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บทคัดย่อ 
 
 การศึกษาคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาเก่ียวกับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อกลยุทธ์
สามซี (Triple C Strategy) ของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือ
ศึกษาถึงการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และ 3) เพ่ือศกึษาถึงความมีอิทธิพลของกลยุทธ์สามซ ี(Triple C Strategy) ที่มีต่อการตัดสินใจ 
ใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเคร่ืองมือที่ใช้ 
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือ แบบสอบถาม กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ม ี
การบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ในห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลลาดพร้าว จํานวน 400 คน สถติิที่ใช้ใน 
การวิเคราะห์ข้อมูลคือ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ถดถอย
อย่างง่าย และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ  
 ผลวิจัยพบว่า 
 1) ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 26–30 ปี มสีถานภาพโสด  
มีระดับการศึกษาปริญญาตรหีรือเทียบเท่า มีอาชีพรับจ้าง/ พนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ย 
ต่อเดือน 15,001–25,000 บาท มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 3 คน มีภูมิลําเนา กรุงเทพมหานคร  
 2) พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส ์ส่วนใหญ่ด่ืมกาแฟโดยเฉลี่ย 
ต่อเดือนมากกว่า 6 ครั้งต่อเดือน มีค่าใช้จ่ายในการเข้าใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ โดยเฉลี่ย  
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 200 บาท มีการใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ทุกวัน ช่วงเวลา 
10.00–12.00 น. โดยเลือกเครื่องด่ืมประเภทเย็น และมีการชําระค่าบริการผ่านบัตรสมาชิก  
 3) ความคิดเหน็ของผู้บริโภคท่ีมีต่อกลยุทธ์สามซี (Triple C Strategy) และการตัดสินใจ 
ใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนใหญ่อยู่ในระดับมากที่สุด  
 4) ความมีอิทธิพลภาพรวมของ Triple C และการสร้างความประทับใจแก่ลูกค้าเป็นปัจจัย 
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ โดยมีนัยสําคัญทางสถิติในระดับที่ 0.05 
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ABSTRACT 

 
 This study aims to study 1) to study consumers' opinions toward Triple C 
Strategy of Starbucks in Bangkok. 2) to study the decision to use the Starbucks coffee 
shop in Bangkok and 3) to study the influence of Triple C Strategy on the decision to 
use the Starbucks coffee shop. Starbucks of consumers in Bangkok. The instrument 
used to collect data was a questionnaire. The sample is Consumers in Bangkok 
Metropolis who consumed Starbucks at 400 Central Ladprao Department Store. 
Statistics used in data analysis were frequency, percentage, mean, standard deviation 
Simple regression analysis and multiple regression analysis. 
 The research found that. 
  1) Consumer Information Most of the females are 26–30 years, have a 
bachelor's degree or equivalent. Occupation of a private company. Average income 
15,001–25,000 baht. There are 3 members of the family in Bangkok. 
  2) The behavior of consumers using Starbucks coffee, most of them drink 
coffee 6 times a month. The cost of accessing the Starbucks coffee shop is less than 
or equal to 200 Baht. Starbucks coffee is served daily from 10.00–12.00 am. Choose 
cold drinks and membership fee is available. 
 3) Consumer Opinion on Triple C Strategy and the decision of Starbucks in 
Bangkok Mostly in the highest level.  
 4) Triple C's Influence and Customer Impression Factors influencing the 
decision to use Starbucks coffee. The statistical significance was 0.05. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 
 การค้นคว้าอิสระ การวิเคราะห์เน้ือหา และศึกษาอิทธิพลของกลยุทธ์สามซี (Triple C 
Strategy) ที่สง่ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ของผู้บริโภคในเขต
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ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ศศิประภา พันธนาเสวี อาจารย์ที่ปรึกษา ที่คอยให้คําแนะนํา ปรึกษา ดูแล 
เอาใจใส ่และเสียสละเวลาในการตรวจแก้ไขข้อบกพร่องต่าง ๆ ของงานวิจัยคร้ังนี้ ทําใหวิ้จัยฉบับน้ี 
มีความสมบูรณ์ย่ิงขึ้น ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณด้วยความเคารพย่ิง  
 ขอขอบพระคุณ คณะกรรมการสอบวิจัยทุกท่านที่ได้ให้คาํแนะนําและขอ้เสนอแนะใน 
การปรับปรุงวิจัยฉบับน้ี   
 ขอขอบพระคุณ คณาจารย์ทกุท่านเป็นอย่างสูงที่ให้ความรู้จนผู้วิจัยสามารถนํามาใช้ใน 
การทํางานวิจัยคร้ังน้ีจนสําเร็จลุล่วงด้วยดี 
 ท้ายน้ี ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ คุณพ่อ คุณแม ่ที่คอยให้กําลังใจและสนับสนุน
งบประมาณจนสําเร็จการศึกษา 
 คุณค่าของวิจัยฉบับน้ี ผู้วิจัยขอมอบเป็นเคร่ืองบูชาพระคุณของบิดา มารดา และบูรพาจารย์
ทุกท่าน ขอยกคุณงามความดีให้แก่ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับวิจัยฉบับน้ีตลอดไป 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 
 ในประเทศไทยจะเห็นได้ว่าตลาดร้านกาแฟมีการเติบโตเพ่ิมขึ้นทุกปี เห็นได้จากปัจจุบัน
ผู้บริโภคนิยมด่ืมกาแฟสดกันมากขึ้น ผนวกกับตลาดรวมร้านกาแฟในไทยมีแนวโน้มขยายตัวต่อเน่ือง 
ส่งผลใหผู้้ประกอบการร้านกาแฟแบรนด์ต่าง ๆ เล็งเห็นถึงโอกาสการรุกเข้ามาชิงส่วนแบ่งการตลาด 
เช่น ร้านกาแฟอเมซอล และรา้นกาแฟทรูคอฟฟ่ี ที่มีการขยายสาขาและชูจุดขายของร้านกาแฟ 
แบรนด์ไทยโดยมีเอกลักษณท์ี่ชัดเจน เน้นรสชาติกาแฟเข้มข้นถูกปากคนไทย ทําใหใ้นปี 2561  
ร้านกาแฟอเมซอนมีสาขารวมทั้งในและต่างประเทศรวม 1,700 สาขา สว่นร้านกาแฟทรูคอฟฟ่ี  
มีสาขารวมกว่า 216 สาขาในไทย และมีแนวโน้มจะขยายสาขาเพ่ิมขึ้นอีก ซึ่งเหตุที่ใช้กลยุทธ์กระจาย
สาขาเพราะเพ่ิมความสะดวกให้กับผู้บริโภค เน่ืองจากมีข้อมูลสํารวจอัตราการบริโภคกาแฟเฉล่ียของ
คนไทยอยู่ที่ 200 แก้วต่อคนต่อปี และส่วนใหญซ่ื้อกาแฟแล้วยังไม่กลับบ้านเลยแต่จะน่ังทํางาน และ
ใช้ร้านกาแฟเป็นที่นัดพบเพ่ือนฝูง ทําใหผู้้ประกอบการคิดที่จะกระจายสาขาและต้ังร้านกาแฟในที่ต้ัง 
ที่มีทําเลท่ีอํานวยความสะดวกแก่ลูกค้า ซึ่งถ้าผู้ประกอบการร้านกาแฟแบรนด์ไทยใส่ใจกับเร่ือง
พ้ืนฐานดังกล่าวก็จะย่ิงมีโอกาสประสบความสําเร็จได้มากและเทียบกับกาแฟระดับพรีเมียมอย่าง 
สตาร์บัคส ์(กรุงเทพธุรกิจ, 2561) 
 ร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) เป็นกาแฟเบอร์หน่ึงของร้านกาแฟระดับพรีเมียม 
ที่ดําเนินการโดย บริษัท สตาร์บัคส์ คอฟฟ่ี (ประเทศไทย) จํากัด ซึ่งเป็นสาขามาจากประเทศ
สหรัฐอเมริกา ในปี พ.ศ. 2541 ร้านสตาร์บัคส์ (Starbucks) เร่ิมสาขาแรกที่ประเทศไทยที่สาขา
เช็นทรัล ชิดลม ปัจจุบันมสีาขาทั้งหมด 309 สาขาทั่วประเทศไทย มีศนูย์การค้าเกสร เซ็นทรลั 
อีสต์วิลล์ และสยามดิสคัฟเวอรี่ เป็นร้านสาขาต้นแบบ ร้านแบบไดร์ฟทรูจํานวน 22 สาขา และ 
สตาร์บัคส์มีร้านแบบกรีนสโตร์ มากที่สุด 42 สาขา เป็นอันดับสองรองแค่เพียงประเทศแม่คือ 
สหรัฐอเมริกา (“Starbucks ตอกยํ้าประสบการณ์”, 2559) และ Facebook ของ Starbucks 
Thailand มีผู้ติดตาม 900,000 คน ส่วน Instagram มีจาํนวนผู้ติดตามกว่า 86,000 ราย ซึ่ง 
แต่ละโพสต์น้ันได้รับการกด Like หรือแชร์ไม่ตํ่ากว่า 1,000 ครั้ง สตาร์บัคส์ (Starbucks) ได้รับรางวัล 
Thailand Awards 2016 ในกลุ่มประเภทร้านอาหารจากการใช้กลยุทธโซเซียลมีเดียได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ (บริษัท สตาร์บัคส์คอฟฟ่ี, 2561) 
 กรุงเทพมหานครเป็นเมืองที่ติดอันดับ 10 ของเมืองที่มีจํานวนร้านกาแฟสตาร์บัคส์
(Starbucks) มากที่สุดในโลก ปัจจุบันมี 309 สาขา ภายในอีก 5 ปีข้างหน้าสตาร์บัคส์ (Starbucks) 
ต้ังเป้ามี 400 สาขาในประเทศไทย ปัจจุบันมียอดขายภายในประเทศไทย 1.8 ล้านแก้ว/ เดือน  
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จากทั้งหมด 262 สาขา ลูกคา้สตาร์บัคส์ (Starbucks) การ์ดเข้าร้านเฉลี่ย 15 ครั้ง/ เดือน และลูกค้า
ทั่วไปเฉล่ียอยู่ที่ 3-4 ครั้ง/ เดือน (บริษัท สตาร์บัคส์ คอฟฟ่ี, 2561) นายโฮวาร์ด ชูลซ์ ประธานและ
คณะเจ้าหน้าที่บริหาร (ซีอีโอ) ของบริษัทสตาร์บัคส์ (Starbucks) ได้เปิดเผยผลประกอบการของ
บริษัทประจําไตรมาสท่ีสองของปีน้ีว่า สูงถึง 4,900 ล้านดอลลาร์สหรฐั (ราว 173,460 ล้านบาท) 
เพ่ิมขึ้นร้อยละ 18 ถือเป็นสถิติผลประกอบการรายไตรมาสสูงที่สุดนับต้ังแต่ปี 2535 ปัจจัยสําคัญ 
ที่ช่วยให้ยอดจําหน่ายสินค้าของสตาร์บัคส์ (Starbucks) เพ่ิมขึ้นเป็นผลจากการท่ีบริษัทเข้า
ครอบครองกิจการของ "สตาร์บัคส์ เจแปน" อย่างเบ็ดเสร็จ และการเปิดสาขาใหม่เพ่ิมเติมในอีก 
หลายประเทศ โดยสตาร์บัคส์ (Starbucks) เปิดสาขาใหมม่ากถึง 431 แห่งภายในไตรมาสที่สอง 
เพ่ิมขึ้นร้อยละ 7 ขณะที่กําไรสุทธิของไตรมาสท่ีสองอยู่ที่ 626.7 ล้านดอลลาร์สหรฐั (ราว 21,621.15 
ล้านบาท) เพ่ิมขึ้นร้อยละ 22 ชูลซ์กล่าวด้วยว่า ผลประกอบการที่ดีขึ้นอย่างชัดเจนในไตรมาสที่สอง
ของปีน้ี หมายความว่า สตาร์บัคส์ (Starbucks) ให้บริการลูกค้ารายใหมใ่นช่วงเวลาดังกล่าวเพ่ิมขึ้นถึง 
23 ล้านคน ในจํานวนน้ี 18 ลา้นคนอยู่ในสหรัฐอเมริกาปี 2017 สตาร์บัคส์ (Starbucks) มี 26,000 
สาขา ยอดขาย 760,000 ล้านบาท มีมูลค่าบริษัท 2,800,000 ล้านบาท กลุ่มเป้าหมายของร้านกาแฟ
สตาร์บัคส์ (Starbucks) ได้แก่ ผู้ที่ช่ืนชอบการด่ืมกาแฟสดโดยแบ่งลูกค้าออกเป็น 1) บุคคลทั่วไป  
2) กลุ่มคนที่มาช็อปป้ิง และ 3) นักท่องเที่ยวหรือคนวัยทํางาน กาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ได้ 
เสาะแสวงหาเมล็ดกาแฟช้ันยอดจากแหล่งต่าง ๆ ของทุกมุมโลก และสตาร์บัคส์ (Starbucks) ได้
ค้นพบกระบวนการค่ัวอบกาแฟที่ได้รสชาติที่อ่อนละมุน สดช่ืน กลุ่มและรสชาติที่ผสมผสานกันอย่าง
ลงตัวจึงทําให้สตาร์บัคส์ (Starbucks) เป็นกาแฟที่ได้รับการยอมรับจากคนทั่วไปเป็นอย่างมาก และ
สตาร์บัคส์ (Starbucks) ได้สร้างภาพพจน์ให้ตนเองเป็นผู้เช่ียวชาญและรอบรู้ในเรื่องกาแฟจึงทําให ้
คนที่ด่ืมกาแฟสตาร์บัคส์หรือใช้บริการสตาร์บัคส์ (Starbucks) เป็นผูท้ี่มรีสนิยมที่ดีในมมุมองของ
ค่านิยมในสังคมไทยปัจจุบัน สตาร์บัคส์ (Starbucks) เป็นร้านกาแฟที่มพ้ืีนฐานทางสังคมซึ่งสตาร์บัคส์ 
(Starbucks) ได้เปรียบที่ร้านกาแฟของตัวเองเป็นเสมือนบ้านหลังที่สาม โดยการตกแต่งร้านที่หรูหรา
และทันสมัย แถมมีอินเทอร์เน็ตให้ใช้ฟรีพร้อมปลั๊กเสียบ จึงทําให้คนมาใช้บริการและน่ังอยู่ในร้าน
จํานวนมาก (กรุงเทพธุรกิจ, 2561) 
 สตาร์บัคส์ (Starbucks) ได้มกีารใช้กลยุทธ์แบบสามซ ี(Triple C Strategy) คือ Customer 
Experience Management (CEM) เป็นการสร้างความสัมพันธ์อันดีแก่ลูกค้า การสร้างความพึงพอใจ
ในตัวสินค้าและบริการให้กับลูกค้าได้อย่างต่อเน่ือง โดยการจัดการกับประสบการณ์ของลูกค้า โดยให้
ความประทับใจจากการรับรู้ เช่น ความรู้สึกผ่อนคลายที่มาน่ังโซฟาและได้รับกลิ่นหอม ๆ จากร้าน
กาแฟ Customer Relationship Management (CRM) เป็นการสร้างความประทับใจให้แก่ลูกค้า 
ให้ผู้บริโภครู้สกึเช่ือมั่นในตัวแบรนด์ของเราจนไม่อยากจะเปลี่ยนไปใช้บริการของคู่แข่ง โดยการ
จัดการความสัมพันธ์กับลูกค้าโดยการฝึกอบรมบาริสต้าให้สามารถบริการลูกค้าได้อย่างไม่ขาดตก
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บกพร่อง มีความเป็นกันเองห่วงใยลูกค้าอย่างเสมอภาค Corporate Social Responsibility (CSR) 
เป็นการสร้างความรับผิดชอบต่อสังคม เป็นการทําธุรกิจที่หาผลกําไรอย่างมีความรับผิดชอบ เช่น  
การผลิตสินค้าและบริการที่มคีุณภาพและได้มาตรฐาน การป้องกันหรือกําจัดมลพิษในกระบวนการ
ผลิตเพ่ือไม่ให้ส่งผลกระทบต่อชุมชน โดยถือว่าเป็นสิ่งตอบแทนจากองค์กรสู่สังคมคือ การดําเนินธุรกิจ
สีเขียวที่เน้นความเป็นมิตรแก่สิ่งแวดล้อม หรือการตลาดเพ่ือสังคม จะให้ผู้บริโภคคํานึงถึงคุณค่าใน
การเลือกใช้สินค้าที่ไม่ทําลายสิ่งแวดล้อม เช่น ใช้แก้วกระดาษท่ีสามารถนํามารีไซเคิลได้สะดวก และ
สตาร์บัคส์มีการเสนอส่วนลดถ้าลูกค้านําแก้วหรือบรรจุภัณฑ์อ่ืนมาเอง และใช้แผ่นปูพ้ืนรีไซเคิล ฯลฯ 
(กรุงเทพธุรกิจ, 2561) 
 จากการแข่งขันในธุรกิจร้านกาแฟรุนแรงขึน้และมีอัตราการเติบโตอย่างต่อเน่ืองในทุก
ประเภท เน่ืองจากพฤติกรรมผู้บริโภคชาวไทยเร่ิมมีวัฒนธรรมการด่ืมกาแฟที่ชัดเจนมากย่ิงขึ้น อีกทั้ง
เทรนด์ในการดื่มกาแฟไม่ได้จํากัดแค่เพียงบางสถานที่จําเพาะเท่าน้ันหากแต่ยังสามารถด่ืมได้ในหลาย
สถานที่และโอกาส โดยเฉพาะในกลุ่มกาแฟพรีเมียมถือเป็นกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่มีการเติบโตสูงร้านกาแฟ
สตาร์บัคส์ (Starbucks) จึงเป็นธุรกิจที่ประสบความสําเร็จในด้านช่ือเสียงและความเติบโตของบริษัท
และอัตราการบริโภคของตลาดมีแนวโน้มความนิยมเพ่ิมข้ึนเรื่อย ๆ จึงมผีู้วิจัยสนใจที่จะศึกษา 
ความพึงพอใจต่อร้านกาแฟ เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการด่ืมกาแฟของผู้บริโภคในปัจจุบัน และอิทธิพลใด
ที่ทําให้ผู้บริโภคพึงพอใจในการเข้าใช้บริการร้านกาแฟ เช่น ภูริภัทร ซึ่งจันทร์ (2558) ได้ศึกษา 
ความพึงพอใจในการใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) เซ็นทรลัพลาซ่า ป่ินเกล้า กล่าวว่า 
ผู้ใช้บริการส่วนใหญม่ีความพึงพอใจต่อการใช้บริการร้านกาแฟอยูในระดับมากที่สุด และพึงพอใจ 
มากที่สุดในด้านบุคลากร รองลงมา ด้านกระบวนการให้บริการ และ พิมพ์ศิริ ไทยสม (2556) ศึกษา
ปัจจัยที่มีผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าร้านกาแฟ A ในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา กล่าวว่า 
ปัจจัยความต้ังใจเก่ียวกับการพาณิชย์ทางสังคม (Social Commerce Intention) และปัจจัยการรับรู้
เก่ียวกับการปฏิบัติในการรักษาสิ่งแวดล้อม (Perception of Green Practices) มีอิทธิพลต่อความ
พึงพอใจของลูกค้าร้านกาแฟ ส่วน หน่ึงฤทยั เซี่งฉิน และประสพชัย พสุนนท์ (2558) ได้ศึกษาปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการบริโภคการแฟของร้านกาแฟสตาร์บัคส์และร้านทัม เอ็น 
ทัมส์ คอฟฟ่ี สาขาวิคตอเรีย การ์เด็นส์ กล่าวว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
ผู้บริโภคในการเข้าใช้บริการร้านกาแฟ มีความสําคัญในระดับมาก และพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ
ระหว่างผู้บริโภคกาแฟสตาร์บัคส์กับผู้บริโภคกาแฟทัม เอ็น ทัมส ์คอฟฟ่ี สาขาวิคตอเรีย การ์เด็นส์ 
มีความแตกต่างกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 และยังสอดคลองกับงานวิจัยของ จารุภัทร์ มงัคลสุต 
(2556) ได้ศึกษาพฤติกรรมและปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ 
กรณีศึกษาห้างสรรพสินค้าเซน็ทรัลลาดพร้าว กล่าวว่า ความพึงพอใจในการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์
มากที่สุดคือ ด้านการให้บริการ รองลงมา คุณภาพและด้านสิ่งแวดล้อมที่มีค่าเท่ากัน และ  
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พรรณราย แสวงผล (2554) ได้ศึกษาการเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์
(Starbucks) กับบ้านไร่กาแฟของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด 
ของสตาร์บัคส์ (Starbucks) อยู่ในระดับเห็นด้วย ในขณะที่บ้านไร่กาแฟอยู่ในระดับเฉย ๆ นิยม
บริโภคกาแฟช่วงเช้าก่อนไปทํางาน  
 จึงสามารถสรุปได้ว่าผู้วิจัยส่วนใหญ่ทําการศึกษาเพียงพฤติกรรมผู้บริโภค ความพึงพอใจ 
ต่อร้านกาแฟ และอิทธิพลต่าง ๆ ในการเข้าใช้บริการร้านกาแฟ แต่ยังไมม่ีท่านใดศึกษาแบบจริงจัง 
ในเรื่องของการศึกษาถึงการมีอิทธิพลของกลยุทธ์สามซี (Triple C Strategy) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) กรณีศึกษา หา้งสรรพสินค้าเซ็นทรัลลาดพร้าว แต่ 
ส่วนใหญ่งานวิจัยจะศึกษาเรื่องปัจจัยการตลาด พฤติกรรมผู้บริโภค ความพึงพอใจและทัศนคติที ่
มีต่อร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ผู้วิจยัจึงความสนใจที่จะศึกษา ซึง่ผลการศึกษาที่จะได้จะ 
เป็นประโยชน์ให้แก่ผู้ประกอบการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ในห้างสรรพสินคา้เซ็นทรัล 
ลาดพร้าว แล้วอาจนําผลการศึกษาที่ได้มาเพ่ิมประสิทธิภาพในการดําเนินงานเพ่ือให้เกิดความต้องการ
ของผู้ใช้บริการต่อไปกรณีศึกษาห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลลาดพร้าว เพราะเป็นสาขาที่ 2 รองจาก 
สาขาเซ็นทรัลชิดลม ซึ่งตอนน้ีสาขาเซ็นทรลัชิดลมได้ปิดไปแล้ว จึงทําใหส้าขาเซ็นทรัลลาดพร้าว
กลายเป็นสาขาแรก ณ ปัจจุบัน เซ็นทรลัลาดพร้าวเป็นห้างสรรพสินค้าช้ันนําย่านลาดพร้าวและ 
มีช่ือเสียงเป็นที่รู้จักแถวลาดพร้าวหรือพ้ืนที่ใกล้เคียง อีกทั้งยังเป็นแหล่งร่วมธุรกิจอีกหลากหลาย
ประเภทเพราะในห้างสรรพสนิค้าประกอบด้วย ร้านค้า ศูนย์อาหาร ธนาคาร โรงภาพยนตร์ และ 
แหล่งบันเทิงอ่ืน ๆ จึงเป็นที่ดึงดูดผู้บริโภคทุกเพศทุกวัย ทกุระดับรายได้ ทุกอาชีพ เข้ามาจับจ่าย 
หรือใช้บริการ ทั้งน้ีเพ่ือเป็นแนวทางในการศึกษาถึงกลยุทธ์สามซี (Triple C Strategy) โดยได้
สัมภาษณ์จากผู้ช่วยผู้จัดการสาขาเซ็นทรัล ลาดพร้าว พบว่า ทางสาขาลาดพร้าวเป็นร้านสตาร์บัคส์ 
(Strabucks) ต้นแบบที่มีการบริการในรูปแบบที่ผู้วิจัยกําลังศึกษา (“Starbucks (สตาร์บัคส์) เซ็นทรลั 
ลาดพร้าว”, 2561) 
 
