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    การวิจัยครั้งนี้มีวัตถปุระสงคเพ่ือศกึษา บทบาทของคณุคาตราสินคาที่มีความสมัพันธกับ
พฤติกรรม ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครของรานกาแฟสตารบัคส และบานใรกาแฟ 
ผูบริโภคทีใ่ชในการวิจัยคอื  ผูบรโิภคที่ใชบริการรานกาแฟสตารบัคสและ/หรือบานใรกาแฟในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คนแบงเปนรานกาแฟสตารบัคส และบานใรกาแฟอยางละ 200 คน โดยใช
แบบสอบถามในการเก็บขอมูล สถติทิี่ใชในการวิเคราะหขอมูล คอื คารอยละ คาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตาง ใชการทดสอบคาท ี การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การ
วิเคราะหความสัมพันธ แบบเพียรสัน สําหรับขอมูลทางสถิตใิชโปรแกรม SPSS 
 ผลการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญของทั้งรานสตารบัคสและบานใรกาแฟเปนเพศชาย 
โดยสวนใหญจะมีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป มีระดับการศึกษาต่ํากวาหรือเทากับปริญญาตร ี มี
สถานภาพโสด มีอาชีพพนักงานบรษิัทเอกชน มีตําแหนงพนกังานระดับปฏิบัติงาน รายไดเฉลี่ยตอเดือน
ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท  
 กลุมตัวอยางของรานสตารบัคส พบวามีระดับความคิดเห็นระดับปานกลางถึงคณุคาตราสินคา
สตารบัคสโดยรวม มีลักษณะบุคลกิภาพโดยรวมอยูในระดับไมแนใจ แตมเีปนคนที่มคีวามทันสมยัและ
เปนผูนํา มีความถี่ในการซื้อกาแฟโดยเฉลี่ย 3.17 ครั้งตอเดือนและมีคาใชจายโดยเฉลี่ย 124.2 บาทตอ
ครั้ง บรโิภคกาแฟคั่วบดประมาณ 2.91 ครั้งตอสัปดาห สวนใหญชอบด่ืมกาแฟคาปูชิโน และด่ืมแบบเย็น 
ปจจัยสาํคญัทีท่ําใหผูบริโภคตัดสนิใจเลือกใชบริการคอื รสชาติ บรรยากาศของรานและตราสินคา 
 กลุมตัวอยางของรานบานใรกาแฟ พบวามีระดับความคิดเห็นระดับปานกลางถึงคณุคาตราสินคา
บานใรกาแฟโดยรวม มีลักษณะบุคลกิภาพโดยรวมอยูในระดับไมแนใจ แตมีความเปนผูนําและมีความ
มั่นใจในตนเอง มีความถี่ในการซื้อกาแฟโดยเฉลี่ย 3.18 ครั้งตอเดือนและมีคาใชจายโดยเฉลี่ย 123.45 
บาทตอครั้ง บรโิภคกาแฟคั่วบดประมาณ 3.15 ครั้งตอสัปดาห สวนใหญชอบด่ืมกาแฟเอสเพรสโซ และ
ด่ืมแบบเย็น ปจจัยสําคญัทีท่ําใหผูบรโิภคตดัสนิใจเลือกใชบริการคอื รสชาติ บรรยากาศของรานและราคา 

1. การวิเคราะห ความแตกตางของลักษณะประชากรศาสตร ตอพฤติกรรมของผูบรโิภคราน
กาแฟสตารบัคสและบานใรกาแฟ  

1.1 เพศ รายได ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่ของการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคส 
ของผูบริโภคแตกตางกันอยางมีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 

1.2 ระดับการศึกษา สถานภาพการสมรส อาชีพ ตําแหนงงานที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดาน
ความถี่ของการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคส ของผูบรโิภคไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคญัทางสถิต ิ

1.3 ระดับการศกึษา ตําแหนงงานที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อ
กาแฟคั่วบดรานกาแฟสตารบัคสตอครั้งของผูบริโภคแตกตางกันอยางมีนัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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1.4 เพศ อายุ อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดราน
สตารบัคส ของผูบรโิภคไมแตกตางกัน 

1.5 อายุ รายได ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานแนวโนมในการบอกตอใหผูบริโภคทานอ่ืนเขามา
ใชบริการของผูบริโภคแตกตางกันอยางมีนัยสาํคญัทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

1.6 สถานภาพการสมรสที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานแนวโนมในการบอกตอใหผูบริโภคทาน
อ่ืนเขามาใชบริการ ของผูบรโิภคไมแตกตางกันอยางมีนยัสาํคญัทางสถติ ิ

1.7 เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรม ดานความถี่ของการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟของ
ผูบริโภคไมแตกตางกัน 

1.8 เพศ อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใร
กาแฟตอครั้ง ของผูบริโภคไมแตกตางกัน 

1.9 อายุ สถานภาพการสมรส รายได ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมดานแนวโนมในการบอกตอให
ผูบริโภคทานอ่ืนเขามาใชบริการ ของผูบรโิภคแตกตางกันอยางมีนัยสาํคญัทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 และ 
0.05 

1.10 การศกึษาสงูสดุ อาชีพ ตําแหนงงาน สถานภาพการสมรสที่แตกตางกันมีพฤติกรรม 
ดานความถี่ของการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคส โดยเฉลี่ยตอเดือน ของผูบริโภคแตกตางกัน อยางมี
นัยสาํคญัทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

1.11 การศกึษาสงูสดุ อาชีพ ตําแหนงงาน รายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรม ดานคาใชจายโดย
เฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟตอครัง้ ผูบริโภคแตกตางกันอยางมีนัยสาํคญัทางสถติิที่
ระดับ 0.01 

2. ผลการวิเคราะหความสมัพันธระหวางปจจัยดานคุณคาตราสินคา กับพฤติกรรมดานแนวโนม
ในการบอกตอใหเขาใชบริการของผูบรโิภครานสตารบัคส พบวามีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญที่
ระดับ 0.05 และ 0.01 ดานความรูจักตราสินคา ดานคณุคาที่เกิดจากการรับรู มีความสัมพันธไปใน
ทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา ดานความสัมพันธของตราสนิคา ดานความภักดีตอตราสินคามี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง และปจจัยดานคณุคาตราสนิคาโดยรวมมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดาน
คุณคาตราสินคากับพฤติกรรมดานแนวโนมในการบอกตอใหเขาใชบริการของผูบริโภคบานใรกาแฟ 
พบวามีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 และ 0.01  ดานความรูจักตราสนิคา ดานคณุคาที่
เกิดจากการรับรู ดานความสัมพันธของตราสนิคามีความสมัพันธไปในทศิทางเดียวกันในระดับคอนขาง
ต่ํา ดานความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามากและปจจัยดานคณุคา
ตราสินคา โดยรวมมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับคอนขางต่ํา 

3. ผลการวิเคราะหความสมัพันธระหวางปจจัยดานบุคลิกภาพ กับ พฤติกรรมดานคาใชจายโดย
เฉลี่ยในการซื้อกาแฟคัว่บดรานสตารบัคสและบานใรกาแฟตอครั้ง มีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน 
โดยความสัมพันธอยูในระดับทีต่่ํามากและคอนขางต่ําที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 และ 0.01 ตามลําดับ  

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com


ROLES OF BRAND EQUITY ASSOCIATED WITH CONSUMERS’ BEHAVION TOWARDS 
STARBUCKS COFFEE AND BANRIE COFFEE  

IN BANGKOK METROPOLITAN AREA 
 
  
 
 
 
 
 
 
 

 
 

AN ABSTRACT 
BY 

PHANNIPA CHAROENSUK 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Presented in partial fulfillment of the requirements  
for the Master of Business Administration degree in Marketing  

at Srinakharinwirot University  
February 2006 

 

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com


Phannipa Charoensuk. (2005) Roles of Brand Equity Associated with Consumers’ Behavior 
  towards Starbucks Coffee and Banrie Coffee in Bangkok Metropolitan Area. Master  
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 The objective of this research is to study the Rules of Brand Equity Associated to 
Consumer’s Behavior between Starbucks Coffee and Banrie Coffee in Bangkok Metropolitan Area. 
The sample of this research was 400 consumers who come into buy coffee at starbucks coffee to 
200 consumers and banrie coffee to 200 consumers. The statistical analysis method were 
Percentage, Mean, Standard Deviation, LSD Method ,t-test, One – Way Analysis Of Variance and 
compare their average in pairs by using and Pearson Product Moment Correlation Coefficient. 
SPSS program for the statistical analysis. 
 The study results are as follows: Most of the respondents are male, age is equal or less 
than 30 years, earn a Bachelor degree or less than, single status, private-sector employees, job 
position, income per month is equal or less than 15,000 baths. 
 The respondents of Starbucks coffee are as follows: be high class average opinion arrives the 
brand equity .Personality factor opinion have a not sure, the buying frequency is 3.17 times per 
month and average money spending is 124.2 baths per times, drink brewed is 2.91 times per week. 
Most of consumers like to drink Cappuccino and iced coffee. The purpose of making decision to 
buy is the taste, atmosphere and brand.    
 The respondents of Banrie coffee are as follows: be high class average opinion arrives the 
brand equity. Personality factor opinion has a not sure, the buying frequency is 3.18 times per 
month and average money spending is 123.45 baths per times, drink brewed is 3.15 times per 
week. Most of consumers like to drink Espresso and iced coffee. The purpose of making decision 
to buy is the taste, atmosphere and price.    
 1. Difference personal factors have affect on the consumers behavior of starbucks coffee 
and banrie coffee. 
 1.1 Difference gender and income has affected on the consumers behavior of starbucks 
coffee in the aspect of buying frequency at statistical significant difference level of 0.05 
 1.2 Difference education, marital status, occupation and job position has no affected on the 
consumers behavior of starbucks coffee in the aspect of buying frequency. 
 1.3 Difference education and job position has affected on the consumers behavior of 
starbucks coffee in the aspect of buying frequency per month at statistical significant difference 
level of 0.01 
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 1.4 Difference gender, age and occupation have no affect on the consumers behavior of 
starbucks coffee in the aspect of buying frequency per month. 
 1.5 Difference age and income has affect on the consumers behavior of starbucks coffee in 
the aspect opportunity to forward the other come to buy at statistical significant difference level of 
0.05 
 1.6 Difference marital status has no affect on the consumers behavior of starbucks coffee 
in the aspect opportunity to forward the other come to buy. 
 1.7 Difference gender has no affect on the consumers behavior of banrie coffee in the 
aspect of buying frequency. 
 1.8 Difference gender and age has no affect on the consumers behavior of banriecoffee in 
the aspect of buying frequency per month at statistical significant difference level of 0.01 and 0.05. 
 1.9 Difference age, marital status and income has affect on the consumers behavior of 
banrie coffee in the aspect job position at statistical significant difference level of 0.01 and 0.05 
 1.10 Difference education, occupation, job position, marital status and age has affect on 
the consumers behavior of banrie coffee in the aspect of buying frequency at statistical significant 
level of 0.01. 
 1.11 Difference education,occupation,job position and income has affect on the consumers 
behavior of banrie coffee in the aspect of buying frequency per month at statistical significant 
difference level of 0.01. 
 2. The brand equity factors have relationship with the consumers behavior of starbucks 
coffee in the aspect opportunity to forward the other come to buy at statistical significant difference 
level of 0.01 and 0.05. The results can be states that the brand awareness factors, perceived 
quality factors have relationship in same direction in the level rather low. Brand association’s factors 
and brand royalty factors has relationship in same direction in the average. Brand equity factors have 

relationship in same direction in the average. The brand equity factors have relationship with the 
consumers behavior of banrie coffee in the aspect opportunity to forward the other come to buy at 
statistical significant difference level of 0.01 and 0.05. The results can be states that the brand 
awareness factors, perceived quality factors, brand association’s factors has relationship in same 

direction in the level rather low. Brand royalty factors have relationship in same direction in low many 

levels. Brand equity factors have relationship in same direction in the level rather low. 
 3. Personality factor have relationship with the consumers behavior of starbucks coffee and 
banrie coffee in the aspect of buying frequency per month have relationship in same direction in low 

many levels and rather low with the consumers behavior of starbucks coffee and banrie coffee at 
statistical significant level of 0.01 and 0.05. 
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บทบาทของคุณคาตราสนิคาที่มีความสมัพันธกับพฤติกรรมของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
ของรานกาแฟสตารบัคส และบานใรกาแฟ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สารนิพจน 
ของ 

พรรณภิา เจรญิศขุ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

เสนอตอบัณฑติวิทยาลยั มหาวิทยาลยัศรนีครนิทรวิโรฒ เพ่ือเปนสวนหนึง่ของการศกึษา 
ตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด 
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ลิขสิทธิ์เปนของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

 

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com


อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ  ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร และคณะกรรมการ
สอบไดพิจารณาสารนิพนธฉบับนี้แลว  เห็นสมควรรับเปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร
ปริญญาธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด  ของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒได 
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         ......................................................................... กรรมการสอบสารนิพนธ
               (รองศาสตราจารย  สุพาดา  สิริกุตตา) 
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   ......................................................................  คณบดีคณะสังคมศาสตร

  (ผูชวยศาสตาจารย ดร.กิตติมา สังขเกษม) 
                                วันที่     เดือน มีนาคม พ.ศ. 2549 
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ประกาศคุณูปการ 
 

 สารนพินธฉบับนีส้ําเรจ็ไดดวยความกรุณาของผูชวยศาสตราจารย ดร.อภิรัฐ ตัง้กระจาง ที่
กรุณาใหคําปรึกษา และแนะนําขอคิดเห็นอันเปนประโยชนในการวิจัยอยางดีย่ิง นับตั้งแตเริ่มตน
ดําเนนิการจนเสร็จสมบูรณ ซึ่งผูวิจัยขอกราบขอบพระคณุเปนอยางสูงไว ณ โอกาสนี ้
 นอกจากนี้ยังขอกราบขอบพระคุณรองศาสตราจารย ศริวิรรณ เสรีรตันและรองศาสตราจารย 
สุพาดา สิริกุตตา ที่กรณุาใหความอนุเคราะห เปนผูเชี่ยวชาญตรวจคณุภาพของเครื่องมือ และให
คาํแนะนําในการวิจัยครัง้นี ้
 ขอขอบคณุเพ่ือนๆ ทุกคนทีใ่หความชวยเหลอืและคอยเปนกําลังใจเสมอมาและขอบคุณ 
เจาหนาที่ของโครงการ MBA ทุกคน ที่คอยเอ้ืออํานวยความสะดวกในการดําเนินงานเปนอยางดี 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ คณุแมสมหมาย เจรญิศขุ ที่ใหการสนบัสนนุทนุทรัพยและคอย
เปนกําลังใจมาโดยตลอด ทําใหผูวิจัยมีความมุมานะพยายามจนประสบความสําเรจ็ 
 คณุประโยชนและความดีอันพึงมจีากสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยขอมอบใหแกมารดา ที่ไดอบรม
สั่งสอน ใหความเขาใจ และคอยเปนกําลังใจเสมอมา ตลอดจนครูอาจารยทุกทานที่ประสิทธิ์ประสาท
วิชาความรูอันเปนพ้ืนฐานสําคญัที่ทําใหผูวิจัยสามารคศกึษาและทาํสารนพินธฉบับนีส้ําเรจ็สมบูรณ 
 
 

พรรณภิา เจรญิศขุ 
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 
 ในชวงตนป พ.ศ. 2514 รานกาแฟสตารบัคสแหงแรกไดถือกําเนิดข้ึน โดยตั้งชื่อรานจาก
ตัวละครในเรื่อง Moby Dick ของอเมริกา ซึ่งเปนเรื่องเก่ียวกับปลาวาฬ ซึ่งทางสตารบัคสเชื่อวา 
การนําชื่อสิ่งที่อยูไกลโพนทะเลมาตั้งเปนชื่อรานนั้น มีความเหมาะสม เพราะเปรียบเสมือนการ
เสาะแสวงหาเมล็ดกาแฟที่ดีที่สุดในโลกมาใหผูคนในเมืองซีแอตเติลไดลิ้มลอง 

สตารบัคสเริ่มขยายธุรกิจจากเมืองซีแอตเติล ไปทั่วประเทศสหรัฐอเมริกาและทั่วโลก 
ความนิยมสตารบัคสยังคงมีอยูอยางตอเนื่อง ปจจุบัน สตารบัคสมีรานกาแฟกวา 6,000 แหงใน 
30 ประเทศทั่วโลก นอกจากกาแฟเอสเพรสโซ รสชาติเย่ียมแลว ลูกคายังสามารถเพลิดเพลินกับ
ชาทาโซ และแฟรบปูชิโนเครื่องด่ืมปนสูตรพิเศษจากสตารบัคสไดอีกดวย 

ในประเทศไทย รานสตารบัคส คอฟฟไดเปดตัวครั้งแรก เมื่อเดือนกรกฎาคม 2541 ณ 
หางเซ็นทรัล ชิดลม โดยบริษัท คอฟฟ พารทเนอรส จํากัด อันเปนบริษัทรวมทุนระหวางบริษัท 
สตารบัคส คอฟฟ จํากัด และ บริษัทเซ็นทรัลพัฒนาเปนผูริเริ่มแนะนําสตารบัคสใหแกลูกคาชาว
ไทย ปจจุบันมีรานกาแฟสตารบัคสในประเทศไทยอยู 55 สาขา (แหลงขอมูล : บริษัทสตารบัคส 
คอฟฟ (ประเทศไทย)จํากัด) 
 แตหากยอนกลับไปเมื่อป พ.ศ. 2538 กอนที่รานสตารบัคส คอฟฟจะเขามาทําตลาดใน
ประเทศไทย มีผูนําแนวทางของชาวบานมานําเสนอในรูปแบบใหม คือ บานใรกาแฟ โดยการ
เพ่ิมอาคารกาแฟ จัดการความสะอาด ความสะดวกสบาย สรางระบบธุรกิจ เพ่ิม แนวทางคิดทาง
สถาปตยกรรม เปนอาคารทรงไทยโมเดิรน จัดภูมิทัศนโดยรอบเพ่ือใหเปนกาแฟไทยอยางมือ
อาชีพ โดยพัฒนาความคิดภายใตแนวคิดที่วา สวนแหงการด่ืมกาแฟ โดยบานใรกาแฟ เปดสาขา
แรกเมื่อ 21 ธันวาคม พ.ศ. 2540 
  บานใรกาแฟเนนความเปนกาแฟไทย คุณภาพสดจากใร ซึ่งเริ่มจากการพัฒนารูปแบบ
การนําเสนอ ภายใตความเชื่อที่วา นักด่ืมกาแฟ ยอมตองการกาแฟคุณภาพ และตองมี
สุนทรียภาพ เริ่มจากการใชตัวอาคาร ทรงสูงสงา ดวยการนําแนวคิดดานสถาปตยกรรมไทย มา
พัฒนาใหกลมกลืนกับสินคา คือ กาแฟไทยสดจากใร ใหความรูสึกอบอุนของบาน ที่พรอมจะ
ตอนรับลูกคา สวนภายนอกไดใชความคิดเชิงสถาปตยกรรม ออกแบบใหมีน้ําไหลเปนทางผาน
ผนังกระจกใส มองเห็นไดจากภายใน ภายนอกมีเฉลียงไมพรอมมานั่งยาว ใตรมไม ให
บรรยากาศรมรื่น ซึ่งสิ่งเหลานี้ลวนเปนการตอบสนองสุนทรียภาพของนักด่ืมกาแฟ โดยบริษัท 
ออกแบบใรนา (ประเทศไทย) จํากัด ที่เปนผูดําเนินงานและพัฒนาธุรกิจ 
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 ในขณะที่ภาวการณแขงขันของธุรกิจรานกาแฟสดในปจจุบันนั้น มีการแขงขันที่สูงข้ึน มี
การใชกลยุทธทางการตลาดตางๆเพ่ิมมากข้ึน เนื่องจากกลุมลูกคาเปาหมาย หรือตลาดผูบริโภค
กาแฟสดมีการขยายตัวเพ่ิมข้ึนทุกป และมีแนวโนมที่จะเพ่ิมข้ึนอยางรวดเร็ว เนื่องจากการบริโภค
กาแฟสดในสังคมไดรับความนิยมมาก จากสถานการณเชนนี้ ทําใหผูคารายใหมๆในธุรกิจราน
กาแฟสดถือกําเนิดข้ึนอยางตอเนื่อง ทั้งรายยอยและรายใหญ โดยมีเปาหมายสําคัญ คือ ผูบริโภค
หรือตลาดที่มีมูลคามหาศาล 
 ดังนั้น สิ่งที่สําคัญ ซึ่งผูประกอบธุรกิจรานกาแฟสด ไมควรมองขาม คือ ความรูสึก หรือ 
ทัศนคติของผูบริโภค ที่มีตอธุรกิจหรือตราสินคาของผูประกอบธุรกิจเอง เนื่องจากความรูสึกมี
ความสัมพันธโดยตรงกับพฤติกรรมการซื้อหรือการบริโภคกาแฟของผูบริโภค หากผูบริโภคมี
ทัศนคตทิี่เปลี่ยนไปในทางบวกตอธุรกิจ ก็จะสงผลใหเกิดความจงรักภักดีตอสินคา เกิดพฤตกิรรม
การซื้อซ้ําในอนาคต หรือเกิดการบอกตอไปยังผูบริโภครายอ่ืนๆ ใหเกิดการซื้อ ตอเนื่องเปน
ลูกโซ แตในทางกลับกัน หากทัศนคติของผูบริโภค ที่มีตอตราสินคาหรือธุรกิจ เปนไปในทางลบ 
ผลที่ไดจะรายแรง และยากตอการเปลี่ยนแปลง เนื่องจาก สวนใหญแลวความไมพึงพอใจจะฝง
แนนกวาความพอใจ และมีการบอกตอที่รุนแรงกวา ซึ่งดานแรก คือ ตราสินคา ที่เปนทรัพย
สมบัติอันมีคาของธุรกิจ ก็จะไดรับความเสียหายกอนเปนอันดับตนๆ จากนั้น  

แตเนื่องจากในปจจุบันนัน้ไดมีการแขงขันในตลาดธุรกิจกาแฟสดมากย่ิงข้ึน ประกอบกับ
ความแข็งแกรงของคูแขงที่เพ่ิมมากข้ึนทุกวัน โดยเฉพาะบานใรกาแฟ ดังนั้นการบรโิภคของ
ผูบริโภคจงึมีทางเลอืกมากข้ึน ดังนัน้การทําตราสินคาใหเปนทีรู่จักและเปนที่ติดตาผูบรโิภคจึง
เปนเรื่องที่สําคญั เพ่ือใหผูบรโิภคสามารถเหน็ถึงความแตกตางจากตราสนิคาอ่ืนๆในตลาด 
ดังนั้นผูวิจัยจงึเหน็เปนสําคญัวาจะศึกษาเรื่อง “ บทบาทของคณุคาตราสินคาที่มีความสมัพันธกับ
พฤติกรรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของรานกาแฟสตารบัคส และบานใรกาแฟ” 
เพ่ือที่จะใชเปนประโยชนในการสรางและรกัษาคณุภาพของตราสนิคา รวมถงึการวางแผนธรุกิจ 
ปรับปรงุคณุภาพผลติภัณฑเพ่ือสรางความไดเปรยีบกับคูแขงขันได 
 
ความมุงหมายของงานวิจัย 
 

1. เพ่ือศึกษาถึงปจจัยดานประชากรศาสตรที่มีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภคที่มีตอ
รานสตารบัคส และบานใรกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาถึงคุณคาตราสินคาที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจของผูบริโภคที่มีตอ
รานสตารบัคส และบานใรกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาถึงปจจัยดานบุคลิกภาพที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจของผูบริโภคที่มี
ตอรานสตารบัคส และบานใรกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพ่ือเปรียบเทียบถึงพฤติกรรมของผูบริโภคระหวางรานสตารบัคสและบานใรกาแฟ
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ความสําคัญของการวิจัย 
 

1. เพ่ือนําผลที่ไดไปปรับปรุงและรักษาคุณคาของตราสินคา “ สตารบัคส” และ “บานใร
กาแฟ” 

2. เพ่ือนําผลที่ไดจากการวิจัยไปใชเปนแนวทางในการพัฒนา ปรับปรุงคุณภาพ
ผลิตภัณฑ ใหเหมาะสมกับผูบริโภค 

3. เพ่ือใชเปนแนวทางในการวางกลยุทธใหสอดคลองกับลักษณะของประชากรและ
บุคลิกภาพที่แตกตางกัน 
 
ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคที่ใช/เคยใชบริการรานกาแฟสตารบัคสจากทัง้หมด 
42 สาขาในเขตกรุงเทพมหานคร และ/หรือผูบริโภคที่ใช/เคยใชบริการรานบานใรกาแฟจาก
ทั้งหมด 14 สาขาในเขตกรุงเทพมหานคร 
  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคือ ผูบริโภคที่ใชบริการรานกาแฟสตารบัคสและ/หรือบานใร
กาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากไมทราบจํานวนที่แนนอนจึงไดใชวิธีการหาคาจากสูตร 

22 4/ eZn =  (กัลยา  วานิชยบัญชา . 2545 : 26) ไดเทากับ 385 คนและไดสํารองไว 15 คน จึง
ไดกลุมตัวอยางทั้งหมด 400 คน ซึ่งแบงเปนรานกาแฟสตารบัคส 200 คน และบานใรกาแฟ 200 
คน โดยข้ันตอนการเลือกกลุมตัวอยางใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน (Multi-stage 
Sampling) ดังนี้ 
 

1. ใชวิธีเลือกกลุมตัวอยางแบบงาย [Simple Random Sampling (SRS)] โดยทําการจับ
ฉลากเพ่ือเลือกสาขาจากรานกาแฟสตารบัคสจากทั้งหมด 42 สาขาในเขตกรุงเทพมหานคร และ
บานใรกาแฟจากทั้งหมด 14 สาขา แตละแหงมาอยางละ 5 สาขา 

2. ใชวิธีการสุมตัวอยางโดยการกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยคํานวนหา
จํานวนตัวอยางที่จะเก็บขอมูลในแตละสาขาตามข้ันตอนที่ 1 กําหนดสัดสวนในแตละที่ใหเทากัน
คือสาขาละ 40 ตัวอยาง 

3. ใชวิธีการสุมแบบกําหนดตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) ใน
การแจกแบบสอบถามเพ่ือรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไว 
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ตัวแปรที่ใชในการศึกษาวิจัย 
 
 ตัวแปรอิสระ ประกอบดวย 

1. ปจจัยดานประชากรศาสตร 
1.1 เพศ 

- ชาย 
- หญิง 

1.2 อายุ 
- ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 
- 21 – 30 ป 
- 31 – 40 ป 
- 41 – 50 ป 
- 51 ปข้ึนไป 

1.3 ระดับการศึกษาสูงสุด 
- ต่ํากวาปริญญาตรี 
- ปริญญาตรี 
- สูงกวาปริญญาตรี 

1.4 สถานภาพการสมรส 
- โสด 
- สมรส/อยูดวยกัน 
- หยาราง/แยกกันอยู/มาย 

1.5 อาชีพ 
- นักเรียน/นักศึกษา 
- ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
- พนักงานบริษัทเอกชน 
- ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ 
- อ่ืนๆ (โปรดระบุ ……………) 

1.6 ตําแหนงงาน 
- พนักงานปฎิบัติการ 
- เจาหนาที่/พนักงานประจําสํานักงาน 
- หัวหนางาน 
- ผูชวยผูจัดการแผนก/ผูจัดการแผนก 
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- ผูจัดการฝายข้ึนไป 
1.7 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

- ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
- 10,001 – 15,000 บาท 
- 15,001 – 20,000 บาท 
- 20,001 – 25,000 บาท 
- 25,001 – 30,000 บาท 
- 30,000 บาทข้ึนไป 
 

2. คุณคาตราสินคา “สตารบัคส” และ “บานใรกาแฟ” 
 
3. ปจจัยดานบุคลิกภาพ 

- ความทันสมัย 
- ชอบเปนผูนํา 
- ชอบตามแฟชั่น 
- ชอบความหรูหรา 
- ชอบเขาสังคม 
- ชอบใหคนมอง 
- ตองการเปนบุคคลเดนดัง 
- มีความมั่นใจในตนเอง 
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นิยามศัพทเฉพาะ 
 

1. ผูบริโภค หมายถึง ผูบริโภคที่ใชหรือเคยใชบริการรานสตารบัคส และ/หรือบานใร
กาแฟจากรานในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. กาแฟคั่วบดหรือกาแฟสด หมายถึง การนําสารกาแฟมาคั่วที่อุณหภูมิตางๆ แบงเปน 
การคั่วกาแฟไฟปานกลางและการคั่วไฟออน การชงกาแฟคั่วกอนด่ืมก็มีวิธีการแตกตางกัน
ออกไป มีการชงดวยเครื่องอัดไอน้ํา ชงดวยเครื่องชงแบบกาลักหรือไซฟอน วิธีการชงกาแฟคั่ว
บดโดยทั่วไปนิยมชงแบบหยดน้ํา 

3. พฤติกรรมการด่ืมกาแฟ หมายถึง การเลือกด่ืมกาแฟที่รานกาแฟสตารบัคส และ/
หรือรานบานใรกาแฟ วัตถุประสงคของการด่ืมกาแฟ ผูที่รวมด่ืม ความถี่ในการด่ืมกาแฟ และ
คาใชจายในการด่ืมกาแฟตอครั้ง 

4. คุณคาของตราสินคา หมายถึง คุณคาความรูสึกในเชิงบวกที่มีตอตราสินคาในดาน
ตางๆ ไดแก ดานความรูจักตราสินคา ดานคุณคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคา ดานความสัมพันธ
ของตราสินคากับคณุคาที่เกิดจากการรับรู ดานความภักดีตอตราสินคา  

5. การตัดสินใจเลือกใชบริการ หมายถึง กระบวนการสรางทางเลือก ประเมินทางเลือก
แลวตัดสินใจเลือกใชบริการจากทางเลือกนั้นเพ่ือสนองตอบความตองการ 

6. บุคลิกภาพ หมายถึง ลักษณะทางดานจิตวิทยาภายในของบุคคลเปนสิ่งที่กําหนด
และสะทอนถึงวิธกีารซึ่งบุคคลหนึ่งตอบสนองตอตราสินคาของสิ่งที่เขาบริโภค 

7. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ หมายถึง  การที่ผูบริโภคตัดสินใจเลือกซื้อกาแฟคั่วบด
รานสตารบัคส และ/หรือ บานใรกาแฟ   จังหวัดกรุงเทพมหานคร   ทําใหเรารบัรูถึงความตองการ  
และการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาที่เขาบริโภค 
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กรอบแนวความคิด 
 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “บทบาทของคุณคาตราสินคาที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของรานกาแฟสตารบัคส และบานใรกาแฟ” ผูวิจัยไดกําหนด
กรอบแนวความคิดไวดังนี ้
  
  ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 
 

 

1. ดานประชากรศาสตร 
- เพศ 
- อายุ 
- ระดับการศกึษาสงูสดุ 
- สถานภาพการสมรส 
- อาชีพ 
- ตําแหนงงาน 
- รายไดตอเดือน 

 
คุณคา 

ตราสินคา 

”สตาร บัคส” และ “บานใรกาแฟ” 

 

2. ดานบุคลิกภาพ 
- ความทันสมัย 
- ชอบเปนผูนํา 
- ชอบตามแฟชั่น 
- ชอบความหรูหรา 
- ชอบเขาสังคม 
- ชอบใหคนมอง  
- ตองการเปนบุคคลเดนดัง 
- มีความมั่นใจในตนเอง 

 
พฤติกรรม 

การตัดสินใจ 

เลือกใชบริการ 

ของผูบริโภคใน 

เขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานการวิจัย 
 

1. ผูบริโภคที่มปีจจัยดานประชากรศาสตรของผูบริโภคประกอบดวย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษาสูงสุด สถานภาพการสมรส อาชีพ ตําแหนงงาน รายไดตอเดือน ที่แตกตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟสตารบัคสและบานใรกาแฟ แตกตางกัน 

2. คุณคาของตราสินคา “สตารบัคส” มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจใช
บริการของรานกาแฟสตารบัคสและบานใรกาแฟ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ปจจัยดานบุคลิกภาพมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการของราน
กาแฟสตารบัคส และบานใรกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร 

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com


บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเกียวของ 

 
 ในการศึกษาเรื่องบทบาทคุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครของรานกาแฟสตารบัคส และบานใรกาแฟ ผูวิจัยไดทําการศึกษาคนควาทฤษฎี 
แนวความคิดและรายงานการวิจัยที่เก่ียวของ เพ่ือใชเปนแนวทางในการทํางานวิจัย โดยได
กําหนดประเด็นในการศึกษา ดังนี้ 

1. แนวคิดเก่ียวกับตราสินคา 
2. แนวความคิดเรื่องคุณคาตราสินคา (Brand Equity) 
3. แนวคิดการสรางตราสินคา 
4. แนวความคิดเก่ียวกับบุคลิกภาพ   
5. แนวความคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 
6. ความหมายของการตัดสินใจ 
7. กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
8. ประวัติรานสตารบัคส 
9. ประวัติรานบานใรกาแฟ 
10. งานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
1. แนวคิดเก่ียวกับตราสินคา 

 
ตราสินคา มีบทบาทในการสรางความสําเร็จให กับสินคาหรือบริการอยางมาก 

ความสําเร็จของการสรางตราสินคานั้นตองใชทั้งศาสตรและศิลป ดังนั้น แนวคิดเก่ียวกับตรา
สินคาจึงเปนสิ่งสําคัญในการที่จะทําความเขาใจ และอธิบายถึงคุณคาของตราสินคาในจิตใจของ
ผูบริโภค 

 
ความหมายตราสินคา 
คอทเลอร และอารมสตรอง (ศิริวรรณ เสรีรัตน 2543 : 90; อางอิงจาก Kotler and 

Armstrong. 1996. Principles of Marketing) ไดใหความหมายของตราสินคาวาเปน ชื่อ (Name) 
คํา (Term) สัญลักษณ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาว เพ่ือ
ระบุถึงสินคาและบริการของผูขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุมของผูขาย เพือแสดงถึงลักษณะที่
แตกตางจากคูแขงขัน 

ปราณี จิตกรณกิจศิลป (2539 : 4) ไดใหความหมายของตราสินคาวาเปนคํา ขอความ
สั้นๆ หรือสัญลักษณที่สามารถสื่อสารใหผูบริโภคไดทราบถึงบุคลิกภาพของผลิตภัณฑ ตําแหนง
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ของผลิตภัณฑตลอดจนประโยชน หรือความพึงพอใจที่ผูบริโภคจะไดรับจากการใชผลิตภัณฑ
นั้นๆ 

เสร ีวงษมณฑา (2540 : 41) ไดอธิบายถึงลักษณะของตราสินคา (Brand) วาควรจะตอง
มี (1) บุคลิกที่ย่ังยืน (Durable Personality) ประกอบดวยการรวมกันทางดานคุณคาทาง
กายภาพ (Physical Value) และคุณคาดานการใชสอย (Functional Value) ตลอดจนคุณคาดาน
จิตวิทยา (Psychological Value) (2) การตัดสินใจซื้อสินคาเกิดข้ึน เพราะผูบริโภคมีความรูสึกที่
ถูกตอง และมีความพึงพอใจตอตราสินคา (3) ผลิตภัณฑเปนสิ่งที่สรางไดในโรงงาน แตคุณคา
ของตราสินคาเกิดจากการรับรูภาพลักษณ (Perceptual Image) ของผูบริโภค และ (4) คูแขงขัน
สามารถเลียนแบบคุณลักษณะของสินคาได แตคุณคาของตราสินคาคูแขงขันไมสามารถ
เลียนแบบได เพราะเปนเอกลักษณที่อยูในใขผูบริโภค ซึ่งนั้นหมายความวาการที่ผูบริโภคซื้อ
สินคาใดสินคาหนึ่งนั้นเปนเพราะตราสินคาแตกตางกัน ดังนั้น ตราสินคาที่ประสบความสําเร็จจึง
เปนตราสินคาที่แตกตางในใจผูบริโภค 

 
ความสําคัญของตราสินคา 
ตราสินคามีความสําคัญตอผูซื้อและผูขาย 
1. ความสําคัญของตราสินคาที่มีตอผูซื้อหรือผูบริโภค มีดังนี้ 

1.1 ตราสินคาทําใหผูซื้อสามารถเรียกชื่อสินคาไดถูกตอง 
1.2 ตราสินคาทําใหผูซื้อรูจักคุณภาพสินคา และเห็นความแตกตางระหวางสินคา 
1.3 ตราสินคาทําใหผูซื้อทราบถึงผลิตภัณฑใหมจากตราสินคา 
1.4 ตราสินคาทําใหผูซื้อมีอิสระตอการเลือกซื้อตราสินคาตราใดก็ได 

2. ความสําคัญของตราสินคาของตราสินคาที่มีตอผูขายหรือนักการตลาด มีดังนี้ 
2.1 ผูขายใชตราสินคาในการโฆษณา สงเสริมการตลาดอ่ืนๆ 
2.2 ตราสินคาชวยสรางยอดขายและควบคุมสวนครองตลาด 
2.3 ตราสินคาชวยในการแนะนําสินคาใหม 
2.4 ตราสินคาชวยในการกําหนดตําแหนงตราสินคา 
 

จากคําจํากัดความของตราสินคาและความสําคัญของตราสินคา จะเห็นไดวาตราสินคา
ไมใชเปนเพียงตราสินคาหรือบรรจุภัณฑเทานั้นแตตราสินคาหมายถึงการรวมกันทุกสิ่งที่
ผูบริโภครับรูเก่ียวกับตัวสินคา ซึ่งภาพประกอบ 2 แสดงแบบจําลององคประกอบของตราสินคา
ของ Aaker, D.A, (1996 : 74) สามารถอธิบายใหเห็นถึงความแตกตางระหวางตราสินคาและ
สินคา รวมทั้งสรางความเขาใจตราสินคาใหชัดเจนข้ึน 

 
 
 

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com


 11 

 
ภาพประกอบ 2 แสดงแบบจําลององคประกอบของตราสนิคา 

ที่มา : Aaker, D.A, (1996 : 74) 
 
จากภาพประกอบ 2 อธิบายไดวาตราสินคาประกอบดวย 2 สวน (วิริยา สาโรจน. 2543 : 

16) คือ 
1. สินคา (Product) ซึ่งถือเปนแกนกลางของความเปนสินคา ประกอดวย ขอบเขต 

(Scope) คือการเชื่อมโยงตราสินคากับประเภทสินคา (Product Class) เชน COMPAQ คือ 
คอมพิวเตอร หรือ AIA คือ การประกันชีวิต เปนตน การเชื่อมโยงราสินคาที่แข็งแกรงเขากับ
สินคาได หมายความวา เมื่อพูดถึงประเภทของสินคาผูบริโภคจะนึกถึงตราสินคาของเรากอนตรา
สินคาอ่ืน ตราสินคาที่โดดเดนจะเปนตราสินคาเดียวที่ผูบริโภคนกึถึง ตราสินคาที่แข็งแกรงจงึตอง
เปนตราสินคาที่สามารถเชื่อมโยงกับประเภทสินคาของตนไดอยางเดนชัด ในสวนของ
คุณลักษณะ (Attribute) ในอดีตมีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อสินคาและสรางประสบการณจาก
การใชสินคาของผูบริโภคและคุณลักษณะของสินคาเปนสิ่งที่มองเห็นไดงายกวา นอกจากนั้น
โดยทั่วไปผูบริโภคจะไมคอยคํานึงถึงกระบวนการในการหาขอมูลเก่ียวกับตราสินคา และไมคอย

 Organizational  Brand Personality 
      Association 
 
 
 

 Country of              Symbols
    Origin          Product 

             Scope 
          Attritubes      Brand- 
            Quality            Customer 

    User             Uses          Relationships
          Imagery              

 
 Self-Expressive  Emotional 
       Benefits     Benefits 
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สนใจเก่ียวกับหนาที่ของสินคามากนักแตกลับใหความสําคัญกับรูปแบบประโยชนอ่ืนๆ ที่ไม
เก่ียวของกับหนาที่ของสินคามากกวา 

ดังนั้น การใหความสําคัญกับตราสินคาเพียงคณุลักษณะของสนิคาจะทําใหกลยุทธในการ
ขายตรามีขอจํากัดและทําใหสินคาขาดความยืดหยุน ถาสินคายึดติดกับคุณลักษณะของสินคา
เพียงดานเดียวเมื่อตลาดมีการเปลี่ยนแปลงความสามารถในการปรับปรุงเปลี่ยนคุณลักษณะของ
สินคาก็จะทําไดยากข้ึน นอกจากนี้คุณภาพของสินคา (Quality) และคุณคา (Value) คือ คุณภาพ
ของสินคาเปนสิ่งที่สรางคุณคาใหกับตราสินคาและจะนําไปสูการใช (Uses) ของผูบริโภค 

2. องคประกอบอ่ืนๆ ของตราสินคา ประกอบดวย ภาพลักษณของผูใช ( User Imagery) 
กลาวคือ สินคากําหนดตําแหนงของตัวเองจากผูใชสินคา ถิ่นกําหนดของสินคา (Country of 
Origin) เปนสิ่งที่บอกความนาเชื่อถือและความเชี่ยวชาญของสินคา เนื่องจากเปนสินคาที่ผลิต
จากประเทศที่ เปนถิ่นกําเนิด เชน นาฬิกา Swatch เปนนาฬิกาที่มีชื่อเสียงของประเทศ
สวิตเซอรแลนด เปนตน การเชื่อมโยงสินคากับประเทศแหลงกําเนดิสามารถสรางแสดงใหเหน็ถงึ
ความมีคุณภาพดี มีการผลิตอยางประณีตพิถีพิถันซึ่งจะทําใหสินคาจากประเทศนั้นๆ เปนสินคา
ที่ผูบริโภคตองการมากที่สุดแหงหนึ่งของโลก 

การเชื่อมโยงกับองคกร (Organizational Associations) เปนการมององคกรในแง
คุณลักษณะดานความเปนผูนําทางเทคโนโลยี คุณภาพของสินคา และความใสใจเก่ียวกับ
สิ่งแวดลอมที่ไดรับหลอหลอมมาจากประชาชน วัฒนธรรม คานิยม และโครงการตางๆ ในขณะที่
บุคลิกของคน เชน ความนาเชื่อถือ ความเฉลียวฉลาด ความมีไหวพริบ เปนตน บุคลิกลักษณะ
ของสินคาก็สามารถสรางความแข็งแกรงใหกับตราสินคาได เนื่องจากบุคลกิของตราสินคาสะทอน
ถึงบุคลิกลักษณะของลูกคาซึ่งเปนการสรางความสัมพันธที่ ดีระหวางตราสินคากับลูกคา 
นอกจากนั้นบุคลิกลักษณะของตราสินคายังจะชวยในการสื่อสารคุณลักษณะและหนาที่ของสินคา
ไปยังผูบริโภคดวย 

สัญลักษณ (Symbols) ที่แข็งแกรงสามารถกอใหเกิดการเชื่อมโยงเอกลักษณและ
โครงสรางที่จะชวยใหผูบริโภคจดจําตราสินคาและระลึกถึงตราสินคาไดงายข้ึน สัญลักษณของ
ตราสินคาแบงได 3 ประเภท คือ (1) ภาพลักษณที่เห็นได (Visual Imagery) เปนสิ่งที่สามารถจํา
ไดและมีพลัง (2) การเปรียบเทียบ (Metaphors) เชน David Beckham นักฟุตบอลทีมชาติ
อังกฤษ โฆษณารองเทาฟุตบอล Nike เปรียบเทียบกับความเปนหนึ่งของตราสินคากับสุดยอด
ของนักฟุตบอล เปนตน และ (3) มรดกของตราสินคา (Brand Heritage) หมายถึง สิ่งที่เปน
ตัวแทนของแกนตราสินคา นอกจากนั้นความสัมพันธระหวางตราสินคากับผูบริโภค (Brand-
Customer Relationship) สามารถสรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคาได เนื่องจากผูบริโภคมี
ความรูสึกดานบวกตอตราสินคา ผลประโยชนดานอารมณ (Emotional Benefits) คือ การที่
ผูบริโภคเกิดความรูสึกดานอารมณเปนตัวเพ่ิมและสรางประสบการณในการเปนเจาของหรือการ
ใชสินคาและทายที่สุดผลประโยชนจากความภาคภุมิใจในตนเอง (Self Expressive Benefits) คือ
การซื้อหรือการใชสินคาก็เพ่ือที่จะบงบอกถึงความเปนตัวของตัวเอง 
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จากแนวคิดเรื่อองคประกอบของสินคาจะเห็นไดวาสินคา (Product) และตราสินคา 
(Brand) นั้นแตกตางกัน กลาวคือ สินคา (Product) คือ ลักษณะทางกายภาพของสินคา เปนสิ่งที่
จับตองได และมองเห็นได ในขณะที่ความเปนตราสินคา (Brand) เปนสิ่งที่นอกจากลักษณะทาง
กายภาพของสินคาแลวยังรวมไปถึงสิ่งที่จับตองไมได เนื่องจากเปนสิ่งที่ผูบริโภครับรูในดานของ
บุคลิกภาพ ความนาเชื่อถือ ความพึงพอใจ คุณคาตราสินคา ซึ่งเกิดจากประสบการณที่ผูบริโภค
มีรวมกับสินคา 

 
2. แนวความคิดเก่ียวกับคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) 

ความหมายของคุณคาตราสินคา 
แนวคิดเก่ียวกับคุณคาตราสินคา (Brand Equity) เปนแนวคิดที่ไดรับความสนใจจาก

นักการตลาดมาโดยตลอด นักการตลาดพยายามที่จะหาวิธีการในการวัดคุณคาตราสินคาและศึ
กาวิธีการสรางตราสินคาใหแข็งแกรง สําหรับความหมายของคุณคาตราสินคามีผูใหคําจํากัด
ความไวหลากหลาย ดังนี้ 

ฟารคูฮาร (Farquhar. 1989 : 24) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาไววา เปน
คุณคาเพ่ิม (Value Added) ที่มีตอบริษัท รานคา หรือผูบริโภค ซึ่งตราสินคาไดทําใหเกิดข้ึนกับ
ผลิตภัณฑ 

มารโคนี่ (Marconi.1993:33) ไดใหความหมายของคุณคาตราสินคาไววา คุณคาตรา
สินคาคือ การรับรูถึงคุณคาในตราสินคา 

Marketing Science Institute ของประเทศสหรัฐอเมริกา (Keller. 1989) ไดให
ความหมายของคุณคาตราสินคาไววาเปนกลุมของความสัมพันธ และพฤติกรรมเก่ียวกับตรา
สินคาของลูกคา ชองทางการจําหนายและบริษัทเจาของ ซึงทําใหราสินคานั้นๆ สามารถสราง
ยอดขายและผลกําไรได ทําใหตราสินคาแข็งแกรง มีความมั่นคง แตกตาง และมีความไดเปรียบ
คูแขง 

เสรี วงษมณฑา (2540:43) ไดใหความหมายวาไว คุณคาตราสินคา (Brand Equity) 
หมายถึง การที่ตราสินคาของบริษัทมีความหมายเชิงบวกในสายตาของลูกคาซึ่งเปนผูซื้อ โบว่ี
และผูอ่ืน (Bovee and Others. 1995:2) นักการตลาดจะตองพยายามสรางคุณคาตราสินคาให
มากที่สุดเทาที่จะมากได กลาวคือ การที่คนมีความรูเก่ียวกับตราสินคา มีผลในการสรางความ
แตกตางใหตราสินคาและมีผลกอใหเกิดพฤติกรรมของตราสินคานั้น คุณคาของตราสินคาจะ
เกิดข้ึนก็ตอเมื่อผูบริโภคคุนเคยกับตราสินคามีความรูสึกที่ดีตอตราสินคาอยางมั่นคงจดจําตรา
สินคานั้นไดดวยคุณลักษณะที่ไมซ้ํากับตราสินคาอ่ืน 

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2543:93) ไดใหความหมายคุณคาตราสินคาวา เปนคุณคาผลิตภัณฑ
ที่รับรู (Perceived Value) ในสายตาลูกคา การที่ตราสินคาของบริษัทมีความหมายเปนเชิงบวก
ในสายตาของผูซื้อ คุณคาตราสินคาจะสรางขอไดเปรียบทางการแขงขันดังนี้ (1) บริษัทจะ
สามารถลดคาใชจายทางการตลาดไดเพราะการรูจักตราสินคา (Brand Awareness) และมีความ
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ภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) (2) บริษัทจะมีสภาพคลองทางการคา ในการตอรองกับผูจัด
จําหนายและผูคาปลีก เพราะลูกคาคาดหวังวา คนกลางจะจัดหาตราสินคาไวขาย (3) บริษัทจะ
สามารถตั้งราคาไดสูงกวาคูแขงขันเพราะตราสินคามีคุณภาพการรับรูไดสูงกวาคูแขงขัน (4) 
บริษัทสามารถขยายตราสินคาไดมากข้ึนเพราะชื่อตราสินคาสามารถสรางความเชื่อถือไดสูง 
ดังนั้นตราสินคาจะชวยใหบริษัทเลี่ยงการแขงขันทางดานราคาได 

สรุปโดยรวม คุณคาตราสินคาเปนผลกระทบทางการตลาดที่เกิดจากความมีลักษณะ
เฉพาะตัวของตราสินคา และเปนคุณคาเพ่ิม (Value Added) ที่ใหเขาไปในผลิตภัณฑ ซึ่งตรา
สินคาทําใหเกิดข้ึนกับผลติภัณฑโดยการศึกษาเก่ียวกับคุณคาตราสินคามักจะเนนไปในมุมมอง
ของผูบริโภคเปนหลัก และเปนเหตุผลที่ทําใหเขาใจถึงคุณคาของตราสินคา “สตารบัคส” และ 
“บานใรกาแฟ” ในความคิดเห็นของผูบริโภค 

 
คุณคาของตราสินคาในสายตาของผูบริโภค (Customer-based Brand Equity)  
การสรางคุณคาใหตราสินคาเกิดในสายตาของผูบริโภค (เสรี วงษมณฑา. 2540:43) มีฟ

ลักเกณฑดังนี ้
1. ตองกอใหเกิดความรูสึกวาสินคานั้นแตกตางจากสินคาอ่ืน 
2. คณุคาในตราสินคาเกิดข้ึนเมื่อผูบริโภคมคีวามคุนเคยกับตราสินคา หรือเกิดความพึง

พอใจบางประการ ซึ่งเกิดจากลักษณะตราสินคาที่เปนเอกลักษณ และแข็งแกรงในความทรงจํา
ของลูกคา 
คุณคาของตราสินคาในสายตาของผูบริโภค (Customer-based Brand Equity) 

 
การสรางคุณคาใหตราสินคาเกิดในสายตาผูบริโภค (เสรี วงษมณฑา. 2540 : 43) มี

หลักเกณฑ ดังนี้ 
1. ตองกอใหเกิดความรูสึกวาสินคานั้นแตกตางจากสินคาอ่ืน 
2. คณุคาในตราสินคาเกิดข้ึนเมื่อผูบริโภคมคีวามคุนเคยกับตราสินคา หรือเกิดความพึง

พอใจบางประการซึ่งเกิดจากลักษณะตราสินคาที่เปนเอกลักษณ และแข็งแกรงในความทรงจํา
ของลูกคา 
 

คุณคาตราสินคา (Brand Characteristics) (เสร ีวงษมณฑา. 2540 : 43) ดังนี้ 
1. ตราสินคาจะอยูในความคิดของลูกคา (Exist Only in the Mind of the Customer) 

ซึ่งเกิดจากผูบริโภคมีความรูในตราสินคา ซึ่งมีการรับรูอยางตอเนื่อง เรียกวา เกิดคุณคาในตรา
สินคา (Brand Value) ตาสินคาอยูในความคิดคํานึงของผูบริโภค ตราสินคาไมไดอยูภายนอกให
ใครเลียนแบบได 

2. ตราสินคาจะมีคุณคาก็ตอเมื่อลูกคามีความรูสึกที่ดีในขณะที่จะซื้อสินคา ดังนั้น จึง
ตองสรางตราสินคาใหมีลักษณะที่ดีเพ่ือใหอยูในจิตใจของผูบริโภคเหนือตราสินคาอ่ืนๆ ใน
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ประเภทเดียวกัน ตราสินคาจะมีความหมายตอเมื่อผูบริโภคมีความรูสึกที่ดีและอยากมีพฤติกรรม
ที่สนันสนุนตราสินคาในชวงการตัดสินใจซื้อตราสินคาจะมีคาก็ตอเมื่อเกิดความคิดในดานดี 
(Positive Thinking) ในสถานการณซื้อ (Out of Buying Situation) ตราสินคานั้นก็ไมมี
ความหมาย เพราะลูกคารูจักตราสินคา ชื่นชมตราสินคา แตไมซื้อสินคา ดังนั้น เราจะตอง
พยายามสรางตราสินคาใหลูกคาระลึกถึงและคิดถึงในเวลาที่จะซื้อ แลวเกิดพฤติกรรมการซื้อ
ไมใหจําไดแลวชอบอยางเดียว 

3. ตราสินคาจะอยูในความทรงจําของลูกคา (The Brand is a Living Memory) แต
อยางไรก็ตามตราสินคาเปนสิ่งที่ไมคงที่ อาจจําไดหรือจําไมได อาจดีข้ึนหรือเลวลง ดังนั้น 
นักการตลาดจึงตองกระตุนใหเห็นตราสินคาบอยๆ เพ่ือเพ่ิมความถี่ของวิธีการสื่อสารตามสินคา 
(Brand Contact) 

4. คุณคาของตราสินคาเปนเหมือนสิ่งมีชีวิต (Living Thing) ดังนั้น เราจึงตองใช
เครื่องมือการตลาดเพ่ือสรางความทรงจําในตราสินคาอยางตอเนื่อง (Living Memory) และเปน
ลักษณะความทรงจําที่ดีย่ิงข้ึนเรื่อยๆ (Growth Memory) โดยใชกิจกรรมการติดตอสื่อสารทาง
การตลาด (Marketing Communication) ในการใสความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) 
อยางสม่ําเสมอ (Constantly) 

5. ตราสินคาจะมีลักษณะทางพันธุกรรม (The Brand is a Generic Program) 
หมายความวา ตราสินคามีลักษณะเฉพาะและมีลักษณะเดน คือ ถาสามารถสรางตราสินคานั้น
จะตองมีความสอดคลองกัน 

6. ตราสินคาจะเปนตัวสรางความหมาย และทิศทางของการสงเสริมการตลาดของ
สินคา (The Brand Gives Products Their Meaning and Direction) การสื่อสารทางการตลาด
ไมวาจะใชเครื่องมือใดจะตองใหความหมายที่เก่ียวของกับตราสินคานั้นใหชัดเจนข้ึนเรื่อยๆ และ
ทําใหสินคามีลักษณะเฉพาะตัวที่ไมสับสน 

7. ตราสินคาเปนพันธะสัญญาระหวางผูขายกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย (A Brand is a 
Contract) คือ เปนพันธะสัญญาระหวางผูสื่อสารกับผูซื้อ ผูบริโภคเลือกซื้อตราสินคานั้นเพราะผู
สื่อสารไดระบุถึงลักษณะทางพันธุกรรมในตราสินคานั้น ดังนั้น จึงเปนสัญญาที่แมไมมีการเขียนก็
เหมือนกับเขียนไวแลว (Invisible Contract) คุณสมบัติผลิตภัณฑจึงจะตองสอดคลองกับการ
สื่อสารทางการตลาดทั้งหลาย จึงจะสอดคลองกับความคาดหวังที่ผูบริโภคหวังไวจากการไดรับรู
เก่ียวกับสินคาจากเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่นัการตลาดใช 

8. ความรูเก่ียวกับตราสินคาจะไดรับผลกระทบจากกิจกรรมตางๆ ทางการตลาด เชน 
การจัดแสดงสินคา การจัดนิทรรศการ เปนตน ก็จะทําใหความรูเก่ียวกับตราสินคาเปลี่ยนแปลง
ได ดังนั้น ใหระลึกวาทุกกิจกรรมที่ธุรกิจทํานั้นจะสงผลกระทบตอตราสินคา และเมื่อความรู
เก่ียวกับตราสินคาเปลี่ยน พฤติกรรมของผูบริโภคตอตราสินคาอาจเปลี่ยนได 
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 ปจจัยสําคัญเก่ียวกับความรูในตราสินคาเปนการใชหหลักการในการสื่อสารทาง
การตลาด 2 ประการ คือ 

1. ระลึกวาทุกกิจกรรมการตลาดมีผลกระทบเก่ียวกับความรูในตราสินคา (Recognize 
that All Types of Marketing Activities Have an Effect on Brand Knowledge)  

2. การเปลี่ยนแปลงในความรูเก่ียวกับตราสินคาจะมีผลกระทบกับยอดขาย (Change in 
Brand Knowledge will Impact Traditional Measure Such as Sales) 
 
องคประกอบของคุณคาตราสินคา (Brand Equity)  
 จากความสําคญัของคณุคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภค และคณุสมบัติของตราสนิคา
นั้นทําใหการศึกษาเก่ียวกับตราสินคามักจะเนนและใหความสําคัญในสายตาของผูบริโภค ซึ่ง
แนวความคิดและแบบจําลองคุณคาของตราสินคาของอารเคอร (Aaker, D.A.1991) ไดอธิบายวา 
คุณคาตราสินคานั้น มีองคประกอบ 5 อยางดวยกันคือ 

1. การรูจักชื่อสินคา (Brand Name Awareness) 
2. คุณภาพของที่ถูกรับรู (Perceived Quality) 
3. ความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Associations) 
4. ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)  
5. สินทรัพยประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets) 
 

1. การรูจักชื่อสินคา (Brand Name Awareness) 
การรูจักชื่อสินคา เปนองคประกอบอยางหนึ่งของคุณคาตราสินคา และจัดวาเปน

จุดเริ่มตนที่จะทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ เพราะการที่ตราสินคาใดๆ สามารถเขามาอยูในใจของ
ผูบริโภคไดในขณะที่กําลังนึกถึงสินคาประเภทนั้น ๆ อยู ก็ยอมแสดงวาตราสินคานั้นมีความ
มั่นคงอยูในใจของผูบริโภคพอสมควร และโดยสวนมากแลว ตราสินคาที่เปนรูจักคุนเคยก็มักจะ
ไดรับการสันนิษฐานจากผูบริโภควา มีคุณภาพ และเชื่อถือได ดังนั้นจึงมักถูกเลือกซื้อ หรือใช
มากกวาตราสินคาที่ไมเปนที่รูจัก 

2. คุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality) 
คุณภาพที่ถูกรับรู หมายถึงความรูสึกของผูบริโภคที่รับรูถึงคุณภาพโดยรวม หรือ

คุณภาพที่เหนือกวาสินคาตราอ่ืนๆ ของสินคาตราใดตราหนึ่ง โดยจะมีการคํานึงถึงวัตถุประสงค
ในการใชงานหรือคณุสมบัติของสินคานั้นๆ จัดวาเปนองคประกอบอยางหนึ่งของคณุคาตราสนิคา 
เพราะเปนสิ่งที่ทําใหผูบริโภคไดทราบถึงความแตกตาง และตําแหนงของสินคานั้น รวมทั้งทําให
ผูบริโภคมีเหตุผลที่จะซื้อสินคานั้นดวย 

3. ความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Associations) 
ความสัมพันธกับตราสินคา หมายถึง ความสัมพันธซึ่งเชื่อมโยงตราสินคาเขากับความ

ทรงจําของผูบริโภค ดังนั้นตราสินคาจึงมีสวนชวยใหผูบริโภคสามารถดึงขาวสารเก่ียวกับตรา
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สินคาออกมาจากความทรงจํา ทําใหสินคามีความแตกตางจากคูแขงขัน รวมทั้งทําใหผูบริโภคมี
เหตุผลในการซื้อสินคา โดยการสรางทัศนคติเชิงบวกใหกับตราสินคา 

4. ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)  
ความภักดีตอตราสินคา เปนสิ่งที่แสดงถึงความยึดมั่นที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา ความ

ภักดีตอตราสินคาจัดวาเปนองคประกอบของคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) ที่มี
ความสําคัญ เพราะจะสะทอนใหเห็นวาผูบริโภคจะเปลี่ยนไปใชสินคาอ่ืนหรือไม รวมทั้งยังเปน
องคประกอบหลักที่ทําใหผูบริโภคเกิดการซื้อซ้ําซึ่งเปนสิ่งสะทอนใหเห็นถึงศักยภาพทาง
การตลาดของตราสินคานั้น เชน ผูบริโภคจดจําลักษณะและมั่นใจในคุณภาพกาแฟ “สตารบัคส” 
และ/หรือ “บานใรกาแฟ” ก็จะซื้อสินคานั้น เปนตน 

5. สินทรัพยประเภทอ่ืนๆ ของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets) 
สินทรัพยของตราสินคา เชน สิทธิบัตร เครื่องหมายการคา หรือความสัมพันธชอง

ทางการจัดจําหนาย เปนตน จัดวาเปนองคประกอบอยางหนึ่งของคุณคาตราสินคา เนื่องจากสิ่ง
เหลานี้เปนสินทรัพยที่มีคา ซึ่งจะชวยปกปองตราสินคาจากคูแขงได 

 
ภาพประกอบ 3 แสดงแบบจําลองคุณคาตราสินคา (Brand Equity) ของ David A. Aaker 

ที่มา : Aaker, D.A. (1991) 

Perceived Quality 

Name Awareness 

Brand Loyalty 

 
Brand Equity
      Name 
    Symbol 

Brand Association 

Other Proprietary 
Brand Assets 

Provides Value to 
Customer’s 
By Enhancing Customer’s : 
o Interpretation or 

Processing Of 
Information 

o Confidence in the 
Purchase Decision 

o Use Satisfaction 

Provides Value to Firm by 
Enhancing : 
o Efficiency and Effectiveness of 

Marketing Programs 
o Brand Loyalty 
o Prices or Margins 
o Brand Extensions 
o Trade Leverage 
o Competitive Advantage 
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สรุปโดยรวม การสรางคุณคาตราสินคาใหเกิดข้ึนในจิตใจผูบริโภคนั้น จะตองทําให
ผูบริโภครูสึกวาสินคามีความแตกตางจากสินคาอ่ืนกอน จากนั้นเชื่อมโยงตราสินคาเขากับความ
ทรงจําของผูบริโภค และเมื่อผูบริโภคไดใชสินคาและเกิดความพึงพอใจก็จะเกิดความภักดีตอตรา
สินคาได ดังนั้น การศึกษาเก่ียวกับสัญลักษณตรา “สตารบัคส” หรือ “บานใรกาแฟ” จะไดศึกษา
คุณคาของสัญลักษณตรา “สตารบัคส” หรือ “บานใรกาแฟ” ที่มีอยูในใจของผูบริโภควาผูบริโภคมี
การรับรู เรียนรู จดจําสัญลักษณตรา “สตารบัคส” หรือ “บานใรกาแฟ” ไดอยางไร นอกจากนี้ 
การศึกษาความคิดเห็นเก่ียวกับสัญลักษณตรา “สตารบัคส” หรือ “บานใรกาแฟ” ชวยใหทราบถึง
ความรูสึกที่แทจริงของผูบริโภคในการใหคุณคากับสัญลักษณตรา “สตารบัคส” หรือ “บานใร
กาแฟ”  

 
การรับรูตราสินคา 
การรับรูตราสินคาของผูบริโภคสามารถวัดไดจากความรูของผูบริโภคเก่ียวกับตราสินคา 

วาผูบริโภครับรูในสิ่งที่นักการตลาดสื่อสารเก่ียวกับตราสินคานั้นอยางไร ซึ่งการรับรูตราสินคา
แบงไดเปน 

1. การระลึกถึงตราสินคาเปนอันดับแรกในใจของผูบริโภค (Top of Mind Awareness) 
ซึ่งในเชิงการตลาด ตราสินคาที่ผูบริโภคระลึกถึงเปนอันดับแรกนั้นทําใหผูบริโภคสามารถ
ตัดสินใจซื้อสินคาไดอยางรวดเร็ว 

2. การจําไดโดยไมมีการแนะนํา (Unaided Awareness) เปนการระลึก (Recall) ตอตรา
สินคาที่เกิดข้ึนในใจผูบริโภค โดยที่ไมมีการกระตุนใหเกิดการระลึกได ซึ่งในเชิงการตลาด ตรา
สินคาที่ผูบริโภคจําไดโดยไมมีการแนะนํานั้น แสดงใหเห็นวาตราสินคาไดรับความสนใจจาก
ผูบริโภค ซึ่งมีแนวโนมวาผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อสินคาเปนอันดับแรกๆ 

3. การจําไดโดยมีการแนะนํา (Aided Awareness) เปนการระลึกไดโดยที่ผูบริโภคไดรับ
การกระตุนใหเกิดการจําได (Recognition) เชน ถามผูบริโภควารูจักสัญลักษณตรา “S&P” 
หรือไม เปนตน การที่ผูบริโภคไดรับการกระตุนจึงสามารถระลึกถึงตราสินคาไดนั้น หมายความ
วา ผูบริโภครับรูถึงตราสินคาเพียงบางสวนเทานั้น ในเชิงการตลาดมีแนวโนมวาตราสินคาที่
ผูบริโภคจําไดเมื่อมีการแนะนํานั้น ผูขายสามารถชักจูงใหซื้อสินคาไดงายข้ึน 

