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บทคัดยอ 

 

  การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค 1) เพ่ือศึกษาความคดิเห็นของผูบริโภคที่มีผลตอกลยุทธทาง

การตลาดแบบปากตอปาก 2) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ 3) เพื่อศึกษาความมีอิทธิพลของกลยุทธทางการตลาดแบบปาก

ตอปาก ความคิดเห็นที่มีตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยใชกลุมตัวอยาง คือ กลุมผูบริโภคที่ใชบริการรานกาแฟ Starbucks ใน

กรุงเทพมหานคร จำนวน 400 คน สถิติเชิงอนุมานท่ีใชทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหความ

ถดถอยเชงิพหุ (Multiple Simple Regression) 

 ผลการศกึษาพบวา 1) ความคิดเห็นของผูบริโภคท่ีมีผลตอกลยุทธทางการตลาดแบบปากตอ

ปาก: ภาพรวม โดยรวมอยูในระดับมากที่สุด 2) พฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร: สวนใหญทราบขอมูลของรานมาจากอินเทอรเน็ต และนิยม

บริโภคกาแฟ รานกาแฟ Starbucks ชวงเวลา 06.01 – 12.00 น. ใชบริการเปนเวลา 4 – 6 ป ใช

บริการรานกาแฟ Starbucks ผานทางหนารานสาขา นิยมสั่งเครื่องดื่มประเภทเย็น ใชจายกับการใช

บริการรานกาแฟ Starbucks นอยกวา 5,000 บาทตอเดือน รวมถึงชื่นชอบเครื่องดื่ม Cold Brew 

(กาแฟดำชงสด) มีสาเหตุในการเลือกรานกาแฟสตารบัคส (Starbucks) เพราะเครื่องดื่มมีรสชาติดี 

สวนใหญไมไดเปนสมาชิก Member อีกทั้งมีสาเหตุท่ีเปน Member เพ่ือสะสมแตม และซื้อสินคา 

อ่ืน ๆ ของรานกาแฟ Starbucks เปนอาหารวาง และ 3) ความมีอิทธิพลของกลยุทธทางการตลาด

แบบปากตอปาก ความคิดเห็นที่มีตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks พบวา  

ดานขาวเก่ียวกับสินคา ดานการใหคำแนะนำ และดานประสบการณสวนตัว สงผลตอพฤติกรรมการ

เลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานขาวเก่ียวกับสินคา 

ดานการใหคำแนะนำ และดานประสบการณสวนตัว อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

คำสำคัญ: กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปาก, พฤติกรรมการเลือกใช, รานกาแฟ Starbucks 
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ABSTRACT 

 

  This study aims 1) to study consumer opinions affecting word-of-mouth 

marketing strategies. 2) to study the behavior of consumers choosing Starbucks 

coffee shop service in Bangkok. and 3) to study the influence of word-of-mouth 

marketing strategies. Opinions on consumers' behavior in choosing to use Starbucks 

coffee shops in Bangkok the sample group was a group of 400 consumers who used 

Starbucks coffee shops in Bangkok. The inferential statistic used to test the 

hypothesis was multiple regression analysis.  

          The results showed that 1) consumer opinions affect word-of-mouth 

marketing strategies: overall, the overall level was at the highest level. 2) consumers' 

behavior in choosing to use Starbucks coffee shops in Bangkok: most of the store's 

information is obtained from the Internet. and prefers to consume coffee, Starbucks 

coffee shop, from 06.01 - 12.00 hrs. using the service for 4 - 6 years use the Starbucks 

coffee shop service through the storefront. Popular to order cold drinks, spending 

less than 5,000 baht per month at Starbucks coffee shops beverages good most of 

them are not Members and there is a reason for being a Member to collect points. 

and purchase other Starbucks coffee items as snacks. and 3) the influence of word-

of-mouth marketing strategies opinions on the behavior of choosing to use Starbucks 

coffee shop found that the news about the product advice and personal experience 

affected consumers' behavior in choosing Starbucks coffee shop in Bangkok Product 

news advice and personal experience statistically significant at the 0.05 level. 

 

Keywords: Word of Mouth Marketing Strategy, Choice Behavior, Starbucks Coffee Shop 



จ 

 

 

กิตติกรรมประกาศ 

 

 งานวิจัยเรื่อง กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการ

รานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สำเร็จลุลวงไดดวยความกรุณาจาก  

ผูชวยศาสตราจารย ดร.ศศปิระภา พันธนาเสว ีอาจารยที่ปรึกษาการคนควาอิสระ ซึ่งไดใหคำแนะนำ 

ความรู และขอปฏิบัติตาง ๆ สำหรับแนวทางในการดำเนินการวิจัย รวมถึงการตรวจทานและแกไข

ขอบกพรองในงานวิจัย ตลอดจนแนวทางขอชี้แนะที่เปนประโยชน ทำใหงานวิจัยในครั้งนี้มีความ

สมบูรณและสำเร็จลุลวงไปไดดวยดี รวมถึงขอบพระคุณอาจารยทุกทานที่ไดถายทอดวิชาความรูใหแก

ผูวิจัย ทำใหผูวิจัยสามารถนำความรูตาง ๆ มาประยุกตใชในการศกึษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยจึงใครขอกราบ

ขอบพระคุณเปนอยางสูงมาไว ณ โอกาสนี้ 

 ขอขอบพระคุณทานผูทรงคุณวุฒิทุกทานที่กรุณาใหคำปรึกษา ชวยเหลือ ชี้แนะแนวทางที่

เปนประโยชนตองานวิจัย รวมถึงการตรวจสอบความถูกตองและความสมบูรณของเครื่องมือวิจัย 

เพ่ือใหงานวิจัยมีคุณภาพมากยิ่งข้ึน ตลอดจนผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่ใหความรวมมือและ

เสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 

 ขอกราบขอบพระคุณ บิดามารดาที่ไดอบรม สนับสนุนและสงเสริมการศึกษาของผูวิจัยดวย

ความรักและความปรารถนาโดยตลอดมา และขอขอบพระคณุสมาชิกในครอบครัว รวมถึงเพ่ือน  
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บทที่ 1 

บทนำ 

 

1.1 ความสำคัญและท่ีมาของปญหาวิจัย 

กลาวถึงการเติบโตของธุรกิจรานกาแฟวา ปจจุบันมูลคาธุรกิจรานกาแฟพุงขึ้นสูงถึง 17,000 

ลานบาท เติบโตปละ 15-20% จากปจจัยสำคัญคือ วัฒนธรรมการดื่มกาแฟที่กลายเปนสวนหนึ่งของ

ชีวิตประจำวันคนไทย โดยอัตราเฉลี่ยในการบริโภคกาแฟของคนไทยอยูท่ีปละ 300 แกว/คน/ป และมี

แนวโนมเพิ่มข้ึนไดอีกมาก เม่ือเทียบกับปริมาณการบริโภคกาแฟจากหลายประเทศ อาทิ ญี่ปุนที่

บริโภคกาแฟเฉลี่ยอยูที่ 400 แกว/คน/ป ยุโรปบริโภคกาแฟเฉลี่ยอยูที่ 600 แกว/คน/ป หรือ 

ฟนแลนดบริโภคกาแฟเฉลี่ยอยูท่ี 1,000 แกว/คน/ป (บริษัท ยูบีเอ็ม เอเชีย ประเทศไทย, 2561) 

แมทุกวันนี้ “ธุรกิจรานกาแฟ” ในไทยกลายเปนทะเลเลือด (Red Ocean) เกิดคูแขงมากมาย 

ทั้งรานคารายยอย และเชนรายใหญ แตสถานการณการแขงขัน สะทอนไดวาธุรกิจนี้ยังคงเปน 

Sunrise Market โดยคาดการณวาในชวงปนี้ มูลคาตลาดธุรกิจรานกาแฟในไทยเติบโตตอเนื่อง ป 

2563 คาดการณวาจะมีมูลคาตลาด 28,400 ลานบาท (Thai SME Center, 2563) ปจจัยที่ทำให 

“ธุรกิจรานกาแฟ” ยังคงมีอนาคตสดใส เนื่องจากปจจุบันคนไทย มีความรูความเขาใจในการบริโภค

กาแฟคุณภาพดีขึ้น อันเปนผลมาจากการขยายตัวของรานกาแฟสด ที่ทุกวันนี้พบเจอไดทุกหนแหง 

โดยผูที่จุดกระแสใหเกิดขึ้นในไทย คือ “สตารบัคส” (Starbucks) ปจจุบันตลาดประเทศไทย “สตาร

บัคส” มีสาขากวา 360 แหง โดยอยูในศนูยการคา, คอมมูนิตี้มอลล, ไดรฟ ทร ูและรูปแบบ Stand 

Alone ตั้งอยูในยานชุมชนตาง ๆ เชน ยานคนทำงาน Office Building ใจกลางเมือง ซึ่งในทุกป 

“สตารบัคส” จะเปดสาขาใหมไมต่ำกวา 30-40 สาขาตอป และความเคลื่อนไหวลาสุดของเชน 

ยักษใหญรานอาหาร-เครื่องดื่มรายนี้ คือ การเปดสาขาในสถานีบริการน้ำมัน (ศูนยอัจฉริยะเพ่ือ

อุตสาหกรรมอาหาร, 2562) 

กลยุทธการตลาดของ Starbucks ประเด็นหลัก: ความแตกตางของคุณภาพชาและกาแฟ

คุณภาพระดับพรีเมี่ยม, การบริการลูกคาที่ยอดเยี่ยม, ประสบการณแบรนดที่สอดคลอง, การใช

เทคนิคท่ีแปลกใหมสำหรับการตลาดและการสรางแบรนด, ภาพลักษณของแบรนดที่มีจริยธรรม, 

สินคาแบรนดดัง, การกำหนดเปาหมายของลูกคา, ตราสินคาระดับสูง, เทคนิคโซเชียลมีเดียที่แปลก

ใหมในการสรางการเชือ่มตอกับผูบริโภค, สรางมูลคาลูกคาที่แทจริง, ใกลจะใชวิธีการทางการตลาด

แบบดั้งเดิมไมมากก็นอย (จนกระทั่งเม่ือหลายปกอนตอนนี้กำลังใชกลยุทธแบบผสม), ผลิตภณัฑ

คุณภาพดีและการบริการลูกคา-การตลาดแบบปากตอปากที่สูงข้ึน, ลงทุนในโฆษณา 4-5 ปท่ีผานมา 

(Pratap, 2019) 
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 ในประเทศไทยจะเห็นไดวาตลาดรานกาแฟมีการเติบโตเพ่ิมข้ึนทุกปเห็นไดจากปจจุบัน

ผูบริโภคนิยมดื่มกาแฟสดกันมากขึ้น ผนวกกับตลาดรวมรานกาแฟในไทยมีแนวโนมขยายตัวตอเนื่อง

สงผลใหผูประกอบการรานกาแฟแบรนดตาง ๆ เล็งเห็นถึงโอกาสการรุกเขามาชิงสวนแบงการตลาด

เชน รานกาแฟอเมซอล และรานกาแฟทรูคอฟฟ ที่มีการขยายสาขา อีกทั้งยังชูจุดขายของรานกาแฟ

แบรนดไทยโดยมีเอกลักษณที่ชัดเจน เนนรสชาติกาแฟเขมขนถูกปากคนไทย ทำใหในป 2561 ราน

กาแฟอเมซอนมีสาขารวมทั้งในและตางประเทศรวม 1,700 สาขา สวนรานกาแฟทรูคอฟฟมีสาขารวม

กวา 216 สาขาในไทย และมีแนวโนมจะขยายสาขาเพ่ิมขึ้นอีก ซึ่งเหตุที่ใชกลยุทธกระจายสาขาเพราะ

เพ่ิมความสะดวกใหกับผูบริโภค เนื่องจากมีขอมูลสำรวจอัตราการบริโภคกาแฟเฉลี่ยของคนไทยอยูที่ 

200 แกวตอคนตอป และสวนใหญซื้อกาแฟแลวยังไมกลับบานเลยแตจะนั่งทำงาน และใชรานกาแฟ

เปนที่นัดพบเพ่ือนฝูง ทำใหผูประกอบการคิดที่จะกระจายสาขาและตั้งรานกาแฟในท่ีตั้งที่มีทำเลท่ี

อำนวยความสะดวกแกผูบริโภค ซึ่งถาผูประกอบการรานกาแฟแบรนดไทยใสใจกับเรื่องพื้นฐาน

ดังกลาวก็จะยิ่งมีโอกาสประสบความสำเร็จไดมากและเทียบกับกาแฟระดับพรีเมียมอยางสตารบัคส 

(วิภาวรรณ สุวรรณวงษ, 2561) เครื่องดื่มกาแฟโดยทั่วไป ไมวาจะเปนรานกาแฟคอฟฟช็อปหรือคาเฟ 

มีราคาขายตอแกวที่แตกตางกันออกไป เริ่มตั้งแต 20-30 บาท ไปจนถึง 100 บาท ซึ่งข้ึนอยูกับ

วัตถุดิบที่นำมาใชในการผลิตและคุณภาพของเครื่องดื่ม โดยสามารถแบงตลาดธุรกิจรานกาแฟตาม

ระดับราคาไดเปนตลาด พรีเม่ียม มีสวนแบงตลาด 47% คิดเปนมูลคา 8,240 ลานบาท มีอัตราเติบโต

เฉลี่ย 10.8% ตอป ซึ่งเปนรานกาแฟที่ไดรับความสนใจจากนักลงทุนชาวตางชาติเปนอยางมาก โดย

ในชวง 2-3 ปหลังมีรานกาแฟอันดับหนึ่งจากตางประเทศเขามาเปดในไทยหลายราย เชน “คอฟฟ 

คลับ” จากออสเตรเลีย “ทัม แอนด ทัมส” จากเกาหลีใต “ดีน แอนด เดลูกา” “เดอะ คอฟฟบีน 

แอนด ทีลีฟ” จากอเมริกา และลาสุด คือ “คอสตา” จากอังกฤษ ซึ่งการเขามาจากรานกาแฟ

ตางประเทศ สงผลใหธุรกิจรานกาแฟมีการแขงขันที่รุนแรงขึ้น ทั้งในเรื่องโปรโมชั่นและการขยายสาขา 

ผูประกอบการแตละรายจำเปนตองหากลยุทธ ทำการตลาด สรางการประชาสัมพันธ เพ่ือรักษาฐาน

ผูบริโภครายเกาและเพ่ิมฐานผูบริโภครายใหมใหเขามามากขึ้น นอกจากนี้จะตองปรับตัวตามยุคสมัยที่

เปลี่ยนแปลงไปเพ่ือความอยูรอดของธุรกิจ การไมยึดติดกับยอดขายเดิมท่ีมี เมื่อมีวิกฤตทั้งผูบริหาร

และพนักงานตองมองเห็นในจุดเดียวกัน ปรับตัวใหอยูในโหมดของการอยูรอด ปรับเปลี่ยนตาม

พฤติกรรมลูกคา (ดารารัตน รักเถาว, 2561) นอกจากนี้ยังพบวา การแพรระบาดของ COVID-19 ทำ

ใหเกิดการ Lock Down ไดกลายเปนปจจัยบวกใหกับตลาดกาแฟในบานใหเติบโต สวนกระแสธรุกิจ

อ่ืนที่ไดรับผลกระทบจากสถานการณที่เกิดขึ้น กลาวคือ การ Lock Down ทำใหพฤติกรรมผูบริโภค

ชาวไทยเปลี่ยนแปลงไปสูการใชเวลาอยูในบานมากขึ้น รวมทั้ง การ Work Form Home สงผลใหการ

บริโภคกาแฟในบานยังคงเติบโต ทามกลางภาวะเศรษฐกิจซบเซา กำลังซื้อของผูบริโภคลดลง ทำใหมี
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ความระมัดระวังในการใชจายมากขึ้น มองหาความคุมคาของผลิตภัณฑโดยการเลือกดื่มกาแฟในบาน 

เนื่องจากประหยัดคำใชจายไดมากกวา นอกจากนี้ ผูประกอบการเองมีการปรับตัวเพ่ือตอบสนองตอ

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟที่เปลี่ยนไปของผูบริโภคยุคนี้ ดวยการพัฒนาสูตรใหดีขึ้น ออกรสชาติใหม 

การสื่อสาร การนำกาแฟผงสำเร็จรูปมารังสรรคเปนเมนูเครื่องดื่มกาแฟแบบเดียวกับที่รานกาแฟขาย

กัน รวมถึงการนำนวัตกรรมมาใชเพ่ือคงความสดใหมและสามารถชงดื่มเองไดงาย ๆ (Market 

Intelligence, 2563) 

 แมวาการดื่มกาแฟของคนไทยนั้นมีอัตราการเพ่ิมขึ้นอยางตอเนื่อง ซึ่งเปนธุรกิจที่นาลงทุน

ของตางชาติ เจาของธุรกิจกาแฟสดรายใหญอยาง “สตารบัคส” ถือเปนธุรกิจกาแฟสดเกรดพรีเมี่ยม 

(Premium) ตางใหความสนใจที่จะเขามาลงทุนประกอบกิจการ รานกาแฟสตารบัคสเดิมมาจาก

ประเทศสหรัฐอเมริกา ซึ่งมีการประกอบกิจการมานานกวา 40 ป มีสาขาทั่วโลก 16,000 แหงจาก  

30 ประเทศท่ัวโลก (Starbucks Thailand, 2563) ตอมาสตารบัคสไดมีการขยายกิจการมาลงทุนใน

ประเทศไทยป พ.ศ. 2541 มีสาขาทั้งหมด 179 สาขา ทั้งในกรุงเทพมหานครและแหลงทองเที่ยวตาม

จังหวัดตาง ๆ แตกระแสความนิยมของการดื่มกาแฟที่มากขึ้น เริ่มทำใหมีคูแขงทางดานธุรกิจกาแฟ 

ซึ่งกระแสความนิยมนั้นทำใหผูประกอบการตองมีการพัฒนาดานกลยุทธทางการตลาด โดยเฉพาะดาน

ชองทางการรับออเดอรและจำหนายสินคาอีกทั้งขั้นการตอนการชงกาแฟใหตรงตามความชอบของ

ผูบริโภคมีความพิถีพิถันสูง รวมถึงการสรางสรรควัฒนธรรมของการดื่มกาแฟ (Coffee Cultrue) สวน

ใหญสตารบัคสจะเปดบริการในพ้ืนที่ที่เปนยานออฟฟศหรือแหลงชุมชุน หางสรรพสินคา ในสถานที่

นั้น ๆ ภายในตัวรานจะมีการตกแตงที่แตกตางออกไปตามรสนิยมของผูบริโภคโดยสวนมากของพ้ืนท่ี 

นั้น ๆ (จิราพิพัธ สุรสิงหไกรสร, 2560) 

 จากการแขงขันในธุรกิจรานกาแฟรุนแรงข้ึนและมีอัตราการเติบโตอยางตอเนื่องในทุก

ประเภท เนื่องจากพฤติกรรมผูบริโภคชาวไทยเริ่มมีวัฒนธรรมการดื่มกาแฟที่ชัดเจนมากยิ่งข้ึน อีกทั้ง

เทรนดในการดื่มกาแฟไมไดจำกัดแคเพียงบางสถานที่จำเพาะเทานั้นหากแตยังสามารถดื่มไดในหลาย

สถานที่และโอกาส โดยเฉพาะในกลุมกาแฟพรีเมียมถือเปนกลุมผลิตภัณฑท่ีมีการเติบโตสูงรานกาแฟ

สตารบัคส (Starbucks) จึงเปนธุรกิจที่ประสบความสำเร็จในดานชื่อเสียงและความเติบโตของบริษัท

และอัตราการบริโภคของตลาดมีแนวโนมความนิยมเพ่ิมข้ึนเรื่อย ๆ การที่ผูบริโภคทำการตัดสินใจซื้อ

ครัง้สำคัญ มักจะมาจากคำแนะนำของเพ่ือนฝูงที่ปรึกษา หรือผูชำนาญ โดยงานวิจัยดังกลาวแสดงให

เห็น รอยละ 83 ของผูบริโภคทางออนไลนตัดสินใจซื้อของจากการศึกษาขอมูลจากคำวิจารณจาก

ผูบริโภคทางออนไลน (สิฬณัชชา คงมั่น, 2560) เปนท่ีทราบกันดีวา หลังวิกฤตโควิดระลอก 3 ทำให

ผูประกอบการรานอาหารตองเผชิญสถานการณท่ียากลำบากมากขึ้น และเริ่มทยอยลมหายตายจากไป

ไมนอย แตรูหรือไมวาทามกลางความเหนื่อยยากนั้น มีประเภทธุรกิจที่ใกลเคยีงกันอยาง “ธุรกิจ
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กาแฟ” กลับยังอยูรอดตอไปได เพราะการปรับตัวที่ยืดหยุนกวา ขอมูลจาก “สภุาภรณ อังศรีสุรพร” 

แหง อินฟอรมา มารเก็ตส สะทอนความนาสนใจในเรื่องนี้ รานอาหารกำลังแย ตองปรับตัวมาทำ 

Delivery & Go หลังการระบาดของโควิด-19 ระลอก 3 ที่กระหน่ำซ้ำเติมจนทำใหธุรกิจรานอาหาร

ตองดิ้นรนตอสูอยางหนักเพ่ือเอาตัวรอด จากการท่ีภาครัฐยกระดับมาตรการควบคุมรานอาหาร ทั้ง

พ้ืนที่และเวลาเปด-ปด ผูประกอบตองแบกรับปญหาสภาพคลองและความเสี่ยงที่โถมใส ขณะที่ยังคาด

เดาพฤติกรรมการใชเงินของลูกคาไดยากลำบากอีกดวย แมแตทางออกอยางการทำ “เดลิเวอรี” ก็ยัง

ไดรับผลกระทบหนัก เม่ือบริการเดลิเวอรีเริ่มไมตอบโจทยการอยูรอดของรานอาหาร เพราะตองแบก

รับกับคา GP (Gross Profit) จากแพลตฟอรมตาง ๆ ที่มีข้ันต่ำถึงราว 30-35 เปอรเซน็ต รวมถึงการ

แขงขันดานเดลิเวอรีที่พุงสูงข้ึน และผูตัวบริโภคเองก็หวั่นใจเงินในกระเปาของตัวเอง จนไมสามารถใช

จายกับคาอาหารไดถ่ี ๆ เหมือนท่ีผานมาอีกดวย นั่นทำใหที่ผานมารานอาหารหลายรายเริ่มปรับตัวมา

ทำ Delivery & Go หรือการขายผานชองทางของรานเอง โดยรับออเดอรผานทางออนไลนของตัวเอง 

แลวจัดสง เพ่ือไมตองแบกรับคา GP โดยอาศัยการสงสินคาพื้นที่ใกลเคียงกันในครั้งเดียว เพียงแตวิธนีี้

อาจไมสามารถจัดสงไดในทันที หรือตองใชวิธีพรีออเดอรลวงหนา ซึ่งไมสามารถตอบโจทยลูกคาที่

ตองการสินคาในทันทีได “เราจะเห็นวาเชนรานอาหารขนาดใหญหลายรายเริ่มมีแพลตฟอรมเดลิเวอรี

เปนของตัวเอง เพ่ือลดตนทุนตาง ๆ ที่ไปผูกกับแพลตฟอรมรายอ่ืน ขณะที่กลยุทธ Delivery & Go  

หรือการขายของผานชองทางของรานเอง ยังถือเปนเทคนิคที่มีความคลายคลึงกันและเหมาะกับ

ผูประกอบการขนาดเล็กถึงกลางมากกวา อีกทั้งวิธีนี้ยังมีขอดีในดานการสต็อกวัตถุดิบ ใหสดใหม-ไม

คงคาง ไดสินคามีคุณภาพดีกอนถึงมือลูกคา ชวยคุมตนทุนและลดความเสี่ยงไดไปในตัว และยังทำให

เกิดความประทับใจในแบรนด มีโอกาสนำไปสูการซื้อซ้ำ หรือรานอาจใชเพ่ิมความนาดึงดูด โดยการ

สอดแทรกโปรโมชั่นและการตลาดเพ่ิมเขาไปในแพลตฟอรม Delivery & Go ของตัวเอง ก็เปนหัวขอที่

นาสนใจเชนกัน” สุภาภรณ บอก (SME Thailand, 2564) นอกจากนี้ เอซีนีลเส็น บริษัทผูใหบริการ

ขอมูลทางการตลาด กลาวถึง บริษัท e-Research-Global 2563 แสดงใหเห็นวาการโฆษณามี

ประสิทธิภาพในการสรางความนาเชื่อถือใหกับแบรนดสินคาสูงสุดรองจากโฆษณาโทรทัศน (รอยละ 

65) และโฆษณาทางหนังสือพิมพ (รอยละ 61) คือ Word of Mouth เนือ่งจากวิธีนี้มีอิทธิพลมากกวา

สื่ออ่ืน ๆ เพราะผูสงสารจะถายทอดอารมณความรูสึกไดดีและละเอียดกวา ประกอบกับมีพลังแหงการ

ชักชวนที่ถายทอดออกมาจากความรูสึก ประทับใจ หรือความพึงพอใจเปนพิเศษ แลวตองการบอกให

คนใกลตัวรับรู ลักษณะนี้คลายกับการโฆษณารูปแบบ Testimonial คือการใชบุคคลที่ใชสินคาแลว

เกิดความพึงพอใจมายืนยันรับรองคุณสมบัติของสินคาหรือบริการผานสื่อโฆษณา เพ่ือสรางความ

เชื่อมั่นใหผูบริโภค แตการสื่อสารแบบปากตอปากจะสรางความรูสึกที่เปนจริงมากกวาเพราะผูใช

สินคาบอกตอเองเปนการแสดงขอมูลในดานบวกของสินคาหรือบริการจากคนใกลตัวทำใหเกิดการ
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ยอมรับมากกวาการโฆษณา อีกทั้งทำใหสินคาหรือบริการนั้นเปนที่นาสนใจ และไดรับการพิสูจนดวย

การซื้อใช ทำใหผูบริโภคยอมรับและพึงพอใจในสินคาหรือบริการใหมไดงายข้ึน เหมาะกับสินคาหรือ

บริการใหมที่เพ่ิงเขาตลาด จึงเปนการแสดงใหเห็นถึงความเชื่อมั่นของคนสวนใหญที่มุงไปที่การไดรับ

คำแนะนำจากผูบริโภคคนอ่ืน และความคิดเห็นของผูบริโภคออนไลน ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา

หรือบริการที่เพ่ิมข้ึน ความคดิเห็นในโลกออนไลน กระทูตอบขอสงสัย หรือแสดงความคิดเห็น กลุม

สำรวจยกใหเปนแหลงขอมูลที่นาเชื่อถือถึง รอยละ 60 ผูวิจัยพบวามีงานวิจัยหลากหลายชิ้นที่ศึกษา

เก่ียวกับกลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปาก อาทิ ธนัชพร ศรีเวชนันต (2561) ศึกษาสวนประสม

ทางการตลาด รูปแบบการดำเนินชีวิต และการสื่อสารแบบปากตอปากของผูบริโภคท่ีสงผลตอการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มธัญพืชของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดวยรูปแบบการดำเนิน

ชีวิต และการสื่อสารแบบปากตอปากสงผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มธัญพืชของประชากรใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล แตสวนประสมทางการตลาดไมสงผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม

ธญัพืชของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนั้นการทำตลาดดวยกลยุทธปากตอปาก 

จึงกลายเปนอีกแนวโนมกลยุทธที่บริษัทยุคใหมควรจะพิจารณา และนำมาใชใหเกิดประสิทธิภาพ 

เนื่องจากผูบริโภคมักเชื่อถือความคิดเห็นสวนตัวของบุคคลที่พวกเขารูสึกเชื่อมโยง หรือมีสวนรวมดวย 

ดังนั้นบริษัทตองพยายามหาทางเพ่ิมชื่อเสียงสินคา และบริการของตนแบบปากตอปาก 

อีกทั้งการศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks ก็มีความคิดเห็น

ที่สอดคลองกันหลายงานวิจัยของ จุไรรัตน แซตั้ง (2562) ไดศึกษากระบวนการตัดสินใจบริโภคกาแฟ

สดจากรานสตารบัคส กลาววาประชากรที่ทำงานในกรุงเทพมหานคร ที่มีเพศ อายุ ท่ีตางกัน ทำให

กระบวนการตัดสินใจบริโภคกาแฟสดจากจากรานสตารบัคส คอฟฟไมตางกันและประชากรท่ีทำงาน

ในกรุงเทพมหานคร ที่มีอาชีพ ระดับการศึกษา รายไดรวมตอเดือนที่ตางกัน ทำใหกระบวนการ

ตัดสินใจบริโภคกาแฟสดจากจากรานสตารบัคส คอฟฟตางกัน และยังสอดคลองกับงานวิจัยของ      

จิราพิพัธ สุรสิงหไกรสร (2560) ไดศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจบริโภคกาแฟสดท่ีรานสตารบัคส สาขาเอ็มไพรทาวเวอร กลาววาดานผลิตภัณฑดานราคาดาน

ชองทางการจัดจำหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานกระบวนการ และดานลักษณะ

ทางกายภาพ มีความสัมพันธเชิงบวกกบั การติดสินใจบริโภคกาแฟสด ที่รานสตารบัคสสาขาเอ็มไพร

ทาวเวอร กลาววา ความพึงพอใจในการบริโภคกาแฟสตารบัคสมากที่สุดคือ ดานการใหบริการ 

รองลงมา คุณภาพและดานสิ่งแวดลอมที่มีคาเทากัน ดังนั้นจากขอมูลขางตนผูวิจัยจึงสนใจที่จะศึกษา

กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือเปนประโยชนการแกผูกอบการรานกาแฟ Starbucks และผู

ที่ตองการศึกษา สามารถนำผลการวิจัยไปพัฒนากลยุทธทางการตลาด เพ่ือใหสามารถตอบสนอง
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ความตองการของผูบริโภคมากที่สุด เพ่ือผลประโยชนสูงสุดของทั้งเจาของกิจการรานกาแฟ 

Starbucks และผูบริโภคท่ีเขามาใชบริการ 

 

1.2 วัตถุประสงคของการศึกษา 

 การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงคดังตอไปนี้ คือ 

 1.2.1 เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของผูบริโภคท่ีมีผลตอกลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปาก 

 1.2.2 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 1.2.3 เพ่ือศึกษาความมีอิทธิพลของกลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปาก ความคิดเห็นที่มี

ตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

1.3 ขอบเขตการศึกษา 

 ผูวิจัยใชการวิจัยเชิงปริมาณสำหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใชวิธีการสำรวจดวย

