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บทคัดย่อ 

การวิจัยคร้ังมีวตัถุประสงค์เพ่ือ (1) เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีในการ
เลือกใชบ้ริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์ในเขตกรุงเทพมหานคร ว่ามีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือซ ้ า การบอกต่อ 
และ Cross selling (2) เพ่ือศึกษาขอ้มูลประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคท่ีเขา้ใชบ้ริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม เพศ ช่วงอายุ ระดบัการศึกษาสูงสุด รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน อาชีพ และ
พฤติกรรมการด่ืมกาแฟท่ีแตกต่างกนั (3) เพ่ือศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อความ
จงรักภกัดีในการเลือกใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์ในเขตกรุงเทพมหานคร (4) เพ่ือศึกษาคุณค่าตรา
สินคา้ ดา้น Brand Image และดา้น Brand Perception ท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีในการเลือกใชบ้ริการ
ร้านกาแฟสตาร์บคัส์ในเขตกรุงเทพมหานคร (5) เพ่ือศึกษากลุ่มอา้งอิงกลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเขา้
ใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ ในเขตจงัหวดักรุงเทพมหานคร  (6) เพ่ือศึกษาปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด คุณค่าตราสินคา้ และกลุ่มอา้งอิงท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเขา้ใชบ้ริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์ 
ในเขตจงัหวดักรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ีคือประชากรในกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 คน  โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติท่ีใช้ในการ
วิเคราะห์ ไดแ้ก่ ความถ่ี ค่าร้อยล่ะ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานดว้ยสถิติการ
แปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) หากพบความแตกต่างจะน าไปเปรียบเทียบเป็นรายคู่ โดยใชวิ้ธี
ของ LSD และใชส้ถิติการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ประชากรในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีเพศ ช่วงอายุ ระดบัการศึกษา
สูงสุด รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน อาชีพ และพฤติกรรมการด่ืมกาแฟท่ีแตกต่างกนั ท าใหก้ารบริโภคร้านกาแฟ
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สตาร์บคัส์โดยภาพรวมไม่ต่างกนั อย่างมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  ส่วนปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นกระบวนการให้บริการ 
และ คุณค่าตราสินคา้ ดา้น Brand Perception รวมถึงกลุ่มอา้งอิง กลุ่มปฐมภูมิ อิทธิพลต่อความจงรักภกัดี
ในการเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
Abstract 

The purposes of this research are (1) To study the factors that influence loyalty customers for 
choosing a Starbucks coffee in Bangkok. That there relates with repeat purchasing, Word-of-mouth and 
Cross selling.  (2) To study the demographic data of consumers who drinks Starbucks coffee in Bangkok, 
classified by gender, age range, highest level of education, average monthly income, occupation, and 
different coffee drinking habits. (3) To study the factors of Marketing Mix that influence loyalty customers 
for choosing a Starbucks coffee in Bangkok. (4) To study the brand value of Brand Image and Brand 
Perception that influence loyalty customers for choosing Starbucks coffee in Bangkok. (5) To study the 
reference of influencing groups with their decision to consume the Starbucks coffee in the province of 
Bangkok.  (6) To study the factors of Marketing mix Brand value and Reference Groups that influence 
the decision to consume a Starbucks coffee in the province of Bangkok. The samples used for this research 
was 400 people in Bangkok, using questionnaires as a tool for data analysis. The statistics used in the 
analysis were frequency, hundred percent, average and standard deviation. The hypothesis was tested with 
One-way ANOVA. If differences were found, they were compared individually. Using LSD and use 
Multiple Regression analysis. 

The results of hypothesis testing showed that Population in Bangkok with the highest gender, 
age, education level, average monthly income, occupation, and different coffee drinking habits as a result, 
the overall consumption of the Starbucks coffee is no different, with a statistically significant level of 
0.05. For product Marketing Mix, Product, Price, Place, Service Process, and Brand Perception, including 
reference groups, and primary groups, these factors influence loyalty customers for choosing Starbucks 
coffee in Bangkok. 
บทน า 

กาแฟเป็นเคร่ืองด่ืมท่ีมีกล่ินและรสท่ีเป็นเอกลกัษณ์ และเป็นท่ีช่ืนชอบของคนทัว่โลกจ านวนมาก
มายาวนาน แมก้าแฟจะไม่มีถ่ินก าเนิดท่ีประเทศไทย แต่กาแฟก็เป็นเคร่ืองด่ืมท่ีคนไทยรู้จกัดี โดยในช่วง
หลายปีท่ีผ่านมา ร้านกาแฟมีการเติบโตเพ่ิมข้ึนทุกปี เห็นจากปัจจุบนัผูบ้ริโภคนิยมด่ืมกาแฟกนัมากข้ึน 
ผนวกกบัตลาดรวมร้านกาแฟในไทยมีแนวโนม้ขยายตวัอย่างต่อเน่ือง ส่งผลใหผู้ป้ระกอบการร้านกาแฟ
แบรนด์ต่างๆ เล็งเห็นถึงโอกาสการรุกเขา้มาชิงส่วนแบ่งการตลาด ซ่ึงร้านกาแฟสตาร์บคัส์ (Starbucks) 
เป็นกาแฟเบอร์หน่ึงของร้านกาแฟระบบพรีเมียมท่ีด าเนินการโดย บริษทั สตาร์บคัส์ คอฟฟ่ี (ประเทศไทศ) 
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จ ากดั ซ่ึงเป็นสาขามาจากประเทศสหรัฐอเมริกา  โดยในปี พ.ศ. 2541 ร้านสตาร์บคัส์ (Starbucks) เร่ิมสาขา
แรกท่ีประเทศไทย ท่ีสาขาเซ็นทรัลชิดลม และปัจจุบนัสตาร์บคัส์ มีสาขาทั้งหมด 409 สาขาทัว่ประเทศ
ไทย (สตาร์บคัส์ประเทศไทย, 2563) และดว้ยกระแสความนิยมด่ืมกาแฟ ไดเ้ขา้มามีบทบาทมากข้ึนในทุก
กลุ่มผูบ้ริโภค โดยเฉพาะกลุ่มนกัศึกษา และกลุ่มคนวยัท างาน ท าให้ร้านกาแฟแต่ละร้านต่างแข่งขนักนั
น าเสนอจุดขาย หรือจุดเด่นท่ีสร้างความแตกต่างใหเ้หนือคู่แข่งขนั และดึงดูดผูบ้ริโภคใหม้ากท่ีสุด ไม่ว่า
จะเป็นการคดัสรรเมลด็กาแฟท่ีไดคุ้ณภาพ ชนิดของกาแฟมีความหลากหลายใหเ้ลือกบริโภค อาหารว่างท่ี
ผลิตสดใหม่ทุกวนั บริการท่ีท าให้ผูบ้ริโภคประทับใจ การตกแต่งร้านให้ดูมีบรรยากาศเป็นกันเอง 
ตลอดจนมีแกว้กาแฟหรือของพรีเมียมท่ีเป็นแบรนด์ของทางร้าน เพ่ือเป็นการสร้างการรับรู้ตราสินคา้
ให้กบั ทั้งน้ีเอง ร้านกาแฟสตาร์บคัส์ยงัมีบริการผ่านช่องทาง Online เช่น foodpanda และบริการ Drive 
Thru ท่ีสะดวกสบายต่อการใชบ้ริการของผูบ้ริโภคอีกดว้ย 
             ดงันั้นจากขอ้มูลขา้งตน้ ผูวิ้จยัจึงสนใจศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีในการ
เลือกใชบ้ริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์ ในเขตจงัหวดักรุงเทพมหานคร เพ่ือใหท้ราบถึงทศันคติของผูบ้ริโภค 
ท่ีมีต่อร้านกาแฟสตาร์บคัส์ ซ่ึงผลของการวิจยัท าใหส้ามารถใชเ้ป็นแนวทางในการปรับปรุงธุรกิจให้ตรง
กบัความตอ้งการผูบ้ริโภค  และเป็นแนวทางในการด าเนินกิจการแก่ผูส้นใจธุรกิจร้านกาแฟต่อไป 
วตัถุประสงค์การวจิยั 