กลาวโดยสรุป หลังจากที่ผูบริโภคไดรับรูจากสิ่งเราตางๆ แลว จึงเกิดการเรียนรู ทําให
เกิดความรู ความเชื่อ และประสบการณตอสิ่งนั้น ซึ่งจะสะทอนความโนมเอียงของจิตใจทางบวก
หรือลบนั้น ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอคุณคาของสัญลักษณตราสินคาจะเปนเครื่องมือที่จะ
หาคําตอบของความรูสึกของผูบริโภค 

 
การวัดคุณคาตราสินคา (Brand Equity Measurement) 
การวัดคุณคาตราสินคาที่ถูกตองจะทําใหการบริหารคุณคาตราสินคามีประสิทธิภาพ 

ดังนั้น จึงไดมีความพยายามที่จะคิดคนและพัฒนาวิธีการในการวัดคุณคาตราสินคาข้ึนมากมาย 

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com


 19 

ซึ่งในที่นี้จะกลาวถึงวิธีการวัดทางดานการตลาด หรือความสัมพันธกับผูบริโภค โดยสามารถแบง
วิธีการวัดออกเปนกลุมยอยได 2 กลุม คือ 

1. กลุมที่วัดจากการรับรูของผูบริโภค (Consumer Perception) 
2. กลุมที่วัดจากพฤติกรรมผูบริโภค ( Consumer Behavior) 
 
การวัดคุณคาตราสินคาจากการรับรูของผูบริโภคนั้น มีผูเสนอแนวคิดเก่ียวกับวิธีการวัด 

รวมไปถึงงานวิจัยตางๆ มากมาย ที่ไดพัฒนาข้ึนเพ่ือหาวิธีการวัดคุณคาตราสินคาที่เหมาะสม
และถูกตอง ดังนี้ 

เคลเลอร (1998) ไดเสนอวิธีการวัดคุณคาตราสินคาในความรูสึกของผูบริโภคไว 2 
แนวทาง คือ 

แนวทางที่ 1 การวัดคุณคาตราสินคาทางออม (Indirect Measure) ซึ่งจะเปนการวัดจาก
ความรูเก่ียวกับตราสินคาของผูบริโภค (Brand Knowledge) ทั้งในเรื่อง (1) การรูจักตราสินคา 
(Brand Awareness) ซึ่งจะ วัดการระลึกได (Recall)  และการจําได (Recognition) (2) 
ภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image) ซึ่งจะวัดจากความชอบ (Favorably) ความแข็งแกรง 
(Strength) และลักษณะเฉพาะตัว (Uniqueness) ของความเชื่อมโยงกับตราสินคา โดยใชการ
วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) 

แนวทางที่ 2 การวัดคุณคาตราสินคาทางตรง (Direct Measure) ซึ่งจะเปนการวัดผลของ
คุณคาตราสินคาโดยวัดจากปฏิกิริยาของผูบริโภค (Consumer Response) ที่มีตอกิจกรรม
การตลาดที่แตกตางกันซึ่งมักจะใชวิธีการวัดในเชิงทดลอง และเปรียบเทียบปฏิกิริยาระหวางกลุม
ทดลอง 2 กลุม ที่มีกิจกรรมการตลาดและไมมีกิจกรรมการตลาด 

ครีมมินส (Crimmins. 1992 : 11)  ไดนําเสนอวิธีการวัดคุณคาเพ่ิมของตราสินคา โดย
การศึกษาจากการเลือกตราสินคาของผูบริโภค (Consumer Choice) โดยเปรียบเทียบอัตราสวน
ดานราคาของตราสินคา 2 ตรา ภายใตเงื่อนไขที่วาตราสินคา 2 ตรา จะตองอยูในสภาวะ และ
ราคาที่ผูบริโภคมีความพึงพอใจในการซื้อเทากัน ซึ่งจะทําใหสามารถเปรียบเทียบคุณคาเพ่ิมของ
ตราสินคาที่มีเหนือคูแขงได 

คอบบ วาลเกน, รูเบิล และดอนธู (Cobb-Walgen, Ruble and Donthhu. 1995 : 25) ได
ทําการศึกษาผลของคุณคาตราสินคาที่มีตอความรูสึกชอบมากกวาของผูบริโภค (Brand 
Preference) และความตั้งใจที่จะซื้อ (Purchase Intention) ซึ่งจะวัดคุณคาตราสินคา 2 ตรา จา
การรับรูของผูบริโภค ซึ่งไดแกการรูจักตราสินคา (Brand Awareness) ความเชื่อมโยงกับตรา
สินคา (Brand Preference) และคุณภาพที่ถูกรับรู (Perceived Quality) เปรียบเทียบระหวางตรา
สินคาประเภทน้ํายาทําความสะอาด และตราสินคาประเภทบริการ คือ โรงแรมที่มีความแตกตาง
กันทางดานงบประมาณโฆษณาในชวง 10 ปที่ผานมาโดยผลการศึกษาพบวาตราสินคาที่มีงบ
โฆษณาสูงกวาจะมีระดับของคุณคาตราสินคาสูงกวา และตราสินคาที่มีระดับคุณคาตราสินคาสูง
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กวาจะมีระดับความชอบมากกวา (Brand Preference) และระดับความตั้งใจซื้อ (Purchase 
Intention) สูงเชนกัน 

ในสวนของการวัดคุณคาตราสินคาจากพฤติกรรมผูบริโภค (Measure of Consumer 
Behavior) มีผูที่ทําการศึกษาและวิจัยไวนอยมากเมื่อเทียบกับการวัดในสวนของการรับรู ซึ่งใน
ที่นี้จะนําเสนองานวิจัยที่ไดพยายามนําวิธีการวัดในดานพฤติกรรมมาใชรวมกับการวัดในสวนของ
การรับรู ดังนี้ 

ธิดา บุตรรัตน (2541 : บทคัดยอ) ไดพัฒนาวิธีการวัดคุณคาตราสินคาแบบ 5 ปจจัย 
ประกอบดวย การรูจักตราสินคา ความชอบตราสินคา ความตั้งใจที่จะซื้อตราสินคา ความพึง
พอใจในตราสินคา และความภักดีในตราสินคา โดยอาศยักรอบแนวคิดจากแบบจําลองคุณคาตรา
สินคาของ Aaker และไดทําการวัดคุณคาตราสินคาในสินคาประเภทเบียรพรอมทั้งทําการ
ทดสอบความเชื่อถือได (Test-Retest Reliability) และความเที่ยงตรง (Construct Validity) ของ
คาที่วัดได ซึ่งพบวิธีการวัดแบบ 5 ปจจัย ดังกลาวมีความเชื่อถือไดและความเที่ยงตรงของคาที่
วัดไดในระดับดี  

จากแนวความคิดเก่ียวกับตราสินคา แนวคิดการวัดคุณคาตราสินคาขางตนจะเห็นไดวา 
คุณคาตราสินคาในสายตาของผูบริโภคทั้งในดานการรับรู (Perception) เชน การรูจักในตรา
สินคา (Brand Awareness) ความสัมพันธกับตราสินคา (Brand Association) และคุณคาที่ถูก
รับรู (Perceived Quality) ตลอดจนในเรื่องของความภักดีตอตราสินคานั้นสามารถกลาวโดยสรุป
ไดวา เปนคุณคาเพ่ิมที่เกิดข้ึนในความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา และเปนสวนที่มี
ความสําคัญที่สุดของแนวคิดเรื่องตราสินคา แพราะคุณคาที่แทจริงของสินคาเกิดจากความรูสึก
ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา 
 
3. แนวคิดการสรางตราสินคา 
 เนื่องจากคุณคาตราสินคาในใจผูบริโภคนั้น เกิดจากการรับรูความเปนเอกลักษณของ
ตราสินคาอยางตอเนื่องจึงเกิดคุณคาในใจข้ึน ดังนั้น การศึกษาและทําความเขาใจเก่ียวกับตรา
สินคาจึงมีความสําคัญเพ่ือที่จะชวยใหเขาถึงปจจัยของการสรางตราสินคาที่มีประสิทธิภาพ ซึ่งจะ
ชวยอธิบายถึงความสัมพันธของการรับรู และความคิดเห็นของผูบริโภคตอคุณคาตราสินคา  
 การสรางตราสินคา คือ การสื่อสารคุณคาตางๆ ของสินคาที่องคกรตองการสื่อสารไปยัง
ผูบริโภคเพ่ือใหผูบริโภครับรูถึงคุณคานั้นๆ ดังนั้น การสรางตราสินคาที่แข็งแกรงจึงจําเปนตอง
สรางความสัมพันธที่ตอเนื่องระหวางตราสินคากับผูซื้อและผูใชสินคา ความสัมพันธนี้อาจจะมกีาร
เปลี่ยนแปลงได ดังนั้น การสรางตราสินคาจึงตองมีการปรับตัวอยางตอเนื่องใหทันกับความ
เปลี่ยนแปลงภายใตสภาพการตลาดในปจจุบันการสรางตราสินคาที่แตกตางจําเปนตองใชความ
ชํานาญและความเชี่ยวชาญในการจักการ และการรักษาปจจัยตางๆ จับตองไดและจับตองไมได
ของตราสินคา เพ่ือกอใหเกิดความภักดีของตราสินคา (Brand Loyalty) ในใจของผูบริโภค ตรา
สินคาจึงเปนการผสมผสานระหวางองคประกอบทางกายภาพ ความงาน เหตุผลและอารมณ 
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ดังนั้น การสรางตราสินคาที่แข็งแกรงจึงประกอบไปดวยการพัฒนา การรักษาคุณลักษณะของ
ผลิตภัณฑและคุณคาที่สม่ําเสมอ สรางความแตกตางจนปกปองและดึงดูดผูบริโภคได (Randall. 
1997) 
 
 บาลดิงเกอร (Baldinger. 1992) ไดอธิบายวา ในอนาคตทั้งนักการตลาดและนักวิจัย ควร
ใหความสําคัญกับ 4 กลยุทธ คือ 

1. การวัดคุณคาของตราสินคา (Measuring Brand Equity) 
2. การวัดประสิทธิภาพทางการตลาด (Measuring Marketing’s Effectiveness) 
3. การใหความสําคัญกับคุณภาพของสินคา (A Better New Product Process) 
4. การวัดความพึงพอใจของลูกคา (Measuring Customer Satisfaction)  
 

 ทั้งประสิทธิภาพทางการตลาด คุณภาพของสินคา และความพึงพอใจของลูกคา จะนํามา
ซึ่งคุณคาของตราสินคา (Brand Equity) ดังนั้น คุณคาของตราสนิคาจึงเปนมูลคาเพ่ิมอันนาํมาซึง่
รายได กําไร และสวนแบงการตลาดที่เพ่ิมข้ึน กลาวโดยสรุป คือ การสรางตราสินคาที่แข็งแกรง
ควรใหความสําคัญกับมูลคาของตราสินคา (Brand Value) ที่เก่ียวของกับองคประกอบทุกสวน
ของตราสินคา ซึ่งมูลคาของตราสินคาเกิดจากความรูที่มีขอมูลเก่ียวกับตราสินคาที่ผูบริโภครับรู
อยางตอเนื่อง (เสร ีวงษมณฑา. 2540 : 45) จึงจะสามารถสรางตราสินคาที่ประสบความสําเร็จได 
 
4. แนวความคิดเก่ียวกับบุคลิกภาพ   

ความหมายของบุคลิกภาพ 

 คอทเลอร  (Kotler. 2002 :  100) กลาววา  บุคลิกภาพ  หมายถึง  ลักษณะดานจิตวิทยา
ที่มีลักษณะแตกตางกันในแตละบุคคลซึ่งนําไปสูการตอบสนองตอสภาพแวดลอมของบุคคลนั้น
อยางมั่นคงและถาวร 
 ชิปแมนและคารนุก (Schiffman  and  Kanuk.  1994 : 126) กลาววา บุคลิกภาพ 
หมายถึง ลักษณะดานจิตวิทยาภายในของบุคคลเปนสิ่งกําหนดและสะทอนถึงวิธีการซึ่งบุคคล
หนึ่งตอบสนองตอสิ่งแวดลอมของเขา 
 เสร ี  วงษมณฑา  (2542 : 66)  ไดสรุปภาพรวมของบุคลิกภาพวา  เปนพัฒนาการที่มี
มายาวนานของมนุษยตั้งแตเด็กจนเติบโตเปนผูใหญพัฒนาการของบุคลิกภาพสามารถสรุปได  5  
ประการ  ดังนี้ 

1. บุคลิกภาพเปนนิสัยโดยรวมของคน 
2. บุคลิกภาพเปนสิ่งที่พัฒนาระยะยาว 
3. บุคลิกภาพเปนสิ่งที่คงทนอยูนาน 
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4. บุคลิกภาพเปนตัวกําหนดรูปแบบปฏิกิริยาโตตอบ  (Reaction)  ของมนุษยที่มีตอ
สิ่งแวดลอม เชน  เมื่อเกิดเพลิงไหมจะทําอยางไร  เมื่อเกิดแผนดินไหวจะทําอยางไร 

5. บุคลิกภาพเปลี่ยนไดมักจะเปลี่ยนไดเมื่อเกิดวิกฤติที่รายแรงเขามาในชีวิตซึ่งเปน
เหตุการณในชีวิตที่สําคัญ  เชน  การแตงงาน  การมีบุตร  การตายของผูอันเปนที่รัก 

บุคลิกภาพโดยปกติจะอธิบายในรูปของอุปนิสัย  เชน  ความมั่นใจในตนเอง  ความมี
อํานาจ  การชอบเขาสังคม  รักอิสระ  ความกาวราว  ซึ่งบุคลิกภาพมีประโยชนอยางมากตอการ
วิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคในการเลือกสินคาหรือตราสินคา 

คอทเลอร  (Kotler. 2002 :  100) กลาววา  นักการตลาดใชแนวความคิดที่เก่ียวของกับ
บุคลิกภาพคือแนวทางเก่ียวกับตนเอง  (self-concept)  หรือที่เรียกวาภาพพจนของตนเอง  
(self-image)  แนวความคิดเก่ียวกับตนเองใหสามารถสรุปความคิดของบุคคลและสะทอนถึง  
“ลักษณะที่ตัวเองมีดังนั้นการที่จะเขาใจพฤติกรรมผูบริโภค  นกัการตลาดตองเขาใจความสมัพันธ
ระหวางแนวความคิดเก่ียวกับตนเองและความคิดของผูบริโภคเปนอันดับแรก 

จากความหมายขางตนพอสรุปไดวา  บุคลิกภาพ  หมายถึง  ลักษณะอุปนิสัยทาง
จิตวิทยาภายในจิตใจของบุคคลแตละคนซึ่งมีความแตกตางกันในแตละบุคคล 

 
ธรรมชาติของบุคลิกภาพ (The Nature of  Personality) 
ชิปแมนและคารนุก (Schiffman  and  Kanuk. 2000 : 60)  ไดสรุปไววา ในการศึกษา

เรื่องบุคลิกภาพนั้นปจจัย  3  ประการที่มีความสําคัญ  ดังนี้ 
1. บุคลิกภาพมีความแตกตางกันในแตละบุคคล (Personality Reflects Individual  

Differences) 
2. บุคลิกภาพจะมีลักษณะที่คงที ่และยากที่จะเปลี่ยน (Personaliry is Consistent and  

Enduring) 
3. บุคลิกภาพนั้นสามารถเปลี่ยนแปลงไดแตตองใชเวลานาน  (Personality  Can  

Change) 
 
ทฤษฎีพัฒนาการบุคลิกภาพ  (Psychosocial  Development) 

เปนทฤษฎีของอีริคสัน (Erik  Erikson) เปนนักจิตวิทยาที่ยอมรับหลักสัญชาตญาณของ 
ฟรอยด  และยํ้าความสัมพันธระหวางรางกายกับสิ่งแวดลอมวามีอิทธิพลตอพัฒนาการของวัยตน
ของชีวิต 

ดังนั้น การที่เด็กจะเรียนรูวาโลกที่ตนอยูมีความสุขหรือไมข้ึนอยูกับการที่ตนไดรับสิ่งที่
ตนพอใจมากเพียงใด สิ่งที่เปนความตองการของเด็กก็ได ความรัก ความอบอุน การกิน การนอน 
เปนตน การปฎิบัติตนของบิดามารดาที่มีตอเด็ก จะมีผลตอการพัฒนาบุคลิกภาพซึ่งทําใหเด็กแต
ละคนแสดงพฤติกรรมออกมาแตกตางกัน 
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อีริคสัน  ไดแบงข้ันตอนการพัฒนาบุคลิกภาพเปน  8  ข้ันตอน  ดังนั้น  (อารี  พันธมณี.  
2541 :  29) 

ขั้นที่หน่ึง  ระยะเวลาความเชื่อถือไววางใจและความไมไววางใจ  (Basic  Trust  vs.  
Mistrust)  ตั้งแตระยะแหงการเปนทารกถึง 1 ป เด็กมีความรูสึกไวมากที่บริเวณปาก เมื่อเด็กได
ดูดนม ไดอาหาร  ไดรับสัมผัสอันออนโยนอุนนุม เด็กยอมรูสึกไววางใจในสิ่งแวดลอม แตถาเปน
การตรงกันขาม เด็กรองจนเหนื่อยหนายก็ไมไดกิน ขาดผูอุมชู  ดูแลใหความสุขสบาย  ถา
ปรากฏเชนนี้บอย ๆ  เด็กจะเกิดความไมไววางใจวาโลกนี้จะดีตอตน 

ขั้นที่สอง  ระยะความเปนอิสระ  ความละอาย  และไมแนใจ  (Autonomy  Vs  Shame  
and  Doubt)อายุ  1-3ป  เริ่มเรียนรูที่จะชวยตนเองหรืออาจจะเปนเด็กที่สงสัยและละอายระคน
กัน 

ขั้นที่สาม  ระยะความคิดริเริ่ม  ความรูสึก  (Initiative  Vs  Guilt)  อายุ  3-6  ป  เปนวัย
ที่เสาะหาหรือคนควาเพ่ือใหทราบขอบเขตความสามารถของตนเอง เริ่มสนใจในกิจกรรมตางๆ ที่
ผูใหญทํา ชอบทดลองคนควาสิ่งใหม  และทําอยางไรจึงจะไมตองเผชิญกับความรูสึกผิด  
ความรูสึกผิดนี้ถาเกิดข้ึนแลวจะติดตัวไปจนกลายเปนผูใหญ  ประกอบกับเหตุการณตอมาในชีวิต
อาจจะเพ่ิมพูนหรือดัดแปลงพ้ืนฐานแหงบุคลิกภาพดังกลาวได 
 ขั้นที่สี่  ระยะการรูจักรับผิดชอบตอหนาที่การงานและความสําเรจ็ที่ไดรับ ความรูสึกดอย  
(Industry  Vs  Inferiority)  อายุ  6-11 ป  เปนวัยเริ่มเขาสูโรงเรียน ไดเรียนรูวาการทํางานอยาง
จริงจังเทานั้นจึงจะไดรับการยกยอง จะอาศัยความรักอยางเดียวไมสําเร็จ ผูใหญที่ตนตองเอาใจ 
คือ ครู และครูยอมโปรดปรานผูที่ประสบความสําเร็จในการเรียน  ดังนั้น เด็กเห็นวามีอยูทาง
เดียว คือ ขยัน ดังนั้นการใหความสําเร็จตอเด็กจึงเปนสิ่งดี แตควรใหตระหนักถึงความลมเหลวที่
เกิดข้ึนวาเปนอยางไรเพราะจะปนการตรียมใหเด็กรูจักการดําเนินชีวิตจริง 
 ขั้นที่หา  ระยะการรูจักตนเอง  การสับสนในบทบาทของตนเอง  (Identity  Vs  Role  
Diffusion)  อายุ  12  ปข้ึนไป  หรือยางเขาวัยรุน  เปนวัยที่เด็กพยายามแสดงความทัดเทียม
เพ่ือใหไดรับการยอมรับและไดเพ่ือน (ตางเพศ)  ที่สนใจตนเองเพ่ือการคบหาสมาคมในหมูเพ่ือ
ฝูง  เพ่ือนตางเพศ  ถาไมไดไดรับการยอมรับเด็กจะแสดงออกในการถดถอยหรือกาวราว 
 ขั้นที่หก  ระยะความรูสึกวาตนมีเพ่ือน  ความรูสึกอางวาง  (Intimacy  Vs  Isolation)  
อายุ  18-21  ป  เมื่อยางข้ึนสูวัยรุนเด็กยอมแสวงหาลักษณะประจําตน(Identity) การแสวงหา
ลักษณะประจําตัวทําใหเด็กมองหาบุคคลซึ่งตนเห็นวาเปน  Ego image โดยมากคือบุคคลซึ่งเปน
เพศตรงขาม  เด็กวัยรุนเรียกวาอยูใน  “วัยรัก  วัยเรียน”  เพราะการแสวงหาลักษณะประจําตนใน
ผูอ่ืนนั้นเอง  ถาเด็กวัยนี้มีพอแมซึ่งตนถือเปนบรรทัดฐานอยูแลว  การเลือกลักษณะประจําตนเอง
ก็ไมยากนัก  ถามิฉะนั้นเด็กจะเควงควาง  ผลที่สุดจะไมเปนตัวของตัวเองสุดแตแฟชั่นจะพาไป  
เด็กวัยรุนที่มีความเปนตัวเอง จะยางเขาสูวัยผูใหญดวยความรูสึกสนิทสนมกับผูอ่ืนได  จะรูใน
คุณคาของการมีเพ่ือนคูใจ จะเปนเพศเดียวกันหรือตางเพศก็ตาม  และผูที่เควงควางไมรูวา
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ตนเองอยากเปนอะไรแน  จะรูสึกเปลาเปลี่ยว  ปราศจากความสนิทสนมกับผูใด  แมจะมีเพ่ือนฝงู
มากก็ไมทําใหเกิดความอบอุน  ดังนั้นวัยรุนจึงเปนวัยสําคัญตอการเปนผูใหญมาก  และพ้ืนฐานที่
จะนําไปสูความสําเร็จในการแสวงหาลักษณะประจําตนก็ยอมไดมาจากวัยทารกข้ึนมา  ประกอบ
กับความเขาใจของตนเอง 
 ขั้นที่เ จ็ด  ระยะความรูสึกผิดชอบแบบผูใหญความเฉื่อยชา (Generatively Vs 
Stagnation) อายุ 22-28 ป เปนวัยที่อาจจะรูสึกมีชีวิตชีวา หรือเปนวัยที่นาเบ่ือหนายข้ึนอยูกับ
สภาพทางจิตใจที่จะตองเผชิญกับสิ่งรอบขาง ถาประสบความผิดหวังจะทําใหเกิดความเบ่ือหนาย
ตอชีวิต 
 ขั้นที่แปด  ระยะความมั่นคงสมบูรณ ความทอแทสิ้นหวัง (Integrity Vs Despair) อายุ 
40 ข้ึนไป  รูจักความรับแบบถอยทีถอยเห็นใจกัน ชวยเหลือผูอ่ืนและรวมมือกับผูอ่ืนอยาง
กวางขวางข้ึนสามารถบําเพ็ญประโยชนใหแกสังคมมนุษยกวางขวางออกไป  ถาประสบความ
ผิดหวังก็รูสึกหมดหวังในชีวิต  ในทางตรงขามผูที่รวมมือกับใครไมเปน ยอมกลายเปนผูขมข่ืน
และทอแทเห็นวาตนทําคุณกับใครไมข้ึน ไมอยากย่ืนมือไปชวยเหลือใด ถือวาตัวใครตัวมัน จิตใจ
คับแคบ และยอมไรความสุข อุดมคติแหงบุคลิกภาพ คือ  ความภูมิใจวาตน คือ คน ๆ  หนึ่งได
ทําประโยชนแกเพ่ือนรวมโลกไมทางใดก็ทางหนึ่ง  ไมมากก็นอย 
 
 ทฤษฎีบุคลิกภาพตามคานิยมของบุคคล (Ty pe based on basic values) 

 เปนอีกทฤษฎีหนึ่งที่แบงบุคลิกภาพของมนุษยออกเปน 6 ประเภท โดยข้ึนอยูกับคานิยม
ซึ่งจริง ๆ  แลว มนุษยไมใชวาจะมีลักษณะอยางใดอยางหนึ่งเพียงอยางเดียวแตมนุษยจะมี
ลักษณะอ่ืนปะปนอยูบางโดยจะมีความโนมเอียงไปที่ใดที่หนึ่ง บุคลิกภาพทั้ง 6 ประเภทแบงได
ดังนี้  (เสร ีวงษมณฑา.  2542 : 70)   
 
 ประเภทที่  1  มนุษยทฤษฎีนิยม  (Theoretical  man)  เปนบุคคลที่เนนในเรื่องของ
ทฤษฎีและเหตุผลหมายความวา ถาจะซื้อสินคา  บุคคลประเภทนี้จะถามคําถามวาทําไม  เพราะ
อะไร  ถาพนักงานขายบอกวาเห็ดหลินจือรักษาโรคไดเขาก็จะถามวามีสารอะไรหรือ สารนี้มี
ประโยชนอยางไร บุคคลประเภทนี้จะไมยอมรับอะไรงาย ๆ  จะมีคําถามอยูตลอดเวลา  ผูที่มี
การศึกษาสูงจะเปนบุคคลประเภทนี้มาก  เชน  แพทย  วิศวกร  สถาปนิก  เปนตน  สินคาที่ขาย
ตองเปนสินคาอิเล็กทรอนิกสและเนนดานเหตุผลเปนสําคัญ 
 
 ประเภทที่  2  มนุษยเศรษฐนิยม  (Economic  man)  เปนบุคคลที่มีบุคลิกภาพที่เนน
ถึงความประหยัดคํานึงถึงความคุมคาของเงิน  หาซื้อสินคาราคาถูก  จะซื้อสินคาโดยพิจารณาวา
คุมคาหรือไมคุมคา  ถูกที่สุดหรือยัง  ชอบสวนลด  ของแจก  ของแถม  มีความหว่ันไหวตอราคา  
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จะเปนลักษณะนิสัยของบุคคลประเภทนี้  ดังนั้น การทําการตลาดกับบุคคลกลุมนี้ตองใชวิธีการ
สงเสริมการขาย  (Sales  promotion)   
 
 ประเภทที่  3  มนุษยสุนทรียนิยม  (Aesthetic  man)  เปนบุคคลที่เนนที่รูปแบบยึด
ติดกับรูปแบบมากกวาสิ่งใด ๆ ซื้อสินคาอะไรมักจะเนนความสวยเปนหลัก  เชน ซื้อรถยนตจะไม
สนใจเรื่องเครื่องยนตแตจะสนใจถึงรูปลักษณภายในและภายนอกของรถยนต  เชน  สี  สวย  ไฟ
หนาสวย ไฟทายสวย ถาถูกใจจะซื้อทันที  สวนเครื่องยนตแคสตารทติดก็ใชไดแลวหรือ
ตัวอยางเชนรองเทาที่ตองการใสทนทานจะไมอยากไดเพราะตองการใสใหขาดกอนที่รูปแบบของ
รองเทาจะลาสมัย บุคคลประเภทนี้จะสนใจเรื่องการออกแบบ  หีบหอ  รูปแบบ  และย่ีหอเปน
หลัก  สวนเรื่องราคาและคุณภาพจะไมสนใจ 
  
 ประเภทที่  4  มนุษยสมาคมนิยม  (Social  man)  เปนกลุมบุคคลที่ทําอะไรเพ่ือคนอ่ืน  
จะมีมากที่สุดในสังคม  เปนผูที่ชอบออกงานสังคม  ชอบแสดงออกใหคนอ่ืนดู  เชน  การแตงกาย  
การจัดบาน โดยจะสนใจความชอบของผูอ่ืนมากกวาสนใจความชอบของตนเอง 
 
 ประเภทที่  5  มนุษยอํานาจนิยม   (Political  man)  ผูที่ชอบแสดงความเปนผูนํา  
หมายความวาไมชอบทําอะไรซ้ําแบบใคร  ตองทําในสิ่งที่ไมเหมือนกับคนอ่ืน  เปนผูที่เห็นคนอ่ืน
ใชสินคาที่เหมือนกับตนมาก  ๆ  แลวอยากจะเลิกใชสินคานั้นเพ่ือไปหาสิ่งใหม  ๆ   มีสินคาอะไร
ออกมาบุคคลประเภทนี้จะซื้อกอนคนอ่ืนเสมอเรียกวา  ผูรับนวัตกรรมใหม  (Innovator) 
 
 ประเภทที่  6  มนุษยคุณธรรมนิยม  (Religious  man)  เปนบุคคลที่มีลักษณะใจบุญ  
ทําสิ่งใดดวยความเคารพตอกฎระเบียบ  กติกา  ทําดวยความมีน้ําใจและดวยความถูกตอง  
บุคคลประเภทนี้อาจซื้อสินคาเพ่ือชวยคนอ่ืน  อยากอุดหนุนพอคา  แมคา  ดวยความเมตตา  
เชน  เห็นคนแกขายขนมหรือคนพิการหรือคนแกมาขายล็อตเตอรี่ก็ซื้อทั้งๆ ที่ตนเองเปนคนไม
ชอบเลนล็อตเตอรี่ ในการซื้อสินคามักมีคําถามวาถูกกฎหมายหรือไมผิดธรรมเนียมหรือไมอยู
ดวยเสมอ 

ทฤษฎีลักษณะ  (Trait  theory) 

 ชิปแมนและคารนิก  (เสรี  วงษมณฑา.  2542 : 73-75  ;  อางอิงจาก  Schiffman  and  
Kanuk,  1994 : 667)  กลาววา  ทฤษฎีบุคลิกภาพซึ่งมุงความสําคัญที่การวัดลักษณะดาน
จิตวิทยาอยางใดอยางหนึ่ง  หรืออาจหมายถึง  ทฤษฎีที่เก่ียวของกับความแตกตางใด ๆ ซึ่งมี
แนวโนมจะคงที่  ซึ่งบุคคลหนึ่งแตกตางจากอีกบุคคลหนึ่ง  ทฤษฎีเนนวา  บุคลิกภาพของมนุษย
นั้นไมไดเปนประเภทใดประเภทหนึ่งเพียงอยางเดียว  มนุษยเราเปนเพียงสะทอนลักษณะ(Trait)
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บางอยางออกมาในระดับที่ตางกัน โดยการใชหลัก  Sermantic  derfferential  คือ การแบง
ออกเปน  2  ลักษณะที่มีลักษณะตรงขามกันตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งแลวนําไปถามบุคคลตาง ๆ  เพ่ือ
แสดงความคิดเห็น  จากนั้นก็ใหผูถูกถามเลือกวาเขาเลือกไปทางไหน เราก็จะไดบุคลิกลักษณะ
นิสัยนิสัยของบุคคลนั้นไดลักษณะของผูบริโภค  (Common  traits  in  consumers)  มี  11  
ลักษณะดังนี ้
 1.  กระฉับกระเฉง  (Active)  หรือ  เฉื่อยชา  (Innert)  บุคคลที่มีความกระฉับกระเฉง  
จะมีความกระตือรือรน  สวนความเฉื่อยชาเปนความไมกระตือรือรน 
 2.  ความเปนชาย  (masculinity)  หรือความเปนหญิง  (Femininity)  ในที่นี้ไมได
หมายถึงเพศแตหมายถึงลักษณะของผูหญิงหรือของผูชาย  เชน  ความออนหวาน  ความ
ออนโยน  ความเปนคนข้ีอาย  จะมีลักษณะของความเปนผูหญิงสูง  ความหยาบกระดาง  
กาวราว  บึกบึน  แข็งแกรง  จะมีลักษณะของความเปนผูชายสูง 
 3.  ความเปนตัวของตัวเอง  (Independent)  หรือชอบพ่ึงคนอ่ืน  (Dependent)  บุคคลที่
มีความเปนตัวของตัวเอง  สามารถคิด  ตัดสินใจ  และมีพฤติกรรมดวยตัวเองได  เชน  
รับประทานอาหารคนเดียวได  ดูภาพยนตรคนเดียวได  ไปซื้อของแลตัดสินใจดวยตนเอง  สวน
บุคคลที่ชอบพ่ึงคนอ่ืนจะไมสามารถตัดสินใจดวยตนเอง  และมีพฤติกรรมตาง ๆ  คลอยตาม
บุคคลอ่ืน 
 4.  มุงมั่นสูความสําเร็จ  (Achievement)  หรือไมใสใจความสําเร็จ  (Unambitious)  
บุคคลที่มุงมั่นสูความสําเร็จจะเปนบุคคลที่มีความกระตือรือรน  มีความเชื่อมั่นในตนเอง  มีความ
ขยันหมั่นเพียร สวนบุคคลที่ไมใสในความสําเร็จ  จะเปนคนเฉื่อยชา  ปลอยชีวิตไปเรื่อย ๆ  ไม
ขยันหมั่นเพียร  ทอถอยงาย  เปนตน 
 5.  เจาอารมณ   (Emotional)  หรือ  มีเหตุผล  (Rational)  บุคคลที่ใชอารมณจะ
หงุดหงิดงาย  โมโหงาย  โกรธงาย  สวนบุคคลที่ใชเหตุผลจะเปนคนที่หนักแนนและใชเหตุผลใน
การตัดสินใจ 
 6.  ชอบเขาสังคม  (Sociability)  หรือเก็บตัว  (Shut-in)  ผูที่ชอบเขาสังคมจะพอใจไป
งานเลี้ยงหรือไปดูภาพยนตร  ชอบอยูในที่ที่มีคนมาก ๆ  สวนคนที่ชอบเก็บตัวจะไมชอบคบหา
สมาคม  การชอบเขาสังคมจะมีผลกระทบเมื่ออายุเปลี่ยนไป กลาวคือเมื่อเปนหนุมเปนสาว
คอนขางเขาสังคม  แตเมื่ออายุมากข้ึนมักมีแนวโนมที่จะเก็บตัว 
 7.  ยกตน  (Dominant)  หรือถอมตน  (Humble)  การเปนผูมีอํานาจเหนือคนอ่ืนคือ  
การเปนผูที่ตองการเปนผูนํา   ชอบใชความคิดเปนผูตัดสินใจเมื่อเกิดปญหา  แตสวนผูที่ยอม
ตามเปนผูที่ชอบเปนผูตามโดยรอทําตามคําสั่งและปฏิบัติตาม  มักไมชอบใชความคิด 
 8.  ปรับตัวงาย  (Adaptability)  หรือปรับตัวยาก  (Inadaptability)  บุคคลที่ปรับตัวงาย
เปนบุคคลที่สามารถปรับตัวเองใหเหมาะสามกับสภาพแวดลอมที่เปลี่ยนแปลงไดอยางรวดเร็ว  
สวนบุคคลที่ปรับตัวยากจะเปนบุคคลที่ตองใชเวลาในการปรับตัวเองใหเขากับสถานการณที่
เปลี่ยนแปลง 
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 9.  จริงจัง  (Seriousness)  หรือสนุกสนาน  (Amusing)  ผูที่จริงจังกับชีวิตจะมีใบหนา
ไมคอยย้ิมแยมแจมใส  สวนผูที่มีความหมายสนุกสนานในชีวิตจะเปนคนที่มองโลกในแงดี  
อารมณแจมใสไมหมกมุนหรือเปนทุกขในเรื่องใดเรื่องหนึ่งจนเกินไป 

10.  ความกาวราว (Aggressive) หรือการยอมตาม   (Submissive) บุคคลที่กาวราวจะ
ชอบตอสูชอบถกเถียงไมยอมแพใคร สวนบุคคลที่ยอมตามเปนผูที่ไมโตตอบจากการกระทําของ
บุคคลอ่ืนที่มีตอตน 

11. สุขุม (Cool) หรือมีความวิตกกังวล (Anxiety) ผูที่มีอารมณสุขุมจะไมหว่ันไหวงายตอ
สถาน-การณใหม ๆ สวนผูที่มีความวิตกกังวลจะมีความกลัวและมีความวาวุนตอเหตกุารณตาง ๆ 
ที่เกิดข้ึนตลอดเวลา 

โดยหลักความเปนจริงแลวทฤษฎีลักษณะนี้ใหขอเท็จจริงเก่ียวกับบุคลิกภาพไดใกลเคียง
มากเพราะบุคลิกภาพของมนุษยนั้นเพียงสะทอนลักษณะบางประการดังกลาวในระดับที่แตกตาง
เทานั้น  ไมมีใครเปนอยางใดอยางหนึ่งที่ชัดเจน  จากลักษณะทั้ง 11 ประการนี้จะสามารถชี้ไดวา
ใครมีบุคลิกภาพเดนอยางไร และดอยสวนไหน ซึ่งจะกลายเปนบุคลิกภาพของคน ๆ นั้น เชน 
นาย ก. อาจถูกบรรยายวาเปนคนกาวราว แตมีเหตุผล เปนคนกระฉับกระเฉง และเปนตัวของ
ตัวเองสูง เปนตนทฤษฎีนี้จึงเปนอีกทฤษฎีหนึ่งที่ไวสําหรับใหนักการตลาดไดคิดเพ่ือทําธุรกิจโดย
พิจารณาวาธุรกิจของตนเก่ียวของกับลักษณะสวนใดมากที่สุด และตองการคนที่มีลักษณะใด
ชัดเจนมาเปนลูกคาของธุรกิจ 

 
ทฤษฎีวิเคราะหทางจิตวิทยา ( Psychoanalytic Theory) ของซิกมันต ฟรอยด 
ทฤษฎีของซิกมันต ฟรอยด  ( Sigmund  Freud) เปนทฤษฎีที่ไดรับการพัฒนามาโดย

ตลอด  และเปนทฤษฎีของบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลตอประวัติศาสตรดานจิตวิทยามาก  ฟรอยดได
พัฒนาทฤษฎีวิเคราะหทางจิตวิทยามาตั้งแตตน ค.ศ. 1880  จนกระทั่งเขาเสียชีวิตใน ค.ศ. 1939 
มองในแงหนึ่งเราอาจพิจารณาไดวาเขายังพัฒนาทฤษฎีไดไมเสร็จสมบูรณ  Calirn  Hall ทําการ
สรุปแนวความคิดของฟรอยดในรูปเลมกะทัดรัดชื่อ A Primer  of  Freudian  Psychology ซึ่ง
พอสรุปมาไดดังนี้ (อดุลย จาตุรงคกุล . 2545 : 272-276) 

1. โครงสรางของบุคลิกภาพ ( The Structure of Personality)  บุคลิกภาพทั้งหมด
ประกอบดวยระบบของความคิดที่สําคัญ  3 ระบบ  คือ id  ego  และ  superego  ทั้ง 3 ระบบมี
ความสัมพันธกันและปฏิบัติตอกันดังรูป 
รูปที่ 4  องคประกอบของบุคลิกภาพ 
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 ในสภาวะปกติและบุคคลมีความแข็งแรง ระบบทั้ง 3 เหลานี้จะถูกพัฒนาอยางเตม็ทีแ่ละมี
ความสมดุล  ทําใหบุคคลสามารถปฏิบัติตอบตอสิ่งแวดลอมไดผลและเปนที่นาพอใจ  เมื่อระบบ
เหลานี้หนึ่งระบบหรือมากกวาจะไดรบกวาจะไดรับการพัฒนาจนมากเกินไปหรือต่ําไป  มันก็จะ
ไปกระทบตอความสมดุลภายใน  การกระทบจะนําไปสูการปรับตัวที่ผิดพลาดและจะนําความไม
พอใจตอตนเอง  และสิ่งแวดลอมทําใหการเปดเผยตัวเองไดผลนอยลง  ตลอดจนมีพฤติกรรมที่
ปรับตัวยาก 
 Id  ตามทฤษฎีของฟรอยดกลาวคือ  การเกิดความตึงเครียด (Tension)  หนาที่ของ Id 
คือทําการจายพลังงาน (ความตึงเครียด) ที่เกิดจากรางกายและแรงกระตุนเราจากภายนอก  
ดังนั้น Id จึงดําเนินการตามหลักของความพอใจ ( Pleasure Principle) ซึ่งเปนหลักเบ้ืองตนของ
ชีวิต   ถามองตามหลักจิตวิทยาแลว Id คือแหลงกําเนิดของความพยายามด้ินรนตอสู  ความ
ปรารถนาและความประสงคมักแสดงใหเห็นในรูปภาพพจนและความเพอฝนที่อยูในจิตใตสํานึก  
เพ่ือที่ใหมีการตอบสนองความพอใจ  แตความปรารถนาที่เกิดจากจิตใตสํานึกและกิจกรรมที่มี
กระตุนใจหรือความรูสึกนั้นเกิดข้ึนโดยปจจุบันทันดวนเทานั้น  ถาไมมีการควบคุม  มันอาจจะ
นําไปสูการทําลายหรือทําความเสียหายไดดังนั้นกระบวนการทุติยภูมิหรือกระบวนการข้ันที่ 2 
นั้น   ( Secondary  Process)  คือ Ego  เกิดข้ึนเพ่ือเปนตัวกลางประสานงานระหวาง Id  กับ
สิ่งแวดลอม 
 Ego เปนตัวบริหารบุคลิกภาพ (Executive  of  the  personality) ซึ่งปฏิบัติการบนหลัก
แหงความเปนจริง  และพัฒนาข้ึนมาโดยผานการเรียนรูและประสบการณ Ego ควบคุมและชี้นํา
กิจกรรมของสิ่งที่มีชีวิตโดยการระบุจุดหมายในสิ่งแวดลอมที่เหมาะสมเพ่ือตอบสนองขอเรียกรอง
ของ  Id  ที่สําคัญคือ Ego ทําใหบุคคลสามารถประพฤติปฏิบัติอยางเฉลียวฉลาดและพัฒนา
ทักษะความรังเกียจเดียดฉันทและรูจักตัดสินใจไดใหเกิดข้ึน  Ego สามารถที่จะแยกแยะระหวาง
ความคิดอันฟุงซานกับความจริงเพ่ือที่วาการฝนในสิ่งที่เปนไปไมไดที่เกิดข้ึนจะกลายเปน
จินตนาการ 
 Superego  เปนสวนที่สามของบุคลิกภาพ  ในโครงสรางสามฝายนั้น Superego เปน
สวนที่เก่ียวของกับศีลธรรมและก็มีหนาที่พิจารณาตัดสินดวย  ในขณะที ่Id  แสวงหาความพอใจ  
และ Ego เก่ียวของกับความเปนจริงนั้น  Superego เปนตัวการสําคัญเพ่ือความดีทุกประการ 

Id 
ระบบท่ี  1 

ego 
ระบบท่ี  2 

superego 
ระบบท่ี  3 
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Superego เปนกฎศีลธรรมและเกิดข้ึนจากการรับเอามาตรฐานตาง ๆ  จากบิดามารดาเขามาไว
ภายในความคิด  รวมถึงที่เก่ียวของกับสิ่งที่ดีหรือศักด์ิ  และสิ่งที่ไมดีหรืออกุศล 

2. ความวิตกกังวล (Anxiety)  เปนแนวคิดหลักของทฤษฎีฟรอยด  เพราะการวิตก
กังวลมีบทบาทสําคัญในการพัฒนาบุคลิกภาพและในความเคลื่อนไหวของการทําหนาที่ของ
บุคลิกภาพ ความวิตกกังวลซึ่งเปนประสบการณความเปนจริงที่อยูในจิตสํานึก ( Conscious  
Ego  Experience) จัดเปนประสบการณทางดานอารมณที่เทียบเทากับการมีประสบการณกับ
ความกลัว  เมื่อบุคคลเกิดมีความกลัวชีพจรจะเตนเร็วข้ึน  ปากแหง  ฝามือมีเหงื่อจนเปยก  
หายใจเร็วข้ึน  โดยปกติความวิตกกังวลที่เกิดข้ึนอาจจัดการไดโดยงายโดย Ego โดยการใช
กิจกรรมทางกายเพ่ือหลีกหนีอันตรายหรือเพ่ือเอาชนะมัน  แมวาในกรณีสูงสุดนั้นความวิตก
กังวลที่เพ่ิมข้ึนจะทําบุคคลออนเพลียเพราะความกลัวก็ตาม 

3. กลไกการปองกันตนเอง (Defense  Mechanisms) หนาที่เบ้ืองตนของ Ego คือ 
จัดการกับภยันตรายและภัยตอสิ่งมีชีวิตโดยมีความวิตกกังวล  Ego  อาจพยายามที่จะปฏิบัติกับ
ภยันตรายและภัย  โดยมีกิจกรรมการแกปญหาที่จริงจังหรือมันอาจจะพยายามบรรเทาความ
วิตกกังวลโดยการบิดเบือนหรือปลอมสิ่งที่เปนของจริง    
  
 ภาพพจนสวนตัวหรือการรับรูสวนตัว 

คําวา  Self-image  หรือภาพพจนสวนตัว  มีความหมายใกลเคียงกับคําวาบุคลิกภาพ  
ซึ่งแตละบุคคลมีแนวโนมจะซื้อผลิตภัณฑหรือบริการจากผูคาปลีกที่คุนเคยที่มีภาพพจน หรือ
บุคลิกภาพที่สอดคลองกับภาพพจนสวนตัว ในสวนที่จะศึกษาถึงแนวคิดสวนตัวดานใดดานหนึ่ง
หรือหลายดานของบุคคล โดยการสํารวจภาพพจนสวนตัวเพ่ือสรางความคิดสวนตัว การขยาย
ความคิดสวนตัว(Extended self) และความเปนไปไดของการเปลี่ยนแปลงภาพพจนสวนตัว  
(Altering  the  self   image)  คนเราทุกคนจะมีการรับรูสวนตัว  (Self-perception)  กลาวคือ มี
การมองตนเองวาเปนใคร ภาพพจนสวนตัวมี 4 ประการดังนี้ (เสร ี วงษมณฑา. 2542 : 76-77) 

1. ตัวตนที่แทจริง  (Real  self)  คือการที่ผูบริโภคมองตัวเองที่แทจริงวาเปนคน
อยางไรมีบุคลิกภาพแบบไหน 

2. ตัวตนที่ตนเองมอง  (Perceived  self)  เปนการที่ผูบริโภคมองตนเองวาตัวเองเปน
อยางไรตัวตนที่คนอ่ืนมอง  (Social  self)  เปนการที่บุคคลอ่ืน  (สังคม)  มองเราวาเปนคนมี
บุคลิกภาพอยางไร 

3. ตัวตนที่เปนอุดมคติ  (Ideal  self)  ตัวตนที่ผูบริโภคปรารถนาที่จะเปนตามหลัก
จิตวิทยา  มนุษยจะรูจักภาพพจนสวนตัวที่แทจริง  (ตัวตนที่แทจริง)  (Real  self)  นอยมาก
เพียง 10%  แตตัวตนที่รูจักมาก ๆ  คือ ตัวตนที่มนุษยมองตนเอง  (Perceived  self)  ตามปกติ
แลวผูบริโภคมักจะบริโภคตามลักษณะของตัวตนที่เขารูจักตัวเอง(พอใจ) (Perceived  self)หรือ
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ไมเชนนั้นก็จะบริโภคเพ่ือทําใหตัวตนปรากฎในสายตาคนอ่ืนตามที่ตัวเองตองการอยากจะเปน  
(Ideal  self) 
 การศึกษาถึงทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับบุคลิกภาพ  ใชเปนประโยชนในการกําหนดตัว
แปรตน ตั้งสมมติฐาน  และออกแบบสอบถาม 

 
5. แนวความคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 

ปจุจบันแนวความคิดทางการตลาดมุงใหความสนใจกับความตองการของผูบริโภคเปน
สําคัญ ทําใหธุรกิจจําเปนใชกลยุทธทางการตลาดมากข้ึนเพ่ือใหไดรับการตอบสนองจากผูบริโภค
อยางสม่ําเสมอ รวมทั้งเปนการรักษาฐานลูกคาใหไดมากที่สุดและสามารถขยายฐานลูกคาใหเพ่ิม
มากข้ึนดวย ดังนั้นในการวางแผนดานคุณคาตราสินคาตองใหความสําคัญกับการศึกษา
พฤติกรรมผูบริโภค เนื่องจากคุณคาตราสินคาเปนคุณคาที่เกิดจากการรูจักตราสินคา การรับรู
ตราสินคา ความสัมพันธที่เกิดจากการรับรู และความภักดีตอตราสินคา ดังนั้นจึงตองมีความ
เขาใจเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภคเพ่ือที่จะสื่อความหมายใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมายและ
สามารถจูงใจใหเกิดการยอมรับและเกิดพฤติกรรมการซื้อในที่สุด ทั้งนี้ ไดมีผูใหความหมายของ
พฤติกรรมผูบริโภคไวหลายทาน ดังนี้ 

พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึงกระบวนการและกิจกรรมตางๆ ที่
บุคคลเขาไปมีสวนเก่ียวของในการเสาะแสวงหา การเลือก การซื้อ การใช การประเมินผล และ
การใชสอยผลิตภัณฑและบริการ เพ่ือสนองความตองการและความปรารถนาอยากใหไดรับความ
พอใจ (Belch and Belch. 1993:11) 

พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึงการกระทําของบุคคลหนึ่ง ซึ่ง
เก่ียวของโดยตรงกับการใหไดมาซึ่งสินคาและบริการ ทั้งนี้หมายถึง กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีอยู
กอนและมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว (ธงชัย สันติวงษ. 2539) 

เสรี วงษมณฑา.(2542 : 31) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง ลักษณะการซื้อ
สินคาของผูบริโภค เชนผูบริโภคซื้อสินคาที่ไหน ซื้อเมื่อใด ซื้อมากนอยเพียงใด ใครเปนผูซื้อ 
และใชมาตรการอะไรในการตัดสินใจ และพฤติกรรมการใช (Using Behavior) หมายถึงลักษณะ
การบริโภคสินคาของผูบริโภค เชน บริโภคที่ไหน บริโภคอยางไร บริโภคกับใคร บริโภคในอัตรา
มากนอยเพียงไร เปนตน 

พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตสถาน “พฤติกรรม” หมายถึงการกระทําหรืออาการที่
แสดงออกทางกลามเนื้อ ความคิด แความรูสึกเพ่ือตอบสนองสิ่งเรา (สุนิสาและสุปญญา. 
2539:89) ดังนั้น การที่ผูซื้อรายใดรายหนึ่งลงมือซื้อผลิตภัณฑจึงเปนเพราะมีสิ่งเราเขาไปกระตุน
เปาหมายของการกระตุนอยูที่กลองดํา (black box) ซึ่งประกอบไปดวยลักษณะเฉพาะและ
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อนําเอง ผลของการกระตุนทําใหผูซื้อนั้นเอง ผลของการกระตุน
ทําใหผูซื้อทําการเลือกผลิตภัณฑที่จะซื้อ เลือกตราผลิตภัณฑที่จะซื้อ เลือกตราผลิตภัณฑ เลือก
ผูขาย เลือกจังหวะและปริมาณในการซื้อ 
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จากความหมายขางตนสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําตางๆ ของ
บุคคลในการจัดหามาใหไดซึ่งสินคาหรือบริการ รวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งสงผลตอการ
กระทําของบุคคลนั้น รวมทั้งการประเมินผลการใชหรือการบริโภคสินคาและบริการ โดยการ
แสดงออกของพฤตกิรรมผูบริโภคเปนผลมาจากสิ่งแวดลอมในดานตางๆ รวมทั้งปจจัยกระตุน ซึง่
กอใหเกิดการตัดสินใจ 

 
ลักษณะของผูบริโภค 
เสร ีวงษมณฑา (2542 : 30) ไดอธิบายลักษณะของผูบริโภคไว ดังนี้ 
1. ผูบริโภคเปนบุคคลที่มีความตองการ การที่จะถือวาใครเปนผูบริโภคนั้นจะตองมี

ความตองการผลิตภัณฑ การที่เราจะวัดวาใครเปนผูบริโภคของเราหรือไม วัดที่ความตองการ ซึ่ง
ความตองการนี้ไมใชความตองการที่เปยรูปธรรม แตเปนความตองการในระดับที่เปนนามธรรม 
เปนความตองการข้ันปฐมภูมิ (Primary needs) เปนความตองการเบ้ืองตนที่ไมไดกลาวถึงสินคา 
แตกลาวถึงสิ่งที่เก่ียวกับตัวบุคคลเชน ตองการอาหาร ตองการน้ําเพราะกระหาย ตองการ
พักผอน ตองการความสะดวกสบาย เปนตน 

2. ผูบริโภคเปยผูมีอํานาจซื้อ ผูบริโภคจะมีแคเพียงความตองการอยางเดียวไมได แต
เขาจะตองมีอํานาจซื้อดวย ถามีเพียงความตองการแลวไมมีอํานาจซื้อ ก็ยังไมใชผูบริโภคสินคา
นั้น 

3. การเกิดพฤติกรรมการซื้อ เมื่อผูบริโภคมีความตองการและมีอํานาจซื้อแลวก็จะเกิด
พฤติกรรมการซื้อ เชน ผูบริโภคซื้อที่ไหน ซื้อเมื่อไร ใครเปนคนซื้อ ใชมาตรการอะไรในการ
ตัดสินใจ ซื้อมากหรือนอยแคไหน 

4. พฤติกรรมการใช ผูบริโภคมีพฤติกรรมการใชสินคาอยางไร เชน ด่ืมสุราที่ไหน ที่
บานหรือที่รานอาหาร ด่ืมกับใคร คนเดียวหรือกับเพ่ือน ด่ืมเมื่อใด ด่ืมมากนอยเพียงใด ด่ืม
อยางไร สุราอยางเดียวหรือผสมน้ําหรือผสมโซดา หรือผสมน้ําอัดลม ในการสระผมแตละครั้ง 
ผูบริโภคสวนใหญใชแชมพูสระผมก่ีครั้ง ใชครีมนวดผมหรือไม การแตงหนาใชรองพ้ือนหรือไม 
และใชครีมบํารุงผิวย่ีหอเดียวกันกับรองพ้ืนหรือไม เปนตน  
 
 แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค 
 แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาสิ่งจูงใจที่ทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคา 
โดยมีการเริ่มตนจากการเกิดสิ่งกระตุน (Stimuli) ที่ทําใหเกิดความตองการกอน โดยสิ่งกระตุน
อาจเกิดข้ึนเองจากภายในรางกาย และสิ่งกระตุนจากภายนอก สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึก
นึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ที่ผูผลิตไมสามารถ
คาดคะเนได จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค ซึ่งไดรับอิทธิพลจากลักษณะ
ของผูซื้อ และจะมีการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผูซื้อ 
(Buyer’s Purchase Decision) หนาที่ของนักการตลาด คือ พยายามเขาใจถึงสิ่งที่เกิดข้ึนใน
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ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อระหวางสิ่งกระตุนที่มีจากภายนอกกับการตัดสินใจของผูซื้อ (ศิริวรรณ 
เสรีรัตนและคณะ. 2539:110-115 ; อางอิงจาก Kotllber. 2000) 
 
Stimuli     Buyer’s black box      Response 
สิ่งกระตุนทางการตลาดและสิ่ง
กระตุนอื่นๆ 

 กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของ
ผูซื้อ 

 การตอบสนองของผูซื้อ 

สิ่ ง ก ร ะ ตุ น
ทางการตลาด 
- ผลิตภัณฑ 
- ราคา 
- ก า ร จั ด
จําหนาย 

- การสงเสริม
การตลาด 

สิ่งกระตุนอื่นๆ 
- เศรษฐกิจ 
- เทคโนโลยี 
- การเมือง 
- วัฒนธรรม 
- ฯลฯ 
 

 ลักษณะของผู
ซื้อ ปจจัยดาน
ตางๆ 
- วัฒนธรรม 
- สังคม 
- บุคคล 
-  จิตวิทยา 

กร ะบ วนก า ร
ตัดสินใจของผู
ซื้อ 

 - การเลือกตรา 
- การเลือกผูขาย 
- เวลาในการซื้อ 
- ปริมาณการซื้อ 
- การเลือกผลิตภัณฑ 

 
ภาพประกอบ 4 แบบจําลองพฤติกรรมการซื้อ 

ที่มา : Kotler (2000) Marketing Management: 161 
 
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 ในการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคจะอาศัยคําถามเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรม
ผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซึ่งคําตอบที่ได (70’s) จะชวยใหนักการตลาดใชกลยุทธการตลาดที่
สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 
2541: 125) ดังตาราง 
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ตาราง 1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเก่ียวกับพฤติกรรม            
   ผูบริโภค 
 
คําถาม (6Ws และ 1H) คําถามที่ตองการทราบ (7O’s) 

1. Who is in the target market? 
        (ใครอยูในตลาดเปาหมาย) 
 
2. What does the consumer buy? 
        (ผูบริโภคซื้ออะไร) 
 
3. Why does the consumer buy? 
        (ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ)   
 
 
4. Who participates in the buying? 
        (ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ) 
 
5. When does the consumer buy? 
        (ผูบริโภคซื้อเมื่อใด) 
6. Where does the consumer buy? 
        (ผูบริโภคซื้อที่ไหน) 
7. How does the consumer buy? 
        (ผูบริโภคซื้ออยางไร) 

1. Occupants ทํ า ใ ห ท ร าบลั กษณะ
กลุมเปาหมายทางดาน ประชากรศาสตร 
ภูมิศาสตร  จิต วิทยา  และพฤติกรรม
ศาสตร 

2. Objects ทําใหทราบองคประกอบของ
ผลิตภัณฑที่ผูบริโภคตองการซื้อ และ
ความแตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน 

3. Objectives ทําใหทราบวัตถุประสงคใน
การซื้อ โดยมีปจจัยทางจิตวิทยา สังคม 
วัฒนธรรม และปจจัยเฉพาะบุคคลที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ 

4. Organizations ทําใหทราบบทบาทของ
กลุมตางๆที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ
ประกอบดวย 

5. Occasions ทําใหทราบโอกาสในการซื้อ 
 
6. Outlets ทําใหทราบชองทางหรือแหลงที่

ผูบริโภคไปทําการซื้อ 
7. Operations ทําใหทราบข้ันตอนในการ

ตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย (1) การรับรู
ปญหา (2) การคนหาขอมูล (3) การ
ประเมินผลทางเลือก (4) ตัดสินใจซื้อ (5) 
ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

 
6. ความหมายของการตัดสินใจซ้ือ 
 มีผูใหความหมายของการตัดสินใจซื้อ ดังนี้ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2542 : 230-231) ไดใหความหมายของการตัดสินใจวา การตัดสินใจ 
(Decision Making) เปนการกําหนดปญหา และโอกาส การเสนอทางเลือก การตัดสินใจเลือก
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จากทางเลือกเหลานั้น ฉะนั้น การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกระหวางทางเลือกซึ่งคาดหวังวาจะ
นําไปสูผลลัพธที่พึงพอใจจากปญหาใดปญหาหนึ่ง 
 สรอยตระกูล (ติวยานนท) อรรถมานะ (พฤติกรรมองคการ ทฤษฎีและการประยุกต. 
2541 : 261) ไดใหความหมายของการตัดสินใจวา การตัดสินใจ ก็คอืการเลอืกระหวางทางเลอืกที่
เปนไปไดทั้งหลลาย ทั้งนี้เพ่ือใหบรรลุผลสําเร็จตามเปาหมายที่ไดกําหนดไว 
 เชสเตอร บารนารด (Chester Barnard, The Function of the Executive Cambridge, 
Mass. Harvard University 1983: 14) กลาววา กระบวนการตัดสินใจ เปนเทคนิคในการทําให
ทางเลือกที่มีอยูมากมายนั้นใหเหลือนอยลง ดังนั้น ในการดําเนินการใดๆ สิ่งที่ไมสามารถจะหลีก
หนีได ก็คือ การตองตัดสินใจเลือกเอาทางที่เหมาะสมหรือพอใจที่สุด 
 
 กระบวนการการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

1. การมองเห็นปญหา (Perceived Problems) การชี้ใหเห็นปญหาจะทําใหเกิดแรงจูงใจ
ในตัวผูบริโภค 

2. การแสดงหาภายใน (Internal Search) เมื่อเกิดปญหาคนเราก็จะแสวงหาหนทาง
แกไขภายในเสียกอน นั่นก็คือ ความทรงจําของผูบริโภค ดังนั้นในข้ันนี้จึงตองพยายามใหสินคา
ประทับอยูในความทรงจําของผูบริโภค 

3. การแสวงหาภายนอก (External Search) เมื่อผูบริโภคตองการใชสินคาที่ตัวเองจํา
ไดก็เริ่มแสวงหาขอมูลจากภายนอก เชน โฆษณา การนําเสนอสินคา (Display) การโทรศัพท
พูดคุยกับบริษัทหรือรานคา การพบพนักงานขาย การไตถามจากผูเคยใชสินคาแลว 

4. การประเมินทางเลือก (Evaluation) เมื่อผูบริโภคไดรับรูสินคาย่ีหอตางๆ แลวก็จะ
นํามาประมาณวาสินคาใดดีกวากันในแงใดก็จะเลือกสินคานั้น 

5. การตัดสินใจซื้อ (Decision Making) เปนการตัดสินใจของผูบริโภคตามข้ันตอนที่
ผานมา 

6. ทัศนคติหลังซื้อ (Post-attitude) เมื่อผูบริโภคนําสินคาไปใชแลวตองประเมินสินคา 
และจะเกิดทัศนคติหลักการซื้อวาพอใจหรือไมพอใจ (เสร ีวงษมณฑา. 2542) 
 

ขั้นตอนกระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Stage of Decision Making Process) มีข้ันตอน
ที่สําคัญ 3 ข้ันตอน ดังนี้ 

1. การรับรูถึงความตองการ (Need Recognition) หรือการรับรูปญหา (Problem 
Recognition) ข้ันตอนนี้เกิดข้ึนเมื่อผูบริโภคเผชิญกับปญหา 

2. การคนหาขอมูลกอนการซื้อ (Pre-purchase Search) เปนข้ันตอนในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อซึ่งผูบริโภคไดรับรูถึงความจําเปนและคนหาขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ เพ่ือสนอง
ความตองการของผูบริโภค ข้ันตอนนี้ผูบริโภคตองคนหาขอมูลโดยวิธีการตางๆ เชน 
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ประสบการณ หรือแหลงขอมูลภายใน (Internal Sources) คือความทรงจําจากขอบเขตดาน
จิตวิทยาหรือแหลงขอมูลภายนอก เชน จากสื่อหรือพนักงานขาย 

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เปนข้ันตอนในกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ ซึ่งบริโภคประเมินผลประโยชนที่จะไดรับในแตละทางเลือกของผลิตภัณฑทที่กําลัง
พิจารณา (Schiffman and Kanuk. 1994 : 660) และเลือกทางเลือกที่มีประโยชนดีที่สุด (ศิ
ริวรรณ เสรีรัตน : 2539) 
 
 ขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือ (Buying Decision Process) มีลําดับข้ันตอนในการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมี 5 ข้ันตอน ดังนี้ 

1. การรับรูถึงความตองการ (Need Recognition) หรือการรับรูปญหา (Problem 
Recognition) การที่บุคคลรับรูถึงความตองการภายในใจของตนซึ่งอาจเกิดข้ึนเองจากสิ่งกระตุน 
และจะตอบสนองตอสิ่งกระตุน 

2. การคนหาขอมูล (Information Search) เมื่อผูบริโภคถกูกระตุนจะคนหาขอมูลเพ่ือให
เกิดความพอใจ โดยมีแหลงขอมูล 5 กลุม คือ 

2.1 แหลงบุคคล ไดแก ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบาน คนรูจัก 
2.2 แหลงการคา ไดแก สื่อโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนการคา การจัดแสดง

สินคา 
2.3 แหลงชุมชน ไดแก สื่อมวลชน องคการคุมครองผูบริโภค 
2.4 แหลงประสบการณ ไดแก ประสบการณที่ผูบริโภคเคยเจอ 
2.5 แหลงทดลอง ไดแก หนวยงานที่สํารวจคุณภาพผลิตภัณฑ หรือหนวยวิจัย

ภาวะตลาดของผลิตภัณฑ 
 

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ผูบริโภคจะทําการ
ประเมินผลทางเลือกตางๆ เพ่ือเลือกทางเลือกที่ดีที่สุดหรือที่ตนเองพอใจที่สุด 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) เมื่อผูบริโภคกําหนดความพอใจระหวาง
ผลิตภัณฑตางๆ วาเปนทางเลือกผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่พอใจ 

5. ความรูสึกภายหลังหารซื้อ (Post-Purchase Feeling) หลังจากซื้อผลิตภัณฑแลว 
ผูบริโภคจะมีประสบการณเก่ียวกับความพอใจหรือไมพอใจ (ศิริวรรณ และคณะ. 2541) 
 
 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
 หมายถึง ข้ันตอนการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการของผูบริโภคกลุมใดกลุมหนึ่ง 
ประกอบดวยข้ันตอนสําคัญ 5 ข้ันตอน คือ 
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1. การรับรูปญหาหรือความจําเปน (Problem of Need Recognition) หมายถึง การที่
ผูบริโภคตระหนักถึงปญหาที่กําลังเผชิญอยู จนเกิดความตองการที่จะหาสิ่งใดสิ่งหนึ่งมาชวย
แกปญหานั้น ซึ่งก็คือ สินคา หรือบริการที่สามารถทําหนาที่แกปญหานั้นๆ ไดนั่นเอง 

 
กระบวนการในการรับรูปญหา ประกอบดวยข้ันตอนสําคัญ 4 ข้ันตอน 

1. เกิดสภาวะที่อยากจะใหเปน (Ideal State or Desired State) ซึ่งหมายถึง การ
เรียนรูและเขาใจถึงสภาวะอันหนึ่ง และผูบริโภคเห็นดวยวาสภาวะนั้นเปนสิ่งที่ดี จึงเกิดความ
อยากที่จะอยูในสภาวะนั้นในขณะนั้น 