แบบสอบถามที่สรางขึ้นและไดกำหนดขอบเขตของการวิจัยไวดังนี ้คือ 

  1.3.1 ประชากรที่ใชศึกษา คือ กลุมผูบริโภคที่ใชบริการรานกาแฟ Starbucks ที่มีพฤติกรรม

การบริโภคกาแฟซึ่งมีจำนวนประชากรประมาณ 400,000 คน (Starbucks Thailand, 2563) 

 1.3.2 กลุมตัวอยางท่ีใชศกึษาครั้งนี้ คือ กลุมผูบริโภคที่ใชบริการรานกาแฟ Starbucks ใน

กรุงเทพมหานคร โดยคำนวณจากสูตรทาโร ยามาเน (Yamane, 1967) ที่ระดับความเชื่อมั่นประมาณ 

95% ความคลาดเคลื่อนของการสุมตัวอยางที่ระดับ 0.05 ไดกลุมตัวอยางจำนวน 400 คน โดยวิธีการ

สุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ตามพฤติกรรมการบริโภค รานกาแฟ Starbucks 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และทำการเก็บรวบรวมขอมูลกลุมตัวอยางตามสะดวก 

(Convenience Sampling) (ขจรพงศ เตือนวีระเดช, 2561) จนครบจำนวน 400 คน กับผูที่เขามาใช

บริการรานกาแฟ Starbucks ซึ่งผูวิจัยไดเก็บขอมูลตามรานกาแฟ Starbucks ซึ่งเปนกลุมผูบริโภคท่ี

ใชบริการรานกาแฟ Starbucks ในกรุงเทพมหานคร ทั้งชายและหญิง เม่ือผูวิจัยเก็บแบบสอบถาม

ครบตามจำนวนพรอมตรวจสอบความถูกตองครบถวนของแบบสอบถาม และรวบรวมแบบสอบถาม

มาดำเนินการวิเคราะหขอมูลในขั้นตอนตอไป 

  1.3.3 ตัวแปรที่เก่ียวของกับการศกึษา  

   1.3.3.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) คือ กลยุทธทางการตลาดแบบ

ปากตอปาก (Word of Mouth) โดยอางทฤษฎีการตลาดแบบปากตอปากของ (McHugh & Lake, 

2010) ประกอบดวย ดานขาวเก่ียวกับสินคา ดานการใหคำแนะนำ และดานประสบการณสวนตัว  
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  1.3.3.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ พฤติกรรมการเลือกใชบริการราน

กาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยอางทฤษฎีการตัดสินใจใชบริการของ    

(ชนิดาภา วรณาภรณ, 2555) ประกอบดวย จำนวนวันที่เขาใชบริการตอเดือน ชวงเวลาที่ใชบริการ 

ระยะเวลาที่ใชบริการในราน ประเภทของดื่มที่นิยมบริโภค เหตุผลที่ใชบริการ คาใชจายตอครั้งที่เขา

ใชบริการ และลักษณะการใชบริการ   

 1.3.4 สถานที่ศึกษาที่ผูวิจัยใชเก็บรวบรมขอมูล คือ การศึกษาเรื่อง “กลยุทธทางการตลาด

แบบปากตอปากที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร” ครั้งนี้ ผูวิจัยศึกษาโดยทำการเก็บแบบสอบถามออนไลนกับรานกาแฟ Starbucks 

ที่อยูในเขตพ้ืนที่ Starbucks Reserve สาขาสยามสแควรวัน, Starbucks สาขาสยามพารากอน ชั้น 

G, Starbucks สาขาสยามพารากอน ชั้น 1, Starbucks สาขาสยามพารากอน ชั้น 3, Starbucks 

สาขาสยามเซ็นเตอร และ Starbucks สาขาสยามดิสคัฟเวอรี่ ซึ่งผูวิจัยไดเก็บขอมูลตามรานกาแฟ 

Starbucks ซึ่งเปนกลุมผูบริโภคที่ใชบริการรานกาแฟ Starbucks ในกรุงเทพมหานคร อยูในเขตพ้ืนที่ 

Starbucks Reserve สาขาสยามสแควรวัน, Starbucks สาขาสยามพารากอน ชั้น G, Starbucks 

สาขาสยามพารากอน ชั้น 1, Starbucks สาขาสยามพารากอน ชั้น 3, Starbucks สาขาสยามเซ็น

เตอร และ Starbucks สาขาสยามดิสคัฟเวอรี่เทานั้น 

  1.3.5 ระยะเวลาในการศึกษา กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากที่มีผลตอพฤติกรรมการ

เลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แบงออกเปน 2 ชวง ไดแก 

  1.3.5.1 ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มตั้งแตเดือนกุมภาพันธ พ.ศ. 2565 ถึงเดือน

พฤษภาคม พ.ศ. 2565 รวมเปนระยะเวลา 4 เดือน 

  1.3.5.2 ระยะเวลาในการเก็บขอมูล ผูวิจัยไดรวบรวมขอมูลและวิเคราะหขอมูลโดยใช

ระยะเวลา 1 เดือน 

 

1.4 ประโยชนที่ใชในการศึกษา 

  ผลจากการศึกษามีประโยชนตอฝายที่เก่ียวของดังนี้ คอื 

1.4.1 ผลการศกึษาในครั้งนี้เปนแนวทางใหผูประกอบการนำผลที่ไดจากการศึกษาวิเคราะห 

พฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือใหราน

กาแฟ Starbucks นำมาใชเปนแนวทางในการปรับเปลี่ยนในการใหบริการของผูบริโภคและเพ่ิม

โอกาสที่จะทำใหผูบริโภคเกิดความตั้งใจในการเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks  
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1.4.2 ผูประกอบการท่ีมีธุรกิจเก่ียวของกับรานกาแฟ Starbucks สามารถนำกลยุทธทาง

การตลาดแบบปากตอปากที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อใหรานกาแฟ Starbucks นำมาใชในการปรับกลยุทธในรูปแบบใหมที่

สามารถใหผูบริโภคเกิดความเชื่อมั่นในตัวแบรนดสินคา 

1.4.3 นักวิจัย นักวิชาการ และผูที่สนใจในการนําผลการวิจัยไปใชเปนขอมูลพื้นฐานสำหรับ

การศกึษากลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ 

Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

1.5 นิยามศัพทเฉพาะ 

1.5.1 กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปาก หมายถึง รูปแบบการสื่อสารไปยัง

กลุมเปาหมายที่สนใจในขาวสารนั้น ซึ่งเมื่อผูรับสารไดรับขาวสารนั้น ๆ แลวก็จะถูกรองขอใหสง

ขาวสารนั้นตอไปยังกลุมเพื่อนของตนเองอีกครั้ง เปนรูปแบบการสื่อสารระหวางบุคคลในลักษณะการ

บอกตอแบบปากตอปากตามปกติ ประกอบดวย ดานขาวเกี่ยวกับสินคา ดานการใหคำแนะนำ และ

ดานประสบการณสวนตัว ในการเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร  

 1.5.2 พฤติกรรมการเลือกใชบริการ หมายถึง การวิเคราะหเพ่ือใหทราบถึงสาเหตุทั้งปวงที่มี

อิทธิพลทำใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาและบริการซึ่งโดยการเขาใจถึงสาเหตุตาง ๆ ที่มีผลจูงใจหรือ

กำกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคลักษณะนี้เองที่จะทำใหนักการตลาดสามารถตอบสนองผูบริโภคได

สำเร็จผลดวยการชักนำและหวานลอมใหลูกคาซื้อสินคาและมีความจงรักภักดีที่จะซื้อซ้ำครั้งตอไป

เรื่อย ๆ ซึ่งประกอบไปดวย จำนวนวันที่เขาใชบริการ ชวงเวลาในการเลือกใชบริการ รูปแบบการใช

บริการ Starbucks เครื่องดื่มชนิดท่ีชื่นชอบ คาใชจายตอครั้งท่ีเขาใชบริการ เหตุผลท่ีใชบริการ 

ระยะเวลาในการเปนลูกคา เหตุผลท่ีเปนสมาชิก และประเภทของดื่มท่ีนิยมบริโภค ซึ่งถือเปน

พฤติกรรมการเลือกใชบริการของผูบริโภค 

 1.5.3 รานกาแฟ Starbucks หมายถึง รานกาแฟจากอเมริกา ที่จำหนายเครื่องดื่ม 

โดยมีสวนผสมของกาแฟ ช็อคโกแลต วานิลลา ชา และผลไมหรือไซรัปกลิ่นผลไมและของหวานลูกคา

มาที่ Starbucks เพ่ือพบปะพูดคุยกันหรือเพ่ือทำงาน ไดมาพบปะกัน ทำใหรานสตารบัคสนั้นมีอะไร

มากกวาการชงกาแฟ 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง “กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกใช

บริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดทำการศึกษาเก่ียวกับ

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของ ดังตอไปนี้ 

  2.1 แนวคิด และทฤษฎเีก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

   2.1.1 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 

   2.1.2 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

 2.2 แนวคิด และทฤษฎีเก่ียวกับกลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปาก 

  2.2.1 ความหมายของกลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปาก 

  2.2.2 ลักษณะและความสำคัญกลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปาก 

  2.2.3 ประเภทของกลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปาก 

  2.2.4 ทฤษฎีเก่ียวกับกลยุทธการตลาดแบบปากตอปาก 

 2.3 ขอมูลเก่ียวกับรานกาแฟ Starbucks 

 2.4 งานวิจัยที่เก่ียวของ 

 2.5 สมมติฐานการวิจัย 

 2.6 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

2.1 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

 2.1.1 ความหมายของพฤติกรรมการเลือกใชบริการ  

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค พบวา มีนักวิชาการ ไดอธิบายไวดังนี้ 

 หนึ่งฤทัย เซี่ยงฉิน (2558) กลาววา หมายถึง พฤติกรรมการใชจายของผูบริโภคเก่ียวกับ

สินคาหรือผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคใชจายทุกวัน การใชบริการระยะเวลาในการใชบริการหรือจำนวนครั้งที่

เขารับบริการ เหตุผลในการใชบริการ การตัดสินใจในการเขาใชบริการ ประเภทเครื่องดื่มที่นิยม

บริโภค ชวงเวลาในการใชบรกิาร ความพึงพอใจในการเขาใจบริการ ซึ่งเปนพฤติกรรมที่สงผลตอความ

ตองการของผูบริโภค 

 สุภาภรณ จินดาวงษ (2558) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง

ลักษณะการซื้อของผูบริโภคเชนซื้อที่ไหนซื้อเมื่อใดซื้อมากนอยเพียงใดใครเปนผูซื้อและใชมาตรการ
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อะไรในในการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมการใช (Using Behavior) หมายถึงลักษณะการบริโภคสินคา

ของผูบริโภคเชนบริโภคท่ีไหนบริโภคกับใครบริโภคในอัตรามากนอยเพียงไรเปนตน 

 ณฐักานต ทองมวน (2558) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคทำ

การคนหา การคิด การซื้อ การใช การประเมินผลในสินคาและบริการ ที่เขาคาดวาจะสามารถ

ตอบสนองความตองการของเขาได 

 เอ้ืองฟา กายธัญลักษณ (2559) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึงพฤติกรรมการซื้อของ

ผูบริโภคข้ันสุดทายที่ซื้อสินคาและบริการเพื่อใชจายสินคาการแสดงออกถึงพฤติกรรม ระยะเวลาที่ใช

บริการรานชวงเวลาที่ใชบริการและประเภทของเครื่องดื่มท่ีนิยมบริโภค   

 นานา ติรไพบูลย (2559) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทำของบุคคลที่

เก่ียวของกับการตัดสินใจเลือก (Select) ตัดสินใจซื้อ (Purchase) การใช (User) และการกำจัดสวนที่

เหลือ (Dispose) ของสินคาและบริการตาง ๆ เพ่ือตอบสนองความตองการของตนเอง 

 ดารารัตน รักเถาว (2561) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึงการกระทำสวนบุคคลที่

เก่ียวของโดยตรงกับการใช และการจัดการสินคาและบริการตลอดจนรวมไปถึงกระบวนการตัดสินใจ

เปนการกำหนดการกระทำ เชน ระยะเวลาที่ใชบริการในราน ชวงเวลาที่ใชบริการราน และจำนวนที่

เขาใชตอเดือน 

 ปาริสา ชนะสิทธิ์ (2562) กลาววา พฤติกรรมการบริโภค หมายถึง การซื้อสินคาหรือบริการ 

ตาง ๆ ซึ่งเกิดจากอิทธิผลภายในตัวบุคคลไดแก ความตองการสิ่งจำเปน ในการดำรงชีวิตประจำวัน 

ละความตองการที่เกิดจากแรงจูงใจบุคลิกภาพสวนตัว การรับรู การเรียนรู และทัศนคติรวมทั้งอิทธิผล

ภายนอก ไดแกวัฒนธรรมประเพณี ระบบเศรษฐกิจ การเมืองการปกครอง และเทคโนโลยีพฤติกรรม

ผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทำการคนหาการซื้อ การ

ประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑ และการบริการ ซึ่งคาดวาจะตอบสนองความตองการของผูบริโภค 

 สราวุธ พุฒนวล (2562) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึงพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค

ขั้นสุดทายท่ีซื้อสินคาและบริการเพ่ือไปกินเองใชเอง หรือเพ่ือกินหรือใชภายในครัวเรือน ผูบริโภคทุก

คนที่ซื้อสินคาและบริการไป โดยพฤติกรรมผูบริโภคในการตัดสินใจเลือกใชบริการจะประกอบดวย 

จำนวนวัน (โดยเฉลี่ย) ชวงเวลา ระยะเวลาที่ใชลักษณะในการซื้อหรือใชประเภทที่ซื้อสินคาและ

บริการ เปนตน ซึ่งเปนพฤติกรรมที่จะชวยใหผูประกอบการสามารถประเมินความคาดหวังหรือความ

ตองการของผูบริโภคได 

 จากความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคขางตน จึงสามารถสรุปไดวาเปนการกระทำของบุคคล

ที่เกิดจากอิทธิผลภายในตัวบุคคล งานวิจัยนี้ประกอบดวยพฤติกรรมผูบริโภค คือจำนวนวันที่เขาใช

บริการตอเดือนชวงเวลาที่ใชบริการระยะเวลาที่ใชบริการในรานประเภทของดื่มที่นิยมบริโภคเหตุผลที่
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ใชบริการคาใชจายตอครั้งที่เขาใชบริการซึ่งในที่นี้หมายถึงพฤติกรรมการใชบริการรานกาแฟ 

Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่รับรูขอมูลหรือความคิดเห็นของผูบริโภครายอ่ืน ๆ 

ซึ่งเปนผลมาจากการใชกลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการ

รานกาแฟ Starbucks ดวยความเชื่อมั่นในตัวแบรนดสินคาเปนอยางมาก 

 2.1.2 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

 ธงชัย สันติวงษ (2554, หนา 17) กลาววา การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึงการ

วิเคราะหเพ่ือใหทราบถึงสาเหตุท้ังปวงท่ีมีอิทธิพลทำใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาและบริการซึ่งโดย

การเขาใจถึงสาเหตุตาง ๆ ที่มีผลจูงใจหรือกำกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคลักษณะนี้เองท่ีจะทำให

นักการตลาดสามารถตอบสนองผูบริโภคไดสำเร็จผลดวยการชักนำและหวานลอมใหลูกคาซื้อสินคา

และมีความจงรักภักดีที่จะซื้อซ้ำครั้งตอไปเรื่อย ๆ ดังนั้นการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคจึงเปนเรื่อง

ของการศึกษาการตัดสินใจของผูบริโภควาเกิดจากปจจัยอิทธิพลอะไรเปนตัวกำหนดหรือเปนสาเหตุที่

ทำใหมีการตัดสินใจซื้อดังกลาวพฤติกรรมในขณะทำการซื้อจึงเปนขั้นตอนสุดทายของกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อและในการตัดสินใจซื้อจะประกอบไปดวยปจจัยตาง ๆ เชน ความตองการการเรยีนรูความ

เขาใจ ฯลฯ ปจจัยตาง ๆ นี้มีอยูในความนึกคิดและจิตใจของทุกคนซึ่งตางก็ไดมีการสรางสมและ 

ขัดเกลาตามความนึกคิดและจิตวิทยาของตนตามสังคมและวัฒนธรรมที่ตางกันจากอดีตถึงปจจุบัน 

ซึ่งทำใหคุณลักษณะที่แทจริงภายในของผูบริโภคท่ีแตกตางกัน 

 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Kolter, 1997, p. 171) เปนการคนหาพฤติกรรมการซื้อ

ของผูบริโภคเพ่ือที่จะทราบถึงลักษณะความตองการของผูบริโภคโดยการตั้งคำถามและคำตอบที่ไดจะ

ชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธทางการตลาดที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภค

ไดอยางเหมาะสมคำถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคอื เปนการศึกษาถึงใครคือลูกคา 

ซื้ออะไรของสินคา เหตุผลในการเลือกซื้อ ใครมีสวนรวมในการซื้อ ซื้อเมื่อใด ซื้อที่ไหน และซื้ออยางไร 

จะมีผลตอการวางแผนทางการตลาดเพ่ือใหผูบริโภคไดตัดสินใจเลือกซื้อสินคานั้น 

  

2.2 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปาก 

 2.2.1 ความหมายของกลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปาก 

 จากการศึกษาการตลาดแบบปากตอปาก พบวา มีนักวิชาการ ไดอธิบายไวดังนี ้

 McHugh & Lake (2010 อางใน นิตนา ฐานิตธนกร, 2555) ไดกลาววา กลยุทธทาง

การตลาดแบบปากตอปาก คือ การสื่อสารรูปแบบที่เกี่ยวกับการพูดจากการที่ลูกคาไดใชบริการและ

เกิดความพอใจจนนำ ไปบอกตอกับบุคคลอ่ืน ซึ่งทำใหขาวสารสารนั้นสื่อไปถึงลูกคาในงกวางอยาง
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รวดเร็วในผลที่เปนท้ังเชิงบวกและเชิงลบ การสื่อสารแบบบอกตอนั้นก็จะนำขอมูลสงตอไปไดอยาง

รวดเร็ว 

 ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล (2553 อางใน ณัฐพร พละไชย, 2556) ไดกลาววาเปนการสื่อสาร

โดยตรงจากผูที่ไดใชผลิตภัณฑไปยังบุคคลอ่ืน ๆ ในชองทางการสื่อสารบนอินเทอรเน็ต 

 จันทรรัตน เนาสราญ และศศิประภา ชัยประสิทธิ์ (2556) ไดกลาวถึงการสื่อสารแบบปากตอ

ปากเปนสิ่งที่มีผูคนตอบโตกันในหมูมากทำใหเกิดความเชื่อมโยงกันจนกระทั่งกลายเปนเครือขาย 

(Network) มีการเชื่อมโยงกันไปทั่วโลก ปจจุบันเครือขาย Internet ที่เปนที่นิยม ไดแก Facebook, 

Blogger, Twitter, Instagram เปนตน เครอืขายสื่อออนไลนตาง ๆ ทั้งหมดนั้นกลาวมานั้นเหมาะแก

การสงเสริมการขายรวมถึงการดึงดูด ลูกคาทั้งเกาและใหมจากเครือขายอินเทอรเน็ตติดตอสื่อสาร

แบบบอกตอ เปนการพูดคุยระหวางคนสองคนหรือหลายคน เชน ผูบริโภคกับลูกคา หรือระหวาง

ลูกคากับเจาของกิจการ เปนตน  

 จากการใหความหมายของกลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากขางตน สรุปไดวา กลยุทธ

ทางการตลาดแบบปากตอปาก คือ เปนเทคนิคทางการตลาดที่ใชวิธีบอกเลาแบบปากตอปาก

แพรกระจายขอมูลจากคนหนึ่งสูคนอ่ืนรอบตัวติดตอกันไปเรื่อย ๆ คลายกับการแพรระบาดของเชื้อ

ไวรัส โดยมกีารใช Internet เปนสื่อกลางในการสงผานขอมูลไปยังผูบริโภค เชน Social Media หรือ 

YouTube เปนตน 

 2.2.2 ลักษณะและความสำคัญกลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปาก 

 จากการศึกษาลักษณะและความสำคัญกลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปาก พบวา  

มีนักวิชาการ ไดอธิบายไวดังนี้ 

 Silverman (2001 อางใน อาภา เอราวัณ, 2545) ไดกลาววา การสื่อสารแบบบอกตอมี

ลักษณะดังนี้ 

  1) การบอกตอเปนมีอิทธิพลในตลาด 

  2) การบอกตอเปนการสงผานประสบการณ 

  3) การบอกตอที่มีความนาเชื่อถือ 

  4) การบอกตอเปนสวนหนึ่งของตัวผลิตภัณฑ 

  5) การบอกตอมีสอดแทรกขอมูลในสมบูรณ 

  6) การบอกตอเปนการแยกแยะขอมูลเพ่ิมเติมขอมูล 

  7) การบอกตอแบบมีขอบเขตและความรวดเร็วอยางไมจำกัด 

  8) การบอกตอเกิดจากแหลงท่ีมาเพียงท่ีเดียวไมไดเกิดจากหลาย ๆ ที่ 

  9) การบอกตอมาจากแหลงขอมูลที่มีความนาเชื่อถือ 
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  10) การบอกตอชวยทำใหแรงงานในการสงตอขอมูลและยังเปนเครื่องมือการสื่อสาร

ที่มีประสิทธิภาพ 

  11) การบอกตออาจจะเปนขอมูลในเชิงลบหรือบวกก็ได 

  12) การบอกตอเปนการสรางความสนใจในสินคาและบริการ 

 วิริยะ แกวเจริญศร ี(2557) ทีไดกลาววา การสื่อสารแบบปากตอปากทำใหไดรับประโยชน

และทำใหรูทันตอสถานการณโดยใหมีความคิดเห็นเกี่ยวกับรูปแบบการตลาดแบบปากตอปากอยูใน

ระดับมากในทุกดาน โดยดานที่มีความสำคญั คือ ดานการใหความรู (Informativeness) และดาน

ความบันเทิง (Entertainment) ดานสิ่งที่สรางความรำคาญ (Irritation) และดานแหลงขอมูลท่ีมี

ความนาเชื่อถือ (Source Credibility) ตามลำดับ และยังมีอิทธิพลตอทัศนคติของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครที่มีตอการตลาดแบบปากตอปากอยางมีนัยสำคัญ โดยจำแนกแบงออกเปน 4 ดาน 

ดังนี้ 

  1) ดานการใหความรู (Informativeness) คือ ขอความทางการตลาดที่มาในรูปแบบ

ของการใหความรูซึ่งสอดคลองและเปนประโยชนตอผูบริโภค ซึ่งมีแหลงที่มาจากเว็บไซตสื่อสังคม

ออนไลน เชน Twitter Weblogs Facebook  

  2) ดานความบันเทิง (Entertainment) คือ การที่ทำใหผูบริโภคเกิดความสนใจ และ

ดึงดดูใจ จากเว็บไซตสื่อสังคมออนไลน  

  3) ดานสิ่งที่สรางความรำคาญ (Irritation) คือ เปนขอความทางการตลาดที่มีเนื้อหา 

ซ้ำ ๆ ที่ถูกนำเสนอบอยครั้ง หรือเปนขอความทำใหเกิดความเขาใจผิด และเปนขอมูลที่ไมเปน

ประโยชน 

  4) ดานแหลงขอมูลท่ีมีความนาเชื่อถือ (Source Credibility) คือ การไดรับขอความ

ทางการตลาดที่มาจากครอบครัว เพ่ือน หรือบุคคลที่ผูบริโภคใหความไววางใจ ซึ่งผูบริโภคใหความ

เชื่อมั่นในขอมูลที่ไดรับมากกวาขอความที่สงมาผานสื่อโฆษณา 

 วิริยะ แกวเจริญศรี (2557) กลาววากลยุทธการบอกตอเปนพฤติกรรมตามธรรมชาติของ

มนุษย เนื่องจากมนุษยอยูรวมกันเปนสังคม มีการติดตอสื่อสารซึ่งกันและกัน ดวยความกาวหนาทาง

เทคโนโลยีในปจจุบันทำใหรูปแบบการติดตอสื่อสารไมไดเปนเพียงการบอกตอกันแบบตัวตอตัวเทานั้น 

แตจะเปนการบอกตอดวยวิธีการตาง ๆ เชนการผสมผสานรวมกับเทคโนโลยีการสื่อสารที่กาวหนา

โดยเฉพาะทางสื่ออินเทอรเน็ตและโทรศัพทมือถือ จะชวยเพ่ิมประสิทธิภาพลยุทธทางการตลาดแบบ

ปากตอปากใหดียิ่งข้ึนโดยมีขั้นตอนการใหขอมูลขาวเก่ียวกับสินคาการใหคำแนะนำ จากประสบการณ

สวนตัวดวยการบอกตอ 
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 ไอรินทร ศิระบุญยสิทธิ์ (2557) กลาววา การตลาดแบบปากตอปากคือ รูปแบบการสื่อสารไป

ยังกลุมเปาหมายที่สนใจในขาวสารนั้น ซึ่งเมื่อผูรับสารไดรับขาวสารนั้น ๆ แลวก็จะถูกรองขอใหสง

ขาวสารนั้นตอไปยังกลุมเพื่อนของตนเองอีกครั้ง เปนรูปแบบการสื่อสารระหวางบุคคลในลักษณะการ

บอกตอแบบปากตอปากตามปกติ (Word of Mouth Communication) เชน การใหขาวสาร

เก่ียวกับสินคาดวยการกระตุนใหบุคคลสงตอขอความท่ีเก่ียวกับสินคาการใหคำแนะนำขอมูลเก่ียวกับ

สินคาและประสบการณสวนตัวกลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากเปนรูปแบบกลยุทธที่มุงทางการ

ตลาดของบริษัทไปยังบุคคลอ่ืนซึ่งสงเสริมความแข็งแกรงของกลยุทธการตลาดแบบไวรัล โดยมี

ขาวสารเก่ียวกับสินคา การใหคำแนะนำกับกลุมเปาหมายโดยผานประสบการณสวนตัว อัตราการ

แพรกระจายเนื้อหาจึงอาจสูงถึงระดับทวีคณู คือมีการสงตอเนื้อหานั้นไปเรื่อย ๆ อยางไมมีวันจบสิ้น 

ซึ่งจะเพิ่มศักยภาพใหกับการทาตลาดแบบไวรัลสำหรับผูประกอบการเปนวิธีการท่ีจะทำใหขาวสาร

แพรกระจายออกไปอยางรวดเร็วในระยะเวลาอันสั้นและหากใชกลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปาก

ผานทางชองทางออนไลน (Viral Marketing Word of Mouth Marketing) ซึ่งเปนหนึ่งในการตลาด

ผานสื่ออินเทอรเน็ต (Internet Marketing) จะทำใหเห็นประสิทธิภาพของผลลัพธไดเร็วยิ่งข้ึน ซึ่ง

เรียกวา การตลาดแบบไวรัล 

 พัชราวรรณ จันรัตนาวิวัฒน (2559) ที่ไดศึกษาการตลาดแบบปากตอปากผานสื่อ

อิเล็กทรอนิกส สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการคลินิกศัลยกรรมขนาดเล็กของประชากรในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา การตลาดแบบปากตอปากผานสื่ออิเล็กทรอนิกสโดยรวมมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจใชบริการคลินิกศัลยกรรมขนาดเล็กของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญที่

ระดับที่ 0.05 ซึ่งการสื่อสารแบบปากตอปากผานทางเครือขายสังคมออนไลนและการสื่อสารแบบปาก

ตอปากผานทางอินเทอรเน็ต มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการคลินิกศัลยกรรมขนาดเล็กของ

ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญ 

 ปาริสา ชนะสิทธิ์ (2562) กลาววากลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากคือ การใหขาวสาร

เก่ียวกับสินคาการโนมนาวใหผูบริโภคพูดถึงและสงตอขอความหรือสินคาไปใหเพ่ือนหรือคนที่สนใจ 

ซึ่งการตลาดรูปแบบนี้มีขอดีตรงท่ีสามารถทำใหขอมูลตาง ๆ การใหคำแนะนำแพรกระจายไปไดอยาง

รวดเร็ว แตมีขอเสียตรงที่เปนสื่อที่ทำใหขอมูลขาดความนาเชื่อถือในดานขอมูลเนื่องจากสามารถ

บิดเบือนขอเท็จจริงตาง ๆ ไดงายการตลาดแบบบอกตอดังนั้นจึงตองอาศัยประสบการณสวนตัว (Viral 

Marketing) โดยการแพรระบาดของคลิปวีดิโอเปนตัวอยางของการตลาดแบบบอกตอที่ประสบ

ความสำเรจ็ แตก็ยังมีเครื่องมือของการตลาดแบบบอกตออีกมากท่ีประสบความสำเร็จในแบบเดียวกัน 

ดังนั้น วิธีการที่จะทำใหการตลาดแบบปากตอปากนั้นประสบความสำเร็จ จะตองมีการดำเนินการใน

ดานตาง ๆ ดังนี้ 
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  1) การกำหนดกลุมเปาหมายที่ทรงอิทธิพลในกลุมผูบริโภคและทุมเทกิจกรรม

ทางการตลาดไปยังบุคคลกลุมนี้ คือ การพิจารณาวาใครคือผูมีอิทธิพลตอกลุมลูกคาเปาหมายของ

ตนเอง ซึ่งหากกลุมคนที่มีอิทธิพลไดใชสินคาหรือบริการขององคกรนั้น ๆ ก็จะทำใหลูกคาคนอ่ืน ๆ ใช

บริการตามไปดวย 

  2) สรางผูนำทางความคิดโดยเสนอสินคาใหใชในชวงระยะเวลาหนึ่งเพ่ือสราง

ภาพลักษณของสินคาใหมีความนาเชื่อถือ 

  3) การจุดประเด็นที่นาสนใจเพื่อใหผูคนนาไปสนทนาตอ เปนการสรางเรื่องราวที่

นาสนใจเปนเรื่องแปลกหรือเปนเรื่องที่นาประทับใจ โดยมีเปาหมายใหคนนำไปพูดตอเพ่ือเปนการ

