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บทคดัย่อ 
 

 การค้นคว้าอิสระน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยส่วนประสม
การตลาดสําหรับธุรกิจบริการท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บคัส์กบับา้นไร่กาแฟของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษาคือ แบบสอบถามโดยเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 คน 
สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลและทดสอบสมมติฐานประกอบดว้ย ความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน Independent Samples t-test, One-Way ANOVA(F-test), Multiple Comparison 
(Least Significant Different (LSD)), Pearson Correlation Coefficient 
 ผลการศึกษาพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อาย ุ21-30 ปี สถานภาพโสด 
อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีรายได้ต่อเดือน 15,001-
20,000 บาท มีภาพรวมทศันคติต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดของสตาร์บคัส์อยู่ในระดบัเห็นดว้ย 
ในขณะท่ีบา้นไร่กาแฟอยูใ่นระดบัเฉย ๆ บริโภคกาแฟเพื่อลดอาการง่วงนอนและเขา้ร้านกาแฟเพ่ือด่ืม
กาแฟเป็นหลกั นิยมบริโภคกาแฟช่วงเช้าก่อนไปทาํงาน มีความถ่ีในการบริโภคเฉล่ียต่อสัปดาห์ 
ปริมาณการบริโภคเฉล่ียต่อคร้ังและค่าใชจ่้ายในการซ้ือกาแฟเฉล่ียต่อคร้ังกบัสตาร์บคัส์มากกว่าบา้น
ไร่กาแฟ ผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนั จะมีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บคัส์กบับา้น
ไร่กาแฟท่ีแตกต่างกนั และปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดสาํหรับธุรกิจบริการ มีความสัมพนัธ์
กบัลกัษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บคัส์เปรียบเทียบกบับา้นไร่กาแฟ 
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ABSTRACT 
 

 The purpose of this independent study was to study the personal factors and the factors of 
marketing mix for service business affecting the consumption behaviors of Starbucks Coffee and 
Banrie Coffee of consumers in Bangkok.   
 The questionnaire was used as an instrument for data collection, and the samples 
consisted of 400 participants. Descriptive statistics used for data analysis and hypothesis testing 
were Frequency, Percentage, Mean, Standard Deviation, the Independent Samples t-test, One-Way 
ANOVA (F-test), Multiple Comparison (Least Significant Different (LSD)), and Pearson Correlation 
Coefficient.  
 The results of this study revealed that the majority of the participants were female with an 
average age ranging from 21 to 30 years old and marital status was single. Besides, most of these 
participants were employees of private companies. The level of education was Bachelor’s degree or 
equivalent, and the monthly income was approximately between 15,001 to 20,000 Baht. The results 
showed that the overall attitudes toward the marketing mix factors of Starbucks Coffee were at 
“agree” level whereas those of Banrie Coffee were at “neutral” level. Moreover, most of these 
participants drank coffee in order to be relieved from being sleepy, and chose to enter the coffee 
shops to mainly drink coffee. Besides, most of them liked to drink coffee in the morning before 
going to work. In addition, the average frequency of coffee consumption per week, the average 
quantity of consumption each time, and the average coffee expenses per week at Starbucks Coffee 
were greater than those at Banrie Coffee. Consumers who had different personal factors would have 
had coffee consumption behaviors of Starbucks Coffee and Banrie Coffee differently. Finally, the 
factors of marketing mix for service business were related to coffee consumption behaviors 
comparing between Starbucks Coffee and Banrie Coffee.  
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บทที ่1 
 

บทน ำ 
 

1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 ธุรกิจกาแฟในปัจจุบันมีหลากหลายขนาดต้ังแต่ขนาดเล็กริมทางไปจนถึงร้านกาแฟพรีเมี่ยม

หรูหราทั้งในรูปแบบแฟรนไชน์ หรือเจ้าของร้านเอง  ซึ่งธุรกิจกาแฟในประเทศไทยได้มีการเติบโต
อย่างต่อเนื่องในช่วงหลายปีที่ผ่านมา ซึ่งมีการคาดการณ์มูลค่าผลิตภัณฑ์กาแฟในปี 2550 เท่ากับ 
25,600 ล้านบาท เมื่อเทียบกับในปี 2549 ที่ผ่านมา โดยแบ่งเป็นกาแฟกึ่งผงส าเร็จรูป 12,000 ล้านบาท 
ขยายตัวร้อยละ 5.3 กาแฟส าเร็จรูปบรรจุกระป๋อง 8,500 ล้านบาท ขยายตัวร้อยละ 10.4 และร้าน
กาแฟพรีเมี่ยม 5,100 ล้านบาท ขยายตัวร้อยละ 4.1 (ที่มา: งานวิจัย ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, เมษายน 2550)   
 จากที่กล่าวมานั้นจึงสามารถจัดกลุ่มกาแฟออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ กาแฟผงกึ่งส าเร็จรูป ซึ่ง
ถูกพัฒนามาจากกาแฟผง หรือกาแฟเกล็ดชนิดชงโดยเติมครีม และน้ าตาลตามความชอบของผู้บริโภค
กลายมาเป็นผลิตภัณฑ์ในรูปแบบของกาแฟทรีอินวันรสชาดต่างๆเพื่อเพิ่มความหลากหลาย และความ
สะดวกในการชงยิ่งขึ้น และกาแฟส าเร็จรูปบรรจุกระป๋อง เป็นอีกรูปแบบของผลิตภัณฑ์ที่เพิ่ม
ทางเลือก และสร้างความสะดวกให้กับผู้บริโภค  นอกจากนี้ยังรวมไปถึงกาแฟคั่วบดที่ก าลังได้รับ
ความนิยมเพิ่มขึ้น แต่ยังไม่แพร่หลายมากนักในประเทศไทย โดยส่วนใหญ่จะขยายตลาดในร้าน
กาแฟพรีเมี่ยม  เพราะผู้บริโภคที่มีเคร่ืองชงกาแฟคั่วบดเองที่บ้านยังมีอยู่จ านวนน้อย กล่าวคือ เคร่ือง
ชงกาแฟคั่วบดมีไม่ถึง 5 ครัวเรือนในทุก ๆ 100 หลังคาเรือน (ที่มา: งานวิจัย ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 
เมษายน 2550) 
 ส าหรับกาแฟคั่วบดในร้านกาแฟพรีเมี่ยม แบ่งออกเป็น 2 ค่าย โดยค่ายแรกคือ ร้านกาแฟ 
พรีเมี่ยมที่มีเชนจากต่างประเทศ เช่น สตาร์บัคส์ โอปองแปง กลอเรีย จีนส์ UCC และค่ายที่สองคือ 
ร้านกาแฟพรีเมี่ยมที่เป็นของคนไทย เช่น บ้านไร่กาแฟ แบล็คแคนยอน คอฟฟี่ เวิล์ด โมเดิร์น คอฟฟี่ 
และในด้านลักษณะของร้านกาแฟพรีเมี่ยมในปัจจุบันมีอยู่ 4 ลักษณะคือ 1) คอฟฟี่คอร์นเนอร์ ซึ่งร้าน
ลักษณะนี้จะจ าหน่ายกาแฟเป็นเมนูหลัก อาหารว่างอ่ืน ๆ เป็นตัวเสริม 2) ควิกเรสเตอร์รองต์ ร้าน
กาแฟลักษณะนี้จะขยายกลุ่มเป้าหมายให้ครอบคลุมลูกค้าที่มาเป็นครอบครัว โดยเสนอบริการใน
รูปแบบภัตตาคาร 3) คอฟฟี่คอร์นเนอร์แอนด์แสนกบาร์ เน้นการจ าหน่ายกาแฟควบคู่กับเบเกอร่ี และ
มักมีท าเลภายในอาคารส านักงาน และ 4) รูปแบบสุดท้ายคือ บูธ หรือร้านกาแฟเล็ก ๆ โดยเน้นการ
จ าหน่ายกาแฟสด และเคร่ืองดื่มประเภทอ่ืน ๆ ไปพร้อมกัน ซึ่งร้านนี้พัฒนามาจากร้านจ าหน่ายกาแฟ
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ดั้งเดิมที่มีให้เห็นตามแหล่งชุมชนทั่วไป  โดยจูงใจผู้บริโภคด้วยเคร่ืองมือ และอุปกรณ์ที่ทันสมัย 
รวมทั้งบรรจุภัณฑ์ที่สวยงาม และอาจมีชื่อร้านบนบรรจุภัณฑ์ด้วย (ที่มา: งานวิจัย ศูนย์วิจัยกสิกรไทย,  
มกราคม 2546) 
 ในด้านส่วนแบ่งทางการตลาดธุรกิจร้านกาแฟรีเมี่ยมแบ่งตามแหล่งที่มาออกเป็นร้านกาแฟ
ที่มีแบรนด์อินเตอร์ร้อยละ 60 และร้านกาแฟที่เป็นแบรนด์โลคัลร้อยละ 40 (ที่มา: งานวิจัย ศูนย์วิจัย
กสิกรไทย มกราคม 2546) เนื่องมาจากผู้ประกอบการในตลาดมีอยู่หลายกลุ่ม ทั้งที่เป็นชาวไทยและ
ชาวต่างชาติรวมถึงการด าเนินธุรกิจก็มีรูปแบบที่หลากหลายจากที่ได้กล่าวไปแล้วข้างต้น  ซึ่งถ้า
กล่าวถึงร้านกาแฟพรีเมี่ยมที่มีเชนจากต่างประเทศ ร้านกาแฟสตาร์บัคส์อาจถือได้ว่าเป็นหนึ่งในผู้น า
ในตลาดนี้ ด้วยความมีชื่อเสียงและเป็นแบรนด์ดังจากประเทศอเมริกา  และถ้ากล่าวถึงร้านกาแฟ      
พรีเมี่ยมที่เป็นของคนไทย บ้านไร่กาแฟถือว่าเป็นร้านกาแฟของคนไทยในระดับพรีเมี่ยมที่ประสบ
ความส าเร็จและมีเอกลักษณ์ในด้านของความเป็นไทยอย่างโดดเด่น  
 จากการเติบโตอย่างต่อเนื่องของธุรกิจกาแฟ จึงมีผู้สนใจเข้ามาท าธุรกิจนี้ในประเทศไทย
เป็นจ านวนมาก ท าให้เกิดการแข่งขันกันอย่ างรุนแรงมากขึ้น ส่งผลให้ผู้ประกอบการจึงต้องมี
การศึกษาถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคกาแฟซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้สามารถตอบสนองความ
ต้องการได้อย่างแท้จริง ด้วยเหตุนี้ผู้ศึกษาจึงมีความสนใจที่จะศึกษาถึงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการ
บริโภคกาแฟร้านสตาร์บัคส์ซึ่งอาจกล่าวได้ว่าเป็นผู้น าในธุรกิจร้านกาแฟพรีเมี่ยมที่มีเชนจาก
ต่างประเทศ ในประเทศไทย กับ ร้านบ้านไร่กาแฟซึ่งมีชื่อเสียงและมีความเป็นเอกลักษณ์ในความเป็น
ไทยที่ผู้บริโภครู้จักกันดี โดยศึกษาเฉพาะผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งผลของการศึกษาอาจท า
ให้ผู้ประกอบการรายเดิมมีการปรับตัวต่อการเปลี่ยนแปลงของสภาวะการแข่งขันที่เพิ่มขึ้น อีกทั้งยัง
เป็นแนวทางให้มีการปรับปรุงกลยุทธ์การแข่งขันให้ตรงกับความต้องการของตลาดเป้าหมายเพื่อเพิ่ม
ศักยภาพในการแข่งขัน และเพื่อให้เกิดความพึงพอใจและประโยชน์สูงสุดแก่ผู้บริโภคหรือหากเป็น
ผู้ประกอบการรายใหม่ที่ก าลังจะเข้าสู่ธุรกิจกาแฟจะช่วยให้มีข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟของผู้บริโภค เพื่อประกอบการตัดสินใจลงทุนในธุรกิจกาแฟ โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งเป็นกรณีศึกษาในครั้งนี้  
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1.2 วัตถุประสงค์กำรวิจัย 
 การศึกษาวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์ ดังนี้ 
 1. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
และรายได้ ที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์กับบ้านไร่กาแฟของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 2. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดธุรกิจบริการ ซึ่งประกอบไปด้วย ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่จ าหน่าย การส่งเสริมการขาย  บุคคลากร กระบวนการ และสิ่งแวดล้อมทาง
กายภาพ ที่มีความสัมพันธ์กับลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์เปรียบเทียบกับบ้านไร่
กาแฟของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
1.3 สมมติฐำนกำรวิจัย 
 1.ผู้บริโภคที่มีปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์กับ
บ้านไร่กาแฟแตกต่างกัน 
 2.ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ มีความสัมพันธ์กับลักษณะ
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ เปรียบเทียบกับบ้านไร่กาแฟ ของผู้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
1.4 ขอบเขตของกำรวิจัย 
 ด้ำนประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง  
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้มุ่งศึกษากลุ่มผู้บริโภคที่เคย หรือบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์
และบ้านไร่กาแฟเป็นประจ า ที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไปในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนที่
แน่นอน จึงใช้วิธีการค านวณหาจ านวนกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตรส าหรับกรณีไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอน  ได้กลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 385 คน โดยส ารองความผิดพลาดจากการเก็บข้อมูล 15 
ตัวอย่าง รวมเป็นกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 คน ซึ่งจะแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มคือ กลุ่มลูกค้าสตาร์บัคส์ 
และกลุ่มลูกค้าบ้านไร่กาแฟ โดยเก็บตัวอย่างกลุ่มละ 200 รายในแต่ละกลุ่ม 
 ระยะเวลำในกำรเก็บข้อมูล  
 ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลจากการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามประมาณ 30 วัน ตั้งแต่วันที่  
1-30 มีนาคม พ.ศ. 2555   
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 ตัวแปรท่ีใช้ในกำรศึกษำ 
 ตัวแปรต้น ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ  อายุ  อาชีพ  สถานภาพ  ระดับ
การศึกษา  ระดับรายได้  และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา 
สถานที่จ าหน่าย การส่งเสริมการขาย บุคคล กระบวนการ และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 
 ตัวแปรตาม ได้แก่ พฤติกรรมการบริโภคกาแฟของผู้บริโภคกาแฟสตาร์บัคส์กับบ้านไร่
กาแฟ   
 
1.5 ค ำจ ำกัดควำมในกำรวิจัย 
  1. ผู้บริโภคกาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร หมายถึง บุคคลทั่วไปทั้งที่เคย และบริโภค 
ผลิตภัณฑ์กาแฟในรูปแบบต่างๆเป็นประจ า ซึ่งอาศัยอยู่ในจังหวัดกรุงเทพมหานครโดยอาจมี หรือไม่
มีภูมิล าเนาในกรุงเทพมหานคร 
  2. กาแฟ หมายถึง เคร่ืองดื่มที่ท าจากเมล็ดของต้นกาแฟ ในที่นี้หมายรวมถึงกาแฟโบราณ 
กาแฟที่อยู่ในรูปของกาแฟพร้อมดื่มบรรจุในภาชนะปิดสนิท กาแฟผงชงละลาย กาแฟผงปรุงพร้อมชง 
(ทรีอินวัน) และกาแฟสด  
  3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการ หมายถึง ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ ราคา 
การจัดจ าหน่าย การส่งเสริมทางการตลาด บุคคลากร กระบวนการ และปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทาง
กายภาพ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อและบริโภคผลิตภัณฑ์กาแฟ 
  4. ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งที่จะตอบสนองความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภค โดย
ผู้บริโภคจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ได้แก่ เคร่ืองดื่มจากเมล็ดกาแฟคั่วบด 
เป็นต้น 
  5. ราคา หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน  ได้แก่ ราคาค่าเคร่ืองดื่มกาแฟ เป็นต้น 
  6. ด้านช่องทางในการจัดจ าหน่าย หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการน าเสนอผลิตภัณฑ์
และบริการแก่ผู้บริโภค ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ในคุณค่า และคุณประโยชน์ต่อผลิตภัณฑ์และบริการของ
ผู้บริโภค โดยในที่นี้พิจารณาด้านท าเลที่ตั้งเป็นหลัก ได้แก่ ที่ตั้งที่สามารถเข้าถึงได้สะดวกง่ายดาย อยู่
ใกล้ที่ท างานหรือสถานศึกษา และมีที่จอดรถอย่างเพียงพอ เป็นต้น 
  7. ด้านการส่งเสริมทางการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือในการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภค  โดย
มีวัตถุประสงค์ในการแจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อหรือใช้บริการ  
ได้แก่ การลงโฆษณาประชาสัมพันธ์ตามสื่อต่าง ๆ การติดป้ายตามที่ต่าง ๆ การให้สิทธิพิเศษ หรือมี
บริการพิเศษเพื่อชักจูงใจผู้บริโภค เป็นต้น 

http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%95%E0%B9%89%E0%B8%99%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B9%81%E0%B8%9F&action=edit&redlink=1
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 8. ด้านบุคคลากร หมายถึง บุคคลซึ่งได้รับการคัดเลือก  การฝึกอบรม  การจูงใจหรือการ
เจรจาต้องสุภาพอ่อนโยน  เพื่อให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บ ริโภค  โดยต้องมี
ความสามารถ และมีทัศนคติที่สามารถตอบสนองต่อผู้บริโภคได้ 
 9. ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ หมายถึง การสร้าง และน าเสนอลักษณะทางกายภาพให้กับ
ผู้บริโภค  โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวมทั้งทางด้านกายภาพ และรูปแบบการให้บริการเพื่อสร้าง
คุณค่าให้กับผู้บริโภค  ไม่ว่าจะเป็นด้านการแต่งกายสะอาดเรียบร้อย  การตกแต่งตัวอาคาร สถานที่  
และความสะอาดของเคร่ืองมือ อุปกรณ์ต่าง ๆ ที่ใช้ในการให้บริการ 
 10. ด้านกระบวนการ หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการ และงานปฏิบัติใน
ด้านการบริการ ที่น า เสนอให้กับผู้บริโภคเพื่อมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว หรือ
ผลประโยชน์อ่ืน ๆ ที่ผู้บริโภคควรได้รับ และท าให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



6 

 

1.6 กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 

       

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภำพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 ตัวแปรตำม 

 

ตัวแปรต้น 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

 เพศ 

 อายุ 

 อาชีพ 

 สถานภาพ 

 ระดับการศึกษา 

 รายได้ต่อเดือน 

           

 

 

         

 

 

 

พฤติกรรมกำรบริโภคกำแฟ 

ของผู้บริโภคสตำร์บัคส์ 

กับบ้ำนไรก่ำแฟ 

 

 
 

 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด

ส ำหรับธุรกิจบริกำร 

 ด้านผลิตภัณฑ์ 

 ด้านราคา 

 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 

 ด้านบุคคล 

 ด้านกระบวนการ 

 ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 
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1.7 ประโยชน์ท่ีคำดว่ำจะได้รับ 
 ผลที่ได้จากการวิจัยครั้งน้ี สามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้ดังนี้ 
 1. เพื่อให้ทราบถึงลักษณะพฤติกรรมในการบริโภคกาแฟของผู้บริโภค 
 2. เพื่อให้ทราบถึงปัจจัยต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์โดยเปรียบเทียบ
กับบ้านไร่กาแฟ  
 3. เพื่อสามารถน าผลการศึกษาไปเป็นแนวทางในการวางแผนและก าหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาดของธุรกิจร้านกาแฟ 

 4. เพื่อเป็นแนวทางให้กับงานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่อไป 
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บทที ่2 
 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

 การค้นคว้าอิสระเร่ือง การเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์กับบ้านไร่
กาแฟของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ศึกษาได้ศึกษาค้นคว้าเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมี
ดังต่อไปนี้ 

  1. ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
  2. แนวคิดการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) 
  3. สิ่งที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค (Influencing buyer behavior)  
  4. กระบวนการตัดสินใจซื้อ (The buying decision process) 
  5. ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Stages of the buying decision process) 
  6. ทฤษฏีส่วนประสมการตลาดธุรกิจบริการ 
  7. ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับกาแฟ 

 
2.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
 David Loudon และ Albert J. Deller Bitta (2548 อ้างถึงใน วัลลภ นิมมานนท์) ให้
ความหมายว่า พฤติกรรมผู้บริโภคคือ กระบวนการตัดสินใจและกิจกรรมทางกายภาพของแต่ละบุคคล
ที่เข้าไปเกี่ยวข้องกับการประเมินการให้ได้มาซึ่งการใช้เศรษฐทรัพย์และบริการ 
 Leon G. Schiffman และ Lazer Kanuk (2548 อ้างถึงใน วัลลภ นิมมานนท์) ให้ความหมาย
ว่าพฤติกรรมผู้บริโภคคือ พฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออกในการแสวงหาเพื่อไว้ส าหรับการซื้อ การใช้
และการประเมินผลิตภัณฑ์ บริการและความคิด ซึ่งเขาคาดหวังว่าจะท าให้ความต้องการของเขาได้รับ
ความพึงพอใจ 
 Jame F. Engle , Roger D. Blackwell , และ Paul W. Minard. (2548 อ้างถึงใน วัลลภ 
นิมมานนท์) ให้ความหมายว่า พฤติกรรมผู้บริโภคคือ การกระท าต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการ
จัดหา เพื่อให้ได้มาซึ่งการบริโภคและการจับจ่ายใช้สอยซึ่งผลิตภัณฑ์และบริการ รวมทั้งกระบวนการ
การตัดสินใจที่เกิดขึ้นทั้งก่อนและหลังการกระท าดังกล่าวด้วย 
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 C. Glenn Walters (2548 อ้างถึงใน วัลลภ นิมมานนท์) ให้ความหมายว่า พฤติกรรม
ผู้บริโภคคือ ส่วนหนึ่งของพฤติกรรมมนุษย์ (Human Behavior) ซึ่งเขาได้อธิบายพฤติกรรมมนุษย์ว่า 
“กระบวนการทั้งหมดของบุคคลที่มีการปฏิบัติต่อกันและกันภายใต้สิ่งแวดล้อม” โดยความหมายของ
พฤติกรรมผู้บริโภคจะเป็น “การตัดสินใจทั้งหลายทั้งปวงและกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจของ
บุคคลที่เกี่ยวข้องเฉพาะกับการซื้อและการใช้เศรษฐทรัพย์และการบริการเท่านั้น” 
 สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (American Marketing Association : AMA)           
(2548 อ้างถึงใน วัลลภ นิมมานนท์) ให้ความหมายว่า พฤติกรรมผู้บริโภคคือ การกระท าซึ่งส่งผลต่อ
กันและกันตลอดเวลาของความรู้ ความเข้าใจ พฤติกรรมและเหตุการณ์ภายใต้สิ่งแวดล้อมที่มนุษย์ได้
กระท าขึ้นในเร่ืองของการแลกเปลี่ยนส าหรับการด าเนินชีวิต 
 วัลลภ นิมมานนท์ (2548) ให้ความหมายว่า พฤติกรรมผู้บริโภคคือ กระบวนการทางด้าน
ความคิดที่มีผลต่อการกระท าหรือการแสดงออกของบุคคลแต่ละคนที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการ
ตัดสินใจที่เกิดขึ้นก่อนและหลังการกระท า ทั้งนี้เพื่อให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์และบริการ (แลกเปลี่ยน
หรือซื้อ) เพื่อใช้ในการตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของตนเอง 

 
2.2 แนวคิดการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ (2547 อ้างถึงใน วราภรณ์  หมอนสะอาด) ได้อธิบายไว้ว่า การ
วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการค้นหาหรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค 
เพื่อให้ทราบถึงลักษณะความต้องการ พฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค โดยแนวทางการ
ค้นหาถึงพฤติกรรมผู้บริโภคจะใช้ค าถามที่เรียกว่า 6W1H อันได้แก่ Who, What, Why, Who 
participates, When, Where, How ซึ่งค าถามเหล่านี้จะเป็นการค้นหาค าตอบ 7 ประการ (7 Os)ได้แก่ 
Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets, Operations โดยสามารถอธิบาย
ได้ดังนี้  
  1. Who (Who is in the target market?) หมายถึง ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย เป็นค าถามที่
ต้องการทราบลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ทางด้านประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ จิตวิทยา หรือ
จิตวิเคราะห์ และพฤติกรรมศาสตร์ 
  2. What (What does the consumer buy?) หมายถึง ผู้บริโภคซื้ออะไร เป็นค าถามที่ต้องการ
ทราบถึงสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ (Objects) สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการจากผลิตภัณฑ์คือ  ต้องการ
คุณสมบัติหรือองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product Component) และความแตกต่างที่ เหนือกว่าคู่
แข่งขัน (Competitive Differentiation) 
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  3. Why (Why does the consumer buy?) หมายถึง ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อ เป็นค าถามที่
ต้องการทราบวัตถุประสงค์ในการซื้อ (Objective) ผู้บริโภคซื้อสินค้าเพื่อสนองความต้องการของเขา
ด้านร่างกายและด้านจิตวิทยา ซึ่งต้องศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ ปัจจัยภายในหรือ
ปัจจัยทางจิตวิทยา ปัจจัยทางสังคม และวัฒนธรรม และปัจจัยเฉพาะบุคคล 
  4. Who (Who Participates in the buying?) หมายถึง ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ เป็น
ค าถามที่ต้องการทราบบทบาทของกลุ่มต่าง ๆ (Organization) มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ซึ่ง
ประกอบด้วยผู้ริเร่ิม ผู้มีอิทธิพล ผู้ตัดสินใจซื้อ ผู้ซื้อ และผู้ใช้ 
  5. When (When does the consumer buy?) หมายถึง ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด เป็นค าถามที่
ต้องการทราบถึงโอกาสในการซื้อ (Occasions) เช่น เดือนใดหรือช่วงฤดูใดของปี ช่วงวันใดของเดือน 
ช่วงเวลาใดของวัน และโอกาสพิเศษหรือเทศกาลวันส าคัญต่าง ๆ 
  6. Where (Where does the consumer buy?) หมายถึง ผู้บริโภคซื้อที่ไหน เป็นค าถามที่
ต้องการทราบช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ที่ผู้บริโภคไปท าการซื้อ เช่น ตลาด ซุปเปอร์มาร์เก็ต 
ห้างสรรพสินค้า เป็นต้น 
  7. How (How does the consumer buy?) หมายถึง ผู้บริโภคซื้อย่างไร เป็นค าถามที่ต้องการ
ทราบขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operation) ซึ่งประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การ
ประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ ความรู้สึกภายหลังการซื้อ 

 
2.3 สิ่งท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค (Influencing buyer behavior)  
 Philip Kotler (2547)  กล่าวว่า ผู้บริโภคมีรูปแบบพฤติกรรมการซื้อ หรือรูปแบบของการ
ตอบรับสิ่งเร้า ทั้งสิ่งเร้าภายนอก สภาวะแวดล้อมทางการตลาดจะเข้าไปสู่ภาวะจิตใจของผู้ซื้อ 
คุณลักษณะของผู้ซื้อ และกระบวนการในการตัดสินใจ จะน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ โดยที่นักการตลาด
จะต้องท าความเข้าใจถึงสิ่งที่เกิดขึ้นในสภาวะจิตใจของผู้ซื้อในระหว่างการได้รับสิ่งเร้าจากภายนอกสู่
การตัดสินใจซื้อ  ดังภาพจะแสดงถึงรูปแบบพฤติกรรมการซื้อ 
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      สิ่งที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ประกอบด้วยด้านต่างๆ ดังนี้ 
 ปัจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural factors) 
  วัฒนธรรม หมายถึง รูปแบบหรือวิถีการด าเนินชีวิตที่คนส่วนใหญ่ในสังคมยอมรับ 
ซึ่งประกอบไปด้วยค่านิยม การแสดงออก การใช้วัสดุสิ่งของ นอกจากนั้นวัฒนธรรมยังประกอบด้วย  
วัฒนธรรมย่อย ซึ่งเป็นตัวก าหนดการจ าแนกลักษณะและกระบวนการทางสังคมเฉพาะอย่างส าหรับ
สมาชิกในสังคมนั้น ๆ โดยวัฒนธรรมย่อยหมายรวมถึง ชนชาติ ศาสนา กลุ่มชาติพันธุ์ และกลุ่ม
ภูมิภาค โดยวัฒนธรรมย่อยหลาย ๆ วัฒนธรรมประกอบกันขึ้นเป็นส่วนตลาดต่าง ๆ ที่มีความส าคัญ 
ซึ่งนักการตลาดจะต้องออกแบบส่วนประสมการตลาดของตนให้สอดคล้องกับความต้องการที่
แตกต่าง ดังนั้นนักการตลาดต้องไม่ลืมที่จะค านึงถึงสังคมเพราะวัฒนธรรมของแต่ละสังคมนั้นไม่
เหมือนกัน    
  ชนชั้นทางสังคม เป็นการแบ่งชนชั้นในทางสังคมที่มีความเป็นหนึ่งเดียวและมีความ
คงทนถาวร โดยจะมีการปกครองตามล าดับชั้นและสมาชิกจะมีค่านิยม ความสนใจ และพฤติกรรม
คล้ายคลึงกัน ซึ่งชั้นทางสังคมจะสะท้อนถึงรายได้ อาชีพ การศึกษา ชาติก าเนิด และสถานที่อยู่อาศัย 
ซึ่งชนชั้นทางสังคมจะแตกต่างกันจากชุดเสื้อผ้า รูปแบบการพูด ความพึงพอใจด้านสันทนาการ และ
บุคลิกลักษณะอื่น ๆ ชนชั้นทางสังคมมีลักษณะหลายประการด้วยกันคือ 
  ประการแรก คนที่อยู่ในแต่ละชั้นทางสังคมมักมีแนวโน้มแห่งพฤติกรรมที่คล้ายคลึง
กันมากกว่าคนที่มาจากชนชั้นทางสังคมที่แตกต่างกัน 
  ประการที่สอง คนเราจะถูกมองหรือเข้าใจว่าครอบครองฐานะที่เหนือกว่าหรือด้อย
กว่าไปตามชั้นทางสังคมของเขา 
  ประการที่สาม ชนชั้นทางสังคมของคนสามารถบ่งชี้ได้จากตัวแปรหลายประการ 
เช่น อาชีพการงาน รายได้ การศึกษาและแนวโน้มแห่งค่านิยมของคนนั้น ๆ มากกว่าดูจากตัวแปรใด
ตัวแปรหนึ่ง 

สิ่งกระตุ้น
ทางการตลาด 

สิ่งกระตุ้นอื่นๆ 
 คุณลักษณะของผู้

ซื้อ 
กระบวนการตัดสินใจ

ซื้อ 
 การตัดสนิใจ

ซื้อ 
 

-ผลิตภัณฑ์ 
-ราคา 
-การจัด
จ าหน่าย 
-การส่งเสริม
การตลาด 

-เศรษฐกิจ 
-เทคโนโลย ี
-การเมือง 
-วัฒนธรรม 

 -วัฒนธรรม 
-สังคม 
-บุคคล 
-จิตวิทยา 

-ตระหนกัถงึปัญหา 
-ค้นหาขอ้มูล 
-ประเมินทางเลือก 
-พฤติกรรมหลังการซื้อ 

 -ประเภท  
ผลิตภัณฑ์ 
-ตรายีห่้อ 
-ผู้ขาย 
-เวลา 
-ปริมาณ 
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  ประการที่สี่ ปัจเจกชนสามารถโยกย้ายจากชนชั้นทางสังคมหนึ่งไปยังอีกชั้นหนึ่งไม่
ว่าสูงขึ้นหรือต่ าลงได้ตลอดช่วงอายุขัย โดยขอบเขตของการโยกย้ายจะท าได้มากหรือน้อยขึ้นอยู่กับ
ความเคร่งครัดของการแบ่งล าดับชั้นทางสังคมนั้น ๆ 
 ปัจจัยทางสังคม (Social factors) 
  กลุ่มอ้างอิง (Reference groups) ประกอบด้วยบุคคลหรือกลุ่มบุคคลทั้งหมดที่มี
อิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อทัศนคติหรือพฤติกรรม นอกจากนี้กลุ่มอ้างอิงยังสามารถสร้างแรง
กดดันในการเลือกผลิตภัณฑ์และตราสินค้าของบุคคลหากไม่สอดคล้องกับกลุ่มอ้างอิงของตน ซึ่งกลุ่ม
ที่มีอิทธิพลโดยตรงต่อบุคคลนั้นเรียกว่า กลุ่มสมาชิกภาพ (membership groups)  ซึ่งประกอบด้วย 
   1.กลุ่มปฐมภูมิ เป็นกลุ่มที่บุคคลมีปฏิสัมพันธ์ด้วยค่อนข้างต่อเนื่องและไม่ค่อย
เป็นทางการ เช่น ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบ้าน เพื่อนร่วมงาน เป็นต้น นอกจากนี้คนในกลุ่มอาจเป็น
สมาชิกของกลุ่มทุติยภูมิด้วย  
   2.กลุ่มทุติยภูมิ เป็นกลุ่มที่บุคคลมีปฏิสัมพันธ์ต่อเนื่องน้อยกว่า มีลักษณะเป็น
ทางการมากกว่า เช่น กลุ่มศาสนา กลุ่มอาชีพ เป็นต้น 
 นอกจากนี้คนเรายังสามารถได้รับอิทธิพลจากกลุ่มอื่น ๆ ได้อีกดังนี ้
   1.กลุ่มใฝ่ฝัน (Aspirational groups) เป็นกลุ่มที่ตนที่ไม่ได้เป็นสมาชิกแต่
ต้องการเข้าไปเป็นสมาชิก  
   2.กลุ่มไม่พึงประสงค์ (Dissociative groups) เป็นกลุ่มที่ตนเป็นสมาชิกแต่ไม่
ประสงค์จะให้ใครรู้ว่าเป็นสมาชิก เน่ืองจากเป็นกลุ่มที่มีค่านิยมหรือพฤติกรรมไม่เป็นที่ยอมรับ  
  ครอบครัว (Family) ครอบครัวมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นอย่างมาก 
เนื่องจากเป็นสถาบันที่ส าคัญที่สุดในสังคมเพราะผู้บริโภคทุกคนเติบโตมาจากครอบครัว โดยที่
สมาชิกของครอบครัวประกอบขึ้นเป็นกลุ่มอ้างอิงแบบปฐมภูมิที่มีอิทธิพลที่มากที่สุด ครอบครัวแห่ง
ความโน้มเอียง (Family of Orientation) ประกอบด้วยพ่อแม่และญาติพี่น้อง เนื่องจากบุคคลจะได้รับ
ความโน้มเอียงจากศาสนา การเมือง เศรษฐกิจ ตลอดจนส านึกเกี่ยวกับจุดมุ่งหมายส่วนตัว คุณค่าของ
ตัวเองและความรักจากพ่อแม่ของตน และแม้ว่าผู้ซื้อไม่มีปฏิสัมพันธ์กับพ่อแม่ของตนอีกแล้ว แต่
อิทธิพลของพ่อแม่ที่มีต่อพฤติกรรมของผู้ซื้อยังคงเป็นสิ่งส าคัญ ในประเทศที่พ่อแม่อาศัยอยู่กับ
ลูกหลานที่เติบโตแล้วเป็นส่วนใหญ่ อิทธิพลของพ่อแม่ต่อลูกหลานจะมีค่อนข้างมากและเป็นอิทธิพล
ที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคโดยตรง ซึ่งครอบครัวจะเป็นผู้หล่อหลอมพฤติกรรมนั้นให้โดยไม่รู้ตัว 
  บทบาทและสถานภาพ (Roles and Statuses) บุคคลจะมีส่วนร่วมในกลุ่มต่าง ๆ  
ตลอดชั่วชีวิตของบุคคลนั้น ๆ  เช่น กลุ่มครอบครัว องค์กรหรือชมรม ซึ่งต าแหน่งของบุคคลนั้นใน 



13 

 

แต่ละกลุ่มจะสามารถก าหนดบทบาทและสถานภาพได้ โดยบทบาทหนึ่ง  ๆ จะประกอบไปด้วย
กิจกรรมต่าง ๆ ที่บุคคลถูกคาดหวังให้กระท า ซึ่งในแต่ละบทบาทจะมีสถานภาพติดอยู่ด้วย ผู้ที่มี
บทบาทและสถานภาพต่าง ๆ จะเลือกผลิตภัณฑ์ที่สื่อถึงบทบาทและสถานภาพของตนในสังคม 
 ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal factors) 
  อายุและล าดับขั้นในวงจรชีวิต (Age and stage in the life cycle) คนเราจะซื้อสินค้า
และบริการแตกต่างกันไปตลอดช่วงชีวิตของตน โดยอายุและล าดับขั้นในวงจรชีวิตจะมีอิทธิพลต่อ
รูปแบบการซื้อหรือพฤติกรรมการบริโภค 
  อาชีพและสถานะทางเศรษฐกิจ (Occupation and Economic Circumstances) 
อาชีพการงานของบุคคลหนึ่ง ๆ จะมีอิทธิพลต่อรูปแบบการบริโภค ดังนั้นนักการตลาดจึงต้องพยายาม
แบ่งกลุ่มอาชีพที่มีความสนใจในผลิตภัณฑ์และบริการที่สูงกว่าค่าเฉลี่ยทั่วไป และการเลือกผลิตภัณฑ์
ของบุคคลได้รับอิทธิพลจากสถานะทางเศรษฐกิจของบุคคลนั้นอย่างมาก โดยสถานะทางเศรษฐกิจ
ประกอบด้วย รายได้ที่สามารถใช้จ่ายได้ การออมและทรัพย์สิน หนี้สิน อ านาจในการกู้ยืม และ
ทัศนคติต่อการใช้จ่ายและการออม 
  รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) ใช้กรอบแนวคิดเกี่ยวกับระบบการแบ่งผู้บริโภค
โดยอาศัยตัววัดทางจิตวิทยาที่เรียกว่า VALS (Value and Lifestyles) แบ่งผู้บริโภคโดยยึดถือรายได้
และการยึดมั่นต่อกฏเกณฑ์เป็นตัวแบ่ง โดยแต่ละกลุ่มจะมีพฤติกรรมที่ต่างกัน สามารถแบ่งได้ดังนี้
   1.ผู้ชอบเข้าสังคม (Actualizers) 
    2.ผู้ต้องการประสบความส าเร็จในชีวิต (Fullfilleds) 
    3.ผู้มีความทะเยอทะยาน (Achievers) 
    4.ผู้มีประสบการณ์ (Experiencers) 
    5.ผู้ยึดมั่น (Believers) 
    6.ผู้มีความพยายาม (Strivers) 
    7.ผู้ปฏิบัติการ (Makers) 
    8.ผู้ต่อสู้ดิ้นรน (Strugglers) 
  บุคลิกภาพและความเป็นปัจเจกชน (Personality and Self-Concept) บุคลิกภาพเป็น
ลักษณะเฉพาะตัวเป็นคุณสมบัติประจ าตัวของมนุษย์ และบุคลิกภาพจะส่งผลต่อพฤติกรรมของแต่ละ
คนด้วย แม้ว่าจะมีสิ่งกระตุ้นแบบเดียวกันแต่หากมีบุคลิกแตกต่างกันก็จะแสดงพฤติกรรมที่แตกต่าง
กัน ความแตกต่างเฉพาะตัวนี้เรียกว่า ปัจเจกชน นั่นก็หมายถึงมนุษย์ทุกคนไม่เหมือนกัน การศึกษา
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เร่ืองบุคลิกภาพจะเป็นประโยชน์ในการวิเคราะห์ผู้บริโภคในการเลือกตรายี่ห้อ ความคิดเกี่ยวกับตรา
ยี่ห้อ สามารถก าหนดบุคลิกให้แก่ตราสินค้าให้สอดคล้องกับบุคลิกผู้บริโภคได้ 
 ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological factors)  
 ปัจจัยทางจิตวิทยาเป็นปัจจัยภายในของผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค ได้แก่ 
  แรงจูงใจ (Motivation)ความต้องการทางจิตเกิดขึ้นจากแรงจูงใจที่มีความรุนแรงมาก
พอที่จะกระตุ้นให้ความต้องการแสดงออกมาเป็นพฤติกรรม นักจิตวิทยาได้พัฒนาทฤษฎีแรงจูงใจของ
มนุษย์ขึ้นมาหลายทฤษฎี ทฤษฎีที่เป็นที่รู้จักมากที่สุดได้แก่ 
  ทฤษฎีของซิกมันด์ ฟรอยด์ (Freud’s Theory) ได้ตั้งสมมติฐานไว้ว่าแรงผลักดันทาง
จิตเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมมนุษย์ ส่วนใหญ่เป็นจิตไร้ส านึกท าให้มนุษย์ไม่สามารถเข้าถึงแรงจูงใจ
ของตนเองอย่างดีนัก ซึ่งมีเทคนิคที่เรียกว่าขั้นบันไดหรือเรียงกันเป็นล าดับขั้น ที่ใช้ส าหรับเชื่อมโยง
แรงจูงใจของบุคคลขั้นแรก ๆ จนถึงขั้นสุดท้ายตามล าดับ ท าให้นักวิจัยด้านแรงจูงใจหลายรายมักใช้
การสัมภาษณ์ที่เรียกว่า “การสัมภาษณ์เชิงลึก” เพื่อค้นหาแรงจูงใจลึก ๆ ของผู้บริโภค 
  ทฤษฎีการจัดล าดับความต้องการของมาสโลว์ (Maslow’s Hierarchy of Needs)    
มาสโลว์ได้อธิบายว่าความต้องการของมนุษย์มีการจัดเป็นล าดับขั้น โดยเรียงจากล าดับความส าคัญ
ตั้งแต่สิ่งที่มีความกดดันมากที่สุดจนถึงน้อยที่สุด ได้แก่ 
    1.ความต้องการทางด้านร่างกาย 
    2.ความต้องการความปลอดภัย 
    3.ความต้องการทางสังคม 
    4.ความต้องการให้ได้รับการยกย่อง 
    5.ความต้องการประสบความส าเร็จสูงสุดในชีวิต 
  ทฤษฎีของเฮอร์ซเบิร์ก (Herzberg’s Theory) เฟรเดอริก เฮอร์ซเบิร์ก ได้สร้างทฤษฎี
แรงจูงใจแบบสองปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยที่ก่อให้เกิดความไม่พอใจ และปัจจัยที่ก่อให้เกิดความพอใจ 
  การรับรู้ (Perception) การที่บุคคลสามารถรับรู้ของสิ่งเดียวกันแตกต่างกันไปนั้น
เป็นผลมาจากกระบวนการ 3 กระบวนการ ดังนี้ 
   1. การเลือกที่จะสนใจ (Selective Attention) คนเรามีสิ่งกระตุ้นอยู่มากมายแต่
ไม่สามารถรับได้ทั้งหมดสิ่งที่จะสามารถอธิบายว่าสิ่งกระตุ้นใดที่สามารถท าให้สังเกตเห็น ได้แก่ 
   - บุคคลจะสังเกตสิ่งกระตุ้นเมื่อส่งกระตุ้นนั้นก าลังอยู่ในความสนใจ 
   - บุคคลจะสังเกตสิ่งกระตุ้นนั้นเมื่อตนได้คาดการณ์สิ่งนั้นอยู่ 
   - บุคคลจะสังเกตเห็นสิ่งกระตุ้นที่มีจ านวนหรือขนาดใหญ่มากกว่าปกติ 
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   2. การเลือกที่จะบิดเบือน (Selective Distortion) เป็นการแสดงถึงความโน้ม
เอียงไปจนถึงการบิดเบือนข้อมูลให้มีความหมายส่วนตัวที่จะสนับสนุนความคิดที่มีอยู่ก่อนแล้ว 
   3. การเลือกที่จะจดจ า (Selective Retention) คนเรามักลืมสิ่งที่เรียนรู้มาแต่ก็ยัง
เก็บรักษาบางสิ่งไว้เพื่อสนับสนุนทัศนคติและความเชื่อของตนเอง 
  การเ รียนรู้  (Learning)  คือการเปลี่ ยนแปลงพฤติกรรมของแต่ละบุคคลจาก
ประสบการณ์ ซึ่งพฤติกรรมโดยส่วนใหญ่ของมนุษย์เกิดมาจากการเรียนรู้ นักทฤษฎีการเรียนรู้เชื่อว่า
การเรียนรู้เกิดจากการที่แสดงบทบาทที่มีอิทธิพลต่อกันระหว่าง แรงขับ (Drive) สิ่งกระตุ้น (Stimuli) 
สัญญาณ (Cues) การตอบสนอง (Responses) และการตอกย้ า (Reinforcement) โดยแรงขับเป็นสิ่ง
กระตุ้นจากภายในที่ผลักดันให้เกิดการแสดงออกมากที่สุด สัญญาณเป็นสิ่งกระตุ้นรองลงมาที่ก าหนด
ว่าเมื่อไหร่ ที่ไหนและอย่างไรที่บุคคลนั้นจะตอบสนอง 
  ความเชื่อและทัศนคติ (Beliefs & Attitudes) คนเราจะเกิดความเชื่อและทัศนคติโดย
ผ่านทางการกระท าและการเรียนรู้ซึ่งจะส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ 
  ความเชื่อ คือ รายละเอียดของความคิดซึ่งคนเรายึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  
  ทัศนคติ เป็นความรู้สึก อารมณ์และวิวัฒนาการด้านความชอบหรือไม่ชอบของคนเรา 
การแสดงออกจึงมีความโน้มเอียงไปยังนิสัยหรือความคิดบางอย่าง คนเรานั้นจะมีความรู้สึกต่อทุกสิ่ง
ทุกอย่างซึ่งทัศนคติจะเป็นตัววางคนเราให้อยู่ในกรอบของความชอบหรือไม่ชอบ ต่อนิสัยอย่างใด
อย่างหนึ่ง โดยการขับเคลื่อนเข้าหาหรือหนีห่างจากสิ่งนั้น 
 