1.     เพ่ือศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีในการเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์
ในเขตกรุงเทพมหานคร วา่มีความสมัพนัธ์กบัการซ้ือซ ้า การบอกต่อ และ Cross selling  

2.     เพ่ือศึกษาขอ้มูลประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคท่ีเขา้ใชบ้ริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์ ในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม เพศ ช่วงอายุ ระดับการศึกษาสูงสุด รายได้เฉล่ียต่อเดือน อาชีพ และ
พฤติกรรมการด่ืมกาแฟท่ีแตกต่างกนั 

3.     เพ่ือศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีในการเลือกใช้
บริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์ในเขตกรุงเทพมหานคร  

4.     เพ่ือศึกษาคุณค่าตราสินคา้ ดา้น Brand Image และดา้น Brand Perception ท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความจงรักภกัดีในการเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์ในเขตกรุงเทพมหานคร  

5.     เพ่ือศึกษากลุ่มอา้งอิงท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเขา้ใชบ้ริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์ ในเขต
จงัหวดักรุงเทพมหานคร  

6.     เพ่ือศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าตราสินคา้ และกลุ่มอา้งอิงท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจเขา้ใชบ้ริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์ ในเขตจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
ขอบเขตของการวจิยั 

1. ขอบเขตดา้นประชากร คือ ผูบ้ริโภคท่ีใชบ้ริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์ ในจงัหวดั 
กรุงเทพมหานคร ทั้งหมดจ านวน 400 คน ส ารวจโดยใชแ้บบสอบถาม และส ารองแบบสอบถามไว ้20 ชุด 
เพ่ือป้องกนัความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ 
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2. ขอบเขตดา้นระยะเวลาในการวิจยั  เร่ิมด าเนินการวิจยัในช่วงเดือนมีนาคม – เมษายน 2564 
3. ขอบเขตดา้นตวัแปร ตวัแปรอิสระ คือ ขอ้มูลประชากรศาสตร์ ดา้นปัจจยัส่วนประสมทาง 

การตลาด คุณค่าตราสินคา้ และกลุ่มอา้งอิง  ส่วนตวัแปรตาม คือ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีใน
การเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
สมมตฐิานการวจิยั 

1.    ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีในการเลือกใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ในเขต
กรุงเทพมหานคร มีความสมัพนัธ์กบัการซ้ือซ ้า การบอกต่อ และ Cross selling  

2.    ข้อมูลประชากรศาสตร์ของผู ้บริโภคท่ีเข้าใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์  ในเขต
กรุงเทพมหานคร ท่ีมีลกัษณะเพศ ช่วงอายุ ระดับการศึกษาสูงสุด รายได้เฉล่ียต่อเดือน อาชีพ และ
พฤติกรรมการด่ืมกาแฟ ท่ีต่างกนั ส่งผลต่อปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีในการเลือกใชบ้ริการร้าน
กาแฟสตาร์บคัส์ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกต่างกนั 

3.     ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด อนัไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา สถานท่ีใหบ้ริการ การส่งเสริม
การขาย บุคลากร ลกัษณะทางกายภาพ กระบวนการใหบ้ริการ มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีในการเลือกใช้
บริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์ในเขตกรุงเทพมหานคร  

4.    ทัศนคติของลูกค้าต่อคุณค่าตราสินค้า ซ่ึงได้แก่ Brand Image และ Brand Perception มี
อิทธิพลต่อความจงรักภกัดีในการเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์ในเขตกรุงเทพมหานคร  

5.     ทศันคติของลูกคา้กลุ่มอา้งอิง ทั้งกลุ่มปฐมภูมิ และทุติยภูมิ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเขา้ใช้
บริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์ ในเขตจงัหวดักรุงเทพมหานคร 

6.     ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าตราสินคา้ และกลุ่มอา้งอิง มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
เขา้ใชบ้ริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์ ในเขตจงัหวดักรุงเทพมหานคร 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.     ผลเชิงทฤษฎี เพ่ือน าผลการศึกษาไปใชเ้ป็นแนวทางในการศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
และเพ่ือยืนยนัว่าทฤษฎีดา้นความจงรักภักดีต่อตราสินคา้ มีผลต่อการต่อการตดัสินใจในการเลือกใช้
บริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์ 

2.     ผลเชิงปฏิบติัการ เพ่ือน าผลการศึกษาไปใชใ้นการวางแผนพฒันารูปแบบสินคา้และบริการ 
รวมถึงใชเ้พ่ือก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดใหมี้ความสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมและทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมี
ต่อร้านกาแฟสตาร์บคัส์
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การทบทวนวรรณกรรม 
ความจงรักภักด ี
เทเลอร์; เซลคัซ์ และกู๊ดวิน (Taylor; Celuch; & Goodwin. 2004: 217-227) ไดท้ าการศึกษาความ

จงรักภกัดี ของลูกคา้ต่อคุณค่าของตราผลิตภณัฑท่ี์ส าคญัของกลุ่มลูกคา้โรงงานอุตสาหกรรมสองกลุ่มคือ 
กลุ่มเคร่ืองมืออุตสาหกรรมและกลุ่มเคร่ืองมือหนกัพบว่า ความจงรักภกัดีในตราสินคา้มีผลมาจากปัจจยั
หกประการคือ ความพึงพอใจของลูกคา้(Satisfaction) คุณค่าของสินคา้(Value) อุปสรรคในการเปล่ียนตรา
สินคา้(Resistance to Change) การตอบรับของลูกคา้(Affect)ความเช่ือมัน่ในตราสินคา้(Trust) และคุณค่า
โดยรวมในตราสินคา้(Brand Equity) 