สรางกระแสและทำใหคนรูจักกับตัวสินคามากขึ้น 

  4) ใชอินเทอรเน็ตเปนพ้ืนท่ีในการพูดคุย โดยการใชประโยชนจากกระดานขาวหรือ

เว็บบอรดหองสนทนาหรือสังคมออนไลน เชน Facebook, Twitter หรือ YouTube โดยการเขาไปมี

สวนรวมในเว็บไซตที่คดิวาจะมีลูกคากลุมเปาหมายเขาไปเยี่ยมชม 

 ภพพรหมินทร วโรตมวัฒนานนท (2562) กลาววา กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากมี

ความสำคัญหลายประการ สามารถเขาถึงเปาหมายไดงายและสรางความเชื่อมั่น ความไววางใจได

อยางมีประสิทธิภาพเปนอยางมาก โดยฉพาะการใชเครื่องมืออิเล็กทรอนิกสเปนสื่อกลางจะทำให

ดำเนินกิจกรรมทางการตลาดกับกลุมผูบริโภคเปาหมายไดอยางเหมาะสม ทำใหการสื่อสารในลักษณะ

นี้เปนการสื่อสารแบบสองทาง สามารถสื่อสารไดทั่วโลกตลอด 24 ชั่วโมงและเปนลักษณะการสื่อสาร

ที่มีตนทุนต่ำ ความสำคัญของตลาดกลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากจึงมีความสำคัญดังนี้ 

  1) เปนการสื่อสารแบบหนึ่งตอหนึ่งโดยตรงถึงผูบริโภค 

  2) เปนการเสนอขายสินคาโดยตรง 

  3) เปนการสื่อสารที่สรางความสัมพันธและความภักดีในตราสินคาของผูบริโภคได

เปนอยางดี 

  4) เปนสื่อที่สามารถมีปฏิสัมพันธได 

  5) นำเสนอเนื้อหาไดมากและมีตนทุนต่ำ 

  6) นำเสนอในรูปแบบของสื่อผสมผสานทั้งภาพ เสียงและการเคลื่อนไหวอยาง

นาสนใจ 

  7) สอบถามหรือขอขอมูลตาง ๆ ไดอยางสะดวก 

  8) เขาถึงผูบริโภคไดโดยไมจำกัดเวลาและสถานที่และประหยัดเวลาในการซื้อสินคา 

  9) ขาวสารที่นาเสนอสามารถปรับเปลี่ยนไดงายและรวดเร็ว 

  10) สรางเครือขายการโฆษณาไดอยางรวดเร็ว 
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  11) เขาถึงผูบริโภคที่มีศักยภาพและมีอำนาจในการซื้อสินคาและบริการ 

 ดังนั้นจากแนวคิดและทฤษฎีลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากสรุปไดวา เปนรูปแบบการ

สื่อสารการตลาดโดยการดำเนินกิจกรรมการตลาดกับกลุมเปาหมายไดอยางเฉพาะเจาะจงมากข้ึน ที่

ใชรวมกับความกาวหนาทางเทคโนโลยีการสื่อสาร เชนการใหขาวสารเก่ียวกับสินคาการโนมนาวให

ผูบริโภคพูดถึงและสงตอขอความหรือสินคาไปใหเพ่ือนหรือคนที่สนใจ ซึ่งการตลาดรูปแบบนี้มีขอดี

ตรงที่สามารถทำใหขอมูลตาง ๆ การใหคำแนะนำแพรกระจายไปไดอยางรวดเร็ว แตมีขอเสียตรงที่

เปนสื่อที่ทำใหขอมูลขาดความนาเชื่อถือในดานขอมูลเนื่องจากสามารถบิดเบือนขอเท็จจริงตาง ๆ ได

งายการตลาดแบบบอกตอดังนั้นจึงตองอาศัยประสบการณสวนตัวจะทำใหการสงตอหรือการเผยแพร

ขอมูลขาวสารกระทำไดรวดเร็วข้ึน จนเกิดเปนการบอกตอถึงประสบการณหรือเรื่องราวตาง ๆ ในกลุม

สังคม และไดกลายมาเปนเครื่องมือที่นักการตลาดใชเปนชองทางการเผยแพรขอมูลผลิตภัณฑของ

ตนเองไปยังลูกคาและการศึกษาในครั้งนี้จะทำใหผูบริโภคกลุมเปาหมายของตนเองเกิดความเชื่อถือใน

ขอมูลขาวสารท่ีสงไปไดมากยิ่งข้ึน 

 2.2.3 ประเภทของกลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปาก 

 Richins & Root-Shaffer (1988, pp. 605-606) ไดแบงประเภทของกลยุทธทางการตลาด

แบบปากตอปาก (WOM) ออกเปน 3 รูปแบบคือ 

  1) ขาวที่เก่ียวกับสินคา ขาวสารของสินคาจะเปนตัวขอมูลของสินคาผลิตภัณฑแก

ผูบริโภค รวมถึงเครื่องมือและขอมูลที่มุงเนนในเรื่องของคุณสมบัติมากกวาขออ่ืน ๆ เชน ลักษณะ 

รูปรางคุณสมบัติของผลิตภัณฑ เปนตน โดยท่ีรานกาแฟ Starbucks มีคุณสมบัติและลักษณะ 

เฉพาะตัวของแบรนดสินคาอยุแลว เชน รสชาติ สินคาของที่ระลึกตาง ๆ ที่จำหนายลวนแตเปนกระแส

ที่ทำใหผูบริโภคมีการพูดถึงและบอกตอกันอยางเปนวงกวาง 

  2) การใหคำแนะนำ จะเปนความคิดเห็นสวนตัว อาจเปนความคิดเห็นในเชิงบวก

หรือเชิงลบก็ได แตตองเก่ียวกันสินคาและบริการ หรือที่เก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ โดยในการใหคำแนะนำ 

จึงเปนการแลกเปลี่ยนขอมูลซึ่งกันและกัน ดังนั้น หากผูบริโภคท่ีเคยใชบริการของรานกาแฟ 

Starbucks จึงมีความคิดเห็นเกี่ยวในเรื่องของผลิตภัณฑ รานกาแฟ Starbucks จึงสามารถให

คำแนะนำบริการลูกคาเพ่ือใชในการปรับตัวเขาสูทศวรรษแหงการเปลี่ยนแปลง ที่นอกจากจะทำให

ธุรกิจดำรงอยู และเติบโตตอไปไดแลว ยังเปนหัวใจสำคัญของการรักษาฐานลูกคาเดิม ควบคูกับการ

ขยายไปยังกลุมลูกคาคนรุนใหม นับตั้งแตวัยเริ่มเขามาดื่มกาแฟในการใหคำแนะนำและบริการกับทาง

รานกาแฟ Starbucks 
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  3) ประสบการณสวนตัว ประกอบไปดวยขอมูลสวนบุคคลที่เปนเรื่องสวนตัวของ

ผูบริโภค เปนการวิพากษวิจารณตาง ๆ เก่ียวกับผลิตภัณฑ เชนเหตุผลในการซื้อสินคาและบริการหรือ

ประสบการณสวนตัวท่ีไดเคยพบเจอมาเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ รวมถึงขอสนอแนะ ขอวิพากษวิจารณ 

เก่ียวกับการใชผลิตภัณฑของผูบริโภคเอง จากการที่ไดใชผลิตภัณฑนั้น หรือเปนการใหเหตุผลวาทำไม

เขาจึงซื้อผลิตภัณฑนั้น รานกาแฟ Starbucks จึงสามารถสรางประสบการณที่ดีใหกับผูบริโภค เม่ือ

เกิดปญหาผูบริโภครูสึกถึงความแตกตางระหวางสภาพที่เปนอุดมคติ (Ideal) คือ สภาพที่เขารูสึกวาดี

ตอตนเอง และเปนสภาพที่ปรารถนากับสภาพที่เปนอยูจริง (Reality) ของสิ่งตาง ๆ ที่เกิดขึ้นกับ 

ตนเอง จึงกอใหเกิดความตองการที่จะเติมเต็มสวนตางระหวางสภาพอุดมคติกับสภาพที่เปนจริง โดย

ปญหาของแตละบุคคลจะมีสาเหตุท่ีแตกตางกันไป ดังนั้นจากประสบการณสวนตัว ของผูบริโภคจึง

สามารถนำมาปรับปรุงพัฒนารานกาแฟ Starbucks ตอไปในอนาคต 

 ไอรินทร ศิระบุญยสิทธิ์ (2557) ไดแบงลักษณะของการสื่อสารแบบปากตอปากออกเปน  

3 ดาน คือ 

  1) ขาวเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ ไดแก ขอมูลตาง ๆ เก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ เชน ลักษณะ

คุณสมบัติตาง ๆ และรูปรางของผลิตภัณฑ 

  2) การใหคำแนะนำ ไดแก การใหความคิดเห็นตาง ๆ เก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ เชน 

การแนะนำวาควรจะซื้อรุนใด แบบใด 

  3) ประสบการณสวนตัว ไดแก ความคิดเห็นในแงบวกและแงลบตาง ๆ เก่ียวกับการ

ใชงานสินคานั้น ๆ จากการใชจริงและเปนเหตุผลของการตัดสินใจซื้อสินคานั้น 

 โดยในสวนของขาวเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ การสื่อสารแบบปากตอปากจะเปนไปตาม

ขอเท็จจริง แตในสวน ของการใหคำแนะนำ และประสบการณสวนตัว การสื่อสารรูปแบบนี้อาจจะ

สามารถเปนไปในทางบวกหรือทางลบก็ไดและเพ่ือพิจารณาทั้ง 3 รูปแบบก็จะเห็นไดวาการสื่อสาร

แบบปากตอปากจะทำหนาที่ 2 อยาง คือ เพ่ือใหขอมูลและเพ่ือใหมีอิทธิพล นั้นคือ ขาวเกี่ยวกับตัว

ผลิตภัณฑจะเปนการใหขอมูลแกผูบริโภค สวนการใหคำแนะนำและประสบการณสวนตัว จะมี

ลักษณะเพ่ือใหมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 ซึ่งสอดคลองกับ วรรณวจี ดิสกะประกาย (2561) ที่ไดทำการศึกษาเก่ียวกับ ปจจัยที่สงผลตอ

การตัดสินใจเลือกซื้อสินคาของผูบริโภคเครื่องดื่ม All Café ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ได

อธิบายวา ลักษณะและความสำคัญกลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากประกอบดวย 

  1) ขาวเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ หมายถึง ขาวสารของสินคาจะเปนตัวขอมูลของสินคา

ผลิตภัณฑแกผูบริโภค เปนสิ่งที่บริษัทไดตั้งใจนำเสนอซึ่งเก่ียวของกับการใหบริการ โดยการสราง

เครื่องมือทางการตลาดมาใชและวางแผนเชน การประชาสัมพันธ การจัดกิจกรรม เปนตน 
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  2) การใหคำแนะนำ หมายถึง การแสดงความคิดเห็นหรือการใหคำแนะนำ ซึ่ง

อาจจะเปนความคิดเห็นสวนตัว หรืออาจเปนความคิดเห็นในเชิงบวกหรือเชิงลบที่มีตอสินคาและ

บริการนั้น ๆ ก็ได 

  3) ประสบการณสวนตัว หมายถึง เรื่องราวในอดีตที่ประสบหรือผานมาจากการซื้อ

หรือไดรับการบริการนั้น ๆ ซึ่งเปนประสบการณสวนตัวที่ประกอบดวยขอมลูสวนบุคคลที่เปนเรื่อง

สวนตัวของผูบริโภค เชน เหตผุลในการซื้อ ประสบการณสวนตัวที่เคยไดพบเจอกับผลิตภัณฑ เปนการ

วิพากษวิจารณตาง ๆ เก่ียวกับผลิตภัณฑ และสิ่งสำคัญอีกอยางหนึ่งของทฤษฎีการสื่อสารแบบปากตอ

ปากคือตองอาศยัความไวใจ ซึ่งเกิดจากผูใกลชิดหรอืผูที่รูจักกับผูบริโภคเปนคนสงขอมูล ขอเท็จจริงให 

ซึ่งขอมูลที่สงสารตองเปนขอมูลที่นาเชื่อถือ ไมเกินความจริง 

 ดังนั้นสรุปไดวาลักษณะและความสำคัญกลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปาก มีความสำคัญ

ในการเปนการสื่อการตลาดที่มีพลังและมีน้ำหนักในการสรางความเชื่อถือมากกวาการโฆษณาใน

รูปแบบอื่น ๆ ซึ่งงานวิจัยนี้สนใจกลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปาก 3 ดาน ประกอบดวย ดานขาว

เก่ียวกับสินคาดานการใหคำแนะนำ และดานประสบการณสวนตัวตามแนวคิดของ Richins & Root-

Shaffer (1988, pp. 605-606) การสื่อสารโดยตรงจากผูใชงานหรือผูบริโภคหนึ่งเก่ียวกับการใชงาน

หรือลักษณะของสินคาหรือบริการไปยังอีกคนหนึ่ง โดยในทางการตลาดจะเรียกวา การสื่อสารแบบ

ปากตอปาก (Word-of-Mouth Communication: WOM) ซึ่งเปนติดตอสื่อสารกันระหวางบุคคล

ตั้งแตสองคนข้ึนไป โดยในการติดตอกันจะเปนการแลกเปลี่ยนขอมูลที่เก่ียวของกับผลิตภัณฑ ความ

ประทับใจในผลิตภัณฑระหวางกัน ถือวาเปนอิทธิพลที่มีผลตอการตัดสินใจบริโภคสินคาหรือบริการที่

เสนอแนวคิดการสื่อสารสินคากับผูบริโภคถึงคณุสมบัติและประโยชนของสินคา การแสดงความ

คิดเห็นสวนตัวเก่ียวกับสินคา โดยไดแบงประเภทของ WOM ออกเปน 3 รูปแบบ คือ 

  1) ขาวที่เก่ียวกับสินคา ขาวสารของสินคาจะเปนตัวขอมูลของสินคาผลิตภัณฑแก

ผูบริโภค รวมถึงเครื่องมือและขอมูลที่มุงเนนในเรื่องของคุณสมบัติมากกวาขออ่ืนๆ 

  2) การใหคำแนะนำจะเปนความคิดเห็นสวนตัว อาจเปนความคิดเห็นในเชิงบวกหรือ

เชิงลบก็ไดแตตองเก่ียวกันสินคาและบริการ 

  3) ประสบการณสวนตัว ประกอบไปดวยขอมูลสวนบุคคลที่เปนเรืองสวนตัวของ

ผูบริโภค เปนการวิพากษวิจารณตาง ๆ เก่ียวกับผลิตภัณฑเชนเหตุผลในการซื้อสินคาและบริการหรือ

ประสบการณสวนตัวท่ีไดเคยพบเจอมาเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ 

 นอกจากนี้ Richins & Root-Shaffer (1988, pp. 605-606) ไดกลาวถึง ประสบการณ

สวนตัว (Personal Experience) ขอวิพากษวิจารณตาง ๆ เกี่ยวกับการใชงานผลิตภัณฑของผูบริโภค

เอง จากการที่ไดใชผลิตภัณฑนั้น หรือเปนการใหเหตุผลวาทำไมเขาจึงซื้อผลิตภัณฑนั้น และการ
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สื่อสารแบบปากตอปากเปนกลยุทธที่นักการตลาดใชกันมายาวนาน เพราะวาเปนกลยุทธท่ีมีตนทุนต่ำ 

ไดผลในวงกวาง สามารถแพรกระจายไดอยางรวดเร็ว จึงสามารถนำมาวิพากษวิจารณเก่ียวกับสินคา 

ซึ่งในทีนี้หมายถึง การจัดการกลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากของรานกาแฟ Starbucks เพราะ

เปนองคประกอบที่สงผลตอการวางแผนการตลาดไดผลดีอยางมีประสิทธิภาพ และสงผลตอพฤติกรรม

ผูบรโิภคที่ตัดสินใจซื้อสินคา ทำใหธุรกิจดำเนินกิจการไดผลประกอบการที่เพิ่มมากขึ้น 

 

2.3 ขอมูลเกี่ยวกับรานกาแฟ Starbucks 

 จากการศึกษาขอมูลเก่ียวกับรานกาแฟ Starbucks ผูวิจัยสามารถสรุปไดดังนี้  

 รานกาแฟ Starbucks เปนรานกาแฟรานหนึ่งในตลาดประวัติศาสตร Pike Place ของเมือง

ซีแอตเทิล ที่มีเพียงหนารานเล็ก ๆ ติดอยูถนน รานกาแฟ Starbucks สาขาแรกกอตั้งข้ึนในซีแอทเทิล 

รัฐวอชิงตัน ในวันที่ 31 มีนาคม ค.ศ. 1971 โดย 3 ผูกอตั้งที่ไดรูจักกันในสมัยเรียนที่มหาวิทยาลัย

ซานฟรานซิสโก คือ เจอรรี บัลดวิน ซึ่งเขาเปนอาจารยสอนภาษาอังกฤษเซฟ ซีเกิล อาจารยสอน

ประวัติศาสตร และ กอรดอน โบวเกอร นักเขียน และ เซฟ ซีเกิล โดยพวกเขามีแรงบันดาลในท่ีจะ

ขายเมล็ดกาแฟคุณภาพสูง และอุปกรณคั่วกาแฟ (วิภาวรรณ สุวรรณวงษ, 2561) ดังภาพที่ 2.1  

 

ภาพที่ 2.1: เซฟ ซีเกิล (ซาย) เจอรรี บัลดวิน (กลาง) และกอรดอน โบวเกอร (ขวา) ผูกอตั้งรานกาแฟ 

Starbucks  

 

 
 

ที่มา: บริษัท สตารบัคส คอฟฟ. (2563). ขอมูลรานกาแฟ Starbucks. สืบคนจาก 

https://th.Starbucks.co.th/. 
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 หลังจากที่ไดสอนพวกเขาเกี่ยวกับการคั่วเมล็ดกาแฟ รานกาแฟไดถุกพัฒนาขึ้น บริษัทไดนำ

ชื่อจากหนังสือโมบิดิก คือ สตารบัคส (Starbucks) หลังจากคิดคนมาหลายชื่อเชน “คารโกเฮาส” 

(Cargo House) และ “พีควด” (Pequod) โบวเกอรไดปรึกษากับเทอรรี เฮกเลอร ซึ่งเขากลาววา

ตัวอักษร “st” นั้นดูแข็งแรง ผูกอตั้งจึงรวมหัวกันคิดชื่อที่ขึ้นตนดวย “st” ซึ่งไดมีคนหนึ่งนำแผนที่

เหมืองเกาของเทือกเขาแคสเคด และเห็นชื่อเมืองในเหมืองที่ชื่อวา “สตารโบ” (Starbo) และโบว

เกอรก็ไดยกตัวละคร “สตารบัคส” (Starbucks) และกลาววา โมบิดิก ไมไดมีบทเดนสำหรับ

Starbucks และชื่อนี้ฟงดูตรงกับความตองการโดยในป 1981 ตอมา โฮวารด ชูลทส (ประธาน

กรรมการ ประธาน และประธานเจาหนาที่บริหารของ Starbucks คนปจจุบัน) เดินเขามาสั่งกาแฟใน

รานกาแฟ Starbucks เปนครั้งแรกซึ่งหลังจากดื่ม Sumatra ถวยหนึ่งแลว โฮวารดรูสึกประทับใจใน

รสชาติและไดเขารวมธุรกิจ ถัดมาในป 1983  โฮวารดเดินทางไปอิตาลี และประทับใจบรรยากาศราน

กาแฟสไตลอิตาลีและความโรแมนติกในการดื่มกาแฟที่นั้น ทำใหเกิดวิสัยทัศนที่จะนำรูปแบบราน

กาแฟดั้งเดิมของอิตาลีกลับไปยังสหรัฐอเมริกาดวย จนเปนประธานเจาหนาที่บริหารของ Starbucks 

คนปจจุบัน (บริษัท สตารบัคส คอฟฟ, 2563) ดังภาพท่ี 2.2  

 

ภาพที่ 2.2: โฮวารด ชูลทส (ประธานกรรมการ ประธาน และประธานเจาหนาที่บริหารของ 

Starbucks คนปจจุบัน) 

 

 
 

ที่มา: บริษัท สตารบัคส คอฟฟ. (2563). ขอมูลรานกาแฟ Starbucks. สืบคนจาก 

https://th.Starbucks.co.th/. 
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 จากการบริหารงานของโฮวารด ชูลทส รานกาแฟ Starbucks ไดถูกกำหนดรูปแบบกิจการ

ของตัวเองใหแตกตางจากบริษัทอื่น ๆ ตั้งแตแรก โดยรูปแบบที่ไมไดมีเพียงจุดเดนอยูท่ีกาแฟและวิถี

ประเพณีดั้งเดิมเทานั้น แตยังนำมาซึ่งความรูสึกผูกพันที่ทำใหลูกคาสัมผัสไดตั้งแตเขามาใชบริการของ

รานกาแฟ Starbucks อีกดวย ซึ่งสอดคลองกับพันธกิจคือ “เปนแรงบันดาลใจและหลอหลอมจิต

วิญญาณของมวลมนุษย ครั้งละคน ครั้งละแกว และครั้งละชุมชน” ทำใหรานกาแฟ Starbucks 

ประสบความสำเร็จ และมีสาขาตั้งอยูมากกวา 75 ประเทศ ซึ่งถือไดวา Starbucks เปนผูเชี่ยวชาญใน

การคั่วบดกาแฟและผูคาปลีกกาแฟคั่วพิเศษระดับพรีเมียรของโลก ยิ่งกวานั้นความมุงมั่นที่จะใหลูกคา

ไดสัมผัสความมีชีวิตชีวาของมรดกและประสบการณอันโดดเดนในทุกแกวที่เสิรฟ  

 หากกลาวถึงเรื่องของสัญลักษณของรานกาแฟ Starbucks ครั้งแรกนั้นเปนรูปนางเงือก ซึ่ง

เปนนางเงอืกไซเรนสองหาง (Norse Siren) ในเทพนิยายปรัมปราเพ่ือใหนึกถึงการผจญภัยในทะเล 

(บริษัท สตารบัคส คอฟฟ, 2563) ดังภาพท่ี 2.3 

 

ภาพที่ 2.3: แสดงโลโกรานกาแฟ Starbucks ดั้งเดิม 

 

 
 

ที่มา: บริษัท สตารบัคส คอฟฟ. (2563). ขอมูลรานกาแฟ Starbucks. สืบคนจาก 

https://th.Starbucks.co.th/. 

 

 จากการปรับเปลี่ยนหลายครั้งและในป 2011 ในวาระการเฉลิมฉลองครบ 40 ปของการ

ดำเนินธุรกิจ ในปจจุบัน Starbucks เปนรานจำหนายกาแฟอันดับที่ 1 ของโลก และเปนหนึ่งใน

สัญลักษณของทุนนิยมอเมริกัน ที่มีสาขากวา 19,972 สาขาทั้งในสหรัฐอเมริกาและในอีก 60 ประเทศ 
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ประธานเจาหนาที่บริหารคนปจจุบัน คือ โฮเวิรด ชูลทส (Howard Schultz) ซึ่งในป 2012 ประเทศ

ไทยมีจำนวนสาขาท้ังหมด 158 สาขา (บริษัท สตารบัคส คอฟฟ, 2563) สัญลักษณดังภาพที่ 2.4 ได

ถูกเลือกใชมาจนถึงปจจุบันและเปนที่รูจักในทั่วโลก  

 

ภาพที่ 2.4: แสดงโลโกรานกาแฟ Starbucks ปจจุบัน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

ที่มา: บริษัท สตารบัคส คอฟฟ. (2563). ขอมูลรานกาแฟ Starbucks. สืบคนจาก 

https://th.Starbucks.co.th/. 

 

2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 สราวุธ พุฒนวล (2562) ทำการศึกษาเรื่อง แนวทางการพัฒนากลยุทธทางการตลาดของ

ผูประกอบการธุรกิจรานกาแฟ ในจังหวัดระนอง มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา 1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรม

ผูบริโภคในการตัดสินใจเลือกใชบริการรานกาแฟ ในจังหวัดระนอง 2) เพ่ือศึกษาปจจัยที่สงผลตอการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการรานกาแฟ ในจังหวัดระนอง 3) เพ่ือเสนอแนวทางการพัฒนากลยุทธทาง

การตลาดของผูประกอบการธุรกิจกาแฟ ในจังหวัดระนองกลุมตัวอยางเปนลูกคาที่ใชบริการรานกาแฟ 

ในจังหวัดระนอง จำนวน 300 คน (ซึ่งไมทราบจำนวนประชากรที่แนนอนโดยกำหนดจำนวนตัวอยาง

จากการเปดตาราง) สถิติทีใ่ชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

คา F-test คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเพียรสัน และการวิเคราะหถดถอยพหุ ผลการวิจัยพบวา  

1) เปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมผูบริโภคจำแนกปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกใช

บริการรานกาแฟ ในจังหวัดระนอง พบวา แตกตางกันทุกดาน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ยกเวน ลักษณะการใชบริการ ที่มีความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยที่สงผลตอการเลือกใชบริการรานกาแฟ

ในดานกระบวนการจัดการที่แตกตางกัน 2) ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานกาแฟมี

อิทธิพลตอการพัฒนากลยุทธทางการตลาดของผูประกอบการธุรกิจรานกาแฟ ในจังหวัดระนอง อยาง

มีนัยสำคัญทางสถิติที่ .05 โดยเรียงลาดับตามคานาหนักของผลกระทบ ไดแก ดานสถานที่จัดจำหนาย 

ดานผลิตภัณฑ ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ ตามลาดับ โดยสามารถอธิบายความผนัแปรของตัวแปร

ตามไดรอยละ 52.3 และ 3) แนวทางการพัฒนากลยุทธทางการตลาดของผูประกอบการธุรกิจราน

กาแฟ ในจังหวัดระนอง ผูประกอบการธุรกิจควรตระหนักถึงการพัฒนาดานการสงเสริมการตลาดและ

ใชสื่อทางการจัดการทางการตลาดผานเทคโนโลยีสารสนเทศเพ่ือสรางกลุมลูกคาใหเพ่ิมยิ่งข้ึน และ

นอกจากนี้ผูประกอบการยังตองพัฒนาการสรางนวัตกรรมพรอมทั้งความพรอมของบุคลากรในการ

ใหบริการที่มีความเชี่ยวชาญและสามารถใหตรงกับความตองการของลูกคา ทั้งนี้ผูประกอบการยังตอง

ตองติดตามการเคลื่อนไหวเปลี่ยนแปลงของสภาวะแวดลอมอยางตอเนื่องตลอดจนการประเมินจุด

แข็งและจุดออนภายในธุรกิจเพ่ือเชื่อมเขากับโอกาสทางการดาเนินธุรกิจหรือปรับตัวใหผานพน

อุปสรรคหรือการคุกคามจากภายนอกอีกดวย 

 ดารารัตน รักเถาว (2561) ทำการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดในเขตอำเภอ  

ทาศาลา จังหวัดนครศรธีรรมราช มีวัตถุประสงคเพ่ือ 1) ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดในเขต

อำเภอทาศาลาจังหวัดนครศรีธรรมราช 2) ศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรม

การบริโภคกาแฟสดจำแนกตามปจจัยสวนบุคคล เก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามจากผูบริโภค

กาแฟสดในเขตอำเภอทาศาลาจังหวัดนครศรีธรรมราช จำนวน 400 ตัวอยาง วิเคราะหขอมูลโดยใช

โปรแกรมสถิติสำเร็จรูป SPSS เพ่ือหาคาความถ่ี คารอยละ และคาสถิติ Chi-squareผลการศึกษา 

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด พบวา ผูบริโภคกาแฟสดสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 52.00 

อาชีพนักศึกษา คิดเปนรอยละ 30.00 สถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 57.80 อายุระหวาง 20-29ป คิด

เปนรอยละ 43.50 มีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 72.50 และมีรายไดอยูในชวง

10,000-19,999 บาทตอเดือน คิดเปนรอยละ 52.00 ผลการศึกษา พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด 

พบวา ผูบริโภคกาแฟสดสวนใหญมีเหตุผลในการบริโภคกาแฟสดคือ แกงวง/กระปรี้กระเปรา คิดเปน

รอยละ 33.50 ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจใชบริการ คือ ตนเองรอยละ 72.50 ประเภทเครื่องดื่มท่ี

นิยมบริโภค คือ กาแฟสดประเภทเย็น รอยละ 60.50 เครื่องดื่มประเภทรอนที่นิยมบริโภค คือ 

เอสเปรสโซ Espresso รอยละ 31.80 เครื่องดื่มประเภทเย็นที่นิยมบริโภค คือ อเมริกาโน 

Americano รอยละ 24.80 วันที่เลือกใชบริการรานกาแฟสด คือ ชวงวันทำงาน รอยละ 67.50 

ชวงเวลาที่ใชบริการ คือชวงเวลา 10.00-14.59 น. รอยละ 48.50 จำนวนครั้งเฉลี่ยตอเดือนในการ

บริโภคกาแฟสด คือ 4-6 ครั้ง รอยละ 37.50 จำนวนคาใชจายโดยเฉลี่ยตอเดือน คือ 200-299 บาท 
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รอยละ 36.50 แหลงการรับรู คือรับรูจากเพ่ือน รอยละ 48.80 แหลงท่ีซื้อกาแฟสด คือ ราน Café 

Amazon (ปมปตท.ทาศาลา ปมปตท.เคียนดา) รอยละ 35.80 เหตุผลที่เลือกบริโภคจากรานอื่น ๆ 

คือรสชาติกลมกลอม รอยละ 23.70 เหตุผลที่เลือกบริโภคกาแฟสดจากรานอเมซอน คือ รสชาติ 

กลมกลอม รอยละ 13.30 ผลการศกึษา ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมการ

บริโภคกาแฟสด พบวา พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดมีความสัมพันธกับปจจัยสวนบุคคลทุกดาน 

ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 ทวิช พงศกรวสุ และเจริญชัย เอกมาไพศาล (2560) ทำการศึกษารูปแบบการตลาดบริการ

ของรานกาแฟสไตลบูทีค กรณีศึกษาเขตอำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม วัตถุประสงคการวิจัย 1) เพ่ือ

ศึกษารูปแบบการตลาดบริการของรานกาแฟสไตลบูทีคในพื้นที่ตัวเมืองจังหวัดเชียงใหม 2) เพ่ือรับรู 

ถึงปจจัยความสำเร็จของรานกาแฟบูทีคในพ้ืนที่ตัวเมืองจังหวัดเชียงใหม 3) เพ่ือวางแผนการ

พัฒนาการตลาดบริการของรานกาแฟสไตลบูทีคในพ้ืนที่ตัวเมืองจังหวัดเชียงใหมจากการลงพ้ืนที่