2. การทราบถึงสภาวะที่เปนอยู (Actual State) หมายถึง ผูบริโภคทราบหรือรับรู
สภาวะที่เปนอยูในเรื่องใดเรื่องหนึ่งดวยตนเอง เนื่องจากเปนผูที่อยูกับสภาวะนั้นในขณะนั้น 

3. การเปรียบเทียบสภาวะที่อยากจะใหเปนกับสภาวะที่เปนอยู หมายถึง การที่
ผูบริโภคนําสภาวะทั้งสองที่ตนรับรูและเขาใจแลวนั้นมาเปรียยบเทียบกัน ซึ่งก็จะไดระยะความ
แตกตาง (Degree of Discreqandcy) ออกมา 

4. การรับรูถึงปญหา หรือการตระหนักวามีปญหา หรือการตระหนักวามีปญหา
เกิดข้ึน (Problem Recognition) หมายถึง การที่ผูบริโภคจะตระหนักถึงปญหา เมื่อเห็นวาระยะ
ความแตกตางระหวางภาวะที่อยากจะใหเปนมีอยูมากอยางเห็นไดชัด ผูบริโภคอาจกําหนด
ระยะหางอันหนึ่งข้ึนมาเปนบรรทัดฐาน เพ่ือบอกตนเองวา ปญหานั้นมีความสําคัญมากนอย
หรือไม 
  
 ปจจัยที่กระตุนใหเกิดปญหาหรือความจําเปน 

ปญหาหรือความจําเปนจะตองถูกกระตุนใหเกิดข้ึนเสียกอนหลังจากนั้นผูบริโภคจึงจะ
นําไปประเมินดูวามีความสําคัญมากหรือนอยเพียงใด สมควรที่จะรับรู (Recognize) วามีปญหา
เกิดข้ึนแลวหรือไม ปจจัยที่กระตุนใหผูบริโภคเกิดปญหา หรือความจําเปนมีอยูหลายประการ
ดวยกัน 

1. การเปลี่ยนแปลงที่เกิดกับผูบริโภค 
2. การซื้อผลิตภัณฑใหม 
3. การบริโภคผลิตภัณฑที่ใชอยู ผูบริโภคจําเปนที่จะตองซื้อผลิตภัณฑนั้นมาเพ่ิม 

เมื่อพบวาสวนที่ใชบริโภคอยูมีปริมาณรอยหรอลง 
4. อิทธิพลทางการตลาด เปนปจจัยที่ไมไดกระตุนใหเกิดปญหาหรือความจําเปน

กับผูบริโภคโดยตรงแตจะชวยเนนใหผูบริโภคมองเห็นหรือความจําเปน ที่มีอยูแลวใหขัดเจน
ย่ิงข้ึน เชน กิจกรรมทางการตลาดในรูปแบบตางๆ รวมถึง นวัตกรรมทางการตลาด (Product 
Innovations) ซึ่งประดิษฐกรรมใหมๆ ที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดมากข้ึน
ดวย 
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5. ความแตกตางในตัวผูบริโภคแตละคนในประเด็นนี ้อาจแบงผูบริโภคไดเปน 2 
ประเภท คือ 

5.1 ผูบริโภคประเภทที่ตระหนักถึงปญหาหรือความจําเปนเมื่อสภาวะที่เปนอยู 
(Actual State) เปลี่ยน 

5.2 ผูบริโภคประเภทที่ตระหนักถึงปญหา หรือความจําเปนเมื่อสภาวะที่อยาก
ใหเปน (Desired State) เปลี่ยน 

 ผูบริโภคประเภทแรกจะรูสึกจําเปนก็ตอเมื่อของเดิมที่มีอยชํารุดใชการไมได ขณะที่
ผูบริโภคประเภทที่สองจะรูสึกจําเปนเมื่อมีสินคาใหม หรือแฟชั่นใหมออกวางตลาด 

2. การแสวงหาขอมูล (Search) หมายถึง การที่ผูบริโภคเสาะหา และคัดเลือกขอมูลที่
เก่ียวกับปญหาที่กําลังเผชิญอยูเพ่ือใชกําหนดทางเลือก และประกอบการตัดสินใจเลือกการ
แกปญหา โดยทั่วไปผูบริโภคมักจะมีขอมูลจํานวนหนึ่งเก็บไวในความทรงจํา (Memory) เรียกวา 
แหลงขอมูลภายใน แตบางครั้งตองหาเพ่ิมเติมจากแหลงภายนอก 

2.1 การแสวงหาขอมูลจากแหลงภายใน (Internal Search) หมายถึง การที่
ผูบริโภคดึงเอาความรูที่มีอยูซึ่งเปนขอมูลที่เก็บไวในความทรงจํา ออกมาใชประกอบการตัดสินใจ 
ซื้อสินคาหรือบริการ องคประกอบสําคัญของการตัดสินใจจากแหลงภายในมีอยู 2 ประการ คือ 
   2.1.1 ปริมาณ และคุณภาพของความรูที่มีอยู ซึ่งหมายถึง ความรูที่เก็บ
ไวในความทรงจํามีอยูมากพอ และมีคุณภาพดีพอหรือไม ขอมูลที่มีคณุภาพดี หมายถึง ขอมูลทีม่ี
ความถูกตองครบถวน ทันสมัย 
   2.1.2 ความสามารถในการดึงขอมูล หากผูบริโภคมีความจําดี สามารถ
ดึงขอมูลจากความทรงจําไดมากก็จะไดขอมูลจํานวนมากพอสําหรับการตัดสินใจ 

2.2  การแสวงหาขอมูลจากแหลงภายนอก (External Search) หมาถึง การที่
ผูบริโภคเก็บรวมขอมูลที่คนสนใจจากสื่อชนดิตางๆ ที่มีอยูในทองตลาด โดยผานกระบวนการรบัรู
ขอมูลเขาไปเก็บบันทึกไวในความทรงจํา การแสวงหาขอมูลจากแหลงภายนอก นอกจากขอมูล
ภายในตัวผูบริโภคไมเพียงพอแลวยังมีสาเหตมาจากการที่สินคาที่มีความเก่ียวของกับตัว
ผูบริโภคสูง (High Involvement Product) ซึ่งผูบริโภครูสึกวามีความเสี่ยงคอนขางสูงในการซื้อ
สินคานั้น การแสวงหาขอมูลมี 2 ลักษณะ คือ 
   2.2.1 การตรวจหาขอมูลกอนการซื้อ (Pre-purchase Search) หมายถึง 
การที่ผูบริโภคเสาะหาขอมูลตางๆ เก่ียวกับสินคาในระหวางที่กําลังจะตัดสินใจซื้อสินคาตัวใดตัว
หนึ่ง 
   2.2.2 การแสวงหาขอมูลเปนกิจวัตร (Ongoing Search) หมายถึง การ
เสาะหาขอมูลจากแหลงภายนอกเขาไปเสริมปริมาณ และคุณภาพของขอมูลที่เก็บไวในความทรง
จําอยางตอเนื่อง และเปนประจํา 
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 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการแสวงหาขอมูล 
 1. สถานการณแวดลอม ผูบริโภคจะแสวงหาขอมูลไดมากหรือนอยข้ึนอยูกับ 
 1.1 ความพรอมและเพียงพอของขอมูลขาวสารที่มีอยูในตลาด 
 1.2 เงื่อนไขของเวลาซึ่งจะทําใหผูบริโภคทาํการเสาะแสวงหาขอมูลมากหรือนอย
แตกตางกัน 
 2. ผลิตภัณฑที่จะซื้อ ซึ่งแบงออกเปน 
  2.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) กลาวคือ ในกรณีที่
ผลิตภัณฑหรือบริการแตกตางกันไมมาก ผูบริโภคแทบจะไมตองเสาะหาขอมูลเลย แตถา
ผลิตภัณฑหรือบริการมีความแตกตางกันมาก ผูบริโภคก็จะใหความสําคัญตอการแสวงหาขอมูล
มากข้ึน 
  2.2 ความรูสึกเสี่ยงตอการซื้อผลิตภัณฑ (Product Risk) หมายถึง การเสี่ยงที่
จะตองรับผิดชอบตอผลลัพธที่เกิดข้ึนจากการซื้อผลิตภัณฑ หรือบริการนั้น ความเสี่ยงนี้
ประกอบการดวยความเสี่ยงทางการเงิน ความเสี่ยงทางดานจิตใจ เปนตน 
  2.3 การเปลี่ยนแปลงในผลิตภัณฑ (Product Stability) ผลิตภัณฑบางอยางมี
การเปลี่ยนแปลงนอยเมื่อเวลาผานไปหลายป เชน ขาว สุรา บุหรี่ แตบางกลุมมีการเปลี่ยนแปลง
อยางรวดเร็วทั้งในแงของเทคโนโลยีและราคา เชน เครื่องคอมพิวเตอร เครื่องเลนอีเล็กทรอนิกส
ตางๆ ซึ่งผูบริโภคจะใหความสําคัญตอการแสวงหาขอมูลของผลิตภัณฑในกลุมเปลี่ยนแปลงเร็ว
มากกวา 
 3. ตัวผูบริโภค การแสวงหาขอมูลของผูบริโภคจะมากหรือนอยอาจข้ึนอยูกับตัวผูบริโภค
เอง ดังองคประกอบตางๆ ตอไปนี้ 
  3.1 ความรู (Knowledge) เก่ียวกับผลิตภัณฑหรือบริการ ผูบริโภคที่เคยซื้อ
ผลิตภัณฑนั้นมากอนแลวจะมีความรูเก่ียวกับสินคานั้นเก็บไวในความทรงจํา และพรอมที่จะดึง
ออกมาในการซื้อคราวตอไปสวนผูบริโภคที่ยังไมเคยซื้อสินคานั้น (First-time Buyers) ก็มักจะ
เสาะหาขอมูลจากผูที่ตนคิดไว เชน เพ่ือนหรือญาติที่เคยใชสินคานั้นมากอน หรือแมกระทั่ง
พนักงานขายที่คอยใหบริการอยู ผูบริโภคที่เสาะหาขอมูลจากแหลงภายนอกมักจะเปนผูที่มี
ความรูเก่ียวกับสินคาและบริการนั้นอยูบาง แตยังรูไมมากพอเปนเหตุใหตองหาขอมูลเพ่ิมเติม
จากแหลงตางๆ ที่มีอยูในตลาด 
  3.2 การเขาไปเก่ียวของ (Involvement) ผลิตภัณฑประเภทที่มีการเขาไป
เก่ียวของสูง (High Involvement) ผูบริโภคแสวงหาขอมูลเพ่ือนําไปประกอบการตัดสินใจ
คอนขางมาก สวนผลิตภัณฑที่มีการเขาไปเก่ียวของต่ํา (Low Involvement) ผูบริโภคจะใชวิธีการ
หาขอมูลดวยการซื้อผลิตภัณฑนั้นไป “ทดลองใช” 
  3.3 ความเชื่อ และทัศนคติ (Belief and Attitude) ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอการ
ซื้อสินคาหรือบริการใดๆ เชน ไมมองวาการจับจายใชสอยเปนการซื้อสินคาเพ่ือกิเลสตัณหาหรือ
สิ่งเลวราย มักจะใหความสําคัญตอการแสวงหาขอมูลทั้ง 2 แบบ คือ การแสวงหาขอมูลกอนการ
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ซื้อ และการแสวงหาขอมูลเปนกิจวัตรอยูคอนขางมาก ขณะเดียวกันผูบริโภคที่มีความเชื่อ
เก่ียวกับเรื่องผลไดผลเสีย ในเรื่องตางๆ ก็จะใหความสําคัญกับการแสวงหาขอมูลเชนกัน หาก
พบวาการลงทุนเพ่ือใหไดขอมูลประกอบการตัดสินใจนั้นเปนการลงทุนที่คุมกับเวลาและเงินทอง
ที่เสียไป 
  3.4 ลักษณะทางประชากร (Demographic Characteristics) ผูบริโภคที่จัดอยูใน
กลุมประชากรศาสตรตางกันจะใหความสําคัญตอการแสวงหาขอมูลไมเหมือนกัน ผูบริโภคที่
สูงอายุมักจะเปนผูบริโภคที่มีความรูและประสบการณเก่ียวกับสิ่งตางๆ อยูเปนอันมาก ตลอดจน
มีความภักดีในสินคามากกวาผูบริโภคที่มีรายไดมากก็ไมคอยใหความสําคัญกับการแสวงหา
ขอมูลเชนกัน เพราะความรูสึกเสี่ยงทางการเงินของผูบริโภคกลุมนี้จะมีอยูคอนขางนอย ขณะที่
ความรูสึกเก่ียวกับการเสียเวลาในการแสวงหาขอมูลกลับมีคามาก 
 

3. การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) 
เกณฑที่ใชในการประเมินทางเลือก (Evaluate Criteria) หมายถึง ประเด็นที่ผูบริโภคใช

เพ่ือพิจารณาเปรียบเทียบขอดีขอเสียของผลิตภัณฑหรือบริการตั้งแต 2 ชนิดข้ึนไป กอนที่จะ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑหรือบริการนั้นในทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง ประเด็นที่ผูบริโภคใชใน
การพิจารณามักจะเปนคุณลักษณะ (Attributes) ของผลิตภัณฑหรือบริการนั้นๆ เชน ความ
สวยงาม ความทนทาน ราคา ตลอดจนตราผลิตภัณฑ เปนตน ทั้งนี้เพราะในการซื้อผลิตภัณฑ
หรือบริการสิ่งที่ผูบริโภคซื้อก็คือ “กลุมของคุณลักษณะ” ที่จะไดจากการซื้อผลิตภัณฑหรือบริการ
นั่นเอง 

คุณลักษณะของผลิตภัณฑหรือบริการของผูบริโภคที่นํามาใชเปนเกณฑในการประเมิน
จะตองเปนคุณลักษณะที่มีความสําคัญ กลาวคือ เปนคุณลักษณะที่มีผลตออิทธิพลกระบวนการ
ประเมินแทจริง อยางไรก็ตามในบางครั้งคุณลักษณะที่มีความสําคัญก็อาจไมมีผลตอการประเมิน
แมแตนอย คุณลักษณะที่ผูบริโภคอาจนนําไปใชเปนเกณฑที่ผูบริโภคสวนใหญใชในการ
เปรียบเทียบทางเลือกแตละทางในแตละครั้ง ขณะที่ตราผลิตภัณฑจะเปนเกณฑที่สอถึงระดับ
คุณภาพของผลิตภัณฑชนิดนั้นๆ  

3.1 ปจจัยที่มีตอเกณฑที่ใชในการประเมินทางเลือก 
ปจจัยที่มีตอเกณฑที่ใชในการประเมินทางเลือก หมายถึง ปจจัยที่เปนเกณฑตัวกําหนด

จํานวนลักษณะตลอดจนความสําคัญของเกณฑ มีอยูดวยกัน 4 ประการ คือ 
 3.1.1 อิทธิพลของสถานการณมีผลตอความสําคัญของเกณฑ เชน ความสะดวก

ของสถานที่ตั้งรานอาหาร เปนเกณฑที่มีความสําคัญย่ิงในสถานการณที่ผูบริโภคมีความเรงรีบ 
ซึ่งเกณฑดังกลาวจะมีความสําคัญนอย ในกรณีที่ผูบริโภคมีเวลาเหลือเฟอไมอยูในสถานการณที่
เรงรีบแตอยางใด 

 3.1.2 ความแตกตางของทางเลือก ผลตอลักษณะของเกณฑ กลาวคือ ทางเลือก
ที่แตกตางกันจะนํามาเปรียบเทียบกันไมไดโดยตรง เกณฑการประเมินจะมีลักษณะคอนขางไป
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ทางนามธรรม เชน การที่ผูบริโภคตัดสินใจเลือกซื้อระหวางตูเย็น เครื่องรับโทรทัศน และเครื่อง
สเตอริโอ ซึ่งเปนทางเลือกที่อยูกันคนละกลุมผลิตภัณฑ กรณีเชนนี้ ผูบริโภคไมอาจนํา
คุณลักษณะตางๆ ของแตละผลิตภัณฑมาเทียบเคียงกันได ดังนั้น เกณฑการประเมินก็จะมี
ลักษณะเปนนามธรรม เชน ความจําเปนที่จะตองมีผลิตภัณฑนั้น ความสนุกสนานที่จะไดรับ แล
ละความภูมิใจที่ไดเปนเจาของ เปนตน 

 3.1.3 การจูงใจในตัวผูบริโภคมีผลตอประเภทของเกณฑ ซึ่งแบงออกเปน 2 
ประเภท คือ เกณฑที่ใชประเมินในแงของความพอใจที่จะไดจากการเลือกสินคา หรือบริการนั้น 
อีกประการหนึ่ง เกณฑที่ผูบริโภคใชประเมินในแงของของประโยชนที่มีอยูหลายตัวดวยเชนกัน 
ความปลอดภัย ราคา เปนตน ขณะที่เกณฑในแงของความพอใจตัวหนึ่งก็คือ ความรูสึกที่ไดเปน
เจาของ เชน ความรูสึกที่มีศักด์ิศรี เปนตน 

 3.1.4 ขนาดของผลกระทบที่มีตอผูบริโภคภายหลังการตัดสินใจ มีผลตอจํานวน
ของเกณฑ ถาผูบริโภคคิดวามีผลการเขาไปเก่ียวของสูง (High Involvement) จํานวนเกณฑที่ใช
ในการประเมินก็จะมีมากมายตามไปดวย ในทางกลับกัน หากผูบริโภคคิดวา การเขาไปเก่ียวของ
ต่ําจะมีไมมาก (Low Involvement) จํานวนเกณฑที่ใชในการประเมินก็จะมีเพียงเล็กนอย 

3.2 การกําหนดทางเลือก และการประเมินทางเลือก 
ในการเลอืกซื้อผลิตภัณฑหรือบริการ ผูบริโภคจะกําหนดทางเลอืกจํานวนหนึ่งข้ึนมากอน 

ที่จะนําไปประเมินเปรียบเทียบ เพ่ือเลือกเอาทางเลือกที่คิดวาดีที่สุด ทางเลือกที่กําหนดข้ึนเพ่ือ
ใชในการพิจารณา เรียกสั้นๆ วา “เซตพิจารณา” (Consideration Set of Evoked Set) 

ผูบริโภคมีวิธีกําหนดทางเลือกที่แตกตางกันซึ่งข้ึนอยูกับความรูที่มีอยู ความรูในที่นี้ 
หมายถึง ขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑหรือบริการนั้นที่ผูบริโภคเก็บไวอยูในความทรงจํา และพรอมที่
จะนําออกมาใชในสถานการณที่ตองตัดสินใจ 

 
 

 

ภาพประกอบ 5 ความสัมพันธของเกณฑประเมินความเชื่อ ทศันคต ิความตัง้ใจ และการซื้อ 
ที่มา : เอกสารการสอนชุดพฤติกรรมผูบรโิภค มหาวิทยาลัยสโุขทยัธรรมธิราช หนวยที่ 9-15. 

2539 : 44 
 

ขอมูลในความทรงจํา ขอมูลในความทรงจํา 

ความต้ังใจ 

ความเช่ือ 

ทัศนคติ 

การซื้อ 
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3.3 การทําการประเมินทางเลือก 
ผูบริโภคจะประเมินทางเลือกแตละทางเลือก ดวยการเปรียบเทียบทางเลือกเหลานั้นตาม

เกณฑพิจารณาที่กําหนดไวในเกณฑแตละขอ หากผูบริโถคเชื่อวาทางเลือกใดสามารถตอบสนอง
ความตองการของตนไดเปนอยางดี ก็จะทําใหคะแนนสําหรับเกณฑนั้นสูง ซึ่งความเชื่อ (Beliefs) 
ในเกณฑทุกๆ ขอรวมกันจะกลายเปนทัศนคติ (Attitude) อันจะนําไปสูความตั้งใจ (Intention) ซือ้
หรือไมซื้อผลิตภัณฑหรือบริการนั้นในที่สุด 

3.4 วิธีการใชในการประเมินทางเลือก 
ผูบริโภคจะเลือกใชวิธีการประเมินทางเลือกตามความสําคัญของการซื้อผลิตภัณฑ หรือ

บริการในแตละครั้ง กลาวคือ จะใชวิธีการประเมินอยางงายๆ กับการซื้อผลิตภัณฑหรือบริการที่
เคยซื้ออยูเสมอ และจะใชวิธีการประเมินที่คอนขางซับซอนกับการซื้อสินคาหรือบริการที่มี
ความสําคัญมาก เชน มีราคาแพง  กับผลิตภัณฑที่ผูบริโภคเขาไปเก่ียวของสูง (High 
Involvement) 

 3.4.1 การประเมินดวยวิธีอยางงาย นอกจากจะใชสินคาหรือบริการที่เคยซื้ออยู
เปนประจําแลว ยังใชกับผลิตภัณฑที่มีราคาถูกหรือการเขาไปเก่ียวของต่ํา (Low Involvement) 
ซึ่งผูบริโภคอาจเลือกประเมินดวยวิธีการตางๆ การประเมินนี้ผูบริโภคจะไมเลือกเอาทางเลือกที่ดี
ที่สุด แตจะเลือผลิตภัณฑและบริการที่สามารถตอบสนองความตองการของคนไดในระดับหนึ่ง
เทานั้น โดยยอมแลกกับการประหยัดเวลาหรือการลดความยุงยากที่จะเกิดข้ึน หากประเมินดวย
วิธีการที่ซับซอน 

 3.4.2 การประเมินดวยวิธีการซับซอน แบงออกไดเปน 2 ลักษณะ  
   3.4.2.1 การประเมินดวยวิธีไมใหคุณลักษณะไมชดเชยกัน(Non-
compensatory Decision Rules) หมายถึง การที่ผูประเมินไมนําเอาความสามรถของ
คุณลักษณะขอหนึ่งชดเชยใหกับอีกขอหนึ่ง เชน ในกรณีผูซื้อตองการเลือกสินคาที่มีราคาต่ําสุด 
ทางเลือกที่มีราคาแพงกวาจะไมถูกเลือกแมจะมีคุณลักษณะขออ่ืนหลายขอดีเพียงใดก็ตาม การ
ประเมินดวยวิธีนี้ยังแบงยอยลงไปอีกเปน 3 วิธี 

  3.4.2.1.1 วิธีพินิจตามลําดับเกณฑ (Lexicographic) ซึ่งวิธีนี้ผูบริโภคจะ
ประเมินผลิตภัณฑแตละผลิตภัณฑตามลําดับความสําคัญของเกณฑที่จัดเรียงไว หากผลิตภัณฑ
หลายตราใหความสามารถทัดเทียมกันในเกณฑขอที่สําคัญที่สุด ผูบริโภคจะเลื่อนลงไปประเมิน
ในเกณฑขอที่มีความสําคัญรองลงไปจนกวาจะเหลือทางเลือกที่มีความสามารถสูงทางเลือกเดียว 

  3.4.2.1.2 วิธีขจัดตามลําดับเกณฑ (Elimination by Aspects) มีลักษณะ
คลายวิธีพินจิตามลําดับเกณฑ แตกตางกันตรงที่มีผูบริโภคกําหนดขอบเขตในการยอมรับสําหรับ
เกณฑตางๆ ไวลวงหนา ทางเลือกใดมีความสามารถในแตละเกณฑอยูในขอบเขตที่กําหนดก็จะ
ไดรับการพิจารณาเปรียบเทียบกับทางเลือกอ่ืนตามลําดับความสําคัญของเกณฑ จนกวาจะเหลือ
ทางเลือกที่มีความสามารถสูงเพียงทางเลือกเดียว 
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  3.4.2.1.3 วิธีขจัดตามตราสินคา Conjunctive) ผูบริโภคจะกําหนด
ขอบเขตในการยอมรับสําหรับเกณฑตางๆ ไวลวงหนาเชนเดียวกับวิธีขจัดตามลําดับเกณฑ และ
จะนําเกณฑทุกตัวมาใชในการประเมินทางเลือกทั้งหมด ทางเลือกใดมีความสามารถอยูใน
ขอบเขตที่ยอมรับไดครบทุกเกณฑฏจะไดรับการคัดเลือกจากผูบริโภค 

  3.4.2.2 การประเมินดวยวิธียอมใหคุณลักษณะแตละตัวชดเชยกันได 
(Compensatory Decision Rules) ซึ่งเปนวิธีที่ผูประเมินคํานึงถึงเกณฑทุกตัว โดยนําเอา
ความสามารถในทุกๆ เกณฑของทางเลือกอ่ืนอีกหลายทาง การประเมินดวยวิธีนี้แบงยอยลงได
เปนอีก 2 วิธี คือ 

  3.4.2.2.1 วิธีไมถวงน้ําหนัก (Simple Additive) วิธีนี้ผูบริโภคจะให
คะแนนความสามารถของผลิตภัณฑแตละตรา โดยพิจารณาทุกขอแลวเปรียบเทียบและเลือกเอา
ทางเลือกที่คะแนนสูงสุด 

  3.4.2.2.2 วิธีถวงน้ําหนัก (Weight Additive) วิธีนี้จะคูณกับน้ําหนักของ
แตละเกณฑเสียกอน ซึ่งผูบริโภคจะใหความสําคัญในเกณฑแตละตัวตางกัน 

4. การตัดสินใจซื้อ และการซื้อ (Purchase of Choice) 
การซื้อเปนข้ันตอนที่สําคัญย่ิงในกระบวนการตัดสินซื้อ เนื่องจากเปนข้ันตอนที่ผูบริโภค

ลงมือกระทําการซื้อภายหลังจากการที่ไดผานข้ันตอนอ่ืนๆ กอนหนานี้มาแลวตามลําดับ การซือ้มี
องคประกอบที่สําคัญ คือ การตั้งใจซื้อ และการลงมือซื้อ ซึ่งเปนพฤติกรรมที่อยูภายใตอิทธิพล
ของสภาวะแวดลอม และความแตกตางในตัวผูบริโภคเชนเดียวกับพฤติกรรมข้ันตอนอ่ืนๆ ดัง
ภาพประกอบ 9 

 
   

   
 

ภาพประกอบ 6 องคประกอบที่เก่ียวของกับการซื้อ 
ที่มา : เอกสารการสอนชุดพฤติกรรมผูบรโิภค มหาวิทยาลัยสโุขทยัธรรมธิราช หนวยที่ 9-15. 

2539 : 52 

ความต้ังใจ 

ความเช่ือ 

ทัศนคติ 

เหตุการณท่ีไมคาดคิด 

การลงมือซื้อ 

อิทธิพลจากสภาวะ
แวดลอม 

ความแตกตางในตัว
ผูบริโภค 
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  4.2 การตั้งใจซื้อ 
  โดยทั่วไปการตั้งใจซื้อ หมายถึง การที่ผูบริโภควางแผนวาจะซื้อผลิตภัณฑหรือ
บริการอันหนึ่งที่ไหน อยางใด และเมื่อใด อยางไรก็ตามผูบริโภคจะวางแผนการซื้ออยางละเอียด
หรือไมข้ึนอยูกับขนาดความเสี่ยงมากกวา ผูบริโภคจะวางแผนการซื้ออยางละเอียด (Full 
Planned Purchase) โดยกําหนดลวงหนาถึงชนิดของสินคาแตยังไมระบุตราเปนที่เสาะหาขอมูล
ประกอบการประเมินทางเลือกตราสินคา ณ จุดที่มีการซื้อโดยไมไดมีการวางแผนลวงหนา 
(Unplanned Purchase) กลาวคือ ผูบริโภคเกิดความคิดที่จะซื้อก็ตอเมื่อไดมองเห็นผลิตภัณฑ
หรือบริการ 
  4.3 การซื้อ 
  ผูบริโภคจะทําการซื้อตามแผนที่วางไวโดยอาจทําไดใน 2 ลักษณะ คือ การซื้อ
ภายในบานและการออกไปซื้อนอกบาน 
ปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภคมีอยู 2 ประเภท คือ 
 1. ปจจัยขอมูลขาวสาร หมายถึง การที่ผูบริโภคมีขอมูลที่อยูในความทรงจํา และเสาะหา
จากแหลงภายนอกมากเพียงพอแลวหรือไม นักการตลาดจะตองทราบพฤติกรรมการเสาะหา
ขอมูลของผูบริโภคในข้ันตอนนี้เปนอยางดี เพ่ือที่จะไดดําเนินการปอนขอมูลที่เก่ียวของไปยัง
ผูบริโภคผานสื่อที่ถูกตองและในเวลาที่เหมาะสม ทั้งนี้ก็เปนเพราะผูบริโภคแตละกลุมมีพฤตกิรรม
เก่ียวกับขอมูลที่แตกตางกัน เชน ผูบริโภคที่มีการศึกษาและรายไดสูงมักมีความรูในสิ่งที่ตน
ตองการจะซื้อ 
 2. ปจจัยแวดลอมภายในราน ประกอบดวย บรรยากาศของราน การวางผังภายราน และ
การจัดแสดงผลิตภัณฑ ซึ่งจะตองใหเหมาะสมกับผูบริโภคเปาหมาย 
 
 

 

 

 
 
  
 
 
ภาพประกอบ 7 แสดงความรูสึกหลังการซื้อเก่ียวโยงกับองคประกอบอ่ืนๆ ในกระบวนการ 
   ตัดสินใจ 

เสาะหาขอมูลจาก
แหลงภายนอก 

การซื้อ 

การประเมินหลังการใช 

ความรูสึกไมพอใจ ความรูสึกพอใจ 

ความต้ังใจ 

ทัศนคติ 

ความเช่ือ 
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ที่มา : เอกสารการสอนชุดพฤติกรรมผูบรโิภค : มหาวิทยาลยัสโุขทยัธรรมธริาช หนวยที่ 9-15. 
2539 : 58 

 
 5. ความรูสึกหลังการซื้อ (Post-Purchase Feeling) 
 หมายถึง การที่ผูบริโภคไดประเมินผลการใชสินคาแลวพบวา ใหผลตามที่คาดหวังไว
หรือเกินกวาคาดไวประเด็นที่ผูใชบริโภคใชในการเปรียบเทียบก็คือ คุณลักษณะของผลิตภัณฑ
ซึ่งใชเปนเกณฑประเมินทางเลือกกอนตัดสินใจซื้อนั่นเอง หากพบวาผลิตภัณฑที่ใชสามารถ
ตอบสนองความตองการตามเกณฑที่ตั้งไวเปนอยางดี (บริโภคก็จะรูสึกพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑ
นั้น ความรูสึกดังกลาวจะไปเสริมความเชื่อที่มีตอคุณลักษณะตางๆ ของผลิตภัณฑใหมากย่ิงข้ึน 
เปนเหตุใหทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑนั้นเกิดเปนความตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑนั้น หากผลิตภัณฑ
นั้นยังคงใหผลดีเชนเดิม ความพึงพอใจที่เกิดข้ึนก็จะไปเสริมความเชื่อ ทัศนคตแิละความตั้งใจซือ้
ใหมั่นคงข้ึนไปอีก เปนเหตุใหมีความภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty)  
  5.1 การรักษาลูกคา 
  การรักษาลูกคาเอาไว หมายถึง การที่กิจกรรมสามารถดําเนินการดึงดูดลูกคาให
ยังคงเหลือซื้อผลิตภัณฑจากตนอยูในการซื้อคราวตอๆ ไป การใหความสําคัญกับการรักษาลูกคา
มากกวาการหาลูกคาใหม นับวาเปนกลยุทธการตลาดที่สําคัญ ทั้งนี้เพราะการหาลูกคาใหม
กิจการตองเสียคาใชจายจํานวนไมนอย ขณะเดียวกันการสูญเสียลูกคาที่มีอยูใหกับคูแขงขัน 
โดยเฉพาะอยางย่ิงในผลิตภัณฑที่ตลาดมีการอ่ิมตัวแลว จัดวาเปนความเสียหายรายแรงตอ
กิจการเพราะในตลาดดังกลาว การเพ่ิมยอดขายของผลิตภัณฑแตละตราเปนสิ่งที่ทําใหลูกคา
เปาหมายมีความพึงพอใจในผลิตภัณฑที่ใชอยุจนเกิดการซื้อผลิตภัณฑนี้ซ้ําไปเรื่อยๆ ซึ่งจัดเปน
กลยุทธการตลาดที่ทุกกิจกรรมจะตองนํามาใชในโอกาสอันเหมาะสม 

การไมสามารถรักษาลูกคาไวหรือการสูญเสียลูกคาเกิดจาก 2 ลักษณะดวยกัน คือ 
  1. กิจการเปนตนเหตุ โดยผลิตภัณฑหรือบริการไมอาจสรางความพอใจใหลูกคา
ไดตามที่ลูกคาคาดหวัง 
  2. คูแขงเปนตนเหตุ โดยผลิตภัณฑหรือบริการของคูแขงสามารถสรางความ
พอใจใหลูกคามากกวากิจการ 
 การปองกันการสูญเสียลูกคา อาจทําไดโดยการสํารวจดูวา ลูกคาพอใจกับผลิตภัณฑ หรอื
บริการที่กิจการเสนออยูหรือไม มีจุดออนเมื่อเทียบกับคูแขงขันประการใดบาง เพ่ือกิจการจะได
เสริมขอดีหรือรักษาระดับของขอดีใหคงอยู และรีบปรับปรุงแกไขเสียกอนที่จะมีการสูญเสียลูกคา
เพ่ิมข้ึน ขณะเดียวกันกิจการยังอาจใชกลยุทธอ่ืนในการคงลูกคาไวไดอีก เชน 
 1. สรางความคาดหวังในใจผูบริโภคตามความเปนจริง กลาวคือ ไมทําการโฆษณาหรือ
สงเสริมการตลาดในลักษณะเกินจริง เพราะผูบริโภคจะสรางความคาดหวังตามนั้นและผิดหวัง
หลังจากที่ไดทดลองใช เมื่อพบวาคุณภาพที่แทจริงของสินคาไมไดดีอยางที่โฆษณาไว 
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 2. รักษาคุณภาพของผลิตภัณฑใหคงเสนคงวา และตรงตามที่ผูบริโภคคาดหวังโดยให
ความสําคัญกับกิจการ การควบคุม และปรับปรุงคุณภาพของผลิตภัณฑในกระบวนการผลิต 
 3. ออกแบบผลิตภัณฑใหใชโดยงายพรอมคําอธิบายใชที่ชัดเจน เนื่องจากผลิตภัณฑบาง
ประเภทอาจใชผิดวิธีและนําไปสูการเขาใจผิด โดยคิดวาผลิตภัณฑมีคุณภาพไมดีในที่สุด 
 4. เสริมความภักดีในตราสินคา ดวยการสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาที่ใชผลิตภัณฑ
หรือบริการของกิจการอยู แสดงความเอาใจใสและใหความมั่นใจแกลูกคาในการใชผลิตภัณฑนั้น 
  5.2 ความไมพอใจหลังจากซื้อสินคา 
  หมายถึง การที่ผูบริโภคประเมินผลการใชสินคาแลวพบวาใหผลต่ํากวาที่คาดไว 
เมื่อรูสึกผิดหวังผูบริโภคอาจทําการรองทุกข แบงออกเปน 3 ลักษณะ เรียงลําดับความรุนแรง 
ดังนี้ 
   5.2.1 รองทุกขกับผูขายโดยตรง ดวยการเขาพบผูขายหรือผูผลิตดวย
ตนเองหรือเรียกรองทางจดหมาย ทั้งนี้เพ่ือใหเจาของผลิตภัณฑหรือบริการแสดงความรับผิดชอบ
ตอผลลัพธที่เกิดข้ึน 
   5.2.2 รองทุกขในที่สาธารณะ ดวยการพูดปากตอปากหรือใหขอมูลผาน
สื่อมวลชน เชน จดหมายรองทุกขไปยังบรรณธิการหนังสือพิมพดวยเอกสารหลักฐานตางๆ  
   5.2.3 รองทุกขโดยใหบุคคลที่สามดําเนินการ 
 
 จากกระบวนการตัดสินใจทั้งหมดกลาวขางตน สามารถสรุปปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคได 3 ประการ คือ 
 1. อิทธิพลจากสภาวะแวดลอม (Environment Influences) เชน วัฒนธรรม ชั้นของสังคม 
ครอบครัว เปนตน 
 2. ความแตกตางในตัวผูบริโภค (Individual Differences) เชน ฐานะทางการเงิน ความรู 
ทัศนคต ิวิถีการดําเนินชีวิต เปนตน 
 3. ขอมูลขาวสารที่เก่ียวของ 
 
7. กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
 ศิริวรรณ (2541 : 145) กลาวถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไววา เปนลําดับ
ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ประกอบดวย 5 ข้ันตอน คือ 
 1. การรับรูถึงความตอง (Need Recognition) หรือการรับรูปญหา (Problem 
Recognition) การที่บุคคลรับรูถึงความตองการภายในของตนซึ่งอาจเกิดข้ึนเองหรือจากสิ่ง
กระตุน เชน ความหิว ความกระหาย ความตองการางเพศ ความเจ็บปวด เปนตน ซึ่งรวมถึง
ความตองการของรางกาย (Physiological needs) และความตองการที่เปนความปรารถนา 
(Aegvired Needs) อันเปนความตองการดานจิตวิทยา (Psychological Needs) สิง่เหลานี้เกิดข้ึน
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เมื่อระดับหนึ่งจะกลายเปนสิ่งกระตุน บุคคลจะเรียนรู วิธีที่จะจัดการจากสิ่งกระตุนจาก
ประสบการณในอดีต ทําใหเขารูวาจะตอบสนองสิ่งกระตุนอยางไร 
 งานที่สําคัญของนักการตลาดในข้ันกระตุนความตองการนี้มี 2 ประการ คือ (1) นักการ
ตลาดตองเขาใจสิ่งกระตุนเก่ียวกับผลิตภัณฑที่มีอิทธิพลตอผูบริโภค ตัวอยาง นักการตลาดตอง
ระลึกวา รถยนตสามารถตอบสนองความตองการดานความสะดวกในการเดินทาง รถยนต
สามารถใหความพอใจดานสถานภาพในสังคม ทําใหเกิดความตื่นเตนจากขอบเขตที่รถยนต
สามารถสนองสิ่งกระตุนไดหลายอยาง ซึ่งทําใหบุคคลเกิดความตองการอยากเปนเจาของรถ
อยางแทจริง (2) แนวความคิดการกระตุนความตองการ จะชวยใหนักการตลาดระลึกวาระดับ
ความตองการสําหรับผลิตภัณฑจะเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา นักการตลาดจะตองสามารถจัด
เหตุการณตางๆ ดานจังหวะเวลาเพ่ือกระตุนความตองการ 
 2. การคนหาขอมูล (Information Search) ถาความตองการถูกกระตุนมากพอ และสิ่งที่
สามารถสนองกับความตองการอยูใกลกับผูบริโภค ผูบริโภคจะดําเนินการเพ่ือใหเกิดความพอใจ
ทันที เชน บุคคลที่เกิดความหิวจะมองเห็นรานอาหารและเขาไปซื้ออาหารบริโภคทันที แตใน
บางครั้งความตองการที่เกิดข้ึนไมสามารถสนองความตองการไดทันที ความตองการจะถูกจดจํา
ไวเพ่ือหาทางสนองความตองการในภายหลัง เมื่อความตองการถูกกระตุนไดสะสมไวมากจะทํา
ใหเกิดการปฏิบัติในภาวะอยางหนึ่ง คือ ความตั้งใจใหไดรรับการสนองความตองการ เขาจะ
พยายามคนหาขอมูลเพ่ือหาทางสนองความตองการที่ถูกกระตุน ตัวอยาง ถานาย ก มีความ
ตองการกลองถายรูป เขาจะพยายามคนหาขอมูลจากการโฆษณา หรือจากการคําแนะนําของ
เพ่ือน ปริมาณขอมูลที่คนหาข้ึนกับวาบุคคลเผชิญกับการแกปญหามากหรือนอย ขอมูลที่
ผูบริโภคตองการถือเปนขอมูลเก่ียวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 
 ดังนั้น นักการตลาดจึงตองใหความสนใจเก่ียวกับแหลงขอมูลซึ่งผูบริโภคแสวงหาและ
อิทธิพลที่เก่ียวของกับพฤติกรรมการเลือก แหลงขอมูลของผูบริโภคประกอบดวย 4 กลุมคือ 
  2.1 แหลงบุคคล (Personal Sources) ไดแก ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบาน คน
รูจัก เปนตน 
  2.2 แหลงการคา (Commercial Sources) ไดแก สื่อการโฆษณา พนักงานขาย 
ตัวแทนการคา การบรรจุภัณฑ การจัดแสดงสินคา เปนตน 
  2.3 แหลงชุมชน (Public Sources) ไดแก สื่อบันทึก องคการคุมครองผูบริโภค 
เปนตน  
  2.4 แหลงประสบการณ (Experiential Sources)  
  2.5 แหลงทดลอง (Experimental Sources) ไดแก หนวยงานที่สํารวจคุณภาพ
ของผลิตภัณฑหรือหนวยวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ ประสบการณของผูบริโภคในการทดลอง
ใชผลิตภัณฑ เปนตน 
 อิทธิพลของแหลงขอมูลจะแตกตางกันตามชนิดของผลิตภัณฑและลักษณะสวนบุคคล
ของผูบริโภค โดยทั่วไปผูบริโภคไดรับขอมูลตางๆ จากแหลงการคา ซึ่งนักการตลาดควบคุมการ
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ใหขอมูลไดแตละแบบจะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคแตกตางกัน การพิจารณา
ความสําคัญของแหลงขอมูลโดยสัมภาษณผูบริโภควาผูบริโภครูจักผลิตภัณฑไดอยางไรและ
แหลงขอมูลอะไรที่มีอิทธิพลมากตอผูบริโภค 
 3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อผูบริโภคไดขอมูลมาแลว
จากข้ันที่สอง ผูบริโภคจะเกิดความเขาใจและประเมินผลทางเลือกตางๆ นักการตลาดจําเปนตอง
รูถึงวิธีการตางๆ ที่ผูบริโภคใชในการประเมิรทางเลือก กระบวนการประเมินผลไมใชสิ่งที่งาย 
และไมใชกระบวนการเดียวที่ชักับผูบริโภคทุกคนและไมใชเปนของผูซื้อคนใดคนหนึ่งในทุก
สถานการณการซื้อ กระบวนการประเมินผลพฤติกรรมผูบริโภค มีดังนี้ 
  3.1 คุณสมบัติผลิตภัณฑ (Product Attributes) กรณีนี้ผูบริโภคจะพิจารณา
ผลิตภัณฑวา มีคุณสมบัติอะไรบาง ผลิตภัณฑอยางใดอยางหนึ่งจะมีคุณสมบัติกลุมหนึ่ง 
คุณสมบัติของผลิตภัณฑในความรูสึกของผูซื้อสําหรับผลิตภัณฑแตละชนิดจะแตกตางกัน เชน 
เบียรมีคุณสมบัติ คือ รสกลมกลอม มีแอลกอฮอรสูงหรือต่ํา ความขม ปริมาณบรรจุ และราคา ยา
แกปวดศีรษะมีคุณสมบัติปกติ คือ ความเร็วในการลดอาการปวด ความเชื่อถือ ผลกระทบตอ
รางกาย และยางรถยนตมีคณุสมบัติปกติ คอื อายุการใชงาน ความปลอดภัย คณุภาพของการขับ
ข่ี และราคา เปนตน 
  คุณสมบัติตางๆ ของผลิตภัณฑนอกจากทําใหเกิดความสนใจโดยทั่วๆ ไปแลว 
ผูบริโภคจะมีความตองการแตกตางกัน สิ่งที่สนใจแตกตางกัน นักการตลาดจึงแบงตลาดสําหรับ
ผลิตภัณฑออกเปนสวนๆ ตามคุณสมบัติที่สรางความพอใจข้ันตนใหแกผูซื้อไดแตกตางกัน 
   3.1 ผูบริโภคจะใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ
แตกตางกัน นักการตลาดตองพยายามคนหาและจัดลําดับสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ 
   3.2 ผูบริโภคมีการพัฒนาความเชื่อถือเก่ียวกับตราสินคา เนื่องจาก
ความเชื่อถือของผูบริโภคข้ึนอยูกับประสบการณของผูบริโภค และความเชื่อถือเก่ียวกับตรา
ผลิตภัณฑจะเปลี่ยนแปลงไดเสมอ 
   3.3 ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินคา โดยผานกระบวนการ
ประเมินผลเริ่มตนดวยการกําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่เคาสนใจ แลวเปรียบเทียบ
คุณสมบัติของผลิตภัณฑตราตางๆ  
  แสดงวาผูซื้อแตละคนจะกําหนดรูปแบบความชอบผลิตภัณฑไดหลายวิธี แมแต
ผูซื้อคนเดียวกันอาจปฏิบัติตามโมเดลที่แตกตางกัน แตอยางไรก็ตามนักการตลาดจะได
ประโยชนจากการสัมภาษณกลุมตัวอยาง เพ่ือคนหาวิธีที่ผูบริโภคประเมินผลผลิตภัณฑ สมมุติวา
นักการตลาดพบวาผูซื้อสวนใหญใชวิธีการเปรียบเทียบตราสินคากับผลิตภัณฑในอุดมคติ และ
พบวาสินคาของบริษัทมีคุณสมบัติดอยกวาผลิตภัณฑในอุดมคติจะไดปรับปรุงไดทันที 
 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) จากการประเมินผลพฤติกรรมในข้ันที่ 3 จะ
ชวยใหผูบริโภคกําหนดความพอใจระหวางผลิตภัณฑตางๆ ที่เปนทางเลือกโดยทั่วๆ ไป 
ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่เขาชอบมากที่สุด และปจจัยตางๆ ที่เกิดข้ึนระหวางการ
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ประเมินพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อ 3 ประการ คือ (ใหดูรูป 6.15 ประกอบ) หลังจากประเมิน
ทางเลือก (Evaluation of Alternative) กอนที่จะเกิดความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) และ
การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จะตองพิจารณา 3 ปจจัย คือ 
  4.1 ทัศนคติของบุคคลอ่ืน (Attitudes of Others) ทัศนคติของบุคคลที่เก่ียวของ
จะมีผลทั้งทางดานบวกและดานลบตอการตัดสินใจซื้อ 
  4.2 ปจจัยสถานการณที่คาดคะเนไว (Anticipated Situational Factors) 
ผูบริโภคจะคาดคะเนปจจัยตางๆ ที่เก่ียวของกัน เชน รายไดที่คาดคะเนของครอบครัว การ
คาดคะเนตนทุนของผลิตภัณฑ และการคาดคะเนผลประโยชนของผลิตภัณฑ 
  4.3 ปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนไว (Unanticipated Situational Factors) 
ขณะที่ผูบริโภคกําลังตัดสินใจซื้อนั้นปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนจะเขามาเก่ียวของ ซึ่งมี
ผลกระทบตอความตั้งใจซื้อ เชน ผูบริโภคไมชอบลักษณะของพนักงานขาย หรือผูบริโภคเกิด
อารมณเสียหรือวิตกกังวลกับรายได นักการตลาดเชื่อวาปจจันที่ไมคาดคะเนจะมีอิทธิพลอยาง
มากตอการตัดสินใจซื้อ 
 การตัดสินใจซื้อของแตละบุคคลจะตองมีการปรับปรุง หรือเปลี่ยนแปลงได นักการตลาด
ตองใชความพยายามเพ่ือทําความเขาใจตอพฤติกรรมการซื้อเพ่ือลดภาวะความเสี่ยง โดยทั่วไป
ผูบริโภคจะพยายามรวบรวมขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑจากผูใกลชิดและแหลงขอมูลตางๆ นักการ
ตลาดตองพยายามจัดหาขอมูลและเหตุผลสนับสนุนเพ่ือลดความเสี่ยงใหผูบริโภค 
 5. ความรูสึกภายหลังการซื้อ (Post Purchase Feeling) หลังจากซื้อและทดลองใช
ผลิตภัณฑ ผบริโภคจะมีประสบการณเก่ียวกับความพอใจหรือไมพอใจในผลิตภัณฑ ซึ่งนักการ
ตลาดตองพยายามทราบถึงระดับความพอใจของผูบริโภคภายหลังการซื้อ 
 การคาดคะเนของผูบริโภคเกิดจากแหลงขาวสาร พนักงานขาย และแหลงติดตอสื่อสาร
อ่ืนๆ ถาบริษัทโฆษณาสินคาเกินความจําเปน ผูบริโภคจะตั้งความหวังวสูงและเมื่อไมเปนความ
จริงจะเกิดความไมพอใจ จํานวนความไมพอใจจะข้ึนกับขนาดของความแตกตางระหวางการ
คาดหวังและการปฏิบัติจริงของผลิตภัณฑ 
 เราจะพบวาประสบการณเก่ียวกับตราสินคามีผลกระทบที่สําคัญที่เก่ียวกับความชอบตรา
สินคา ถาตราสินคาที่ซื้อไมสรางความพอใจใหแกผูซื้อ ผูซื้อจะมีทัศนคติที่ไมดีตอตราสินคาและ
อาจเลิกซื้อผลิตภัณฑเลย ในทางตรงกันขามถาผูซื้อมีความพึงพอใจภายหลังการซื้อสินคาจะทํา
ใหเกิดซื้อผลิตภัณฑอีก 
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8. ประวัติของรานกาแฟสตารบัคส (แหลงขอมูล : บริษัทสตารบัคส คอฟฟ (ประเทศ
ไทย) จํากัด) 

 สตารบัคส คอฟฟ 
 ชวงทศวรรษที่ 70 หรือเริ่มตนป พ.ศ. 2514 

รานกาแฟสตารบัคสแหงแรกไดถือกําเนิดข้ึน โดยตั้งชื่อรานจากตัวละครในเรื่อง Moby 
Dick นวนิยายคลาสสิกสมัยศตวรรษที่ 19 ของอเมริกา ซึ่งเปนเรื่องเก่ียวกับปลาวาฬ นวนิยาย
ดังกลาวประพันธโดย Herman Melvilles สตารบัคสเชื่อวา การนําชื่อสิ่งที่อยูไกลโพนทะเลมาตั้ง
เปนชื่อรานนั้นมีความเหมาะสม เพราะเปรียบเสมือนการเสาะแสวงหาเมล็ดกาแฟที่ดีที่สุดในโลก
มาใหผูคนในเมืองซีแอตเติลไดลิ้มลอง 
 
 ชวงทศวรรษที่ 80 หรือเริ่มตนป พ.ศ. 2524 

มร. โฮวารด ชูลทส รวมงานกับสตารบัคสในป พ.ศ. 2525 หรือค.ศ. 1982 ในระหวางที่
เขาเดินทางไปเจรจาธุรกิจที่ประเทศอิตาลี  เขารูสึกประทับใจกับรานเอสเพรสโซที่มีชื่อเสียงใน
เมืองมิลานที่เขาแวะไปเย่ียมชม ทั้งในรูปแบบและความเปนที่นิยมของราน รานดังกลาวเปนแรง
บันดาลใจใหเขาอยากที่จะสรางรานแบบนี้ในเมืองซีแอตเติล และก็เปนไปอยางที่เขาคาดการณไว 
หลังจากความพยายามในการทดลองสูตรทั้งกาแฟ ลาเต และ เอสเพรสโซ เพียงไมนานเมืองซี
แอตเติลก็กลายเปนเมืองแหงกาแฟไปอยางรวดเร็ว 

 
 ชวงทศวรรษที่ 90 หรือเริ่มตนป พ.ศ. 2534  

สตารบัคสเริ่มขยายธุรกิจจากเมืองซีแอตเติล ไปทั่วประเทศสหรัฐอเมริกาและทั่วโลก 
สตารบัคสเปนหนึ่งในบริษัทแรกๆ ที่มีการปนหุนใหกับพนักงานรายชั่วโมง และในเวลาเพียงไม
นาน บริษัท สตารบัคส ก็เปนบริษัทที่มีหุนซื้อขายในตลาดหลักทรัพย 

 
 ต้ังแตป พ.ศ. 2544 เปนตนมา  
 ปรากฎการณความนิยมสตารบัคสยังคงมีอยูอยางตอเนื่อง ปจจุบัน สตารบัคสมีราน
กาแฟกวา 6,000 แหงใน 30 ประเทศทั่วโลก นอกจากกาแฟเอสเพรสโซ รสชาติเย่ียมแลว ลูกคา
ยังสามารถเพลิดเพลินกับชาทาโซ และแฟรบปูชิโนเครื่องด่ืมปนสูตรพิเศษจากสตารบัคสไดอีก
ดวย 
 
 สตารบัคส คอฟฟ ประเทศไทย 

รานสตารบัคส คอฟฟไดเปดตัวครั้งแรกในประเทศไทย เมื่อเดือนกรกฎาคม 2541 ณ. 
หางเซ็นทรัล ชิดลม โดยบริษัท คอฟฟ พารทเนอรส จํากัด อันเปนบริษัทรวมทุนระหวางบริษัท 
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สตารบัคส คอฟฟ จํากัด และ บริษัทเซ็นทรัลพัฒนาเปนผูริเริ่มแนะนําสตารบัคสใหแกลูกคาชาว
ไทย 

ในเดือนกรกฎาคม 2543 บริษัท สตารบัคส คอฟฟ จํากัด ไดเขามาถือสิทธิ์กิจการ
ทั้งหมดของบริษัทคอฟฟ พารทเนอรส จํากัด อันเปนผลทําใหสตารบัคสในประเทศไทย
ดําเนินงานโดยบริษัท สตารบัคส คอฟฟ ประเทศไทย จํากัด นับจากนั้นเปนตนมา   

ในเดือนมกราคม 2545 บริษัท สตารบัคส คอฟฟ จํากัด เมืองซีแอตเติล มลรัฐวอชิงตัน 
ประเทศสหรัฐอเมริกาไดมอบหมายให Mr.Andrew Nathan มาดํารงตําแหนงเปนกรรมการ
ผูจัดการของ บริษัท สตารบัคส คอฟฟ ประเทศไทย และดํารงตําแหนงสืบมา ปจจุบันมรีานกาแฟ
สตารบัคสในประเทศไทยอยู 55 สาขา 
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9. ประวัติรานบานใรกาแฟ (แหลงขอมูล : บริษัทออกแบบใรนา (ประเทศไทย) จํากัด) 

 เมื่อป ๓๘ – ๔๐ ไดพบกาแฟรูปแบบชาวบานตั้งซุม โตะ ในปมตามเสนเดินทางทั่ว
ประเทศ ในลักษณะคั่วชงซึ่งม ีจุดเดนในรสชาติ และวิธีการในการนําเสนอ คือ ในขณะชงจะเห็น
กรรมวิธีข้ันตอนและลีลาการชงกาแฟของชาวบานดูมีศิลปะเพ่ิมคุณคาใหกาแฟในแกวนั้น ๆ ซึ่งมี
วิธีการปรุงแกวตอแกว ตักกาแฟคั่วใหมจากโหลที่ปดฝาสนิทบดสด ๆ ชงสด ๆ (อันเปนที่มาของ
คําวา กาแฟสด ) และอยูตามเสนเดินทาง จึงนําแนวทางของชาวบานมานําเสนอในรูปแบบของ
บานใรกาแฟ คือ เพ่ิมอาคารกาแฟ จัดการความสะอาด ความสะดวกสบาย สรางระบบธุรกิจ เพ่ิม 
แนวทางคิดทางสถาปตยกรรม เปนอาคารทรงไทยโมเดิรน จัดภูมิทัศนโดยรอบเพ่ือใหเปนกาแฟ
ไทยอยางมืออาชีพ โดยพัฒนาความคิดภายใตแนวคิดที่วา สวนแหงการด่ืมกาแฟ เริ่มธุรกิจ
กาแฟ สาขาแรกเมื่อ ๒๑ ธ.ค ๒๕๔๐ 

 ในชวงเริ่มไดนําสิ่งที่พบเห็นมาพัฒนาแนวคิด มาพัฒนาเปนรูปแบบของ “บานใรกาแฟ” 
โดยเนนเอกลักษณของความเปนกาแฟไทยคุณภาพสดจากใร ซึ่งเริ่มจากการพัฒนารูปแบบใน
การนําเสนอ ภายใตความเชื่อที่วานักด่ืมกาแฟ หรือคอกาแฟยอมตองการกาแฟ คุณภาพและ
ตองมีสุนทรียภาพ จึงเห็นวา นําในลักษณะ บานและกาแฟสําหรับเสนทางของนักเดินทางทาง 
ซึ่งจัดเปนกลุมลูกคาหรือตลาดที่นาสนใจ ดวยความเปนมา จากสิ่งที่พบเห็นของ ของสังคมไทย 
ภูมิปญญาของชาวบานไทย จึงไดตั้งชื่อ ใหเปนชนบทของไทยชื่อ “บานใรกาแฟ 

 ธุรกิจ “บานใรกาแฟ” เริ่มจากการใชตัวอาคาร ทรงสูงสงา เปนสื่อถึงสินคาคุณภาพ ดวย
การนําแนวคิดดานสถาปตยกรรมไทยมาพัฒนาใหกลมกลืนกับสินคาคือกาแฟไทยสดจากใร โดย
มีลักษณะเปนตัวอาคารไมทั้งหลังทรงสูงรูปจั่วสามเหลี่ยมไม ตัดมุมกันคาดทับดวยข่ือ มองดู
คลายจั่วของบานซึ่งสะทอนความเปนไทยและโลกตะวันออก นอกจากนี้ในสวนของภายในอาคาร
กรุผนังดวยไมเนื้อออนสีขาวอมเหลือง ประดับดวยรูปภาพครอบครัว พ่ีนอง นิทานเรื่องเลาตาง 
ๆ และใชแสงไฟสีเหลืองออกสม ใหความรูสึกอบอุนของบาน ที่พรอมจะตอนรับลูกคา (แขกผูมา 
เยือน)สวนภายนอกไดใชความคิดเชิงสถาปตยกรรมออกแบบใหมีน้ําไหลเปนทางผานผนังกระจก
ใสมองเห็นไดจากภายใน ภายนอกมีเฉลียงไมพรอมมานั่งยาว ใตรมประดูก่ิงออน (ประดูอังสนา) 
ใหบรรยากาศรมรื่น และพลับพลึงที่ปลูก อยูรอบอาคาร ซึ่งสิ่งเหลานี้ลวนเปนการตอบสนอง
สุนทรียภาพของคอกาแฟ 

 ในสวนของวัตถุดิบ ทางบริษัทฯ ผลิตกาแฟเครื่องด่ืมซึ่งเปนสินคาหลักของ “บานใร
กาแฟ” ซึ่งเปนผลผลิตที่มาจากใรบนดอยสูงของภาคเหนือ (ดอยตั้งแตจังหวัดเชียงใหมข้ึนไป 
ตองมีความสูงกวาระดับน้ําทะเล ๘๐๐ เมตร ) เปนกาแฟสดคุณภาพแหงหนึ่งของโลก มาทําการ
คั่ว ( จาก อ. หนองแซง จ.สระบุรี ) โดยใชเวลาและอุณหภูมิที่แตกตางกัน ทําใหเกิดรสและกลิน่ที่
แตกตางกันไปโดยสูตรของบานใร ภายใตชื่อที่เปนเอกลักษณของไทย คือ 
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 ๑. เอเซีย บอรก เบลนด 

 ๒. บานใร บอรก เบลนด 

 ๓. บางกอก บอรก เบลนด  

 ๔. ไทยปกษใต บอรก เบลนด 

 กาแฟถูกบรรจุลงในถุงขนาดเล็ก (๒๕๐ กรัม ) เพ่ือใหใชหมดในเวลาอันสั้นและ
หมุนเวียนเปลี่ยนทุก ๑๕ วัน ทําใหสดหอมย่ิง ซึ่งลูกคาสามารถเลือกเพ่ือนําเมล็ดกาแฟมาบด
และชงแกวตอแกว พรอมเสิรฟดวยแกวดินเผา(จาก อ. หินกอง จ.สระบุรี) ที่ผานการตมเพ่ือให
คุณสมบัติในการเก็บความรอน ซึ่งจะสงผลในการรักษารสชาติและความหอมของกาแฟไดดี
ย่ิงข้ึน 

 กลาวโดยสรุป จะเห็นไดวากระบวนการทั้งหมดของธุรกิจ “บานใรกาแฟ” ลวนเกิดมาจาก
ผลงานของคนไทยทั้งสิ้นไมวาจะเปนแนวคิดในดานการออกแบบนําเสนอในเรื่องของตัวอาคาร 
ผลผลิตที่เปนกาแฟคุณภาพของไทย 

 กระบวนและข้ันตอนในการแปรรูปวัตถุดิบใหเปนกาแฟคุณภาพ ชื่อย่ีหอไทย รวมทั้ง
แรงจูงใจจากภูมิปญญาชาวบานที่เปนจุดกําเนิดของธุรกิจบานใรกาแฟซึ่ง บริษัท ออกแบบใรนา 
(ประเทศไทย) จํากัด ที่จะดําเนินและพัฒนาธุรกิจกาแฟของไทยใหสูระดับมาตรฐานสากล ภายใต
คําวา "บานใรไทยแทๆ" (BANRIE THAI STYLE ) 
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10. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 อนวัช แยมสรวล (2545 : บทคัดยอ) ทําการศึกษาเรื่อง คุณคาตราสินคา “ไฮยีน” 
ประเภทน้ํายาปรับผานุมตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา
พบวา คุณคาตราสินคาโดยรวมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคจากครอบครัว
หรือญาติ เพ่ือนฝูง พนักงานแนะนําสินคา และมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
จากการตัดสินใจดวยตนเอง ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อของกลุม
ตัวอยางผูบริโภคที่ตัดสินใจเองและจากครอบครัวหรือญาต ิปจจัยดานราคาไมมีความสัมพันธกับ
การตัดสินใจซื้อของกลุมตัวอยางผูบริโภคที่ตัดสินใจเอง จากครอบครัวหรือญาติ จากเพ่ือนฝูง
และพนักงานแนะนําสินคา ปจจัยดานราคามีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อของกลุมตัวอยาง
ผูบริโภคที่ตัดสินใจจากสาเหตุของคุณภาพ ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับ
การตัดสินใจซื้อของกลุมตัวอยางผูบริโภคที่ตัดสินใจจากเพ่ือนฝูงและพนักงานแนะนําสินคา แต
ไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อของกลุมตัวอยางผูบริโภคที่ตัดสินใจเองและจากครอบครัว
หรือญาติ ผูบริโภคที่มีอายุตางกันมีการตัดสินใจซื้อจากสาเหตุของตราสินคาและสาเหตุจากราคา
ที่แตกตางกัน 
 จากงานวิจัยดังกลาว ผูวิจัยสามารถนํามาเปนแนวทาง และนําไปประยุกตใชในการสราง
แบบสอบถาม ทางดานพฤติกรรมของผูบริโภค ที่มีตอคุณคาตราสินคา 
 
 สุจิรา วรรณศิวรักษ (2547 : บทคัดยอ) ทําการศึกษาเรื่อง คุณคาตราสินคาและปจจัย
ทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคุกก้ีรานเอส แอนด พี ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 21-30 ป 
สถานภาพโสด อาชีพนักเรียน/นักศึกษามีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา และมีรายได
เฉลี่ยตอเดือนต่ํากวหรือเทากับ 10,000 บาท การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับคุณคาตราสินคา “S&P” 
พบวา กลุมตัวอยางเก็นดวยในการตระหนักถึงคุณคาตราสินคา “S&P” ดานความรูจักตราสินคา
โดยรวม ดานคุณคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคาโดยรวม ดานความสัมพันธของตราสินคากับ
คุณคาที่เกิดจากการรับรูดดยรวม แตกลุมตัวอยางไมแนใจในดานความภักดีตอตราสินคา
โดยรวม การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยทางการตลาดของคุกก้ี “S&P” พบวากลุมตัวอยางมี
ความคิดเห็นตอปจจัยทางการตลาดโดยรวมของคุกก้ี “S&P” อยูในระดับดี การวิเคราะห
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคุกก้ีราน “S&P” พบวากลุมตัวอยางผูบริโภคสวนใหญมีพฤติกรรมดาน
ความถี่ในการซื้อคุกก้ีโดยเฉลี่ย 2 ครั้งตอเดือน คาใชจายในการซื้อโดยเฉลี่ยตอครั้งเทากับ 205 
บาท เคยซื้อคุกก้ี “S&P” เปนระยะเวลาโดยเฉลี่ยนาน 4 ป สวนปจจัยและเหตุผลที่สําคัญที่ทําให
กลุมตัวอยางตัดสินใจซื้อคุกก้ี “S&P” มากที่สุด ไดแก ถุงกระดาษขนาด 65 กรัม ผูมีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อคุกก้ีมากที่สุดไดแก ตัวเอง กลุมตัวอยางมรแนวโนมการซื้อคุกก้ี “S&P” เพ่ิมข้ึน 
ตลอดจนมีการบอกตอใหบุคคลอ่ืนซื้อคุกก้ี “S&P”  การวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณคาตรา
สินคา “S&P” ดานตางๆ ตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคุกก้ีราน เอส แอนด พี ของผูบริโภคใน
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เขตกรุงเทพมหานคร พบวา คุณคาตราสินคา “S&P” ดานความรูจักตราสินคา ดานคุณคาที่เกิด
จากการรับรูตราสินคา ดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรู และดาน
ความภักดีตอตราสินคา และคุณคาตราสินคา “S&P” โดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อคุกก้ี “S&P” ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อคุกก้ี “S&P” อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 
0.0 
 จากงานวิจัยดังกลาว ผูวิจัยสามารถนํามาเปนแนวทาง และนําไปประยุกตใชในการสราง
งานวิจัยและแบบสอบถาม ทางดานพฤติกรรมและดานบุคลิกภาพของผูบริโภคที่มีตอคุณคาตรา
สินคา 
 
