความคิด และความประทบัใจท่ีบคุคลมีตอ่สิ่งใดสิ่งหนึง่ ซึง่ทศันคตแิละ
การกระท าใดๆ ท่ีคนเรามีตอ่สิ่งนัน้ จะมีความเก่ียวพนัอย่างสงูกบัภาพลกัษณ์สิ่งของสิ่งนัน้ๆ  

Gallaugher and Ransbotham (2010, P.22) ได้ให้ความหมายวา่ ภาพลกัษณ์เป็น
ภาพท่ีเกิดขึน้ใน จิตใจของบคุคล เก่ียวกบัความรู้สึกนกึคิดตอ่องค์กร ซึง่ภาพท่ีเกิดขึน้อาจได้จาก
ประสบการณ์ ทางตรงหรือทางอ้อมของตวัเขาเอง ดงันัน้ จากนิยามดงักลา่ว สรุปได้วา่ 
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ภาพลกัษณ์ หมายถึง ภาพท่ีอยูใ่นความรู้สึกนกึคดิ ของบคุคล เกิดขึน้ภายในจิตใจเป็นความรู้สกึท่ี
ชอบ ไมช่อบ ดี ไมดี่ เห็นด้วย หรือไมเ่ห็นด้วย หรืออาจรู้สึกเฉยๆ ซึง่ภาพท่ีเกิดขึน้ภายในจิตใจ
อาจจะเป็นผลมาจากประสบการณ์ โดยตรงหรือ ประสบการณ์ทางอ้อมท่ีบคุคลนัน้รับรู้มา เพราะ
ภาพท่ีเกิดขึน้ในจิตใจของบคุคลตามความรู้สกึ นึกคิดอาจมีผลกระทบโดยตรงตอ่องค์กร สถาบนั 
บคุคล หรือการด าเนินงาน ภาพลกัษณ์ท่ี เกิดขึน้ภายในจิตใจรวมไปถึงทกุสิ่งทกุอยา่งท่ีเก่ียวกบั
องค์กร หรือบริษัทท่ีประชาชนรับรู้ 
การสร้างภาพลกัษณ์ เป็นแนวคิดท่ีองค์กรธุรกิจตา่งตระหนกัถึงความส าคญัอย่างสงูโดยพยายาม
พัฒนากลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์อย่างเป็ นระบบ จากเดิมท่ีอาศยั การประชาสัมพันธ์เป็น 
เคร่ืองมือหลักมาเป็นการประยุกต์และผสมผสานกลยุทธ์การส่ือสารหลากหลายรูปแบบ โดยใช้ 
เทคนิควิธีต่าง ๆ อย่างเป็ นเอกภาพเพ่ือสนับสนุนการด าเนินงานสู่เป้าหมายภาพลักษณ์ท่ีพึง
ประสงค์ ขององค์กร โดยแบ่งภาพลกัษณ์ออกเป็น 6 ลกัษณะคือ (Kotler & Gertner, 2002, 

P.554) 
1. ภาพลกัษณ์เป็นสิ่งท่ีถกูจ าลองขึน้มา (An Image is Synthetic) ไมไ่ด้เกิดขึน้เอง

ตามธรรมชาตแิตเ่กิดจากการวางแผนท่ีประกอบกนัขึน้มาเพื่อตอบสนองวตถัปุระสงค์บางอย่างท่ี
ก าหนดไว้เชน่วตัถปุระสงค์ของการประชาสมัพนัธ์ดงันัน้ภาพลกัษณ์จงึเกิดจากการวางแผน
ประชาสมัพนัธ์การก าหนดกระบวนการและกลยทุธ์ตา่ง ๆ เป็นอยา่งดี ประสบการณ์ และข้อมลู
ขา่วสารเก่ียวกบัสินค้าหรือบริการท่ีประชาชนได้รับ และสิ่งเหลา่นัน้จะก่อเป็นความประทบัใจซึง่
อาจจะเป็นความประทบัใจท่ีดีหรือไม่ดีก็ได้แล้วแตพ่ฤตกิรรมขององค์การ หรือการผลิตสินค้าหรือ
ให้บริการขององค์การ 

2. ภาพลกัษณ์เป็นสิ่งท่ีเช่ือถือได้ (An Image is Believable) เป็นการสร้างภาพในใจ
ของคนเราเก่ียวกบับคุคลองค์กร สถาบนัหรือสิ่งตา่ง ๆ ให้มัน่คงเป็นท่ียอมรับโดยอยู่บ นพืน้ฐาน
ของความนา่เช่ือถือ ซึง่เป็นสิ่งสา คญัท่ีสดุการสร้างภาพลกษัณ์จะไมเ่กิดผลใดๆ ถ้าไมมี่ความ
นา่เช่ือถือในบคุคลหรือองค์การสถาบนันัน้ 

3. ภาพลกัษณ์เป็นสิ่งท่ีอยูน่ิ่งและรับรู้ได้ (An Image is Passive) ภาพลกัษณ์เป็นสิ่ง
ท่ีต้อง ไมข่ดัแย้งกบัความเป็นจริง ถึงแม้วา่ภาพลกัษณ์จะไมใ่ชค่วามเป็ นจริง แตภ่าพลกัษณ์
จะต้องถกู น าเสนออยา่งสอดคล้องและเป็ นไปในทิศทางเดียวกบัความเป็นจริงนัน่คือปรัชญา
นโยบายการด าเนินงานการประพฤติปฎิบตัริวมทัง้คณุภาพของสินค้าและบริการ  

4.ภาพลกัษณ์เป็นสิ่งท่ีเห็นได้ชดัเจน (An Image is Vivid and Concrete) 
ภาพลกัษณ์เป็น สิ่งท่ีถกูสร้างขึน้จากสิ่งท่ีเป็นนามธรรมให้เป็นสิ่งท่ีเป็นรูปธรรมซึง่อาจเรียกได้วา่
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เป็นการสร้างจินตนาการรูปธรรมเพื่อให้ตอบสนองดงึดดูใจ และความรู้สึกทางอารมณ์ได้อยา่ง
ชดัเจนตอ่กลุม่ ประชาชน จะต้องชดัเจนง่ายตอ่การเข้าใจและจดจ า และมีความแตกตา่งจากกนั 
ท าให้ส่ือ ความหมายได้ครบถ้วนตามต้องการ 

5. ภาพลกัษณ์ต้องเป็นสิ่งท่ีถกูท าให้ดงู่ายแก่การเข้าใจและแตกต่าง (An Image is 
Simplified) ซึง่ต้องชดัเจน ง่ายแก่การท าความเข้าใจและจดจ ามีความแตกตา่งท่ีโดดเดน่แตส่ื่อ
ความหมายได้ครบถ้วนตามต้องการเชน่ เคร่ืองหมาย (Logo) ค าขวญั (Slogan) ซึง่ก็คือการสร้าง 
ภาพลกัษณ์ ให้มีความโดดเดน่แตกตา่งนัน่เอง 

6. ภาพลกัษณ์มีความหมายและแง่มมุ (An Image is Ambiguous) เป็นสิ่งท่ี
สามารถ เปล่ียนแปลงได้ กล่าวคือ เราสามารถเปล่ียนจากภาพลกัษณ์ท่ีดีเป็นภาพลกัษณ์ท่ีไมดี่
หรือเปล่ียนจากภาพลกัษณ์ท่ีไมดี่เป็นภาพลกัษณ์ท่ีดีได้อนัเน่ืองมาจากสภาพการณ์ภายในหรือ
ปัจจยัภายนอกองคก์รมากระทบดงันัน้องคก์ารตา่งๆจงึต้องมีการส ารวจภาพลกัษณ์ปัจจบุนัของ
องค์การอย่างสม ่าเสมอเพ่ือจะได้ทราบว่าภาพลกัษณ์ตอ่องค์การเป็นอยา่งไร รวมถึงสินค้าและ
บริการด้วยเพ่ือจะได้สง่เสริมและรักษาหรือแก้ไขภาพลกัษณ์ท่ีดีให้อยู่คูอ่งค์การสินค้าและบริการ
ตลอดไป ภาพลกัษณ์ในบางครั้งอาจเป็นสิ่งท่ีดเูหมือนก ากวมมีลกษัณะท่ีก้ากึ่งระหว่างความ
คาดหวงักบัความ เป็นจริงมาบรรจบกนั 
สรุปว่า ภาพลักษณ์จะเป็นสิ่งท่ีมนุษย์สร้างขึน้มาอย่างมีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างความประทับใจ
เพ่ือให้เกิดความนา่เช่ือถือและถกูยอมรับจากสาธารณชนซึง่ภาพลกัษณ์จะมีสว่นผสม มีมิติส่วนตวั 
(Private) และมิติสาธารณะ (Public) เพ่ือให้เกิดภาพลกัษณ์เฉพาะตวั (Private Image) โดยท่ีมี
สว่นร่วมกนัในแง่ของความเป็นภาพลกัษณ์สาธารณะ (Public Image) 
 
ประเภทของภาพลกัษณ์  
เน่ืองจากภาพลกัษณ์เป็นความรู้สึกนึกคิดของในใจของผู้คิด ซึ่งแยกเป็นประเภทต่า  ๆ ได้หลาย
ประเภทขึน้อยูก่บั ลกัษณะและเป้าหมายดงันี ้

1. ภาพลกัษณ์ตอ่บริษัท (Corporate Image) คือ ภาพท่ีเกิดขึน้ในจิตใจของ
ประชาชน ท่ีมี ตอ่บริษัทหรือหนว่ยงานธุรกิจแหง่ใดแหง่หนึง่ ภาพลกัษณ์ดงักล่าวนี ้จะหมายรวม
ไปถึงด้านการ บริหารหรือการจดัการ (Management) ของบริษทแัหง่นีด้้วยและหมายรวมไปถึง
สินค้า ผลิตภณัฑ์ (Product) และการบริการ (Service) ท่ีบริษทนัน้จ าหนา่ย ฉะนัน้ ค าวา่ 
ภาพลกัษณ์ตอ่ บริษัท (Corporate Image) จงึมีความหมายคอ่นข้างกว้างและยงัหมายรวมถึงตวั
หนว่ยงานธุรกิจ ฝ่ายจดัการและสินค้าหรือบริการของบริษทแัหง่นัน้ด้วย 
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2. ภาพลกัษณ์ตอ่สถาบนัหรือองค์การ (Institutional Image) คือ ภาพท่ีเกิดขึน้ใน
จิตใจ ของประชาชน ท่ีมีตอ่สถาบนัหรือองค์การ ซึง่โดยมากจะเน้นไปทางด้านตวัสถาบนัหรือ
องค์การ เพียงอย่างเดียว ไมร่วมถึงสินค้าและบริการท่ีจ าหนา่ย  

3. ภาพลกัษณ์ตอ่สินค้าหรือบริการ (Product/ Service Image) คือภาพท่ีเกิดขึน้ใน
จิตใจ ของประชาชนท่ีมีตอ่สินค้า และบริการของบริษัทเพียงอยา่งเดียว โดยไมร่วมถึงตวัองค์การ
หรือบริษัท  

4. ภาพลกัษณ์ท่ีมีตอ่สินค้าตราใดตราหนึง่ (Brand Image) คือ ภาพท่ีเกิดขึน้ในใจ
ของ ประชาชนทีมีตอ่สินค้าย่ีห้อใดย่ีห้อหนึง่หรือตรา (Brand) ใดตราหนึง่ หรือเคร่ืองหมายการค้า 
(Trademark) ใดเคร่ืองหมายหนึง่ สว่นมากมกัจะใช้ในด้านการโฆษณา (Advertising) และการ 
สง่เสริมการจ าหนา่ย (Sale Promotion) ฉะนัน้ ภาพลกัษณ์ท่ีมีตอ่ตราสินค้าตราใดตราหน่ีงจงึเป็น
ภาพในจิตใจของผู้ ริโภคท่ีได้รับการปลกฝัูงอยา่งมัน่คงในด้านความรู้สึกนกึคดิตอ่สินค้าหรือ
ผลิตภณัฑ์ตราใดตราหนึง่นอกจากนัน้ภาพในใจของตราแหง่สินค้าหรือผลิตภณัฑ์อาจจะเป็นภาพ
ท่ีให้ความรู้สกึนกึคิดตอ่ประชาชนวา่เป็นสินค้าท่ีทนัสมยัหรือล้าสมยั เป็ นสินค้าส าหรับผู้ ท่ีมี
รสนิยมสงูหรือธรรมดา ส าหรับวยัรุ่นหรือผู้สงูอายสุ าหรับสภุาพสตรีหรือสภุาพบรุุษ สินค้านัน้ มี
ความคงทนตอ่การใช้งาน หรือไมคุ่้มคา่หรือไมคุ่้มคา่กบัราคาของสินค้านัน้ๆ เป็นต้น  
การสร้างภาพลักษณ์ต่อตราหรือย่ีห้อ(Brand)อาจจะท าได้โดยอาศัยการออกแบบสินค้าหรือ
ผลิตภณัฑ์ หีบหอ่ ตราย่ีห้อ สีสนั ส่ือท่ีใช้โฆษณา การแสดงท่ีระบตุราหรือย่ีห้อผ่านส่ือโฆษณาตา่ง 
ๆ เนือ้หาและรูปแบบของการโฆษณารวมทัง้ภาพต่างๆ ผงัโฆษณา ตวัพิมพ์ งานศิลป์ (Artwork) 
เป็นต้น องค์ประกอบเหล่านัน้ต้องท าการปรับปรุงหรือเปล่ียนแปลงหน้าท่ีถ้าเราทร าบว่า 
ภาพลกัษณ์ตอ่ย่ีห้อ (Brand Image) เป็นไปในทางท่ีส่อว่าจะกระทบกระเทือนต่อช่ือเสียงความ
ศรัทธาหรือยอดขายของผลิตภณัฑ์นัน้ๆ 
สิ่งส าคญัอีกประการหนึ่งคือ ภาพลกัษณ์ตอ่ตราย่ีห้อ (Brand Image) นัน้ควรจะมีความเดน่เป็น
พิเศษ และมีเอกลักษณ์เป็ นของตนเองท่ีไม่เหมือนใคร จึงจะท าให้สินค้าหรือผลิตภัณฑ์นัน้อยู่
เหนือการแข่งขนัจากบริษัทคู่แข่งอ่ืนๆและสามารถด ารงหรือประทบัอยู่ในความทรงจ าและจิตใจ
ของประชาชนผู้บริโภคอยา่งยาวนาน 
เกณฑ์ในการวดัภาพลกัษณ์ตามแนวคดิของ Philip Kotler โดยจ าแนกไว้เป็น 2 ระดบั คือ  
ระดบัแรกส ารวจความคุ้นเคยของผู้บริโภคท่ีมีต่อองค์การสินค้าและบริการท าโดยการวัดระดบั
ความคุ้นเคย(Familiarity Scale) ซึง่แบง่เป็น 5 ระดบัดงันี ้ 
(1) ไมเ่คยได้ยินช่ือมาก่อน (Never Heard of)  
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(2) เคยได้ยินช่ือ (Heard of Only)  
(3) รู้จกับ้างเล็กน้อย (Know a Little Bit)  
(4) รู้จกัพอสมควร (Know a Fair Amount) และ 
(5) รู้จกัเป็นอยา่งดี (Know Very Well) หากพบ ค าตอบของผู้บริโภคส่วนใหญ่จ ากดัอยู่เพียงระดบั 
1 และ2 ก็แสดงวา่ธุรกิจจะต้องเร่งสร้างการรับรู้ (Awareness) ให้เกิดขึน้โดยเร็ว  
ระดับท่ีสองส ารวจความชอบของผู้ ท่ี รู้จักองค์การสินค้าและบริการแล้วท าโดยการวัดระดับ
ความชอบ (Favorability Scale) แบง่เป็น 5 ระดบัดงันี ้ 
(1) ไมช่อบเลย(Unfavorable) 
 (2) ไมค่อ่ยชอบ (Somewhat Unfavorable)  
(3) รู้สกึเฉย ๆ (Indifference)  
(4) คอ่นข้างชอบ (Somewhat Favorable) และ 
(5) ชอบมาก (Very Favorable) หากพบว่าค าตอบของผู้บริโภคเป้าหมายอยู่ใน2ระดบัแรกนัน้ 
หมายถึงวา่ธุรกิจจะต้องแก้ไขปัญหาด้านภาพลกัษณ์อยา่งจริงจงั 
 
2.1.5 แนวคิดและทฤษฎีเกียวกับความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
ความหมายของความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า 
Aaker กล่าวว่าความภักดีต่อตราสินค้าเป็นสิ่งท่ีอแสดงถึงความยึดมัน่ท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า 
ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นองค์ประกอบของคณุค่าของตราสินค้า(Brand Equity)ท่ีส าคญัท่ีสุด
ของคณุคา่ตราสินค้าเพราะหากผู้บริโภคไม่เห็นความแตกตา่งของสินค้าแตล่ะตราก็จะเป็นเหตผุล
ให้ผู้บริโภคตดัสินใจเลือกซือ้ อตราสินค้าอ่ืนแต่ถ้าผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้าในระดบัสูง
ผู้บริโภคมีการซือ้สินค้าอยา่งตอ่เน่ืองรวมทัง้ยงัเป็นองค์ประกอบหลกัท่ีท าให้ผู้บรโภคเกิดการซือ้ซ า้
ผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์การตอ่การใช้สินค้าก็จะสามารถลดต้นทนุทางการตลาดให้กบัตราสินค้า
นัน้กิจการมีอ านาจในการตอ่รองกบัร้านค้าและยงัช่วยปกป้องตราสินค้าตอ่การคกุคามจากคู่แข่ง 
อนัจะเป็นสิ่งท้อนให้เห็นถึงศกัยภาพทางการตลาดของตราสินค้านัน้ 
นอกจากนัน้ความภกัดีตอ่ตราสินค้าหรือความภกัดีตอ่แบรนด์(Brand Loyalty) นัน้ทกุวนันีถื้อเป็น
งานส าคญัท่ีแทบทกุบริษัทแสวงหายิ่งลกูค้ามีความภกัดีตอ่ตราสินค้ามากเท่าใดมลูคา่โดยรวมของ
ตราสินค้า (Brand Value) นัน้ก็จะมีคา่เพิ่มมากขึน้ตามไปด้วยและการท่ีลกูค้ามีความภกัดีสงูตอ่
แบรนด์ใดแบรนด์หนึ่งก็ยังหมายถึงโอกาสในการสร้างความมั่นคงให้กับแบรนด์ๆนัน้ทัง้ในแง่
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ยอดขายการบริหารต้นทุนในการท าธุรกิจท่ีต ่าลงโอกาสในการทาก าไรท่ีมากขึน้รวมถึงโอกาสใน
การขยายตลาดของแบรนด์ให้กว้างขวางมากขึน้ 
แตก่ารจะสร้างความภกัดีตอ่แบรนด์นัน้คงจะเหมารวมว่าลกูค้าทกุคนนัน้มีความภกัดีเหมือนๆกัน
หรือมีความภักดีท่ีอยู่ในระดบัเดียวกันนัน้ก็คงจะเป็นการสรุปรวบจนเกินไปซึ่งแท้ท่ีจริงแล้วความ
ภกัดีตอ่ตราสินค้าของลกูค้านัน้สามารถแบง่แยกออกเป็นได้หลายกลุ่ม (Loyalty Segmentation) 
(Aker, 1991) ศาสตราจารย์ช่ือดงัด้านการส่ือสารการตลาดได้กล่าวไว้ในเร่ืองความภักดีต่อตรา
สินค้าวา่ความภกัดีของลกูค้านัน้นอาจจะสามารถแบง่ออกเป็นกลุม่หลกัๆ 4 กลุม่ดงันี ้ 

1) กลุม่ท่ีไมใ่ชล่กูค้า (Non-Customer) กลุม่นีเ้ป็นกลุม่ผู้ ท่ีใช้สินค้าของแบรนด์คูแ่ขง่
หรือไมไ่ด้ ใช้สินค้าในรูปแบบหรือชนิดท่ีบริษัทเสนอเข้าสู่ตลาด  