ศึกษาและวิจัยครั้งนี้พบวา รูปแบบการตลาดของรานกาแฟสไตลบูทีคในพื้นที่อำเภอเมืองจังหวัด

เชียงใหม มีรูปแบบการตลาดของรานกาแฟที่ใกลเคยีงกัน โดยรานกาแฟสวนใหญจากกลุมตัวอยางนั้น

ไมมีแบบแผนการตลาดเปนที่แนนอน รานกาแฟแตละรานตางก็มีแผนรับมือที่ปรับเปลี่ยนใหเขากับ

พ้ืนที่ตั้งของราน โดยจะมีรูปแบบเนนไปที่การบริการเปนหลัก มุงเนนที่คุณภาพการบริการใหแกลูกคา

ผานการใหบริการดวยตนเองหรือพนักงานภายในราน เพ่ือที่จะสรางความสัมพันธระหวางรานกาแฟ

กับลูกคา ซึ่งในจุดนี้เมื่อกลุมลูกคามีความพึงพอใจในรานกาแฟที่เขามาใชบริการ กลุมลูกคาจะเปน 

ผูประชาสัมพันธรานกาแฟใหดวยวิธีการบอกตอแบบปากตอปาก (Word of Mouth) ทำใหรานกาแฟ

ไดประโยชนตรงจุดนี้ และรานกาแฟเองไดใชการประชาสัมพันธผานชองทางอ่ืน ๆ เปนเพียงบางเวลา

ดานทำเลที่ตั้งของรานกาแฟมีผลโดยตรงตอการเขามาใชบริการของลูกคา รานกาแฟที่อยูในพ้ืนที่ที่ดี

จะมีอัตราลูกคาเขามาใชบริการมากกวารานที่ตั้งอยูในทำเลที่เสียเปรียบ นอกจากนี้รูปแบบการจัด

รานกาแฟสงผลตอการตัดสินใจเขาใชบริการของลูกคาเชนกัน 

 ธนัชพร ศรีเวชนันต (2561) ทำการศึกษาเรื่อง สวนประสมทางการตลาด รูปแบบการดำเนิน

ชีวิต และการสื่อสารแบบปากตอปากของผูบริโภคท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มธัญพืชของ

ประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาเรื่องสวนประสมทาง

การตลาด รูปแบบการดำเนินชีวิต และการสื่อสารแบบปากตอปากท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อ

เครื่องดื่มธัญพืชของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ตัวอยางที่ใชในการศึกษามาจาก

ประชากรที่เปนประชากรกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีอายุ 18 ปขึ้นไป โดยใชวิธีการสุมตัวอยาง

แบบเจาะจง จำนวน 400 คน ซึ่งแบงตัวอยางเปนประชากรในเขตตาง ๆ ในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ไดแก เขตคลองเตยเขตรังสิต เขตพุทธมณฑล และเขตสวนหลวง เครื่องมือที่ใชใน
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การศกึษาคือแบบสอบถามที่ตัวอยางไดกรอกแบบสอบถามดวยตนเอง มีคาความเชื่อมั่นรวม 0.861 

และมีการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหาจากผูทรงคุณวุฒิ สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ 

สถิติเชิงพรรณนาไดแก คารอยละคาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอางอิง ที่ใชในการ

ทดสอบสมมติฐานคอืสมการถดถอยเชิงพหุ ผลการศึกษาพบวา รูปแบบการดำเนินชีวิต และการ

สื่อสารแบบปากตอปากสงผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มธัญพืชของประชากรในกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แตสวนประสมทางการตลาดไมสงผลตอการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มธัญพืชของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 ขจรพงศ เตือนวีระเดช (2561) ทำการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบปาก

ตอปากบนสื่อออนไลนตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟสดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา 1) พฤติกรรมการใชสื่อออนไลน จำแนกตามปจจัยสวนบุคคล 2) การ

ตัดสินใจใชบริการรานกาแฟสดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จำแนกตามพฤติกรรมการใชสื่อ

ออนไลน และ 3) ปจจัยการสื่อสารการตลาดกาแฟที่อยูในเขตกรุงเทพมหานคร จำนวน 400 คน ใน

ยานธุรกิจและแหลงชอปปง สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน การวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว และการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ โดยมีคา

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญรับขอมูลขาวสารเก่ียวกับราน

กาแฟสดจากสื่อออนไลนโดยสื่อออนไลนที่มีอิทธิพลตอการมาใชบริการรานกาแฟสดมากที่สุด คือ 

Facebook อยางไรก็ตาม ผูบริโภคไมสามารถระบุชวงเวลาไดแนนอนในการพบเห็นขอมูลรานกาแฟ

สดจากสื่อออนไลนได ซึ่งสวนใหญ ผูบริโภคจะใชสื่อออนไลนในระหวางการเดินทาง โดยจะให

ความสำคัญตอเนื้อหาที่นาสนใจของผูที่เคยไปใชบริการรานกาแฟสดจริง และผูบริโภคยอมรับวา  

สื่อออนไลนมีผลตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟสดมากที่สุด สำหรับปจจัยสวนบุคคลมีผลตอ 

การตัดสินใจใชบริการรานกาแฟสด คืออาชีพและรายไดตอเดือน โดยอาชีพและรายไดที่แตกตางกัน 

สงผลตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟสดที่แตกตางกันระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 และพบวา 

ปจจัยการตลาดแบบบอกตอบนสื่อออนไลน ดานขาวที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ ดานการใหคำแนะนำ  

และดานประสบการณสวนตัว มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟสดของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 

 รัชนก พัฒนะกุลกำจร (2564) ทำการศึกษาเรื่อง กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา

การ และกลุมอางอิง ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานกาแฟ Non-Franchiseในรูปแบบคาเฟ 

ของผูบริโภคในจังหวัดนนทบุรี โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือ 1) ศึกษาปจจัยสวนบุคคล 2) ศึกษาปจจัยการ

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 3) ศึกษาปจจัยกลุมอางอิง ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการราน

กาแฟ Non-Franchise ในรูปแบบคาเฟของผูบริโภคในจังหวัดนนทบุรี โดยประชากรที่ใชในงานวิจัย 
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ไดแก ผูบริโภคที่มีอายุ 15 ปขึ้นไปที่อาศัยอยูในจังหวัดนนทบุรี โดยเก็บแบบสอบถามจากกลุม

ตัวอยางจำนวน 400 คน เลือกกลุมตัวอยางดวยวิธีสุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน ทำการวิเคราะห

สถิติเชิงพรรณนา ไดแก ความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะหสถิติ

เชิงอนุมานดวย t-Test, F-test และการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัยพบวา ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 25-35 ป อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีการศึกษาในระดับ

ปริญญาตรีสถานภาพโสด และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001-35,000 โดยปจจัยดานการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานกาแฟ Non-Franchise ในรูปแบบ

คาเฟของผูบริโภคจังหวัดนนทบุรีมากที่สุด คือ ดานการโฆษณา รองลงมา คือ ดานการสงเสริมการ

ขาย ดานการตลาดทางตรง และนอยที่สุด คือ ดานการขายโดยบุคคล ตามลำดับ มีอำนาจในการ

พยากรณรอยละ 32.70 ดานปจจัยกลุมอางอิง ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานกาแฟ Non 

Franchise ใน รูปแบบคาเฟของผูบริโภคจังหวัดนนทบุรีมากที่สุด คือ กลุมผูใชอินเทอรเน็ต รองลงมา 

คือ กลุมผูทรงอิทธิพล และนอยที่สุดคือ กลุมเพื่อน ตามลำดับ โดยมีอำนาจในการพยากรณรอยละ 

34.70 

 อรณิชา วงคศา, อรุณรุง วงศกังวาน, บัณฑิต ผังนิรันดร และณัฐพงษ เตชะรัตนเสฏฐ (2562) 

ทำการศึกษาเรื่อง คุณภาพการใหบริการท่ีมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการและความพึงพอใจของผูมา

ใชบริการ รานกาแฟคาเฟอเมซอน ภายในหางสรรพสินคาสุพรีม คอมเพล็กซ โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือ

ศึกษาคุณภาพการใหบริการที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการและความพึงพอใจของผูมาใชบริการราน

กาแฟคาเฟอเมซอนภายในหางสรรพสินคาสุพรีมคอมเพล็กซ เปนการวิจัยเชิงปริมาณ กลุมตัวอยางที่

ใชในการวิจัยครั้งนี้คือ ประชากรที่ใชบริการในหางสรรพสินคาสุพรีมคอมเพล็กซที่มีอายุต่ำกวา 20 ป

ขึ้นไป และเคยใชบริการรานกาแฟคาเฟอเมซอน จำนวน 400 คน ใชวิธีการสุมตัวอยางการสุมตาม

ความสะดวก โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลและสถิติท่ีใชวิเคราะหขอมูล 

คือ คาความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการทดสอบคาทีเทสต ผลการวิจัยพบวา 

กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีชวงอายุตั้งแต 31-40 ป มีอาชีพคาขาย/ธุรกิจสวนตัว รายได/

เดือนมากกวา 30,000 บาท คุณภาพการใหบริการที่มีผลตอความพึงพอใจในการใชบริการของ

ผูใชบริการรานกาแฟคาเฟอเมซอน พบวา ผูใชบริการรานกาแฟ มีความคิดเห็นตอตัวแปรดาน

คุณภาพการใหบริการโดยรวมอยูในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณารายขอ พบวา ระดับความคิดเห็น 

อยูในระดับมากที่สุดคือ ดานการใหความเชื่อมั่นแกผูรับบริการ รองลงมาคือ ดานความนาเชื่อถือ

ไววางใจ และใหความสำคัญกับดานความเปนรูปธรรมของการบริการนอยท่ีสุด ตามลำดับ ดังนั้นจึง

ควรเพ่ิมเมนูเครื่องดื่มใหมีความหลากหลาย มีการสำรวจความคิดเห็นของผูมาใชบริการวาตองการ
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เครื่องดื่มประเภทใดเพ่ิมเติม เพ่ือที่จะเพ่ิมความพึงพอใจ และเพ่ิมจำนวนความถี่ในการมาใชบริการให

มากขึ้น 

 โกสินทร ปานแยม, ศรัญญา เนียมาย และทวีเดช ธวัฒนกุล (2561) ทำการศึกษาเรื่อง 

การบูรณาการ Menu Engineering และการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตในธุรกิจ

รานอาหาร โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือทราบถึงบทบาทความสำคัญของ Menu Engineering ในธุรกิจ

รานอาหารยุค 4.0 และเพ่ือทราบแนวทางการจัดการปรับรูปแบบของธุรกิจรานอาหารใหสอดคลอง

กับบริบทในปจจุบันโดยเปนการนำเสนอการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือก

รานอาหารภายใตบริบทท่ีมีสังคมออนไลนเขามาเก่ียวของอันสงผลกระทบตอรานอาหารในแงมุม

ตางๆที่หลากหลาย โดยเฉพาะอยางยิ่งเรื่องของ Menu Engineering ที่ทางรานอาหารไดนำแนวคิด

ดังกลาวมาประยุกตใชกันอยางแพรหลายในอดีตที่ผานมา เพ่ือใชในการเก็บสถิติจำนวนยอดขาย

อาหารหรือเครื่องดื่มตอจานหรือแกวกับอัตรากำไรสวนเกินจากตนทุนของอาหารหรือเครื่องดื่มตาม

ชวงเวลาที่ตองการประเมิน และนำไปสูการหาคำตอบเรื่องประสิทธิภาพ ของรายการอาหารหรือ

เครื่องดื่มในแตละเมนูวามีจำนวนยอดขายในแตละเมนูสูงหรือต่ำอยางไรตามปจจัยในดานการสื่อสาร

แบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตเปนสิ่งท่ีเขามามีบทบาทตอการกำหนดพฤติกรรมของผูบริโภคใน

สมัยใหมที่แตกตางจากเดิมอยางชัดเจน ดังนั้น หากรานอาหารมีการบูรณาการระหวางแนวคิด Menu 

Engineering และการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต อาจจะทำใหรานอาหารสามารถที่จะ

ปรับตัว และเขาใจถึงพฤติกรรมผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลง ไปภายใตบริบทที่สังคมออนไลนไดอยาง

เหมาะสม ซึ่งจากการศึกษาพบวาการสื่อสารผานการใชงานเว็บไซตในสังคมออนไลน มีการเพ่ิมข้ึน

อยางรวดเร็วจึงทำใหธุรกิจรานอาหารตองมีการปรับตัวเพ่ือใหทันกับยุคสมัยที่มีการเปลี่ยนแปลงไป 

พรอมท้ังตองอาศัยการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตถือเปนการเปดโอกาสที่ จะเพ่ิม

ยอดขายไดอีกดวย พรอมทั้งขอมูลการขายสินคาก็เปนอีกตัวท่ีจะสามารถชวยใหการเปลี่ยนแปลงมี

ประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึนเพื่อตอบสนองใหตรงกับความตองการในอนาคตไดเปนอยางดี และยังเปนอีก

ชองทางในการสรางความประทับใจใหลูกคาไดกลับมาใชบริการรานครั้งตอ ๆ ไปไดอีกดวย 

 วิเชียร โสมวภิาต (2563) ทำการศึกษาเรื่อง การศกึษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดและ

พฤติกรรมของผูบริโภคกาแฟสดรานกาแฟ All Café ในจังหวัดนครสวรรค โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือ

ทราบถึงปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภคท่ีมีผลตอความพึงพอใจในการใชบริการและเพ่ือทราบถึง

พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีผลตอความพึงพอใจในการใชบริการ ซึ่งกลุมตัวอยางในบทความวิจัยนี้ คือ 

กลุมคนที่ใชบริการรานกาแฟ All Café ที่อาศัยในจังหวัดนครสวรรค จำนวน 400 คน โดยใช

แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการวิจัย สถิติที่ ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ การแจกแจงความถี่คา

รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สำหรับผลการทดสอบสมมติฐานใชสถิติ t-Test และ 
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One Way Anova ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญ เปนเพศหญิงมากกวา เพศชาย มีอายุระหวาง 

36-50 ป สวนมากประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือน ระหวาง 20,001-30,000 

บาท ผูบริโภคสวนใหญนิยมบริโภคกาแฟเอสเพรสโซ อเมริกาโน ลาเตช็อกโกแลต มอคคา เปนตน 

เหตุผลที่เลือกใชบริการ คือ ติดใจในรสชาติเครื่องดื่ม คาใชจายตอครั้งท่ีเขาใชบริการ 51-100 บาท 

ชวงเวลาที่นิยมเขาใชบริการ คือ ชวงเวลา 12.01-18.00 น. ลักษณะการใชบริการ คือ ผูบริโภคนยิม

ซื้อกลับบาน ผลจากการศึกษานี้เปนประโยชนตอผูประกอบการรานกาแฟสด เพื่อทราบถึงปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดหรือความตองการของผูใชบริการที่มีผลตอการเลือกใชบริการรานกาแฟ All 

Café ซึ่งสามารถนำผลวิจัยไปปรับใชหรือเปนขอมูลในการปรับปรุงกิจการและกำหนดแนวทางในการ

วางแผนและกำหนดกลยุทธทางการตลาดของกิจการรานกาแฟสดไดอยางมีประสิทธิภาพ เพ่ือเพ่ิม

ความสามารถในการทำใหธุรกิจมีการพัฒนาอยางตอเนื่อง 

 สุวิมล ไชยพันธพงษ (2563) ทำการศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ

พฤติกรรมการซื้อกาแฟสดของผูบริโภคบริเวณริม กวานพะเยา อำเภอเมือง จังหวัดพะเยา โดยมี

วัตถุประสงค 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมในการเลือกซื้อกาแฟสดของผูบริโภคบริเวณริมกวานพะเยา 

อำเภอเมือง จังหวัดพะเยา 2) เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมการซื้อกาแฟสด

ของผูบริโภคบริเวณริมกวานพะเยา อำเภอเมือง จังหวัดพะเยา 3) เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวาง

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อกาแฟสดของผูบริโภคบริเวณริมกวานพะเยา 

อำเภอเมือง จังหวัดพะเยา กลุมตัวอยาง ไดแก ประชาชนทั่วไปที่ซื้อกาแฟสดบริโภคในบริเวณรมิ

กวานพะเยา จำนวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูล สถิติที่ใชในการ

วิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน คา t-test และคา F-test หรือ

วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) การวิเคราะหความสัมพันธใชสถิติการ

ทดสอบความสัมพันธแบบเพียรสัน  ผลการวิจัพบวา 1) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ

พฤติกรรมการซื้อกาแฟสดของผูบริโภคบริเวณริมกวานพะเยา อำเภอเมือง จังหวัดพะเยา พบวา  

อยูในระดับมากทุกดาน เรียงลำดับจากมากไปนอย ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานลักษณะทางกายภาพ 

ดานบุคลากร ดานราคา ดานกระบวนการใหบริการ ดานชองทางการจัด จำหนาย และดานสงเสริม

การตลาด ตามลำดับ 2) ผลการเปรียบเทียบปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมการซื้อกาแฟสดของ

ผูบริโภคในบริเวณริมกวานพะเยา อำเภอเมือง จังหวัดพะเยา พบวา บุคคลที่มี เพศ อายุ การศึกษา 

สถานภาพ อาชีพและรายไดที่ตางกันมี พฤติกรรมการซื้อกาแฟสด แตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทาง

สถิตที่ระดับ 0.05 3) ดานความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อ

กาแฟสดของผูบริโภคในบริเวณริมกวานพะเยา พบวา มีความสัมพันธกันทุกดานอยางมีนัยสำคัญทาง

สถิตที่ระดับ 0.01 



29 

 

 จิรวรรณ บุญมี และธวัชชัย บญุมี (2561) ทำการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมผูบริโภคและปจจัยที่

มีอิทธิพลตอรูปแบบการซื้อเครื่องดื่มบรรจุถุงกระดาษ กรณีศกึษา รานจำหนายเครื่องดื่มโดยรอบ

มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศกึษาลักษณะทั่วไปของผูบริโภคพฤติกรรมการ

ซื้อ และปจจัยที่มีอิทธิพลตอรูปแบบการซื้อเครื่องดื่มบรรจุถุงกระดาษเก็บรวบรวมขอมูลโดยใช

แบบสอบถาม 450 ฉบับ จากผูบริโภคที่ซื้อเครื่องดื่มบรรจุถุงกระดาษจากรานจำหนายเครื่องดื่ม

โดยรอบมหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหมผลการศึกษาพบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ

ระหวาง 21-30 ป มีสถานภาพโสด เปนกลุมคนทำงาน มีรายไดตอเดือน 5,000 บาท หรือต่ำกวา 

และมีการศึกษาในระดับปริญญาตรี สวนใหญซื้อเครื่องดื่มบรรจุถุงกระดาษครัง้ละ 1 ถุง เปนการซื้อ

เพ่ือบริโภคเอง โดยเห็นวาระดับราคาเครื่องดื่มถุงละ 25 บาทนั้นเหมาะสมแลว รายการสงเสริมการ

ขายที่ตองการ คือ สะสมยอดซื้อเพ่ือแลกรับเครื่องดื่ม นิยมซื้อเครื่องดื่มบรรจุถุงกระดาษจากราน

ทั่วไปไมไดเฉพาะเจาะจง และมีพฤติกรรมการซื้อในครั้งตอไปจากรานใด ก็ไดขึ้นอยูกับความสะดวก 

สวนใหญซื้อเครื่องดื่มสัปดาหละ 2-3 ครั้ง ประเภทของเครื่องดื่มที่นิยมซื้อ คือ ผลิตภัณฑจากชา 

รองลงมา คือ ผลิตภัณฑจากกาแฟ สำหรับวันที่ซื้อ ฤดูกาลท่ีซื้อ และชวงเวลาที่ซื้อนั้นไมแนนอน 

บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ คือ ตนเองปจจัยที่มีอิทธิพลตอรูปแบบการซื้อเครื่องดื่มบรรจุถุง

กระดาษอยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 ไดแกอายุ ความสดใหมของเครื่องดื่ม คุณภาพการให 

บริการ กิริยามารยาทของเจาของกิจการหรือพนักงาน และ สิทธิประโยชนจากการเปนสมาชิก 

ของราน 

 ชาคริยา หิรัญสุรงค (2560) ทำการศึกษาเรื่อง สวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรม 

ของผูบริโภคในการใชบริการรานกาแฟ แบบตั้งอยูในพ้ืนที่สวนตัว (Stand Alone) ในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาสวนประสมทางการตลาด และพฤติกรรมของผูบริโภค 

ในการใชบริการราน กาแฟแบบตั้ง อยูในพ้ืน ที่สวนตัว (Stand Alone) ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย

เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ผานการสัมภาษณเชิงลึก (In Depth Interview) 

ของผูที่เคยใชบริการรานกาแฟแบบตั้งอยูในพื้นที่สวนตัวจำนวน 30 คน ทำการเก็บขอมูลเปน

ระยะเวลา 1 เดือนคือ เดือนมิถุนายน พ.ศ. 2560 ผลการวิจัยพบวา สวนประสมทางการตลาดทุกดาน

มีสวนในการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟแบบตั้งอยูในพื้นที่สวนตัว โดยเหตุผลในดานบุคลากรและ

ดานลักษณะทางกายภาพมีสวนมากที่สุด รองลงมาคือดานสงเสริมการตลาดในรูปแบบการโฆษณา

ผานสื่อออนไลน (Social media) ดานสถานที่ ดานผลิตภัณฑ ดานกระบวนการ และดานราคา 

ตามลำดับ สวนดานพฤติกรรมของผูบริโภคมีพฤติกรรมที่แตกตางกันไปตามวิถีการดำเนินชีวิตของ 

แตละบุคคล   
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 วรารักษ สักแสน (2560) ทำการศึกษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมการเขาใชบริการรานกาแฟสดในสถานีบริการน้ำมันของผูบริโภคเขตอำเภอเมือง

เชียงราย จังหวัดเชียงราย โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาและวิเคราะหถึงปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดและปจจัยสวนบุคคลที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเขาใชบริการ รานกาแฟสดในสถานี

บริการน้ำ มันของผูบริโภคเขตอำเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย ใชการสุมกลุมตัวอยางแบบ

โควตาโดยการกำหนดจากจำนวนกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน เฉลี่ยดวยรานกาแฟสดในสถานี

บริการน้ำมัน เขตอำเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย จำนวน 10 ราน โดยใชแบบสอบถามเปน 

เครื่องมือ ทดสอบสมมติฐาน โดยการใชแบบ Independent Sample t- test การวิเคราะหความ

แปรปรวนทางเดียว F-test และ Chi-Square คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) ผลการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศ

หญิงอายุระหวาง 26-35 ป สถานภาพสมรส/อยูดวยกัน มีระดับการศึกษาปริญญาตรีอาชีพพนักงาน

เอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท ปจจัยสวนประสมทางการตลาดความสัมพันธ

พฤติกรรมการเขาใชบริการรานกาแฟสดในสถานีบริการน้ำ มัน เขตอำเภอเมืองเชียงราย จังหวัด

เชียงราย โดยรวมอยูในระดับมากโดยเฉพาะมีความสัมพันธกับ ปจจัยดานสงเสริมการตลาด ผูบริโภค

ใหความสำคัญในเรื่องการจัดกิจกรรมใหลูกคาไดรวมสังสรรคและรับรางวัลและมีการสะสมคะแนน 

เพ่ือแลกเครื่องดื่มฟรีแกวตอไป ตามลำดับ และปจจัยดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ ผูบริโภคให

ความสำคัญในเรื่องบรรยากาศในรานเปนกันเองมีหนังสือพิมพนิตยสารและไวไฟ (WiFi) ไวบริการ

ลูกคา ตามลำดับ เพ่ิมงานท่ีเก่ียวกับ Starbucks ดวยนะคะ และขอคนพบสำคัญ ๆ ของทุกงานควรไป

แสดงในบทนำ 

 

2.5 สมมติฐานการวิจัย 

 กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากดานขาวเก่ียวกับสินคา ดานการใหคำแนะนำ และดาน

ประสบการณสวนตัวท่ีมีผลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 สมมติฐานท่ี 1 กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากดานขาวเก่ียวกับสินคา ที่มีผลตอ

พฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมาจาก

การทบทวนวรรณกรรมของ Richins & Root-Shaffer (1988 อางใน ขจรพงศ เตือนวีระเดช, 2561) 

พบวา ปจจัยการตลาดแบบบอกตอบนสื่อออนไลนดานขาวที่เก่ียวกับผลิตภัณฑ มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจใชบริการรานกาแฟสดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 
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 สมมติฐานที่ 2 กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากดานการใหคำแนะนำ ที่มีผลตอ

พฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมาจาก

การทบทวนวรรณกรรมของ Richins & Root-Shaffer (1988 อางใน ขจรพงศ เตือนวีระเดช, 2561) 

พบวา ปจจัยการตลาดแบบบอกตอบนสื่อออนไลน ดานการใหคำแนะนำ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใช

บริการรานกาแฟสดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 

 สมมติฐานที่ 3 กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากดานประสบการณสวนตัว ที่มีผลตอ

พฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมาจาก

การทบทวนวรรณกรรมของ Richins & Root-Shaffer (1988 อางใน ขจรพงศ เตือนวีระเดช, 2561) 

พบวา ปจจัยการตลาดแบบบอกตอบนสื่อออนไลน ดานประสบการณสวนตัว มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจใชบริการรานกาแฟสดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 

 

2.6 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 การศกึษาเรื่อง “กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกใช

บริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มีกรอบแนวคิดการวิจัย ดังนี ้

 

ภาพที่ 2.5: แสดงกรอบแนวคิดการวิจัย 
 

    ตัวแปรตน          ตัวแปรตาม  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปาก 

1. ดานขาวเก่ียวกับสนิคา 

2. ดานการใหคำแนะนำ 

3. ดานประสบการณสวนตัว 

(Richins& Root-Shaffer, 1988) 

พฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ 

Starbuck ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

1. จำนวนวันท่ีเขาใชบริการรานกาแฟ 

Starbucks ตอสัปดาห 

2. ชวงเวลาในการเลือกใชบริการรานกาแฟ 

Starbucks 

3. รูปแบบการใชบริการ Starbucks 

4. เคร่ืองด่ืมชนิดที่ช่ืนชอบ 

5. คาใชจายตอคร้ังที่เขาใชบริการราน

กาแฟ Starbucks 

6. เหตผุลท่ีใชบริการ 

7. ระยะเวลาในการเปนลูกคา 

8. เหตผุลท่ีเปนสมาชกิ  

9. ประเภทของดื่มท่ีนิยมบริโภค  

(สราวุธ พุฒนวล, 2562) 
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บทที่ 3 

วิธีการดำเนินการวิจัย 

 

 การวิจัยครั้งนี้ ศึกษาเรื่อง “กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากที่มีผลตอพฤตกิรรมการ

เลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ” เพื่อศึกษาความคิดเห็นของ

ผูบริโภคที่มีผลตอกลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปาก เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกใชบริการราน

กาแฟ Starbuck ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และเพ่ือศึกษาความมีอิทธิพลของกลยุทธทาง

การตลาดแบบปากตอปาก ความคิดเห็นที่มีตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbuck 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research 

Methodology) โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล โดยทำการวิเคราะห

ขอมูลดวยโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ และนำเสนอรายงานในรูปแบบตารางประกอบความเรียง 

ผูวิจัยไดกำหนดวิธีดำเนินการ โดยมีรายละเอียดการดำเนินการดังนี้ 

 3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

 3.2 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

 3.3 การสรางและตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 

 3.4 การวิเคราะหขอมูล 

 

3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุมผูบริโภคที่ใชบริการรานกาแฟ Starbucks ใน

กรุงเทพมหานคร ที่มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ ซึ่งมีจำนวนประชากรประมาณ 400,000 คน 

(Starbucks Thailand, 2563)   

 กลุมตัวอยางที่ใชศึกษาครั้งนี้ คือ กลุมผูบริโภคที่ใชบริการรานกาแฟ Starbucks ใน

กรุงเทพมหานคร โดยคำนวณจากสูตรทาโร ยามาเน (Yamane, 1967) ที่ระดับความเชื่อมั่นประมาณ 

95 % ความคลาดเคลื่อนของการสุมตัวอยางที่ระดับ 0.05 ไดกลุมตัวอยางจำนวน 400 คน โดย

สามารถใชสูตรในการคำนวณประชากรไดดังตอไปนี้ 

n=
N

1+(Ne2)
 

 

 เมื่อ    n  =  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

  N  =  จำนวนประชากร 
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  e2  =  ระดับของความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับใหเกิดขึ้นได = 5% 

      หรือ 0.05 

แทนคาในสูตร 

    n=
400,000

1+(400,000  X 0.052)
 

 

   n  =  399.92 คน 

 

ในการทำวิจัยครั้งนี้ ผูทำวิจัยใชกลุมตัวอยางจำนวน 400 ราย เพ่ือปองกันความผิดพลาด 

จากการเก็บรวบรวมขอมูล ในการวิจัยครั้งนี้เลือกกลุมตัวอยาง โดยวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง 

(Purposive Sampling) โดยสุมเลือกผูใชบริการทั้งเพศชาย และเพศหญิงที่เลือกใชบริการรานกาแฟ 

Starbucks ที่อยูในเขตพื้นที่ Starbucks Reserve สาขาสยามสแควรวัน, Starbucks สาขาสยาม

พารากอน ชั้น G, Starbucks สาขาสยามพารากอน ชั้น 1, Starbucks สาขาสยามพารากอน ชั้น 3, 

Starbucks สาขาสยามเซน็เตอร และ Starbucks สาขาสยามดิสคัฟเวอรี่ ซึ่งผูวิจัยไดเก็บขอมูลตาม

รานกาแฟ Starbucks ซึ่งเปนกลุมผูบริโภคที่ใชบริการรานกาแฟ Starbucks ในกรุงเทพมหานคร อยู

ในเขตพ้ืนที่ Starbucks Reserve สาขาสยามสแควรวัน, Starbucks สาขาสยามพารากอน ชั้น G, 

Starbucks สาขาสยามพารากอน ชั้น 1, Starbucks สาขาสยามพารากอน ชั้น 3, Starbucks สาขา

สยามเซ็นเตอร และ Starbucks สาขาสยามดิสคฟัเวอรี่ โดยเฉพาะเขตพื้นที่ Starbucks Siam 