คอตเลอร์ (Kotler. 2002: 105) กล่าวว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือโดยการแสวงหาความ
หลากหลาย จะเป็นผูบ้ริโภคท่ีทุ่มเทความพยายามต ่าในการซ้ือสินคา้ แต่รับรู้ในแต่ละตรามีความแตกต่าง
กนัมาก ในกรณีน้ีผูบ้ริโภคมกัจะเปล่ียนแปลงการเลือกตราสินคา้บ่อย ผูบ้ริโภคอาจจะมีความเช่ือบางอย่าง
ในการเลือกตราสินคา้โดยไม่มีการประเมิน อาจจะท าการประเมินตราสินคา้ระหว่างท่ีก าลงับริโภคอยู่ แต่
ผูบ้ริโภคอาจจะซ้ือตราสินคา้อ่ืนเม่ือรู้สึกเบ่ือหรือพยายามทดลองตราสินคา้อ่ืนท่ีแตกต่าง การเปล่ียนตรา
สินคา้ท่ีเกิดข้ึนเป็นเพราะตอ้งการหาความหลากหลายมากกวา่ความไม่พอใจ 
ส่วนประสมทางการตลาด 

มนต์ทิพย์ สนทิศปัญญา อา้งศิริวรรณ   เสรีรัตน์ (2541) ได้อา้งถึงแนวคิดส่วนประสมทาง

การตลาดส าหรับธุรกิจบริการ (Service  Mix) ของ Philip  Kotler  ไวว้่าเป็นแนวคิดท่ีเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจท่ี

ใหบ้ริการซ่ึงจะไดส่้วนประสมการตลาด (Marketing  Mix) หรือ 7Ps ในการก าหนดกลยุทธ์การตลาดซ่ึง

ประกอบดว้ย      

1.     ดา้นผลิตภณัฑ ์ (Product) เป็นส่ิงซ่ึงสนองความจ าเป็นและความตอ้งการของมนุษยไ์ดคื้อ  

ส่ิงท่ีผูข้ายตอ้งมอบใหแ้ก่ลูกคา้และลูกคา้จะไดรั้บผลประโยชน ์และคุณค่าของผลิตภณัฑน์ั้น ๆ  โดยทัว่ไป

แลว้  ผลิตภณัฑแ์บ่งเป็น  2  ลกัษณะ  คือ  ผลิตภณัฑท่ี์อาจจบัตอ้งได ้ และ  ผลิตภณัฑท่ี์จบัตอ้งไม่ได ้

2.     ดา้นราคา  (Price) หมายถึง  คุณค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน  ลูกคา้จะเปรียบเทียบระหว่าง

คุณค่า  (Value)  ของบริการกบัราคา  (Price) ของบริการนั้น  ถา้คุณค่าสูงกว่าราคาลูกคา้จะตดัสินใจซ้ือ  

ดงันั้น การก าหนดราคาการใหบ้ริการควรมีความเหมาะสมกบัระดบัการใหบ้ริการชดัเจน  และง่ายต่อการ

จ าแนกระดบับริการท่ีต่างกนั 

3.     ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  (Place) เป็น กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบับรรยากาศส่ิงแวดลอ้มใน

การน าเสนอบริการให้แก่ลูกคา้ ซ่ึงมีผลต่อการรับรู้ของลูกคา้ในคุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการท่ี

น าเสนอ  ซ่ึงจะตอ้งพิจารณาในดา้นท าเลท่ีตั้ง (Location) และช่องทางในการน าเสนอบริการ (Channels) 
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4.     ดา้นส่งเสริมการตลาด  (Promotion) เป็นเคร่ืองมือหน่ึงท่ีมีความส าคญัในการติดต่อส่ือสาร

ใหผู้ใ้ชบ้ริการ  โดยมีวตัถุประสงคท่ี์แจง้ข่าวสารหรือชกัจูงใหเ้กิดทศันคติและพฤติกรรม  การใชบ้ริการ

และเป็นกญุแจส าคญัของการตลาดสายสมัพนัธ์ 

5.     ดา้นบุคคล  (People) หรือพนกังาน (Employee) ซ่ึงตอ้งอาศยัการคดัเลือก  การฝึกอบรม  การ

จูงใจ  เพ่ือ ให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าไดแ้ตกต่างเหนือคู่แข่งขันเป็นความ สัมพนัธ์

ระหวา่งเจา้หนา้ท่ีผูใ้หบ้ริการและผูใ้ชบ้ริการต่าง ๆ ขององคก์ร  เจา้หนา้ท่ีตอ้งมีความสามารถ  มีทศันคติท่ี

สามารถตอบสนองต่อผูใ้ชบ้ริการ  มีความคิดริเร่ิม  มีความสามารถในการแกไ้ขปัญหา  สามารถสร้าง

ค่านิยมใหก้บัองคก์ร 

6.     ดา้นการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical  Evidence and Presentation)  เป็น

การสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพให้กบัลูกคา้ โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม ทั้งทางดา้ย

กายภาพและรูปแบบการให้บริการเพ่ือสร้างคุณค่าให้กบัลูกคา้  ไม่ว่าจะเป็นดา้นการแต่งกายสะอาด

เรียบร้อย  การเจรจาตอ้งสุภาพอ่อนโยน  และการใหบ้ริการท่ีรวดเร็ว หรือผลประโยชน์อ่ืน ๆ ท่ีลูกคา้ควร

ไดรั้บ 

7.     ดา้นกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัระเบียบวิธีการและงานปฏิบติัในดา้น

การบริการ ท่ีน าเสนอใหก้บัผูใ้ชบ้ริการเพ่ือมอบการใหบ้ริการอย่างถูกตอ้งรวดเร็ว และท าใหผู้ใ้ชบ้ริการ

เกิดความประทบัใจ 

ตราสินค้า 

เอทเซล (Etzel.1997: 242) กล่าวว่า ตราสินค้า (Brand) หมายถึงช่ือ หรือเคร่ืองหมายท่ีเป็น

เอกลกัษณ์ของสินคา้ และมีความแตกต่างจากสินคา้คู่แข่ง 

คอตเลอร์ (Kotler. 1997: 404) กล่าววา่ ตราสินคา้ (Brand) หมายถึง ช่ือ ค า เคร่ืองหมายสญัลกัษณ์ 