2) กลุม่ท่ีออ่นไหวตอ่ราคา (Price-Switcher) เป็นกลุม่ท่ีมีความภกัดีตอ่แบรนด์สินค้า
ในระดบัต ่าราคาเป็นเคร่ืองจงูใจในการตดัสินใจซือ้สินค้าและลกูค้าในกลุม่นีพ้ร้อมท่ีจะเปล่ียนไป
ใช้สินค้าแบรนด์อ่ืนๆเม่ือเปรียบเทียบแล้วราคาของคูแ่ขง่ดเูหมาะสมกวา่หรือบางครัง้จะถกูกวา่
หรือเกิดจากความเคยชินในการซือ้สินค้ามากกว่าท่ีจะใช้เหตผุลพิจารณาในการซือ้สินค้าดงันัน้
ราคาจงึเป็นปัจจยัส าคญัท่ีจะดงึดดูให้เกิดการซือ้ซํ้า  

3) กลุม่ท่ีใช้สองหรือสามแบรนด์ (Fence Sitter) หากสินคาท่ี บริษัทวางขายอยูใ่น
ท้องตลาดไมไ่ด้ โดดเดน่หรือแตกตา่งจากคูแ่ขง่แล้วลกูค้าบางกลุม่ก็อาจจะมีความภกัดีตอ่สินค้า
สองถึงสามแบรนด์ในเวลาเดียวกนัและพร้อมท่ีจะเปล่ียนหรือใช้แบรนด์ใดแบรนด์หนึง่ทดแทนกนั
ได้โดยไมไ่ด้ยดึติดกบัแบรนด์ใดอยา่งเฉพาะเจาะจง ตวัอย่างในกรณีท่ีเห็นได้คือน า้อดัลมโคลาท่ี
ลกูค้าหลาย ๆ คน พร้อมท่ีจะเลือก ด่ืมได้ทัง้โคคา โคลาหรือเป๊ปซ่ีขึน้อยูก่บัร้านค้าหรือสถานการณ์
ท่ีก าลงัเผชิญอยู่นัน้มีสินค้าแบรนด์ใดจ าหนา่ยอยู(่ในกรณีนีอ้าจจะพบลกูค้าท่ีมีความภกัดีตอ่แบ
รนด์ Committed Loyalty ของโคคา-โคลา หรือเป๊ปซ่ี ในระดบัท่ีทดแทนกนัไมไ่ด้ร่วมด้วย)  

4) กลุม่ท่ีหนกัแน่นมัน่คงตอ่แบรนด์ (Committed Loyalty) ลกูค้ากลุม่นีถื้อเป็นยอด
ปรารถนา ของเจ้าของสินค้าเพราะลกูค้ายึดตดิในแบรนด์หนึง่ๆ โดยมีความรู้สกึว่าแบรนด์นัน้เป็น
เสมือนเพ่ือน คนสนิท หรือรู้ใจ (My Brand) ซึง่ในกรณีลกูค้าท่ีมีความหนกัแนน่มัน่คงตอ่แบรนด์
หนึง่นัน้มกัจะซือ้สินค้า เพียงแบรนด์เดียว ไมล่งัเลใจท่ี จะซือ้อแบรนด์สินค้านัน้ๆและเกิดการซือ้
ซ า้ๆอยา่งตอ่เน่ืองริษัทสามารถสร้างความภกัดีตอ่แบรนด์ได้ (ธนิต แสงทองล้วน, 2545) 
 
 
การวดัความภกัดีตอ่ตราสินค้า 
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 การวดัความภกัดีของตราสินค้าจะแสดงให้เห็นถึงความคดิของผู้บริโภคทัง้ท่ีเป็น
เหตผุลและอารมณ์ท่ีผู้บริโภคมีตอ่สินค้าหรือบริการ ซึง่ประกอบด้วย (Beneke, Adams, 

Demetriou, & Solomons, 2011) 
- Bonding คดิวา่ตราสินค้าเป็นของเรา  
- Advantage คดิวา่ตราสินค้าของเราดีกวา่ตราสินค้าอ่ืนๆ  
- Performance คดิวา่ตราสินค้ามีคณุภาพเป็นท่ียอมรับ  
- Relevance คดิวา่ตราสินค้านี ้สามารถตอบสนองความต้องการได้  
- Presence เคยรู้วา่มีตราสินค้านี ้ 
- No presence ไมเ่คยรู้วา่มีตราสินค้านีใ้นตลาด  
ได้เสนอว่าการพฒันาเล่ือนระดบัความภักดีต่อตราสินค้าของ ผู้บริโภคนัน้ ควร

ท าการวดัตวัแปรตา่งๆ ท่ีเก่ียวข้องดงันี ้
1) ระดบัชัน้แหง่ความพงึพอใจ (Satisfaction Level) คือ การวดัระดบัชัน้ความพงึ

พอใจท่ี ผู้บริโภคมีตอ่ตราสินค้าโดยทัว่ไปแล้วจะเป็นการศกึษาค้นหาปริมาณและธรรมชาตขิอง
ความไมพ่งึพอใจ (Dissatisfaction Level) ท่ีผู้บริโภคมีตอ่ตราสินค้าการศกึษาในประเดน็ อาจมุง่
ค้นหาวา่ผู้บริโภคไม ่พอใจตราสินค้าในประเดน็ใดความรู้สกึไมพอใจสง่ผลตอ่พฤตกิรรมหรือ
ทศันคติตอ่ตราสินค้าให้เปล่ียนแปลงอยา่งไร เป็นต้น  

2) ระดบัชัน้แหง่ความชอบ (Liking Level) คือ การวดัระดบัชัน้ความชอบท่ีผู้บริโภคมี
ตอ่ตราสินค้า สามารถใช้มาตรวดัความชอบ (Liking Scale) มาชว่ยในการศกึษาเน่ืองจาก
ผู้บริโภคทัว่ไปจะมีความรู้สกึตอ่ตราสินค้าในลกัษณะสอดคล้องกบัมาตรวดั (Scale) ดงักลา่ว เป็น 
5 ล าดบัชัน้ ล าดบัชัน้ ต่าํสดุคือ 1 และชัน้ ความชอบสงูสดุอยู่ท่ีล าดบั 5 คือล าดบัชัน้ท่ีผู้บริโภคมี
ความไว้วางใจและเช่ือมัน่ (Trust) ในตราสินค้านัน้  

3) ระดบัชัน้แหง่ความผกูพนั (Commitment Level) คือ การศกึษาความผกูพนัใน
ระดบัลกึผู้บริโภคมีตอ่ตราสินค้าจะแสดงออกด้วยการมีสว่นร่วมตา่งๆ ในกิจกรรมท่ีตราสินค้าจดั
ขึน้สงัเกตเห็นความเปล่ียนแปลงตา่ง ๆ ของตราสินค้าอย่างชดัเจน และมีสว่นในการบอกตอ่เพ่ือให้
ผู้ อ่ืนช่ืนชอบตอ่ตราสินค้าเช่นเดียวกนักบัตน  

 
2.1.6 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับการไว้วางใจ (Trust) 
ความหมายของความไว้วางใจ 
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Maslow,(Maslow, Stephens, Heil, & Bennis, 1998) กล่าวว่า ความไว้วางใจมีความสาคญั
อย่างยิ่งในการก าหนดลกัษณะข้อผกูมดัเพ่ือแสดงสมัพนัธ์ภาพระหวางลูกค้าและองงค์กร ความ
ไว้วางใจ คือ สภาพความเป็นจริงเม่ือคนจานวนหนึง่ เกิดความเช่ือมัน่โดยเป็นผู้ มีสว่นร่วม 
ในการแลกเปล่ียนความเช่ือถือ (Reliability) และความซ่ือสตัย์จริงใจ (Integrity) โดยมีความสม
พนัธ์ใกล้ชิดและขนานกบกรอบแนวคิดทางการตลาดท่ีศกึษาเร่ืองบคุลิกภาพและจิตวิทยา 
เชท (Sheth, Mittal, & Newman, 1999) อ้างอิงใน ธีรพงษ์เท่ียงสมพงษ์, 2551,หน้าท่ี 29 กล่าวว่า 
ความไว้วางใจคือความเต็มใจท่ีจะวางใจ ตอ่หุ้นส่วนการแลกเปล่ียนเป็นของคนคนหนึ่งดวยความ
เช่ือมัน่ซึ่งมีกรอบแนวคิดคือการรับรู้ว่าผู้บริโภคความเช่ือมัน่ในการบริการ (Walker & Guest, 

1952)ประกอบด้วย 5C ดงันี ้
  การส่ือสาร (Communication): Self-disclosure and Sympathetic Listening พนกังาน
ควรจะส่ือสารกบัลกูค้าในลกัษณะท่ีท าให้ลกูค้าอบอุ่นใจได้พนกังานควรแสดงความเปิดเผยจริงใจ
และพร้อมให้ความชว่ยเหลือลกูค้าเพ่ือให้ทัง้สองฝ่ายเตม็ใจแสดงความรู้สกึและความคิดร่วมกนั  
 ความใส่ใจ และการให้ (Caring and Giving) ความเอาใจใส่และความพร้อมท่ีจะให้นัน้
กลายเป็นคุณสมบตัิของความสัมพันธ์ใกล้ชิดท่ีประกอบด้วยความเอือ้อาทร ความอบอุ่น และ 
ความรู้สกึปกป้อง ซึง่มีผลให้ลกูค้ารู้สกึดี  
 การให้ข้อผกูมดั (Commitment) ท่ีเก่ียวพนักบัลกูค้า องค์กรควรจะยอมเสียผลประโยชน์ 
เพ่ือคงไว้ซึง่ความสมัพนัธ์อนัดีกบัลกูค้า  
 การให้ความสะดวกสบาย (Comfort) หรือความสอดคล้อง (Compatibility) ความเอาใจ 
ใสล่กูค้าจะท าให้ลกูค้ารู้สกึถึงความสะดวกสบาย  
 การแก้ไขสถานการณ์ขดัแย้ง (Conflict Resolution) และการไว้วางใจ (Trust) ถ้าองค์กร
สามารถท า ให้ลูกค้ารู้สึกสบายใจได้จะดีกว่าการท่ีองค์กรต้องแก้ไขสถานการณ์ความขดัแย้งกับ
ลูกค้านั่นคือองค์กรควรจะแสดงความรับผิดชอบด้วยการออกตวัไว้ก่อนว่า ถ้าลูกค้าพบสิ่งใดท่ี
สงสยัหรือไม่ ชอบใจในสินค้าหรือบริการท่ีลูกค้าคิดว่าตนจะเสียเปรียบขอให้ลูกค้ารีบถามเพ่ือให้
พนกังานได้รีบชีแ้จงโดยเร็ว ก่อนท่ีลูกค้าจะรู้สึกโกรธหรือไม่พึงพอใจในสินค้าและบริการ  ความ
ไว้วางใจเป็นปัจจยัท่ีมีความส าคญัอยา่งมากตอ่การสร้างความภกัดีและมีความสมัพนัธ์ในเชิงบวก
กนัระหว่างความไว้วางใจและความภักดีของลูกค้าในการสร้างความมัน่ใจของลูกค้าและการส่ง
มอบคณุภาพการบริการน าไปสู่องค์กรท่ีส่งผลตอ่การเพิ่มขึน้ความไว้วางใจของลกูค้ามีการศกึษา
ความไว้วางใจหลากหลายสาขา รวมทัง้ทางด้านจิตวิทยาและเศรษฐศาสตร์ใน ด้านจิตวิทยา จาก
การศึกษาท่ีผ่านมา ความไว้วางใจโดยทั่วไปมุ่งเน้นในด้านลักษณะประจ าตวับุคคล (Personal 
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Characteristics) ได้แก่ อปุนิสยั ทศันคต ิและแรงจงูใจ สรุปได้ว่าความไว้วางใจ หมายถึง การเต็ม
ใจยินยอมหรือเช่ือมัน่ของผู้ ท่ีไว้วางใจตอ่ผู้ ท่ีได้รับ ความไว้วางใจ ในลกัษณะความสมัพนัธ์ท่ีจะด 
าเนินต่อไปในการท่ีจะให้ผู้ ท่ีได้รับความเช่ือถือไว้วางใจได้กระท าทุกวิถีทางในการปก ป้อง
ผลประโยชน์และไมเ่อารัดเอาเปรียบผู้ ทีไว้วางใจซึง่ไมส่ามารถท าเองได้ 
 
 
กระบวนการตัดสินใจซือ้ (The buying decision process) 
บทบาทในการซือ้ (buying roles) 

ในกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคนัน้จะประกอบไปด้วยบคุคลหรือกลุม่คน ท่ี
เข้ามามีสว่นเก่ียวข้องหรือมีบทบาทในการตดัสินใจซือ้ ซึ่งสามารถแบง่ออกเป็น 5 บทบาท คือ 

1. ผู้ ริเร่ิม (initiator) คือ บคุคลท่ีเสนอความคดิในการซือ้ผลิตภณัฑ์เป็นคนแรก 
2. ผู้ มีอิทธิพล (influencer) คือ ผู้ ท่ีมีอิทธิพลในการให้ค าแนะน า ให้ข้อเสนอแนะ

ในการตดัสินใจซือ้  
3. ผู้ตดัสินใจซือ้ (decider) คือ ผู้ ท่ีตดัสินใจในการซือ้สินค้าเป็นครัง้สดุท้ายใน

เร่ืองตา่ง ๆ คือ ซือ้หรือไมซื่อ้ซือ้อะไร ซือ้ท่ีไหน และซือ้อยา่งไร  
4. ผู้ ซือ้ (buyer) คือ ผู้ท าการซือ้สินค้านัน้ ๆ  
5. ผู้ใช้ (user) คือ บคุคลท่ีเป็นผู้ใช้หรือบริโภคสินค้านัน้ ๆ  

 
ขัน้ตอนของกระบวนการตดัสินใจซือ้ (The stages of the buying decision process) 

1. การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (problem/need recognition) ใน
ขัน้ตอนแรกผู้บริโภคจะตระหนักถึงปัญหา หรือความต้องการในสินค้าหรือการบริการ ซึ่งความ
ต้องการหรือปัญหานัน้เกิดขึน้มาจากความจ าเป็น (needs) ซึง่เกิดจาก 

 1.1 สิ่งกระตุ้นภายใน (internal stimuli) เช่น ความรู้สึกหิวข้าว กระหายน า้ 
เป็นต้น 

 1.2 สิ่งกระตุ้นภายนอก (external stimuli) อาจจะเกิดจากการกระตุ้นของ
สว่นประสมทางการตลาด (4 P's) เชน่ เห็นขนมเค้กนา่กิน จงึรู้สกึหิว เห็นโฆษณาสินค้าในโทรทศัน์ 
กิจกรรมสง่เสริมการตลาดจึงเกิดความรู้สึกอยากซือ้ อยากได้ เห็นเพ่ือนมีรถใหม่แล้วอยากได้ เป็น
ต้น 
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2. การแสวงหาข้อมลู (information search) เม่ือผู้บริโภคทราบถึงความต้องการ
ในสินค้าหรือบริการแล้ว ล าดบัขัน้ต่อไปผู้บริโภค ก็จะท าการแสวงหาข้อมูล เพ่ือใช้ประกอบการ
ตดัสินใจ โดยแหลง่ข้อมลูของผู้บริโภค แบง่เป็น 

        2.1 แหล่งบุคคล (personal sources) เช่น การสอบถามจากเพ่ือน 
ครอบครัว คนรู้จกัท่ีมีประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือบริการนัน้ ๆ 

        2.2 แหล่งทางการค้า (commercial sources) เช่น การหาข้อมูลจาก
โฆษณาตามส่ือตา่ง ๆ พนกังานขาย ร้านค้า บรรจภุณัฑ์ 

        2.3 แหล่งสาธารณชน (public sources) เช่น การสอบถามจาก
รายละเอียดของสินค้าหรือบริการจากส่ือมวลชน หรือองค์กรคุ้มครองผู้บริโภค 

         2.4 แหล่งประสบการณ์ (experiential sources) เกิดจากการ
ประสบการณ์สว่นตวัของผู้บริโภคท่ีเคยทดลองใช้ผลิตภณัฑ์นัน้ ๆ มาก่อน 

3. การประเมินทางเลือก (evaluation of alternatives) เม่ือได้ข้อมลูจากขัน้ตอน
ท่ี 2 แล้ว ในขัน้ต่อไปผู้ บริโภคก็จะท าการประเมินทางเลือก โดยในการประเมินทางเลือกนัน้ 
ผู้บริโภคต้องก าหนดเกณฑ์หรือคณุสมบตัิท่ีจะใช้ในการประเมินตวัอย่างเช่น ถ้าผู้บริโภคจะเลือก
ซือ้รถยนต์ จะมีเกณฑ์ท่ีใช้ในการพิจารณา เช่น ย่ีห้อ ราคา รูปแบบ การตกแต่งภายใน -ภายนอก 
บริการหลงัการขาย ราคาขายตอ่ เป็นต้น  

4. การตดัสินใจซือ้ (purchase decision) หลงัจากท่ีได้ท าการประเมินทางเลือก
แล้ว ผู้บริโภคก็จะเข้าสูใ่นขัน้ของการตดัสินใจซือ้ ซึง่ต้องมีการตดัสินใจในด้านตา่ง ๆ ดงันี  ้

               4.1 ตราย่ีห้อท่ีซือ้ (brand decision) 
               4.2 ร้านค้าท่ีซือ้ (vendor decision) 
               4.3 ปริมาณท่ีซือ้ (quantity decision) 
               4.4 เวลาท่ีซือ้ (timing decision) 
               4.5 วิธีการในการช าระเงิน (payment-method decision) 

 
5. พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ (postpurchase behavior) หลงัจากท่ีลกูค้าได้ท า

การตดัสินใจซือ้สินค้าหรือบริการไปแล้วนัน้ นกัการตลาดจะต้องท าการตรวจสอบความพึงพอใจ
ภายหลงัการซือ้ ซึง่ความพงึพอใจนัน้เกิดขึน้จากการท่ีลกูค้าท าการเปรียบเทียบสิ่งท่ีเกิดขึน้จริง กบั
สิ่งท่ีคาดหวงั ถ้าคณุคา่ของสินค้าหรือบริการท่ีได้รับจริง ตรงกบัท่ีคาดหวงัหรือสงูกว่าท่ีได้คาดหวงั
เอาไว้ ลกูค้าก็จะเกิดความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการนัน้ โดยถ้าลกูค้ามีความพึงพอใจก็จะเกิด
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พฤติกรรมในการซือ้ซ า้ หรือบอกต่อ เป็นต้น แต่เม่ือใดก็ตามท่ีคุณค่าท่ีได้รับจริงต ่ากว่าท่ีได้
คาดหวังเอาไว้ ลูกค้าก็จะเกิดความไม่พึงพอใจ พฤติกรรมท่ีตามมาก็คือ ลูกค้าจะเปล่ียนไปใช้
ผลิตภณัฑ์ของคูแ่ขง่ขนั และมีการบอกตอ่ไปยงัผู้บริโภคคนอ่ืน ๆ ด้วย 
ท่ีมา (Google, 2558) 
 