Square One Flagship (สตารบัคส สยามสแควรวัน แฟลกชิพ) ณ ศูนยการคาสยาม สาขาที่ใหญ

ที่สุดในไทย ในป 2560 ตั้งอยูบนพ้ืนที่กวา 430 ตร.ม. มีที่นั่งเยอะ กระจายทั้ง 3 ชั้น ซึ่งทำใหสามารถ

รองรับลูกคาไดมากกวาสาขาทั่วไปและยังเปนสาขาที่มีลูกคามากที่สุดในเขตพ้ืนที่ศนูยการคาสยาม 

เพราะวามีเมนูอาหารเเละเครื่องดื่มมีความพรีเม่ียมที่มากขึ้น ซึ่งมาจากบทความของ มร. เมอรเรย 

ดารลิ่ง กรรมการผูจัดการ บริษัท สตารบัคส คอฟฟ (ประเทศไทย) (อางใน Marketing Oops!, 

2560) โดยทำการเก็บขอมูลผานแบบสอบถามออนไลน เม่ือผูวิจัยเก็บแบบสอบถามครบตามจำนวน

พรอมตรวจสอบความถูกตองครบถวนของแบบสอบถาม และรวบรวมแบบสอบถามมาดำเนินการ

วิเคราะหขอมูลในข้ันตอนตอไป 

 

3.2 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย ใชแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้น โดยการศึกษาจากแนวคิด ทฤษฎี 

และงานวิจัยที่เก่ียวของ เครื่องมือแบงออกเปน 5 สวน คือ 
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 สวนที่ 1 ขอมูลปจจัยประชากรศาสตร มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด ไดแก 

  1) เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

  2) อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลำดับ (Ordinal Scale) 

  3) ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

  4) อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

  5) สถานภาพสมรส เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

  6) จำนวนสมาชิกในครอบครัว เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลำดับ (Ordinal 

Scale)  

  7) รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลำดับ (Ordinal 

Scale) 

 สวนที่ 2 คำถามคดักรอง ทานเคยใชบริการรานกาแฟ Starbucks ในระยะเวลา 1 เดือนที่

ผานมาหรือไม ไดแก เคย และ ไมเคย (จบแบบสอบถาม) เปนลักษณะแบบสอบถามปลายปด เปน

ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

 สวนที่ 3 พฤติกรรมการบริโภค รานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด ไดแก  

  1) ชองทางขอมูลของรานกาแฟ Starbucks เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนาม

บัญญัติ (Nominal Scale) 

  2) ชวงเวลาความนิยมบริโภคกาแฟ รานกาแฟ Starbucks เปนระดับการวัดขอมูล

ประเภทเรียงลำดับ (Ordinal Scale) 

  3) ระยะเวลาใชบริการ รานกาแฟ Starbucks เปนระดับการวัดขอมูลประเภท

เรียงลำดับ (Ordinal Scale) 

  4) ชองทางใดที่ใชบริการ รานกาแฟ Starbucks เปนระดับการวัดขอมูลประเภท

นามบัญญัติ (Nominal Scale) 

  5) ประเภทเครื่องดื่มที่นิยมสั่ง เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 

(Nominal Scale) 

  6) คาใชจายกับการใชบริการ รานกาแฟ Starbucks เปนระดับการวัดขอมูล

ประเภทเรียงลำดับ (Ordinal Scale) 

  7) ชนิดเครื่องดื่มของสตารบัคส (Starbucks) เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนาม

บัญญัติ (Nominal Scale) 
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  8) สาเหตุที่เลือกรานกาแฟสตารบัคส (Starbucks) เปนระดับการวัดขอมูลประเภท

นามบัญญัติ (Nominal Scale) 

  9) Member ของสตารบัคส (Starbucks) ในระดับใด เปนระดับการวัดขอมูล

ประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

  10) สาเหตุที่เปน Member เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 

Scale) 

  11) สินคาอื่น ๆ ของรานกาแฟ Starbucks เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนาม

บัญญัติ (Nominal Scale) 

  สวนที่ 4 กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปาก ลักษณะแบบสอบถามแบบ Rating Scale 

แบงเปน 3 ดาน จำนวน 15 ขอ 

  1) ดานขาวเก่ียวกับสินคา 

  2) ดานการใหคำแนะนำ 

  3) ดานประสบการณสวนตัว 

 สวนที ่5 พฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ลักษณะแบบสอบถามแบบ Rating Scale แบงเปน 9 ดาน จำนวน 27 ขอ 

  1) จำนวนวันที่เขาใชบริการรานกาแฟ Starbucks ตอสัปดาห 

  2) ชวงเวลาในการเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks 

  3) รูปแบบการใชบริการ Starbucks 

  4) เครื่องดื่มชนิดที่ชื่นชอบ 

  5) คาใชจายตอครั้งที่เขาใชบริการรานกาแฟ Starbucks 

  6) เหตุผลที่ใชบริการ 

  7) ระยะเวลาในการเปนลูกคา 

  8) เหตุผลที่เปนสมาชิก  

  9) ประเภทของดื่มที่นิยมบริโภค  

 แบบสอบถามสวนที่ 3 และ 4  จะ ประเมินคำตอบเปน 5 ระดับ (Rating Scale)  

(ธนัชพร ศรีเวชนันต, 2561) คือ 

  ระดับความคิดเห็น/การเลือกใชบริการมากที่สุด ใหคาน้ำหนัก 5 คะแนน 

  ระดับความคิดเห็น/การเลือกใชบริการมาก  ใหคาน้ำหนัก 4 คะแนน 

  ระดับความคิดเห็น/การเลือกใชบริการปานกลาง ใหคาน้ำหนัก 3 คะแนน 

  ระดับความคิดเห็น/การเลือกใชบริการนอย  ใหคาน้ำหนัก 2 คะแนน 
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  ระดับความคิดเห็น/การเลือกใชบริการนอยที่สุด ใหคาน้ำหนัก 1 คะแนน 

  

การแปลผลคาคะแนน แปลผลโดยถือตามเกณฑคะแนนเฉลี่ย โดยใชสูตรอันตรภาคชั้น 

     
5 - 1

1
  = 0.80 

 

 คาเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง  อยูในระดับความคิดเห็น/การเลือกใชบริการนอยที่สุด 

 คาเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง เอยูในระดับความคิดเห็น/การ ลือกใชบริการนอย 

 คาเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง การเอยูในระดับความคิดเห็น/ ลือกใชบริการปานกลาง 

 คาเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง การเอยูในระดับความคิดเห็น/ ลือกใชบริการมาก 

 คาเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง การเอยูในระดับความคิดเห็น/ ลือกใชบริการมากที่สุด 

 

3.3 การสรางและตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 

 การสรางเครื่องมือแบบสอบถาม 

 แบบสอบถามฉบับนี้ ผูวิจัยไดสรางข้ึนเอง มีข้ันตอนในการสราง ดังนี ้

 1) ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของในเรื่อง “กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอ

ปากที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร” กำหนดกรอบแนวคิดท่ีใชในการวิจัย และใชเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 

 2) สรางแบบสอบถาม และตรวจสอบเนื้อหาของแบบสอบถามใหครอบคลุมวัตถุประสงค 

จากการนำแบบสอบถามไปใหอาจารยที่ปรึกษาตรวจสอบขอมูลความถูกตอง และนำมาปรับปรุงตาม

คำแนะนำของอาจารยที่ปรึกษา 

 3) ความถูกตองในเนื้อหาเครื่องมือ นำแบบสอบถามเสนออาจารยที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบ

ความเที่ยงตรงของแบบสอบถามและนำเสนออาจารยที่ปรึกษา เพ่ือปรับปรุงใหสมบูรณ 

  3.1) ผูวิจัยทำการตรวจสอบหาความเท่ียงตรงตามเนื้อหาของแบบสอบถามตาม

ขั้นตอน ดังนี้ 

  3.2) ผูวิจัยนำเสนอแบบสอบถาม (ฉบับราง) เสนอตออาจารยท่ีปรึกษาเพ่ือ

ตรวจสอบความถูกตองเชิงเนื้อหา ตลอดจนใหขอเสนอแนะ ปรับปรุงแกไข เพ่ือใหสอดคลองตาม

วัตถุประสงคการวิจัย และความสมบูรณของแบบสอบถาม 

  3.3) ผูวิจัยนำแบบสอบถาม (ฉบับราง) ที่แกไขตามคำแนะนำของอาจารยที่ปรึกษา

ไปทดสอบดานเนื้อหาและขอคำถาม และพิจารณาคำถามเปนรายขอ พรอมทั้งใหความคิดเห็นใน แต

ละประเด็น เพ่ือนำมาปรับปรุงขอคำถามใหสมบูรณยิ่งข้ึน  
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  3.4) นำแบบสอบถาม (ฉบับราง) ที่ผานการปรับปรุงแกไขตามขอเสนอแนะอาจารย

ที่ปรึกษาตรวจสอบขอมูลดานเนือ้หาวาสอดคลองกับหัวขอวิจัยและวัตถุประสงค ตลอดจนกรอบ

แนวคิดท่ีกำหนดหรือไม เพ่ือความชัดเจนของขอคำถามและประเด็นคำถาม โดยสามารถวัดสิ่งท่ีผูวิจัย

ตองการไดตามวัตถุประสงค  

 4) นำแบบสอบถามที่ปรับปรุงตามคำแนะนำของอาจารยท่ีปรึกษา เพ่ือตรวจสอบความตรง

เชิงเนือ้หา (Content Validity) จากนั้นปรับปรุงแกไขตามคำแนะนำของผูเชี่ยวชาญ 

 5) นำแบบสอบถามที่ไดไปทดลองใช (Try-out) กับ กลุมผูบริโภครานกาแฟในเขต

กรุงเทพมหานคร จำนวน 40 คน เพ่ือหาคุณภาพเครื่องมือ โดยการหาคาความเที่ยงหรือความเชื่อถือ

ไดของแบบสอบถาม (Reliability) โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s 

Alpha) โดยใชโปรแกรมสำเร็จรูปสำหรับการวิจัยทางสังคมศาสตร ไดคาความเที่ยงหรือความเชื่อถือ

ไดของแบบสอบถามมากกวา 0.80 (Cronbach, 1984 อางใน ธนัชพร ศรีเวชนันต, 2561) ซึ่งถือวา

แบบสอบถามนี้มีความเชื่อถือไดสามารถนำไปเก็บขอมูลไดจริง ซึ่งการศึกษากลยุทธทางการตลาด

แบบปากตอปากที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยมีการทดสอบหาคาความเที่ยงหรือความเชื่อถือไดของแบบสอบถาม 

(Reliability) โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) ไดดังตารางท่ี 3.1 

 

ตารางที่ 3.1: คาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

 

ปจจัย 

คาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาค  

(Cronbach’s Alpha Coefficient) 

(n = 40) (n = 400) 

กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปาก 0.876 0.911 

        ดานขาวเก่ียวกับสินคา 0.909 0.777 

        ดานการใหคำแนะนำ 0.958 0.823 

        ดานประสบการณสวนตัว 0.904 0.763 

พฤติกรรมการเลือก ใชบริการรานกาแฟ 

Starbucks 

0.952 0.935 

        จำนวนวันที่เขาใชบริการรานกาแฟ 

Starbucks ตอสัปดาห 

0.947 0.453 

 (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 3.1 (ตอ): คาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

 

ปจจัย 

คาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาค  

(Cronbach’s Alpha Coefficient) 

(n = 40) (n = 400) 

        ชวงเวลาในการเลือกใชบริการราน

กาแฟ Starbucks 

0.923 0.597 

        รูปแบบการใชบริการ Starbucks 0.906 0.569 

        เครื่องดื่มชนิดที่ชื่นชอบ 0.903 0.691 

        คาใชจายตอครั้งที่เขาใชบริการราน

กาแฟ Starbucks 

0.962 0.506 

        เหตุผลที่ใชบริการ 0.897 0.679 

        ระยะเวลาในการเปนลูกคา 0.883 0.721 

        เหตุผลที่เปนสมาชิก  0.847 0.897 

        ประเภทของดื่มที่นิยมบริโภค 0.809 0.638 

        เครื่องดื่มชนิดที่ชื่นชอบ 0.903 0.691 

        คาใชจายตอครั้งที่เขาใชบริการราน

กาแฟ Starbucks 

0.962 0.506 

        เหตุผลที่ใชบริการ 0.897 0.679 

 

  แบบสอบถามในแตละดานเทากับ 0.809-0.962 และกลุมตัวอยางจริง จำนวน 400 

ตัวอยาง มีคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามในแตละดานเทากับ 0.453-0.935 โดยซึ่งผลของคา

สัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของทั้งสองกลุมตัวอยางเปนไปตามเกณฑ (Nunnally, 1978) 

 

 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 การเก็บรวบรวมขอมูลผูศึกษาไดดำเนินการ  ดังนี ้

 1) ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ขอมูลในสวนนี้ ผูศกึษาไดเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุม

ประชากรและกลุมตัวอยางโดยตรง ดังนี้ 

  1.1) ผูวิจัยดำเนินการขอหนังสือจากบัณฑิตวิทยาลัยถึงผูที่มีสวนเก่ียวของ เพื่อขอ

อนุญาตและชี้แจงวัตถุประสงค และขอความรวมมือในการเก็บขอมูลการวิจัย 
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  1.2) ประสานขอความรวมมือจากกลุมผูบริโภครานกาแฟ Starbucks ตาม

หางสรรพสินคา ในเขตกรุงเทพมหานคร  

  1.3) จากนั้นผูวิจัยจึงเริ่มแจกแบสอบถามในชวงเชาเวลา 8.00-10.00 น. ใหกับ

ผูบริโภคที่มาใชบริการ รานกาแฟ Starbucks ตามสาขาในหางสรรพสินคา หรือตามรานสาขาขาง

นอกในเขตกรุงเทพมหานครโดยทำการเก็บรวบรวมขอมูลกลุมตัวอยางตามสะดวก (Convenience 

Sampling) (ขจรพงศ เตือนวีระเดช, 2561)  

  1.4) ตรวจสอบแบบสอบถามที่ไดรับกลับคืนมา โดยตรวจสอบความถูกตอง ความ

ครบถวนของขอมูล แลวนำมากำหนดรหัสคำตอบเพ่ือทำการวิเคราะหประมวลผลตอไป 

 2) ขอมูลทุติยะภูมิ (Secondary Data) โดยการหาขอมูลดวยการคนควาจากเอกสารและ

บทความที่เก่ียวของ เพ่ือใหไดขอมูลพ้ืนฐานท่ีใชเปนแนวทางในการวิจัย 

 

 วิธีสุมตัวอยาง 

 จากการสุมตัวอยางการวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยมกีารเลือกกลุมตัวอยาง โดยมีข้ันตอนดังตอไปนี้

 ข้ันตอนที่ 1 การเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกจาก

ผูบริโภคที่ตัดสินใจใชบริการรานกาแฟสตารบัคส (Starbucks) ที่อยูในเขตพื้นที่ Starbucks Reserve 

สาขาสยามสแควรวัน, Starbucks สาขาสยามพารากอน ชั้น G, Starbucks สาขาสยามพารากอน ชั้น 

1, Starbucks สาขาสยามพารากอน ชั้น 3, Starbucks สาขาสยามเซ็นเตอร และ Starbucks สาขา

สยามดิสคฟัเวอรี่ ชวงเวลา 8.00-12.00 น. เพราะเปนชวงเวลาที่มีคนใชบริการมากที่สุด 

ขั้นตอนที่ 2 การสุมกลุมตัวอยางตามสะดวก (Convenience Sampling) กับผูบริโภคที่

ตัดสินใจใชบริการรานกาแฟสตารบัคส (Starbucks) ที่อยูในเขตพ้ืนที่ Starbucks Reserve สาขา

สยามสแควรวัน, Starbucks สาขาสยามพารากอน ชั้น G, Starbucks สาขาสยามพารากอน ชั้น 1, 

Starbucks สาขาสยามพารากอน ชั้น 3, Starbucks สาขาสยามเซ็นเตอร และ Starbucks สาขา

สยามดิสคฟัเวอรี่ โดยทำการแจกแบบสอบถามออนไลนผาน QR Code ลิงก 

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSeYorEmyp6VjYIbqWN674qSUTYQB5y2pn

hsuHr4ae4i_1VyJQ/viewform ดังท่ีไดระบุแลวในขั้นตอนที่ 1 โดยแบงการเก็บขอมูลคนจนครบ

จํานวน 400 คน 
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3.4 การวิเคราะหขอมูล 

 เรื่อง “กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการราน

กาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ไดแบงสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

ออกเปนการวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) และการวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิง

อนุมาน (Inferential Analysis) สามารถวิเคราะหและอธิบายไดดังนี้ 

1) การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ซึ่งประกอบดวย ความถ่ี รอยละ 

คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานประกอบดวย  

  1.1) สวนที่ 1 ขอมูลปจจัยประชากรศาสตรใชสถิติความถี่ รอยละ 

  1.2) สวนที่ 2 ความคิดเห็นของผูบริโภค ที่สงผลตอกลยุทธทางการตลาดแบบปาก

ตอปากใชสถิติ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

  1.3) สวนที่ 3 พฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครใชสถิติ ความถี่ รอยละ 

 2) การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ซึง่ประกอบดวย Multiple Simple 

Regression ในการวิเคราะหภาพรวมของสมมติฐาน และ Multiple Regression เพ่ือวิเคราะห

ทดสอบสมมติฐานท่ีตั้งไว ดังนี ้

  สมมติฐานที่ 1 กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากดานขาวเก่ียวกับสินคา ดาน

การใหคำแนะนำ และดานประสบการณสวนตัว สงผลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ 

Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใชสถิติ Multiple Simple Regression 

  สมมติฐานที่ 2 กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากดานขาวเก่ียวกับสินคา สงผล

ตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใชสถิติ 

Multiple Regression   

  สมมติฐานที่ 3 กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากดานการใหคำแนะนำ สงผลตอ

พฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใชสถิติ 

Multiple Regression 

  สมมติฐานที่ 4 กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากดานประสบการณสวนตัว 

สงผลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ใชสถิติ Multiple Regression   
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

 จากการศึกษางานวิจัยเรื่อง “กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากที่มีผลตอพฤติกรรม 

การเลือกใชบริการรานกาแฟ  Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมีวัตถุประสงค  

1) เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของผูบริโภคที่สงผลตอกลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปาก 2) เพ่ือศึกษา

พฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ  

3) เพ่ือศึกษาความมีอิทธิพลของกลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปาก ที่สงผลตอพฤติกรรมการ

เลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีผลการวิเคราะห

ขอมูลดังตอไปนี้ 

 4.1 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยประชากรศาสตร 

 4.2 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการบริโภค รานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 4.3 ผลการวิเคราะหกลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากของรานกาแฟ Starbucks ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 4.4 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 4.5 ผลการวิเคราะหสมมติฐาน 

 4.6 ผลการวิเคราะหขอเสนอแนะเพ่ิมเติม 
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4.1 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยประชากรศาสตร 

 

ตารางที่ 4.1: แสดงคาความถี่ รอยละ จำแนกตามขอมูลปจจัยประชากรศาสตร 

 

ขอมูลปจจัยประชากรศาสตร จำนวน รอยละ 

1. เพศ   

          ชาย 143 35.8 

          หญิง 218 54.4 

          LGBTQ + 39 9.8 

รวม 400 100 .0 

2. อายุ   

          ไมเกิน 20 ป 17 4.2 

          21-30 ป 119 29.8 

          31-40 ป 180 45.0 

          41-50 ป 74 18.5 

          51 ปขึ้นไป 10 2.5 

รวม 400 100 .0 

3. ระดับการศึกษา   

          ต่ำกวาปริญญาตร ี 48 12.0 

          ปริญญาตรี หรือเทียบเทา 290 72.5 

          ปริญญาโทหรือสูงกวา 62 15.5 

รวม 400 100 .0 

4. อาชีพ   

          นักเรียน /นักศึกษา   25 6.2 

          รับราชการ /รัฐวสิาหกิจ  116 29.0 

          นักธุรกิจ /ประกอบธุรกิจสวนตัว  86 21.5 

          พนักงานบริษัทเอกชน 130 32.5 

          อาชีพอิสระ 43 10.8 

รวม 400 100 .0 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.1 (ตอ): แสดงคาความถี่ รอยละ จำแนกตามขอมูลปจจัยประชากรศาสตร 

 

ขอมูลปจจัยประชากรศาสตร จำนวน รอยละ 

5. สถานภาพสมรส    

          โสด 161 40.2 

          สมรส 209 52.3 

          หยาราง / หมาย  / แยกกันอยู 30 7.5 

รวม 400 100 .0 

6. จำนวนสมาชิกในครอบครัว   

          1 - 3 คน 133 33.2 

          4 – 6 คน 187 46.8 

          มากกวา 6 คนข้ึนไป 80 20.0 

รวม 400 100 .0 

7. รายไดเฉล่ียตอเดือน   

          ต่ำกวาหรือเทากับ 20,000 บาท 71 17.8 

          20,001 – 30,000 บาท 195 48.8 

          30,001 – 40,000 บาท 95 23.8 

          40,001 – 50,000 บาท 18 4.4 

          50,000 บาทข้ึนไป 21 5.2 

รวม 400 100 .0 

 

จากตารางท่ี 4.1: พบวา ผูตอบแบบสอบถามทั้งหมดเคยใชบริการรานกาแฟ Starbucks ใน

ระยะเวลา 1 เดือนที่ผานมา จำนวน 400 คน คิดเปนรอยละ 100.0 ซึ่งขอมูลปจจัยประชากรศาสตรที่

เปนกลุมกลุมผูบริโภคที่ใชบริการรานกาแฟ Starbucks ในกรุงเทพมหานคร จำนวน 400 ตัวอยาง 

จำแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศกึษา อาชีพ สถานภาพสมรส  จำนวนสมาชิกในครอบครัว และ

รายไดเฉลี่ยตอเดือน ไดดังนี้ 

เพศ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จำนวน 218 คน คิดเปนรอยละ 54.4 

รองลงมา คือ เพศชาย จำนวน 143 คน คิดเปนรอยละ 35.8 และเพศ LGBTQ+ จำนวน 39 คน 

คิดเปนรอยละ 9.8 
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อายุ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 31-40 ป จำนวน 180 คน คิดเปนรอยละ 

45.0 รองลงมา คือ อายุ 21-30 ป จำนวน 119 คน คิดเปนรอยละ 29.8 อายุ 41-50 ป จำนวน  

74 คน คิดเปนรอยละ 18.5 อายุไมเกิน 20 ป จำนวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.2 และอายุ 51 ปขึ้น

ไป จำนวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5 

ระดับการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี หรือ

เทียบเทา จำนวน 290 คน คิดเปนรอยละ 72.5 รองลงมา คือ ปริญญาโทหรือสูงกวา จำนวน 62 คน 

คิดเปนรอยละ 15.5 และต่ำกวาปริญญาตรี จำนวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12.0 

อาชีพ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 130 คน 

คิดเปนรอยละ 32.5 รองลงมา คือ รับราชการ /รัฐวิสาหกิจ จำนวน 116 คน คิดเปนรอยละ 29.0  

นักธุรกิจ /ประกอบธุรกิจสวนตัว จำนวน 86 คน คิดเปนรอยละ 21.5 อาชีพอิสระ จำนวน 43 คน  

คิดเปนรอยละ 10.8 และนักเรียน /นักศึกษา จำนวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.2 

สถานภาพสมรส พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพสมรส จำนวน 209 คน 

คิดเปนรอยละ 52.3 รองลงมา คือ สถานภาพโสด จำนวน 161 คน คิดเปนรอยละ 40.2 และ

สถานภาพหยาราง /แยกกันอยูหมาย/ จำนวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.5 

จำนวนสมาชิกในครอบครัว พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีจำนวนสมาชิกใน

ครอบครัว 4-6 คน จำนวน 187 คน คิดเปนรอยละ 46.8 รองลงมา คือ 1-3 คน จำนวน 133 คน คิด

เปนรอยละ 33.2 และมากกวา 6 คนข้ึนไป จำนวน 80 คน คิดเปนรอยละ 20.0  

รายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001- 

30,000 บาท จำนวน 195 คน คิดเปนรอยละ 48.8 รองลงมา คือ 30,001-40,000 บาท จำนวน  

95 คน คิดเปนรอยละ 23.8 ต่ำกวาหรือเทากับ 20,000 บาท จำนวน 71 คน คิดเปนรอยละ 17.8 

50,000 บาทข้ึนไป จำนวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.2 และ 40,001-50,000 บาท จำนวน 18 คน 

คิดเปนรอยละ 4.4 
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4.2 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการบริโภครานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

ตารางที่ 4.2: แสดงคาความถ่ี รอยละ จำแนกตามพฤติกรรมการบริโภครานกาแฟ Starbucks ของ      

                 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมการบริโภครานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

จำนวน รอยละ 

1. ทานทราบขอมูลของรานกาแฟ Starbucks จากชองทางใด   

          เพ่ือนแนะนำ 161 40.2 

          อินเทอรเน็ต 220 55.0 

          โทรทัศน 11 2.8 

          นิตยสาร 4 1.0 

          อ่ืนๆ เชน ปายหนาราน วิทย ุ 4 1.0 

รวม 400 100 .0 

2. ทานนิยมบริโภคกาแฟ รานกาแฟ Starbucks ชวงเวลาใด

มากท่ีสุด 
  

          ชวงเวลา 00.01  – 06.00 น. 5 1.2 

          ชวงเวลา 06.01  – 12.00 น. 195 48.8 

          ชวงเวลา 12.01  – 18.00 น. 171 42.8 

          ชวงเวลา 18.01  – 24.00 น. 29 7.2 

รวม 400 100 .0 

3. ทานใชบริการรานกาแฟ Starbucks เปนเวลากี่ป   

          นอยกวา 1 ป 33 8.2 

          1 – 3 ป 106 26.5 

          4 – 6 ป 168 42.0 

          มากกวา 6 ป 93 23.3 

รวม 400 100 .0 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.2 (ตอ): แสดงคาความถี่ รอยละ จำแนกตามพฤติกรรมการบริโภครานกาแฟ Starbucks 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมการบริโภครานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

จำนวน รอยละ 

4. ทานใชบริการ รานกาแฟ Starbucks ในชองทางใดมาก

ที่สุด 
  

          หนารานสาขา 186 46.5 

          Delivery 113 28.3 

          Drive Thru 101 25.2 

รวม 400 100 .0 

5. เครื่องดื่มที่ทานนิยมสั่งคือเครื่องดื่มประเภทใด (เลือกตอบได

มากกวา 1 ขอ) 
  

          5.1 ประเภทรอน   

               - เลือก 73 13.4 

               - ไมเลือก 327 86.6 

รวม 400 100.0 

          5.2 ประเภทเย็น   

               - เลือก 295 54.1 

               - ไมเลือก 105 45.9 

รวม 400 100.0 

         5.3 ประเภทปน   

               - เลือก 177 32.5 

               - ไมเลือก 223 67.5 

รวม 400 100.0 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.2 (ตอ): แสดงคาความถี่ รอยละ จำแนกตามพฤติกรรมการบริโภครานกาแฟ Starbucks 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมการบริโภครานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

จำนวน รอยละ 

6. ทานใชจายกับการใชบริการรานกาแฟ Starbucks เปน

เทาใด 
  

          นอยกวา 5,000 บาทตอเดือน 285 71.2 

          5,001 – 10,000 บาทตอเดือน 102 25.5 

          10,001 – 15,000 บาทตอเดือน 11 2.8 

          มากกวา 15,001 บาทตอเดือน 2 .5 

รวม 400 100 .0 

7. เครื่องดื่มชนิดใดของสตารบัคส (Starbucks) ที่ทานชื่นชอบ 

(เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
  

          7.1 Espresso (เอสเพรสโซ)   

               - เลือก 145 15.3 

               - ไมเลือก 255 84.7 

รวม 400 100.0 

          7.2 Cold Brew (กาแฟดำชงสด)   

               - เลือก 156 16.5 

               - ไมเลือก 244 84.5 

รวม 400 100.0 

          7.3 Signature Chocolate (เครื่องดื่มช็อกโกแลต)   

               - เลือก 144 15.2 

               - ไมเลือก 156 84.8 

รวม 400 100.0 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.2 (ตอ): แสดงคาความถี่ รอยละ จำแนกตามพฤติกรรมการบริโภครานกาแฟ Starbucks 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมการบริโภครานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

จำนวน รอยละ 

          7.4 Coffee Frappuccino (แฟรบปูชิโนกาแฟปนสูตร

พิเศษ) 

  

               - เลือก 145 15.3 

               - ไมเลือก 255 84.7 

รวม 400 100.0 

          7.5 Caramel Frappuccino (คาราเมล แฟรบปูชิโน)   

               - เลือก 104 11.0 

               - ไมเลือก 296 89.0 

รวม 400 100.0 

          7.6 Raspberry Black Currant Frappuccino (แฟรบปู

ชิโนน้ำผลไมผสมชาปน) 

  

               - เลือก 124 13.1 

               - ไมเลือก 276 86.9 

รวม 400 100.0 

          7.7 Green Tea Latte (ชาเขียวชงสด)   

               - เลือก 121 12.8 

               - ไมเลือก 279 87.2 

รวม 400 100.0 

          7.8 อ่ืนๆ เชน Seasonal Menu   

               - เลือก 8 0.8 

               - ไมเลือก 392 99.2 

รวม 400 100.0 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.2 (ตอ): แสดงคาความถี่ รอยละ จำแนกตามพฤติกรรมการบริโภครานกาแฟ Starbucks 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมการบริโภครานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

จำนวน รอยละ 

8. สาเหตุท่ีทานเลือกรานกาแฟสตารบัคส (Starbucks)   

          เครื่องดื่มมีรสชาติดี 159 39.8 

          มีเมนูเครื่องดื่มใหเลือกหลากหลาย 120 30.0 

          ใกลบาน ใกลที่ทำงาน สะดวกสบาย 41 10.2 

          มีชื่อเสียง 39 9.8 

          มีการบริการที่ดี 21 5.2 

          มีการตกแตงสถานที่ที่สวยงาม 20 5.0 

รวม 400 100 .0 

9. ทานเปน Member ของสตารบัคส (Starbucks) ในระดับ

ใด 
  

          ไมไดเปนสมาชิก 167 41.8 

          Green Level 158 39.4 

          Gold Level 75 18.8 

รวม 400 100 .0 

10. สาเหตุที่เปน Member   

          ไมไดเปนสมาชิก 166 41.4 

          สะสมแตม 167 41.8 

          ซื้อสินคาในราคา Member 67 16.8 

รวม 400 100 .0 

11. ทานซื้อสินคาอื่นๆ ของรานกาแฟ Starbucks   

          แอคเซสเซอรี่ของรานกาแฟ Starbucks เชน แกวน้ำ 

ตุกตา และกระเปาเปนตน 

106 26.4 

          ขนม 143 35.8 

          อาหารวาง 151 37.8 

รวม 400 100 .0 
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จากตารางท่ี 4.2: พบวา พฤติกรรมการบริโภครานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครที่เปนกลุมกลุมผูบริโภคที่ใชบริการรานกาแฟ Starbucks ในกรุงเทพมหานคร 