1.2 วัตถุประสงคข์องการวิจัย 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาเกี่ยวกับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อกลยุทธ์สามซี (Triple C Strategy) 
ของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาถึงการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.3 เพ่ือศึกษาถึงความมีอิทธิพลของกลยุทธ์สามซ ี(Triple C Strategy) ที่มีต่อ 
การตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1.3 ประโยชนท์ี่ได้รับจากการศึกษา 
 1.3.1 ร้านสตาร์บัคส์หรือธุรกจิร้านกาแฟอ่ืน ๆ สามารถนําผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ใน 
การการสร้างความประทับใจให้แก่ลูกค้า ใหผู้้บริโภครู้สึกเช่ือมั่นในตัวแบรนด์ของเราจนไม่อยากจะ
เปลี่ยนไปใช้บริการของคู่แขง่ อีกทั้งมีการสร้างความรับผิดชอบต่อสังคม เป็นการทําธุรกิจที่หาผลกําไร
อย่างมีความรับผิดชอบ เช่น การผลิตสินค้าและบริการที่มคีุณภาพและได้มาตรฐาน การป้องกันหรือ
กําจัดมลพิษในกระบวนการผลิตเพ่ือไม่ให้ส่งผลกระทบต่อชุมชนให้ดีย่ิงขึ้นต่อไป 
 1.3.2 ผู้ประกอบการร้านกาแฟอ่ืน ๆ ได้ทราบความต้ังใจในการเลือกใช้บริการของลูกค้า  
ซึ่งจะทําให้ทราบปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ อีกทั้งเหตุผลของการใช้เหตุและผลในการเลือกที ่
ร้านกาแฟสดที่ตอบสนองกับความต้องการของผู้บริโภค  
 1.3.3 นักวิจัย นักวิชาการ และผู้ที่สนใจในการนําผลการวิจัยไปใช้เป็นข้อมูลพ้ืนฐานสําหรับ 
การศึกษาการบริหารลูกค้าสมัพันธ์การบริหารประสบการณ์ลูกค้า และความรับผิดชอบต่อสังคมท่ีดี
ย่ิงขึ้นต่อไปในอนาคต 
 
1.4 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.4.1 Customer Relationship Management (CRM) คือ การสร้างความสัมพันธ์อันดี
แก่ลูกค้า การสร้างความพึงพอใจในตัวสินค้าและบริการให้กับลูกค้าได้อย่างต่อเน่ือง  
 1.4.2 Customer Experience Management (CEM) คือ การสร้างความประทับใจให้แก่
ลูกค้า ให้ผู้บริโภครู้สึกเช่ือมั่นในตัวแบรนด์ของเราจนไม่อยากจะเปลี่ยนไปใช้บริการของคู่แข่ง 
 1.4.3 Corporate Social Responsibility (CSR) การสร้างความรับผิดชอบต่อสังคม  
เป็นการทําธุรกจิที่หาผลกําไรอย่างมีความรับผิดชอบ เช่น การผลิตสินค้าและบริการที่มีคุณภาพและ
ได้มาตรฐาน การป้องกันหรือกําจัดมลพิษในกระบวนการผลิตเพ่ือไม่ให้ส่งผลกระทบต่อชุมชน 
 1.4.4 ความต้ังใจในการเลือกใช้บริการ หมายถึง การใช้หลกัเหตุและผลในการเลือกที่ 
เหมาะสมที่สุดในการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
 



 
 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
 บทน้ีเป็นการนําเสนอแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับตัวแปรของการศึกษา 
ซึ่งผู้วิจัยได้ทําการสืบค้นจากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่าง ๆ เพ่ือนํามากําหนด
สมมติฐาน โดยแบ่งเน้ือหาของบทน้ีเป็น 5 ส่วน คือ 
 2.1 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับกลยุทธ์สามซ ี(Triple C Strategy) 
   2.1.1 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management: CRM) 
   2.1.2 การบริหารประสบการณ์ลูกค้า (Customer Experience Management: 
CEM) 
   2.1.3 ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (Corporate Social Responsibility: 
CSR)  
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจใช้บริการ 
 2.3 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 2.4 สมมติฐาน 
 2.5 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
2.1 แนวคิดทฤษฏีและกลยุทธ์สามซี (Triple C Strategy) 
 แนวคิดทฤษฏีและกลยุทธ์สามซี (Triple C Strategy) ประกอบไปด้วย Customer 
Relationship Management (CRM) คือ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ และ Customer Experience 
Management (CEM) คือ การบริหารประสบการณ์ของลูกค้า และ Corporate Social 
Responsibility (CSR) คือ ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ทั้ง 3 กลยุทธ์มีความเกี่ยวกับข้อง 
กับสตาร์บัคส์ (Starbucks) เพราะแนวคิดที่ว่าต้องการเป็นบ้านหลังที่ 3 (Third Place) สําหรับทุกคน 
สตาร์บัคส์ (Strabucks) จึงอยากให้ผู้บริโภครู้สึกประทับใจ ผูกพันกับแบรนด์อย่างย่ังยืน เลยเกิด 
กลยุทธ์สามซี (Triple C Strategy) ขึ้นมา (Humphrey & Schmitz, 1996) 
 2.1.1 การบรหิารลูกค้าสัมพันธ ์(Customer Relationship Management: CRM) 
 CRM หรือ Customer Relationship Management ตามแนวคิดของ Kumar (2010) 
หรือเรียกว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ซึ่งก็คือการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าโดยการใช้เทคโนโลยี
และการใช้บุคลากรอย่างมีหลักการเพ่ือเพ่ิมระดับการให้บริการแก่ลูกค้า สร้างความเข้าใจ และ 
ความต้องการของลูกค้า รวมทั้งตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าทั้งในด้านผลิตภัณฑ์และบริการ 
CRM เป็นเคร่ืองมือทางการบริหารจัดการซึ่งถูกนํามาใช้เพ่ือวัตถุประสงค์และเพ่ือช่วยให้องค์การ
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สามารถจัดการกระบวนการต่าง ๆ ภายในองค์การให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ 
เพ่ือให้เกิดความพึงพอใจสูงสุดต่อองค์การ การบริหาร CRM จะประสบความสําเร็จได้น้ันมีขั้นตอนที่
สําคัญดังน้ี  
 1) มีการร่วมมอืกันอย่างทุ่มเทในการดําเนินกลยุทธ์ CRM ของบุคลากรทุกระดับในองค์การ  
 2) พนักงานทกุระดับและทุกหน่วยเก็บข้อมูลเพ่ือสนับสนุนระบบ CRM อย่างถูกต้อง  
 3) เคร่ืองมือ CRM จะต้องสอดคล้องกับตัวระบบการให้บริหารเพ่ือให้พนักงานและลูกค้า 
มีความสะดวกในการใช้งาน  
 4) ใช้ข้อมูลรายงาน CRM ที่จําเป็นและมีการแบ่งปันไปสู่ทีมงาน  
 5) การดําเนินกลยุทธ์ CRM น้ันไม่ใช่การมุ่งเน้นการนําเทคโนโลยีราคาแพงเป็นหัวใจสําคัญ 
แต่องค์การสามารถใช้เทคโนโลยีที่มีอยู่ถึงแม้ว่าจะเป็นเทคโนโลยีราคาถูกแต่องค์กรสามารถใช้ให้เกิด 
ประสิทธิภาพได้ หากเปรียบเทียบกับ Kotler (2003) อธิบายว่า ต้นทุนการหาลูกค้าใหม่สูงกว่าต้นทุน
การขายผลิตภัณฑ์ให้ลูกค้าเดิมถึง 5 เท่า องค์กรธุรกิจจึงต้องสร้างกลยุทธ์เคร่ืองมือผูกสัมพันธ์กับ 
กลุ่มลูกค้าเดิม ความสําเร็จไม่ได้ปรากฏในรูปยอดขายเท่าน้ัน การที่ลูกค้ามีความภักดีในตราผลิตภัณฑ์ 
ลูกค้าช้ันดีทําหน้าที่เป็นทูตพันธไมตรีกระจายข่าวสารทางบวกไปยังลูกค้า  
 หลักการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์  
 การให้ความสําคัญกับคุณค่าของลูกค้า คํานึงถึงความพึงพอใจการสร้างสัมพันธภาพอย่าง 
ถาวร 2 ประการ คือ (Kotler, 2003 อ้างใน ชมพูนุช สุนทร์นนท,์ 2549)  
 1) คณุค่าในสายตาลูกค้า เป็นการรับรู้สัมผสัถึงคุณค่าผลิตภัณฑ์และบริการสอดคล้องกับ
ความคิดเห็น ทัศนคติที่มีต่อการใช้ผลิตภัณฑ์ ลูกค้าจะประเมินถึงคุณค่าที่เป็นประโยชน์ ประกอบด้วย
คุณค่า 4 ด้าน คือ  
   1.1) คุณค่าด้านผลิตภัณฑ์ (Product Value) ระดับความน่าเช่ือถือ ความทนทาน 
ความสามารถในการใช้งาน การขายต่อ  
   1.2) คุณค่าด้านบริการ (Service Value) พิจารณาจากการส่งมอบบริการแก่ลูกค้า 
และการบํารุงรักษา  
   1.3) คุณค่าด้านพนักงาน (Personal Value) จากความรู้ ความสามารถ 
ประสบการณ์ และความสามารถในการตอบคําถามของบุคลากรขององค์กร  
   1.4) คุณค่าด้านภาพลักษณ์ (Image Value) พิจารณาจากภาพลักษณ์ขององค์กร 
(Corporate Image)  
 2) ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) คอื ระดับความรู้สึกของบุคคล  
การเปรียบเทียบคุณค่าจากการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการกับความคาดหวัง การตัดสินใจซื้อของลูกค้า 
บนพ้ืนฐานความคาดหวังที่ผู้บริโภคมีต่อคุณค่าแต่ละด้าน ลูกค้าเกิดความพึงพอใจหลังการซื้อได้  
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หรือไม่ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับจากการบริโภคผลิตภัณฑ์บรกิารน้ัน   
 แนวทางในการรักษาลูกค้าปจัจุบันให้อยู่กับเราตลอดไป  
 1) การสร้างคุณค่าเพ่ิมให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกว่า “เกินกว่าความพอใจ”  
 2) การบริการก่อนและหลังการขายอย่างจริงใจ เต็มใจ และเป็นกันเอง รวมถึงการใช้ Call 
Center  
 3) การใช้โปรแกรมการส่งเสริมการขายที่หวังผลระยะยาว  
 4) การจัดต้ังฝา่ยลูกค้าสัมพันธ์ขึ้นมาดูแลงานน้ีโดยเฉพาะ  
 5) ให้ความเสมอภาคกับลูกค้าแต่ละราย  
 6) สํารวจคู่แขง่และสํารวจสถานการณ์ทางการตลาดอยู่เสมอ  
 7) ในกรณลีูกค้าที่เป็นคนกลางในช่องทางการตลาดให้เน้นการเข้าไปมีส่วนร่วมในการ
บริหาร ช่วยลูกค้าวางจําหน่ายในร้าน การจัดกิจกรรมพิเศษในร้าน ซึ่งถือเป็นการตลาดสัมพันธ์ 
แบบเชิงรุก  
 ดังน้ัน การจัดการลูกค้าสัมพันธ์จึงเป็นสิ่งที่ผู้ประกอบการธุรกิจร้านกาแฟสตาร์บัคส์
(Starbucks) ต้องให้ความสําคัญกับกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ โดยต้องมีการสร้างฐานข้อมลู
ลูกค้า (Database) การใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม (Electronic) การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า 
(Action) และการรักษาลูกค้า (Retention) ให้มีประสิทธิภาพ ซึ่งการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่ดีจะ 
ทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ มีการบอกต่อให้กับลูกค้ารายอ่ืน ๆ ให้หนัมาใช้บริการกับบริษัท  
อีกทั้งยังเป็นการรักษาฐานลกูค้าเดิมที่มีอยู่ให้อยู่กับบริษทันานเท่านาน 
 2.1.2 การบรหิารประสบการณ์ลกูค้า (Customer Experience Management: 
CEM) 
 การบริหารประสบการณ์ลูกค้า (Customer Experience Management หรือ CEM)
หมายถึง การบริหารลูกค้าเชิงประสบการณ์เป็นการเพ่ิมบทบาทหน้าท่ีมากข้ึนจาก CRM โดยหน้าที่
หลักของ CEM คือ การสร้างความจงรักภักดีในสินค้าและบริการทําให้ลกูค้ามีความพึงพอใจผ่าน
ประสบการณ์การใช้สินค้าและบริการรวมถึงการดูแลเอาใจใสใ่นลูกค้าอย่างต่อเน่ืองจนครบอายุ 
การใช้งาน  
 Schmitt (2003) ได้นําเสนอขั้นตอนของกระบวนการบริหารประสบการณ์ของลูกค้า
ทั้งหมด 5 ขั้นตอน ครอบคลุมประเด็นดังต่อไปนี้  
 1) วิเคราะห์โลกประสบการณ์ของลูกค้า เป็นได้ทั้งผู้บริโภคซึ่งบริษัทจําเป็นต้องวิเคราะห์
ความต้องการจากโลกประสบการณ์ของลูกค้ารวมถึงวิถีชีวิตของผู้บริโภคด้วยและธุรกิจกับธุรกิจ 
(Business to Business) ซึ่งบริษัทจําเป็นต้องวิเคราะห์เง่ือนไขในการตัดสินใจตลอดจนปัญหาที ่
เคยเกิดขึ้นกับลูกค้า  
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 2) การกําหนดโครงสร้างประสบการณ์ของลูกค้า โดยทําหน้าที่สื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย 
ทั้งภายในและภายนอกองค์กร เพ่ือตอกยํ้าว่าองค์กรตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ขององค์กรมีจุดยืนหรือ 
จุดเด่นในด้านใดนาเสนอคุณค่าอะไรกับกลุ่มลูกค้าบ้าง  
 3) การวางแผนและออกแบบประสบการณ์ที่มีต่อตราสินค้า โดยเร่ิมต้นด้วยการนํากลยุทธ์
การออกแบบโครงสร้างประสบการณ์โดยรวมของลูกค้าไปปฏิบัติ เพ่ือสร้างความรู้สึกที่มีต่อตราสินค้า
ในแง่ของการประจักษ์แก่สายตาและความรู้สึก (Look and Feel) เพ่ือสร้างประสบการณ์จาก
ลักษณะของบรรจุภัณฑ์และสีสัน เป็นต้น นอกจากน้ียังสร้างประสบการณ์ที่ดีจากสื่อและเอกสาร 
เสนอขายของบริษัท  
 4) การออกแบบจุดติดต่อกับลูกค้า โดยจุดติดต่อที่สัมผัสประสบการณ์ของลูกค้าเรียกว่า 
Touch Point การออกแบบจุดติดต่อของโปรแกรม CEM ดังกล่าวจะคํานึงถึงประสบการณ์จาก
ลักษณะทางกายภาพของตราสินค้าที่ลูกค้ารับรู้ได้ และความรู้สึกนึกคิดของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้า 
ของบริษัทโดยเช่ือมโยงให้เกิดประสบการณ์ของลูกค้าต้ังแต่ก่อนการซื้อ ระหว่างการซื้อและหลัง 
การซื้อ  
 5) การสร้างนวัตกรรมอย่างต่อเน่ือง หมายถึง นวัตกรรมที่ธุรกิจจําเป็นต้องพัฒนาขึ้นมา  
ซึ่งเป็นได้ทั้งการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม ่หรืออาจจะเป็นการปรับเปลี่ยนนวัตกรรมจากที่มอียู่ หรือ
อาจจะเป็นการสร้างหรือปรับเปลี่ยนนวัตกรรมด้านการตลาดเพ่ือสร้างประสบการณ์ใหม่ ๆ ด้าน
การตลาดแก่ลกูค้า  
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ภาพที่ 2.1: กระบวนการสร้างความภักดีของลูกค้า 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: กระบวนการสร้างความภักดีของลูกค้า.  (2561).  สืบค้นจาก www.mkpayap.payap.ac.th/  
       content/CRM2CEM.com. 
 
