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บทคัดยอ 

การศึกษาคร้ังนี้ มีวัตถุประสงค 1) เพื่อศึกษาความพึงพอใจในการใชบริการรานสตารบัคสมหาวิทยารังสิต 

2) เพื่อศึกษาความพึงพอใจในการใชบริการรานสตารบัคสมหาวิทยาลัยรังสิต จําแนกตามประชากรกลุมตัวอยางที่

ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ นักศึกษามหาวิทยาลัยรังสิต จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บ

รวบรวมขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะห ไดแก คาความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบ

สมมติฐานดวยสถิติการทดสอบ t-test แบบสถิติความแปรปรวนทางเดียว ( One-Way ANOVA) หากพบความ

แตกตางจะนําไปเปรียบเทียบเปนรายคูโดยใชวิธีของ LSD ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา นักศึกษามหาวิทยาลัย

รังสิต มีปจจัยดานประชากร ดานเพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา รายได ตางกัน ทําใหความพึงพอใจในการใชบริการ 

รานกาแฟสตารบัคส (Starbucks) มหาวิทยาลัยรังสิตไมแตกตางกัน และนักศึกษามหาวิทยาลัยรังสิตมีปจจัยดาน

ประชากร ดานสถานภาพการสมรสแตกตางกัน ทําใหความพึงพอใจในการใชบริการ รานกาแฟสตารบัคส (Starbucks) 

มหาวิทยาลัยรังสิต ไมแตกตางกัน 

 

ABSTRACT 

his research aims to study on 1) The satisfaction for Starbucks’ products and services of 

Rangsit University students 2) The satisfaction for Starbucks’ products and services of Rangsit 

University students based on demographic factors. 

This research used a survey questionnaire as the data collection tool, carried out on a 

sample of 400 respondents who are Rangsit University students. Statistical methods used in the 

data analysis include frequency, percentage, average and standard deviation. The research 

carried out a hypothesis testing using One-Way ANOVA technique and LSD method for pairwise 

comparison on any differences found 
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The results from the hypothesis testing indicate that, based on demographic factors, 

the differences in gender, age, education and income of Rangsit University students do not 

contribute to different customer satisfaction for Starbucks’ products and services, whereas the 

difference in marital status of Rangsit University students do contribute to different customer 

satisfaction for Starbucks’ products and services. 

บทนํา 

ในปจจุบันหลายๆ คนมักเร่ิมตนเชาวันใหมดวยกาแฟ ซึ่งถือเปนเคร่ืองดื่มยอดฮิตของคนทุกชนชาติ    

การหารานกาแฟดื่มสักรานคงไมใชเร่ืองยาก เพราะแทรกตัวอยูแทบทุกหัวมุมถนน แตจะมีสักก่ีรานที่จะทําให

ผูบริโภคยอมควักเงินได ยิ่งในรอบสิบปที่ผานมาเกิดกระแสนักดื่มกาแฟรุนใหมเรียกวา Third Wave เปนกลุมที่

ดื่มกาแฟเพื่อความสุนทรีย ไมใชการดื่มเพื่อฟงกชั่นใหรางกายตื่นตัวอยางเดิม เปนการดื่มเพื่ออรรถรสแบบ Specialty 

เปนหลัก เมื่อกาแฟไดรับความนิยมอยางมากในกลุมคนไทย โดยเฉพาะคนรุนใหม วัยทํางาน และผูคนที่ใชชีวิตอยู

ในสังคมเมือง นิยมบริโภคกาแฟสดกันมากข้ึน ซึ่งถือเปนสวนหนึ่งของการแสดงออกถึงความเปนลัทธิบริโภคนิยม 

(อุตสาหกรรมพัฒนามูลนิธิเพื่อสถาบันอาหาร, 2558) กาแฟไดเขามามีบทบาทในชีวิตประจําวันของคนไทยสวน

ใหญเห็นไดจากกระแสความนิยมดื่มกาแฟในระยะที่ผานมา ศูนยวิจัยกสิกรไทยไดประเมินสภาพตลาดธุรกิจกาแฟ

ในประเทศไทยพบวามีผูประกอบการธุรกิจรานกาแฟขนาดกลางและขนาดเล็กรายใหมเขามาสูตลาดเปนจํานวน

มาก สวนรานกาแฟที่เปนเครือขายธุรกิจขนาดใหญก็ขยายสาขามากข้ึนไปตามความตองการของผูบริโภค ซึ่งใน