2.1.7 ประวัตร้ิานกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) 
เม่ือมองย้อนกลบัไป บริษัทเราเป็นร้านๆ หนึ่งในตลาดประวตัิศาสตร์ Pike Place ของเมืองซีแอต
เทิล จากเพียงหน้าร้านเล็กๆ ติดถนน สตาร์บคัส์ให้บริการแคเ่มล็ด(เสรี วงษ์มณฑา, 2540)กาแฟ
คัว่ใหม่สดคุณภาพเย่ียมของโลกเพียงบางชนิด และช่ือนัน้ได้แรงบันดาลใจจากนวนิยายเร่ือง 
Moby Dick ชวนให้นึกถึงความโรแมนติกของท้องทะเลและวิถีประเพณีการเดินเรือของผู้ ค้ากาแฟ
ยคุแรกๆ 
ในปี 1981 มร. โฮวาร์ด ชูลท์ส (ประธานกรรมการ ประธาน และประธานเจ้าหน้าท่ีบริหารของ
สตาร์บคัส์) เดินเข้ามาสัง่กาแฟในร้านสตาร์บคัส์เป็นครัง้แรก หลงัจากด่ืม Sumatra ถ้วยหนึ่งแล้ว 
มร. โฮวาร์ดก็รู้สึกประทบัใจสตาร์บคัส์ และเข้าร่วมธุรกิจด้วยหนึ่งปีหลงัจากนัน้ ถดัมาในปี 1983 
มร. โฮวาร์ดเดินทางไปอิตาลี และประทบัใจบรรยากาศร้านกาแฟสไตล์อิตาลีและความโรแมนติก
ในการด่ืมกาแฟท่ีนัน้ท าให้เกิดวิสัยทัศน์ท่ีจะน ารูปแบบร้านกาแฟดัง้เดิมของอิตาลีกลับไปยัง
สหรัฐอเมริกาด้วย วิสยัทศัน์ท่ีว่า "ร้านกาแฟคือสถานท่ีส าหรับการสนทนา ให้ความรู้สึกของความ
เป็นชมุชน เป็นอีกสงัคมหนึง่นอกเหนือจากบ้านและท่ีท างาน" เขาออกจากสตาร์บคัส์ช่วงสัน้ๆ เพ่ือ
เร่ิมกิจการร้านกาแฟ Il Giornale ของตวัเอง และในเดือนสิงหาคมปี 1987 ได้ซือ้สตาร์บคัส์ด้วย
ความช่วยเหลือจากนกัลงทุนท้องถ่ิน สตาร์บคัส์ก าหนดรูปแบบกิจการของตวัเองให้แตกต่างจาก
บริษัทอ่ืนแล้วตัง้แตแ่รก รูปแบบท่ีไม่ได้มีเพียงจดุเดน่อยู่ท่ีกาแฟและวิถีประเพณีดัง้เดิมเท่านัน้ แต่
ยงัน ามาซึง่ความรู้สกึผกูพนัอีกด้วย  
พนัธกิจคือ เป็นแรงบนัดาลใจและหล่อหลอมจิตวิญญาณของมวลมนุษย์ ครัง้ละคน ครัง้ละแก้ว 
และครัง้ละชุมชนวนันีจ้ากร้านกาแฟท่ีมีอยู่มากกว่า 17,400 ร้านใน 60 ประเทศ สตาร์บคัส์ถือได้
ว่าเป็นผู้คัว่บดกาแฟและผู้ ค้าปลีกกาแฟคัว่พิเศษระดบัพรีเมียร์ของโลก ยิ่งกว่านัน้ เรามุ่งมัน่ท่ีจะ
ให้ลกูค้าได้สมัผสัความมีชีวิตชีวาของมรดกและประสบการณ์อนัโดดเดน่ของเราในทกุแก้วท่ีเสิร์ฟ 
(Starbuck, 2005) 
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2.1.8 ความรู้และข้อมูลท่ัวไปเก่ียวกับกาแฟ 
กาแฟจดัได้ว่าเป็นเคร่ืองด่ืมท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสุดอย่างหนึ่งของโลก จากประวตัิศาสตร์อัน
ยาวนานของมนั การเดินทางอนัยาวไกลจากต้นก าเนิดในทวีปอฟัริกาไปสู่ยุโรป และจากยุโรปได้
แพร่หลายไปยงัทัว่ทกุมมุโลก ผา่นเส้นทางสายการค้าประวตัศิาสตร์ของโลกยคุอาณานิคม 
ผลจากการเดินทางอนัยาวนานได้บ่มเพาะสายพนัธุ์และกรรมวิธีการผลิต พฒันาด้านการคั่วและ
การปรุงกาแฟในสตูรตา่งๆ ได้เกิดขึน้ตามรากฐานทางวฒันธรรมท่ีกาแฟได้แทรกตวัเข้าไป 
ปัจจบุนันีก้ารด าเนินชีวิตประจ าวนัส าหรับบางคน กาแฟเป็นสิ่งท่ีขาดไม่ได้เสียแล้ว กาแฟได้เข้ามา
มีบทบาทในชีวิตประจ าวนัของเรามากขึน้ เป็นดัง่สารหล่อล่ืนให้กบัชีวิตของเราในแตล่ะวนั และใน
บางครัง้ก็เป็นต้นก าเนิดของความคิดสร้างสรรค์ เป็นขุมพลังเร้นลบัท่ีปลุกโลกให้ต่ืนขึน้จากการ
หลบัใหล 
กาแฟเป็นผลผลิตท่ีได้จากพืชชนิดหนึ่งคือ ต้นกาแฟ (Coffee Tree: Coffee) ผลกาแฟมีลกัษณะ
เป็นผลกลมรี เม่ือสกุจะมีสีแดงสดเหมือนลูกเชอร่ี (แต่มีบางสายพนัธุ์ ท่ีสุกแล้วมีสีเหลือง) ภายใน
จะมีเมล็ด 2 เมล็ดประกบกนัโดยทัว่ไปแล้ว จะนิยมเรียกผลดิบนีว้่าเชอร่ี (Cherry) ส่วนท่ีเราน ามา
รับประทานคือ เมล็ด ซึ่งต้องน ามาผ่านกระบวนการแยกเนือ้ออกก่อน หลงัจากนัน้จึงน าเมล็ดมา
ตากแห้ง เม่ือได้เมล็ดแห้ง (Green beans) แล้ว เกษตรกรจึงน าไปขายให้แก่พ่อค้าโครงการหรือ
โรงงานคัว่ ซึง่โรงงานคัว่จะคัว่กาแฟท่ีเลือกซือ้มาคัว่ตามสตูร เฉพาะของตวัเอง จากนัน้จึงบรรจถุงุ
และสง่ขายอีกทีหนึง่ 
ลกัษณะของกาแฟท่ีดี จะต้องเร่ิมต้นตัง้แตมี่พืน้ท่ีปลกูท่ีมีภมูิอากาศเหมาะสม ตลอดจนถึงการดแูล
รักษาอย่างดี ตลอดกระบวนการผลิต กว่าจะมาถึงมือผู้ คั่วกาแฟมีโอกาสท่ีจะเสียคุณภาพได้
ตลอดเวลา ดงันัน้เรามาลองดกูนัวา่มีปัจจยัอะไรบ้างท่ีมีผลกระทบตอ่รสชาตขิองกาแฟ 
  
 
 
ปัจจยัท่ีมีผลตอ่รสชาตขิองกาแฟ 

เพ่ือท่ีจะรู้จกักบัศาสตร์และศิลปะแหง่การด่ืมกาแฟอยา่งแท้จริง เราจ าเป็นต้องเข้าใจ
วา่มีปัจจยัอะไรบ้างท่ีมีผลตอ่รสชาตขิองกาแฟ 

- สายพนัธุ์กาแฟ เชน่ อราบก้ิา vs โรบสัต้า 
- ถ่ินท่ีปลกู เช่น ปลกูท่ีสงูมากจะท าให้สกุช้า ความหนาแน่นของเมล็ดมากท าให้

รสชาตดีิ 
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- กรรมวิธีการผลิตสารกาแฟ (Green beans) เช่น กรรมวิธีแบบแห้ง vs กรรมวิธี
แบบเปียก 

- การคัว่ เชน่ การคัว่ออ่นจะให้รสชาตเิปรีย้วชดัเจนกวา่การคัว่เข้ม 
- การเก็บรักษา เช่น กาแฟท่ีโดนอากาศ แสงแดด ความร้อน หรือความชืน้ จะมี

กลิ่นหืน 
- การชง เชน่ การแท้มป์กาแฟเบาเกินไปจะท าให้ได้รสชาตท่ีิจืดจาง 
 

ต้นพนัธุ์กาแฟ 
โดยทัว่ไปแล้วกาแฟมีอยูห่ลายร้อยสายพนัธุ์ แตท่ี่เรานิยมน ามาบริโภค หรือกล่าวได้

วา่มีผลตอ่เศรษฐกิจนัน้มีอยู่สองสายพนัธุ์ กาแฟเป็นญาตกิบัพืชจ าพวกมะลิ พดุซ้อน ชอบดนิร่วน
ระบายน า้ดี กลวัน า้ทว่มขงั 
 
อราบก้ิา (Arabica: Coffea Arabica) 

เป็นสายพนัธุ์ท่ีผู้คนนิยมมากท่ีสดุ มีลกัษณะเดน่ท่ีกลิ่นและรสท่ีหอมหวนเป็นท่ีถกูใจ
คนทัว่โลก มีคาเฟอีนประมาณ 1-1.6%ตอ่เมล็ด แตมี่ข้อจ ากดัในเร่ืองพืน้ท่ีปลกู มกัจะไมท่นตอ่โรค
และความผนัผวนทางสภาพอากาศ (กลวัน า้ค้างแข็ง) ในประเทศไทยมีการปลกูมากในจงัหวดั
ภาคเหนือ เชน่ เชียงใหม ่เชียงราย แมฮ่อ่งสอน ตาก นา่น 

อราบก้ิามีสายพนัธุ์ยอ่ยอีกหลายสายพนัธุ์เชน่ 
ทริปปิก้า 
เบอร์เบิล้ 
คาทรู่า 
คาติมอร์ เกิดจากการผสมลกูคร่ึง คาทรู่า-โรบสัต้า เข้ากับ คาทรู่า จนได้ลูกผสม 

75% คาทรู่า – 25% โรบสัต้า มีรสชาตใิกล้เคียงกบัสายพนัธุ์บริสทุธ์ิอราบิก้า แตมี่ความทนทานตอ่
สภาพภมูิอากาศและโรคราสนิมเหมือนโรบสัต้า 

 
โรบสัต้า (Robusta: Coffea Canephora) 

เป็นพนัธุ์ท่ีทนตอ่โรค แตมี่รสชาตกิระด้างกว่า ไมอ่อ่นละมนุเหมือนอราบิก้า มี Body 
สงู มีสารคาเฟอีนมากกวา่อราบก้ิา คือประมาณ 2-3% ตอ่เมล็ด สามารถปลกูได้ผลตัง้แต่
ระดบัน า้ทะเลจนถึงระดบัเหนือน า้ทะเล 2,000 ฟตุ ในประเทศไทยปลกูมากท่ีภาคใต้ เชน่ ชมุพร 
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ระนอง สรุาษฏร์ธานี เป็นต้น ในตลาดโลกกาแฟโรบสัต้าถือวา่เป็นกาแฟคณุภาพต ่า เมล็ดดิบราคา
ไมส่งูนกั เน่ืองจากวิธีการผลิตเมล็ดท่ีใช้ผลิตโรบสัต้ามกัไมเ่ป็นท่ียอมรับในตลาดกาแฟชนิดพิเศษ 
อยา่งไรก็ตามผลผลิตเกือบทัง้หมดของโรบสัต้ามกัถกูน าไปผลิตเป็นกาแฟส าเร็จรูป ซึง่มีมลูคา่ใน
ตลาดเคร่ืองอปุโภคบริโภคสงู การผลิตกาแฟโรบสัต้าจงึมีป้อนสู่ตลาดโลกอย่างตอ่เน่ือง 
เอ็กเซลซา่ (Excelsa: Coffea Excelsa) 

เป็นกาแฟท่ีมีลกัษะทรงต้นและใบใหญ่กว่าชนิดโรบสัต้า ไมมี่ความส าคญัทางการค้า
มากนกั เพราะคณุภาพไมค่อ่ยดี มีกลิ่นเหม็นเขียว (Rubber Smell) รสชาตไิมค่อ่ยดี แตท่นตอ่
ความแล้ง โรคและแมลงได้ดี ปลกูมากในแถบอฟัริกาเพ่ือใช้บริโภคในประเทศเทา่นัน้ กาแฟชนิดนี ้
ให้ผลดก ผลเล็ก ผิวผลสกุแดง เม่ือเปรียบเทียบกบักาแฟลิเบอริก้ากาแฟชนิดนีใ้ห้รสชาตนิุม่นวล
กวา่ และไมข่มเหมือนกาแฟลิเบอริก้า 
ลิเบอริก้า (Liberica: Coffea Liberica) 
เป็นกาแฟท่ีมีความส าคญัทางเศรษฐกิจรองลงมาจากกาแฟโรบสัต้า กาแฟชนิดนีมี้พุ่มใบใหญ่มาก
เป็นกาแฟพนัธุ์พืน้เมืองของประเทศองักาโล คณุภาพของสารกาแฟไม่คอ่ยดีนกั กาแฟชนิดนีเ้ป็น
กาแฟชนิดเก่า มีความทนทานตอ่ความหนาวเย็นได้ดี 
  
สภาพแวดล้อมท่ีท าลายคณุภาพของกาแฟ ได้แก่ 

อากาศ (ออกซิเจน) เป็นตวัท าให้เกิดการ Oxidize เปล่ียนสารท่ีให้กลิ่นหอมในเมล็ด
กาแฟคัว่ ให้กลายเป็นกลิ่นหืนอนัไมพ่งึประสงค์ 

ความชืน้ (น า้, ละอองน า้) เป็นตวัท่ีท าให้กาแฟมีกลิ่นและรสชาตท่ีิเปล่ียนไป 
ความร้อน ท าให้สารให้กลิ่นหอมและรสชาตท่ีิดีในกาแฟระเหยออกไปเร็วขึน้ 
แสงแดดหรือแสงสว่าง ท าให้เกิดความร้อนขึน้ในภาชนะท่ีเก็บกาแฟ และยงัเร่งให้

เกิดปฏิกิริยา Oxidization 
ดงันัน้การเก็บกาแฟเพ่ือรักษาคุณภาพจึงควรเก็บให้ห่างจากสภาพแวดล้อมท่ีท าให้กาแฟเส่ือม
คณุภาพซึง่ในสภาพการท างานในร้านกาแฟนัน้เราสามารถท าได้โดยเก็บเมล็ดกาแฟกลบัคืนหีบห่อ
เดิมจากนัน้ไล่อากาศออกจากถุงให้หมด ปิดปากถุงให้แน่นด้วยเทปกาว และน าทัง้ถุงใส่ในขวด
โหลสญุญากาศ ซึ่งหากเป็นโหลท่ีท าจากวสัดปุระเภทเซรามิกส์ก็จะดีมากน าโถไปเก็บไว้ในท่ีแห้ง
และเย็นห่างจากแสงแดดและความร้อน(แต่ไม่ใช่ตู้ เย็น) ควรท าเช่นนีทุ้กวนัหลงัจากหมดการขาย 
ไมค่วรปลอ่ยกาแฟทิง้ไว้ในเคร่ืองบด 
ท่ีมา (Preda, 2560)  
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2.1.9 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
พชัรา เทพจนัอดั (2553, P.45) เร่ืองการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ท่ีมีผลต่อ
ความภักดีตราสินค้ากาแฟสตาบคัส์ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จากการศึกษาพบว่า
ส่วนใหญ่ผู้ บริโภคเป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21-26 ปี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,000-20,000 บาท ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดบัการรับรู้มากในด้านการ
ส่งเสริมการขายในช่วงมีโปรโมชัน่ตามเทศกาล ด้านการโฆษณา โดยเห็นด้วยในด้านการส่งเสริม
การขายในระดบัความชอบมากท่ีสุด ตามมาด้วยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า เพราะมีความ
เช่ือมัน่ว่ากาแฟมีราคาท่ีสงูจึงสร้าง Look Image ท่ีดีให้กบัผู้บริโภค และท าให้เกิดความผกูพนัใน
การซือ้ซ า้ในอนาคต รองลงมาคือ มีความพึงพอใจต่อพนักงานขาย การแนะน าสินค้า มีการ
น าเสนอสินค้าใหม่ๆ แก่ผู้บริโภคตลอดเวลาทัง้ทางส่ือและการพดูคยุ 
(ชุลีพร สีสนิท, 2546) เร่ือง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อแนวโน้มการติดสินใจซือ้สินค้าออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานครของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบว่าเพศหญิงอายุระหว่าง 
21-30ปีประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชนมีการรับรู้การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ
ด้านการใช้เครือข่ายการส่ือสารทางอินเทอร์เนตมากท่ีสุด รองลงมาคือเป็นด้านการส่งเสริมการ
ขาย(Promotion) และการใช้ผลิตภณัฑ์เป็นส่ือท าให้กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคเพิ่มมาก
ขึน้และมีทางด้านคณุภาพสินค้าจะเป็นตวัเลือกหลงัสดุ 
รวิชเมฆ สนุทรากลุ (2557) ได้ศกึษาปัจจยัด้านการรับรู้ภาพลกัษณ์ของตราสินค้ามีความสมัพนัธ์
ตอ่ความภักดีในตราสินค้าสตาร์บคัส์ (Starbucks) ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ากลุ่มตวัอย่าง
สว่นใหญ่ เป็นเพศหญิง มีอายรุะหว่าง 21-30 ปี มีระดบัการศกึษา ในระดบัปริญญาตรีสถานภาพ
โสด มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 10,000-20,000 บาท และมีอาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชน ใช้บริการ
ร้านกาแฟจากต่างประเทศเฉล่ีย 2-3 ครั้งต่อเดือน มีค่าใช้จ่ายในการมาใช้บริการต่อครัง้ต่อคน 
105-200 บาท โดยมาใช้บริการกบัเพ่ือนร่วมงานและเพ่ือนสนิทมากท่ีสดุ จดุประสงค์ในการมาใช้
บริการคือเพ่ือด่ืมกาแฟหรือทานของว่างและพบปะทกัทายเพ่ือนฝงู โดยส่วนใหญ่จะด่ืมกาแฟใน
ช่วงเวลาไม่แน่นอน ร้านกาแฟท่ีกลุ่มตวัอย่างเลือกไปด่ืมกาแฟมากท่ีสุดคือร้านสตาร์บคัส์เพราะ
ชอบท่ีรสชาติกาแฟมากท่ีสุด  ส าหรับปัจจยัท่ีมีผลต่อการด่ืมกาแฟในร้านกาแฟจากต่างประเทศ
มากท่ีสดุคือความเช่ือมัน่ในรสชาติของกาแฟมีรสชาติดี ถูกปาก รองลงมาคือร้านตัง้อยู่ในชุมชน 
ห้างสรรพสินค้า การบริการของพนักงาน โปรโมชั่นการขาย และราคาท่ีเหมาะสมกับปริมาณ 
ตามล าดบั 
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สรีุรัตน์ รัตนมณี (2551) เร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่ผู้บริโภคในการเข้าใช้
บริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้บริโภคให้ความส าคญัในระดบัมากในทุก
ด้าน โดยปัจจยัท่ีมีอิทธิพล สงูสดุ 5 อนัดบัแรก ได้แก่ มีความมัน่ใจในผลิตภณัฑ์เพราะเป็นกาแฟ
คัว่บดน าเข้าจากตา่งประเทศตกแตง่ร้านสวยงาม มีบรรยากาศท่ีดีได้รับสินค้าถกูต้องตามค าสัง่ซือ้ 
อุปกรณ์เคร่ืองใช้มีความสะอาดถูกสุขลักษณะ ท่ีตัง้ร้านอยู่บนท าเลเหมาะสมสะดวกต่อการ
เดินทาง และพนักงานมีความสุภาพ และให้ค าแนะน าได้อย่างแม่นย า ถือเป็นจุดแข็งท่ีดึงดูด
ผู้บริโภคมาใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์ ส่วนปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตา่งๆ ได้แก่ สามารถช าาระเงินได้
หลายช่องทาง ราคาเหมาะสมกบัปริมาณสินค้า และมีการโฆษณาประชาสมัพนัธ์ร้านกาแฟตาม
ส่ือตา่งๆผู้บริโภคมีเห็นว่าราคากาแฟของสตาร์บคัส์มีความเหมาะสมกบัคณุภาพและรสชาติของ
กาแฟจงึท าให้เกิดความประทบัใจ จงรักภกัดีตอ่แบรนด์และจงึท าให้ตดัสินใจซือ้ในครัง้ถดัไป  
ธีรพนัธ์ โล่ห์ทองค า (2559) การส่ือสารการตลาดเชิงบรูณาการหรือแบบครบวงจร หมายถึงการใช้
กิจกรรมการส่งเสริมการตลาดหลายรูปแบบให้กลมกลืน ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย 
การประชาสัมพันธ์ การขายโดยพนักงานขาย การตลาดทางตรงการจัดกิจกรรมพิเศษไปใน
ประเดน็เดียวกนัเพ่ือความชดัเจนตรงกนั และสง่ผลกระทบท่ีมีประสิทธิภาพสงูสดุโดยเหมาะสมกบั
กลุม่ผู้บริโภค 
รุจกร ผลเพิ่ม (2555) ได้ศึกษาถึงพฤติกรรมผู้บริโภคในการบริโภคกาแฟ บทในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม่ จ านวน 100 โดยการสุ่มตัวอยางแบบง่ายและ วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิง
พรรณนา และแสดงความส าคญัของปัจจยัตา่งๆจากค่าเฉล่ียอนัดบัความพอใจผลจากการศกึษา
พบว่าส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์ในการด่ืม กาแฟนัน้คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้ าน
การตลาด และอ่ืนๆ 
ศริิพงษ์ จีนะบญุเรือง (2544) ได้ศกึษาเร่ือง ความสมัพนัธ์ของการรับรู้ราคาตราย่ีห้อสินค้าและการ
รับรู้อิทธิพลของผู้ อ่ืนกบความเต็มใจซือ้เสือ้ผ้ามีตราย่ีห้อของผู้บริโภค โดยการแจกแบบ สอบ ถาม 
300 ชดุ โดยวิธีสุ่มตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) พบว่า ราคาการรับรู้ตรา
ย่ีห้อสินค้า และการรับรู้อิทธิพลของผู้ อ่ืน เป็นตวัแปรส าคญัในการผลกัดนัให้ผู้บริโภคเกิดความเต็ม
ใจซือ้ ในส่วนของการรับรู้ตราย่ีห้อสินค้า ประกอบไปด้วย ความคุ้นเคยกบัตราย่ีห้อคณุคา่ของตรา
ย่ีห้อความจงรักภกัดีตอ่ตราย่ีห้อ ภาพลกัษณ์ของตราย่ีห้อซึ่งเม่ือผู้บริโภคมีการรับรู้ตราย่ีห้อความ
เตม็ใจซือ้สินค้าก็จะมีเพิ่มมากขึน้ตามล าดบัและหากท าให้ผู้ บริโภคเกิดการรับรู้ตราสินค้าและเก็บ
ไว้ในความจ าจะชว่ยเร่งให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้และลดกระบวนการตดัสินใจซือ้ได้ 
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บทที่ 3  
วิธีการดาํเนินงานวิจัย 