2.4 กระบวนการตัดสินใจซื้อ (The buying decision process) 
 1. บทบาทการซื้อ (Buying roles) จ าแนกออกเป็น 5 บทบาท ดังนี ้

   1.1 ผู้ริเร่ิม (Initiator) คือบุคคลแรกที่เสนอความคิดเกี่ยวกับการซื้อ 
   1.2 ผู้มีอิทธิพล (Influencer) คือบุคคลที่เป็นเจ้าของความคิด หรือข้อแนะน าที่มีผลต่อ 
         การตัดสินใจซื้อ 
   1.3 ผู้ตัดสินใจ (Decider) คือบุคคลที่ท าการตัดสินใจซื้อ 

  1.4 ผู้ซื้อ (Buyer) คือบุคคลที่กระท าการซื้อ 
  1.5 ผู้ใช้ (User) คือบุคคลที่เป็นผู้ใช้หรือบริโภคผลิตภัณฑ์  
 2. พฤติกรรมการซื้อ (Buying behavior) สามารถจ าแนกพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อตาม
ระดับความผูกพันและระดับความแตกต่างระหว่างตราสินค้าได้เป็น 4 ประเภทดังนี ้
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  2.1 พฤติกรรมการซื้อที่ซับซ้อน (Complex buying behavior) เกี่ยวข้องกับ
กระบวนการ 3 ขั้นตอน 
    2.1.1 ผู้ซื้อพัฒนาความเชื่อกับผลิตภัณฑ์ 

     2.1.2 ผู้ซื้อพัฒนาทัศนคติเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
     2.1.3 ผู้ซื้อเลือกโดยคิดอย่างรอบคอบ 

  กล่าวคือผู้บริโภคมีความยึดมั่นกับพฤติกรรมการซื้อที่ซับซ้อน เมื่อได้ไปมีความ
เกี่ยวพันอย่างมากกับการซื้อและตระหนักถึงความแตกต่างของตรายี่ห้ออย่างชัดเจน 
   2.2 พฤติกรรมผู้ซื้อที่ลดการไม่ลงรอยกัน (Dissonance - reducing buying behavior) 
หมายถึงความผิดหวังในการซื้อ อันมีต้นเหตุมาจากคุณสมบัติที่ไม่พอใจหรือได้ยินสิ่งที่พอใจของยี่ห้อ
อ่ืน 
   2.3 พฤติกรรมการซื้อที่เป็นนิสัย (Habitual buying behavior) คือผู้บริโภคมีความ
ผูกพันกับตราสินค้าที่ซื้อต่ า และไม่เห็นความแตกต่างลักษณะเด่นของตราสินค้า สิ่งที่บ่งชี้ว่าผู้บริโภค
มีความผูกพันต่ า คือราคาต่ า ซื้อบ่อยมาก โดยผลิตภัณฑ์เหล่านี้ผู้บริโภคไม่ผ่านกระบวนการตัดสินซื้อ
ตามขั้นตอนปกติ เพราะผู้บริโภคไม่ได้แสวงหาข้อมูลเพิ่มเติมและไม่ได้ตัดสินใจว่าจะซื้อตรงไหน 
ทางตรงกันข้ามผู้บริโภคจะพอใจในตราที่คุ้นเคยมากกว่าตราที่ไม่เคยรู้จักมาก่อน 
   2.4  พฤติกรรมการซื้อที่แสวงหาความหลากหลาย (Variety - seeking buying 
behavior) การซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีความหลากหลายสูงแต่ระดับความผูกพันต่อตรายี่ห้อต่ า  จะเป็นสาเหตุ
ให้ผู้บริโภคเปลี่ยนตรายี่ห้อได้บ่อย ๆ โดยผู้บริโภคจะใช้การประเมินน้อยมาก ขึ้นอยู่กับการอ านวย
ความสะดวกที่มากกว่า การน าเสนอที่ดีกว่า และรายการส่งเสริมการขายที่น่าสนใจกว่า  
 
2.5 ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Stages of the buying decision process) 
 การที่ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์จะต้องผ่านขั้นตอนในกระบวนการซื้อ 5 ขั้นตอน แต่บางคร้ัง
อาจไม่เป็นตามขั้นตอนนี้เสมอไปโดยเฉพาะอย่างยิ่งในการซื้อที่มีความสลับซับซ้อนน้อย ผู้บริโภค
อาจข้ามบางขั้นตอนหรือด าเนินการสลับกันได้ ขั้นตอน 5 ขั้นดังกล่าวประกอบไปด้วย 
 1.  การตระหนักถึงปัญหา กระบวนการตัดสินใจซื้อเกิดขึ้นเมื่อผู้ซื้อตระหนักถึงปัญหาหรือ
ความต้องการ โดยผู้บริโภครู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างภาวะความต้องการที่แท้จริงและ                
พึงปรารถนา ความต้องการอาจถูกกระตุ้นโดยสิ่งเร้าภายในหรือภายนอก  
 2. การค้นหาข้อมูลข่าวสาร สามารถจ าแนกออกเป็น 2 ระดับได้แก่ ภาวะการค้นหาข้อมูล
แบบธรรมดา  และการค้นหาข้อมูลข่าวสารอย่างกระตือรือร้น  โดยแหล่งข้อมูลข่าวสารหลักที่มี
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อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อแบ่งได้เป็น 4 กลุ่มคือ แหล่งบุคคล แหล่งการค้า แหล่งชุมชน แหล่ง
ทดลอง 
 3. การประเมินทางเลือก แบบกระบวนการประเมินของผู้บริโภคส่วนใหญ่มีพื้นฐานอยู่บน
ทฤษฎีการเรียนรู้ ซึ่งมองว่าผู้บริโภคท าการตัดสินใจซื้อโดยอาศัยจิตใต้ส านึกและมีเหตุผลสนับสนุน 
โดยแนวคิดพื้นฐานบางอย่างจะช่วยให้เข้าใจกระบวนการประเมินผลของผู้บริโภคได้ดังนี้  
  - ผู้บริโภคพยายามที่จะสร้างความพึงพอใจตามความต้องการอย่างหนึ่งของตน  
  - ผู้บริโภคก าลังมองหาผลประโยชน์จากสินค้า  
  - ผู้บริโภคมองเห็นว่าสินค้าแต่ละตัวเป็นเสมือนชุดของคุณสมบัติที่มีความสามารถ
อันหลากหลายในการส่งมอบผลประโยชน์ที่ตนได้มองหา เพื่อความพึงพอใจตามความต้องการ โดยที่
คุณสมบัติตามความสนใจที่ผู้ซื้อมีนั้นจะมีความหลากหลายกันไปในประเภทของสินค้า 
 4. การตัดสินใจซื้อ ขั้นตอนการประเมินผลทางเลือก ผู้บริโภคจะสร้างรูปแบบความชอบใน
ระหว่างตราสินค้าต่าง ๆ ที่มีอยู่ในทางเลือกเดียวกัน แต่อาจมี 2 ปัจจัยที่อาจเข้ามาสอดแทรกความ
ตั้งใจและการตัดสินใจในการซื้อ ได้แก่  
  - ทัศนคติของผู้อ่ืน โดยทัศนคติของผู้อ่ืนจะมี ผลต่อทางเลือกที่ชอบมากหรือน้อย
ขึ้นอยู่กับ ความรุนแรงของทัศนคติในแง่ลบของผู้ อ่ืนที่มีต่อทางเลือกที่พอใจของผู้บริโภค และ
แรงจูงใจของผู้บริโภคที่จะคล้อยตามความต้องการของผู้อ่ืน 
  - ปัจจัยด้านสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดการณ์ไว้ล่วงหน้า ก็อาจท าให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงในการต้ังใจซื้อได้ 
 5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ภายหลังจากการซื้อผู้บริโภคจะมีประสบการณ์ตามระดับของ
ความพอใจหรือไม่พอใจในระดับหนึ่งระดับใด โดยพฤติกรรมภายหลังการซื้อได้แก่ 
  - ความพอใจหลังการซื้อ กล่าวคือความพึงพอใจของผู้บริโภคเป็นการประสานกัน
ระหว่างการคาดหวังในตัวผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคและการท างานของผลิตภัณฑ์ที่คาดหวังไว้ หากไม่
ตรงกับความคาดหวังผู้บริโภคจะเกิดความรู้สึกผิดหวัง  หากตรงกับความคาดหวังผู้บริโภคจะเกิด
ความรู้สึกเฉย ๆ และหากเกินความคาดหวังผู้บริโภคจะเกิดความพอใจยิ่งขึ้น โดยความรู้สึกเหล่านี้เอง
จะส่งผลต่อทัศนคติ และการซื้อซ้ าของผู้บริโภค 
  - กิจกรรมหลังการซื้อ ความพอใจหรือไม่พอใจของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์จะ
ส่งผลต่อพฤติกรรมในล าดับต่อมา กล่าวคือหากผู้บริโภคพอใจก็มีโอกาสที่จะกลับมาซื้ออีก และมี
แนวโน้มที่จะพูดถึงสิ่งดีเกี่ยวกับตราสินค้า ตรงกันข้ามหากผู้บริโภคไม่พอใจก็จะมีปฏิกิริยาแตกต่าง
ไป อาจละทิ้งหรือส่งคืนและบอกต่อถึงความไม่พอใจ 
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  - การใช้และการจัดการหลังการซื้อของผู้บริโภคสามารถบ่งบอกได้ถึงความพอใจ
หรือไม่ในผลิตภัณฑ์ และการติดตามการจัดการหลังการซื้อนั้นอาจน าไปสู่อรรถประโยชน์ใหม่  ๆ ที่
ผู้บริโภคค้นพบที่จะเป็นประโยชน์ต่อนักการตลาดต่อไป 

 
2.6 ทฤษฏีส่วนประสมการตลาดธุรกิจบริการ 
 ธุรกิจกาแฟในปัจจุบันไม่ได้เป็นเพียงการขายตัวผลิตภัณฑ์เท่านั้น ยังต้องมีการบริการเพื่อ
เพิ่มความพึงพอใจสูงสุดแก่ผู้บริโภค เพราะรูปแบบการด าเนินชีวิตและความต้องการของผู้บริโภค
เปลี่ยนไปตามค่านิยม ผู้ช่วยศาสตราจารย์สุพรรณี  อินทร์แก้ว (2550) ได้กล่าวไว้ว่า เนื่องจากการ
บริการมีลักษณะแตกต่างจากสินค้า ท าให้การก าหนดส่วนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการแตกต่าง
จากส่วนประสมของสินค้า ส่วนประสมการตลาดธุรกิจบริการจึงประกอบไปด้วย 7P’s ดังนี้  
  1. ผลิตภัณฑ์บริการ (Service Product) หมายถึง กิจกรรมการบริการที่ธุรกิจจัดท าขึ้นเสนอ
ขายเพื่อสนองความต้องการของผู้บริโภคให้เกิดความพึงพอใจ โดยจะแบ่งเป็นบริการหลัก (Core 
service) และบริการเสริม (Supplementary Service) ในส่วนของบริการหลักจะแสดงถึงประโยชน์
หลักที่เป็นความต้องการของลูกค้า และส่วนของบริการเสริมจะเป็นสิ่งอ านวยความสะดวกและ
สนับสนุนการใช้ประโยชน์จากบริการหลัก โดยบริการการเสริมนั้นจะเป็นส่วนที่สร้างคว าม
ประทับใจให้มากขึ้น 
  2. ราคา (Price)  Philip Kotler (2550 อ้างถึงใน สุพรรณี  อินทร์แก้ว)ได้ให้ความหมายว่า
ราคา หมายถึง จ านวนเงินที่คิดเป็นค่าผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือจ านวนมูลค่ารวมที่ผู้บริโภคยอมจ่าย 
เพื่อแลกกับผลประโยชน์ที่จะได้รับจากการมีหรือใช้สินค้าหรือบริการ ในการตั้งราคานั้นจะขึ้นอยู่กับ
ปัจจัยต่าง ๆ ได้แก่ สภาวะการแข่งขัน นโยบายการตั้งราคาของธุรกิจ ลักษณะของผลิตภัณฑ์บริการ 
ต้นทุน ความต้องการของตลาด การวางต าแหน่งบริการ โดยกลยุทธ์การตั้งราคาประกอบด้วย 3        
กลยุทธ์หลัก ๆ คือ การตั้งราคาตามต้นทุน (Cost-Based Pricing) การตั้งราคาตามการแข่งขัน
(Competition-Based Pricing) และการตั้งราคาตามการรับรู้คุณค่าของบริการ (Perceived-Value 
Pricing) 
  3. การจัดจ าหน่ายบริการ (Service Distribution)  หมายถึงการจัดสถานที่ส าหรับให้ลูกค้า
มารับบริการ โดยต้องค านึงถึง 2 ประการคือ การจัดช่องทางการจัดจ าหน่าย และท าเลที่ตั้ง  โดยการจัด
ช่องทางการจัดจ าหน่ายท าให้เกิดอรรถประโยชน์สูงสุดแก่ลูกค้าในด้านเวลาและสถานที่ ซึ่งประเภท
ของช่องทางการจัดจ าหน่ายบริการ (Service Channel Patterns) ได้แก่  ช่องทางการจัดจ าหน่ายทางตรง
จากผู้ขายบริการไปยังผู้ใช้บริการและช่องทางการจัดจ าหน่ายทางอ้อมจากผู้ขายบริการผ่านคนกลาง
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ไปยังผู้ใช้บริการ และในด้านท าเลที่ตั้งสถานที่ให้บริการ การที่จะสามารถครอบคลุมตลาดได้
กว้างขวางขึ้นอยู่กับการเลือกท าเลที่ตั้งเป็นส าคัญ ดังนั้นควรเลือกท าเลที่ตั้งให้เหมาะสมกับการบริการ
แต่ละประเภท 
  4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นกิจกรรมที่ส าคัญทางการตลาด ซึ่งธุรกิจใช้ใน
การติดต่อสื่อสารกับลูกค้า เพื่อแจ้งข่าวสารข้อมูล ให้ลูกค้าเกิดการรับรู้และตัดสินใจซื้อ กิจกรรม
ส่งเสริมทางการตลาดนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อหาลูกค้าใหม่และรักษาลูกค้าเก่า โดยการส่งเสริมการตลาด
ของธุรกิจบริการประกอบไปด้วย  
   4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นการติดต่อสื่อสารแบบไม่ใช้บุคคล โดยผ่านสื่อ
ต่าง ๆ เช่น หนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ ฯลฯ ซึ่งธุรกิจบริการแต่ละประเภทต้องเลือกใช้สื่อที่
เหมาะสมกับลักษณะผลิตภัณฑ์ของตนเอง และต้องไม่ขัดกับกฎหมาย 

   4.2 การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) เป็นเคร่ืองมือในการสร้างภาพพจน์ของ
ธุรกิจ โดยการเผยแพร่ข่าวสารเกี่ยวกับธุรกิจและบริการผ่านสื่อต่าง ๆ โดยมีรูปแบบต่างๆได้แก่ การ
ให้ข่าวสาร (News) จัดเหตุการณ์พิเศษ (Special Event) ผู้สนับสนุน (Sponser) บริการสังคม (Public 
Service) เป็นต้น 
   4.3 การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการติดต่อสื่อสารแบบ
เผชิญหน้าระหว่างผู้ขายและลูกค้า ซึ่งพนักงานขายจะเป็นเคร่ืองมือส าคัญในการสร้างความสัมพันธ์
ระหว่างผู้ขายและผู้ใช้บริการ 
   4.4 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นเคร่ืองมือหรือกิจกรรมทางการตลาดที่
กระท ากันอย่างต่อเนื่องเพื่อกระตุ้นความสนใจในการใช้บริการของลูกค้า  โดยจะเลือกวิธีในนั้นต้อง
เลือกให้เหมาะสมกับลักษณะของบริการด้วย ตัวอย่างของวิธีส่งเสริมการขายได้แก่ การแจกคูปอง การ
จัดสถานที่ให้บริการ การใช้ Direct mail การสมัครเป็นสมาชิก การแจกของแถม บัตรสะสมคะแนน 
แสตมป์การค้า 
   4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เนื่องมาจากการแข่งขันที่รุนแรง ธุรกิจต้อง
เข้าถึงลูกค้าให้เร็วที่สุด การตลาดทางตรงจึงนับว่าเป็นเคร่ืองมือสื่อสารที่ส าคัญเพราะสามารถท าให้
เกิดการโต้ตอบอย่างทันที  การตลาดทางตรงในธุรกิจบริการแบ่งเป็น 2 ประเภทคือ การตลาดทางตรง
โดยใช้บุคคล และการตลาดทางตรงผ่านสื่อ 
  5. พนักงาน (People) เป็นบุคคลที่ท าหน้าที่รับผิดชอบในการส่งมอบผลิตภัณฑ์และบริการ
ที่มีคุณค่าแก่ลูกค้า  โดยในที่นี้พนักงานในธุรกิจบริการประกอบด้วย เจ้าของและผู้บริหาร พนักงาน
ฝ่ายต่าง ๆ 
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  6. กระบวนการให้บริการ (Process) เป็นส่วนประสมการตลาดที่ต้องอาศัยพนักงานและ
เคร่ืองมือที่ทันสมัย เพื่อให้ลูกค้าได้รับความสะดวก รวดเร็ว ไม่ยุ่งยาก และจะสามารถสร้างความ
ประทับใจให้ลูกค้า 
  7. สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) เป็นส่วนประสมทางการตลาดประการ
หนึ่งที่ลูกค้าใช้เป็นปัจจัยในการเลือกใช้บริการ ได้แก่ ตัวอาคาร เคร่ืองมือ อุปกรณ์ต่าง  ๆ ที่ใช้ในการ
ให้บริการ โดยต้องพยายามสร้างมาตรฐานเพื่อแสดงให้เห็นคุณภาพของบริการ เพราะสิ่งแวดล้อมทาง
กายภาพ เป็นสิ่งแรกที่สร้างความประทับใจในการใช้บริการคร้ังแรกของลูกค้า 
 