 จากภาพที่ 2.1 เป็นการอธิบายกระบวนการสร้างความภักดีของลูกค้าจากแนวความคิด
การตลาดบริการได้ส่งผลถึงประสบการณ์และความปีติของลูกค้าที่ได้รับจากการบริการ ซึ่งประกอบ 
ด้วยประเด็นดังต่อไปน้ี  
 1) ความไว้วางใจได้ (Reliability) เป็นการรักษาคามั่นสัญญาประสบการณ์ที่ดีจะเกิดกับ
ลูกค้า ต่อเมื่อลูกค้าได้รับการตอบสนองที่ถูกต้องตามคํามั่นสัญญาทั้งในเชิงปริมาณ คุณภาพ และเวลา  
 2) ความเช่ือถอืและมั่นใจ (Assurance) เป็นการสร้างประสบการณ์ที่ปีติให้กับลูกค้าได้ และ
ทําให้ลูกค้ารู้สกึสบายใจที่จะฝากอนาคตในการทําธุรกิจเอาไว้ เกิดขึ้นได้จาก 2 องค์ประกอบ คือ 
   2.1) ความสามารถ อาจจะเป็นความสามารถของพนักงานที่ให้บริการด้วย 
ความรอบรู้ในเรื่องน้ันเป็นอย่างดี  
   2.2) บุคลากร ต้องมีคุณลักษณะที่ทําให้ลกูค้ารู้สึกสนิทใจและสบายใจทีจ่ะติดต่อ
ด้วย  

ความไว้วางใจ 

ความเช่ือถือและมั่นใจ 

หลักฐานทางกายภาพ 

ความเอาใจใสร่ายบุคคล 

ความเต็มใจและรวดเร็ว 
ในการตอบสนอง 

ประสบการณ์ลูกค้า 

ความปีติของลูกค้า 

ความภักดีของลูกค้า 
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 3) หลักฐานทางกายภาพ (Tangibles) ที่ประจักษ์กับสายตาลูกค้า โดยผ่านประสาทสัมผสั
ทั้งห้า ได้แก่ รปู รส กลิ่น เสยีง และสัมผัส  
 4) ความเอาใจใส่ลูกค้ารายบุคคล (Empathy) เสมือนการเข้าไปน่ังอยู่ในใจของลูกค้าและ
การปฏิบัติต่อลูกค้าอย่างเป็นคนสําคัญ  
 5) ความเต็มใจและรวดเร็วในการตอบสนอง (Responsiveness) เป็นความกระตือรือร้น 
ที่จะจัดการกับการร้องขอของลูกค้า ปรับปรุงการตอบสนองให้มีความคล่องตัว สอดรับกับความ
ต้องการของลูกค้าอยู่ตลอดเวลา  
 จากแนวคิดเก่ียวกับการบริหารประสบการณ์ลูกค้าที่กล่าวถึงกระบวนการบริหาร
ประสบการณ์ของลูกค้าเพ่ือสร้างความรู้สึกที่ดีให้เกิดในจิตใจของลูกค้าทุกครั้งที่มีการติดต่อกับ 
ร้านต่าง ๆ ของกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.1.3 ความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร (Corporate Social Responsibility: 
CSR)  
 Kotler & Lee (2005, p. 3) กล่าวว่า CSR หมายถึง พันธะสัญญาขององค์การที่จะพัฒนา
ให้สังคมเจริญรุ่งเรืองโดยการทําธุรกิจด้วยความใส่ใจและใช้ทรัพยากรขององค์กรในการช่วยเหลือ
สังคม 
 1) Cause Promotion หรือ Cause Marketing คือ การทีอ่งค์กรให้เงินหรือสิ่งต่าง ๆ  
เพ่ือสนับสนุนกิจกรรมเพ่ือสงัคมต่าง ๆ หรอืตัวองค์กรเป็นผู้ริเร่ิมและบริหารจัดการเพ่ือกิจกรรมสังคม 
 2) Cause–Related Marketing คือ การทีอ่งค์กรมอบรายได้บางส่วนในการจัดจําหน่าย
สินค้าหรือบริการให้กังองค์กรหรือกิจกรรมการกุศลต่าง ๆ  
 3) Corporate Social Marketing คือ การที่องค์กรให้การสนับสนุนโครงการเพ่ือ 
การพัฒนาหรือปรับเปลี่ยนพฤติกรรมเพ่ือรักษาสุขภาพ ความปลอดภัย การรักษาสิ่งแวดล้อม  
หรือความสงบสุขของชุมชน 
 4) Corporate Philanthropy คือ การบริจาคเงินให้กับการกุศล ซึ่งเป็นวิธีการแสดง 
ความรับผิดชอบต่อสังคมที่ปฏิบัติกันมานาน 
 5) Community Volunteering คือ การทีอ่งค์กรธุรกิจสนับสนุนพนักงาน หุ้นส่วน  
หรือสมาชิกสาขาในการอาสาร่วมกิจกรรมเพื่อช่วยเหลือสังคมต่าง ๆ เช่น ถวายเป็นพระราชกุศล 
แด่พระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัว เป็นต้น 
 6) Socially Responsible Business Practices ได้แก่ การดําเนินธุรกิจหรือการลงทนุ 
ที่สามารถช่วยส่งเสริมสังคมหรือรักษาสิ่งแวดล้อม เช่น สตาร์บัคส์ (Starbucks) ร่วมมอืกับ 
Consevation International สนับสนุนให้เกษตรกรทําการเพาะปลูกโดยใช้วิธีที่ไม่ทําลายสิ่งแวดล้อม 
หรือทําลายสิ่งแวดล้อมให้น้อยลง เป็นต้น 
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 การทํา CSR น้ันทําให้องค์กรอยู่ในสังคมได้อย่างย่ังยืน พนักงานมีความสุขและอยากทาํงาน
กับองค์กร ถ้าจําหน่ายสินค้าที่ดี มีคุณภาพ ก็จะเป็นที่ยอมรับของสังคม อีกทั้งการแสดงความ 
รับผิดชอบต่อสังคมยังเป็นการสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้าในการซื้อสินค้าของบริษัท นักลงทุนหรือ 
คู่ค้าต้องการติดต่อธุรกิจด้วย เน่ืองจากในปัจจุบันนักลงทนุให้ความสําคญักับการแสดงความ
รับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจมากข้ึน 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสนิใจใช้บริการ 
 Fisher, Turner & Morling (2009) ให้ความหมายของการตัดสินใจ คือ การพิจารณา
ทางเลือกจากทางเลือกหลายทางให้เหลือเพียงทางเดียว  
 Turban, Sharda & Delen (2011) ได้ให้ความหมายว่า กระบวนการหาโอกาสในการ
ตัดสินใจทางเลือกที่เป็นไปได้ และทางเลือกของงานต่าง ๆ ที่มี  
 Chow, Lau, Lo, Sha & Yun (2007) ให้ความหมายของการตัดสินใจว่า การกระทําเมื่อ 
ไม่มีเวลาในการหาข้อเท็จจริงอีกต่อไป  
 Salomone (2003) ให้ความหมายของการตัดสินใจว่า กระบวนการสําคัญที่ผู้บรหิาร
กระทําตามพ้ืนฐานของข้อมูลข่าวสาร  
 Saaty (2008) ให้ความหมายของการตัดสินใจ คือ การจัดการซึ่งหลีกเลี่ยงไม่ได้ ซึ่งเป็น
กระบวนการต่อเน่ืองเพ่ือนําไปสู่วัตถุประสงค์ อาจมีเคร่ืองมือมีส่วนเกี่ยวข้องในการตัดสินใจมาช่วย 
ในการพิจารณาจากเหตุผลสว่นตัว ความรักใคร่ ความชอบพอจากนิยามการตัดสินใจจากนักวิชาการ  
 กล่าวโดยสรุปได้ว่า การตัดสินใจ คือ การใช้หลักการและเหตุผลในกระบวนการเลือก
ทางเลือกใดทางเลือกหน่ึงที่เหมาะสมทีสุ่ดเพ่ือเป้าหมายที่ชัดเจน  
 ทฤษฎีการตัดสินใจใช้บริการ 
 ชนิดาภา วรณาภรณ์ (2555) อธิบาย ทฤษฎีการตัดสินใจใช้บริการไว้ว่า ในการตัดสินใจ 
ใช้บริการหรือไม่ใช้ขึ้นอยู่กับองค์ประกอบ 6 ประการ ได้แก่  
 องค์ประกอบที่ 1 ข้อมูลข่าวสารหรือข้อเท็จจริงของบริการหรือผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นข้อมูล
ข่าวสารที่ผู้รับบริการได้รับรู้ ได้ 2 วิธี ได้แก่ 1) ประสบการณ์ทางตรง หมายถึง ผู้รับบริการได้สัมผัส
บริการหรือผลติภัณฑ์น้ันด้วยตนเองและเกิดการรับรู้ว่า ตนพอใจกับบริการน้ันมากน้อยเพียงใด และ
ตรงกับความต้องการของตนหรือไม่ และ 2) ประสบการณ์ทางอ้อม หมายถึง ผู้รับบริการได้รับข้อมูล
ข่าวสารจากคําบอกเล่า จากผูอ่ื้น หรือสื่อสารมวลชนต่าง ๆ และทําให้เกิดการรับรู้ว่าตนพอใจกับ
บริการน้ันมากน้อยเพียงใด และตรงกับความต้องการของตนหรือไม่ โดยข้อมูลข่าวสารที่ผู้รับบริการ
ได้รับจะทําหน้าที่เป็นสิ่งเร้าและเป็นแหล่งข้อมูลแรกที่กระตุ้นให้ผู้รับบริการมีความรู้สึกชอบหรือไม่
ชอบบริการหรือผลิตภัณฑ์น้ัน และเกิดความเช่ือมั่นในบริการหรือผลิตภัณฑ์น้ัน  
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 องค์ประกอบที่ 2 เคร่ืองหมายการค้า ทําใหผู้้รับบริการได้นึกถึงบริการหรือผลิตภัณฑ์ 
ในด้านต่าง ๆ เช่น รูป รส กลิน่ เสียง การออกแบบ และคณุภาพบริการ เป็นต้น   
 องค์ประกอบที่ 3 เจตคติ หรอืท่าที หรือความรู้สึกของผู้รบับริการต่อบริการหรือผลิตภัณฑ์
เป็นความรู้สึกทางบวกหรือลบต่อบริการหรือผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ โดยความรู้สึกทางบวกหรือลบต่อบริการ
หรือผลิตภัณฑ์เกิดจากการได้รับข้อมูลข่าวสาร และการนึกถึงเคร่ืองหมายการค้าน้ัน ๆ หากได้รับ 
ในทางบวก ความรู้สึกที่มีต่อบริการหรือผลติภัณฑ์รวมถึงการนึกถึงเคร่ืองหมายการค้าน้ันก็จะเป็น 
ในแง่บวกตามมา และในทางตรงกันข้ามหากได้รับในทางลบความรู้สึกทีม่ีต่อบริการหรือผลิตภัณฑ์
รวมถึงการนึกถึงเคร่ืองหมายการค้าน้ันก็จะเป็นในแง่ลบ โดยเจตคติที่มีต่อเคร่ืองหมายการค้า 
มีอิทธิพลต่อความมุ่งมั่นในการใช้บริการหรือผลิตภัณฑ์น้ันต่อไป 
 องค์ประกอบที่ 4 ความเช่ือมั่นในบริการหรือผลิตภัณฑ์ คอื การประเมินและตัดสินใจว่า 
ตรงกับความต้องการของตนเองหรือไม่ ความเช่ือมั่นเกิดจากที่ผู้รับบริการได้รับข้อมูลขา่วสารใน
บริการหรือผลติภัณฑ์ รวมท้ังความศรัทธาที่มีต่อเคร่ืองหมายการค้า อิทธิพลของความเช่ือมั่นใน
บริการหรือผลติภัณฑ์จะส่งผลต่อความมุ่งมั่นในการใช้บรกิารหรือผลิตภัณฑ์น้ันต่อไป  
 องค์ประกอบที่ 5 ความมุ่งมั่นในการใช้ หมายถึง การตัดสินใจในการวางแผนที่จะใช้บริการ
หรือผลิตภัณฑ์ เช่น จะใช้รุ่นใด สีใด เมื่อไร และซื้อกับใคร เป็นต้น  
 องค์ประกอบที่ 6 การซื้อบริการหรือผลิตภัณฑ์ เป็นขั้นตอนสุดท้ายที่ผู้รบับริการตัดสินใจ 
ใช้บริการหรือผลิตภัณฑ์น้ันแล้วจึงแสดงเป็นพฤติกรรมการใช้บริการหรือผลิตภัณฑ์น้ัน 

 
ภาพที่ 2.2: ทฤษฎีการตัดสินใจใช้บริการ 

 
 
 

 
 