 
การศกึษางานวิจยั โดยส ารวจปัจจยัตา่งๆ ท่ีเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้กาแฟสตาร์บคัส์ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัใช้แบบสอบถามเก็บรวบรวมข้อมลูจากกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอายตุัง้แต ่
20 ปี บริบูรณ์ขึน้ไป และเป็นลูกค้าของร้านกาแฟสตาร์บคัส์สาขาต่างๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
รวม 400 ชดุ เพ่ือให้ได้ข้อมลูตามวตัถุประสงค์ท่ีกาหนด โดยมีรายละเอียดวิธีการด าเนินการวิจยั
ดงันี ้

1. การก าหนดประชากรและเลือกกลุม่ตวัอยา่ง 
2. สร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
3. การเก็บรวบรวมข้อมลู 
4. การจดัท าข้อมลูและการวิเคราะห์ข้อมลู 
5 สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 

 
1. การกาํหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากร ท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคท่ีด่ืมกาแฟสตาร์บคัส์ในเขตกรุงเทพหานคร ทัง้เพศ
ชายและเพศหญิง เน่ืองจากไมท่ราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน ดงันัน้จึงกาหนดขนาดตวัอย่างโดย
ใช้สตูรค านวณหาขนาด ตวัอยา่งท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละและระดบัความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับ
ได้ไมเ่กินร้อยละ 5 (กลัยา วานิชย์บญัชา.2549: 14) โดยมีขนาดกลุ่มตวัอย่าง ทัง้สิน้ 385 ตวัอย่าง 
แตเ่พ่ือส ารองความผิดพลาด ผู้วิจยัจงึเก็บเพิ่มอีก 15 ตวัอยา่ง  
กลุ่มตัวอย่าง ผู้ ศึกษาได้ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรส าหรับกรณีไม่ทราบจ านวน
ประชากรท่ีแน่นอน (นราศรี ไววานิชกุลและชูศกัดิ์ อุดมศรี, 2545) ซึ่งได้ก าหนดสดัส่วนของ
ประชากรเทา่กบั 0.5 คา่ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% และความคลาดเล่ือน (E) เทา่กบั 0.05 
N = P(1-P) Z 2 
e2 
 
โดย   
n แทน จ านวนสมาชิกกลุม่ตวัอยา่ง 
P แทน สดัสว่นประชากรท่ีจะสุม่ซึง่ผู้ศกึษาได้ก าหนดไว้เทา่กบั 0.5 
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Z แทน คา่มาตรฐานท่ีระดบัความเช่ือมัน่ท่ีผู้วิจยัได้ก าหนดไว้คือ 95% (มีคา่เทา่กบั 1.96) 
e แทน คา่ความคลาดเคล่ือนจากการสุม่ตวัอยา่งท่ียอมให้เกิดขึน้ได้ 5% เทา่กบั 0.05 
ซึง่ท าการแทนคา่ตามสตูรได้ผลดงันี ้
n = (0.5) (1-0.5) (1.96)2 
(0.05)2 
= 384.16 หรือประมาณ 385 
 
ดงันัน้กลุ่มตวัอย่างเท่ากบั 385 คน โดยส ารองความผิดพลาดจากการเก็บข้อมลู 15 ตวัอย่าง รวม
เป็นกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 400 คน ซึง่จะแบง่ออกเป็นกลุม่ลกูค้าร้านสตาบคัส์ โดยเก็บ 400 ราย 
 
2. คร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย  
การสร้างเคร่ืองมือวิจยั 

1. ศกึษางานวิจยัและเอกสารตา่งๆ ท่ีเก่ียวข้อง เพื่อเป็นแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถาม 

2. น าแบบสอบถามท่ีจดัท าขึน้เสนออาจารย์ท่ีปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความถกูต้อง 
แล้วน ามาปรับปรุงแก้ไขให้ถกูต้องตามค าแนะน า 

3. น าแบบสอบถามไปทดลอง (Try out) กบัประชากรท่ีเป็นกลุม่ตวัอยา่งประมาณ 
30 คน เพ่ือพิจารณาถึงปัญหาอปุสรรคและข้อขดัข้องบางประการของผู้ตอบแบบสอบถาม และน า
ผลท่ีได้ไปวิเคราะห์หาคณุภาพของแบบสอบถาม โดยวิธีการหาคา่สอดคล้องในแบบสมัประสิทธ์ิ
แอลฟ่าเทา่กบั 0.860 ซึง่มากกวา่ 0.7 แสดงวา่แบบสอบถามเช่ือถือได้ 

4. น าแบบสอบถามท่ีได้แก้ไขเสนออาจารย์ท่ีปรึกษาอีกครัง้ แล้วน าแบบสอบถามไป
เก็บรวบรวมข้อมลูกบักลุม่ตวัอยา่ง 
การวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ใช้แบบสอบถาม(questionnaires) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมลู โดยแบ่ง
แบบสอบถามออกเป็น 5 สว่น ดงันี ้

 
 
 
สว่นท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบคุคล มี 6 ข้อ และให้ผู้ เลือกตอบ

เพียงข้อเดียว 
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เพศ  ใช้การวดัผลแบบมาตรานามบญัญตั ิ(Nominal scale) 
อาย ุ  ใช้การวดัผลแบบมาตราเรียงอนัดบั (Ordinal scale) 
สถานภาพ ใช้การวดัผลแบบมาตรานามบญัญตั ิ(Nominal scale) 
อาชีพ  ใช้การวดัผลแบบมาตรานามบญัญตั ิ(Nominal scale) 
ระดบัศกึษา ใช้การวดัผลแบบมาตราเรียงอนัดบั (Ordinal scale) 
รายได้ตอ่เดือน ใช้การวดัผลแบบมาตราเรียงอนัดบั (Ordinal scale) 

สว่นท่ี 2  เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัด้านการตลาดเชิงบรูณาท่ีมีผลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้โดยใช้ระดบัการวดัข้อมลู แบบ Check list แบง่แตล่ะหวัข้อ ดงันี ้

 การโฆษณา  
 การสง่เสริมการขาย  
 การขายโดยใช้พนกังาน  
 การประชาสมัพนัธ์  
 การตลาดทางตรง  
 การตลาดเชิงกิจกรรม  

2.1 มีลกัษณะค าถามเป็นแบบ Likert Scale โดยใช้การวดัระดบัข้อมลูประเภท
อนัตรภาค (Interval scale) ซึง่แบง่เป็น 5 ระดบั ดงัตอ่ไปนี ้

 ระดบัคะแนน 5 หมายถึง มากท่ีสดุ 
 ระดบัคะแนน 4 หมายถึง มาก 
 ระดบัคะแนน 3 หมายถึง ปานกลาง 
 ระดบัคะแนน 2 หมายถึง น้อย 
 ระดบัคะแนน 1 หมายถึง น้อยท่ีสดุ 

การก าหนดเกณฑ์ของคา่เฉล่ียในการอภิปรายผลการส ารวจ โดยใช้สตูรการค านวณ
ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ดงันี ้(ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2549, หน้า 129) 

สตูรอนัตรภาคชัน้=(คะแนนสงูสดุ-คะแนนต ่าสดุ)/จ านวนชัน้ 
     
 
 

คะแนนเฉล่ีย 1.00-1.80 หมายถึง ระดบัน้อยท่ีสดุ 
คะแนนเฉล่ีย 1.81-2.60 หมายถึง ระดบัน้อย 
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คะแนนเฉล่ีย 2.61-3.40 หมายถึง ระดบัปานกลาง 
คะแนนเฉล่ีย 3.41-4.20 หมายถึง ระดบัมาก 
คะแนนเฉล่ีย 4.21-5.00 หมายถึง ระดบัมากท่ีสดุ 

สว่นท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัอ่ืนๆท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ ทัง้ 3 ด้าน ดงันี ้ 
3.1 ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ 
3.2 ปัจจยัด้านความจงรักภกัดี 
3.3 ปัจจยัด้านความไว้วางใจและเช่ือมัน่ในตวัสินค้า 

ซึง่มีลกัษณะค าถามเป็นแบบ Likert Scale โดยใช้การวดัระดบัข้อมลูประเภทอนัตร
ภาค (Interval scale) ซึง่แบง่เป็น 5 ระดบั ดงัตอ่ไปนี ้

 ระดบัคะแนน 5 หมายถึง มากท่ีสดุ 
 ระดบัคะแนน 4 หมายถึง มาก 
 ระดบัคะแนน 3 หมายถึง ปานกลาง 
 ระดบัคะแนน 2 หมายถึง น้อย 
 ระดบัคะแนน 1 หมายถึง น้อยท่ีสดุ 

การก าหนดเกณฑ์ของคา่เฉล่ียในการอภิปรายผลการส ารวจ โดยใช้สตูรการค านวณ
ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ดงันี ้(ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2549, หน้า 129) 

สตูรอนัตรภาคชัน้=(คะแนนสงูสดุ-คะแนนต ่าสดุ)/จ านวนชัน้ 
คะแนนเฉล่ีย 1.00-1.80 หมายถึง ระดบัน้อยท่ีสดุ 
คะแนนเฉล่ีย 1.81-2.60 หมายถึง ระดบัน้อย 
คะแนนเฉล่ีย 2.61-3.40 หมายถึง ระดบัปานกลาง 
คะแนนเฉล่ีย 3.41-4.20 หมายถึง ระดบัมาก 
คะแนนเฉล่ีย 4.21-5.00 หมายถึง ระดบัมากท่ีสดุ 

สว่นท่ี 4 แบบสอบถามการตดัสินใจซือ้กาแฟสตาร์บคัส์ ดงัตอ่ไปนี ้
กาแฟสตาบัคส์สามารถตอบสนองความต้องการให้แก่ท่านได้ทัง้ด้านรสชาติ

ความรู้สกึอยากและรสนิยม 
ท่านมีการแสวงหาข้อมูลกาแฟสตาบคัส์จากแหล่งข้อมูลต่างๆ เช่น  จากบุคคล 

การโฆษณาผา่นส่ือ มวลชน ส่ืออนไลน์ และประสบการณ์ท่ีเคยด่ืม 
ท่านมีการประเมินทางเลือกกาแฟสตาบคัส์จากคณุสมบตัิต่างๆ เช่นย่ีห้อ ราคา 

รสชาต ิการตกแตง่ภายในภายนอกร้าน 
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ท่านมีการตดัสินใจซือ้กาแฟสตาบคัส์ท่ีเก่ียวกับ ย่ีห้อ ร้านค้า ปริมาณและเวลา 
รวมถึงรูปแบบการช าระเงิน 

ความรู้สึกพึงพอใจต่อกาแฟสตาบัคส์ท่ีท่านซือ้มาบริโภค จนกระทั่งเกิด
พฤติกรรมภายหลังการซือ้ เช่น การเปล่ียนย่ีห้อกาแฟ หรือแนะน าบอกต่อผู้ อ่ืน  ซึ่งมีลักษณะ
ค าถามเป็นแบบ Likert Scale โดยใช้การวดัระดบัข้อมลูประเภทอนัตรภาค (Interval scale) ซึ่ง
แบง่เป็น 5 ระดบั ดงัตอ่ไปนี ้

ระดบัคะแนน 5 หมายถึง มากท่ีสดุ 
ระดบัคะแนน 4 หมายถึง มาก 
ระดบัคะแนน 3 หมายถึง ปานกลาง 
ระดบัคะแนน 2 หมายถึง น้อย 
ระดบัคะแนน 1 หมายถงึ น้อยท่ีสดุ 

 
การก าหนดเกณฑ์ของค่าเฉล่ียในการอภิปรายผลการส ารวจ โดยใช้สูตรการค านวณความกว้าง
ของอนัตรภาคชัน้ดงันี ้(ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2549, หน้า 129) 
สตูรอนัตรภาคชัน้=(คะแนนสงูสดุ-คะแนนต ่าสดุ)/จ านวนชัน้ 
คะแนนเฉล่ีย 1.00-1.80 หมายถึง ระดบัน้อยท่ีสดุ 
คะแนนเฉล่ีย 1.81-2.60 หมายถึง ระดบัน้อย 
คะแนนเฉล่ีย 2.61-3.40 หมายถึง ระดบัปานกลาง 
คะแนนเฉล่ีย 3.41-4.20 หมายถึง ระดบัมาก 
คะแนนเฉล่ีย 4.21-5.00 หมายถึง ระดบัมากท่ีสดุ 
 

สว่นท่ี 5 แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ ดงัตอ่ไปนี ้
5.1 วตัถปุระสงค์ในการบริโภคกาแฟ 
5.2 วตัถปุระสงค์ในการใช้บริการร้านกาแฟ 
5.3 ชว่งเวลาท่ีนิยมบริโภคกาแฟ 

ซึง่มีลกัษณะค าถามเป็นแบบ Likert Scale โดยใช้การวดัระดบัข้อมลูประเภทอนัตร
ภาค (Interval scale) ซึง่แบง่เป็น 5 ระดบั ดงัตอ่ไปนี ้

ระดบัคะแนน 5 หมายถึง มากท่ีสดุ 
ระดบัคะแนน 4 หมายถึง มาก 
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ระดบัคะแนน 3 หมายถึง ปานกลาง 
ระดบัคะแนน 2 หมายถึง น้อย 
ระดบัคะแนน 1 หมายถึง น้อยท่ีสดุ 
 

การก าหนดเกณฑ์ของค่าเฉล่ียในการอภิปรายผลการส ารวจ โดยใช้สูตรการค านวณความกว้าง
ของอนัตรภาคชัน้ดงันี ้(ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2549, หน้า 129) 
สตูรอนัตรภาคชัน้=(คะแนนสงูสดุ-คะแนนต ่าสดุ)/จ านวนชัน้ 

คะแนนเฉล่ีย 1.00-1.80 หมายถึง ระดบัน้อยท่ีสดุ 
คะแนนเฉล่ีย 1.81-2.60 หมายถึง ระดบัน้อย 
คะแนนเฉล่ีย 2.61-3.40 หมายถึง ระดบัปานกลาง 
คะแนนเฉล่ีย 3.41-4.20 หมายถึง ระดบัมาก 
คะแนนเฉล่ีย 4.21-5.00 หมายถึง ระดบัมากท่ีสดุ 

 
3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การเก็บรวบรวมข้อมูลรูปแบบการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู 

1. แหลง่ข้อมลูทตุยิภมูิ (Secondary Data) เป็นการเก็บข้อมลูท่ีได้จากเอกสาร 
วารสาร หนงัสือ บทความ เว็บไซต์ และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง เพื่อใช้เป็นแนวทางในการศกึษา 

2. แหลง่ข้อมลูปฐมภมูิ (Primary Data) เก็บข้อมลูจากแบบสอบถามจากผู้บริโภค
กาแฟสตาบคัส์ 
 
4. การจัดทาํข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
1. การตรวจสอบข้อมลู (Editing) ผู้วิจยัตรวจดคูวามสมบรูณ์ของการตอบแบบสอบถามและแยก
แบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณ์ออก 
2. การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามท่ีถกูต้องเรียบร้อยแล้วมาลงรหสัตามท่ีได้ก าหนดรหสัไว้
ลว่งหน้า 
3. การประมวลผลข้อมูล (Processing) น าแบบสอบถามท่ีลงรหสัเรียบร้อยแล้วมาบนัทึกลงใน
คอมพิวเตอร์และประมวลผลข้อมลูโดยใช้โปรแกรมประมวลผลทางคอมพิวเตอร์ 
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5. สถติท่ีิใช้ในการวิเคาระห์ข้อมูล 
1.การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เพ่ืออธิบายลกัษณะของกลุ่ม
ตวัอยา่ง 

1.1) คา่ร้อยละเพื่อใช้ในการอธิบายลกัษณะข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถามโดย
ใช้สตูรดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545 

𝑃 =  
𝑓

𝑛
 (100) 

 

เม่ือ  
P แทน ร้อยละหรือเปอร์เซ็นต์ 
f แทน ความถ่ีของข้อมลูในแตล่ะกลุม่ 
n แทน จ านวนความถ่ีทัง้หมด 
 
1.2) คา่คะแนนเฉล่ีย (Mean) เพ่ือใช้แปลความหมายของข้อมลูในด้านตา่งๆโดยใช้

สตูรดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545) 
 

𝑋    =    
∑ 𝑋𝑖

𝑛
 

 

เม่ือ 
𝑋 แทน คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอย่าง 
∑ 𝑋𝑖 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
𝑛 แทน จ านวนข้อมลูของประชากร 
 
1.3) คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใช้แปลความหมายของ

ข้อมลูในด้านตา่งๆโดยใช้สตูรดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545) 

√
∑(𝑋𝑖 − 𝑋)

𝑛 − 1
    

 
เม่ือ 
𝑆. 𝐷 แทน สว่นเบี่ยงเบนมาตราฐานของกลุม่ตวัอยา่ง 
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𝑋𝑖  แทน คะแนนแตล่ะตวัในกลุ่มตวัอยา่ง 
𝑋 แทน คา่คะแนนเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 
𝑛 แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
 

2 การหาคา่ความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือ (Reliability of the test) โดยใช้วิธีหาคา่สมัประสิทธ์ิอลัฟ่า 

(∝-Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545) 
 

𝐶𝑜𝑛𝑏𝑎𝑐ℎ′𝑠 𝑎𝑙𝑝ℎ𝑎 ∶∝   =
k 𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒/ 𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒

1 + (𝑘 − 1) 𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒/ 𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒
 