 สุทธิเสกข ทวีกิจการ (2546 : บทคัดยอ) ทําการศึกษาเรื่องการเปรียบเทียบความ
คิดเห็นของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอการใหบริการระหวาง เทสโก ซูเปอรเซ็นเตอร 
กับบ๊ิกซี ซูเปอรเซ็นเตอร พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการใหบริการของเทสโก ซูเปอรเซ็น
เตอร กับบ๊ิกซี ซูเปอรเซ็นเตอร โดยรวมและรายได วามีความเหมาะสมมาก ผูบริโภคมีความ
คิดเห็นตอการใหบริการของเทสโกซูเปอรเซ็นเตอร กับบ๊ิกซี ซูเปอรเซ็นเตอร โดยรวมแตกตาง
กันอยางไมมีนัยสําคัญ สวนความคิดเห็นดานราคา และดานบริการเสริมพิเศษ แตกตางกันอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ผูบริโภคที่มีรายไดรวมของครอบครัวตอเดือนตางกันมีความ
คิดเห็นตอการใหบริการของเทสโก โลตัส ซูเปอรเซ็นเตอร โดยรวม และดานผลิตภัณฑ ดาน
ราคา ดานสถานที่จัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 สวนดานบริการเสริมพิเศษ แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ผูบริโภค
ที่มีรายไดรวมของครอบครัวตอเดือนตางกันมีความคิดเห็นตอการใหบริการของบ๊ิกซี ซูเปอรเซ็น
เตอร โดยรวม และดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่จัดจําหนาย ดานบริการเสริมพิเศษ
แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สวนดานการสงเสริมการตลาด แตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ผูบริโภคที่มีระยะเวลาใชบริการตางกันมีความคิดเห็นตอ
การใหบริการของเทสโก โลตัส ซูเปอรเซ็นเตอร โดยรวม และดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
สถานที่จัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบริการเสริมพิเศษ แตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ผูบริโภคที่มีระยะเวลาใชบริการตางกันมีความคิดเห็นตอการ
ใหบริการของบ๊ิกซี ซูเปอรเซ็นเตอร โดยรวม และดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่จัด
จําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบริการเสริมพิเศษ แตกตางกันอยางมีนัยสาํคญัทางสถติิ
ที่ระดับ .01  

จากงานวิจัยดังกลาว ผูวิจัยสามารถนํามาเปนแนวทาง และนําไปประยุกตใชในการสราง
งานวิจัยและแบบสอบถาม ในเชิงเปรียบเทียบ ตราสินคาทั้ง 2 ตรา 
 
 วราภรณ วิวิธสิริ (2546 : บทคัดยอ) ทําการศึกษาเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติ
และพฤติกรรมของผูบริโภคกาแฟคั่วบดในเขตกรุงเทพมหานคร และเขตปริมณฑล : กรณีศึกษา
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รานบานใรกาแฟ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนชาย อายุ 25-29 ป เปนเจาของกิจการ รายได 
มากกวา 40,000 บาท ประเภทกาแฟที่ด่ืม คือ กาแฟคั่วบด จํานวนที่ ด่ืมกาแฟคั่วบดใน 1 
สัปดาห คือ ด่ืมทุกวัน ปริมาณในการด่ืมกาแฟใน 1 วัน คือ 1 ถวย / แกว ตอ 1 วัน ชวงเวลาที่
ด่ืมกาแฟคั่วบด คือ ชวงเชา ชนิดกาแฟคั่วบดที่ชอบด่ืมคือ ชนิดเย็น สาเหตุที่ทําใหเลือกด่ืม
กาแฟคั่วบด คือ กลิ่นหอมของกาแฟ ปจจัยที่สําคัญที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อกาแฟคั่วบด คือ 
รสชาติ แหลงขอมูลที่ทําใหรูจักรานบานใรกาแฟ คือ ปายโฆษณาหนาสถานีบริการน้ํามันเจ็ท สื่อ
โฆษณาที่ทําใหรูจักรานบานใรกาแฟ คอื ปายโฆษณาหนาสถานีบริการน้ํามันเจ็ท ดานผลติภัณฑ
กลุมตัวอยางใหความสําคัญมากที่สุดกับเมล็ดกาแฟคั่วบดมีความสดใหม รสชาติการแฟดี มีกลิ่น
หอมจากกรรมวิธีการชง ดานราคาใหความสําคัญมากกับราคามีความเหมาะสมกับปริมาณ และ
คุณภาพของกาแฟ มีปายบอกราคาของกาแฟแตละชนิดชัดเจน ดานการจัดจําหนายให
ความสําคัญมากกับความสะดวกในการซื้อหาเนื่องจากตั้งอยูในสถานีบริการน้ํามันเจ็ท ซึ่งมีอยู
หลายสาขา มีพนักงานขายใหคําแนะนําเก่ียวกับสินคา และกรรมวิธีการชง มีตัวอยางใหทดลอง
ชิม มีการแถมบรรจุภัณฑของกาแฟ มีกิจกรรมเพ่ือสังคม ดานบุคคลใหความสําคัญมากที่สุดกับ
พนักงานใหการตอนรับที่ดี และอัธยาศัยดี พนักงานมีความรู และความสามารถที่ดี พนักงานแตง
กายสุภาพเรียบรอย พนักงานมีความกระตือรือรนในการใหบริการ บรรยากาศในรานดี มีที่นั่งด่ืม
กาแฟที่สะดวกสบาย ภายในรานมีความสะอาดเรียบรอย มีสถานที่สะดวกสบายในการจอดรถ 
ดานกระบวนการใหความสําคัญที่สุดกับกรรมวิธีการชงกาแฟรวดเร็ว อุปกรณในการชงกาแฟมี
ความสะอาด เครื่องชงกาแฟทันสมยั 
 จากงานวิจัยดังกลาว ผูวิจัยสามารถนํามาเปนแนวทาง และนําไปประยุกตใชในการสราง
งานวิจัยและแบบสอบถาม ทางดานพฤติกรรมของผูบริโภคกาแฟคั่วบด 
  
 พรรณมณี องอาจ (2546 : บทคัดยอ) ทําการศึกษาเรื่องการสื่อสารทางตลาดที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการด่ืมกาแฟของผุบริโภคที่รานกาแฟสตารบัคส ในเขตปทุมวัน 
กรุงเทพมหานคร จากผลการวิเคราะหขอมูลที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา เพศ มีความสัมพันธ
ตอพฤติกรรมการด่ืมกาแฟที่รานกาแฟสตารบัคส ในเขตปทุมวันกรุงเทพมหานคร ในดาน
วัตถุประสงคในการด่ืมกาแฟที่รานกาแฟสตารบัคส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ สวนในดานอ่ืนๆ 
ไดแก การเลือกด่ืมกาแฟสตารบัคสเมื่อตองการด่ืมกาแฟนอกบาน ผูที่มีสวนรวมในการด่ืมกาแฟ 
ความถี่ในการด่ืมกาแฟที่รานกาแฟสตารบัคส และคาใชจายตอครั้งในการด่ืมกาแฟที่รานสตาร
บัคส ไมมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ อายุ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการด่ืมกาแฟ
ที่รานกาแฟสตารบัคส ในเขตปทุมวันกรุงเทพมหานคร ในดานการเลือกด่ืมกาแฟสตารบัคสเมื่อ
ตองการด่ืมกาแฟนอกบาน ในดานวัตถุประสงคของการด่ืมกาแฟ และในดานผูที่มีสวนรวมในการ
ด่ืมกาแฟ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ สวนในดานอ่ืนๆ ไดแก ความถี่ในการด่ืมกาแฟที่รานกาแฟ
สตารบัคส และคาใชจายตอครั้งในการด่ืมกาแฟที่รานสตารบัคส ไมมีความสัมพันธอยางมี
นัยสําคัญทางสถิต ิระดับการศึกษา มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการด่ืมกาแฟที่รานกาแฟสตาร
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บัคส ในเขตปทุมวันกรุงเทพมหานคร ในดานการเลือกด่ืมกาแฟสตารบัคสเมื่อตองการด่ืมกาแฟ
นอกบาน ความถี่ในการด่ืมกาแฟที่รานกาแฟสตารบัคส และคาใชจายตอครั้งในการด่ืมกาแฟที่
รานสตารบัคส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ในดานวัตถุประสงคของการด่ืมกาแฟ และในดานผูที่มี
สวนรวมในการด่ืมกาแฟ ไมมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ อาชีพ มีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการด่ืมกาแฟที่รานกาแฟสตารบัคส ในเขตปทุมวันกรุงเทพมหานคร ในดาน
วัตถุประสงคของการด่ืมกาแฟ และในดานผูที่มีสวนรวมในการด่ืมกาแฟ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติ สวนในดานอ่ืนๆ ไดแก การเลือกด่ืมกาแฟสตารบัคสเมื่อตองการด่ืมกาแฟนอกบาน ความถี่
ในการด่ืมกาแฟที่รานกาแฟสตารบัคส และคาใชจายตอครั้งในการด่ืมกาแฟที่รานสตารบัคส ไมมี
ความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ รายได มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการด่ืมกาแฟที่ราน
กาแฟสตารบัคส ในเขตปทุมวันกรุงเทพมหานคร ในดานการเลือกด่ืมกาแฟสตารบัคสเมื่อ
ตองการด่ืมกาแฟนอกบาน ดานวัตถุประสงคของการด่ืมกาแฟ และในดานผูที่มีสวนรวมในการ
ด่ืมกาแฟ ความถี่ในการด่ืมกาแฟที่รานกาแฟสตารบัคส อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ สวนในดาน
อ่ืนๆ ไดแก และคาใชจายตอครั้งในการด่ืมกาแฟที่รานสตารบัคส ไมมีความสัมพันธอยางมี
นัยสําคัญทางสถิต ิ
 จากงานวิจัยดังกลาว ผูวิจัยสามารถนํามาเปนแนวทาง และนําไปประยุกตใชในการสราง
งานวิจัยและแบบสอบถาม ทางดานพฤติกรรมของผูบริโภคกาแฟคั่วบด 

จากการศึกษาแนวความคิด และทฤษฎีที่เก่ียวของกับการวิจัยในครั้งนี ้ในการดําเนินงาน
วิจัยนี้ ผูวิจัยไดนําแนวคิดของ ดร. เสรี วงษมณฑา เปนแนวคิดหลักทางดานตราสินคา คุณคา
ตราสินคาและการสรางตราสินคา ในสวนของแนวความคิดเก่ียวกับบุคลิกภาพ ผูวิจัยไดนํา
แนวคิดของ คอทเลอร  และดร. เสรีวงษมณฑา เปนแนวคิดหลัก สวนแนวความคิดและทฤษฎี
พฤติกรรมผูบริโภค ซื้อ ผูวิจัยไดนําแนวคิดของ ดร. เสรีวงษมณฑา เปนแนวคิดหลัก สวน
ความหมายของการตัดสินใจซื้อและกระบวนการตัดสินใจซื้อ ผูวิจัยไดนําแนวคิดของ รศ. ศิ
ริวรรณ เสรีรัตน เปนแนวคิดหลัก สาเหตุที่ผูวิจัยไดนําแนวคิดจากบุคคลดังกลาว มาใชเปน
แนวทางหลัก ในการดําเนินงานวิจัยในครั้งนี้ เนื่องจากวา แนวคิดตางๆ ที่นํามาใชนั้น มีความ
ชัดเจน เขาใจงาย สมเหตุสมผล และมีความเหมาะสมที่จะนํามาใชศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค  
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บทท่ี 3 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

 
ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดดําเนนิงานการตามข้ันตอน ดังนี้ 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
2. เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
5. สถติิทีใ่ชในการวิเคราะหขอมลู 

 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

ประชากร 
ประชากรในการศึกษาวิจัยครัง้นี้เปนผูบริโภคทีใ่ช / เคยใชบริการ รานกาแฟสตารบัคส

ทั้งเพศชายและเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครจากสาขาทั้งหมด 42 สาขา (แหลงขอมูล: บริษัท
สตารบัคส คอฟฟ (ประเทศไทย) จํากัด และผูบริโภคทีใ่ช/เคยใชบริการรานบานใรกาแฟทั้งเพศชาย
และเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครจากสาขาทั้งหมด 14 สาขา (แหลงขอมลู: บริษัทออกแบบใรนา 
(ประเทศไทย) จํากัด) 

 
กลุมตัวอยาง 
กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครัง้นี้ คอื ผูบริโภคทีใ่ช/เคยใชบริการรานกาแฟสตารบัคสทั้ง

เพศชายและเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร และ ผูบริโภคที่ใช/เคยใชบริการรานบานใรกาแฟ
ทั้งเพศชายและเพศหญิงในเขตกรงุเทพมหานคร ซึง่เปนกลุมประชากรที่ไมทราบคาแนนอน จงึ
สามารถกําหนดขนาดกลุมตัวอยางไดจากสูตรดังนี ้

 

2

2

4e
Zn =  

  
 โดยที ่
 n แทน จํานวนสมาชิกกลุมตัวอยาง 
 Z แทน ระดับความมั่นใจ 
 e แทน ความคลาดเคลื่อนที่จะยอมใหเกิดข้ึนได 
 (กัลยา วานิชยบัญชา 2545 : 26)  
 สําหรับการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยกําหนดไว Z มีคาเทากับ 1.96 ที่ระดับความมั่นใจ 95% 
(ระดับ 0.05) และยอมใหคลาดเคลื่อนได 5% 
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 ดังนั้น  2

2

)05.0(4
)96.1(

=n  = 384.16 

ดังนั้นขนาดตัวอยางจากการคํานวณไดเทากับ 385 ตัวอยาง และเพ่ือใหกลุมตัวอยาง
เปนตัวแทนของประชากรที่ดี จึงสํารองไวเผื่อการผิดพลาดอีก 4% เทากับ 15 ตัวอยาง รวมเปน
ทั้งหมด 400 ตัวอยาง 

 
การเลือกกลุมตัวอยาง 
ผูวิจัยไดโดยข้ันตอนการเลอืกกลุมตัวอยางใชวิธีการสุมตวัอยางแบบหลายข้ันตอน 

(Multi-stage Sampling) ดังนี ้
ข้ันที่ 1 ใชวิธีเลือกกลุมตัวอยางแบบงาย [Simple Random Sampling (SRS)] โดยทํา

การจับฉลากเพ่ือเลือกสาขาจากรานกาแฟสตารบัคสทัง้หมด 42 สาขา และบานใรกาแฟทั้งหมด 
14 สาขา ทั้ง 2 แหงมาอยางละ 5 สาขา  
 
ตาราง 2 แสดงสาขาของสตารบัคส คอฟฟ และบานใรกาแฟ 
 

 สาขา 

สตารบัคส คอฟฟ - เซ็นทรัลชิดลม 
- B2S ชิดลม  
- หลังสวน  
- อัมรินทรพลาซา  
- ออลซีซั่น เพลส   
- เซ็นทรัลบางนา  
- หมูบานนิชาดา  
- ศูนยแสดงสินคา และการประชุมอิม
แพค เมืองทองธาน ี

- สปอรต ซติี้ (ประชาชื่น)  
- เซ็นทรัลปนเกลา  
- ถนนขาวสาร  
- เซ็นทรัลพระราม 2  
- เซน็ทรัลซิตี้รชัดา - พระราม 3  
-  Belle Park คอนโดมิเนียม  
- อ่ือ จื่อ เหลียง  
- อาคารมาลีนนท  
- เซ็นทรัลลาดพราว  

- เซ็นทรัล พลาซา ลาดพราว 
- เซ็นทรัล เวิลรด  
- สยาม เซ็นเตอร  
- สยาม ดิสคัฟเวอรี ่
- สยาม สแควร 
- มาบุญครอง  
- คอนแวนต  
- มณเฑียร พลาซา  
- บางกอกซิตี ้ 
- เอ็มไพร ทาวเวอร  
- อาคารสเตท ทาวเวอร  
- โรบินสนั สีลม 
- แกรมมี ่ 
- อาคารนายเลิศ  
- เอ็มโพเรี่ยม ทาวเวอร  
- เอ็มโพเรี่ยม มอลล  
- ทองหลอ 1 (ระหวางทองหลอ 13 
และ 15)  
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ตาราง 2 (ตอ) แสดงสาขาของสตารบัคส คอฟฟ และบานใรกาแฟ 
 

 สาขา (ตอ) 

สตารบัคส คอฟฟ - SCB Park Plaza  
- เมเจอร ซีนีเพล็กซรัชโยธิน  
- พหลโยธิน  
- เดอะมอลล 8 (บางกะป)  
- เมืองไทยภัทร คอมเพล็กซ  
- เอส เอฟ เอ็กซ ซีนีมา ซติี้   

- ทองหลอ 2 (ท็อปส มารเก็ต
เพลส)  

- แคมป เดวิส  
- อาคาร UBC II  
- โรงพยาบาลบํารุงราษฎร  
- ศูนยการคานานา สแควร 

บานใรกาแฟ - บานสุวิน (หนองจอก)  
- บานวดี (จตุจักร)   
- บานวง (บางแค) 
- บานภิบาล (รามคําแหง)  
- บานมด (บางมด) 
- บานนวล (รามอินทรา)  
- บานแสม (บางขุนเทียน)   

- บานเพชร (ภาษีเจริญ)   
- บานเอ๊ียงเอียง (บางขุนเทียน)   
- บานแจง - ฟารม (แจงวัฒนะ)   
- บานเงยหนาอาปาก (พระโขนง)   
- บานลอยนิทรา รอยนินทา 

(บางเขน)  
- บาน เกา เอ็ด เอก (เอกมัย)  
- บานศรีนะคะ (ประเวศน) 

 
สตารบัคส คอฟฟ 

1. เซ็นทรัลลาดพราว 
2. B2S ชิดลม  
3. เซ็นทรัลพระราม 2 
4. SCB Park Plaza  
5. เมเจอร ซีนีเพล็กซรัชโยธิน  

บานใรกาแฟ 
1. บานวดี (จตุจักร) 
2. บานแจง - ฟารม (แจงวัฒนะ) 
3. บานเอ๊ียงเอียง (บางขุนเทียน)   
4. บานนวล (รามอินทรา)  
5. บาน เกา เอ็ด เอก (เอกมัย)  
 
ข้ันที่ 2 การสุมตัวอยางแบบกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยแบงสัดสวนการเก็บ

แบบสอบถามตามสาขาแตละสาขาเทาๆกัน โดยจํานวนสาขาทั้งหมดมี 10 แหงโดยแบงเปน
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สาขาของรานสตารบัคส 5 แหงและสาขาของรานบานใรกาแฟ 5 แหง โดยเก็บแบบสอบถามแหง
ละ 40 คน 

ข้ันที่ 3 การสุมตัวอยางแบบงาย (Convenience Sampling) โดยสอบถามบริโภคเขามา
ใชบริโภคตามสาขาทีไ่ดกําหนดใหครบตามจํานวนที่กําหนดในข้ันที ่2 

 
2. เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
ลักษณะของเครื่องมือเปนแบบสอบถามที่วิจัยสรางข้ึน แบงออกเปน 4 ข้ันตอน คือ 
 
ตอนที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลเปนคาํถามเก่ียวกับขอมูลในทางประชากรศาสตรของผูตอบ

แบบสอบถาม มีลักษณะเปนคําถามปลายปด จํานวน 7 ขอ ไดแก  
1. เพศ ไดแก เพศชาย และเพศหญิง โดยระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนาม

บัญญตัิ (Nominal Scale) 
2. อายุ ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดยได

กําหนดอายุต่ําสุดไวที ่ 20 ป เหตผุลทีเ่ลอืกบริโภคอายุตั้งแต 20 ป ข้ึนไป เนือ่งจาก 
สินคาทีใ่ชในการทําการวิจัยเปนสนิคาระดับ Premium ราคาคอนขางสูง ดังนั้นกลุม
ผูบริโภคควรจะมเีกณฑอายุข้ันต่ําทีสู่ง อีกทั้งยังเพ่ือความนาเชื่อถือของขอมูล จึง
แบงเปนชวง ดังนี ้
 
ความกวางอันตรภาคชั้น  = ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด 
             จํานวนชั้น 

= 70 – 20 
          5  
    = 10 
ดังนั้น จงึมีการกําหนดชวงอายุดังนี ้

1. ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 
2. 21 – 30 ป 
3. 31 – 40 ป 
4. 41 – 50 ป 
5. 51 ปข้ึนไป 

3. ระดับการศกึษาสงูสดุ โดยระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญัต ิ
(Nominal Scale) 

4. สถานภาพการสมรส โดยระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญัต ิ
(Nominal Scale) 
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5. อาชีพ โดยระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญัต ิ(Nominal Scale) 
6. ตําแหนงงาน โดยระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนามบัญญตัิ (Nominal 

Scale) 
7. รายไดเฉลี่ยตอเดือน ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทเรียงลําดับ (Ordinal 

Scale) การกําหนดรายไดตอเดือน ข้ันต่ําคาํนวณจากคาจางข้ันต่ํา เปนเงนิวันละ 169 
บาท ในทองที่กรุงเทพมหานคร ประกาศกระทรวงแรงงาน มผีลบังคบัใชตั้งแต 1 
มกราคม พ.ศ. 2546 เปนตนไป (www.data.cusri.chula.ac.th/Labour /Stat/003.htm) 
ข้ันต่ําตอเดือน ประมาณ 5,000 บาท แตเนื่องจากสินคาที่ใชในการทําการวิจัยเปนสนิคา
ระดับ Premium ราคาคอนขางสูดังนั้น ไดมีการกําหนดระดับรายไดข้ันต่ําไวดังนี ้

1. ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
2. 10,001 -  15,000  บาท 
3. 15,001 -  20,000  บาท 
4. 20,001 -  25,000  บาท 
5. 25,001 -  30,000  บาท 
6. 30,000 บาทข้ึนไป 

 
 ตอนที่ 2 สอบถามถงึคณุคาตราสนิคา “สตารบัคส” หรือ “บานใรกาแฟ” ซึ่งแบงออกเปน 
4 ดานดวยกัน จํานวน 14 ขอลักษณะแบบสอบถามเปน Semantic Different Scaleไดแก  

1. ดานความรูจักตราสนิคา 
2. ดานคณุคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคา 
3. ดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรู 
4. ดานความภักดีตอตราสินคา 

 
ระดับความคิดเห็น  ผูวิจัยกําหนดไวดังตอไปนี ้

ระดับความคิดเห็น          ระดับคะแนน  
เห็นดวยอยางย่ิง       5   
เห็นดวย      4   
เฉยๆ        3   
ไมเหน็ดวย      2    
ไมเหน็ดวยอยางย่ิง     1  

 
โดยมีเกณฑการอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูล

ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) โดยการคาํนวณ ชวงกวางระหวางชัน้ตามหลกัการหาคา
พิสัย (บุญชม ศรีสะอาด 2538: 80 - 81) ดังนี ้
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  อันตรภาคชั้น = คะแนนสงูสดุ – คะแนนต่ําสุด 
      จํานวนชั้น 
    = 5 – 1 
        5  
    = 0.8 
จากหลักเกณฑดังกลาว สามารถแปลความหมายของคาคะแนนไดดังนี ้
คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80 ผูบริโภคมคีวามคดิเห็นอยูในระดับไมดีอยางมาก 
คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60 ผูบริโภคมคีวามคิดเห็นอยูในระดับไมดี 
คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40 ผูบริโภคมคีวามคดิเหน็อยูในระดับปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20 ผูบริโภคมคีวามคดิเหน็อยูในระดับดี 
คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00 ผูบริโภคมคีวามคดิเหน็อยูในระดับดีมาก 
 
ตอนที่ 3 สอบถามเก่ียวกับปจจัยดานบุคลิกภาพ จํานวน 8 ขอ โดยลักษณะ

แบบสอบถามเปนแบบ Semantic Different Scale  
 
ระดับความคิดเห็น  ผูวิจัยกําหนดไวดังตอไปนี ้

ระดับความคิดเห็น          ระดับคะแนน  
ไปทางซาย        5   
คอนไปทางซาย     4   
ไมแนใจ        3   
คอนไปทางขวา     2    
ไปทางขวา      1  

 
โดยมีเกณฑการอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูล

ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) โดยการคาํนวณ ชวงกวางระหวางชัน้ตามหลกัการหาคา
พิสัย (บุญชม ศรีสะอาด 2538: 80 - 81) ดังนี ้

  อันตรภาคชั้น = คะแนนสงูสดุ – คะแนนต่ําสุด 
      จํานวนชั้น 
    = 5 – 1 
        5  
    = 0.8 
 
จากหลักเกณฑดังกลาว สามารถแปลความหมายของคาคะแนนไดดังนี ้
คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80 ผูบริโภคมลีักษณะบุคลกิภาพไปทางซาย 
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คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60 ผูบริโภคมลีักษณะบุคลกิภาพคอนไปทางซาย 
คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40 ผูบริโภคมลีักษณะบุคลกิภาพไมแนใจ 
คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20 ผูบริโภคมลีักษณะบุคลกิภาพคอนไปทางขวา 
คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00 ผูบริโภคมลีักษณะบุคลกิภาพไปทางขวา 
 
ตอนที่ 4 สอบถามเก่ียวกับพฤตกิรรมการตัดสนิใจเลือกใชบริการ จํานวน 10 ขอ โดยขอ 

1 - 5 ลักษณะแบบสอบถามเปน Ratio Scale ขอ 6 – 9 ลักษณะแบบสอบถามเปน Nominal 
Scale ขอ 10 ลักษณะแบบสอบถามเปน Semantic Different Scale  

 
ระดับความคิดเห็น  ผูวิจัยกําหนดไวดังตอไปนี ้

แนวโนมการบอกตอ          ระดับคะแนน  
บอกตอแนนอน       5   
บอกตอ      4   
เฉยๆ        3   
ไมบอกตอ      2    
ไมบอกตอแนนอน     1  

 
โดยมีเกณฑการอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูล

ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval scale) โดยการคาํนวณ ชวงกวางระหวางชัน้ตามหลกัการหาคา
พิสัย (บุญชม ศรีสะอาด 2538: 80 - 81) ดังนี ้
 

  อันตรภาคชั้น = คะแนนสงูสดุ – คะแนนต่ําสุด 
      จํานวนชั้น 
    = 5 – 1 
        5  
    = 0.8 
 
จากหลักเกณฑดังกลาว สามารถแปลความหมายของคาคะแนนไดดังนี ้
คะแนนเฉลี่ย 1.00-1.80 ผูบริโภคไมมีการบอกตอใหมาซือ้แนนอน 
คะแนนเฉลี่ย 1.81-2.60 ผูบริโภคไมมีการบอกตอใหมาซือ้ 
คะแนนเฉลี่ย 2.61-3.40 ผูบริโภครูสึกเฉยๆ 
คะแนนเฉลี่ย 3.41-4.20 ผูบริโภคมีการบอกตอใหมาซื้อ 
คะแนนเฉลี่ย 4.21-5.00 ผูบริโภคมีการบอกตอใหมาซื้อแนนอน   
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ขั้นตอนการสรางแบบสอบถาม 
1. ศึกษาแนวคิดทางทฤษฏี เอกสารงานวิจัยที่เก่ียวของตางๆเพ่ือเปนแนวทางในการ

สรางแบบสอบถาม 
2. รวบรวมขอมูลจากแนวคิดจากแนวคิดทางทฤษฏีเอกสารงานวิจัยที่เก่ียวของตางๆ

นั้น มาสรางแบบสอบถามตามความมุงหมายของงานวิจยัซึ่งแบงออกเปน 4 ข้ันตอน 
3. นําแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางข้ึน เสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพจนเพ่ือตรวจสอบ

ความถูกตองและเสนอแนะเพ่ิมเติมเพ่ือความเหมาะสม 
4. นําแบบสอบถามที่ไดรับการปรับปรงุแกไขแลวไปใหผูเชีย่วชาญ 2 ทานตรวจสอบ

ความเที่ยงตรงเชงิพินิจ (Content Validity)  
จากนั้นนําไปปรึกษากับอาจารยที่ปรึกษาสารนพิจนเพ่ิอปรับปรงุใหมีความชัดเจนกอน

นําไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมผูใชบริการจํานวน 30 คน เพ่ือนําไปหาคาความเชื่อมั่นของ
เครื่องมือโดยใชวิธหีาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (α - Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) ไดผล
ดังนี ้

ienceariancek
ianeariencek
varcov)1(1

varcov
−+

=α  

   
เมื่อ      α  แทน   คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

        k  แทน  จํานวนคําถาม 
    Covariance แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตาง ๆ 

    Variance แทน   คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
 ซึ่งไดคาดังนี้คือ รานสตารบัคส ไดคาครอนบัคเทากับ 0.812 และรานบานใรกาแฟ ได
คาครอนบัคเทากับ 0.855 
 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

ผูวิจัยไดดําเนนิการเก็บรวบรวมขอมูล โดยใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากผูบริโภคทีซ่ื้อ/
เคยซื้อกาแฟรานสตารบัคส คอฟฟ จํานวน 200 ชุด จํานวน 5 สาขา และบานใรกาแฟ จํานวน 
200 ชุด จํานวน 5 สาขา ดังนี ้
สตารบัคส คอฟฟ 

1. เซ็นทรัลลาดพราว 
2. B2S ชิดลม  
3. เซ็นทรัลพระราม 2 
4. SCB Park Plaza  
5. เมเจอร ซีนีเพล็กซรัชโยธิน  
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บานใรกาแฟ 
1. บานวดี (จตุจักร) 
2. บานแจง - ฟารม (แจงวัฒนะ) 
3. บานเอ๊ียงเอียง (บางขุนเทียน)   
4. บานนวล (รามอินทรา)  
5. บาน เกา เอ็ด เอก (เอกมัย)   
 

4. การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล  
 วิธีจัดกระทํากับขอมูล 
  นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความถูกตองแลวนั้นมาทําการลงรหสั  (Coding)  ในแบบลง
รหัส  สําหรับประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอรโดยโปรแกรม SPSS (Statistical Package for 
Social Sciences) for Windows Version 11.0 ในการวิเคราะหขอมูลตามสมมติฐานที่ตัง้ไวดังนี ้

การวิเคราะหขอมูล  
การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เพ่ืออธิบายขอมูลเบ้ืองตน

เก่ียวกับกลุมตัวอยางดังนี้ 
1. วิเคราะหขอมลูแบบสอบถามตอนที่ 1 ปจจัยดานประชากรศาสตร ขอ 1-7 โดยได

นํามาแจกแจงจํานวน ความถี่ (Frequency) คารอยละ (Percentage) และขอ 2,7 ใช คาเฉลี่ย 
(Mean) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

2. วิเคราะหขอมูลแบบสอบถามตอนที่ 2 คุณคาตราสินคา จํานวน 14 ขอ โดยไดนํามา
แจกแจงจํานวน ความถี ่ (Frequency) คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และคา
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

3. วิเคราะหขอมูลแบบสอบถามตอนที่ 3 ปจจัยดานบุคลิกภาพ จํานวน 8 ขอ โดยได
นํามาแจกแจงจํานวน ความถี่ (Frequency) คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และคา
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

4. วิเคราะหขอมูลแบบสอบถามตอนที่ 4 พฤติกรรมของผูบริโภค จํานวน 10 ขอ โดย
ไดนํามาแจกแจงจํานวน ความถี่ (Frequency) คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และคา
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
 
 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic)  
 สมมตุิฐานของการวิจัยครั้งนี้เลอืกใชสถิตใินการวิเคราะหขอมูล มีดังนี้ คอื 

1. สมมตุิฐานขอที่ 1 ปจจัยดานประชากรศาสตรที่มีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภคทีม่ี
ตอรานสตารบัคส และบานใรกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร 
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  - ดานเพศ อายุ การศึกษาสูงสุด สถานภาพสมรส อาชีพ สถติิทีใ่ชในการทดสอบ 
คือ t – test 
  - ดาน ตําแหนงงาน รายได สถติิทีใ่ชในการทดสอบ  คอื  F-test ใชวิเคราะห
ความแปรปรวนทางเดียว คือ One Way ANOVA 
 

2. สมมตุิฐานขอที่ 2 คณุคาตราสินคาที่มีความสมัพันธกับการตัดสินใจของผูบริโภคทีม่ี
ตอรานสตารบัคส และบานใรกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สถติิทีใ่ชในการทดสอบ  คอื  Pearson Product Moment Correlation Coefficient 
 

3. สมมตุิฐานขอที่ 3 ปจจัยดานบุคลกิภาพที่มีความสัมพันธกับการตัดสนิใจที่มตีอราน
สตารบัคส และบานใรกาแฟในเขตกรงุเทพมหานคร 
 สถติิทีใ่ชในการทดสอบ  คอื  Pearson Product Moment Correlation Coefficient 
 
5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

5.1 สถิติพ้ืนฐานประกอบดวย 
 5.1.1 การหาคารอยละ  (Percentage)  เพ่ือใชในการอธิบายลักษณะขอมูลทั่วไปของ
ผูตอบแบบสอบถาม  โดยใชสตูร  ดังนี้  (อภินันท จันตะนี. 2538 : 182) 

 
  P =        

n
f 100×  

 เมื่อ P แทน คารอยละ  หรือ  เปอรเซ็นต 
  f  แทน ความถี่ที่สํารวจได 
  n  แทน จํานวนความถี่ทั้งหมด  หรือ  จํานวนกลุมตัวอยาง 
     5.1.2 คาเฉลี่ย  (Mean) เพ่ือใชอธิบายผลของขอมูล โดยใชสตูรดังนี้  (ชูศร ี วงศ

รัตนะ. 2523 : 4) 

    
_

x  = 
n
x∑  

   เมื่อ 
_

x  แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
    x∑  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
    n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

     5.1.3 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  การหาคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: 
S.D.) เพ่ือใชอธิบายผลของขอมูล  โดยมสีูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 48) 
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  2.. SDS =       
 

  คํานวณคาแปรปรวนไดดังนี ้
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2
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−
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 เมื่อ S2 แทน  คาแปรปรวนตัวอยางวัดการกระจายของขอมูล 

X i แทน  คาก่ึงกลางของชั้นที ่i , i = 1, 2, …., k 
X แทน  คาคะแนนเฉลี่ย 
n แทน  ขนาดของกลุมตัวอยาง 

5.2 สถิตทิี่ใชในการทดสอบสมมติฐาน  ไดแก 
 5.2.1 คา t-test เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 1 โดยทดสอบความแตกตางระหวาง

คะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม ของลักษณะทางดานประชากรศาสตรในดานเพศ โดยใช
สถติิ Independent Sample t-test (ชูศร ี วงศรตันะ. 2523 : 83) 
 

t =          x1 - x2  
                         S1

2    +   S2
2  

            n1               n2 
   

เมื่อ             t     แทน    คาสถติิทีใ่ชพิจารณาใน t- 
                                    x1 - x2     แทน    คาเฉลี่ยของกลุมที ่1 และกลุมที่ 2 ตามลําดับ 
                                    S1

2  +  S2
2      แทน    คาความแปรปรวนของคะแนนของกลุม

ตัวอยางที ่1 และกลุมตัวอยางที ่2 ตามลําดับ 
                                     n1  ,     n2        แทน    ขนาดของกลุมตัวอยางในกลุมที ่ 1 และกลุมที ่

2 ตามลําดับ 
  df แทน ชั้นของความเปนอิสระ (n1+n2-2) 

 5.2.2 คา Anova (One-way Analysis of Variance) การวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียวเพ่ือทดสอบสมมติฐานลักษณะทางประชากรศาสตรอ่ืนๆ (ยกเวนเพศ) โดยใชสูตร F-
test (ชูศร ี วงศรตันะ. 2523 : 112)  
 
   F    =     MSb 

                     MSw            
 เมื่อ F แทน คาสถติิทีใ่ชในการพิจารณาใน F-distribution 
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   MSb       แทน   ความแปรปรวน (Mean Square) ระหวางกลุม 
            MSw      แทน    ความแปรปรวน (Mean Square) ภายในกลุม 
               df        แทน ชั้นของความเปนอิสระไดแก ระหวางกลุม (k-1), ภายในกลุม 
(n-k) 

กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสาํคญัทางสถติิ จะทําการตรวจสอบความแตกตางเปน 
รายคู ที่ระดับนยัสําคญัทางสถติิที ่ .05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใชสูตรตามวิธี Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยประชากร (กัลยา วานิชยปญญา. 2544 : 
333) 
  LSD    =   t1  -  α ; n – k   2 MSE 

                                                           2   ni
                    

 
             โดยที่    ni  ≠   nj      

r    =  n - k 
 

เมื่อ LSD    แทน   คาผลตางนยัสาํคญัที่คาํนวณไดสําหรับ 
กลุมตัวอยาง กลุมที่ i และ j 

MSE    แทน   คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะห 
ความแปรปรวน 

k         แทน   จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 
n         แทน   จํานวนขอมูลตัวอยางทั้งหมด 

   α       แทน   คาความเชื่อมั่น 
5.2.3 ทดสอบความสัมพันธ  

             โดยวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชคาสมั
ประสิทธสิหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
เพ่ือทดสอบสมมติฐานในสวนที ่2 - 3 (กัลยา วานิชยปญญา. 2544 : 333)    ใชสูตรดังนี้  

 

 rXY = ( )( )
( )[ ] ( )[ ]∑ ∑∑ ∑

∑ ∑∑
−−

−
2222 YYnXXn

YXXYn  

                  
 โดยที่  rXY แทนคา  สัมประสิทธิส์หสมัพันธ 

 n    แทนคา  จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 
 ∑ XY แทนคา   ผลรวมของผลคณูระหวางคาตัวแปร X และ Y ทุกคู 
 ∑ X  แทนคา  ผลรวมของคาตัวแปร X 
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 ∑Y  แทนคา  ผลรวมของคาตัวแปร Y 
 ∑ 2X  แทนคา  ผลรวมของกําลังสองของคาตัวแปร X 
 ∑ 2Y   แทนคา  ผลรวมของกําลังสองของคาตัวแปร Y 

 
 โดยที่คาสัมประสิทธิส์หสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 ถึง 1 โดยมีรายละเอียด ดังนี ้
(กัลยา วานิชยบัญชา.2545 : 280) 
 1. คา r เปนลบ แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทศิทางตรงกันขาม คอื ถา X เพ่ิม 
Y จะลด  แตถา X  ลด Y จะเพ่ิม 

2. คา r เปนบวก แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศเดียวกัน คือ ถา X เพ่ิม Y จะ
เพ่ิม แตถา X  ลด Y  จะลดดวย 

3. คา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธกันมาก 

4. คา r เขาใกล 1 หมายถงึ X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามและมี
ความสัมพันธกันมาก 

5. ถา r เทากับ 0 แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพันธกัน 
6. ถา r มีคาเขาใกล 0 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธกันนอย 

           และมีคาระดับความสมัพันธของสหสัมพันธ (Salkind. 2000 : 208) มีดังนี ้

 

คาระดับความสัมพันธ ระดับความสัมพันธ 

0.81-1.00 
0.61-0.80 
0.41-0.60 
0.21-0.40 
0.01-0.20 

สูงมาก 
คอนขางสูง 
ปานกลาง 
คอนขางต่ํา 
ต่ํามาก 
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บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

  
 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลของงานวิจัย เรื่องบทบาทคุณคาตราสินคาที่มี
ความสัมพันธ กับพฤติกรรมของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานครของรานกาแฟสตารบัคส และ
บานใรกาแฟ ผูวิจัยไดแบงการวิเคราะหออกเปน 2 ตอน และเพ่ือใหเกิดความเขาใจในการสื่อ
ความหมายที่ตรงกัน ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอในการวิเคราะหขอมูลดังนี ้
 
 สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 n  แทน จํานวนผูตอบแบบสอบถาม 
 X   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 
 S.D.  แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 M.S.  แทน คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 SS  แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Sum of Squares) 
 df  แทน ชั้นของความเปนอิสระ (degree of Freedom) 
 F-prob.  แทน คาความนาจะเปนสาํหรับบอกนยัสาํคญัทางสถติิ (ในตาราง F-
test) 
 p - Value แทน คาความนาจะเปน (probability) สําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิต ิ
 r  แทน คาสัมประสทิธิ์สหสมัพันธ 
 *  แทน คาความแตกตางอยางมีนัยสาํคญัทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 
 **  แทน คาความแตกตางอยางมีนัยสาํคญัทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมลู ผูวิจัยไดเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการ
นําเสนอออกเปน 2 ตอน ตามลําดับดังนี ้
 ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา ประกอบดวยความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย และ
สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน โดยแบงผลการวิเคราะหออกเปน 4 ตอนดังนี ้
  ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามของรานกาแฟ

สตารบัคสและรานบานใรกาแฟ 
  ตอนที่ 2 การวิเคราะหปจจัยดานคุณคาตราสินคาของ รานกาแฟสตาร

บัคสและรานบานใรกาแฟ 
  ตอนที่ 3 การวิเคราะหปจจัยดานบุคลกิภาพของรานกาแฟสตารบัคสและ

รานบานใรกาแฟ 
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  ตอนที่ 4 การวิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชบริการรานกาแฟ
สตารบัคสและรานบานใรกาแฟ 

 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ดังนี ้
 สมมติฐานขอที ่ 1 ผูบริโภคที่มีปจจัยดานประชากรศาสตรของผูบริโภคประกอบดวย 
เพศ อายุ ระดับการศกึษาสงูสดุ สถานภาพการสมรส อาชีพ ตําแหนงงาน รายไดตอเดือน ที่
แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟสตารบัคสและบานใรกาแฟ 
แตกตางกัน 
 สมมติฐานขอที ่ 2 คุณคาของตราสินคา “สตารบัคส” และ “บานใรกาแฟ” มี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสนิใจใชบริการของรานกาแฟสตารบัคสและบานใรกาแฟ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานขอที ่ 3 ปจจัยดานบุคลิกภาพมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจใช
บริการของรานกาแฟสตารบัคส และบานใรกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ผลการวิเคราะหขอมูล 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถามของรานกาแฟสตาร
บัคสและรานบานใรกาแฟ 
 ขอมูลทั่วไปของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด สถานภาพการสมรส 
อาชีพ ตําแหนงงาน รายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยแจกแจงจาํนวนและคารอยละ ดังนี ้
 
ตาราง 3 แสดงจํานวน และคารอยละ ขอมูลทั่วไปของผูบริโภคที่ใชบริการรานกาแฟสตารบัคส  
     และรานบานใรกาแฟ 
 

สตารบัคส บานใรกาแฟ ลักษณะสวนบุคคล 
จํานวน (คน) รอยละ จํานวน (คน) รอยละ 

1. เพศ     
     ชาย 102 51.0 106 53.0 
     หญิง 98 49.0 94 47.0 
รวม 200 100.0 200 100.0 
2. อายุ     
     ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 4 2.0 22 11.0 
     21 – 30 ป 130 65.0 110 55.0 
     31 – 40 ป 52 26.0 46 23.0 
     41 – 50 ป 8 4.0 10 5.0 
     51 ปขึ้นไป 6 3.0 12 6.0 
รวม 200 100.0 200 100.0 
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ตาราง 3 (ตอ) แสดงจํานวน และคารอยละ ขอมูลทั่วไปของผูบริโภคทีใ่ชบริการรานกาแฟสตาร 
     บัคสและรานบานใรกาแฟ 
   

สตารบัคส บานใรกาแฟ ลักษณะสวนบุคคล 
จํานวน (คน) รอยละ จํานวน (คน) รอยละ 

3. ระดับการศึกษาสูงสุด     
     ต่ํากวาปริญญาตรี 16 8.0 18 9.0 
     ปริญญาตรี 141 70.5 138 69.0 
     ปริญญาตรีขึ้นไป 43 21.5 44 22.0 
รวม 200 100.0 200 100.0 
4. สถานภาพการสมรส     
     โสด  155 77.5 158 79.0 
     สมรส / อยูดวยกัน 39 19.5 36 18.0 
     หยาราง / แยกกันอยู 6 3.0 6 3.0 
รวม 200 100.0 200 100.0 
5. อาชีพ     
     นักเรียน / นักศึกษา  7 3.5 28 14.0 
     ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ 9 4.5 12 6.0 
     พนักงานบริษัทเอกชน 169 84.5 150 75.0 
     ธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ 15 7.5 10 5.0 
รวม 200 100.0 200 100.0 
6. ตําแหนงงาน     
     พนักงานระดับปฏิบัติงาน 96 48.0 80 40.0 
     เจาหนาที่ / พนักงานประจําสํานักงาน 41 20.5 30 15.0 
     หัวหนางาน 28 14.0 26 13.0 
     ผูชวยผูจัดการแผนก / ผูจัดการแผนก 17 8.5 20 10.0 
     ผูจัดการฝายขึ้นไป 10 5.0 10 5.0 
     อื่นๆ เชน นักเรียน  8 4.0 34 17.0 
รวม 200 100.0 200 100.0 
7. รายไดเฉลี่ยตอเดือน     
     ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 12 6.0 42 21.0 
     10,001 – 15,000 บาท 74 37.0 70 35.0 
     15,001 – 20,000 บาท 42 21.0 36 18.0 
     20,001 – 25,000 บาท 25 12.5 16 8.0 
     25,001 – 30,000 บาท 27 13.5 8 4.0 
     30,000 บาทขึ้นไป 20 10.0 28 14.0 
รวม 200 100.0 200 100.0 
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 จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน 
แบงเปน 200 คนจากสตารบัคสและ 200 คนจาดบานใรกาแฟจําแนกเปนรายละเอียดดังนี้ 
สตารบัคส 
 เพศ ผูบริโภคทีต่อบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชายมากกวาเพศหญิง โดยเพศชายมี
จํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 51 และเพศหญงิจํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 49 ตามลําดับ 
 อายุ ผูบริโภคทีต่อบแบบสอบถามสวนใหญจะมีอายุ 21 - 30 ป จํานวน 130 คน คิดเปน
รอยละ 65 อายุ 31 - 40 ป จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 26 อายุ 41 - 50 ป จํานวน 8 คน คิด
เปนรอยละ 4 อายุ 51 ปข้ึนไป จํานวน 6คน คิดเปนรอยละ 3 และอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 
จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 2 
 ระดับการศกึษาสงูสดุ ผูบรโิภคทีต่อบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับปรญิญาตรี จํานวน 
141 คน คิดเปนรอยละ 70.5 ระดับการศกึษาสงูกวาปริญญาตรี จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 
21.5 
และระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตร ีจํานวน 16 คน คดิเปนรอยละ 8  
 สถานภาพการสมรส ผูบรโิภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมสีถานภาพโสด จํานวน 
155 คน คิดเปนรอยละ 77.5 สมรส / อยูดวยกัน จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 19.5 และ
สถานภาพหยาราง / แยกกันอยู จํานวน 6 คน คดิเปนรอยละ 3 
 อาชีพ ผูบริโภคทีต่อบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนกังานบรษิทัเอกชนจาํนวน 169
คน คิดเปนรอยละ 84.5 ธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 7.5 
ขาราชการ /รัฐวิสาหกิจ จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 4.5 และนักเรียน /นักศึกษา จํานวน 7 คน 
คิดเปนรอยละ 3.5 
 ตําแหนงงาน ผูบริโภคทีต่อบแบบสอบถามสวนใหญมตีาํแหนงพนกังานระดับปฏิบัตงิาน 
จํานวน 96 คน คดิเปนรอยละ 48.0 เจาหนาที่ / พนักงานประจําสํานักงาน จํานวน 41 คน คิด
เปนรอยละ 20.5 หัวหนางาน จํานวน 28 คน คดิเปนรอยละ 14 ผูชวยผูจัดการแผนก / ผูจัดการ
แผนก จํานวน 17 คน คดิเปนรอยละ 8.5 ผูจัดการฝายข้ึนไป จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 5 
และอ่ืนๆ จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 4 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูบริโภคทีต่อบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับรายได 10,001 – 
15,000 บาท จํานวน 74 คน คดิเปนรอยละ 37 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 20,000 บาท 
จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 21 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,001 – 30,000 บาท จํานวน 27 คน 
คิดเปนรอยละ 13.5รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 25,000 บาท จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 
12.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,000 บาทข้ึนไป จํานวน 20 คน คดิเปนรอยละ 10 และรายไดเฉลีย่
ตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 6 ระดับ  
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บานใรกาแฟ 
 เพศ ผูบริโภคทีต่อบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชายมากกวาเพศหญิง โดยเพศชายมี
จํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 53 และเพศหญงิจํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 47 ตามลําดับ 
 อายุ ผูบริโภคทีต่อบแบบสอบถามสวนใหญจะมีอายุ 21 - 30 ป จํานวน 110 คน คิดเปน
รอยละ 55 อายุ 31 - 40 ป จํานวน 46 คน คดิเปนรอยละ 23 อายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 
จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 11 อายุ 51 ปข้ึนไป จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 6 อายุ 41 - 50 
ป จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 5 
 ระดับการศกึษาสงูสดุ ผูบรโิภคทีต่อบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับปรญิญาตรี จํานวน 
138 คน คิดเปนรอยละ 69 ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 22 
และระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตร ีจํานวน 18 คน คดิเปนรอยละ 9 
 สถานภาพการสมรส ผูบรโิภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมสีถานภาพโสด จํานวน 
158 คน คิดเปนรอยละ 79 สมรส / อยูดวยกัน จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 18 และสถานภาพ
หยาราง / แยกกันอยู จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 3 
 อาชีพ ผูบริโภคทีต่อบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนกังานบรษิทัเอกชนจาํนวน 150 
คน คิดเปนรอยละ 75 นักเรียน /นักศึกษา จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 14 ขาราชการ /
รัฐวิสาหกิจ จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 6 ธุรกิจสวนตัว / เจาของกิจการ จํานวน 10 คน คิด
เปนรอยละ 5   
 ตําแหนงงาน ผูบริโภคทีต่อบแบบสอบถามสวนใหญมตีาํแหนงพนกังานระดับปฏิบัตงิาน 
จํานวน 80 คน คดิเปนรอยละ 40 เจาหนาที่ / พนักงานประจําสํานักงาน จํานวน 30 คน คิดเปน
รอยละ 15 หัวหนางาน จํานวน 26 คน คดิเปนรอยละ 13 ผูชวยผูจัดการแผนก / ผูจัดการแผนก 
จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 10 ผูจัดการฝายข้ึนไป จาํนวน 10 คน คิดเปนรอยละ 5 และอ่ืนๆ 
จํานวน 34 คน คดิเปนรอยละ 4 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูบริโภคทีต่อบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับรายได 10,001 – 
15,000 บาท จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 35 รายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 
บาท จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 21 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 20,000 บาท จํานวน 36 
คน คิดเปนรอยละ 18 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,000 บาทข้ึนไป จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 14 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 25,000 บาท จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 8 รายไดเฉลี่ยตอ
เดือน 25,001 – 30,000 บาท จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 4 
 เนื่องจากขอมูลลักษณะประชากรศาสตรดานอายุ ระดับการศกึษาสงูสดุ สถานภาพสมรส 
อาชีพ ตําแหนงงาน รายได มีความแตกตางดานความถี่อยูมาก ผูวิจัยจึงนําขอมูลลักษณะ
ประชากร ศาสตร ดานอายุ ระดับการศกึษาสงูสดุ สถานภาพสมรส อาชีพ ตําแหนงงาน รายได 
มาแบงชั้นความถีใ่หมเพ่ือใชทดสอบสมมติฐาน ปรากฏผลดังตาราง 4 
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ตาราง 4 แสดงจํานวน และคารอยละ ขอมูลทั่วไปของผูบริโภคที่ใชบริการรานกาแฟสตารบัคส 
     และรานบานใรกาแฟ ที่แบงความถีใ่หม 
 

สตารบัคส บานใรกาแฟ ลักษณะสวนบุคคล 
จํานวน (คน) รอยละ จํานวน (คน) รอยละ 

1. เพศ     
     ชาย 102 51.0 106 53.0 
     หญิง 98 49.0 94 47.0 
รวม 200 100.0 200 100.0 
2. อายุ     
     ต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป 134 67.0 132 66.0 
     31 ปขึ้นไป 66 33.0 68 34.0 
รวม 200 100.0 200 100.0 
3. ระดับการศึกษาสูงสุด     
     ต่ํากวาหรือเทากับปริญญาตรี 157 78.5 156 78.0 
     ปริญญาตรีขึ้นไป 43 21.5 44 22.0 
รวม 200 100.0 200 100.0 
4. สถานภาพการสมรส     
     โสด / หยาราง / แยกกันอยู 161 80.5 164 82.0 
     สมรส 39 19.5 36 18.0 
รวม 200 100.0 200 100.0 
5. อาชีพ     
     นักเรียน / นักศึกษา / ขาราชการ  
     / รัฐวิสาหกิจ / ธุรกิจสวนตัว  / เจาของกิจการ 

 
31 

 
15.5 

 
50 

 
25.0 

     พนักงานบริษัทเอกชน 169 84.5 150 75.0 
รวม 200 100.0 200 100.0 
6. ตําแหนงงาน     
     พนักงานระดับปฏิบัติงาน 96 48.0 80 40.0 
     เจาหนาที่ / พนักงานประจําสํานักงาน 
     หัวหนางาน 

 
73 

 
36.5 

 
56 

 
28.0 

     ผูชวยผูจัดการแผนก / ผูจัดการแผนก 
     ผูจัดการฝายขึ้นไป / อื่นๆ 

 
31 

 
15.5 

 
64 

 
32.0 

รวม 200 100.0 200 100.0 
7. รายไดเฉลี่ยตอเดือน     
     ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 86 43.0 112 56.0 
     15,001 – 25,000 บาท 67 33.5 52 26.0 
     25,001 บาทขึ้นไป 47 23.5 36 18.0 
รวม 200 100.0 200 100.0 
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 จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน 
แบงเปน 200 คนจากสตารบัคสและ 200 คนจาดบานใรกาแฟจําแนกเปนรายละเอียดดังนี้ 
สตารบัคส 
 เพศ ผูบริโภคทีต่อบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชายมากกวาเพศหญิง โดยเพศชายมี
จํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 51 และเพศหญงิจํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 49 ตามลําดับ 
 อายุ ผูบริโภคทีต่อบแบบสอบถามสวนใหญจะมีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป จํานวน 
134 คน คิดเปนรอยละ 67 อายุ 30 ปข้ึนไป จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 33 ตามลําดับ 
 ระดับการศกึษาสงูสดุ ผูบรโิภคทีต่อบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศกึษาต่ํากวา
หรือเทากับปริญญาตร ีจํานวน 157 คน คิดเปนรอยละ 78.5 ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี 
จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 21.5 ตามลําดับ 
 สถานภาพการสมรส ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมสีถานภาพโสด /หยาราง / 
แยกกันอยู จํานวน 161 คน คิดเปนรอยละ 80.5 และสมรสแลว จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 
19.5  
 อาชีพ ผูบริโภคทีต่อบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนกังานบรษิทัเอกชนจาํนวน 169
คน คิดเปนรอยละ 84.5 และเปนนักเรียน /นักศึกษา /ขาราชการ /รัฐวิสาหกิจ /ธุรกิจสวนตัว /
เจาของกิจการ จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 15.5 
 ตําแหนงงาน ผูบริโภคทีต่อบแบบสอบถามสวนใหญมตีาํแหนงพนกังานระดับปฏิบัตงิาน 
จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 48.0 รองลงมาคือ เจาหนาที่ / พนักงานประจําสํานักงาน / 
หัวหนางาน จํานวน 73 คน คดิเปนรอยละ 36.5 และผูชวยผูจัดการแผนก / ผูจัดการแผนก / 
ผูจัดการฝายข้ึนไป / อ่ืนๆ จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 15.5 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูบรโิภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํา
กวาหรือเทากับ 15,000 บาท จํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 43.0 รองลงมาคือ15,001 – 25,000 
บาท จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 33.5 และ 25,001 บาทข้ึนไป จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 
23.5 
 
บานใรกาแฟ 
 เพศ ผูบริโภคทีต่อบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชายมากกวาเพศหญิง โดยเพศชายมี
จํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 53 และเพศหญงิจํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 47 ตามลําดับ 
 อายุ ผูบริโภคทีต่อบแบบสอบถามสวนใหญจะมีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป จํานวน 
132 คน คิดเปนรอยละ 66 อายุ 31 ปข้ึนไป จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 34 ตามลําดับ 
 ระดับการศกึษาสงูสดุ ผูบรโิภคทีต่อบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศกึษาต่ํากวา
หรือเทากับปริญญาตร ี จํานวน 156 คน คิดเปนรอยละ 78 ระดับการศกึษาสงูกวาปริญญาตร ี
จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 22 ตามลําดับ 
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 สถานภาพการสมรส ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมสีถานภาพโสด /หยาราง / 
แยกกันอยู จํานวน 164 คน คิดเปนรอยละ 82 และสมรสแลว จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 18  
 อาชีพ ผูบริโภคทีต่อบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนกังานบรษิทัเอกชนจาํนวน 150 
คน คิดเปนรอยละ 75 และเปนนักเรียน /นักศึกษา /ขาราชการ /รัฐวิสาหกิจ /ธุรกิจสวนตัว /
เจาของกิจการ จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 25 
 ตําแหนงงาน ผูบริโภคทีต่อบแบบสอบถามสวนใหญมตีาํแหนงพนกังานระดับปฏิบัตงิาน 
จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 40 รองลงมาคอืผูชวยผูจดัการแผนก / ผูจัดการแผนก     ผูจัดการ
ฝายข้ึนไป / อ่ืนๆ จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 32 และเจาหนาที่ / พนักงานประจําสํานักงาน / 
หัวหนางาน จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 28  
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูบรโิภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํา
กวาหรือเทากับ 15,000 บาท จํานวน 112 คน คดิเปนรอยละ 56 รองลงมาคือ15,001 – 25,000 
บาท จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 26 และ 25,001 บาทข้ึนไป จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 
18 
 
ตอนที่ 2 การวิเคราะหปจจัยดานคุณคาตราสินคาของรานกาแฟสตารบัคสและรานบาน
ใรกาแฟ  
 
ตาราง 5 คาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยางจําแนกตามการตระหนักถึงคณุคา   
     ตราสินคาของรานกาแฟสตารบัคสในดานตางๆ 
 
ประเภทของคุณคาตราสินคา X  SD. แปลผล 
ดานความรูจักตราสินคา    
      เมื่อพูดถึงกาแฟทานนึกถึงกาแฟสตารบัคส 2.80 1.075 ปานกลาง 
      ความรูจักคุนเคยกับตราสินคาสตารบัคสเมื่อเทียบกับตราสินคาอื่น 2.94 1.101 ปานกลาง 
คุณคาตราสินคาสตารบัคสในดานความรูจักตราสินคาโดยรวม 2.71 1.073 ปานกลาง 
ดานคุณคาท่ีเกิดจากการรับรูตราสินคา       
      ความมีรสชาติเปนเอกลักษณเฉพาะตัวของสตารบัคสเมื่อเทียบกับรานอื่นๆ 3.33 0.902 ปานกลาง 
      ความสดใหมของเมล็ดกาแฟค่ัวบดสตารบัคส 3.40 0.951 ปานกลาง 
      ความหลากหลายของกาแฟค่ัวบดสตารบัคส 3.43 0.995 ดี 
      บรรจุของถวยกาแฟค่ัวบดสตารบัคส 3.50 1.017 ดี 
      รสชาติของกาแฟค่ัวบดสตารบัคสเมื่อเทียบกับรานอื่น 3.37 0.864 ปานกลาง 
คุณคาตราสินคาสตารบัคสในดานคุณคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคาโดยรวม 3.03 1.142 ดี 
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ตาราง 5 (ตอ) คาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยางจําแนกตามการตระหนักถงึ 
     คณุคาตราสนิคาของรานกาแฟสตารบัคสในดานตางๆ   
  
ประเภทของคุณคาตราสินคา X  SD. แปลผล 
ดานความสัมพันธของตราสินคาสตารบัคสกับคุณคาท่ีเกิดจากการรับรู    
      ความเชื่อมั่นในคุณภาพของกาแฟค่ัวบดสตารบัคส 3.48 0.940 ดี 
      มาตรฐานกาแฟค่ัวบดสตารบัคสเมื่อเปรียบเทียบกับคูแขง 3.40 0.873 ปานกลาง 
      ทุกครั้งที่ซื้อกาแฟค่ัวบดทานตั้งใจที่จะเลือกซื้อกาแฟที่สตารบัคส 2.47 0.971 ไมดี 
คุณคาตราสินคาสตารบัคสในดานความสัมพันธของตราสินคาสตารบัคสกับคุณ
คาที่เกิดจากการรับรูโดยรวม 

 
3.05 

 
0.829 

 
ปานกลาง 

ดานความภักดีตอตราสินคาสตารบัคส    
      ความถีใ่นการซื้อกาแฟค่ัวบดที่สตารบัคส 1.76 0.911 ไมดีอยาง

มาก 
      แนวโนมครั้งตอไปในการซื้อกาแฟค่ัวบดที่สตารบัคส 2.36 1.007 ไมดี 
      แนวโนมการซื้อซ้ํา แมวารานอื่นจะลดราคาลง 2.35 1.015 ไมดี 
      แนวโนมการซื้อซ้ํา แมวาสตารบัคสจะมีการเพิ่มราคาขึ้น 1.91 0.990 ไมดี 
คุณคาตราสินคาสตารบัคสในดานความภักดีตอตราสินคาสตารบัคสโดยรวม 2.34 0.945 ไมดี 
คุณคาตราสินคารานกาแฟสตารบัคส 2.89 0.686 ปานกลาง 
  
 จากตาราง 5 แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางผูบรโิภคตระหนกัถึงคณุคาตราสินคาสตาร
บัคสในดานตางๆดังนี ้
คุณคาตราสินคา “ สตารบัคส “ โดยรวม 
 กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นระดับปานกลางถงึ คุณคาตราสินคาสินคาสตารบัคส
โดยรวมซึ่งมีคาเฉลี่ยอยู 2.89 ดานความสัมพันธของตราสินคาสตารบัคสกับคุณคาที่เกิดจากการ
รับรู มีคาเฉลี่ยอยูที ่ 3.05 ดานคณุคาที่เกิดจากการรบัรูตราสนิคาสินคาสตารบัคสโดยรวม มี
คาเฉลี่ยอยูที ่ 3.03 ดานความรูจักตราสินคาโดยรวมมีคาเฉลี่ย 2.71 ดานความภักดีตอตราสินคา
สตารบัคส โดยมีคาเฉลี่ยอยูที ่2.34 
ดานความรูจักตราสินคา 
 กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นระดับปานกลางกับการตระหนัก ถึงคณุคาตราสินคา
สินคาสตารบัคสโดยดานความรูจักตราสินคาโดยรวมมีคาเฉลี่ย 2.71 โดยกลุมตัวอยางความรูจัก
คุนเคยกับตราสนิคาสินคาสตารบัคสกลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นระดับปานกลาง เมื่อเทียบ
กับตราสินคาอ่ืน และมีระดับความคิดเห็นระดับปานกลางเมื่อพูดถึงกาแฟสินคาสตารบัคส โดยมี
คาเฉลี่ย 2.94 และ 2.80 ตามลําดับ 
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ดานคณุคาที่เกิดจากการรบัรูตราสินคา 
 กลุมตัวอยางมีระดับความคดิเหน็ปานกลางกับคณุคาที่เกิดจากการรับรู ตราสินคาสินคา
สตารบัคสโดยรวม มีคาเฉลี่ยอยูที ่ 3.03 โดยกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นเก่ียวกับบรรจุภัณฑของ
ถวยกาแฟกลุมตัวอยางเห็นวาบรรจุภัณฑของสตารบัคสมีความทันสมยั มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.50 
เก่ียวกับความหลากหลายของกาแฟคั่วบดสินคาสตารบัคสกลุมตัวอยาง มีความคิดเห็นในระดับดี
วาผลิตภัณฑของสตารบัคสมีความหลากหลาย มีคาเฉลี่ยอยูที ่ 3.43  กลุมตัวอยางมีระดับความ
คิดเห็นระดับปานกลางในเรื่องความสดใหมของเมล็ดกาแฟคั่วบดสินคาสตารบัคส มีคาเฉลี่ยอยูที ่
3.40  กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นระดับปานกลางผูบริโภคไมรูสึกวารสชาติกาแฟของสินคา
สตารบัคสอรอยกวารานอ่ืน โดยมีคาเฉลี่ยอยูที ่ 3.37 มีระดับความคิดเห็นระดับปานกลาง
เก่ียวกับความมีรสชาติเปนเอกลักษณเฉพาะตัวไมเหนือไปกวาเมื่อเทียบกับรานอ่ืนๆ มีคาเฉลี่ย
อยูที่ 3.33 เก่ียวกับรสชาติเมื่อเทียบกับรานอ่ืน  
ดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรู 
 กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นระดับปานกลาง เก่ียวกับความสัมพันธของตราสนิคา
สตารบัคสกับคุณคาที่เกิดจากการรับรูโดยรวม มีคาเฉลี่ยอยูที ่ 3.05 เก่ียวกับความเชื่อมั่นใน
คุณภาพของกาแฟคั่วบดสตารบัคสกลุมตัวอยางมีความคิดเห็น ในระดับดีกับคุณภาพของกาแฟ
คั่วบดสตารบัคส มีคาเฉลี่ยอยูที ่ 3.48 เก่ียวกับมาตรฐานของกาแฟกาแฟคั่วบดสตารบัคสกลุม
ตัวอยางมีระดับความคิดเห็นระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยอยูที ่ 3.40 กลุมตัวอยางไมคอยมีความ
แนใจในการซื้อกาแฟคั่วบดวาตองซื้อที่สตารบัคสเสมอ มีคาเฉลี่ยอยูที ่2.47 
ดานความภักดีตอตราสินคา 
 กลุมตัวอยางคอนขางไมมีความภักดีตอตราสินคาสตารบัคสโดยรวม มีคาเฉลี่ยอยูที ่2.34 
โดยกลุมตัวอยางไมแนใจวาครั้งตอไปซื้อทีส่ตารบัคส โดยมีคาเฉลี่ยอยูที ่2.36 และกลุมตัวอยางมี
แนวโนมที่จะเลกิซื้อกาแฟสตารบัคส เมื่อรานอ่ืนลดราคาลง โดยมีคาเฉลี่ยอยูที ่ 2.35 กลุม
ตัวอยางมีแนวโนมที่จะเลิกซื้อกาแฟสตารบัคสถามีการข้ึนราคา มีคาเฉลี่ยอยูที่ 1.91 และจะไม
ซื้อกาแฟคั่วบดที่บานใรเปนประจํา มีคาเฉลี่ยอยูที ่1.76  
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ตาราง 6 คาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุมตัวอยางจําแนกตามการตระหนักถึงคณุคา 
     ตราสินคาของรานบานใรกาแฟในดานตางๆ 
 