ภาพรวมธรุกิจกาแฟในชวง 3-4 ปที่ผานมามีการเติบโตอยางรวดเร็ว ธุรกิจรานกาแฟเปนเครือขายธุรกิจขนาดใหญ 

มีมูลคาตลาดประมาณ 7.23 พันลานบาท เติมโตข้ึน 11% จากป 2555 ซึ่งมีมูลคาตลาดประมาณ 6.49 พันลานบาท  

โดยพบวาผูประกอบการรานกาแฟรายใหญ มีการพัฒนารานในรูปแบบใหมเพื่อรองรับกลุมลูกคาที่หลากหลาย

โดยเฉพาะในกลุมผูบริโภคสมัยใหมที่นิยมหันมาดื่มกาแฟ (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2556) ในแงของธุรกิจผูประกอบการ 

รานกาแฟ เปนหนึ่งในธุรกิจยอดนิยมของคนรุนใหม จึงไมใชเร่ืองแปลกที่เราจะพบรานกาแฟตามสถานที่ตางๆ ได 

นับตั้งแตริมถนน ตลอดไปจนถึง อาคารสํานักงาน หางสรรพสินคา โรงพยาบาล สถานศึกษา หรือแมกระทั่งใน

สถานีบริการน้ํามัน ซึ่งป 2561 ที่ประเทศไทยมีจํานวนรานกาแฟประมาณ 8,025 ราน เติบโตจากปกอนรอยละ 

4.6 และหากพิจารณาเพิ่มข้ึนของรานกาแฟในชวง 5 ปที่ผานมา พบวาเติบโตเฉลี่ย 6.2 แมวาประเทศไทยจะไม

ติดอันดับประเทศที่ดื่มกาแฟมากเปนอันดับตนๆแตการบริโภคกาแฟในประเทศก็เพิ่มข้ึนในอัตราเฉลี่ยรอยละ 

15.0 ตอป เฉลี่ยอยูที่ 300 แกว/คน/ป แสดงใหเห็นถึงการเติบโตของธุรกิจรานกาแฟในประเทศไทยมีการขายตัว

เพิ่มมากข้ึน (ศูนยอัจฉริยะเพื่ออุตสาหกรรม, มกราคม2562) ในป 2561 คาดวาธุรกิจรานกาแฟจะมีมูลคา 22,500 

ลานบาท ซึ่งเปนผลมาจากการเพิ่มจํานวนของรานกาแฟ คาเฟที่เก่ียวของกับกาแฟโดยเฉพาะการเขามารวมลงทุน

ขยายสาขาของผูประกอบการชาวไทยและตางประเทศ เพื่อเพิ่มยอดขายใหกับธุรกิจ สงผลใหในปจจุบันมีธุรกิจที่

เก่ียวของกับกาแฟเปดตัวข้ึนเปนจํานวนมาก แตละรานจะมีจุดเดนในการดึงดูดลูกคาผูบริโภคกลุมเปาหมายของ

ตัวเองแตกตางกันออกไป   ดังเชนธุรกิจกาแฟ “สตารบัคส (Starbucks)” เปนแบรนดที่คนคุนเคยและรูจักกันเปน

อยางมากไมเพียงแตในประเทศไทยเทานั้นยังเปนแบรนดที่ครองใจคอคนรักกาแฟโดยทั่วไปหลากหลายประเทศ     

เปนกาแฟระดับพรีเมี่ยมเจาะกลุมลูกคาที่มีรายไดสูง   สตารบัคสทําใหคนไทยมีประสบการณกับรานกาแฟ

ระดับพรีเมียมและเรียนรูวัฒนธรรมการดื่มกาแฟมากข้ึน ตอบโจทยเร่ืองของแบรนดโดยตรง ตั้งแต ทําเลที่ตั้ง 
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รูปแบบดีไซนของราน ในสวนของราคากาแฟคอนขางสูงถาเทียบกับแบรนดอ่ืนในธุรกิจรานกาแฟ ซึ่งในประเทศ

ไทยธุรกิจกาแฟมีการเติบโตมากข้ึนจึงมีการแขงขันกันสูงมากข้ึนตามมา ในประเทศไทยสตารบัคสเปดสาขาแรก

เมื่อเดือนกรกฎาคม 2541 ปจจุบันมีสาขาทั้งหมด 336 สาขา ทั่วประเทศไทย สตารบัคส มุงมั่นที่จะมอบ ประสบการณ 

สตารบัคส ใหกับผูบริโภคในประเทศไทย ขณะเดียวกันก็มุงมั่นในการใหความชวยเหลือดานเศรษฐกิจ สังคม และ