 
ที่มา: ชนิดาภา วรณาภรณ์.  (2555).  ปัจจัยที่มีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
       ธนาคารกรุงไทย สาขาติวานนท์ กระทรวงสาธารณสุข.  การค้นคว้าอิสระปริญญามหาบัณฑิต,  
       มหาวิทยาลัยสยาม. 
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2.3 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
 กษมรัตน์ มะลลูีม (2558) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์ความสัมพันธ์กับลูกค้า
คุณภาพความสัมพันธ์และการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่ 
ค่าเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้กรอกแบบสอบถาม 
เป็นผู้ชายอายุ 20–25 ปี มีสภาพโสด และการศึกษาระดับปริญญาตรี สื่อสังคมออนไลน์ที่ใช้มากคือ 
Facebook มีความถ่ีมากกว่า 5 ครั้งต่อสัปดาห์ และปัจจยัความสัมพันธ์กับลูกค้าด้านการแสดง 
ความจริงใจปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์ ปัจจัยความสัมพันธ์กับลูกค้าด้านการสร้างให้ลูกค้าเกิดความ
มั่นใจ ปัจจัยการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า และปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์ด้านความพึงพอใจใน
ความสัมพันธ์ ตามลําดับ โดยร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่คาเฟ่ของผู้บริโภค
ชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานครได้รอยละ 53.4 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 สมาธิ เรืองสิงห์ และณกัษ์ กลุิสร์ (2555) ศกึษาเรื่อง การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์บน 
สื่อสังคมออนไลน์ของกาแฟสตาร์บัคที่มีความสัมพันธ์กับความสัมพันธ์อันดีและความภักดีต่อ 
ตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 
20–29 ปี มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี มีรายได้เดือนละ 15,000 บาท และมีการใช้ 
เว็บไซต์ www.facebook.com/starbucksthailand มากที่สุด ลูกค้าสตาร์บัคส์ส่วนใหญ่มีความ
คิดเห็นต่อการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์สื่อสังคมออนไลน์ของกาแฟสตาร์บัคส์โดยรวมอยู่ในระดับดี  
ด้านการบริการแบบหนึ่งต่อหน่ึง ด้านมาตรฐานการให้บริการ ความจริงใจ และความโปร่งใส และ 
ด้านโปรแกรมการสร้างลูกค้าที่ซื่อสัตย์อยู่ในระดับดี ด้านความสมํ่าเสมอในการดูแลเอาใจใส่ของลูกค้า 
และด้านความเอาใจใส่ในข้อมูลรายละเอียดของลูกค้าอยู่ในระดับกลาง ลูกค้าสตาร์บัคส์มี
ความสัมพันธ์อันดีระหว่างกาแฟสตาร์บัคส์และลูกค้าสตารบั์คส์โดยรวมอยู่ในระดับดี ลกูค้าสตาร์บัคส์
ส่วนใหญม่ีความภักดีต่อตราสินใจสตาร์บัคสโ์ดยรวมอยู่ในระดับมาก การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ 
CRM บนสื่อออนไลน์ของกาแฟสตาร์บัคส์โดยรวมมีความสัมพันธ์กับความสัมพันธ์อันดีระหว่างกาแฟ
สตาร์บัคและลกูค้าในทิศทางเดียวกันที่ระดับปานกลาง r = 0.517 ด้านการรับฟังของผู้บริโภคระดับ
ปานกลาง ด้านการรับข้อมูลป้อนกลับหรือ Feedblack ที่มีความสัมพันธ์อันดีระหว่างกาแฟสตาร์บัคส์
อยู่ที่ระดับปานกลาง ด้านการให้บริการสม่ําเสมอในการดูแลและเอาใจใส่ มีระดับค่อนข้างตํ่า  
r = 0.266 และด้านการบริการความจริงใจและความโปร่งใส่มีความสําคัญระดับปานกลาง 
 วรรณชา กาญจนมุสิก (2554) ศึกษาเรื่อง การทํากิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) 
ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้สินค้าและบรกิารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา
พบว่า ผู้บริโภคเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีอายุระหว่าง 18–25 ปี โดยส่วนใหญ่มรีะดับการศึกษา
ระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัท ส่วนมากคิดว่าผลิตภัณฑ์ที่ควรให้ความสนใจในการทํา
กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมคือ ผลิตภัณฑ์ด้านสินค้าอุปโภคบริโภค และการทํากิจกรรม 
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ความรับผิดชอบต่อสังคมที่ส่งผลการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ การทํากิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม ด้านการกํากับ
ดูแลกิจการที่ดีต่อองค์กร ด้านความรับผิดชอบต่อผู้บริโภคขององค์กร ด้านการพัฒนาชุมชนและสังคม
ขององค์กร และด้านการดูแลสิ่งแวดล้อมขององค์กรส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของ 
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด รองลงมา ด้านการดูแลสิ่งแวดล้อมขององค์กร ด้านความ
รับผิดชอบต่อผู้บริโภคขององค์กร และด้านการกํากับดูแลกิจการที่ดีขององค์กร ตามลําดับ 
 ณัฐวรรณ ศิริพันธ์พิริยะ (2556) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บรกิาร
ร้านกาแฟ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า เพศหญิงมากกว่าเพศชาย อายุ 20–25 ปีมากที่สุด ระดับ
รายได้ 15,000–25,000 บาท ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพสินค้า คุณภาพบริการ และคณุค่าที่ได้รับ 
มีอิทธิพลในทศิทางบวกต่อความพึงพอใจ ซึ่งปัจจัยที่สามารถทํานายการตัดสินใจซื้อได้มากที่สุดคือ 
ความพึงพอใจที่ได้รับ และจํานวนเข้าไปใช้บริการร้านกาแฟกับรายได้ไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัย 
ส่วนของผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อร้านกาแฟสูงกว่าระดับปานกลาง และสินค้าที่ได้รับความนิยม 
มากที่สุดคือ กาแฟเย็น รองลงมาคือ ชาชนิดต่าง ๆ และกาแฟร้อน นํ้าผลไม้ ตามลําดับ  
 กุลธิดา ก้าวสัมพันธ์ (2560) ศึกษาเรื่อง การส่งเสริมการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรม 
การบริโภคกาแฟสดของผู้บริโภคในเขตอําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนมากเป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21–30 ปี มกีารศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน และมีรายได้อยู่ในช่วง 10,000–15,000 บาทต่อเดือน ส่วนมากเลือกใช้บริการร้าน 
คาเฟ่อเมซอน เน่ืองจากช่ืนชอบในรสชาติของกาแฟสด โดยส่วนใหญใ่ช้บริการร้านกาแฟสดแฟรนไชส์
เดือนละ 2–3 ครั้ง แต่ละครั้งมีค่าใช้จ่ายในรา้นกาแฟสดแฟรนไชส์น้อยกว่า 100 บาท ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญม่าใช้บริการคร้ังละ 2 คนคือ มาใช้บริการพร้อมกับเพ่ือน ช่วงเวลาที่นิยมเข้ามา
บริโภคกาแฟสดคือ ช่วงเวลา 13.01–16.00 น. และมีวัตถุประสงค์เพ่ือมาด่ืมกาแฟหรือรับประทาน
ของว่างการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบว่า เพศส่งผลต่อความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย
ด้านการส่งเสริมการขาย อายุไม่ส่งผลต่อความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดในทุก
ปัจจัย ระดับการศึกษาส่งผลต่อความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยด้านการตลาดทางตรง อาชีพไม่ส่งผลต่อ
ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดในทุกปัจจัย และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนส่งผลต่อ
ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการตลาดทางตรง 
 อุไร มากจงดี (2556) ศึกษาเรื่อง การจัดการเชิงกลยุทธ์และผลตอบแทนจากการลงทุน 
ของผู้ประกอบการธุรกิจร้านกาแฟและเบเกอรี่ ในเขตพ้ืนที่ 3 จังหวัดชายแดนภาคใต้ (ยะลา ปัตตานี 
นราธิวาส) พบว่า 1) ผู้ประกอบการธุรกิจร้านกาแฟและเบเกอรี่ มีประสบการณ์ระหว่าง 1–5 ปี  
2) การจัดการเชิงกลยุทธ์ของธุรกิจร้านกาแฟและเบเกอรี่โดยแยกตามรายด้านพบว่า ด้านการวางแผน 
ด้านการนํายุทธศาสตร์สู่การปฏิบัติ ด้านการประเมินและควบคุม โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก  
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มีค่าเฉลี่ย 3.91 3) ผลตอบแทนจากการลงทุนของร้านกาแฟและเบเกอรี่พบว่า ด้านยอดขายและ 
ด้านกําไร เพ่ิมขึ้นไม่เกิน 6–10 % 4) ประสบการณ์มีความสัมพันธ์กับระดับแนวคิดการจัดการเชิง 
กลยุทธ์ที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 5) แนวคิดการจัดการเชิงกลยุทธ์ มีความสัมพันธ์กับผลตอบแทนจาก
การลงทุนด้านยอดขายและกําไรที่ระดับนัยสําคัญ 0.01 6) ตัวแปรการจัดการเชิงกลยุทธ์ ด้านการ
เลือกซื้อวัตถุดิบที่ดีและมีคุณภาพ สด สะอาดมาผลิตสินค้า การตรวจสอบเคร่ืองมือและอุปกรณ์ที่ใช้
ในการผลิตเพ่ือความปลอดภัยในการทํางาน การประมาณการความต้องการของลูกค้าในแต่ละวัน 
เพ่ือในไปใช้ในการวางแผนปริมาณการผลิต เช่น ช่วงวันเปิดเทอม ช่วงปิดเทอม ช่วงวันหยุดหรือ 
วันสําคัญต่าง ๆ มีอิทธิพลต่อผลตอบแทนจากการลงทุนด้านยอดขายและกําไร 
 นงนภัส เลิศฤทธ์ิสมบูรณ์ (2554) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ 
ร้านกาแฟสดในสถานีบริการนํ้ามันของผู้บริโภคในเขตอําเภอเมืองจังหวัดสมุทรสาคร พบว่า ผู้บริโภค
ที่มีรายได้ต่างกันมีพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านกาแฟสดในสถานีบริการนํ้ามันแตกต่างกันอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย 1) ผู้บรโิภคท่ีรายได้ต่อเดือนมากกว่า 50,000 บาท จะมี
พฤติกรรมในการใช้บริการร้านกาแฟสดในสถานีบริการนํ้ามัน ในเขตอําเภอเมืองจังหวัดสมุทรสาคร  
สูงกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนตํ่ากว่า 10,000 บาท 2) ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือนมากกว่า 
50,000 บาท จะพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านกาแฟสดในสถานีบริการนํ้ามัน ในเขตอําเภอเมือง
จังหวัดสมุทรสาคร สูงกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือน 10,000–20,000 บาท 3) ผู้บริโภคที่มีรายได้ 
ต่อเดือนมากกว่า 50,000 บาท จะมีพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านกาแฟสดในสถานีบริการนํ้ามัน  
ในเขตอําเภอเมืองจังหวัดสมุทรสาคร สูงกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต่อเดือน 20,001–30,000 บาท  
4) ผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือนมากกว่า 50,000 บาท จะมกีารพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านกาแฟ
สดในสถานีบริการนํ้ามัน ในเขตอําเภอเมืองจังหวัดสมุทรสาคร สูงกว่าผู้บริโภครายได้ต่อเดือน 
30,001–40,000 บาท และ 5) ผู้บริโภคท่ีรายได้ต่อเดือนตํ่ากว่า 50,000 บาท จะมีพฤติกรรม 
การเลือกใช้บริการร้านกาแฟสดในสถานีบรกิารนํ้ามัน ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดสมุทรสาคร  
สูงกว่าผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือน 40,001–50,000 บาท ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่0.05 และ
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดต่างกันมีผลทําให้พฤติกรรมในการเลือกใช้บริการร้านกาแฟสดใน 
สถานีบริการนํ้ามันไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ณัฐวัฒน์ ช่ืนอารมณ์ (2554) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมกาแฟสดของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษาเคร่ืองด่ืม “กาแฟสด”
(คอฟฟีโอ) พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศชายมากกว่า
เพศหญิง มีอายุ 35 ปีขึ้นไป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนหรือ 
ห้างร้าน รายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 10,001–20,000 บาท กลุ่มผูบ้ริโภคร้อยละ 62.2 ด่ืม 
รสเอสเปรสโซ ่และเหตุผลหลักที่ซื้อคือต้องการลองสินค้าใหม่และสร้างความสดช่ืนร้อยละ 38.2  
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ซื้อจากซุปเปอร์มาเก็ตหรือห้างสรรพสินค้า และมีความถ่ีในการด่ืม 6–7 ครั้งต่อสัปดาห์ โดยที่ผู้บริโภค 
มีพฤติกรรมการรับสื่อการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ กาแฟสด “คอฟฟิโอ” จากสื่อโทรทศัน์มากที่สุด 
เพราะสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคโดยตรงได้ดี และได้รับความสนใจสูง ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า เพศมีผลต่อสถานที่เลือกซื้อและความถ่ีในการด่ืม อายุ  
มีผลต่อเหตุผลหลักในการซื้อและความถี่ในการด่ืม ระดับการศึกษามีผลต่อเหตุผลหลักในการซื้อและ
ความถี่ในการดื่ม อาชีพมีผลต่อเหตุผลหลักในการซื้อและความถี่ในการดื่ม รายได้ มีผลต่อ เหตุผล
หลักในการซื้อ สถานที่เลือกซื้อ และความถ่ีในการด่ืม ด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อเหตุผลหลกัในการซื้อ 
สถานที่เลือกซือ้ และความถ่ีในการด่ืม ด้านราคามีผลต่อเหตุผลหลักในการซื้อ และความถ่ีในการด่ืม 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย มีผลต่อเหตุผลหลักในการซื้อ และความถ่ีในการด่ืม ด้านส่งเสริมการขาย 
มีผลต่อ เหตุผลหลักในการซือ้ สถานที่เลือกซื้อและความถ่ีในการด่ืม 
 ฐิติพันธ์ แสงประจักษ์ (2554) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มผีลต่อการตัดสินใจ
เลือกด่ืมกาแฟพรีเมี่ยมในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา พบว่า 1) ผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่าง 
ส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทหรือลูกจ้าง และนักเรียนและนักศึกษา รองลงมา จะด่ืมกาแฟเดือนละ
ครั้ง โดยมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อคร้ังตํ่ากว่า 100 บาท ส่วนใหญ่จะด่ืมกาแฟพรีเมี่ยม 1 แก้ว กาแฟที่
ผู้บริโภคส่วนใหญ่นิยมด่ืมคือ กาแฟร้อน เหตุที่เลือกด่ืมกาแฟพรีเมี่ยมก็คอื ชอบที่กลิ่นและรสชาติ 
ของกาแฟพรีเมี่ยม และ 2) ปัจจัยส่วนประสมการตลาดทีม่ีผลต่อการตัดสินใจเลือกด่ืมกาแฟพรีเมี่ยม 
ได้แก่ ปัจจัยทางด้านสถานที่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการบริการ ด้านราคา และด้านการส่งเสริม
การตลาด ตามลําดับ และมีขอ้เสนอแนะโดยมีร้านกาแฟพรีเมี่ยมควรวางกลยุทธ์การตลาดด้าน
สถานที่ด้วยการตกแต่งร้านให้มีความสวยงาม น่าสนใจ มคีวามสะอาด สถานที่ต้ัง ควรจะอยู่ใน
เส้นทางที่มีการคมนาคมสะดวก มีการปรับกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดเพ่ือกระตุ้นความต้องการ 
ของลูกค้าให้มาใช้บริการเพ่ิมขึ้นได้ 
 วณฐมน การุณ (2554) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มผีลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บรกิารร้านกาแฟสด
ของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงราย 1) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 
20–25 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษาตรีหรือเทียบเทา่ เป็นนักเรียนและนักศึกษา และมีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 5,000–10,000 บาท 2) พฤติกรรมของผู้บริโภค วัตถุประสงค์ที่มาใช้บริการ
ร้านกาแฟสดของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คือ เพ่ือด่ืมกาแฟหรือรับประทานของว่าง เหตุผลที่
เลือกใช้บริการร้านกาแฟสดของผู้บริโภคส่วนใหญ่คือ รสชาติของกาแฟ จํานวนคนที่มาใช้บริการใน 
แต่ละครั้ง โดยนับรวมตัวผู้ตอบแบบสอบถามเอง ส่วนใหญม่าใช้บริการ 2–5 คน ใช้บริการสัปดาห์ละ 
3–5 ครั้ง ระยะเวลาที่มาใช้บริการไม่เกิน 30 นาที ค่าใช้จา่ยในการใช้บริการ 50–100 บาท รสกาแฟ
ที่เลือกด่ืมเป็นประจําคือ คาปูชิโน่ สื่อที่ทําให้ผู้บริโภครู้จกัร้านกาแฟส่วนใหญ่คือ ป้ายหน้าร้าน และ
การส่งเสริมการขายที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่ชอบมากที่สุดคือ มีคูปองส่วนลด 3)  ปัจจัยที่มผีลต่อ 
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การตัดสินใจเลอืกใช้บริการร้านกาแฟสดของผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงราย กลุ่มตัวอย่าง 
ส่วนใหญใ่ห้ความสําคัญในระดับมากทุกด้าน โดยด้านบุคลากรให้ความสําคัญทีสุ่ดในด้านจํานวน
พนักงานเพียงพอที่จะให้บริการ ด้านกระบวนการให้บริการ ให้ความสําคัญที่สุดในการบริการที่
รวดเร็วไม่เกิน 10 นาท ีส่วนด้านผลิตภัณฑ์ให้ความสําคญักับรสชาติของกาแฟ อีกทั้งด้านราคา 
มุ่งเน้นในราคาขนมและอาหารท่ีเหมาะสม นอกจากน้ี ด้านการสร้างและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพให้ความสําคัญกับการตกแต่งร้านสวยงาม ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายให้ความสําคัญกับ 
การมีที่จอดรถสะดวกและเพียงพอ และด้านการส่งเสริมการตลาดให้ความสําคัญกับการมีส่วนลด 
แก่สมาชิก และ (4) ผลการเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสดของ
ผู้บริโภคในเขตเทศบาลนครเชียงราย ผู้บริโภคท่ีมีเพศและอายุต่างกันมีปัจจัยในการตัดสินใจเลือก 
ใช้บริการร้านกาแฟสดไม่แตกต่างกัน แต่ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาและอาชีพที่แตกต่างกันมีปัจจัย
ในการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสดแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 นิติกาญจน์ ธนังเลิศมาลัย (2554) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดของผู้บริโภคในเขตบางรัก กรุงเทพมหานคร พบว่า 1) ปัจจัยทาง
การตลาด ผู้บริโภคให้ความสําคัญในภาพรวมอยู่ในระดับมาก และเมื่อพิจารณาจากค่าเฉลี่ยแล้วพบว่า 
ด้านกระบวนการ ผู้บริโภคให้ความสําคัญมากกว่าด้านอ่ืน ๆ โดยเฉพาะในเร่ืองมาตรฐานของรสชาติ
กาแฟ รองลงมาคือ ด้านราคา โดยให้ความสาํคัญกับราคาเหมาะสมกับคณุภาพ ส่วนด้านการส่งเสริม
การตลาดผู้บริโภคให้ความสาํคัญน้อยที่สุด 2) ผลการศึกษาทางด้านพฤติกรรมการบริโภค ผู้บริโภค
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20–30 ปี มสีถานภาพโสด มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001–20,000 บาท สําหรบัพฤติกรรม 
การบริโภคกาแฟสดของผู้บริโภคในเขตบางรัก กรุงเทพมหานคร พบว่า ลักษณะกาแฟสดที่นิยมซื้อ
เป็นแบบเย็น รสคาปูชิโน (หวานมัน) ส่วนใหญ่บริโภคในช่วงเช้า เวลา 6.01–9.00 น. เป็นประจํา 
ทุกวัน โดยบริโภค 1 แก้วต่อวัน ซึ่งสถานทีซ่ือ้ส่วนใหญ่จะเป็นร้านกาแฟสด เน่ืองจากติดใจรสชาติ
กาแฟสด ผู้บริโภคให้เหตุผลในการบริโภคกาแฟสดเพราะชอบกลิ่นและรสชาติของกาแฟสด ซึ่ง 
ตัวผู้บริโภคเองจะเป็นผู้ตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ ราคาที่คิดว่าเหมาะสมอยู่ในช่วง 30–39 
บาทต่อแก้ว ผูบ้ริโภคนิยมบริโภคกาแฟสดอย่างเดียว โดยไม่รับประทานควบคู่กับอะไรเลย มีค่าใช้จ่าย
ที่ร้านกาแฟสด ประมาณ 1–50 บาทต่อครัง้ และเหตุผลทีไ่ปร้านกาแฟสด เพ่ือด่ืมกาแฟ 3) ผลการ
ทดสอบสมมติฐานสรุปได้ว่า ปัจจัยทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสด 
ของผู้บริโภคในเขตบางรัก กรุงเทพมหานคร 
 พรชัย มั่งค่ัง (2554) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มผีลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บรกิารร้านกาแฟสด
ของผู้บริโภคในเขตบางแสน จังหวัดชลบุรี พบว่า 1) ผู้บรโิภคในเขตบางแสนส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  
มีช่วงอายุอยู่ระหว่าง 20–30 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีสถานภาพโสด เป็นนิสิตหรือนักศึกษา  



19 
 

และมีรายได้เฉลี่ยเดือนละไม่เกิน 10,000 บาท 2) ปัจจัยทีม่ีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
ร้านกาแฟสด พบว่า ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
ร้านกาแฟสดมากที่สุดคือ ปัจจัยทางด้านสภาพแวดล้อมการนําเสนอบริการ รองลงมาคือ ปัจจัย
ทางด้านผลิตภัณฑ์กับปัจจัยทางด้านราคา ปัจจัยทางด้านช่องทางการจัดจําหน่าย/ สถานที่ ปัจจัย
ทางด้านการให้บริการ และปัจจัยทางด้านการส่งเสริมการตลาด ตามลําดับ และ 3) ผลการ
เปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลกับปัจจัยที่มผีลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บรกิารร้านกาแฟสด พบว่า 
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสดจะแตกต่างกันตามเพศ ระดับการศึกษา 
สถานภาพ และอาชีพ ส่วนอายุและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนพบว่า ไม่แตกต่างกัน 
 กชพรรณ ประถมบุตร (2553) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ 
การตัดสินใจบริโภคกาแฟสดในสถานีบริการนํ้ามัน บริเวณเลียบทางด่วนรามอินทรา–อาจรณรงค์ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ในภาพรวมปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกใช้
บริการร้านกาแฟสดในสถานีบริการนํ้ามันบริเวณถนนทางด่วนรามอินทรา–อาจรณรงค์ ในเขต
กรุงเทพมหานคร คํานึงถึงปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการเป็นอันดับแรก อันดับที่ 2 เป็นปัจจัย 
ด้านผลิตภัณฑ์ อันดับที่ 3 เป็นปัจจัยด้านบุคลากร อันดับที่ 4 เป็นปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
อันดับที่ 5 เป็นปัจจัยด้านสิ่งนําเสนอทางกายภาพ อันดับที่ 6 เป็นปัจจัยด้านราคา และอันดับสุดท้าย 
เป็นปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ด้วยเหตุน้ีผู้ประกอบการจําเป็นต้องปรับกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับ
ความต้องการของผู้บริโภคเพ่ือให้เกิดประโยชน์สูงสุดในการดําเนินธุรกิจ 
 มนัส ศุภรจิตพร (2555) ศึกษาเรื่อง การตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมประเภทกาแฟคั่วบดในเขต
พ้ืนที่นิคมอุตสาหกรรมเหมราชอีสเทิร์นซีบอร์ด จังหวัดระยอง พบว่า เพศหญิงมากที่สดุ อายุระหว่าง 
26–30 ปี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีปัจจัยสว่นบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง มีผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้เคร่ืองด่ืมประเภทกาแฟคั่วบด และพบว่าปัจจัยส่วนผสมการตลาดบริการมี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมประเภทกาแฟคั่วบดอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
2.4 สมมติฐานการวิจัย 
 2.4.1 การศึกษาถึงภาพรวมของ Triple C ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ 
สตาร์บัคส์ (Starbucks) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.4.2 การศึกษาถึงการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ Customer Relationship Management 
(CRM) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 2.4.3 การศึกษาถึงการบริหารประสบการณ์ของลูกค้า Customer Experience 
Management (CEM) ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ของ 
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ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.4.4 การศึกษาถึงความรับผิดชอบต่อสังคม Corporate Social Responsibility (CSR)  
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
2.5 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 กรอบแนวคิดการวิจัยเรื่อง การศึกษาถึงการมีอิทธิพลของกลยุทธ์สามซี (Triple C 
Strategy) ทีส่ง่ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี
รายละเอียดแสดงดังภาพประกอบท่ี 2.3 
 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) โดยอ้างทฤษฎี 
การตัดสินใจใช้บริการของ ชนิดาภา วรณาภรณ์ (2555) 
 ตัวแปรต้น คือ การใช้กลยุทธ์สามซี (Triple C Strategy) โดยอ้างอิงจากแนวคิด ทฤษฏี 
และกลยุทธ์สามซี (Triple C Strategy) ของ Humphrey & Schmitz (1996) 
 
ภาพที่ 2.3: กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 
 

 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

Triple C 
- Customer Relationship  
  Management (CRM) 
- Customer Experience Management  
  (CEM) 
- Corporate Social Responsibility  
  (CSR) 
     (Humphrey & Schmitz, 1996) 
 

การตัดสนิใจใช้บริการ 
ร้านกาแฟสตาร์บคัส ์

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
(ชนิดาภา วรณาภรณ์, 2555) 



 
 

บทที่ 3 
วิธีดําเนนิงานวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง การศึกษาถึงการมีอิทธิพลของกลยุทธ์สามซ ี(Triple C Strategy) ทีส่่งผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็น
การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้วิธีการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยใช้
การวัดแบบคร้ังเดียว (One Shot Descriptive Study) และใช้แบบสอบถาม (Questionnaires) เป็น
เคร่ืองมือเพ่ือรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างของประชากร ผู้วิจัยได้ดําเนินการวิจัยตามขั้นตอนต่าง ๆ 
ดังน้ี 
 3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอยา่ง 
 3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.4 การวิเคราะห์และประมวลผลของข้อมลู 
 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.1.1 ประชากร 
 กลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ กลุม่ประชากรทั้งชายและหญิงที่อยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มกีารบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ในห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลลาดพร้าว ช่วงอายุ  
25–50 ปี เน่ืองจากเป็นช่วงวัยทํางาน มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสูง อีกทั้งยังมีงบประมาณใน 
การตัดสินใจซือ้ได้ด้วยตนเอง ซึ่งมีจํานวนประชากรประมาณ 2,226,633 คน (กรมการปกครอง, 
2561)  
 3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ผู้บริโภคที่ตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ 
(Starbucks) ในห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลลาดพร้าว ทั้งเพศชายและเพศหญิง เน่ืองจากไม่ทราบจํานวน
ประชากรท่ีแน่นอน ดังน้ันจึงกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้ตารางการคํานวณหาขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างของ Yamane (1967) ที่มีความเช่ือมั่น 95% ระดับความคลาดเคลื่อน ±5% ซึ่งได้ขนาด 
ของกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบตามความสะดวก (Convenience 
Sampling Design) โดยทําการแจกแบบสอบถามให้กับผู้บริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ในห้องสรรพสินค้า
เซ็นทรัลลาดพร้าว เน่ืองเพราะเป็นสาขาสตาร์บัคส์ที่มียอดจํานวนผู้ใช้บริการต่อวันในปริมาณมาก 
(“Starbucks (สตาร์บัคส์) เซน็ทรัล ลาดพร้าว”, 2561) อีกทั้งเป็นร้านสตาร์บัคส์ (Strabucks) 
ต้นแบบที่มีการบริการ 
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ในรูปแบบที่ผู้วิจัยกําลังศึกษา และสะดวกต่อการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยดําเนินการแจกแบบสอบถาม  
ในวันที่ 1 มกราคม 2561 ถึง 10 มกราคม 2561  
 3.1.3 วิธีสุ่มตัวอย่าง 

 จากการสุ่มตัวอย่างการวิจัยในครั้งน้ี ผู้วิจัยมีการเลือกกลุม่ตัวอย่าง โดยมีขั้นตอนดังน้ี 
 ขั้นตอนที่ 1 การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกจาก
ผู้ใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ในห้างสรรพสินค้าเซ็นทรลัลาดพร้าว ช่วงเวลา 8.00–
10.00 น. เพราะเป็นช่วงเวลาที่มีคนใช้บริการมากที่สุด (พีรพงษ์ นิลอ่อน, การสื่อสารสว่นบุคคล,  
10 มีนาคม 2561)  
 ขั้นตอนที่ 2 การสุ่มกลุ่มตัวอย่างตามสะดวก (Convenience Sampling) คือ กลุ่มผูใ้ช้ 
บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ในห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลลาดพร้าว ดังที่ได้ระบุแล้วใน
ขั้นตอนที่ 1 โดยแบ่งการเก็บข้อมูลคนจนครบจํานวน 400 คน 
 