ประเภทของคุณคาตราสินคา X  SD. แปลผล 
ดานความรูจักตราสินคา    
      เมื่อพูดถึงกาแฟทานนึกถึงกาแฟบานใรกาแฟ 2.86 1.236 ปานกลาง 
      ความรูจักคุนเคยกับตราสินคาบานใรกาแฟเมื่อเทียบกับตราสินคาอื่น 3.01 1.084 ปานกลาง 
คุณคาตราสินคาบานใรกาแฟในดานความรูจักตราสินคาโดยรวม 2.94 1.072 ปานกลาง 
ดานคุณคาท่ีเกิดจากการรับรูตราสินคา       
      ความมีรสชาติเปนเอกลักษณเฉพาะตัวของบานใรกาแฟเมื่อเทียบรานอื่นๆ 3.06 0.883 ปานกลาง 
      ความสดใหมของเมล็ดกาแฟค่ัวบดบานใรกาแฟ 3.18 0.923 ปานกลาง 
      ความหลากหลายของกาแฟค่ัวบดบานใรกาแฟ 3.16 0.916 ปานกลาง 
      บรรจุของถวยกาแฟค่ัวบดบานใรกาแฟ 3.24 0.898 ปานกลาง 
      รสชาติของกาแฟค่ัวบดบานใรกาแฟเมื่อเทียบกับรานอื่น 3.04 0.826 ปานกลาง 
คุณคาตราสินคาบานใรกาแฟในดานคุณคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคาโดยรวม 3.14 0.751 ปานกลาง 
ดานความสัมพันธของตราสินคาบานใรกาแฟกับคุณคาท่ีเกิดจากการรับรู    
      ความเชื่อมั่นในคุณภาพของกาแฟค่ัวบดบานใรกาแฟ 3.19 1.029 ปานกลาง 
      มาตรฐานกาแฟค่ัวบดบานใรกาแฟเมื่อเปรียบเทียบกับคูแขง 3.07 0.932 ปานกลาง 
      ทุกครั้งที่ซื้อกาแฟค่ัวบดทานตั้งใจที่จะเลือกซื้อกาแฟที่บานใรกาแฟ 2.46 1.102 ไมดี 
คุณคาตราสินคาสตารบัคสในดานความสัมพันธของตราสินคาบานใรกาแฟกับคุณ
คาที่เกิดจากการรับรูโดยรวม 

 
2.91 

 
0.908 

 
ปานกลาง 

ดานความภักดีตอตราสินคาบานใรกาแฟ    
      ความถี่ในการซื้อกาแฟค่ัวบดที่บานใรกาแฟ 2.07 1.054 ไมดี 
      แนวโนมครั้งตอไปในการซื้อกาแฟค่ัวบดที่บานใรกาแฟ 2.44 1.026 ไมดี 
      แนวโนมการซื้อซ้ํา แมวารานอื่นจะลดราคาลง 2.44 1.026 ไมดี 
      แนวโนมการซื้อซ้ํา แมวาบานใรกาแฟจะมีการเพิ่มราคาขึ้น 2.05 0.976 ไมดี 
คุณคาตราสินคาสตารบัคสในดานความภักดีตอตราสินคาบานใรกาแฟโดยรวม 2.25 0.914 ไมดี 
คุณคาตราสินคารานกาแฟบานใรกาแฟ 2.81 0.749 ปานกลาง 
 
 จากตาราง 6 แสดงใหเหน็วากลุมตัวอยางผูบริโภคตระหนกัถึงคณุคาตราสินคาบานใร
กาแฟในดานตางๆดังนี ้
ดานคุณคาตราสินคา “บานใรกาแฟ” โดยรวม 
 กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นระดับปานกลางกับคุณคาตราสินคาบานใรกาแฟ โดยมี
คาเฉลี่ยอยูที ่2.81 โดยดานคณุคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคาบานใรกาแฟโดยรวม มีคาเฉลี่ยอยู
ที่ 3.14 ดานความรูจักตราสินคาโดยรวมมีคาเฉลี่ย 2.94 ดานความสัมพันธของตราสินคาบานใร
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กาแฟกับคุณคาที่เกิดจากการรับรู มีคาเฉลี่ยอยูที ่2.91 ดานความภักดีตอตราสินคาบานใรกาแฟ 
มีคาเฉลี่ยอยูที ่2.25 
ดานความรูจักตราสินคา 
 กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นระดับปานกลางกับการตระหนัก ถึงคณุคาตราสินคา
บานใรกาแฟ โดยดานความรูจักตราสินคาโดยรวมมีคาเฉลี่ย 2.94 โดยกลุมตัวอยางมีระดับความ
คิดเห็นระดับปานกลางถึงความรูจักคุนเคยกับตราสินคาบานใรกาแฟ เมื่อเทียบกับตราสินคาอ่ืน 
และกลุมตัวอยาง มีระดับความคิดเห็นระดับปานกลาง เมื่อพูดถึงกาแฟบานใรกาแฟ โดยมี
คาเฉลี่ย 3.01 และ 2.86 ตามลําดับ 
ดานคณุคาที่เกิดจากการรบัรูตราสินคา 
 กลุมตัวอยางมีระดับความคดิเหน็ปานกลางกับคณุคาที่เกิดจากการรับรูตราสนิคาบานใร
กาแฟโดยรวม มีคาเฉลี่ยอยูที ่3.14 เก่ียวกับบรรจุภัณฑของถวยกาแฟกลุมตัวอยางมีระดับความ
คดิเหน็ระดับปานกลางผูบริโภคไมรูสึกวาบรรจุภัณฑมีความทันสมยั มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.24 กลุม
ตัวอยางมีระดับความคิดเห็นระดับปานกลาง ในเรื่องความสดใหมของเมล็ดกาแฟคั่วบดบานใร
กาแฟ มีคาเฉลี่ยอยูที ่3.18 เก่ียวกับความหลากหลายของกาแฟคั่วบดบานใรกลุมตัวอยางมีระดับ
ความคิดเห็นระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยอยูที ่ 3.16  กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นระดับปาน
กลางเก่ียวกับความมีรสชาติเปนเอกลักษณเฉพาะตัวไมเหนือไปกวา เมื่อเทียบกับรานอ่ืนๆ มี
คาเฉลี่ยอยูที ่ 3.06 เก่ียวกับรสชาติเมื่อเทียบกับรานอ่ืน กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นระดับ
ปานกลางผูบริโภคไมรูสึกวารสชาติกาแฟของบานใรกาแฟอรอยกวารานอ่ืน โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 
3.04  
ดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรู 
 กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นระดับปานกลาง เก่ียวกับความสัมพันธของตราสนิคา
บานใรกาแฟกับคุณคาที่เกิดจากการรับรูโดยรวม มีคาเฉลี่ยอยูที ่ 2.91 เก่ียวกับความเชื่อมั่นใน
คุณภาพของกาแฟคั่วบดบานใรกาแฟกลุมตัวอยาง มรีะดับความคดิเหน็ระดับปานกลาง มี
คาเฉลี่ยอยูที ่ 3.19 เก่ียวกับมาตรฐานของกาแฟกาแฟคั่วบดบานใรกลุมตัวอยางมีระดับความ
คิดเห็นระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยอยูที ่3.07 กลุมตัวอยางไมคอยมีความแนใจในการซื้อกาแฟคั่ว
บดวาตองซื้อที่บานใรเสมอ มีคาเฉลี่ยอยูที ่2.46  
ดานความภักดีตอตราสินคา 
 กลุมตัวอยางคอนขางไมมีความภักดีตอตราสนิคาบานใรกาแฟ กลุมตัวอยางไมแนใจวา
ครั้งตอไปซื้อที่บานใรกาแฟ และมีแนวโนมทีจ่ะเลิกซื้อกาแฟบานใร เมื่อรานอ่ืนลดราคาลง มี
คาเฉลี่ยอยูที ่ 2.44 โดยกลุมตัวอยางจะไมซื้อกาแฟคั่วบดที่บานใรเปนประจําและมีแนวโนมที่จะ
เลิกซื้อกาแฟบานใรถามีการข้ึนราคา โดยมีคาเฉลี่ยอยูที ่2.07 และ 2.05 ตามลําดับ 
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ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยดานบุคลกิภาพของผูบริโภค 
 
ตาราง 7 คาเฉลี่ยและคาเบ่ียงมาตรฐานของกลุมตัวอยางเก่ียวกับปจจัยดานบุคลิกภาพของราน 
     กาแฟสตารบัคสและบานใรกาแฟ 
 

สตารบัคส บานใรกาแฟ ปจจัยดานบุคลิกภาพ 

X  SD. แปลผล X  SD. แปลผล 
1. ทันสมัย         ลาสมัย 3.47 0.826 คอนไป

ทางซาย 
3.35 0.867 ไมแนใจ 

2. ชอบเปนผูนํา          ชอบเปนผูตาม 3.43 0.779 คอนไป
ทางซาย 

3.47 0.808 คอนไป
ทางซาย 

3. ชอบตามแฟชั่น          ชอบเรียบงาย 3.00 0.980 ไมแนใจ 2.88 0.975 ไมแนใจ 
4. ชอบความหรูหรา          ชอบสมถะ 2.91 1.005 ไมแนใจ 2.71 0.965 ไมแนใจ 
5. ชอบเขาสังคมมาก          ไมชอบเขาสังคม 3.04 0.838 ไมแนใจ 3.07 0.830 ไมแนใจ 
6. ตองการเดน           ไมตองการเปนจุดสนใจ 2.85 0.944 ไมแนใจ 2.85 0.965 ไมแนใจ 
7. กลาแสดงออกมาก          กลาแสดงออกนอย 3.10 0.748 ไมแนใจ 3.34 0.740 ไมแนใจ 
8. มีความมั่นใจในตนเองสูง          มีความมั่นใจใน
ตนเองต่ํา 

3.39 0.775 ไมแนใจ 3.44 0.781 คอนไป
ทางซาย 

ปจจัยดานบุคลิกภาพโดยรวม 3.08 0.739 ไมแนใจ 3.14 0.596 ไมแนใจ 
 
 จากตารางที่ 7 พบวามีผลดังนี ้
สตารบัคส 
 กลุมตัวอยางมีลักษณะบุคลิกภาพโดยรวมอยูในระดับไมแนใจ เมื่อพิจารณารายขอพบวา
กลุมตัวอยางที่มีลักษณะบุคลิกภาพทีร่ะดับไมแนใจไดแกการตามแฟชั่น ความหรหูรา การเขา
สังคม ความตองการเดน การกลาแสดงออก และมีความมั่นใจในตนเองมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.00, 
2.91, 3.04, 2.85, 3.10 และ 3.39 ตามลําดับ แตมเีปนคนที่มีความทันสมัยและเปนผูนํา มี
คาเฉลี่ยคอนไปทางซายโดยมีคาเทากับ 3.47 และ 3.43 ตามลําดับ 
บานใรกาแฟ  
 กลุมตัวอยางมีลักษณะบุคลิกภาพโดยรวมอยูในระดับไมแนใจ เมื่อพิจารณารายขอพบวา
กลุมตัวอยางที่มีลักษณะบุคลิกภาพทีร่ะดับไมแนใจไดแกความทันสมยั ตามแฟชั่น ความหรหูรา 
การเขาสังคม ความตองการเดน การกลาแสดงออก มคีาเฉลี่ยอยูที่ 3.35, 2.88, 2.71, 3.07, 
2.85 และ 3.34 ตามลําดับ แตมีความเปนผูนําและมีความมั่นใจในตนเอง มีคาเฉลี่ยคอนไป
ทางซายโดยมีคาเทากับ 3.47 และ 3.44 ตามลําดับ 
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ตอนที่ 4 พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชบริการรานกาแฟสตารบัคสและบานใรกาแฟ 
 เปนการวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูบรโิภคเก่ียวกับพฤตกิรรมการตัดสนิใจเลือกใชบริการ
รานกาแฟสตารบัคสและบานใรกาแฟ ซึ่งปรากฏผลตามตาราง 
 
ตาราง 8 แสดงความถี่ของการใชบริการรานกาแฟสตารบัคสและบานใรกาแฟ โดยเฉลี่ย (ครั้ง /  
     เดือน) 
 

สตารบัคส บานใรกาแฟ 
n Minimum Maximum X  S.D. n Minimum Maximum X  S.D. 

200 1 8 3.17 1.549 200 1 10 3.18 1.997 
 
 จากตาราง 8 พบวามีผลดังนี ้
สตารบัคส 
 กลุมตัวอยางมีความถี่ ในการซื้อการกาแฟสตารบัคสทีส่ดุ 1 ครั้งตอเดือน มากที่สุด 8 
ครั้งตอเดือน โดยเฉลีย่อยูที่ 3.17 ครั้งตอเดือน มสีวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 1.549 
บานใรกาแฟ 
 กลุมตัวอยางมีความถี่ ในการซื้อการกาแฟบานใรนอยทีสุ่ด 1 ครั้งตอเดือน มากที่สุด 10 
ครั้งตอเดือน โดยเฉลี่ยอยูที ่3.18 ครั้งตอเดือน มสีวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 1.997 
 
ตาราง 9 แสดงคาใชจายโดยเฉลี่ยตอการซื้อกาแฟคั่วบดในแตครั้งของรานสตารบัคส และบานใร 
     กาแฟ  
 

สตารบัคส บานใรกาแฟ 
n Minimum Maximum X  S.D. n Minimum Maximum X  S.D. 

200 50 500 124.20 67.848 200 50 500 123.45 68.081 
 
 จากตาราง 9 พบวามีผลดังนี ้
สตารบัคส 
 กลุมตัวอยางมีคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อการกาแฟสตารบัคสที่สุด 50 บาทตอครั้ง ใน
การซื้อการกาแฟสตารบัคสที่สุด 50 บาทตอครั้ง และมากที่สุด 500 บาทตอครั้ง โดยเฉลี่ยอยูที ่
124.2 บาทตอครั้ง มีสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 67.848 
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บานใรกาแฟ 
 กลุมตัวอยางมีคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อการกาแฟบานใรนอยทีสุ่ด 50 บาทตอครั้ง 
และมากที่สุด 500 บาทตอครั้ง โดยเฉลี่ยอยูที ่ 123.45 บาทตอครั้ง มีสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
เทากับ 68.081 
 
ตาราง 10 แสดงระยะเวลาที่เคยซื้อกาแฟคั่วบดของรานสตารบัคสและบานใรกาแฟ (เดือน) 
 

สตารบัคส บานใรกาแฟ 
n Minimum Maximum X  S.D. n Minimum Maximum X  S.D. 

200 1 60 17.33 13.935 200 1 60 18 14.776 
 
 จากตาราง 10 พบวามีผลดังนี้ 
สตารบัคส 
 กลุมตัวอยางเคยซื้อการกาแฟสตารบัคสที่สุดเปนเวลา 1 เดือน และเคยซื้อนานทีสุ่ด 60 
เดือนหรือ 5 ป โดยเฉลี่ยอยูที ่17 เดือน มีสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 13.935 
บานใรกาแฟ 
 กลุมตัวอยางเคยซื้อการกาแฟบานใรนอยที่สุดเปนเวลา 1 เดือน และเคยซื้อนานที่สดุ 60 
เดือนหรือ 5 ป โดยเฉลี่ยอยูที ่18 เดือนหรือหนึ่งปครึง่ มสีวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 14.776 
 
ตาราง 11 แสดงระยะเวลาในการใชบริการรานกาแฟสตารบัคสและบานใรกาแฟ (ชม: นาที) 
 

สตารบัคส บานใรกาแฟ 
n Minimum Maximum X  S.D. n Minimum Maximum X  S.D. 

200 0.10 2.00 0.49 0.18 200 0.10 2.00 0.42 0.26 
 
 จากตาราง 11 พบวามีผลดังนี้ 
สตารบัคส 
 กลุมตัวอยางใชเวลาซื้อการกาแฟสตารบัคสทีสุ่ดเปนเวลา 10 นาทีและเวลาซื้อการกาแฟ
บานใรมากทีสุ่ดเปนเวลา 2 ชม. โดยเฉลี่ยอยูที ่49 นาที มีสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 0.18 
บานใรกาแฟ 
 กลุมตัวอยางใชเวลาซื้อการกาแฟบานใรนอยทีสุ่ดเปนเวลา 10 นาทีและเวลาซื้อการ
กาแฟบานใรมากที่สุดเปนเวลา 2 ชม. โดยเฉลี่ยอยูที ่ 42 นาที มสีวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 
0.26 
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ตาราง 12 แสดงความถี่ในการด่ืมกาแฟคั่วบดตอสัปดาหของผูบรโิภครานสตารบัคสและบานใร 
     กาแฟ (วัน) 
 

สตารบัคส บานใรกาแฟ 
n Minimum Maximum X  S.D. n Minimum Maximum X  S.D. 

200 1 7 2.91 1.519 200 1 7 3.15 1.279 
 
 จากตาราง 12 พบวามีผลดังนี้ 
สตารบัคส 
 กลุมตัวอยางบริโภคกาแฟคั่วบดนอยที่สุด 1 ครั้งตอสัปดาห มากทีสุ่ด 7 ครั้งตอสัปดาห
โดยเฉลี่ยอยูที ่2.91 ครั้งตอสัปดาห มีสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 1.519 
บานใรกาแฟ 
 กลุมตัวอยางบริโภคกาแฟคั่วบดนอยที่สุด 1 ครั้งตอสัปดาห มากทีสุ่ด 7 ครั้งตอสัปดาห
โดยเฉลี่ยอยูที ่3.15 ครั้งตอสัปดาห มีสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 1.279 
 
ตาราง 13 แสดงความถี่และรอยละของชวงเวลาในการด่ืมกาแฟคั่วบดของผูบริโภค ของราน 
     สตารบัคสและบานใรกาแฟ 
 

สตารบัคส บานใรกาแฟ พฤติกรรมการเลือกใชบริการ 
จํานวน (คน) รอยละ จํานวน (คน) รอยละ 

ชวงเวลา     
      เชา 55 27.5 42 21.0 
      กลางวัน 42 21.0 32 16.0 
      เย็น 37 18.5 48 24.0 
      ไมแนนอน 66 33.0 78 39.0 
รวม 200 100.0 200 100.0 
 
 จากตาราง 13 พบวามีผลดังนี้ 
สตารบัคส 
 กลุมตัวอยางสวนใหญมีพฤติกรรมการด่ืมกาแฟไมแนนอนจํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 
33.0 รองลงมาคือชวงเชาจํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 27.5 ชวงกลางวันจํานวน 42 คน คิด
เปนรอยละ 21.0 ชวงเย็น จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 18.5 
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บานใรกาแฟ 
 กลุมตัวอยางสวนใหญมีพฤติกรรมการด่ืมกาแฟไมแนนอนจํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 
39.0 รองลงมาคือชวงเย็น จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 24.0 ชวงเชาจํานวน 42 คน คิดเปน
รอยละ 21.0 ชวงกลางวันจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 16.0  
 
ตาราง 14 แสดงความถี่และรอยละของประเภทกาแฟคั่วบดที่ชอบด่ืมของผูบริโภค ของราน 
     กาแฟสตารบัคสและบานใรกาแฟ 
 

สตารบัคส บานใรกาแฟ พฤติกรรมการเลือกใชบริการ 
จํานวน (คน) รอยละ จํานวน (คน) รอยละ 

ประเภทของกาแฟ     
      รอน 45 22.5 64 32.0 
      เย็น 155 77.5 136 68.0 
รวม 200 100.0 200 100.0 
 
 จากตาราง 14 พบวามีผลดังนี้ 
สตารบัคส 
 กลุมตัวอยางสวนใหญชอบด่ืมกาแฟแบบเย็นจํานวน 155 คนคิดเปนรอยละ 77.5 และ
แบบรอนจํานวน 45 คนคิดเปนรอยละ 22.5   
บานใรกาแฟ 
 กลุมตัวอยางสวนใหญชอบด่ืมกาแฟแบบเย็นจํานวน 136 คนคิดเปนรอยละ 68.0 และ
แบบรอนจํานวน 64 คนคิดเปนรอยละ 32.0   
 
ตาราง 15 แสดงความถี่และรอยละของชนิดของกาแฟคั่วบดที่ชอบด่ืมของผูบริโภค ของราน 
     กาแฟสตารบัคสและบานใรกาแฟ 
 

สตารบัคส บานใรกาแฟ พฤติกรรมการเลือกใชบริการ 
จํานวน (คน) รอยละ จํานวน (คน) รอยละ 

ชนิดของกาแฟ     
      เอสเพรสโซ 49 24.5 78 39.0 
      อเมริกาโน 5 25 2 1.0 
      คาปูชิโน 76 38.0 68 34.0 
      มอคคา 58 29.0 44 22.0 
      อื่นๆ เชน ลาเต 12 6.0 8 4.0 
รวม 200 100.0 200 100.0 
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 จากตาราง 15 พบวามีผลดังนี้ 
สตารบัคส 
 กลุมตัวอยางสวนใหญชอบกาแฟคาปูชิโนจํานวน 76 คนคิดเปนรอยละ 38 รองลงมาเปน
มอคคา จํานวน 58 คนคิดเปนรอยละ 29 เอสเพรสโซ จาํนวน 49 คน คิดเปนรอยละ 24.5 อ่ืนๆ 
จํานวน 12 คิดเปนรอยละ 6 และอเมริกาโน จํานวน 5 คิดเปนรอยละ 25 
บานใรกาแฟ 
 กลุมตัวอยางสวนใหญ ชอบกาแฟเอสเพรสโซจํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 39.0 
รองลงมาเปนคาปูชิโนจํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 34.0 มอคคา จํานวน 54 คน คดิเปนรอยละ 
27.0 อ่ืนๆ จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 4 อเมริกาโนจํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 1 
 เนื่องจากขอมูลของชนดิของกาแฟคั่วบดที่ชอบด่ืมของผูบริโภค มีความแตกตางดาน
ความถี่อยูมาก ผูวิจัยจึงนําขอมูลของชนิดของกาแฟคั่วบดที่ชอบด่ืมของผูบริโภคมาแบงชัน้
ความถี่ใหมเพ่ือใชทดสอบสมมติฐาน ปรากฏผลดังตาราง 16 
 
ตาราง 16 แสดงความถี่และรอยละของชนิดของกาแฟคั่วบดที่ชอบด่ืมของผูบริโภค ของราน 
     กาแฟสตารบัคสและบานใรกาแฟ ที่แบงความถีใ่หม 
 

สตารบัคส บานใรกาแฟ พฤติกรรมการเลือกใชบริการ 
จํานวน (คน) รอยละ จํานวน (คน) รอยละ 

ชนิดของกาแฟ     
      เอสเพรสโซ 49 24.5 78 39.0 
      คาปูชิโน 76 38.0 68 34.0 
      อเมริกาโน / มอคคา / อื่นๆ เชน ลาเต 75 37.5 54 27.0 
รวม 200 100.0 200 100.0 
  
 จากตาราง 16 พบวามีผลดังนี้ 
สตารบัคส 
 กลุมตัวอยางสวนใหญชอบกาแฟคาปูชิโนจํานวน 76 คนคิดเปนรอยละ 38 รองลงมาเปน
อเมริกาโน / มอคคา / อ่ืนๆ จํานวน 75 คนคิดเปนรอยละ 37.5 และ เอสเพรสโซจํานวน 49 คน
คิดเปนรอยละ 24.5 
บานใรกาแฟ 
 กลุมตัวอยางสวนใหญ ชอบกาแฟเอสเพรสโซจํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 39.0 
รองลงมาเปนคาปูชิโนจํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 34.0 และอเมริกาโน / มอคคา / อ่ืนๆ 
จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 27.0  
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ตาราง 17 แสดงความถี่และรอยละของปจจัยทีส่ําคญัที่สดุที่ทําใหทาตัดสนิใจซื้อกาแฟคั่วบดของ 
     รานสตารบัคสและบานใรกาแฟ (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 

สตารบัคส บานใรกาแฟ พฤติกรรมการเลือกใชบริการ 
จํานวน (คน) รอยละ จํานวน (คน) รอยละ 

ปจจัยที่สําคัญที่ทําใหเลือกซื้อกาแฟค่ัวบด     
      ตราสินคา 73 36.5 42 21.0 
      รสชาต ิ 128 64.0 92 46.0 
      การบริการที่ดี 51 25.5 42 21.0 
      ความมีชื่อเสียงของบริษัท 47 23.5 36 18.0 
      ราคา 35 17.5 52 26.0 
      ความหลากหลายของกาแฟ 53 26.5 34 17.0 
      บรรยากาศของราน 80 40.0 92 46.0 
      เปนที่พบปะสังสรรค 57 28.5 50 25.0 
      มีผูแนะนํา 36 18.0 22 11.0 
      อื่นๆ เชน แวะเติมน้ํามัน, สะดวก, มีกลิ่นหอม 
เปนตน 

19 9.5 12 6.0 

 
 จากตาราง 17 พบวามีผลดังนี้ 
สตารบัคส 
 กลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคญักับรสชาตขิองกาแฟที่สุดจํานวน 128 คน คิดเปน
รอยละ 64.0 อันดับสองคือ บรรยากาศของรานจํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 40.0 อันดับสามคือ 
ตราสินคาจํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 36.5  
บานใรกาแฟ 
 กลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคญักับรสชาตแิละบรรยากาศของรานที่สุดจํานวน 92 
คนคิดเปนรอยละ 46.0 อันดับสองคือ ราคาจํานวน 52 คนคิดเปนรอยละ 26.0 อันดับสามคือ 
เปนที่พบปะสังสรรคจํานวน 50 คนคิดเปนรอยละ 25.0  
 
ตาราง 18 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงมาตรฐานเก่ียวกับแนวโนมในการบอกตอใหเขามาใช 
     บริการของรานกาแฟสตารบัคสและบานใรกาแฟ 
 

สตารบัคส บานใรกาแฟ พฤติกรรมการเลือกใชบริการ 

X  SD. แปลผล X  SD. แปลผล 
แนวโนมในการบอกตอใหผูอื่นเขามาใชบริการ 2.86 1.019 เฉยๆ 2.93 0.964 เฉยๆ 
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 จากตาราง 18 พบวามีผลดังนี้ 
สตารบัคส 
 กลุมตัวอยางมีระดับความคดิเหน็ไมแนใจคือผูบรโิภคไมแนใจทีจ่ะในเรื่องแนวโนมในการ
บอกตอใหผูอ่ืนๆเขามาใชบริการ 
บานใรกาแฟ 
 กลุมตัวอยางมีระดับความคดิเหน็ไมแนใจคือผูบรโิภคไมแนใจทีจ่ะในเรื่องแนวโนมในการ
บอกตอใหผูอ่ืนๆเขามาใชบริการ 
 
สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานที ่ 1 ผูบริโภคทีม่ีปจจัยดานประชากรศาสตรของผูบริโภคประกอบดวย เพศ 
อายุ ระดับการศึกษาสูงสดุ สถานภาพการสมรส อาชีพ ตําแหนงงาน รายไดตอเดือน ที่แตกตาง
กันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟสตารบัคสและบานใรกาแฟ แตกตางกัน 

 
สมมติฐานขอ 1.1 เพศที่แตกตางกันมผีลตอพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟ

สตารบัคสและบานใรกาแฟ แตกตางกัน 
 
สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบ ไดแก 
คา t-test ซึ่งใชในการทดสอบกับพฤติกรรมกาการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟสตารบัคส

และบานใรกาแฟ ดานความถี่ในการซื้อกาแฟคั่วบดและคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครัง้ 
 
สมมติฐานขอ 1.1.1 เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการราน

กาแฟสตารบัคสแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิไดดังนี ้
0H  : เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟสตารบัคสของ

ผูบริโภคไมแตกตางกัน 
 1H   : เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟสตารบัคสของ
ผูบริโภคแตกตางกัน 
 
 
 
 
 
 

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com


 

 

90 

ตาราง 19 แสดงผลการเปรยีบเทียบพฤติกรรมการตัดสนิใจเลือกใชบริการรานสตารบัคส ดาน 
     ความถีใ่นการซื้อกาแฟคั่วบดและคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครัง้ ของผูบริโภคที่มีเพศ 
     ตางกัน 
 

เพศชาย 
(n = 102) 

เพศหญิง 
(n = 98) 

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชบริการราน
กาแฟสตารบัคส 

X  S.D. X  S.D. 

 
 
t 

 
p -

Value 
ความถี่ของการซื้อกาแฟค่ัวบดรานกาแฟสตาร
บัคส โดยเฉลี่ยตอเดือน (ครั้ง/เดือน) 

3.39 1.510 2.93 1.561 2.134 * 0.034 

คาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟค่ัวบดราน
กาแฟสตารบัคสตอครั้ง (บาท/ครั้ง) 

130.1 85.336 118.06 42.272 1.271 0.206 

 
* มีนัยสาํคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 

  
 จากตาราง 18 เมื่อเปรยีบเทียบความถี่ของการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคส โดยเฉลี่ย
ตอเดือน (ครั้ง/เดือน) ระหวางกลุมตัวอยางเพศชายกับเพศหญงิ พบวากลุมตัวอยางเพศชายมี
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชบริการรานสตารบัคส โดยเฉลี่ย 3.39 ครั้งตอเดือน ซึ่งมากกวา
เพศหญงิที่มีพฤตกิรรมการตัดสนิใจเลือกใชบริการรานสตารบัคส โดยเฉลี่ย 2.93 ครั้งตอเดือน 
และเมื่อพิจารณาคา Prob.พบวามีคาเทากับ 0.034 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) ที่วาเพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสนิใจใช
บริการรานสตารบัคส ของผูบริโภคแตกตางกันอยางมีนยัสาํคญัทางสถติิทีร่ะดับ 0.05  

เปรยีบเทียบคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานกาแฟสตารบัคสตอครัง้ (บาท/
ครั้ง) ระหวางกลุมตัวอยางเพศชายกับเพศหญิง พบวากลุมตัวอยางเพศชายมีคาใชจายโดยเฉลี่ย
ในการซื้อกาแฟคั่วบดรานกาแฟสตารบัคส โดยเฉลี่ย 130.1 บาท / ครั้ง ซึ่งมากกวาเพศหญงิที่มี
คาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานกาแฟสตารบัคส โดยเฉลี่ย 118.06 บาท /  ครั้ง 
และเมื่อพิจารณาคา Prob.พบวามีคาเทากับ 0.206 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคอื ยอมรับสมมตฐิาน
หลัก ( 0H ) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง ( 1H ) ที่วาเพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสนิใจใช
บริการรานสตารบัคส ของผูบรโิภคแตกตางกันอยางมนียัสาํคญัทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 กลาวคือ
ทั้งเพศชายและเพศหญิง มีพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานสตารบัคส ของผูบรโิภคไม
แตกตางกัน 

 
สมมติฐานขอ 1.1.2 เพศที่แตกตางกันมผีลตอพฤติกรรมการตัดสนิใจใชบริการรานบาน

ใรกาแฟแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมตฐิานทางสถติิไดดังนี ้
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0H  : เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานบานใรกาแฟของ
ผูบริโภคไมแตกตางกัน 
 1H   : เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานบานใรกาแฟของ
ผูบริโภคแตกตางกัน 
 
ตาราง 20 แสดงผลการเปรยีบเทียบพฤติกรรมการตัดสนิใจเลือกใชบริการรานบานใรกาแฟดาน 
     ความถีใ่นการซื้อกาแฟคั่วบดและคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครัง้ ของผูบริโภคที่มีเพศ 
     ตางกัน 
 

เพศชาย 
(n = 106) 

เพศหญิง 
(n = 94) 

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชบริการรานบาน
ใรกาแฟ 

X  S.D. X  S.D. 

 
 
t 

 
p -

Value 
ความถี่ของการซื้อกาแฟค่ัวบดรานบานใร
กาแฟโดยเฉลี่ยตอเดือน (ครั้ง/เดือน) 

 
3.34 

 
2.208 

 
3.00 

 
1.723 

 
1.202 

 
0.231 

คาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟค่ัวบดราน
บานใรกาแฟตอครั้ง (บาท/ครั้ง) 

 
126.32 

 
82.503 

 
120.21 

 
47.041 

 
0.652 

 
0.515 

 
จากตาราง 20 เมื่อเปรียบเทียบความถี่ของการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟโดยเฉลี่ย

ตอเดือน (ครั้ง/เดือน) ระหวางกลุมตัวอยางเพศชายกับเพศหญงิ พบวากลุมตัวอยางเพศชายมี
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชบริการรานบานใรกาแฟ โดยเฉลี่ย 3.34 ครั้งตอเดือน ซึง่มากกวา
เพศหญงิที่มีพฤตกิรรมการตัดสนิใจเลือกใชบริการรานบานใรกาแฟ โดยเฉลี่ย 3 ครั้งตอเดือน 
และเมื่อพิจารณาคา Prob.พบวามีคาเทากับ 0.231 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคอื ยอมรับสมมตฐิาน
หลัก ( 0H ) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง ( 1H ) ที่วาเพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสนิใจใช
บริการรานบานใรกาแฟของผูบรโิภคแตกตางกันอยางมนีัยสาํคญัทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 กลาวคือ
ทั้งเพศชายและเพศหญิงมีพฤติกรรมการตัดสนิใจใชบริการรานบานใรกาแฟของผูบรโิภคไม
แตกตางกัน 

เมื่อเปรียบเทียบคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟตอครัง้ (บาท/
ครั้ง) ระหวางกลุมตัวอยางเพศชายกับเพศหญิง พบวากลุมตัวอยางเพศชายมีคาใชจายโดยเฉลี่ย
ในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟโดยเฉลี่ย 126.32 บาทตอครัง้ เพศหญงิมีคาใชจายโดย
เฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟโดยเฉลี่ย 120.21 บาทตอครั้ง และเมื่อพิจารณาคา 
Prob.พบวามีคาเทากับ 0.515 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคอื ยอมรับสมมตฐิานหลัก ( 0H ) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง ( 1H ) ที่วาเพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสนิใจใชบริการรานบานใรกาแฟ
ของผูบริโภคแตกตางกันอยางมีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 กลาวคอืทั้งเพศชายและเพศหญงิ
มีพฤตกิรรมการตัดสนิใจใชบริการรานบานใรกาแฟของผูบริโภคไมแตกตางกัน 
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สมมติฐานขอ 1.2 อายุที่แตกตางกันมผีลตอพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟ
สตารบัคสและบานใรกาแฟ แตกตางกัน 

 
สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบ ไดแก 
คา t-test ซึ่งใชในการทดสอบกับพฤติกรรมกาการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟสตารบัคส

และบานใรกาแฟ ดานความถี่ในการซื้อกาแฟคั่วบดและคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครัง้ 
 
สมมติฐานขอ 1.2.1 อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสนิใจใชบริการราน

กาแฟสตารบัคสแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิไดดังนี ้
0H  : อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟสตารบัคสของ

ผูบริโภคไมแตกตางกัน 
1H   : อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟสตารบัคสของ

ผูบริโภคแตกตางกัน 
 

ตาราง 21 แสดงผลการเปรยีบเทียบพฤติกรรมการตัดสนิใจเลือกใชบริการรานกาแฟสตารบัคส 
     ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครัง้ ของผูบรโิภคที่มีอายุตางกัน 
 

ต่ํากวาหรือเทากับ 
30 ป (n = 134) 

30 ปขึ้นไป 
(n = 66) 

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชบริการราน
กาแฟสตารบัคส 

X  S.D. X  S.D. 

 
 
t 

 
p -

Value 
คาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟค่ัวบดราน
กาแฟสตารบัคสตอครั้ง(บาท/ครั้ง) 

128.58 76.12 115.3 46.017 1.304 0.194 
 

แนวโนมในการบอกตอใหผูบริโภคทานอื่น
เขามาใชบริการ 

2.54 0.963 2.89 1.125 -2.327 * 0.045 

 
* มีนัยสาํคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 21 เมื่อเปรยีบเทียบคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดสตารบัคสตอ

ครั้ง (บาท/ครั้ง) ระหวางกลุมตัวอยางที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป และ30 ปข้ึนไป พบวากลุม
ตัวอยางที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป มีคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดสตารบัคส 
โดยเฉลี่ย 128.58 บาท / ครั้ง ซึ่งมากกวากลุมตัวอยางที่มีอายุตั้งแต 30 ปข้ึนไป โดยเฉลี่ย 
115.3 บาท / ครั้ง และเมื่อพิจารณาคา Prob. พบวามีคาเทากับ 0.194 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมตฐิานหลัก ( 0H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( 1H ) ที่วาอายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรม
การตัดสินใจใชบริการรานสตารบัคสของผูบริโภคแตกตางกันอยาง มีนัยสาํคญัทางสถติิที่ระดับ 
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0.05 กลาวคือทั้งเพศชายและเพศหญิงมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการสตารบัคสของผูบริโภค
ไมแตกตางกัน 

เปรยีบเทียบแนวโนมในการบอกตอใหผูบริโภคทานอ่ืนเขามาใชบริการ ระหวางกลุม
ตัวอยางที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป และ30 ปข้ึนไป พบวากลุมตัวอยางที่มีอายุตั้งแต 30 ป
ข้ึนไป มีแนวโนมในการบอกตอใหผูบริโภคทานอ่ืนเขามาใชบริการเฉลี่ย 2.89 ครั้ง ซึง่มากกวา
กลุมตัวอยางที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป เฉลี่ย 2.54 ครั้ง และเมื่อพิจารณาคา Prob. พบวา
มีคาเทากับ 0.045 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง ( 1H ) ที่วาอายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตดัสินใจใชบริการรานสตารบัคสของ
ผูบริโภคแตกตางกันอยางมีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 
สมมติฐานขอ 1.2.2 อายุที่แตกตางกันมผีลตอพฤติกรรมการตัดสนิใจใชบริการรานบาน

ใรกาแฟแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมตฐิานทางสถติิไดดังนี ้
0H  : อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานบานใรกาแฟของ

ผูบริโภคไมแตกตางกัน 
1H   : อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานบานใรกาแฟของ

ผูบริโภคแตกตางกัน 
 

ตาราง 22 แสดงผลการเปรยีบเทียบพฤติกรรมการตัดสนิใจเลือกใชบริการรานบานใรกาแฟดาน 
     คาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครัง้ ของผูบรโิภคที่มอีายุตางกัน 
 

ต่ํากวาหรือเทากับ 
30 ป (n = 132) 

30 ปขึ้นไป 
(n = 68) 

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชบริการราน
บานใรกาแฟ 

X  S.D. X  S.D. 

 
 
t 

 
p -

Value 
คาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟค่ัวบด
รานบานใรกาแฟตอครั้ง (บาท/ครั้ง) 

 
128.71 

 
77.14 

 
113.24 

 
44.401 

 
1.528 

 
0.128 

แนวโนมในการบอกตอใหผูบริโภคทานอื่น
เขามาใชบริการ 

 
2.80 

 
0.928 

 
3.18 

 
0.992 

 
-2.633 * 

 
0.009 

 
* มีนัยสาํคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 22 เมื่อเปรียบเทียบคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใร

กาแฟตอครั้ง (บาท/ครั้ง) ระหวางกลุมตัวอยางที่มีอายุต่าํกวาหรือเทากับ 30 ป และ30 ปข้ึนไป 
พบวากลุมตัวอยางที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชบริการราน
บานใรกาแฟ โดยเฉลี่ย 128.71 บาท / ครั้ง ซึ่งมากกวากลุมตัวอยางที่มีอายุตั้งแต 30 ปข้ึนไป 
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โดยเฉลี่ย 113.24 บาท / ครั้ง และเมื่อพิจารณาคา Prob. พบวามีคาเทากับ 0.128 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคอื ยอมรับสมมตฐิานหลัก ( 0H ) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง ( 1H ) ที่วาอายุที่แตกตางกัน
มีพฤตกิรรมการตัดสนิใจใชบริการรานบานใรกาแฟของผูบริโภคแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถติิที่ระดับ 0.05 กลาวคือทั้งกลุมตัวอยางที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป และ30 ปข้ึนไป มี
พฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานบานใรกาแฟของผูบริโภคไมแตกตางกัน 

เมื่อเปรยีบเทียบแนวโนมในการบอกตอใหผูบริโภคทานอ่ืนเขามาใชบริการ ระหวางกลุม
ตัวอยางที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป และ30 ปข้ึนไป พบวา กลุมตัวอยางที่มีอายุตั้งแต 30 ป
ข้ึนไป มีแนวโนมในการบอกตอใหผูบริโภคทานอ่ืนเขามาใชบริการมากกวากลุมตัวอยางที่มีอายุ
ต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป โดยมีคาเฉลี่ย 3.18 และ 2.80 ตามลําดับ และเมื่อพิจารณาคา Prob. 
พบวามีคาเทากับ 0.009 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคอื ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก ( 0H ) และยอมรับ
สมมติฐานรอง ( 1H ) ที่วาอายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสนิใจใชบริการรานบานใรกาแฟ
ของผูบริโภคแตกตางกันอยางมีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05  

 
สมมติฐานขอ 1.3 ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสนิใจใช

บริการรานกาแฟสตารบัคสและบานใรกาแฟ แตกตางกัน 
 
สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบ ไดแก 
คา t-test ซึ่งใชในการทดสอบกับพฤติกรรมกาการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟสตารบัคส

และบานใรกาแฟ ดานความถี่ในการซื้อกาแฟคั่วบดและคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครัง้ 
 
สมมติฐานขอ 1.3.1 ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสนิใจ

ใชบริการรานกาแฟสตารบัคสแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิตไิดดังนี ้
0H  : ระดับการศกึษาสงูสดุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสนิใจใชบริการรานกาแฟ

สตารบัคสของผูบรโิภคไมแตกตางกัน 
1H   : ระดับการศกึษาสงูสดุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสนิใจใชบริการรานกาแฟ

สตารบัคสของผูบรโิภคแตกตางกัน 
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ตาราง 23 แสดงผลการเปรยีบเทียบพฤติกรรมการตัดสนิใจเลือกใชบริการรานกาแฟสตารบัคส 
     ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครัง้ ของผูบรโิภคที่มีอายุตางกัน 
 

ต่ํากวาหรือเทากับ
ปริญญาตรี 
(n = 157) 

ปริญญาตรีขึ้น
ไป 

(n = 43) 

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชบริการรานกาแฟ
สตารบัคส 

X  S.D. X  S.D. 

 
 
 
t 

 
 

p -
Value 

ความถี่ของการซื้อกาแฟค่ัวบดรานกาแฟสตาร
บัคส โดยเฉลี่ยตอเดือน (ครั้ง/เดือน) 

3.21 1.617 3.00 1.272 0.902 0.370 

คาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟค่ัวบดราน
กาแฟสตารบัคสตอครั้ง (บาท/ครั้ง) 

116.75 59.32 151.4 88.17 -3.027 ** 0.003 

 
* มีนัยสาํคญัทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 23 พบวาเมื่อเปรียบเทียบความถี่ของการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสโดย

เฉลี่ยตอเดือน (ครั้ง/เดือน) ระหวางกลุมตัวอยางที่มีระดับการศกึษาต่ํากวาหรือเทากับปรญิญาตร ี
และกลุมตัวอยางที่มรีะดับการศกึษาตั้งแตระดับปรญิญาตรีข้ึนไป พบวา กลุมตัวอยางที่มีระดับ
การศกึษาต่ํากวาหรือเทากับปรญิญาตรี มีความถี่ของการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสโดยเฉลี่ย
ตอเดือน (ครัง้/เดือน) โดยเฉลี่ย 3.21 ครั้ง / เดือน ซึ่งมากกวากกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษา
ตั้งแตระดับปรญิญาตรีข้ึนไป โดยเฉลี่ย 3 ครั้ง / เดือน และเมื่อพิจารณาคา Prob. พบวามีคา
เทากับ 0.370 ซึ่งมากกวา 0.01 นั่นคอื ยอมรับสมมตฐิานหลัก ( 0H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
( 1H ) ที่วาระดับการศกึษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานสตารบัคสของ
ผูบริโภคแตกตางกันอยางมีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.01 กลาวคือทั้งกลุมตัวอยางที่มีระดับ
การศึกษาต่ํากวาหรือเทากับปริญญาตร ี และกลุมตัวอยางที่มีระดับการศกึษาตัง้แตระดับปรญิญา
ตรีข้ึนไป มีพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการสตารบัคสของผูบริโภคไมแตกตางกัน 

เปรียบเทียบคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานกาแฟสตารบัคสตอครัง้ (บาท/
ครั้ง) ระหวางกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาหรอืเทากับปรญิญาตร ี และกลุมตัวอยางที่มี
ระดับการศกึษาตั้งแตระดับปรญิญาตรีข้ึนไป พบวา กลุมตัวอยางที่มีระดับการศกึษาตัง้แตระดับ
ปริญญาตรีข้ึนไป มคีาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานกาแฟสตารบัคสตอครั้ง (บาท/
ครั้ง) โดยเฉลี่ย 151.4 บาท / ครั้ง ซึ่งมากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาหรือเทากับ
ปริญญาตรีที่มีคาใชจายโดยเฉลี่ย 116.75 บาท / ครั้ง และเมื่อพิจารณาคา Prob. พบวามีคา
เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมตฐิานรอง 
( 1H ) ที่วาระดับการศกึษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานสตารบัคสของ
ผูบริโภคแตกตางกันอยางมีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.01 
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สมมติฐานขอ 1.3.2 ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสนิใจ
ใชบริการรานบานใรกาแฟแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิไดดังนี ้

0H  : ระดับการศกึษาสงูสดุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสนิใจใชบริการรานบานใร
กาแฟของผูบริโภคไมแตกตางกัน 

1H   : ระดับการศกึษาสงูสดุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสนิใจใชบริการรานบานใร
กาแฟของผูบริโภคแตกตางกัน 
 
ตาราง 24 แสดงผลการเปรยีบเทียบพฤติกรรมการตัดสนิใจเลือกใชบริการรานบานใรกาแฟดาน 
     คาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครัง้ ของผูบรโิภคที่มอีายุตางกัน 
 

ต่ํากวาหรือเทากับ
ปริญญาตรี 
(n = 156) 

ปริญญาตรีขึ้น
ไป 
(n = 44) 

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชบริการรานบาน
ใรกาแฟ 

X  S.D. X  S.D. 

 
 
t 

 
p -
Value 

ความถี่ของการซื้อกาแฟค่ัวบดรานบานใร
กาแฟโดยเฉลี่ยตอเดือน (ครั้ง/เดือน) 

 
3.36 

 
1.967 

 
2.55 

 
1.994 

 
2.415 * 

 
0.017 

คาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟค่ัวบดราน
บานใรกาแฟตอครั้ง (บาท/ครั้ง) 

 
128.65 

 
74.195 

 
105.0 

 
34.066 

 
3.012 ** 

 
0.003 

 
* มีนัยสาํคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสาํคญัทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 24 พบวาเมื่อเปรียบเทียบความถี่ของการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟ

โดยเฉลี่ยตอเดือน (ครั้ง/เดือน) ระหวางกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาหรือเทากับ
ปริญญาตรี และกลุมตัวอยางที่มีระดับการศกึษาตัง้แตระดับปรญิญาตรีข้ึนไป พบวา กลุม
ตัวอยางที่มีระดับการศกึษาต่ํากวาหรือเทากับปรญิญาตร ี มีความถี่ของการซื้อกาแฟคั่วบดราน
บานใรกาแฟโดยเฉลี่ยตอเดือน (ครัง้/เดือน) โดยเฉลี่ย 3.36 ครั้ง / เดือน ซึง่มากกวากกลุม
ตัวอยางที่มีระดับการศกึษาตัง้แตระดับปรญิญาตรีข้ึนไป โดยเฉลี่ย 2.55 ครั้ง / เดือน และเมื่อ
พิจารณาคา Prob. พบวามีคาเทากับ 0.017 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) ที่วาระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการ
ตัดสนิใจใชบริการรานบานใรกาแฟของผูบริโภคแตกตางกันอยางมีนัยสาํคญัทางสถิตทิี่ระดับ 
0.05  

เมื่อเปรียบเทียบคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟตอครัง้ (บาท/
ครั้ง) ระหวางกลุมตัวอยางที่มีระดับการศกึษาต่ํากวาหรอืเทากับปรญิญาตร ี และกลุมตัวอยางที่มี
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ระดับการศกึษาตั้งแตระดับปรญิญาตรีข้ึนไป พบวา กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาหรือ
เทากับปริญญาตร ีมีคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟตอครั้ง (บาท/ครัง้) 
โดยเฉลี่ย 128.65 บาท / ครั้ง ซึ่งมากกวากกลุมตัวอยางที่มีระดับการศกึษาตัง้แตระดับปรญิญา
ตรีข้ึนไป โดยเฉลี่ย 105 บาท / ครั้ง และเมื่อพิจารณาคา Prob. พบวามีคาเทากับ 0.003 ซึ่งนอย
กวา 0.01 นั่นคอื ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) ที่วาระดับ
การศกึษาสงูสดุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสนิใจใชบริการรานบานใรกาแฟของผูบรโิภค
แตกตางกันอยางมีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.01  

 
สมมติฐานขอ 1.4 สถานภาพการสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสนิใจใช

บริการรานกาแฟสตารบัคสและบานใรกาแฟ แตกตางกัน 
 
สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบ ไดแก 
คา t-test ซึ่งใชในการทดสอบกับพฤติกรรมกาการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟสตารบัคส

และบานใรกาแฟ ดานความถี่ในการซื้อกาแฟคั่วบดและแนวโนมในการบอกตอใหผูบริโภคทาน
อ่ืนเขามาใชบริการ 

 
สมมติฐานขอ 1.4.1 สถานภาพการสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสนิใจ

ใชบริการรานกาแฟสตารบัคสแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิตไิดดังนี ้
0H  : สถานภาพการสมรสที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟ

สตารบัคสของผูบรโิภคไมแตกตางกัน 
1H   : สถานภาพการสมรสที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟ

สตารบัคสของผูบรโิภคแตกตางกัน 
 

ตาราง 25 แสดงผลการเปรยีบเทียบพฤติกรรมการตัดสนิใจเลือกใชบริการรานกาแฟสตารบัคส 
     ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครัง้ ของผูบรโิภคที่มีอายุตางกัน 
 

โสด / หยาราง / 
แยกกันอยู 
(n = 161) 

สมรส / อยู
ดวยกัน 

(n =  39) 

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชบริการรานกาแฟ
สตารบัคส 

X  S.D. X  S.D. 

 
 
 
t 

 
 

p -
Value 

ความถี่ของการซื้อกาแฟค่ัวบดรานกาแฟสตาร
บัคสตอครั้ง (ครั้ง/เดือน) 

3.12 1.596 3.33 1.344 -0.839 0.405 

แนวโนมในการบอกตอใหผูบริโภคทานอื่นเขามา
ใชบริการ 

2.60 1.050 2.87 0.923 -1.469 0.091 
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จากตาราง 25 พบวาเมื่อเปรียบเทียบความถี่ของการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสโดย
เฉลี่ยตอเดือน (ครั้ง/เดือน) ระหวางกลุมตัวอยางที่มีสถานภาพโสด / หยาราง / แยกกันอยู และ
กลุมตัวอยางที่มีสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน พบวา กลุมตัวอยางที่มสีถานภาพสมรส / อยู
ดวยกัน มีความถี่ของการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสโดยเฉลี่ยตอเดือน (ครัง้/เดือน) โดยเฉลี่ย 
3.33 ครั้ง / เดือน ซึ่งมากกวากกลุมตัวอยางกลุมตัวอยางที่มสีถานภาพโสด / หยาราง / แยกกัน
อยู โดยเฉลี่ย 3.12 ครั้ง / เดือน และเมื่อพิจารณาคา Prob. พบวามีคาเทากับ 0.405 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมตฐิานหลัก ( 0H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( 1H ) กลาวคือทั้งกลุม
ตัวอยางที่มีสถานภาพโสด / หยาราง / แยกกันอยู และกลุมตัวอยางที่มสีถานภาพสมรส / อยู
ดวยกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการสตารบัคสของผูบรโิภคไมแตกตางกันอยางมีนัยสาํคญั
ทางสถติทิี่ระดับ 0.05  

เมื่อเปรยีบเทียบแนวโนมในการบอกตอใหผูบริโภคทานอ่ืนเขามาใชบริการ ระหวางกลุม
ตัวอยางที่มีสถานภาพโสด / หยาราง / แยกกันอยู และกลุมตัวอยางที่มสีถานภาพสมรส / อยู
ดวยกัน พบวา กลุมตัวอยางที่มีสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน มีแนวโนมในการบอกตอให
ผูบริโภคทานอ่ืนเขามาใชบริการมากกวากลุมตัวอยางทีม่ีสถานภาพโสด / หยาราง / แยกกันอยู 
โดยมีคาเฉลี่ย 2.60 และ 2.87 ตามลําดับ และเมื่อพิจารณาคา Prob. พบวามีคาเทากับ 0.091 
ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( 0H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( 1H ) กลาวคือ
ทั้งกลุมตัวอยางที่มีสถานภาพโสด / หยาราง / แยกกันอยู และกลุมตัวอยางที่มีสถานภาพสมรส / 
อยูดวยกัน มีพฤตกิรรมการตัดสนิใจใชบริการสตารบัคสของผูบรโิภคไมแตกตางกันอยางมี
นัยสาํคญัทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  

 
สมมติฐานขอ 1.4.2 สถานภาพการสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสนิใจ

ใชบริการรานบานใรกาแฟแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิไดดังนี ้
0H  : สถานภาพการสมรสที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานบานใร

กาแฟของผูบริโภคไมแตกตางกัน 
1H   : สถานภาพการสมรสที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานบานใร

กาแฟของผูบริโภคแตกตางกัน 
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ตาราง 26 แสดงผลการเปรยีบเทียบพฤติกรรมการตัดสนิใจเลือกใชบริการรานบานใรกาแฟดาน 
     คาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครัง้ ของผูบรโิภคที่มอีายุตางกัน 
 

โสด / หยาราง / 
แยกกันอยู 
(n = 164) 

สมรส / อยู
ดวยกัน 
(n = 36) 

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชบริการรานบานใร
กาแฟ 

X  S.D. X  S.D. 

 
 
 
t 

 
 

p -
Value 

ความถี่ของการซื้อกาแฟค่ัวบดรานบานใรกาแฟ
โดยเฉลี่ยตอเดือน (ครั้ง/เดือน) 

 
2.89 

 
1.82 

 
4.50 

 
2.249 

 
-4.596 ** 

 
0.000 

แนวโนมในการบอกตอใหผูบริโภคทานอื่นเขามา
ใชบรกิาร 

 
2.85 

 
0.928 

 
3.28 

 
1.059 

 
-2.419* 

 
0.016 

 
* มีนัยสาํคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสาํคญัทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 26 พบวาเมื่อเปรียบเทียบความถี่ของการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟ

โดยเฉลี่ยตอเดือน (ครั้ง/เดือน) ระหวางกลุมตัวอยางที่มสีถานภาพโสด / หยาราง / แยกกันอยู 
และกลุมตัวอยางที่มสีถานภาพสมรส / อยูดวยกัน พบวา กลุมตัวอยางที่มสีถานภาพสมรส / อยู
ดวยกัน มีความถี่ของการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟโดยเฉลี่ยตอเดือน (ครั้ง/เดือน) โดย
เฉลี่ย 4.50 ครั้ง / เดือน ซึ่งมากกวากกลุมตัวอยางที่มีสถานภาพโสด / หยาราง / แยกกันอยู โดย
เฉลี่ย 2.89 ครั้ง / เดือน และเมื่อพิจารณาคา Prob. พบวามีคาเทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมตฐิานรอง ( 1H ) ที่วาสถานภาพการสมรสที่
แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานบานใรกาแฟของผูบริโภคแตกตางกันอยางมี
นัยสาํคญัทางสถิตทิี่ระดับ 0.01  

เมื่อเปรยีบเทียบแนวโนมในการบอกตอใหผูบริโภคทานอ่ืนเขามาใชบริการ ระหวางกลุม
ตัวอยางที่มีสถานภาพโสด / หยาราง / แยกกันอยู และกลุมตัวอยางที่มสีถานภาพสมรส / อยู
ดวยกัน พบวา กลุมตัวอยางที่มีสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน มีแนวโนมในการบอกตอให
ผูบริโภคทานอ่ืนเขามาใชบริการมากกวากลุมตัวอยางทีม่ีสถานภาพโสด / หยาราง / แยกกันอยู 
โดยมีคาเฉลี่ย 3.28 และ 2.85 ตามลําดับ และเมื่อพิจารณาคา Prob. พบวามีคาเทากับ 0.016 
ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) ที่วา
สถานภาพการสมรสที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานบานใรกาแฟของ
ผูบริโภคแตกตางกันอยางมีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05  
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สมมติฐานขอ 1.5 อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสนิใจใชบริการราน
กาแฟสตารบัคสและบานใรกาแฟ แตกตางกัน 

 
สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบ ไดแก 
คา t-test ซึ่งใชในการทดสอบกับพฤติกรรมกาการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟสตารบัคส

และบานใรกาแฟ ดานความถี่ในการซื้อกาแฟคั่วบดและคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครัง้ 
 
สมมติฐานขอ 1.5.1 อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสนิใจใชบริการราน

กาแฟสตารบัคสแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิไดดังนี ้
0H  : อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟสตารบัคสของ

ผูบริโภคไมแตกตางกัน 
1H   : อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟสตารบัคสของ

ผูบริโภคแตกตางกัน 
 
ตาราง 27 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสนิใจเลือกใชบริการรานกาแฟสตารบัคส 
     ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครัง้ ของผูบรโิภคที่มีอายุตางกัน 
 

นักศึกษา/ 
ขาราชการ/ธุรกิจ
สวนตัว/อื่นๆ 

(n =  31) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

 
(n = 169) 

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชบริการราน
กาแฟสตารบัคส 

X  S.D. X  S.D. 

 
 
t 

 
 

p -
Value 

ความถี่ของการซื้อกาแฟค่ัวบดรานสตารบัคส
โดยเฉลี่ยตอเดือน (ครั้ง/เดือน) 

3.52 1.363 3.10 1.576 1.376 0.170 

คาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟค่ัวบดราน
สตารบัคสตอครั้ง (บาท/ครั้ง) 

116.45 77.998 125.62 65.980 -0.691 0.490 

 
จากตาราง 27 พบวาเมื่อเปรียบเทียบความถี่ของการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสโดย

เฉลี่ยตอเดือน (ครัง้/เดือน) ระหวางกลุมตัวอยางที่มีอาชีพนักศึกษา/ ขาราชการ/ธุรกิจสวนตัว/
อ่ืนๆ และกลุมตัวอยางที่มีอาชีพพนักงานบรษิัทเอกชน พบวา กลุมตัวอยางที่มีอาชีพนักศึกษา/ 
ขาราชการ/ธุรกิจสวนตัว/อ่ืนๆ มีความถี่ของการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสโดยเฉลี่ยตอเดือน 
(ครั้ง/เดือน) โดยเฉลี่ย 3.52 ครั้ง / เดือน ซึง่มากกวากกลุมตัวอยางมีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน โดยเฉลี่ย 3.10 ครั้ง / เดือน และเมื่อพิจารณาคา Prob. พบวามีคาเทากับ 0.170 
ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก ( 0H ) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง ( 1H )ที่วาอาชีพ
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ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสนิใจใชบริการรานสตารบัคสของผูบรโิภคไมแตกตางกันอยางมี
นัยสาํคญัทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

เปรียบเทียบคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครั้ง (บาท/ครั้ง) 
ระหวางกลุมตัวอยางที่มีอาชีพนักศึกษา/ ขาราชการ/ธุรกิจสวนตัว/อ่ืนๆ และกลุมตัวอยางที่มี
อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน พบวา กลุมตัวอยางที่มีอาชีพพนกังานบรษิัทเอกชน มีคาใชจาย
โดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครั้ง (บาท/ครั้ง) โดยเฉลี่ย 125.62  บาท / ครั้ง 
ซึ่งมากกวากลุมตัวอยางที่มีอาชีพนักศึกษา/ ขาราชการ/ธุรกิจสวนตัว/อ่ืนๆ โดยเฉลี่ย 116.45 
บาท / ครั้ง และเมื่อพิจารณาคา Prob. พบวามีคาเทากับ 0.490 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก ( 0H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง ( 1H )ที่วาอาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใชบริการรานสตารบัคสของผูบริโภคไมแตกตางกันอยางมีนัยสาํคญัทางสถิตทิี่ระดับ 
0.05   

 
สมมติฐานขอ 1.5.2 อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสนิใจใชบริการราน

บานใรกาแฟแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมตฐิานทางสถิตไิดดังนี ้
0H  : อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานบานใรกาแฟของ

ผูบริโภคไมแตกตางกัน 
1H   : อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานบานใรกาแฟของ

ผูบริโภคแตกตางกัน 
 

ตาราง 28 แสดงผลการเปรยีบเทียบพฤติกรรมการตัดสนิใจเลือกใชบริการรานบานใรกาแฟดาน 
     คาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครัง้ ของผูบรโิภคที่มอีาชีพตางกัน 
 

นักศึกษา/ 
ขาราชการ/ธุรกิจ
สวนตัว/อื่นๆ 

(n = 50) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

 
(n = 150) 

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชบริการ 
รานบานใรกาแฟ 

X  S.D. X  S.D. 