การออกแบบ หรือส่วนผสมของทุกอย่างท่ีกล่าวมาแลว้รวมกนั เพ่ือแสดงถึงสินคา้ หรือบริการของผูข้าย 

และเพ่ือแสดงความแตกต่างของสินคา้หรือบริการของผูข้ายใหแ้ตกต่างไปจากคู่แข่งทางการตลาด 

ภาพลกัษณ์ 

ภาพลักษณ์เป็นเสมือนส่ิงท่ีเกิดข้ึนจากความรู้สึกของแต่ละบุคคลต่อส่ิงต่างๆ และมักเป็น

ความรู้สึกท่ีสร้างข้ึนเองโดยมีขอ้เท็จจริงเป็นหลกัอา้งอิงอยู่ดว้ย อาศยัประสบการณ์ การคน้ควา้หาความรู้ 

การหลอมรวมและสร้างสรรค ์คิด วิเคราะห์ส่ิงต่างๆ จนท าใหเ้กิดเป็นความเช่ือ การรับรู้ การเขา้ใจในส่ิง

ต่างๆ ประกอบกนัเป็นภาพลกัษณ์ของตนเอง และแสเงออกในรูปของพฤติกรรม โดยผ่านการคิดและ

กลัน่กรองของแต่ล่ะคน จึงท าใหภ้าพลกัษณ์นั้นมีลกัษณะท่ีเก่ียวขอ้งกบัจิตใจโดยตรง 

 พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตสถาน พ.ศ. 2525 ค าว่า ภาพลกัษณ์ (อ่านว่า พาบ-ลกั) กับกับ

ภาษาองักฤษวา่ image แปลตามศพัทว์า่ ลกัษณะของภาพท่ีเห็นเป็นส่วนใหญ่ใชใ้นความหมายวา่ ภาพของ
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บุคคล องคก์ร สถายนั ตามท่ีสาธารณชนมองเห็นเป็นภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของคนท่ีเห็นมกัเกิดจากลกัษณะ

การกระท าหรือพฤติกรรมของบุคคล องคก์ร หรือสถาบนันั้นๆ แต่นกัวิชาการหลายท่านไดใ้หค้วามหมาย

ท่ีแตกต่างกนัไว ้ดงัน้ี 

คอลเลอร์ (Kotler. 2000 : 533) อธิบายถึง ภาพลกัษณ์ (Image) ว่าเป็นองค์รวมของชุดความเช่ือ 

ความคิด ตลอดจนความประทบัใจท่ีบุคคลมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง โดยทศันคติ และการกระท าใดๆ ท่ีคนเรามี

ต่อส่ิงนั้น จะมีความเก่ียวพนัอยา่งสูงกบัภาพลกัษณ์ของส่ิงนั้นๆ 

พฤตกิรรมผู้บริโภค 

โมเวน และ ไมเนอร์ (Mowen; & Minor.1998: 5) ไดใ้หค้วามหมาย ของค าวา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค 

(Consumer Behavior) หมายถึง การศึกษาถึงหน่วยการซ้ือ (Buying Units) และกระบวนการแลกเปล่ียนท่ี

เก่ียวขอ้งกบัการไดม้า การบริโภค และการก าจดั อนัเก่ียวกบัสินคา้ บริการประสบการณ์และความคิด 

โบวี่, ฮุสตนั และ ทิล (Bowee; Houston; & Thill. 1995: 108) ไดใ้ห้ความหมายของพฤติกรรม

ผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) ว่าเป็นพฤติกรรมท่ีประกอบดว้ยการกระท าทั้งหมดท่ีเก่ียวขอ้งกบัการ

เลือก การซ้ือ การใช ้และการก าจดัสินคา้และบริการ  

กลุ่มอ้างองิ 

วิทวสั รุ่งเรืองผล (2557) อธิบายว่า บุคคลอา้งอิงหรือกลุ่มอา้งอิง หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มบุคคล

ท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติ ค่านิยม และพฤติกรรมของบุคคลอ่ืน ในกระบวนกวนการตดัสินใจซ้ือและเป็นอีก

หน่ึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2551) กล่าวว่า บุคคลอา้งอิง เป็นกลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติและพฤติกรรม

ของบุคคลซ่ึงจะมีอิทธิพลทางตรงและทางออ้ม การใชก้ลุ่มอา้งอิงในการจูงใจผูบ้ริโภคสามารถใช้บุคคล

ต่างๆ 

กรอบแนวคิดในการวจิยั 

1.  ตวัแปรอิสระ ประกอบดว้ย 

       - ขอ้มูลประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ ช่วงอาย ุระดบัการศึกษาสูงสุด รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน อาชีพ 

และพฤติกรรมการด่ืมกาแฟ  

     - ดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดั

จ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นบุคลากร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการใหบ้ริการ

      - คุณค่าตราสินคา้ ไดแ้ก่ Brand Image และ Brand Perception 

     - กลุ่มอา้งอิง ไดแ้ก่ กลุ่มปฐมภูมิ และ กลุ่มทุติยภูมิ 

2.  ตวัแปรตาม คือ ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีในการเลือกใช้บริการร้านกาแฟสตาร์

บคัส์ ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไดแ้ก่ การกลบัมาใชบ้ริการอีกคร้ัง การบอกต่อ และ Cross selling 
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วธีิด าเนินการวจิยั 

 ในการวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัแบบไม่ทดลอง มีการเกบ็รวบรวมขอ้มูลภาคสนามแบบวิจยัตดัขวาง 

(Cross Sectional studies) การทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือ โดยตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (content 

validity) โดยขอความอนุเคราะห์ ให้ผูเ้ช่ียวชาญทางดา้นการศึกษางานวิจยัจ านวน 3 ท่าน พบว่า ค่า IOC 

เท่ากบั = 0.98 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.50 แสดงว่าขอ้ค าถามทุกขอ้ครอบคลุมเน้ือหาท่ีตอ้งการวดัและสามารถ

น าไปทดลองใช ้(try-out) กบัผูบ้ริโภคท่ีไม่ใช่กลุ่มตวัอย่างของผูวิ้จยั จ านวน 30 คนไดแ้ละหาค่าความ

เช่ือมัน่ (reliability) หาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา = 0.963 แสดงว่า ขอ้ค าถาม มีระดบัความเช่ือมัน่สูงและ

สามารถน าไปเกบ็ขอ้มูลได ้

การวเิคราะห์ข้อมูล 

การวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัด าเนินการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ดงัน้ี  

1.     สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) จะใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลดงัต่อไปน้ี 

        1.1 ใช้ค่าร้อยละ (Percentage) และค่าความถ่ี (Frequency) กบัตวัแปรท่ีมีระดบัการวดัเชิง