3.2 เครื่องมือในการวิจัย 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม (Questionaires) ในงานวิจัยคร้ังน้ี โดยมีขั้นตอนกระบวนการสร้าง
เคร่ืองมือวิจัยตามลําดับต่อไปนี้ 
 3.2.1 ศึกษาขอ้มูลหนังสือทางวิชาการ บทความ และงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับตัวแปรที่ศึกษา 
เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามเพ่ือให้ครอบคลมุตามจุดประสงค์ของงานวิจัย 
 3.2.2 กําหนดของเขตของแบบสอบถามโดยมีความสอดคล้องกับจุดประสงค์ของงานวิจัย
ปรับปรุงและดัดแปลงให้เหมาะสม 
 3.2.3 นําแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนนํามาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความถูกต้อง
และเสนอแนะเพ่ิมเติม 
 3.2.4 ข้อเสนอแนะที่ได้นํามาปรับปรุงแบบสอบถาม จากน้ันนําเสนออาจารย์ที่ปรึกษา 
อีกครั้ง เพ่ือตรวจสอบความถูกต้องเพ่ือให้ได้แบบสอบถามที่สมบูรณ์ก่อนนําไปทดลองใช้กับ 
กลุ่มตัวอย่าง 400 คน 
 3.2.5 นําแบบสอบถามท่ีได้ผา่นการตรวจสอบและแก้ไขอย่างสมบูรณ์ไปทดลองใช้  
(Pre–test) กบัผู้ใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) โดยใช้จํานวน 40 คน และจํานวน  
400 คน เพ่ือนําผลไปวิเคราะห์หาค่าความเช่ือมั่น แสดงให้เห็นว่าแบบสอบถามน้ีมีความน่าเช่ือถือ 
โดยผลปรากฏว่ามีความเช่ือมั่นทั้งฉบับพบว่า กลุ่มตัวอย่าง 40 คน มคีวามเช่ือมั่นเท่ากับ 0.921 
จํานวน 400 คน มีความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.819 ซึ่งมากกว่าเกณฑ์มาตรฐาน 0.70 จึงสามารถนํา
แบบสอบถามไปใช้ได้ โดยสามารถแสดงตารางรายละเอียดดังน้ี 
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ตารางที่ 3.1: แสดงค่า Reliability  
 

รายการ ค่า Reliability  
40 คน 

ค่า Reliability  
400 คน 

กลยุทธ์สามซี (Triple C Strategy)   
– การสร้างความสัมพันธ์อันดีแก่ลูกค้า (CRM) .696 .871 
– การสร้างความประทับใจแก่ลูกค้า (CEM) .880 .765 
– การสร้างความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) .771 .870 
การตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส ์ .829 .771 

รวม .921 .819 
 
 3.2.6 แจกให้กบักลุ่มประชากรไม่จํากัดเพศ อายุ ซึ่งอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
กําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้ตารางการคํานวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างของ Yamane (1967) ที่
ระดับความเช่ือมั่น 95% ระดับความคลาดเคลื่อน ±5% ซึ่งได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน 
และจะทําการสุ่มกลุม่ตัวอย่างที่เคยใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.2.7 นําแบบสอบถามท่ีได้จากการเก็บรวบรวมมาทําการวิเคราะห์เพ่ือนํามาใช้งาน 
 
3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.3.1 ผู้วิจัยดําเนินการขอหนังสือจากบัณฑิตวิทยาลัยถึงผู้ที่มีส่วนเก่ียวขอ้ง เพ่ือขออนุญาต
และช้ีแจงวัตถุประสงค์ และขอความร่วมมือในการเก็บข้อมูลการวิจัย 
 3.3.2 ประสานขอความร่วมมือ (พีรพงษ์ นิลอ่อน, การสื่อสารส่วนบุคคล, 10 มีนาคม 
2561) ซึ่งเป็นเขตพ้ืนที่ที่กลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอย่างอาศัยอยู่ตามท่ีทําการสุ่มตัวอย่างไว้ 
 3.3.3 เข้าดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.3.4 ตรวจสอบแบบสอบถามท่ีได้รับกลับคนืมา โดยตรวจสอบความถูกต้อง ความครบถ้วน
ของข้อมูล แลว้นํามากําหนดรหัสคําตอบเพ่ือทําการวิเคราะห์ประมวลผลต่อไป 
 
3.4 การวิเคราะห์และประมวลผลของข้อมูล 
 ในการวิจัยได้มีการกําหนดการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเป็น 2 ส่วน ดังน้ี คือ 
 3.4.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้สถิติเชิงพรรณนาสําหรับการแปลผล 
การศึกษาในเร่ืองต่อไปน้ี คือ 
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   3.4.1.1 ตัวแปรด้านข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ 
และการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) โดยใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) และแบบเรียงลําดับ (Ordinal Scale) เน่ืองจากไม่สามารถวัดเป็นมูลค่าได้  
เป็นเพียงการบรรยายคุณลักษณะของผู้ตอบแบบสอบถามเท่าน้ัน สถิติที่เหมาะสม คอื ค่าความถ่ี 
(Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage)  
   3.4.1.2 ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็น ประกอบด้วย การสร้างความประทับใจ 
ในการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีแก่ลูกค้า ความรับผิดชอบต่อสังคม และการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ
สตาร์บัค (Starbucks) เป็นขอ้มูลที่ใช้มาตรวัดแบบมาตรประเมินค่า (Rating Scale) ใช้สถิติ ค่าเฉลี่ย 
(Mean) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และผู้วิจัยมีการกําหนดค่าอันตรภาคช้ัน 
(Interval Scale) เพ่ือแปลผลข้อมูล โดยกําหนดค่าการแปรข้อมูลของค่าเฉลี่ยดังน้ี (บุญชม  
ศรีสะอาด, 2553) 
 
  คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสดุ =  5 – 1  =  0.08 
           จํานวนระดับ       5 
 
   ค่าเฉลี่ย 4.24–5.00 หมายถึง มีความคิดเห็น/ ความต้ังใจมากทีสุ่ด 
   ค่าเฉลี่ย  3.42–4.23 หมายถึง มีความคิดเห็น/ ความต้ังใจมาก 
   ค่าเฉลี่ย  2.62–3.42 หมายถึง มีความคิดเห็น/ ความต้ังใจปานกลาง 
   ค่าเฉลี่ย  1.81–2.61 หมายถึง มีความคิดเห็น/ ความต้ังใจน้อย 
             ค่าเฉลี่ย 1.00–1.80 หมายถึง มีความคิดเห็น/ ความต้ังใจน้อยที่สุด 
 3.4.2 สถิติเชิงอ้างอิง เป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบและวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของ
ข้อมูลที่เก่ียวขอ้งกับตัวแปรที่ศึกษา คือ 
   3.4.2.1 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์สามซี (Trip C Strategy) กับ
การตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยอย่างง่าย 
(Simple Regression) 
   3.4.2.2 การวิเคราะห์ด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ การบริหารประสบการณ์ลูกค้า   
และความรับผดิชอบต่อสังคม ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks)  
ใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ด้วยวิธี Enter และกําหนดระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
     1) การศึกษาถงึภาพรวมของ Triple C ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
ร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอย 
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เชิงพหุ (Multiple Regression) ด้วยวิธี Enter และกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
     2) การศึกษาถงึการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship 
Management: CRM) ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks)  
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression)  
ด้วยวิธี Enter และกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
     3) การศึกษาถงึการบริหารประสบการณ์ของลูกค้า (Customer 
Experience Management: CEM) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ โดยใช้ 
การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ด้วยวิธี Enter และกําหนดระดับนัยสําคัญ 
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
     4) การศึกษาถงึความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social 
Responsibility: CSR) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks)  
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression)  
ด้วยวิธี Enter และกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

บทที่ 4 
บทวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
 การมีอิทธิพลของกลยุทธ์สามซี (Triple C Strategy) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
ร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครน้ี ผู้วิจัยนําเสนอการวิเคราะห์
ของข้อมูลสามารถแบ่งได้เป็น 5 ขั้นตอน ดังน้ี 
 4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของของผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส ์
 4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ 
 4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับความมีอิทธิพลของกลยุทธ์สามซ ี(Triple C Strategy) 
 4.4 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ 
 4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐาน 
 
4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบคุคลของของผูบ้ริโภคที่ใช้บริการรา้นกาแฟสตาร์บัคส ์
 วิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน จากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน นํามาวิเคราะห์ผล
หาค่าร้อยละ 
 
ตารางที่ 4.1: แสดงจํานวนและค่าร้อยละของผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส ์จําแนกตาม 
  เพศ  
 

เพศ จํานวนผู้บริโภค (คน) ร้อยละ 
ชาย 100 25.0 
หญิง 300 75.0 
รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนมากเป็นเพศหญิง จํานวน 300 คน คิดเป็น 
75.0% และเพศชาย จํานวน 100 คน คิดเป็น 25% ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.2: แสดงจํานวนและค่าร้อยละของผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส ์จําแนกตาม 
  อายุ 
 

อายุ จํานวนผู้บริโภค (คน) ร้อยละ 
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 25 ปี 82 20.5 

26–30 ปี 113 28.2 
31–35 ปี 68 17.0 
36–40 ปี 26 6.5 
41–45 ปี 62 15.5 
46–50 ปี 33 8.3 
50 ปีขึ้นไป 16 4.0 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนมากมีอายุ 26–30 ปี จํานวน 113 คน คิดเป็น 
28.2% โดยคนที่มีอายุน้อยกว่าหรือเท่ากับ 25 ปี จํานวน 82 คน คิดเป็น 20.5% เป็นจํานวนที่
รองลงมาจากอําดับแรก อายุ 31–35 ปี จาํนวน 68 คน คิดเป็น 17.0% อายุ 41–45 ปี จํานวน  
62 คน คิดเป็น 15.5% อายุ 46–50 ปี จํานวน 33 คน คิดเป็น 8.3% อายุ 36–40 ปี จาํนวน 26 คน 
คิดเป็น 6.5% และน้อยที่สุดคือ อายุ 50 ปีขึ้นไป จํานวน 16 คน คิดเป็น 4.0% ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.3: แสดงจํานวนและค่าร้อยละของผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส ์จําแนกตาม 
  สถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวนผู้บริโภค (คน) ร้อยละ 
โสด 189 47.3 
สมรส 171 42.8 

หย่า/ หม้าย/ แยกกันอยู่ 40 10.0 
รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนมากมีสถานภาพโสด จํานวน 189 คน คิดเป็น 
47.3% รองลงมาคือ สมรส จาํนวน 171 คน คิดเป็น 42.8% และน้อยทีสุ่ดคือ หย่า/ หม้าย/  
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แยกกันอยู่ จํานวน 40 คน คดิเป็น 10.0% 
 
ตารางที่ 4.4: แสดงจํานวนและค่าร้อยละของผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส ์จําแนกตาม 
  ระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวนผู้บริโภค (คน) ร้อยละ 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี 16 4.0 

ปริญญาตรีหรอืเทียบเท่า 313 78.3 
สูงกว่าปริญญาตรี 71 17.8 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนมากมีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
จํานวน 313 คน คิดเป็น 78.3% รองลงมาคือ สูงกว่าปริญญาตรี จํานวน 71 คน คิดเป็น 17.8%  
และน้อยที่สุดคือ ตํ่ากว่าปริญญาตรี จํานวน 16 คน คิดเป็น 4.0% 
 
ตารางที่ 4.5: แสดงจํานวนและค่าร้อยละ ของผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ จําแนกตาม 
  อาชีพ 
 

อาชีพ จํานวนผู้บริโภค (คน) ร้อยละ 
นักเรียน/ นักศึกษา 77 19.3 

ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 70 17.5 
ค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตัว 75 18.8 

รับจ้าง/ พนักงานบริษัทเอกชน 178 44.5 
รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนมากมีอาชีพรับจ้าง/ พนักงานบริษัทเอกชน 
จํานวน 178 คน คิดเป็น 44.5% รองลงมาคือ นักเรียน/ นักศึกษา จํานวน 77 คน คิดเป็น 19.3% 
เป็นค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตัว จํานวน 75 คน คดิเป็น 18.8% และน้อยที่สุดคือ ข้าราชการ/ พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ จํานวน 70 คน คดิเป็น 17.5% 
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ตารางที่ 4.6: แสดงจํานวนและค่าร้อยละของผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส ์จําแนกตาม 
  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จํานวนผู้บริโภค (คน) ร้อยละ 
น้อยกว่าหรือเทียบเท่า 

15,000 บาท 
62 15.5 

15001–25,000 บาท 101 25.3 
25,001–35,000 บาท 90 22.5 
35,001–45,000 บาท 52 13.0 
45,001–55,000 บาท 78 19.5 
มากกว่า 55,000 บาท 17 4.3 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนมากคือมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001–25,000 
บาท จํานวน 101 คน คิดเป็น 25.3% รองลงมาคือ รายได้ 25,001–35,000 บาท จํานวน 90 คน  
คิดเป็น 22.5% รายได้ 45,001-55,000 บาท จํานวน 78 คน คิดเป็น 19.5% รายได้ น้อยกว่าหรือ
เทียบเท่า 15,000 บาท จํานวน 62 คน คิดเป็น 15.5% รายได้ 35,001–45,000 บาท จํานวน 52 คน 
คิดเป็น 13.0% และน้อยทีสุ่ดคือ รายได้มากกว่า 55,000 บาท จํานวน 17 คน คิดเป็น 4.3% 
 
ตารางที่ 4.7: แสดงจํานวนและค่าร้อยละของผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส ์จําแนกตาม 
  จํานวนสมาชิกในครอบครัว 
 
จํานวนสมาชกิในครอบครัว จํานวนผู้บริโภค (คน) ร้อยละ 

1 คน 62 15.5 
2 คน 101 25.3 
3 คน 90 22.5 
4 คน 52 13.0 
5 คน 78 19.5 

6 คนข้ึนไป 17 4.3 
รวม 400 100.0 
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 จากตารางที่ 4.7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนมากคือ มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 5 คน 
จํานวน 101 คน คิดเป็น 25.3% รองลงมาคือ 3 คน จํานวน 105 คน คดิเป็น 26.3% สมาชิกใน
ครอบครัว จํานวน 4 คน คิดเป็น 21.5% สมาชิกในครอบครัว 2 คน จํานวน 56 คน คดิเป็น 14.0% 
สมาชิกในครอบครัว 6 คนขึน้ไป จํานวน 40 คน คิดเป็น 10.0% และน้อยที่สุดคือ 1 คน จํานวน  
12 คน คิดเป็น 3.0% 
 
ตารางที่ 4.8: แสดงจํานวนและค่าร้อยละของผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส ์จําแนกตาม  
  ภูมิลําเนา 
 

ภูมิลําเนา จํานวนผู้บริโภค (คน) ร้อยละ 
กรุงเทพมหานคร 259 64.8 

นนทบุรี 69 17.3 
ปทุมธานี 18 4.5 
อยุธยา 54 13.5 
รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนมากคือมีภูมิลําเนากรุงเทพมหานคร จํานวน 259 
คน คิดเป็น 64.8% รองลงมา นนทบุรี จํานวน 69 คน คิดเป็น 17.3% มีภูมิลําเนา อยุธยา จํานวน 
54 คน คิดเป็น 13.5% และลาํดับน้อยสุดคือ ปุทมธานี จํานวน 18 คน คดิเป็น 4.5% 
 
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ใชบ้ริการรา้นกาแฟสตารบ์ัคส ์
 วิเคราะห์ผลขอ้มูลพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างโดยการนําผลไปวิเคราะห์หาค่าร้อยละ 
ดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.9: แสดงจํานวนและค่าร้อยละของพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์  
  จําแนกตามความถ่ีในการใช้บริการ 
 

ความถ่ีในการใช้บริการ จํานวนผู้บริโภค (คน) ร้อยละ 
น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน 29 7.2 

1–2 ครั้งต่อเดือน 91 22.8 
3–4 ครั้งต่อเดือน 76 19.0 
5–6 ครั้งต่อเดือน 25 6.3 

มากกว่า 6 ครั้งต่อเดือน 179 44.8 
รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.9 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนมากคือมีความถ่ีในการใช้บริการ มากกว่า 6 ครั้ง
ต่อเดือน จํานวน 179 คน คิดเป็น 44.8%  รองลงมาคือ 1–2 ครั้งต่อเดือน จํานวน 91 คน คิดเป็น 
22.8% ความถี่ในการใช้บริการ 3–4 ครั้งต่อเดือน จํานวน 76 คน คิดเป็น 19.0% ความถ่ีในการใช้
บริการ น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน จํานวน 29 คน คิดเป็น 7.2% และน้อยที่สุดคือ 5–6 ครั้งต่อเดือน 
จํานวน 25 คน คิดเป็น 6.3% 
 
ตารางที่ 4.10: แสดงจํานวนและค่าร้อยละของพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์  
   จําแนกตามค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ 
 

ค่าใช้จ่ายในการใชบ้ริการ จํานวนผู้บริโภค (คน) ร้อยละ 
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 200 บาท 282 70.5 

201–400 บาท 103 25.8 
401–600 บาท 13 3.3 
601 บาทข้ึนไป 2 .5 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.10 พบว่า กลุม่ตัวอย่างส่วนมากคือมีค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ น้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 200 บาท จํานวน 282 คน คิดเป็น 70.5% รองลงมาคือ 201–400 บาท จํานวน 103 คน  
คิดเป็น 25.8% ค่าใช้จ่าย 401–600 บาท จํานวน 13 คน คิดเป็น 3.3% และน้อยทีสุ่ด 601 บาท 
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ขึ้นไป จํานวน 2 คน คิดเป็น 0.5% 
 
ตารางที่ 4.11: แสดงจํานวนและค่าร้อยละของพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์  
   จําแนกตามการใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) 
 

การใช้บริการร้านกาแฟ 
สตารบ์ัคส์ (Starbucks) 

จํานวนผู้บริโภค  
(คน) 

ร้อยละ 

วันจันทร์ 15 3.8 
วันอังคาร 65 16.3 
วันพุธ 1 .3 

วันพฤหัสบดี 27 6.8 
วันศุกร์ 12 3.0 
วันเสาร์ 52 13.0 

วันอาทิตย์ 55 13.8 
ทุกวัน 173 43.3 
รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.11 พบว่า กลุม่ตัวอย่างส่วนมากคือมีการใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส ์
(Starbucks) จํานวน 173 คน คิดเป็น 43.3 รองลงมา วันอังคาร จํานวน 65 คน คิดเป็น 16.3%   
ใช้บริการ วันอาทิตย์ จํานวน 55 คน คิดเป็น 13.8% ใช้บริการวันเสาร์ จํานวน 52 คน คิดเป็น 
13.0% ใช้บริการ วันพฤหัสบดี จํานวน 27 คน คิดเป็น 6.8% ใช้บริการ วันจันทร์ จํานวน 15 คน  
คิดเป็น 3.8% ใช้บริการวันศุกร์ จํานวน 12 คน คิดเป็น 3.0 และน้อยที่สดุคือ วันพุธ จํานวน 1 คน 
คิดเป็น 0.3% 
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ตารางที่ 4.12: แสดงจํานวนและค่าร้อยละของพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์  
   จําแนกตามช่วงเวลาในการใช้บริการ 
 

ช่วงเวลาในการใช้บริการ จํานวนผู้บริโภค (คน) ร้อยละ 
10.00–12.00 น. 190 47.5 
12.01–14.00 น. 90 22.5 
14.01–16.00 น. 95 23.8 
16.01–18.00 น. 12 3.0 
18.01 เป็นต้นไป 13 3.3 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.12 พบว่า กลุม่ตัวอย่างส่วนมากคือมีช่วงเวลาในการใช้บรกิาร 10.00- 
12.00 น. จํานวน 190 คน คดิเป็น 47.5% รองลงมาคือ 14.01–16.00 น. จํานวน 95 คน คิดเป็น 
23.8% ช่วงเวลา 12.01–14.00 น. จํานวน 90 คน คิดเป็น 22.5% ช่วงเวลา 18.01 เป็นต้นไป 
จํานวน 13 คน คิดเป็น 3.3% และน้อยทีสุ่ดคือ 16.01–18.00 น. จํานวน 12 คน คิดเป็น 3.0%  
 
ตารางที่ 4.13: แสดงจํานวนและค่าร้อยละของพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์  
   จําแนกตามการเลือกเครื่องด่ืม 

 
การเลือกเครื่องด่ืม จํานวนผู้บริโภค (คน) ร้อยละ 

เคร่ืองด่ืมร้อน 123 30.8 
เครื่องด่ืมเย็น 210 52.5 
เครื่องด่ืมป่ัน 62 15.5 

เบเกอรี่ต่าง ๆ เช่น เค้ก 
ขนมปัง ฯลฯ 

5 1.3 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.13 พบว่า กลุม่ตัวอย่างส่วนมากคือ การเลือกเคร่ืองด่ืมเย็น จํานวน 210 คน 
คิดเป็น 52.5% รองลงมาคือ เคร่ืองด่ืมร้อน จํานวน 123 คน คิดเป็น 30.8% เลือกเคร่ืองด่ืมป่ัน 
จํานวน 62 คน คิดเป็น 15.5% และน้อยทีสุ่ดคือ เบเกอรี่ต่าง ๆ เช่น เค้ก ขนมปัง ฯลฯ จํานวน  
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คน คิดเป็น 1.3% 
 