 

เม่ือ 

∝ แทน ค่าสัมประสิทธ์ิของความเช่ือมัน่ 
K แทน จ านวนค าถาม 

𝑐𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒  แทน คา่เฉล่ียของความแปรปรวนร่วมระหวา่งค าถามตา่งๆ 
  𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒  แทน คา่เฉล่ียของคา่แปรปรวนของค าถาม 

 
3 สถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหคุณู (Multiple Regression Analysis) เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์
ระหว่างตวัแปรอิสระหรือตวัแปรต้นท่ีท าหน้าท่ีพยากรณ์ตัง้แต่ 2 ตวัขึน้ไปกับตวัแปรตาม โดยวิธี
แบบทางตรง (Enter) เป็นวิธีท่ีจะน าเสนอ านาจการพยากรณ์โดยตวัแปรอิสระทุกตวั ท่ีร่วมกัน
พยากรณ์ตวัแปรตาม (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ 2548, หน้า 267-269) โดยการวิจยัครัง้นีไ้ด้
ทดสอบมติฐานการวิจัยเพ่ือศึกษาปัจจยัด้านเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้าน
ภาพลกัษณ์ด้านความจงรักภกัดีด้านความไว้วางใจท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้กาแฟสตาร์บคัส์ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
โมเดลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคณู (multiple regression analysis model) เป็นโมเดลการ
วิเคราะห์ถดถอยใช้ศกึษาความสมัพนัธ์ระหวางตวัแปรตาม (Y) กบัตวัแปรอิสระ (X1, X2, ...) เม่ือ
ตวัแปรมีความสมัพนัธ์แบบเส้นตรง ดงัสมการ  
 

𝑌𝑖 = 𝑌 =   𝛼 +  𝛽𝑋𝑖 + 𝜀𝑖  
เม่ือ  

 𝑌𝑖  แทน คา่ของตวัแปรตาม 𝑖 = 1,2, … , 𝑁 
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𝛼  แทน จดุตดับนแกน Y (Y–intercept) เม่ือ X=0 

𝛽 แทน คา่พารามิเตอร์ในเส้นถดถอย หรือเรียกว่าคา่สมัประสิทธ์ิการถดถอย ซึง่เป็น
ตวับอกอตัราการเปล่ียนแปลง ของ Y เม่ือ X เปล่ียนไปแตล่ะหนว่ย หรือความชนัของเส้นถดถอย 

𝜀𝑖  แทน คา่ความคลาดเคล่ือน(Error term)ท่ีเกิดขึน้ในคา่ท่ีสงัเกตได้ของตวัแปร Y 
อนัเน่ืองมาจากตวัอยา่งสุม่ ซึง่เป็นอิสระกบั X และ Y 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การศึกษาเร่ือง ปัจจัยการตลาดเชิงบูรณาการท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้กาแฟ สตาร์บัคส์ 
(Starbucks) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามกลุ่มตวัอย่างผู้บริโภค
กาแฟสตาร์บคัส์จนวนทัง้สิน้ 400 คน ผลการวิจยัสามารถแบง่ได้ 6 สว่นดงันี ้

สว่นท่ี 1 ข้อมลูปัจจยัสว่นบคุคล 
สว่นท่ี 2 ข้อมลูปัจจยัด้านเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการ(IMC) ท่ี

เก่ียวกบักาแฟสตาร์บคัส์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
สว่นท่ี 3 ข้อมลูปัจจยัทางด้านอ่ืนๆท่ีเก่ียวกบักาแฟสตาร์บคัส์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
สว่นท่ี 4 การตดัสินใจซือ้กาแฟสตาร์บคัส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สว่นท่ี 5 พฤตกิรรมการบริโภคกาแฟของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สว่นท่ี 6 การทดสอบสมมตฐิานการวิจยั 
 

สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลูมีดงันี ้
n หมายถึง ขนาดกลุม่ตวัอยา่ง (Sample Size) 
  หมายถึง คา่เฉล่ีย (Mean) 
S.D.หมายถึง คา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
b หมายถึง สมัประสิทธ์ิถดถอยปกติ (Unstandardized Regression Coefficient) 
Betaหมายถึง สมัประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน (Standardize Regression 

Coefficient) 
S.E. หมายถึง คา่ความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (Standard Error) 
R หมายถึง คา่สหสมัพนัธ์พหคุณู (Multiple Correlation) 
R2 หมายถึง คา่สหสมัพนัธ์พหคุณูก าลงัสอง (Square Multiple Correlation) 
T-test หมายถึง คา่ทดสอบ T (t-test) 
F-test หมายถึง คา่ทดสอบ F (f-test) 
Df หมายถึง องศาอิสระ (Degree of Freedom) 
Sig (2-tailed) หมายถึง คา่นยัส าคญัทางสถิติท่ีค านวณได้ (Significant) 
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ส่วนที่ 1  ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล 
จากการศึกษา ข้อมูลทัว่ไป อนัได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดบัการศึกษา และรายได้ต่อ
เดือน มีรายละเอียดดงันี ้

ตาราง 1 จ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอย่างจ าแนกตามข้อมลูปัจจยัส่วนบคุคล (n=400) 

ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล จาํนวน (คน) ร้อยละ 

เพศ   
ชาย 135 33.8 
หญิง 265 66.3 
รวม 400 100.0 

อายุ   
ต ่ากว่าหรือเทา่กบั 20 ปี 14 3.5 
21 ปี – 30 ปี  161 40.3 
31 ปี – 40 ปี 175 43.8 
41 ปี – 50 ปี 33 8.3 
ตัง้แต ่51 ปี ขึน้ไป 17 4.3 

รวม 400 100.0 
สถานภาพ   

โสด 227 56.8 
สมรส 148 37.0 
หม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู่ 25 6.3 

รวม 400 100.0 
อาชีพ   

นกัเรียน / นิสิต / นกัศกึษา   26 6.5 
พนกังานบริษัทเอกชน 208 52.0 
ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ  65 16.3 
ธุรกิจสว่นตวั 68 17.0 
รับจ้างทัว่ไป 33 8.3 

รวม 400 100.0 
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ตาราง 1 (ตอ่) 

ข้อมูลท่ัวไป จาํนวน (คน) ร้อยละ 
ระดับการศึกษา   

ต ่ากว่าปริญญาตรี 42 10.5 

ปริญญาตรี 237 59.3 

สงูกวา่ปริญญาตรี 151 30.3 

รวม 400 100.0 
รายได้ต่อเดือน   

ต ่ากว่า 15,000 บาท  17 4.3 

15,001-25,000 บาท 93 23.3 

25,001-35,000 บาท 132 33.0 

35,001-45,000 บาท 54 13.5 

45,001-55,000 บาท 78 19.5 

55,001 บาท ขึน้ไป 26 6.5 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางท่ี 1 ข้อมลูสว่นบคุคลของกลุม่ตวัอยา่งสามารถอธิบายได้ดงันี ้

เพศ กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 265 คน คิดเป็นร้อยละ 66.3 สว่นท่ี
เหลือเป็นเพศชาย จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.8   

อาย ุกลุม่ตวัอย่างมีอาย ุ31-40 ปี จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33.0 รองลงมา
ได้แก่ อาย ุ21-30 ปี จ านวน 161 คน คดิเป็นร้อยละ 40.3 อาย ุ41-50 ปี จ านวน 33 คน คิดเป็น
ร้อยละ  8.3 อายตุัง้แต ่51 ปีขึน้ไป จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 และอายตุ ่ากวา่หรือเทา่กบั 
20 ปี จ านวนน้อยท่ีสดุเพียง 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 ตามล าดบั 

สถานภาพ กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่อยูใ่นสถานภาพโสด จ านวน 227 คน คดิเป็นร้อย
ละ 56.8 รองลงมาได้แก่ สมรส จ านวน 37 คน คดิเป็นร้อยละ 37.0 และหม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนั
อยู ่จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 ตามล าดบั 

อาชีพ กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่ท างานเป็นพนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 208 คน คิด
เป็นร้อยละ 52.0 รองลงมาได้แก่ ธุรกิจสว่นตวั จ านวน 68 คน คดิเป็นร้อยละ 17.0 ข้าราชการ 



  41 

รัฐวิสาหกิจ จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.3 รับจ้างทัว่ไป จ านวน 33 คน คดิเป็นร้อยละ 8.3 
และนกัเรียน / นิสิต / นกัศกึษา จ านวนน้อยท่ีสดุ 26 คน คดิเป็นร้อยละ 6.5 ตามล าดบั  

ระดบัการศกึษา กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่จบการศกึษาในระดบัปริญญาตรี จ านวน 
237คน คดิเป็นร้อยละ 59.3 รองลงมาได้แก่ สงูกวา่ปริญญาตรี จ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 
30.3 และต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวนน้อยท่ีสดุ 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 ตามล าดบั 

รายได้ตอ่เดือน กลุม่ตวัอยา่งมีรายได้ตอ่เดือนมากท่ีสดุ จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อย
ละ 33.3 รองลงมาได้แก่ รายได้ตอ่เดือน 15,001-25,000 บาท จ านวน 93 คดิเป็นร้อยละ 23.3 
45,001-55,000 บาท จ านวน 78 คน คดิเป็นร้อยละ 19.5 รายได้ตอ่เดือน 35,001-45,000 บาท 
จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 รายได้ตอ่เดือน 55,001 บาท ขึน้ไป จ านวน 26 คน คิดเป็น
ร้อยละ 6.5 และรายได้ตอ่เดือนต ่ากวา่ 15,000 บาท จ านวนน้อยท่ีสดุเพียง 17 คน คดิเป็นร้อยละ 
4.3 ตามล าดบั  
 
ส่วนที่ 2 ข้อมูลปัจจัยด้านเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ(IMC) เก่ียวกับ
กาแฟสตาบัคส์ในเขตกรุงเทพมหานคร  
จากการศึกษา ข้อมลูปัจจยัด้านเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) เก่ียวกับ
กาแฟสตาบคัส์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านการโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ ด้านการส่งเสริม
การขาย ด้านการขายโดยใช้พนกังาน ด้านการตลาดทางตรง มีรายละเอียดดงันี ้
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ตาราง 2 จ านวน ร้อยละ คา่เฉล่ีย และคา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตาม
ปัจจยัด้านเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการเก่ียวกบักาแฟสตาบคัส์ในเขต
กรุงเทพมหานคร (n=400) 

ปัจจยัด้านเคร่ืองมือ 
ส่ือสารทางการตลาด 
แบบบรูณาการ 

ระดบัความคดิเห็น 
  S.D. คา่เฉล่ีย มาก

ท่ีสดุ 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย 
ท่ีสดุ 

ด้านการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ 

1. ท่านเห็นการ
โฆษณาตามป้าย/รถ
ป ร ะ จ า ท า ง /  ส ถ า นี
รถไฟฟ้า 

 
 

42 
(10.5) 

 
 

126 
(31.5) 

 
 

135 
(33.8) 

 
 

74 
(18.5) 

 
 

23 
(5.8) 

3.07 0.98 ปานกลาง 
 

3.23 
 

1.05 
 

ปาน
กลาง 

2. ท่านแชร์รูปกาแฟ
ของ สตาบัคส์ทางส่ือ
ออนไลน์ 

54 
(13.5) 

110 
(27.5) 

98 
(24.5) 

19.0 
(76) 

62 
(15.5) 

3.05 1.28 ปาน
กลาง 

3. ท่านเคยเห็นการ
โฆษณาทางส่ือสิ่งพิมพ์ 
หรือ social media ของ
สตาร์บคัส์ 

59 
(14.8) 

91 
(22.8) 

96 
(24.0) 

71 
(17.8) 

83 
(20.8) 

2.93 1.35 ปาน
กลาง 

ด้ านการ ส่ ง เส ริม
การขาย 

4. ทา่นเคยเห็นการจดั
โปรโมชัน่ซือ้ 1 แถม 1 

ตามชว่งเวลา ของทาง
ร้านสตาบคัส์ 

 
 

123 
(30.8) 

 
 

166 
(41.5) 

 
 

76 
(19.0) 

 
 

27 
(6.8) 

 
 
8 

(2.0) 

3.51 0.90 มาก 
 

3.92 
 

0.97 
 

มาก 
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ตาราง 2 (ตอ่) 

ปัจจยัด้านเคร่ืองมือ 
ส่ือสารทางการตลาด 
แบบบรูณาการ 

ระดบัความคดิเห็น 
  S.D. คา่เฉล่ีย มาก

ท่ีสดุ 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย 
ท่ีสดุ 

5. ทา่นเคยเข้าใช้
บริการร้านสตาบคัส์ 
จากการจดัท าโปรโมชัน่
ซือ้เคร่ืองดื่ม+ขนม ลด 
20%  

58 
(14.5) 

125 
(31.3) 

108 
(27.0) 

85 
(21.3) 

24 
(6.0) 

3.27 1.13 ปาน
กลาง 

6. ทา่นเคยเห็นการ
มอบสว่นลดส าหรับ 
Gold & Green members 
ของทางร้านกาแฟสตาร์
บคัส์ 

64 
(16.0) 

127 
(31.8) 

108 
(27.0) 

77 
(19.3) 

24 
(6.0) 

3.33 1.13 ปาน
กลาง 

การขายโดยใช้
พนักงาน 

7. ทา่นคิดวา่พนกังาน
มีการจดจ าช่ือของ
ลกูค้าได้เป็นอยา่งดี 

 
 

51 
(12.8) 

 
 

147 
(36.8) 

 
 

149 
(37.3) 

 
 

23 
(5.8) 

 
 

30 
(7.5) 

3.81 0.64 มาก 

3.42 1.03 มาก 

8. ทา่นคิดวา่พนกังาน
มีการสอบถามความ
ต้องการเพ่ือชว่ยในการ
ตดัสินใจซือ้กาแฟ 

88 
(22.0) 

189 
(47.3) 

99 
(24.8) 

8 
(2.0) 

16 
(4.0) 

3.81 0.94 มาก 

9. ทา่นคิดวา่พนกังาน
ของร้านสตาบคัส์มี
มารยาทและให้บริการ
ได้อยา่งมืออาชีพ 

100 
(25.0) 

219 
(54.8) 

77 
(19.3) 

4 
(1.0) 

0 
(0.0) 

4.04 0.69 มาก 
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ตาราง 2 (ตอ่) 
 

ปัจจยัด้านเคร่ืองมือ 
ส่ือสารทางการตลาด 
แบบบรูณาการ 

ระดบัความคดิเห็น 
  S.D. คา่เฉล่ีย มาก

ท่ีสดุ 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย 
ท่ีสดุ 

10.ทา่นคิดว่าการเอา
ใจใสแ่ละดแูลการ
ให้บริการของพนกังาน
เป็นท่ีนา่พอใจตอ่การ
ซือ้กาแฟสตาบคัส์ 

96 
(24.0) 

207 
(51.8) 

93 
(23.3) 

4 
(1.0) 

0 
(0.0) 

3.99 0.72 มาก 

การตลาดทางตรง 

11. ทา่นคดิวา่ร้านส
ตาบคัส์มีการมอบ
สว่นลดพิเศษตา่งๆผา่น 

SMS ให้กบัลกูค้าท่ีเคย
ใช้บริการหรือเคยเป็น
สมาชิกมาก่อนเป็นท่ี
พอใจ 

 
63 
(15.8) 

 
134 
(33.5) 

 
149 
(37.3) 

 
34 
(8.5) 

 
20 
(5.0) 

3.54 0.81 มาก 
3.47 1.02 มาก 

12. ทา่นคดิวา่การเสนอ
โบชวัร์เมนลูดราคาส าหรับ
สาขาที่เปิดใหมข่องร้านส
ตาบคัส์เป็นทีสิง่ทีด่ ี

54 
(13.5) 

187 
(46.8) 

118 
(29.5) 

33 
(8.3) 

8 
(2.0) 

3.62 0.89 มาก 

การตลาด 

เชิงกิจกรรม 

13. ทา่นคดิวา่การจดั
กิจกรรมการกศุล เช่นการ
บริจาคหนงัสอืให้กบัเด็ก
ยากไร้ เป็นการสร้าง
ภาพพจน์ที่ดีให้กบัร้านส
ตาบคัส ์

 
 

53 
(13.3) 

 
 
172 
(43.0) 

 
 
163 
(40.8) 

 
 
8 
(2.0) 

 
 
4 
(1.0) 

3.81 0.69 มาก 

3.66 0.77 มาก 
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ตาราง 2 (ตอ่) 

ปัจจยัด้านเคร่ืองมือ 
ส่ือสารทางการตลาด 
แบบบรูณาการ 

ระดบัความคดิเห็น 
  S.D. คา่เฉล่ีย มาก

ท่ีสดุ 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย 
ท่ีสดุ 

14. ทา่นคดิวา่การให้
ลกูค้าทดลองชิเคร่ืองดืม่
ตวัอยา่ง พ่ือเป็นการโปร
โมทคร่ืองดื่มของร้านส
ตาบคัส์ตวัใหมไ่ปในตวัได้ด ี

105 
(26.3) 

194 
(48.5) 

83 
(20.8) 

10 
(2.5) 

8 
(2.0) 

3.97 0.82 มาก 

ภาพรวม      3.55 0.59 มาก 

 
จากตารางท่ี 2 พบวา่กลุม่ตวัอยา่งมีความคิดเห็นตอ่ปัจจยัด้านเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดแบบ
บรูณาการเก่ียวกบักาแฟสตาบคัส์ในเขตกรุงเทพมหานครโดยภาพรวมในระดบัมาก (  =3.55) 
โดยมีความคดิเห็นระดบัมากในด้านการขายโดยใช้พนกังานและการตลาดเชิงกิจกรรม (
เทา่กนั=3.81) ด้านการตลาดทางตรง (  =3.54) ด้านการสง่เสริมการขาย ( =3.51) และมีความ
คดิเห็นระดบัปานกลางในด้านการโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ ( =3.07) ตามล าดบั เม่ือ
พิจารณารายด้านพบวา่ 

ด้านการโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ กลุม่ตวัอยา่งมีความคดิเห็นตอ่การโฆษณาและ
ประชาสมัพนัธ์กาแฟสตาบคัส์ในเขตกรุงเทพมหานครในระดบัปานกลางเก่ียวกบัการโฆษณาตาม
ป้าย / รถประจ าทาง /สถานีรถไฟฟ้า ( =3.23) การแชร์รูปกาแฟของ สตาบคัส์ทางส่ือออนไลน์  
( =3.05) และการโฆษณาทางส่ือสิ่งพิมพ์ หรือ social media ของสตาร์บคัส์ ( =2.93) 
ตามล าดบั  

ด้านการสง่เสริมการขาย กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นตอ่การสง่เสริมการขายกาแฟ 
สตาบคัส์ในเขตกรุงเทพมหานครในระดบัมากเก่ียวกบัการจดัโปรโมชัน่ซือ้ 1 แถม 1 ตามชว่งเวลา 
ของทางร้านสตาบคัส์ (  =3.92) และมีความคิดเห็นตอ่การสง่เสริมการขายกาแฟสตาบคัส์ในเขต
กรุงเทพมหานครในระดบัปานกลางเก่ียวกบัการมอบสว่นลดส าหรับ Gold & Green members 
ของทางร้านกาแฟสตาบคัส์ ( =3.33) และการเคยเข้าใช้บริการร้านสตาบคัส์ จากการจดัท า
โปรโมชัน่ซือ้เคร่ืองดื่ม+ขนม ลด 20% (  =3.27) ตามล าดบั 
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ด้านการขายโดยใช้พนกังาน กลุม่ตวัอยา่งมีความคิดเห็นตอ่การขายโดยใช้พนกังาน
กาแฟสตาบคัส์ในเขตกรุงเทพมหานครในระดบัมากเก่ียวกบัพนกังานของร้านสตาบคัส์มีมารยาท
และให้บริการได้อยา่งมืออาชีพ ( =4.04) การเอาใจใสแ่ละดแูลการให้บริการของพนกังานเป็นท่ี
นา่พอใจตอ่การซือ้กาแฟสตาบคัส์ (  =3.99) พนกังานมีการสอบถามความต้องการเพ่ือชว่ยใน
การตดัสินใจซือ้กาแฟ (  =3.81) พนกังานมีการจดจ าช่ือของลกูค้าได้เป็นอยา่งดี (  =3.42) 
ตามล าดบั 