กลุ่ม ไดแ้ก่ ขอ้มูลประชากรศาสตร์ท่ีประกอบดว้ยเพศ ช่วงอายุ ระดบัการศึกษาสูงสุด รายได้

เฉล่ียต่อเดือน อาชีพ และพฤติกรรมการด่ืมกาแฟ 

                       1.2 ใช้ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) กบัตวัแปรท่ีมีระดบัการวดัเชิง

ปริมาณ ไดแ้ก่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าตราสินคา้ กลุ่มอา้งอิง และปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความ

จงรักภกัดีในการเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.      สถิติอนุมาน (Inferential Statistics) ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลดงัต่อไปน้ี  

                        2.1 ผูบ้ริโภคท่ีใชบ้ริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ ช่วง

อายุ ระดบัการศึกษาสูงสุด รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน อาชีพ จะใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติความแปรปรวน

ทางเดียว (One – way ANOVA) หากพบความแตกต่างจะน าไปสู่การเปรียบเทียบเป็นรายคู่ โดยใชวิ้ธีของ 

LSD 

                        2.2 เพ่ือศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าตราสินคา้ กลุ่มอา้งอิง และปัจจยัท่ีมี

อิทธิพลต่อความจงรักภกัดีในการเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์ในเขตกรุงเทพมหานคร จะใชก้าร

วิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติถดถอยพหุคูณ Multiple Regression Analysis 

สรุปผลการวจิยั 

การวิเคราะห์ขอ้มูลแบบสอบถามการวิจยั เร่ืองการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีใน

การเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ผูต้อบแบบสอบถาม  ส่วนใหญ่เป็น

เพศหญิง  คิดเป็นร้อยละ 54.8  ช่วงอายุ 25-29 ปี คิดเป็นร้อยละ 24 ระดบัการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อย

ละ 78.4  มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 20,001-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 37.2  ต าแหน่งพนกังานบริษทั  คิดเป็น
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ร้อยละ 36 และพฤติกรรมการด่ืมกาแฟสัปดาห์ละ 1-3 แก้ว  คิดเป็นร้อยละ 66.8  โดยสามารถสรุป

ผลการวิจยัไดด้งัต่อไปน้ี 

1. ผลการวิเคราะห์ผูบ้ริโภคร้านกาแฟสตาร์บคัส์ในเขตกรุงเทพมหานคร ใหค้วามส าคญักบัปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาดโดยภาพรวม อยู่ในระดบัคะแนนมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.00 และค่าส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐานเท่ากบั 0.739 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดั

จ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นบุคลากร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 

อยูใ่นระดบัคะแนนมากทั้ง 7 ดา้น  

2. ผลการวิเคราะห์ผูบ้ริโภคร้านกาแฟสตาร์บคัส์ในเขตกรุงเทพมหานคร ใหค้วามส าคญักบัคุณค่า

ตราสินคา้โดยภาพรวม อยูใ่นระดบัคะแนนมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.85 และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 

0.810 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้น Brand Image และ ดา้น Brand Perception อยู่ในระดบัคะแนน

มากทั้ง 2 ดา้น  

3. ผลการวิเคราะห์ผูบ้ริโภคร้านกาแฟสตาร์บคัส์ในเขตกรุงเทพมหานคร ใหค้วามส าคญักบักลุ่ม

อา้งอิงโดยภาพรวม อยู่ในระดบัคะแนนมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.52 และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 

1.104 เม่ือพิจารณาเป็นรายกลุ่ม พบวา่ กลุ่มปฐมภูมิ และกลุ่มทุติยภูมิ อยูใ่นระดบัคะแนนมากทั้ง 2 กลุ่ม 

4. ผลการวิเคราะห์ผูบ้ริโภคร้านกาแฟสตาร์บคัส์ในเขตกรุงเทพมหานคร ใหค้วามส าคญักบัปัจจยั

ท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีโดยภาพรวม อยู่ในระดบัคะแนนมาก ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.91 และค่าส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.709 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ทั้ง 3 ขอ้ อนัไดแ้ก่ 1) ท่านยินดีจะกลบัมา

ใชบ้ริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์สาขาท่ีท่านใชบ้ริการอยู่อีกคร้ัง  2) ท่านยินดีจะบอกต่อส่ิงดีๆ เก่ียวกบัร้าน

กาแฟสตาร์บคัส์ใหค้นท่ีท่านรู้จกัไดรั้บรู้ และ 3) ท่านจะซ้ือสินคา้อ่ืนๆท่ีเก่ียวขอ้งภายใตต้ราสินคา้สตาร์

บคัส์ อยูใ่นระดบัคะแนนมาก 

5. ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบผูบ้ริโภคท่ีใชบ้ริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จ าแนกตามเพศ ช่วงอายุ ระดบัการศึกษาสูงสุด รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน อาชีพ และพฤติกรรมการด่ืมกาแฟ 

สามารถสรุปการวิจยั ไดด้งัน้ี 

     5.1 ผูบ้ริโภคท่ีใชบ้ริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมี เพศ ช่วงอายุ ระดบั

การศึกษาสูงสุด รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน อาชีพ และพฤติกรรมการด่ืมกาแฟ ท่ีต่างกนั ท าใหก้ารบริโภคร้าน

กาแฟสตาร์บคัส์โดยภาพรวมไม่ต่างกนั 

6. ผลการวิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ซ่ึงประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา 

ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นบุคลากร ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และดา้น

กระบวนการให้บริการ ท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีในการเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์ในเขต

กรุงเทพมหานคร ในภาพรวมสามารถสรุปการวิจยัไดด้งัน้ี 
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     6.1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

และดา้นกระบวนการใหบ้ริการ มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีในการเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์ใน

เขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ท าใหต้วัแปรทั้ง 4 ตวัน้ี สามารถอธิบาย

ความแปรปรวนของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีในการเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์ในเขต

กรุงเทพมหานครไดร้้อยละ 17.4 หรือมีอ านาจพยากรณ์ร้อยละ 17.4 และมีค่าความคลาดเคล่ือนของการ

พยากรณ์ท่ี ± 0.334 

7. ผลการวิเคราะห์คุณค่าตราสินค้า ซ่ึงประกอบด้วย ด้าน Brand Image และด้าน Brand 

Perception ท่ี มี อิท ธิพลต่อความจง รักภัก ดีในการเ ลือกใช้บ ริการ ร้ านกาแฟสตาร์บัค ส์ในเขต

กรุงเทพมหานคร ในภาพรวมสามารถสรุปการวิจยัไดด้งัน้ี 

     7.1 คุณค่าตราสินคา้ ดา้น Brand Perception มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีในการเลือกใชบ้ริการ

ร้านกาแฟสตาร์บคัส์ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ท าใหต้วัแปรน้ี

สามารถอธิบายความแปรปรวนของปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีในการเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟ

สตาร์บัคส์ในเขตกรุงเทพมหานครได้ร้อยละ 6.4 หรือมีอ านาจพยากรณ์ร้อยละ 6.4  และมีค่าความ

คลาดเคล่ือนของการพยากรณ์ท่ี ± 0.248 

8. ผลการวิเคราะห์กลุ่มอา้งอิง ซ่ึงประกอบดว้ย กลุ่มปฐมภูมิ และกลุ่มทุติยภูมิ ท่ีมีอิทธิพลต่อ

ความจงรักภกัดีในการเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในภาพรวมสามารถ

สรุปการวิจยัไดด้งัน้ี 

     8.1 กลุ่มอา้งอิง กลุ่มปฐมภูมิ อิทธิพลต่อความจงรักภกัดีในการเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟสตาร์

บคัส์ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ท าใหต้วัแปรน้ี สามารถอธิบาย

ความแปรปรวนของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีในการเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์ในเขต

กรุงเทพมหานครไดร้้อยละ 5.4 หรือมีอ านาจพยากรณ์ร้อยละ 5.4 และมีค่าความคลาดเคล่ือนของการ

พยากรณ์ท่ี ± 0.150 

9. ผลการวิเคราะห์ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าตราสินคา้ และกลุ่มอา้งอิง ท่ีมีอิทธิพล

ต่อความจงรักภกัดีในการเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในภาพรวมสามารถ

สรุปการวิจยัไดด้งัน้ี 

     9.1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ และ

กลุ่มอา้งอิง กลุ่มปฐมภูมิ มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีในการเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์ในเขต

กรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ท าใหต้วัแปรทั้ง 4 ตวัน้ี สามารถอธิบายความแปรปรวน

ของปัจจัย ท่ี มี อิทธิพลต่อความจงรักภักดีในการเ ลือกใช้บริการร้านกาแฟสตาร์บัคส์ในเขต

กรุงเทพมหานครไดร้้อยละ 19.9 หรือมีอ านาจพยากรณ์ร้อยละ 19.9 และมีค่าความคลาดเคล่ือนของการ
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พยากรณ์ท่ี ± 0.345  ในขณะท่ีตวัแปรดา้นอ่ืนของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และกลุ่มอา้งอิง กลุ่ม

ทุติยภูมิ ไม่มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีในการเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

อภิปรายผล 

ผลการวิจยัการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีในการเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟสตาร์

บคัส์ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปตามวตัถุประสงคไ์ดด้งัน้ี  

     1. ผลการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีในการเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์

ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียนอ้ย

ท่ีสุดคือ ขอ้ท่านจะซ้ือสินคา้อ่ืนๆท่ีเก่ียวขอ้งภายใตต้ราสินคา้สตาร์บคัส์ อาจจะเป็นเพราะกลุ่มตวัอยา่งเห็น

ว่าสินคา้ภายใตแ้บรนดส์ตาร์บคัส์ หากชอบก็ซ้ือ ถึงเทศกาลค่อยคิดดูก่อน จึงท าใหใ้นส่วนน้ีมีอิทธิพลต่อ

การตดัสินใจนอ้ยท่ีสุด และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ ขอ้ท่านยินดีจะกลบัมาใชบ้ริการร้านกาแฟสตาร์

บคัส์สาขาท่ีท่านใชบ้ริการอยู่อีกคร้ัง ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ธีรพนัธ์ โล่ห์ทองค า (2547) กล่าวว่า 

ความภกัดีของลูกคา้ หมายถึง ความเก่ียวขอ้ง การนึกถึงหรือความเช่ือมโยงท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ 

ผูผ้ลิต หรือการบริการพ้ืนฐานของทัศนคติท่ีชอบพอจนเกิดความพึงพอใจ หรือการสนองตอบด้วย

พฤติกรรม อยา่งเช่น การเขา้ร่วมกิจกรรมทางการตลาดกบัตราสินคา้นั้นๆ ซ่ึงส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือก

ซ้ือตราสินคา้ซ ้ าๆ อยูเ่ป็นประจ า 

     1.1 ผลการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีในการเลือกใช้

บริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นราย

ดา้น พบว่า ดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุดคือ ดา้นราคา อาจเป็นเพราะผูบ้ริโภคท่ีตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้าน

กาแฟสตาร์บคัส์สัมผสัไดถึ้งความคุม้ค่าเหนือราคา เม่ือเทียบกบัร้านกาแฟอ่ืนท่ีราคาเท่ากนั เพราะฉะนั้น

ราคาจึงมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจนอ้ยท่ีสุด และดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุดคือ ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 

ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วิภาวรรณ สุวรรณวงศ ์(2561) กล่าวไวว้่าจากการท่ีศึกษาเร่ืองการมีอิทธิพล

ของกลยทุธ์สามซี (Triple C Startegy) ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการใชบ้ริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าเน่ืองจากร้านกาแฟมีกลยุทธ์ในการขายกาแฟใหก้บัผูบ้ริโภค ทั้งน้ี

ไดน้ าการสร้างความสมัพนัธ์อนัดีต่อลูกคา้ การสร้างความประทบัใจใหก้บัลูกคา้ ตลอดจนการสร้างความ

รับผิดชอบต่อสงัคม ท าใหลู้กคา้เกิดความมัน่ใจและเช่ือมัน่ต่อทางร้านมากข้ึน 

      1.2 ผลการศึกษาคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีในการเลือกใช้บริการร้าน

กาแฟสตาร์บคัส์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า 

ดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด คือ ดา้น Brand Perception อาจเป็นเพราะมีร้านกาแฟอีกมากมายท่ีสามารถแทน

สตาร์บคัส์ได ้จึงท าใหก้ลุ่มเป้าหมายใหค้วามส าคญัในส่วนน้ีนอ้ยท่ีสุด และดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ 
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ดา้น Brand Image ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของปันรสี โกศลานนัท(์2558) กล่าวไวว้า่จากการท่ีศึกษาเร่ือง 

ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้พานาโซนิค ในการรับรู้ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การโฆษณามี

จุดประสงคเ์พ่ือโนม้นา้วจิตใจหรือชกัจูผูบ้ริโภคใหเ้กิดความเช่ือ และทศันคติ ท่ีคลอ้ยตามโฆษณา ผลของ

โฆษณาจะสามารถช่วยใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคได ้ทั้งน้ี ส่ิงส าคญัของการโนม้นา้ว คือการ

สร้างภาพลกัษณ์ ของส่ิงท่ีก าลงัโฆษณา 

       1.3 ผลการศึกษากลุ่มอา้งอิงท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีในการเลือกใช้บริการร้านกาแฟ