2.7 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับกาแฟ 
 ประวัติความเป็นมาของกาแฟ (หนังสือเปิดร้านกาแฟ คุณท าได้, 2553) 
 ความมหัศจรรย์ของกาแฟได้ถูกค้นพบโดย คาลดี คนเลี้ยงแพะในแถบแอฟริกาตะวันออก 
หรือแถบเอธิโอเปียในปัจจุบัน พบว่าแพะที่เลี้ยงไว้มีความสดชื่น คึกคักเป็นพิเศษอย่างน่าแปลกใจ จึง
ค้นหาค าตอบถึงที่มาของการเปลี่ยนแปลงของแพะเหล่านั้น และพบว่าแพะได้กินผลไม้สีแดงชนิด
หนึ่งเข้าไป ท าให้เขาทดลองกินผลไม้ชนิดนี้ดูบ้าง จึงได้มีประสบการณ์ด้วยตนเองว่า เมล็ดกาแฟที่เขา
กินท าให้มีความสดชื่น มีพลังมากขึ้น และไม่รู้สึกง่วง คาลดีได้น าเร่ืองราวความมหัศจรรย์ของเมล็ด  
สีแดงน้ีเล่าให้กับนักบวชในโบสถ์ละแวกนั้นได้รู้จัก เมื่อนักบวชได้ยินจึงลองน าเมล็ดนั้นมากินดูบ้าง 
เร่ืองราวความอัศจรรย์นี้จึงได้ถูกถ่ายทอดมาจนถึงปัจจุบัน  
 ส าหรับการเดินทางของกาแฟมายังเมืองไทยนั้น กาแฟสายพันธุ์อาราบิก้า จากบันทึกของ
พระสารศาสตร์พลขันธ์ หรือนายเจรินี ชาวอิตาเลียน บอกว่าถูกน าเข้ามาตั้งแต่ปี 2493 แล้ว ส่วน       
โรบัสต้าเข้ามาในประเทศไทยได้ในปี 2447 โดยนายคิหมุน ซึ่งเป็นชาวอิสลามที่อาศัยอยู่ในประเทศ
ไทย ได้ทดลองน าเมล็ดกาแฟจากประเทศซาอุดิอาระเบียมาปลูกที่บ้านของเขาในจังหวัดสงขลา อ าเภอ
สะบ้าย้อย หลังจากนั้นได้แพร่พันธุ์ออกไปสู่จังหวัดอ่ืน ๆ ในภาคใต้ด้วย 
 สายพันธุ์กาแฟ (หนังสือเปิดร้านกาแฟ คุณท าได้, 2553) 
  สายพันธุ์กาแฟในโลกมีจ านวน 50 สายพันธุ์ อยู่ใน 70 ประเทศทั่วโลก ซึ่ง 4 สายพันธุ์หลัก
ได้แก่ อาราบิก้า โรบัสต้า เอ็กซิล่า และลิเบอริก้า  
 กาแฟมีหลากหลายพันธุ์ ที่นิยมน ามาบริโภคคือ อาราบิก้าและโรบัสต้า  (หนังสือกาแฟและ
ธุรกิจเคร่ืองดื่มร้อนเย็น  บริษัทส านักพิมพ์แม่บ้านจ ากัด)    
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  1. อาราบิก้า เป็นกาแฟพันธุ์ที่ดีที่สุดและเป็นที่นิยมน ามาบริโภค ปลูกมากในทวีป
อเมริกาใต้โดยเฉพาะประเทศบราซิล ในประเทศไทยนิยมปลูกในสภาพอากาศเย็นบนดอยสูงทาง
ภาคเหนือ เช่น เชียงใหม่ เชียงราย แพร่ เป็นกาแฟที่มีคุณภาพสูง ปลูกและดูแลยาก 
  2. โรบัสต้า เป็นพันธุ์กาแฟที่นิยมเป็นอันดับสองรองจากอาราบิก้า ปลูกได้ดีตาม
พื้นที่ราบที่มีอากาศร้อน ฝนตกชุก ปลูกง่าย ส่วนใหญ่น ามาผลิตเป็นกาแฟส าเร็จรูปและน ามาผสมกับ
อาราบิก้าบางส่วน ในประเทศไทยปลูกมากบนพื้นที่ราบทางภาคใต้ เช่น จังหวัดชุมพรและ
นครศรีธรรมราช  
 การปลูกกาแฟ (หนังสือเปิดร้านกาแฟ คุณท าได้, 2553) 
 การเร่ิมต้นปลูกต้นกาแฟ วิธีที่ดีที่สุดคือการเพาะต้นกล้ากาแฟจากเมล็ด ซึ่งเมล็ดที่น ามา
ปลูกต้องมีอายุไม่เกิน 3-4 เดือนหลังการเก็บจากต้น และจะได้ผลสูงสุดมากขึ้นหากเมล็ดกาแฟที่น ามา
เพาะนั้นมาจากต้นกาแฟที่มีประวัติการเจริญเติบโตและการเกิดดอกออกผลที่ดีมาก่อน ในการปลูกจะ
ใช้ระยะเวลา 3-4 ปี ต้นกาแฟก็จะเร่ิมออกดอกและให้ผลผลิตส าหรับการเก็บเกี่ยวได้แล้ว ซึ่งระหว่างนี้
ผู้ปลูกกาแฟจะต้องให้ความส าคัญในการดูแลล าต้นกาแฟให้ตรง โดยระดับความสูงของต้นกาแฟควร
อยู่ที่ 1.60-1.80 เมตร และต้องตัดตกแต่งกิ่งให้สวยงาม หากปล่อยต้นกาแฟให้เติบโตตามธรรมชาติ 
โดยไม่ได้ดูแลจะท าให้ต้นกาแฟสูงถึง 3-5 เมตร ซึ่งท าให้การเก็บผลกาแฟท าได้ยากขึ้น  
 ในส่วนของดอกกาแฟจะมีสีขาว กลิ่นหอมของกาแฟจะเร่ิมตั้งแต่เมื่อกาแฟออกดอก ซึ่งจะ
เป็นกลิ่นหอมอ่อน ๆ ดอกกาแฟจะออกในแนวนอนราบกับกิ่งของล าต้น ระยะเวลา 2-3 วัน ดอกกาแฟ
ก็จะเร่ิมกลายเป็นผลกาแฟสีเขียวขนาดเล็ก 
 ในส่วนของผลกาแฟ จะมีสองลักษณะคือ ผลกาแฟอ่อน จะค่อนข้างแข็ง มีขนาดเท่าหัวไม้
ขีดไฟ จนเมื่อผลกาแฟโตขึ้นขนาดเส้นผ่าศูนย์กลางไม่เกิน 1 เซนติเมตร และผลกาแฟสุก เมื่อผลเร่ิม
สุกจะเร่ิมเปลี่ยนเป็นสีแดงหรือสีแดงเลือดหมู ผลกาแฟจะนุ่มขึ้น ซึ่งผลกาแฟที่สุกนี้ มักจะถูกเรียกว่า 
ผลเชอร่ี ซึ่งพร้อมส าหรับการเก็บเกี่ยวต่อไป 
 ช่วงวงจรของกาแฟ 4 ช่วง (หนังสือเปิดร้านกาแฟ คุณท าได้, 2553) 
 1. ผลเชอร่ี หรือผลกาแฟสุก จะใช้เวลาประมาณ 10-14 เดือน เนื่องจากผลกาแฟจะไม่ออก
พร้อมกันทั้งต้น ผู้เก็บผลกาแฟจึงต้องเลือกเก็บเฉพาะผลกาแฟที่สุกก่อน โดยต้องมีการเว้นระยะห่าง
ต่อคร้ังเป็นเวลา 5-10 วันต่อคร้ัง 
 2. กาแฟกะลา จะเป็นเมล็ดที่มีเปลือกแข็ง สีเหลืองนวล ห่อเนื้อเมล็ดกาแฟด้านในอยู่ กะลา
กาแฟจะช่วยป้องกันเมล็ดกาแฟจากแมลง และยังช่วยรักษาเนื้อเมล็ดข้างในด้วย โดยขั้นตอนของการ
ท าผลเชอร่ีให้เป็นกาแฟกะลา จะมีวิธีการให้เลือกอยู่ 2 แบบ คือ 
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  แบบเปียก : จะใช้เงินทุนสูงกว่า เพราะมีค่าอุปกรณ์ในการท า ค่าจ้างแรงงานและ     
ค่าน้ า แต่เมล็ดที่ได้จะเป็นเมล็ดกาแฟคุณภาพ ซึ่งวิธีนี้เหมาะกับกาแฟสายพันธุ์อาราบิก้า 
  แบบแห้ง : วิธีนี้จะใช้ค่าใช้จ่ายในการท ากาแฟไม่มากเท่าแบบเปียก แต่จะใช้
ระยะเวลามากกว่า ส่วนคุณภาพเมล็ดกาแฟที่ได้ก็จะด้อยกว่า ซึ่งวิธีการนี้มักจะถูกใช้กับกาแฟสายพันธุ์
โรบัสต้า 
 3. สารกาแฟ เมล็ดกาแฟสีเขียวอมฟ้า ได้จากการน ากาแฟกะลาตากแห้งเข้าเคร่ืองสีกะลา 
เพื่อแยกเอาส่วนของกะลาที่ห่อหุ้มเมล็ดกาแฟออก กลายเป็นสารกาแฟสีเขียวอมฟ้าส าหรับการน าไป
คั่วเพื่อชงกาแฟต่อไป เคร่ืองสีกะลาบางเคร่ืองสามารถที่จะแยกขนาดของเมล็ด เพื่อใช้ในการแบ่งเกรด
เพื่อการขายด้วย 
 4. เมล็ดกาแฟคั่ว ขั้นตอนนี้ต้องใช้ความละเอียด พิถีพิถัน เมล็ดกาแฟคั่วสุกจะเร่ิม
เปลี่ยนเป็นสีน้ าตาลอ่อน และเปลี่ยนเป็นสีเข้มขึ้นเร่ือย ๆ เมื่อพบว่ากาแฟได้สีตามระดับการคั่วที่
ต้องการแล้วให้น าเมล็ดกาแฟเทออกจากเคร่ืองคั่วกาแฟทันที เพราะหากปล่อยไว้ในเคร่ืองนานจะท า
ให้เกิดความร้อนที่ค้างอยู่ในเคร่ืองท าให้เมล็ดกาแฟเปลี่ยนสีเข้มขึ้นได้ และท าให้ความสม่ าเสมอของ
สีเมล็ดไม่เท่ากัน  
 ระดับการคั่วกาแฟ (หนังสือเปิดร้านกาแฟ คุณท าได้, 2553) 
 การคั่วกาแฟระดับต่าง ๆ ท าให้ได้เมล็ดกาแฟคั่วที่มีรสชาติแตกต่างกันไป ซึ่งแบ่งการคั่ว
เป็น 3 ระดับ ดังนี้ 
 กาแฟคั่วอ่อน (Light roast) : เมล็ดกาแฟที่ได้จะมีสีน้ าตาลอ่อน มีรสเปร้ียวของกาแฟผสม
อยู่ด้วย 
 กาแฟคั่วกลาง (Medium roast) : จะได้เมล็ดกาแฟเป็นสีน้ าตาลปานกลาง ยังไม่เข้มเท่ากับ
การคั่วในระดับสุดท้าย รสเปร้ียวของกาแฟจะลดลง รสขมและความเข้มข้นของกาแฟจะเพิ่มขึ้น 
รสชาติของกาแฟที่ชงจะมีความละมุนและกลมกล่อม 
 กาแฟคั่วเข้ม (Dark roast) : เมล็ดกาแฟจะมีสีเข้มจนเกือบด า รสเปร้ียวของกาแฟไม่มีแล้ว 
แต่จะมีความขมและความเข้มข้นของกาแฟมากขึ้น 
 ชนิดของกาแฟ (หนังสือกาแฟและธุรกิจเคร่ืองดื่มร้อนเย็น) 
  1. เอสเพรสโซ (Espresso) คือกาแฟที่มีรสแก่และเข้ม ซึ่งมีวิธีการชงโดยการใช้แรงอัด 
ไอน้ าหรือน้ าร้อนผ่านเมล็ดกาแฟคั่วที่บดละเอียด ที่มาของชื่อ Espresso มาจากค าภาษาอิตาลีแปลว่า
เร่งด่วน เป็นกาแฟที่ได้รับความนิยมมากที่สุดในแถบยุโรปตอนใต้ โดยเฉพาะประเทศอิตาลีและ
ฝร่ังเศส     
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 2. คาปูชิโน (Cappuccino) มีต้นก าเนิดมาจากประเทศอิตาลี มีส่วนประกอบหลักคือ        
เอสเพรสโซและนม โดยส่วนใหญ่มีอัตราส่วนเอสเปรสโซ 1/3 ส่วน นมสตรีม 1/3 ส่วน และโฟมนม 
1/3 ส่วน โรยหน้าด้วยผงซินนามอน  ในประเทศอิตาลีผู้คนมักดื่มคาปูชิโนเป็นอาหารเช้า 
 3. ลาเต้ มาเกียโต้ (Latte Macchiato) ประกอบด้วยนมเป็นส่วนใหญ่และนมตีโฟมเพียง
เล็กน้อย ลาเต้ (Latte) ในภาษาอิตาลีแปลว่านม ส่วนในประเทศอ่ืนจะหมายถึงกาแฟลาเต้ หรือ
เคร่ืองดื่มกาแฟที่เตรียมด้วยนมร้อน การชงกาแฟลาเต้ บาริสต้าจะใช้การขยับข้อมือขณะรินนมและ 
โฟมนม ท าให้เกิดลวดลายต่าง ๆ เรียกว่าลาเต้อาร์ต (Latte Art) หรือศิลปะฟองนมในถ้วยกาแฟ 
 4. อเมริกาโนหรือคาเฟ่ อเมริกาโน (Café’ Americano) เป็นกาแฟที่มีการชงโดยการเติมน้ า
ร้อนผสมลงในเอสเพรสโซ การเจือจางเอสเพรสโซซึ่งเป็นกาแฟที่เข้มข้นด้วยน้ าร้อน ท าให้อเมริกาโน
มีความแก่พอ ๆ กับกาแฟธรรมดา แต่มีกลิ่นและรสที่เข้มข้นมาจากเอสเพรสโซ อเมริกาโนเหมาะ
ส าหรับผู้ที่ชื่นชอบกาแฟด า แต่ไม่แก่และหนักถึงขั้นเอสเพรสโซ 
 5. กาแฟมอคคา (Coffee Mocha) คือเคร่ืองดื่มกาแฟซึ่งมีเอสเพรสโซและโกโก้เป็น
ส่วนประกอบ โดยกาแฟมอคคา (Mocha) เป็นกาแฟอาราบิก้าชนิดหนึ่งซึ่งปลูกอยู่บริเวณท่าเรือมอคคา
ในประเทศเยเมน กาแฟมอคคามีสีและกลิ่นคล้ายช็อกโกแลต (แม้ว่าจะไม่มีส่วนประกอบของ
ช็อกโกแลตในมอคคาเลยก็ตาม) อันเป็นเอกลักษณ์ที่ท าให้กาแฟมอคคาเป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลาย 
 คุณประโยชน์ของกาแฟ (หนังสือเปิดร้านกาแฟ คุณท าได้, 2553) 
 ตัวอย่างส่วนประกอบของกาแฟที่ให้ประโยชน์ต่อร่างกาย 
 1.คาเฟอีน มีประโยชน์คือช่วยกระตุ้นสมองและร่างกาย ท าให้มีความสดชื่นในการท างาน
มากขึ้น ช่วยขยายหลอดเลือดแดง ให้สามารถน าไปเลี้ยงหัวใจได้มากขึ้น ช่วยให้เกิดการหดตัวของ
เส้นเลือดแดงในส่วนของศีรษะ ท าให้ลดอาการปวดศีรษะจากไมเกรน และช่วยลดความตึงเครียดของ
ประสาทสัมผัส ช่วยลดอาการหอบในผู้ป่วยโรคหอบหืดได้ 
 2. สารต้านอนุมูลอิสระ โดยที่อนุมูลอิสระเกิดจากความเครียด การพักผ่อนไม่เพียงพอ ฯลฯ 
ท าให้เป็นสาเหตุของร้ิวรอย โรคหัวใจขาดเลือด ความอ้วน เบาหวาน เป็นต้น การดื่มกาแฟในปริมาณ
ที่เหมาะสมจะช่วยบรรเทาอาการเหล่านี้ได้ 
 3. แมกนีเซียม จากการวิจัยในสหรัฐอเมริกาพบว่าสารแมกนีเซียมจะช่วยในการลดความ
เสี่ยงต่ออาการเบาหวานระยะที่ 2 ซึ่งเป็นระยะที่ร่างกายไม่สามารถตอบสนองต่ออินซูลินได้ 
นอกจากนั้นยังช่วยบรรเทาอาการที่เกี่ยวกับสมอง ช่วยผ่อนคลายจากภาวะซึมเศร้าได้ 
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 อย่างไรก็ตาม ไม่ได้หมายความว่าผู้ดื่มทุกคนจะมีประสบการณ์จากประโยชน์เหล่านี้
ทั้งหมด ทั้งนี้จะขึ้นอยู่กับชีวเคมีในร่างกายของแต่ละคนว่าเหมาะกับเคร่ืองดื่มประเภทนี้หรือไม่ 
ดังนั้นควรค านึงถึงความเข้ากันได้ของร่างกายแต่ละคน และควรดื่มในปริมาณที่พอเหมาะ 
 ผลเสียของกาแฟ (บุณชนิกา ยมล าภู, 2551) 
 ทางการแพทย์พบว่า สารคาเฟอีนในกาแฟมีฤทธิ์กระตุ้นประสาท และเป็นสารเสพติดอ่อน 
ๆ คือ ด่ืมแล้วจะติด พอเวลาไม่ได้ด่ืมจะรู้สึกหงุดหงิด มือสั่นใจสั่น เมื่อสารคาเฟอีนเข้าสู่ร่างกาย จะถูก
ดูดซึมอย่างรวดเร็วในกระเพาะอาหารและล าไส้ แล้วกระจายไปตามอวัยวะต่าง  ๆ เช่น สมอง หัวใจ 
ไต ตับ ปอด กล้ามเนื้อต่าง ๆ และระบบประสาทส่วนกลาง ถ้าร่างกายได้รับสารคาเฟอีนจ านวนสูง
ประมาณ 3,000-10,000 มิลลิกรัม อาจท าให้เสียชีวิตได้ในระยะเวลาอันสั้น  
 ถ้าดื่มกาแฟประมาณ ½ - 2 ½ ถ้วย (50-200 มิลลิกรัม) จะกระตุ้นประสาทให้ตื่น ลดความ
เหนื่อยล้าได้ประมาณคร่ึงวัน หรือดื่มกาแฟขนาด 3-7 ถ้วย (200-500 มิลลิกรัม) ท าให้มือสั่น กระวน
กระวายโกรธง่ายและปวดศีรษะ มีผลต่อหัวใจและเส้นเลือด คือ ท าให้กล้ามเนื้อของหลอดเลือดคลาย
ตัวหรือบีบรัดมากขึ้นเป็นบางแห่ง กระตุ้นกล้ามเนื้อหัวใจ อาจเพิ่มหรือลดอัตราการเต้นของหัวใจ 
ส าหรับอันตรายที่มีต่อผู้ป่วยโรคหัวใจที่ดื่มกาแฟมาก ๆ คือ การท าให้กล้ามเนื้อหัวใจตายเป็นหย่อม ๆ 
 สารคาเฟอีนยังมีผลท าให้น้ าตาลในเลือดสูง ไตรกลีเซอร์ไรด์สูง กรดไขมันอิสระสูง จึงไม่
เหมาะกับผู้ที่เป็นโรคเบาหวานหรือมีไขมันในเลือดสูง และฤทธิ์ของสารคาเฟอีนยังเพิ่มการหลั่งของ
กรดในกระเพาะจึงไม่เหมาะกับผู้ป่วยโรคไตไม่ท างาน 
 ผู้ที่ดื่มกาแฟจนติดเป็นนิสัย จึงมีระดับความทนทานต่อฤทธิ์ของสารคาเฟอีนสูงขึ้น โดยที่
สารคาเฟอีนจะมีฤทธิ์ต่อร่างกายน้อยกว่าปกติ โดยเฉพาะอย่างยิ่งอาการของประสาทตื่นตัว ปวดศีรษะ
และปวดกระเพาะ ความทนทานนี้จะลดลงเมื่อคนนั้นอายุมากขึ้น การหยุดดื่มกาแฟจะมีผลท าให้ปวด
ศีรษะ กระวนกระวาย โกรธง่ายและไม่สนใจสิ่งแวดล้อม 
 ส าหรับสตรีครรภ์นั้นไม่ควรดื่มกาแฟโดยเด็ดขาด ผู้เชี่ยวชาญแนะน าว่าคนเราควรได้รับ
สารคาเฟอีนไม่เกิน 200 มิลลิกรัมต่อวันหรือเท่ากับประมาณ 2 ถ้วย (คือกาแฟ 1 ถ้วยใส่ผงกาแฟ
ส าเร็จรูป 2 ช้อนชา น้ าประมาณ 1 ถ้วย) เวลาที่เหมาะสมจะดื่มชา กาแฟนั้นก็ขึ้นอยู่กับความต้องการ
ของแต่ละคน บางคนดื่มตอนเช้าเพื่อให้ล าไส้กระปร้ีกระเปร่า แต่จะท าให้หิวเร็วกว่าปกติเพราะกาแฟ
จะกระตุ้นการหลั่งของน้ าย่อย 
 รูปแบบร้านกาแฟสด (บุณชนิกา ยมล าภู, 2551) 
 จากการศึกษาตลาดร้านกาแฟสด สามารถแบ่งตามลักษณะการลงทุนได้ 3 รูปแบบใหญ่ ๆ 
ได้แก่ 
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 1. ร้านกาแฟสด Stand-Alone ลักษณะเป็นอาคารอิสระหรือห้องเช่าที่มีพื้นที่ประมาณ       
50 ตารางเมตรขึ้นไป โดยอาจตั้งอยู่ตามย่านชุมชน ห้างสรรพสินค้า อาคารส านักงาน หรือพลาซ่าใหญ่ 
ๆ  จะใช้เงินลงทุนเร่ิมแรกประมาณ 800,000-1,500,000 บาท  
 2. ซุ้มกาแฟ (Corner / Kiosk) ร้านกาแฟขนาดกลาง ใช้พื้นที่ประมาณ 6 ตารางเมตรขึ้นไป 
ลักษณะเป็นมุมกาแฟภายในอาคาร ศูนย์การค้าหรือพลาซ่า ร้านประเภทนี้อาจจัดให้มีที่นั่งจ านวน
เล็กน้อย จะใช้เงินลงทุนเร่ิมแรกประมาณ 250,000-800,000 บาท  
 3. รถเข็น (Cart) ร้านกาแฟขนาดเล็ก ใช้พื้นที่ประมาณ 3 ตารางเมตร สามารถเคลื่อนย้ายได้
สะดวก หาท าเลที่ตั้งได้ง่าย ท าให้เข้าถึงตลาดได้ทุกระดับ ใช้เงินลงทุนเร่ิมต้น 80,000-600,000 บาท  
 สตาร์บัคส์ (เว็บไซด์สตาร์บัคส์ www.starbucks.co.th) 
 ร้านกาแฟสตาร์บัคส์แห่งแรกได้ถือก าเนิดขึ้น เมื่อช่วงทศวรรษที่ 70 หรือเร่ิมต้นปี พ.ศ. 
2514 โดยตั้งชื่อร้านจากตัวละครในเร่ือง Moby Dick ซึ่งเป็นนวนิยายคลาสสิกสมัยศตวรรษที่ 19 ของ
อเมริกา ซึ่งเป็นเร่ืองเกี่ยวกับปลาวาฬ โดยสตาร์บัคส์เปรียบว่าการน าชื่อสิ่งที่อยู่ไกลโพ้นทะเลมาตั้ง
เป็นชื่อร้านเปรียบเสมือนการเสาะแสวงหาเมล็ดกาแฟที่ดีที่สุดในโลกมาให้ผู้คนในเมืองซีแอตเติลได้
ลิ้มลอง จนเมื่อช่วงทศวรรษที่ 80 หรือเร่ิมต้นปี พ.ศ. 2524 มร.โฮวาร์ด ชูลท์ส ได้ร่วมงานกับ       
สตาร์บัคส์ในปี ค.ศ.1982 หรือ พ.ศ. 2525 โดยในระหว่างการเดินทางเพื่อเจรจาธุรกิจในอิตาลี เขารู้สึก
ประทับใจกับรูปแบบและความเป็นที่นิยมของร้านเอสเพรสโซ่ที่มีชื่อเสียงในเมืองมิลาน ท าให้เกิด
แรงบันดาลใจที่จะสร้างร้านรูปแบบนี้ในเมืองซีแอตเติ้ล เพียงไม่นานเมืองซีแอตเติ้ลก็กลายเป็นเมือง
แห่งกาแฟไปอย่างรวดเร็ว จนช่วงทศวรรษที่ 90 หรือเร่ิมต้นปี พ.ศ. 2534 สตาร์บัคส์ได้ขยายธุรกิจจาก
เมืองซีแอตเติ้ลไปทั่วประเทศสหรัฐอเมริกาและทั่วโลก ซึ่งสตาร์บัคส์เป็นหนึ่งในบริษัทแรกๆที่มีการ
ปันหุ้นให้กับพนักงานรายชั่วโมง และในเวลาเพียงไม่นาน บริษัทสตาร์บัคส์ ก็เป็นบริษัทที่มีหุ้นซื้อ
ขายในตลาดหลักทรัพย์ และตั้งแต่ปีพ.ศ. 2544 เป็นต้นมา สตาร์บัคส์ยังคงได้รับความนิยมอย่าง
ต่อเน่ือง จนปัจจุบัน สตาร์บัคส์มีร้านกาแฟกว่า 6,000 แห่งใน 30 ประเทศทั่วโลก  
 เมื่อเดือนกรกฎาคม 2541 ร้านสตาร์บัคส์ คอฟฟี่ได้เปิดตัวคร้ังแรกในประเทศไทยที่ห้าง
เซ็นทรัล ชิดลม โดยบริษัท คอฟฟี่ พาร์ทเนอร์ส จ ากัดเป็นบริษัทร่วมทุนระหว่างบริษัท สตาร์บัคส์ 
คอฟฟี่ จ ากัด และ บริษัทเซ็นทรัลพัฒนา ในเดือนกรกฎาคม 2543 บริษัท สตาร์บัคส์ คอฟฟี่ จ ากัด ได้
เข้ามาถือสิทธิ์กิจการทั้งหมดของบริษัทคอฟฟี่ พาร์ทเนอร์ส จ ากัด อันเป็นผลท าให้สตาร์บัคส์ใน
ประเทศไทยด าเนินงานโดยบริษัท สตาร์บัคส์  คอฟฟี่  ประเทศไทย จ ากัด นับจากนั้นเป็นต้น
มา  ปัจจุบันมีร้านกาแฟสตาร์บัคส์ในประเทศไทยอยู่  137 สาขา ตามจังหวัดต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 
กรุงเทพฯ เชียงใหม่ เชียงราย  ชลบุรี ระยอง นนทบุรี ภูเก็ต ปทุมธานี สุราษฏร์ธานี ประจวบคีรีขันธ์  
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 นอกจากนั้นแล้วสตาร์บัคส์ซึ่งประสบความส าเร็จอย่างสู งในการรุกเข้ามายังภูมิภาค   
เอเชีย-แปซิฟิค สตาร์บัคส์จึงมีเป้าหมายที่จะเพิ่มการเติบโตในอินโดนีเซียและประเทศไทย โดยรายได้
ในประเทศจีนและภูมิภาคเอเชีย-แปซิฟิก เมื่อสิ้นสุดไตรมาส 1 เมื่อวันที่ 1 มกราคม 2555 คิดเป็นการ
เติบโตถึง 38% คิดเป็น 166.9 ล้านเหรียญสหรัฐ ขณะที่ก าไรจากการด าเนินงานเติบโตขึ้น 26% คิดเป็น 
57.8 ล้านเหรียญสหรัฐ (ที่มา : ประชาชาติออนไลน์) 
 สตาร์บัคส์ทดลองชิมกาแฟจากทั่วทุกมุมโลกมากกว่า 150 ,000 แก้วต่อปีเพื่อค้นหาเมล็ด
กาแฟที่มีคุณภาพเยี่ยมที่สุด และให้รสชาติที่ดีสุด โดยผู้เชี่ยวชาญของสตาร์บัคส์ได้สร้างสรรค์กาแฟ
รสชาติใหม่ ๆ ด้วยการผสมผสานกันของกาแฟจากภูมิภาคต่าง ๆ    
 ผลิตภัณฑ์ในร้านสตาร์บัคส์ (ธารณี กัลป์ยาณคุปต์, 2548) นั้นประกอบด้วย 4  กลุ่มหลัก
ได้แก่ 
 1.กลุ่มเคร่ืองดื่ม ได้แก่ 
  เคร่ืองดื่มกาแฟ ได้แก่ เอสเพรสโซ่ ลาเต้ คาปูชิโน่ 
เคร่ืองดื่มปั่นสูตรพิเศษ หรือ แฟรบปูชิโน่ ซึ่งประกอบด้วย กาแฟปั่นสูตรพิเศษ ครีมปั่นสูตรพิเศษ 
และน้ าผลไม้ปั่นสูตรพิเศษ  
  เคร่ืองดื่มอื่น ๆ ได้แก่ ชา ช็อกโกแลต นม และน้ าผลไม้  
 2.กลุ่มอาหาร ได้แก่ ขนมอบ แซนด์วิช เค้ก และช็อกโกแลตหลากหลายชนิด 
 3.กลุ่มเมล็ดกาแฟนานาชนิดจากทั่วทุกมุมโลก 
 4.กลุ่มผลิตภัณฑ์เคร่ืองใช้เกี่ยวกับกาแฟ ถ้วยกาแฟ เคร่ืองชงกาแฟและอุปกรณ์เคร่ืองใช้
เกี่ยวกับกาแฟ 
 บ้านไร่กาแฟ (หนังสือบ้านไร่กาแฟ, เว็บไซด์บ้านใร่กาแฟ www.banriecoffee.com) 
 ธุรกิจบ้านไร่กาแฟเกิดจากแนวคิดของคุณสายชล เพยาว์น้อย (ผู้ก่อตั้งธุรกิจบ้านไร่กาแฟ) 
จากการที่ได้เดินทางไปตามภาคต่าง ๆ ของประเทศไทยเมื่อปี พ.ศ. 2538-2540 และได้พบเห็นจุดขาย
กาแฟสดริมทางหลายแห่งจึงเกิดความสนใจและคิดที่จะท าเป็นอาชีพเสริม ซึ่งขณะนั้นคุณสายชลเป็น
พนักงานของบริษัทแลนด์แอนด์เฮ้าส์จ ากัด โดยสาขาบ้านไร่กาแฟแห่งแรกใช้ทุนมาจากการขายบ้าน
ของตนเอง เพื่อน ามาสร้าง “บ้าน ๙”  (บ้านไร่กาแฟสาขาแรก) ตั้งอยู่ที่ปั๊มน้ ามัน ปตท. คลอง 7 รังสิต 
นครนายก  
 ขณะที่คุณสายชลเพยาว์น้อยเร่ิมจัดหาสถานที่ตั้งร้านบ้านไรกาแฟแห่งแรก โดยหาตั้งแต่ริม
ถนนเส้นรังสิต-บางปะอิน  รังสิต-องครักษ์ ก็เร่ิมพบอุปสรรคเนื่องจากสถานีบริการน้ ามันส่วนใหญ่มี
กาแฟรูปแบบเดิมขายอยู่แล้ว (กาแฟส าเร็จรูป) และสถานีบริการมีรายได้จึงไม่ต้องการเสริมร้าน
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รูปแบบอ่ืนเพิ่มเติมอีก จนกระทั่งคุณสายชลได้รับโอกาสจากเจ้าของสถานีบริการน้ ามัน ปตท.     
รังสิต - องครักษ์ คลอง 7 คุณอนวัฒน์ ขาวปทุมทิพย์ ผู้ให้โอกาสคนแรกให้สร้างบ้านไร่กาแฟสาขา
แรกขึ้น และเปิดท าการขายเมื่อวันที่ 21 ธันวาคม พ.ศ. 2540 ภายใต้ชื่อร้าน “ไร่กาแฟสด”  
 สินค้าที่น ามาบริการในช่วงนั้นเน้นเฉพาะเคร่ืองดื่มประเภท ชา กาแฟ โดยใช้ถ้วยดินเผา
เสิร์ฟกาแฟร้อน พร้อมทั้งให้ถ้วยดินเผากลับบ้าน ยอดขายไปได้ดี วันแรกขายเคร่ืองดื่มได้ 38 แก้ว ไม่
นานนัก คุณสายชลได้หาวิธีประชาสัมพันธ์ร้านโดยได้เดินแจกถ้วยดินเผาแถวร้านก๋วยเตี๋ยวเรือคลอง 
2 และแนบใบปลิวคูปองส่วนลดวางบนหลังคารถทับด้วยแก้วดินเผา เป็นวิธีสร้างการรับรู้หรือ
การตลาดแบบ SME หลังจากที่เปิดได้เพียง 13 วันเกิดอุบัติเหตุรถชนบ้านไร่กาแฟแห่งแรกความ
เสียหายถึงขั้นปิดร้านฉับพลัน อย่างไรก็ตามก่อนเกิดเหตุคุณสายชลได้ติดต่อกับทางปั๊ม JET ได้เปิด
โอกาสให้คุณสายชลเสนอรูปแบบการท าร้านกาแฟโดยมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบจนเหมาะกับ
ภาพลักษณ์ของปั๊ม JET จึงได้ท าการก่อสร้างอาคารบ้านไร่กาแฟที่ปั๊ม JET มหาวิทยาลัยกรุงเทพ และ
บ้านไร่กาแฟได้เปิดสาขาแรกโดยให้ชื่อว่า “บ้าน ๘” เมื่อวันที่ 10 เมษายน พ.ศ. 2541 ซึ่งมาจากการ
ออกแบบตามแนวคิดบ้านทรงไทย หลังจากนั้นจึงเกิด “บ้าน ๗” ที่ปั๊ม JET บางปะอิน และ “บ้าน ๖” 
ที่ปั๊ม JET ประตูน้ าพระอินทร์ “บ้าน ๕” ที่ปั๊ม JET ธรรมศาสตร์ ตามล าดับ 
 บ้านไร่กาแฟได้จดทะเบียนนิติบุคคลตามประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์อย่างเป็น
ทางการโดยใช้ชื่อว่า “บริษัทออกแบบไร่นา (ประเทศไทย) จ ากัด”  ในวันที่ 17 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2542 
จากนั้นในเดือนกุมภาพันธ์ปีเดียวกันนั้นเองคุณสายชลได้พลิกผันตนเองโดยลาออกจากงานประจ าที่
บรษิัทแลนด์แอนด์เฮ้าส์ มาท าธุรกิจบ้านไร่กาแฟเต็มตัว  
 ปัจจุบัน บริษัทออกแบบไร่นา (ประเทศไทย) จ ากัด ได้แบ่งการออกแบบธุรกิจออกไป
หลายแขนง โดยเร่ิมต้นการออกแบบธุรกิจภายใต้แบรนด์ “บ้านไร่กาแฟ” ซึ่งเร่ิมจากแนวคิดที่ต้องการ
ให้คนไทยเป็นเจ้าของร้านกาแฟ และคงไว้ซึ่งรูปแบบกาแฟไทยโบราณ “ไทยชง บอรก บ้านไร่กาแฟ” 
จึงถือก าเนิดขึ้น โดยรูปแบบร้านแบ่งเป็น 2 ลักษณะคือ แบบรถเข็น และแบบเคาท์เตอร์ขนาดเล็กที่
จ าหน่ายเคร่ืองดื่มต่าง ๆ ต่อมาเมื่อรูปแบบแฟรนไชน์ดังกล่าวมีผู้ให้การตอบรับจ านวนมาก ควบคู่กับ
การขยายสาขาของบ้านไร่กาแฟ บริษัทออกแบบไร่นา (ประเทศไทย) จ ากัด จึงขยายธุรกิจออกไปอีก
แขนงหน่ึงคือ ร้านอาหารภายใต้แบรนด์ “บ้านไร่ใบกะเพรา”  ณ บ้านไร่กาแฟ สาขา ๙๑ เอกมัย (บ้าน
เก้า เอ็ด เอก) และตามมาด้วยสาขาเฉลิมพระเกียรติ จังหวัดสระบุรี   
 แม้บ้านไร่กาแฟจะต้องเผชิญกับการเปลี่ยนแปลงคร้ังใหญ่ คือ ปัญหาการย้ายพื้นที่ตั้งร้าน
จากเดิมที่สาขาส่วนใหญ่ของบ้านไร่กาแฟจะตั้งอยู่ในปั๊ม JET ซึ่งปัจจุบันเปลี่ยนเป็นปั๊ม ปตท. แต่
ขณะนี้บ้านไร่กาแฟทุกสาขา ได้ออกมาตั้งร้านในพื้นที่ภายนอก เช่น ปั๊มน้ ามัน หรือสถานีบริการ
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น้ ามันในเส้นเดินทางต่าง ๆ  เป็นที่เรียบร้อยแล้ว โดยในปัจจุบันบ้านไร่กาแฟมี 58 สาขาอยู่ตามจังหวัด
ต่าง ๆ ในภาคกลาง ภาคเหนือ ภาคอีสาน และภาคใต้  
 จนเมื่อ พ.ศ. 2549 บริษัทออกแบบไร่นา(ประเทศไทย) จ ากัด ได้ออกแบบธุรกิจอีกแขนง
หนึ่งภายใต้แบรนด์ “คอฟฟี่เอฟ บอรก” มีลักษณะเป็นร้านเคาท์เตอร์ขนาดเล็กและอาคารจ าหน่าย
เคร่ืองดื่มต่าง ๆ โดยธุรกิจทุกแขนงจะประกอบไปด้วยสินค้าประเภทเคร่ืองดื่ม กาแฟ-ชา ที่เป็นจุดแข็ง
ส าคัญของแต่ละแบรนด์ คือ บ้านใร่กาแฟ ไทยชง บอรก  คอฟฟี่เอฟ บอรก ด้วยกาแฟคุณภาพเยี่ยม
จากเกษตรกรไทย ที่ถูกน ามาคัดสรร ผ่านกระบวนการคั่วเมล็ดกาแฟในแบบภูมิปัญญาไทย ณ โรงงาน
คั่วที่อ าเภอหนองแซง จังหวัดสระบุรี  โดยใช้เวลาและอุณหภูมิที่แตกต่างกัน ท าให้เกิดรสและกลิ่นที่
แตกต่างกันไปโดยสูตรของบ้านไร่ ภายใต้ชื่อที่เป็นเอกลักษณ์ของไทย  
 วัตถุดิบกาแฟและชาของบ้านไร่กาแฟ 
 1. พันธุ์อาราบิก้า เป็นกาแฟที่ รับมาจาก โครงการหลวงทางภาคเหนือของไทย  
 2. พันธุ์โรบัสต้า รับมาจากกลุ่มเกษตรกรไทยใจดี ชุมพร  จากบ้านทุ่งคา จ.ชุมพร  
 3. กาแฟเมล็ดโทน สายพันธุ์อาราบิก้า   
 4. ชาเขียวใบหม่อนพันธุ์บุรีรัมย์ ๖๐ รับซื้อจากเกษตรกร อ.ล าปลายมาศ จ.บุรีรัมย์ 
 5. ชาอัสสัม รับซื้อจากเกษตรกร จ.เชียงใหม่  
 6. ชาแดงดอกกระเจี๊ยบ รับซื้อจากเกษตรกร จ.อุทัยธานี 
 สินค้าบ้านใร่กาแฟมี 5 ประเภทคือ กาแฟ ชา เคร่ืองดื่มอ่ืน ๆ กาแฟส าเร็จรูปและสินค้าที่
ระลึก โดยจะแสดงประเภทของรายการเคร่ืองดื่มของบ้านไร่กาแฟ ดังนี้  
ประเภทที่ 1 กาแฟ (Coffee)  
 ไทยปักษ์ใต้ เอสเปรสโซ บอรก  เอเชีย บอรก  บ้านใร่ บอรก  เพียวลม บอรก ไทยชง บอรก 
ประเภทที่ 2 ชา แบ่งเป็น 
 ชารสเข้มข้น ได้แก่ ชาอัสสัม บรอก  ชาเขียวใบหม่อน บอรก  ชาแดงดอกระเจี๊ยบ บอรก 
 ชาไร่นารสกลาง ได้แก่ ชาอัสสัมไร่นา บอรก  ชาเขียวใบหม่อนไร่นา บอรก  ชาแดงดอก
กระเจี๊ยบไร่นา บอรก 
 ชาโบราณไทยชงได้แก่ ชาอัสสัม ไทยชง บอรก  ชาเชียวใบหม่อน ไทยชง บอรก  ชาแดง
ดอกกระเจี๊ยบ ไทยชง บอรก 
ประเภทที่ 3 เคร่ืองดื่มอื่น ๆ  แบ่งเป็น  
 ชาผสมกาแฟ ได้แก่ ชาอัสสัมผสมกาแฟ บอรก  ชาเขียวใบหม่อนผสมกาแฟ บอรก  ชาแดง 
ดอกกระเจี๊ยบผสมกาแฟ บอรก 
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 โกโก้ ได้แก่ โกโก้ บอรก  โกโก้ผสมกาแฟ บอรก  โกโก้ใร่นา บอรก 
 น้ าหวาน ได้แก่ น้ าหวาน รสเข้มข้น รสกลาง 
   ในที่นี้การตั้งชี่อเคร่ืองดื่มกาแฟให้มีเอกลักษณ์เฉพาะเพื่อย้ าความเป็นไทย และค าว่า      
“บอรก” จะตามท้ายชื่อเคร่ืองดื่มของบ้านไร่กาแฟ เหมือนเป็นนามสกุล โดยมีความหมายคือ การสื่อ
ให้รู้ และการรับรู้ด้วยกันทั้งสองฝ่าย เลียนเสียงจากการออกเสียงว่า “บอก” นั่นเอง 
 
2.8 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 พรพรรณ ภาคีเคียน (2552 : บทคัดย่อ) ศึกษาเร่ืองทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสม
ทางการตลาดบริการในการบริโภคกาแฟร้านบ้านไร่กาแฟในเขตจังหวัดปทุมธานี เคร่ืองมือที่ใช้ใน
การวิจัย คือ แบบสอบถาม กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 353 คน ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็น
เพศชาย อายุระหว่าง 31-40 ปี สถานภาพสมรส มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงาน/
ลูกจ้างเอกชน รายได้ 20,001-30,000 บาท ในด้านทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อส่วนประสมทาง
การตลาดบริการในการบริโภคกาแฟร้านบ้านไร่กาแฟ อยู่ในระดับมาก ด้านบุคลากร ผลิตภัณฑ์ และ
ช่องทางการจัดจ าหน่าย อยู่ในระดับมาก ส่วนด้านลักษณะทางกายภาพ ราคา กระบวนการ และการ
ส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับปานกลาง  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคกาแฟร้านบ้านไร่
กาแฟที่มีเพศ อายุ อาชีพ และรายได้ต่างกัน มีทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
บริโภคกาแฟแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนผู้บริโภคกาแฟร้านบ้านไร่กาแฟ
ที่มีสถานภาพสมรส และระดับการศึกษาต่างกัน มีทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการในการ
บริโภคกาแฟไม่แตกต่างกัน  
 เบญจมาศ สมบัตินิมิตสกุล (2546 : บทคัดย่อ) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อความต้องการ
บริโภคกาแฟร้านสตาร์บัคส์ในเขตกรุงเทพมหานคร เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม กับ
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 300 คน ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 26-35 ปี 
สถานภาพโสด มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนที่มีระดับรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนและมีรายได้ต่อ
ครอบครัวต่อเดือนค่อนข้างสูง การศึกษาในระดับปริญญาตรี ในด้านความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อการ
บริโภคกาแฟสตาร์บัคส์พบว่า ผู้บริโภคจะบริโภคกาแฟร้านสตาร์บัคส์เฉลี่ยทุกสัปดาห์ในปริมาณการ
บริโภค 1 ถ้วยต่อคร้ัง ในช่วงเวลาระหว่าง 17.01-21.00 น. โดยจะเลือกบริโภคกาแฟชนิดคาปูชิโนมาก
ที่สุด และนิยมไปบริโภคกาแฟที่สาขาเซ็นทรัลลาดพร้าวเนื่องจากเป็นสาขาที่เดินทางสะดวกและใกล้
ที่ท างาน โดยผ่านสื่อคือการแนะน าของเพื่อนเป็นส่วนใหญ่ และมีความคิดเห็นต่อราคากาแฟว่า
ค่อนข้างแพง นอกจากนี้พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ต้องการจะทดลองบริโภคกาแฟที่ร้านอ่ืน ๆ อีก
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เนื่องจากต้องการทดลองรสชาติใหม่ ในด้านทัศนคติเกี่ยวกับการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์พบว่า โดย
ภาพรวมผู้บริโภคมีทัศนคติในการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ในระดับเฉย ๆ และเมื่อพิจารณาแยกแต่ละ
ทัศนคติพบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติในระดับเห็นด้วย ในเร่ือง ท าเลที่ตั้งของร้านในสาขาต่าง  ๆ มีความ
สะดวกในการเดินทาง โลโก้ เป็นเคร่ืองหมายรับรองรสชาติและคุณภาพของกาแฟและการ
ประชาสัมพันธ์มีผลต่อปริมาณการบริโภค และผู้บริโภคมีทัศนคติในระดับเฉย ๆ ในทัศนคติการดื่ม
กาแฟสตาร์บัคส์ท าให้สดชื่น ราคามีความเหมาะสม การด่ืมกาแฟเป็นการใช้เวลาว่างให้เป็นประโยชน์ 
เหมาะสมกับสภาพสังคมไทยและเหมาะสมกับสภาพเศรษฐกิจ สุดท้ายผลการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อ
ความต้องการบริโภคกาแฟร้านสตาร์บัคส์พบว่า ปัจจัยทางด้านประชากรและปัจจัยทางด้านทัศนคติที่
มีผลต่อความต้องการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์คือ สถานภาพการสมรส อาชีพ ระดับรายได้ส่วนตัวต่อ
เดือน และทัศนคติในการดื่มกาแฟว่าเหมาะสมกับสภาพเศรษฐกิจ ในขณะที่ปัจจัยทางด้านประชากร
และปัจจัยทางด้านทัศนคติที่ไม่มีผลต่อความต้องการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์คือ เพศ อายุ รายได้
ครอบครัวต่อเดือน ระดับการศึกษา และทัศนคติเกี่ยวกับราคาเหมาะสมกับรสชาติและคุณภาพของ
กาแฟ ท าเลที่ตั้งร้านสตาร์บัคส์ของสาขาต่าง  ๆ สะดวกในการเดินทาง โลโก้สตาร์บัคส์เป็น
เคร่ืองหมายรับรองรสชาติและคุณภาพของกาแฟ การประชาสัมพันธ์มีผลต่อปริมาณการบริโภค การ
ดื่มกาแฟสตาร์บัคส์ท าให้สดชื่นในการท างาน การดื่มกาแฟสตาร์บัคส์เหมาะสมกับสภาพสังคมไทย
และการดื่มกาแฟสตาร์บัคส์เป็นการใช้เวลาว่างให้เป็นประโยชน์ 
 กมลรัตน์ โรจน์เรืองรัตน์ (2550 : บทคัดย่อ) ศึกษาเร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
บรโิภคกาแฟตามร้านกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผู้บริโภคกลุ่มวัยท างาน เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
คือ แบบสอบถาม กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 คน ผลการวิจัยพบว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศชาย มีอายุ 20-30 ปี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ต่อเดือนคือ 15,001-30,000 บาท 
ระดับการศึกษาปริญญาตรี ส่วนในด้านพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามร้านกาแฟพรีเมี่ยมพบว่า ร้าน
กาแฟพรีเมี่ยมที่นิยมใช้บริการบ่อยที่สุด คือ ร้านสตาร์บัคส์ เหตุผลนิยมใช้บริการร้านกาแฟพรีเมี่ยม
มากที่สุด คือ ต้องการเข้าไปดื่มกาแฟเป็นหลัก รูปแบบการเลือกใช้บริการร้านกาแฟพรีเมี่ยมส่วนใหญ่
คือ เลือกใช้บริการแบบนั่งที่ร้าน จ านวนคร้ังในการใช้บริการร้านกาแฟพรีเมี่ยมส่วนใหญ่ คือ 1-2 
คร้ัง/สัปดาห์ ช่วงเวลาการใช้บริการร้านกาแฟพรีเมี่ยมส่วนใหญ่ คือ เวลาไม่แน่นอน บุคคลที่มักเข้ามา
ใช้บริการร่วมด้วยบ่อยที่สุด คือ เพื่อน/เพื่อนร่วมงาน กาแฟที่เลือกดื่มส่วนใหญ่ คือ ชนิดเย็น ชนิดของ
กาแฟที่ชอบดื่มส่วนใหญ่ คือ คาปูชิโน ขนาดของแก้วกาแฟที่มักสั่งเป็นประจ าส่วนใหญ่ คือ แก้ว
กลาง ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อคร้ังในการใช้บริการร้านกาแฟพรีเมี่ยมส่วนใหญ่  คือ 101-200 บาท ส่วน
ในด้านปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญมากที่สุดกับ
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ปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์  ในเร่ือง รสชาติของกาแฟ ด้าน
พนักงานผู้ให้บริการ ในเร่ือง การต้อนรับและอัธยาศัยของพนักงาน ด้านลักษณะทางกายภาพ ในเร่ือง 
ความสะอาดภายในร้าน และจากการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 0.05 พบว่า 
ปัจจัยทางด้านลักษณะประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามร้านกาแฟพรีเมี่ยม
คือ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ต่อเดือน ระดับการศึกษาสูงสุด ในขณะที่ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดบริการพบว่าด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมการตลาด พนักงานผู้ให้บริการ ลักษณะทาง
กายภาพ กระบวนการ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามร้านกาแฟพรีเมี่ยมบนถนน
สีลมของผู้บริโภคกลุ่มวัยท างาน ส่วนปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายพบว่าไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามร้านกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลม
ของผู้บริโภคกลุ่มวัยท างาน และในด้านค่านิยมของผู้บริโภคกลุ่มวัยท างานพบว่ามีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามร้านกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผู้บริโภคกลุ่มวัยท างาน  
 ณุพร บุญสนอง (2547 : บทคัดย่อ) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคกาแฟพรีเมี่ยมของ
ผู้บริโภคในเขตดุสิต กรุงเทพมหานคร เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม กับกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อยู่ในช่วงอายุ 25-35 ปี ส าเร็จ
การศึกษาระดับขั้นปริญญาตรี  มีอาชีพเป็นข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมีรายได้            
10,001-15,000 บาท ในด้านพฤติกรรมการบริโภคกาแฟพรีเมี่ยมของผู้บริโภคในเขตดุสิต  
กรุงเทพมหานครที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง พบว่า รู้จักและนิยมบริโภคกาแฟพรีเมี่ยมยี่ห้อบ้านไร่กาแฟ โดย
ชื่นชอบกาแฟประเภทคาปูชิโน และเป็นผู้ตัดสินใจบริโภคด้วยตนเองโดยมีจุดประสงค์ในการบริโภค
เพื่อแก้อาการง่วง และนิยมบริโภคจากร้านบริการที่ตั้งในห้างสรรพสินค้า โดยมีปริมาณการบริโภค
สัปดาห์ละคร้ังปริมาณค่าใช้จ่ายในการบริโภค 60-79 บาท/แก้ว สื่อโฆษณาที่ผู้บริโภคพบเห็นและ
รายการส่งเสริมการขาย ได้แก่ สื่อทางนิตยสาร และชื่นชอบรายการส่งเสริมการขายด้วยวิธีการลด
ราคารวมทั้งการตัดสินใจบริโภคกาแฟพรีเมี่ยมมักค านึงถึงรสชาติเป็นอันดับหนึ่ง ผลการทดสอบ
สมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคกาแฟพรีเมี่ยมในเขตดุสิตกรุงเทพมหานคร ที่มีคุณลักษณะส่วนบุคคลด้าน
อายุ รายได้ และอาชีพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟพรีเมี่ยมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนผู้บริโภคที่มีคุณลักษณะส่วนบุคคลด้านเพศ และระดับการศึกษาแตกต่าง
กัน พบว่ามีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟพรีเมี่ยมไม่แตกต่างกัน  
 พิริยะ วิจักขณาพันธุ์  (2543 : บทคัดย่อ) ศึกษาเร่ือง การศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อ
การเลือกใช้บริการร้านกาแฟระบบแฟรนไชน์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร เคร่ืองมือที่ใช้ใน
การวิจัย คือ แบบสอบถาม กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 120 คน ผลการศึกษาพบว่า ลูกค้าส่วนใหญ่เป็น
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นักศึกษาและพนักงานบริษัท มาใช้บริการเดือนละ 2-3 คร้ัง โดยใช้จ่ายเฉลี่ยคร้ังละ 100-200 บาท 
ส่วนใหญ่มากับเพื่อนและมาเพื่อทานของว่าง มีรสนิยมในการดื่มกาแฟสดที่มีรสชาติดี และมาพบปะ
พูดคุย ในด้านปัจจัยทางด้านการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟ คือ ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ รองลงมาเป็น ปัจจัยทางด้านสถานที่ตั้งที่ไปมาสะดวก ส่วนราคา กระบวนการให้บริการ 
ภาพลักษณ์ของร้าน บุคลากรและการส่งเสริมการตลาด ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญเรียงลงมา
ตามล าดับ โดยมีรายละเอียดดังนี้ ด้านปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มลูกค้าให้ความส าคัญกับรสชาติ
กาแฟมากที่สุด รองลงมาจะเป็นการที่ต้องมีรายการเคร่ืองดื่มกาแฟให้เลือกหลายแบบ และการมี
ชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก ด้านปัจจัยทางด้านสถานที่ตั้งของร้าน กลุ่มลูกค้าให้ความส าคัญกับ สถานที่ที่ร้านมี
ที่นั่งพักผ่อนสบายที่สุด รองลงมาให้ความส าคัญกับ การที่เป็นที่ไปมาสะดวก ตกแต่งสวยงาม และอยู่
ในศูนย์การค้าที่มาช้อปปิ้งอยู่แล้ว ตามล าดับ ด้านปัจจัยทางด้านราคา กลุ่มลูกค้าส่วนใหญ่ไม่ได้ให้
ความส าคัญกับเร่ืองของราคาเป็นเกณฑ์ในการตัดสินใจเข้าใช้บริการ และถ้าจะต้องเลือกร้านก็มักจะ
เลือกร้านที่มีราคาไม่แพงเมื่อเทียบกับร้านกาแฟอ่ืน ด้านปัจจัยทางด้านกระบวนการให้บริการ กลุ่ม
ลูกค้าให้ความส าคัญในระบบการให้บริการที่มีความรวดเร็วมากที่สุด รองลงมาคือ ความถูกต้องใน
การส่งมอบสินค้าและบริการ และความรวดเร็วในการคิดเงินตามล าดับ ด้านปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของ
องค์กรและการตกแต่งร้าน กลุ่มลูกค้าให้ความส าคัญในเร่ืองของการที่ร้านจะดูสุขุม คลาสสิค ไม่
พลุกพล่าน มากพอ ๆ กับการที่ร้านจะดูเหมาะกับการที่ดูทันสมัย เหมาะกับคนรุ่นใหม่ ด้านปัจจัย
ทางด้านบุคลากร กลุ่มลูกค้าให้ความส าคัญต่อการบริการดีมากที่สุด และรองลงมาคือความเป็นมิตร
กับลูกค้า ความมีระเบียบเรียบร้อย และการแนะน าสินค้าและบริการที่ดีตามล าดับ ด้านปัจจัยทางด้าน
ส่งเสริมการตลาด กลุ่มลูกค้าส่วนใหญ่ไม่ได้ให้ความส าคัญต่อรายการส่งเสริมการขายกับการเลือกใช้
บริการ แต่ที่มาใช้บริการอยู่ก็จะเป็นผลของการโฆษณา ไม่ใช่เพราะการลดแลกแจกแถม 
 ธารณี กัลยาณคุปต์ (2548 : บทคัดย่อ) ศึกษาเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการ
ใช้จ่ายในร้านกาแฟสตาร์บัคส์คอฟฟี่ (ประเทศไทย) จ ากัดในเขตกรุงเทพมหานคร เคร่ืองมือที่ใช้ใน
การวิจัย คือ แบบสอบถาม กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง อายุ 34-41 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้น้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 30,000 บาท และค่าใช้จ่ายเฉลี่ยคือ 207 บาท / คร้ัง ในด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสม
ทางการตลาดพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ให้ความส าคัญมากถึงมากที่สุด ด้านราคาให้ความส าคัญปานกลาง 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายให้ความส าคัญมาก ด้านการส่งเสริมการตลาดให้ความส าคัญปานกลางถึง
มาก ด้านพนักงานให้ความส าคัญมาก และด้านลักษณะทางกายภาพของการให้บริการให้ความส าคัญ
ปานกลางถึงมาก ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ช่วงอายุของผู้บริโภคที่แตกต่างกันจะมีการใช้จ่าย
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ไม่แตกต่างกัน แต่ระดับการศึกษาและรายได้ของผู้บริโภคที่แตกต่างกันจะมีการใช้จ่ ายแตกต่างกัน 
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการใช้จ่ายร้านสตาร์บัคส์ คือด้านราคาและช่องทางการ
จัดจ าหน่าย ส่วนประสมทางการตลาดที่ไม่มีความสัมพันธ์กับการใช้จ่ายร้านสตาร์บัคส์ คือด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงานและด้านลักษณะทางกายภาพของการให้บริการ 
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บทที ่3 
 

วิธีด ำเนินกำรวิจัย 
 

 การค้นคว้าอิสระเร่ือง การเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์กับบ้านไร่
กาแฟของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
และให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามเอง (Self Administration Questionnaire) เพื่อใช้เป็น
ข้อมูลประกอบการวิเคราะห์และอภิปรายผลการวิจัย โดยมีขั้นตอนการวิจัยด าเนินงานดังนี้ 
 1.ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 2.เคร่ืองมือในการวิจัย 
 3.การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 4.การวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 ประชำกร ประชากรที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ได้แก่ ประชากรที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้มุ่งศึกษา
กลุ่มผู้บริโภคที่เคย หรือบริโภคกาแฟร้านสตาร์บัคส์และร้านบ้านไร่กาแฟเป็นประจ า ที่มีอายุตั้งแต่ 15 
ปีขึ้นไปในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน 

  กลุ่มตัวอย่ำง ผู้ศึกษาได้ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรส าหรับกรณีไม่ทราบ   
จ านวนประชากรที่แน่นอน (นราศรี ไววานิชกุลและชูศักดิ์ อุดมศรี, 2545) ซึ่งได้ก าหนดสัดส่วนของ
ประชากรเท่ากับ 0.5 ค่าระดับความเชื่อมั่นที่ 95% และความคลาดเคลื่อน (e) เท่ากับ 0.05   
 

       n   =   P(1-P)Z2 
                  e2 

 โดย 

 n   แทน   จ านวนสมาชิกกลุ่มตัวอย่าง  
 P   แทน   สัดส่วนประชากรที่จะสุ่มซึ่งผู้ศึกษาได้ก าหนดไว้เท่ากับ 0.5 
 Z   แทน   ค่ามาตรฐานที่ระดับความเชื่อมั่นที่ผู้วิจัยได้ก าหนดไว้คือ 95% (มีค่าเท่ากับ 1.96)
 e    แทน   ค่าความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่างที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ 5% เท่ากับ 0.05 
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ซึ่งท าการแทนค่าตามสูตรได้ผลดังนี้    
    n    =    (0.5)(1-0.5)(1.96)2 