จำนวน 400 ตัวอยาง สามารถจำแนกไดดังนี้ 

 ขอมูลของรานกาแฟ Starbucks พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญทราบขอมูลของรานมา

จากอินเทอรเน็ต จำนวน 220 คน คิดเปนรอยละ 55.0 รองลงมา คือ เพ่ือนแนะนำ จำนวน 161 คน 

คิดเปนรอยละ 40.2 โทรทัศน จำนวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.8 และนิตยสาร และอื่น ๆ เชน ปาย

หนาราน วิทยุ จำนวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.0 

 นิยมบริโภคกาแฟ รานกาแฟ Starbucks ชวงเวลาใด พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ

นิยมบริโภคกาแฟ รานกาแฟ Starbucks ชวงเวลา 06.01-12.00 น. จำนวน 195 คน คิดเปนรอยละ 

48.8 รองลงมา คือ ชวงเวลา 12.01-18.00 น. จำนวน 171 คน คิดเปนรอยละ 42.8 ชวงเวลา 18.01 

-24.00 น. จำนวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.2 และชวงเวลา 00.01-06.00 น. จำนวน 5 คน คิดเปน

รอยละ 1.2 

 ใชบริการรานกาแฟ Starbucks เปนเวลากี่ป พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชบริการ

รานกาแฟ Starbucks เปนเวลา 4-6 ป จำนวน 168 คน คิดเปนรอยละ 42.0 รองลงมา คือ 1-3 ป 

จำนวน 106 คน คิดเปนรอยละ 26.5 มากกวา 6 ป จำนวน 93 คน คิดเปนรอยละ 23.3 และนอย

กวา 1 ป จำนวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.2 

 ใชบริการรานกาแฟ Starbucks ในชองทางใดมากที่สุด พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ

ใชบริการรานกาแฟ Starbucks ในชองทางหนารานสาขา จำนวน 186 คน คิดเปนรอยละ 46.5 

รองลงมา คือ Delivery จำนวน 113 คน คิดเปนรอยละ 28.3 และ Drive Thru จำนวน 101 คน  

คิดเปนรอยละ 25.2 

 เครื่องดื่มที่ทานนิยมสั่งคือเครื่องดื่มประเภทใด พบวา มีผูตอบแบบสอบถามจำนวน 545  

โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญนิยมสั่งเครื่องดื่มประเภทเย็น จำนวน 295 คน คิดเปนรอยละ 54.1 

รองลงมา คือ ประเภทปน จำนวน 177 คน คิดเปนรอยละ 32.5 และประเภทรอน จำนวน 73 คน 

คิดเปนรอยละ 13.4 

 ใชจายกับการใชบริการรานกาแฟ Starbucks เปนเทาใด พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวน

ใหญใชจายกับการใชบริการรานกาแฟ Starbucks นอยกวา 5,000 บาทตอเดือน จำนวน 285 คน 

คิดเปนรอยละ 71.2 รองลงมา คือ 5,001-10,000 บาทตอเดือน จำนวน 102 คน คิดเปนรอยละ 

25.5 10,001-15,000 บาทตอเดือน จำนวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.8 และมากกวา 15,001 บาท

ตอเดือน จำนวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5 
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 เครื่องดื่มชนิดใดของสตารบัคส (Starbucks) ที่ทานชื่นชอบ พบวา มีผูตอบแบบสอบถาม

จำนวน 947 โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญชื่นชอบเครื่องดื่ม Cold Brew (กาแฟดำชงสด) จำนวน  

156 คน คิดเปนรอยละ 16.5 รองลงมา คือ Espresso (เอสเพรสโซ) และ Coffee Frappuccino 

(แฟรบปูชิโน)กาแฟปนสูตรพิเศษ จำนวน 145 คน คิดเปนรอยละ 15.3 Signature Chocolate 

(เครื่องดื่มช็อกโกแลต) จำนวน 144 คน คิดเปนรอยละ 15.2 Raspberry Black Currant 

Frappuccino (แฟรบปูชิโนน้ำผลไมผสมชาปน) จำนวน 124 คน คิดเปนรอยละ 13.1 Green Tea 

Latte (ชาเขียวชงสด) จำนวน 121 คน คิดเปนรอยละ 12.8 Caramel Frappuccino (คาราเมล  

แฟรบปูชิโน) จำนวน 104 คน คิดเปนรอยละ 11.0 และอื่นๆ เชน Seasonal Menu จำนวน 8 คน 

คิดเปนรอยละ 0.8 

 สาเหตุที่ทานเลือกรานกาแฟสตารบัคส (Starbucks) พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ

สาเหตุในการเลือกรานกาแฟสตารบัคส (Starbucks) เพราะเครื่องดื่มมีรสชาติดี จำนวน 159 คน  

คิดเปนรอยละ 39.8 รองลงมา คือ มีเมนูเครื่องดื่มใหเลือกหลากหลาย จำนวน 120 คน คิดเปน 

รอยละ 30.0 และใกลบาน ใกลที่ทำงาน สะดวกสบาย จำนวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.2 มีชื่อเสียง 

จำนวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.8 มีการบริการท่ีดี จำนวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.2 และมีการ

ตกแตงสถานที่ที่สวยงาม จำนวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.0 

 เปน Member ของสตารบัคส (Starbucks) ในระดับใด พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ

ไมไดเปนสมาชิก Member ของสตารบัคส (Starbucks) จำนวน 167 คน คิดเปนรอยละ 41.8 

รองลงมา คือ ระดับ Green Level จำนวน 158 คน คิดเปนรอยละ 39.4 และระดับ Gold Level 

จำนวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.8 

 สาเหตุที่เปน Member พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสาเหตุที่เปน Member เพื่อ

สะสมแตม จำนวน 167 คน คิดเปนรอยละ 41.8 รองลงมาไมไดเปนสมาชิก จำนวน 166 คน คิดเปน

รอยละ 41.4 และซื้อสินคาในราคา Member จำนวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.8 

 ซื้อสินคาอื่น ๆ ของรานกาแฟ Starbucks พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซื้อสินคา 

อ่ืน ๆ ของรานกาแฟ Starbucks เปนอาหารวาง จำนวน 151 คน คิดเปนรอยละ 37.8 รองลงมา คือ 

ขนม จำนวน 143 คน คิดเปนรอยละ 35.8 และแอคเซสเซอรี่ของรานกาแฟ Starbucks เชน แกวน้ำ 

ตุกตา และกระเปาเปนตน จำนวน 106 คน คิดเปนรอยละ 26.4 
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4.3 ผลการวิเคราะหกลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากของรานกาแฟ Starbucks ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตารางที่ 4.3: แสดงคาเฉลี่ย และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานขอมูลเก่ียวกับกลยุทธทางการตลาดแบบ

ปากตอปากของรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร: ภาพรวม 

 

กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากของรานกาแฟ 

Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
x̅ S.D. แปลผล 

1. ดานขาวเก่ียวกับสินคา 4.26 0.784 มากที่สุด 

2. ดานการใหคำแนะนำ 4.19 0.826 มากที่สุด 

3. ดานประสบการณสวนตัว 4.34 0.730 มาก 

รวม 4.26 0.780 มากท่ีสุด 

 

 จากตารางท่ี 4.3: พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธทางการตลาด

แบบปากตอปากของรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร: ภาพรวม โดยรวม

อยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.26 (S.D.= 0.780) เม่ือจำแนกเปนรายดานแลว พบวา ดาน

ประสบการณสวนตัว อยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.34 (S.D.= 0.730) รองลงมา คือ ดาน

ขาวเก่ียวกับสินคา อยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.26 (S.D.= 0.784) และดานการให

คำแนะนำ อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.19 (S.D.= 0.826) ซึ่งสามารถทำการสรุปวิเคราะห

เปนรายขอได ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.4: แสดงคาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานขอมูลเกี่ยวกับกลยุทธทางการตลาดแบบ

ปากตอปากของรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร: ดานขาว

เก่ียวกับสินคา 

 

ดานขาวเกี่ยวกับสินคา x̅ S.D. แปลผล 

1. ทานไดรับขอมูลขาวสาร เก่ียวกับผลิตภัณฑสินคาใหมๆ ของ

รานกาแฟ Starbucks จากเพ่ือนรวมงาน 

4.44 0.824 มากที่สุด 

2. ทานไดรับขอมูลขาวสาร ผานแฟนเพจทางรานกาแฟ 

Starbucks ทำใหทานไดรับทราบรายละเอียดเก่ียวกับสินคา 

ใหม ๆ จากทางรานกอนใครผานแฟนเพจทางรานกาแฟ 

Starbucks 

4.23 0.699 มากที่สุด 

3. ทานมักทราบขาวเก่ียวกับแบรนด จากการบอกตอของ

พนักงาน 

4.14 0.866 มาก 

4. ทานไดรับขาวเก่ียวกับสินคาและบริการใหม ผานทาง

ขอความที่สงทางเบอรโทรศพัท 

4.22 0.737 มากที่สุด 

5. ทานรับรูขาวเก่ียวกับสินคา ที่เขียนโดยเจาของบล็อกหรือผู

รีวิวสินคาเก่ียวกับรานกาแฟ Starbucks 

4.25 0.792 มากที่สุด 

รวม 4.26 0.784 มากท่ีสุด 

 

จากตารางท่ี 4.4: พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธทางการตลาด

แบบปากตอปากของรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร: ดานขาวเก่ียวกับ

สินคา โดยรวมอยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.26 (S.D.= 0.784) เมื่อจำแนกเปนรายขอแลว 

พบวา ไดรับขอมูลขาวสาร เก่ียวกับผลิตภัณฑสินคาใหม ๆ ของรานกาแฟ Starbucks จากเพ่ือน

รวมงาน อยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.44 (S.D.= 0.824) รองลงมา คือ รับรูขาวเก่ียวกับ

สินคาที่เขียนโดยเจาของบล็อกหรือผูรีวิวสินคาเก่ียวกับรานกาแฟ Starbucks อยูในระดับมากที่สุด มี

คาเฉลี่ยเทากับ 4.25 (S.D.= 0.792) และไดรับขอมูลขาวสาร ผานแฟนเพจทางรานกาแฟ Starbucks 

ทำใหไดรับทราบรายละเอียดเก่ียวกับสินคาใหม ๆ จากทางรานกอนใครผานแฟนเพจทางรานกาแฟ 

Starbucks อยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.24 ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.5: แสดงคาเฉลี่ย และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานขอมูลเก่ียวกับกลยุทธทางการตลาดแบบ

ปากตอปากของรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร: ดานการ

ใหคำแนะนำ 

 

ดานการใหคำแนะนำ x̅ S.D. แปลผล 

6. ทานใชบริการราน Starbucks เพราะหนารานมีการให

คำแนะนำแบบปากตอปากตอผูบริโภค 

4.27 0.741 มากที่สุด 

7. ทานใชบริการราน Starbucks เพราะทางรานมีการให

คำแนะนำผาน Facebook  

4.23 0.804 มากที่สุด 

8. ทานใชบริการราน Starbucks เพราะทางรานมีการให

คำแนะนำผาน Line  

4.18 0.829 มาก 

9. ทานใชบริการราน Starbucks เพราะทางรานมีการให

คำแนะนำผาน Twitter  

4.05 0.928 มาก 

10. ทานใชบริการราน Starbucks เพราะทางรานมีการให

คำแนะนำผาน Instagram  

4.24 0.830 มากที่สุด 

รวม 4.19 0.826 มาก 

  

จากตารางท่ี 4.5: พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธทางการตลาด

แบบปากตอปากของรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร: ดานการให

คำแนะนำ โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.19 (S.D.= 0.826) เมื่อจำแนกเปนรายขอแลว 

พบวา ใชบริการราน Starbucks เพราะหนารานมีการใหคำแนะนำแบบปากตอปากตอผูบริโภค อยูใน

ระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.27 (S.D.= 0.741) รองลงมา คือ ใชบริการราน Starbucks เพราะ

ทางรานมีการใหคำแนะนำผาน Instagram อยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.24 (S.D.= 

0.830) และใชบริการราน Starbucks เพราะทางรานมีการใหคำแนะนำผาน Facebook อยูในระดับ

มากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4 .23 (S.D.= 0.804) ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.6: แสดงคาเฉลี่ย และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานขอมูลเก่ียวกับกลยุทธทางการตลาดแบบ

ปากตอปากของรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร: ดาน

ประสบการณสวนตัว 

 

ดานประสบการณสวนตัว x̅ S.D. แปลผล 

11. ทานจะสงตอประสบการณสวนตัวเก่ียวกับรานกาแฟ 

Starbucks ใหกับคนอ่ืน ๆ ดวยการสื่อสารแบบปากตอปาก 

4.38 0.645 มากที่สุด 

12. ทานไดรับถึงประสบการณในการใชการบริการของราน

กาแฟ Starbucks ดวยการสื่อสารแบบปากตอปาก 

4.36 0.711 มากที่สุด 

13. ทานมีประสบการณเก่ียวกับคุณภาพของสินคารานกาแฟ 

Starbucks ดวยการสื่อสารแบบปากตอปาก 

4.34 0.738 มากที่สุด 

14. ทานมีประสบการณเก่ียวกับการเปนสมาชิกรานกาแฟ 

Starbucks ดวยการสื่อสารแบบปากตอปาก 

4.30 0.785 มากที่สุด 

15. ทานมีประสบการณเก่ียวกับการสะสมแตมแลกสินคาราน

กาแฟ Starbucks ดวยการสื่อสารแบบปากตอปาก 

4.34 0.769 มากที่สุด 

รวม 4.34 0.730 มากท่ีสุด 

  

จากตารางท่ี 4.6: พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธทางการตลาด

แบบปากตอปากของรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร: ดานประสบการณ

สวนตัว โดยรวมอยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.34 (S.D.= 0.730) เมื่อจำแนกเปนรายขอ

แลว พบวา จะสงตอประสบการณสวนตัวเก่ียวกับรานกาแฟ Starbucks ใหกับคนอื่น ๆ ดวยการ

สื่อสารแบบปากตอปาก อยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.38 (S.D.= 0.645) รองลงมา คือ 

ไดรับถึงประสบการณในการใชการบริการของรานกาแฟ Starbucks ดวยการสื่อสารแบบปากตอปาก

อยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.36 (S.D.= 0.711) และมีประสบการณเก่ียวกับคุณภาพของ

สินคารานกาแฟ Starbucks ดวยการสื่อสารแบบปากตอปาก อยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 

4.34 (S.D.= 0.738) และมีประสบการณเก่ียวกับการสะสมแตมแลกสินคารานกาแฟ Starbucks ดวย

การสื่อสารแบบปากตอปาก อยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.34 (S.D.= 0.769) ตามลำดับ 
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4.4 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

ตารางที่ 4.7: แสดงคาเฉลี่ย และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกใช

บริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร: ภาพรวม 

 

พฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
x̅ S.D. แปลผล 

1. จำนวนวันที่เขาใชบริการรานกาแฟ Starbucks ตอสัปดาห 3.96 1.028 มาก 

2. ชวงเวลาในการเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks 4.19 0.858 มาก 

3. รูปแบบการใชบริการ Starbucks 4.18 0.910 มาก 

4. เครื่องดื่มชนิดที่ชื่นชอบ 4.28 0.788 มากที่สุด 

5. คาใชจายตอครั้งที่เขาใชบริการรานกาแฟ Starbucks 4.13 1.063 มาก 

6. เหตุผลที่ใชบริการ 4.31 0.776 มากที่สุด 

7. ระยะเวลาในการเปนลูกคา 4.25 0.846 มากที่สุด 

8. เหตุผลที่เปนสมาชิก  4.26 1.019 มากที่สุด 

9. ประเภทของดื่มที่นิยมบริโภค 4.30 0.855 มากที่สุด 

รวม 4.20 0.905 มาก 

  

จากตารางท่ี 4.7: พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกใช

บริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร: ภาพรวม โดยรวมอยูในระดับมาก 

มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.20 (S.D.= 0.905) เมื่อจำแนกเปนรายดานแลว พบวา เหตุผลที่ใชบริการ อยูใน

ระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.31 (S.D.= 0.776) รองลงมา คือ ประเภทของดื่มท่ีนิยมบริโภค อยู

ในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.30 (S.D.= 0.855) เครื่องดื่มชนิดที่ชื่นชอบ อยูในระดับมากที่สุด 

มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.28 (S.D.= 0.788) เหตุผลที่เปนสมาชิก อยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 

4.26 (S.D.= 1.019) ระยะเวลาในการเปนลูกคา อยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.25 (S.D.= 

0.846) ชวงเวลาในการเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.19 

(S.D.= 0.858) รูปแบบการใชบริการ Starbucks อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18 (S.D.= 

0.910) คาใชจายตอครั้งท่ีเขาใชบริการรานกาแฟ Starbucks อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.13  
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(S.D.= 1.063) และจำนวนวันที่เขาใชบริการรานกาแฟ Starbucks ตอสัปดาห อยูในระดับมาก มี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.96 (S.D.= 1.028)  ซึ่งสามารถทำการสรุปวิเคราะหเปนรายขอได ดังนี้ 

 

ตารางที่ 4.8: แสดงคาเฉลี่ย และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกใช

บริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร: จำนวนวันที่เขาใช

บริการรานกาแฟ Starbucks ตอสัปดาห 

 

จำนวนวันที่เขาใชบริการรานกาแฟ Starbucks ตอสัปดาห x̅ S.D. แปลผล 

1. ทานเขาใชบริการรานกาแฟ Starbucks นอยครั้งมาก 4.26 0.997 มากที่สุด 

2. ทานเขาใชบริการรานกาแฟ เปนบางครั้งตามความสะดวก

ของทาน 

4.09 0.759 มาก 

3. ทานเขาใชบริการรานกาแฟ Starbucks เปนประจำทุกวัน 3.53 1.328 มาก 

รวม 3.96 1.028 มาก 

  

จากตารางท่ี 4.8: พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกใช

บริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร: จำนวนวันที่เขาใชบริการราน

กาแฟ Starbucks ตอสัปดาห โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.96 (S.D.= 1.028) เมื่อ

จำแนกเปนรายขอแลว พบวา เขาใชบริการรานกาแฟ Starbucks นอยครั้งมาก อยูในระดับมากที่สุด 

มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.26 (S.D.= 0.997) รองลงมา คือ เขาใชบริการรานกาแฟ เปนบางครั้งตามความ

สะดวก อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.09 (S.D.= 0.759) และเขาใชบริการรานกาแฟ 

Starbucks เปนประจำทุกวัน อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53 (S.D.= 1.328) ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.9: แสดงคาเฉลี่ย และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกใช

บริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร: โอกาสในการ

เลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks 

 

ชวงเวลาในการเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks x̅ S.D. แปลผล 

4. ทานจะเขาใชบริการรานกาแฟ Starbucks เนื่องในโอกาส

พิเศษเทานั้น เชน ชวงครสิตมาส ชวงวาเลนไทน เปนตน 

4.14 0.933 มาก 

5. ทานเขาใชบริการรานกาแฟ Starbucks เฉพาะในชวงที่มี

โปรโมชั่นเชน ซื้อ 1 แถม 1 หรือแกวที่ 2 ลด 50% เปนตน 

4.30 0.792 มากที่สุด 

6. ทานเขาใชบริการรานกาแฟ Starbucks ในชวงวันหยุด 

เพราะทานสามารถใชเวลาไดอยางเต็มที่ในรานกาแฟ 

Starbucks 

4.14 0.850 มาก 

รวม 4.19 0.858 มาก 

  

จากตารางท่ี 4.9: พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกใช

บริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร: โอกาสในการเลือกใชบริการราน

กาแฟ Starbucks โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.19 (S.D.= 0.858) เม่ือจำแนกเปนราย

ขอแลว พบวา เขาใชบริการรานกาแฟ Starbucks เฉพาะในชวงที่มีโปรโมชั่นเชน ซื้อ 1 แถม 1 หรือ

แกวที่ 2 ลด 50% เปนตน อยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.30 (S.D.= 0.792) และจะเขาใช

บริการรานกาแฟ Starbucks เนื่องในโอกาสพิเศษเทานั้น เชน ชวงครสิตมาส ชวงวาเลนไทน เปนตน 

อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.14 (S.D.= 0.933) และเขาใชบริการรานกาแฟ Starbucks 

ในชวงวันหยุด เพราะสามารถใชเวลาไดอยางเต็มที่ในรานกาแฟ Starbucks อยูในระดับมาก มี

คาเฉลี่ยเทากับ 4.14 (S.D.= 0.850) ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.10: แสดงคาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกใช

บริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร: รูปแบบการใช

บริการ Starbucks 

 

รูปแบบการใชบริการ Starbucks x̅ S.D. แปลผล 

7. ทานมักเขาใชบริการรานกาแฟ Starbucks แบบนั่ง

รับประทานที่ราน  

4.31 0.812 มากที่สุด 

8. ทานมักเขาใชบริการรานกาแฟ Starbucks รูปแบบซื้อแบบ

นำกลับ  

4.04 1.030 มาก 

9. เวลาเรงรีบทานมักเขาใชบริการรานกาแฟ Starbucks ดวย

รูปแบบDrive Thru 

4.20 0.889 มาก 

รวม 4.18 0.910 มาก 

  

 จากตารางท่ี 4.10: พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกใช

บริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร: รูปแบบการใชบริการ Starbucks 

โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.18 (S.D.= 0.910) เมื่อจำแนกเปนรายขอแลว พบวา มัก

เขาใชบริการรานกาแฟ Starbucks แบบนั่งรับประทานที่ราน อยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 

4.31 (S.D.= 0.812) รองลงมา คือ เวลาเรงรีบมักเขาใชบริการรานกาแฟ Starbucks ดวยรูปแบบ 

Drive Thru อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.20 (S.D.= 0.889) และมักเขาใชบริการรานกาแฟ 

Starbucks รูปแบบซื้อแบบนำกลับ อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.04 (S.D.= 1.030) ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.11: แสดงคาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการ

รานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร: เครื่องดื่มชนิดที่ชื่นชอบ 

 

เครื่องดื่มชนิดท่ีชื่นชอบ x̅ S.D. แปลผล 

10. ทานมักเลือกเครื่องดื่มในเมนูปกติของรานกาแฟ 

Starbucks  

4.33 0.767 มากที่สุด 

11. ทานมักเลือกเครื่องดื่มที่ไมใชกาแฟ เชน ชาเขียวชงสด 

เครื่องดื่มช็อกโกแลต 

4.24 0.799 มากที่สุด 

12. ทานมักเลือกเครื่องดื่มสูตรพิเศษที่ทาง รานกาแฟ 

Starbucks  

4.26 0.798 มากที่สุด 

รวม 4.28 0.788 มากท่ีสุด 

  

จากตารางท่ี 4.11: พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกใช

บริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร: เครื่องดื่มชนิดที่ชื่นชอบ โดยรวม

อยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.28 (S.D.= 0.788) เม่ือจำแนกเปนรายขอแลว พบวา  

มักเลือกเครื่องดื่มในเมนูปกติของรานกาแฟ Starbucks อยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.33 

(S.D.= 0.767) รองลงมา คือ มักเลือกเครื่องดื่มสูตรพิเศษที่ทางรานกาแฟ Starbucks อยูในระดับ

มากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.26 (S.D.= 0.798) และมักเลือกเครื่องดื่มท่ีไมใชกาแฟ เชน ชาเขียว 

ชงสด เครื่องดื่มช็อกโกแลต อยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.24 (S.D.= 0.799) ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.12: แสดงคาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกใช

บริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร: คาใชจายตอครั้งท่ี

เขาใชบริการรานกาแฟ Starbucks 

 

คาใชจายตอครั้งที่เขาใชบริการรานกาแฟ Starbucks x̅ S.D. แปลผล 

13. ทานรูสึกวาทานตองใชจายเงินไมเกิน 100 บาท ตอครั้งที่

เขาใชบริการรานกาแฟ Starbucks  

3.76 1.563 มาก 

14. ทุกครั้งที่เขาใชบริการรานกาแฟ Starbucks ทานตอง

จายเงินเปนจำนวนมาก 

4.45 0.688 มากที่สุด 

15. ทุกครั้งที่เขาใชบริการรานกาแฟ Starbucks ทานเต็มใจที่

จะตองจาย มากกวา 500 บาทข้ึนไป 

4.17 0.938 มาก 

รวม 4.13 1.063 มาก 

  

จากตารางท่ี 4.12: พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกใช

บริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร: คาใชจายตอครั้งท่ีเขาใชบริการ

รานกาแฟ Starbucks โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.13 (S.D.= 1.063) เม่ือจำแนกเปน

รายขอแลว พบวา ทุกครั้งที่เขาใชบริการรานกาแฟ Starbucks ตองจายเงินเปนจำนวนมาก อยูใน

ระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.45 (S.D.= 0.688) รองลงมา คือ ทุกครั้งที่เขาใชบริการรานกาแฟ 

Starbucks ทานเต็มใจที่จะตองจาย มากกวา 500 บาทขึน้ไป อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.17 

(S.D.= 0.938) และรูสึกวาตองใชจายเงนิไมเกิน 100 บาทตอครั้งที่เขาใชบริการรานกาแฟ 

Starbucks อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.76 (S.D.= 1.563) ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.13: แสดงคาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกใช

บริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร: เหตุผลท่ีใชบริการ 

 

เหตุผลที่ใชบริการ x̅ S.D. แปลผล 

16. ทานเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks เพราะชอบใน

รสชาติเครื่องดื่มและอาหารวาง  

4.27 0.751 มากที่สุด 

17. ทานเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks เพราะตองการใช

บริการอินเทอรเน็ต/ไวไฟฟรี  

4.31 0.794 มากที่สุด 

18. ทานเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks เพราะความชอบ

สวนตัวและรสนิยมในการดื่มกาแฟ  

4.34 0.782 มากที่สุด 

รวม 4.31 0.776 มากท่ีสุด 

  

จากตารางท่ี 4.13: พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกใช

บริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร: เหตุผลท่ีใชบริการ โดยรวมอยูใน

ระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.31 (S.D.= 0.776) เมื่อจำแนกเปนรายขอแลว พบวา เลือกใช

บริการรานกาแฟ Starbucks เพราะความชอบสวนตัวและรสนิยมในการดื่มกาแฟ อยูในระดับมาก

ที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.34 (S.D.= 0.782) รองลงมา คือ เลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks 

เพราะตองการใชบริการอินเทอรเน็ต/ไวไฟฟรี อยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.31 (S.D.= 

0.794) และเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks เพราะความชอบสวนตัวและรสนิยมในการดื่มกาแฟ 

อยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.27 (S.D.= 0.751) ตามลำดับ 

 

ตารางที่ 4.14: แสดงคาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการ

รานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร: ระยะเวลาในการเปนลูกคา 

 

ระยะเวลาในการเปนลูกคา x̅ S.D. แปลผล 

19. ทานเพ่ิงเริ่มเปนลูกคาของรานกาแฟ Starbucks  4.23 0.885 มากที่สุด 

20. ทานเปนลูกคาของรานกาแฟ Starbucks ไดยาวนานเพราะ

ชอบในการใหบริการของทางรานกาแฟ Starbucks 

4.26 0.778 มากที่สุด 

21. ทานเปนลูกคาของรานกาแฟ Starbucks ยาวนาน  4.25 0.876 มากที่สุด 

รวม 4.25 0.846 มากท่ีสุด 
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 จากตารางท่ี 4.14: พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคดิเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกใช

บริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร: ระยะเวลาในการเปนลูกคา 

โดยรวมอยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.25 (S.D.= 0.846) เมื่อจำแนกเปนรายขอแลว พบวา 

เปนลูกคาของรานกาแฟ Starbucks ไดยาวนานเพราะชอบในการใหบริการของทางรานกาแฟ 

Starbucks อยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.26 (S.D.= 0.778) รองลงมา คือ เปนลูกคาของ

รานกาแฟ Starbucks ยาวนาน อยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.25 (S.D.= 0.876) และเพ่ิง

เริ่มเปนลูกคาของรานกาแฟ Starbucks อยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.23 (S.D.= 0.885) 

ตามลำดับ 

 

ตารางที่ 4.15: แสดงคาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการ

รานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร: เหตุผลท่ีเปนสมาชิก 

 

เหตุผลที่เปนสมาชิก x̅ S.D. แปลผล 

22. ทานเปนสมาชิกเพราะการเขาใชบริการ รานกาแฟ 

Starbucks  

4.30 1.019 มากที่สุด 

23. ทานเปนสมาชิกเพราะเขาใชบริการ รานกาแฟ Starbucks

เพราะรสชาติเครื่องดื่มมีความเปนเอกลักษณ 

4.25 1.001 มากที่สุด 

24. ทานเปนสมาชิกเพราะการใหบริการของพนักงานที่มีความ

สุภาพเรียบรอย พูดจาไพเราะ 

4.24 1.036 มากที่สุด 

รวม 4.26 1.019 มากท่ีสุด 

  

จากตารางท่ี 4.15: พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกใช

บริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร: เหตุผลท่ีเปนสมาชิก โดยรวมอยู

ในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.26 (S.D.= 1.019) เมื่อจำแนกเปนรายขอแลว พบวา เปน

สมาชิกเพราะการเขาใชบริการ รานกาแฟ Starbucks มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.30 (S.D.= 1.019) 

รองลงมา คือ เปนสมาชิกเพราะเขาใชบริการ รานกาแฟ Starbucksเพราะรสชาติเครื่องดื่มมีความ

เปนเอกลักษณ อยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.25 (S.D.= 1.001) และเปนสมาชิกเพราะ

การใหบริการของพนักงานที่มีความสุภาพเรียบรอย พูดจาไพเราะอยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ย

เทากับ 4.24 (S.D.= 1.036) ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.16: แสดงคาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกใช

บริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร: ประเภทของดื่มท่ี

นิยมบริโภค 

 

ประเภทของดื่มที่นิยมบริโภค x̅ S.D. แปลผล 

25. ทานนิยมบริโภคเครื่องดื่มประเภทรอน ที่เปนกาแฟดำชงสด 

ของรานกาแฟ Starbucks  

4.32 0.894 มากที่สุด 

26. ทานนิยมบริโภคเครื่องดื่มประเภทเย็น เชน เครื่องดื่ม

ช็อกโกแลต ของรานกาแฟ Starbucks  

4.26 0.855 มากที่สุด 

27. ทานนิยมบริโภคเครื่องดื่มประเภทปน เชน แฟรบปูชิโน

กาแฟปนสูตรพิเศษของรานกาแฟ Starbucks  

4.31 0.815 มากที่สุด 

รวม 4.30 0.855 มากท่ีสุด 

  

จากตารางท่ี 4.16: พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกใช

บริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร: ประเภทของดื่มท่ีนิยมบริโภค 

โดยรวมอยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.30 (S.D.= 0.855) เมื่อจำแนกเปนรายขอแลว พบวา 

นิยมบริโภคเครื่องดื่มประเภทรอน ที่เปนกาแฟดำชงสด ของรานกาแฟ Starbucks อยูในระดับมาก

ที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.32 (S.D.= 0.894) รองลงมา คือ นิยมบริโภคเครื่องดื่มประเภทเย็น เชน 

เครื่องดื่มช็อกโกแลต ของรานกาแฟ Starbucks อยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.31 (S.D.= 

0.815) และนิยมบริโภคเครื่องดื่มประเภทปน เชน แฟรบปูชิโนกาแฟปนสูตรพิเศษของรานกาแฟ 

Starbucks อยูในระดับมากที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.26 (S.D.= 0.855) ตามลำดับ 

 

4.5 ผลการวิเคราะหสมมติฐาน 

 สมมติฐานท่ี 1 กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากดานขาวเกี่ยวกับสินคา  

ดานการใหคำแนะนำ และดานประสบการณสวนตัว สงผลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการราน

กาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สามารถเขียนสมมติฐานไดดังนี ้

 H0: กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากดานขาวเก่ียวกับสินคา ดานการให

คำแนะนำ และดานประสบการณสวนตัว ไมสงผลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ 

Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 H1: กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากดานขาวเก่ียวกับสินคา ดานการให

คำแนะนำ และดานประสบการณสวนตัว สงผลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตารางที่ 4.17: แสดงผลการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Simple Regression) เพ่ือศึกษา

กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากดานขาวเก่ียวกับสินคา ดานการใหคำแนะนำ 

และดานประสบการณสวนตัวกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ 

Starbucks ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

B SE t Sig. 