สตาร์บคัส์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายกลุ่ม พบว่า กลุ่มท่ีมี

ค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด คือ กลุ่มปฐมภูมิ ไดแ้ก่ ครอบครัว เพ่ือนสนิท และเพ่ือนบา้น ในส่วนน้ีเพ่ือนบา้นจะมี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจการเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์นอ้ยท่ีสุด และดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ 

กลุ่มทุติยภูมิ เพ่ือนร่วมอาชีพ ดาราท่ีมีช่ือเสียง และนกัรีวิว หรือยูทูปเปอร์ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานแนวคิด

ของฮอว ์คินส์ เบสท์ และโคน่ี (Hawkins, best and coney, 1998 อา้งถึงใน ธนพล ตนัธนะรังษี, 2556) ท่ี

กล่าวว่า ผูบ้ริโภคจะใชค้วามคิดเห็นของกลุ่มอา้งอิงให้เป็นขอ้มูลท่ีมีประโยชน์แก่ตน โดนอาจเกิดจาก

ความรู้สึกท่ีสะดวกง่ายง่าย หรืออาจเป็นเพราะสมาชิกในกลุ่มมีความรู้ ประสบการณ์ หรือความเช่ียวชาญ 

ท าให้เห็นอิทธิพลของการไดรั้บขอ้มูลจากกลุ่มอา้งอิงนั้น ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึง

ผูบ้ริโภคมกัยอมรับข่าวสารการกลุ่มอา้งอิงนั้น เป็นแหล่งข่าวท่ีสามารถเช่ือถือได ้ผูบ้ริโภคจะแสวงหา

ขอ้เสนอแนะหรือค าแนะน าต่างๆ จากลุ่มอา้งอิงนั้น เน่ืองจากผูบ้ริโภคถือวา่แหล่งข่าวจากตวับุคคลมีความ

น่าเช่ือถือกวา่แหล่งข่าวดา้นการตลาด ท่ีน าเสนอแต่ดา้นท่ีดีของตวัสินคา้ 

     2. ผลศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีในการเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์ใน

เขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามจ าแนกตาม เพศ ช่วงอายุ ระดบัการศึกษาสูงสุด รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

อาชีพ และพฤติกรรมการด่ืมกาแฟท่ีแตกต่างกนั สามารถสรุปไดด้งัน้ี 

     2.1 ผูบ้ริโภคท่ีใชบ้ริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีเพศ ช่วงอายุ ระดบั

การศึกษาสูงสุด รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน อาชีพ และพฤติกรรมการด่ืมกาแฟท่ีแตกต่างกนั ท าใหก้ารบริโภค

ร้านกาแฟสตาร์บคัส์โดยภาพรวมไม่ต่างกนั ทั้งเพศ ช่วงอายุ ระดบัการศึกษาสูงสุด รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

อาชีพ และพฤติกรรมการด่ืมกาแฟ ซ่ึงผูวิ้จยัมีความเห็นว่า ร้านกาแฟสตาร์บคัส์เหมาะกบัทุกเพศ ทุกวยั 

และทุกอาชีพท่ีมีรายได ้จึงท าใหก้ารบริโภคไม่แตกต่างกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ภูรีภทัร ชัง่จนัทร์ 

(2558) กล่าวไวว้่าจากการท่ีศึกษาเร่ืองความพึงพอใจในการใชบ้ริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์ท่ีเซ็นทรัล

พลาซ่า ป่ินเกลา้ พบวา่ ผูใ้ชบ้ริการท่ีมีเพศ อาย ุระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน อาชีพ ต่างกนั มีความ

พึงพอใจในการใชบ้ริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์ท่ีเซ็นทรัลพลาซ่า ป่ินเกลา้ ไม่แตกต่างกนั ซ่ึงเป็นไปตาม

สมมติฐานท่ีตั้งไว ้ทั้งน้ีอาจเน่ืองจากปัจจุบนัความแตกต่างในเร่ืองเพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา และ

ระดบัรายไดไ้ม่ไดเ้ป็นอุปสรรค์ต่อการใช้บริการทั้งในระบบราชการและเอกชน อีกทั้งสังคมไทยเป็น
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สังคมประชาธิปไตย ซ่ึงใหสิ้ทธิทุกคนเท่าเทียมกนั โดยไม่ท าใหเ้กิดอภิสิทธ์ิเหนือบุคคลอ่ืนในการด าเนิน

ชีวิต และการใหบ้ริการของร้านกาแฟสตาร์บคัส์ท่ีเซ็นทรัลพลาซ่า ป่ินเกลา้กเ็ช่นกนั 

     3. ผลการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีในการเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์

ในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากตวัแปร 1.ท่านยินดีจะกลบัมาใชบ้ริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์สาขาท่ีท่าน

ใชบ้ริการอยู่อีกคร้ัง 2. ท่านยินดีจะบอกต่อส่ิงดีๆเก่ียวกบัร้านกาแฟสตาร์บคัส์ใหค้นท่ีท่านรู้จกัไดรั้บรู้ 3. 

ท่านจะซ้ือสินคา้อ่ืนๆท่ีเก่ียวขอ้งภายใตต้ราสินคา้สตาร์บคัส์ ผูวิ้จยัจึงอภิปรายเป็นรายขอ้และสามารถสรุป

โดยภาพรวมไดด้งัน้ี 

     3.1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ มี

อิทธิพลต่อความจงรักภกัดีในการเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์ในเขตกรุงเทพมหานครในทางบวก 

ซ่ึงผูวิ้จยัมีความเห็นว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในระดบัมาก หากยิ่ง

ผูป้ระกอบการรักษามาตรฐานคุณภาพและการพฒันาสินคา้ให้มีความทนัสมยัและแปลกใหม่ หรือให้

ผูบ้ริโภคมีส่วนร่วมในตวัสินคา้ไม่ทางใดก็ทางหน่ึง จะช่วยใหมี้ลูกคา้ในกลุ่มใหม่ๆมาบริโภคสินคา้ของ

ร้าน โดยท่ีลูกคา้กลุ่มท่ีใชบ้ริการอยูส่ม ่าเสมอยงัไดรั้บประสบการณ์ใหม่ๆจากร้านอีกดว้ย ซ่ึงสอดคลอ้งกบั

งานวิจยัของ วิภาวรรณ สุวรรณวงศ ์(2561) กล่าวไวว้า่จากการท่ีศึกษาเร่ืองการมีอิทธิพลของกลยุทธ์สามซี 

(Triple C Startegy) ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการใชบ้ริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่าเน่ืองจากร้านกาแฟมีกลยุทธ์ในการขายกาแฟใหก้บัผูบ้ริโภค ทั้งน้ีไดน้ าการสร้าง