ตารางที่ 4.14: แสดงจํานวนและค่าร้อยละของพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์  
   จําแนกตามเหตุผลในการเลือกใช้บริการ 
 

เหตุผลในการเลือกใช้บริการ จํานวนผู้บริโภค (คน) ร้อยละ 
มีเมนูเคร่ืองด่ืมหลากหลายใหเ้ลือก 41 10.3 
ใกล้บ้านใกล้ทีท่ํางานสะดวกสบาย 40 10.0 

มีช่ือเสียง 188 47.0 
รสชาติดีกว่าย่ีห้ออ่ืน 56 14.0 

มีการบริการทีดี่ 40 10.0 
มีการตกแต่งสถานที่ที่สวยงาม 35 8.8 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.14 พบว่า กลุม่ตัวอย่างส่วนมากมีเหตุผลในการเลือกใช้บริการเน่ืองจาก 
มีช่ือเสียง จํานวน 188 คน คดิเป็น 47.0% รองลงมา รสชาติอร่อยกว่าย่ีห้ออ่ืน จํานวน 56 คน  
คิดเป็น 14.0% เหตุผลใช้บริการ มีเมนูเคร่ืองด่ืมหลากหลายให้เลือก จาํนวน 41 คน คิดเป็น 10.3% 
เหตุผลใช้บริการ ใกล้บ้าน ใกล้ที่ทํางาน สะดวกสบาย กับมีการบริการที่ดี จํานวน 40 คน คิดเป็น 
10.3%  และนอ้ยที่สุดคือ มีการตกแต่งสถานที่ที่สวยงาม จํานวน 35 คน คิดเป็น 8.8% 
 
ตารางที่ 4.15: แสดงจํานวนและค่าร้อยละของพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์  
   จําแนกตามสถานที่เลือกรับประทาน 
 

สถานทีเ่ลือกรบัประทาน จํานวนผู้บริโภค (คน) ร้อยละ 
รับประทานที่ร้าน 145 36.3 

Drive Thru 4 1.0 
รับประทานที่อ่ืน 251 62.7 

รวม 400 100.0 
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 จากตารางที่ 4.15 พบว่า กลุม่ตัวอย่างส่วนมากเลือกสถานที่รับประทานที่อ่ืน จํานวน 251 
คน คิดเป็น 62.7% รองลงมาคือ รับประทานที่ร้าน จํานวน 145 คน คิดเป็น 36.3% และน้อยที่สุด
คือ Drive Thru จํานวน 4 คน คิดเป็น 1.0% 
 
ตารางที่ 4.16: แสดงจํานวนและค่าร้อยละของพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์  
   จําแนกตามมาใช้บริการกับบุคคล 
 

มาใช้บริการกับบุคคล จํานวนผู้บริโภค (คน) รอ้ยละ 
คนเดียว 194 48.5 
เพ่ือน 174 43.5 
แฟน 32 8.0 
รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.16 พบว่า กลุม่ตัวอย่างส่วนมากมาใช้บริการคนเดียว จํานวน 194 คน  
คิดเป็น 48.5% รองลงมา เพ่ือน จํานวน 174 คน คิดเป็น 43.5% และน้อยที่สุด แฟน จํานวน 32 คน 
คิดเป็น 8.0% 
 
ตารางที่ 4.17: แสดงจํานวนและค่าร้อยละของพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์  
   จําแนกตามการชําระค่าบริการ 
 

การชําระคา่บริการ จํานวนผู้บริโภค (คน) ร้อยละ 
เงินสด 97 24.3 

บัตรเครดิต 28 7.0 
บัตรสมาชิก 275 68.8 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.17 พบว่า กลุม่ตัวอย่างมีการชําระค่าบริการด้วยบัตรสมาชิก จํานวน 275 
คน คิดเป็น 68.8% รองลงมา เงินสด จํานวน 97 คน คิดเป็น 24.3% และน้อยที่สุดคอื บัตรเครดิต 
จํานวน 28 คน คิดเป็น 7.0% 
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ตารางที่ 4.18: แสดงจํานวนและค่าร้อยละ ของพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์  
   จําแนกตามการรับข่าวสาร 
 

การรับขา่วสาร จํานวนผู้บริโภค (คน) ร้อยละ 
เว็บไซต์ 93 23.3 
เฟสบุ๊ค 228 57.0 

ครอบครัว 16 4.0 
เพ่ือน 63 15.8 
รวม 400 100.0 

 
 จากตารางที่ 4.18 พบว่า กลุม่ตัวอย่างมีการรับข่าวสารทางเฟสบุ๊ค จํานวน 228 คน  
คิดเป็น 57.0% รองลงมา เว็บไซต์ จํานวน 93 คน คิดเป็น 23.3% รับข่าวสารทางเพ่ือน จํานวน  
63 คน คิดเป็น 15.8 และน้อยที่สุด ครอบครัว จํานวน 16 คน คิดเป็น 4.0% 
 
4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับความมีอิทธิพลของกลยุทธส์ามซี (Triple C Strategy) 
 การวิเคราะห์ข้อมูล ความคิดเห็นของผู้ใช้บริการเกี่ยวกับความมีอิทธิพลของกลยุทธ์สามซี 
(Triple C Strategy) 1) การสร้างความสัมพันธ์อันดีแก่ลูกค้า (CRM) 2) การสร้างความประทับใจ 
แก่ลูกค้า (CEM) และ 3) การสร้างความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) โดยมคี่าเฉลี่ยและคา่ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน รายละเอียดตามตารางด้านล่าง 
 
ตารางที่ 4.19: ข้อมูลความคิดเห็นของผู้ใช้บริการเก่ียวกับการสร้างความสัมพันธ์อันดีแก่ลูกค้า (CRM) 
 

การสรา้งความสัมพันธ์อันดีแก่ลูกค้า (CRM) X  S.D. การแปลความ
1) สตาร์บัคส ์(Starbucks) แนะนําให้ลูกค้าลงทะเบียนใน  
    My Starbucks Rewards เพ่ือรับสิทธิประโยชน์และ 
    ง่ายต่อการรับบริการ 

4.38 0.61 มากที่สุด 

2) พนักงานหรือบาริสต้าให้คําแนะนําในตัวสินค้าและ 
    การบริการแบบเป็นกันเอง 

3.94 0.61 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.19 (ต่อ): ข้อมูลความคิดเห็นของผู้ใช้บริการเก่ียวกับการสร้างความสัมพันธ์อันดีแก่ลูกค้า  
      (CRM) 
 

การสรา้งความสัมพันธ์อันดีแก่ลูกค้า (CRM) X  S.D. การแปลความ
3) พนักงานหรือบาริสต้าให้ความสําคัญอย่างเสมอภาคกับ 
    ลูกค้าแต่ละราย 

4.31 0.65 มากที่สุด 

4) สตาร์บัคส์ (Starbucks) มภีาพลักษณ์ที่ดีและมีช่ือเสียง 
    ในด้านกาแฟ ทําให้ลูกค้าเช่ือมั่นและพอใจเมื่อเทียบกับ 
    ย่ีห้ออ่ืน 

4.37 0.64 มากที่สุด 

รวม 4.25 0.63 มากที่สุด 
 
 จากตารางที่ 4.19 แสดงให้เห็นว่า ผลโดยรวมมีความคิดเห็นในระดับมากที่สุดต่อการ 
สร้างความสัมพันธ์อันดีแก่ลูกค้า (CRM) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 และผลรายข้อพบว่า สตาร์บัคส์
(Starbucks) แนะนําให้ลูกค้าลงทะเบียนใน My Starbucks Rewards เพ่ือรับสิทธิประโยชน์และ 
ง่ายต่อการรับบริการ อยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38 รองลงมา สตาร์บัคส์ (Starbucks)  
มีภาพลักษณ์ทีดี่และมีช่ือเสียงในด้านกาแฟ ทําให้ลูกค้าเช่ือมั่นและพอใจเมื่อเทียบกับย่ีห้ออ่ืน อยู่ใน
ระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 พนักงานหรือบาริสต้าให้ความสําคัญอย่างเสมอภาคกับลูกค้า
แต่ละราย อยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ยเทา่กับ 4.31 และพนักงานหรือบาริสต้าให้คําแนะนําใน 
ตัวสินค้าและการบริการแบบเป็นกันเองอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 
 
ตารางที่ 4.20: ข้อมูลความคิดเห็นของผู้ใช้บริการเก่ียวกับการสร้างความประทับใจแก่ลูกค้า (CEM) 
 

การสรา้งความประทับใจแก่ลูกค้า (CEM) X  S.D. การแปลความ
1) ลูกค้ามีประสบการณ์ที่ดีในการซื้อกาแฟของสตาร์บัคส์ 
    (Starbucks) 

4.50 0.56 มากที่สุด 

2) พนักงานหรือบาริสต้าสามารถแนะนําหรือให้ข้อมูล 
    เก่ียวกับผลติภัณฑ์ทุกตัวของทางร้านได้เป็นอย่างดี 

4.23 0.52 มากที่สุด 

3) พนักงานหรือบาริสต้ามีท่าทางที่เป็นมิตรสร้าง 
    ความประทับใจแก่ลูกค้า 

4.29 0.54 มากที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.20 (ต่อ): ข้อมูลความคิดเห็นของผู้ใช้บริการเก่ียวกับการสร้างความประทับใจแก่ลูกค้า  
      (CEM) 
 

การสรา้งความประทับใจแก่ลูกค้า (CEM) X  S.D. การแปลความ
4) บรรยากาศและการตกแต่งภายในร้านกาแฟสตาร์บัคส์  
    (Starbucks) รู้สึกผ่อนคลายเปรียบเสมือนบ้านหลังที่ 3 

4.26 0.55 มากที่สุด 

รวม 4.32 0.54 มากที่สุด 
 
 จากตารางที่ 4.20 แสดงให้เห็นว่า ผลโดยรวมมีความคิดเห็นในระดับมากที่สุดต่อการสร้าง
ความประทับใจแก่ลูกค้า (CEM) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32 และผลรายข้อพบว่า ลูกค้ามีประสบการณ์ทีดี่
ในการซื้อกาแฟของสตาร์บัคส์ (Starbucks) อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.50 รองลงมา
พนักงานหรือบาริสต้ามีท่าทางที่เป็นมิตรสร้างความประทับใจแก่ลูกค้าอยู่ในระดับมากที่สุด มคี่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.29 บรรยากาศและการตกแต่งภายในร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) รู้สกึผ่อนคลาย
เปรียบเสมือนบ้านหลังที่ 3 อยู่ในระดับมากที่สุด มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26 และพนักงานหรือบาริสต้า
สามารถแนะนําหรือให้ข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ทุกตัวของทางร้านได้เป็นอย่างดี อยู่ในระดับมากที่สุด 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23 
 
ตารางที่ 4.21: ข้อมูลความคิดเห็นของผู้ใช้บริการเก่ียวกับการสร้างความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) 
 

การสรา้งความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) X  S.D. การแปลความ
1) ท่านคิดว่าร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) มีความ 
   รับผิดชอบต่อสังคมด้านสิ่งแวดล้อม 

3.94 0.61 มาก 

2) ร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ลดการใช้พลังงาน 
   ภายในร้าน เช่น การใช้หลอดไฟที่ประหยัดพลังงาน 
   หรือการปรบัลดอุณหภูมิภายในร้านให้เหมาะสม ทําให ้
   ลูกค้ารู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของการลดการใช้พลังงาน 

4.31 0.65 มากที่สุด 

3) ร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) มีส่วนลดสําหรับลูกค้า 
   ที่นําแก้วหรอืบรรจุภัณฑ์มาเองเป็นการช่วยลดปริมาณ 
   ขยะที่เพ่ิมขึน้ในปัจจุบัน 

4.37 0.64 มากที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.21 (ต่อ): ข้อมูลความคิดเห็นของผู้ใช้บริการเก่ียวกับการสร้างความรับผิดชอบต่อสังคม  
      (CSR) 
 

การสรา้งความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) X  S.D. การแปลความ
4) กระดาษรองแก้วของร้านสตาร์บัคส์เป็นการนํากระดาษ 
   รีไซเคิลมาใช้ ทําให้ลูกค้ารู้สึกมีส่วนร่วมในการลดโลกร้อน

4.38 0.61 มากที่สุด 

รวม 4.25 0.63 มากที่สุด 
 
 จากตารางที่ 4.21 แสดงให้เห็นว่า ผลโดยรวมมีความคิดเห็นในระดับมากที่สุดต่อการสร้าง
ความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 และผลรายข้อพบว่า กระดาษรองแก้วของ
ร้านสตาร์บัคส์เป็นการนํากระดาษรีไซเคิลมาใช้ ทําให้ลูกคา้รู้สึกมีส่วนร่วมในการลดโลกร้อนอยู่ใน
ระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38  รองลงมา ร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) มีสว่นลดสําหรับ
ลูกค้าที่นําแก้วหรือบรรจุภัณฑ์มาเองเป็นการช่วยลดปริมาณขยะที่เพ่ิมขึน้ในปัจจุบัน อยู่ในระดับมาก
ที่สุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.37 ร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ลดการใช้พลังงานภายในร้าน เช่น 
การใช้หลอดไฟที่ประหยัดพลังงาน หรือการปรับลดอุณหภูมิภายในร้านให้เหมาะสม ทาํให้ลูกค้ารู้สึก
เป็นส่วนหน่ึงของการลดการใช้พลังงาน อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเทา่กับ 4.31 และร้านกาแฟ
สตาร์บัคส์ (Starbucks) มีความรับผิดชอบต่อสังคมด้านสิ่งแวดล้อม อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.94 
 
4.4 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บคัส ์
 การวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ โดยใช้ค่าเฉลี่ยและค่า 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ตามรายละเอียดด้านล่าง 
 
ตารางที่ 4.22: ข้อมูลความคิดเห็นของผู้ใช้บริการเก่ียวกับการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ 
 

การตัดสนิใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บคัส ์ X  S.D. การแปลความ 
1) คุณตัดสินใจจะใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ทุกครั้ง 
   ที่อยากด่ืมกาแฟ 

3.81 0.81 มาก 

2) แบรนด์สตาร์บัคส์มีส่วนในการตัดสินใจใช้บริการ 4.35 0.73 มากที่สุด 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.22 (ต่อ): ข้อมูลความคิดเห็นของผู้ใช้บริการเก่ียวกับการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ 
      สตาร์บัคส ์
 

การตัดสนิใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บคัส ์ X  S.D. การแปลความ 
3) คณุตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์เน่ืองจาก 
   มีโปรโมช่ัน 

4.59 0.64 มากที่สุด 

4) คณุตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์โดยได้รับ 
   ข้อมูลข่าวสารจากบุคคลอ่ืนที่เคยใช้บริการร้านกาแฟ 
   สตาร์บัคส ์

4.08 0.79 มาก 

5) คุณตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์เพราะมี 
   ความเช่ือมัน่ในการบริการและผลิตภัณฑ์ของสตาร์บัคส์ 

4.49 0.62 มากที่สุด 

6) คณุตัดสินใจที่จะแนะนําให้บุคคลอ่ืนมาใช้บริการ 
   ร้านกาแฟสตาร์บัคส์ 

3.98 0.70 มาก 

รวม 4.22 0.72 มากที่สุด 
 
 จากตารางที่ 4.22 แสดงให้เห็นว่า ผลโดยรวมมีความคิดเห็นในระดับมากที่สุดต่อ 
การตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 และผลรายข้อคุณตัดสินใจใช้
บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์เน่ืองจากมีโปรโมช่ันอยู่ในระดับมากที่สุด มีคา่เฉลี่ยเท่ากับ 4.59 รองลงมา 
ตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์เพราะมีความเช่ือมั่นในการบริการและผลิตภัณฑ์ของสตาร์บัคส์ 
อยู่ในระดับมากที่สุด มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.49 แบรนด์สตาร์บัคส์มีส่วนในการตัดสินใจใช้บริการ อยู่ใน
ระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.35 ตัดสนิใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์โดยได้รับข้อมูลข่าวสาร
จากบุคคลอ่ืนที่เคยใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 ตัดสินใจที่
จะแนะนําให้บุคคลอ่ืนมาใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.98 และ
ตัดสินใจจะใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคสท์ุกครั้งที่อยากด่ืมกาแฟ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.81 
 
4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐาน 
 การวิเคราะห์ข้อมูล สมมติฐานของผู้ใช้บริการเก่ียวกับความมีอิทธิพลของกลยุทธ์สามซ ี
(Triple C Strategy) 1) การสร้างความสัมพันธ์อันดีแก่ลูกค้า (CRM) 2) การสร้างความประทับใจ 
แก่ลูกค้า (CEM) และ 3) การสร้างความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) โดยมกีารทดสอบสมมติฐาน  
ดังรายละเอียดตามด้านล่าง 
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 สมมติฐานท่ี 1 การศึกษาถึงภาพรวมของความมีอิทธพิลของกลยุทธส์ามซี (Triple C 
Strategy) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์ (Starbucks) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 สามารถเขียนสมมติฐานได้ดังน้ี 
 H0: ภาพรวมของความมีอิทธิพลของกลยุทธ์สามซี (Triple C Strategy) ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ไม่แตกต่างกัน 
 H1: ภาพรวมของความมีอิทธิพลของกลยุทธ์สามซี (Triple C Strategy) ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.23: ทดสอบถึงภาพรวมของความมีอิทธิพลของกลยุทธ์สามซ ี(Triple C Strategy)  
    ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ของผู้บริโภค 
    ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig. 
(Constant) 2.068  9.093 .000 
ภาพรวมของกลยุทธ์สามซ ี 0.503 0.429 9.485 .000 

R2 = 0.184, Adjust R2 = 0.182, F = 89.970, p < 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.23 พบว่า ภาพรวมของความมีอิทธิพลของกลยุทธ์สามซ ี(Triple C 
Strategy) กับการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งมคี่า Sig. น้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานหลัก  (H1) และปฏิเสธ 
สมมติฐานรอง (H0) หมายความว่า ภาพรวมของความมีอิทธิพลของกลยุทธ์สามซี (Triple C 
Strategy) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
 ดังน้ัน จึงสามารถสรุปได้ว่า ค่าสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจที่ปรับค่าแล้ว (Adjusted R2 = 
0.182) แสดงให้เห็นว่า ภาพรวมของความมีอิทธิพลของกลยุทธ์สามซี (Triple C Strategy) สามารถ
อธิบายการเปลี่ยนแปลงของการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 18.2 
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 เมื่อพิจารณาค่า Beta พบว่า มีค่าเท่ากับ 0.429 หมายความว่า ภาพรวมของ Triple C  
มีการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกัน อธิบายได้ว่า ภาพรวมของ Triple C มีผลมากข้ึน 1 หน่วยจะมีผลต่อการตัดสินใจ 
ใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ิมข้ึน 0.429 
 สมมติฐานท่ี 2 การศึกษาถึงการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ Customer Relationship 
Management (CRM) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์ (Starbucks) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 สามารถเขียนสมมติฐานได้ดังน้ี 
 H0: การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ Customer Relationship Management (CRM) ส่งผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ไม่แตกต่างกัน 
 H1: การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ Customer Relationship Management (CRM) ส่งผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.24: ทดสอบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ Customer Relationship Management (CRM)  
    ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ของผู้บริโภคในเขต 
        กรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig. 
(Constant) 2.680  14.745 .000 
การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ Customer 
Relationship Management (CRM) 

0.361 0.392 8.510 .000 

R2 = 0.154, Adjust R2 = 0.152, F = 72.425, p < 0.05 
 

 จากตารางที่ 4.24 พบว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ Customer Relationship 
Management (CRM) กับการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมคี่า Sig. น้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานหลัก  (H1) และ 
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H0) หมายความว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ Customer Relationship 
Management (CRM) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ของ 
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ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
 ดังน้ัน จึงสามารถสรุปได้ว่า ค่าสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจที่ปรับค่าแล้ว (Adjusted R2 = 
0.152) แสดงให้เห็นว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ Customer Relationship Management (CRM) 
สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 15.2 
 เมื่อพิจารณาค่า Beta พบว่า มีค่าเท่ากับ 0.392 หมายความว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
Customer Relationship Management (CRM) มีการตัดสินใจใช้บรกิารร้านกาแฟสตาร์บัคส์ 
(Starbucks) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อธิบายได้ว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
Customer Relationship Management (CRM) มีผลมากข้ึน 1 หน่วยจะมีผลต่อการตัดสินใจ 
ใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ิมข้ึน 0.392 
 สมมติฐานท่ี 3 การศึกษาถึงการบริหารประสบการณ์ของลูกค้าCustomer Experience 
Management (CEM) ที่สง่ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์ (Starbucks) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สามารถเขียนสมมติฐานได้ดังน้ี 
 H0: การบริหารประสบการณ์ของลูกค้า Customer Experience Management (CEM) 
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ไม่แตกต่างกัน 
 H1: การบริหารประสบการณ์ของลูกค้า Customer Experience Management (CEM) 
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.25: ทดสอบการบริหารประสบการณ์ของลูกค้าCustomer Experience Management  
    (CEM) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ของผู้บริโภค 
    ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig. 
(Constant) 2.732  11.166 .000 
การบริหารประสบการณ์ของลูกค้า Customer 
Experience Management (CEM) 