             (0.05)2 

            =    384.16  หรือประมาณ 385 
           ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 385 คน โดยส ารองความผิดพลาดจากการเก็บข้อมูล 15 ตัวอย่าง 
รวมเป็นกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 คน ซึ่งจะแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มคือ กลุ่มลูกค้าร้านสตาร์บัคส์ และ
กลุ่มลูกค้าร้านบ้านไร่กาแฟ โดยเก็บตัวอย่างกลุ่มละ 200 รายในแต่ละกลุ่ม 
 ขั้นตอนในกำรสุ่มตัวอย่ำง  
              ขั้นท่ี 1   จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 คน ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มคือ กลุ่มลูกค้าร้าน   
สตาร์บัคส์ และกลุ่มลูกค้าร้านบ้านไร่กาแฟ โดยเก็บตัวอย่างกลุ่มละ 200 รายในแต่ละกลุ่ม มีขั้นตอน
ในการสุ่มตัวอย่างดังต่อไปนี้ 
 ร้านบ้านไร่กาแฟมีสาขาในกรุงเทพมหานครจ านวนทั้งหมด 5 สาขา ได้แก่ 

1. สาขาตั้งหลัก             : ที่อยู่ เลขที่ 6/3 หมู่ 4 ถ.รามอินทรา แขวงอนุสาวรีย์  
    เขตบางเขน กรุงเทพมหานคร                                               
2. สาขาพระรามรัก   : ที่อยู่ เลขที่ 89 ถ.พระราม 2 ต.แสมด า อ.บางขุนเทียน  

     กรุงเทพมหานคร 
3. สาขาจามจุรี          : ที่อยู่ คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ จุฬาฯ แขวงวังใหม่  
    เขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร 
4. สาขาเก้า-เอ็ด-เอก   : ที่อยู่ ข้างวัดธาตุทอง ตรงสถานีรถไฟฟ้าเอกมัย แยกสุขุมวิท 
    เอกมัย เขตวัฒนา กรุงเทพมหานคร                                        

 5. สาขาแคร์บ้างบางแคร์  : ที่อยู่ : 192 หมู่6 แขวงบางแคเหนือ เขตบางแค  
    กรุงเทพมหานคร  
 ผู้ศึกษาจึงเลือกในการสุ่มตัวอย่างในทุกสาขา ซึ่งใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา      
(Quota Sampling) โดยการน าตัวแทนของประชากรมาแบ่งให้ได้สัดส่วนที่เท่ากันดังนี้ 
 ขนาดของกลุ่มตัวอย่างในแต่ละแห่ง =         ขนาดของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด                                                                                                                                     
                  จ านวนสาขาที่ถูกเลือก 
     =          200  
                             5  
 ดังนั้นขนาดของกลุ่มตัวอย่างในแต่ละสาขา =          40  คน  
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 ร้านสตาร์บัคส์ มีสาขาในกรุงเทพมหานครแบ่งตามพื้นที่รวมเป็นจ านวน 107 สาขา ดังนั้น
ผู้ศึกษาจึงเลือกสุ่มตัวอย่างร้านสตาร์บัคส์บริเวณใกล้เคียง หรือเขตเดียวกันกับร้านบ้านไร่กาแฟ
จ านวน 5 สาขา ได้แก่ 

 1.สาขาเซ็นทรัลรามอินทรา   : ชั้น 1 ศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซ่ารามอินทรา ถนน            
   รามอินทรา อนุสาวรีย์ บางเขน กรุงเทพมหานคร 
2. สาขาเซ็นทรัลพระราม 2  : ชั้น 1 ศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซ่าพระราม 2              
    ถนนพระราม 2 แสมด า บางขุนเทียน กรุงเทพมหานคร 
3. สาขาจามจุรี สแควร์  : ศูนย์การค้าจตุรัสจามจุรี ถนนพระราม 4 เขตปทุมวัน 

กรุงเทพมหานคร 
4. สาขา The 49 Terrace  : โครงการเดอะ 49 เทอเรซ ซอยสุขุมวิท 49                  

แขวงคลองตันเหนือ เขตวัฒนา กรุงเทพมหานคร 
5. สาขาเดอะมอลล์บางแค  : ศูนย์การค้าเดอะมอลล์บางแค ถนนเพชรเกษม             

บางแคเหนือ บางแค กรุงเทพมหานคร 
 ผู้ศึกษาเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยการน าตัวแทนของ
ประชากรมาแบ่งให้ได้สัดส่วนที่เท่ากันดังน้ี 
 ขนาดของกลุ่มตัวอย่างในแต่ละแห่ง               =             ขนาดของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด  
                                                                                                           จ านวนสาขาที่ถูกเลือก 
                                                                             =             200  
                                                                                                      5  
    ดังนั้นขนาดของกลุ่มตัวอย่างในแต่ละสาขา    =            40  คน  
 ขั้นท่ี 2   ผู้ศึกษาเลือกใช้การสุ่มตัวอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) การ
เลือกเก็บตัวอย่างโดยถามกลุ่มตัวอย่างที่เป็นลูกค้าร้านกาแฟทั้งสองร้าน และมีความยินดีที่จะให้ความ
ร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
 
3.2 เครื่องมือท่ีใช้ในกำรวิจัย 
 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วนคอื 
 ส่วนที่ 1   ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นแบบสอบถามปลายปิด มีลักษณะ
เป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check list) จ านวน 6 ข้อและให้ผู้ตอบเลือกเพียงค าตอบเดียว 
ประกอบด้วย   
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  เพศ                         ใช้การวัดผลแบบมาตรานามบัญญัติ (Nominal scale) 
  อายุ                         ใช้การวัดผลแบบมาตราเรียงอันดับ (Ordinal scale) 
  สถานภาพ               ใช้การวัดผลแบบมาตรานามบัญญัติ (Nominal scale) 
  อาชีพ                      ใช้การวัดผลแบบมาตรานามบัญญัติ (Nominal scale) 
  ระดับการศึกษา       ใช้การวัดผลแบบมาตราเรียงอันดับ (Ordinal scale) 

 รายได้ต่อเดือน        ใช้การวัดผลแบบมาตราเรียงอันดับ (Ordinal scale) 
 ส่วนท่ี 2  ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดส าหรับธุรกิจบริการของ
สตาร์บัคส์ เปรียบเทียบกับบ้านไร่กาแฟ ใช้การวัดข้อมูลแบบอันตรภาคหรือมาตราช่วง ( Interval 
scale) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2549) แบ่งแต่ละหัวข้อ ดังนี้ 
  ด้านผลิตภัณฑ์             ใช้การวัดผลแบบมาตราอันตรภาค (Interval scale) 
  ด้านราคา             ใช้การวัดผลแบบมาตราอันตรภาค (Interval scale) 
  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย        ใช้การวัดผลแบบมาตราอันตรภาค (Interval scale) 
  ด้านการส่งเสริมทางการตลาด     ใช้การวัดผลแบบมาตราอันตรภาค (Interval scale) 
  ด้านบุคคล                                    ใช้การวัดผลแบบมาตราอันตรภาค (Interval scale) 
  ด้านกระบวนการ                         ใช้การวัดผลแบบมาตราอันตรภาค (Interval scale) 
  ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ       ใช้การวัดผลแบบมาตราอันตรภาค (Interval scale) 
 ใช้แบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) จ านวน 19  ข้อ ซึ่งมีเกณฑ์ใน
การก าหนดค่าน้ าหนักของการประเมินคะแนนเป็น 5 ระดับ ดังนี้  
  ค่าเฉลี่ย   4.21-5.00          หมายถึง          เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
  ค่าเฉลี่ย   3.41-4.20          หมายถึง          เห็นด้วย 
  ค่าเฉลี่ย   2.61-3.40          หมายถึง          เฉย ๆ 
  ค่าเฉลี่ย   1.81-2.60          หมายถึง          ไม่เห็นด้วย 
  ค่าเฉลี่ย   1.00-1.80          หมายถึง          ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
 ส่วนท่ี 3  พฤติกรรมการบริโภคกาแฟ ใช้การวัดข้อมูลแบบอันตรภาคหรือมาตราช่วง 
(Interval scale) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2549) แบ่งแต่ละหัวข้อ ดังนี้ 
  - วัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟ 
  - วัตถุประสงค์ในการใช้บริการร้านกาแฟ 
  - ช่วงเวลาที่ท่านนิยมบริโภคกาแฟ    



38 

 

 ใช้แบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating  scale) จ านวน 3  ข้อ ซึ่งมีเกณฑ์ใน
การก าหนดค่าน้ าหนักของการประเมินคะแนนเป็น 5 ระดับ ดังนี้  
  ค่าเฉลี่ย   4.21-5.00          หมายถึง          บ่อยคร้ังมาก   
  ค่าเฉลี่ย   3.41-4.20          หมายถึง          บ่อยครั้ง 
  ค่าเฉลี่ย   2.61-3.40          หมายถึง          บางครั้ง 
  ค่าเฉลี่ย   1.81-2.60          หมายถึง          นาน ๆ คร้ัง 
  ค่าเฉลี่ย   1.00-1.80          หมายถึง          น้อยมากหรือไม่เคยเลย 
 และค าถามปลายเปิดจ านวน 3 ข้อ ดังนี้ 
  - ความถี่ในการบริโภคกาแฟต่อสัปดาห์ เป็นค าถามปลายเปิดใช้ระดับการวัดข้อมูล
ประเภทอัตราส่วน (Ratio scale) 
  - ปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อคร้ัง เป็นค าถามปลายเปิดใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภท
อัตราส่วน (Ratio scale) 
  - ค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟต่อคร้ัง เป็นค าถามปลายเปิดใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภท
อัตราส่วน (Ratio scale) 
 กำรสร้ำงเครื่องมือวิจัย 
 1. ศึกษางานวิจัยและเอกสารต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
 2. น าแบบสอบถามที่จัดท าขึ้นเสนออาจารย์ที่ปรึกษาเพื่อตรวจสอบความถูกต้อง แล้วน ามา
ปรับปรุงแก้ไขให้ถูกต้องตามค าแนะน า 
 3. น าแบบสอบถามไปทดลอง (Try out) กับประชากรที่เป็นกลุ่มตัวอย่างประมาณ 30 คน 
เพื่อพิจารณาถึงปัญหา อุปสรรคและข้อขัดข้องบางประการของผู้ตอบแบบสอบถาม และน าผลที่ได้ไป
วิเคราะห์หาคุณภาพของแบบสอบถาม โดยวิธีการหาค่าสอดคล้องในแบบสัมประสิทธิ์แอลฟ่า (Alpha 
Coefficient) ตามสูตรของครอนบัค (Cronbach) เพื่อหาความเชื่อมั่น โดยได้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า
เท่ากับ 0.860 ซึ่งมากกว่า 0.7 แสดงว่าแบบสอบถามเชื่อถือได้ 
 4. น าแบบสอบถามที่ได้แก้ไขเสนออาจารย์ที่ปรึกษาอีกคร้ัง แล้วน าแบบสอบถามไปเก็บ
รวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง 
 
3.3 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การรวบรวมข้อมูลด าเนินการโดย 2  วิธี ดังนี ้
 1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผู้ศึกษาได้เก็บรวบรวมข้อมูลโดยการออกแบบสอบถาม  



39 

 

(Questionnaire) จ านวน 400 ชุดเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลของผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่าง ซึ่ง
จะแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มคือ กลุ่มลูกค้าร้านสตาร์บัคส์ และกลุ่มลูกค้าร้านบ้านไร่กาแฟ โดยเก็บตัวอย่าง
กลุ่มละ 200 รายในแต่ละกลุ่ม 
 2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผู้ศึกษาได้จากการศึกษาจากเอกสาร หนังสือ 
ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และระบบสืบค้นจากวิทยานิพนธ์และสารนิพนธ์ของนักศึกษาปริญญาโทของ
มหาวิทยาลัยต่าง ๆ ผ่านระบบอินเตอร์เน็ต  
 
3.4 วิธีกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 1. เมื่อเก็บข้อมูลเรียบร้อย จึงท าการตรวจสอบความถูกต้องและสมบูรณ์ของข้อมูลเพื่อ
น าไปประมวลผล 
 2. จัดท าคู่มือลงรหัส แล้วน าข้อมูลไปวิเคราะห์หาค่าสถิติกับเคร่ืองคอมพิวเตอร์ โดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS version 16.0  เพื่อวิเคราะห์เชิงพรรณนาและทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
  2.1 การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) หรือการหาค่าสถิติ
ขั้นพื้นฐาน ได้แก่   
   2.1.1 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 
อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน วิเคราะห์โดยใช้การแจกแจงความถี่ (Frequency) และร้อยละ
(Percentage) 
   2.1.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้าน
กระบวนการ ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ วิเคราะห์โดยใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน
(Standard Deviation) 
   2.1.3 พฤติกรรมการบริโภคกาแฟ ได้แก่ ด้านวัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟ 
ด้านวัตถุประสงค์ในการใช้บริการร้านกาแฟ ด้านช่วงเวลาที่ท่านนิยมบริโภคกาแฟ และลักษณะการ
บริโภคกาแฟ ได้แก่ ความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์ ปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อคร้ัง 
ค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ัง วิเคราะห์โดยใช้ค่าเฉลี่ย  (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน
(Standard Deviation) 
  2.2 การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ในการทดสอบ
สมมติฐาน ได้แก่  



40 

 

   2.2.1 การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1   หาความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคล ที่
มีต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟของผู้บริโภค สตาร์บัคส์กับบ้านไร่กาแฟ  ใช้สถิติ  t-test, F-test หรือ 
One way ANOVA และ Multiple Comparisons (Least Significant Different(LSD)) 
   2.2.2 การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2    หาความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ ที่มีต่อลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟของผู้บริโภค 
สตาร์บัคส์เปรียบเทียบกับบ้านไร่กาแฟ ใช้สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson Correlation 
Coefficient(ค่า r)) โดยดูที่ค่า Sig. ว่าตัวแปรต้นมีความสัมพันธ์กับตัวแปรตามหรือไม่ และค่า r เพื่อดู
ทิศทางของความสัมพันธ์ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2549)  กล่าวคือ 
  กรณีที่ค่า r มีค่าเป็นลบ หมายถึง มีความสัมพันธ์กันในทิศทางตรงกันข้าม 
  กรณีที่ค่า r มีค่าเป็นบวก หมายถึง มีความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกัน 

   กรณีที่ค่า r มีค่าเข้าใกล้1 หมายถึง มีความสัมพันธ์กันมากในทิศทางเดียวกัน 
  กรณีที่ค่า r มีค่าเข้าใกล้ -1 หมายถึง มีความสัมพันธ์กันมากในทิศทางตรงกันข้าม 
 โดยมีค่าระดับความสัมพันธ์คือ 
  0.81 – 1.00  ระดับความสัมพันธ์สูงมาก 
        0.61 – 0.80  ระดับความสัมพันธ์สูง 
        0.41 – 0.60  ระดับความสัมพันธ์ปานกลาง 
        0.21 – 0.40  ระดับความสัมพันธ์ต่ า 
        0.01 – 0.20  ระดับความสัมพันธ์ต่ ามาก 
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บทที ่4 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 การค้นคว้าอิสระเร่ือง การเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์กับบ้านไร่
กาแฟของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ศึกษาได้ก าหนดสัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
ดังนี ้

 x  แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง (Mean) 
 S.D. แทน ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t แทน ค่าที่ค านวณจากสถิติ t-test 
 F แทน ค่าที่ค านวณจากสถิติ One-Way ANOVA 
 Sig. แทน ระดับนัยส าคัญทางสถิติจากการทดสอบ 
 SS แทน ผลบวกของคะแนนเบี่ยงเบนก าลังสอง (Sum of Squares) 
 df แทน ชั้นความเป็นอิสระ (Degree of freedom) 
 MS แทน ความแปรปรวนของคะแนน (Mean of Squares) 
 r แทน ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson Correlation Coefficient) 
 * แทน ความมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 H0 แทน สมมติฐานหลัก 
 H1 แทน สมมติฐานรอง 
 
4.1 การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้แบ่งส่วนการน าเสนอผลการวิเคราะห์เป็นดังนี้ 
 ส่วนที่ 1  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
                                ส าหรับธุรกิจบริการของสตาร์บัคส์ เปรียบเทียบกับบ้านไร่กาแฟ 
 ส่วนที่ 3  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคกาแฟของผู้บริโภคใน    
                                กรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที่ 4  ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
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4.2 ผลการวิเคราะห ์
 ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวน (ความถี่) และค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง 

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 

เพศ ชาย 99 24.8 
 หญิง 301 75.2 

อาย ุ ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ป ี 40 10.0 
 21-30 ป ี 144 36.0 
 31-40 ป ี 130  32.5 
 41-50 ป ี 53 13.2 
 51-60 ป ี 29 7.2 
 ตั้งแต่ 60 ปีขึน้ไป 4 1.0 

สถานภาพ โสด 243 60.8 
 สมรส 151 37.8 
 หม้าย / หย่าร้าง 6 1.5 

อาชีพ นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 46 11.5 
 พนักงานบริษทัเอกชน 172 43.0 
 ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 72  18.0 
 ธุรกิจส่วนตัว 102 25.5 
 รับจ้าง/ลูกจ้าง 8 2.0 

ระดับการศึกษา มัธยมศึกษาตอนปลาย(หรือปวช.) 11 2.8 
 อนุปริญญา(หรือปวส.) 25 6.2 

 ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 289 72.2 
 สูงกว่าปริญญาตรี 75 18.8 

   รายได้ต่อเดือน  ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาทต่อเดือน 6 1.5 

 5,001-10,000 บาท 25 6.2 

 10,00-15,000 บาท 38  9.5 

 15,001-20,000 บาท 139 34.7 

 20,001-25,000 บาท 103 25.8 

 25,001 บาทขึน้ไป 89 22.3 

 รวม 400 100 
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 จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 
คน โดยสามารถจ าแนกตามเพศได้ดังนี้ กลุ่มตัวอย่างเพศชายมีจ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.8 และ
เพศหญิงมีจ านวน 301 คน คิดเป็นร้อยละ 75.2 โดยกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามในคร้ังนี้ส่วน
ใหญ่จะเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย 

ผลการวิเคราะห์สามารถจ าแนกตามช่วงอายุได้ดังนี้ กลุ่มตัวอย่างที่มีช่วงอายุต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 20 ปีมีจ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0  ช่วงอายุ 21-30 ปีมีจ านวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 
36.0  ช่วงอายุ 31-40 ปีมีจ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5  ช่วง อายุ 41-50 ปีมีจ านวน 53 คน คิด
เป็นร้อยละ 13.2  ช่วงอายุ 51-60 ปีมีจ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.2 และช่วงอายุตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไปมี
จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 โดยกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามในคร้ังนี้ส่วนใหญ่จะมีช่วงอายุ 
21-30 ปี รองลงมาคือช่วงอายุ 31-40 ปี  ช่วงอายุ 41-50 ปี  ช่วงอายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี   ช่วงอายุ
51-60 ปี และช่วงอายุตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไป ตามล าดับ 

ผลการวิเคราะห์สามารถจ าแนกตามสถานภาพได้ดังนี้ กลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพโสดมี
จ านวน 243 คน คิดเป็นร้อยละ 60.8  สถานภาพสมรสมีจ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 37.8  และ
สถานภาพหม้าย/หย่าร้างมีจ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5  โดยกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามใน
คร้ังนี้ส่วนใหญ่จะมีสถานภาพโสด รองลงมามีสถานภาพสมรส  และสถานภาพหม้าย/หย่าร้าง 
ตามล าดับ 

ผลการวิเคราะห์สามารถจ าแนกตามอาชีพได้ดังนี้ กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพนักเรียน/นิสิต/
นักศึกษามีจ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5  อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีจ านวน 172 คน คิดเป็น
ร้อยละ 43.0  อาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจมีจ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ18.0  อาชีพธุรกิจส่วนตัวมี
จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 25.5  และอาชีพรับจ้าง/ลูกจ้างมีจ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0  โดย
กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามในคร้ังนี้ส่วนใหญ่จะมีพนักงานบริษัทเอกชน  รองลงมาคืออาชีพ
ธุรกิจส่วนตัว  อาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ  อาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา  และอาชีพรับจ้าง/ลูกจ้าง 
ตามล าดับ 

ผลการวิเคราะห์สามารถจ าแนกระดับการศึกษาได้ดังนี้ กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษา
มัธยมศึกษาตอนปลาย (หรือปวช.)มีจ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8  ระดับการศึกษาอนุปริญญา  
(หรือปวส.)มีจ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.2  ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่ามีจ านวน 289 
คน คิดเป็นร้อยละ72.2  และระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีมีจ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ18.8  
โดยกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามในคร้ังนี้ส่วนใหญ่จะมีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า  
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รองลงมาคือระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี  ระดับการศึกษาอนุปริญญา (หรือปวส.)  และระดับ
การศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย (หรือปวช.)  ตามล าดับ 

ผลการวิเคราะห์สามารถจ าแนกตามรายได้ต่อเดือนได้ดังนี้ กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือนต่ า
กว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาทต่อเดือนมีจ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5  รายได้ต่อเดือน 5,001-10,000 
บาทมีจ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.2  รายได้ต่อเดือน 10,001-15,000 บาทมีจ านวน 38 คน คิดเป็น
ร้อยละ 9.5  รายได้ต่อเดือน 15,001-20,000 บาทมีจ านวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 34.7  รายได้ต่อเดือน 
20,001-25,000บาทมีจ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.8  และรายได้ต่อเดือน 25,001 บาทขึ้นไปมี
จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.3 โดยกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามในคร้ังนี้ส่วนใหญ่จะมีรายได้
ต่อเดือน 15,001-20,000 บาท รองลงมาคือรายได้ต่อเดือน 20,001-25,000 บาท  รายได้ต่อเดือน 25,001 
บาทขึ้นไป  รายได้ต่อเดือน 10,001-15,000 บาท  รายได้ต่อเดือน 5,001-10,000 บาท  และรายได้ต่อ
เดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท ตามล าดับ 
 ส่วนท่ี 2  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาด
ส าหรับธุรกิจบริการของสตาร์บัคส์ เปรียบเทียบกับบ้านไร่กาแฟ 
 
ตารางท่ี 4.2 แสดงภาพรวมของค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับทัศนคติต่อปัจจัยส่วน 
   ประสมการตลาดส าหรับธุรกิจบริการของผู้บริโภคสตาร์บัคส์เปรียบเทียบกับบ้านไร่กาแฟ 

ทัศนคติของผู้บริโภค 

สตาร์บัคส ์ บ้านไร่กาแฟ 

x  S.D. 
ระดับ
ความ
คิดเห็น 

ล าดับ
ที ่ x  S.D. 

ระดับ
ความ
คิดเห็น 

ล าดับ
ที ่

ด้านผลิตภณัฑ ์         
1.ท่านชอบตราสินค้า 3.88 0.83 เห็นด้วย 3 3.41 0.70 เห็นด้วย 3 
2.ท่านชอบรปูแบบบรรจุภัณฑ์ 3.85 0.64 เห็นด้วย 4 3.37 0.65 เฉยๆ 4 
3.ท่านคดิว่ามีรสชาติ / สูตรที่หลากหลาย 3.98 0.81 เห็นด้วย 2 3.05 0.85 เฉยๆ 5 
4.ท่านคดิว่ากาแฟมีรสชาติที่ดี 3.69 1.28 เห็นด้วย 5 3.70 0.64 เห็นด้วย 1 
5.ท่านชอบเพราะเมล็ดกาแฟมีคณุภาพสูง 4.05 0.75 เห็นด้วย 1 3.54 0.72 เห็นด้วย 2 

รวม 3.89 0.55 เห็นด้วย  3.41 0.52 เห็นด้วย  
ด้านราคา         
1.ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า 2.84 1.08 เฉยๆ 2 3.34 0.66 เฉยๆ 1 
2.ราคาเหมาะสมกับปริมาณของสินค้า 2.77 0.93 เฉยๆ 3 3.31 0.68 เฉยๆ 2 
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ตารางท่ี 4.2 (ต่อ) 

ทัศนคติของผู้บริโภค 

สตาร์บัคส ์ บ้านไร่กาแฟ 

x  S.D. 
ระดับ
ความ
คิดเห็น 

ล าดับ
ที ่ x  S.D. 

ระดับ
ความ
คิดเห็น 

ล าดับ
ที ่

3.ราคาเหมาะสมกับบริการที่ได้รบั 3.62 0.73 เห็นด้วย 1 3.24 0.88 เฉยๆ 3 
รวม 3.08 0.76 เฉยๆ  3.29 0.58 เฉยๆ  

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย         
1.ร้านมีท าเลทีต่ั้งสะดวกตอ่การเดินทาง 3.88 0.96 เห็นด้วย 3 2.90 1.06 เฉยๆ 2 
2.ป้ายร้านสังเกตุเห็นไดง้่าย 3.94 0.74 เห็นด้วย 2 3.04 1.01 เฉยๆ 1 

3. มีสาขาครอบคลุมทุกพื้นที ่ 4.25 0.71 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

1 2.07 1.06 
ไม่เห็น
ด้วย 

3 

รวม 4.00 0.61 เห็นด้วย  2.67 0.85 เฉยๆ  
ด้านการส่งเสริมการตลาด         
1.มีโฆษณาผ่านสื่อต่างๆท าให้น่าสนใจ 3.07 1.19 เฉยๆ 2 2.64 1.10 เฉยๆ 2 
2.มีรายการส่งเสริมการขายที่ดึงดดูใจ 3.25 0.79 เฉยๆ 1 2.94 0.95 เฉยๆ 1 

รวม 3.16 0.87 เฉยๆ  2.79 0.93 เฉยๆ  
ด้านบุคลากร         
1.พนักงานมีความสุภาพ 4.02 0.69 เห็นด้วย 2 3.73 0.63 เห็นด้วย 1 
2.พนักงานมีอัธยาศัยด ี 4.01 0.62 เห็นด้วย 3 3.59 0.68 เห็นด้วย 3 
3.พนักงานมีความเอาใจใส่ กระตอืรือร้น
ต่อการบริการ 

4.04 0.57 เห็นด้วย 1 3.67 0.76 เห็นด้วย 2 

4.พนักงานสามารถให้บริการที่รวดเร็ว 
ถูกต้อง 

3.91 0.65 เห็นด้วย 5 3.55 0.72 เห็นด้วย 4  

5.พนักงานสามารถให้ข้อมูลสินคา้ได้ดี 3.99 0.93 เห็นด้วย 4 3.48 0.99 เห็นด้วย 5 
รวม 3.99 0.47 เห็นด้วย  3.60 0.58 เห็นด้วย  

ด้านกระบวนการ         
1.ได้รับสินค้าที่ถูกต้อง รวดเร็ว 3.72 0.78 เห็นด้วย 2 3.59 0.78 เห็นด้วย 1 
2.การให้บริการมีมาตรฐานเป็นมอือาชีพ 3.77 0.78 เห็นด้วย 1 3.30 0.78 เฉยๆ 2 

รวม 3.75 0.72 เห็นด้วย  3.44 0.71 เห็นด้วย  
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ตารางท่ี 4.2 (ต่อ) 

ทัศนคติของผู้บริโภค 

สตาร์บัคส ์ บ้านไร่กาแฟ 

x  S.D. 
ระดับ
ความ
คิดเห็น 

ล าดับ
ที ่ x  S.D. 

ระดับ
ความ
คิดเห็น 

ล าดับ
ที ่

ด้านสิ่งแวดลอ้มทางกายภาพ         
1.ร้านตกแต่งสวยงาม บรรยากาศดี น่าใช้
บริการ 

4.26 0.81 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

1 3.50 0.98 เห็นด้วย 3 

2.ร้านดูมีความสะอาดในด้านเครือ่งมือ 
เครื่องใช ้

4.24 0.81 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

2 3.84 0.85 เห็นด้วย 1 

3.พนักงานดูมีสุขอนามัยที่ด ี 3.87 0.67 เห็นด้วย 3 3.70 0.65 เห็นด้วย 2 
รวม 4.12 0.61 เห็นด้วย  3.68 0.71 เห็นด้วย  

สรุปภาพรวม 3.72 0.41 เห็นด้วย  3.27 0.45 เฉยๆ  

 จากตารางที่ 4.2 แสดงภาพรวมของค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับทัศนคติ
ต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาด (7Ps) ของผู้บริโภคสตาร์บัคส์ เปรียบเทียบกับบ้านไร่กาแฟ 
 สตาร์บัคส์ 
 ผลการวิเคราะห์ พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับทัศนคติต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาด (7Ps) 
ของสตาร์บัคส์ โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.72  และเมื่อพิจารณาเป็นราย
ด้านพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติในระดับเห็นด้วยใน ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย ด้านบุคลากร ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านกระบวนการ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12, 4.00, 3.99, 3.89, 
3.75 ตามล าดับ และมีทัศนคติในระดับเฉย ๆ ใน ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านราคา โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.16, 3.08 ตามล าดับ 
 ในด้านผลิตภัณฑ์ พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสตาร์บัคส์ โดย
ภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89  และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมีทัศนคติต่อด้านผลิตภัณฑ์ของสตาร์บัคส์ในระดับเห็นด้วยในด้าน ท่านชอบเพราะเมล็ด
กาแฟมีคุณภาพสูง ท่านคิดว่ามีรสชาติ/สูตรที่หลากหลาย ท่านชอบตราสินค้า ท่านชอบรูปแบบบรรจุ
ภัณฑ์ ท่านคิดว่ากาแฟมีรสชาติที่ดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05, 3.98, 3.88, 3.85, 3.69 ตามล าดับ 
 ในด้านราคา พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับทัศนคติในด้านราคาของสตาร์บัคส์ โดยภาพรวมอยู่
ในระดับเฉย ๆ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.08 และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อ
ด้านราคาของสตาร์บัคส์ในระดับเห็นด้วยในด้าน ราคาเหมาะสมกับบริการที่ได้รับ โดยมีค่าเฉลี่ย
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เท่ากับ 3.62 และมีทัศนคติในระดับเฉย ๆ ในด้าน ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า ราคาเหมาะสม
กับปริมาณของสินค้า โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.84, 2.77  ตามล าดับ 
 ในด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับทัศนคติในด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายของสตาร์บัคส์ โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.00 และเมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายของสตาร์บัคส์ในระดับเห็น
ด้วยอย่างยิ่งในด้าน มีสาขาครอบคลุมทุกพื้นที่ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 และมีทัศนคติในระดับเห็น
ด้วยในด้าน ป้ายร้านสังเกตุเห็นได้ง่าย ร้านมีท าเลที่ตั้งสะดวกต่อการเดินทาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.94, 3.88  ตามล าดับ 
  ในด้านการส่งเสริมทางการตลาด พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับทัศนคติในด้านการส่งเสริม
การตลาดของสตาร์บัคส์ โดยภาพรวมอยู่ในระดับเฉย ๆ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.16 และเมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อด้านการส่งเสริมการตลาดของสตาร์บัคส์ในระดับเฉยๆใน
ด้าน มีรายการส่งเสริมการขายที่ดึงดูดใจ มีโฆษณาผ่านสื่อต่างๆท าให้น่าสนใจ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.25, 3.07 ตามล าดับ  
 ในด้านบุคลากร พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับทัศนคติในด้านบุคลากรของสตาร์บัคส์ โดย
ภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99 และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมีทัศนคติต่อด้านบุคลากรของสตาร์บัคส์ในระดับเห็นด้วยในด้าน พนักงานมีความเอาใจใส่
กระตือรือร้นต่อการบริการ พนักงานมีความสุภาพ พนักงานมีอัธยาศัยดี พนักงานสามารถให้ข้อมูล
สินค้าได้ดี พนักงานสามารถให้บริการที่รวดเร็วถูกต้อง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04, 4.02, 4.01, 3.99, 
3.91 ตามล าดับ  
 ในด้านกระบวนการ พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับทัศนคติในด้านกระบวนการของสตาร์บัคส์ 
โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.75 และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมีทัศนคติต่อด้านกระบวนการของสตาร์บัคส์ในระดับเห็นด้วยในด้าน การให้บริการมี
มาตรฐานเป็นมืออาชีพ และได้รับสินค้าที่ถูกต้องรวดเร็ว โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77, 3.72 ตามล าดับ  
 ในด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับทัศนคติในด้านสิ่งแวดล้อมทาง
กายภาพของสตาร์บัคส์ โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 และเมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพของสตาร์บัคส์ในระดับเห็น
ด้วยอย่างยิ่งในด้าน ร้านตกแต่งสวยงาม บรรยากาศดี น่าใช้บริการ และด้านร้านดูมีความสะอาดใน
ด้านเคร่ืองมือเคร่ืองใช้ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26, 4.24 ตามล าดับ และมีทัศนคติในระดับเห็นด้วยใน
ด้าน พนักงานดูมีสุขอนามัยที่ดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87  
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 บ้านไร่กาแฟ 
 ผลการวิเคราะห์ พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับทัศนคติต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาด (7Ps) 
ของบ้านไร่กาแฟ โดยภาพรวมอยู่ในระดับเฉย ๆ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.27 และเมื่อพิจารณาเป็นราย
ด้านพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติในระดับเห็นด้วยใน ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ด้านบุคลากร ด้าน
กระบวนการ ด้านผลิตภัณฑ์ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.68, 3.60, 3.44, 3.41 ตามล าดับ และมีทัศนคติใน
ระดับเฉยๆใน ด้านราคา ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.29, 2.79, 2.67 ตามล าดับ 
 ในด้านผลิตภัณฑ์ พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของบ้านไร่กาแฟ โดย
ภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.41 และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมีทัศนคติต่อด้านผลิตภัณฑ์ของบ้านไร่กาแฟในระดับเห็นด้วยในด้าน  ท่านคิดว่ากาแฟมี
รสชาติที่ดี ท่านชอบเพราะเมล็ดกาแฟมีคุณภาพสูง ท่านชอบตราสินค้า  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.70, 
3.54, 3.41 ตามล าดับ และมีทัศนคติในระดับเฉย ๆ ในด้าน ท่านชอบรูปแบบบรรจุภัณฑ์ ท่านคิดว่ามี
รสชาติ/สูตรที่หลากหลาย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.37, 3.05 ตามล าดับ 
 ในด้านราคา พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับทัศนคติในด้านราคาของบ้านไร่กาแฟ โดยภาพรวม
อยู่ในระดับเฉย ๆ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.29 และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติ
ต่อด้านราคาของบ้านไร่กาแฟในระดับเฉย ๆ ในด้าน ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า ราคา
เหมาะสมกับปริมาณของสินค้า ราคาเหมาะสมกับบริการที่ได้รับ  โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.34, 3.31, 
3.24 ตามล าดับ  
 ในด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับทัศนคติในด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายของบ้านไร่กาแฟ โดยภาพรวมอยู่ในระดับเฉย ๆ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.67 และเมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายของบ้านไร่กาแฟในระดับ
เฉยๆในด้าน ป้ายร้านสังเกตุเห็นได้ง่าย ร้านมีท าเลที่ตั้งสะดวกต่อการเดินทาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.04, 2.90 ตามล าดับ และมีทัศนคติในระดับไม่เห็นด้วยในด้าน มีสาขาครอบคลุมทุกพื้นที่ โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.07 
 ในด้านการส่งเสริมทางการตลาด พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับทัศนคติในด้านการส่งเสริม
การตลาดของของบ้านไร่กาแฟ โดยภาพรวมอยู่ในระดับเฉย ๆ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.79 และเมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อด้านการส่งเสริมการตลาดของบ้านไร่กาแฟใน
ระดับเฉย ๆ ในด้าน มีรายการส่งเสริมการขายที่ดึงดูดใจ มีโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ ท าให้น่าสนใจ โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.94, 2.64 ตามล าดับ 
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 ในด้านบุคลากร พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับทัศนคติในด้านบุคลากรของบ้านไร่กาแฟ โดย
ภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.60 และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมีทัศนคติต่อด้านบุคลากรของบ้านไร่กาแฟในระดับเห็นด้วยในด้าน  พนักงานมีความสุภาพ 
พนักงานมีความเอาใจใส่กระตือรือร้นต่อการบริการ พนักงานมีอัธยาศัยดี พนักงานสามารถให้บริการ
ที่รวดเร็วถูกต้อง พนักงานสามารถให้ข้อมูลสินค้าได้ดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.73, 3.67, 3.59, 3.55, 
3.48 ตามล าดับ  
 ในด้านกระบวนการ พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับทัศนคติในด้านกระบวนการของบ้านไร่
กาแฟ โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.44 และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อด้านกระบวนการของบ้านไร่กาแฟในระดับเห็นด้วยในด้าน ได้รับสินค้าที่
ถูกต้องรวดเร็ว โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.59  และมีทัศนคติในระดับเฉย ๆ ในด้าน การให้บริการมี
มาตรฐานเป็นมืออาชีพโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.30  
 ในด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับทัศนคติในด้านสิ่งแวดล้อมทาง
กายภาพของบ้านไร่กาแฟ โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.68 และเมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพของบ้านไร่กาแฟใน
ระดับเห็นด้วยในด้าน ร้านดูมีความสะอาดในด้านเคร่ืองมือเคร่ืองใช้ พนักงานดูมีสุขอนามัยที่ดี และ
ร้านตกแต่งสวยงาม บรรยากาศดี น่าใช้บริการ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84, 3.70, 3.50 ตามล าดับ   
 ส่วนที่ 3  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคกาแฟของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 
 
ตารางท่ี 4.3  แสดงภาพรวมของค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความถี่ของพฤติกรรม 
    ของการบริโภคกาแฟของผู้บริโภคกาแฟสตาร์บัคส์และบ้านไร่กาแฟในเขต                             
    กรุงเทพมหานคร 

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟ 
ระดับพฤตกิรรม 

x  S.D. ระดับ ล าดับที ่

ด้านวัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟ      
1.เพื่อลดอาการง่วงนอน 3.48 0.97 บ่อยครั้ง 1 
2.เพื่อคลายเครียด 2.54 1.02 นานๆครัง้ 2 
3.เพราะตามค่านิยมของสังคม 2.02 1.03 นานๆครัง้ 4 
4.เพราะติดกาแฟ 2.28 1.17 นานๆครัง้ 3 

ภาพรวม 2.58 0.71 นานๆครัง้  
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ตารางท่ี 4.3 (ต่อ) 

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟ 
ระดับพฤติกรรม 

x  S.D. ระดับ ล าดับที ่
ด้านวัตถุประสงค์ในการใชบ้ริการร้านกาแฟ     
1.เพื่อดื่มกาแฟ 3.76 1.04 บ่อยครั้ง 1 
2.เพื่อนั่งพักผ่อน/ รอท าธุระอื่น 3.14 0.89 บางครั้ง 2 
3.เพื่อพบปะสังสรรค์กับเพื่อน 2.55 1.01 นานๆครัง้ 3 
4.เพื่อการเจรจาธุรกิจ 2.19 1.03 นานๆครัง้ 5 
5.เพื่อนั่งท างาน/ ธุระส่วนตัว 2.45 1.10 นานๆครัง้ 4 

ภาพรวม 3.09 0.66 บางครั้ง  
ด้านช่วงเวลาท่ีท่านนิยมบริโภคกาแฟ       
1.ช่วงเช้าก่อนไปท างาน 3.80 1.30 บ่อยครั้ง 1 
2.ช่วงเที่ยง   2.90 1.15 บางครั้ง 3 
3.ช่วงบ่าย 3.08 1.03 บางครั้ง 2 
4.ช่วงเย็น ถึง ค่ า 2.02 0.79 นานๆครัง้ 4 

ภาพรวม 2.95 0.60 บางครั้ง  

 จากตารางที่ 4.3  ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่าง ในด้านวัตถุประสงค์ในการ
บริโภคกาแฟ พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีวัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟโดยภาพรวมอยู่ในระดับนาน ๆ 
คร้ัง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.58 เมื่อพิจารณาในรายข้อแล้วพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีวัตถุประสงค์ในการ
บริโภคกาแฟ เพื่อลดอาการง่วงนอน ในระดับบ่อยคร้ัง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.48 และมีวัตถุประสงค์
ในการบริโภค เพื่อคลายเครียด เพราะติดกาแฟ และเพราะตามค่านิยมของสังคม ในระดับนาน ๆ คร้ัง 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.54, 2.28, 2.02 ตามล าดับ 
 ส่วนในด้านวัตถุประสงค์ในการใช้บริการร้านกาแฟ พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีวัตถุประสงค์ใน
การใช้บริการร้านกาแฟโดยภาพรวมอยู่ในระดับบางคร้ัง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.09 เมื่อพิจารณาใน
รายข้อแล้วพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีวัตถุประสงค์ในการใช้บริการร้านกาแฟ เพื่อดื่มกาแฟ ในระดับ
บ่อยคร้ัง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76 มีวัตถุประสงค์ในการใช้บริการร้านกาแฟ เพื่อนั่งพักผ่อน/รอท า
ธุระอื่น ในระดับบางคร้ัง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.14 และมีวัตถุประสงค์ในการใช้บริการร้านกาแฟ เพื่อ
พบปะสังสรรค์กับเพื่อน เพื่อนั่งท างาน/ธุระส่วนตัว เพื่อการเจรจาธุรกิจ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.55, 
2.45, 2.19 ตามล าดับ 
 และในด้านช่วงเวลาที่นิยมบริโภคกาแฟ พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีช่วงเวลาที่นิยมบริโภคกาแฟ 
โดยภาพรวมอยู่ในระดับบางคร้ัง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.95 เมื่อพิจารณาในรายข้อแล้วพบว่า กลุ่ม
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ตัวอย่างมีช่วงเวลาที่นิยมบริโภคกาแฟในช่วงเช้าก่อนไปท างาน ในระดับบ่อยคร้ัง โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.80  มีช่วงเวลาที่นิยมบริโภคกาแฟในช่วงบ่าย และช่วงเที่ยง ในระดับบางคร้ัง โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.08, 2.90 ตามล าดับ และมีช่วงเวลาที่นิยมบริโภคกาแฟในช่วงเย็นถึงค่ า ในระดับนาน ๆ คร้ัง 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.02  
 
ตารางท่ี 4.4  แสดงภาพรวมของค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของข้อมูลด้านลักษณะพฤติกรรม 
    การบริโภคกาแฟของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ Min. Max. x  S.D. 
สตาร์บัคส ์ ด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์         

(ครั้ง /สัปดาห)์ 
0.00 7.00 2.21 2.12 

 ด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อครั้ง (แก้ว / ครั้ง) 0.00 2.00 1.16 0.51 
 ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือกาแฟเฉลี่ยต่อครั้ง (บาท / ครั้ง) 0.00 300.00 124.39 58.26 
บ้านไร่กาแฟ ด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์           

(วัน / สัปดาห์) 
0.00 7.00 1.55 1.26 

 ด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อครั้ง (แก้ว / ครั้ง) 0.00 2.00 0.95 0.32 
 ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือกาแฟเฉลี่ยต่อครั้ง (บาท / ครั้ง) 0.00 200.00 74.48 31.25 

 จากตารางที่ 4.4  ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ของกลุ่มตัวอย่าง 
พบว่าในด้านความถี่ในการบริโภคเฉลี่ยต่อสัปดาห์ โดยประมาณมีค่าต่ าสุดอยู่ที่ 0 วันต่อสัปดาห์ มี
ค่าสูงสุดอยู่ที่ 7 วันต่อสัปดาห์ จ านวนเฉลี่ยของความถี่ในการบริโภคเท่ากับ 2.21 วันต่อสัปดาห์ และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีค่าเท่ากับ 2.12  ส่วนในด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อคร้ัง โดยประมาณมี
ค่าต่ าสุดอยู่ที่ 0 แก้วต่อวัน มีค่าสูงสุดอยู่ที่ 2 แก้วต่อวัน จ านวนเฉลี่ยของปริมาณการบริโภคเท่ากับ 
1.16 แก้วต่อวัน และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีค่าเท่ากับ 0.51  และในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟ
เฉลี่ยต่อคร้ัง โดยประมาณมีค่าต่ าสุดอยู่ที่ 0 บาทต่อคร้ัง มีค่าสูงสุดอยู่ที่ 300 บาทต่อคร้ัง จ านวนเฉลี่ย
ของค่าใช้จ่ายในการซื้อเท่ากับ 124.39 บาทต่อคร้ัง และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีค่าเท่ากับ 58.26 
 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟของกลุ่มตัวอย่าง พบว่าในด้าน
ความถี่ในการบริโภคเฉลี่ยต่อสัปดาห์ โดยประมาณมีค่าต่ าสุดอยู่ที่ 0 วันต่อสัปดาห์ มีค่าสูงสุดอยู่ที่ 7 
วันต่อสัปดาห์ จ านวนเฉลี่ยของความถี่ในการบริโภคเท่ากับ 1.55 วันต่อสัปดาห์ และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานมีค่าเท่ากับ 1.26  ส่วนในด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อคร้ัง โดยประมาณมีค่าต่ าสุดอยู่ที่ 0 
แก้วต่อวัน มีค่าสูงสุดอยู่ที่ 2 แก้วต่อวัน จ านวนเฉลี่ยของปริมาณการบริโภคเท่ากับ 0.95 แก้วต่อวัน 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีค่าเท่ากับ 0.32  และในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ัง 
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โดยประมาณมีค่าต่ าสุดอยู่ที่ 0 บาทต่อคร้ัง มีค่าสูงสุดอยู่ที่ 200 บาทต่อคร้ัง จ านวนเฉลี่ยของค่าใช้จ่าย
ในการซื้อเท่ากับ 74.48 บาทต่อคร้ัง และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานมีค่าเท่ากับ 31.25 
  ส่วนท่ี 4  ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานท่ี 1 ผู้บริโภคท่ีมีปัจจัยส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ
สตาร์บัคส์ กับบ้านไร่กาแฟแตกต่างกัน 
 สมมติฐานท่ี 1.1  เพศท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์กับบ้านไร่
กาแฟแตกต่างกัน 
 H0   :   เพศที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์กับบ้านไร่กาแฟไม่
แตกต่างกัน 
 H1   :   เพศที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์กับบ้านไร่กาแฟแตกต่าง
กนั 
 
ตารางท่ี 4.5  แสดงความแตกต่างของพฤติกรรมการบริโภคกาแฟทั้งสตาร์บัคส์และบ้านไร่กาแฟ  
    (จ าแนกตามเพศ) 

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟทั้งร้านสตาร์บัคส์
และร้านบ้านไรก่าแฟ 

เพศ 

t Sig. ชาย หญิง 

x  S.D. x  S.D. 