สิ่งแวดลอมบริเวณแหลงปลูกกาแฟ พรอมทั้งชาวไรกาแฟและครอบครัวชาวไรกาแฟชาวไทยภูเขาทางภาคเหนือ 

ภายใตชื่อ กาแฟมวนใจ เบลนด สตารบัคส มุงมั่นในการสรางสรรคเคร่ืองดื่มพิเศษเฉพาะบุคคลเพื่อมอบบริการที่ดี

ที่สุดใหแกผูบริโภค พารทเนอรสตารบัคส พรอมที่จะแบงปนความรู ความชํานาญในดานกาแฟของสตารบัคส ใหกับ 

ผูบริโภคทุกคน ดวยการเตรียมเคร่ืองดื่มแบบพิเศษเฉพาะบุคคล ในแงการตลาด มีแผนการขยายสาขาในประเทศ

ไทยปจจุบัน Starbucks มีสาขารวมทั้งหมด 262 สาขา แบงเปน รานปกติ 228 สาขา Coffee Leadership (สาขาที่

เปน Reserve Store มีมุมกาแฟคัดพิเศษ พรอมเคร่ืองชงแบบดั้งเดิม) 20 สาขา และ Drive Thru 14 สาขาโดย

ตั้งเปาขยายสาขาทั้งสิ้น 300 สาขาภายในป 2018 เพื่อตอบรับกระแสของผูบริโภคที่หันมาดื่มกาแฟแบบพรีเมี่ยม

หรือพิถีพิถันมากข้ึน(starbucks.co.th )  นายจัสติน พาว ผูจัดการทั่วไป บริษัท ยูบีเอ็ม เอเชีย (ประเทศไทย) จํากัด 

กลาวถึงการเจริญเติมโตของธุรกิจรานกาแฟวา ปจจุบันมูลคาธุรกิจรานกาแฟพุงสูงข้ึนถึง 17,000 ลานบาท เติบโต

ปละ 15-20% จากปจจัยสําคัญคือ วัฒนธรรมการดื่มกาแฟที่กลายเปนสวนหนึ่งของชีวิตประจําวันคนไทย โดยอัตรา 

เฉลี่ยในการบริโภคกาแฟของคนไทยอยูที่ปละ 300 แกว/คน/ป และมีแนวโนมเพิ่มข้ึนไดอีกมาก เมื่อเทียบกับปริมาณ 

การบริโภคกาแฟจากหลายประเทศ อาท ิญี่ปุนที่บริโภคกาแฟเฉลี่ยอยูที่ 400 แกว/คน/ป ยุโรปบริโภคกาแฟเฉลี่ย

อยูที่ 600 แกว/ คน/ป หรือฟนแลนดบริโภคกาแฟเฉลี่ยอยูที่ 1,000 แกว/คน/ป 

วัตถุประสงคของงานวิจัย 

2.1 เพื่อศึกษาความพึงพอใจในการใชบริการรานสตารบัคสมหาวิทยาลัยรังสิต 

2.2 เพื่อศึกษาความพึงพอใจในการใชบริการรานสตารบัคสมหาวิทยาลัยรังสิต จําแนกตามประชากร 

 ขอบเขตของการวิจัย 

งานวิจัยฉบับนี้ทําการศึกษาและคนควาเก่ียวกับความพึงพอใจในการใชบริการรานสตารบัคสมหาวิทยาลัยรังสิต 

ดังตอไปนี้ 

กลุมตัวอยางในวิจัยคร้ังนี้  คือ นักศึกษามหาวิทยาลัยรังสิต ที่มาซื้อกาแฟสดจากรานกาแฟสตารบัคส 

(Starbucks) มหาวิทยาลัยรังสิต เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรนักศึกษาที่มาใชบริการที่แนนอน การกําหนด

กลุมตัวอยางจึงตองกําหนดโดยการเปดตารางหาขนาดกลุมตัวอยางของ Yamane (1973) ซึ่งทางผูวิจัยไดกําหนด 

คาความคลาดเคลื่อนของการสุมตัวอยางที่ยอมรับไดที ่0.05 จึงทําใหมีระดับความเชื่อมั่นที่ 95% และจากการเปด

ตารางที่ระดับความเชื่อมั่นที่ 95% ไดขนาดกลุมตัวอยาง 400  คน 

ตัวแปรที่ศึกษา ไดแก 

1.  ตัวแปรที่ศึกษา ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา รายได 

2.  ตัวแปรตาม ไดแก ปจจัยสวนผสมทางการตลาด จํานวน 7 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ,ดานราคา, 