คาคงที่ (constant) 0.444 0.147 3.022 0.003 

ดานขาวเก่ียวกับสินคา (X1)  0.262 0.050 5.233 0.000* 

ดานการใหคำแนะนำ (X2)  0.184 0.044 4.196 0.000* 

ดานประสบการณสวนตัว (X3)  0.432 0.050 8.591 0.000* 

R square = 0.634       F = 228.658        Sig = 0.000* 

 *มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 

 

จากตารางท่ี 4.17: พบวา กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากดานขาวเก่ียวกับสินคา 

ดานการใหคำแนะนำ และดานประสบการณสวนตัวกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ 

Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ทุกดานมี คา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวา

ยอมรับสมมติฐาน (H1) และ ปฏิเสธสมมติฐาน (H0) หมายความวา กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอ

ปากดานขาวเก่ียวกับสินคา ดานการใหคำแนะนำ และดานประสบการณสวนตัว สงผลตอพฤติกรรม

การเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสำคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งแสดงการทดสอบสมมติฐานที่ 2-4 ดังตารางท่ี 4.18 
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ตารางที่ 4.18: แสดงผลการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เพ่ือศกึษากลยุทธ

ทางการตลาดแบบปากตอปากดานประสบการณสวนตัวกับพฤติกรรมการเลือกใช

บริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ 

Starbucks ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

B SE t Sig. 

คาคงที่ (constant) 0.444 0.147 3.022 0.003 

ดานประสบการณสวนตัว (X1) 0.432 0.050 8.591 0.000* 

ดานขาวเก่ียวกับสินคา (X2) 0.262 0.050 5.233 0.000* 

ดานการใหคำแนะนำ (X3) 0.184 0.044 4.196 0.000* 

R square = 0.634       F = 228.658       Sig = 0.000* 

 *มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 

 

จากตารางท่ี 4.18: พบวา กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากดานประสบการณสวนตัว

กับพฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 

ทุกดานมีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐาน (H1) และ ปฏิเสธสมมติฐาน (H0) 

หมายความวา กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากดานประสบการณสวนตัว สงผลตอพฤติกรรม

การเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสำคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 

ดังนั้นจึงสามารถสรุปไดวา กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากดานประสบการณสวนตัว 

สงผลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คือ 

ดานประสบการณสวนตัว ไดรอยละ 63.4 (R square = 0.634) และสามารถเขียนสมการถดถอยได

ดังนี้ 

Y พฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร= 0.444 + 0.432 (X1) + 

0.262 (X2) + 0.184 (X3)   

 

โดยที่  X1 คือ ดานประสบการณสวนตัว 

  X2 คือ ดานขาวเก่ียวกับสินคา 

  X3 คือ ดานการใหคำแนะนำ 
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 สมมติฐานท่ี 2 กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากดานขาวเกี่ยวกับสินคา  

สงผลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร    

พบวา กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากดานขาวเก่ียวกับสินคา สงผลตอพฤติกรรมการเลือกใช

บริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 โดยมีคา Sig. เทากับ 0.000 

 สมมติฐานท่ี 3 กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากดานการใหคำแนะนำ  

สงผลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบวา กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากดานการใหคำแนะนำ สงผลตอพฤติกรรมการเลือกใช

บริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 โดยมีคา Sig. เทากับ 0.000 

สมมติฐานท่ี 4 กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากดานประสบการณสวนตัว สงผลตอ

พฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

พบวา กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากดานประสบการณสวนตัว สงผลตอพฤติกรรมการ

เลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 โดยมีคา Sig. เทากับ 0.000 

 

4.6 ผลการวิเคราะหขอเสนอแนะเพิ่มเติม 

 

ตารางที่ 4.19: แสดงผลการวิเคราะหขอเสนอแนะ 

 

ขอเสนอแนะ จำนวน )คน(  รอยละ 

1. การแตงกายของพนักงานและบุคลิกภาพมีความสุภาพเรียบรอย 5 1.3 

2. ควรมีโปรโมชั่นรายเดือนที่หลากหลาย 5 1.3 

3. จัดเตรียมท่ีนั่งใหเพียงพอกับลูกคา 12 3.0 

4. บรรยากาศในรานรูสึกผอนคลาย 5 1.3 

5. พนักงานใหมอาจทำใหชงเครื่องดื่มไมเขมขน 12 3.0 

6. มีความสะดวกรวดเร็วในการสั่งสินคา 5 1.3 

7. มีที่จอดรถเพียงพอสะดวกสบาย 12 3.0 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.19 (ตอ): แสดงผลการวิเคราะหขอเสนอแนะ 

 

ขอเสนอแนะ จำนวน )คน(  รอยละ 

8. ไมควรปรับราคาใหสูงขึ้นอาจสงผลกระทบกับปริมาณของ

ผูบริโภคได 

11 2.8 

9. รสชาติอรอย แตมีราคาสูง 18 4.5 

10. ราคาเหมาะสมกับรสชาติ และคุณภาพของกาแฟ 5 1.3 

11. วัตถุดิบมีความสดใหม 5 1.3 

12 ใหความโดดเดนดานรสชาต ิ 5 1.3 

รวม 100 25.4 

 

 จากตารางท่ี 4.19: พบวา มีผูตอบขอเสนอแนะทั้งหมด 100 คน คิดเปนรอยละ 25.4 ของ

ผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด เมื่อพิจารณา 3 ลำดับแรกแลว พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมี

ขอเสนอแนะเก่ียวกับผลิตภัณฑมีรสชาติอรอย แตมีราคาสูง จำนวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.5 

รองลงมา คือ จัดเตรียมที่นั่งใหเพียงพอกับลูกคา จำนวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.0 พนักงานใหม

อาจทำใหชงเครื่องดื่มไมเขมขน จำนวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.0 และมีที่จอดรถเพียงพอ

สะดวกสบาย จำนวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.0 ไมควรปรับราคาใหสูงข้ึนอาจสงผลกระทบกับ

ปริมาณของผูบริโภคได จำนวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.8 และการแตงกายของพนักงานและ

บุคลิกภาพมีความสุภาพเรียบรอย จำนวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.3 ควรมีโปรโมชั่นรายเดือนที่

หลากหลาย จำนวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.3 บรรยากาศในรานรูสึกผอนคลาย จำนวน 5 คน คิดเปน

รอยละ 1.3 มีความสะดวกรวดเร็วในการสั่งสินคา จำนวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.3 ราคาเหมาะสม

กับรสชาติ จำนวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.3 และคุณภาพของกาแฟ วัตถุดิบมีความสดใหม และให

ความโดดเดนดานรสชาติ จำนวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.3 ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.20: แสดงผลการสรุปสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากดานขาว

เก่ียวกับสินคา ดานการใหคำแนะนำ และดานประสบการณสวนตัว 

สงผลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2 กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากดานขาว

เก่ียวกับสินคา สงผลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ 

Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3 กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากดานการให

คำแนะนำ สงผลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ 

Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 4 กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากดาน

ประสบการณสวนตัว สงผลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการราน

กาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 
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บทที่ 5 

สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

 จากการศึกษางานวิจัยเรื่อง “กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากที่มีผลตอพฤติกรรมการ

เลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมีวัตถุประสงค  

1) เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของผูบริโภคที่สงผลตอกลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปาก 2) เพ่ือศึกษา

พฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ 

3) เพ่ือศึกษาความมีอิทธิพลของกลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปาก ที่สงผลตอพฤติกรรมการ

เลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีการสรุป อภิปรายผล 

และขอเสนอแนะ ดังนี้ 

 5.1 สรุป 

 5.2 อภิปรายผล 

 5.3 ขอเสนอแนะ 

 

5.1 สรุป 

 5.1.1 ขอมูลปจจัยประชากรศาสตร พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง  

มอีายุ 31-40 ป มีระดับการศึกษาปริญญาตรี หรือเทียบเทา ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  

มีสถานภาพสมรส มีจำนวนสมาชิกในครอบครัว 4-6 คน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 

บาท  

 5.1.2 พฤติกรรมการบริโภครานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญทราบขอมูลของรานมาจากอินเทอรเน็ต โดยนิยมบริโภคกาแฟ 

รานกาแฟ Starbucks ชวงเวลา 06.01-12.00 น. ใชบริการรานกาแฟ Starbucks เปนเวลา 4-6 ป 

ใชบริการรานกาแฟ Starbucks ในชองทางหนารานสาขา นิยมสั่งเครื่องดื่มประเภทเย็น ใชจายกับ

การใชบริการรานกาแฟ Starbucks นอยกวา 5,000 บาทตอเดือน โดยชื่นชอบเครื่องดื่ม Cold Brew 

(กาแฟดำชงสด) มีสาเหตุในการเลือกรานกาแฟสตารบัคส (Starbucks) เพราะเครื่องดื่มมีรสชาติดี 

สวนใหญไมไดเปนสมาชิก Member ของสตารบัคส (Starbucks) มีสาเหตุที่เปน Member เพ่ือสะสม

แตม และซื้อสินคาอื่น ๆ ของรานกาแฟ Starbucks เปนอาหารวาง  

 5.1.3 กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากของรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธทางการตลาดแบบปากตอ

ปากของรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร: ภาพรวม โดยรวมอยูในระดับ
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มากที่สุด เมื่อจำแนกเปนรายดานแลว พบวา ดานประสบการณสวนตัว อยูในระดับมากที่สุด 

รองลงมา คือ ดานขาวเก่ียวกับสินคา อยูในระดับมากที่สุด และดานการใหคำแนะนำ อยูในระดับมาก 

ซึ่งสามารถทำการสรุปวิเคราะหเปนรายขอได ดังนี้ 

 5.1.3.1 ดานขาวเก่ียวกับสินคา พบวา โดยรวมอยูในระดับมากที่สุด เมื่อจำแนกเปน

รายขอแลว พบวา ไดรับขอมูลขาวสาร เก่ียวกับผลิตภัณฑสินคาใหม ๆ ของรานกาแฟ Starbucks 

จากเพ่ือนรวมงาน อยูในระดับมากที่สุด รองลงมา คือ รับรูขาวเก่ียวกับสินคาที่เขียนโดยเจาของบล็อก

หรือผูรีวิวสินคาเก่ียวกับรานกาแฟ Starbucks อยูในระดับมากที่สุด และไดรับขอมูลขาวสารผาน 

แฟนเพจทางรานกาแฟ Starbucks ทำใหไดรับทราบรายละเอียดเก่ียวกับสินคาใหม ๆ จากทางราน

กอนใครผานแฟนเพจทางรานกาแฟ Starbucks อยูในระดับมากที่สุด ตามลำดับ 

 5.1.3.2 ดานการใหคำแนะนำ พบวา โดยรวมอยูในระดับมาก เม่ือจำแนกเปนราย

ขอแลว พบวา ใชบริการราน Starbucks เพราะทางรานมีการใหคำแนะนำแบบปากตอปากตอ

ผูบริโภค อยูในระดับมากที่สุด รองลงมา คือ ใชบริการราน Starbucks เพราะทางรานมีการให

คำแนะนำผาน Instagram อยูในระดับมากที่สุด และใชบริการราน Starbucks เพราะทางรานมีการ

ใหคำแนะนำผาน Facebook อยูในระดับมากที่สุด ตามลำดับ 

 5.1.3.3 ดานประสบการณสวนตัว พบวา โดยรวมอยูในระดับมากที่สุด เม่ือจำแนก

เปนรายขอแลว พบวา จะสงตอประสบการณสวนตัวเก่ียวกับรานกาแฟ Starbucks ใหกับคนอ่ืน ๆ 

ดวยการสื่อสารแบบปากตอปาก อยูในระดับมากที่สุด รองลงมา คือ เพือ่นหรือคนรอบขางไดรับถึง

ประสบการณในการใชการบริการของรานกาแฟ Starbucks ดวยการสื่อสารแบบปากตอปาก อยูใน

ระดับมากที่สุด และมีประสบการณเก่ียวกับคุณภาพของสินคารานกาแฟ Starbucks ดวยการสื่อสาร

แบบปากตอปาก และมีประสบการณเก่ียวกับการสะสมแตมแลกสินคารานกาแฟ Starbucks ดวย

การสื่อสารแบบปากตอปาก อยูในระดับมากที่สุด ตามลำดับ 

 5.1.4 พฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับกลยุทธทางการตลาดแบบปากตอ

ปากของรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร: ภาพรวม โดยรวมอยูในระดับ

มาก เมื่อจำแนกเปนรายดานแลว พบวา เหตุผลที่ใชบริการ อยูในระดับมากที่สุด รองลงมา คือ 

ประเภทของดื่มที่นิยมบริโภค อยูในระดับมากที่สุด เครื่องดื่มชนิดที่ชื่นชอบ อยูในระดับมากที่สุด 

เหตุผลที่เปนสมาชิก อยูในระดับมากที่สุด ระยะเวลาในการเปนลูกคา อยูในระดับมากท่ีสุด ชวงเวลา

ในการเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks อยูในระดับมาก รูปแบบการใชบริการ Starbucks อยูใน

ระดับมาก คาใชจายตอครั้งที่เขาใชบริการรานกาแฟ Starbucks อยูในระดับมาก และจำนวนวันที่เขา
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ใชบริการรานกาแฟ Starbucks ตอสัปดาห อยูในระดับมาก ซึ่งสามารถทำการสรุปวิเคราะหเปนราย

ขอได ดังนี้ 

 5.1.4.1 จำนวนวันที่เขาใชบริการรานกาแฟ Starbucks ตอสัปดาห พบวา โดยรวม

อยูในระดบัมาก เมื่อจำแนกเปนรายขอแลว พบวา เขาใชบริการรานกาแฟ Starbucks นอยครั้งมาก 

อยูในระดับมากที่สุด รองลงมา คือ เขาใชบริการรานกาแฟเปนบางครั้งตามความสะดวก อยูในระดับ

มาก และเขาใชบริการรานกาแฟ Starbucks เปนประจำทุกวัน อยูในระดับมาก ตามลำดับ 

 5.1.4.2 ชวงเวลาในการเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks พบวา โดยรวมอยูใน

ระดับมาก เมื่อจำแนกเปนรายขอแลว พบวา เขาใชบริการรานกาแฟ Starbucks เฉพาะในชวงที่มี

โปรโมชั่นเชน ซื้อ 1 แถม 1 หรือแกวที่ 2 ลด 50% เปนตนอยูในระดับมากที่สุด และจะเขาใชบริการ

รานกาแฟ Starbucks เนื่องในโอกาสพิเศษเทานั้น เชน ชวงคริสตมาส ชวงวาเลนไทน เปนตน และ

เขาใชบริการรานกาแฟ Starbucks ในชวงวันหยุดเพราะสามารถใชเวลาไดอยางเต็มที่ในรานกาแฟ 

Starbucks อยูในระดับมาก ตามลำดับ 

 5.1.4.3 รูปแบบการใชบริการ Starbucks พบวา โดยรวมอยูในระดับมาก เมื่อ

จำแนกเปนรายขอแลว พบวา มักเขาใชบริการรานกาแฟ Starbucks แบบนั่งรับประทานที่รานเพราะ

รูผอนคลายทุกครั้งที่นั่งอยูในรานกาแฟ Starbucks อยูในระดับมากที่สุด รองลงมา คือ เวลาเรงรีบมัก

เขาใชบริการรานกาแฟ Starbucks ดวยรูปแบบ Drive Thru อยูในระดับมาก และมักเขาใชบริการ

รานกาแฟ Starbucks รูปแบบซื้อแบบนำกลับเพราะไมชอบนั่งทานในรานกาแฟ Starbucks อยูใน

ระดับมากตามลำดับ 

 5.1.4.4 เครื่องดื่มชนิดที่ชื่นชอบ พบวา โดยรวมอยูในระดับมากที่สุด เม่ือจำแนก

เปนรายขอแลว พบวา มักเลือกเครื่องดื่มในเมนูปกติของรานกาแฟ Starbucks เพราะเคยรับประทาน

อยูเปนประจำ อยูในระดับมากที่สุด รองลงมา คือ มักเลือกเครื่องดื่มสูตรพิเศษที่ทาง รานกาแฟ 

Starbucks เพราะอยากลองสูตรพิเศษหรืออะไรใหม ๆ จากทางรานกาแฟ Starbucks อยูในระดับ

มากที่สุด และมักเลือกเครื่องดื่มที่ไมใชกาแฟเพราะติดใจในรสชาติของชาเขียวชงสด เครื่องดื่ม

ช็อกโกแลต อยูในระดับมากที่สุด ตามลำดับ 

 5.1.4.5 คาใชจายตอครั้งท่ีเขาใชบริการรานกาแฟ Starbucks พบวา โดยรวมอยูใน

ระดับมาก เมื่อจำแนกเปนรายขอแลว พบวา ทุกครั้งที่เขาใชบริการรานกาแฟ Starbucks ตอง

จายเงินเปนจำนวนมาก อยูในระดับมากที่สุด รองลงมา คือ ทุกครั้งที่เขาใชบริการรานกาแฟ 

Starbucks เต็มใจที่จะตองจายตอครั้งที่เขาใชบริการรานกาแฟ Starbucks มากกวา 500 บาทขึ้นไป 

อยูในระดับมาก และรูสึกวาตองใชจายเงินไมเกิน 100 บาท ตอครั้งท่ีเขาใชบริการรานกาแฟ 

Starbucks อยูในระดับมาก ตามลำดับ 
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 5.1.4.6 เหตุผลที่ใชบริการ พบวา โดยรวมอยูในระดับมากที่สุด เมื่อจำแนกเปนราย

ขอแลว พบวา เลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks เพราะความชอบสวนตัวและรสนิยมในการดื่ม

กาแฟ เพ่ือสะทอนใหเห็นถึงความเปนตัวตน อยูในระดับมากที่สุด รองลงมา คือ เลือกใชบริการราน

กาแฟ Starbucks เพราะตองการใชบริการอินเทอรเน็ต/ไวไฟฟรีเพ่ือสำหรับนั่งทำงานในรานกาแฟ 

Starbucks ได อยูในระดับมากที่สุด และเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks เพราะชอบในรสชาติ

เครื่องดื่มและอาหารวางท่ีสะทอนใหเห็นถึงความเปนราน Starbucks อยูในระดับมากที่สุด ตามลำดับ 

 5.1.4.7 ระยะเวลาในการเปนลูกคา พบวา โดยรวมอยูในระดับมากที่สุด เมื่อจำแนก

เปนรายขอแลว พบวา เปนลูกคาของรานกาแฟ Starbucks ไดยาวนานเพราะชอบในการใหบริการ

ของทางรานกาแฟ Starbucks อยูในระดับมากที่สุด รองลงมา คือ เปนลูกคาของรานกาแฟ 

Starbucks ยาวนาน เพราะครอบครัวของชื่นชอบในรสชาติของกาแฟ Starbucks อยูในระดับมาก

ที่สุด และเพ่ิงเริ่มเปนลูกคาของรานกาแฟ Starbucks เพราะคนรอบขางแนะนำ อยูในระดับมากที่สุด 

ตามลำดับ 

 5.1.4.8 เหตุผลที่เปนสมาชิก พบวา โดยรวมอยูในระดับมากที่สุด เมื่อจำแนกเปน

รายขอแลว พบวา เปนสมาชิกเพราะการเขาใชบริการรานกาแฟ Starbucks เพราะบรรยากาศของ

รานมีความผอนคลายและสวยงาม อยูในระดับมากที่สุด รองลงมา คือ เปนสมาชิกเพราะเขาใชบริการ 

รานกาแฟ Starbucks เพราะรสชาติเครื่องดื่ม และอาหารวางของรานกาแฟ Starbucks มีความเปน

เอกลักษณ อยูในระดับมากที่สุด และเปนสมาชิกเพราะการใหบริการของพนักงานที่มีความสุภาพ

เรียบรอย พูดจาไพเราะและสามารถใหขอมูลที่เก่ียวกับกาแฟ Starbucks ไดอยางชัดเจน อยูในระดับ

มากที่สุด ตามลำดับ 

 5.1.4.9 ประเภทของดื่มที่นิยมบริโภค พบวา โดยรวมอยูในระดับมากที่สุด เมื่อ

จำแนกเปนรายขอแลว พบวา นิยมบริโภคเครื่องดื่มประเภทรอนที่เปนกาแฟดำชงสดของรานกาแฟ 

Starbucks เพราะทำใหรูสึกกระปรี้กระเปราตอการทำงาน อยูในระดับมากที่สุด รองลงมา คือ นิยม

บริโภคเครื่องดื่มประเภทปน เชน แฟรบปูชิโนกาแฟปนสูตรพิเศษของรานกาแฟ Starbucks เพราะ

ทำใหรูสึกสดชื่น อยูในระดับมากที่สุด และนิยมบริโภคเครื่องดื่มประเภทเย็น เชน เครื่องดื่ม

ช็อกโกแลต ของรานกาแฟ Starbucks เพราะช็อกโกแลตที่ทำมีความพรีเมียมและเปนเอกลักษณ  

อยูในระดับมากที่สุด ตามลำดับ 

 5.1.5 การวิเคราะหสมมติฐาน 

 สมมติฐานท่ี 1 กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากในภาพรวม สงผลตอพฤติกรรมการ

เลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา กลยุทธทาง

การตลาดแบบปากตอปากดานขาวเกี่ยวกับสินคา ดานการใหคำแนะนำ และดานประสบการณ
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สวนตัว สงผลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ดานขาวเก่ียวกับสินคา ดานการใหคำแนะนำ และดานประสบการณสวนตัว อยางมี

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 สมมติฐานท่ี 2 กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากดานขาวเก่ียวกับสินคา สงผลตอ

พฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา  

กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากดานขาวเก่ียวกับสินคา สงผลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการ

รานกาแฟ  Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 สมมติฐานท่ี 3 กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากดานการใหคำแนะนำ สงผลตอ

พฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา  

กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากดานการใหคำแนะนำ สงผลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการ

รานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 4 กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากดานประสบการณสวนตัว สงผลตอ

พฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

พบวา กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากดานประสบการณสวนตัว สงผลตอพฤติกรรมการ

เลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 

 

5.2 อภิปรายผล 

 5.2.1 กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากดานขาวเก่ียวกับสินคา ดานการใหคำแนะนำ 

และดานประสบการณสวนตัว สงผลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks ของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากดานขาวเก่ียวกับสินคา 

ดานการใหคำแนะนำ และดานประสบการณสวนตัว สงผลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ 

Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานขาวเก่ียวกับสินคา ดานการใหคำแนะนำ และ

ดานประสบการณสวนตัว อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 อาจเปนเพราะ การใชสินคาหรือ

บริการจากผูใชงานโดยตรง ซึ่งจะเปนบุคคลที่ไมมีความเก่ียวของหรือไดรับผลประโยชนตอบแทนจาก

เจาของสินคาหรือบริการ เนื่องจากเปนประสบการณสวนตัวโดยตรงจากผูใชงานจริงทำใหขอมูลที่

ไดรับการแนะนำมีความนาเชื่อถือ ซึ่งเปนเหตุผลที่ทำใหผูบริโภคมีความสนใจที่จะเลือกใชบรกิารราน

กาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากยิ่งขึ้น เมื่อเปรียบกับการศึกษา สราวุธ 

พุฒนวล (2562) ทำการศึกษาเรื่อง แนวทางการพัฒนากลยุทธทางการตลาดของผูประกอบการธุรกิจ

รานกาแฟ ในจังหวัดระนอง พบวา ผูประกอบการยังตองตองติดตามการเคลื่อนไหวเปลี่ยนแปลงของ
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สภาวะแวดลอมอยางตอเนื่องตลอดจนการประเมินจุดแข็งและจุดออนภายในธุรกิจเพ่ือเชื่อมเขากับ

โอกาสทางการดาเนินธุรกิจหรือปรับตัวใหผานพนอุปสรรคหรือการคุกคามจากภายนอกอีกดวย 

ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ขจรพงศ เตือนวีระเดช (2561) ศึกษาเก่ียวกับ อิทธิพลของการสื่อสาร

การตลาดแบบปากตอปากบนสื่อออนไลนตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟสดของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยการตลาดแบบบอกตอบนสื่อออนไลน ดานขาวที่เก่ียวกับผลิตภัณฑ 

ดานการใหคำแนะนำ และดานประสบการณสวนตัว มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟสด

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 อีกทั้งยังสอดคลองกับงานวิจัย

ของ โกสินทร ปานแยม และคณะ (2562) ศึกษาเก่ียวกับ การบูรณาการ Menu Engineering และ

การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตในธุรกิจรานอาหาร พบวา การสื่อสารแบบปากตอปาก

สงผลตอการบูรณาการ Menu Engineering อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสอดคลอง

กับ ดารารัตน รักเถาว (2561) ทำการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดในเขตอำเภอทาศาลา 

จังหวัดนครศรีธรรมราช พบวา ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ

สด พบวา พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดมีความสัมพันธกับปจจัยสวนบุคคลทุกดาน ไดแก เพศ อายุ 

สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลีย่ตอเดือน 

 5.2.2 กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากดานขาวเก่ียวกับสินคา สงผลตอพฤติกรรม   

การเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา กลยุทธทาง

การตลาดแบบปากตอปากดานขาวเกี่ยวกับสินคา สงผลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ 

Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อาจเปน

เพราะ ขาวเก่ียวกับแบรนด จากการบอกตอของพนักงานจะไดรับขาวเกี่ยวกับสินคาและบริการใหม 

ผานทางขอความที่สงทาง Facebook, Line และ Social อื่น ๆ และการไดรับขอมูลขาวสารผานแฟน

เพจทางรานกาแฟ Starbucks ทำใหไดรับทราบรายละเอียดเก่ียวกับสินคาใหม ๆ จากทางรานกอน

ใครผานแฟนเพจทางรานกาแฟ Starbucks รวมถึงเปนการกระตุนใหผ็บริโภคเกิดความสนใจและมี

ความรูสึกตองท่ีจะเขาใชบริการ จนทำใหเกิดพฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks  

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งทำใหกลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากดานขาวเก่ียวกับ

สินคา สงผลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบรโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ วิเชียร  

โสมวิภาต (2563) ศึกษาเก่ียวกับ การศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมของ

ผูบริโภคกาแฟสดรานกาแฟ All Café ในจังหวัดนครสวรรค กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปาก

ดานขาวเก่ียวกับสินคา มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคกาแฟสดรานกาแฟ All Café ในจังหวัด

นครสวรรค ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 อีกทั้งยังสอดคลองกับงานวิจัยของ ธนัชพร ศรีเวชนันต 
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(2561) ศึกษาเกี่ยวกับ สวนประสมทางการตลาด รูปแบบการดำเนินชีวิต และการสื่อสารแบบปากตอ

ปากของผูบริโภคท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มธัญพืชของประชากรในกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล พบวา การสื่อสารแบบปากตอปากสงผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มธัญพืชของประชากร

ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และเมื่อเทียบการศึกษา 

ทวิช พงศกรวสุ และเจริญชัย เอกมาไพศาล (2560) ทำการศึกษารูปแบบการตลาดบริการของราน

กาแฟสไตลบูทีค กรณีศึกษาเขตอำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวา รูปแบบการตลาดของรานกาแฟ

สไตลบูทีคในพ้ืนที่อำเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม มีรูปแบบการตลาดของรานกาแฟที่ใกลเคียงกัน โดย

รานกาแฟสวนใหญจากกลุมตัวอยางนั้นไมมีแบบแผนการตลาดเปนที่แนนอน รานกาแฟแตละราน 

ตางก็มีแผนรับมือที่ปรับเปลี่ยนใหเขากับพ้ืนที่ตั้งของราน โดยจะมีรูปแบบเนนไปที่การบริการเปนหลัก 