0.344 0.292 6.092 .000 

R2 = 0.085, Adjust R2 = 0.083, F = 37.109, p < 0.05 
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 จากตารางที่ 4.25 พบว่า การบริหารประสบการณ์ของลูกค้าCustomer Experience 
Management (CEM) กับการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีคา่ Sig. น้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานหลัก (H1) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H0) หมายความว่า การบริหารประสบการณ์ของลูกค้า Customer Experience 
Management (CEM) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
 ดังน้ัน จึงสามารถสรุปได้ว่า ค่าสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจที่ปรับค่าแล้ว (Adjusted R2 = 
0.083) แสดงให้เห็นว่า การบริหารประสบการณ์ของลูกค้าCustomer Experience Management 
(CEM) สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 8.30 
 เมื่อพิจารณาค่า Beta พบว่า มีค่าเท่ากับ 0.292 หมายความว่า การบริหารประสบการณ์
ของลูกค้า Customer Experience Management (CEM)  มกีารตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ 
สตาร์บัคส์ (Starbucks) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อธิบายได้ว่า การบริหาร
ประสบการณ์ของลูกค้า Customer Experience Management (CEM) มีผลมากข้ึน 1 หน่วยจะมี
ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
เพ่ิมขึ้น 0.292 
 สมมติฐานท่ี 4 การศึกษาถึงความรับผิดชอบต่อสังคมCorporate Social 
Responsibility (CSR) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์ (Starbucks)  
ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 สามารถเขียนสมมติฐานได้ดังน้ี 
 H0: ความรับผดิชอบต่อสังคมCorporate Social Responsibility (CSR) ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ไม่แตกต่างกัน 
 H1: ความรับผดิชอบต่อสังคม Corporate Social Responsibility (CSR) ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.26: ทดสอบความรับผิดชอบต่อสังคม Corporate Social Responsibility (CSR) ส่งผล 
    ต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ของผู้บริโภคในเขต 
    กรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig. 
(Constant) 2.680  14.745 .000 
ความรับผิดชอบต่อสังคมCorporate Social 
Responsibility (CSR) 

0.361 0.392 8.510 .000 

R2 = 0.154, Adjust R2 = 0.152, F = 72.425, p < 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.26 พบว่า ความรับผิดชอบต่อสังคม Corporate Social Responsibility 
(CSR) กับการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งมคี่า Sig. น้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ยอมรับสมมติฐานหลัก (H1) และปฏิเสธ 
สมมติฐานรอง (H0)หมายความว่า ความรับผิดชอบต่อสังคม Corporate Social Responsibility 
(CSR) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน 
 ดังน้ัน จึงสามารถสรุปได้ว่า ค่าสัมประสิทธ์ิการตัดสินใจที่ปรับค่าแล้ว (Adjusted R2 = 
0.152) แสดงให้เห็นว่า ความรับผิดชอบต่อสังคม Corporate Social Responsibility (CSR) 
สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks)  
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 15.2 
 เมื่อพิจารณาค่า Beta พบว่า มีค่าเท่ากับ 0.392 หมายความความรับผิดชอบต่อสังคม 
Corporate Social Responsibility (CSR) มีการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อธิบายได้ว่า ความรับผิดชอบต่อสังคม Corporate 
Social Responsibility (CSR) มีผลมากขึ้น 1 หน่วยจะมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ 
สตาร์บัคส์ (Starbucks) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ิมขึ้น 0.392 
 เมื่อวิเคราะห์ตัวแปรอิสระในรายด้านผู้ใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า  
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ตารางที่ 4.27: ทดสอบความมีอิทธิพลของกลยุทธ์สามซี (Triple C Strategy) ส่งผลต่อการตัดสินใจ 
    ใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครใน 
    รายด้าน 
 

ความมีอิทธพิลของกลยุทธ ์
สามซี (Triple C Strategy) 

การตัดสนิใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์ (Starbucks) 
B Beta t Sig Tolerance VIF 

(Constant) 1.955  7.568 .000   
1) การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  
   Customer Relationship  
   Management (CRM) 

.924 1.001 1.266 .206 .003 305.122 

2) การบริหารประสบการณ์ 
   ของลูกค้า Customer  
   Experience  
   Management (CEM) 

.218 .185 3.872 .000 .898 1.114 

3) ความรับผิดชอบต่อสังคม 
   Corporate Social  
   Responsibility (CSR) 

-.613 -.665 -.843 .400 .003 303.976 

R2 = 0.189, Adjust R2 = 0.183, F = 30.753, p < 0.05 
 

จากตารางที่ 4.27 พบว่า ความมีอิทธิพลของกลยุทธ์สามซี (Triple C Strategy) กับ 
การตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มคี่า  
R2 เท่ากับ 0.189 และพบว่าสมมติฐานย่อย ด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ Customer Relationship 
Management (CRM) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.206 ด้านการบริหารประสบการณ์ของลูกค้า Customer 
Experience Management (CEM) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 มีค่า Beta 0.185 ด้านความรับผิดชอบ
ต่อสังคม Corporate Social Responsibility (CSR) มีค่า Sig. เท่ากับ 0.400 แสดงว่า ยอมรับ
สมมติฐานหลกั  (H1) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H0) หมายความว่า มีอิทธิพลของกลยุทธ์สามซ ี
(Triple C Strategy) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ด้านการบริหารประสบการณ์ของลูกค้า Customer Experience 
Management (CEM)  ร้อยละ 18.90 (R square = 0.189) แสดงให้เห็นการตัดสินใจใช้บริการร้าน
กาแฟสตาร์ บัคส์ (Starbucks) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครร้อยละ18.30 ส่วนที่เหลืออีก  
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81.70 คาดว่าน่าจะมาจากปัจจัยอ่ืน 
 กลยุทธ์สามซี (Triple C Strategy) ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์
(Starbucks) ในเขตกรุงเทพมหานครสามารถสรุปผลการวิเคราะห์ในกรอบแนวคิดวิจัย ดังแสดงใน
ภาพที่ 4.28 
 
ภาพที่ 4.1: ผลการวิเคราะห์ความถอดถอยเชิงพหุของกลยุทธ์สามซ ี(Triple C Strategy) ทีส่่งผล 
   ต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส ์(Starbucks) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 
(Independent Variables)                                    (Independent Variables 
 
1) การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  
   Customer Relationship  
   Management(CRM) 
 (β = 1.001, Sig= 0.206) 
 
2) การบริหารประสบการณ์ของ
ลูกค้า (Customer Experience 
Management: CEM) 
 (β = 0. 185, Sig= 0.000) 
 
3) ความรับผิดชอบต่อสังคม
(Corporate Social 
Responsibility: CSR) 
 (β = 0.665, Sig= 0.400) 
 
 จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธ์ิของตัวแปรอิสระได้ผลสรุปว่า กลยุทธ์ 
สามซี (Triple C Strategy) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks)  
ในเขตกรุงเทพมหานครเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส ์
(Starbucks) ด้านการบริหารประสบการณ์ของลูกค้า Customer Experience Management  

 

 

 

การตัดสนิใจใช้บริการ 
ร้านกาแฟสตาร์บคัส์ (Starbucks) 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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(CEM) อย่างมนัียสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางที่ 4.28: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน
สมมติฐานที ่1 ภาพรวมของความมีอิทธิพลของกลยุทธ์สามซี  
(Triple C Strategy) ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ 
สตาร์บัคส์ (Starbucks) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที ่2 การสร้างความสัมพันธ์อันดีแก่ลูกค้าส่งผลต่อ 
การตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส ์

ไม่สอดคล้อง 

สมมติฐานที ่3 การสร้างความประทับใจแก่ลูกค้าส่งผลต่อ 
การตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส ์

สอดคล้อง 

สมมติฐานที ่4 การสร้างความรับผิดชอบต่อสังคมส่งผลต่อ 
การตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส ์

ไม่สอดคล้อง 

 
 จากผลการทดสอบสมมติฐาน ตามตารางที่ 4.28 สรุปได้ว่า ผลการศึกษาที่สอดคล้องกับ
สมมติฐานคือ ภาพรวมของ Triple C และการสร้างความประทับใจแก่ลกูค้าเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพล 
ต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ โดยมีนัยสําคัญทางสถิติในระดับที่ 0.05  



 
 

บทที่  5 
สรุป อภิปรายผล และข้อแสนอแนะ 

 
 การศึกษาเรื่อง การศึกษาถึงการมีอิทธิพลของกลยุทธ์สามซ ี(Triple C Strategy) ที่ส่งผล
ต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
มีวัตถุประสงค์ดังน้ี 1) เพ่ือศกึษาเกี่ยวกับความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อกลยุทธ์สามซ ี(Triple C 
Strategy) ของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือศึกษาถึง 
การตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ในของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
3) เพ่ือศึกษาถงึความมีอิทธิพลของกลยุทธ์สามซี (Triple C Strategy) ที่มีต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีผลการสรุป อภิปรายผล 
และข้อเสนอแนะ ดังน้ี 
 
5.1 สรปุผลการวิจัย 
 5.1.1 การศึกษาข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 พบว่า กลุ่มประชากรทั้งชายและหญิงที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ทีม่ีการบริโภคกาแฟ
สตาร์บัคส์ในหา้งสรรพสินค้าเซ็นทรัลลาดพร้าว ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 26–30 ปี มีสถานภาพ
โสด มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีอาชีพรับจ้าง/ พนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 15,001–25,000 บาท มีจํานวนสมาชิกในครอบครัว 3 คน มีภูมิลําเนากรุงเทพมหานคร  
 5.1.2 การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์  
 พบว่า การด่ืมกาแฟโดยเฉลี่ยต่อเดือน ด่ืมกาแฟมากกว่า 6 คร้ังต่อเดือน มีค่าใช้จ่ายใน 
การเข้าใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) โดยเฉล่ียน้อยกว่าหรือเท่ากับ 200 บาท ใช้
บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ทุกวัน มีช่วงเวลาในการใช้บรกิารเวลา 10.00–12.00 น.  
มีการเลือกเครือ่งด่ืมประเภทเย็น มีเหตุผลในการเลือกใช้บริการเน่ืองจากมีช่ือเสียง มีการใช้บริการ
รับประทานที่อ่ืน มาใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์คนเดียว มีการชําระค่าบริการในร้านกาแฟ 
สตาร์บัคส์ โดยบัตรสมาชิก และมีการรับข้อมูลข่าวสารจากเฟสบุ๊ค 
 5.1.3 การศึกษาเก่ียวกับความมีอิทธิพลของกลยุทธส์ามซี (Triple C Strategy)  
 สามารถแยกเป็นรายด้าน ได้ดังน้ี 
   5.1.3.1 ด้านการสร้างความสัมพันธ์อันดีแก่ลูกค้า ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 
รายข้อพบว่า สตาร์บัคส์ (Starbucks) แนะนําให้ลูกค้าลงทะเบียนใน My Starbucks Rewards  
เพ่ือรับสิทธิประโยชน์และง่ายต่อการรับบริการ มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด รองลงมา สตาร์บัคส์ 
(Starbucks) มีภาพลักษณ์ทีดี่และมีช่ือเสียงในด้านกาแฟ ทําให้ลูกค้าเช่ือมั่นและพอใจเมื่อเทียบกับ



50 
 

ย่ีห้ออ่ืน มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด พนักงานหรือบาริสต้าให้ความสําคัญอย่างเสมอภาคกับลูกค้า
แต่ละราย มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด และพนักงานหรือบาริสต้าให้คําแนะนําในตัวสินค้าและการ
บริการแบบเป็นกันเอง มีระดับความคิดเห็นมาก  
   5.1.3.2 ด้านการสร้างความประทับใจแก่ลูกค้า ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด  
รายข้อพบว่า ลูกค้ามีประสบการณ์ที่ดีในการซื้อกาแฟของสตาร์บัคส์ มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด 
รองลงมา พนักงานหรือบาริสต้ามีท่าทางที่เป็นมิตรสร้างความประทับใจแก่ลูกค้า มีระดับความคิดเห็น
มากที่สุด บรรยากาศและการตกแต่งภายในร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) รู้สึกผ่อนคลาย
เปรียบเสมือนบ้านหลังที่ 3 มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด และพนักงานหรือบาริสต้าสามารถแนะนํา
หรือให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ทุกตัวของทางร้านได้เป็นอย่างดีมีระดับความคิดเห็นมากที่สุด  
   5.1.3.3 ด้านการสร้างความรับผิดชอบต่อสังคม ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด  
และรายข้อพบว่า กระดาษรองแก้วของร้านสตาร์บัคส์เป็นการนํากระดาษรีไซเคิลมาใช้ ทําใหลู้กค้า
รู้สึกมีส่วนร่วมในการลดโลกรอ้น มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด รองลงมา ร้านกาแฟสตาร์บัคส์ 
(Starbucks) มีส่วนลดสําหรบัลูกค้าที่นําแก้วหรือบรรจุภัณฑ์มาเองเป็นการช่วยลดปริมาณขยะที่
เพ่ิมขึ้นในปัจจบัุน มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด ร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ลดการใช้พลังงาน
ภายในร้าน เช่น การใช้หลอดไฟที่ประหยัดพลังงาน หรือการปรับลดอุณหภูมิภายในร้านให้เหมาะสม 
ทําให้ลูกค้ารู้สกึเป็นส่วนหน่ึงของการลดการใช้พลังงานมีระดับความคิดเห็นมากที่สุด และร้านกาแฟ
สตาร์บัคส์ (Starbucks) มีความรับผิดชอบต่อสังคมด้านสิ่งแวดล้อม มีระดับความคิดเห็นมาก  
 5.1.4 จากการศึกษาการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บคัส ์ 
 พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด และรายข้อพบว่า คุณตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ
สตาร์บัคส์ เน่ืองจากมีโปรโมช่ัน มีระดับความคิดเห็นมากทีสุ่ด รองลงมา คุณตัดสินใจใช้บริการ 
ร้านกาแฟสตาร์บัคส์ เพราะมคีวามเช่ือมั่นในการบริการและผลิตภัณฑ์ของสตาร์บัคส์มีระดับ 
ความคิดเห็นมากที่สุด แบรนด์สตาร์บัคส์มีสว่นในการตัดสินใจใช้บริการ มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด 
(คุณตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคสโ์ดยได้รับข้อมูลข่าวสารจากบุคคลอ่ืนที่เคยใช้บริการ 
ร้านกาแฟสตาร์บัคส์ มรีะดับความคิดเห็น ตัดสินใจที่จะแนะนําให้บุคคลอ่ืนมาใช้บริการร้านกาแฟ
สตาร์บัคส์ มีระดับความคิดเห็นมาก และตัดสินใจจะใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ทกุครั้งที่อยากด่ืม
กาแฟ มีระดับความคิดเห็นมาก 
 5.1.5 จากการทดสอบสมมติฐาน 
 สามารถสรุปสมมติฐานได้ดังน้ี 
 สมมติฐานท่ี 1 ภาพรวมของ Triple C ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ 
(Starbucks) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ยอมรับสมมติฐาน อย่างมีระดับนัยสําคัญที่
ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานท่ี 2 การสร้างความสัมพันธ์อันดีแก่ลูกค้า ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
ร้านกาแฟสตาร์บัคส์พบว่า ไม่ยอมรับสมมติฐานอย่างมีระดับนัยสําคัญที่ระดับ .05 
 สมมติฐานท่ี 3 การสร้างความประทับใจแก่ลูกค้าส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟ
สตาร์บัคส์ พบว่า ยอมรับสมมติฐาน อย่างมีระดับนัยสําคัญที่ระดับ .05 
 สมมติฐานท่ี 4 การสร้างความรับผิดชอบต่อสังคม ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
ร้านกาแฟสตาร์บัคส์ พบว่า ไม่ยอมรับสมมติฐานอย่างมีระดับนัยสําคัญที่ระดับ .05 
 