ด้านการตลาดทางตรง กลุม่ตวัอยา่งมีความคิดเห็นตอ่การตลาดทางตรงกาแฟส
ตาบคัส์ในเขตกรุงเทพมหานครในระดบัมากเก่ียวกบัการเสนอโบชวัร์เมนลูดราคาส าหรับสาขาท่ี
เปิดใหมข่องร้านสตาบคัส์เป็นท่ีสิ่งท่ีดี ( =3.62) ร้านสตาบคัส์มีการมอบสว่นลดพิเศษตา่งๆผา่น 
SMS ให้กบัลกูค้าท่ีเคยใช้บริการหรือเคยเป็นสมาชิกมาก่อนเป็นท่ีพอใจ(  =3.47) ตามล าดบั  
ด้านการตลาดเชิงกิจกรรม กลุม่ตวัอยา่งมีความคดิเห็นตอ่การตลาดเชิงกิจกรรมกาแฟ สตาบคัส์ใน
เขตกรุงเทพมหานครในระดบัมากเก่ียวกบัการให้ลกูค้าทดลองชิมเคร่ืองดื่มตวัอย่าง เพ่ือเป็นการโป
รโมทเคร่ืองด่ืมของร้านสตาบคัส์ตวัใหม่ไปในตวัดี (  =3.97) การจดักิจกรรมการกุศล เช่นการ
บริจาคหนังสือให้กับเด็กยากไร้ เป็นการสร้างภาพพจน์ท่ีดีให้กับร้านสตาบัคส์(  =3.66) 
ตามล าดบั 
 
 
ส่วนที่ 3 ข้อมูลปัจจัยด้านอ่ืนๆ เก่ียวกับกาแฟสตาร์บัคส์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จากการศกึษา ข้อมลูปัจจยัด้านอ่ืนๆ เก่ียวกบักาแฟสตาบคัส์ในเขตกรุงเทพมหานครมีรายละเอียด
ดงันี ้
 
ตารางท่ี 3 จ านวน ร้อยละ คา่เฉล่ีย และคา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตาม
ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตอ่กาแฟสตาบคัส์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ 
ระดบัความคดิเห็น 

  S.D. คา่เฉล่ีย มาก
ท่ีสดุ 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย 
ท่ีสดุ 

1.ทา่นคิดวา่ ตราสินค้า
ของร้านสตาบคัส์มี
ช่ือเสียง 

217 
(54.3) 

142 
(35.5) 

41 
(10.3) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.44 0.67 มาก
ท่ีสดุ 

2.ทา่นคิดวา่กาแฟ 
สตาบคัส์มีความ
หลากหลายของรสชาติ
กาแฟ 

84 
(21.0) 

 

192 
(48.0) 

 

116 
(29.0) 

 

8 
(2.0) 

 

0 
(0.0) 

 

3.88 0.75 มาก 

   

3.ทา่นคิดวา่ ร้าน 
สตาบคัส์มีความ
ทนัสมยัขอเคร่ืองมือใน
การชงกาแฟ 

109 
(27.3) 

195 
(48.8) 

96 
(24.0) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.03 0.72 มาก 

4.ทา่นคิดวา่ กาแฟ 
สตาบคัส์ความหลาย
หลายของแก้วกาแฟท่ี
ทนัสมยัและมีเอกลกัษณ์
เฉพาะตวั 

80 
(20.0) 

222 
(55.5) 

94 
(23.5) 

4 
(1.0) 

0 
(0.0) 

3.95 0.69 มาก 

   

 
จากตารางท่ี 3 พบวา่กลุม่ตวัอยา่งมีความคดิเห็นตอ่ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์เก่ียวกบักาแฟสตาบคัส์
ในเขตกรุงเทพมหานครโดยภาพรวมในระดบัมาก ( =4.04) โดยมีความคิดเห็นตอ่ภาพลกัษณ์
กาแฟสตาบัคส์ในเขตกรุงเทพมหานครระดับมากท่ีสุดเก่ียวกับตราสินค้าของร้าน สตาบัคส์มี
ช่ือเสียง ( =4.44) และมีความคิดเห็นต่อภาพลกัษณ์กาแฟสตาบคัส์ในเขตกรุงเทพมหานคร
ระดบัมากเก่ียวกบัร้านสตาบคัส์มีความทนัสมยัของเคร่ืองมือในการชงกาแฟ(  =4.03) กาแฟส
ตาบคัส์ความหลายหลายของแก้วกาแฟท่ีทนัสมยัและมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั(  =3.95) แบรนด์
สตาบคัส์สะท้อนรสนิยมของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี ( =3.91) กาแฟสตาบคัส์มีความหลากหลาย
ของรสชาตกิาแฟ ( =3.88) ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4 จ านวน ร้อยละ คา่เฉล่ีย และคา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตาม
ปัจจยัด้านความจงรักภคัตอ่กาแฟสตาบคัส์ในเขตกรุงเทพมหานคร (n=400 
 

ปัจจยัด้านด้าน 
ความจงรักภคัดี 

ระดบัความคดิเห็น 
  S.D. คา่เฉล่ีย มาก

ท่ีสดุ 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย 
ท่ีสดุ 

1.ทา่นคิดวา่ กาแฟ 
สตาบคัส์มีความ
เหมาะสมกบัผู้บริโภค
มากท่ีสดุ 

32 
(8.0) 

162 
(40.5) 

190 
(47.5) 

16 
(4.0) 

0 
(0.0) 

3.53 0.70 มาก 

2.ทา่นคิดวา่ กาแฟย่ีห้อ 
สตาบคัส์ ดีกว่าย่ีห้อ
อ่ืนๆ 

37 
(9.3) 

126 
(31.5) 

190 
(47.5) 

43 
(10.8) 

4 
(1.0) 

3.37 0.83 ปาน
กลาง 

 

   

3.ทา่นคิดวา่ ตราสินค้า
มีคณุภาพเป็นท่ียอมรับ
ในสงัคม 

99 
(24.8) 

190 
(47.5) 

107 
(26.8) 

4 
(1.0) 

0 
(0.0) 

3.96 0.74 มาก 

4.ทา่นยอมจา่ยเงินเพ่ือ
ซือ้กาแฟสตาบคัส์ด้วย
ความเตม็ใจ 

58 
(14.5) 

184 
(46.0) 

127 
(31.8) 

27 
(6.8) 

4 
(1.0) 

3.66 0.84 มาก 

   

 
จากตารางท่ี 4 พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นต่อปัจจยัด้านความจงรักภัคดีเก่ียวกับกาแฟส
ตาบคัส์ในเขตกรุงเทพมหานครโดยภาพรวมในระดบัมาก ( =3.63) โดยมีความคิดเห็นตอ่ความ
จงรักภัคดีกาแฟสตาบคัส์ในเขตกรุงเทพมหานครระดบัมากเก่ียวกับตราสินค้ามีคุณภาพเป็นท่ี
ยอมรับในสงัคม ( =3.96) การยอมจ่ายเงินเพ่ือซือ้กาแฟสตาบคัส์ด้วยความเต็มใจ ( =3.66) 
กาแฟสตาบคัส์มีความเหมาะสมกบัผู้บริโภคมากท่ีสดุ ( =3.53) และมีความคิดเห็นตอ่ความจง
รักภัค ดีกาแฟสตาบัค ส์ ใน เขตกรุง เทพมหานครระดับปานกลาง เ ก่ียวกับกาแฟ ย่ี ห้อ 
สตาบคัส์ ดีกวา่ย่ีห้ออ่ืนๆ ( =3.37) 
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ตารางท่ี 5 จ านวน ร้อยละ คา่เฉล่ีย และคา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตาม
ปัจจยัด้านความไว้วางใจตอ่กาแฟสตาบคัส์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

(n=400) 

ปัจจยัด้าน 
ความไว้วางใจ 

ระดบัความคดิเห็น 
  S.D. คา่เฉล่ีย มาก

ท่ีสดุ 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย 
ท่ีสดุ 

1.ทา่นมีความเช่ือมัน่ใน
คณุภาพของกาแฟส
ตาบคัส์ 

68 
(17.0) 

199 
(49.8) 

125 
(31.3) 

8 
(2.0) 

0 
(0.0) 

3.82 0.73 มาก 

2.ทา่นมีความเช่ือมัน่วา่
สามารถปรับเปล่ียนเมนู
ตามใจชอบได้ 

59 
(14.8) 

200 
(50.0) 

125 
(31.3) 

16 
(4.0) 

0 
(0.0) 

3.76 0.75 มาก 

   

3.ทา่นมีความซ่ือสตัย์
ตอ่ราคาหรือราคา
สมเหตสุมผล 

43 
(10.8) 

118 
(29.5) 

176 
(44.0) 

55 
(13.8) 

8 
(2.0) 

3.33 0.91 ปาน
กลาง 

4.ทา่นคิดวา่มีการ
ยอมรับและความ
นา่เช่ือถือจากผู้ อ่ืนท าให้
เกิดความเช่ือมัน่ในการ
ซือ้กาแฟสตาบคัส์ 

41 
(10.3) 

187 
(46.8) 

153 
(38.3) 

19 
(4.8) 

0 
(0.0) 

3.63 0.73 มาก 

   
3.63 0.64 มาก 

 

จากตารางท่ี 5 พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นต่อปัจจยัด้านความไว้วางใจเก่ียวกับกาแฟส
ตาบคัส์ในเขตกรุงเทพมหานครโดยภาพรวมในระดบัมาก ( =3.63) โดยมีความคิดเห็นตอ่ความ
ไว้วางใจกาแฟสตาบคัส์ในเขตกรุงเทพมหานครระดบัมากเก่ียวกับความเช่ือมัน่ในคณุภาพของ
กาแฟสตาบคัส์ ( =3.82) ความเช่ือมัน่ว่าสามารถปรับเปล่ียนเมนตูามใจชอบได้ ( =3.76) การ
ยอมรับและความน่าเช่ือถือจากผู้ อ่ืนท าให้เกิดความเช่ือมัน่ในการซือ้กาแฟสตาบคัส์  ( =3.63) 
และมีความคิดเห็นต่อความไว้วางใจกาแฟสตาบัคส์ในเขตกรุงเทพมหานครระดับปานกลาง
เก่ียวกบัความซ่ือสตัย์ตอ่ราคาหรือราคาสมเหตสุมผล ( =3.33) ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 6 สรุปคา่เฉล่ีย และคา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุม่ตวัอย่างจ าแนกตามโดยรวมของ
ปัจจยัด้านอ่ืนๆ ตอ่กาแฟสตาบคัส์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

n=400) 

ปัจจยัด้านอ่ืนๆ   S.D. แปลความ 

ด้านภาพลกัษณ์ 4.04 0.55 มาก 

ด้านความจงรักภกัดี 3.63 0.60 มาก 

ด้านความไว้วางใจ 3.63 0.64 มาก 

 
ภาพที่  1 แผนภูมิแท่งของ ปัจจัยด้าน อ่ืนๆ ต่อกาแฟสตาบัคส์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จากตาราง ท่ี  5 พบว่ ากลุ่ มตัวอย่ า ง มีความคิด เห็น ระดับมากต่อ ปัจจัยภาพลักษณ์  
( =4.04) ด้านความไว้วางใจและด้านความจงรักภักดีเก่ียวกับกาแฟสตาบัคส์ในเขต
กรุงเทพมหานคร ( เทา่กนั=3.63) 
ส่วนที่ 4 การตัดสินใจซือ้กาแฟสตาบัคส์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ า ก ก า ร ศึ ก ษ า  ก า ร ตั ด สิ น ใ จ ซื ้อ ก า แ ฟ ส ต า บั ค ส์ ใ น เ ข ต ก รุ ง เ ท พ ม ห า น ค ร  
มีรายละเอียดดงันี ้
 
ตารางท่ี 7  จ านวน ร้อยละ คา่เฉล่ีย และคา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตาม
การตดัสินใจซือ้กาแฟสตาบคัส์ในเขตกรุงเทพมหานคร (n=400) 
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ดา้นภาพลกัษณ์ ดา้นความจงรักภักดี ดา้นความไวว้างใจ
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การตดัสินใจซือ้ 

กาแฟสตาบคัส์ 

ระดบัความคดิเห็น 
  S.D. คา่เฉล่ีย มาก

ท่ีสดุ 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย 
ท่ีสดุ 

1.กาแฟสตาร์บคัส์
สามารถตอบสนองความ
ต้องการให้แก่ทา่นได้ทัง้
ด้านรสชาติความรู้สกึ
อยาก และรสนิยม 

91 
(22.8) 

182 
(45.5) 

105 
(26.3) 

8 
(2.0) 

14 
(3.5) 

4.04 0.69 มาก 

2.ทา่นมีการแสวงหา
ข้อมลูกาแฟสตาบคัส์
จากแหลง่ข้อมลูตา่งๆ
เชน่ จากบคุคลาการ
โฆษณาผา่นส่ือ มวลชน 
ส่ืออนไลน์ และ
ประสบการณ์ท่ีเคยด่ืม 

101 
(25.3) 

216 
(54.0) 

80 
(20.0) 

3 
(0.8) 

0 
(0.0) 

3.97 0.73 มาก 

3.ทา่นมีการประเมิน
ทางเลือกกาแฟส
ตาบคัส์จากคณุสมบตัิ
ตา่งๆ เชน่ย่ีห้อ ราคา 
รสชาต ิการตกแตง่
ภายในภายนอกร้าน 

94 
(23.5) 

204 
(51.0) 

97 
(24.3) 

5 
(1.3) 

0 
(0.0) 

3.50 1.03 มาก 

   

4.ทา่นมีการตดัสินใจซือ้
กาแฟสตาบคัส์ท่ี
เก่ียวกบั ย่ีห้อ ร้านค้า 
ปริมาณและเวลา 
รวมถึงรูปแบบการช าระ
เงิน 

68 
(17.0) 

136 
(34.0) 

146 
(36.5) 

29 
(7.3) 

21 
(5.3) 

3.63 0.90 มาก 
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ตารางท่ี 7 (ตอ่) 
(n=400) 

การตดัสินใจซือ้ 

กาแฟสตาบคัส์ 

ระดบัความคดิเห็น 
  S.D. คา่เฉล่ีย มาก

ท่ีสดุ 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย 
ท่ีสดุ 

5. ความรู้สึกพงึพอใจตอ่
กาแฟสตาบคัส์ท่ีทา่นซือ้
มาบริโภค จนกระทัง่เกิด  

56 
(14.0) 

187 
(46.8) 

118 
(29.5) 

29 
(7.3) 

10 
(2.5) 

3.79 0.60 มาก 

ภาพรวม      3.79 0.60 มาก 
  
จากตารางท่ี 7 พบว่ากลุ่มตวัอย่างมีการตดัสินใจซือ้กาแฟสตาร์บคัส์ในเขตกรุงเทพมหานครโดย
ภาพรวมระดบัมาก (  =3.79) โดยมีกระบวนการตดัสินใจซือ้ระดบัมากเก่ียวกับกาแฟสตาบคัส์
สามารถตอบสนองความต้องการให้แก่ท่านได้ทัง้ด้านรสชาติความรู้สึกอยาก และรสนิยม (
=4.04)  การแสวงหาข้อมลูกาแฟสตาบคัส์จากแหล่งข้อมลูตา่งๆ เช่น จากบคุคล การโฆษณาผ่าน
ส่ือ มวลชน ส่ืออนไลน์ และประสบการณ์ท่ีเคยด่ืม ( =3.97) ความรู้สึกพึงพอใจต่อกาแฟส
ตาบคัส์ท่ีท่านซือ้มาบริโภค จนกระทัง่เกิดพฤติกรรมภายหลงัการซือ้ เช่น  การเปล่ียนย่ีห้อกาแฟ  
หรือแนะน าบอกต่อผู้ อ่ืน ( =3.79) การตดัสินใจซือ้กาแฟสตาบคัส์ท่ีเก่ียวกับ ย่ีห้อ ร้านค้า 
ปริมาณและเวลา รวมถึงรูปแบบการช าระเงิน  ( =3.63) และการประเมินทางเลือกกาแฟส
ตาบัคส์จากคุณสมบัติต่างๆ เช่น ย่ี ห้อ ราคา รสชาติ  การตกแต่งภายในภายนอกร้าน  
( =3.50) ตามล าดบั 
 
ส่วนที่ 5 พฤตกิรรมการบริโภคกาแฟของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จากการศึกษา พฤติกรรมการบริโภคกาแฟของผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในเ ร่ือง
วตัถปุระสงค์ท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจบริโภคกาแฟ วตัถปุระสงค์ท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจใช้บริการร้าน
กาแฟ และชว่งเวลาท่ีมีผลตอ่การตดิสินใจให้ทา่นนิยมบริโภคกาแฟ มีรายละเอียดดงันี ้
 
ตารางท่ี 8 จ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามวตัถปุระสงค์ท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจ
บริโภคกาแฟ  
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(n=400) 

วตัถปุระสงค์ท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจบริโภคกาแฟ* 
จ านวน (คน) 

ร้อยละ 
เพ่ือลดอาการง่วงนอน 278 

69.5 
เพ่ือคลายเครียด 265 

66.3 
เพราะตามคา่นิยมของสงัคม 108 

27.0 
เพราะตดิกาแฟ ต้องดื่มทกุวนั 93 

23.3 
*ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ 
จากตารางท่ี 8 พบว่ากลุ่มตวัอย่างผู้บริโภคกาแฟสตาบคัส์ในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่มี
วตัถปุระสงค์การตดัสินใจบริโภคกาแฟเพื่อลดอาการง่วงนอน จ านวน 278 คน คิดเป็นร้อยละ 69.5 
รองลงมาได้แก่ เพ่ือคลายเครียด จ านวน 265 คน คิดเป็นร้อยละ 66.3 เพราะตามค่านิยมของ
สงัคม จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.0 และเพราะติดกาแฟ ต้องด่ืมทกุวนั จ านวน 93 คน คิด
เป็นร้อยละ 23.3 ตามล าดบั 
ตารางท่ี 9 จ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามวตัถปุระสงค์ท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจ
บริโภคร้านกาแฟ  

(n=400) 

วตัถปุระสงค์ท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจใช้บริการร้านกาแฟ* 
จ านวน (คน) 

ร้อยละ 
เพ่ือด่ืมกาแฟ 157 

39.3 
เพ่ือนัง่พกัผอ่น / รอท าธุระอ่ืนๆ 338 

84.5 
เพ่ือพบปะสงัสรรค์กบัเพ่ือน 315 

78.8 
เพ่ือเจรจาธุกิจสว่นตวัและนัง่ท างาน 261 

65.3 
*ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ 
จากตารางท่ี 9 พบว่ากลุ่มตวัอย่างผู้บริโภคกาแฟสตาบคัส์ในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่มี
วตัถุประสงค์การตดัสินใจใช้บริการร้านกาแฟเพ่ือนัง่พกัผ่อน/รอท าธุระอ่ืนๆ จ านวน 338 คน คิด
เป็นร้อยละ 84.5 รองลงมาได้แก่ เพ่ือพบปะสงัสรรค์กบัเพ่ือน จ านวน 315 คน คิดเป็นร้อยละ 78.8 
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เพ่ือเจรจาธุกิจส่วนตวัและนัง่ท างาน จ านวน 261 คน คิดเป็นร้อยละ 65.3 และเพ่ือด่ืมกาแฟ 
จ านวน 157 คน คดิเป็นร้อยละ 39.3 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 10 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามช่วงเวลาท่ีมีผลต่อการติดสินใจให้
นิยมบริโภคกาแฟ (n=400) 

ชว่งเวลาท่ีมีผลตอ่การติดสินใจให้นิยมบริโภคกาแฟ* 
จ านวน (คน) 