ดานชองทางการจัดจําหนาย, ดานการสงเสริมการตลาด, ดานบุคคลากร, ดานลักษณะทางกายภาพ, ดานกระบวนการ 
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ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

1. เพื่อทราบถึงความพงึพอใจในการใชบริการรานสตารบัคสมหาวิทยารังสติ 

2. เพื่อทราบความพงึพอใจในการใชบริการรานสตารบัคสมหาวทิยาลัยรังสิต จําแนกตามประชากร 

สมมติฐานการวิจัย 

 1.   เพศ อายุ ระดับการศึกษา ตางกันทาํใหความพึงพอใจในการใชบริการราน Starbucks  

มหาวิทยาลยั รังสิต ตางกันออกไป    

 2.   ราคา รายได เงินเดือน มผีลตอความพึงพอในการใชบริการราน Starbucks  มหาวิทยาลยัรังสิต 

ทบทวนวรรณกรรม 

ในการศึกษาเร่ือง ความพึงพอใจในการใชบริการ รานกาแฟสตารบัคส (Starbucks) มหาวิทยาลัยรังสิต ไดศึกษาแนวคิด 

ทฤษฏี งานวิจัยตางๆ ที่เก่ียวของกับเร่ืองที่ศึกษา โดยสรุปวา ปจจัยสวนผสมทางการตลาด จํานวน 7 ดาน ไดแก 

1. ดานผลิตภัณฑ 

2. ดานราคา 

3. ดานชองทางการจัดจาํหนาย 

4. ดานการสงเสริมการตลาด 

5. ดานบุคคลากร 

6. ดานลักษณะทางกายภาพ 

7. ดานกระบวนการ 

ในการศึกษาเร่ือง ความพึงพอใจในการใชบริการ รานกาแฟสตารบัคส (Starbucks) มหาวิทยาลัยรังสิต

ไดศึกษาแนวคิด ทฤษฎี งานวิจัยตางที่เก่ียวของ เพื่อเปนแนวทางในการวิจัยโดยมีสาระสําคัญดังนี้ 

( ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ, 2552: 80-81 ) สวนประสมการตลาด เรา ตอบสนองความตองการของ

เปาหมายทางการตลาด คือ ตัวผูบริโภค 

1. ผลิตภัณฑ (Product) ปจจัยแรกที่จะแสดงวากิจการพรอมจะทําธุรกิจได กิจการนั้น จะตองมีสิ่งที่จะ

เสนอขาย อาจเปนสินคาที่มีตัวตน บริการ ความคิด (Idea) ที่จะตอบสนองความตองการ ได การศึกษาเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑนั้น นักการตลาด มักจะศึกษาผลิตภัณฑในรูปของผลิต ภัณฑเบ็ดเสร็จ (Total Product) ซึ่งหมายถึง ตัว

สินคา บวกกับความพอใจและผลประโยชนอ่ืนที่ผูบริโภคไดรับจากการซื้อสินคานั้น ผูบริหารการตลาดจะตองมี

การปรับปรุงสินคาหรือบริการที่ผลิตข้ึนมาใหสอดคลองกับความตองการของ กลุมเปาหมาย  

2. การจัดจําหนาย (Place or Distribution) ผลิตภัณฑที่ผูผลิต ผลิตข้ึนมาไดนั้นถึงแมวา จะมีคุณภาพดี

เพียงใดก็ตาม ถาผูบริโภคไมทราบแหลงซื้อและไมสามารถจะจัดหามาไดเมื่อเกิดความตองการผลิตภัณฑที่ผลิต

ข้ึนมาก็ไมสามารถตอบสนองความตองการผูบริโภคได ดังนั้น นักการตลาดจึงจํา เปนตอง พิจารณาวาที่ไหน 

เมื่อไร และโดยใครที่จะเสนอขายสินคา  

3. การกําหนดราคา (Price) เมื่อธุรกิจไดมีการพัฒนาผลิตภัณฑข้ึนมา รวมทั้งหาชองทางการ จัดจําหนาย

และวิธีการแจกจายตัวสินคาไดแลว สิ่งสําคัญที่ธุรกิจจะตองดําเนินการตอไป คือกําหนดราคา ที่เหมาะสมใหกับ

ผลิตภัณฑที่จะนําไปเสนอขายกอนที่จะกําหนดราคาสินคา ธุรกิจตองมีเปาหมายวาจะตั้งราคา เพื่อตองการกําไร 