 
 
 
 
t 

 
 
 

p -
Value 

ความถี่ของการซื้อกาแฟค่ัวบดรานบานใร
กาแฟโดยเฉลี่ยตอเดือน (ครั้ง/เดือน) 

 
2.44 

 
1.960 

 
3.43 

 
1.954 

 
-3.090 **

 
0.002 

คาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟค่ัวบดราน
บานใรกาแฟตอครั้ง (บาท/ครั้ง) 

 
95.40 

 
21.614 

 
132.80 

 
75.397 

 
-3.455 **

 
0.001 

 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
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จากตาราง 28 พบวาเมื่อเปรียบเทียบความถี่ของการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟ
โดยเฉลี่ยตอเดือน (ครั้ง/เดือน) ระหวางกลุมตัวอยางที่มีอาชีพนักศึกษา/ ขาราชการ/ธุรกิจ
สวนตัว/อ่ืนๆ และกลุมตัวอยางที่มีอาชีพพนกังานบรษิัทเอกชน พบวา กลุมตัวอยางที่มีที่มีอาชีพ
พนักงานบริษทัเอกชน มีความถี่ของการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟโดยเฉลี่ยตอเดือน (ครั้ง/
เดือน) โดยเฉลี่ย 3.43 ครั้ง / เดือน ซึ่งมากกวากกลุมตัวอยางที่มีอาชีพนักศึกษา/ ขาราชการ/
ธุรกิจสวนตัว/อ่ืนๆ โดยเฉลี่ย 2.44 ครั้ง / เดือน และเมื่อพิจารณาคา Prob. พบวามีคาเทากับ 
0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) 
ที่วาอาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสนิใจใชบริการรานบานใรกาแฟของผูบริโภคแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

เมื่อเปรยีบเทียบคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟตอครัง้ (บาท/
ครั้ง) ระหวางกลุมตัวอยางที่มีอาชีพนักศึกษา/ ขาราชการ/ธุรกิจสวนตัว/อ่ืนๆ และกลุมตัวอยางที่
มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน พบวา กลุมตัวอยางที่มอีาชีพพนกังานบรษิทัเอกชน มีคาใชจาย
โดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟตอครั้ง (บาท/ครั้ง) โดยเฉลี่ย 132.80 บาท / 
ครั้ง ซึ่งมากกวากกลุมตัวอยางที่มีอาชีพนักศึกษา/ ขาราชการ/ธุรกิจสวนตัว/อ่ืนๆ ที่มีคาใชจาย
โดยเฉลี่ยโดยเฉลี่ย 95.40 บาท / ครั้ง และเมื่อพิจารณาคา Prob. พบวามีคาเทากับ 0.001 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) ที่วาอาชีพที่
แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานบานใรกาแฟของผูบริโภคแตกตางกันอยางมี
นัยสาํคญัทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 
สมมติฐานขอ 1.6 ตําแหนงงานที่แตกตางกันมผีลตอพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการ

รานกาแฟสตารบัคสและบานใรกาแฟ แตกตางกัน 
 
สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบ ไดแก 
คา F-test ซึ่งใชในการทดสอบกับพฤตกิรรมกาการตดัสินใจใชบริการรานกาแฟสตาร

บัคสและบานใรกาแฟ ดานความถี่ในการซื้อกาแฟคั่วบดและคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครั้ง 
 
สมมติฐานขอ 1.6.1 ตําแหนงงานที่แตกตางกันมผีลตอพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการ

รานกาแฟสตารบัคสแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิตไิดดังนี ้
0H  : ตําแหนงงานที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสนิใจใชบรกิารรานกาแฟสตาร

บัคสของผูบรโิภคไมแตกตางกัน 
1H   : ตําแหนงงานที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสนิใจใชบรกิารรานกาแฟสตาร

บัคสของผูบรโิภคแตกตางกัน 
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ตาราง 29 แสดงผลการเปรยีบเทียบพฤติกรรมการตัดสนิใจเลือกใชบริการรานกาแฟสตารบัคส 
     ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครัง้ ของผูบรโิภคที่มีตําแหนงงานตางกัน 

 
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชบริการ
รานกาแฟสตารบัคส 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F p -
Value 

ความถี่ของการซื้อกาแฟค่ัวบดรานสตาร
บัคสโดยเฉลี่ยตอเดือน (ครั้ง/เดือน) 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

2 
197 

6.604 
470.951 

3.302 
2.391 

1.381 0.254 

 รวม 199 477.555    
คาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟค่ัวบด
รานสตารบัคสตอครั้ง (บาท/ครั้ง) 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

2 
197 

52954.051 
863117.95 

26477.0 
4381.30 

6.043 ** 0.003 

 รวม 199 916072.00    
 

* มีนัยสาํคญัทางสถติิที่ระดับ 0.01 
 
จากตาราง 29 เมื่อเปรยีบเทียบตําแหนงงานของกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามกับ

ความถี่ของการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสโดยเฉลี่ยตอเดือน (ครั้ง/เดือน) โดยการวิเคราะห
ความแปรปรวนทางเดียว (One – way ANOVA) พบวา ไดคา F เทากับ 1.381 และมีคา Prob. 
เทากับ 0.254 ซึ่งมากกวา 0.01 นั่นคอื ยอมรับสมมตฐิานหลัก ( 0H ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
( 1H ) ที่วาตําแหนงงานที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตดัสินใจใชบริการรานสตารบัคสของ
ผูบริโภคไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดับ 0.01  

เปรียบเทียบตําแหนงงานของกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามกับคาใชจายในการซื้อ
กาแฟคั่วบดรานสตารบัคสโดยเฉลี่ยตอครัง้ (ครั้ง/บาท) โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One – way ANOVA) พบวา ไดคา F เทากับ 6.043 และมีคา Prob. เทากับ 0.003 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมตฐิานรอง ( 1H ) ที่วา
ตําแหนงงานที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสนิใจใชบรกิารรานสตารบัคสของผูบริโภคแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดับ 0.01  

เพ่ือใหทราบวา ตําแหนงงานที่แตกตางกันมีคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบด
รานสตารบัคสตอครั้ง (บาท/ครั้ง) แตกตางกันในรายคูใดบาง ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) ปรากฏผลดังตาราง 
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ตาราง 30 ผลการเปรยีบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคูของผูตอบแบบสอบถามที่มีตําแหนงงานที ่
     แตกตางกัน 

 
ตําแหนงงาน คาใชจายโดยเฉลี่ย

ในการซื้อกาแฟค่ัว
บดรานสตารบัคสตอ
ครั้ง (บาท/ครั้ง 
 
X  

พนักงานระดับ
ปฏิบัติงาน 
 
 
 
(n = 96) 

เจาหนาที่/พนัก 
งานประจํา
สํานักงาน / 
หัวหนางาน 
 
(n = 73) 

ผูชวยผูจัดการ
แผนก/ผูจัดการ
แผนก/     
ผูจัดการฝายขึ้น
ไป / อื่นๆ 
(n = 31) 

พนักงานระดับปฏิบัติงาน 108.65 - - 24.904 * 
(0.020)  

- 43.612 ** 
(0.002)  

เจาหนาที่/พนัก 
งานประจําสํานักงาน / 
หัวหนางาน 

132.74 - - - 19.518 
(0.171) 

ผูชวยผูจัดการแผนก/
ผูจัดการแผนก/ ผูจัดการฝาย
ขึ้นไป / อื่นๆ 

152.26 - - - 

 
* มีนัยสาํคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 30 พบวา 
ผูตอบแบบสอบถามทีม่ีตําแหนงงาน ระดับพนักงานระดับปฏิบัติงาน มีคาใชจายโดย

เฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครั้ง แตกตางจากผูตอบแบบสอบถามที่มตีําแหนง
งานอยูในระดับเจาหนาที่ / พนักงานประจําสํานักงาน / หัวหนางาน และผูตอบแบบสอบถามที่มี
ตําแหนงงานเปนผูชวยผูจัดการแผนก / ผูจัดการแผนก / ผูจัดการฝายข้ึนไป และอ่ืนๆ อยางมี
นัยสาํคญัทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 และ 0.01 ตามลําดับ โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีตําแหนงงาน
ระดับพนกังานระดับปฏิบัติงาน มีคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครั้ง 
( X  = 108.65) นอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มตีําแหนงงานอยูในระดับเจาหนาที ่ / พนักงาน
ประจําสํานักงาน / หัวหนางาน ( X  = 132.74) อยางมีนัยสาํคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 และ 0.01 
ตามบําดับ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 24.904 และมคีาเฉลี่ยนอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มี
ตําแหนงงานเปนผูชวยผูจัดการแผนก / ผูจัดการแผนก / ผูจัดการฝายข้ึนไป และอ่ืนๆ ( X  = 
152.26) ซึ่งมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 43.612 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิต ิ
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สมมติฐานขอ 1.6.2 ตําแหนงงานที่แตกตางกันมผีลตอพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการ
บานใรกาแฟแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมตฐิานทางสถิตไิดดังนี ้

0H  : ตําแหนงงานที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสนิใจใชบรกิารบานใรกาแฟของ
ผูบริโภคไมแตกตางกัน 

1H   : ตําแหนงงานที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสนิใจใชบรกิารบานใรกาแฟของ
ผูบริโภคแตกตางกัน 

 
ตาราง 31 แสดงผลการเปรยีบเทียบพฤติกรรมการตัดสนิใจเลือกใชบริการรานบานใรกาแฟดาน 
     คาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครัง้ ของผูบรโิภคที่มตีําแหนงงานตางกัน 

 
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชบริการ
รานกาแฟสตารบัคส 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F p -
Value 

ความถี่ของการซื้อกาแฟค่ัวบดรานบาน
ใรกาแฟโดยเฉลี่ยตอเดือน (ครั้ง/เดือน) 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

2 
197 

35.891 
757.629 

17.946 
3.846 

4.666 * 0.010 

 รวม 199 793.520    
คาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟค่ัวบด
รานบานใรกาแฟตอครั้ง (บาท/ครั้ง) 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

2 
197 

33620.705 
888748.79 

16810.35 
4511415 

3.726 * 0.026 

 รวม 199 922369.50    
 

* มีนัยสาํคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 

จากตาราง 31 เมื่อเปรยีบเทียบตําแหนงงานของกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามกับ
ความถี่ของการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟโดยเฉลีย่ตอเดือน (ครั้ง/เดือน) โดยการวิเคราะห
ความแปรปรวนทางเดียว (One – way ANOVA) พบวา ไดคา F เทากับ 4.666 และมีคา Prob. 
เทากับ 0.010 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมตฐิานรอง 
( 1H ) ที่วาตําแหนงงานที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสนิใจใชบริการรานบานใรกาแฟของ
ผูบริโภคแตกตางกันอยางมีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05  

เปรียบเทียบตําแหนงงานของกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามกับคาใชจายโดยเฉลี่ยใน
การซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟตอครั้ง (บาท/ครั้ง) โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One – way ANOVA) พบวา ไดคา F เทากับ 3.726 และมีคา Prob. เทากับ 0.026 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมตฐิานรอง ( 1H ) ที่วา
ตําแหนงงานที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสนิใจใชบรกิารรานบานใรกาแฟของผูบรโิภค
แตกตางกันอยางมีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05  
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,เพ่ือใหทราบวา ตําแหนงงานที่แตกตางกันมีความถี่ของการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใร
กาแฟโดยเฉลี่ยตอเดือน (ครั้ง/เดือน) แตกตางกันในรายคูใดบาง ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะห
ไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) ปรากฏผลดังตาราง 
 
ตาราง 32 ผลการเปรยีบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคูของผูตอบแบบสอบถามที่มีตําแหนงงานที ่
     แตกตางกัน 

 
ตําแหนงงาน ความถี่ของการซื้อ

กาแฟค่ัวบดรานบาน
ใรกาแฟโดยเฉลี่ยตอ

เดือน 
 

X  

พนักงานระดับ
ปฏิบัติงาน 

 
 
 

(n = 80) 

เจาหนาที่/พนัก 
งานประจํา
สํานักงาน / 
หัวหนางาน 

 
(n = 56) 

ผูชวยผูจัดการ
แผนก/ผูจัดการ

แผนก/     
ผูจัดการฝายขึ้น
ไป / อื่นๆ 
(n = 64) 

พนักงานระดับปฏิบัติงาน  
3.48 

 
- 

0.011 
(0.975) 

0.913 ** 
(0.006) 

เจาหนาที่/พนัก 
งานประจําสํานักงาน / 
หัวหนางาน 

 
 

3.46 

 
 
- 

 
 
- 

 
0.902 * 
(0.013) 

ผูชวยผูจัดการแผนก/
ผูจัดการแผนก/ ผูจัดการฝาย
ขึ้นไป / อื่นๆ 

 
 

2.56 

 
 
- 

 
 
- 

 
 
- 

 
* มีนัยสาํคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสาํคญัทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 32 พบวา 
ผูตอบแบบสอบถามทีม่ีตําแหนงงานระดับพนกังานระดับปฏิบัติงาน มีความถี่ของการซื้อ

กาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟตอเดือน แตกตางจากผูตอบแบบสอบถามทีม่ีตําแหนงงานเปน
ผูชวยผูจัดการแผนก / ผูจัดการแผนก / ผูจัดการฝายข้ึนไป และอ่ืนๆ อยางมีนัยสาํคญัทางสถติิที่
ระดับ 0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มตีําแหนงงานระดับพนกังานระดับปฏิบัตงิาน มคีวามถี่
ของการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟตอเดือน ( X  = 3.48) มากกวาผูตอบแบบสอบถามทีม่ี
ตําแหนงงานเปนผูชวยผูจัดการแผนก / ผูจัดการแผนก / ผูจัดการฝายข้ึนไป และอ่ืนๆ ( X  = 
2.56) อยางมีนัยสําคญัทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.913  
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ผูตอบแบบสอบถามทีม่ีตําแหนงงานระดับพนกังานระดับเจาหนาที่ / พนักงานประจํา
สํานักงาน / หัวหนางาน มีความถี่ของการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟตอเดือน แตกตางจาก
ผูตอบแบบสอบถามทีม่ีตําแหนงงานเปนผูชวยผูจัดการแผนก / ผูจัดการแผนก / ผูจัดการฝายข้ึน
ไป และอ่ืนๆ อยางมนีัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีตําแหนงงาน
ระดับพนักงานระดับเจาหนาที่ / พนักงานประจําสํานักงาน / หัวหนางาน มีความถี่ของการซื้อ
กาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟตอเดือน ( X  = 3.46) มากกวาผูตอบแบบสอบถามที่มตีําแหนงงาน
เปนผูชวยผูจัดการแผนก / ผูจัดการแผนก / ผูจัดการฝายข้ึนไป และอ่ืนๆ ( X  = 2.56) อยางมี
นัยสาํคญัทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.902 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความ
แตกตางอยางมนีัยสําคญัทางสถติ ิ

เพ่ือใหทราบวา ตําแหนงงานที่แตกตางกันมีคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบด
รานบานใรกาแฟตอครัง้ (บาท/ครั้ง) แตกตางกันในรายคูใดบาง ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) ปรากฏผลดังตาราง 

 
ตาราง 33 ผลการเปรยีบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคูของผูตอบแบบสอบถามที่มีตําแหนงงานที ่
     แตกตางกัน 

 
ตําแหนงงาน คาใชจายโดยเฉลี่ย

ในการซื้อกาแฟค่ัว
บดรานบานใรกาแฟ
ตอครั้ง (บาท/ครั้ง)

X  

พนักงานระดับ
ปฏิบัติงาน 

 
 
 

(n = 80) 

เจาหนาที่/พนัก 
งานประจํา
สํานักงาน / 
หัวหนางาน 

 
(n = 56) 

ผูชวยผูจัดการ
แผนก/ผูจัดการ

แผนก/     
ผูจัดการฝายขึ้น
ไป / อื่นๆ 
(n = 64) 

พนักงานระดับปฏิบัติงาน  
111.00 

 
- 

- 31.875 ** 
(0.007) 

- 11.031 
(0.329) 

เจาหนาที่/พนัก 
งานประจําสํานักงาน / 
หัวหนางาน 

 
 

142.86 

 
 
- 

 
 
- 

 
20.826 
(0.092) 

ผูชวยผูจัดการแผนก/
ผูจัดการแผนก/ ผูจัดการฝาย
ขึ้นไป / อื่นๆ 

 
 

122.03 

 
 
- 

 
 
- 

 
 
- 

 
* มีนัยสาํคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 33 พบวา 
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ผูตอบแบบสอบถามทีม่ี ตําแหนงงานระดับพนกังานระดับปฏิบัติงาน มีคาใชจายโดย
เฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟตอครัง้ แตกตางจากผูตอบแบบสอบถามที่มตีําแหนง
งานอยูในระดับเจาหนาที ่/ พนักงานประจําสํานักงาน / หัวหนา อยางมีนัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดับ 
0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มตีําแหนงงานระดับพนกังานระดับปฏิบัติงาน มคีาคาใชจายโดย
เฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครั้ง ( X  = 111.00) นอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่
มีตําแหนงงานอยูในระดับเจาหนาที่ / พนกังานประจําสาํนักงาน / หัวหนางาน ( X  = 142.86) 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 31.875 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบ
ความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 

สมมติฐานขอ 1.7 รายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสนิใจใชบริการราน
กาแฟสตารบัคสและบานใรกาแฟ แตกตางกัน 

 
สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบ ไดแก 
คา F-test ซึ่งใชในการทดสอบกับพฤตกิรรมกาการตดัสินใจใชบริการรานกาแฟสตาร

บัคสและบานใรกาแฟ ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครัง้และ แนวโนมในการบอกตอให
ผูบริโภคทานอ่ืนเขามาใชบริการ 

 
สมมติฐานขอ 1.7.1 รายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสนิใจใชบริการราน

กาแฟสตารบัคสแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิไดดังนี ้
0H  : รายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟสตารบัคสของ

ผูบริโภคไมแตกตางกัน 
1H   : รายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟสตารบัคสของ

ผูบริโภคแตกตางกัน 
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ตาราง 34 แสดงผลการเปรยีบเทียบพฤติกรรมการตัดสนิใจเลือกใชบริการรานกาแฟสตารบัคส 
     ดานคาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครัง้และแนวโนมในการบอกตอใหผูบรโิภคทานอ่ืนเขามา 
     ใชบริการของผูบริโภคที่มรีายไดตางกัน 
 
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชบริการ
รานกาแฟสตารบัคส 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F p -
Value 

คาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟค่ัวบด
รานสตารบัคสตอครั้ง (บาท/ครั้ง) 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

2 
197 

35266.243 
880805.76 

17633.121 
4471.095 

3.944 * 0.021 

 รวม 199 916072.00    
แนวโนมในการบอกตอใหผูบริโภคทาน
อื่นเขามาใชบริการของผูบริโภค 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

2 
197 

17.702 
193.493 

8.851 
0.982 

9.011 * 0.000 

 รวม 199 211.195    
 

* มีนัยสาํคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
จากตาราง 34 เมื่อเปรียบเทียบรายไดของกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามกับความถี่

ของการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสโดยเฉลี่ยตอเดือน (ครั้ง/เดือน) โดยการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว (One – way ANOVA) พบวา ไดคา F เทากับ 3.944 และมีคา Prob. 
เทากับ 0.021 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมตฐิานรอง 
( 1H ) ที่วารายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานสตารบัคสของผูบริโภค
แตกตางกันอยางมีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05  

เปรียบเทียบรายไดของกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม กับแนวโนมในการบอกตอให
ผูบริโภคทานอ่ืนเขามาใชบริการของผูบรโิภค โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – 
way ANOVA) พบวา ไดคา F เทากับ 9.011 และมีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมตฐิานรอง ( 1H ) ที่วารายไดที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานสตารบัคสของผูบริโภคแตกตางกันอยางมีนัยสาํคญัทางสถติิ
ที่ระดับ 0.05 

เพ่ือใหทราบวา รายไดที่แตกตางกันมีคาใชจายโดยเฉลีย่ในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตาร
บัคสตอครัง้ (บาท/ครั้ง) แตกตางกันในรายคูใดบาง ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) ปรากฏผลดังตาราง 
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ตาราง 35 ผลการเปรียบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคูของผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดที่แตกตาง 
     กัน 

 
ระดับรายได คาใชจายโดยเฉลี่ย

ในการซื้อกาแฟค่ัว
บดรานสตารบัคสตอ
ครั้ง (บาท/ครั้ง) 

X  

ต่ํากวาหรือ
เทากับ 15,000 

บาท 
(n = 86) 

15,001 – 
25,000 บาท 

 
(n = 67) 

25,001 บาทขึ้น
ไป 
 

(n = 47) 

ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 
บาท 

 
115.81 

 
- 

- 2.395 
(0.826) 

- 32.271 ** 
(0.008) 

15,001 – 25,000 บาท  
118.21 

 
- 

 
- 

- 29.876 * 
(0.020) 

25,001 บาทขึ้นไป 148.09 - - - 
 

* มีนัยสาํคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสาํคญัทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 35 พบวา 
ผูตอบแบบสอบถามทีม่ีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีคาใชจายโดยเฉลี่ยใน

การซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครั้ง แตกตางจากผูตอบแบบสอบถามทีม่ีรายได 25,001 
บาทข้ึนไป อยางมีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามทีม่ีรายไดต่ํากวาหรือ
เทากับ 15,000 บาท มีคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครั้ง ( X  = 
115.81) นอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 25,001 บาทข้ึนไป ( X  = 148.09) อยางมี
นัยสาํคญัทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยมผีลตางคาเฉลี่ยเทากับ 32.271  

ผูตอบแบบสอบถามทีม่ีรายได 15,001 – 25,000 บาท มีคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อ
กาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครั้ง แตกตางจากผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 25,001 บาทข้ึนไป 
อยางมีนัยสําคญัทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 15,001 – 25,000 
บาท มีคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครัง้ ( X  = 118.21) นอยกวา
ผูตอบแบบสอบถามทีม่ีรายได 25,001 บาทข้ึนไป ( X  = 148.09) อยางมีนัยสําคญัทางสถิตทิี่
ระดับ 0.05 โดยมผีลตางคาเฉลี่ยเทากับ 29.876 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมี
นัยสําคัญทางสถิต ิ
 เพ่ือใหทราบวา รายไดที่แตกตางกันมีแนวโนมในการบอกตอใหผูบริโภคทานอ่ืนเขามาใช
บริการของผูบริโภค แตกตางกันในรายคูใดบาง ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรยีบเทียบ
เชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) 
ปรากฏผลดังตาราง          
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ตาราง 36 ผลการเปรยีบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคูของผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดแตกตางกัน 
 

ระดับรายได แนวโนมในการบอก
ตอใหผูบริโภคทาน
อื่นเขามาใชบริการ
ของผูบริโภค 

X  

ต่ํากวาหรือ
เทากับ 15,000 

บาท 
(n = 86) 

15,001 – 
25,000 บาท 

 
(n = 67) 

25,001 บาทขึ้น
ไป 
 

(n = 47) 

ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 
บาท 

 
2.64 

 
- 

- 0.122 
(0.447) 

- 0.473 ** 
(0.000) 

15,001 – 25,000 บาท  
2.76 

 
- 

 
- 

- 0.622 ** 
(0.001) 

25,001 บาทขึ้นไป 3.38 - - - 
 

** มีนัยสาํคญัทางสถติิที่ระดับ 0.01 
 
จากตาราง 36 พบวา 
ผูตอบแบบสอบถามทีม่ีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีแนวโนมในการบอกตอ

ใหผูบริโภคทานอ่ืนเขามาใชบริการของผูบรโิภคแตกตางจากผูตอบแบบสอบถาม ที่มีรายได 
25,001 บาทข้ึนไป อยางมีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดต่ํา
กวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีแนวโนมในการบอกตอใหผูบรโิภคทานอ่ืนเขามาใชบรกิารของ
ผูบริโภค ( X  = 2.64) นอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มรีายได 25,001 บาทข้ึนไป ( X  = 3.38) 
อยางมีนัยสําคญัทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.473  

ผูตอบแบบสอบถามทีม่ีรายได 15,001 – 25,000 บาท มีแนวโนมในการบอกตอให
ผูบริโภคทานอ่ืนเขามาใชบริการของผูบรโิภคแตกตางจากผูตอบแบบสอบถามทีม่ีรายได 25,001 
บาทข้ึนไป อยางมีนัยสําคญัทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามทีม่ีรายได 15,001 – 
25,000 บาท มีคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครั้ง ( X  = 2.76) นอย
กวาผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 25,001 บาทข้ึนไป ( X  = 3.38) อยางมีนัยสาํคญัทางสถติิที่
ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.622 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมนีัยสาํคญั
ทางสถิต ิ

 
สมมติฐานขอ 1.7.2 รายไดที่แตกตางกันมผีลตอพฤตกิรรมการตัดสนิใจใชบริการบาน

ใรกาแฟแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมตฐิานทางสถติิไดดังนี ้
0H  : รายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสนิใจใชบริการบานใรกาแฟของผูบรโิภค

ไมแตกตางกัน 
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1H   : รายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสนิใจใชบริการบานใรกาแฟของผูบรโิภค
แตกตางกัน 

 
ตาราง 37 แสดงผลการเปรยีบเทียบพฤติกรรมการตัดสนิใจเลือกใชบริการรานบานใรกาแฟดาน 
     คาใชจายเฉลี่ยตอการซื้อแตละครัง้และแนวโนมในการบอกตอใหผูบริโภคทานอ่ืนเขามาใช 
     บริการของผูบริโภคที่มรีายไดตางกัน 

 
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชบริการ
รานบานใรกาแฟ 

แหลงความ
แปรปรวน 

df SS MS F p -
Value 

คาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟค่ัวบด
รานบานใรกาแฟตอครั้ง (บาท/ครั้ง) 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

2 
197 

70399.514 
851969.99 

5.088 
1.601 

8.130 ** 0.000 

 รวม 199 922369.50    
แนวโนมในการบอกตอใหผูบริโภคทาน
อื่นเขามาใชบริการของผูบริโภค 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

2 
197 

18.395 
166.625 

9.197 
0.846 

10.874 ** 0.000 

 รวม 199 185.020    
 

** มีนัยสาํคญัทางสถติิที่ระดับ 0.01 
   
 จากตาราง 37 เมื่อเปรยีบเทียบรายไดของกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามกับคาใชจาย
โดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟตอครั้ง (บาท/ครั้ง) โดยการวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว (One – way ANOVA) พบวา ไดคา F เทากับ 8.130 และมีคา Prob. เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคอื ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมตฐิานรอง ( 1H ) 
ที่วารายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสนิใจใชบริการรานบานใรกาแฟของผูบรโิภคแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
 เปรียบเทียบรายไดของกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามกับ แนวโนมในการบอกตอให
ผูบริโภคทานอ่ืนเขามาใชบริการของผูบรโิภค โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One – 
way ANOVA) พบวา ไดคา F เทากับ 10.874 และมีคา Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
นั่นคอื ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) ที่วารายไดที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานบานใรกาแฟของผูบริโภคแตกตางกัน อยางมีนัยสาํคญัทาง
สถติิที่ระดับ 0.01 

เพ่ือใหทราบวา รายไดที่แตกตางกันมีคาใชจายโดยเฉลีย่ในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบาน
ใรกาแฟตอครัง้ (บาท/ครัง้) แตกตางกันในรายคูใดบาง ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) ปรากฏผลดังตาราง 
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ตาราง 38 ผลการเปรยีบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคูของผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดที่แตกตาง 
     กัน 

 
ระดับรายได คาใชจายโดยเฉลี่ย

ในการซื้อกาแฟค่ัว
บดรานบานใรกาแฟ
ตอครั้ง (บาท/ครั้ง) 

X  

ต่ํากวาหรือ
เทากับ 15,000 

บาท 
(n = 112) 

15,001 – 
25,000 บาท 

 
(n = 52) 

25,001 บาทขึ้น
ไป 
 

(n = 36) 

ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 
บาท 

 
107.05 

 
- 

- 33.331 ** 
(0.003) 

- 42.946 ** 
(0.001) 

15,001 – 25,000 บาท  
140.38 

 
- 

 
- 

- 9.615 
(0.501) 

25,001 บาทขึ้นไป 150.00 - - - 
 

** มีนัยสาํคญัทางสถติิที่ระดับ 0.01 
 
จากตาราง 38 พบวา 
ผูตอบแบบสอบถามทีม่ีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีคาใชจายโดยเฉลี่ยใน

การซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครั้ง แตกตางจากผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 15,001 - 
25,000 บาทและผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 25,001 บาทข้ึนไป อยางมีนัยสําคญัทางสถิตทิี่
ระดับ 0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามทีม่ีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีคาใชจายโดย
เฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครั้ง ( X  = 107.05) นอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่
มีรายได 15,001 -25,000 บาท ( X  = 140.38) อยางมีนัยสาํคญัทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 33.331 และนอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 25,001 บาทข้ึนไป 
( X  = 150.00) ซึง่มีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 9.615 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมี
นัยสําคัญทางสถิต ิ

เพ่ือใหทราบวา รายไดที่แตกตางกันมีแนวโนมในการบอกตอใหผูบริโภคทานอ่ืนเขามา
ใชบริการของผูบริโภค แตกตางกันในรายคูใดบาง ผูวิจยัจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรยีบเทียบ
เชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) 
ปรากฏผลดังตาราง 
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ตาราง 39 ผลการเปรยีบเทียบคะแนนเฉลี่ยรายคูของผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดแตกตางกัน 
 

ระดับรายได แนวโนมในการบอก
ตอใหผูบริโภคทาน
อื่นเขามาใชบริการ
ของผูบริโภค 

X  

ต่ํากวาหรือ
เทากับ 15,000 

บาท 
n = 112 

15,001 – 
25,000 บาท 

 
n = 52 

25,001 บาทขึ้น
ไป 
 

n = 36 

ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 
บาท 

 
2.68 

 
- 

- 0.437 ** 
(0.005) 

- 0.766 ** 
(0.000) 

15,001 – 25,000 บาท  
3.12 

 
- 

 
- 

- 0.329 
(0.100) 

25,001 บาทขึ้นไป 3.44 - - - 
 

** มีนัยสาํคญัทางสถติิที่ระดับ 0.01 
 
จากตาราง 39 พบวา 

 ผูตอบแบบสอบถามทีม่ีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีแนวโนมในการบอกตอ
ใหผูบริโภคทานอ่ืนเขามาใชบริการของผูบรโิภคแตกตางจากผูตอบแบบสอบถาม ที่มีรายได 
15,001 -25,000 บาทและผูตอบแบบสอบถามที่มรีายได 25,001 บาทข้ึนไป อยางมีนัยสาํคญั
ทางสถติทิี่ระดับ 0.01 โดยผูตอบแบบสอบถามที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มี
แนวโนมในการบอกตอใหผูบรโิภคทานอ่ืนเขามาใชบริการของผูบริโภค ( X  = 2.68) นอยกวา
ผูตอบแบบสอบถามทีม่ีรายได 15,001 -25,000 บาท ( X  = 3.12) อยางมีนัยสาํคญัทางสถติิที่
ระดับ 0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.437 และนอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 
25,001 บาทข้ึนไป ( X  = 3.44) ซึ่งมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.766 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความ
แตกตางอยางมนีัยสําคญัทางสถติ ิ

 
สมมติฐานขอ 2 คุณคาของตราสินคาดานตางๆ ไดแก ดานความรูจักตราสินคา ดาน

คณุคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคา ดานความสัมพันธของตราสนิคากับคณุคาที่เกิดจากการรับรู 
และดานความภักดีตอตราสินคา มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการของราน
กาแฟสตารบัคสและบานใรกาแฟ ในเขตกรงุเทพมหานคร 

 
  สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบ ไดแก 

สถติิสหสมัพันธอยางงายของเพียรสนั (Pearson Product-Moment Correlation 
Coefficient) ซึ่งใชในการทดสอบกับพฤตกิรรมการตดัสินใจใชบริการของรานกาแฟสตารบัคส 

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com


 

 

115 

ดานแนวโนมในการบอกตอใหเขาใชบริการของผูบริโภค และบานใรกาแฟ ดานคาใชจายโดย
เฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครั้ง (บาท/ครั้ง) 

 
สมมติฐานขอ 2.1 คุณคาของตราสินคา “สตารบัคส” ดานตางๆ ไดแก ดานความรูจัก

ตราสินคา ดานคณุคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคา ดานความสัมพันธของตราสินคากับคณุคาที่
เกิดจากการรับรู และดานความภักดีตอตราสินคา มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจใช
บริการของรานกาแฟสตารบัคสในเขตกรงุเทพมหานคร สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิได
ดังนี ้

0H  : คุณคาตราสินคา “สตารบัคส” ไมมีความสมัพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจใช
บริการรานกาแฟสตารบัคสของผูบรโิภค 

1H   : คุณคาตราสนิคา “สตารบัคส” มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจใช
บริการรานกาแฟสตารบัคสของผูบรโิภค 

 
ตาราง 40 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณคาตราสินคาดานตางๆ ไดแก ดานความ 
     รูจักตราสินคา ดานคณุคาทีเ่กิดจากการรับรูตราสินคา ดานความสัมพันธของตราสินคา ดาน 
     ความภักดีตอตราสินคา กับ พฤติกรรมการตัดสนิใจใชบริการของรานกาแฟสตารบัคส ดาน 
     แนวโนมในการบอกตอใหเขาใชบริการของผูบริโภค รานสตารบัคส 

 
พฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการของรานกาแฟสตารบัคส ดานแนวโนม

ในการบอกตอใหเขาใชบริการของผูบริโภค รานสตารบัคส 
 
 

คุณคาตราสินคา “ สตารบัคส ” Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ 

ดานความรูจักตราสินคา 0.377 ** 0.000 มีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ํา 
ดานคุณคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคา 0.251 ** 0.000 มีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ํา 
ดานความสัมพันธของตราสินคา 0.460 ** 0.000 มีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง 
ดานความภักดีตอตราสินคา 0.481 ** 0.000 มีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง 
ปจจัยดานคุณคาตราสินคาโดยรวม 0.541 * 0.023 มีความสัมพันธกันในระดับปานกลาง 
 

* มีนัยสาํคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสาํคญัทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 40 ผลการวิเคราะหความสมัพันธระหวางปจจัยดานคณุคาตราสินคาดาน

ตางๆ ไดแก ดานความรูจักตราสินคา ดานคณุคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคา ดานความสัมพันธ
ของตราสินคา ดานความภักดีตอตราสินคา กับ พฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการของรานกาแฟ
สตารบัคส ดานแนวโนมในการบอกตอใหเขาใชบริการของผูบริโภค รานสตารบัคส พบวา 
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1. ความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณคาตราสินคาโดยรวมกับ พฤติกรรมการตัดสินใจ
ใชบริการของรานกาแฟสตารบัคส ดานแนวโนมในการบอกตอใหเขาใชบริการของผูบรโิภค ราน
สตารบัคส มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.023 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวา ความสัมพันธระหวางปจจัยคุณคา
ตราสินคาโดยรวมกับพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการสตารบัคส ดานแนวโนมในการบอกตอให
เขาใชบริการของผูบรโิภค มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคญัที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.541 แสดงวาตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน 
โดยความสัมพันธอยูในระดับปานกลาง กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยดาน
คุณคาตราสินคาเพ่ิมข้ึน จะทําใหพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการของรานกาแฟสตารบัคส ดาน
แนวโนมในการบอกตอใหเขาใชบริการของผูบริโภค รานสตารบัคสเพ่ิมข้ึนในระดับปานกลาง 

2. ความสัมพันธระหวางปจจัยคุณคาตราสินคาดานความรูจักตราสินคา กับ พฤติกรรม
การตัดสินใจใชบริการของรานกาแฟสตารบัคส ดานแนวโนมในการบอกตอใหเขาใชบริการของ
ผูบริโภค รานสตารบัคส มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมตฐิานรอง ( 1H ) หมายความวา ความสัมพันธระหวาง
ปจจัยคุณคาตราสินคาดานความรูจักตราสินคา กับพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการสตารบัคส 
ดานแนวโนมในการบอกตอใหเขาใชบริการของผูบริโภค มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญที่
ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสทิธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.377 แสดงวาตัวแปรทัง้สองมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับคอนขางต่ํา กลาวคอื เมื่อ
ผูบริโภคมคีวามคดิเหน็ดานความรูจักตราสินคาเพ่ิมข้ึน จะทําใหพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการ
ของรานกาแฟสตารบัคส ดานแนวโนมในการบอกตอใหเขาใชบริการของผูบรโิภค รานสตารบัคส
เพ่ิมข้ึนเล็กนอย 

3. ความสัมพันธระหวาง ปจจัยคณุคาตราสินคาดานคณุคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคา 
กับ พฤติกรรมการตัดสนิใจใชบริการของรานกาแฟสตารบัคส ดานแนวโนมในการบอกตอใหเขา
ใชบริการของผูบริโภค รานสตารบัคส มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมตฐิานรอง ( 1H ) หมายความวา 
ความสัมพันธระหวางปจจัยคณุคาตราสินคาดานคณุคาทีเ่กิดจากการรับรูตราสินคา กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการสตารบัคส ดานแนวโนมในการบอกตอใหเขาใชบริการของ
ผูบริโภค มีความสมัพันธกันอยางมีนัยสําคญัทีร่ะดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) มีคา
เทากับ 0.251 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยความสัมพันธอยู
ในระดับคอนขางต่ํา กลาวคอื เมื่อผูบรโิภคมคีวามคดิเหน็ดานคณุคาที่เกิดจากการรับรูตราสนิคา 
เพ่ิมข้ึน จะทําใหพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการของรานกาแฟสตารบัคส ดานแนวโนมในการ
บอกตอใหเขาใชบริการของผูบรโิภค รานสตารบัคสเพ่ิมข้ึนเล็กนอย 

4. ความสัมพันธระหวาง ปจจัยคณุคาตราสนิคาดานความสัมพันธของตราสนิคา กับ 
พฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการของรานกาแฟสตารบัคส ดานแนวโนมในการบอกตอใหเขาใช
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บริการของผูบริโภค รานสตารบัคส มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวา ความสัมพันธ
ระหวางปจจัยคณุคาตราสนิคาดานความสัมพันธของตราสินคากับพฤติกรรมการตัดสินใจใช
บริการสตารบัคส ดานแนวโนมในการบอกตอใหเขาใชบริการของผูบริโภค มีความสัมพันธกัน
อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.460 แสดงวาตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับปานกลาง 
กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีความคิดเห็นดานความสมัพันธของตราสนิคา เพ่ิมข้ึน จะทําใหพฤติกรรม
การตัดสินใจใชบริการของรานกาแฟสตารบัคส ดานแนวโนมในการบอกตอใหเขาใชบริการของ
ผูบริโภค รานสตารบัคสเพ่ิมข้ึนในระดับปานกลาง 

5. ความสัมพันธระหวาง ปจจัยคณุคาตราสนิคาดานความภักดีตอตราสินคา กับ 
พฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการของรานกาแฟสตารบัคส ดานแนวโนมในการบอกตอใหเขาใช
บริการของผูบริโภค รานสตารบัคส มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวา ความสัมพันธ
ระหวางปจจัยคณุคาตราสนิคาดานความภักดีตอตราสนิคากับพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการ
สตารบัคส ดานแนวโนมในการบอกตอใหเขาใชบริการของผูบริโภค มีความสัมพันธกันอยางมี
นัยสาํคญัทีร่ะดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ (r) มีคาเทากับ 0.481 แสดงวาตัวแปรทัง้
สองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับปานกลาง กลาวคือ เมื่อ
ผูบริโภคมคีวามคดิเหน็ดานความสัมพันธของตราสนิคา เพ่ิมข้ึน จะทําใหพฤติกรรมการตัดสินใจ
ใชบริการของรานกาแฟสตารบัคส ดานแนวโนมในการบอกตอใหเขาใชบริการของผูบรโิภค ราน
สตารบัคสเพ่ิมข้ึนในระดับปานกลาง 

 
สมมติฐานขอ 2.2 คุณคาของตราสินคา “บานใรกาแฟ” ดานตางๆ ไดแก ดานความรูจัก

ตราสินคา ดานคุณคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคา ดานความสัมพันธของตราสินคากับคณุคาที่
เกิดจากการรับรู และดานความภักดีตอตราสินคา มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจใช
บริการของรานบานใรกาแฟในเขตกรงุเทพมหานคร สามารถเขียนเปนสมมตฐิานทางสถติไิดดังนี ้

0H  : คุณคาตราสินคา “บานใรกาแฟ” ไมมีความสมัพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจใช
บริการรานบานใรกาแฟของผูบรโิภค 

1H   : คุณคาตราสินคา “บานใรกาแฟ” มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจใช
บริการรานบานใรกาแฟของผูบรโิภค 
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ตาราง 41 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณคาตราสินคาดานตางๆ ไดแก ดานความ 
     รูจักตราสินคา ดานคณุคาทีเ่กิดจากการรับรูตราสินคา ดานความสัมพันธของตราสินคา ดาน 
     ความภักดีตอตราสินคา กับ พฤติกรรมการตัดสนิใจใชบริการของรานกาแฟบานใรกาแฟ  
     ดานแนวโนมในการบอกตอใหเขาใชบริการของผูบรโิภค รานบานใรกาแฟ 

 
พฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการของรานบานใรกาแฟ ดานคาใชจายโดย

เฉลี่ยในการซื้อกาแฟค่ัวบดรานบานใรกาแฟตอครั้ง 
คุณคาตราสินคา “ รานบานใรกาแฟ ” 

Pearson 
Correlation 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดับความสัมพันธ 

ดานความรูจักตราสินคา 0.217 ** 0.002 มีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ํา 
ดานคุณคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคา 0.317 ** 0.000 มีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ํา 
ดานความสัมพันธของตราสินคา 0.262 ** 0.000 มีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ํา 
ดานความภักดีตอตราสินคา 0.200 ** 0.005 มีความสัมพันธกันในระดับต่ํามาก 
ปจจัยดานคุณคาตราสินคาโดยรวม 0.287 ** 0.000 มีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ํา 
 

** มีนัยสาํคญัทางสถติิที่ระดับ 0.01 
 
จากตาราง 41 ผลการวิเคราะหความสมัพันธระหวางปจจัยดานคุณคาตราสินคาดาน

ตางๆ ไดแก ดานความรูจักตราสินคา ดานคณุคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคา ดานความสัมพันธ
ของตราสินคา ดานความภักดีตอตราสินคา กับ พฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการของรานบานใร
กาแฟ ดานแนวโนมในการบอกตอใหเขาใชบริการของผูบริโภค รานบานใรกาแฟ พบวา 

1. ความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณคาตราสินคาโดยรวมกับ พฤติกรรมการตัดสินใจ
ใชบริการของรานบานใรกาแฟ ดานแนวโนมในการบอกตอใหเขาใชบริการของผูบริโภค รานบาน
ใรกาแฟ มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
( 0H ) และยอมรับสมมตฐิานรอง ( 1H ) หมายความวา ความสัมพันธระหวางปจจัยคณุคาตรา
สินคาโดยรวมกับพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานบานใรกาแฟ ดานแนวโนมในการบอกตอ
ใหเขาใชบริการของผูบรโิภค มีความสัมพันธกันอยางมีนยัสาํคญัที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.287 แสดงวาตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน 
โดยความสัมพันธอยูในระดับคอนขางต่ํา กลาวคอื เมื่อผูบริโภคมคีวามคดิเหน็เก่ียวกับปจจัยดาน
คุณคาตราสินคาเพ่ิมข้ึน จะทําใหพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการของรานบานใรกาแฟ ดาน
แนวโนมในการบอกตอใหเขาใชบริการของผูบริโภค รานบานใรกาแฟ เพ่ิมข้ึนเล็กนอย 

2. ความสัมพันธระหวางปจจัยคุณคาตราสินคาดานความรูจักตราสินคา กับ พฤติกรรม
การตัดสินใจใชบริการของรานบานใรกาแฟ ดานแนวโนมในการบอกตอใหเขาใชบริการของ
ผูบริโภค รานบานใรกาแฟ มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.002 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวา ความสัมพันธ
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ระหวางปจจัยคณุคาตราสนิคาดานความรูจักตราสินคา กับพฤติกรรมการตัดสนิใจใชบริการราน
บานใรกาแฟ ดานแนวโนมในการบอกตอใหเขาใชบริการของผูบริโภค มีความสัมพันธกันอยางมี
นัยสาํคญัทีร่ะดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ (r) มีคาเทากับ 0.217 แสดงวาตัวแปรทัง้
สองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับคอนขางต่ํา กลาวคอื เมื่อ
ผูบริโภคมคีวามคดิเหน็ดานความรูจักตราสินคาเพ่ิมข้ึน จะทําใหพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการ
ของรานบานใรกาแฟ ดานแนวโนมในการบอกตอใหเขาใชบริการของผูบริโภค รานบานใรกาแฟ 
เพ่ิมข้ึนเล็กนอย 

3. ความสัมพันธระหวาง ปจจัยคณุคาตราสินคาดานคณุคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคา 
กับ พฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการของรานบานใรกาแฟ ดานแนวโนมในการบอกตอใหเขาใช
บริการของผูบริโภค รานบานใรกาแฟ มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมตฐิานรอง ( 1H ) หมายความวา 
ความสัมพันธระหวางปจจัยคณุคาตราสินคาดานคณุคาทีเ่กิดจากการรับรูตราสินคา กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานบานใรกาแฟ ดานแนวโนมในการบอกตอใหเขาใชบริการ
ของผูบริโภค มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสาํคญัที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ (r) 
มีคาเทากับ 0.317 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน โดยความสัมพันธ
อยูในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีความคิดเห็นดานคุณคาที่เกิดจากการรับรูตรา
สินคา เพ่ิมข้ึน จะทําใหพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการของรานบานใรกาแฟ ดานแนวโนมใน
การบอกตอใหเขาใชบริการของผูบรโิภค รานบานใรกาแฟ เพ่ิมข้ึนเล็กนอย 

4. ความสัมพันธระหวางปจจัย คุณคาตราสนิคาดานความสัมพันธของตราสนิคา กับ 
พฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการของรานบานใรกาแฟ ดานแนวโนมในการบอกตอใหเขาใช
บริการของผูบริโภค รานบานใรกาแฟ มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมตฐิานรอง ( 1H ) หมายความวา 
ความสัมพันธระหวางปจจัยคุณคาตราสินคาดานความสัมพันธของตราสินคา กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใชบริการรานบานใรกาแฟ ดานแนวโนมในการบอกตอใหเขาใชบริการของผูบริโภค มี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคญัที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ (r) มีคาเทากับ 
0.262 แสดงวาตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับ
คอนขางต่ํา กลาวคอื เมื่อผูบรโิภคมคีวามคดิเหน็ดานความสัมพันธของตราสินคา เพ่ิมข้ึน จะทํา
ใหพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการของรานบานใรกาแฟ ดานแนวโนมในการบอกตอใหเขาใช
บริการของผูบริโภค รานบานใรกาแฟ เพ่ิมข้ึนเล็กนอย 

5. ความสัมพันธระหวาง ปจจัยคณุคาตราสนิคาดานความภักดีตอตราสินคา กับ 
พฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการของรานบานใรกาแฟ ดานแนวโนมในการบอกตอใหเขาใช
บริการของผูบริโภค รานบานใรกาแฟ มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.005 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมตฐิานรอง ( 1H ) หมายความวา 
ความสัมพันธระหวางปจจัยคุณคาตราสินคาดานความภักดีตอตราสนิคากับพฤติกรรมการ

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com


 

 

120 

ตัดสินใจใชบริการรานบานใรกาแฟ ดานแนวโนมในการบอกตอใหเขาใชบริการของผูบริโภค มี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคญัที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ (r) มีคาเทากับ 
0.200 แสดงวาตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับ
ต่ํามาก กลาวคอื เมื่อผูบรโิภคมคีวามคดิเหน็ดานความสัมพันธของตราสนิคา เพ่ิมข้ึน จะทําให
พฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการ ของรานบานใรกาแฟ ดานแนวโนมในการบอกตอใหเขาใช
บริการของผูบริโภค รานบานใรกาแฟ เพ่ิมข้ึนนอยมาก 

 
 สมมติฐานขอ 3 ปจจัยดานบุคลิกภาพมีความสัมพันธ ตอพฤติกรรมการตัดสนิใจใช
บริการของรานกาแฟสตารบัคส และบานใรกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบ ไดแก 

สถติิสหสมัพันธอยางงายของเพียรสนั (Pearson Product-Moment Correlation 
Coefficient) ซึ่งใชในการทดสอบกับพฤตกิรรมการตดัสินใจใชบริการของรานกาแฟสตารบัคส
และบานใรกาแฟ คาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครัง้ (บาท/ครั้ง) 

 
สมมติฐานขอ 3.1 ปจจัยดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจใช

บริการของรานกาแฟสตารบัคสในเขตกรงุเทพมหานคร สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิได
ดังนี ้

0H  : ปจจัยดานบุคลิกภาพไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสนิใจใชบริการราน
กาแฟสตารบัคสของผูบริโภค 

1H   : ปจจัยดานบุคลิกภาพมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตดัสินใจใชบริการราน
กาแฟสตารบัคสของผูบริโภค 
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ตาราง 42 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานบุคลกิภาพกับพฤติกรรมการตัดสนิใจ 
     ใชบริการสตารบัคส ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซือ้กาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครั้ง 

 
พฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการของรานกาแฟสตารบัคส ดานคาใชจาย

โดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟค่ัวบดรานสตารบัคสตอครั้ง ปจจัยดานบุคลิกภาพ 
Pearson 

Correlation 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดับความสัมพันธ 

ความทันสมัย 0.061 0.395 ไมมีความสัมพันธกัน 
ความเปนผูนํา 0.050 0.485 ไมมีความสัมพันธกัน 
ความชอบตามแฟชั่น 0.148 * 0.036 มีความสัมพันธกันในระดับต่ํามาก 
ความหรูหรา 0.059 0.407 ไมมีความสัมพันธกัน 
การเขาสังคม 0.059 0.407 ไมมีความสัมพันธกัน 
ตองการเดน 0.167 * 0.018 มีความสัมพันธกันในระดับต่ํามาก 
กลาแสดงออก 0.106 0.135 ไมมีความสัมพันธกัน 
ความมั่นใจในตนเอง 0.074 0.299 ไมมีความสัมพันธกัน 
บุคลิกภาพโดยรวม 0.147 * 0.037 มีความสัมพันธกันในระดับต่ํามาก 
 

* มีนัยสาํคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
จากตาราง 42 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานบุคลิกภาพกับพฤติกรรม

การตัดสินใจใชบริการสตารบัคส ดานคาใชจายโดยเฉลีย่ในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอ
ครั้ง พบวา  

1. ความสัมพันธระหวาง ปจจัยดานบุคลิกภาพโดยรวม กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช
บริการสตารบัคส ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครัง้ มีคา Sig. 2 
(tailed) เทากับ 0.037 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคอื ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก ( 0H ) และยอมรับ
สมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวา ความสัมพันธระหวางปจจัยดานบุคลิกภาพกับพฤติกรรม
การตัดสินใจใชบริการสตารบัคส ดานคาใชจายโดยเฉลีย่ในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอ
ครั้ง มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคญัที่ระดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ (r) มีคา
เทากับ 0.147 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยความสัมพันธอยู
ในระดับที่ต่ํามาก หมายความวาเมื่อผูบริโภคมีลักษณะดานบุคลิกภาพเพ่ิมข้ึน จะทําให
พฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการสตารบัคส ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดราน
สตารบัคสตอครัง้เพ่ิมข้ึนนอยมาก 

2. ความสัมพันธระหวาง ปจจัยดานบุคลิกภาพดานความทันสมัย กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใชบริการสตารบัคส ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครั้ง 
มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.395 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมตฐิานหลัก ( 0H ) 
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และปฏิเสธสมมตฐิานรอง ( 1H ) หมายความวา ความสัมพันธระหวางปจจัยดานบุคลิกภาพดาน
ความทันสมัยกับพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการสตารบัคส ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อ
กาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครั้ง ไมมีความสมัพันธกันอยางมีนัยสาํคญัที่ระดับ 0.05 กลาวคือ 
ปจจัยดานบุคลิกภาพดานความทันสมัย ไมมคีวามสัมพันธกับพฤตกิรรมการตัดสนิใจใชบริการ
สตารบัคส ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครั้ง 

3.  ความสัมพันธระหวาง ปจจัยดานบุคลิกภาพดานความเปนผูนํา กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใชบริการสตารบัคส ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครั้ง 
มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.485 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคอื ยอมรับสมมตฐิานหลัก ( 0H ) 
และปฏิเสธสมมตฐิานรอง ( 1H ) หมายความวา ความสัมพันธระหวางปจจัยดานบุคลิกภาพดาน
ความเปนผูนํากับพฤติกรรมการตัดสนิใจใชบริการสตารบัคส ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อ
กาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครั้ง ไมมีความสมัพันธกันอยางมีนัยสาํคญัที่ระดับ 0.05 กลาวคือ 
ปจจัยดานบุคลิกภาพดานความเปนผูนํา ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการตัดสนิใจใชบริการ
สตารบัคส ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครั้ง  

4. ความสัมพันธระหวาง ปจจัยดานบุคลิกภาพดานความชอบตามแฟชั่น กับพฤติกรรม
การตัดสินใจใชบริการสตารบัคส ดานคาใชจายโดยเฉลีย่ในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอ
ครั้ง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.036 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวา ความสัมพันธระหวางปจจัยดาน
บุคลิกภาพดานความชอบตามแฟชั่นกับพฤติกรรมการตดัสินใจใชบริการสตารบัคส ดาน
คาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครั้ง มีความสมัพันธกันอยางมี
นัยสาํคญัทีร่ะดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ (r) มีคาเทากับ 0.148 แสดงวาตัวแปรทัง้
สองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับทีต่่ํามาก หมายความวา
เมื่อผูบริโภคมีลักษณะบุคลิกภาพดานความชอบตามแฟชั่นเพ่ิมข้ึน จะทําใหพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใชบริการสตารบัคส ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครั้ง
เพ่ิมข้ึนนอยมาก 

5. ความสัมพันธระหวาง ปจจัยดานบุคลิกภาพดานความหรูหรา กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใชบริการสตารบัคส ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครั้ง 
มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.407 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคอื ยอมรับสมมตฐิานหลัก ( 0H ) 
และปฏิเสธสมมตฐิานรอง ( 1H ) หมายความวา ความสัมพันธระหวางปจจัยดานบุคลิกภาพดาน
ความหรูหรากับพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการสตารบัคส ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อ
กาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครั้ง ไมมีความสมัพันธกันอยางมีนัยสาํคญัที่ระดับ 0.05 กลาวคือ 
ปจจัยดานบุคลิกภาพดานความหรูหรา ไมมคีวามสัมพันธกับพฤตกิรรมการตัดสนิใจใชบริการ
สตารบัคส ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครั้ง  

6. ความสัมพันธระหวาง ปจจัยดานบุคลิกภาพดานการเขาสังคม กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใชบริการสตารบัคส ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครั้ง 
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มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.407 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคอื ยอมรับสมมตฐิานหลัก ( 0H ) 
และปฏิเสธสมมตฐิานรอง ( 1H ) หมายความวา ความสัมพันธระหวางปจจัยดานบุคลิกภาพดาน
การเขาสังคมกับพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการสตารบัคส ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อ
กาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครั้ง ไมมีความสมัพันธกันอยางมีนัยสาํคญัที่ระดับ 0.05 กลาวคือ 
ปจจัยดานบุคลิกภาพดานการเขาสังคม ไมมคีวามสัมพันธกับพฤตกิรรมการตัดสนิใจใชบริการ
สตารบัคส ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครั้ง  

7. ความสัมพันธระหวาง ปจจัยดานบุคลิกภาพดานความตองการเดนดัง กับพฤติกรรม
การตัดสินใจใชบริการสตารบัคส ดานคาใชจายโดยเฉลีย่ในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอ
ครั้ง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.018 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวา ความสัมพันธระหวางปจจัยดาน
บุคลิกภาพดานความตองการเดนดังกับพฤตกิรรมการตดัสินใจใชบริการสตารบัคส ดานคาใชจาย
โดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครั้ง มคีวามสัมพันธกันอยางมีนัยสาํคญัที่ระดับ 
0.05 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.167 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสมัพันธ
ไปในทิศทางเดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับทีต่่ํามาก หมายความวาเมื่อผูบริโภคมี
ลักษณะบุคลิกภาพดานความตองการเดนดังเพ่ิมข้ึน จะทําใหพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการ
สตารบัคส ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครั้งเพ่ิมข้ึนนอยมาก 

8. ความสัมพันธระหวางปจจัยดานบุคลิกภาพดานความกลาแสดงออก กับพฤติกรรม
การตัดสินใจใชบริการสตารบัคส ดานคาใชจายโดยเฉลีย่ในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอ
ครั้ง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.135 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคอื ยอมรับสมมตฐิานหลัก 
( 0H ) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง ( 1H ) หมายความวา ความสัมพันธระหวางปจจัยดานบุคลิกภาพ
ดานความกลาแสดงออกกับพฤติกรรมการตัดสินใจใชบรกิารสตารบัคส ดานคาใชจายโดยเฉลี่ย
ในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครั้ง ไมมีความสมัพันธกันอยางมีนัยสาํคญัที่ระดับ 0.05 
กลาวคือ ปจจัยดานบุคลิกภาพดานความกลาแสดงออกไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใชบริการสตารบัคส ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครั้ง  

9. ความสัมพันธระหวาง ปจจัยดานบุคลิกภาพดานความมั่นใจในตนเอง กับพฤติกรรม
การตัดสินใจใชบริการสตารบัคส ดานคาใชจายโดยเฉลีย่ในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอ
ครั้ง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.299 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคอื ยอมรับสมมตฐิานหลัก 
( 0H ) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง ( 1H ) หมายความวา ความสัมพันธระหวางปจจัยดานบุคลิกภาพ
ดานความมั่นใจในตนเองกับพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการสตารบัคส ดานคาใชจายโดยเฉลี่ย
ในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครั้ง ไมมีความสมัพันธกันอยางมีนัยสาํคญัที่ระดับ 0.05 
กลาวคือ ปจจัยดานบุคลิกภาพดานความมั่นใจในตนเองไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใชบริการสตารบัคส ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครั้ง  
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สมมติฐานขอ 3.2 ปจจัยดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจใช
บริการของรานบานใรกาแฟในเขตกรงุเทพมหานคร สามารถเขียนเปนสมมตฐิานทางสถติไิดดังนี ้

0H  : ปจจัยดานบุคลิกภาพไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสนิใจใชบริการราน
บานใรกาแฟของผูบรโิภค 

1H   : ปจจัยดานบุคลิกภาพมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตดัสินใจใชบริการราน
บานใรกาแฟของผูบรโิภค 

 
ตาราง 43 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานบุคลกิภาพกับพฤติกรรมการตัดสนิใจ 
     ใชบริการบานใรกาแฟ ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟตอครั้ง 

 
พฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการของรานบานใรกาแฟ ดานคาใชจายโดย

เฉลี่ยในการซื้อกาแฟค่ัวบดรานบานใรกาแฟตอครั้ง ปจจัยดานบุคลิกภาพ 
Pearson 

Correlation 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดับความสัมพันธ 

ความทันสมัย 0.221 ** 0.002 มีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ํา 
ความเปนผูนํา 0.116 0.103 ไมมีความสัมพันธ 
ความชอบตามแฟชั่น 0.159 * 0.024 มคีวามสัมพันธกันในระดับต่ํามาก 
ความหรูหรา 0.217 ** 0.002 มีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ํา 
การเขาสังคม 0.339 ** 0.000 มีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ํา 
ตองการเดน 0.204** 0.004 มีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ํา 
กลาแสดงออก 0.173 * 0.014 มีความสมัพันธกันในระดับต่ํามาก 
ความมั่นใจในตนเอง 0.169 * 0.017 มีความสัมพันธกันในระดับต่ํามาก 
บุคลิกภาพโดยรวม 0.291 ** 0.000 มีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ํา 

 
* มีนัยสาํคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสาํคญัทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
จากตาราง 43 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานบุคลิกภาพกับพฤติกรรม

การตัดสินใจใชบริการบานใรกาแฟ ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคส
ตอครั้ง พบวา  

1. ความสัมพันธระหวาง ปจจัยดานบุคลิกภาพโดยรวม กับพฤติกรรมการตัดสินใจใช
บริการรานบานใรกาแฟ  ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟ ตอครั้ง 
มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคอื ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก ( 0H ) 
และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวา ความสัมพันธระหวางปจจัยดานบุคลิกภาพกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานบานใรกาแฟ ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบด
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รานบานใรกาแฟ ตอครั้ง มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคญัที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสทิธิ์
สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.291 แสดงวาตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน 
โดยความสัมพันธอยูในระดับคอนขางต่ํา หมายความวาเมื่อผูบริโภคมีลักษณะบุคลิกภาพ
โดยรวมเพ่ิมข้ึน จะทําใหพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานบานใรกาแฟ ดานคาใชจายโดย
เฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟ ตอครั้งเพ่ิมข้ึนนอยมาก 

2.  ความสัมพันธระหวาง ปจจัยดานบุคลิกภาพดานความทันสมัย กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใชบริการรานบานใรกาแฟ  ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใร
กาแฟ ตอครั้ง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.002 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก ( 0H ) และยอมรับสมมตฐิานรอง ( 1H ) หมายความวา ความสัมพันธระหวางปจจัยดาน
บุคลิกภาพดานความทันสมัยกับพฤติกรรมการตัดสนิใจใชบริการรานบานใรกาแฟ ดานคาใชจาย
โดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟ ตอครัง้ มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสาํคญัที่
ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสทิธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.221 แสดงวาตัวแปรทัง้สองมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับคอนขางต่ํา หมายความวาเมื่อ
ผูบริโภคมีลักษณะบุคลิกภาพดานความทันสมัยเพ่ิมข้ึน จะทําใหพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการ
รานบานใรกาแฟ ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟ ตอครัง้เพ่ิมข้ึน
นอยมาก  

3. ความสัมพันธระหวาง ปจจัยดานบุคลิกภาพดานความเปนผูนํา กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใชบริการรานบานใรกาแฟ  ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใร
กาแฟตอครั้ง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.485 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก ( 0H ) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง ( 1H ) หมายความวา ความสัมพันธระหวางปจจัยดาน
บุคลิกภาพดานความเปนผูนํากับพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานบานใรกาแฟ  ดาน
คาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟตอครั้ง ไมมีความสัมพันธกันอยางมี
นัยสาํคญัทีร่ะดับ 0.05 กลาวคือ ปจจัยดานบุคลิกภาพดานความเปนผูนํา ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานบานใรกาแฟ  ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบด
รานบานใรกาแฟตอครัง้  

4. ความสัมพันธระหวาง ปจจัยดานบุคลิกภาพดานความชอบตามแฟชั่น กับพฤติกรรม
การตัดสินใจใชบริการรานบานใรกาแฟ  ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใร
กาแฟ ตอครั้ง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.024 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก ( 0H ) และยอมรับสมมตฐิานรอง ( 1H ) หมายความวา ความสัมพันธระหวางปจจัยดาน
บุคลิกภาพดานความชอบตามแฟชั่นกับพฤติกรรมการตดัสินใจใชบริการรานบานใรกาแฟ ดาน
คาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟ ตอครั้ง มีความสัมพันธกันอยางมี
นัยสาํคญัทีร่ะดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ (r) มีคาเทากับ 0.159 แสดงวาตัวแปรทัง้
สองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับต่ํามาก หมายความวาเมื่อ
ผูบริโภคมีลักษณะบุคลิกภาพดานความชอบตามแฟชั่นเพ่ิมข้ึน จะทําใหพฤติกรรมการตัดสนิใจ
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ใชบริการรานบานใรกาแฟ ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟ ตอ
ครั้งเพ่ิมข้ึนนอยมาก  

5. ความสัมพันธระหวาง ปจจัยดานบุคลิกภาพดานความหรูหรา กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใชบริการรานบานใรกาแฟ  ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใร
กาแฟ ตอครั้ง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.002 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก ( 0H ) และยอมรับสมมตฐิานรอง ( 1H ) หมายความวา ความสัมพันธระหวางปจจัยดาน
บุคลิกภาพดานความหรูหรากับพฤตกิรรมการตัดสนิใจใชบริการรานบานใรกาแฟ ดานคาใชจาย
โดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟ ตอครัง้ มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสาํคัญที่
ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสทิธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.217 แสดงวาตัวแปรทัง้สองมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับคอนขางต่ํา หมายความวาเมื่อ
ผูบริโภคมีลักษณะบุคลิกภาพดานความหรูหราเพ่ิมข้ึน จะทําใหพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการ
รานบานใรกาแฟ ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟ ตอครัง้เพ่ิมข้ึน
นอยมาก  

6. ความสัมพันธระหวาง ปจจัยดานบุคลิกภาพดานการเขาสังคม กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใชบริการรานบานใรกาแฟ  ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใร
กาแฟ ตอครั้ง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก ( 0H ) และยอมรับสมมตฐิานรอง ( 1H ) หมายความวา ความสัมพันธระหวางปจจัยดาน
บุคลิกภาพดานการเขาสังคมกับพฤติกรรมการตดัสนิใจใชบริการรานบานใรกาแฟ ดานคาใชจาย
โดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟ ตอครัง้ มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสาํคญัที่
ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสทิธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.339 แสดงวาตัวแปรทัง้สองมี
ความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับคอนขางต่ํา หมายความวาเมื่อ
ผูบริโภคมีลักษณะบุคลิกภาพดานการเขาสังคมเพ่ิมข้ึน จะทําใหพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการ
รานบานใรกาแฟ ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟ ตอครัง้เพ่ิมข้ึน
นอยมาก  

7. ความสัมพันธระหวาง ปจจัยดานบุคลิกภาพดานความตองการเดนดัง กับพฤติกรรม
การตัดสินใจใชบริการรานบานใรกาแฟ  ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใร
กาแฟ ตอครั้ง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.004 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก ( 0H ) และยอมรับสมมตฐิานรอง ( 1H ) หมายความวา ความสัมพันธระหวางปจจัยดาน
บุคลิกภาพดานความตองการเดนดังกับพฤตกิรรมการตดัสินใจใชบริการรานบานใรกาแฟ ดาน
คาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟ ตอครั้ง มีความสัมพันธกันอยางมี
นัยสาํคญัทีร่ะดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ (r) มีคาเทากับ 0.204 แสดงวาตัวแปรทัง้
สองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับคอนขางต่ํา หมายความ
วาเมื่อผูบริโภคมีลักษณะบุคลิกภาพดานความตองการเดนดังเพ่ิมข้ึน จะทําใหพฤติกรรมการ
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ตัดสินใจใชบริการรานบานใรกาแฟ ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใร
กาแฟ ตอครั้งเพ่ิมข้ึนนอยมาก  

8. ความสัมพันธระหวางปจจัยดานบุคลิกภาพดานความกลาแสดงออก กับพฤติกรรม
การตัดสินใจใชบริการรานบานใรกาแฟ  ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใร
กาแฟ ตอครั้ง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.014 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก ( 0H ) และยอมรับสมมตฐิานรอง ( 1H ) หมายความวา ความสัมพันธระหวางปจจัยดาน
บุคลกิภาพดานความกลาแสดงออกกับพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานบานใรกาแฟ ดาน
คาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟ ตอครั้ง มีความสัมพันธกันอยางมี
นัยสาํคญัทีร่ะดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ (r) มีคาเทากับ 0.173 แสดงวาตัวแปรทัง้
สองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับต่ํามาก หมายความวาเมื่อ
ผูบริโภคมีลักษณะบุคลิกภาพดานความกลาแสดงออกเพ่ิมข้ึน จะทําใหพฤติกรรมการตัดสนิใจใช
บริการรานบานใรกาแฟ ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟ ตอครัง้
เพ่ิมข้ึนนอยมาก  