ร้อยละ 
ชว่งเช้าก่อนไปท างาน 269 

67.3 
ชว่งเท่ียง 174 

43.5 
ชว่งบา่ยถึงเย็น 184 

46.0 
*ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ 
จากตารางท่ี 10 พบวา่กลุม่ตวัอยา่งผู้บริโภคกาแฟสตาบคัส์ในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่นิยม
บริโภคกาแฟในช่วงเช้าก่อนไปท างาน  จ านวน 269 คน คิดเป็นร้อยละ 67.3 รองลงมาได้แก่ ช่วง
บา่ยถึงเย็น จ านวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 46.0 และช่วงเท่ียง จ านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 
43.5 ตามล าดบั 

 
ส่วนที่ 6 การทดสอบสมมตฐิานการวิจัย 
การวิจยัครัง้นี ้ได้ตัง้สมมตฐิานการวิจยัดงันี ้

สมมตฐิานการวิจยั ปัจจยัด้านด้านอ่ืนๆ อย่างน้อย1ปัจจยั ท่ีมีอิทธิพลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้กาแฟสตาร์บคัส์ในเขตกรุงเทพมหานคร  

ผลการทดสอบสมมตฐิานด้วย Multiple Regression Analysis (MRA) โดยวิธี
ทางตรง (Enter) พบวา่ ตวัแปรปัจจยัด้านอ่ืนๆ ท่ีมีอิทธิพลทางบวกตอ่การตดัสินใจซือ้กาแฟ 
สตาร์บคัส์ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ได้แก่ ความไว้วางใจ (O3) 
(Beta=0.339*) ความจงรักภกัดี  (O2) (Beta=0.278*) ภาพลกัษณ์ (O1) (Beta=0.268*) และ 

สมมตฐิานการวิจยั ปัจจยัด้านเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการท่ีมี
อิทธิพลทางบวกตอ่การตดัสินใจซือ้กาแฟสตาร์บคัส์ในเขตกรุงเทพมหานครกรุงเทพมหานครท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05  

ผลการทดสอบสมมตฐิานด้วย Multiple Regression Analysis (MRA) โดยวิธี
ทางตรง (Enter) พบวา่ 
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การสง่เสริมการขาย (IMC2) (Beta=0.107*) การโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ 

(IMC1) (Beta=0.099*) การขายโดยใช้พนกังาน (IMC3) (Beta=0.058*) การตลาดเชิงกิจกรรม 
(IMC5) (Beta=0.056*) การตลาดทางตรง (IMC4) (Beta=0.033*) ตามล าดบั นัน่คือ ถ้าผู้บริโภค
มีความคิดเห็นมากตอ่ความไว้วางใจ ความจงรักภกัดี ภาพลกัษณ์ การสง่เสริมการขาย การ
โฆษณาและประชาสมัพนัธ์ การขายโดยใช้พนกังาน การตลาดเชิงกิจกรรม หรือการตลาดทางตรง 
มีแนวโน้มท่ีจะตดัสินใจซือ้กาแฟสตาร์บคัส์ ในเขตกรุงเทพมหานครมากด้วย รวมถึงปัจจยัด้าน
เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการและปัจจยัด้านอ่ืนๆ ทัง้ 8 ตวัแปรสามารถร่วมกนั
อธิบายการผนัแปรของการตดัสินใจซือ้กาแฟสตาร์บคัส์ ในเขตกรุงเทพมหานครได้ท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่ให้คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหคุณูเทา่กบั 0.932 (R=0.932) และมี
ประสิทธิภาพในการพยากรณ์ได้ร้อยละ 63.6 (R2=0.869x100) สามารถเขียนเป็นสมการถดถอย
ปกตไิด้ดงันี ้ 

Y  =    0.251 + 0.049* IMC1 + 0.058* IMC2 + 0.044* IMC3 + 0020* IMC4 + 
0.040* IMC5 + 0.237* O1 + 0.226* O2 + 0.260* O3; R2= 0.869 

จากสมการถดถอยปกตสิามารถสรุปได้ดงันี ้
1) ถ้าผู้บริโภคไมมี่ความคิดเห็นเก่ียวกบัการโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ การสง่เสริม

การขาย การขายโดยใช้พนกังาน การตลาดทางตรง การตลาดเชิงกิจกรรมเลย ภาพลกัษณ์ ความ
จงรักภกัดี และความไว้วางใจ มีแนวโน้มท่ีจะตดัสินใจซือ้กาแฟสตาร์บคัส์ ในเขตกรุงเทพมหานคร
เทา่กบั 0.251 หนว่ย 

2) ถ้าผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการโฆษณาและประชาสมัพนัธ์เพิ่มขึน้ 1 หนว่ย 
มีแนวโน้มท่ีจะตดัสินใจซือ้กาแฟสตาร์บคัส์ ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ 0.049 หน่วย 

3) ถ้าผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการสง่เสริมการขายเพิ่มขึน้ 1 หนว่ย มีแนวโน้ม
ท่ีจะตดัสินใจซือ้กาแฟสตาร์บคัส์ ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ 0.058 หนว่ย 

4) ถ้าผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการขายโดยใช้พนกังานเพิ่มขึน้ 1 หนว่ย มี
แนวโน้มท่ีจะตดัสินใจซือ้กาแฟสตาร์บคัส์ ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ 0.044 หนว่ย 

5) ถ้าผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการตลาดทางตรงเพิ่มขึน้ 1 หนว่ย มีแนวโน้มท่ี
จะตดัสินใจซือ้กาแฟสตาร์บคัส์ ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ 0.020 หนว่ย  

6) ถ้าผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการตลาดเชิงกิจกรรมเพิ่มขึน้ 1 หนว่ย มี
แนวโน้มท่ีจะตดัสินใจซือ้กาแฟสตาร์บคัส์ ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ 0.040 หนว่ย 
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7) ถ้าผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัภาพลกัษณ์เพิ่มขึน้ 1 หนว่ย มีแนวโน้มท่ีจะ
ตดัสินใจซือ้กาแฟสตาร์บคัส์ ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ 0.237 หนว่ย 

8) ถ้าผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัความภกัดีเพิ่มขึน้ 1 หนว่ย มีแนวโน้มท่ีจะ
ตดัสินใจซือ้กาแฟสตาร์บคัส์ ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ 0.226 หนว่ย  

9) ถ้าผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัความไว้วางใจเพิ่มขึน้ 1 หนว่ย มีแนวโน้มท่ีจะ
ตดัสินใจซือ้กาแฟสตาร์บคัส์ ในเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มขึน้ 0.260 หนว่ย ดงัตารางท่ี 11  

 
ตารางที่ 11 ผลการทดสอบปัจจยัด้านเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการท่ีมีอิทธิพล
ตอ่การตดัสินใจซือ้กาแฟสตาร์บคัส์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 (n=400) 
ตัวแปรตามการตัดสินใจซื้อ 

กาแฟสตาร์บัคส์ (Y)  

b S.E. Beta t-test Sig t(2-tailed) 

ค่าคงที่ (Constant) 0.251 0.077  3.272 0.001 
การโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ (IMC1) 0.049 0.013 0.099 3.837* 0.000 
การสง่เสริมการขาย (IMC2) 0.058 0.014 0.107 4.131* 0.000 
การขายโดยใช้พนกังาน (IMC3) 0.044 0.018 0.058 2.482* 0.013 
การตลาดทางตรง (IMC4) 0.020 0.009 0.033 2.290* 0.038 
การตลาดเชิงกิจกรรม (IMC5) 0.040 0.015 0.056 2.715* 0.007 
ภาพลกัษณ์ (O1) 0.237 0.021 0.268 11.040* 0.000 
ความจงรักภกัดี  (O2) 0.226 0.025 0.278 9.085* 0.000 
ความไว้วางใจ  (O3) 0.260 0.022 0.339 11.986* 0.000 
R= 0.932, R2= 0.869, F-test =324.345*, Sig F(2-tailed) = 0.000 
*มีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05  
 

สรุปได้ว่า ปัจจยัด้านเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการและด้านอ่ืนๆ อย่าง
น้อย 1 ปัจจยัได้แก่ การโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังาน 
การตลาดทางตรง การตลาดเชิงกิจกรรม ภาพลกัษณ์ ความจงรักภกัดี  ความไว้วางใจท่ีมีอิทธิพล
ตอ่การตดัสินใจซือ้กาแฟสตาร์บคัส์ ในเขตกรุงเทพมหานคร จงึยอมรับสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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ตารางท่ี 12 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิานการวิจยั 
ผลการทดสอบสมมตฐิานการวิจยั การตดัสินใจซือ้กาแฟสตาร์บคัส์ 

 ยอมรับ ปฏิเสธ 
ปัจจยัด้านเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการอยา่งน้อย 1 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้กาแฟสตาร์บคัส์ ในเขตกรุงเทพมหานคร  
การโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ (IMC1)   
การสง่เสริมการขาย (IMC2)   
การขายโดยใช้พนกังาน (IMC3)   
การตลาดทางตรง (IMC4)   
การตลาดเชิงกิจกรรม (IMC5)   
ภาพลกัษณ์ (O1)   
ความจงรักภกัดี  (O2)   
ความไว้วางใจ  (O3)   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

บทที่ 5 
สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศกึษาเร่ือง ปัจจยัการตลาดเชิงบรูณาการท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้กาแฟ

สตาร์บคัส์ (Starbucks) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ประเภทการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey 
Research) มีวตัถปุระสงค์การวิจ ัเพ่ือศกึษาผลการตดัสินใจซือ้กาแฟสตาบคั (Starbuck) ท่ีเกิด
จากปัจจยัการตลาดเชิงบรูณาการ (IMC) และปัจจยัด้านอ่ืนๆ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
มีวตัถปุระสงค์การท าวิจยัดงันี ้ 

1.เพ่ือศกึษาผลการตดัสินใจซือ้กาแฟสตาร์บคัส์ (Starbuck) ท่ีเกิดจากปัจจยั
การตลาดเชิงบรูณาการ (IMC) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.เพ่ือศกึษาผลการตดัสินใจซือ้กาแฟสตาร์บคัส์ (Starbuck) ท่ีเกิดจากปัจจยัด้าน
อ่ืนๆของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยการสอบถามกลุม่

ตวัอยา่งผู้บริโภคท่ีบริโภคกาแฟในประเทศไทย จ านวนทัง้สิน้ 400 คน  วิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิต ิโดยใช้คา่สถิตไิด้แก่ การแจกแจงความถ่ี (Frequency) คา่ร้อยละ 
(Percentage) คา่เฉล่ีย (Mean) คา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และการ
วิเคราะห์ถดถอยพหคุณู (Multiple Regression Analysis) โดยวิธีทางตรง (Enter) โดยทดสอบ

สมมตฐิานท่ีระดบัความเช่ือมัน่ทางสถิต ิ95% (=0.05) ในการสรุปผลการศกึษา 
 
สรุปผลการศึกษา 

ข้อมลูสว่นบคุคลพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งผู้บริโภคกาแฟสตาร์บคัส์ (Starbucks) ในเขต
กรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คดิเป็นร้อยละ 66.3 มีอาย ุ31-40 ปี คดิ
เป็นร้อยละ 33.0 สว่นใหญ่อยูใ่นสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 56.8 ท างานเป็นพนกังาน
บริษัทเอกชนโดยส่วนใหญ่จ านวนร้อยละ 52.0 จบการศกึษาในระดบัปริญญาตรีโดยสว่นใหญ่     
คดิเป็นร้อยละ 59.3 และมีรายได้ตอ่เดือนมากท่ีสดุ จ านวนถึงร้อยละ 33.3 
ปัจจยัด้านเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้กาแฟ
สตาร์บคัส์ในเขตกรุงเทพมหานครพบวา่กลุ่มตวัอย่างมีความคิดเห็นตอ่ปัจจัยด้านเคร่ืองมือส่ือสาร
ทางการตลาดแบบบรูณาการเก่ียวกบักาแฟสตาบคัส์ในเขตกรุงเทพมหานครโดยภาพรวมในระดบั
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มาก (  =3.55) โดยมีความคิดเห็นระดบัมากในด้านการขายโดยใช้พนกังานและการตลาดเชิง
กิจกรรม  (  เท่ากัน=3.81) ด้านการตลาดทางตรง ( =3.54) ด้านการส่งเสริมการขาย (
=3.51) และมีความคิดเห็นระดบัปานกลางในด้านการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ (  =3.07) 
ตามล าดบั 

ปัจจยัด้านอ่ืนๆ ท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้กาแฟสตาร์บคัส์ใขเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีความคิดเห็นตอ่ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์เก่ียวกบักาแฟสตาบคัส์ในเขต
กรุงเทพมหานครโดยภาพรวมในระดบัมาก ( =4.04) มีความคดิเห็นตอ่ปัจจยัด้านความจงรักภคั
ดีเก่ียวกบักาแฟสตาบคัส์ในเขตกรุงเทพมหานครโดยภาพรวมในระดบัมาก ( =3.63) และความ
คดิเห็นตอ่ปัจจยัด้านความไว้วางใจเก่ียวกบักาแฟสตาบคัส์ในเขตกรุงเทพมหานครโดยภาพรวมใน
ระดบัมาก ( =3.63) ตามล าดบั 

การตดัสินใจซือ้กาแฟสตาร์บคัส์ พบว่ากลุม่ตวัอยา่งมีการตดัสินใจซือ้กาแฟสตาบคัส์
ในเขตกรุงเทพมหานครโดยภาพรวมระดบัมาก (  =3.79) โดยมีกระบวนการตดัสินใจซือ้ระดบั
มากเก่ียวกบักาแฟสตาบคัส์สามารถตอบสนองความต้องการให้แก่ท่านได้ทัง้ด้านรสชาตคิวามรู้สกึ
อยาก และรสนิยม (  =4.04)  การแสวงหาข้อมลูกาแฟสตาบคัส์จากแหลง่ข้อมลูตา่งๆ เชน่ จาก
บคุคล การโฆษณาผา่นส่ือ มวลชน ส่ืออนไลน์ และประสบการณ์ท่ีเคยด่ืม ( =3.97) ความรู้สกึ
พงึพอใจตอ่กาแฟสตาบคัส์ท่ีทา่นซือ้มาบริโภค จนกระทัง่เกิดพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ เชน่  การ
เปล่ียนย่ีห้อกาแฟ  หรือแนะน าบอกตอ่ผู้ อ่ืน ( =3.79) การตดัสินใจซือ้กาแฟสตาบคัส์ท่ีเก่ียวกบั 
ย่ีห้อ ร้านค้า ปริมาณและเวลา รวมถึงรูปแบบการช าระเงิน  ( =3.63) และการประเมินทางเลือก
กาแฟสตาบคัส์จากคณุสมบตัติา่งๆ เชน่ย่ีห้อ ราคา รสชาต ิการตกแตง่ภายในภายนอกร้าน (
=3.50) ตามล าดบั 

พฤตกิรรมการบริโภคกาแฟของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ กลุม่ตวัอย่าง
ผู้บริโภคกาแฟสตาบคัส์ในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน สว่นใหญ่มีวตัถปุระสงค์การ
ตดัสินใจบริโภคกาแฟเพื่อลดอาการง่วงนอน คิดเป็นร้อยละ 69.5 วตัถปุระสงค์การตดัสินใจใช้
บริการร้านกาแฟเพื่อนัง่พกัผ่อน/รอท าธุระอ่ืนๆ โดยสว่นใหญ่คดิเป็นร้อยละ 84.5 และสว่นใหญ่
นิยมบริโภคกาแฟในช่วงเช้าก่อนไปท างาน คดิเป็นร้อยละ 67.3 
ผลการทดสอบปัจจยัการตลาดเชิงบูรณาการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซือ้กาแฟสตาร์บคัส์ ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 พบว่า 
ปัจจยัด้านเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการและด้านอ่ืนๆ อย่างน้อย 1 ปัจจยัได้แก่ 
การโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังาน การตลาดทางตรง 
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การตลาดเชิงกิจกรรม ภาพลกัษณ์ ความจงรักภกัดี  ความไว้วางใจท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้
กาแฟสตาร์บคัส์ ในเขตกรุงเทพมหานคร จงึยอมรับสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 
วตัถปุระสงค์การวิจยัท่ี 1 เพ่ือศกึษาผลการตดัสินใจซือ้กาแฟสตาร์บคัส์ (Starbuck) 

ท่ีเกิดจากปัจจยัการตลาดเชิงบรูณาการ (IMC) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการทดสอบปัจจยัการตลาดเชิงบรูณาการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี

อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้กาแฟสตาร์บคัส์ ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ
0.05 พบวา่ ปัจจยัด้านเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการอยา่งน้อย 1 ปัจจยัได้แก่ การ
โฆษณาและประชาสมัพนัธ์ การสง่เสริมการขาย การขายโดยใช้พนกังาน การตลาดทางตรง 
การตลาดเชิงกิจกรรมท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้กาแฟสตาร์บคัส์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จงึยอมรับสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

วตัถปุระสงค์การวิจยัท่ี 2 เพ่ือศกึษาผลการตดัสินใจซือ้กาแฟสตาร์บคัส์ (Starbuck) 
ท่ีเกิดจากปัจจยัด้านอ่ืนๆ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบปัจจยัด้านอ่ืนๆ ท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้กาแฟสตาร์บคัส์ ในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 พบวา่  ปัจจยัด้านอ่ืนๆ ได้แก่ ภาพลกัษณ์ ด้าน
ความจงรักภกัดี และด้านความไว้วางใจท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้กาแฟสตาร์บคัส์ ในเขต
กรุงเทพมหานคร  จงึยอมรับสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
 
การอภปิรายผล  
จากผลการศกึษาผู้วิจยัได้น าประเดน็ท่ีส าคญัมาใช้การอภิปรายผลดงันี ้

ด้านข้อมลูสว่นบคุล  
ผลการศึกษาพบว่า อายุ เพศ สถานภาพ อาชีพ และรายได้ต่อเดือน มีผลต่อ

ความต้องการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ โดยไม่สอดคล้องกับระดับการศึกษา ไม่มีผลต่อความ
ต้องการบริโภคกาฟสตาร์บคัส์  ซึ่งสอดคล้องกบัแนวความคิดของ Kotler (Kotler, 2003) กล่าวว่า 
อาชีพเป็นปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมของผู้บริโภค ซึ่งแตล่ะอาชีพจะน าไปสู่ความจ าเป็น และความ
ต้องการใช้สินค้า และบริการท่ีแตกต่างกัน อันเกิดจากวัฒนธรรมย่อยของแต่ละกลุ่มท่ีมี
ลกัษณะเฉพาะแตกตา่งกนั 

ปัจจยัด้านเคร่ืองมือทางการตลาดแบบบรูณาการ(IMC) คือ ด้านการสง่เสริมการขาย 
ท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้กาแฟสตาร์บคัส์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ด้านการส่งเสริมการขาย มีความสมัพนัธ์ตอ่พฤติกรรมการซือ้กาแฟสตาร์บคัส์ 
โดยรวม ด้านโปรโมชัน่ ซือ้ 1 แถม 1 มีความสมัพนัธ์ในทิศมางเดียวกนั ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้ ทัง้นีเ้น่ืองจากมีการส่งเสริมการขายมาก จะกระตุ้นความสนใจ หรือการตดัสินใจท่ีเรียกว่า 
การสง่เสริมการขายท่ีมุง่สูผู่้บริโภค (ศริิวรรณ เสรีรัตน์, 2539, น. 95) กล่าวว่า มีแนวโน้มท่ีผู้บริโภค
จะซือ้สินค้าครัง้ต่อไปในปริมาณมากขึน้ด้วย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พรรณราย ศุภชาต 
(พรรณราย ศภุชาต, 2548) ท่ีศกึษาเร่ือง คณุสมบติผลิตภณัฑ์และการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผล
ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้เคร่ืองส าอาง Oriental Princess ของสุภาพสตรีในเขต
กรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมีความสมัพนัธ์ระดบัต ่า 