หรือเพื่อขยายสวนถือครองตลาด (Market Share) หรือเพื่อเปาหมายอยางอ่ืน อีกทั้งตองมี การใชกลยุทธในการ
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ตั้งราคาที่จะทําใหเกิดการยอมรับจากตลาดเปา หมายและสูกับคูแขงขันไดในการแขงขัน ในตลาด กลยุทธราคา

เปนเคร่ืองมือที่คูแขงขันนํามาใชได ผลรวดเร็วกวาปจจัยอ่ืนๆ เชน การลดราคา หรืออาจ ตั้งราคา สินคาใหสูง

สําหรับสินคาที่มีลักษณะพิเศษในตัวของมันเอง เพื่อแสดงภาพพจนที่ดี อาจใชผลทาง จิตวิทยามาชวยเสริมการตั้ง

ราคา การตั้งราคาสินคาอาจมีนโยบายการใหสินเชื่อหรือนโยบายการใหสวนลดเงิน สดสวนลดการคา หรือสวน 

ลดปริมาณ ฯลฯ นอกจากนั้นธุรกิจจะตองคํานึงถึงกฎขอบังคับทางกฎหมายที่จะมี ผลกระทบตอราคาดวย ราคา

มูลคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปนตนทุนของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบ ระหวางคุณคาของผลิตภัณฑกับ

ราคาผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคา เขาจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น ผูกําหนด กลยุทธการตลาดดานราคาตอง

คํานึงถึงประเด็นตางๆ ดังนี้ 

3.1 คุณคาที่รับรู ในสายตาของลูกคา ซึ่งตองพิจารณาวาการยอมรับของลูกคาใน คุณคาของผลิตภัณฑวา

สูงกวาราคานัน้ ผลิตภัณฑนัน้ 

3.2 ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เก่ียวของ  

3.3 การแขงขัน 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการศึกษาเก่ียวกับกระบวนการติดตอสื่อสารไป ยังตลาด

เปาหมาย การสงเสริมการตลาดเปนวิธีการที่จะบอกใหลูกคาทราบเก่ียวกับผลิตภัณฑที่เสนอขาย วัตถุประสงคของ

การสงเสริมการตลาด เพื่อบอกใหลูกคาทราบวามีผลิตภัณฑออกจํา หนายใน ตลาดพยายามชักชวนใหลูกคาซื้อ

และเพื่อเตือนความทรงจํากับตัวผูบริโภค 3 การสงเสริมการตลาดจะตองมีการศึกษาถึงกระบวนการติดตอสื่อสาร 

(Communication Process) เพื่อเขาใจถึงความสัมพันธระหวางผูรับกับผูสง การสงเสริมการตลาดมีเคร่ืองมือ

สําคัญที่จะใชอยู 4 ชนิดดวยกัน ที่เรียกวาสวนผสมของการสงเสริมการตลาด (Promotion Mix) ไดแก 

4.1 การขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling) เปนการเสนอขายสินคาแบบ เผชิญหนากัน (Face-to-

Face) พนักงานขายตองเขาพบปะกับผูซื้อโดยตรงเพื่อเสนอขายสินคา การสงเสริม การตลาดโดยวิธีนี้เปนวิธีที่ดี

ที่สุด แตเสียคาใชจายสูง 

4.2 การโฆษณา (Advertising) หมายถึงรูปแบบของการจายเงินเพื่อการสงเสริม การตลาด โดยมิได

อาศัยตัวบุคคลในการน าเสนอหรือชวยในการขาย แตเปนการใชสื่อโฆษณาประเภทตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ 

หนังสือพิมพ นิตยสาร ปายโฆษณา อินเตอรเนท (Internet) สื่อโฆษณาเหลานี้จะสามารถ เขาถึงผูบริโภคเปนกลุม

ใหญ เหมาะสําหรับสินคาที่ตองการกระจายตลาดกวาง  

4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึงกิจกรรมที่ทําหนาที่ชวย พนักงานขายและการ

โฆษณาในการขายสินคา การสงเสริมการขายเปนการกระตุนผูบริโภคใหเกิดความตองการในตัวสินคา การสงเสริม

การขายจัดทําในรูปของการแสดงสินคา การแจกของตัวอยาง แจกคูปอง ของ แถม การใชแสตมปเพื่อแลกสินคา

การชิงโชคแจกรางวัลตางๆ ฯลฯ  

4.4 การเผยแพรและประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relation) ใน ปจจุบันธุรกิจมักสนใจ