มุงเนนที่คุณภาพการบริการใหแกลูกคาผานการใหบริการดวยตนเองหรือพนักงานภายในรานเพ่ือที่จะ

สรางความสัมพันธระหวางรานกาแฟกับลูกคา และขจรพงศ เตือนวีระเดช (2561) ทำการศึกษาเรื่อง 

อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากบนสื่อออนไลนตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟ

สดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาสื่อออนไลน ดานขาวที่เก่ียวกับผลิตภัณฑ ดานการให

คำแนะนำ และดานประสบการณสวนตัว มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟสดของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และโกสินทร ปานแยม และคณะ (2562) ทำการศกึษาเรื่องการ 

บูรณาการ Menu Engineering และการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตในธุรกิจรานอาหาร 

พบวา การสื่อสารผานการใชงานเว็บไซตในสังคมออนไลน มีการเพ่ิมข้ึนอยางรวดเร็วจึงทำใหธุรกิจ

รานอาหารตองมีการปรับตัวเพ่ือใหทันกับยุคสมัยที่มีการเปลี่ยนแปลงไป พรอมทั้งตองอาศัยการ

สื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตถือเปนการเปดโอกาสที่ จะเพิ่มยอดขายไดอีกดวย พรอมทั้ง

ขอมูลการขายสินคาก็เปนอีกตัวที่จะสามารถชวยใหการเปลี่ยนแปลง มีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน  

 5.2.3 กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากดานการใหคำแนะนำ สงผลตอพฤติกรรมการ

เลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา กลยุทธทาง

การตลาดแบบปากตอปากดานขาวเกี่ยวกับสินคา สงผลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ 

Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อาจเปน

เพราะ ในการใชบริการราน Starbucks เพราะทางรานมีการใหคำแนะนำผาน Twitter รวมถึงทาง

รานมีการใหคำแนะนำผาน Line Facebook และ Instagram และมีการใหคำแนะนำแบบปากตอ

ปากตอผูบริโภคจึงทำใหผูบริโภคเกิดความสนใจและมีผลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ 

Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งทำใหกลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากดาน

การใหคำแนะนำ สงผลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขต 
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กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ โกสินทร  

ปานแยม และคณะ (2562) ศึกษาเกี่ยวกับ การบูรณาการ Menu Engineering และการสื่อสารแบบ

ปากตอปากบนอินเทอรเน็ตในธุรกิจรานอาหาร กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากดานการให

คำแนะนำ สงผลตอการบูรณาการ Menu Engineering อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ที่

ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 อีกทั้งยังสอดคลองกับงานวิจัยของ ธนัชพร ศรีเวชนันต (2561) ศึกษา

เก่ียวกับ สวนประสมทางการตลาด รูปแบบการดำเนินชีวิต และการสื่อสารแบบปากตอปากของ

ผูบริโภคที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มธัญพืชของประชากรในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

พบวา การสื่อสารแบบปากตอปากสงผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มธัญพืชของประชากรใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และชาคริยา หิรัญสุรงค 

(2560) ทำการศึกษาเรื่อง สวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการราน

กาแฟ แบบตั้งอยูในพื้นที่สวนตัว (Stand Alone) ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา การตลาดในรูปแบบ

การโฆษณาผานสื่อออนไลน (Social Media) ดานสถานที่ ดานผลิตภัณฑ ดานกระบวนการ และดาน

ราคา ตามลำดับ สวนดานพฤติกรรมของผูบริโภคมีพฤติกรรมที่แตกตางกันไปตามวิถีการดำเนินชีวิต

ของแตละบุคคล เมื่อเปรียบเทียบ วรารักษ สักแสน (2560) ทำการศกึษาเรื่อง ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเขาใชบริการรานกาแฟสดในสถานีบริการน้ำมันของ

ผูบริโภคเขตอำเภอเมืองเชียงราย จังหวัดเชียงราย พบวา ผูบริโภคใหความสำคัญในเรื่องบรรยากาศ

ในรานเปนกันเองมีหนังสือพิมพนิตยสารและไวไฟ (WiFi) ไวบริการลูกคา ตามลำดับ เพิ่มงานที่

เก่ียวกับ Starbucks ดวยนะคะ และขอคนพบสำคัญ ๆ ของทุกงานควรไปแสดงในบทนำ ซึ่งตางจาก

จิรวรรณ บุญมี และธวัชชัย บญุมี (2561) ทำการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมผูบริโภคและปจจัยที่มีอิทธิพล

ตอรูปแบบการซื้อเครื่องดื่มบรรจุถุงกระดาษ กรณีศึกษา รานจำหนายเครื่องดื่มโดยรอบมหาวิทยาลัย

ราชภัฏเชียงใหม พบวา ความสดใหมของเครื่องดื่ม คุณภาพการใหบริการ กิริยามารยาทของเจาของ

กิจการหรือพนักงาน และสิทธิประโยชนจากการเปนสมาชิกของราน 

 5.2.4 กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากดานประสบการณสวนตัว สงผลตอพฤติกรรม

การเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา กลยุทธทาง

การตลาดแบบปากตอปากดานขาวเกี่ยวกับสินคา สงผลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ 

Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อาจเปน

เพราะประสบการณเก่ียวกับการเปนสมาชิกรานกาแฟ Starbucks ดวยการสื่อสารแบบปากตอปากที่

มีคุณภาพของสินคารานกาแฟ Starbucks ดวยการสื่อสารแบบปากตอปากและมีประสบการณ

เก่ียวกับการสะสมแตมแลกสินคารานกาแฟ Starbucks ดวยการสื่อสารแบบปากตอปาก โดยหาก

ผูบริโภคที่เคยใชบริการรานกาแฟ Starbucks แลวเกิดความประทับทำจึงทำใหผูบริโภคสวนใหญมี
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ความตองการท่ีจะกลับมาใชบริการอยูเปนประจำ รวมถึงมีการบอกเลาประสบการณเก่ียวกับความ

ประทับใจในการใชบริการรานกาแฟ Starbucks ใหกับบุคคลที่รูจักไดรับทราบและเกิดความสนใจ  

ซึ่งทำใหกลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากดานประสบการณสวนตัว สงผลตอพฤติกรรมการ

เลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ อรณิชา วงคศา และคณะ (2562) คุณภาพการใหบริการที่มี

ผลตอพฤติกรรมการใชบริการและความพึงพอใจของผูมาใชบริการ รานกาแฟคาเฟอเมซอน ภายใน

หางสรรพสินคาสุพรีม คอมเพล็กซ พบวา กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากดานประสบการณ

สวนตัว มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการและความพึงพอใจของผูมาใชบริการ รานกาแฟคาเฟอเมซอน 

ภายในหางสรรพสินคาสุพรีม คอมเพล็กซ ท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 อีกทั้งยังสอดคลองกับ

งานวิจัยของ สราวุธ พุฒนวล (2562) ศึกษาเก่ียวกับ แนวทางการพัฒนากลยุทธทางการตลาดของ

ผูประกอบการธุรกิจรานกาแฟ ในจังหวัดระนอง พบวา ปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการ

รานกาแฟมีอิทธิพลตอการพัฒนากลยุทธทางการตลาดของผูประกอบการธุรกิจรานกาแฟ ในจังหวัด

ระนอง อยางมีนัยสำคญัทางสถิติที่ 0.05 และเมื่อเทียบกับการศึกษาของ ขจรพงศ เตือนวีระเดช 

(2561) ทำการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบปากตอปากบนสื่อออนไลนตอการ

ตัดสินใจใชบริการรานกาแฟสดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ดานประสบการณสวนตัว 

มีอิทธิพลตอการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟสดของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยสำคัญ

ทางสถิติที่ 0.05 นอกจากนี้ รัชนก พัฒนะกุลกำจร (2564) ทำการศึกษาเรื่อง กลยุทธการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ และกลุมอางอิง ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานกาแฟ Non-

Franchise ในรูปแบบคาเฟ ของผูบริโภคในจังหวัดนนทบุรี พบวา ดานการสงเสริมการขาย ดานการ 

ตลาดทางตรง และนอยที่สุด คือ ดานการขายโดยบุคคล ตามลำดับ มีอำนาจในการพยากรณ ดาน

ปจจัยกลุมอางอิง ที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานกาแฟ Non Franchise ใน รูปแบบคาเฟ

ของผูบริโภคจังหวัดนนทบุรีมากทีสุ่ด คือ กลุมผูใชอินเทอรเน็ต รองลงมา คือ กลุมผูทรงอิทธิพล และ

นอยที่สุดคือ กลุมเพ่ือน ตามลำดับ เม่ือเทียบกับอรณิชา วงคศา และคณะ (2562) ทำการศึกษาเรื่อง 

คุณภาพการใหบริการที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการและความพึงพอใจของผูมาใชบริการ ราน

กาแฟคาเฟอเมซอน ภายในหางสรรพสินคาสุพรีม คอมเพล็กซ พบวา ควรเพ่ิมเมนูเครื่องดื่มใหมีความ

หลากหลาย มีการสำรวจความคิดเห็นของผูมาใชบริการวาตองการเครื่องดื่มประเภทใดเพ่ิมเติม 

เพ่ือที่จะเพิ่มความพึงพอใจ และเพ่ิมจำนวนความถี่ในการมาใชบริการใหมากขึ้น เปนการใชบริการ

จากประสบการณโดยตรง โกสินทร ปานแยม และคณะ (2562) ทำการศึกษาเรื่อง การบูรณาการ 

Menu Engineering และการสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ตในธุรกิจรานอาหาร พบวา  
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การเปลี่ยนแปลง มีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึนเพ่ือตอบสนองใหตรงกับความตองการในอนาคตไดเปน

อยางดี และยังเปนอีกชองทางในการสรางความประทับใจใหลูกคาไดกลับมาใชบริการรานครั้งตอ ๆ 

ไปไดอีกดวยท่ีเกิดจากประสบการณของผูใชบริการโดยตรง และวิเชียร โสมวิภาต (2563) ทำการ 

ศึกษาเรื่อง การศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมของผูบริโภคกาแฟสดรานกาแฟ 

All Café ในจังหวัดนครสวรรค พบวา ลักษณะการใชบริการ คือ ผูบริโภคนิยมซื้อกลับบานเปน

ประโยชนตอผูประกอบการรานกาแฟสด เพื่อทราบถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดหรือความ

ตองการของผูใชบริการที่มีผลตอการเลือกใชบริการรานกาแฟ All Café ซึ่งสามารถนำผลวิจัยไปปรับ

ใชหรือเปนขอมูลในการปรับปรุงกิจการและกำหนดแนวทางในการวางแผนและกำหนดกลยุทธทาง

การตลาดของกิจการรานกาแฟสดไดอยางมีประสิทธิภาพ เพ่ือเพิ่มความสามารถในการทำใหธุรกิจมี

การพัฒนาอยางตอเนื่อง 

 

5.3 ขอเสนอแนะ 

 5.3.1 ขอเสนอแนะในการศกึษา 

  5.3.1.1 กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปาก 

   1) กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากดานขาวเก่ียวกับสินคา รานกาแฟ 

Starbucks ควรมีการจัดระบบของชองทางการรับขาวเก่ียวกับสินคาและบริการใหม ๆ ผานทาง

ขอความที่สงทาง Facebook, Line และ Social อื่น ๆ ที่เขียนโดยเจาของบล็อกหรือผูรีวิวสินคา

เก่ียวกับรานกาแฟ Starbucks เพื่อทำใหแฟนเพจทางรานกาแฟ Starbucks ไดรับทราบรายละเอียด

เก่ียวกับสินคาใหม ๆ จากทางรานกอนใครผานแฟนเพจทางรานกาแฟ Starbucks  

   2) กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากดานการใหคำแนะนำ รานกาแฟ 

Starbucks ควรมีการสนับสนุนการบริการที่มกีารใหคำแนะนำแบบปากตอปากตอผูบริโภค รวมถึงมี

การใหคำแนะนำผาน Twitter, Facebook, Line และ Instagram เพ่ือทำใหผูบริโภคมีความสนใจใน

การเขาใชบริการกับทางรานกาแฟ Starbucks มากยิ่งข้ึน 

   3) กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากดานประสบการณสวนตัวราน

กาแฟ Starbucks ควรมีการจัดโปรโมชั่นกับทางราน เชน การจัดการเก็บสะสมแตมใหแกผูสมาชิก

รานกาแฟ Starbucks การเปนสมาชิกรานกาแฟ Starbucks เพ่ือรับสวนลด สำหรับผูบริโภคท่ีบอก

ตอใหผูบริโภคคนอ่ืน ๆ มาใชบริการกับทางรานกาแฟ Starbucks เพ่ือเปนการเพ่ิมยอดขายใหกับราน

ไดอยางดีมากยิ่งข้ึน 
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  5.3.1.2 พฤติกรรมการเลือกใชบริการ รานกาแฟ Starbucks ควรมีการจัดรูปแบบ

การใหบริการใหสอดคลองกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการ เชน จำนวนวันที่เขาใชบริการรานกาแฟ 

Starbucks ตอสัปดาหหากมีการเขาใชบริการรานกาแฟ Starbucks เปนประจำทุกวันทางรานอาจมี

การทำเมนูที่เปนเมนูยอดนิยมขึ้นมาเมื่อมีผูมาใชบริการมากข้ึนเพ่ือใหเพียงพอตอจำนวนผูบริโภค 

หรือทางรานควรมกีารวางแผนการเขาใชบริการของผูบริโภคกอน เชน คำนึงถึงโปรโมชั่นเพ่ือสะสม

แตม และซื้อสินคาอื่น ๆ ใหสอดคลองกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการของผูบริโภค  

 5.3.2 ขอเสนอแนะในการศกึษาครั้งถัดไป 

  5.3.2.1 ควรเพ่ิมเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลอื่น ๆ เชน การสัมภาษณเจาะลึก 

(In-depth Interview) การสนทนากลุม (Focus Group) ควบคูไปกับการแจกแบบสอบถามกับกลุม 

ตัวอยางที่ใชบริการและบริโภคเครื่องดื่มรานกาแฟ Starbucks เพ่ือใหไดขอมูลที่หลากหลาย 

หรือเฉพาะเจาะจงเก่ียวกับการเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbuck มากขึ้น 

  5.3.2.2 ควรศึกษาปจจัยอ่ืน ๆ รวมถึงปจจัยภายนอกเพ่ิมเติม เชน ปจจัยดาน

จิตวิทยา โดยอาจเจาะจงที่ลักษณะเชิงธุรกิจที่มีความสอดคลองกับรายละเอียดของพฤติกรรมผูบริโภค 

เพ่ือหากลยุทธที่เหมาะสมของธุรกิจ สำหรับตอบสนองความตองการของผูบริโภคและการไดเปรียบ

เชิงการแขงขัน 

  5.3.2.3 ควรศึกษาเพิ่มเติมวาปจจัยใดมีความสัมพันธตอการเลือกใชบริการราน

กาแฟ Starbuck เนื่องจากเปนการศึกษาที่สามารถนำขอมูลมาวิเคราะห และใชในการวางแผน 

กลยุทธเพ่ือรักษาฐานลูกคาของรานกาแฟ Starbuck ไวไดยาวนานรวมถึงการขยายฐานลูกคาใหม 

ในอนาคต 
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ชุดที่………. 

 

แบบสอบถาม 

เรื่อง กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากท่ีมีผลตอพฤติกรรมการเลือกใชบริการ 

รานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

สวนที่ 1 ขอมูลปจจัยประชากรศาสตร 

คำชี้แจง  โปรดทำเครื่องหมาย / ลงใน (    ) หนาตัวเลือกท่ีตรงกับทานมากท่ีสุด 

1.  เพศ 

 (    ) ชาย     (    ) หญิง 

 (    ) LGBTQ+ 

2. อาย ุ

 (    ) ไมเกิน 20 ป   (    ) 21-30 ป   

 (    ) 31-40 ป    (    ) 41-50 ป   

 (    ) 51 ปขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา 

 (    ) ต่ำกวาปริญญาตรี   (    ) ปริญญาตรี หรือเทียบเทา 

 (    ) ปริญญาโทหรือสูงกวา  

4. อาชีพ 

 (     ) นักเรียน/นักศึกษา   (     ) รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

 (     ) นักธุรกิจ/ประกอบธุรกิจสวนตัว (     ) พนักงานบริษัทเอกชน 

 (     ) อาชีพอิสระ   (     ) อื่น ๆ โปรดระบุ    

5.  สถานภาพสมรส  

       โสด (    )     (    ) สมรส 

   (    ) หยาราง / หมาย / แยกกันอยู  

6. จำนวนสมาชิกในครอบครัว 

  (    )  1  - 3 คน     (    ) 4  – 6 คน 

   (    )  มากกวา 6 คนขึ้นไป 
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7. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 (    ) ต่ำกวาหรือเทากับ 20,000 บาท (    ) 20,001 – 30,000 บาท  

  (    ) 30,001 – 40,000 บาท  (    ) 40,001 – 50,000 บาท 

 (    ) 50,000 บาทขึ้นไป 

 

สวนที่ 2 คำถามคัดกรอง 

1. ทานเคยใชบริการรานกาแฟ Starbucks ในระยะเวลา 1 เดือนที่ผานมาหรือไม 

 (    ) เคย     (    ) ไมเคย (จบแบบสอบถาม) 

 

สวนที่ 3 พฤติกรรมการบริโภค รานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย / ลงใน (    ) หนาตัวเลือกที่ตรงกับทานมากที่สุด 

1.  ทานทราบขอมูลของรานกาแฟ Starbucks จากชองทางใด 

 (    ) เพ่ือนแนะนำ   (    ) อินเทอรเน็ต 

 (    ) วิทย ุ    (    ) โทรทัศน 

 (    ) นิตยสาร    (    ) อื่น ๆ โปรดระบุ ปายหนาราน วิทย ุ

2. ทานนิยมบริโภคกาแฟ รานกาแฟ Starbucks ชวงเวลาใดมากที่สุด 

 (    ) ชวงเวลา 00.01 – 06.00 น.   (    ) ชวงเวลา 06.01 – 12.00 น. 

 (    ) ชวงเวลา 12.01 – 18.00 น.  (    ) ชวงเวลา 18.01 – 24.00 น.  

3. ทานใชบริการรานกาแฟ Starbucks เปนเวลาก่ีป 

 (    ) นอยกวา 1 ป    (    ) 1 – 3 ป 

 (    ) 4 – 6 ป     (    ) มากกวา 6 ป 

4. ทานใชบริการ รานกาแฟ Starbucks ในชองทางใดมากที่สุด 

 (    ) หนารานสาขา    (    ) Delivery 

(    ) Drive Thru    (    ) อื่น ๆ โปรดระบุ ........................ 

5. เครื่องดื่มท่ีทานนิยมสั่งคือเครื่องดื่มประเภทใด (เลือกตอบไดมากกวา  1 ขอ) 

 (    ) ประเภทรอน      

 (    ) ประเภทเย็น 

 (    ) ประเภทปน 
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6. ทานใชจายกับการใชบริการรานกาแฟ Starbucks เปนเทาใด 

(    ) นอยกวา 5,000 บาทตอเดือน  (    ) 5,001 – 10,000 บาทตอเดือน 

 (    ) 10,001 – 15,000 บาทตอเดือน (    ) มากกวา 15,001 บาทตอเดือน 

7. เครื่องดื่มชนิดใดของสตารบัคส (Starbucks) ที่ทานชื่นชอบ (เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

 (    ) Espresso )เอสเพรสโซ(  

 (    ) ColdBrew )กาแฟดำชงสด(  

 (    ) SignatureChocolate )เครื่องดื่มช็อกโกแลต(  

 (    ) Coffee Frappuccino )แฟรบปูชิโนกาแฟปนสูตรพิเศษ(  

 (    ) Caramel Frappuccino )คาราเมล แฟรบปูชิโน(  

 (    ) Raspberry Black Currant Frappuccino (แฟรบปูชิโนน้ำผลไมผสมชาปน) 

 (    ) Green Tea Latte )ชาเขียวชงสด(  

(    ) อื่น ๆ โปรดระบุ.. Seasonal Menu  

8. ที่ทานเลือกรานกาแฟสตารบัคสสาเหตุ  (Starbucks) 

 (    ) เครื่องดื่มมีรสชาติดี    

 (    ) มีเมนูเครื่องดื่มใหเลือกหลากหลาย 

 (    ) ใกลบาน ใกลที่ทำงาน สะดวกสบาย  

 (    ) มีชื่อเสียง 

 (    ) มีการบริการที่ดี    

 (    ) มีการตกแตงสถานที่ที่สวยงาม 

(    ) อื่น ๆ โปรดระบุ ..................................................... 

9. ทานเปน Member ของสตารบัคส (Starbucks) ในระดับใด  

 (    ) ไมไดเปนสมาชิก 

 (    ) Green Level    

 (    ) Gold Level 

(    ) อื่น ๆ โปรดระบุ ..................................................... 

10. สาเหตุท่ีเปน Member 

(    ) ไมไดเปนสมาชิก 

 (    ) สะสมแตม   

 (    ) ซื้อสินคาในราคา Member 

(    ) อื่น ๆ โปรดระบุ ..................................................... 
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11. ทานซื้อสินคาอื่น ๆ ของรานกาแฟ Starbucks 

(    ) แอคเซสเซอรี่ของรานกาแฟ Starbucks เชน แกวน้ำ ตุกตา และกระเปา เปนตน 

(    ) ขนม 

(    ) อาหารวาง 

(    ) อื่น ๆ โปรดระบุ ..................................................... 

 

สวนที่ 4 กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปากของรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย / ลงในชองหนาตัวเลือกที่ตรงกับทานมากที่สุด 

 ซ่ึงมีความหมายของแตละระดับความคิดเห็น ดังนี้   

 ระดับความคิดเห็นมากที่สุด ใหคาน้ำหนัก 5 คะแนน 

 ระดับความคิดเห็นมาก  ใหคาน้ำหนัก 4 คะแนน 

 ระดับความคิดเห็นปานกลาง ใหคาน้ำหนัก 3 คะแนน 

 ระดับความคิดเห็นนอย  ใหคาน้ำหนัก 2 คะแนน 

 ระดับความคิดเห็นนอยที่สุด ใหคาน้ำหนัก 1 คะแนน 

 

กลยุทธทางการตลาดแบบปากตอปาก 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ดานขาวเกี่ยวกับสินคา 

1. ทานไดรับขอมูลขาวสาร เก่ียวกับผลิตภัณฑสินคาใหม ๆ 

ของรานกาแฟ Starbucks จากเพื่อนรวมงาน 

     

2. ทานไดรับขอมูลขาวสาร ผานแฟนเพจทางรานกาแฟ 

Starbucks ทำใหทานไดรับทราบรายละเอียดเก่ียวกับสินคา

ใหม ๆ จากทางรานกอนใครผานแฟนเพจทางรานกาแฟ 

Starbucks 

     

3. ทานไดรับขาวเก่ียวกับสินคาและบริการใหม ผานทาง

ขอความที่สงทางเบอรโทรศพัท 

     

4. ทานไดรับขาวเก่ียวกับสินคาและบริการใหม ผานทาง

ขอความที่สงทาง Facebook, Line และ Social อื่น ๆ 
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5. ทานรับรูขาวเก่ียวกับสินคา ที่เขียนโดยเจาของบล็อกหรือ

ผูรีวิวสินคาเก่ียวกับรานกาแฟ Starbucks 

     

ดานการใหคำแนะนำ 

6. ทานใชบริการราน Starbucks เพราะหนารานมีการให

คำแนะนำแบบปากตอปากตอผูบริโภค 

     

7. ทานใชบริการราน Starbucks เพราะทางรานมีการให

คำแนะนำผาน Facebook 

     

8. ทานใชบริการราน Starbucks เพราะทางรานมีการให

คำแนะนำผาน Line 

     

9. ทานใชบริการราน Starbucks เพราะทางรานมีการให

คำแนะนำผาน Twitter 

     

10. ทานใชบริการราน Starbucks เพราะทางรานมีการให

คำแนะนำผาน Instagram 

     

ดานประสบการณสวนตัว 

11. ทานจะสงตอประสบการณสวนตัวเก่ียวกับรานกาแฟ 

Starbucks ใหกับคนอ่ืน ๆ ดวยการสื่อสารแบบปากตอปาก 

     

12. ทานไดรับถึงประสบการณในการใชการบริการของราน

กาแฟ Starbucks ดวยการสื่อสารแบบปากตอปาก 

     

13. ทานมีประสบการณเก่ียวกับคุณภาพของสินคารานกาแฟ 

Starbucks ดวยการสื่อสารแบบปากตอปาก 

     

14. ทานมีประสบการณเก่ียวกับการเปนสมาชิกรานกาแฟ 

Starbucks ดวยการสื่อสารแบบปากตอปาก 

     

15. ทานมีประสบการณเก่ียวกับการสะสมแตมแลกสินคา

รานกาแฟ Starbucks ดวยการสื่อสารแบบปากตอปาก 
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สวนที่ 5 พฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย / ลงใน (    ) หนาตัวเลือกที่ตรงกับทานมากที่สุด 

 ซ่ึงมีความหมายของแตละระดับการปฏิบตัิ ดังนี้   

 ระดับการเลือกใชบริการทุกครั้ง  ใหคาน้ำหนัก 5 คะแนน 

 ระดับการเลือกใชบริการบอยครั้ง  ใหคาน้ำหนัก 4 คะแนน 

 ระดับการเลือกใชบริการบางครั้ง  ใหคาน้ำหนัก 3 คะแนน 

 ระดับการเลือกใชบริการนาน ๆ ครั้ง ใหคาน้ำหนัก 2 คะแนน 

 ระดับการเลือกใชบริการไมเคยเลย  ใหคาน้ำหนัก 1 คะแนน 

 

พฤติกรรมการเลือก ใชบริการรานกาแฟ Starbucks 
ระดับการเลือกใชบริการ 

5 4 3 2 1 

จำนวนวันที่เขาใชบริการรานกาแฟ Starbucks ตอสัปดาห 

1. ทานเขาใชบริการรานกาแฟ Starbucks นอยครั้งมาก      

2. ทานเขาใชบริการรานกาแฟ เปนบางครั้งตามความสะดวก

ของทาน 
     

3. ทานเขาใชบริการรานกาแฟ Starbucks เปนประจำทุกวัน      

ชวงเวลาในการเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks 

4. ทานจะเขาใชบริการรานกาแฟ Starbucks เนื่องในโอกาส

พิเศษเทานั้น เชน ชวงครสิตมาส ชวงวาเลนไทน เปนตน 
     

5. ทานเขาใชบริการรานกาแฟ Starbucks เฉพาะในชวงที่มี

โปรโมชั่นเชน ซื้อ 1 แถม 1 หรือแกวที่ 2 ลด 50% เปนตน 
     

6. ทานเขาใชบริการรานกาแฟ Starbucks ในชวงวันหยุด 

เพราะทานสามารถใชเวลาไดอยางเต็มที่ในรานกาแฟ 

Starbucks 

     

รูปแบบการใชบริการ Starbucks      

7. ทานมักเขาใชบริการรานกาแฟ Starbucks แบบนั่ง

รับประทานที่ราน 
     

8. ทานมักเขาใชบริการรานกาแฟ Starbucks รูปแบบซื้อ

แบบนำกลับ 
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9. เวลาเรงรีบทานมักเขาใชบริการรานกาแฟ Starbucks 

ดวยรูปแบบ Drive Thru 
     

เครื่องดื่มชนิดท่ีชื่นชอบ 

10. ทานมักเลือกเครื่องดื่มในเมนูปกติของรานกาแฟ 

Starbucks 
     

11. ทานมักเลือกเครื่องดื่มที่ไมใชกาแฟ เชน ชาเขียวชงสด 

เครื่องดื่มช็อกโกแลต 
     

12. ทานมักเลือกเครื่องดื่มสูตรพิเศษที่ทาง รานกาแฟ 

Starbucks 
     

คาใชจายตอครั้งที่เขาใชบริการรานกาแฟ Starbucks 

13. ทานรูสึกวาทานตองใชจายเงินไมเกิน 100 บาท ตอครั้ง

ที่เขาใชบริการรานกาแฟ Starbucks 
     

14. ทุกครั้งที่เขาใชบริการรานกาแฟ Starbucks ทานตอง

จายเงินเปนจำนวนมาก 
     

15. ทุกครั้งที่เขาใชบริการรานกาแฟ Starbucks ทานเต็มใจ

ที่จะตองจาย มากกวา 500 บาทขึ้นไป 
     

เหตุผลที่ใชบริการ 

16. ทานเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks เพราะชอบใน

รสชาติเครื่องดื่มและอาหารวาง 
     

17. ทานเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks เพราะ

ตองการใชบริการอินเทอรเน็ต/ไวไฟฟรี 
     

18. ทานเลือกใชบริการรานกาแฟ Starbucks เพราะ

ความชอบสวนตัวและรสนิยมในการดื่มกาแฟ 
     

ระยะเวลาในการเปนลูกคา 

19. ทานเพ่ิงเริ่มเปนลูกคาของรานกาแฟ Starbucks      

20. ทานเปนลูกคาของรานกาแฟ Starbucks ไดยาวนาน

เพราะชอบในการใหบริการของทางรานกาแฟ Starbucks 
     

21. ทานเปนลูกคาของรานกาแฟ Starbucks ยาวนาน      
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เหตุผลที่เปนสมาชิก 

22. ทานเปนสมาชิกเพราะการเขาใชบริการ รานกาแฟ 

Starbucks 
     

23. ทานเปนสมาชิกเพราะเขาใชบริการ รานกาแฟ 

Starbucksเพราะรสชาติเครื่องดื่มมีความเปนเอกลักษณ 
     

24. ทานเปนสมาชิกเพราะการใหบริการของพนักงานที่มี

ความสุภาพเรียบรอย พูดจาไพเราะ 
     

ประเภทของดื่มที่นิยมบริโภค 

25. ทานนิยมบริโภคเครื่องดื่มประเภทรอน ที่เปนกาแฟดำชง

สด ของรานกาแฟ Starbucks 
     

26. ทานนิยมบริโภคเครื่องดื่มประเภทเย็น เชน เครื่องดื่ม

ช็อกโกแลต ของรานกาแฟ Starbucks 
     

27. ทานนิยมบริโภคเครื่องดื่มประเภทปน เชน แฟรบปูชิโน

กาแฟปนสูตรพิเศษของรานกาแฟ Starbucks 
     

 

ขอเสนอแนะเพิ่มเติม 

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

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

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

 

ขอขอบคุณทุกทานท่ีใหความรวมมือ 
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