 
ปัจจยัด้านอ่ืนๆ คือ ด้านความไว้วางใจ ท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้กาแฟสตาร์บคัส์ใน

เขตกรุงเทพมหานคร 
ด้านความไว้วางใจ ตอ่กาแฟสตาร์บคัส์ มีความสมัพนัธ์กบัผู้บริโภคท่ีจะกลบัมา

ซือ้กาแฟสตาร์บคัส์อีกในครัง้ต่อไป และจะพูดถึงกาแฟสตาร์บคัส์ในทางท่ีดีเสมอโดยส่งผลต่อ
พฤตกิรรมการซือ้ ซึง่สอดคล้องกบัแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ
คณะ 2546, น. 406) กล่าวว่า ความเช่ือมัน่ในสินค้าและบริการเป็นกลยทุธ์การส่ือสารการตลาด
อย่างหนึ่ง (Trust) เป็นจุดรวมท่ีผสมผสานอย่างลงตวัระหว่างองค์กรกับสินค้า ความเช่ือมัน่ของ
ตราสินค้ามีผลดีโดยตรงตอ่ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ดงันัน้การประชาสมัพนัธ์จีงมีบทบาทส าคญัทัง้
ในการสร้างความไว้ใจกับผู้บริโภคให้เกิดความตระหนกัในตวัสินค้าโดยมีความอยากท่ีจะบริโภค
และรับบริการ และยงัเป็นสิ่งท่ีสร้างประโยชน์ให้กับองค์กรในการซือ้ซ า้ละบอกตอ่ไปยงับุคคลอ่ืน
อีกด้วย และสอดคล้องกบัแนวความคิดของ Geng Theng Lau and Lee Sook Han (Lau, & 
Lee, 1999) ท่ีกล่าวว่านกัการตลาดจะมีความสนใจในแนวคิดด้านความเช่ือใจและความภักดี 
เพราะเป็นตวัวดัในการดึงดดูลกูค้าให้มาใช้บริการ และตราสินค้ายงัเป็นสิ่งท่ีสร้างประโยชน์ให้กับ
องค์กรในการซือ้ซ า้ใครัง้ไป และบอกตอ่ไปยงับคุคลอ่ืน 

 
ข้อเสนอแนะ 
จากผลการวิจัย ปัจจัยการตลาดเชิงบูรณาการท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้กาแฟสตาร์บัคส์ของ
ผู้ บริโภคในเขตกรุงเทพมหาคร ผู้ วิจัยมีข้อเสนอแนะในการวิจัยครัง้ต่อไปดังต่อไปนีเ้พ่ือการ
ปฎิบตังิานจริง 
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1.ร้านกาแฟสตาร์บคัส์ (Starbuck) ควรศกึษาปัจจยัการตลาดเชิงบรูณาการท่ีมีผล
ตอ่การตดัสินใจซือ้กาแฟสตาร์บคัส์ ของผู้บริโภคเพ่ือท่ีจะได้น ามาปรับกลยทุธ์ แผนการตลาดและ
พฒันาส่ือสารการตลาด (IMC) ของร้านกาแฟสตาร์บคัส์ ให้ตรงใจกบัผู้บริโภคมากขึน้ 

2.ในการศกึษาครัง้นี ้เป็นการวิจยัถึงปัจจยัการตลาดเชิงบรูณาการท่ีมีผลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้กาแฟสตาร์บคัส์ในเขตกรุงเทพมหานคร ส าหรับครัง้ตอ่ไปอาจท าการศกึษาเชิง
เปรียบเทียบระหวา่งปัจจยัด้าน (IMC) กบัปัจจยัด้านอ่ืนๆท่ีนอกเหนือจาก ด้านภาพลกัษณ์ ด้าน
ความไว้วางใจ และความจงรักภกัดี เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการพฒันาการส่ือสารการตลาดเพ่ือ
ตอบสนองการตดัสินใจซือ้กาแฟสตาร์บคัส์ของผู้บริโภคใหมม่ากท่ีสดุ 

3. ในการวิจยัครัง้นี ้เป็นการวิจยัถึงการตลาดเชิงบรูณาการท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้
กาแฟสตาร์บคัส์ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือให้เกิดประโยชน์สงูสดุและเข้าถึงกลุม่ผู้บริโภคมาก
ท่ีสดุ โดยผู้วิจยัอาจท าการวิจยัในปัจจยัตา่งๆท่ีกว้างกว่าเดมิ เชน่เพิ่มเขตการส ารวจจากเฉพาะใน
เขตกรุงเทพมหาคร ไปเป็นการส ารวจระดบัปริมณฑลละระดบัภมูิภาค 

 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยครัง้ต่อไป 

1.ควรท าการศึกษาปัจจัยด้านอ่ืนๆเพิ่มเติม เช่นปัจจยัด้านการรับรู้ ปัจจัยด้านความพึง
พอใจตอ่การให้บริการ เป็นต้น ท่ีอาจสง่ผลตอ่กรตดัสินใจในการใช้บริการร้านกาแฟสตารบคัส์ เพ่ือ
เป็นประโยชน์ในการศกึษาท่ีหลากหลายมากขึน้ 

2. ควรท าการศึกษาการวิจยัเชิงคณุภาพ เพ่ืออธิบายเหตลุเชิงลึกของผู้บริโภคท่ีตดัสินใจ
ซือ้กาแฟสตาร์บคัส์ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือน ามาอธิบายประเดน็ท่ีต้องการศกึษาในครัง้ตอ่ไป 

3. ควรท าการศกึษากลยทุธ์คูแ่ข่ง เช่น True Coffee, Coffee World, Coffee Bean เป็น
ต้น เพ่ือเป็นการเปรียบเทียบกบัร้านกาแฟสตาร์บคัส์ และเม่ือทราบถึงข้อดีข้อเสียแล้ว ร้านกาแฟ
สตาร์บคัส์ก็จะมีข้อมลูและยงัสามารถปรับเปล่ียนกลยทุธ์ให้มีศกัยภาพเหนือกวา่คูแ่ขง่ได้ 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เ ร่ือง ปัจจัยด้านการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC)ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้กาแฟสตาร์บัคส์
(Starbuck) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
…………………………………………………………………………………………………… 
 
เรียน ผู้ตอบแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามนีจ้ดัท าเพ่ือการประกอบการท าสารนิพนธ์ของนิสิตปริญญาโท หลกัสตูร
บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการจดัการ คณะสงัคมศาสตร์ มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือการศกึษาวิจยัเร่ือง “ปัจจยัทางการตลาดเชิงบรูณาการ(IMC) ท่ีมีผลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้กาแฟสตาบคัส์ ในเขตกรุงเทพมหานคร” จงึใคร่ขอความร่วมมือจากทา่นในการตอบ
แบบสอบถามฉบบันีท้กุข้อตามความเป็นจริงของตวัทา่นเอง ทัง้นีจ้ะไมมี่การระบช่ืุอผู้ตอบ โดย
ผู้วิจยัจะเก็บค าตอบของทา่นไว้เป็นความลบัและน ามาใช้ในการวิเคราะห์เชิงสถิตใินภาพรวม
เทา่นัน้ ขอขอบพระคณุเป็นอยา่งสงูส าหรับความกรุณาและความร่วมมือของทา่นในการตอบ
แบบสอบถามนี ้

นส. บศุราคมั เพชรจ ารัส 
.............................................................................................................................................. 
คาํชีแ้จง : แบบสอบถามประกอบด้วย 5 ส่วน ดังนี ้
สว่นท่ี 1  ข้อมลูปัจจยัส่วนบคุคล 
สว่นท่ี 2  ข้อมลูปัจจยัด้านเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการ(IMC) ท่ีมีผลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้กาแฟสตาบคัส์ ใขเขตกรุงเทพมหานคร 
สว่นท่ี 3  ข้อมลูปัจจยัด้านอ่ืนๆ ท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้กาแฟสตาบคัส์ใขเขตกรุงเทพมหานคร 
สว่นท่ี 4  การตดัสินใจซือ้กาแฟสตาร์บคัส์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
สว่นท่ี 5 พฤตกิรรมการบริโภคกาแฟของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล 
คาํชีแ้จง โปรดเขียนเคร่ืองหมาย  ลงใน  ท่ีตรงกบัความจริงของทา่นมากท่ีสดุ 
1. เพศ 
  ชาย  หญิง 
2. อาย ุ
 ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 20 ปี    21 ปี – 30 ปี    
 31 ปี – 40 ปี    41 ปี – 50 ปี 
 ตัง้แต ่51 ปี ขึน้ไป 

3. สถานภาพ 
 โสด  สมรส 
 หม้าย / หยา่ร้าง / แยกกนัอยู่ 

4. อาชีพ 
 นกัเรียน / นิสิต / นกัศกึษา   พนกังานบริษัทเอกชน 
 ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ   ธุรกิจสว่นตวั 
 รับจ้างทัว่ไป  

5. ระดบัการศกึษา 
 ต ่ากวา่ปริญญาตรี    ปริญญาตรี 
 สงูกวา่ปริญญาตรี     

6. รายได้ตอ่เดือน 
 ต ่ากว่า 15,000 บาท   15,001-25,000 บาท 
 25,001-35,000 บาท   35,001-45,000 บาท 
 45,001- 55,000 บาท   55,001 บาท ขึน้ไป 
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้กาแฟสตาบัคส์ ใขเขตกรุงเทพมหานคร 

เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) 

มากที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ 
1. ทา่นเห็นการโฆษณาตามป้าย/รถประจ าทาง/ 
สถานีรถไฟฟ้า /สถานีรถไฟใต้ดนิ หรือไม่ 

     

2. ทา่นแชร์รูปกาแฟของสตาบคัส์ทางส่ือออนไลน์
หรือไม ่

     

3.ทา่นเคยเห็นการโฆษณาทางส่ือสิ่งพิมพ์หรือ 
SocialMedia ของสตาร์บคัส์ 

     

การส่งเสริมการขาย  

3. ทา่นเคยเห็นการจดัโปรโมชัน่ซือ้ 1 แถม 1 ตาม
ชว่งเวลา ของทางร้านสตาบคัส์หรือไม่ 

     

4. ทา่นเคยเข้าใช้บริการร้านสตาบคัส์ จากการ
จดัท าโปรโมชัน่ซือ้เคร่ืองดื่ม+ขนม ลด 20% 
หรือไม ่  

     

5. ทา่นเคยเห็นการมอบสว่นลดส าหรับ Gold & 
Green members ของทางร้านกาแฟสตาบคัส์
หรือไม ่

     

การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ 
1. ทา่นเห็นการโฆษณาตามป้าย/รถประจ าทาง/ 
สถานีรถไฟฟ้า /สถานีรถไฟใต้ดนิ หรือไม่ 

     

2. ทา่นแชร์รูปกาแฟของสตาบคัส์ทางส่ือออนไลน์
หรือไม ่

     

3.ทา่นเคยเห็นการโฆษณาทางส่ือสิ่งพิมพ์หรือ 
SocialMedia ของสตาร์บคัส์ 
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เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) 

มากที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

การส่งเสริมการขาย  

3. ทา่นเคยเห็นการจดัโปรโมชัน่ซือ้ 1 แถม 1 ตาม
ชว่งเวลา ของทางร้านสตาบคัส์หรือไม่ 

     

4. ทา่นเคยเข้าใช้บริการร้านสตาบคัส์ จากการ
จดัท าโปรโมชัน่ซือ้เคร่ืองดื่ม+ขนม ลด 20% 
หรือไม ่  

     

5. ทา่นเคยเห็นการมอบสว่นลดส าหรับ Gold & 
Green members ของทางร้านกาแฟสตาบคัส์
หรือไม ่

     

การขายโดยใช้พนักงาน   
6. ทา่นคิดว่าพนกังานมีการจดจ าช่ือของลกูค้าได้
เป็นอย่างดีหรือไม ่

     

7. ทา่นคิดว่าพนกังานมีการสอบถามความต้องการ
เพ่ือชว่ยในการตดัสินใจซือ้กาแฟหรือไม่ 

     

8. ทา่นคิดว่าพนกังานของร้านสตาบคัส์มีมารยาท
และให้บริการได้อยา่งมืออาชีพหรือไม่ 

     

9.ทา่นคิดวา่การเอาใจใสแ่ละดแูลการให้บริการ
ของพนกังานเป็นท่ีนา่พอใจตอ่การซือ้กาแฟส
ตาบคัส์หรือไม ่

     

การตลาดทางตรง 
12. ทา่นคิดวา่ร้านสตาบคัส์มีการมอบสว่นลด
พิเศษตา่งๆผ่าน SMS ให้กบัลกูค้าท่ีเคยใช้บริการ
หรือเคยเป็นสมาชิกมาก่อนเป็นท่ีพอใจหรือไม่ 
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ส่วนที่ 3 ข้อมูลปัจจัยด้านอ่ืนๆ ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้กาแฟสตาบัคส์ใขเขต
กรุงเทพมหานคร 
16. ทา่นคิดวา่ปัจจยัอ่ืนๆ “ด้านภาพลกัษณ์” มีผลตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้กาแฟสตาบคัส์อยา่งไร 
 

ปัจจัยอ่ืนๆ ด้านภาพลักษณ์ 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยท่ีสุด 
(1) 

ทา่นคิดวา่ ตราสินค้าของร้านสตาบคัส์มีช่ือเสียง      

ทา่นคิดวา่ กาแฟสตาบคัส์มีความหลากหลายของ
รสชาตกิาแฟ 

     

ทา่นคิดวา่ ร้านสตาบคัส์มีความทนัสมยัของ
เคร่ืองมือในการชงกาแฟ 

     

ทา่นคิดวา่ กาแฟสตาบคัส์ความหลายหลายของ
แก้วกาแฟท่ีทนัสมยัและมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั 

     

ทา่นคิดวา่ แบรนด์สตาบคัส์สะท้อนรสนิยมของ
ผู้บริโภคได้เป็นอยา่งดี 

     

 

เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) 

มากที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

การตลาดเชิงกิจกรรม   
14. ทา่นคิดวา่การจดักิจกรรมการกศุล เชน่การ
บริจาคหนงัสือให้กบัเดก็ยากไร้ เป็นการสร้าง
ภาพพจน์ท่ีดีให้กบัร้านสตาบคัส์หรือไม่ 

     

15. ทา่นคิดวา่การให้ลกูค้าทดลองชิมเคร่ืองดื่ม
ตวัอยา่ง  
เพ่ือเป็นการโปรโมทเคร่ืองด่ืมของร้านสตาบคัส์ตวั
ใหมไ่ปในตวัดีหรือไม ่
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17. ทา่นคิดวา่ปัจจยัอ่ืนๆ “ด้านความจงรักภกัดี” มีผลตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้กาแฟสตาบคัส์
อยา่งไร 

ปัจจัยอ่ืนๆ ด้านความจงรักภักดี 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยท่ีสุด 
(1) 

ทา่นคิดวา่ กาแฟสตาบคัส์มีความเหมาะสมกบั
ผู้บริโภคมากท่ีสดุ 

     

ทา่นคิดวา่ กาแฟย่ีห้อ”สตาบคัส์” ดีกวา่ย่ีห้ออ่ืนๆ      

ทา่นคิดวา่ ตราสินค้ามีคณุภาพเป็นท่ียอมรับใน
สงัคม 

     

ทา่น ยอมจา่ยเงินเพ่ือซือ้กาแฟสตาบคัส์ด้วยความ
เตม็ใจ 

     

 
18. ทา่นคิดวา่ปัจจยัอ่ืนๆ “ด้านความไว้วางใจ” มีผลตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้กาแฟสตาบคัส์
อยา่งไร 

ปัจจัยอ่ืนๆ ด้านความไว้วางใจ 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยท่ีสุด 
(1) 

1. ทา่นมีความเช่ือมัน่ในคณุภาพของกาแฟส
ตาบคัส์ 

     

2. ทา่นมีความเช่ือมัน่ว่าสามารถปรับเปล่ียนเมนู
ตามใจชอบได้ 

     

3. ทา่นมีความซ่ือสตัย์ตอ่ราคาหรือราคา
สมเหตสุมผล 

     

4. ทา่นคิดว่ามีการยอมรับและความนา่เช่ือถือจาก
ผู้ อ่ืนท าให้เกิดความเช่ือมัน่ในการซือ้กาแฟส
ตาบคัส์ 
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ส่วนที่ 4 การตัดสินใจซือ้กาแฟสตาร์บัคส์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
19. ทา่นมี “กระบวนการตดัสินใจเลือกซือ้” กาแฟสตาร์บคัส์อย่างไร 
 

 
 
 
 
 
 

กระบวนการตัดสินใจเลือกซือ้กาแฟสตาร์
บัคส์ 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที่สุด (1) 

1. กาแฟสตาบคัส์สามารถตอบสนองความ
ต้องการให้แก่ทา่นได้ทัง้ด้านรสชาติความรู้สกึ
อยาก และรสนิยม 

     

2. ทา่นมีการแสวงหาข้อมลูกาแฟสตาบคัส์จาก
แหลง่ข้อมลูตา่งๆ เชน่  จากบคุคล การโฆษณา
ผา่นส่ือ มวลชน ส่ืออนไลน์ และประสบการณ์ท่ี
เคยด่ืม 

     

3. ทา่นมีการประเมินทางเลือกกาแฟสตาบคัส์
จากคณุสมบตัิตา่งๆ เชน่ย่ีห้อ ราคา รสชาติ การ
ตกแตง่ภายในภายนอกร้าน 

     

4. ทา่นมีการตดัสินใจซือ้กาแฟสตาบคัส์ท่ี
เก่ียวกบั ย่ีห้อ ร้านค้า ปริมาณและเวลา รวมถึง
รูปแบบการช าระเงิน  

     

5. ความรู้สึกพงึพอใจตอ่กาแฟสตาบคัส์ท่ีทา่นซือ้
มาบริโภค จนกระทัง่เกิดพฤตกิรรมภายหลงัการ
ซือ้ เชน่ การเปล่ียนย่ีห้อกาแฟ  หรือแนะน าบอก
ตอ่ผู้ อ่ืน 
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ส่วนที่ 5 พฤตกิรรมการบริโภคกาแฟของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าชีแ้จง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในชอ่งท่ีตรงกบัความจริง ของทา่นมากท่ีสดุ เพ่ือบง่บอกถึง
ความแมน่ย าของข้อมลู 

 
 
***** ขอขอบคณุเป็นอยา่งสงูในการตอบแบบสอบถาม ***** 
 

 

1. วัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟ ใช่  ไม่ใช่ 
เพ่ือลดอาการง่วงนอน   
เพ่ือคลายเครียด   
เพราะตามคา่นิยมของสงัคม   
เพราะตดิกาแฟ ต้องดื่มทกุวนั   

2. วัตถุประสงค์ในการใช้บริการร้านกาแฟ  ใช่  ไม่ใช่ 

เพ่ือด่ืมกาแฟ   

เพ่ือนัง่พกัผอ่น / รอท าธุระอ่ืนๆ   

เพ่ือพบปะสงัสรรค์กบัเพ่ือน   
เพ่ือเจรจาธุกิจสว่นตวัและนัง่ท างาน   

3. ช่วงเวลาที่ท่านนิยมิบริโภคกาแฟ ใช่ 
 
ไม่ใช่ 

ชว่งเช้าก่อนไปท างาน   
ชว่งเท่ียง   
ชว่งบา่ยถึงเย็น   



 

ประวัติผ ู้เขียน 
 

ประวัตผู้ิเขียน 
 

ช่ือ-สกุล บศุราคมั เพชรจ ารัส 
วัน เดือน ปี เกิด 25 สิงหาคม 2533 
สถานที่เกิด สงขลา 
วุฒกิารศึกษา พ.ศ. 2555  

บญัชีบณัฑิต  
จาก มหาวิทยาลยัราชมงคลธญับรีุ (คลองหก)  
พ.ศ. 2561  
บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต  
จาก มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

ท่ีอยู่ปัจจุบัน 120/147 ซอย วงัหลงั 13 ถนนพรานนก แขวงบ้านชา่งหล่อ   
เขตบางกอกน้อย กทม 10700   
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