9. ความสัมพันธระหวาง ปจจัยดานบุคลิกภาพดานความมั่นใจในตนเอง กับพฤติกรรม
การตัดสินใจใชบริการรานบานใรกาแฟ  ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใร
กาแฟ ตอครั้ง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.017 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคอื ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก ( 0H ) และยอมรับสมมตฐิานรอง ( 1H ) หมายความวา ความสัมพันธระหวางปจจัยดาน
บุคลิกภาพดานความมั่นใจในตนเองกับพฤติกรรมการตดัสินใจใชบริการรานบานใรกาแฟ ดาน
คาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟ ตอครั้ง มีความสัมพันธกันอยางมี
นัยสาํคญัทีร่ะดับ 0.05 โดยคาสัมประสิทธิส์หสมัพันธ (r) มีคาเทากับ 0.169 แสดงวาตัวแปรทัง้
สองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน โดยความสัมพันธอยูในระดับต่ํามาก หมายความวาเมื่อ
ผูบริโภคมีลักษณะบุคลิกภาพดานความมั่นใจในตนเองเพ่ิมข้ึน จะทําใหพฤติกรรมการตัดสนิใจใช
บริการรานบานใรกาแฟ ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟ ตอครัง้
เพ่ิมข้ึนนอยมาก  
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บทท่ี 5 
สรุปผล อภิปราย และขอเสนอแนะ 

 
สังเขปความมุงหมาย สมมุติฐาน และวิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 
 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาพฤติกรรมการบริโภคกาแฟคั่วบดของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพ 
มหานครของรานกาแฟสตารบัคส และบานใรกาแฟ” เพ่ือตองการทราบความแตกตางของ
พฤติกรรมการบรโิภคกาแฟคั่วบด โดยเปรยีบเทียบจากเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการ 
ศกึษาสงูสดุ อาชีพ ตําแหนงงาน รายได และศึกษาถงึความสัมพันธของพฤติกรรมการบรโิภค
กาแฟคั่วบดกับปจจัยดานคุณคาตราสินคาและปจจัยดานบุคลิกภาพ เพ่ือจะไดเปนขอมูลสําหรับ
ผูประกอบการที่สนใจนําไปวางแผนกลยุทธในการตลาด และปรับปรงุวิธีการดําเนนิงานใหตรงกับ
ความตองการของผูบรโิภคตอไป 
 
ความมุงหมายของงานวิจัย 
 

1. เพ่ือศกึษาถึงปจจัยดานประชากรศาสตรที่มีผลตอการตัดสนิใจของผูบรโิภคที่มตีอ
รานสตารบัคส และบานใรกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาถึงคณุคาตราสินคาที่มคีวามสัมพันธกับการตัดสนิใจของผูบรโิภคที่มตีอ
รานสตารบัคส และบานใรกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศกึษาถึงปจจัยดานบุคลกิภาพที่มีความสมัพันธกับการตัดสินใจของผูบริโภคทีม่ี
ตอรานสตารบัคส และบานใรกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพ่ือเปรียบเทียบถึงพฤติกรรมของผูบรโิภคระหวางรานสตารบัคสและบานใรกาแฟ
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความสาํคญัของการวิจัย 
 

1. เพ่ือนําผลที่ไดไปปรับปรงุและรักษาคณุคาของตราสินคา “ สตารบัคส” และ “บานใร
กาแฟ” 

2. เพ่ือนําผลที่ไดจากการวิจัย ไปใชเปนแนวทางในการพัฒนาปรับปรุงคุณภาพผลติ 
ภัณฑใหเหมาะสมกับผูบริโภค 

3. เพ่ือใชเปนแนวทางในการวางกลยุทธใหสอดคลองกับ ลักษณะของประชากรและ
บุคลกิภาพที่แตกตางกัน 
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ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรทีใ่ชในการวิจัย คอื ผูบริโภคที่ใช/เคยใชบริการรานกาแฟสตารบัคสจากทั้งหมด 
42 สาขาในเขตกรุงเทพมหานคร และ/หรือผูบรโิภคที่ใช/เคยใชบริการรานบานใรกาแฟจาก
ทั้งหมด 14 สาขาในเขตกรุงเทพมหานคร 
  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคอื ผูบริโภคทีใ่ชบริการรานกาแฟสตารบัคสและ/หรือบานใร
กาแฟในเขตกรงุเทพมหานคร เนื่องจากไมทราบจํานวนที่แนนอนจึงไดใชวิธีการหาคาจากสตูร 

22 4/ eZn =  (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 26) ไดเทากับ 385 คนและไดสํารองไว 15 คน จงึ
ไดกลุมตัวอยางทัง้หมด 400 คน ซึ่งแบงเปนรานกาแฟสตารบัคส 200 คน และบานใรกาแฟ 200 
คน โดยข้ันตอนการเลือกกลุมตัวอยางใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน (Multi-stage 
Sampling) ดังนี ้

1. ใชวิธีเลือกกลุมตัวอยางแบบงาย [Simple Random Sampling (SRS)] โดยทําการจับ
ฉลากเพ่ือเลือกสาขาจากรานกาแฟสตารบัคสจากทัง้หมด 42 สาขาในเขตกรุงเทพมหานคร และ
บานใรกาแฟจากทั้งหมด 14 สาขา แตละแหงมาอยางละ 5 สาขา 

2. ใชวิธีการสุมตัวอยางโดยการกําหนดโควตา (Quota Sampling) โดยคํานวณหา
จํานวนตัวอยางที่จะเก็บขอมูลในแตละสาขาตามข้ันตอนที่ 1 กําหนดสดัสวนในแตละทีใ่หเทากัน
คือสาขาละ 40 ตัวอยาง 

3. ใชวิธีการสุมแบบกําหนดตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) ใน
การแจกแบบสอบถามเพ่ือรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรยีมไว 

 
สมมติฐานการวิจัย 
 

1. ผูบริโภคที่มีปจจัยดานประชากรศาสตรของผูบริโภคประกอบดวย เพศ อายุ ระดับ
การศกึษาสงูสดุ สถานภาพการสมรส อาชีพ ตําแหนงงาน รายไดตอเดือน ที่แตกตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟสตารบัคสและบานใรกาแฟ แตกตางกัน 

2. คุณคาของตราสินคา “สตารบัคส” มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสนิใจใช
บริการของรานกาแฟสตารบัคสและบานใรกาแฟ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ปจจัยดานบุคลิกภาพมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตดัสินใจใชบริการของราน
กาแฟสตารบัคส และบานใรกาแฟในเขตกรงุเทพมหานคร 
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เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
ลักษณะของเครื่องมือเปนแบบสอบถามที่วิจัยสรางข้ึน แบงออกเปน 4 ข้ันตอน คือ 

 ตอนที่ 1 ปจจัยสวนบุคคลเปนคําถามเก่ียวกับขอมูลในทางประชากรศาสตรของผูตอบ
แบบสอบถาม มีลักษณะเปนคําถามปลายปด จํานวน 7 ขอ 
 ตอนที่ 2 สอบถามถึงคณุคาตราสินคา “สตารบัคส” หรือ “บานใรกาแฟ” ซึ่งแบงออกเปน 
4 ดานดวยกัน จํานวน 14 ขอลักษณะแบบสอบถามเปน Semantic Different Scaleไดแก  

1. ดานความรูจักตราสนิคา 
2. ดานคุณคาทีเ่กิดจากการรับรูตราสินคา 
3. ดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรู 
4. ดานความภักดีตอตราสินคา 

ตอนที่ 3 สอบถามเก่ียวกับปจจัยดานบุคลิกภาพ จํานวน 8 ขอ โดยลักษณะ
แบบสอบถามเปนแบบ Semantic Different Scale  

ตอนที่ 4 สอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชบริการ จํานวน 10 ขอ โดยขอ 
1 - 5 ลักษณะแบบสอบถามเปน Ratio Scale ขอ 6 – 9 ลักษณะแบบสอบถามเปน Nominal 
Scale ขอ 10 ลักษณะแบบสอบถามเปน Semantic Different Scale  
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 

ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูล โดยใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากผูบริโภคทีซ่ื้อ/
เคยซื้อกาแฟรานสตารบัคส คอฟฟ จํานวน 200 ชุด จํานวน 5 สาขา และบานใรกาแฟ จํานวน 
200 ชุด จํานวน 5 สาขา ดังนี ้
สตารบัคส คอฟฟ 

1. เซ็นทรัลลาดพราว 
2. B2S ชิดลม  
3. เซ็นทรัลพระราม 2 
4. SCB Park Plaza  
5. เมเจอร ซีนีเพล็กซรัชโยธิน  

บานใรกาแฟ 
1. บานวดี (จตุจักร) 
2. บานแจง - ฟารม (แจงวัฒนะ) 
3. บานเอ๊ียงเอียง (บางขุนเทียน)   
4. บานนวล (รามอินทรา)  
5. บาน เกา เอ็ด เอก (เอกมัย)   
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การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล  
 วิธีจัดกระทํากับขอมูล 
  นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความถูกตองแลวนั้นมาทําการลงรหสั  (Coding)  ในแบบลง
รหัส สําหรับประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอรโดยโปรแกรม SPSS (Statistical Package for 
Social Sciences) for Windows Version 11.0 ในการวิเคราะหขอมูลตามสมมติฐานที่ตัง้ไวดังนี ้

การวิเคราะหขอมูล  
การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เพ่ืออธิบายขอมูลเบ้ืองตน

เก่ียวกับกลุมตัวอยางดังนี้ 
1. วิเคราะหขอมูลแบบสอบถามตอนที่ 1 ปจจัยดานประชากรศาสตร ขอ 1-7 โดยได

นํามาแจกแจงจํานวน ความถี ่(Frequency) คารอยละ (Percentage)  
2. วิเคราะหขอมูลแบบสอบถามตอนที่ 2 คุณคาตราสินคา จํานวน 14 ขอ โดยไดนํามา

แจกแจง คาเฉลี่ย (Mean) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
3. วิเคราะหขอมูลแบบสอบถามตอนที่ 3 ปจจัยดานบุคลิกภาพ จํานวน 8 ขอ โดยได

นํามาแจกแจง คาเฉลี่ย (Mean) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
4. วิเคราะหขอมูลแบบสอบถามตอนที่ 4 พฤติกรรมของผูบริโภค จํานวน 10 ขอ โดย

ไดนํามาแจกแจงจํานวนคาสูงสุด (Max) คาต่ําสุด (Min) คาเฉลี่ย (Mean) และคาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 
 
 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic)  
 สมมตุิฐานของการวิจัยครั้งนี้เลอืกใชสถิตใินการวิเคราะหขอมูล มีดังนี้ คอื 

1. สมมตุิฐานขอที่ 1 ปจจัยดานประชากรศาสตรที่มีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภคทีม่ี
ตอรานสตารบัคส และบานใรกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร 
  - ดานเพศ:   สถติิทีใ่ชในการทดสอบ คอื t – test 
  - ดานอายุ  การศึกษาสูงสุด สถานภาพสมรส  อาชีพ ตําแหนงงาน รายได  สถติิ
ที่ใชในการทดสอบ  คอื  F-test ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว คือ One Way ANOVA 
 

2. สมมตุิฐานขอที่ 2 คณุคาตราสินคาที่มีความสมัพันธกับการตัดสินใจของผูบริโภคทีม่ี
ตอรานสตารบัคส และบานใรกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สถติิทีใ่ชในการทดสอบ  คอื  Pearson Product Moment Correlation Coefficient 
 

3. สมมตุิฐานขอที่ 3 ปจจัยดานบุคลกิภาพที่มีความสัมพันธกับการตัดสนิใจที่มตีอราน
สตารบัคส และบานใรกาแฟในเขตกรงุเทพมหานคร 
 สถติิทีใ่ชในการทดสอบ  คอื  Pearson Product Moment Correlation Coefficient 
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สรุปผลการศึกษาคนควา 
ผลการวิเคราะหขอมูล 
ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชงิพรรณนา 
ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามของรานกาแฟสตารบัคสและ
รานบานใรกาแฟ 
สตารบัคส 
 ผูบริโภคทีต่อบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชายมีจํานวน 102 คน คิดเปนรอยละ 51 
มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป จํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 67 ระดับการศกึษาสงูสุดจะมี
ระดับการศึกษาต่ํากวาหรือเทากับปรญิญาตร ี จํานวน 157 คน คิดเปนรอยละ 78.5 สถานภาพ
การสมรสสวนใหญมีสถานภาพโสด /หยาราง / แยกกันอยู จํานวน 161 คน คิดเปนรอยละ 80.5 
อาชีพ มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชนจาํนวน 169 คน คิดเปนรอยละ 84.5 มีตําแหนงพนกังาน
ระดับปฏิบัติงาน จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 48.0 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 
15,000 บาท จํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 43.0  
บานใรกาแฟ 
 ผูบริโภคทีต่อบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชายมีจํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 53 
สวนใหญจะมีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป จํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 66 มีระดับการศึกษา
ต่ํากวาหรือเทากับปริญญาตร ีจํานวน 156 คน คดิเปนรอยละ 78 สถานภาพการสมรสสวนใหญ
มีสถานภาพโสด /หยาราง / แยกกันอยู จํานวน 164 คน คิดเปนรอยละ 82 มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชนจํานวน 150 คน คิดเปนรอยละ 75 มีตําแหนงพนักงานระดับปฏิบัตงิาน จํานวน 80 
คน คิดเปนรอยละ 40  รายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท จํานวน 112 คน คิด
เปนรอยละ 56  
 
ตอนที่ 2 การวิเคราะหปจจัยดานคุณคาตราสินคาของรานกาแฟสตารบัคสและรานบาน
ใรกาแฟ  
สตารบัคส 
คุณคาตราสินคา “ สตารบัคส “ โดยรวม 
 กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นระดับปานกลางถงึคณุคาตราสินคาสนิคาสตารบัคส
โดยรวมซึ่งมีคาเฉลี่ยอยู 2.889 ดานความสัมพันธของตราสนิคาสตารบัคสกับคณุคาที่เกิดจาก
การรับรู มีคาเฉลี่ยอยูที ่3.052 ดานคุณคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคาสินคาสตารบัคสโดยรวม มี
คาเฉลี่ยอยูที ่ 3.03 ดานความรูจักตราสินคาโดยรวมมีคาเฉลี่ย 2.71 ดานความภักดีตอตราสินคา
สตารบัคส โดยมีคาเฉลี่ยอยูที ่2.343 
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ดานความรูจักตราสินคา 
 กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นระดับปานกลางกับการตระหนักถึงคณุคาตราสินคา
สตารบัคสโดยดานความรูจักตราสินคาโดยรวมมีคาเฉลี่ย 2.71 โดยกลุมตัวอยางความรูจักคุนเคย
กับตราสินคาสินคาสตารบัคสกลุมตัวอยางมีระดับความคดิเหน็ระดับปานกลาง เมื่อเทยีบกับตรา
สินคาอ่ืน และมีระดับความคดิเหน็ระดับปานกลางเมื่อพูดถงึกาแฟสนิคาสตารบัคส โดยมีคาเฉลี่ย 
2.94 และ 2.80 ตามลําดับ 
ดานคณุคาที่เกิดจากการรบัรูตราสินคา 
 กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นปานกลาง กับคณุคาทีเ่กิดจากการรับรูตราสินคาสินคา
สตารบัคสโดยรวม มีคาเฉลี่ยอยูที ่ 3.03 โดยกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นเก่ียวกับบรรจุภัณฑของ
ถวยกาแฟกลุมตัวอยางเหน็วาบรรจุภัณฑของสตารบัคสมีความทันสมยั มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.50 
เก่ียวกับความหลากหลายของกาแฟคั่วบดสินคาสตารบัคส กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นในระดับดี
วาผลิตภัณฑของสตารบัคสมีความหลากหลาย มีคาเฉลี่ยอยูที ่ 3.43  กลุมตัวอยางมีระดับความ
คดิเห็นระดับปานกลางในเรื่องความสดใหมของเมล็ดกาแฟคั่วบดสินคาสตารบัคส มีคาเฉลี่ยอยูที ่
3.40  กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นระดับปานกลางผูบริโภคไมรูสึกวารสชาติกาแฟของสินคา
สตารบัคสอรอยกวารานอ่ืน โดยมีคาเฉลี่ยอยูที ่ 3.37 มีระดับความคิดเห็นระดับปานกลาง
เก่ียวกับความมีรสชาติเปนเอกลักษณเฉพาะตัวไมเหนือไปกวาเมื่อเทียบกับรานอ่ืนๆ มีคาเฉลี่ย
อยูที่ 3.33 เก่ียวกับรสชาติเมื่อเทียบกับรานอ่ืน  
ดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรู 
 กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็น ระดับปานกลางเก่ียวกับความสัมพันธของตราสนิคา
สตารบัคสกับคุณคาที่เกิดจากการรับรู มีคาเฉลี่ยอยูที ่ 3.052 เก่ียวกับความเชื่อมั่นในคุณภาพ
ของกาแฟคั่วบดสตารบัคสกลุมตัวอยาง มีความคิดเห็นในระดับดีกับคุณภาพของกาแฟคั่วบด
สตารบัคส มีคาเฉลี่ยอยูที ่ 3.48 เก่ียวกับมาตรฐานของกาแฟกาแฟคั่วบดสตารบัคสกลุมตัวอยาง
มีระดับความคิดเห็นระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยอยูที ่ 3.40 กลุมตัวอยางไมคอยมีความแนใจใน
การซื้อกาแฟคั่วบดวาตองซื้อที่สตารบัคสเสมอ มีคาเฉลีย่อยูที่ 2.47 
ดานความภักดีตอตราสินคา 
 กลุมตัวอยางคอนขางไมมีความภักดีตอตราสินคาสตารบัคส โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 2.343 
โดยกลุมตัวอยางไมแนใจวาครั้งตอไปซื้อทีส่ตารบัคส โดยมีคาเฉลี่ยอยูที ่2.36 และกลุมตัวอยางมี
แนวโนมที่จะเลกิซื้อกาแฟสตารบัคส เมื่อรานอ่ืนลดราคาลง โดยมีคาเฉลี่ยอยูที ่ 2.35 กลุม
ตัวอยางมีแนวโนมที่จะเลกิซื้อกาแฟสตารบัคสถามีการข้ึนราคา มีคาเฉลี่ยอยูที่ 1.91 และจะไม
ซื้อกาแฟคั่วบดที่บานใรเปนประจํา มีคาเฉลี่ยอยูที ่1.76  
ดานคุณคาตราสินคา “บานใรกาแฟ” โดยรวม 
 กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นระดับปานกลางกับคุณคาตราสินคาบานใรกาแฟ โดยมี
คาเฉลี่ยอยูที ่2.81 โดยดานคณุคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคาบานใรกาแฟโดยรวม มีคาเฉลี่ยอยู
ที่ 3.14 ดานความรูจักตราสินคาโดยรวมมีคาเฉลี่ย 2.94 ดานความสัมพันธของตราสินคาบานใร
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กาแฟกับคุณคาที่เกิดจากการรับรู มีคาเฉลี่ยอยูที ่2.91 ดานความภักดีตอตราสินคาบานใรกาแฟ 
มีคาเฉลี่ยอยูที ่2.25 
ดานความรูจักตราสินคา 
 กลุมตัวอยางมีระดับความคดิเหน็ระดับปานกลางกับการตระหนกัถึงคณุคาตราสินคา
บานใรกาแฟ โดยดานความรูจักตราสินคาโดยรวมมีคาเฉลี่ย 2.94 โดยกลุมตัวอยางมีระดับความ
คิดเห็นระดับปานกลางถงึความรูจักคุนเคยกับตราสนิคาบานใรกาแฟเมื่อเทยีบกับตราสนิคาอ่ืน 
และกลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นระดับปานกลาง เมื่อพูดถึงกาแฟบานใรกาแฟ โดยมี
คาเฉลี่ย 3.01 และ 2.86 ตามลําดับ 
ดานคณุคาที่เกิดจากการรบัรูตราสินคา 
 กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นปานกลางกับคณุคาที่เกิดจากการรับรูตราสนิคาบานใร
กาแฟโดยรวม มีคาเฉลี่ยอยูที ่3.14 เก่ียวกับบรรจุภัณฑของถวยกาแฟกลุมตัวอยางมีระดับความ
คดิเหน็ระดับปานกลางผูบริโภคไมรูสึกวาบรรจุภัณฑมีความทันสมยั มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.24 กลุม
ตัวอยางมีระดับความคิดเห็นระดับปานกลางในเรื่องความสดใหมของเมล็ดกาแฟคั่วบดบานใร
กาแฟ มีคาเฉลี่ยอยูที ่3.18 เก่ียวกับความหลากหลายของกาแฟคั่วบดบานใรกลุมตัวอยางมีระดับ
ความคิดเห็นระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยอยูที ่ 3.16  กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นระดับปาน
กลางเก่ียวกับความมีรสชาติเปนเอกลักษณเฉพาะตัวไมเหนือไปกวาเมื่อเทียบกับรานอ่ืนๆ มี
คาเฉลี่ยอยูที ่ 3.06 เก่ียวกับรสชาติเมื่อเทียบกับรานอ่ืน กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นระดับ
ปานกลางผูบริโภคไมรูสึกวารสชาติกาแฟของบานใรกาแฟอรอยกวารานอ่ืน โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 
3.04  
ดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรู 
 กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นระดับปานกลางเก่ียวกับความสัมพันธของตราสินคา
บานใรกาแฟกับคณุคาที่เกิดจากการรับรู มีคาเฉลี่ยอยูที ่ 2.91 เก่ียวกับความเชื่อมั่นในคุณภาพ
ของกาแฟคั่วบดบานใรกาแฟกลุมตวัอยางมีระดับความคดิเหน็ระดับปานกลาง มคีาเฉลี่ยอยูที่ 
3.19 เก่ียวกับมาตรฐานของกาแฟกาแฟคั่วบดบานใรกลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นระดับปาน
กลาง มีคาเฉลี่ยอยูที ่ 3.07 กลุมตัวอยางไมคอยมีความแนใจในการซื้อกาแฟคั่วบดวาตองซื้อที่
บานใรเสมอ มีคาเฉลีย่อยูที่ 2.46  
ดานความภักดีตอตราสินคา 
 กลุมตัวอยางคอนขางไมมีความภักดีตอตราสินคาบานใรกาแฟ กลุมตัวอยางไมแนใจวา
ครั้งตอไปซื้อที่บานใรกาแฟและมีแนวโนมที่จะเลิกซื้อกาแฟบานใรเมื่อรานอ่ืนลดราคาลง มี
คาเฉลี่ยอยูที ่ 2.44 โดยกลุมตัวอยางจะไมซื้อกาแฟคั่วบดที่บานใรเปนประจําและมีแนวโนมที่จะ
เลิกซื้อกาแฟบานใรถามีการข้ึนราคา โดยมีคาเฉลี่ยอยูที ่2.07 และ 2.05 ตามลําดับ 
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ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยดานบุคลกิภาพของผูบริโภค 
สตารบัคส 
 กลุมตัวอยางมีลักษณะบุคลิกภาพโดยรวมอยูในระดับไมแนใจ เมื่อพิจารณารายขอพบวา
กลุมตัวอยางที่มีลักษณะบุคลกิภาพทีร่ะดับไมแนใจไดแกการตามแฟชั่น ความหรหูรา การเขา
สังคม ความตองการเดน การกลาแสดงออก และมีความมั่นใจในตนเองมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.00, 
2.91, 3.04, 2.85, 3.10 และ 3.39 ตามลําดับ แตมเีปนคนที่มีความทันสมัยและเปนผูนํา มี
คาเฉลี่ยอยูที ่3.47 และ 3.43 ตามลําดับ 
บานใรกาแฟ  
 กลุมตัวอยางมีบุคลกิภาพโดยรวมอยูในระดับไมแนใจ เมื่อพิจารณารายขอพบวากลุม
ตัวอยางที่มีลักษณะบุคลกิภาพที่ระดับไมแนใจไดแกความทันสมยั ตามแฟชั่น ความหรูหรา การ
เขาสังคม ความตองการเดน การกลาแสดงออก มีคาเฉลี่ยอยูที ่ 3.35, 2.88, 2.71, 3.07, 2.85 
และ 3.34 ตามลําดับ แตมีความเปนผูนําและมคีวามมั่นใจในตนเองคอนขางสงู มคีาเฉลี่ยอยูที่ 
3.47 และ 3.44 ตามลําดับ 
 
ตอนที่ 4 พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชบริการรานกาแฟสตารบัคสและบานใรกาแฟ 
 1. ความถีค่วามถี่ของการใชบริการรานกาแฟสตารบัคสและบานใรกาแฟ โดย
เฉลี่ย (ครั้ง / เดือน) 
สตารบัคส 
 กลุมตัวอยางมีความถี่ในการซื้อการกาแฟสตารบัคสทีสุ่ด 1 ครั้งตอเดือน มากที่สุด 8 
ครั้งตอเดือน โดยเฉลี่ยอยูที ่3.17 ครั้งตอเดือน  
บานใรกาแฟ 
 กลุมตัวอยางมีความถี่ในการซื้อการกาแฟบานใรนอยทีส่ดุ 1 ครั้งตอเดือน มากที่สุด 10 
ครั้งตอเดือน โดยเฉลี่ยอยูที ่3.18 ครั้งตอเดือน  
 
 2. คาใชจายโดยเฉลีย่ตอการซ้ือกาแฟคั่วบดในแตครั้งของรานสตารบัคส และ
บานใรกาแฟ  
สตารบัคส 
 กลุมตัวอยางมีคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อการกาแฟสตารบัคสที่สุด 50 บาทตอครั้ง 
และมากที่สุด 500 บาทตอครั้ง โดยเฉลี่ยอยูที ่124.2 บาทตอครั้ง  
บานใรกาแฟ 
 กลุมตัวอยางมีคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อการกาแฟบานใรนอยทีสุ่ด 50 บาทตอครั้ง 
และมากที่สุด 500 บาทตอครั้ง โดยเฉลี่ยอยูที ่123.45 บาทตอครั้ง  
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 3. ระยะเวลาที่เคยซ้ือกาแฟคั่วบดของรานสตารบัคสและบานใรกาแฟ (เดือน) 
สตารบัคส 
 กลุมตัวอยางเคยซื้อการกาแฟสตารบัคสที่สุดเปนเวลา 1 เดือน และเคยซื้อนานทีสุ่ด 60 
เดือนหรือ 5 ป โดยเฉลี่ยอยูที ่17 เดือน  
บานใรกาแฟ 
 กลุมตัวอยางเคยซื้อการกาแฟบานใรนอยที่สุดเปนเวลา 1 เดือน และเคยซื้อนานที่สุด 60 
เดือนหรือ 5 ป โดยเฉลี่ยอยูที ่18 เดือนหรือหนึ่งปครึง่  
 
 4. ระยะเวลาในการใชบริการรานกาแฟสตารบัคสและบานใรกาแฟ (ชม: นาที) 
สตารบัคส 
 กลุมตัวอยางใชเวลาซื้อการกาแฟสตารบัคสทีสุ่ดเปนเวลา 10 นาทีและเวลาซื้อการกาแฟ
บานใรมากทีสุ่ดเปนเวลา 2 ชม. โดยเฉลี่ยอยูที ่49 นาที  
บานใรกาแฟ 
 กลุมตัวอยางใชเวลาซื้อการกาแฟบานใรนอยทีสุ่ดเปนเวลา 10 นาทีและเวลาซื้อการ
กาแฟบานใรมากที่สุดเปนเวลา 2 ชม. โดยเฉลี่ยอยูที่ 42 นาที  
 
 5. ความถี่ในการดื่มกาแฟคั่วบดตอสัปดาหของผูบรโิภครานสตารบัคสและบานใร
กาแฟ (วัน) 
สตารบัคส 
 กลุมตัวอยางบริโภคกาแฟคั่วบดนอยที่สุด 1 ครั้งตอสัปดาห มากทีสุ่ด 7 ครั้งตอสัปดาห
โดยเฉลี่ยอยูที ่2.91 ครั้งตอสัปดาห  
บานใรกาแฟ 
 กลุมตัวอยางบริโภคกาแฟคั่วบดนอยที่สุด 1 ครั้งตอสัปดาห มากทีสุ่ด 7 ครั้งตอสัปดาห
โดยเฉลี่ยอยูที ่3.15 ครั้งตอสัปดาห  
 
 6. ชวงเวลาในการดื่มกาแฟคั่วบดของผูบริโภค ของรานสตารบัคสและบานใร
กาแฟ 
สตารบัคส 
 กลุมตัวอยางสวนใหญมีพฤติกรรมการด่ืมกาแฟไมแนนอนจํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 
33.0  
บานใรกาแฟ 
 กลุมตัวอยางสวนใหญมีพฤติกรรมการด่ืมกาแฟไมแนนอนจํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 
39.0  
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 7. ประเภทกาแฟคั่วบดทีช่อบดื่มของผูบรโิภค ของรานกาแฟสตารบัคสและบาน
ใรกาแฟ 
สตารบัคส 
 กลุมตัวอยางสวนใหญชอบด่ืมกาแฟแบบเย็นจํานวน 155 คนคิดเปนรอยละ 77.5  
บานใรกาแฟ 
 กลุมตัวอยางสวนใหญชอบด่ืมกาแฟแบบเย็นจํานวน 136 คนคิดเปนรอยละ 68.0  
 
 8. ชนิดของกาแฟคั่วบดที่ชอบดื่มของผูบริโภค ของรานกาแฟสตารบัคสและบาน
ใรกาแฟ 
สตารบัคส 
 กลุมตัวอยางสวนใหญชอบกาแฟคาปูชิโนจํานวน 76 คนคิดเปนรอยละ 38.0 
บานใรกาแฟ 
 กลุมตัวอยางสวนใหญชอบกาแฟเอสเพรสโซจํานวน 78 คนคิดเปนรอยละ 39.0  
 
 9. ปจจัยที่สําคัญที่สดุทีท่ําใหทาตัดสินใจซ้ือกาแฟคั่วบดของรานสตารบัคสและ
บานใรกาแฟ 
สตารบัคส 
 กลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคญักับรสชาตขิองกาแฟที่สุดจํานวน 128 คนคิดเปน
รอยละ 64.0  
บานใรกาแฟ 
 กลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคญักับรสชาตแิละบรรยากาศของรานที่สุดจํานวน 92 
คนคิดเปนรอยละ 46.0  
 
 10. แนวโนมในการบอกตอใหเขามาใชบริการของรานกาแฟสตารบัคสและบาน
ใรกาแฟ 
สตารบัคส 
 กลุมตัวอยางมีระดับความคดิเหน็ไมแนใจคือผูบรโิภคไมแนใจทีจ่ะในเรื่องแนวโนมในการ
บอกตอใหผูอ่ืนๆเขามาใชบริการ ( X  = 2.86) 
บานใรกาแฟ 
 กลุมตัวอยางมีระดับความคดิเหน็ไมแนใจคือผูบรโิภคไมแนใจทีจ่ะในเรื่องแนวโนมในการ
บอกตอใหผูอ่ืนๆเขามาใชบริการ ( X  = 2.93) 
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สวนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที ่ 1 ผูบริโภคทีม่ีปจจัยดานประชากรศาสตรของผูบริโภคประกอบดวย เพศ 

อายุ ระดับการศกึษาสูงสดุ สถานภาพการสมรส อาชีพ ตําแหนงงาน รายไดตอเดือน ที่แตกตาง
กันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟสตารบัคสและบานใรกาแฟ แตกตางกัน 

สมมติฐานขอ 1.1 เพศที่แตกตางกันมผีลตอพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟ
สตารบัคสและบานใรกาแฟ แตกตางกัน 

สมมติฐานขอ 1.1.1 เพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสนิใจใชบริการราน
กาแฟสตารบัคสแตกตางกัน  
 ดานความถี่ของการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคส โดยเฉลี่ยตอเดือน (ครัง้/เดือน) 
ระหวางกลุมผูบริโภคเพศชายกับเพศหญงิ พบวาเพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสนิใจใช
บริการรานสตารบัคส ของผูบริโภคแตกตางกันอยางมีนยัสาํคญัทางสถติิทีร่ะดับ 0.05  

ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานกาแฟสตารบัคสตอครัง้ (บาท/ครั้ง) 
ระหวางกลุมผูบริโภคเพศชายกับเพศหญงิ พบวาเพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสนิใจใช
บริการรานสตารบัคส ของผูบริโภคไมแตกตางกันอยางมีนัยสาํคญัทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  

สมมติฐานขอ 1.1.2 เพศที่แตกตางกันมผีลตอพฤติกรรมการตัดสนิใจใชบริการรานบาน
ใรกาแฟแตกตางกัน 

ดานความถี่ของการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟโดยเฉลี่ยตอเดือน (ครัง้/เดือน) 
ระหวางกลุมผูบริโภคเพศชายกับเพศหญงิ พบวาเพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสนิใจใช
บริการรานบานใรกาแฟของผูบรโิภคไมแตกตางกันอยางมีนัยสาํคญัทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  

ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟตอครั้ง (บาท/ครั้ง) 
ระหวางกลุมผูบริโภคเพศชายกับเพศหญงิ พบวาเพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสนิใจใช
บริการรานบานใรกาแฟของผูบรโิภคไมแตกตางกันอยางมีนัยสาํคญัทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
กลาวคือ  

สมมติฐานขอ 1.2 อายุที่แตกตางกันมผีลตอพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟ
สตารบัคสและบานใรกาแฟ แตกตางกัน 

สมมติฐานขอ 1.2.1 อายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการราน
กาแฟสตารบัคสแตกตางกัน 

ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดสตารบัคสตอครั้ง (บาท/ครั้ง) ระหวางกลุม
ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป และ 30 ปข้ึนไป พบวาอายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรม
การตัดสินใจใชบริการรานสตารบัคสของผูบริโภคไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ

ดานแนวโนมในการบอกตอใหผูบรโิภคทานอ่ืนเขามาใชบริการ ระหวางกลุมผูบรโิภคที่มี
อายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป และ30 ปข้ึนไป พบวาอายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสนิใจใช
บริการรานสตารบัคสของผูบริโภคแตกตางกันอยางมีนัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 
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สมมติฐานขอ 1.2.2 อายุที่แตกตางกันมผีลตอพฤติกรรมการตัดสนิใจใชบริการรานบาน
ใรกาแฟแตกตางกัน 

ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟตอครั้ง (บาท/ครั้ง) 
ระหวางกลุมผูบริโภคทีม่ีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป และ30 ปข้ึนไป พบวาอายุที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานบานใรกาแฟของผูบริโภคไมแตกตางกันอยางมีนัยสาํคญั
ทางสถิต ิ

 ดานแนวโนมในการบอกตอใหผูบรโิภคทานอ่ืนเขามาใชบริการ ระหวางกลุมผูบรโิภคที่
มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป และ30 ปข้ึนไป พบวาอายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจ
ใชบริการรานบานใรกาแฟของผูบรโิภคแตกตางกันอยางมีนัยสาํคญัทางสถิตทิี่ระดับ 0.01  

สมมติฐานขอ 1.3 ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสนิใจใช
บริการรานกาแฟสตารบัคสและบานใรกาแฟ แตกตางกัน 

สมมติฐานขอ 1.3.1 ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสนิใจ
ใชบริการรานกาแฟสตารบัคสแตกตางกัน 

ดานความถี่ของการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสโดยเฉลี่ยตอเดือน (ครั้ง/เดือน) 
ระหวางกลุมผูบริโภคทีม่ีระดับการศกึษาต่ํากวาหรือเทากับปรญิญาตรี และกลุมผูบรโิภคที่มีระดับ
การศึกษาตัง้แตระดับปรญิญาตรีข้ึนไป พบวาระดับการศกึษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใชบริการรานสตารบัคสของผูบริโภคไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ

เปรียบเทียบคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานกาแฟสตารบัคสตอครัง้ (บาท/
ครั้ง) ระหวางกลุมผูบรโิภคที่มีระดับการศกึษาต่ํากวาหรอืเทากับปรญิญาตร ีและกลุมผูบริโภคที่มี
ระดับการศกึษาตั้งแตระดับปรญิญาตรีข้ึนไป พบวาระดับการศกึษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใชบริการรานสตารบัคสของผูบริโภคแตกตางกันอยางมีนัยสาํคญัทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

สมมติฐานขอ 1.3.2 ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสนิใจ
ใชบริการรานบานใรกาแฟแตกตางกัน 

ดานความถี่ของการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟโดยเฉลี่ยตอเดือน (ครัง้/เดือน) 
ระหวางกลุมผูบริโภคทีม่ีระดับการศกึษาต่ํากวาหรือเทากับปรญิญาตรี และกลุมผูบรโิภคที่มีระดับ
การศึกษาตัง้แตระดับปรญิญาตรีข้ึนไป พบวาระดับการศกึษาสงูสดุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการ
ตัดสนิใจใชบริการรานบานใรกาแฟของผูบริโภคแตกตางกันอยางมีนัยสาํคญัทางสถิตทิี่ระดับ 
0.01 

ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟตอครั้ง (บาท/ครั้ง) 
ระหวางกลุมผูบริโภคทีม่ีระดับการศกึษาต่ํากวาหรือเทากับปรญิญาตรี และกลุมผูบรโิภคที่มีระดับ
การศึกษาตัง้แตระดับปรญิญาตรีข้ึนไป พบวาระดับการศกึษาสงูสดุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการ
ตัดสนิใจใชบริการรานบานใรกาแฟของผูบริโภคแตกตางกันอยางมีนัยสาํคญัทางสถิตทิี่ระดับ 
0.01  
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สมมติฐานขอ 1.4 สถานภาพการสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสนิใจใช
บริการรานกาแฟสตารบัคสและบานใรกาแฟ แตกตางกัน 

สมมติฐานขอ 1.4.1 สถานภาพการสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสนิใจ
ใชบริการรานกาแฟสตารบัคสแตกตางกัน 

ดานความถี่ของการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสโดยเฉลี่ยตอเดือน (ครั้ง/เดือน) 
ระหวางกลุมผูบริโภคทีม่ีสถานภาพโสด / หยาราง / แยกกันอยู และกลุมผูบรโิภคที่มสีถานภาพ
สมรส / อยูดวยกัน พบวากลุมผูบริโภคทีม่ีสถานภาพโสด / หยาราง / แยกกันอยู และกลุม
ผูบริโภคที่มสีถานภาพสมรส / อยูดวยกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการสตารบัคสของ
ผูบริโภคไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ

ดานแนวโนมในการบอกตอใหผูบรโิภคทานอ่ืนเขามาใชบริการ ระหวางกลุมผูบรโิภคที่มี
สถานภาพโสด / หยาราง / แยกกันอยู และกลุมผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน พบวา 
กลุมผูบริโภคที่มีสถานภาพโสด / หยาราง / แยกกันอยู และกลุมผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส / 
อยูดวยกัน มีพฤตกิรรมการตัดสนิใจใชบริการสตารบัคสของผูบรโิภคไมแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิต ิ

สมมติฐานขอ 1.4.2 สถานภาพการสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสนิใจ
ใชบริการรานบานใรกาแฟแตกตางกัน 

ดานความถี่ของการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟโดยเฉลี่ยตอเดือน (ครัง้/เดือน) 
ระหวางกลุมผูบริโภคทีม่ีสถานภาพโสด / หยาราง / แยกกันอยู และกลุมผูบรโิภคที่มสีถานภาพ
สมรส / อยูดวยกัน พบวาสถานภาพการสมรสที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสนิใจใชบริการ
รานบานใรกาแฟของผูบรโิภคแตกตางกันอยางมีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.01 

ดานแนวโนมในการบอกตอใหผูบรโิภคทานอ่ืนเขามาใชบริการ ระหวางกลุมผูบรโิภคที่มี
สถานภาพโสด / หยาราง / แยกกันอยู และกลุมผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรส / อยูดวยกัน พบวา 
สถานภาพการสมรสที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานบานใรกาแฟของ
ผูบริโภคแตกตางกันอยางมีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.05  

สมมติฐานขอ 1.5 อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสนิใจใชบริการราน
กาแฟสตารบัคสและบานใรกาแฟ แตกตางกัน 

สมมติฐานขอ 1.5.1 อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสนิใจใชบริการราน
กาแฟสตารบัคสแตกตางกัน 

ดานความถี่ของการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสโดยเฉลี่ยตอเดือน (ครั้ง/เดือน) 
ระหวางกลุมผูบริโภคทีม่ีอาชีพนักศึกษา/ ขาราชการ/ธรุกิจสวนตัว/อ่ืนๆ และกลุมผูบรโิภคที่มี
อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน พบวาอาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการราน
สตารบัคสของผูบรโิภคไมแตกตางกันอยางมีนัยสาํคญัทางสถติ ิ

ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครัง้ (บาท/ครั้ง) ระหวาง
กลุมผูบริโภคที่มีอาชีพนักศึกษา/ ขาราชการ/ธุรกิจสวนตัว/อ่ืนๆ และกลุมผูบรโิภคที่มีอาชีพ
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พนักงานบริษทัเอกชน พบวาอาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานสตาร
บัคสของผูบรโิภคไมแตกตางกัน อยางมีนัยสาํคญัทางสถติ ิ

สมมติฐานขอ 1.5.2 อาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสนิใจใชบริการราน
บานใรกาแฟแตกตางกัน 

ดานความถี่ของการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟโดยเฉลี่ยตอเดือน (ครัง้/เดือน) 
ระหวางกลุมผูบริโภคทีม่ีอาชีพนักศึกษา/ ขาราชการ/ธรุกิจสวนตัว/อ่ืนๆ และกลุมผูบรโิภคที่มี
อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน พบวาอาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสนิใจใชบริการราน
บานใรกาแฟของผูบรโิภคแตกตางกันอยางมีนัยสาํคญัทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 

ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟตอครั้ง (บาท/ครั้ง) 
ระหวางกลุมผูบริโภคทีม่ีอาชีพนักศึกษา/ ขาราชการ/ธรุกิจสวนตัว/อ่ืนๆ และกลุมผูบรโิภคที่มี
อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน พบวาอาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสนิใจใชบริการราน
บานใรกาแฟของผูบรโิภคแตกตางกันอยางมีนัยสาํคญัทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 

สมมติฐานขอ 1.6 ตําแหนงงานที่แตกตางกันมผีลตอพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการ
รานกาแฟสตารบัคสและบานใรกาแฟ แตกตางกัน 

สมมติฐานขอ 1.6.1 ตําแหนงงานที่แตกตางกันมผีลตอพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการ
รานกาแฟสตารบัคสแตกตางกัน 

ดานตําแหนงงานของกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามกับความถี่ของการซื้อกาแฟคั่ว
บดรานสตารบัคสโดยเฉลี่ยตอเดือน (ครั้ง/เดือน) พบวาตําแหนงงานที่แตกตางกันมีพฤติกรรม
การตัดสินใจใชบริการรานสตารบัคสของผูบริโภคไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดับ 
0.01  

ดานตําแหนงงานของกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามกับคาใชจายในการซื้อกาแฟคั่ว
บดรานสตารบัคสโดยเฉลี่ยตอครั้ง (ครั้ง/บาท) พบวาตาํแหนงงานที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใชบริการรานสตารบัคสของผูบริโภคแตกตางกันอยางมีนัยสาํคญัทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
เพ่ือใหทราบวา ตําแหนงงานที่แตกตางกันมีคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตาร
บัคสตอครัง้ (บาท/ครั้ง) แตกตางกันในรายคูใดบาง ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) พบวา 

ผูตอบแบบสอบถามทีม่ีตําแหนงงานระดับพนกังานระดับปฏิบัติงาน มีคาใชจายโดย
เฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครั้ง แตกตางจากผูตอบแบบสอบถามที่มตีําแหนง
งานอยูในระดับเจาหนาที่ / พนักงานประจําสํานักงาน / หัวหนางาน และผูตอบแบบสอบถามที่มี
ตําแหนงงานเปนผูชวยผูจัดการแผนก / ผูจัดการแผนก / ผูจัดการฝายข้ึนไป และอ่ืนๆ อยางมี
นัยสาํคญัทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 และ 0.01 ตามลําดับ สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมี
นัยสําคัญทางสถิต ิ
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สมมติฐานขอ 1.6.2 ตําแหนงงานที่แตกตางกันมผีลตอพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการ
บานใรกาแฟแตกตางกัน 

ดานตําแหนงงานของกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามกับความถี่ของการซื้อกาแฟคั่ว
บดรานบานใรกาแฟโดยเฉลี่ยตอเดือน (ครัง้/เดือน) พบวาตําแหนงงานที่แตกตางกันมีพฤติกรรม
การตัดสินใจใชบริการรานบานใรกาแฟของผูบริโภคแตกตางกันอยางมีนัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดับ 
0.05 เพ่ือใหทราบวา ตําแหนงงานที่แตกตางกันมคีวามถี่ของการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใร
กาแฟโดยเฉลี่ยตอเดือน (ครั้ง/เดือน) แตกตางกันในรายคูใดบาง ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะห
ไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) พบวา 

ผูตอบแบบสอบถามทีม่ีตําแหนงงานระดับพนกังานระดับปฏิบัติงาน มีความถี่ของการซื้อ
กาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟตอเดือน แตกตางจากผูตอบแบบสอบถามทีม่ีตําแหนงงานเปน
ผูชวยผูจัดการแผนก / ผูจัดการแผนก / ผูจัดการฝายข้ึนไป และอ่ืนๆ อยางมีนัยสาํคญัทางสถติิที่
ระดับ 0.01  

ผูตอบแบบสอบถามทีม่ีตําแหนงงานระดับพนกังานระดับเจาหนาที่ / พนักงานประจํา
สํานักงาน / หัวหนางาน มีความถี่ของการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟตอเดือน แตกตางจาก
ผูตอบแบบสอบถามทีม่ีตําแหนงงานเปนผูชวยผูจัดการแผนก / ผูจัดการแผนก / ผูจัดการฝายข้ึน
ไป และอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคญัทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมี
นัยสําคัญทางสถิต ิ

ดานตําแหนงงานของกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามกับคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อ
กาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟตอครั้ง (บาท/ครั้ง) พบวาตําแหนงงานที่แตกตางกันมีพฤติกรรม
การตัดสินใจใชบริการรานบานใรกาแฟของผูบริโภคแตกตางกันอยางมีนัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดับ 
0.05 เพ่ือใหทราบวา ตําแหนงงานที่แตกตางกันมีคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดราน
บานใรกาแฟตอครัง้ (บาท/ครั้ง) แตกตางกันในรายคูใดบาง ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) พบวา 

ผูตอบแบบสอบถามทีม่ีตําแหนงงานระดับพนกังานระดับปฏิบัติงาน มีคาใชจายโดย
เฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟตอครัง้ แตกตางจากผูตอบแบบสอบถามที่มตีําแหนง
งานอยูในระดับเจาหนาที ่/ พนักงานประจําสํานักงาน / หัวหนา อยางมีนัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดับ 
0.01 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมนีัยสาํคญัทางสถติ ิ

สมมติฐานขอ 1.7 รายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสนิใจใชบริการราน
กาแฟสตารบัคสและบานใรกาแฟ แตกตางกัน 

สมมติฐานขอ 1.7.1 รายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสนิใจใชบริการราน
กาแฟสตารบัคสแตกตางกัน 
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ดานรายไดของกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามกับความถี่ของการซื้อกาแฟคั่วบดราน
สตารบัคสโดยเฉลี่ยตอเดือน (ครั้ง/เดือน) พบวารายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสนิใจใช
บริการรานสตารบัคสของผูบริโภคแตกตางกันอยางมีนัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 เพ่ือให
ทราบวา รายไดที่แตกตางกันมีคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครั้ง 
(บาท/ครั้ง) แตกตางกันในรายคูใดบาง ผูวิจัยจงึไดนาํผลการวิเคราะหไปเปรยีบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) พบวา 

ผูตอบแบบสอบถามทีม่ีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีคาใชจายโดยเฉลี่ยใน
การซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครั้ง แตกตางจากผูตอบแบบสอบถามทีม่ีรายได 25,001 
บาทข้ึนไป อยางมีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.01  

ผูตอบแบบสอบถามทีม่ีรายได 15,001 – 25,000 บาท มีคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อ
กาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครั้ง แตกตางจากผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 25,001 บาทข้ึนไป 
อยางมีนัยสําคญัทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสาํคญัทางสถติ ิ

ดานรายไดของกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามกับแนวโนมในการบอกตอใหผูบรโิภค
ทานอ่ืนเขามาใชบริการของผูบริโภค พบวารายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสนิใจใช
บริการรานสตารบัคสของผูบริโภคแตกตางกันอยางมีนัยสําคญัทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 เพ่ือให
ทราบวา รายไดที่แตกตางกันมีแนวโนมในการบอกตอใหผูบรโิภคทานอ่ืนเขามาใชบรกิารของ
ผูบริโภค แตกตางกันในรายคูใดบาง ผูวิจัยจงึไดนาํผลการวิเคราะหไปเปรยีบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) พบวา          

ผูตอบแบบสอบถามทีม่ีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีแนวโนมในการบอกตอ
ใหผูบริโภคทานอ่ืนเขามาใชบริการของผูบรโิภคแตกตางจากผูตอบแบบสอบถามที่มรีายได 
25,001 บาทข้ึนไป อยางมีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.01  

ผูตอบแบบสอบถามทีม่ีรายได 15,001 – 25,000 บาท มีแนวโนมในการบอกตอให
ผูบริโภคทานอ่ืนเขามาใชบริการของผูบรโิภคแตกตางจากผูตอบแบบสอบถามทีม่ีรายได 25,001 
บาทข้ึนไป อยางมีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.01 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมี
นัยสําคัญทางสถิต ิ
 สมมติฐานขอ 1.7.2 รายไดที่แตกตางกันมผีลตอพฤตกิรรมการตัดสนิใจใชบริการบาน
ใรกาแฟแตกตางกัน 
 ดานรายไดของกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามกับคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่ว
บดรานบานใรกาแฟตอครัง้ (บาท/ครัง้) พบวารายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสนิใจใช
บริการรานบานใรกาแฟของผูบรโิภคแตกตางกันอยางมนีัยสาํคญัทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 เพ่ือให
ทราบวา รายไดที่แตกตางกันมีคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟตอครั้ง 
(บาท/ครั้ง) แตกตางกันในรายคูใดบาง ผูวิจัยจงึไดนําผลการวิเคราะหไปเปรยีบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) พบวา 
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ผูตอบแบบสอบถามทีม่ีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีคาใชจายโดยเฉลี่ยใน
การซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครั้ง แตกตางจากผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 15,001 -
25,000 บาทและผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 25,001 บาทข้ึนไป อยางมีนัยสําคญัทางสถิตทิี่
ระดับ 0.01 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสาํคญัทางสถติ ิ
 ดานรายไดของกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามกับแนวโนมในการบอกตอใหผูบรโิภค
ทานอ่ืนเขามาใชบริการของผูบริโภค พบวารายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสนิใจใชบริการ
รานบานใรกาแฟของผูบรโิภคแตกตางกันอยางมีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ 0.01 เพ่ือใหทราบวา 
รายไดที่แตกตางกันมีแนวโนมในการบอกตอใหผูบริโภคทานอ่ืนเขามาใชบริการของผูบริโภค 
แตกตางกันในรายคูใดบาง ผูวิจัยจึงไดนําผลการวิเคราะหไปเปรยีบเทียบเชงิซอน (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีการทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) พบวา 
 ผูตอบแบบสอบถามทีม่ีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีแนวโนมในการบอกตอ
ใหผูบริโภคทานอ่ืนเขามาใชบริการของผูบรโิภคแตกตางจากผูตอบแบบสอบถามที่มรีายได 
15,001 -25,000 บาทและผูตอบแบบสอบถามที่มรีายได 25,001 บาทข้ึนไป อยางมีนัยสาํคญั
ทางสถติทิี่ระดับ 0.01 สวนคูอ่ืนๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ
 

สมมติฐานขอ 2 คุณคาของตราสินคาดานตางๆ ไดแก ดานความรูจักตราสินคา ดาน
คณุคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคา ดานความสัมพันธของตราสนิคากับคณุคาที่เกิดจากการรับรู 
และดานความภักดีตอตราสินคา มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการของราน
กาแฟสตารบัคสและบานใรกาแฟ ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 สมมติฐานขอ 2.1 คุณคาของตราสินคา “สตารบัคส” ดานตางๆ ไดแก ดานความรูจัก
ตราสินคา ดานคณุคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคา ดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่
เกิดจากการรับรู และดานความภักดีตอตราสินคา มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจใช
บริการของรานกาแฟสตารบัคสในเขตกรงุเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะหความสมัพันธระหวางปจจัยดานคณุคาตราสนิคาดานตางๆ ไดแก ดาน
ความรูจักตราสนิคา ดานคณุคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคา ดานความสัมพันธของตราสินคา 
ดานความภักดีตอตราสินคา กับ พฤติกรรมการตัดสนิใจใชบริการของรานกาแฟสตารบัคส ดาน
แนวโนมในการบอกตอใหเขาใชบริการของผูบริโภค รานสตารบัคส พบวา 

1. ความสัมพันธระหวางปจจัยดานคณุคาตราสนิคาโดยรวมกับ พฤติกรรมการตัดสินใจ
ใชบริการของรานกาแฟสตารบัคส ดานแนวโนมในการบอกตอใหเขาใชบริการของผูบรโิภค ราน
สตารบัคส มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.023 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวา ความสัมพันธระหวางปจจัยคุณคา
ตราสินคาโดยรวมกับพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการสตารบัคส ดานแนวโนมในการบอกตอให
เขาใชบริการของผูบรโิภค มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคญัที่ระดับ 0.05  
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2. ความสัมพันธระหวางปจจัยคุณคาตราสินคาดานความรูจักตราสินคา กับ พฤติกรรม
การตัดสินใจใชบริการของรานกาแฟสตารบัคส ดานแนวโนมในการบอกตอใหเขาใชบริการของ
ผูบริโภค รานสตารบัคส มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมตฐิานรอง ( 1H ) หมายความวา ความสัมพันธระหวาง
ปจจัยคุณคาตราสินคาดานความรูจักตราสินคา กับพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการสตารบัคส 
ดานแนวโนมในการบอกตอใหเขาใชบริการของผูบริโภค มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญที่
ระดับ 0.01 

3. ความสัมพันธระหวาง ปจจัยคณุคาตราสินคาดานคณุคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคา 
กับ พฤตกิรรมการตัดสนิใจใชบริการของรานกาแฟสตารบัคส ดานแนวโนมในการบอกตอใหเขา
ใชบริการของผูบริโภค รานสตารบัคส มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมตฐิานรอง ( 1H ) หมายความวา 
ความสัมพันธระหวางปจจัยคณุคาตราสินคาดานคณุคาทีเ่กิดจากการรับรูตราสินคา กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการสตารบัคส ดานแนวโนมในการบอกตอใหเขาใชบริการของ
ผูบริโภค มีความสมัพันธกันอยางมีนัยสําคญัทีร่ะดับ 0.01  

4. ความสัมพันธระหวาง ปจจัยคณุคาตราสนิคาดานความสัมพันธของตราสินคากับ 
พฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการของรานกาแฟสตารบัคส ดานแนวโนมในการบอกตอใหเขาใช
บริการของผูบริโภค รานสตารบัคส มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวา ความสัมพันธ
ระหวางปจจัยคณุคาตราสนิคาดานความสัมพันธของตราสินคากับพฤติกรรมการตัดสินใจใช
บริการสตารบัคส ดานแนวโนมในการบอกตอใหเขาใชบริการของผูบริโภค มีความสัมพันธกัน
อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01  

5. ความสัมพันธระหวาง ปจจัยคณุคาตราสนิคาดานความภักดีตอตราสินคา กับ 
พฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการของรานกาแฟสตารบัคส ดานแนวโนมในการบอกตอใหเขาใช
บริการของผูบริโภค รานสตารบัคส มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวา ความสัมพันธ
ระหวางปจจัยคณุคาตราสนิคาดานความภักดีตอตราสนิคากับพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการ
สตารบัคส ดานแนวโนมในการบอกตอใหเขาใชบริการของผูบริโภค มีความสัมพันธกันอยางมี
นัยสาํคญัทีร่ะดับ 0.01  
 สมมติฐานขอ 2.2 คณุคาของตราสินคา “บานใรกาแฟ” ดานตางๆ ไดแก ดานความรูจัก
ตราสินคา ดานคณุคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคา ดานความสัมพันธของตราสินคากับคณุคาที่
เกิดจากการรับรู และดานความภักดีตอตราสินคา มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจใช
บริการของรานบานใรกาแฟในเขตกรงุเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะหความสมัพันธระหวางปจจัยดานคณุคาตราสนิคาดานตางๆ ไดแก ดาน
ความรูจักตราสนิคา ดานคณุคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคา ดานความสัมพันธของตราสินคา 
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ดานความภักดีตอตราสินคา กับ พฤติกรรมการตัดสนิใจใชบริการของรานบานใรกาแฟ ดาน
แนวโนมในการบอกตอใหเขาใชบริการของผูบริโภค รานบานใรกาแฟ พบวา 

1. ความสัมพันธระหวางปจจัยดานคณุคาตราสนิคาโดยรวมกับ พฤติกรรมการตัดสินใจ
ใชบริการของรานบานใรกาแฟ ดานแนวโนมในการบอกตอใหเขาใชบริการของผูบริโภค รานบาน
ใรกาแฟ มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
( 0H ) และยอมรับสมมตฐิานรอง ( 1H ) หมายความวา ความสัมพันธระหวางปจจัยคณุคาตรา
สินคาโดยรวมกับพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานบานใรกาแฟ ดานแนวโนมในการบอกตอ
ใหเขาใชบริการของผูบรโิภค มีความสัมพันธกันอยางมีนยัสาํคญัที่ระดับ 0.01  

2. ความสัมพันธระหวางปจจัยคุณคาตราสินคาดานความรูจักตราสินคา กับ พฤติกรรม
การตัดสินใจใชบริการของรานบานใรกาแฟ ดานแนวโนมในการบอกตอใหเขาใชบริการของ
ผูบริโภค รานบานใรกาแฟ มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.002 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวา ความสัมพันธ
ระหวางปจจัยคณุคาตราสนิคาดานความรูจักตราสินคา กับพฤติกรรมการตัดสนิใจใชบริการราน
บานใรกาแฟ ดานแนวโนมในการบอกตอใหเขาใชบริการของผูบริโภค มีความสัมพันธกันอยางมี
นัยสาํคญัทีร่ะดับ 0.01 

3. ความสัมพันธระหวางปจจัยคณุคาตราสินคาดานคณุคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคา 
กับ พฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการของรานบานใรกาแฟ ดานแนวโนมในการบอกตอใหเขาใช
บริการของผูบริโภค รานบานใรกาแฟ มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมตฐิานรอง ( 1H ) หมายความวา 
ความสัมพันธระหวางปจจัยคณุคาตราสินคาดานคณุคาทีเ่กิดจากการรับรูตราสินคา กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานบานใรกาแฟ ดานแนวโนมในการบอกตอใหเขาใชบริการ
ของผูบริโภค มีความสมัพันธกันอยางมีนัยสําคญัทีร่ะดับ 0.01  

4. ความสัมพันธระหวาง ปจจัยคุณคาตราสินคาดานความสัมพันธของตราสินคา กับ 
พฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการของรานบานใรกาแฟ ดานแนวโนมในการบอกตอใหเขาใช
บริการของผูบริโภค รานบานใรกาแฟ มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมตฐิานรอง ( 1H ) หมายความวา 
ความสัมพันธระหวางปจจัยคุณคาตราสินคาดานความสัมพันธของตราสินคากับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใชบริการรานบานใรกาแฟ ดานแนวโนมในการบอกตอใหเขาใชบริการของผูบริโภค มี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคญัที่ระดับ 0.01  

5. ความสัมพันธระหวางปจจัย คณุคาตราสนิคาดานความภักดีตอตราสินคา กับ 
พฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการของรานบานใรกาแฟ ดานแนวโนมในการบอกตอใหเขาใช
บริการของผูบริโภค รานบานใรกาแฟ มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.005 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( 0H ) และยอมรับสมมตฐิานรอง ( 1H ) หมายความวา 
ความสัมพันธระหวางปจจัยคุณคาตราสินคาดานความภักดีตอตราสนิคากับพฤติกรรมการ
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ตัดสินใจใชบริการรานบานใรกาแฟ ดานแนวโนมในการบอกตอใหเขาใชบริการของผูบริโภค มี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคญัที่ระดับ 0.01 

 
สมมติฐานขอ 3 ปจจัยดานบุคลิกภาพมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจใช

บริการของรานกาแฟสตารบัคส และบานใรกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานขอ 3.1 ปจจัยดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจใช
บริการของรานกาแฟสตารบัคสในเขตกรงุเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะหความสมัพันธระหวางปจจัยดานบุคลกิภาพกับพฤติกรรมการตัดสนิใจใช
บริการสตารบัคส ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครัง้ พบวา  

1. ความสัมพันธระหวาง ปจจัยดานบุคลิกภาพโดยรวมกับ พฤติกรรมการตัดสินใจใช
บริการสตารบัคส ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครัง้ มีคา Sig. 2 
(tailed) เทากับ 0.037 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคอื ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก ( 0H ) และยอมรับ
สมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวา ความสัมพันธระหวางปจจัยดานบุคลิกภาพกับพฤติกรรม
การตัดสินใจใชบริการสตารบัคส ดานคาใชจายโดยเฉลีย่ในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอ
ครั้ง มีความสมัพันธกันอยางมีนัยสําคญัทีร่ะดับ 0.05  

2. ความสัมพันธระหวาง ปจจัยดานบุคลิกภาพดานความทันสมัย กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใชบริการสตารบัคส ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครั้ง 
มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.395 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมตฐิานหลัก ( 0H ) 
และปฏิเสธสมมตฐิานรอง ( 1H ) หมายความวา ความสัมพันธระหวางปจจัยดานบุคลิกภาพดาน
ความทันสมัยกับพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการสตารบัคส ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อ
กาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครั้ง ไมมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  

3. ความสัมพันธระหวาง ปจจัยดานบุคลิกภาพดานความเปนผูนํา กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใชบริการสตารบัคส ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครั้ง 
มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.485 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคอื ยอมรับสมมตฐิานหลัก ( 0H ) 
และปฏิเสธสมมตฐิานรอง ( 1H ) หมายความวา ความสัมพันธระหวางปจจัยดานบุคลิกภาพดาน
ความเปนผูนํากับพฤติกรรมการตัดสนิใจใชบริการสตารบัคส ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อ
กาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครั้ง ไมมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  

4. ความสัมพันธระหวาง ปจจัยดานบุคลิกภาพดานความชอบตามแฟชั่น กับพฤติกรรม
การตัดสินใจใชบริการสตารบัคส ดานคาใชจายโดยเฉลีย่ในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอ
ครั้ง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.036 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวา ความสัมพันธระหวางปจจัยดาน
บุคลิกภาพดานความชอบตามแฟชั่นกับพฤติกรรมการตดัสินใจใชบริการสตารบัคส ดาน
คาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครั้ง มีความสมัพันธกันอยางมี
นัยสาํคญัทีร่ะดับ 0.05  
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5. ความสัมพันธระหวาง ปจจัยดานบุคลิกภาพดานความหรูหรา กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใชบริการสตารบัคส ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครั้ง 
มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.407 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคอื ยอมรับสมมตฐิานหลัก ( 0H ) 
และปฏิเสธสมมตฐิานรอง ( 1H ) หมายความวา ความสัมพันธระหวางปจจัยดานบุคลิกภาพดาน
ความหรูหรากับพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการสตารบัคส ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อ
กาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครั้ง ไมมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  

6. ความสัมพันธระหวาง ปจจัยดานบุคลิกภาพดานการเขาสังคม กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใชบริการสตารบัคส ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครั้ง 
มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.407 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคอื ยอมรับสมมตฐิานหลัก ( 0H ) 
และปฏิเสธสมมตฐิานรอง ( 1H ) หมายความวา ความสัมพันธระหวางปจจัยดานบุคลิกภาพดาน
การเขาสังคมกับพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการสตารบัคส ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อ
กาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครั้ง ไมมีความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  

7. ความสัมพันธระหวาง ปจจัยดานบุคลิกภาพดานความตองการเดนดัง กับพฤติกรรม
การตัดสินใจใชบริการสตารบัคส ดานคาใชจายโดยเฉลีย่ในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอ
ครั้ง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.018 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวา ความสัมพันธระหวางปจจัยดาน
บุคลิกภาพดานความตองการเดนดังกับพฤตกิรรมการตดัสินใจใชบริการสตารบัคส ดานคาใชจาย
โดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครั้ง มคีวามสัมพันธกันอยางมีนัยสาํคญัที่ระดับ 
0.05  