ภาพพจนของกิจการ ธุรกิจไดใชเงินจํานวนมากเพื่อสรางชื่อเสียงและภาพพจนของ กิจการ ปจจุบันองคกรธุรกิจ

สวนใหญไมไดเนนที่การแสวงหากําไร (Maximize Profit) เพียงอยาง เดียว ตองเนนที่วัตถุประสงคของการให 

บริการแกสังคมดวย (Social Objective) เพราะความอยูรอดของ องคการธุรกิจจะข้ึนอยูกับการยอมรับของกลุม

ผูบริโภคในสังคม ถาหากกลุมผูบริโภคตอ ตานหรือมีความคิด วาองคการธุรกิจแสวงหาผลประโยชนใหกับตนมาก

จนไมคํานึงถึงสังคม หรือผูบริโภค เชน การผลิตสินคา แลวปลอยน้ําเสียลงแมน้ํา หรือทําใหอากาศเปนพิษ 
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กอใหเกิดผลเสียแกสวนรวม โดยมิไดหาวิธีแกไข จะสราง ภาพพจนที่ไมดีขององคการธุรกิจ หรือตัวอยางของ 

บริษัทบุญรอดบริเวอร่ี จํากัด เปนกิจการขายเบียร ซึ่งมีสวนในการเสนอสิ่งที่เปนพิษ ภัยตอประชาชน จึงพยายาม

ทําปายโฆษณาเพื่อเสริมสรางภาพพจน ดวยการเสนอเร่ืองการอนุรักษธรรมชาติ อนุรักษวัฒนธรรมไทย เปนการ

ชดเชย เบี่ยงเบนความรูสึกตอตานของสังคม หากกลุมผูบริโภคไมพอใจและไม ตองการซื้อสินคาและบริการของ

ผูผลิต ยอมเปนสาเหตุที่จะจํากัดการเจริญเติบโตของธุรกิจได 

4.5.กระบวนการ (Process) เปนการสรางสรรคและการสงมอบสวนประกอบของ ผลิตภัณฑโดยอาศัย

กระบวนการที่วางแผนมาเปนอยางดี กลยุทธที่สําคัญสําหรับการบริการ คือ เวลาและ ประสิทธิภาพในการบริการ 

ดังนั้นกระบวนการบริการที่ดีจึงควรมีความรวดเร็วและมีประสิทธิภาพในกาสงมอบ รวมถึงตองงายตอการ

ปฏิบัติการ เพื่อที่พนักงานจะไดไมเกิดความสับสน ทํางานไดอยางถูกตองและมีแบบแผน เดียวกันและงานที่ไดตอง

ดีมีประสิทธิภาพและคุณภาพ ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาดบริการ มีสวนประกอบสําคัญนํามาประกบการ

พิจารณาเพื่อกําหนดตําแหนงของการบริการ และสวนตลาดของธุรกิจบริการ แตละสวนของสวนผสมการตลาดมี

ความเชื่อมโยงและสอดคลองกันเพื่อใหการดําเนินงานดานตลาด ประสบความสําเร็จตาม วัตถุประสงค ซึ่ง

ประกอบดวยหลัก 7Ps ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การ สงเสริมการตลาด 

กระบวนการ บุคลากร และลักษณะทางกายภาพ (Adrian 2011 อางใน ธีรกิติ ณ อยุธยา, 2553, หนา 68-88) 

ธุรกิจในอุตสาหกรรมบริการ (Service Industry) มีความแตกตางจากธุรกิจอุตสาหกรรมสินคาอุปโภคและบริโภค

ทั่วไปเพราะมีทั้งผลิตภัณฑที่จับตองได (Tangible Product) และผลิตภัณฑที่จับตองไมได (Intangible Product) 

เปนสินคาและบริการทีน่ําเสนอตอลูกคาหรือตลาดกลยุทธการตลาดที่นํามาใชกับธุรกิจการบริการจําเปนที่จะตอง

จัดใหมีสวนประสมทางการตลาดที่แตกตางจากการตลาดโดยทั่วไปโดยเฉพาะอยางยิ่งธุรกิจที่มีการตอนรับขับสู 

(Hospitality) เปนหัวใจหลักในการทําธุรกิจศาสตราจารยฟลลิป ค็อตเลอร(Philip Kotler) กูรูดานการตลาดชั้น

นําของโลกไดใหแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ  

(Adrian 2011 อางใน ธีรกิติ ณ อยุธยา, 2553, หนา 68-88) ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอ

ขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความตองการของลูกคาใหพึงพอใจผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได

ประกอบไปดวย สินคา บริการ องคกรหรือบุคคล ผลิตภัณฑตองมีประโยชนและมีคุณคาสําหรับลูกคาจึงมีผลทําให

ผลิตภัณฑสามารถขายไดการกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองคํานึงถึงความแตกตางของผลิตภัณฑ การแขงขัน

องคประกอบของผลิตภัณฑ การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑเพื่อกําหนดคุณคาในจิตใจของ ลูกคาเปาหมายการ

พัฒนาผลิตภัณฑและปรับปรุงใหดีข้ึนตองคํานึงถึงความตองการของลูกคา 

กานดา เสือจําศีล, (2555 : 21-22) ผลิตภัณฑ (Product)คือ สินคาหรือบริการที่ธุรกิจเสนอขายตอลูกคา

ซึ่งผลิตภัณฑแบงเปนผลิตภัณฑหลักคือ สิ่งที่ลูกคาตองการเปนหลักและผลิตภัณฑเสริมเปนขอเสนออ่ืนที่ทางธุรกิจ

มอบใหเพื่อเปนการสรางความแตกตางใหกับสินคาและบริการเชน รานขายกาแฟ ผลิตภัณฑหลักคือเคร่ืองดื่มชนิด

ตางๆ ที่ทางรานมีจําหนายผลิตภัณฑเสริม คือขนมเคก เบเกอร่ีหรือของที่ ระลึกตางๆ เปนตน 

จารุภัทร มังคลสุต, (2556) ไดทําการวิจัยเก่ียวกับ พฤติกรรมและปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจในการ

บริโภค กาแฟสตารบัคสของผูบริโภคหางสรรพสินคาเซ็นทรัลลาดพราว ผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานรูปแบบ 

ภาชนะและบรรจุภัณฑสะอาด สวยงามสงผลตอความพึงพอใจในการบริโภคกาแฟสตารบัคสของผูบริโภค 
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ภมร พงษศักดิ์, (2554) ไดทําการวิจัยเก่ียวกับ อิทธิพลของคุณภาพบริการ และกลยุทธการตลาดที่สงผล

ตอความมั่นใจและความพึงพอใจของผูบริโภค กรณีศึกษาของรานกาแฟ ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา

ราคาที่เหมาะสมกับบริการที่ไดรับสงผลตอตอความพึง พอใจของผูบริโภค 

สุภาวรรณ ชัยทวีวุฒิกุล, (2555) พบวา การซื้อสินคาไดในราคาเฉลี่ยถูกลง สงผลตอความพึงพอใจของ

ผูบริโภค เนื่องจากผูบริโภคคํานึงถึงความ คุมคาจากการซื้อสินคาไดในราคาตาง แตไดรับสินคาที่มีคุณภาพดี 

ธนภัทร เรืองขาน, (2558)  พบวาการมีชองทางใหผูบริโภคเขาถึงการ สั่งซื้อคาไดงายข้ึน โดยสามารถ

สั่งซ้ือสินคาผานชองทางอิเล็กทรอนิกสทุกขณะที่ตองการ และการ เขาถึงรานจํา หนายสินคาทางชองทาง

อิเล็กทรอนิกสไดงาย จากการใชงานสื่อสังคมออนไลนใน ชีวิตประจําวัน เชน Facebook Line เปนตน 

(Kotler & Keller, 2012) 2.4.3 ชองทางการจัดจําหนาย (Place) ชองทางการจัดจําหนายหมายถึง ชอง

ทางการสงมอบผลิตภัณฑหรือบริการของ ผูขายไปยังผูบริโภคการสงมอบนั้นอาจผานคนกลางหรือขายโดยผูขาย

เองโดยตรงการจัดจําหนายมีผลตอการรับรูคุณคาของผูบริโภคจึงตองพิจารณาถึงความสะดวกสบายของผูบริโภค

ทั้งดานสถานที่ทําเลที่ตั้ง เวลา และวิธีการ 

ปฐมาพร นามสกุล, (2559) พบวา ผูบริโภคกลุม Gen Y มีการเปดรับขอมูลขาวสารทางการตลาดผานสือ่

ไดหลากหลายชองทาง โดยมี การเปดรับขอมูลจากสื่อประเภทอินเตอรเน็ตมากที่สุด เนื่องจากสามารถคนหา

ขอมูลสินคาและติดตอ แลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหวางผูบริโภคได สงผลตอความพึงพอใจของผูบริโภค 