ความสัมพนัธ์อนัดีต่อลูกคา้ การสร้างความประทบัใจใหก้บัลูกคา้ ตลอดจนการสร้างความรับผิดชอบต่อ

สงัคม ท าใหลู้กคา้เกิดความมัน่ใจและเช่ือมัน่ต่อทางร้านมากข้ึน 

     3.2 คุณค่าตราสินคา้ไม่มีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีในการเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์

ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู ้วิจัยมีความเห็นว่า เน่ืองด้วยเวลาท่ีจ ากัด ผู ้วิจัยจึงไม่ได้แสกนผู ้ตอบ

แบบสอบถามท่ีเป็นผูจ้งรักภกัดีต่อตราสินคา้ ดงันั้นผลลพัธ์ดา้นคุณค่าตราสินคา้จึงอาจคลาดเคล่ือน แต่

หากผูป้ระกอบการรักษามาตรฐานคุณภาพและการพฒันาสินคา้ใหมี้ความทนัสมยัและแปลกใหม่ หรือให้

ผูบ้ริโภคมีส่วนร่วมในตวัสินคา้ไม่ทางใดก็ทางหน่ึง จะช่วยใหมี้ลูกคา้ในกลุ่มใหม่ๆมาบริโภคสินคา้ของ

ร้าน โดยท่ีลูกคา้กลุ่มท่ีใชบ้ริการอยูส่ม ่าเสมอยงัไดรั้บประสบการณ์ใหม่ๆจากร้านอีกดว้ย ซ่ึงสอดคลอ้งกบั

งานวิจยัของ วิภาวรรณ สุวรรณวงศ ์(2561) กล่าวไวว้า่จากการท่ีศึกษาเร่ืองการมีอิทธิพลของกลยุทธ์สามซี 

(Triple C Startegy) ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการใชบ้ริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่าเน่ืองจากร้านกาแฟมีกลยุทธ์ในการขายกาแฟใหก้บัผูบ้ริโภค ทั้งน้ีไดน้ าการสร้าง

ความสัมพนัธ์อนัดีต่อลูกคา้ การสร้างความประทบัใจใหก้บัลูกคา้ ตลอดจนการสร้างความรับผิดชอบต่อ

สงัคม ท าใหลู้กคา้เกิดความมัน่ใจและเช่ือมัน่ต่อทางร้านมากข้ึน และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของปันรสี โกศ

ลานนัท(์2558) กล่าวไวว้า่จากการท่ีศึกษาเร่ือง ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้พานาโซนิค ในการรับรู้ของลูกคา้
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ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การโฆษณามีจุดประสงคเ์พ่ือโนม้นา้วจิตใจหรือชกัจูผูบ้ริโภคใหเ้กิดความ

เช่ือ และทศันคติ ท่ีคลอ้ยตามโฆษณา ผลของโฆษณาจะสามารถช่วยใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค

ได ้ทั้งน้ี ส่ิงส าคญัของการโนม้นา้ว คือการสร้างภาพลกัษณ์ ของส่ิงท่ีก าลงัโฆษณา 

     3.3 กลุ่มอา้งอิงมีอิทธิพลต่อความจงรักภกัดีในการเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟสตาร์บคัส์ในเขต

กรุงเทพมหานครในทางบวก ซ่ึงผูวิ้จยัมีความเห็นว่ากลุ่มอา้งอิงท่ีมีอิทธิพลกบัผูบ้ริโภคทุกเพศทุกวยัมาก

ท่ีสุด คือครอบครัวและเพ่ือนร่วมงานหรือเพ่ือนร่วมสถาบนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานแนวคิดของฮอว ์คินส์ 

เบสท ์และโคน่ี (Hawkins, best and coney, 1998 อา้งถึงใน ธนพล ตนัธนะรังษี, 2556) ท่ีกล่าววา่ ผูบ้ริโภค

จะใชค้วามคิดเห็นของกลุ่มอา้งอิงให้เป็นขอ้มูลท่ีมีประโยชน์แก่ตน โดนอาจเกิดจากความรู้สึกท่ีสะดวก

ง่ายง่าย หรืออาจเป็นเพราะสมาชิกในกลุ่มมีความรู้ ประสบการณ์ หรือความเช่ียวชาญ ท าใหเ้ห็นอิทธิพล

ของการไดรั้บขอ้มูลจากกลุ่มอา้งอิงนั้น ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัยอมรับ

ข่าวสารการกลุ่มอา้งอิงนั้น เป็นแหล่งข่าวท่ีสามารถเช่ือถือได ้ผูบ้ริโภคจะแสวงหาขอ้เสนอแนะหรือ

ค าแนะน าต่างๆ จากลุ่มอา้งอิงนั้น เน่ืองจากผูบ้ริโภคถือว่าแหล่งข่าวจากตวับุคคลมีความน่าเช่ือถือกว่า

แหล่งข่าวดา้นการตลาด ท่ีน าเสนอแต่ดา้นท่ีดีของตวัสินคา้ 

ข้อเสนอแนะน าเพ่ือการวจิยัคร้ังต่อไป 

1.     เน่ืองจากการวิจยัคร้ังน้ีเป็นกรณีศึกษาผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเท่านั้น เพ่ือให้ผล

การศึกษามีความครอบคลุมมากข้ึน ควรมีการวิจยัในภูมิภาคอ่ืนๆเพ่ิมเติมดว้ย  

2.     เน่ืองดว้ยเวลาท่ีจ ากดั ผูวิ้จยัจึงไม่ไดแ้สกนในส่วนของผูจ้งรักภกัดีต่อตราสินคา้ ดงันั้นคร้ัง

ต่อไปควรให้สมาชิก Starbucks Rewards เป็นผูต้อบแบบสอบถาม เพ่ือผลลพัธ์ดา้นคุณค่าตราสินค้าท่ี

แม่นย  ามากข้ึน 

3.     เน่ืองจากการวิจยัคร้ังน้ีเป็นกรณีศึกษาเจาะจงเฉพาะผูบ้ริโภคท่ีด่ืมกาแฟเท่านั้น  ควรมีการ

วิจยัในผูท่ี้ไม่ด่ืมกาแฟบา้ง เพ่ือน ามาปรับปรุงสินคา้และบริการใหมี้ประสิทธิภาพ ตอบสนองคนทุกกลุ่ม 

4.     ควรท าการศึกษาเชิงเปรียบเทียบกบัคู่แข่งอ่ืนในธุรกิจร้านกาแฟ เพ่ือน าผลวิจยัท่ีไดม้าปรับ

ใชใ้นการพฒันาร้านกาแฟและเป็นกลยทุธ์ทางการตลาดในการเพ่ิมลูกคา้มากยิ่งข้ึน 
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