8. ความสัมพันธระหวาง ปจจัยดานบุคลิกภาพดานความกลาแสดงออก กับพฤติกรรม
การตัดสินใจใชบริการสตารบัคส ดานคาใชจายโดยเฉลีย่ในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอ
ครั้ง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.135 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคอื ยอมรับสมมตฐิานหลัก 
( 0H ) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง ( 1H ) หมายความวา ความสัมพันธระหวางปจจัยดานบุคลิกภาพ
ดานความกลาแสดงออกกับพฤติกรรมการตัดสินใจใชบรกิารสตารบัคส ดานคาใชจายโดยเฉลี่ย
ในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครั้ง ไมมีความสมัพันธกันอยางมีนัยสาํคญัที่ระดับ 0.05  

9. ความสัมพันธระหวางปจจัย ดานบุคลิกภาพดานความมั่นใจในตนเอง กับพฤติกรรม
การตัดสินใจใชบริการสตารบัคส ดานคาใชจายโดยเฉลีย่ในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอ
ครั้ง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.299 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคอื ยอมรับสมมตฐิานหลัก 
( 0H ) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง ( 1H ) หมายความวา ความสัมพันธระหวางปจจัยดานบุคลิกภาพ
ดานความมั่นใจในตนเองกับพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการสตารบัคส ดานคาใชจายโดยเฉลี่ย
ในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครั้ง ไมมีความสมัพันธกันอยางมีนัยสาํคญัที่ระดับ 0.05  

สมมติฐานขอ 3.2 ปจจัยดานบุคลิกภาพ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจใช
บริการของรานบานใรกาแฟในเขตกรงุเทพมหานคร 
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ผลการวิเคราะหความสมัพันธระหวางปจจัยดานบุคลกิภาพกับพฤติกรรมการตัดสินใจใช
บริการบานใรกาแฟ ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครัง้ พบวา  

1. ความสัมพันธระหวาง ปจจัยดานบุคลิกภาพโดยรวมกับ พฤติกรรมการตัดสินใจใช
บริการรานบานใรกาแฟ  ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟ ตอครั้ง 
มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคอื ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก ( 0H ) 
และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวา ความสัมพันธระหวางปจจัยดานบุคลิกภาพกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานบานใรกาแฟ ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบด
รานบานใรกาแฟ ตอครั้ง มีความสัมพันธกันอยางมนีัยสาํคญัที่ระดับ 0.01  

2. ความสัมพันธระหวาง ปจจัยดานบุคลิกภาพดานความทันสมัย กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใชบริการรานบานใรกาแฟ  ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใร
กาแฟ ตอครั้ง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.002 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก ( 0H ) และยอมรับสมมตฐิานรอง ( 1H ) หมายความวา ความสัมพันธระหวางปจจัยดาน
บุคลิกภาพดานความทันสมัยกับพฤติกรรมการตัดสนิใจใชบริการรานบานใรกาแฟ ดานคาใชจาย
โดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟ ตอครัง้ มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสาํคญัที่
ระดับ 0.01  

3. ความสัมพันธระหวาง ปจจัยดานบุคลิกภาพดานความเปนผูนํา กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใชบริการรานบานใรกาแฟ  ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใร
กาแฟตอครั้ง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.485 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก ( 0H ) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง ( 1H ) หมายความวา ความสัมพันธระหวางปจจัยดาน
บุคลิกภาพดานความเปนผูนํากับพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานบานใรกาแฟ  ดาน
คาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟตอครั้ง ไมมีความสัมพันธกันอยางมี
นัยสาํคญัทีร่ะดับ 0.05  

4. ความสัมพันธระหวาง ปจจัยดานบุคลิกภาพดานความชอบตามแฟชั่น กับพฤติกรรม
การตัดสินใจใชบริการรานบานใรกาแฟ  ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใร
กาแฟ ตอครั้ง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.024 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก ( 0H ) และยอมรับสมมตฐิานรอง ( 1H ) หมายความวา ความสัมพันธระหวางปจจัยดาน
บุคลิกภาพดานความชอบตามแฟชั่นกับพฤติกรรมการตดัสินใจใชบริการรานบานใรกาแฟ ดาน
คาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟ ตอครั้ง มีความสัมพันธกันอยางมี
นัยสาํคญัทีร่ะดับ 0.05  

5. ความสัมพันธระหวาง ปจจัยดานบุคลิกภาพดานความหรูหรา กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใชบริการรานบานใรกาแฟ  ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใร
กาแฟ ตอครั้ง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.002 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก ( 0H ) และยอมรับสมมตฐิานรอง ( 1H ) หมายความวา ความสัมพันธระหวางปจจัยดาน
บุคลิกภาพดานความหรูหรากับพฤตกิรรมการตัดสนิใจใชบริการรานบานใรกาแฟ ดานคาใชจาย
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โดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟ ตอครัง้ มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสาํคญัที่
ระดับ 0.01  

6. ความสัมพันธระหวาง ปจจัยดานบุคลิกภาพดานการเขาสังคม กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใชบริการรานบานใรกาแฟ  ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใร
กาแฟ ตอครั้ง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก ( 0H ) และยอมรับสมมตฐิานรอง ( 1H ) หมายความวา ความสัมพันธระหวางปจจัยดาน
บุคลิกภาพดานการเขาสังคมกับพฤติกรรมการตัดสนิใจใชบริการรานบานใรกาแฟ ดานคาใชจาย
โดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟ ตอครัง้ มีความสัมพันธกันอยางมีนัยสาํคญัที่
ระดับ 0.01  

7. ความสัมพันธระหวาง ปจจัยดานบุคลิกภาพดานความตองการเดนดัง กับพฤติกรรม
การตัดสินใจใชบริการรานบานใรกาแฟ  ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใร
กาแฟ ตอครั้ง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.004 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก ( 0H ) และยอมรับสมมตฐิานรอง ( 1H ) หมายความวา ความสัมพันธระหวางปจจัยดาน
บุคลิกภาพดานความตองการเดนดังกับพฤตกิรรมการตดัสินใจใชบริการรานบานใรกาแฟ ดาน
คาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟ ตอครั้ง มีความสัมพันธกันอยางมี
นัยสาํคญัทีร่ะดับ 0.01  

8. ความสัมพันธระหวางปจจัยดานบุคลิกภาพดานความกลาแสดงออกกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใชบริการรานบานใรกาแฟ  ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใร
กาแฟ ตอครั้ง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.014 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก ( 0H ) และยอมรับสมมตฐิานรอง ( 1H ) หมายความวา ความสัมพันธระหวางปจจัยดาน
บุคลิกภาพดานความกลาแสดงออกกับพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานบานใรกาแฟ ดาน
คาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟ ตอครั้ง มีความสัมพันธกันอยางมี
นัยสาํคญัทีร่ะดับ 0.05  

9. ความสัมพันธระหวาง ปจจัยดานบุคลิกภาพดานความมั่นใจในตนเอง กับพฤติกรรม
การตัดสินใจใชบริการรานบานใรกาแฟ  ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใร
กาแฟ ตอครั้ง มีคา Sig. 2 (tailed) เทากับ 0.017 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก ( 0H ) และยอมรับสมมตฐิานรอง ( 1H ) หมายความวา ความสัมพันธระหวางปจจัยดาน
บุคลิกภาพดานความมั่นใจในตนเองกับพฤติกรรมการตดัสินใจใชบริการรานบานใรกาแฟ ดาน
คาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟ ตอครั้ง มีความสัมพันธกันอยางมี
นัยสาํคญัทีร่ะดับ 0.05  
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อภิปรายผล 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่อง บทบาทคณุคาตราสินคาที่มคีวามสัมพันธ กับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของรานกาแฟสตารบัคส และบานใรกาแฟ สามารถนํามา
อภิปรายผลพฤติกรรมผูบรโิภคไดดังนี ้
  
 สมมติฐานที ่ 1 ผูบริโภคทีม่ีปจจัยดานประชากรศาสตรของผูบริโภคประกอบดวย เพศ 
อายุ ระดับการศกึษาสูงสดุ สถานภาพการสมรส อาชีพ ตําแหนงงาน รายไดตอเดือน ที่แตกตาง
กันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานกาแฟสตารบัคสและบานใรกาแฟ แตกตางกัน 
ดังนี ้
 เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานสตารบัคส ดานความถี่ของการ
ซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคส โดยเฉลี่ยตอเดือน (ครัง้/เดือน) ของผูบรโิภคแตกตางกัน ซึ่งจาก
ผลการวิเคราะหจะพบวาเพศชายมีความถี่ในการใชบริการอยูที่ 3.39 ครั้งตอเดือนซึง่มากกวา
เพศหญงิที่มีคาเฉลี่ยอยูที่ 2.93 ครั้งตอเดือน ซึ่งสอดคลองกับผลการวิจัยของศูนยกสิกรไทย 
จํากัด กันยายน 2539 พบวาเพศชายด่ืมกาแฟมากกวาเพศหญงิ ปริมาณการด่ืมมีความแตกตาง
กัน  

อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานสตารบัคส ดานแนวโนมในการ
บอกตอใหผูบริโภคทานอ่ืนเขามาใชบริการของผูบรโิภคแตกตางกัน ซึง่ผลการวิเคราะหจะพบวา
ผูที่มีอายุตั้งแต 30 ปข้ึนไปจะมีแนวโนมในการบอกตอใหผูบริโภคทานอ่ืนเขามาใชบริการ โดย
เฉลี่ยอยูที ่2.89 ซึ่งมากกวากลุมผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ปที่มีคาเฉลี่ยอยูที ่2.54  
 อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสนิใจใชบริการรานบานใรกาแฟ ดานแนวโนมใน
การบอกตอใหผูบริโภคทานอ่ืนเขามาใชบริการ ของผูบริโภคแตกตางกัน ซึ่งผลการวิเคราะหจะ
พบวาผูที่มีอายุตั้งแต 30 ปข้ึนไปจะมีแนวโนมในการบอกตอใหผูบริโภคทานอ่ืนเขามาใชบริการ 
โดยเฉลี่ยอยูที ่ 3.18 ซึ่งมากกวากลุมผูบริโภคที่มีอายุต่าํกวาหรือเทากับ 30 ปที่มีคาเฉลี่ยอยูที่ 
2.80 
 ซึ่งสอดคลองกับศริิวรรณ เสรีรตัน (2538: 298) กลาววาอายุมีผลตอพฤติกรรมการ
แสดงออกและพฤติกรรมการซื้อ อายุเปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องความคิดและ
พฤติกรรม และยังสอดคลองกับงานวิจัยของ สจุิรา วรรณศวิรักษ (2547: บทคัดยอ) ที่ศกึษาถงึ
เรื่องพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคุกก้ีราน S&P พบวาอายุที่แตกตางกันมีผลทําใหพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อคุกก้ีราน S&P แตกตางกัน 

ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสนิใจใชบริการรานสตารบัคส ดาน
คาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานกาแฟสตารบัคสตอครัง้ (บาท/ครั้ง) ของผูบรโิภค
แตกตางกัน ซึ่งผลการวิเคราะหพบวากลุมผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีข้ึนไปจะมี
คาใชจายในการซื้อกาแฟคั่วบดโดยเฉลี่ยอยูที่ 151.4 บาทซึ่งกลุมผูบริโภคทีม่ีการศกึษาระดับ
กวาต่ํากวาหรือเทากับปรญิญาตร ีซึ่งมคีาเฉลี่ยอยูที่ 116.75 บาท  
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ระดับการศกึษาสงูสดุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสนิใจใชบริการรานบานใรกาแฟ
ดานความถี่ของการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟโดยเฉลี่ยตอเดือน (ครัง้/เดือน) ดาน
คาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟตอครั้ง (บาท/ครัง้) ของผูบริโภค
แตกตางกัน โดยจะพบวากลุมผูบรโิภคที่มีการศกึษาระดับกวาต่ํากวาหรือเทากับปรญิญาตรีมี
ความถี่ของการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟโดยเฉลีย่ตอเดือน (ครัง้/เดือน) โดยเฉลี่ย 3.36 
ครั้ง ซึง่มากกวาผูบริโภคที่มีการศกึษาระดับปรญิญาตรีข้ึนไปที่มีความถี่ของการซื้อกาแฟคั่วบด
รานบานใรกาแฟโดยเฉลี่ยตอเดือน (ครั้ง/เดือน) โดยเฉลี่ย 2.55 ครั้ง และกลุมผูบริโภคทีม่ี
การศกึษาระดับกวาต่ํากวาหรือเทากับปรญิญาตรทีี่มีดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่ว
บดรานบานใรกาแฟตอครัง้ (บาท/ครั้ง) โดยเฉลี่ย 128.65 บาท ซึ่งมากกวาผูบรโิภคที่มี
การศกึษาระดับปรญิญาตรีข้ึนไปทีม่ีดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใร
กาแฟตอครั้ง (บาท/ครั้ง) โดยเฉลี่ย 105 บาท 

ซึ่งสอดคลองกับพรทิพย วรกิจโภคาทร (2529: 312-315) พบวาการศึกษาเปนตัวแปรที่
สําคัญมาก การศึกษาของผูรับขาวสารนั้นทําใหพฤติกรรมของผูรับขาวสารแตกตางกันไป บุคคล
ที่มีการศกึษาสูงจะสนใจขาวสาร ไมคอยเชื่ออะไรงายๆ ตองมีการทดลองใชผลติภัณฑที่แทจรงิ
กอนตัดสินใจซื้อ ซึง่จากผลการวิเคราะหจะเหน็ไดวาคนที่มีระดับการศกึษาทีสู่งจะมีคาใชจายใน
การซื้อมากกวาคนที่มีระดับการศกึษาทีต่่ํากวาเพราะรานสตารบัคสเปนรานที่มีชื่อเสยีงและเปนที่
ยอมรับ แตกับใชไมไดกับรานบานใรกาแฟซึ่งพบวาคนที่มีระดับการศกึษาทีต่่ํากวากลับมี
คาใชจายสูงกวาคนที่มีระดับการศกึษาทีสู่งกวา ซึง่เปนเพราะรานบานใรกาแฟยังไมเปนที่นยิม
สําหรับคนที่มีการสงูๆ และยังไมจูงใจ ซึ่งเนื่องจากทําเลที่ตัง้ทีต่ั้งในปมน้ํามัน ซึง่ตางจากราน
สตารบัคสทีส่วนใหญจะอยูในตึกอาคารสาํนักงานหรอืหางสรรพสินคา 
 สถานภาพการสมรสที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานบานใรกาแฟ
ดานความถี่ของการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟโดยเฉลี่ยตอเดือน (ครั้ง/เดือน) ดานแนวโนม
ในการบอกตอใหผูบรโิภคทานอ่ืนเขามาใชบริการ ของผูบรโิภคแตกตางกัน จะพบวาคนที่มี
สถานภาพสมรสหรืออยูดวยกันจะมีความถี่ของการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟโดยเฉลี่ยตอ
เดือน (ครัง้/เดือน) โดยเฉลี่ย 4.5 ครั้ง ซึ่งมากกวา คนที่โสดที่มีความถี่ของการซื้อกาแฟคั่วบด
รานบานใรกาแฟโดยเฉลี่ยตอเดือน (ครัง้/เดือน) 2.89 ครั้ง และคนที่มสีถานภาพสมรสหรืออยู
ดวยกันจะมีแนวโนมในการบอกตอใหผูบริโภคทานอ่ืนเขามาใชบริการ มีคาเฉลี่ยอยูที ่ 3.28 
มากกวาคนที่โสดที่มคีาเฉลี่ยอยูที่ 2.85 ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ สุจิรา วรรณศิวรักษ (2547: 
บทคัดยอ) ที่ศึกษาถึงเรื่องพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคุกก้ีราน S&P พบวาสถานภาพที่แตกตาง
กันมีผลทําใหพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อคกุก้ีราน S&P แตกตางกัน 

อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานบานใรกาแฟดานความถี่ของ
การซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟโดยเฉลี่ยตอเดือน (ครั้ง/เดือน) ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยใน
การซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟตอครั้ง (บาท/ครัง้) ของผูบริโภคแตกตางกัน โดยจะพบวา
กลุมผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบรษิัทเอกชนมีความถี่ของการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟ
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โดยเฉลี่ยตอเดือน (ครั้ง/เดือน) โดยเฉลี่ย 3.43 ครัง้ ซึ่งมากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพนักศึกษา/
ขาราชการ/ธุรกิจสวนตัว/อ่ืนๆ มีความถี่ของการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟโดยเฉลี่ยตอ
เดือน (ครัง้/เดือน) โดยเฉลี่ย 2.44 ครัง้ และกลุมผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบรษิัทเอกชนมดีาน
คาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟตอครั้ง (บาท/ครั้ง) โดยเฉลี่ย 132.80 
บาท ซึ่งมากกวาผูบริโภคทีม่ีผูบรโิภคที่มีอาชีพนกัศกึษา/ขาราชการ/ธุรกิจสวนตัว/อ่ืนๆ มีดาน
คาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟตอครั้ง (บาท/ครัง้) โดยเฉลี่ย 95.40 
บาท ซึ่งสอดคลองกับแนวความคดิเรื่องปจจัยสาํคญัทีอิ่ทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบรโิภค 
(2541: 130) ที่กลาววาปจจัยสวนบุคคล ไดแก อายุ ข้ันตอน วัฏจักรในครอบครัว  อาชีพ รายได 
การศึกษา คานิยมและรปูแบบการดํารงชีวิตของแตละบุคคลจะนาํไปสูความจําเปนและความ
ตองการผลติภัณฑและบริการที่แตกตางกัน 

ตําแหนงงานที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสนิใจใชบรกิารรานสตารบัคสคาใชจายใน
การซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสโดยเฉลี่ยตอครั้ง (ครัง้/บาท) ของผูบริโภคแตกตางกัน เมื่อ
พิจารณารายยอยแลวพบวาพนักงานระดับปฏิบัติงานมีคาใชจายโดยเฉลี่ย 108.65 บาท ซึ่งนอย
กวากลุมผูบริโภคทีต่ําแหนงงานในตําแหนงเจาหนาที ่พนักงานประจําสาํนักงาน หัวหนางาน ทีม่ี
คาเฉลี่ยอยู 132.74 บาท และกลุมผูบริโภคที่มตีําแหนงงานเปนผูชวยผูจัดการแผนก ผูจัดการ
แผนก ผูจัดการฝายข้ึนไป ที่มคีาเฉลี่ยอยูที่ 152.26 บาท ซึ่งจะเห็นไดวากลุมผูบริโภคที่มี
ตําแหนงงานสูงกวาจะมีคาใชจายในการบริโภคสงูกวากลุมผูบริโภคที่มีตําแหนงงานทีต่่ํากวา นั้น
ก็อาจจะเปนคานิยมและรายไดทีต่างกันจึงทําใหมีพฤติกรรมทีต่างกัน 
 ตําแหนงงานที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสนิใจใชบรกิารรานบานใรกาแฟดาน
ความถี่ของการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟโดยเฉลีย่ตอเดือน (ครั้ง/เดือน) ดานคาใชจาย
โดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟตอครั้ง (บาท/ครั้ง) ของผูบรโิภคแตกตางกัน 
เมื่อพิจารณารายยอยในดานความถี่แลวพบวาพนักงานระดับปฏิบัติงานมีความถี่ของการซื้อ
กาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟโดยเฉลี่ยตอเดือน (ครัง้/เดือน) โดยเฉลี่ย 3.48 ซึ่งมากกวากลุม
ผูบริโภคทีต่ําแหนงงานในตาํแหนงเจาหนาที ่พนกังานประจําสํานักงาน หัวหนางาน ที่มคีาเฉลี่ย
อยู 3.46 และกลุมผูบรโิภคที่มตีําแหนงงานเปนผูชวยผูจัดการแผนก ผูจัดการแผนก ผูจัดการ
ฝายข้ึนไป ที่มีคาเฉลี่ยอยูที่ 2.56 ดานคาใชจายโดยเฉลีย่ในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟ
ตอครั้ง (บาท/ครั้ง) พบวากลุมผูบรโิภคทีต่ําแหนงงานในตําแหนงเจาหนาที ่ พนกังานประจํา
สํานักงาน หัวหนางาน ที่มีคาเฉลี่ยอยู 142.86 บาท ซึง่มากกวา กลุมผูบรโิภคที่มตีําแหนงงาน
เปนผูชวยผูจัดการแผนก ผูจัดการแผนก ผูจัดการฝายข้ึนไป ที่มีคาเฉลี่ยอยูที่ 122.03 บาทและ
พนักงานระดับปฏิบัตงิานมีคาใชจายโดยเฉลี่ย 111.00 บาท  

รายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานสตารบัคส คาใชจายโดยเฉลี่ย
ในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสโดยเฉลี่ยตอครั้ง (บาท/ครั้ง) และดานแนวโนมในการบอกตอ
ใหผูบริโภคทานอ่ืนเขามาใชบริการของผูบรโิภคแตกตางกัน เมื่อพิจารณารายยอยแลวพบวากลุม
ผูบริโภคที่มรีายไดต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบด
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รานสตารบัคสตอครั้ง แตกตางจากกลุมผูบริโภคที่มรีายได 25,001 บาทข้ึนไป โดยกลุมผูบริโภค
ที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตาร
บัคสตอครัง้อยูที่ 115.81 บาท นอยกวากลุมผูบริโภคที่มีรายได 25,001 บาทข้ึนไป ที่มีคาเฉลีย่
อยูที่ 148.09 บาท ผูตอบแบบสอบถามที่มรีายได 15,001 – 25,000 บาท มีคาใชจายโดยเฉลี่ย
ในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครั้ง แตกตางจากกลุมผูบริโภคที่มีรายได 25,001 บาทข้ึน
ไป โดยกลุมผูบริโภคที่มีรายได 15,001 – 25,000 บาท มีคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่ว
บดรานสตารบัคสตอครัง้ อยูที่ 118.21 บาท นอยกวากลุมผูบริโภคทีม่ีรายได 25,001 บาทข้ึนไป
ที่มี่คาเฉลี่ยอยูที ่ 148.09 บาท ดานแนวโนมในการบอกตอใหผูบริโภคทานอ่ืนเขามาใชบริการ
ของผูบริโภคกลุมผูบริโภคทีม่ีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีแนวโนมในการบอกตอให
ผูบริโภคทานอ่ืนเขามาใชบริการของผูบรโิภคแตกตางจากกลุมผูบริโภคที่มีรายได 25,001 บาท
ข้ึนไป โดยกลุมผูบริโภคทีม่ีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีแนวโนมในการบอกตอให
ผูบริโภคทานอ่ืนเขามาใชบริการของผูบรโิภค โดยเฉลีย่อยูที่ 2.64 นอยกวากลุมผูบริโภคที่มี
รายได 25,001 บาทข้ึนไปที่มีคาเฉลี่ยอยูที ่3.38 กลุมผูบริโภคที่มีรายได 15,001 – 25,000 บาท 
มีแนวโนมในการบอกตอใหผูบรโิภคทานอ่ืนเขามาใชบรกิารของผูบริโภคแตกตางจากกลุม
ผูบริโภคที่มรีายได 25,001 บาทข้ึนไป โดยกลุมผูบรโิภคที่มีรายได 15,001 – 25,000 บาท มี
คาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครั้ง โดยเฉลี่ย 2.76 นอยกวากลุม
ผูบริโภคที่มรีายได 25,001 บาทข้ึนไปที่มีคาเฉลี่ย 3.38  

รายไดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานบานใรกาแฟคาใชจายโดย
เฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟตอครัง้ (บาท/ครั้ง) และดานแนวโนมในการบอกตอ
ใหผูบริโภคทานอ่ืนเขามาใชบริการ ของผูบรโิภคแตกตางกัน เมื่อพิจารณารายยอยแลวพบวา
กลุมผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่ว
บดรานสตารบัคสตอครัง้ แตกตางจากกลุมผูบรโิภคที่มีรายได 15,001 - 25,000 บาทและกลุม
ผูบริโภคที่มรีายได 25,001 บาทข้ึนไป โดยกลุมผูบรโิภคที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 
บาท มีคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครัง้ โดยเฉลี่ย 107.05 นอย
กวากลุมผูบริโภคที่มีรายได 15,001 -25,000 บาท ที่มีคาเฉลี่ย 140.38 และนอยกวาผูตอบ
แบบสอบถามที่มีรายได 25,001 บาทข้ึนไป ที่มีคาเฉลีย่ 150.00 ดานแนวโนมในการบอกตอให
ผูบริโภคทานอ่ืนเขามาใชบริการ กลุมผูบรโิภคที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มี
แนวโนมในการบอกตอใหผูบรโิภคทานอ่ืนเขามาใชบริการของผูบริโภคแตกตางจากกลุม
ผูบริโภคที่มรีายได 15,001 -25,000 บาทและกลุมผูบรโิภคที่มีรายได 25,001 บาทข้ึนไป โดย
กลุมผูบริโภคที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีแนวโนมในการบอกตอใหผูบรโิภคทาน
อ่ืนเขามาใชบริการของผูบรโิภคโดยเฉลี่ย 2.68 นอยกวาผูตอบแบบสอบถามทีม่ีรายได 15,001 -
25,000 บาทที่มีคาเฉลี่ย 3.12 และนอยกวาผูตอบแบบสอบถามที่มีรายได 25,001 บาทข้ึนไปที่มี
คาเฉลี่ย 3.44 
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ซึ่งสอดคลองกับแนวความคิดเรื่องปจจัยสําคัญที่อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภค (2541: 130) ที่กลาววาปจจัยสวนบุคคล ไดแก อายุ ข้ันตอน วัฏจักรในครอบครัว  
อาชีพ รายได การศึกษา คานิยมและรปูแบบการดํารงชวิีตของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปน
และความตองการผลิตภัณฑและบริการที่แตกตางกัน และสุวัฒนา วงษกะพันธ (2530: 4) รายได
ของบุคคลจะสงผลกระทบตอสินคาและบริการที่เขาตดัสนิใจซื้อ โอกาสเหลานี้ประกอบดวย 
รายได การออมทรัพย อํานาจซื้อ และทัศนคติเก่ียวกับรายจายเงินตามหลักเศรษฐศาสตรแลว 
กาแฟคั่วบดจัดวาเปนสินคาฟุมเฟอย ดังนั้น การที่ภาวะรายได หรือการเงนิของผูบรโิภค
เปลี่ยนแปลง จะสงผลอยางมากกับความตองการบริโภคกาแฟคั่วบด 
 และผลการวิจัยทัง้หมดทีไ่ดกลาวมานั้นไดสอดคลองกับแนวคดิเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (ศริิวรรณ เสรรีัตน. 2541) ที่ไดกลาวไววา การตัดสินใจของ
ผูบริโภคไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลของคนในดานตางๆ ไดแก อายุ ระดับการศกึษา 
สถานภาพการสมรส อาชีพ รายได ตําแหนงงาน โดยระบุวา อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการ
ผลิตภัณฑตางกัน อาชีพของแตละบุคคลจะนาํไปสูความจําเปนและความตองการสินคาและ
บริการที่แตกตางกัน รายไดและตําแหนงงานของแตละบุคคลและจะมผีลตอสินคาและบริการที่จะ
ซื้อ และการศกึษาสูงสุดที่แตกตางกันจะมีพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน  
   

เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสนิใจใชบริการรานสตารบัคส ดานคาใชจายโดย
เฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานกาแฟสตารบัคสตอครัง้ (บาท/ครั้ง)  ของผูบรโิภคไมแตกตางกัน  
 เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานบานใรกาแฟดานความถี่ของการ
ซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟโดยเฉลี่ยตอเดือน (ครั้ง/เดือน) ดานคาใชจายโดยเฉลีย่ในการซื้อ
กาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟตอครั้ง (บาท/ครั้ง) ของผูบริโภคไมแตกตางกัน  
 ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ วราภรณ วิวิธสริิ (2546: บทคัดยอ) ซึง่ศกึษาถึงพฤติกรรม
การบริโภคกาแฟคั่วบด พบวา เพศที่แตกตางกันมีทัศนคตแิละพฤติกรรมการบรโิภคกาแฟคั่วบด
ที่ไมแตกตางกัน  

อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสนิใจใชบริการรานสตารบัคส ดานคาใชจายโดย
เฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานกาแฟสตารบัคสตอครัง้ (บาท/ครั้ง)  ของผูบรโิภคไมแตกตางกัน 
 อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานบานใรกาแฟดานคาใชจายโดย
เฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟตอครัง้ (บาท/ครั้ง) ของผูบรโิภคไมแตกตางกัน  
 ซึ่งไมสอดคลองกับศริิวรรณ เสรรีตัน (2538: 298) กลาววาอายุมีผลตอพฤติกรรมการ
แสดงออกและพฤติกรรมการซื้อ อายุเปนปจจัยที่ทําใหคนมคีวามแตกตางกันในเรื่องความคดิและ
พฤติกรรม 
 ระดับการศกึษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสนิใจใชบริการรานสตารบัคส ดาน
ความถี่ของการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคส โดยเฉลีย่ตอเดือน (ครั้ง/เดือน) ของผูบริโภคไม
แตกตางแตกตางกัน 
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กลุมผูบริโภคที่มีสถานภาพการสมรสที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการ
สตารบัคสดานความถี่ของการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสโดยเฉลี่ยตอเดือน (ครั้ง/เดือน) และ
ดานแนวโนมในการบอกตอใหผูบรโิภคทานอ่ืนเขามาใชบริการ ของผูบริโภคไมแตกตางกัน 

อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการรานสตารบัคสดานความถี่ของการ
ซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสโดยเฉลี่ยตอเดือน (ครัง้/เดือน) และดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการ
ซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครั้ง (บาท/ครัง้) ของผูบริโภคไมแตกตางกัน 

ซึ่งไมสอดคลองกับแนวความคดิเรื่องปจจัยสาํคญัที่อิทธพิลตอพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภค (2541: 130) ที่กลาววาปจจัยสวนบุคคล ไดแก อายุ ข้ันตอน วัฏจักรในครอบครัว 
อาชีพ รายได การศึกษา คานิยมและรปูแบบการดํารงชวิีตของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปน
และความตองการผลิตภัณฑและบริการที่แตกตางกัน 

 
สมมติฐานขอ 2 คุณคาของตราสินคาดานตางๆ ไดแก ดานความรูจักตราสินคา ดาน

คณุคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคา ดานความสัมพันธของตราสนิคากับคณุคาที่เกิดจากการรับรู 
และดานความภักดีตอตราสินคา มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการของราน
กาแฟสตารบัคสและบานใรกาแฟ ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 สตารบัคส 

ความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณคาตราสินคา “สตารบัคส” โดยรวมตางๆ ไดแก ดาน
ความรูจักตราสนิคา ดานคณุคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคา ดานความสัมพันธของตราสินคา 
ดานความภักดีตอตราสินคากับ พฤติกรรมการตัดสนิใจใชบริการของรานกาแฟสตารบัคส ดาน
แนวโนมในการบอกตอใหเขาใชบริการของมคีวามสัมพันธกันในระดับปานกลาง  
 บานใรกาแฟ 

ความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณคาตราสินคา “บานใรกาแฟ” โดยรวมไดแก ดาน
ความรูจักตราสนิคา ดานคณุคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคา ดานความสัมพันธของตราสินคา 
ดานความภักดีตอตราสินคากับ พฤติกรรมการตัดสนิใจใชบริการของรานบานใรกาแฟ ดาน
แนวโนมในการบอกตอใหเขาใชบริการของผูบริโภครานบานใรกาแฟมีความสัมพันธกันในระดับ
คอนขางต่ํา 

ซึ่งสอดคลองกับแนวคดิเรื่องความสําคญัของตราสินคาของ ศริิวรรณ เสรีรตัน (2543: 92) 
ที่กลาวไววา ตราสินคาชวยสรางยอดขายและควบคมุสวนครองตลาด ดังนั้นการทีผู่บริโภคเหน็
ความสําคญัของคณุคาตราสินคาจงึสงผลใหมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครของรานกาแฟสตารบัคส และบานใรกาแฟ และยังสอดคลองกับงานวิจัยของ สุจิ
รา วรรณศวิรักษ (2547: บทคัดยอ) โดยพบวาคุณคาตราสินคา “S&P” ดานตางๆ ไดแก ดาน
ความรูจักตราสนิคา ดานคณุคาทีเ่กิดจากการรับรูตราสนิคา ดานความสัมพันธของตราสนิคากับ
คณุคาที่เกิดจากการรับรู และดานความภักดีตอตราสินคา กับพฤติกรรมการตัดสนิใจซื้อคกุก้ีราน
เอส แอนด พี ของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร มคีวามสัมพันธกัน 
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สมมติฐานขอ 3 ปจจัยดานบุคลิกภาพมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจใช

บริการของรานกาแฟสตารบัคส และบานใรกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร  
 สตารบัคส 
 ความสัมพันธระหวางปจจัยดานบุคลิกภาพโดยรวมกับพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการ
สตารบัคส ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานสตารบัคสตอครั้งมีความสมัพันธกัน 
ซึ่งเมื่อพิจารณารายขอแลวพบวาลักษณะของบุคลิกภาพในดานความชอบตามแฟชั่นและความ
ตองการเดนดังที่มีความสัมพันธกันแตมีสมัพันธกันในระดับคอนขางต่ํา เนื่องจากรานสตารบัคส
เปนรานที่คอนขางมีชื่อเสียงเปนที่รูจักของคนทั่วไปและมีราคาที่สูงดังนั้นการที่ผูบรโิภคจะเขามา
เลือกใชบริการนอกจากจะเปนที่ชื่นชอบในชื่อเสียงและรสชาติของรานอยูแลวนั้น ก็ยังจะตอง
อาศัยลักษณะของบุคลิกภาพดานตางๆมามีสวนชวยใหเกิดพฤตกิรรมการบรโิภคใหเพ่ิมข้ึนอีก 
อยางในดานของการชอบตามแฟชั่นและความตองการเดนดังที่มีความสมัพันธกันถึงแมวาจะมี
ความสัมพันธกันในระดับที่คอนขางต่ําแตก็มีสวนชวยใหเกิดพฤติกรรมข้ึน 

บานใรกาแฟ 
ความสัมพันธระหวางปจจัยดานบุคลิกภาพโดยรวมกับพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการ

รานบานใรกาแฟ  ดานคาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อกาแฟคั่วบดรานบานใรกาแฟมีความสัมพันธ
กัน กัน ซึ่งเมื่อพิจารณารายขอแลวพบวาลักษณะของบุคลกิภาพในดานความทันสมยั ความชอบ
ตามแฟชั่น ความหรูหรา การเขาสังคม ความตองการเดนดัง การกลาแสดงออก ความมั่นใจใน
ตนเองทีม่ีความสัมพันธกันแตมีสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ํา เนื่องจากรานบานใรกาแฟเปน
รานที่มีเอกลกัษณของตนเองและมรีาคาของสนิคาคอนขางสูงดังนั้นการทีผู่บรโิภคจะใหความ
สนใจในตัวของผลติภัณฑจําเปนจะตองเปนบุคคลทีม่ีความทันสมยัและชอบทดลองสิง่แปลกใหม 
ดังนั้นลักษณะทางดานบุคลกิภาพของผูบรโิภคจึงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
ถึงแมวาจะเปนความสมัพันธกันระดับต่ําก็ตาม แตก็มีสวนที่จะชวยใหพฤติกรรมการบรโิภคสงูข้ึน 

ซึ่งผลวิเคราะหของทัง้ 2 รานนั้นก็ยังสอดคลองกับแนวคิดเรื่องบุคลิกภาพ และทฤษฏี
การจูงใจของฟรอยด ที่วาลักษณะดานจติวิทยาที่แตกตางกันของบุคคล ซึง่นําไปสูการตอบสนอง
ตอสภาพแวดลอมที่มีแนวโนมคงที่ และสอดคลองกัน (Blackwell, Minicard and Engel. 2001: 
547) บุคลกิภาพสามารถใชเปนตัวแปรในการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคในการเลือกตราสินคา
ได ดังนั้นนักการตลาดตองพยายามสรางบุคลกิภาพของตราสนิคา ใหตรงกับบุคลกิภาพของ
ผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมาย ดังนัน้การที่ผูบริโภคมบุีคลกิภาพที่เปลี่ยนไปก็จะสงผลตอความ
ความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบรโิภคในเขตกรงุเทพมหานครของรานกาแฟสตารบัคส และ
บานใรกาแฟ 
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ขอเสนอแนะจากการวิจัย 
 จากผลการวิจัยเรื่อง บทบาทคณุคาตราสินคาที่มีความสมัพันธ กับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของรานกาแฟสตารบัคส และบานใรกาแฟ สามารถนํามา
อภิปรายผลพฤติกรรมผูบรโิภค พบวา 
สตารบัคส 
 ผลการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญของรานสตารบัคสเปนเพศชายมากกวาเพศ
หญิง โดยสวนใหญจะมีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป มีระดับการศึกษาต่ํากวาหรือเทากับปริญญา
ตรี มสีถานภาพโสด /หยาราง / แยกกันอยู มีอาชีพพนกังานบรษิทัเอกชน มีตําแหนงพนักงาน
ระดับปฏิบัติงาน รายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท  
 ดานพฤติกรรม พบวามีความถี่ในการซื้อกาแฟโดยเฉลี่ย 3.17 ครั้งตอเดือนและมี
คาใชจายโดยเฉลี่ย 124.2 บาทตอครั้ง บริโภคกาแฟคั่วบดประมาณ 2.91 ครั้งตอสัปดาห สวน
ใหญชอบด่ืมกาแฟคาปูชิโน และชอบด่ืมแบบเย็น ปจจัยสําคัญที่ทําใหผูบริโภคตัดสินใจเลือกใช
บริการคอื รสชาติ บรรยากาศของรานและตราสนิคา 
บานใรกาแฟ 
 ผลการวิจัย พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญของรานบานใรกาแฟเปนเพศชายมากกวาเพศ
หญิง โดยสวนใหญจะมีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป มีระดับการศึกษาต่ํากวาหรือเทากับปริญญา
ตรี มสีถานภาพโสด /หยาราง / แยกกันอยู มีอาชีพพนกังานบรษิทัเอกชน มีตําแหนงพนักงาน
ระดับปฏิบัติงาน รายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท  
 ดานพฤติกรรม พบวามีความถี่ในการซื้อกาแฟโดยเฉลี่ย 3.18 ครั้งตอเดือนและมี
คาใชจายโดยเฉลี่ย 123.45 บาทตอครั้ง บริโภคกาแฟคัว่บดประมาณ 3.15 ครั้งตอสัปดาห สวน
ใหญชอบด่ืมกาแฟเอสเพรสโซ และชอบด่ืมแบบเย็น ปจจัยสาํคญัที่ทําใหผูบริโภคตัดสินใจ
เลอืกใชบริการคอื รสชาต ิบรรยากาศของรานและราคา 
 
ปจจัยดานคุณคาตราสินคา 
 กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นระดับปานกลางถงึคณุคาตราสินคาสินคา ”สตารบัคส”
โดยรวม แตเมื่อพิจารณารายดานพบวา ดานความรูจักตราสินคาและดานคุณคาที่เกิดจากการ
รับรูตราสินคา มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกันแตในระดับที่คอนขางต่ํา ดังนั้นจงึความมีการ
ปรับปรงุใหผูบรโิภคเกิดความมั่นใจในตราสนิคาและเกิดการรับรูถึงตราสินคาใหมากข้ึน เชน ควร
มีการทําการสงเสริมการขายในดานตางๆใหมากข้ึน และปรับปรุงผลิตภัณฑและบรรจุภัณฑอยู
เสมอเพ่ือใหมคีวามนาสนใจ รวมถึงควรเพ่ิมความหลากหลายของผลิตภัณฑใหมีความ
หลากหลายมากย่ิงข้ึน ดานความสมัพันธของตราสนิคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรูและดาน
ความภักดีตอตราสินคามีความสมัพันธกันในทิศทางเดียวกัน และมีความสัมพันธกันในระดับปาน
กลาง  ซึ่งผูประกอบการควรมีการสงเสรมิใหผูบริโภคเหน็ความสําคญัและคณุคาของตราสินคาให
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มีภาพพจนที่ดี เพ่ือใหผูบรโิภคเกิดความเชื่อมั่นในคณุภาพ และมั่นใจในมาตรฐานของผลิตภัณฑ
รวมถึงใหผูบริโภคมคีวามภักดีตอตราสินคา ทําใหเกิดพฤตกิรรมการใชบริการที่เพ่ิมมากข้ึน 
  กลุมตัวอยางมีระดับความคดิเหน็ระดับคอนขางต่ําถงึคณุคาตราสนิคาสินคา ”บานใร
กาแฟ ” โดยรวม แตเมื่อพิจารณารายดานพบวา ดานความรูจักตราสินคา ดานคุณคาที่เกิดจาก
การรับรูตราสินคา และดานความสัมพันธของตราสินคากับคุณคาที่เกิดจากการรับรู มีความ 
สัมพันธกันในทิศทางเดียวกันแตในระดับที่คอนขางต่ํา ซึ่งผูประกอบการควรที่จะปรับปรุงและ
ดูแลตราสนิคาใหดูนาเชื่อมั่นและมมีาตรฐาน เพ่ือใหผูบริโภคเกิดการรบัรูและรูจักตราสินคามาก
ข้ึน ควรสรางความเปนเอกลกัษณเฉพาะตวัใหมีความนาสนใจในสายตาของผูบรโิภค รวมถงึ
มาตรฐานในดานรสชาติและผลิตภัณฑ  ดานความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธกันในทิศทาง
เดียวกันแตในระดับทีต่่ํามาก ดังนัน้ผูประกอบการตองพยายามสงเสรมิใหผูบริโภคใหเห็นคณุคา
ตราสินคา “บานใรกาแฟ” ใหมีภาพพจนที่ดีและสรางความมั่นใจในคณุภาพของผลติภัณฑทุกครั้ง
ที่ซื้อเพ่ือใหเกิดการซื้อซ้ําและเพ่ือทีจ่ะใหเกิดความภักดีตอตราสินคาใหมากย่ิงข้ึน   
 
ปจจัยดานบุคลิกภาพ 
 กลุมตัวอยางของรานสตารบัคส มีระดับความคดิเหน็ในระดับต่ํามาก ถึงปจจัยดาน
บุคลิกภาพโดยรวม ซึ่งเมื่อพิจารณารายดานพบวาจะมีเพียงดานความชอบตามแฟชั่นและดาน
ความเดนดังเทานั้นมีความสมัพันธกัน ในทิศทางเดียวกันแตในระดับทีต่่ํามาก  
 กลุมตัวอยางของรานบานใรกาแฟ มีระดับความคิดเห็นในระดับคอนขางต่ําถึงปจจัยดาน
บุคลิกภาพโดยรวม ซึ่งเมื่อพิจารณารายดานพบวาดานความทันสมัย ความหรูหรา การชอบเขา
สังคม มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับคอนขางต่ํา ดานความชอบตามแฟชั่น กลา
แสดงออก และมีความมั่นใจในตนเอง มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันแตในระดับทีต่่ํามาก 
  
ขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งตอไป 

1. ควรศกึษาระดับความคดิเหน็ ความพึงพอใจ และความตองการที่มตีอการบริโภค
กาแฟคั่วบด “สตารบัคส” และ “บานใรกาแฟ” เพ่ิมเติม เพ่ือนํามาเปนขอมูลในการวางแผน
การตลาดในอนาคตและปรับปรงุธุรกิจใหดีข้ึน 

2. ในการวิจัยครั้งตอๆไป ควรศึกษาในปจจัยดานอ่ืนๆที่มคีวามสัมพันธ กับพฤติกรรม
ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครของรานกาแฟสตารบัคส และบานใรกาแฟ และขยาย
ขอบเขตพ้ืนที่ในการวิจัยออกไปนอกจากเขตกรงุเทพมหานครและเขตปรมิณฑล 

3. ควรศกึษากลยุทธในการสรางตราสินคาของบรษิัทอ่ืนๆ เพ่ือใชเปนแนวทางในการ
ปรับปรุงและวางแผนเพ่ือพัฒนาคุณคาตราสินคาในประสบความสําเร็จมากย่ิงข้ึน 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

บทบาทคุณคาตราสินคาท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครของรานกาแฟสตารบัคส และบานใรกาแฟ 
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แบบสอบถาม 
 

เรื่อง 
 

บทบาทคุณคาตราสินคาที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ของรานกาแฟสตารบัคส และบานใรกาแฟ 

 
คําชี้แจง 
 
 แบบสอบถามฉบับนี้มีวัตถุประสงค เพื่อศึกษาความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อกาแฟคัวบดของรานกาแฟสตารบัคส และบานใรกาแฟ เพื่อนําผลที่ไดไปใชเปนแนวทางในการวางแผน
ใหเหมาะสมตลอดจนเพื่อสรางคุณคา สตารบัคส และสตารบัคสใหเพิ่มขึ้น ผูวิจัยจึงขอความรวมมือจากทานชวย
กรอกแบบสอบถามดังนี้ 
 
 ตอนที่ 1. ปจจัยสวนบุคคล 
 ตอนที่ 2. คุณคาตราสินคาของรานกาแฟ “รานกาแฟสตารบัคส” 
 ตอนที่ 3. ปจจัยดานบุคลิกภาพ 
 ตอนที่ 4. พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชบริการรานกาแฟสตารบัคส 
 
 การตอบแบบบสอบถามนี้ใชเพื่อการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามจะไมมีผลกระทบจากการตอบ
แบบสอบถามแตประการใด 
 

ขอขอบคุณทุกทานที่กรุณาใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม 
 
ตอนท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคล 
คําชี้แจง : โปรดกาเครื่องหมาย ü ในชองท่ีตัวทานท่ีสุด 

1. เพศ 

q ชาย    q หญิง 
 

2. อายุ 
q ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป  q 21 – 30 ป 
q 31 – 40 ป    q 41 – 50 ป 
q 51 ปขึ้นไป 
 

3. ระดับการศึกษาสูงสุด 

 q ต่ํากวาปริญญาตรี   q ปริญญาตรี 
 q สูงกวาปริญญาตรี 

 
4. สถานภาพการสมรส 

q โสด     q สมรส/อยูดวยกัน 
q หยาราง/แยกกันอยู 
 

5. อาชีพ 

q นักเรียน/นักศึกษา   q ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
q พนักงานบริษัทเอกชน   q ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ 
q อื่นๆ (โปรดระบุ......................................) 
 

6. ตําแหนงงาน 

q พนักงานระดับปฎิบัติงาน  q เจาหนาที่/พนักงานประจําสํานักงาน 
q หัวหนางาน    q ผูชวยผูจัดการแผนก/ผูจัดการแผนก 

q ผูจัดการฝายขึ้นไป   q อื่นๆ (โปรดระบุ......................................) 
 
7. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

q ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  q 10,001 – 15,000 บาท 
q 15,001 – 20,000 บาท   q 20,001 – 25,000 บาท    
q 25,001 – 30,000 บาท   q 30,000 บาทขึ้นไป 
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ตอนท่ี 2 ความคิดเห็นเก่ียวกับคุณคาตราสินคา 
คําชี้แจง : ทานมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาในดานตางๆนี่อยางไร โดยวงกลมรอบตัวเลขท่ีใกลเคียง
กับความคิดเห็นของทาน 

  
ดานความรูจักตราสินคาสตารบัคส 
1. เมื่อพูดถึงกาแฟทานนึกถึงกาแฟสตารบัคส 

ตลอดเวลา      5    :    4    :    3    :    2    :    1       ไมเคย 
 

2. ความรูจักคุนเคยกับตราสินคาสตารบัคสเมื่อเทียบกับตราสินคาอื่น  
มากกวา      5    :    4    :    3    :    2    :    1       นอยกวา 

 
ดานคุณคาท่ีเกิดจากการรับรูตราสินคาสตารบัคส 
1. ความมีรสชาติเปนของเอกลักษณเฉพาะตัวของสตารบัคสเมื่อเทียบกับรานอื่น 

เหนือกวา      5    :    4    :    3    :    2    :    1       ดอยกวา 
 

2. ความสดใหมของเมล็ดกาแฟค่ัวบดสตารบัคส 
ใหม      5    :    4    :    3    :    2    :    1       เกา 

 
3. ความหลากหลายของกาแฟค่ัวบดสตารบัคส 

หลากหลาย      5    :    4    :    3    :    2    :    1       ไมหลากหลาย 
 

4. บรรจุภัณฑของถวยกาแฟค่ัวบดสตารบัคส 
ทันสมัย      5    :    4    :    3    :    2    :    1       ธรรมดา 

 
5. รสชาตขิองกาแฟค่ัวบดสตารบัคสเมื่อเทียบกับรานอื่น 

อรอยมากกวา     5    :    4    :    3    :    2    :    1       อรอยนอยกวา 
 

ดานความสัมพันธของตราสินคาสตารบัคสกับคุณคาท่ีเกิดจากการรับรู 
1. ความเชื่อมั่นในคุณภาพของกาแฟค่ัวบดสตารบัคส 

เชื่อมั่น      5    :    4    :    3    :    2    :    1       ไมเชื่อมั่น 
 

2. มาตรฐานกาแฟค่ัวบดสตารบัคสเมือ่เปรียบเทียบกับคูแขง 
ดีกวา      5    :    4    :    3    :    2    :    1       แยกวา 

 
3. ทุกครั้งที่ซื้อกาแฟค่ัวบด ทานตั้งใจที่จะเลือกซื้อกาแฟที่สตารบัคส  

เสมอ      5    :    4    :    3    :    2    :    1       นอยมาก 
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ดานความภักดีตอตราสินคาสตารบัคส 
1. ความถี่ในการซื้อกาแฟค่ัวบดที่สตารบัคส 

ประจํา      5    :    4    :    3    :    2    :    1       ไมประจํา 
 

2. แนวโนมครั้งตอไปในซื้อกาแฟค่ัวบดทีส่ตารบัคส 
ซื้อแนนอน      5    :    4    :    3    :    2    :    1       เลิกซื้อ 

 
3. แนวโนมการซื้อซ้ํา แมวารานอื่นจะลดราคาลง 

ซื้อแนนอน      5    :    4    :    3    :    2    :    1       เลิกซื้อ 
  

4. แนวโนมการซื้อซ้ํา แมวาสตารบัคสจะมีการเพิ่มราคาสูงขึ้น  
ซื้อเทาเดิม      5    :    4    :    3    :    2    :    1       ซื้อลดลง 

 
ตอนท่ี 3 ปจจัยดานบุคลิกภาพ 
คําชี้แจง : ทานเปนคนท่ีมีลักษณะอยางไร ดังตอไปนี้ โดยวงกลมรอบตัวเลขท่ีใกลเคียงท่ีสุด 

1. ทันสมัย      5    :    4    :    3    :    2    :    1     ลาสมัย    

2. ชอบเปนผูนํา      5    :    4    :    3    :    2    :    1      ชอบเปนผูตาม         

3. ชอบตามแฟชั่น      5    :    4    :    3    :    2    :    1     ชอบเรียบงาย 

4. ชอบความหรูหรา        5    :    4    :    3    :    2    :    1     ชอบสมถะ  

5. ชอบเขาสังคมมาก      5    :    4    :    3    :    2    :    1     ไมชอบเขาสังคม 

6. ตองการเดน       5    :    4    :    3    :    2    :    1     ไมตองการเปนจุดสนใจ  

7. กลาแสดงออกมาก       5    :    4    :    3    :    2    :    1     กลาแสดงออกนอย  

8. มีความมั่นใจในตนเองสูง       5    :    4    :    3    :    2    :    1     มีความมั่นใจในตนเองต่ํา 

 
ตอนท่ี 4 พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชบริการสตารบัคส 
คําชี้แจง : โปรดกาเครื่องหมาย ü ในชองท่ีตรงกับความจริงท่ีสุด 

1. ทานซื้อกาแฟค่ัวบดสตารบัคสโดยเฉลี่ย............................. ครั้งตอเดือน 

2. คาใชจายโดยเฉลี่ยตอการซื้อกาแฟค่ัวบดสตารบัคสแตละครั้ง............................. บาท 

3. ทานซื้อกาแฟค่ัวบดสตารบัคสมานานเพียงใด...................ป .................. เดือน (โดยประมาณ) 

4. ทานใชเวลาเทาไร ในการเขามาใชบริการในสตารบัคส...................ชม. ................. นาที (โดยประมาณ) 

5. โดยเฉลี่ยทานด่ืมกาแฟค่ัวบด.............................วันตอสัปดาห 
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6. โดยสวนมากทานด่ืมกาแฟค่ัวบดในชวงเวลาใด 

q เชา     q กลางวัน 
q เย็น     q ไมแนนอน 

7. โดยสวนมากทานชอบด่ืมกาแฟค่ัวบดชนิดใด 

q รอน    q เย็น 
8. ชนิดของกาแฟที่ทานชอบด่ืม 

q เอสเพสโซ    q อเมริกาโน 
q คาปูชิโน    q มอคคา 
q อื่นๆ (โปรดระบุ......................................) 

9. ปจจัยที่สําคัญที่สุดทําใหทานตัดสินใจซื้อ กาแฟค่ัวบด รานสตารบัคส (เลือกไดหลายขอ) 
q ตราสินคา    q รสชาติ 
q การบริการที่ดี   q ความมีชื่อเสียงของบริษัท 
q ราคา    q ความหลากหลายของกาแฟ 
q บรรยากาศของราน   q เปนที่พบปะสังสรรค 
q มีผูแนะนํา    q อื่นๆ (โปรดระบุ......................................) 

10. ทานจะมีการบอกตอใหคนอื่นเขามาซื้อหรือไม 
บอกตอแนนอน     5    :    4    :    3    :    2    :    1      ไมบอกตอแนนอน 

 
 

ตอนที่ 5 ขอคิดเห็นและขอเสนอแนะ 
 
 
………………………………………………………………………………………………………………………….………………………... 
 
………………………………………………………………………………………................................................................................... 
 
………………………………………………………………………………………………......................................................................... 
 
 

ขอขอบคุณที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม 
 

เรื่อง 
 

บทบาทคุณคาตราสินคาที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ของรานกาแฟสตารบัคส และบานใรกาแฟ 

 
คําชี้แจง 
 
 แบบสอบถามฉบับนี้มีวัตถุประสงค เพื่อศึกษาความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อกาแฟคัวบดของรานกาแฟสตารบัคส และบานใรกาแฟ เพื่อนําผลที่ไดไปใชเปนแนวทางในการวางแผน
ใหเหมาะสมตลอดจนเพื่อสรางคุณคา สตารบัคส และบานใรกาแฟใหเพิ่มขึ้น ผูวิจัยจึงขอความรวมมือจากทานชวย
กรอกแบบสอบถามดังนี้ 
 
 ตอนที่ 1. ปจจัยสวนบุคคล 
 ตอนที่ 2. คุณคาตราสินคาของรานกาแฟ “บานใรกาแฟ” 
 ตอนที่ 3. ปจจัยดานบุคลิกภาพ 
 ตอนที่ 4. พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชบริการบานใรกาแฟ 
 
 การตอบแบบบสอบถามนี้ใชเพื่อการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามจะไมมีผลกระทบจากการตอบ
แบบสอบถามแตประการใด 
 

ขอขอบคุณทุกทานที่กรุณาใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม 
 
ตอนท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคล 
คําชี้แจง : โปรดกาเครื่องหมาย ü ในชองท่ีตัวทานท่ีสุด 

8. เพศ 

q ชาย     q หญิง 
 

9. อายุ 
q ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป  q 21 – 30 ป 
q 31 – 40 ป    q 41 – 50 ป 
q 51 ปขึ้นไป 
 

10. ระดับการศึกษาสูงสุด 

q ต่ํากวาปริญญาตรี   q ปริญญาตรี 
q สูงกวาปริญญาตรี 
 

11. สถานภาพการสมรส 

q โสด     q สมรส/อยูดวยกัน 
q หยาราง/แยกกันอยู 
 

12. อาชีพ 

q นักเรียน/นักศึกษา   q ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
q พนักงานบริษัทเอกชน   q ธุรกิจสวนตัว/เจาของกิจการ 
q อื่นๆ (โปรดระบุ......................................) 
 

13. ตําแหนงงาน 

q พนักงานระดับปฎิบัติงาน  q เจาหนาที่/พนักงานประจําสํานักงาน 
q หัวหนางาน    q ผูชวยผูจัดการแผนก/ผูจัดการแผนก 

q ผูจัดการฝายขึ้นไป   q อื่นๆ (โปรดระบุ......................................) 
 
14. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

q ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  q 10,001 – 15,000 บาท 
q 15,001 – 20,000 บาท   q 20,001 – 25,000 บาท    
q 25,001 – 30,000 บาท   q 30,000 บาทขึ้นไป 
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ตอนท่ี 2 ความคิดเห็นเก่ียวกับคุณคาตราสินคา 
คําชี้แจง : ทานมีความคิดเห็นตอคุณคาตราสินคาในดานตางๆนี่อยางไร โดยวงกลมรอบตัวเลขท่ีใกลเคียง
กับความคิดเห็นของทาน 

  
ดานความรูจักตราสินคาบานใรกาแฟ 
3. เมื่อพูดถึงกาแฟทานนึกถึงกาแฟบานใรกาแฟ 

ตลอดเวลา      5    :    4    :    3    :    2    :    1       ไมเคย 
 

4. ความรูจักคุนเคยกับตราสินคาบานใรกาแฟเมื่อเทียบกับตราสินคาอื่น  
มากกวา      5    :    4    :    3    :    2    :    1       นอยกวา 

 
ดานคุณคาท่ีเกิดจากการรับรูตราสินคาบานใรกาแฟ 
6. ความมีรสชาติเปนของเอกลักษณเฉพาะตัวเมื่อเทียบกับรานอื่น 

เหนือกวา      5    :    4    :    3    :    2    :    1       ดอยกวา 
 

7. ความสดใหมของเมล็ดกาแฟค่ัวบดบานใรกาแฟ 
ใหม      5    :    4    :    3    :    2    :    1       เกา 

 
8. ความหลากหลายของกาแฟค่ัวบดบานใรกาแฟ 

หลากหลาย      5    :    4    :    3    :    2    :    1       ไมหลากหลาย 
 

9. บรรจุภัณฑของถวยกาแฟค่ัวบดบานใรกาแฟ 
ทันสมัย      5    :    4    :    3    :    2    :    1       ธรรมดา 

 
10. รสชาติของกาแฟค่ัวบดบานใรกาแฟเมื่อเทียบกับรานอื่น 

อรอยมากกวา     5    :    4    :    3    :    2    :    1       อรอยนอยกวา 
 

ดานความสัมพันธของตราสินคาบานใรกาแฟกับคุณคาท่ีเกิดจากการรับรู 
4. ความเชื่อมั่นในคุณภาพของกาแฟค่ัวบดรานบานใรกาแฟ 

เชื่อมั่น      5    :    4    :    3    :    2    :    1       ไมเชื่อมั่น 
 

5. มาตรฐานกาแฟค่ัวบดรานบานใรกาแฟเมื่อเปรียบเทียบกับคูแขง 
ดีกวา      5    :    4    :    3    :    2    :    1       แยกวา 

 
6. ทุกครั้งที่ซื้อกาแฟค่ัวบด ทานตั้งใจที่จะเลือกซื้อกาแฟที่รานบานใรกาแฟ  

เสมอ      5    :    4    :    3    :    2    :    1       นอยมาก 
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ดานความภักดีตอตราสินคาบานใรกาแฟ 
5. ความถี่ในการซื้อกาแฟค่ัวบดที่บานใรกาแฟ 

ประจํา      5    :    4    :    3    :    2    :    1       ไมประจํา 
 

6. แนวโนมครั้งตอไปในซื้อกาแฟค่ัวบดที่บานใรกาแฟ 
ซื้อแนนอน      5    :    4    :    3    :    2    :    1       เลิกซื้อ 

 
7. แนวโนมการซื้อซ้ํา แมวารานอื่นจะลดราคาลง 

ซื้อแนนอน      5    :    4    :    3    :    2    :    1       เลิกซื้อ 
  

8. แนวโนมการซื้อซ้ํา แมวารานบานใรกาแฟจะมีการเพิ่มราคาสูงขึ้น  
ซื้อเทาเดิม      5    :    4    :    3    :    2    :    1       ซื้อลดลง 

 
ตอนท่ี 3 ปจจัยดานบุคลิกภาพ 
คําชี้แจง : ทานเปนคนท่ีมีลักษณะอยางไร ดังตอไปนี้ โดยวงกลมรอบตัวเลขท่ีใกลเคียงท่ีสุด 

9. ทันสมัย      5    :    4    :    3    :    2    :    1     ลาสมัย    

10. ชอบเปนผูนํา      5    :    4    :    3    :    2    :    1         ชอบเปนผูตาม         

11. ชอบตามแฟชั่น      5    :    4    :    3    :    2    :    1     ชอบเรียบงาย 

12. ชอบความหรูหรา        5    :    4    :    3    :    2    :    1     ชอบสมถะ  

13. ชอบเขาสังคมมาก      5    :    4    :    3    :    2    :    1            ไมชอบเขาสังคม 

14. ตองการเดน       5    :    4    :    3    :    2    :    1            ไมตองการเปนจุดสนใจ  

15. กลาแสดงออกมาก       5    :    4    :    3    :    2    :    1     กลาแสดงออกนอย  

16. มีความมั่นใจในตนเองสูง       5    :    4    :    3    :    2    :    1            มีความมั่นใจในตนเองต่ํา 

         

ตอนท่ี 4 พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชบริการบานใรกาแฟ 
คําชี้แจง : โปรดกาเครื่องหมาย ü ในชองท่ีตรงกับความจริงท่ีสุด 

11. ทานซื้อกาแฟค่ัวบดบานใรกาแฟโดยเฉลี่ย............................. ครั้งตอเดือน 

12. คาใชจายโดยเฉลี่ยตอการซื้อกาแฟค่ัวบดบานใรกาแฟแตละครั้ง............................. บาท 

13. ทานซื้อกาแฟค่ัวบดบานใรกาแฟมานานเพียงใด...................ป .................. เดือน (โดยประมาณ) 

14. ทานใชเวลาเทาไร ในการเขามาใชบริการในรานบานใรกาแฟ................ชม. ................นาที (โดยประมาณ) 

15. โดยเฉลี่ยทานด่ืมกาแฟค่ัวบด.............................วันตอสัปดาห 
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16. โดยสวนมากทานด่ืมกาแฟค่ัวบดในชวงเวลาใด 

q เชา     q กลางวัน 
q เย็น     q ไมแนนอน 

17. โดยสวนมากทานชอบด่ืมกาแฟค่ัวบดชนิดใด 

q รอน    q เย็น 
18. ชนิดของกาแฟที่ทานชอบด่ืม 

q เอสเพรสโซ    q อเมริกาโน 
q คาปูชิโน    q มอคคา 
q อื่นๆ (โปรดระบุ......................................) 

19. ปจจัยที่สําคัญที่สุดทําใหทานตัดสินใจซื้อ กาแฟค่ัวบด รานบานใรกาแฟ (เลือกไดหลายขอ) 
q ตราสินคา    q รสชาติ 
q การบริการที่ดี   q ความมีชื่อเสียงของบริษัท 
q ราคา    q ความหลากหลายของกาแฟ 
q บรรยากาศของราน   q เปนที่พบปะสังสรรค 
q มีผูแนะนํา    q อื่นๆ (โปรดระบุ......................................) 

20. ทานจะมีการบอกตอใหคนอื่นเขามาซื้อหรือไม 
บอกตอแนนอน     5    :    4    :    3    :    2    :    1      ไมบอกตอแนนอน 

 
 

ตอนที่ 5 ขอคิดเห็นและขอเสนอแนะ 
 
 
…………………………………………………………………………………………………………………………………….……………... 
 
………………………………………………………………………………………................................................................................... 
 
………………………………………………………………………………………………......................................................................... 
 
 

ขอขอบคุณที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

ชื่อสกุล    นางสาวพรรณิภา  เจริญศุข 
วันเดือนปเกิด   26 มกราคม 2525 
สถานที่อยูปจจุบัน  108/288 ถ.พหลโยธนิ แขวงอนุสาวรยี 
    เขตบางเขน กรงุเทพมหานคร 10220 
ประวัติการศึกษา  พ.ศ. 2546 บริหารธุรกิจคอมพิวเตอรธุรกิจ 
    มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
    พ.ศ. 2548 บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การตลาด) 
    มหาวิทยาลยัศรนีครทิรวิโรฒ 
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ภาคผนวก ข 
รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือ 

และหนังสือขอเชิญเปนผูเชี่ยวชาญ 
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รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

 รายชื่อ     ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 
1. รศ. ศริิวรรณ เสรรีตัน  ประธานกรรมการบรหิารหลักสตูรบริหารธุรกิจ 
      อาจารยประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ 
      คณะสงัคมศาสตร 
      มหาวิทยาลยัศรนีครนิครวิโรฒ 
2. รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา อาจารยประจําภาควิชาบริหารธุรกิจ 
      คณะสงัคมศาสตร 
      มหาวิทยาลยัศรนีครนิครวิโรฒ 
 

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com


 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com


 178 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

ชื่อสกุล    นางสาวพรรณิภา  เจริญศุข 
วันเดือนปเกิด   26 มกราคม 2525 
สถานที่อยูปจจุบัน  108/288 ถ.พหลโยธนิ แขวงอนุสาวรยี 
    เขตบางเขน กรงุเทพมหานคร 10220 
ประวัติการศึกษา  พ.ศ. 2546 บริหารธุรกิจคอมพิวเตอรธุรกิจ 
    มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
    พ.ศ. 2548 บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (การตลาด) 
    มหาวิทยาลยัศรนีครทิรวิโรฒ 
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