5.2 การอภิปรายผล 
 ผลการวิจัยพบว่า ภาพรวมของความมีอิทธิพลของกลยุทธ์สามซี (Triple C Strategy)   
เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติในระดับที่ 0.05 แสดงให้เห็นว่าภาพรวมของความมีอิทธิพลของกลยุทธ์สามซี 
(Triple C Strategy) เป็นปัจจัยที่มีผลในการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์อัน
เน่ืองมาจากร้านกาแฟมีกลยทุธ์ในการขายกาแฟให้กับผู้บริโภค ทั้งน้ีได้นําการสร้างความสัมพันธ์อันดี
ต่อลูกค้า การสร้างความประทับให้กับลูกค้า ตลอดจนการสร้างความรับผิดชอบต่อสังคม แสดงให้เห็น
ว่าทางร้านมีการเอาใจใส่และดูแลลูกค้าได้เป็นอย่างดีและสามารถคืนกําไรให้กับสังคม ทําให้ลูกค้าเกิด
ความมั่นใจและเช่ือมั่นต่อทางร้านมากข้ึน และเพ่ือเป็นการส่งเสริมและโดยการนําข้อมูลที่มีประโยชน์
ต่อร้านกาแฟมาปรับใช้ของผู้ให้บริการกําหนดแนวทางปฏิบัติเป็นกระบวนการหาทางเลือกเป็น
ทางเลือกที่ทําให้บรรลุวัตถุประสงค์ และเป้าหมายที่ผู้ให้บรกิารได้กําหนดวางแผนไว้ให้กับผู้บริโภค 
ในระยะยาวอีกด้วย นอกจากน้ียังได้สัมพันธ์กับข้อมูลของ กษมรัตน์ มะลูลีม (2558) ที่ได้กล่าวถึง 
ปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์ความสัมพันธ์กับลูกค้าคุณภาพความสัมพันธ์และการรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า
ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านเบเกอรี่ค่าเฟ่ของผู้บริโภคชาวมุสลิมในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยดังกล่าวยังได้สัมพันธ์กับข้อมูลของ ณัฐวัฒน์ ช่ืนอารมณ์ (2554) พบว่า ปัจจัยทาง
การตลาดมีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมกาแฟสดของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิจัยพบว่า การสร้างความสัมพันธ์อันดีแก่ลูกค้าไมส่่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
ร้านกาแฟสตาร์บัคส์ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติในระดับที่ 0.05 แสดงให้เห็นว่า 
การสร้างความสัมพันธ์อันดีแก่ลูกค้า เป็นปัจจัยสําคัญสําหรับการทํากลยุทธ์การตลาดที่ใช้ปฏิบัติ 
ต่อลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมาย โดยแนวทางการปฏิบัติเป็นลักษณะตัวต่อตัวหรือเฉพาะกลุ่มเพ่ือให้
สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าในแต่ละคนหรือแต่ละกลุ่ม แต่อย่างไรน้ันความพึงพอใจ 
ในตัวสินค้าและบริการ รวมถึงการจงรักภักดีต่อตราย่ีห้อหรือองค์กรของลูกค้าจะไม่ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจเนื่องจากลูกค้าร้านกาแฟในปัจจุบันไม่ยึดติดในแบรนด์ เน่ืองจากสไตส์การใช้
ชีวิตประจําวันของลูกค้ามีความแตกต่างกันจึงตัดสินใจเลือกร้านกาแฟที่ตนเองสะดวกในการใช้ 
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บริการและใกล้ที่สุด การสรา้งความสัมพันธ์อันดีของร้านกาแฟสตาร์บัคส์จึงไม่ส่งผลต่อการใช้บริการ 
ดังน้ันความสะดวกสําคัญมากในการใช้ชีวิตในปัจจุบันของลูกค้าเน่ืองจากการใช้ชีวิตที่เร่งรีบ ซึ่งตรง
กับแนวคิดหลกัการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ที่ใช้พยายามใช้กลยุทธ์กระจายสาขา
เพราะเพ่ิมความสะดวกให้กับลูกค้า (กรุงเทพธุรกิจ, 2561) กล่าวว่า ร้านกาแฟมีการเติบโตเพ่ิมขึ้น 
ทุกปี ดังน้ันกลยุทธ์กระจายสาขาเพ่ืออํานวยความสะดวกให้กับลูกค้า ในการให้บริการจึงสําคัญและ
ช่วยสร้างความสัมพันธ์อันดีแก่ลูกค้าในอนาคตเป็นอย่างมาก นอกจากน้ียังได้สัมพันธ์กับข้อมูลของ 
สมาธิ เรืองสิงห์ และณกัษ์ กลุิสร์ (2555) พบว่า ปัจจุบันร้านกาแฟมีจํานวนมากดังน้ันการสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีแก่ลูกค้าจึงไม่ใช่เพียงการสร้างความมั่นใจในคุณภาพของสินค้าแต่การเพ่ิม 
ความสะดวกในการใช้บริการของลูกค้ามีผลต่อการตัดสินใจบริการเป็นอย่างมากด้วยเช่นกัน และ 
กษมรัตน์ มะลลูีม (2558) พบว่า ลูกค้าสตาร์บัคส์สามารถสร้างความสัมพันธ์ได้โดยวิธีการอ่ืนได้ 
เน่ืองจากลูกค้าปัจจุบันจะรับรู้ข้อมูลสินค้าคุณภาพสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ดังน้ันร้านกาแฟ 
สตาร์บัคส์จึงควรสร้างความมั่นใจและเพ่ิมความสะดวกในการใช้บริการในสินค้าให้กับลกูค้าโดย 
การขยายสาขาเพ่ือเพ่ิมความความสัมพันธ์อันดีแก่ลูกค้า และรองรับการขยายตัวของลูกค้าในอนาคต  
 ผลการวิจัยพบว่า การสร้างความประทับใจแก่ลูกค้าส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
ร้านกาแฟสตาร์บัคส์ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีระดับนัยสําคัญที่ระดับ .05 แสดงให้เห็นว่า 
การสร้างความประทับใจแก่ลกูค้าซึ่งการบริหารการให้บริการกับลูกค้าและสร้างแบรนด์ (Brand)  
หรือความรู้สึกรวม ๆ ที่ลูกค้ามีต่อการบริโภคกาแฟเพ่ือการส่งมอบประสบการณ์ที่ประทับใจให้กับ
ลูกค้า ในขณะที่ลูกค้าได้รับบริการ โดยความประทับใจจากบริการท่ีสะดวกสบายและรวดเร็ว 
มากย่ิงขึ้น และบรรยากาศของร้านที่สวยงาม บรรยากาศน่าใช้บริการ และช่วยเสริมภาพลักษณ์ให้กบั
ผู้บริโภค มีรายการส่งเสริมการขายที่น่าดึงดูดใจ พนักงานให้บริการมีมาตรฐาน เป็นมืออาชีพ มีการ
สั่งซื้อ รับสินคา้/ บริการ และชําระเงิน ถูกต้องรวดเร็ว อีกทั้งความสุภาพเรียบร้อยทั้งบุคลิกภาพและ 
การแต่งกาย การย้ิมแย้มแจ่มใส ให้ข้อมลูสนิค้าอย่างเต็มความสามารถ ซึ่งถือเป็นสิ่งทําให้ผู้บริโภค 
เกิดความประทับใจ และตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์เพ่ิมมากขึ้น นอกจากน้ียังได้
สัมพันธ์กับข้อมูลของ สมาธิ เรืองสิงห์และ ณักษ์ กุลสิร์ (2555) การสร้างให้ความสะดวกรวดเร็ว 
ต่อการบริการถือเป็นส่วนหน่ึงของการให้ความประทับใจแก่ลูกค้า นอกจากน้ียังได้สัมพันธ์กับข้อมูล
ของ วรรณชา กาญจนมุสิก (2554) พบว่า การหาความต้องการของลูกค้าในแต่ละช่วงเวลาหรือ 
ช่วงประสบการณ์ก็ถือเป็นเรื่องที่ต้องเอาใจใส่ดูแลของผู้ให้บริการที่มีต่อลูกค้าอีกด้วย 
 ผลการวิจัยพบว่า การสร้างความรับผิดชอบต่อสังคมไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
ร้านกาแฟสตาร์บัคส์ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีระดับนัยสําคัญที่ระดับ .05 แสดงให้เห็นว่า  
สตาร์บัคส์มีการปฏิบัติในการซื้อเมล็ดกาแฟ การพัฒนาของชุมชนที่ใกล้ชิดกับสตาร์บัคส์ การรักษา
สิ่งแวดล้อมโดยการใช้แก้วกระดาษและสุขภาพคนที่เก่ียวข้องกับกิจการและการเปิดโอกาสให้ 
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คนทุกกลุ่มในที่ทํางานมีส่วนในการทํางานกับสตาร์บัคส์อีกด้วยเห็นได้จากร้านกาแฟสตาร์บัคส์  
สาขาลาดพร้าว ซึ่งส่งผลต่อลกูค้าคือ ให้ลกูค้าได้รับบริการที่ดีที่สุดจากรา้นกาแฟสตาร์บัคส์ แต่ลูกค้า
ยังไม่เข้าใจถึงการสร้างความรับผิดชอบต่อสังคมของสตาร์บัค เน่ืองจากการสร้างความรับผิดชอบต่อ
สังคมของบริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ยังไม่ค่อยเด่นชัดกับผู้บริโภคคนไทยมากนักจะเห็นเด่นชัดใน
ต่างประเทศ เช่น การส่งเสริมการศึกษาในประเทศจีน กจิกรรมส่งเสริมการอ่านในสหรัฐอเมริกาและ
แคนาดา แต่กม็ีให้เห็นบ้างในประเทศไทย เช่น สตาร์บัคส ์(Starbucks) ร่วมมือกับ Consevation 
International สนับสนุนให้เกษตรกรทําการเพาะปลูกโดยใช้วิธีที่ไม่ทําลายสิ่งแวดล้อม หรือทําลาย
สิ่งแวดล้อมให้น้อยลง เป็นต้น แต่ส่วนอ่ืนคงต้องพัฒนาต่อไปจึงยังไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ  
ซึ่งตรงกับแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร Kotler & Lee (2005) กล่าวว่า CSR หมายถึง 
พันธะสัญญาขององค์การที่จะพัฒนาให้สังคมเจริญรุ่งเรืองโดยการทําธุรกิจด้วยความใส่ใจและใช้
ทรัพยากรขององค์กรในการช่วยเหลือสังคมในหลายด้าน ได้แก่ การสนับสนุนกิจกรรมเพ่ือสังคม   
การมอบรายได้ให้กับกิจกรรมการกุศล การรักษาสิ่งแวดล้อม การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม  
การอาสาร่วมกิจกรรมเพื่อช่วยเหลือสังคมต่าง ๆ เช่น ถวายเป็นพระราชกุศลแด่พระบาทสมเด็จ 
พระเจ้าอยู่หัว เป็นต้น นอกจากน้ียังได้สัมพันธ์กับข้อมูลของ กุลธิดา ก้าวสัมพันธ์ (2560) พบว่า
ผู้ใช้บริการไม่คอ่ยสนใจความรับผิดชอบต่อสังคมมากนักแต่จะให้ความสาํคัญกับปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการขายมากกว่า นอกจากน้ียังได้สัมพันธ์กับข้อมูลของ สมาธิ เรืองสิงห์ และณกัษ์ กุลสิร์ 
(2555) พบว่า ความรับผิดชอบที่ผู้ใช้บริการต้องการร้านกาแฟสตาร์บัคคือความใส่ใจต่อลูกค้า 
การบริการลูกค้า ความจริงใจ และความโปร่งใสมากกว่าการสร้างความรับผิดชอบต่อสังคม 

 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะจากการศึกษา 
   5.3.1.1 จากการศึกษาภาพรวมของอิทธิพลของกลยุทธ์สามซี (Triple C Strategy) 
ข้อค้นพบในการวิจัยคร้ังนี้พบว่า มีผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารร้านกาแฟสตาร์บัคส์ในห้างสรรพสินค้า
เซ็นทรัลลาดพร้าว ดังน้ันจึงนําข้อมูลวิจัยที่ได้จากการศึกษาภาพรวมมาใช้ในการปรับกลยุทธ์และ
วิธีการนําเสนอขายที่ตรงตามความต้องการของลูกค้า สร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อการขายกาแฟ ทําให้
ลูกค้าเกิดการตัดสินใจในการใช้บริการมากย่ิงขึ้น เช่น การแบ่งประเภทเมล็ดกาแฟแบบใหม่ที่ไม่เคย
เกิดขึ้นมาก่อน การคิดค้นกลยุทธ์ในการขายที่เปิดโอกาสให้ลูกค้า สั่งอะไรก็ได้เท่าที่สามารถคิดออก 
ในวัตถุดิบที่สตาร์บัคส์มีอยู่ และรวมไปถึงการทําให้ร้านนั้นเข้าไปเป็นส่วนหน่ึงของชุมชนว่ากันต้ังแต่
การสร้างบาริสต้าให้มีสํานึกของชุมชน เป็นต้น 
   5.3.1.2 จากการศึกษา การสร้างความประทับใจแก่ลูกค้า ข้อค้นพบในการวิจัย 
ครั้งน้ีพบว่า มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ในห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลลาดพร้าว  
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ดังน้ัน ผู้บริหารร้านกาแฟควรให้ความสําคญัควบคู่กับการสร้างความประทับใจโดยกําหนดให้พนักงาน
มีความเข้าใจและให้ความสําคัญต่อการสร้างความประทับใจแก่ลูกค้า เช่น การสร้างบรรยากาศ
โดยรวมทั้งหมดของการซื้อกาแฟ การทําใหร้้านค้าสะอาด โปร่งสบาย มีกระดานรายละเอียดที่
น่าสนใจ การดูแลกระดาษเช็ดปากไปจนถึงถุงใส่กาแฟ การตกแต่งหน้าร้านไปจนถึงโต๊ะริมหน้าต่าง 
รายละเอียดสิ่งของบนโต๊ะรวมไปจนถึงเหยือกนํ้าร้อน ล้วนแต่สะท้อนให้เห็นถึงรากเหง้าที่แท้จริงของ
สตาร์บัคส์ ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีเป็นศิลปะของร้านกาแฟที่จะต้องมีมากกว่าตัวสินค้า อีกทั้งพนักงานควรมี 
การติดตามปัญหาที่เกิดขึ้นกับลูกค้าเพ่ือนําข้อมูลที่ได้มาพัฒนาและปรับปรุง ซึ่งเป็นสิ่งที่สําคัญที ่
ทําให้ร้านกาแฟประสบผลสําเร็จในการดําเนินธุรกิจการขายกาแฟ เมื่อมกีารพัฒนาและปรับปรุง 
อย่างต่อเน่ือง ทําให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจในการใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ และเกิดการตัดสินใจ 
ที่จะมาด่ืมกาแฟที่ร้านมากย่ิงข้ึน 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป 
   5.3.2.1 ควรทําการศึกษา กลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกันในภูมิภาคอ่ืนต่างออกไป โดย
นําผลการวิจัยที่ได้มาทําการศึกษาเปรียบเทียบ เพ่ือเป็นประโยชน์ในการขยายกลุ่มลกูค้าเป้าหมายให้
เพ่ิมมากย่ิงขึ้น 
   5.3.2.2 ควรทําการศึกษาเชิงเปรียบเทียบกับคู่แข่งอ่ืนในธุรกิจร้านกาแฟ เพ่ือนํา 
ผลวิจัยที่ได้มาปรับใช้ในการพัฒนาร้านกาแฟและเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดในการเพ่ิมลูกค้ามากย่ิงขึ้น 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง  

การศึกษาถึงการมีอิทธพิลของกลยุทธส์ามซี (Triple C Strategy) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ 
ใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์ (Starbucks) ในเขตกรงุเทพมหานคร 

 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
1. เพศ 
   1) ชาย      2) หญิง 
 
2. อายุ 
   1) น้อยกว่าหรือเท่ากับ 25 ปี    2) 26–30 ปี   
   3) 31–35 ปี     4) 36–40 ปี     
   5) 41–45 ปี     6) 46–50 ปี 
   7) 50 ปีขึน้ไป 
 
3. สภาพภาพ 
   1) โสด      2) สมรส  
   3) หย่า/ หม้าย/ แยกกนัอยู่ 
 
4. ระดับการศึกษา 
   1) ตํ่ากว่าปริญญาตร ี    2) ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า  
   3) สูงกว่าปริญญาตร ี
 
5. อาชีพ 
   1) นักเรียน/ นักศึกษา    2) ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
   3) ค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตัว    4) รับจ้าง/ พนักงานบริษัทเอกชน 
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6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
   1) น้อยกว่าหรือเทียบเท่า 15,000 บาท  
   2) 15,001–25,000 บาท 
   3) 25,001–35,000 บาท    
   4) 35,001–45,000 บาท 
   5) 45,001–55,000 บาท    
   6) มากกว่า 55,000 บาท 
 
7. จํานวนสมาชิกในครอบครัว 
   1) 1 คน      2) 2 คน  
   3) 3 คน      4) 4 คน  
   5) 5 คน      6) 6 คนข้ึนไป 
 
8. ภูมิลําเนา 
   1) กรุงเทพมหานคร     2) นนทบุรี  
   3) ปทุมธานี     4) อยุธยา 
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ส่วนที่ 2 พฤติกรรมของผูบ้รโิภคท่ีใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บคัส ์
1. โดยเฉล่ียแลว้ท่านด่ืมกาแฟบ่อยเพียงใด 
   1) น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน    2) 1–2 ครั้งต่อเดือน 
   3) 3–4 ครั้งต่อเดือน     4) 5–6 ครั้งต่อเดือน 
   5) มากกว่า 6 ครั้งต่อเดือน 
 
2. ท่านใช้จ่ายในการเข้าใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ โดยเฉล่ียคร้ังละเทา่ใด 
   1) น้อยกว่าหรือเท่ากับ 200 บาท   2) 201–400 บาท 
   3) 401–600 บาท     4) 601 บาทข้ึนไป 
 
3. ท่านจะเข้าไปใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) วันไหนบ่อยที่สุด 
   1) วันจันทร์     2) วันอังคาร   
   3) วันพุธ      4) วันพฤหัสบดี 
   5) วันศุกร์      6) วันเสาร์   
   7) วันอาทิตย์     8) ทุกวัน 
 
4. ช่วงเวลาใดที่ท่านมาใช้บริการบ่อยที่สุด 
   1) 10.00–12.00 น.     2) 12.01–14.00 น.  
   3) 14.01–16.00 น.     4) 16.01–18.00 น.  
   5) 18.01 เป็นต้นไป 
 
5. ส่วนใหญ่ทีท่่านใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ ท่านเลอืกด่ืมเครื่องด่ืมหรืออาหารประเภทใด 
   1) เคร่ืองด่ืมร้อน     2) เคร่ืองด่ืมเย็น 
   3) เคร่ืองด่ืมป่ัน     4) เบเกอรี่ต่าง ๆ เช่น เค้ก ขนมปัง ฯลฯ 
 
6. ท่านเลือกใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคสเ์พราะเหตุใด 
   1) มีเมนูเคร่ืองด่ืมหลากหลายให้เลือก   2) ใกล้บ้าน ใกลท้ี่ทํางาน สะดวกสบาย 
   3) มีช่ือเสียง     4) รสชาติดีกว่าย่ีห้ออ่ืน 
   5) มีการบริการที่ดี     6) มีการตกแต่งสถานที่ทีส่วยงาม 
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7. ท่านใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์แล้วทา่นรับประทานที่ร้านหรือนํากลับไปรับประทานที่อ่ืน 
   1) รับประทานที่ร้าน     2) Drive Thru  
   3) รับประทานที่อ่ืน 
 
8. ท่านมาใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์กับใคร 
   1) คนเดียว      2) เพ่ือน    
   3) แฟน 
 
9. ท่านชําระค่าบริการในร้านกาแฟสตาร์บัคส์โดยวิธีใด 
   1) เงินสด      2) บัตรเครดิต  
   3) บัตรสมาชิก 
 
10. ท่านสามารถรับข้อมูลข่าวโปรโมช่ันหรือสินค้าใหม ่ๆ ของร้านกาแฟสตาร์บัคส์จากที่ใด 
   1) เว็บไซต์      2) เฟสบุ๊ค   
   3) ครอบครัว     4) เพ่ือน 
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ส่วนที่ 3 อิทธพิลของกลยุทธ์สามซี (Triple C Strategy) 
 

 
อิทธิพลของกลยุทธส์ามซี (Triple C Strategy) 

ระดับความคดิเห็น 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

การสรา้งความสัมพันธ์อันดีแก่ลูกค้า (CRM) 
1) สตาร์บัคส์ (Starbucks) แนะนําให้ลูกค้า 
    ลงทะเบียนใน My Starbucks Rewards เพ่ือ 
    รับสิทธิประโยชน์และง่ายต่อการรับบริการ 

     

2) พนักงานหรือบาริสต้าให้คําแนะนําในตัวสินค้า 
    และการบรกิารแบบเป็นกันเอง 

     

3) พนักงานหรือบาริสต้าให้ความสําคัญอย่าง 
    เสมอภาคกับลูกค้าแต่ละราย 

     

4) สตาร์บัคส์ (Starbucks) มภีาพลักษณ์ที่ดีและ 
    มีช่ือเสียงในด้านกาแฟ ทําให้ลูกค้าเช่ือมั่น 
    และพอใจเมื่อเทียบกับย่ีห้ออ่ืน 

     

การสรา้งความประทับใจแก่ลูกค้า (CEM) 
1) ลูกค้ามีประสบการณ์ที่ดีในการซื้อกาแฟของ 
    สตาร์บัคส ์

     

2) พนักงานหรือบาริสต้าสามารถแนะนําหรือ 
    ให้ข้อมูลเกีย่วกับผลิตภัณฑ์ทุกตัวของทางร้าน 
    ได้เป็นอย่างดี 

     

3) พนักงานหรือบาริสต้ามีท่าทางที่เป็นมิตรสร้าง 
    ความประทับใจแก่ลูกค้า 

     

4) บรรยากาศและการตกแต่งภายในร้านกาแฟ 
    สตาร์บัคส ์(Starbucks) รู้สึกผ่อนคลาย 
    เปรียบเสมอืนบ้านหลังที่ 3 

     

การสรา้งความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) 
1) ท่านคิดว่าร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks)  
    มีความรับผิดชอบต่อสังคมด้านสิ่งแวดล้อม 
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ส่วนที่ 3 อิทธพิลของกลยุทธ์สามซี (Triple C Strategy) 
 

 
อิทธิพลของกลยุทธส์ามซี (Triple C Strategy) 

ระดับความคดิเห็น 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

2) ร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) ลดการใช้ 
    พลังงานภายในร้าน เช่น การใช้หลอดไฟที่ 
    ประหยัดพลังงาน หรือการปรับลดอุณหภูมิ 
    ภายในร้านให้เหมาะสม ทาํให้ลูกค้ารู้สึกเป็น 
    ส่วนหน่ึงของการลดการใช้พลังงาน 

     

3) ร้านกาแฟสตาร์บัคส์ (Starbucks) มีส่วนลด 
    สําหรับลูกค้าที่นําแก้วหรอืบรรจุภัณฑ์มาเอง 
    เป็นการช่วยลดปริมาณขยะที่เพ่ิมขึ้นในปัจจุบัน 

     

4) กระดาษรองแก้วของร้านสตาร์บัคส์เป็นการนํา 
    กระดาษรีไซเคิลมาใช้ ทําให้ลูกค้ารูส้ึกมสี่วนร่วม 
    ในการลดโลกร้อน 
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ส่วนที่ 4 การตัดสินใจใช้บรกิารร้านกาแฟสตาร์บัคส ์  
 

 
การตัดสนิใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บคัส ์

ระดับความคดิเห็น 
มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

1) คณุตัดสินใจจะใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ 
    ทุกครั้งที่อยากด่ืมกาแฟ 

     

2) แบรนด์สตาร์บัคส์มีส่วนในการตัดสินใจใช้บริการ      
3) คณุตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ 
    เน่ืองจากมีโปรโมช่ัน 

     

4) คณุตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ 
    โดยได้รับข้อมูลข่าวสารจากบุคคลอ่ืนที่เคย 
    ใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ 

     

5) คณุตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ 
    เพราะมีความเช่ือมั่นในการบริการและผลิตภัณฑ์ 
    ของสตาร์บัคส ์

     

6) คณุตัดสินใจที่จะแนะนําให้บุคคลอ่ืนมาใช้บริการ 
    ร้านกาแฟสตาร์บัคส์ 

     

 
ข้อเสนอแนะ 
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................................................................................................................................................................ 
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................................................................................................................................................................ 
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