พิมานมาศ ลีเลิศวงศภักดี, (2552) ไดทําการวิจัยเก่ียวกับความพึงพอใจ และพฤติกรรมการบริโภคของ

ลูกคาที่มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการราน Sorbet & Sherbet โกลเดน เพลซ ผลการวิจัยพบวา บุคลากร 

ในดานจํานวนพนักงานที่ใหบริการ ความ กระตือรือรนในการใหบริการ การแตงกายของพนักงานการตอนรับและ

อัธยาศัยของพนักงานมี ความสัมพันธกับความพึงพอใจ และแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการราน Sorbet & 

Sherbet 

ศุภโชค อรทัย, (2559) ที่พบวา การจัดบรรยากาศภายในสถานที่ใหบริการรับชําระเงินของ เคานเตอร

เซอรวิส ไดแก อุณหภูมิ ความ สะอาด และแสงสวางที่เหมาะสม มีการจัดวางตําแหนงเคานเตอรรับบริการและ

สัญลักษณแสดงจุดรับ บริการอยางชัดเจน มีผลตอความพึงพอใจของผูใชบริการชําระเงินตามใบแจงหนี้ (Bill 

Payment) ใน เขตกรุงเทพมหานคร 

กรกมล ลีลาธีรภัทร, (2556) ไดทําการวิจัยเก่ียวกับความพึงใจของผูบริโภคตอผลิตภัณฑขนมไทยเกาพี่

นองผลการวิจัยพบวา ความรวดเร็วในการใหบริการ ความถูกตองและรวดเร็วในการชําระเงนิมี ความสัมพันธกับ

ความพึงพอใจของผูบริโภคตอผลิตภัณฑขนมไทยเกาพี่นอง 

กชพรรณ ประถมบุตร, (2553) ไดทําการวิจัยเก่ียวกับปจจัยสวนประสม ทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจ 

บริโภคกาแฟสดในสถานีบริการน้ํามันบริเวณเลียบทางดวนราม อินทรา-อาจณรงค ในเขตกรุงเทพฯ ผลการวิจัย

พบวา ระบบการชําระเงินที่รวดเร็วและถูกตองมี ความสัมพันธกับความพึงพอใจและเกิดทัศนคติที่ดีตอการเขาใช

บริการของผูบริโภค 

วิศวะ ลาภจงประเสริฐ, (2557) ที่ศึกษาปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจของผูใชบริการเกมออนไลนใน 

ประเทศไทย พบวา ข้ันตอนการติดตั้งเกมออนไลน และการอัพเดทเกมออนไลนทําไดงาย มี ความสัมพันธกับความ 

พึงพอใจของผูใชบริการเกมออนไลน 
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วิธีการดําเนินการวิจัย 

ในการวิจัยคร้ังนี้ เปนการวิจัยแบบไมทดลอง (Non-Experimental Design) เปนการวิจัยที่มีการศึกษาตามสภาพ

ที่เปนไปตามธรรมชาติ โดยไมมีการจัดกระทําหรือควบคุมตัวแปรใด ๆ เปนการเก็บรวบรวมขอมูลภาคสนามแบบ

วิจัยตัดขวาง (Cross Sectional Studies) คือ โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บขอมูล 

  สวนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยดานประชากร ซึ่งมีจํานวนคําถาม 5 ขอ ที่ประกอบดวย ดานเพศ 

ดานอายุ ดานสถานภาพ ดานการศึกษา  และ ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน  

สวนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 7P’s ซึ่งมีจํานวนคําถาม  33 ขอ ที่

ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจาํหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคล การนํา 

เสนอลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ 

สวนที่ 3 คําถามปลายเปด 

ขอเสนอแนะ 

1. ควรศึกษาตัวแปรอ่ืนๆเพื่อใหครอบคลุมการใชบริการรานสตารบัค เชนตัวแปรทางจิตวิทยา หรือสาขาอ่ืนๆ 

2. ในการศึกษาคร้ังนี้เปนการศึกษาเฉพาะรานกาแฟสตารบัคส (Starbucks) ในมหาวิทยาลัยรังสิต ซึ่ง   

ผูที่มาใชบริการและกลุมตัวอยางเปนนักศึกษามหาวิทยาลัยรังสิต ในการศึกษาคร้ังตอไปควรศึกษาใหหลากหลาย

กลุมตัวอยาง เพื่อจะใหเกิดความตางทางดานความคิดและทัศนคติที่หลากหลายเพิ่มข้ึน 

เอกสารอางอิง 
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