ด้านวัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟ       
1.เพื่อลดอาการง่วงนอน 3.67 1.14 3.42 0.89 1.971 0.51 
2.เพื่อคลายเครียด 2.73 2.48 1.12 0.97 2.091 0.037* 
3.เพราะตามค่านิยมของสังคม 2.24 1.94 1.05 1.01 2.548 0.011* 
4.เพราะติดกาแฟ 2.43 1.21 2.23 1.16 1.490 0.137 

ภาพรวม 2.77 0.87 2.52 0.63 2.626 0.010* 
ด้านวัตถุประสงค์ในการใชบ้ริการร้านกาแฟ       
1.เพื่อดื่มกาแฟ 3.86 1.08 3.72 1.02 1.148 0.252 
2.เพื่อนั่งพักผ่อน / รอท าธุระอื่น 3.17 0.92 3.13 0.88 0.410 0.682 
3.เพื่อพบปะสังสรรค์กับเพื่อน 2.63 1.01 2.53 1.01 0.840 0.402 
4.เพื่อการเจรจาธุรกิจ 2.19 1.05 2.18 1.03 0.077 0.939 
5.เพื่อนั่งท างาน / ธุระส่วนตัว 2.33 1.10 2.49 1.11 -1.186 0.236 

ภาพรวม 3.15 0.75 3.07 0.63 0.971 0.333 
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ตารางท่ี 4.5 (ต่อ) 

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟทั้งร้านสตาร์บัคส์
และร้านบ้านไรก่าแฟ 

เพศ 

t Sig. ชาย หญิง 

x  S.D. x  S.D. 

ด้านช่วงเวลาท่ีท่านนิยมบริโภคกาแฟ       
1.ช่วงเช้าก่อนไปท างาน 3.89 1.35 3.77 1.28 0.784 0.433 
2.ช่วงเที่ยง      3.11 1.21 2.83 1.13 2.082 0.038* 
3.ช่วงบ่าย 3.13 0.98 3.07 1.04 0.545 0.586 
4.ช่วงเย็น ถึง ค่ า 1.98 0.86 2.03 0.77 -0.483 0.629 

ภาพรวม 3.03 0.65 2.92 0.58 1.488 0.138 

 จากตารางที่ 4.5  ในด้านวัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟ ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการ
บริโภคกาแฟทั้งร้านสตาร์บัคส์และร้านบ้านไร่กาแฟ (จ าแนกตามเพศ) พบว่า ในภาพรวมมีค่า Sig.  
เท่ากับ 0.010 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (0.010 < 0.05) นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า เพศที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์กับบ้านไร่
กาแฟในด้านวัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟที่แตกต่างกัน 
 ส่วนในด้านวัตถุประสงค์ในการใช้บริการร้านกาแฟ ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการบริโภค
กาแฟทั้งร้านสตาร์บัคส์และร้านบ้านไร่กาแฟ (จ าแนกตามเพศ) พบว่า ในภาพรวมมีค่า Sig.  เท่ากับ 
0.333 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 (0.333 > 0.05) นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง
(H1) หมายความว่า เพศที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์กับบ้านไร่กาแฟในด้าน
วัตถุประสงค์ในการใช้บริการร้านกาแฟที่ไม่แตกต่างกัน 
 และในด้านช่วงเวลาที่นิยมบริโภคกาแฟ ผลการวิ เคราะห์พฤติกรรมการบริโภคกาแฟทั้ง
ร้านสตาร์บัคส์และร้านบ้านไร่กาแฟ (จ าแนกตามเพศ) พบว่า ในภาพรวมมีค่า Sig.  เท่ากับ 0.138 ซึ่งมี
ค่ามากกว่า 0.05 (0.138 > 0.05) นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า เพศที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์กับบ้านไร่กาแฟในด้าน
ช่วงเวลาที่นิยมบริโภคกาแฟที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.6  แสดงความแตกต่างของลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์เปรียบเทียบกับ 
    บ้านไร่กาแฟ (จ าแนกตามเพศ) 

ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ 
เพศ 

t Sig. ชาย หญิง 

x  S.D. x  S.D. 

สตาร์บัคส์       

ด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อ
สัปดาห์ (ครั้ง / สัปดาห์) 

2.68 2.41 2.08 2.04 2.216 0.028* 

ด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อครั้ง (แก้ว / 
ครั้ง) 

1.23 0.55 1.14 0.49 1.545 0.124 

ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือกาแฟเฉลี่ยต่อครั้ง (บาท 
/ ครั้ง) 

140.15 57.20 119.20 57.76 3.138 0.002* 

บ้านไร่กาแฟ       

ด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อ
สัปดาห์ (ครั้ง / สัปดาห์) 

1.40 1.12 1.60 1.30 -1.353 0.177 

ด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อครั้ง (แก้ว / 
ครั้ง) 

0.92 0.40 0.96 0.29 -1.028 0.306 

ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือกาแฟเฉลี่ยต่อครั้ง (บาท 
/ ครั้ง) 

73.48 31.96 74.80 31.06 -0.363 0.717 

 จากตารางที่ 4.6  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
 สตาร์บัคส์ 
 ในด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์ของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อสตาร์บัคส์ ผล
การวิเคราะห์ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์  (จ าแนกตามเพศ) พบว่า มีค่า Sig.  เท่ากับ 
0.028 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (0.028 < 0.05) นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง
(H1) หมายความว่า เพศที่แตกต่างกัน มีลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ในด้านความถี่
ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์ที่แตกต่างกัน 
 ในด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อคร้ังของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อสตาร์บัคส์ ผลการวิเคราะห์
ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์  (จ าแนกตามเพศ) พบว่า มีค่า Sig.  เท่ากับ 0.124  ซึ่งมี
ค่ามากกว่า 0.05 (0.124 > 0.05) นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า เพศที่แตกต่างกัน มีลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ในด้านปริมาณการ
บริโภคเฉลี่ยต่อคร้ังที่ไม่แตกต่างกัน 
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 ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อสตาร์บัคส์ ผลการ
วิเคราะห์ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์  (จ าแนกตามเพศ) พบว่า มีค่า Sig.  เท่ากับ 
0.002 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (0.002 < 0.05) นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง
(H1) หมายความว่า เพศที่แตกต่างกัน มีลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ในด้านค่าใช้จ่าย
ในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังที่แตกต่างกัน 
 บ้านไร่กาแฟ 
 ส่วนในด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์ของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อบ้านไร่
กาแฟ ผลการวิเคราะห์ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟ (จ าแนกตามเพศ) พบว่า มีค่า 
Sig.  เท่ากับ 0.177 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 (0.177 > 0.05) นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า เพศที่แตกต่างกัน มีลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่
กาแฟในด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์ที่ไม่แตกต่างกัน 
 ในด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อคร้ังของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อบ้านไร่กาแฟ ผลการ
วิเคราะห์ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟ (จ าแนกตามเพศ) พบว่า มีค่า Sig.  เท่ากับ 
0.306  ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 (0.306 > 0.05) นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง
(H1) หมายความว่า เพศที่แตกต่างกัน มีลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟในด้าน
ปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อคร้ังที่ไม่แตกต่างกัน 
 ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อบ้านไร่กาแฟ ผลการ
วิเคราะห์ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟ (จ าแนกตามเพศ) พบว่า มีค่า Sig.  เท่ากับ 
0.717 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 (0.717 > 0.05) นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง
(H1) หมายความว่า เพศที่แตกต่างกัน มีลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟในด้าน
ค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังที่ไม่แตกต่างกัน 
 สมมติฐานท่ี 1.2  อายุท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์กับบ้านไร่
กาแฟแตกต่างกัน 
 H0   :   อายุที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์กับบ้านไร่กาแฟไม่
แตกต่างกัน 
 H1     :   อายุที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์กับบ้านไร่กาแฟแตกต่าง
กัน 
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ตารางท่ี 4.7 แสดงความแตกต่างของพฤติกรรมการบริโภคกาแฟทั้งสตาร์บัคส์และบ้านไร่กาแฟ  
   (จ าแนกตามอายุ) 
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟทั้งร้านสตาร์บัคส์และ

ร้านบ้านไรก่าแฟ 
SS df MS F Sig. 

ด้านวัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟ      

1.เพื่อลดอาการง่วงนอน 
ระหว่างกลุ่ม 29.329 5 5.866 6.748 0.000* 
ภายในกลุ่ม 342.511 394 0.869   
รวม 371.840 399    

2.เพื่อคลายเครียด 
ระหว่างกลุ่ม 101.740 5 20.348 25.734 0.000* 
ภายในกลุ่ม 311.538 394 0.791   
รวม 413.278 399    

3.เพราะตามค่านิยมของสังคม 
ระหว่างกลุ่ม 18.057 5 3.611 3.506 0.004* 
ภายในกลุ่ม 405.853 394 1.030   
รวม 423.910 399    

4.เพราะติดกาแฟ 
ระหว่างกลุ่ม 29.955 5 5.991 4.565 0.000* 
ภายในกลุ่ม 517.122 394 1.312   
รวม 547.078 399    

ภาพรวม 
ระหว่างกลุ่ม 29.609 5 5.922 13.799 0.000* 
ภายในกลุ่ม 169.081 394 0.429   
รวม 198.690 399    

ด้านวัตถุประสงค์ในการใชบ้ริการร้านกาแฟ      

1.เพื่อดื่มกาแฟ 
ระหว่างกลุ่ม 48.720 5 9.744 10.122 0.000* 
ภายในกลุ่ม 379.270 394 0.963   
รวม 427.990 399    

2.เพื่อนั่งพักผ่อน/ รอท าธุระอื่น 
ระหว่างกลุ่ม 8.355 5 1.671 2.153 0.059 
ภายในกลุ่ม 305.805 394 0.776   
รวม 314.160 399    

3.เพื่อพบปะสังสรรค์กับเพื่อน 
ระหว่างกลุ่ม 7.529 5 1.506 1.493 0.191 
ภายในกลุ่ม 397.369 394 1.009   
รวม 404.898 399    
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ตารางท่ี 4.7 (ต่อ) 
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟทั้งร้านสตาร์บัคส์และ

ร้านบ้านไรก่าแฟ 
SS df MS F Sig. 

ด้านวัตถุประสงค์ในการใชบ้ริการร้านกาแฟ      

4.เพื่อการเจรจาธุรกิจ 
ระหว่างกลุ่ม 60.999 5 12.200 13.230 0.000* 
ภายในกลุ่ม 363.311 394 0.922   
รวม 424.310 399    

5.เพื่อนั่งท างาน/ ธุระส่วนตัว 
ระหว่างกลุ่ม 48.316 5 9.663 8.681 0.000* 
ภายในกลุ่ม 438.581 394 1.113   
รวม 486.898 399    

ภาพรวม 
ระหว่างกลุ่ม 30.476 5 6.095 16.574 0.000* 
ภายในกลุ่ม 144.891 394 0.368   
รวม 175.367 399    

ด้านช่วงเวลาท่ีนิยมบริโภคกาแฟ      

1.ช่วงเช้าก่อนไปท างาน 
ระหว่างกลุ่ม 187.515 5 37.503 30.373 0.000* 
ภายในกลุ่ม 486.485 394 1.235   
รวม 674.000 399    

2.ช่วงเที่ยง 
ระหว่างกลุ่ม 59.671 5 11.934 9.972 0.000* 
ภายในกลุ่ม 471.526 394 1.197   
รวม 531.198 399    

3.ช่วงบ่าย 
ระหว่างกลุ่ม 31.409 5 6.282 6.365 0.000* 
ภายในกลุ่ม 388.869 394 0.987   
รวม 420.278 399    

4.ช่วงเย็น ถึง ค่ า 
ระหว่างกลุ่ม 33.035 5 6.607 12.115 0.000* 
ภายในกลุ่ม 214.875 394 0.545   
รวม 247.910 399    

ภาพรวม 
ระหว่างกลุ่ม 28.927 5 5.785 19.830 0.000* 
ภายในกลุ่ม 114.948 394 0.292   
รวม 143.875 399    

 จากตารางที่ 4.7  ในด้านวัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟ ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการ
บริโภคกาแฟทั้งร้านสตาร์บัคส์และร้านบ้านไร่กาแฟ (จ าแนกตามอายุ) พบว่า ในภาพรวมมีค่า Sig.  
เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (0.000 < 0.05) นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติ
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ฐานรอง (H1) หมายความว่า อายุที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์กับบ้านไร่
กาแฟในด้านวัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟที่แตกต่างกัน 
 ส่วนในด้านวัตถุประสงค์ในการใช้บริการร้านกาแฟ ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการบริโภค
กาแฟทั้งร้านสตาร์บัคส์และร้านบ้านไร่กาแฟ (จ าแนกตามอายุ) พบว่า ในภาพรวมมีค่า Sig.  เท่ากับ 
0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (0.000 < 0.05) นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง
(H1) หมายความว่า อายุที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์กับบ้านไร่กาแฟในด้าน
วัตถุประสงค์ในการใช้บริการร้านกาแฟที่แตกต่างกัน 

และในด้านช่วงเวลาที่นิยมบริโภคกาแฟ ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการบริโภคกาแฟทั้งร้าน
สตาร์บัคส์และร้านบ้านไร่กาแฟ (จ าแนกตามอายุ) พบว่า ในภาพรวมมีค่า Sig.  เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่า
น้อยกว่า 0.05 (0.000 < 0.05) นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า อายุที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์กับบ้านไร่กาแฟในด้าน
ช่วงเวลาที่นิยมบริโภคกาแฟที่แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.8 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมด้านวัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟ  
   (จ าแนกตามอายุ) 
อายุ(ปี) x  ≤  20 21-30 31-40 41-50 51-60 ≥  60 

≤  20 1.925 - 
-0.632 

(0.000*) 
-0.762 

(0.000*) 
-0.853 

(0.000*) 
-0.627 

(0.000*) 
-2.138 

(0.000*) 

21-30 2.557 - - 
-0.129 
(0.104) 

-0.221 
(0.036*) 

0.006 
(0.967) 

-1.505 
(0.000*) 

31-40 2.687 - - - 
-0.092 
(0.391) 

0.135 
(0.317) 

-1.376 
(0.000*) 

41-50 2.778 - - - - 
0.227 

(0.135) 
-1.284 

(0.000*) 

51-60 2.552 - - - - - 
-1.511 

(0.000*) 

 จากตารางที่ 4.8 พบว่า ช่วงอายุที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์กับ
บ้านไร่กาแฟในด้านวัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จ านวน 10 คู่ ได้แก่  
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 คู่ที่ 1,2,3,4,5   คือ ช่วงอายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี มีวัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟที่
บ่อยครั้งน้อยกว่าช่วงอายุ 21-30 ปี, 31-40 ปี, 41-50 ปี, 51-60 ปี, ตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไป ตามล าดับ 
 คู่ที่ 6,7   คือ ช่วงอายุ 21-30 ปี มีวัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟที่บ่อยคร้ังน้อยกว่าช่วง
อายุ 41-50 ปี และตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไป ตามล าดับ 
 คู่ที่ 8   คือ ช่วงอายุ 31-40 ปี มีวัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟที่บ่อยคร้ังน้อยกว่าช่วงอายุ
ตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไป  
 คู่ที่ 9   คือ ช่วงอายุ 41-50 ปี มีวัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟที่บ่อยคร้ังน้อยกว่าช่วงอายุ
ตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไป  
 คู่ที่ 10   คือ ช่วงอายุ 51-60 ปี มีวัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟที่บ่อยคร้ังน้อยกว่าช่วง
ตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไป   
 
ตารางท่ี 4.9 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมด้านวัตถุประสงค์ในการใช้บริการร้าน 
   กาแฟ (จ าแนกตามอายุ) 
อายุ(ปี) x  ≤  20 21-30 31-40 41-50 51-60 ≥  60 

≤  20 2.290 - 
-0.803 

(0.000*) 
-0.972 

(0.000*) 
-0.910 

(0.000*) 
-0.896 

(0.000*) 
-0.610 
(0.056) 

21-30 3.093 - - 
-0.168 

(0.022*) 
-0.107 
(0.273) 

-0.093 
(0.451) 

0.193 
(0.530) 

31-40 3.262 - - - 
-0.062 
(0.534) 

0.075 
(0.546) 

0.362 
(0.241) 

41-50 3.200 - - - - 
0.014 

(0.922) 
0.300 

(0.341) 

51-60 3.186 - - - - - 
0.286 

(0.377) 

 จากตารางที่ 4.9 พบว่า ช่วงอายุที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์กับ
บา้นไร่กาแฟในด้านวัตถุประสงค์ในการใช้บริการร้านกาแฟที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 จ านวน 5 คู่ ได้แก่ 
 คู่ที่ 1,2,3,4   คือ ช่วงอายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี มีวัตถุประสงค์ในการใช้บริการร้านกาแฟ
ที่บ่อยครั้งน้อยกว่าช่วงอายุ 21-30 ปี, 31-40 ปี, 41-50 ปี, 51-60 ปี ตามล าดับ 
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 คู่ที่ 5   คือ ช่วงอายุ 21-30 ปี มีวัตถุประสงค์ในการใช้บริการร้านกาแฟที่บ่อยคร้ังน้อยกว่า
ช่วงอายุ 31-40 ปี 
 
ตารางท่ี 4.10 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมด้านช่วงเวลาที่นิยมบริโภคกาแฟ  
     (จ าแนกตามอายุ) 
อายุ(ปี) x  ≤  20 21-30 31-40 41-50 51-60 ≥  60 

≤  20 2.288 - 
-0.612 

(0.000*) 
-0.909 

(0.000*) 
-0.670 

(0.000*) 
-0.592 

(0.000*) 
-1.525 

(0.000*) 

21-30 2.899 - - 
-0.297 

(0.000*) 
-0.058 
(0.503) 

0.020 
(0.856) 

-0.913 
(0.001*) 

31-40 3.196 - - - 
0.239 

(0.007*) 
0.317 

(0.005*) 
-0.616 

(0.025*) 

41-50 2.958 - - - - 
0.078 

(0.531) 
-0.855 

(0.002*) 

51-60 2.879 - - - - - 
-0.933 

(0.001*) 

 จากตารางที่ 4.10 พบว่า ช่วงอายุที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์กับ
บ้านไร่กาแฟในด้านช่วงเวลาที่นิยมบริโภคกาแฟที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จ านวน 12 คู่ ได้แก่ 
 คู่ที่ 1,2,3,4,5   คือ ช่วงอายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี มีช่วงเวลาที่นิยมบริโภคกาแฟที่บ่อยคร้ัง
น้อยกว่าช่วงอายุ 21-30 ปี, 31-40 ปี, 41-50 ปี, 51-60 ปี, ตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไป ตามล าดับ 
 คู่ที่ 6,7   คือ ช่วงอายุ 21-30 ปี มีช่วงเวลาที่นิยมบริโภคกาแฟที่บ่อยคร้ังน้อยกว่าช่วงอายุ  
31-40 ปี และ ตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไป ตามล าดับ 
 คู่ที่ 8,9,10   คือ ช่วงอายุ 31-40 ปี มีช่วงเวลาที่นิยมบริโภคกาแฟที่บ่อยคร้ังน้อยกว่าช่วงอายุ  
41-50 ปี, 51-60 ปี, ตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไป ตามล าดับ 
 คู่ที่ 11   คือ ช่วงอายุ 41-50 ปี มีช่วงเวลาที่นิยมบริโภคกาแฟที่บ่อยคร้ังน้อยกว่าช่วงอายุ
ตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไป  
 คู่ที่ 12   คือ ช่วงอายุ 51-60 ปี มีช่วงเวลาที่นิยมบริโภคกาแฟที่บ่อยคร้ังน้อยกว่าช่วงอายุ
ตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไป  
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ตารางท่ี 4.11 แสดงความแตกต่างของลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์เปรียบเทียบกับ 
     บ้านไร่กาแฟ (จ าแนกตามอายุ) 

ลักษณะพฤตกิรรมการบริโภคกาแฟ SS df MS F Sig. 

สตาร์บัคส ์      

1.ความถี่ในการบริโภคกาแฟ
เฉลี่ยต่อสัปดาห(์สตาร์บัคส์) 

ระหว่างกลุ่ม 170.449 5 34.090 8.005 0.000* 
ภายในกลุ่ม 1677.848 394 4.258   
รวม 1848.298 399    

2.ปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อ
ครั้ง(สตาร์บัคส์) 

ระหว่างกลุ่ม 5.670 5 1.134 4.555 0.000* 
ภายในกลุ่ม 98.090 394 0.249   
รวม 103.760 399    

3.ค่าใช้จ่ายในการซ้ือกาแฟ
เฉลี่ยต่อครัง้(สตาร์บัคส์) 

ระหว่างกลุ่ม 156443.593 5 31288.719 10.293 0.000* 
ภายในกลุ่ม 1197681.345 394 3039.800   
รวม 1354124.938 399    

บ้านไร่กาแฟ      

1.ความถี่ในการบริโภคกาแฟ
เฉลี่ยต่อสัปดาห(์บ้านไร)่ 

ระหว่างกลุ่ม 29.046 5 5.809 3.790 0.002* 
ภายในกลุ่ม 603.852 394 1.533   
รวม 632.897 399    

2.ปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อ
ครั้ง(บ้านไร)่ 

ระหว่างกลุ่ม 4.708 5 0.942 10.483 0.000* 
ภายในกลุ่ม 35.390 394 0.090   
รวม 40.098 399    

3.ค่าใช้จ่ายในการซ้ือกาแฟ
เฉลี่ยต่อครัง้(บ้านไร)่ 

ระหว่างกลุ่ม 35904.410 5 7180.882 7.996 0.000* 
ภายในกลุ่ม 353835.340 394 898.059   
รวม 389739.750 399    

 จากตารางที่ 4.11  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
 สตาร์บัคส์ 
 ในด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์ของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อสตาร์บัคส์ ผล
การวิเคราะห์ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์  (จ าแนกตามอายุ) พบว่า มีค่า Sig.  เท่ากับ 
0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (0.000 < 0.05) นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง
(H1) หมายความว่า อายุที่แตกต่างกัน มีลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ในด้านความถี่
ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์ที่แตกต่างกัน 
 ในด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อคร้ังของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อสตาร์บัคส์ ผลการวิเคราะห์
ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์  (จ าแนกตามอายุ) พบว่า มีค่า Sig.  เท่ากับ 0.000  ซึ่งมี
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ค่าน้อยกว่า 0.05 (0.000 < 0.05) นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า อายุที่แตกต่างกัน มีลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ในด้านปริมาณการ
บริโภคเฉลี่ยต่อคร้ังที่แตกต่างกัน 
 ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อสตาร์บัคส์ ผลการ
วิเคราะห์ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์  (จ าแนกตามอายุ) พบว่า มีค่า Sig.  เท่ากับ 
0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (0.000 < 0.05) นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง
(H1) หมายความว่า อายุที่แตกต่างกัน มีลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ในด้านค่าใช้จ่าย
ในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังที่แตกต่างกัน 
 บ้านไร่กาแฟ 
 ส่วนในด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์ของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อบ้านไร่
กาแฟ ผลการวิเคราะห์ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟ (จ าแนกตามอายุ) พบว่า มีค่า 
Sig.  เท่ากับ 0.002 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (0.002 < 0.05) นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อายุที่แตกต่างกัน มีลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่
กาแฟในด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์ที่แตกต่างกัน 
 ในด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อคร้ังของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อบ้านไร่กาแฟ ผลการ
วิเคราะห์ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟ (จ าแนกตามอายุ) พบว่า มีค่า Sig.  เท่ากับ 
0.000  ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (0.000 < 0.05) นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง
(H1) หมายความว่า อายุที่แตกต่างกัน มีลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟในด้าน
ปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อคร้ังที่แตกต่างกัน 
 ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อบ้านไร่กาแฟ ผลการ
วิเคราะห์ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟ (จ าแนกตามอายุ) พบว่า มีค่า Sig.  เท่ากับ 
0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (0.000 < 0.05) นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง
(H1) หมายความว่า อายุที่แตกต่างกัน มีลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟในด้าน
ค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังที่แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.12 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ย 
     ต่อสัปดาห์ของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อสตาร์บัคส์ (จ าแนกตามอายุ) 
อายุ(ปี) x  ≤  20 21-30 31-40 41-50 51-60 ≥  60 

≤  20 1.150 - 
-0.725 
(0.050) 

-1.435 
(0.000*) 

-2.246 
(0.000*) 

-0.850 
(0.092) 

0.900 
(0.406) 

21-30 1.875 - - 
-0.709 

(0.005*) 
-1.521 

(0.000*) 
-0.125 
(0.766) 

1.625 
(0.121) 

31-40 2.585 - - - 
-0.812 

(0.016*) 
0.585 

(0.169) 
2.335 

(0.026*) 

41-50 3.396 - - - - 
1.396 

(0.004*) 
3.146 

(0.003*) 

51-60 2.000 - - - - - 
1.750 

(0.113) 

 จากตารางที่ 4.12 พบว่า ช่วงอายุที่แตกต่างกัน มีลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ   
สตาร์บัคส์ในด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 จ านวน 8 คู่ ได้แก่ 
 คู่ที่ 1,2   คือ ช่วงอายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี มีความถี่ในการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์เฉลี่ย
ต่อสัปดาห์น้อยกว่าช่วงอายุ 31-40 ปี และ 41-50 ป ี
 คู่ที่ 3,4   คือ ช่วงอายุ 21-30 ปี มีความถี่ในการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์เฉลี่ยต่อสัปดาห์น้อย
กว่าช่วงอายุ 31-40 ปี และ 41-50 ป ี
 คู่ที่ 5,6   คือ ช่วง 31-40 ปี มีความถี่ในการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์เฉลี่ยต่อสัปดาห์น้อยกว่า
ช่วงอายุ 41-50 ป ีแต่มากกว่าช่วงอายุตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไป   
 คู่ที่ 7,8   คือ ช่วง 41-50 ปี มีความถี่ในการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์เฉลี่ยต่อสัปดาห์มากกว่า
ช่วงอายุ 51-60 ป ีและตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไป   
 
ตารางท่ี 4.13  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อคร้ัง 
      ของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อสตาร์บัคส์ (จ าแนกตามอายุ) 
อายุ(ปี) x  ≤  20 21-30 31-40 41-50 51-60 ≥  60 

≤  20 1.025 - 
-0.086 
(0.335) 

-0.198 
(0.029*) 

-0.239 
(0.023*) 

-0.216 
(0.076) 

0.775 
(0.003*) 
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ตารางท่ี 4.13 (ต่อ) 
อาย(ุปี) x  ≤  20 21-30 31-40 41-50 51-60 ≥  60 

21-30 1.111 - - 
-0.112 
(0.064) 

-0.153 
(0.057) 

-.0130 
(0.200) 

0.861 
(0.001*) 

31-40 1.223 - - - 
-0.041 
(0.614) 

-0.018 
(0.858) 

0.973 
(0.000*) 

41-50 1.264 - - - - 
0.023 

(0.843) 
1.014 

(0.000*) 

51-60 1.241 - - - - - 
0.991 

(0.000*) 

 จากตารางที่ 4.13 พบว่า ช่วงอายุที่แตกต่างกัน มีลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ   
สตาร์บัคส์ในด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อคร้ังที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จ านวน 7 คู่ ได้แก่ 
 คู่ที่ 1,2,3   คือ ช่วงอายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี มีปริมาณการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์เฉลี่ย
ต่อคร้ังน้อยกว่าช่วงอายุ 31-40 ปี และ 41-50 ป ีแต่มากกว่าช่วงอายุตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไป   
 คู่ที่ 4,5,6,7   คือ ช่วงอายุ 21-30 ปี, 31-40 ปี, 41-50 ปี และ 51-60 ปี มีปริมาณการบริโภค
กาแฟสตาร์บัคส์เฉลี่ยต่อคร้ังมากกว่าช่วงอายุตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไป   
 
ตารางท่ี 4.14  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อ 
      คร้ังของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อสตาร์บัคส์ (จ าแนกตามอายุ) 
อายุ(ปี) x  ≤  20 21-30 31-40 41-50 51-60 ≥  60 

≤  20 86.250 - 
-24.583 
(0.013)* 

-59.712 
(0.000*) 

-44.693 
(0.000*) 

-43.060 
(0.001*) 

-83.750 
(0.004*) 

21-30 11.830 - - 
-35.128 
(0.000*) 

-20.110 
(0.024*) 

-18.477 
(0.100) 

-59.167 
(0.035*) 

31-40 145.960 - - - 
15.018 
(0.095) 

16.651 
(0.142) 

-24.038 
(0.391) 

41-50 130.940 - - - - 
1.633 

(0.898) 
-39.057 
(.0173) 

51-60 129.310 - - - - - 
-40.670 
(0.167) 
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 จากตารางที่ 4.14 พบว่า ช่วงอายุที่แตกต่างกัน มีลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ   
สตาร์บัคส์ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จ านวน 8 คู่ ได้แก่ 
 คู่ที่ 1,2,3,4,5   คือ ช่วงอายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี มีค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟสตาร์บัคส์
เฉลี่ยต่อคร้ังน้อยกว่าช่วงอายุ 21-30 ป,ี 31-40 ปี, 41-50 ปี, 51-60 ป ีและตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไป ตามล าดับ 
 คู่ที่ 6,7,8   คือ ช่วงอายุ 21-30 ปี มีค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟสตาร์บัคส์เฉลี่ยต่อคร้ังน้อยกว่า
ช่วงอายุ 21-30 ป,ี 31-40 ปี และตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไป ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.15  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ย 
                    ต่อสัปดาห์ของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อบ้านไร่กาแฟ (จ าแนกตามอายุ) 
อายุ(ปี) x  ≤  20 21-30 31-40 41-50 51-60 ≥  60 

≤  20 1.150 - 
-0.301 
(0.174) 

-0.681 
(0.003*) 

-0.567 
(0.029*) 

-0.091 
(0.762) 

0.900 
(0.166) 

21-30 1.451 - - 
-0.379 

(0.012*) 
-0.266 
(0.183) 

0.210 
(0.405) 

1.201 
(0.056) 

31-40 1.831 - - - 
0.114 

(0.573) 
0.589 

(0.021*) 
1.581 

(0.012*) 

41-50 1.717 - - - - 
0.476 

(0.097) 
1.467 

(0.023*) 

51-60 1.241 - - - - - 
0.991 

(0.134) 

 จากตารางที่ 4.15 พบว่า ช่วงอายุที่แตกต่างกัน มีลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่
กาแฟ ในด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 จ านวน 6 คู่ ได้แก่ 
 คู่ที่ 1,2   คือ ช่วงอายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี มีความถี่ในการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟ
เฉลี่ยต่อสัปดาห์น้อยกว่าช่วงอายุ 31-40 ปี และ 41-50 ป ี
 คู่ที่ 3   คือ ช่วงอายุ 21-30 ปี มีความถี่ในการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์น้อย
กว่าช่วงอายุ 31-40 ปี  
 คู่ที่ 4,5   คือ ช่วงอายุ 31-40 ปี มีความถี่ในการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์
มากกว่าช่วงอายุ 51-60 ปี และตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไป   
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 คู่ที่ 6   คือ ช่วงอายุ 41-50 ปี มีความถี่ในการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์
มากกว่าช่วงอายุตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไป   
 
ตารางท่ี 4.16  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมด้านปริมาณการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อ 
      คร้ังของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อบ้านไร่กาแฟ (จ าแนกตามอายุ) 
อายุ(ปี) x  ≤  20 21-30 31-40 41-50 51-60 ≥  60 

≤  20 1.000 - 
0.097 

(0.070) 
-0.008 
(0.887) 

-0.075 
(0.230) 

0.241 
(0.001*) 

0.750 
(0.000*) 

21-30 0.903 - - 
-0.105 

(0.004*) 
-0.173 

(0.000*) 
0.144 

(0.019*) 
0.653 

(0.000*) 

31-40 1.008 - - - 
-0.068 
(0.166) 

0.249 
(0.000*) 

0.758 
(0.000*) 

41-50 1.076 - - - - 
0.317 

(0.000*) 
0.825 

(0.000*) 

51-60 0.759 - - - - - 
0.509 

(0.002*) 

 จากตารางที่ 4.16 พบว่า ช่วงอายุที่แตกต่างกัน มีลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่
กาแฟ ในด้านปริมาณการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จ านวน 11 คู่ ได้แก่ 
 คู่ที่ 1,2   คือ ช่วงอายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี มีปริมาณการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟเฉลี่ย
ต่อคร้ังมากกว่าช่วงอายุ 51-60 ปี และตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไป   
 คู่ที่ 3,4,5,6   คือ ช่วงอายุ 21-30 ปี  มีปริมาณการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟเฉลี่ยต่อคร้ัง
น้อยกว่าช่วงอายุ 31-40 ปี และ 41-50 ปี แต่มากกว่าช่วงอายุ 51-60 ปี และตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไป   
 คู่ที่ 7,8   คือ ช่วงอายุ 31-40 ปี มีปริมาณการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังมากกว่า
ช่วงอายุ 51-60 ปี และตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไป   
 คู่ที่ 9,10   คือ ช่วงอายุ 41-50 ปี มีปริมาณการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟเฉลี่ยต่อคร้ัง
มากกว่าช่วงอายุ 51-60 ปี และตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไป   
 คู่ที่ 11   คือ ช่วงอายุ 51-60 ปี มีปริมาณการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังมากกว่า
ช่วงอายุ ตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไป   
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ตารางท่ี 4.17  แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อ 
      คร้ังของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อบ้านไร่กาแฟ (จ าแนกตามอายุ) 
อายุ(ปี) x  ≤  20 21-30 31-40 41-50 51-60 ≥  60 

≤  20 72.750 - 
7.819 

(0.145) 
-4.865 
(0.375) 

-6.118 
(0.330) 

-24.147 
(0.001*) 

-39.750 
(0.012*) 

21-30 64.931 - - 
-12.685 
(0.001*) 

-13.937 
(0.004*) 

-31.966 
(0.000*) 

-47.569 
(0.002*) 

31-40 77.615 - - - 
-1.253 
(0.798) 

-19.281 
(0.002*) 

-34.885 
(0.022*) 

41-50 78.868 - - - - 
-18.029 
(0.010*) 

-33.632 
(0.031*) 

51-60 96.897 - - - - - 
-15.603 
(0.330) 

 จากตารางที่ 4.17 พบว่า ช่วงอายุที่แตกต่างกัน มีลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่
กาแฟ ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จ านวน 10 คู่ ได้แก่ 
 คู่ที่ 1,2   คือ ช่วงอายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี มีค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟบ้านไร่กาแฟเฉลี่ย
ต่อคร้ังน้อยกว่าช่วงอายุ 51-60 ปี และตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไป   
 คู่ที่ 3,4,5,6   คือ ช่วงอายุ 21-30 ปี  มีค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟบ้านไร่กาแฟเฉลี่ยต่อคร้ัง
น้อยกว่าช่วงอายุ 31-40 ปี, 41-50 ปี, 51-60 ปี และตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไป ตามล าดับ   
 คู่ที่ 7,8   คือ ช่วงอายุ 31-40 ปี มีค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟบ้านไร่กาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังน้อยกว่า
ช่วงอายุ 51-60 ปี และตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไป   
 คู่ที่ 9,10   คือ ช่วงอายุ 41-50 ปี มีค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟบ้านไร่กาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังน้อย
กว่าช่วงอายุ 51-60 ปี และตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไป   
 สมมติฐานท่ี 1.3  สถานภาพแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์กับบ้านไร่
กาแฟแตกต่างกัน 
 H0   :  สถานภาพที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์กับบ้านไร่กาแฟไม่
แตกต่างกัน 
 H1   :   สถานภาพที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์กับบ้านไร่กาแฟ
แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.18  แสดงความแตกต่างของพฤติกรรมการบริโภคกาแฟทั้งสตาร์บัคส์และบ้านไร่กาแฟ  
      (จ าแนกตามสถานภาพ) 
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟทั้งร้านสตาร์บัคส์และ

ร้านบ้านไรก่าแฟ 
SS df MS F Sig. 

ด้านวัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟ      

1.เพื่อลดอาการง่วงนอน 
ระหว่างกลุ่ม 5.647 2 2.823 3.061 0.048* 
ภายในกลุ่ม 366.193 397 0.922   
รวม 371.840 399    

2.เพื่อคลายเครียด 
ระหว่างกลุ่ม 3.152 2 1.576 1.526 0.219 
ภายในกลุ่ม 410.125 397 1.033   
รวม 413.277 399    

3.เพราะตามค่านิยมของสังคม 
ระหว่างกลุ่ม 4.194 2 2.097 1.983 0.139 
ภายในกลุ่ม 419.716 397 1.057   
รวม 423.910 399    

4.เพราะติดกาแฟ 
ระหว่างกลุ่ม 4.101 2 2.050 1.499 0.225 
ภายในกลุ่ม 542.977 397 1.368   
รวม 547.078 399    

ภาพรวม 
ระหว่างกลุ่ม 3.789 2 1.895 3.859 0.022* 
ภายในกลุ่ม 194.901 397 0.491   
รวม 198.690 399    

ด้านวัตถุประสงค์ในการใชบ้ริการร้านกาแฟ      

1.เพื่อดื่มกาแฟ 
ระหว่างกลุ่ม 11.988 2 5.994 5.720 0.004 
ภายในกลุ่ม 416.002 397 1.048   
รวม 427.990 399    

2.เพื่อนั่งพักผ่อน/ รอท าธุระอื่น 
ระหว่างกลุ่ม 2.065 2 1.033 1.314 0.270 
ภายในกลุ่ม 312.095 397 0.786   
รวม 314.160 399    

3.เพื่อพบปะสังสรรค์กับเพื่อน 
ระหว่างกลุ่ม 7.985 2 3.993 3.994 0.019 
ภายในกลุ่ม 396.912 397 1.000   
รวม 404.897 399    
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ตารางท่ี 4.18 (ต่อ) 
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟทั้งร้านสตาร์บัคส์และ

ร้านบ้านไรก่าแฟ 
SS df MS F Sig. 

ด้านวัตถุประสงค์ในการใชบ้ริการร้านกาแฟ      

4.เพื่อการเจรจาธุรกิจ 
ระหว่างกลุ่ม 2.625 2 1.312 1.235 0.292 
ภายในกลุ่ม 421.685 397 1.062   
รวม 424.310 399    

5.เพื่อนั่งท างาน/ ธุระส่วนตัว 
ระหว่างกลุ่ม 6.007 2 3.003 2.479 0.085 
ภายในกลุ่ม 480.891 397 1.211   
รวม 486.897 399    

ภาพรวม 
ระหว่างกลุ่ม 2.810 2 1.405 3.233 0.040 
ภายในกลุ่ม 172.557 397 0.435   
รวม 175.367 399    

ด้านช่วงเวลาท่ีนิยมบริโภคกาแฟ      

1.ช่วงเช้าก่อนไปท างาน 
ระหว่างกลุ่ม 48.823 2 24.411 15.502 0.000* 
ภายในกลุ่ม 625.177 397 1.575   
รวม 674.000 399    

2.ช่วงเที่ยง 
ระหว่างกลุ่ม 20.310 2 10.155 7.891 0.000* 
ภายในกลุ่ม 510.888 397 1.287   
รวม 531.198 399    

3.ช่วงบ่าย 
ระหว่างกลุ่ม 7.106 2 3.553 3.414 0.034* 
ภายในกลุ่ม 413.172 397 1.041   
รวม 420.278 399    

4.ช่วงเย็น ถึง ค่ า 
ระหว่างกลุ่ม 0.148 2 0.074 0.119 0.888 
ภายในกลุ่ม 247.762 397 0.624   
รวม 247.910 399    

ภาพรวม 
ระหว่างกลุ่ม 5.279 2 2.639 7.561 0.001* 
ภายในกลุ่ม 138.596 397 0.349   
รวม 143.875 399    

  
 



70 

 

 จากตารางที่ 4.18  ในด้านวัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟ ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการ
บริโภคกาแฟทั้งร้านสตาร์บัคส์และร้านบ้านไร่กาแฟ (จ าแนกตามสถานภาพ) พบว่า ในภาพรวมมีค่า 
Sig.  เท่ากับ 0.029 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (0.022 < 0.05) นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า สถานภาพที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์
กับบ้านไร่กาแฟในด้านวัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟที่แตกต่างกัน 
 ส่วนในด้านวัตถุประสงค์ในการใช้บริการร้านกาแฟ ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการบริโภค
กาแฟทั้งร้านสตาร์บัคส์และร้านบ้านไร่กาแฟ (จ าแนกตามสถานภาพ) พบว่า ในภาพรวมมีค่า Sig.  
เท่ากับ 0.040 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (0.040 < 0.05) นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า สถานภาพที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์กับบ้าน
ไร่กาแฟในด้านวัตถุประสงค์ในการใช้บริการร้านกาแฟที่แตกต่างกัน 
 และในด้านช่วงเวลาที่นิยมบริโภคกาแฟ ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการบริโภคกาแฟทั้ง
ร้านสตาร์บัคส์และร้านบ้านไร่กาแฟ (จ าแนกตามสถานภาพ) พบว่า ในภาพรวมมีค่า Sig.  เท่ากับ 
0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (0.001 < 0.05) นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง
(H1) หมายความว่า สถานภาพที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์กับบ้านไร่กาแฟ
ในด้านช่วงเวลาที่นิยมบริโภคกาแฟที่แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.19 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมด้านวัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟ  
     (จ าแนกตามสถานภาพ) 

สถานภาพ x  โสด สมรส หม้าย / หย่าร้าง 

โสด 2.510 - 
-0.163 

(0.025*) 
-0.531 
(0.067) 

สมรส 2.674 - - 
-0.368 
(0.208) 

 จากตารางที่ 4.19 พบว่า สถานภาพที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์
กับบ้านไร่กาแฟในด้านวัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 จ านวน 1 คู่ ได้แก่ สถานภาพโสด มีวัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟที่บ่อยคร้ังน้อยกว่า
สถานภาพสมรส 
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ตารางท่ี 4.20 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมด้านวัตถุประสงค์ในการใช้บริการร้าน 
     กาแฟ (จ าแนกตามสถานภาพ) 

สถานภาพ x  โสด สมรส หม้าย / หย่าร้าง 

โสด 3.032 - 
-0.123 
(0.073) 

-0.535 
(0.050*) 

สมรส 3.155 - - 
-0.412 
(0.134) 

 จากตารางที่ 4.20 พบว่า สถานภาพที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์
กับบ้านไร่กาแฟในด้านวัตถุประสงค์ในการใช้บริการร้านกาแฟที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 จ านวน 1 คู่ ได้แก่ สถานภาพโสด มีวัตถุประสงค์ในการใช้บริการร้านกาแฟที่บ่อยคร้ัง
น้อยกว่าสถานภาพหม้าย/หย่าร้าง 
 
ตารางท่ี 4.21 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมด้านช่วงเวลาที่นิยมบริโภคกาแฟ  
     (จ าแนกตามสถานภาพ) 

สถานภาพ x  โสด สมรส หม้าย / หย่าร้าง 

โสด 2.859 - 
-0.225 

(0.000*) 
-0.391 
(0.110) 

สมรส 3.084 - - 
-0.166 
(0.501) 

จากตารางที่ 4.21 พบว่า สถานภาพที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์กับ
บ้านไร่กาแฟในด้านช่วงเวลาที่นิยมบริโภคกาแฟ ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จ านวน 1 คู่ ได้แก่ สถานภาพโสด มีช่วงเวลาที่นิยมบริโภคกาแฟ ที่บ่อยครั้งน้อยกว่าสถานภาพสมรส  
 
ตารางท่ี 4.22 แสดงความแตกต่างของลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์เปรียบเทียบกับ 
     บ้านไร่กาแฟ (จ าแนกตามสถานภาพ) 

ลักษณะพฤตกิรรมการบริโภคกาแฟ SS df MS F Sig. 

สตาร์บัคส ์      

1.ความถ่ีในการบริโภคกาแฟ
เฉลี่ยต่อสัปดาห ์(สตาร์บัคส์) 

ระหว่างกลุ่ม 55.387 2 27.694 6.132 0.002* 
ภายในกลุ่ม 1792.910 397 4.516   
รวม 1848.298 399    
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ตารางท่ี 4.22 (ต่อ) 
ลักษณะพฤตกิรรมการบริโภคกาแฟ SS df MS F Sig. 

2.ปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อ
ครั้ง (สตาร์บัคส์) 

ระหว่างกลุ่ม 0.845 2 0.423 1.630 0.197 
ภายในกลุ่ม 102.915 397 0.259   
รวม 103.760 399    

3.ค่าใช้จ่ายในการซ้ือกาแฟ
เฉลี่ยต่อครัง้ (สตาร์บัคส์) 

ระหว่างกลุ่ม 18766.969 2 9383.485 2.790 0.063 
ภายในกลุ่ม 1335357.968 397 3363.622   
รวม 1354124.938 399    

บ้านไร่กาแฟ      

1.ความถ่ีในการบริโภคกาแฟ
เฉลี่ยต่อสัปดาห์ (บ้านไร)่ 

ระหว่างกลุ่ม 4.265 2 2.133 1.347 0.261 
ภายในกลุ่ม 628.632 397 1.583   

รวม 632.897 399    

2.ปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อ
ครั้ง (บ้านไร)่ 

ระหว่างกลุ่ม 0.939 2 0.469 4.759 0.009* 
ภายในกลุ่ม 39.159 397 0.099   

รวม 40.098 399    

3.ค่าใช้จ่ายในการซ้ือกาแฟ
เฉลี่ยต่อครัง้ (บ้านไร)่ 

ระหว่างกลุ่ม 10422.570 2 5211.285 5.454 0.005* 
ภายในกลุ่ม 379317.180 397 955.459   

รวม 389739.750 399    

 จากตารางที่ 4.22  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
 สตาร์บัคส์ 
 ในด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์ของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อสตาร์บัคส์ ผล
การวิเคราะห์ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์  (จ าแนกตามสถานภาพ) พบว่า มีค่า Sig.  
เท่ากับ 0.002 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (0.002 < 0.05) นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับ     
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า สถานภาพที่แตกต่างกัน มีลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ
สตาร์บัคส์ในด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์ที่แตกต่างกัน 
 ในด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อคร้ังของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อสตาร์บัคส์ ผลการวิเคราะห์
ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์  (จ าแนกตามสถานภาพ) พบว่า มีค่า Sig.  เท่ากับ 0.197  
ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 (0.197 > 0.05) นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า สถานภาพที่แตกต่างกัน มีลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ในด้าน
ปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อคร้ังที่ไม่แตกต่างกัน 
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 ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อสตาร์บัคส์ ผลการ
วิเคราะห์ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์  (จ าแนกตามสถานภาพ) พบว่า มีค่า Sig.  
เท่ากับ 0.063 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 (0.063 > 0.05) นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธ      
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า สถานภาพที่แตกต่างกัน มีลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ
สตาร์บัคส์ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังที่ไม่แตกต่างกัน 
 บ้านไร่กาแฟ 
 ส่วนในด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์ของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อบ้านไร่
กาแฟ ผลการวิเคราะห์ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟ (จ าแนกตามสถานภาพ) 
พบว่า มีค่า Sig.  เท่ากับ 0.261 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 (0.261 > 0.05) นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า สถานภาพที่แตกต่างกัน มีลักษณะพฤติกรรมการบริโภค
กาแฟบ้านไร่กาแฟในด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์ที่ไม่แตกต่างกัน 
 ในด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อคร้ังของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อบ้านไร่กาแฟ ผลการ
วิเคราะห์ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟ (จ าแนกตามสถานภาพ) พบว่า มีค่า Sig.  
เท่ากับ 0.009  ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (0.009 < 0.05) นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับ    
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า สถานภาพที่แตกต่างกัน มีลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้าน
ไร่กาแฟในด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อคร้ังที่แตกต่างกัน 
 ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อบ้านไร่กาแฟ ผลการ
วิเคราะห์ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟ (จ าแนกตามสถานภาพ) พบว่า มี ค่า Sig.  
เท่ากับ 0.005 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (0.005 < 0.05) นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับ     
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า สถานภาพที่แตกต่างกัน มีลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้าน
ไร่กาแฟในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังที่แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.23 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ย 
     ต่อสัปดาห์ของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อสตาร์บัคส์ (จ าแนกตามสถานภาพ) 

สถานภาพ x  โสด สมรส หม้าย / หย่าร้าง 

โสด 1.930 - 
-0.745 

(0.001*) 
-1.070 
(0.224) 

สมรส 2.676 - - 
-0.325 
(0.714) 



74 

 

 จากตารางที่ 4.23 พบว่า สถานภาพที่แตกต่างกัน มีลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ
สตาร์บัคส์ในด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 จ านวน 1 คู่ ได้แก่ สถานภาพโสด มีความถี่ในการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์เฉลี่ยต่อสัปดาห์
น้อยกว่าสถานภาพสมรส 
 
ตารางท่ี 4.24 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมด้านปริมาณการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อ 
     คร้ังของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อบ้านไร่กาแฟ (จ าแนกตามสถานภาพ) 

สถานภาพ x  โสด สมรส หม้าย / หย่าร้าง 

โสด 0.914 - 
-0.100 

(0.002*) 
-0.086 
(0.506) 

สมรส 1.013 - - 
0.013 

(0.919) 

จากตารางที่ 4.24 พบว่า สถานภาพที่แตกต่างกัน มีลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ   
สตาร์บัคส์ในด้านปริมาณการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ัง ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จ านวน 1 คู่ ได้แก่ สถานภาพโสด มีปริมาณการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์เฉลี่ยต่อคร้ัง น้อยกว่า
สถานภาพสมรส 
 
ตารางท่ี 4.25 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อ 
     คร้ังของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อบ้านไร่กาแฟ (จ าแนกตามสถานภาพ) 

สถานภาพ x  โสด สมรส หม้าย / หย่าร้าง 

โสด 70.535 - 
-10.492 
(0.001*) 

1.368 
(0.915) 

สมรส 81.027 - - 
11.860 
(0.357) 

 จากตารางที่ 4.25 พบว่า สถานภาพที่แตกต่างกัน มีลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ
สตาร์บัคส์ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ัง ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จ านวน 1 คู่ ได้แก่ สถานภาพโสด มีค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟสตาร์บัคส์เฉลี่ยต่อคร้ัง น้อยกว่า
สถานภาพสมรส 
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 สมมติฐานท่ี 1.4  อาชีพท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์กับบ้านไร่
กาแฟแตกต่างกัน 
 H0   :   อาชีพที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์กับบ้านไร่กาแฟไม่
แตกต่างกัน 
 H1   :   อาชีพที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์กับบ้านไร่กาแฟ
แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.26 แสดงความแตกต่างของพฤติกรรมการบริโภคกาแฟทั้งสตาร์บัคส์และบ้านไร่กาแฟ  
     (จ าแนกตามอาชีพ) 
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟทั้งร้านสตาร์บัคส์และ

ร้านบ้านไรก่าแฟ 
SS df MS F Sig. 

ด้านวัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟ      

1.เพื่อลดอาการง่วงนอน 
ระหว่างกลุ่ม 18.612 4 4.653 5.203 0.000* 
ภายในกลุ่ม 353.228 395 0.894   
รวม 371.840 399    

2.เพื่อคลายเครียด 
ระหว่างกลุ่ม 68.096 4 17.024 19.481 0.000* 
ภายในกลุ่ม 345.182 395 0.874   
รวม 413.278 399    

3.เพราะตามค่านิยมของสังคม 
ระหว่างกลุ่ม 15.269 4 3.817 3.690 0.006* 
ภายในกลุ่ม 408.641 395 1.035   
รวม 423.910 399    

4.เพราะติดกาแฟ 
ระหว่างกลุ่ม 14.369 4 3.592 2.664 0.032* 
ภายในกลุ่ม 532.709 395 1.349   
รวม 547.078 399    

ภาพรวม 
ระหว่างกลุ่ม 21.235 4 5.309 11.817 0.000* 
ภายในกลุ่ม 177.455 395 0.449   
รวม 198.690 399    

ด้านวัตถุประสงค์ในการใชบ้ริการร้านกาแฟ      

1.เพื่อดื่มกาแฟ 
ระหว่างกลุ่ม 40.544 4 10.136 10.334 0.000* 
ภายในกลุ่ม 387.446 395 0.981   
รวม 427.990 399    
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ตารางท่ี 4.26 (ต่อ) 
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟทั้งร้านสตาร์บัคส์และ

ร้านบ้านไรก่าแฟ 
SS df MS F Sig. 

2.เพื่อนั่งพักผ่อน/ รอท าธุระอื่น 
ระหว่างกลุ่ม 2.009 4 0.502 0.636 0.637 
ภายในกลุ่ม 312.151 395 0.790   
รวม 314.160 399    

3.เพื่อพบปะสังสรรค์กับเพื่อน 
ระหว่างกลุ่ม 4.209 4 1.052 1.037 0.388 
ภายในกลุ่ม 400.688 395 1.014   
รวม 404.898 399    

4.เพื่อการเจรจาธุรกิจ 
ระหว่างกลุ่ม 67.122 4 16.781 18.557 0.000* 
ภายในกลุ่ม 357.188 395 0.904   
รวม 424.310 399    

5.เพื่อนั่งท างาน/ ธุระส่วนตัว 
ระหว่างกลุ่ม 40.327 4 10.082 8.918 0.000* 
ภายในกลุ่ม 446.570 395 1.131   
รวม 486.897 399    

ภาพรวม 
ระหว่างกลุ่ม 31.946 4 7.987 21.996 0.000* 
ภายในกลุ่ม 143.421 395 0.363   
รวม 175.367 399    

ด้านช่วงเวลาที่นิยมบริโภค      

1.ช่วงเช้าก่อนไปท างาน 
ระหว่างกลุ่ม 189.676 4 47.419 38.673 0.000* 
ภายในกลุ่ม 484.324 395 1.226   
รวม 674.000 399    

2.ช่วงเที่ยง 
ระหว่างกลุ่ม 20.474 4 5.118 3.959 0.004* 
ภายในกลุ่ม 510.724 395 1.293   
รวม 531.198 399    

3.ช่วงบ่าย 
ระหว่างกลุ่ม 2.680 4 0.670 0.634 0.639 
ภายในกลุ่ม 417.598 395 1.057   
รวม 420.278 399    

4.ช่วงเย็น ถึง ค่ า 
ระหว่างกลุ่ม 6.654 4 1.664 2.724 0.029* 
ภายในกลุ่ม 241.256 395 0.611   
รวม 247.910 399    
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ตารางท่ี 4.26 (ต่อ) 
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟทั้งร้านสตาร์บัคส์และ

ร้านบ้านไรก่าแฟ 
SS df MS F Sig. 

ภาพรวม 
ระหว่างกลุ่ม 21.740 4 5.435 17.578 0.000* 
ภายในกลุ่ม 122.135 395 0.309   
รวม 143.875 399    

 จากตารางที่ 4.26  ในด้านวัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟ ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการ
บริโภคกาแฟทั้งร้านสตาร์บัคส์และร้านบ้านไร่กาแฟ (จ าแนกตามอาชีพ) พบว่า ในภาพรวมมีค่า Sig.  
เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (0.000 < 0.05) นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับ     
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อาชีพที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์กับ
บ้านไร่กาแฟในด้านวัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟที่แตกต่างกัน 
 ส่วนในด้านวัตถุประสงค์ในการใช้บริการร้านกาแฟ ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการบริโภค
กาแฟทั้งร้านสตาร์บัคส์และร้านบ้านไร่กาแฟ (จ าแนกตามอาชีพ) พบว่า ในภาพรวมมีค่า Sig.  เท่ากับ 
0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (0.000 < 0.05) นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง
(H1) หมายความว่า อาชีพที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์กับบ้านไร่กาแฟใน
ด้านวัตถุประสงค์ในการใช้บริการร้านกาแฟที่แตกต่างกัน 
 และในด้านช่วงเวลาที่นิยมบริโภคกาแฟ ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการบริโภคกาแฟทั้ง
ร้านสตาร์บัคส์และร้านบ้านไร่กาแฟ (จ าแนกตามอาชีพ) พบว่า ในภาพรวมมีค่า Sig.  เท่ากับ 0.000 ซึ่ง
มีค่าน้อยกว่า 0.05 (0.000 < 0.05) นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า อาชีพที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์กับบ้านไร่กาแฟในด้าน
ช่วงเวลาที่นิยมบริโภคกาแฟที่แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.27 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมด้านวัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟ  
     (จ าแนกตามอาชีพ) 

อาชีพ x  นักเรียน/น.ศ พนง.เอกชน ข้าราชการ ธุรกิจส่วนตัว 
รับจ้าง/
ลูกจ้าง 

นักเรียน/น.ศ 2.011 - 
-0.685 

(0.000*) 
-0.430 

(0.001*) 
-0.729 

(0.000*) 
-0.552 

(0.032*) 

พนง.เอกชน 2.696 - - 
0.255 

(0.007*) 
-0.044 
(0.600) 

0.134 
(0.582) 
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ตารางท่ี 4.27 (ต่อ) 

อาชีพ x  นักเรียน/น.ศ พนง.เอกชน ข้าราชการ ธุรกิจส่วนตัว 
รับจ้าง/
ลูกจ้าง 

ข้าราชการ 2.441 - - - 
-0.299 

(0.004*) 
-0.122 
(0.627) 

ธุรกิจส่วนตัว 2.740 - - - - 
0.1777 
(0.471) 

 จากตารางที่ 4.27 พบว่า อาชีพที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์กับ
บ้านไร่กาแฟในด้านวัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟ ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จ านวน 6 คู่ ได้แก่ 
 คู่ที่ 1,2,3,4 คือ อาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีวัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟที่บ่อยคร้ัง
น้อยกว่า อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ ธุรกิจส่วนตัว รับจ้าง/ลูกจ้าง ตามล าดับ 
 คู่ที่ 5 คือ อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีวัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟที่บ่อยคร้ัง
มากกว่าอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
 คู่ที่ 6 คือ อาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีวัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟที่บ่อยคร้ังน้อย
กว่าอาชีพธุรกิจส่วนตัว  
 
ตารางท่ี 4.28 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมด้านวัตถุประสงค์ในการใช้บริการร้าน 
     กาแฟ (จ าแนกตามอาชีพ) 

อาชีพ x  นักเรียน/น.ศ พนง.เอกชน ข้าราชการ ธุรกิจส่วนตัว 
รับจ้าง/
ลูกจ้าง 

นักเรียน/น.ศ 2.352 - 
-0.905 

(0.000*) 
-0.628 

(0.000*) 
-0.842 

(0.000*) 
-0.873 

(0.000*) 

พนง.เอกชน 3.257 - - 
0.276 

(0.001*) 
0.063 

(0.404) 
0.032 

(0.883) 

ข้าราชการ 2.981 - - - 
-0.214 

(0.022*) 
-0.244 
(0.277) 

ธุรกิจส่วนตัว 3.194 - - - - 
-0.031 
(0.889) 
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 จากตารางที่ 4.28 พบว่า อาชีพที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์กับ
บ้านไร่กาแฟในด้านวัตถุประสงค์ในการใช้บริการร้านกาแฟ ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 จ านวน 6 คู่ ได้แก่ 
 คู่ที่ 1,2,3,4   คือ อาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีวัตถุประสงค์ในการใช้บริการร้านกาแฟที่
บ่อยคร้ังน้อยกว่า อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ ธุรกิจส่วนตัว รับจ้าง/ลูกจ้าง 
ตามล าดับ 
 คู่ที่ 5   คือ อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีวัตถุประสงค์ในการใช้บริการร้านกาแฟที่
บ่อยครั้งมากกว่าอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
 คู่ที่ 6   คือ อาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีวัตถุประสงค์ในการใช้บริการร้านกาแฟที่
บ่อยครั้งน้อยกว่าอาชีพธุรกิจส่วนตัว  
 
ตารางท่ี 4.29 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมด้านช่วงเวลาที่นิยมบริโภคกาแฟ  
     (จ าแนกตามอาชีพ) 

อาชีพ x  นักเรียน/น.ศ พนง.เอกชน ข้าราชการ ธุรกิจส่วนตัว 
รับจ้าง/
ลูกจ้าง 

นักเรียน/น.ศ 2.315 - 
-0.704 

(0.000*) 
-0.654 

(0.000*) 
-0.785 

(0.000*) 
-0.716 

(0.001*) 

พนง.เอกชน 3.019 - - 
0.050 

(0.521) 
-0.082 
(0.241) 

-0.012 
(0.951) 

ข้าราชการ 2.969 - - - 
-0.132 
(0.125) 

-0.063 
(0.763) 

ธุรกิจส่วนตัว 3.101 - - - - 
0.069 

(0.735) 

 จากตารางที่ 4.29 พบว่า อาชีพที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์กับ
บ้านไร่กาแฟในด้านช่วงเวลาที่นิยมบริโภคกาแฟ ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จ านวน 4 คู่ ได้แก่ คู่ที่ 1,2,3,4   คือ อาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีช่วงเวลาที่นิยมบริโภคกาแฟ ที่
บ่อยคร้ังน้อยกว่า อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ ธุรกิจส่วนตัว รับจ้าง/ลูกจ้าง 
ตามล าดับ  
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ตารางท่ี 4.30 แสดงความแตกต่างของลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์เปรียบเทียบกับ 
     บ้านไร่กาแฟ (จ าแนกตามอาชีพ) 

ลักษณะพฤตกิรรมการบริโภคกาแฟ SS df MS F Sig. 

สตาร์บัคส ์      

1.ความถี่ในการบริโภคกาแฟ
เฉลี่ยต่อสัปดาห์ (สตาร์บัคส์) 

ระหว่างกลุ่ม 35.046 4 8.762 1.909 0.108 
ภายในกลุ่ม 1813.251 395 4.591   
รวม 1848.298 399    

2.ปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อ
ครั้ง (สตาร์บัคส์) 

ระหว่างกลุ่ม 2.448 4 0.612 2.386 0.051 
ภายในกลุ่ม 101.312 395 0.256   
รวม 103.760 399    

3.ค่าใช้จ่ายในการซ้ือกาแฟ
เฉลี่ยต่อครัง้ (สตาร์บัคส์) 

ระหว่างกลุ่ม 76252.064 4 19063.016 5.893 0.000* 
ภายในกลุ่ม 1277872.873 395 3235.121   
รวม 1354124.938 399    

บ้านไร่กาแฟ      

1.ความถี่ในการบริโภคกาแฟ
เฉลี่ยต่อสัปดาห์ (บ้านไร)่ 

ระหว่างกลุ่ม 25.601 4 6.400 4.163 0.003* 
ภายในกลุ่ม 607.297 395 1.537   
รวม 632.898 399    

2.ปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อ
ครั้ง (บ้านไร)่ 

ระหว่างกลุ่ม 0.837 4 0.209 2.105 0.079 
ภายในกลุ่ม 39.261 395 0.099   
รวม 40.097 399    

3.ค่าใช้จ่ายในการซ้ือกาแฟ
เฉลี่ยต่อครัง้ (บ้านไร)่ 

ระหว่างกลุ่ม 3864.353 4 966.088 0.989 0.413 
ภายในกลุ่ม 385875.397 395 976.900   
รวม 389739.750 399    

 จากตารางที่ 4.30  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
 สตาร์บัคส์ 
 ในด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์ของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อสตาร์บัคส์ ผล
การวิเคราะห์ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์  (จ าแนกตามอาชีพ) พบว่า มีค่า Sig.  
เท่ากับ 0.108 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 (0.108 > 0.05) นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า อาชีพที่แตกต่างกัน มีลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ใน
ด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์ที่ไม่แตกต่างกัน 
 ในด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อคร้ังของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อสตาร์บัคส์ ผลการวิเคราะห์
ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์  (จ าแนกตามอาชีพ) พบว่า มีค่า Sig.  เท่ากับ 0.051  ซึ่ง
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มีค่ามากกว่า 0.05 (0.051 > 0.05) นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า อาชีพที่แตกต่างกัน มีลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ในด้านปริมาณการ
บริโภคเฉลี่ยต่อคร้ังที่ไม่แตกต่างกัน 
 ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อสตาร์บัคส์ ผลการ
วิเคราะห์ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์  (จ าแนกตามอาชีพ) พบว่า มีค่า Sig.  เท่ากับ 
0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (0.000 < 0.05) นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง
(H1) หมายความว่า อาชีพที่แตกต่างกัน มีลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ในด้าน
ค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังที่แตกต่างกัน 
 บ้านไร่กาแฟ 
 ส่วนในด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์ของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อบ้านไร่
กาแฟ ผลการวิเคราะห์ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟ (จ าแนกตามอาชีพ) พบว่า มี
ค่า Sig.  เท่ากับ 0.003 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (0.003 < 0.05) นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า อาชีพที่แตกต่างกัน มีลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่
กาแฟในด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์ที่แตกต่างกัน 
 ในด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อคร้ังของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อบ้านไร่กาแฟ ผลการ
วิเคราะห์ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟ (จ าแนกตามอาชีพ) พบว่า มีค่า Sig.  เท่ากับ 
0.079  ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 (0.079 > 0.05) นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง
(H1) หมายความว่า อาชีพที่แตกต่างกัน มีลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟในด้าน
ปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อคร้ังที่ไม่แตกต่างกัน 
 ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อบ้านไร่กาแฟ ผลการ
วิเคราะห์ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟ (จ าแนกตามอาชีพ) พบว่า มีค่า Sig.  เท่ากับ 
0.413 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 (0.413 > 0.05) นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง
(H1) หมายความว่า อาชีพที่แตกต่างกัน มีลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟในด้าน
ค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังที่ไม่แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.31 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อ 
     คร้ังของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อสตาร์บัคส์ (จ าแนกตามอาชีพ) 

อาชีพ x  นักเรียน/น.ศ พนง.เอกชน ข้าราชการ ธุรกิจส่วนตัว 
รับจ้าง/
ลูกจ้าง 

นักเรียน/น.ศ 90.326 - 
-35.052 
(0.000*) 

-33.632 
(0.002*) 

-45.311 
(0.000*) 

-69.049 
(0.002*) 

พนง.เอกชน 1.254 - - 
1.420 

(0.859) 
-10.259 
(0.150) 

-33.997 
(0.099) 

ข้าราชการ 1.240 - - - 
-11.679 
(0.183) 

-35.417 
(0.096) 

ธุรกิจส่วนตัว 1.356 - - - - 
-23.738 
(0.256) 

 จากตารางที่  4.31 พบว่า อาชีพที่แตกต่างกัน มีลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ      
สตาร์บัคส์ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ัง ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จ านวน 4 คู่ ได้แก่  

 คู่ที่ 1,2,3,4   คือ อาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟสตาร์บัคส์เฉลี่ย
ต่อคร้ัง ที่น้อยกว่า อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ ธุรกิจส่วนตัว รับจ้าง/ลูกจ้าง 
ตามล าดับ  
 
ตารางท่ี 4.32 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ย 
     ต่อสัปดาห์ของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อบ้านไร่กาแฟ (จ าแนกตามอาชีพ) 

อาชีพ x  นักเรียน/น.ศ พนง.เอกชน ข้าราชการ ธุรกิจส่วนตัว รับจ้าง/ลูกจ้าง 

นักเรียน/น.ศ 1.174 - 
-0.256 
(0.214) 

-0.507 
(0.031*) 

-0.571 
(0.010*) 

-1.576 
(0.001*) 

พนง.เอกชน 1.430 - - 
-0.250 
(0.151) 

-0.315 
(0.043*) 

-1.320 
(0.003*) 

ข้าราชการ 1.681 - - - 
-0.065 
(0.735) 

-1.069 
(0.021*) 

ธุรกิจส่วนตัว 1.745 - - - - 
-1.005 

(0.028*) 
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 จากตารางที่ 4.32 พบว่า อาชีพที่แตกต่างกัน มีลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่
กาแฟในด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์ ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 จ านวน 7 คู่ ได้แก่  
 คู่ที่ 1,2,3   คือ อาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา มีความถี่ในการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟ
เฉลี่ยต่อสัปดาห์ที่น้อยกว่า อาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ ธุรกิจส่วนตัว รับจ้าง/ลูกจ้าง ตามล าดับ  
 คู่ที่ 4,5   คือ อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีความถี่ในการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟเฉลี่ย
ต่อสัปดาห์ที่น้อยกว่าอาชีพ ธุรกิจส่วนตัว และรับจ้าง/ลูกจ้าง 
 คู่ที่ 6   คือ อาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีความถี่ในการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟเฉลี่ยต่อ
สัปดาห์ที่น้อยกว่าอาชีพรับจ้าง/ลูกจ้าง 
 คู่ที่ 7   คือ อาชีพธุรกิจส่วนตัว มีความถี่ในการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์ที่
น้อยกว่าอาชีพรับจ้าง/ลูกจ้าง 
 สมมติฐานท่ี 1.5  ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์กับ
บ้านไร่กาแฟแตกต่างกัน 
 H0   :   ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์กับบ้านไร่
กาแฟไม่แตกต่างกัน 
 H1   :   ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์กับบ้านไร่
กาแฟแตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.33 แสดงความแตกต่างของพฤติกรรมการบริโภคกาแฟทั้งสตาร์บัคส์และบ้านไร่กาแฟ  
     (จ าแนกตามระดับการศึกษา) 
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟทั้งร้านสตาร์บัคส์และ

ร้านบ้านไรก่าแฟ 
SS df MS F Sig. 

ด้านวัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟ      

1.เพื่อลดอาการง่วงนอน 
ระหว่างกลุ่ม 10.253 3 3.418 3.743 0.011* 
ภายในกลุ่ม 361.587 396 0.913   
รวม 371.840 399    

2.เพื่อคลายเครียด 
ระหว่างกลุ่ม 5.674 3 1.891 1.838 0.140 
ภายในกลุ่ม 407.603 396 1.029   
รวม 413.277 399    
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ตารางท่ี 4.33 (ต่อ) 
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟทั้งร้านสตาร์บัคส์และ

ร้านบ้านไรก่าแฟ 
SS df MS F Sig. 

3.เพราะตามค่านิยมของสังคม 
ระหว่างกลุ่ม 7.100 3 2.367 2.248 0.082 
ภายในกลุ่ม 416.810 396 1.053   
รวม 423.910 399    

4.เพราะติดกาแฟ 
ระหว่างกลุ่ม 15.763 3 5.254 3.916 0.009* 
ภายในกลุ่ม 531.314 396 1.342   
รวม 547.077 399    

ภาพรวม 
ระหว่างกลุ่ม 6.445 3 2.148 4.425 0.004* 
ภายในกลุ่ม 192.245 396 0.485   
รวม 198.690 399    

ด้านวัตถุประสงค์ในการใชบ้ริการร้านกาแฟ      

1.เพื่อดื่มกาแฟ 
ระหว่างกลุ่ม 25.920 3 8.640 8.510 0.000* 
ภายในกลุ่ม 402.070 396 1.015   
รวม 427.990 399    

2.เพื่อนั่งพักผ่อน/ รอท าธุระอื่น 
ระหว่างกลุ่ม 3.600 3 1.200 1.530 0.206 
ภายในกลุ่ม 310.560 396 0.784   
รวม 314.160 399    

3.เพื่อพบปะสังสรรค์กับเพื่อน 
ระหว่างกลุ่ม 4.836 3 1.612 1.596 0.190 
ภายในกลุ่ม 400.062 396 1.010   
รวม 404.898 399    

4.เพื่อการเจรจาธุรกิจ 
ระหว่างกลุ่ม 14.645 3 4.882 4.719 0.003* 
ภายในกลุ่ม 409.665 396 1.035   
รวม 424.310 399    

5.เพื่อนั่งท างาน/ ธุระส่วนตัว 
ระหว่างกลุ่ม 13.556 3 4.519 3.780 0.011* 
ภายในกลุ่ม 473.342 396 1.195   
รวม 486.898 399    

ภาพรวม 
ระหว่างกลุ่ม 7.484 3 2.495 5.885 0.001* 
ภายในกลุ่ม 167.883 396 0.424   
รวม 175.367 399    
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ตารางท่ี 4.33 (ต่อ) 
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟทั้งร้านสตาร์บัคส์และ

ร้านบ้านไรก่าแฟ 
SS df MS F Sig. 

ด้านช่วงเวลาที่นิยมบริโภค      

1.ช่วงเช้าก่อนไปท างาน 
ระหว่างกลุ่ม 19.191 3 6.397 3.869 0.010* 
ภายในกลุ่ม 654.809 396 1.654   
รวม 674.000 399    

2.ช่วงเที่ยง 
ระหว่างกลุ่ม 22.673 3 7.558 5.885 0.001* 
ภายในกลุ่ม 508.525 396 1.284   
รวม 531.197 399    

3.ช่วงบ่าย 
ระหว่างกลุ่ม 11.130 3 3.710 3.591 0.014* 
ภายในกลุ่ม 409.147 396 1.033   
รวม 420.278 399    

4.ช่วงเย็น ถึง ค่ า 
ระหว่างกลุ่ม 4.907 3 1.636 2.666 0.048* 
ภายในกลุ่ม 243.003 396 0.614   

รวม 247.910 399    

ภาพรวม 
ระหว่างกลุ่ม 6.541 3 2.180 6.287 0.000* 
ภายในกลุ่ม 137.334 396 0.347   

รวม 143.875 399    

 จากตารางที่ 4.33  ในด้านวัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟ ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการ
บริโภคกาแฟทั้งร้านสตาร์บัคส์และร้านบ้านไร่กาแฟ (จ าแนกตามระดับการศึกษา) พบว่า ในภาพรวม
มีค่า Sig.  เท่ากับ 0.004 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (0.004 < 0.05) นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ
สตาร์บัคส์กับบ้านไร่กาแฟในด้านวัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟที่แตกต่างกัน 
 ส่วนในด้านวัตถุประสงค์ในการใช้บริการร้านกาแฟ ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการบริโภค
กาแฟทั้งร้านสตาร์บัคส์และร้านบ้านไร่กาแฟ (จ าแนกตามระดับการศึกษา) พบว่า ในภาพรวมมีค่า 
Sig.  เท่ากับ 0.001 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (0.001 < 0.05) นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ     
สตาร์บัคส์กับบ้านไร่กาแฟในด้านวตัถุประสงค์ในการใช้บริการร้านกาแฟที่แตกต่างกัน 
 และในด้านช่วงเวลาที่นิยมบริโภคกาแฟ ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการบริโภคกาแฟทั้ง
ร้านสตาร์บัคส์และร้านบ้านไร่กาแฟ (จ าแนกตามระดับการศึกษา) พบว่า ในภาพรวมมีค่า Sig.  เท่ากับ 
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0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (0.000 < 0.05) นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง
(H1) หมายความว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์กับบ้านไร่
กาแฟในด้านช่วงเวลาที่นิยมบริโภคกาแฟที่แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.34 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมด้านวัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟ  
     (จ าแนกตามระดับการศึกษา) 

ระดับการศึกษา x  ม.ปลาย / ปวช. 
อนุปริญญา/

ปวส. 
ป.ตรี / เทียบเท่า สูงกว่า ป.ตรี 

ม.ปลาย / ปวช. 2.068 - 
-0.362 
(0.152) 

-0.493 
(0.022*) 

-0.708 
(0.002*) 

อนุปริญญา/
ปวส. 

2.430 - - 
-0.131 
(0.366) 

-0.347 
(0.032*) 

ป.ตรี / เทียบเท่า 2.561 - - - 
-0.215 

(0.018*) 

 จากตารางที่ 4.34 พบว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ    
สตาร์บัคส์กับบ้านไร่กาแฟในด้านวัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 จ านวน 4 คู่ ได้แก่ 
 คู่ที่ 1,2   คือ ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  มีวัตถุประสงค์ในการบริโภค
กาแฟที่บ่อยคร้ังน้อยกว่า ระดับการศึกษาปริญญาตรี/เทียบเท่า และสูงกว่าปริญญาตรี  
 คู่ที่ 3   คือ ระดับการศึกษาอนุปริญญา/ปวส.  มีวัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟที่บ่อยคร้ัง
น้อยกว่า ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี  
 คู่ที่ 4   คือ ระดับการศึกษาปริญญาตรี/เทียบเท่า  มีวัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟที่
บ่อยครั้งน้อยกว่า ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี  
 
ตารางท่ี 4.35 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมด้านวัตถุประสงค์ในการใช้บริการร้าน 
     กาแฟ (จ าแนกตามระดับการศึกษา) 

ระดับการศึกษา x  ม.ปลาย / ปวช. 
อนุปริญญา/

ปวส. 
ป.ตรี / เทียบเท่า สูงกว่า ป.ตรี 

ม.ปลาย / ปวช. 2.600 - 
-0.296 
(0.210) 

-0.463 
(0.021*) 

-0.712 
(0.001*) 
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ตารางท่ี 4.35 (ต่อ) 

ระดับการศึกษา x  ม.ปลาย / ปวช. 
อนุปริญญา/

ปวส. 
ป.ตรี / เทียบเท่า สูงกว่า ป.ตรี 

อนุปริญญา/
ปวส. 

2.896 - - 
-0.167 
(0.219) 

-0.416 
(0.006*) 

ป.ตรี / เทียบเท่า 3.063 - - - 
-0.249 

(0.003*) 

 จากตารางที่ 4.35 พบว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ    
สตาร์บัคส์กับบ้านไร่กาแฟในวัตถุประสงค์การใช้บริการร้านกาแฟที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 จ านวน 4 คู่ ได้แก่ 
 คู่ที่ 1,2   คือ ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  มีวัตถุประสงค์การใช้บริการร้าน
กาแฟที่บ่อยครั้งน้อยกว่า ระดับการศึกษาปริญญาตรี/เทียบเท่า และสูงกว่าปริญญาตรี  
 คู่ที่ 3   คือ ระดับการศึกษาอนุปริญญา/ปวส.  มีวัตถุประสงค์ในการใช้บริการร้านกาแฟที่
บ่อยครั้งน้อยกว่า ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี  
 คู่ที่ 4   คือ ระดับการศึกษาปริญญาตรี/เทียบเท่า  มีวัตถุประสงค์ในการใช้บริการร้านกาแฟ
ที่บ่อยครั้งนอ้ยกว่า ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี  
 
ตารางท่ี 4.36 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมด้านช่วงเวลาที่นิยมบริโภคกาแฟ  
     (จ าแนกตามระดับการศึกษา) 

ระดับการศึกษา x  ม.ปลาย / ปวช. 
อนุปริญญา/

ปวส. 
ป.ตรี / เทียบเท่า สูงกว่า ป.ตรี 

ม.ปลาย / ปวช. 2.296 - 
-0.585 

(0.006*) 
-0.647 

(0.000*) 
-0.805 

(0.000*) 
อนุปริญญา/

ปวส. 
2.880 - - 

-0.602 
(0.614) 

-0.220 
(0.107) 

ป.ตรี / เทียบเท่า 2.942 - - - 
-0.158 

(0.039*) 

 จากตารางที่ 4.36 พบว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ    
สตาร์บัคส์กับบ้านไร่กาแฟในด้านช่วงเวลาที่นิยมบริโภคกาแฟ ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 จ านวน 4 คู่ ได้แก่ 
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 คู่ที่ 1,2,3   คือ ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  มีช่วงเวลาที่นิยมบริโภคกาแฟ 
ที่บ่อยคร้ังน้อยกว่า ระดับการศึกษาอนุปริญญา/ปวส. ปริญญาตรี/เทียบเท่า และสูงกว่าปริญญาตรี 
ตามล าดับ 
 คู่ที่ 4   คือ ระดับการศึกษาปริญญาตรี/เทียบเท่า  มีช่วงเวลาที่นิยมบริโภคกาแฟ ที่บ่อยคร้ัง
น้อยกว่า ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี  
 
ตารางท่ี 4.37 แสดงความแตกต่างของลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์เปรียบเทียบกับ 
     บ้านไร่กาแฟ (จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ลักษณะพฤตกิรรมการบริโภคกาแฟ SS df MS F Sig. 

สตาร์บัคส ์      

1.ความถี่ในการบริโภคกาแฟ
เฉลี่ยต่อสัปดาห(์สตาร์บัคส์) 

ระหว่างกลุ่ม 43.208 3 14.403 3.160 0.025* 
ภายในกลุ่ม 1805.089 396 4.558   
รวม 1848.297 399    

2.ปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อ
ครั้ง(สตาร์บัคส์) 

ระหว่างกลุ่ม 2.481 3 0.827 3.234 0.022* 
ภายในกลุ่ม 101.279 396 0.256   
รวม 103.760 399    

3.ค่าใช้จ่ายในการซ้ือกาแฟ
เฉลี่ยต่อครัง้(สตาร์บัคส์) 

ระหว่างกลุ่ม 65998.261 3 21999.420 6.763 0.000* 
ภายในกลุ่ม 1288126.677 396 3252.845   
รวม 1354124.937 399    

บ้านไร่กาแฟ      

1.ความถี่ในการบริโภคกาแฟ
เฉลี่ยต่อสัปดาห(์บ้านไร)่ 

ระหว่างกลุ่ม 10.224 3 3.408 2.167 0.091 
ภายในกลุ่ม 622.673 396 1.572   
รวม 632.897 399    

2.ปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อ
ครั้ง(บ้านไร)่ 

ระหว่างกลุ่ม 0.237 3 0.079 .784 0.504 
ภายในกลุ่ม 39.861 396 0.101   
รวม 40.098 399    

3.ค่าใช้จ่ายในการซ้ือกาแฟ
เฉลี่ยต่อครัง้(บ้านไร)่ 

ระหว่างกลุ่ม 14849.009 3 4949.670 5.228 0.002* 
ภายในกลุ่ม 374890.741 396 946.694   
รวม 389739.750 399    
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 จากตารางที่ 4.37  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
 สตาร์บัคส์ 
 ในด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์ของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อสตาร์บัคส์ ผล
การวิเคราะห์ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์  (จ าแนกตามระดับการศึกษา) พบว่า มีค่า 
Sig.  เท่ากับ 0.025 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (0.025 < 0.05) นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีลักษณะพฤติกรรมการบริโภค
กาแฟสตาร์บัคส์ในด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์ที่แตกต่างกัน 
 ในด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อคร้ังของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อสตาร์บัคส์ ผลการวิเคราะห์
ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์  (จ าแนกตามระดับการศึกษา) พบว่า มีค่า Sig.  เท่ากับ 
0.022  ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (0.022 < 0.05) นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง
(H1) หมายความว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ใน
ด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อคร้ังที่แตกต่างกัน 
 ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อสตาร์บัคส์ ผลการ
วิเคราะห์ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์  (จ าแนกตามระดับการศึกษา) พบว่า มีค่า Sig.  
เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (0.000 < 0.05) นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับ     
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีลักษณะพฤติกรรมการบริโภค
กาแฟ   สตาร์บัคส์ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังที่แตกต่างกัน 
 บ้านไร่กาแฟ 
 ส่วนในด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์ของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อบ้านไร่
กาแฟ ผลการวิเคราะห์ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟ (จ าแนกตามระดับการศึกษา) 
พบว่า มีค่า Sig.  เท่ากับ 0.091 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 (0.091 > 0.05) นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีลักษณะพฤติกรรมการ
บริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟในด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์ที่ไม่แตกต่างกัน 
 ในด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อคร้ังของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อบ้านไร่กาแฟ ผลการ
วิเคราะห์ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟ (จ าแนกตามระดับการศึกษา) พบว่า มีค่า 
Sig.  เท่ากับ 0.504  ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 (0.504 > 0.05) นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีลักษณะพฤติกรรมการบริโภค
กาแฟบ้านไร่กาแฟในด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อคร้ังที่ไม่แตกต่างกัน 
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 ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อบ้านไร่กาแฟ ผลการ
วิเคราะห์ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟ (จ าแนกตามระดับการศึกษา) พบว่า มีค่า 
Sig.  เท่ากับ 0.002 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (0.002 < 0.05) นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีลักษณะพฤติกรรมการบริโภค
กาแฟบ้านไร่กาแฟในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังที่แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.38 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ย 
     ต่อสัปดาห์ของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อสตาร์บัคส์ (จ าแนกตามระดับการศึกษา) 

ระดับการศึกษา x  ม.ปลาย / ปวช. 
อนุปริญญา/

ปวส. 
ป.ตรี / เทียบเท่า สูงกว่า ป.ตรี 

ม.ปลาย / ปวช. 1.364 - 
-0.436 
(0.572) 

-0.775 
(0.238) 

-1.476 
(0.033*) 

อนุปริญญา/
ปวส. 

1.800 - - 
-0.338 
(0.448) 

-1.040 
(0.036*) 

ป.ตรี / เทียบเท่า 2.138 - - - 
-0.702 

(0.012*) 

 จากตารางที่ 4.38 พบว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีลักษณะพฤติกรรมการบริโภค
กาแฟสตาร์บัคส์ในด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 จ านวน 3 คู่ ได้แก่ 
 คู่ที่ 1,2,3   คือ ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. อนุปริญญา/ปวส. และปริญญา
ตรี/เทียบเท่า มีความถี่ในการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์เฉลี่ยต่อสัปดาห์น้อยกว่าระดับการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรี  
 
ตารางท่ี 4.39 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อคร้ัง 
     ของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อสตาร์บัคส์ (จ าแนกตามระดับการศึกษา) 

ระดับการศึกษา x  ม.ปลาย / ปวช. 
อนุปริญญา/

ปวส. 
ป.ตรี / เทียบเท่า สูงกว่า ป.ตรี 

ม.ปลาย / ปวช. 0.909 - 
-0.331 
(0.071) 

-0.219 
(0.160) 

-0.384 
(0.019*) 

อนุปริญญา/
ปวส. 

1.240 - - 
0.112 

(0.289) 
-0.053 
(0.648) 
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ตารางท่ี 4.39 (ต่อ) 

ระดับการศึกษา x  ม.ปลาย / ปวช. 
อนุปริญญา/

ปวส. 
ป.ตรี / เทียบเท่า สูงกว่า ป.ตรี 

ป.ตรี / เทียบเท่า 1.128 - - - 
-0.165 

(0.012*) 

 จากตารางที่ 4.39 พบว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีลักษณะพฤติกรรมการบริโภค
กาแฟสตาร์บัคส์ในด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อคร้ัง ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จ านวน 2 คู่ ได้แก่ 
 คู่ที่ 1,2   คือ ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  และปริญญาตรี/เทียบเท่า มี
ปริมาณการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์เฉลี่ยต่อคร้ัง น้อยกว่าระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 
 
ตารางท่ี 4.40 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อ 
     คร้ังของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อสตาร์บัคส์ (จ าแนกตามระดับการศึกษา) 

ระดับการศึกษา x  ม.ปลาย / ปวช. 
อนุปริญญา/

ปวส. 
ป.ตรี / เทียบเท่า สูงกว่า ป.ตรี 

ม.ปลาย / ปวช. 73.636 - 
-57.564 
(0.006*) 

-46.744 
(0.008*) 

-71.364 
(0.000*) 

อนุปริญญา/
ปวส. 

131.200 - - 
10.819 
(0.363) 

-13.800 
(0.295) 

ป.ตรี / เทียบเท่า 120.380 - - - 
-24.619 
(0.001*) 

 จากตารางที่ 4.40 พบว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีลักษณะพฤติกรรมการบริโภค
กาแฟสตาร์บัคส์ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ัง ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 จ านวน 4 คู่ ได้แก่ 
 คู่ที่ 1,2,3   คือ ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  มีค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟ
สตาร์บัคส์เฉลี่ยต่อคร้ัง น้อยกว่าระดับการศึกษาอนุปริญญา/ปวส.  ปริญญาตรี/เทียบเท่า  และสูงกว่า
ปริญญาตรี ตามล าดับ 
 คู่ที่ 4   คือ ระดับการศึกษาปริญญาตรี/เทียบเท่า  มคี่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟสตาร์บัคส์เฉลี่ย
ต่อคร้ัง น้อยกว่าระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี  
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ตารางท่ี 4.41 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อ 
     คร้ังของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อบ้านไร่กาแฟ (จ าแนกตามระดับการศึกษา) 

ระดับการศึกษา x  ม.ปลาย / ปวช. 
อนุปริญญา/

ปวส. 
ป.ตรี / เทียบเท่า สูงกว่า ป.ตรี 

ม.ปลาย / ปวช. 64.546 - 
-21.055 
(0.059) 

-6.718 
(0.478) 

-20.055 
(0.044*) 

อนุปริญญา/
ปวส. 

85.600 - - 
14.337 

(0.026*) 
1.000 

(0.888) 

ป.ตรี / เทียบเท่า 71.263 - - - 
-13.337 
(0.001*) 

 จากตารางที่ 4.41 พบว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีลักษณะพฤติกรรมการบริโภค
กาแฟบ้านไร่กาแฟในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ัง ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 จ านวน 3 คู่ ได้แก่ 
 คู่ที่ 1   คือ ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  มีค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟบ้านไร่
กาแฟเฉลี่ยต่อคร้ัง น้อยกว่าระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี  
 คู่ที่ 2   คือ ระดับการศึกษาอนุปริญญาตรี/ปวส.  มีค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟบ้านไร่กาแฟ
เฉลี่ยต่อคร้ัง มากกว่าระดับการศึกษาปริญญาตรี/เทียบเท่า 
 คู่ที่ 3   คือ ระดับการศึกษาปริญญาตรี/เทียบเท่า  มีค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟบ้านไร่กาแฟ
เฉลี่ยต่อคร้ัง น้อยกว่าระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 
 สมมติฐานท่ี 1.6  รายได้ต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์กับ
บ้านไร่กาแฟแตกต่างกัน 
 H0   :   รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์กับบ้านไร่
กาแฟไม่แตกต่างกัน 
 H1   :   รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์กับบ้านไร่
กาแฟแตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.42 แสดงความแตกต่างของพฤติกรรมการบริโภคกาแฟทั้งสตาร์บัคส์และบ้านไร่กาแฟ  
     (จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน) 
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟทั้งร้านสตาร์บัคส์และ

ร้านบ้านไรก่าแฟ 
SS df MS F Sig. 

ด้านวัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟ      

1.เพื่อลดอาการง่วงนอน 
ระหว่างกลุ่ม 21.477 5 4.295 4.830 0.000* 
ภายในกลุ่ม 350.363 394 0.889   
รวม 371.840 399    

2.เพื่อคลายเครียด 
ระหว่างกลุ่ม 81.121 5 16.224 19.245 0.000* 
ภายในกลุ่ม 332.156 394 0.843   
รวม 413.278 399    

3.เพราะตามค่านิยมของสังคม 
ระหว่างกลุ่ม 23.275 5 4.655 4.578 0.000* 
ภายในกลุ่ม 400.635 394 1.017   
รวม 423.910 399    

4.เพราะติดกาแฟ 
ระหว่างกลุ่ม 87.509 5 17.502 15.005 0.000* 
ภายในกลุ่ม 459.569 394 1.166   
รวม 547.077 399    

ภาพรวม 
ระหว่างกลุ่ม 39.102 5 7.820 19.307 0.000* 
ภายในกลุ่ม 159.588 394 0.405   
รวม 198.690 399    

ด้านวัตถุประสงค์ในการใชบ้ริการร้านกาแฟ      

1.เพื่อดื่มกาแฟ 
ระหว่างกลุ่ม 44.955 5 8.991 9.248 0.000* 
ภายในกลุ่ม 383.035 394 0.972   
รวม 427.990 399    

2.เพื่อนั่งพักผ่อน/ รอท าธุระอื่น 
ระหว่างกลุ่ม 5.319 5 1.064 1.357 0.240 
ภายในกลุ่ม 308.841 394 0.784   
รวม 314.160 399    

3.เพื่อพบปะสังสรรค์กับเพื่อน 
ระหว่างกลุ่ม 11.517 5 2.303 2.307 0.044* 
ภายในกลุ่ม 393.380 394 0.998   
รวม 404.897 399    

4.เพื่อการเจรจาธุรกิจ 
ระหว่างกลุ่ม 67.150 5 13.430 14.815 0.000* 
ภายในกลุ่ม 357.160 394 0.906   
รวม 424.310 399    
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ตารางท่ี 4.42 (ต่อ) 
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟทั้งร้านสตาร์บัคส์และ

ร้านบ้านไรก่าแฟ 
SS df MS F Sig. 

5.เพื่อนั่งท างาน/ ธุระส่วนตัว 
ระหว่างกลุ่ม 29.198 5 5.840 5.027 0.000* 
ภายในกลุ่ม 457.699 394 1.162   
รวม 486.897 399    

ภาพรวม 
ระหว่างกลุ่ม 39.639 5 7.928 23.014 0.000* 
ภายในกลุ่ม 135.728 394 0.344   
รวม 175.367 399    

ด้านช่วงเวลาท่ีนิยมบริโภคกาแฟ      

1.ช่วงเช้าก่อนไปท างาน 
ระหว่างกลุ่ม 247.470 5 49.494 45.719 0.000* 
ภายในกลุ่ม 426.530 394 1.083   
รวม 674.000 399    

2.ช่วงเที่ยง 
ระหว่างกลุ่ม 41.338 5 8.268 6.650 0.000* 
ภายในกลุ่ม 489.860 394 1.243   
รวม 531.198 399    

3.ช่วงบ่าย 
ระหว่างกลุ่ม 7.195 5 1.439 1.373 0.234 
ภายในกลุ่ม 413.082 394 1.048   
รวม 420.278 399    

4.ช่วงเย็น ถึง ค่ า 
ระหว่างกลุ่ม 24.070 5 4.814 8.473 0.000* 
ภายในกลุ่ม 223.840 394 0.568   
รวม 247.910 399    

ภาพรวม 
ระหว่างกลุ่ม 33.516 5 6.703 23.931 0.000* 
ภายในกลุ่ม 110.359 394 0.280   
รวม 143.875 399    

 จากตารางที่ 4.42  ในด้านวัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟ ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการ
บริโภคกาแฟทั้งร้านสตาร์บัคส์และร้านบ้านไร่กาแฟ (จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน) พบว่า ในภาพรวมมี
ค่า Sig.  เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (0.000 < 0.05) นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รายได้ต่อเดือนศึกษาที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ
สตาร์บัคส์กับบ้านไร่กาแฟในด้านวัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟที่แตกต่างกัน 
 ส่วนในด้านวัตถุประสงค์ในการใช้บริการร้านกาแฟ ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการบริโภค
กาแฟทั้งร้านสตาร์บัคส์และร้านบ้านไร่กาแฟ (จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน) พบว่า ในภาพรวมมีค่า Sig.  
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เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (0.000 < 0.05) นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับ     
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์
บัคส์กับบ้านไร่กาแฟในด้านวัตถุประสงค์ในการใช้บริการร้านกาแฟที่แตกต่างกัน 
 และในด้านช่วงเวลาที่นิยมบริโภคกาแฟ ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการบริโภคกาแฟทั้ง
ร้านสตาร์บัคส์และร้านบ้านไร่กาแฟ (จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน) พบว่า ในภาพรวมมีค่า Sig.  เท่ากับ 
0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (0.000 < 0.05) นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง
(H1) หมายความว่า รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์กับบ้านไร่
กาแฟในด้านช่วงเวลาที่นิยมบริโภคกาแฟที่แตกต่างกัน  
 
ตารางท่ี 4.43 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมด้านวัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟ  
     (จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน) 
รายได้ต่อเดือน

(บาท) x  ≤  5,000 
5,001 ถึง 
10,000 

10,001 ถึง 
15,000 

15,001 ถึง 
20,000 

20,001 ถึง 
25,000 

≥  25,001 

≤  5,000 1.917 - 
0.047 

(0.872) 
-0.300 
(0.283) 

-0.520 
(0.051) 

-0.964 
(0.000*) 

-0.937 
(0.001*) 

5,001 ถึง 
10,000 

1.870 - - 
-0.347 

(0.035*) 
-0.567 

(0.000*) 
-1.011 

(0.000*) 
-0.984 

(0.000*) 
10,001 ถึง 
15,000 

2.217 - - - 
-0.220 
(0.060) 

-0.664 
(0.000*) 

-0.637 
(0.000*) 

15,001 ถึง 
20,000 

2.437 - - - - 
-0.444 

(0.000*) 
-0.417 

(0.000*) 
20,001 ถึง 
25,000 

2.881 - - - - - 
0.027 

(0.768) 

 จากตารางที่ 4.43 พบว่า รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ     
สตาร์บัคส์กับบ้านไร่กาแฟในด้านวัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 จ านวน 10 คู่ ได้แก่ 
 คู่ที่ 1,2   คือ ระดับรายได้ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท มีวัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟ
ที่บ่อยครัง้น้อยกว่า ระดับรายได้ตั้งแต่ 20,0001 บาทขึ้นไป 
 คู่ที่ 3,4,5,6   คือ ระดับรายได้ 5,001-10,000 บาท มีวัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟที่
บ่อยครั้งน้อยกว่า ระดับรายได้ตั้งแต่ 10,0001 บาทขึ้นไป 
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 คู่ที่ 7,8   คือ ระดับรายได้ 10,001-15,000 บาท มีวัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟที่
บ่อยครั้งน้อยกว่า ระดับรายได้ 20,0001 บาทขึ้นไป 
 คู่ที่ 9,10   คือ ระดับรายได้ 15,001-20,000 บาท มีวัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟที่
บ่อยครั้งน้อยกว่า ระดับรายได้ 20,0001 บาทขึ้นไป 
 
ตารางท่ี 4.44 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมด้านวัตถุประสงค์ในการใช้บริการร้าน 
     กาแฟ (จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน) 
รายได้ต่อเดือน

(บาท) x  ≤  5,000 
5,001 ถึง 
10,000 

10,001 ถึง 
15,000 

15,001 ถึง 
20,000 

20,001 ถึง 
25,000 

≥  25,001 

≤  5,000 2.167 - 
-0.153 
(0.566) 

-0.418 
(0.106) 

-0.923 
(0.000*) 

-1.099 
(0.000*) 

-1.200 
(0.000*) 

5,001 ถึง 
10,000 

2.320 - - 
-0.264 
(0.081) 

-0.769 
(0.000*) 

-0.946 
(0.000*) 

-1.046 
(0.000*) 

10,001 ถึง 
15,000 

2.584 - - - 
-0.505 

(0.000*) 
-0.682 

(0.000*) 
-0.782 

(0.000*) 
15,001 ถึง 
20,000 

3.089 - - - - 
-0.177 

(0.021*) 
-0.277 

(0.001*) 
20,001 ถึง 
25,000 

3.266 - - - - - 
-0.100 
(0.239) 

 จากตารางที่ 4.44 พบว่า รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ     
สตาร์บัคส์กับบ้านไร่กาแฟในด้านวัตถุประสงค์ในการใช้บริการร้านกาแฟ ที่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จ านวน 11 คู่ ได้แก่ 
 คู่ที่ 1,2,3,4,5,6,7,8,9   คือ ระดับรายได้ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท ระดับรายได้      
5,001-10,000 บาท และรายได้ 10,001-15,000 บาท มีวัตถุประสงค์ในการใช้บริการร้านกาแฟ  ที่
บ่อยครั้งน้อยกว่า ระดับรายได้ตั้งแต่ 15,0001 บาทขึ้นไป 
 คู่ที่ 10,11   คือ ระดับรายได้ 15,001-20,000 บาท บาท มีวัตถุประสงค์ในการใช้บริการร้าน
กาแฟ  ที่บ่อยครั้งน้อยกว่า ระดับรายได้ตั้งแต่ 20,0001 บาทขึ้นไป 
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ตารางท่ี 4.45 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมด้านช่วงเวลาที่นิยมบริโภคกาแฟ  
     (จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน) 
รายได้ต่อเดือน

(บาท) x  ≤  5,000 
5,001 ถึง 
10,000 

10,001 ถึง 
15,000 

15,001 ถึง 
20,000 

20,001 ถึง 
25,000 

≥  25,001 

≤  5,000 2.125 - 
-0.055 
(0.819) 

-0.388 
(0.096) 

-0.855 
(0.000*) 

-0.982 
(0.000*) 

-1.055 
(0.000*) 

5,001 ถึง 
10,000 

2.180 - - 
-0.333 

(0.015*) 
-0.800 

(0.000*) 
-0.927 

(0.000*) 
-1.000 

(0.000*) 

10,001 ถึง 
15,000 

2.513 - - - 
-0.467 

(0.000*) 
-0.594 

(0.000*) 
-0.667 

(0.000*) 

15,001 ถึง 
20,000 

2.980 - - - - 
-0.127 
(0.067) 

-0.200 
(0.006*) 

20,001 ถึง 
25,000 

3.107 - - - - - 
-0.073 
(0.341) 

 จากตารางที่ 4.45 พบว่า รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ     
สตาร์บัคส์กับบ้านไร่กาแฟในด้านช่วงเวลาที่นิยมบริโภคกาแฟ  ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 จ านวน 11 คู่ ได้แก่ 
 คู่ที่ 1,2,3   คือ ระดับรายได้ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท มีช่วงเวลาที่นิยมบริโภคกาแฟ ที่
บ่อยครั้งน้อยกว่า ระดับรายได้ตั้งแต่ 15,0001 บาทขึ้นไป 
 คู่ที่ 4,5,6,7   คือ ระดับรายได้ 5,001-10,000  บาท มีช่วงเวลาที่นิยมบริโภคกาแฟ ที่บ่อยคร้ัง
น้อยกว่า ระดับรายได้ตั้งแต่ 10,0001 บาทขึ้นไป 
 คู่ที่ 8,9,10   คือ ระดับรายได้ 10,001-15,000  บาท มีช่วงเวลาที่นิยมบริโภคกาแฟ ที่
บ่อยครั้งน้อยกว่า ระดับรายได้ตั้งแต่ 15,0001 บาทขึ้นไป 
 คู่ที่ 11   คือ ระดับรายได้ 15,001-20,000  บาท มีช่วงเวลาที่นิยมบริโภคกาแฟ ที่บ่อยคร้ัง
น้อยกว่า ระดับรายได้ตั้งแต่ 25,0001 บาทขึ้นไป 
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ตารางท่ี 4.46 แสดงความแตกต่างของลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์เปรียบเทียบกับ 
     บ้านไร่กาแฟ (จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน) 

ลักษณะพฤตกิรรมการบริโภคกาแฟ SS df MS F Sig. 

สตาร์บัคส ์      

1.ความถี่ในการบริโภคกาแฟ
เฉลี่ยต่อสัปดาห(์สตาร์บัคส์) 

ระหว่างกลุ่ม 53.507 5 10.701 2.349 0.040* 
ภายในกลุ่ม 1794.790 394 4.555   
รวม 1848.297 399    

2.ปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อ
ครั้ง(สตาร์บัคส์) 

ระหว่างกลุ่ม 6.310 5 1.262 5.103 0.000* 
ภายในกลุ่ม 97.450 394 0.247   
รวม 103.760 399    

3.ค่าใช้จ่ายในการซ้ือกาแฟ
เฉลี่ยต่อครัง้(สตาร์บัคส์) 

ระหว่างกลุ่ม 208892.901 5 41778.580 14.373 0.000* 
ภายในกลุ่ม 1145232.036 394 2906.680   
รวม 1354124.937 399    

บ้านไร่กาแฟ      

1.ความถี่ในการบริโภคกาแฟ
เฉลี่ยต่อสัปดาห(์บ้านไร)่ 

ระหว่างกลุ่ม 8.751 5 1.750 1.105 0.357 
ภายในกลุ่ม 624.146 394 1.584   
รวม 632.898 399    

2.ปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อ
ครั้ง(บ้านไร)่ 

ระหว่างกลุ่ม 1.888 5 0.378 3.893 0.002* 
ภายในกลุ่ม 38.210 394 0.097   
รวม 40.098 399    

3.ค่าใช้จ่ายในการซ้ือกาแฟ
เฉลี่ยต่อครัง้(บ้านไร)่ 

ระหว่างกลุ่ม 33533.257 5 6706.651 7.418 0.000* 
ภายในกลุ่ม 356206.493 394 904.077   
รวม 389739.750 399    

 จากตารางที่ 4.46  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
 สตาร์บัคส์ 
 ในด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์ของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อสตาร์บัคส์ ผล
การวิเคราะห์ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์  (จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน) พบว่า มีค่า 
Sig.  เท่ากับ 0.040 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (0.040 < 0.05) นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ
สตาร์บัคส์ในด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์ที่แตกต่างกัน 
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 ในด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อคร้ังของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อสตาร์บัคส์ ผลการวิเคราะห์
ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์  (จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน) พบว่า มีค่า Sig.  เท่ากับ 
0.000  ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (0.000 < 0.05) นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง
(H1) หมายความว่า รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ใน
ด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อคร้ังที่แตกต่างกัน 
 ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อสตาร์บัคส์ ผลการ
วิเคราะห์ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์  (จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน) พบว่า มีค่า Sig.  
เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (0.000 < 0.05) นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับ     
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ    
สตาร์บัคส์ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังที่แตกต่างกัน 
 บ้านไร่กาแฟ 
 ส่วนในด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์ของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อบ้านไร่
กาแฟ ผลการวิเคราะห์ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟ (จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน) 
พบว่า มีค่า Sig.  เท่ากับ 0.357 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 (0.357 > 0.05) นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีลักษณะพฤติกรรมการ
บริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟในด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์ที่ไม่แตกต่างกัน 
 ในด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อคร้ังของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อบ้านไร่กาแฟ ผลการ
วิเคราะห์ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟ (จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน) พบว่า มีค่า 
Sig.  เท่ากับ 0.002  ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (0.002 < 0.05) นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ
บ้านไร่กาแฟในด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อคร้ังที่แตกต่างกัน 
 ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อบ้านไร่กาแฟ ผลการ
วิเคราะห์ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟ (จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน) พบว่า มีค่า 
Sig.  เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (0.000 < 0.05) นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ
บ้านไร่กาแฟในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังที่แตกต่างกัน  
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ตารางท่ี 4.47 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ย 
     ต่อสัปดาห์ของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อสตาร์บัคส์ (จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน) 
รายได้ต่อเดือน

(บาท) x  ≤  5,000 
5,001 ถึง 
10,000 

10,001 ถึง 
15,000 

15,001 ถึง 
20,000 

20,001 ถึง 
25,000 

≥  25,001 

≤  5,000 1.500 - 
0.500 

(0.607) 
-0.632 
(0.501) 

-0.694 
(0.436) 

-0.850 
(0.344) 

-1.073 
(0.234) 

5,001 ถึง 
10,000 

1.000 - - 
-1.132 

(0.040*) 
-1.194 

(0.010*) 
-1.350 

(0.005*) 
-1.573 

(0.001*) 
10,001 ถึง 
15,000 

2.132 - - - 
-0.063 
(0.873) 

-0.218 
(0.591) 

-0.441 
(0.286) 

15,001 ถึง 
20,000 

2.194 - - - - 
-0.155 
(0.576) 

-0.379 
(0.192) 

20,001 ถึง 
25,000 

2.350 - - - - - 
-0.224 
(0.470) 

 จากตารางที่ 4.47 พบว่า รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ
สตาร์บัคส์ในด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 จ านวน 4 คู่ ได้แก่ คู่ที่ 1,2,3,4 คือ ระดับรายได้ 5,001 -10,000 บาท มีความถี่ในการบริโภค
กาแฟสตาร์บัคส์เฉลี่ยต่อสัปดาห์น้อยกว่าระดับรายได้ต้ังแต่ 10,001 บาทขึ้นไป 
 
ตารางท่ี 4.48 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อคร้ัง 
     ของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อสตาร์บัคส์ (จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน) 
รายได้ต่อเดือน

(บาท) x  ≤  5,000 
5,001 ถึง 
10,000 

10,001 ถึง 
15,000 

15,001 ถึง 
20,000 

20,001 ถึง 
25,000 

≥  25,001 

≤  5,000 1.167 - 
0.247 

(0.276) 
0.061 

(0.779) 
-0.100 
(0.632) 

0.157 
(0.453) 

-0.092 
(0.662) 

5,001 ถึง 
10,000 

0.920 - - 
-0.185 
(0.149) 

-0.346 
(0.001*) 

-0.090 
(0.419) 

-0.338 
(0.003*) 

10,001 ถึง 
15,000 

1.105 - - - 
-0.161 
(0.078) 

0.096 
(0.312) 

-0.153 
(0.113) 

15,001 ถึง 
20,000 

1.266 - - - - 
0.256 

(0.000*) 
0.008 

(0.909) 
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ตารางท่ี 4.48 (ต่อ) 
รายได้ต่อเดือน

(บาท) x  ≤  5,000 
5,001 ถึง 
10,000 

10,001 ถึง 
15,000 

15,001 ถึง 
20,000 

20,001 ถึง 
25,000 

≥  25,001 

20,001 ถึง 
25,000 

1.010 - - - - - 
-0.249 

(0.001*) 

 จากตารางที่ 4.48 พบว่า รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ
สตาร์บัคส์ในด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อคร้ังที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
จ านวน 4 คู่ ได้แก่  
 คู่ที่ 1,2   คือ ระดับรายได้ 5,001 -10,000 บาท มีปริมาณการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์เฉลี่ย
ต่อคร้ัง น้อยกว่าระดับรายได้ 15,001-20,000  บาท และระดับรายได้มากกว่า 25,001 บาทขึ้นไป 
 คู่ที่ 3   คือ ระดับรายได้ 15,001 -20,000 บาท มีปริมาณการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์เฉลี่ยต่อ
คร้ัง มากกว่าระดับรายได้ 20,001-25,000  บาท 
 คู่ที่ 4   คือ ระดับรายได้ 20,001 -25,000 บาท มีปริมาณการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์เฉลี่ยต่อ
คร้ัง น้อยกว่าระดับรายได้ 25,001 บาทขึ้นไป 
 
ตารางท่ี 4.49 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อ 
     คร้ังของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อสตาร์บัคส์ (จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน) 
รายได้ต่อเดือน

(บาท) x  ≤  5,000 
5,001 ถึง 
10,000 

10,001 ถึง 
15,000 

15,001 ถึง 
20,000 

20,001 ถึง 
25,000 

≥  25,001 

≤  5,000 112.500 - 
57.700 

(0.026*) 
0.000 

(1.000) 
-6.421 
(0.775) 

-13.422 
(0.554) 

-43.230 
(0.058) 

5,001 ถึง 
10,000 

57.800 - - 
-54.700 
(0.000*) 

-61.121 
(0.000*) 

-68.122 
(0.000*) 

-97.930 
(0.000*) 

10,001 ถึง 
15,000 

112.500 - - - 
-6.421 
(0.516) 

-13.422 
(0.190) 

-43.230 
(0.000*) 

15,001 ถึง 
20,000 

118.920 - - - - 
-7.001 
(0.318) 

-36.809 
(0.000*) 

20,001 ถึง 
25,000 

125.920 - - - - - 
-29.808 
(0.000)* 
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 จากตารางที่ 4.49 พบว่า รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ
สตาร์บัคส์ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ัง ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จ านวน 7 คู่ ได้แก่  
 คู่ที่ 1   คือ ระดับรายได้น้อยกว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท มีค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟ      
สตาร์บัคส์เฉลี่ยต่อคร้ัง มากกว่าระดับรายได้ 5,001-10,000  บาท  
 คู่ที่ 1,2,3,4,5   คือ ระดับรายได้ 5,001-10,000  บาท มีค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟสตาร์บัคส์
เฉลี่ยต่อคร้ัง น้อยกว่าระดับรายได้ 10,001 บาทขึ้นไป 
 คู่ที่ 6,7   คือ ระดับรายได้ 10,001-15,001  บาท และ 15,001-20,000 บาท มีค่าใช้จ่ายในการ
ซื้อกาแฟสตาร์บัคส์เฉลี่ยต่อคร้ัง น้อยกว่าระดับรายได้ 25,001 บาทขึ้นไป 
 
ตารางท่ี 4.50 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อคร้ัง 
     ของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อบ้านไร่กาแฟ (จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน) 
รายได้ต่อเดือน

(บาท) x  ≤  5,000 
5,001 ถึง 
10,000 

10,001 ถึง 
15,000 

15,001 ถึง 
20,000 

20,001 ถึง 
25,000 

≥  25,001 

≤  5,000 1.000 - 
0.000 

(1.000) 
-0.026 
(0.848) 

-0.014 
(0.912) 

0.146 
(0.266) 

0.079 
(0.550) 

5,001 ถึง 
10,000 

1.000 - - 
-0.026 
(0.743) 

-0.014 
(0.832) 

0.146 
(0.037*) 

0.079 
(0.265) 

10,001 ถึง 
15,000 

1.026 - - - 
0.012 

(0.834) 
0.172 

(0.004*) 
0.105 

(0.083) 
15,001 ถึง 
20,000 

1.014 - - - - 
0.160 

(0.000*) 
0.093 

(0.028*) 
20,001 ถึง 
25,000 

0.854 - - - - - 
-0.067 
(0.138) 

 จากตารางที่ 4.50 พบว่า รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ
บ้านไร่กาแฟในด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อคร้ัง ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จ านวน 4 คู่ ได้แก่  
 คู่ที่ 1,2   คือ ระดับรายได้ 5,001-10,000  บาท และรายได้ 10,001-15,000  บาท มีปริมาณ
การบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟเฉลี่ยต่อคร้ัง มากกว่าระดับรายได้ 20,001-25,000 บาท 
 คู่ที่ 3,4   คือ ระดับรายได้ 15,001-20,000  บาท มีปริมาณการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟ
เฉลี่ยต่อคร้ัง มากกว่าระดับรายได้ 20,001 บาทขึ้นไป 



103 

 

ตารางท่ี 4.51 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อ 
     คร้ังของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อบ้านไร่กาแฟ (จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน) 
รายได้ต่อเดือน

(บาท) x  ≤  5,000 
5,001 ถึง 
10,000 

10,001 ถึง 
15,000 

15,001 ถึง 
20,000 

20,001 ถึง 
25,000 

≥  25,001 

≤  5,000 78.333 - 
11.933 
(0.383) 

4.123 
(0.755) 

5.887 
(0.639) 

13.042 
(0.302) 

-12.060 
(0.342) 

5,001 ถึง 
10,000 

66.400 - - 
-7.811 
(0.314) 

-6.046 
(0.355) 

1.109 
(0.869) 

-23.993 
(0.000*) 

10,001 ถึง 
15,000 

74.211 - - - 
1.764 

(0.749) 
8.919 

(0.119) 
-16.183 
(0.006*) 

15,001 ถึง 
20,000 

72.446 - - - - 
7.155 

(0.068) 
-17.947 
(0.000*) 

20,001 ถึง 
25,000 

65.291 - - - - - 
-25.102 
(0.000*) 

 จากตารางที่ 4.51 พบว่า รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ
บ้านไร่กาแฟในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ัง ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 จ านวน 4 คู่ ได้แก่ คู่ที่ 1,2,3,4 คือ ระดับรายได้ 5,001 ถึง 25,000 บาท มีค่าใช้จ่ายในการซื้อ
กาแฟบ้านไร่กาแฟเฉลี่ยต่อคร้ัง น้อยกว่าระดับรายได้ต้ังแต่ 25,001 บาทขึ้นไป 
 สมมติฐานท่ี 2  ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการมีความสัมพันธ์
กับลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์เปรียบเทียบกับบ้านไร่กาแฟของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
ตารางท่ี 4.52 แสดงความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการกับ 
     ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟของผู้บริโภคสตาร์บัคส์เปรียบเทียบกับบ้านไร่กาแฟ 
ส่วนประสมทางการตลาดส าหรบั

ธุรกิจบรกิาร (7Ps) 
สตาร์บัคส ์ บ้านไร่กาแฟ 

r Sig. r Sig. 

ความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยตอ่สัปดาห ์

ด้านผลิตภัณฑ ์ 0.489 0.000* 0.196 0.000* 
ด้านราคา 0.363 0.000* -0.119 0.018* 
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 0.284 0.000* 0.023 0.652 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.444 0.000* -0.065 0.193 
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ตารางท่ี 4.52 (ต่อ) 
ส่วนประสมทางการตลาดส าหรบั

ธุรกิจบรกิาร (7Ps) 
สตาร์บัคส ์ บ้านไร่กาแฟ 

r Sig. r Sig. 

ด้านบคุลากร 0.464 0.000* -0.089 0.075 

ด้านกระบวนการ 0.108 0.031* 0.034 0.503 

ด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ 0.127 0.011* 0.099 0.048* 

ปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อครั้ง    

ด้านผลิตภัณฑ ์ 0.004 0.929 0.068 0.177 

ด้านราคา 0.127 0.011* -0.061 0.223 

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 0.188 0.000* -0.081 0.107 

ด้านการส่งเสริมการตลาด -0.054 0.279 -0.068 0.174 

ด้านบคุลากร -0.075 0.132 0.025 0.612 

ด้านกระบวนการ 0.101 0.044* 0.195 0.000* 

ด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ 0.137 0.006* 0.124 0.013* 

ค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อครั้ง 

ด้านผลิตภัณฑ ์ -0.054 0.281 -0.092 0.067 

ด้านราคา -0.111 0.026* -0.350 0.000* 

ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย -0.127 0.011* -0.059 0.238 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.170 0.001* -0.017 0.728 

ด้านบคุลากร -0.002 0.965 -0.037 0.457 

ด้านกระบวนการ -0.076 0.131 0.308 0.000* 

ด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ 0.223 0.000* 0.251 0.000* 

 จากตารางที่ 4.52  ผลการทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
 สมมติฐานท่ี 2.1  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของสตาร์บัคส์ มีความสัมพันธ์กับลักษณะ
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0   :   ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของสตาร์บัคส์ ไม่มีความสัมพันธ์กับลักษณะพฤติกรรมการ
บริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1   :   ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของสตาร์บัคส์ มีความสัมพันธ์กับลักษณะพฤติกรรมการ
บริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 ผลการหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของสตาร์บัคส์ กับลักษณะ
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ในด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสั ปดาห์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ามีค่า Sig.  เท่ากับ 0.000  ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (0.000 < 0.05) 
นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และมีค่า r เท่ากับ 0.489 หมายความว่า 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของสตาร์บัคส์ในภาพรวม มีความสัมพันธ์ ในทิศทางเดียวกันกับลักษณะ
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ในด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยที่ถ้าผู้บริโภคมีทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของสตาร์บัคส์ในภาพรวม
เพิ่มมากขึ้น จะท าให้พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ในด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อ
สัปดาห์เพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 
 ส่วนปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของสตาร์บัคส์ กับลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์
ในด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อคร้ังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ามีค่า Sig.  เท่ากับ 
0.929 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 (0.929 > 0.05) นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง
(H1) หมายความว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของสตาร์บัคส์ในภาพรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับลักษณะ
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ในด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อคร้ังของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของสตาร์บัคส์ กับลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์
ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ามีค่า Sig.  
เท่ากับ 0.281 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 (0.281 > 0.05) นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธ      
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของสตาร์บัคส์ในภาพรวม ไม่มีความสัมพันธ์
กับลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานท่ี 2.2  ปัจจัยด้านราคาของสตาร์บัคส์ มีความสัมพันธ์กับลักษณะพฤติกรรมการ
บริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0   :   ปัจจัยด้านราคาของสตาร์บัคส์ ไม่มีความสัมพันธ์กับลักษณะพฤติกรรมการบริโภค
กาแฟสตาร์บัคส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1   :   ปัจจัยด้านราคาของสตาร์บัคส์ มีความสัมพันธ์กับลักษณะพฤติกรรมการบริโภค
กาแฟสตาร์บัคส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านราคาของสตาร์บัคส์ กับลักษณะพฤติกรรมการ
บริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ในด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์ของผู้บริโภคในเขต



106 

 

กรุงเทพมหานคร พบว่ามีค่า Sig.  เท่ากับ 0.000  ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (0.000 < 0.05) นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และมีค่า r เท่ากับ 0.363 หมายความว่า ปัจจัยด้าน
ราคาของสตาร์บัคส์ในภาพรวม มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับลักษณะพฤติกรรมการบริโภค
กาแฟสตาร์บัคส์ในด้านความถี่ ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ ยต่อสัปดาห์ของผู้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยที่ถ้าผู้บริโภคมีทัศนคติด้านราคาของสตาร์บัคส์ในภาพรวมเพิ่มมากขึ้น จะท าให้
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ในด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์เพิ่มขึ้นใน
ระดับต่ า 
 ส่วนปัจจัยด้านราคาของสตาร์บัคส์ กับลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ใน
ด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อคร้ังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ามีค่า Sig.  เท่ากับ 
0.011 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (0.011 < 0.05) นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง
(H1) และมีค่า r เท่ากับ 0.127 หมายความว่า ปัจจัยด้านราคาของสตาร์บัคส์ในภาพรวม มีความสัมพันธ์
ในทิศทางเดียวกันกับลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ในด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ย
ต่อคร้ังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยที่ถ้าผู้บริโภคมีทัศนคติด้านราคาของสตาร์บัคส์ใน
ภาพรวมเพิ่มมากขึ้น จะท าให้พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ในด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ย
ต่อคร้ังเพิ่มขึ้นในระดับต่ ามาก 
 และปัจจัยด้านราคาของสตาร์บัคส์ กับลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ใน
ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ามีค่า Sig.  
เท่ากับ 0.026 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (0.026 < 0.05) นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับ      
สมมติฐานรอง (H1) และมีค่า r เท่ากับ -0.111  หมายความว่า ปัจจัยด้านราคาของสตาร์บัคส์ใน
ภาพรวม มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงข้ามกับลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ในด้าน
ค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยที่ถ้าผู้บริโภคมี
ทัศนคติด้านราคาของสตาร์บัคส์ในภาพรวมเพิ่มมากขึ้น จะท าให้พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์
บัคส์ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังลดลงในระดับต่ ามาก 
  สมมติฐานท่ี 2.3  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายของสตาร์บัคส์ มีความสัมพันธ์
กับลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0   :   ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายของสตาร์บัคส์ ไม่มีความสัมพันธ์กับลักษณะ
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1   :   ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายของสตาร์บัคส์ มีความสัมพันธ์กับลักษณะ
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 ผลการหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายของสตาร์บัคส์ กับ
ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ในด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ามีค่า Sig.  เท่ากับ 0.000  ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (0.000 < 0.05) 
นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และมีค่า r เท่ากับ 0.284  หมายความว่า 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายของสตาร์บัคส์ในภาพรวม มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับ
ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ในด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยที่ถ้าผู้บริโภคมีทัศนคติด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายของ      
สตาร์บัคส์ในภาพรวมเพิ่มมากขึ้น จะท าให้พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ในด้านความถี่ใน
การบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์เพิ่มขึ้นในระดับต่ า 
 ส่วนปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายของสตาร์บัคส์ กับลักษณะพฤติกรรมการบริโภค
กาแฟสตาร์บัคส์ในด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อคร้ังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ามี
ค่า Sig.  เท่ากับ 0.000  ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (0.000 < 0.05) นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) และมีค่า r เท่ากับ 0.188 หมายความว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายของ
สตาร์บัคส์ในภาพรวม มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ 
สตาร์บัคส์ในด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อคร้ังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยที่ถ้า
ผู้บริโภคมีทัศนคติด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายของสตาร์บัคส์ในภาพรวมเพิ่มมากขึ้น จะท าให้
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ในด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อครั้งเพิ่มขึ้นในระดับต่ ามาก 
 และปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายของสตาร์บัคส์ กับลักษณะพฤติกรรมการบริโภค
กาแฟสตาร์บัคส์ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่ามีค่า Sig.  เท่ากับ 0.011  ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (0.011 < 0.05) นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และมีค่า r เท่ากับ -0.127  หมายความว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย
ของสตาร์บัคส์ในภาพรวม มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงข้ามกับลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ
สตาร์บัคส์ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยที่ถ้า
ผู้บริโภคมีทัศนคติด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายของสตาร์บัคส์ในภาพรวมเพิ่มมากขึ้น จะท าให้
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังลดลงในระดับต่ า
มาก 
 สมมติฐานท่ี 2.4  ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาดของสตาร์บัคส์ มีความสัมพันธ์กับ
ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 H0   :   ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาดของสตาร์บัคส์ ไม่มีความสัมพันธ์กับลักษณะ
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1   :   ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาดของสตาร์บัคส์ มีความสัมพันธ์กับลักษณะ
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาดของสตาร์บัคส์ กับ
ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ในด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ามีค่า Sig.  เท่ากับ 0.000  ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (0.000 < 0.05) 
นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และมีค่า r เท่ากับ 0.444  หมายความว่า 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาดของสตาร์บัคส์ในภาพรวม มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับ
ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ในด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยที่ถ้าผู้บริโภคมีทัศนคติด้านการส่งเสริมทางการตลาดของ   
สตาร์บัคส์ในภาพรวมเพิ่มมากขึ้น จะท าให้พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ในด้านความถี่ใน
การบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์เพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 
 ส่วนปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาดของสตาร์บัคส์ กับลักษณะพฤติกรรมการบริโภค
กาแฟสตาร์บัคส์ในด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อคร้ังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ามี
ค่า Sig.  เท่ากับ 0.279  ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 (0.279 > 0.05) นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาดของสตาร์บัคส์ในภาพรวม ไม่
มีความสัมพันธ์กับลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ในด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อ
คร้ังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 และปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาดของสตาร์บัคส์ กับลักษณะพฤติกรรมการบริโภค
กาแฟสตาร์บัคส์ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่ามีค่า Sig.  เท่ากับ 0.001  ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (0.001 < 0.05) นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และมีค่า r เท่ากับ 0.170 หมายความว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมทาง
การตลาดของสตาร์บัคส์ในภาพรวม มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับลักษณะพฤติกรรมการ
บริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยที่ถ้าผู้บริโภคมีทัศนคติด้านการส่งเสริมทางการตลาดของสตาร์บัคส์ในภาพรวม
เพิ่มมากขึ้น จะท าให้พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อ
คร้ังเพิ่มขึ้นในระดับต่ ามาก 
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 สมมติฐานท่ี 2.5  ปัจจัยด้านบุคลากรของสตาร์บัคส์ มีความสัมพันธ์กับลักษณะพฤติกรรม
การบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0   :   ปัจจัยด้านบุคลากรของสตาร์บัคส์ ไม่มีความสัมพันธ์กับลักษณะพฤติกรรมการ
บริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1   :   ปัจจัยด้านบุคลากรของสตาร์บัคส์ มีความสัมพันธ์กับลักษณะพฤติกรรมการบริโภค
กาแฟสตาร์บัคส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านบุคลากรของสตาร์บัคส์ กับลักษณะพฤติกรรม
การบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ในด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่ามีค่า Sig.  เท่ากับ 0.000  ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (0.000 < 0.05) นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และมีค่า r เท่ากับ 0.464 หมายความว่า ปัจจัยด้าน
บุคลากรของสตาร์บัคส์ในภาพรวม มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับลักษณะพฤติกรรมการ
บริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ในด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยที่ถ้าผู้บริโภคมีทัศนคติด้านบุคลากรของสตาร์บัคส์ในภาพรวมเพิ่มมากขึ้น จะ
ท าให้พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ในด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์
เพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง 
 ส่วนปัจจัยด้านบุคลากรของสตาร์บัคส์ กับลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์
ในด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อคร้ังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ามีค่า Sig.  เท่ากับ 
0.132  ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 (0.132 > 0.05) นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง
(H1) หมายความว่า ปัจจัยบุคลากรของสตาร์บัคส์ในภาพรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับลักษณะพฤติกรรม
การบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ในด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ ย ต่อคร้ังของผู้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 และปัจจัยด้านบุคลากรของสตาร์บัคส์ กับลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์
ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ามีค่า Sig.  
เท่ากับ 0.965  ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 (0.965 > 0.05) นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธ     
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยบุคลากรของสตาร์บัคส์ในภาพรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับ
ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 สมมติฐานท่ี 2.6  ปัจจัยด้านกระบวนการของสตาร์บัคส์ มีความสัมพันธ์กับลักษณะ
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0   :   ปัจจัยด้านกระบวนการของสตาร์บัคส์ ไม่มีความสัมพันธ์กับลักษณะพฤติกรรมการ
บริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1   :   ปัจจัยด้านกระบวนการของสตาร์บัคส์ มีความสัมพันธ์กับลักษณะพฤติกรรมการ
บริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านกระบวนการของสตาร์บัคส์ กับลักษณะ
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ในด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์ ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ามีค่า Sig.  เท่ากับ 0.031  ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (0.031 < 0.05) 
นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และมีค่า r เท่ากับ 0.108 หมายความว่า 
ปัจจัยด้านกระบวนการของสตาร์บัคส์ในภาพรวม มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับลักษณะ
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ในด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยที่ถ้าผู้บริโภคมีทัศนคติด้านกระบวนการของสตาร์บัคส์ใน
ภาพรวมเพิ่มมากขึ้น จะท าให้พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ในด้านความถี่ในการบริโภค
กาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์เพิ่มขึ้นในระดับต่ ามาก 
 ส่วนปัจจัยด้านกระบวนการของสตาร์บัคส์ กับลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ     
สตาร์บัคส์ในด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อคร้ังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ามีค่า Sig.  
เท่ากับ 0.044  ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (0.044 < 0.05) นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับ    
สมมติฐานรอง (H1) และมีค่า r เท่ากับ 0.101 หมายความว่า ปัจจัยด้านกระบวนการของสตาร์บัคส์ใน
ภาพรวม มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ในด้าน
ปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อคร้ังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยที่ถ้าผู้บริโภคมีทัศนคติด้าน
กระบวนการของสตาร์บัคส์ในภาพรวมเพิ่มมากขึ้น จะท าให้พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ใน
ด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อคร้ังเพิ่มขึ้นในระดับต่ ามาก 
 และปัจจัยด้านกระบวนการของสตาร์บัคส์ กับลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ      
สตาร์บัคส์ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ามี
ค่า Sig.  เท่ากับ 0.131  ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 (0.131 > 0.05) นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยกระบวนการของสตาร์บัคส์ในภาพรวม ไม่มีความสัมพันธ์
กับลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 สมมติฐานท่ี 2.7  ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพของสตาร์บัคส์ มีความสัมพันธ์กับ
ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0   :   ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพของสตาร์บัคส์ ไม่มีความสัมพันธ์กับลักษณะ
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1   :   ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพของสตาร์บัคส์ มีความสัมพันธ์กับลักษณะ
พฤตกิรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพของสตาร์บัคส์ กับ
ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ในด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ามีค่า Sig.  เท่ากับ 0.011  ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (0.011 < 0.05) 
นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และมีค่า r เท่ากับ 0.127 หมายความว่า 
ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพของสตาร์บัคส์ในภาพรวม มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับ
ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ในด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยที่ถ้าผู้บริโภคมีทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพของ     
สตาร์บัคส์ในภาพรวมเพิ่มมากขึ้น จะท าให้พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ในด้านความถี่ใน
การบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์เพิ่มขึ้นในระดับต่ ามาก 
 ส่วนปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพของสตาร์บัคส์ กับลักษณะพฤติกรรมการบริโภค
กาแฟสตาร์บัคส์ในด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อคร้ังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ามี
ค่า Sig.  เท่ากับ 0.006  ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (0.006 < 0.05) นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) และมีค่า r เท่ากับ 0.137 หมายความว่า ปัจจัยสิ่งแวดล้อมทางกายภาพของ      
สตาร์บัคส์ในภาพรวม มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ 
สตาร์บัคส์ในด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อคร้ังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยที่ถ้า
ผู้บริโภคมีทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพของสตาร์บัคส์ในภาพรวมเพิ่มมากขึ้น จะท าให้
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ในด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อครั้งเพิ่มขึ้นในระดับต่ ามาก 
 และปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพของสตาร์บัคส์ กับลักษณะพฤติกรรมการบริโภค
กาแฟสตาร์บัคส์ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่ามีค่า Sig.  เท่ากับ 0.000  ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (0.000 < 0.05) นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และมีค่า r เท่ากับ 0.223 หมายความว่า ปัจจัยสิ่งแวดล้อมทางกายภาพของ
สตาร์บัคส์ในภาพรวม มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ 
สตาร์บัคส์ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยที่ถ้า
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ผู้บริโภคมีทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพของสตาร์บัคส์ในภาพรวมเพิ่มมากขึ้น จะท าให้
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังเพิ่มขึ้นในระดับต่ า 
 สมมติฐานท่ี 2.8  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของบ้านไร่กาแฟ มีความสัมพันธ์กับลักษณะ
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0   :   ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของบ้านไร่กาแฟ ไม่มีความสัมพันธ์กับลักษณะพฤติกรรมการ
บริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1   :   ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของบ้านไร่กาแฟ มีความสัมพันธ์กับลักษณะพฤติกรรมการ
บริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของบ้านไร่กาแฟ กับลักษณะ
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟ ในด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ามีค่า Sig.  เท่ากับ 0.000  ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (0.000 < 0.05) 
นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และมีค่า r เท่ากับ 0.196 หมายความว่า 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของบ้านไร่กาแฟ ในภาพรวม มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับลักษณะ
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟ ในด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยที่ถ้าผู้บริโภคมีทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ของบ้านไร่กาแฟใน
ภาพรวมเพิ่มมากขึ้น จะท าให้พฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟในด้านความถี่ในการบริโภค
กาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์เพิ่มขึ้นในระดับต่ ามาก 
 ส่วนปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของบ้านไร่กาแฟ  กับลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่
กาแฟ ในด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อคร้ังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ามีค่า Sig.  
เท่ากับ 0.177 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 (0.177 > 0.05) นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธ      
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของบ้านไร่กาแฟ ในภาพรวม ไม่มี
ความสัมพันธ์กับลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟ ในด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อ
คร้ังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของบ้านไร่กาแฟ  กับลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่
กาแฟ ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ามีค่า 
Sig.  เท่ากับ 0.067 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 (0.067 > 0.05) นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของบ้านไร่กาแฟ ในภาพรวม ไม่มี
ความสัมพันธ์กับลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟ ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟ
เฉลี่ยต่อคร้ังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 สมมติฐานท่ี 2.9  ปัจจัยด้านราคาของบ้านไร่กาแฟ  มีความสัมพันธ์กับลักษณะพฤติกรรม
การบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0   :   ปัจจัยด้านราคาของบ้านไร่กาแฟ ไม่มีความสัมพันธ์กับลักษณะพฤติกรรมการ
บริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1   :   ปัจจัยด้านราคาของบ้านไร่กาแฟ  มีความสัมพันธ์กับลักษณะพฤติกรรมการบริโภค
กาแฟบ้านไร่กาแฟของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านราคาของบ้านไร่กาแฟ กับลักษณะพฤติกรรม
การบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟ ในด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่ามีค่า Sig.  เท่ากับ 0.018  ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (0.018 < 0.05) นั่นคือปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และมีค่า r เท่ากับ -0.119 หมายความว่า ปัจจัยด้าน
ราคาของบ้านไร่กาแฟ ในภาพรวม มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงข้ามกับลักษณะพฤติกรรมการ
บริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟ ในด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยที่ถ้าผู้บริโภคมีทัศนคติด้านราคาของบ้านไร่กาแฟในภาพรวมเพิ่มมากขึ้น จะท า
ให้พฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟในด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์ลดลง
ในระดับต่ ามาก 
 ส่วนปัจจัยด้านราคาของบ้านไร่กาแฟ กับลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟ 
ในด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อคร้ังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ามีค่า Sig.  เท่ากับ 
0.223 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 (0.223 > 0.05) นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง
(H1) หมายความว่า ปัจจัยด้านราคาของบ้านไร่กาแฟในภาพรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับลักษณะ
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟในด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อคร้ังของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 และปัจจัยด้านราคาของบ้านไร่กาแฟ กับลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟ
ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ามีค่า Sig.  
เท่ากับ 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (0.000 < 0.05) นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับ       
สมมติฐานรอง (H1) และมีค่า r เท่ากับ -0.350 หมายความว่า ปัจจัยด้านราคาของบ้านไร่กาแฟใน
ภาพรวม มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงข้ามกับลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟใน
ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยที่ถ้าผู้บริโภคมี
ทัศนคติด้านราคาของบ้านไร่กาแฟในภาพรวมเพิ่มมากขึ้น จะท าให้พฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้าน
ไร่กาแฟในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังลดลงในระดับต่ า 
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 สมมติฐานท่ี 2.10  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายของบ้านไร่กาแฟ มีความสัมพันธ์กับ
ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0   :   ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายของบ้านไร่กาแฟ  ไม่มีความสัมพันธ์กับลักษณะ
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1   :   ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายของบ้านไร่กาแฟ  มีความสัมพันธ์กับลักษณะ
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายของบ้านไร่กาแฟ กับ
ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟในด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.652  ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยด้านช่องทางการ          
จัดจ าหน่ายของบ้านไร่กาแฟในภาพรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ
บ้านไร่กาแฟในด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ส่วนปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายของบ้านไร่กาแฟ กับลักษณะพฤติกรรมการบริโภค
กาแฟบ้านไร่กาแฟในด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อคร้ังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า
มีค่า Sig.  เท่ากับ 0.107  ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 (0.107 > 0.05) นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายของบ้านไร่กาแฟใน
ภาพรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟในด้านปริมาณการ
บริโภคเฉลี่ยต่อคร้ังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 และปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายของบ้านไร่กาแฟ กับลักษณะพฤติกรรมการบริโภค
กาแฟบ้านไร่กาแฟในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่ามีค่า Sig.  เท่ากับ 0.238  ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 (0.238 > 0.05) นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายของบ้านไร่กาแฟใน
ภาพรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟในด้านค่าใช้จ่ายใน
การซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานท่ี 2.11  ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาดของบ้านไร่กาแฟ มีความสัมพันธ์
กับลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0   :   ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาดของบ้านไร่กาแฟ ไม่มีความสัมพันธ์กับลักษณะ
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 H1   :   ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาดของบ้านไร่กาแฟ มีความสัมพันธ์กับลักษณะ
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาดของบ้านไร่กาแฟ 
กับลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟในด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อ
สัปดาห์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ามีค่า Sig.  เท่ากับ 0.193  ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 
(0.193 > 0.05) นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัย
ด้านการส่งเสริมทางการตลาดของบ้านไร่กาแฟในภาพรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับลักษณะพฤติกรรม
การบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟในด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ส่วนปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาดของบ้านไร่กาแฟ กับลักษณะพฤติกรรมการ
บริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟในด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ ย ต่อค ร้ังของผู้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่ามีค่า Sig.  เท่ากับ 0.174  ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 (0.174 > 0.05) นั่นคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด
ของบ้านไร่กาแฟในภาพรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟ
ในด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อคร้ังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 และปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาดของบ้านไร่กาแฟ กับลักษณะพฤติกรรมการ
บริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่ามีค่า Sig.  เท่ากับ 0.728  ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 (0.728 > 0.05) นั่นคือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด
ของบ้านไร่กาแฟในภาพรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟ
ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 สมมติฐานท่ี 2.12  ปัจจัยด้านบุคลากรของบ้านไร่กาแฟ มีความสัมพันธ์กับลักษณะ
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0   :   ปัจจัยด้านบุคลากรของบ้านไร่กาแฟ ไม่มีความสัมพันธ์กับลักษณะพฤติกรรมการ
บริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1   :   ปัจจัยด้านบุคลากรของบ้านไร่กาแฟ มีความสัมพันธ์กับลักษณะพฤติกรรมการ
บริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านบุคลากรของบ้านไร่กาแฟ กับลักษณะ
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟในด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์ของ
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ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ามีค่า Sig.  เท่ากับ 0.075  ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 (0.075 > 0.05) 
นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยด้านบุคลากรของ
บ้านไร่กาแฟในภาพรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟใน
ด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ส่วนปัจจัยด้านบุคลากรของบ้านไร่กาแฟ กับลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่
กาแฟในด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อคร้ังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ามีค่า Sig.  
เท่ากับ 0.612  ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 (0.612 > 0.05) นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธ     
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยบุคลากรของบ้านไร่กาแฟในภาพรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับ
ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟในด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อคร้ังของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 และปัจจัยด้านบุคลากรของบ้านไร่กาแฟ กับลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่
กาแฟในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ามีค่า 
Sig.  เท่ากับ 0.457  ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 (0.457 > 0.05) นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยบุคลากรของบ้านไร่กาแฟในภาพรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับ
ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานท่ี 2.13  ปัจจัยด้านกระบวนการของบ้านไร่กาแฟ มีความสัมพันธ์กับลักษณะ
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0   :   ปัจจัยด้านกระบวนการของบ้านไร่กาแฟ ไม่มีความสัมพันธ์กับลักษณะพฤติกรรม
การบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1   :   ปัจจัยด้านกระบวนการของบ้านไร่กาแฟ มีความสัมพันธ์กับลักษณะพฤติกรรมการ
บริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านกระบวนการของบ้านไร่กาแฟกับลักษณะ
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟในด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ามีค่า Sig.  เท่ากับ 0.503  ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05 (0.503 > 0.05) 
นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ปัจจัยด้านกระบวนการ
ของบ้านไร่กาแฟในภาพรวม ไม่มีความสัมพันธ์กับลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟ
ในด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 ส่วนปัจจัยด้านกระบวนการของบ้านไร่กาแฟ กับลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้าน
ไร่กาแฟในด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อคร้ังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ามีค่า Sig.  
เท่ากับ 0.000  ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (0.000 < 0.05) นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) และมีค่า r เท่ากับ 0.195 หมายความว่า ปัจจัยกระบวนการของบ้านไร่กาแฟในภาพรวม 
มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟในด้านปริมาณ
การบริโภคเฉลี่ยต่อคร้ังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยที่ถ้าผู้บริโภคมีทัศนคติด้าน
กระบวนการของบ้านไร่กาแฟในภาพรวมเพิ่มมากขึ้น จะท าให้พฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่
กาแฟในด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อคร้ังเพิ่มขึ้นในระดับต่ ามาก 
 และปัจจัยด้านกระบวนการของบ้านไร่กาแฟ กับลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้าน
ไร่กาแฟในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ามีค่า 
Sig.  เท่ากับ 0.000  ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (0.000 < 0.05) นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) และมีค่า r เท่ากับ 0.308 หมายความว่า ปัจจัยกระบวนการของบ้านไร่กาแฟใน
ภาพรวม มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟใน
ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยที่ถ้าผู้บริโภคมี
ทัศนคติด้านกระบวนการของบ้านไร่กาแฟในภาพรวมเพิ่มมากขึ้น จะท าให้พฤติกรรมการบริโภค
กาแฟบ้านไร่กาแฟในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังเพิ่มขึ้นในระดับต่ า 
 สมมติฐานท่ี 2.14  ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพของบ้านไร่กาแฟ มีความสัมพันธ์กับ
ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H0   :   ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพของบ้านไร่กาแฟ ไม่มีความสัมพันธ์กับลักษณะ
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1   :   ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพของบ้านไร่กาแฟ มีความสัมพันธ์กับลักษณะ
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพของบ้านไร่กาแฟ กับ
ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟในด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ามีค่า Sig. เท่ากับ 0.048 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และมีค่า r เท่ากับ 0.099 หมายความว่า ปัจจัย
ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพของบ้านไร่กาแฟในภาพรวม มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับ
ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟในด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยที่ถ้าผู้บริโภคมีทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพของ
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บ้านไร่กาแฟในภาพรวมเพิ่มมากขึ้น จะท าให้พฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟในด้านความถี่
ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์เพิ่มขึ้นในระดับต่ ามาก 
 ส่วนปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพของบ้านไร่กาแฟ กับลักษณะพฤติกรรมการบริโภค
กาแฟบ้านไร่กาแฟในด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อคร้ังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า
มีค่า Sig.  เท่ากับ 0.013  ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (0.013 < 0.05) นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และมีค่า r เท่ากับ 0.124 หมายความว่า ปัจจัยสิ่งแวดล้อมทางกายภาพของ
บ้านไร่กาแฟในภาพรวม มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ
บ้านไร่กาแฟในด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อคร้ังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยที่ถ้า
ผู้บริโภคมีทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพของบ้านไร่กาแฟในภาพรวมเพิ่มมากขึ้น จะท าให้
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟในด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อคร้ังเพิ่มขึ้นในระดับต่ า
มาก 
 และปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพของบ้านไร่กาแฟ กับลักษณะพฤติกรรมการบริโภค
กาแฟบ้านไร่กาแฟในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่ามีค่า Sig.  เท่ากับ 0.000  ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 (0.000 < 0.05) นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และมีค่า r เท่ากับ 0.251 หมายความว่า ปัจจัยสิ่งแวดล้อมทางกายภาพของ
บ้านไร่กาแฟในภาพรวม มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ
บ้านไร่กาแฟในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยที่
ถ้าผู้บริโภคมีทัศนคติด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพของบ้านไร่กาแฟในภาพรวมเพิ่มมากขึ้น จะท าให้
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังเพิ่มขึ้นในระดับ
ต่ า 
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ตารางสรุปสมมติฐาน 

 สมมติฐานการค้นคว้า 
ไม่มี

นัยส าคัญ 
มี

นัยส าคัญ 

สมมติฐานที ่1 
ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน มพีฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์

บัคส์กับบ้านไร่กาแฟแตกต่างกัน   

 
1.1 เพศแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์กับบ้าน
ไร่กาแฟแตกต่างกัน 

  

      ด้านวัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟ   

      ด้านวัตถุประสงค์ในการใช้บรกิารร้านกาแฟ   

      ด้านช่วงเวลาที่ท่านนิยมบริโภคกาแฟ   

      ด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาหท์ี่มีต่อสตาร์บคัส์   

      ด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อครั้งที่มตี่อสตาร์บคัส์   

      ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือกาแฟเฉลี่ยต่อครั้งที่มีต่อสตาร์บคัส์   

 
     ด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาหท์ี่มีต่อบ้านไร่
กาแฟ   

      ด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อครั้งที่มตี่อบ้านไร่กาแฟ   

      ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือกาแฟเฉลี่ยต่อครั้งที่มีต่อบ้านไร่กาแฟ   

 
1.2 อายุแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์กับบ้าน
ไร่กาแฟแตกต่างกัน 

  

      ด้านวัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟ   

      ด้านวัตถุประสงค์ในการใช้บรกิารร้านกาแฟ   

      ด้านช่วงเวลาที่ท่านนิยมบริโภคกาแฟ   

      ด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาหท์ี่มีต่อสตาร์บคัส์   

      ด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อครั้งที่มตี่อสตาร์บคัส์   
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ตารางสรุปสมมติฐาน (ต่อ) 

 สมมติฐานการค้นคว้า 
ไม่มี

นัยส าคัญ 
มี

นัยส าคัญ 

      ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือกาแฟเฉลี่ยต่อครั้งที่มีต่อสตาร์บคัส์   

      ด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาหท์ี่มีต่อบ้านไร่กาแฟ   

      ด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อครั้งที่มตี่อบ้านไร่กาแฟ   

      ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือกาแฟเฉลี่ยต่อครั้งที่มีต่อบ้านไร่กาแฟ   

 
1.3 สถานภาพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์กับ
บ้านไร่กาแฟแตกต่างกัน 

  

      ด้านวัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟ   

      ด้านวัตถุประสงค์ในการใช้บรกิารร้านกาแฟ   

      ด้านช่วงเวลาที่ท่านนิยมบริโภคกาแฟ   

      ด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาหท์ี่มีต่อสตาร์บคัส์   

      ด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อครั้งที่มตี่อสตาร์บคัส์   

      ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือกาแฟเฉลี่ยต่อครั้งที่มีต่อสตาร์บคัส์   

      ด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาหท์ี่มีต่อบ้านไร่กาแฟ   

      ด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อครั้งที่มตี่อบ้านไร่กาแฟ   

      ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือกาแฟเฉลี่ยต่อครั้งที่มีต่อบ้านไร่กาแฟ   

 
1.4 อาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์กับบา้น
ไร่กาแฟแตกต่างกัน 

  

      ด้านวัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟ   

      ด้านวัตถุประสงค์ในการใช้บรกิารร้านกาแฟ   

      ด้านช่วงเวลาที่ท่านนิยมบริโภคกาแฟ   

      ด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาหท์ี่มีต่อสตาร์บคัส์   
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ตารางสรุปสมมติฐาน (ต่อ) 

 สมมติฐานการค้นคว้า 
ไม่มี

นัยส าคัญ 
มี

นัยส าคัญ 

      ด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อครั้งที่มตี่อสตาร์บคัส์   

      ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือกาแฟเฉลี่ยต่อครั้งที่มีต่อสตาร์บคัส์   

      ด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาหท์ี่มีต่อบ้านไร่กาแฟ   

      ด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อครั้งที่มตี่อบ้านไร่กาแฟ   

      ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือกาแฟเฉลี่ยต่อครั้งที่มีต่อบ้านไร่กาแฟ   

 
1.5 ระดบัการศึกษาแตกต่างกันมพีฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์
บัคส์กับบ้านไร่กาแฟแตกต่างกัน 

  

      ด้านวัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟ   

      ด้านวัตถุประสงค์ในการใช้บรกิารร้านกาแฟ   

      ด้านช่วงเวลาที่ท่านนิยมบริโภคกาแฟ   

      ด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาหท์ี่มีต่อสตาร์บคัส์   

      ด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อครั้งที่มตี่อสตาร์บคัส์   

      ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือกาแฟเฉลี่ยต่อครั้งที่มีต่อสตาร์บคัส์   

      ด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาหท์ี่มีต่อบ้านไร่กาแฟ   

      ด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อครั้งที่มตี่อบ้านไร่กาแฟ   

      ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือกาแฟเฉลี่ยต่อครั้งที่มีต่อบ้านไร่กาแฟ   

 
1.6 รายได้ต่อเดอืนแตกต่างกันมพีฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์
กับบ้านไร่กาแฟแตกต่างกัน 

  

      ด้านวัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟ   

      ด้านวัตถุประสงค์ในการใช้บรกิารร้านกาแฟ   

      ด้านช่วงเวลาที่ท่านนิยมบริโภคกาแฟ   
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ตารางสรุปสมมติฐาน (ต่อ) 

 สมมติฐานการค้นคว้า 
ไม่มี

นัยส าคัญ 
มี

นัยส าคัญ 

      ด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาหท์ี่มีต่อสตาร์บคัส์   

      ด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อครั้งที่มตี่อสตาร์บคัส์   

      ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือกาแฟเฉลี่ยต่อครั้งที่มีต่อสตาร์บคัส์   

      ด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาหท์ี่มีต่อบ้านไร่กาแฟ   

      ด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อครั้งที่มตี่อบ้านไร่กาแฟ   

      ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือกาแฟเฉลี่ยต่อครั้งที่มีต่อบ้านไร่กาแฟ   

สมมติฐานที ่2 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธรุกิจบริการ มี

ความสมัพันธก์ับลกัษณะพฤตกิรรมการบริโภคกาแฟสตารบ์ัคส์

เปรียบเทียบกับบ้านไร่กาแฟ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  

 
2.1ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของสตารบ์ัคส์ มีความสัมพันธ์กับลักษณะ
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

  

      ด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาหท์ี่มีต่อสตาร์บคัส์   

      ด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อครั้งที่มตี่อสตาร์บคัส์   

      ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือกาแฟเฉลี่ยต่อครั้งที่มีต่อสตาร์บคัส์   

 

2.2ปัจจัยด้านราคาของสตาร์บคัส์ มีความสัมพันธ์กับลักษณะ

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
  

      ด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาหท์ี่มีต่อสตาร์บคัส์   

      ด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อครั้งที่มตี่อสตาร์บคัส์   

      ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือกาแฟเฉลี่ยต่อครั้งที่มีต่อสตาร์บคัส์   

 

 



123 

 

ตารางสรปุสมมติฐาน (ต่อ) 

 สมมติฐานการค้นคว้า 
ไม่มี

นัยส าคัญ 
มี

นัยส าคัญ 

 
2.3ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายของสตาร์บคัส์ มีความสัมพันธ์
กับลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

  

      ด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาหท์ี่มีต่อสตาร์บคัส์   

      ด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อครั้งที่มตี่อสตาร์บคัส์   

      ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือกาแฟเฉลี่ยต่อครั้งที่มีต่อสตาร์บคัส์   

 

2.4ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาดของสตาร์บคัส์ มีความสัมพันธ์

กับลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
  

      ด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาหท์ี่มีต่อสตาร์บคัส์   

      ด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อครั้งที่มตี่อสตาร์บคัส์   

      ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือกาแฟเฉลี่ยต่อครั้งที่มีต่อสตาร์บคัส์   

 

2.5ปัจจัยด้านบคุลากรของสตารบ์คัส์ มีความสัมพันธ์กับลักษณะ

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
  

      ด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาหท์ี่มีต่อสตาร์บคัส์   

      ด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อครั้งที่มตี่อสตาร์บคัส์   

      ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือกาแฟเฉลี่ยต่อครั้งที่มีต่อสตาร์บคัส์   

 
2.6ปัจจัยด้านกระบวนการของสตาร์บัคส์ มีความสัมพันธ์กับลักษณะ
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

  

      ด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาหท์ี่มีต่อสตาร์บคัส์   

      ด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อครั้งที่มตี่อสตาร์บคัส์   
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ตารางสรุปสมมติฐาน (ต่อ) 

 สมมติฐานการค้นคว้า 
ไม่มี

นัยส าคัญ 
มี

นัยส าคัญ 

      ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือกาแฟเฉลี่ยต่อครั้งที่มีต่อสตาร์บคัส์   

 

2.7ปัจจัยด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพของสตาร์บัคส์ มีความสัมพันธ์

กับลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
  

      ด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาหท์ี่มีต่อสตาร์บคัส์   

      ด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อครั้งที่มตี่อสตาร์บคัส์   

      ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือกาแฟเฉลี่ยต่อครั้งที่มีต่อสตาร์บคัส์   

 

2.8ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของบ้านไร่กาแฟ มีความสัมพันธ์กับลักษณะ

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
  

      ด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาหท์ี่มีต่อบ้านไร่กาแฟ   

      ด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อครั้งที่มตี่อบ้านไร่กาแฟ   

      ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือกาแฟเฉลี่ยต่อครั้งที่มีต่อบ้านไร่กาแฟ   

 
2.9ปัจจัยด้านราคาของบ้านไร่กาแฟ  มีความสัมพันธ์กับลักษณะ
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟ ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

  

      ด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาหท์ี่มีต่อบ้านไร่กาแฟ   

      ด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อครั้งที่มตี่อบ้านไร่กาแฟ   

      ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือกาแฟเฉลี่ยต่อครั้งที่มีต่อบ้านไร่กาแฟ   

 

2.10ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายของบ้านไร่กาแฟ มี

ความสัมพันธ์กับลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  

      ด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาหท์ี่มีต่อบ้านไร่กาแฟ   
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ตารางสรุปสมมติฐาน (ต่อ) 

 สมมติฐานการค้นคว้า 
ไม่มี

นัยส าคัญ 
มี

นัยส าคัญ 

      ด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อครั้งที่มตี่อบ้านไร่กาแฟ   

      ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือกาแฟเฉลี่ยต่อครั้งที่มีต่อบ้านไร่กาแฟ   

 

2.11ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาดของบ้านไร่กาแฟ มี

ความสัมพันธ์กับลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  

      ด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาหท์ี่มีต่อบ้านไร่กาแฟ   

      ด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อครั้งที่มตี่อบ้านไร่กาแฟ   

      ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือกาแฟเฉลี่ยต่อครั้งที่มีต่อบ้านไร่กาแฟ   

 

2.12ปัจจัยด้านบุคลากรของบ้านไร่กาแฟ มีความสัมพันธ์กับลักษณะ

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

  

      ด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาหท์ี่มีต่อบ้านไร่กาแฟ   

      ด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อครั้งที่มตี่อบ้านไร่กาแฟ   

      ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือกาแฟเฉลี่ยต่อครั้งที่มีต่อบ้านไร่กาแฟ   

 

2.13ปัจจัยด้านกระบวนการของบา้นไร่กาแฟ มีความสัมพันธ์กับ

ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
  

      ด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาหท์ี่มีต่อบ้านไร่กาแฟ   

      ด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อครั้งที่มตี่อบ้านไร่กาแฟ   

      ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือกาแฟเฉลี่ยต่อครั้งที่มีต่อบ้านไร่กาแฟ   
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ตารางสรุปสมมติฐาน (ต่อ) 

 สมมติฐานการค้นคว้า 
ไม่มี

นัยส าคัญ 
มี

นัยส าคัญ 

 

2.14ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพของบ้านไร่กาแฟ มี

ความสัมพันธ์กับลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  

      ด้านความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาหท์ี่มีต่อบ้านไร่กาแฟ   

      ด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อครั้งที่มตี่อบ้านไร่กาแฟ   

      ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือกาแฟเฉลี่ยต่อครั้งที่มีต่อบ้านไร่กาแฟ   
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บทที ่5 
 

สรุปผลการวิจัย การอภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 
 
 การค้นคว้าอิสระเร่ือง การเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์กับบ้านไร่
กาแฟของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ศึกษาได้สรุปผลการวิจัย อภิปรายและข้อเสนอแนะไว้
ดังนี ้
 ส่วนที่ 1   ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2   ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผู้ตอบแบบสอบถามต่อส่วนประสม 
        ทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการของสตาร์บัคส์เปรียบเทียบกับบ้านไร่กาแฟ 
 ส่วนที่ 3   ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทางด้านพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 4   ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 ส่วนที่ 1  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผู้บริโภคกาแฟสตาร์บัคส์และบ้านไร่กาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21-30 ปี สถานภาพโสด อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ระดับการศึกษา
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า มีรายได้ต่อเดือน 15,001-20,000 บาท 
 ส่วนท่ี 2   ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผู้ตอบแบบสอบถามต่อส่วนประสม
ทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการของสตาร์บัคส์เปรียบเทียบกับบ้านไร่กาแฟ 
 สตาร์บัคส์ 
 ผู้บริโภคกาแฟสตาร์บัคส์และบ้านไร่กาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ มีระดับทัศนคติต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดส าหรับธุรกิจบริการของสตาร์บัคส์ โดย
ภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย โดยมีทัศนคติเห็นด้วยในด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ มากที่สุด และ
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านบุคลากร ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านกระบวนการ ตามล าดับ มีทัศนคติใน
ระดับเฉยๆใน ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านราคา ตามล าดับ โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า 
 ในด้านผลิตภัณฑ์ เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่ามีทัศนคติเห็นด้วยในข้อ ท่านชอบเพราะ
เมล็ดกาแฟมีคุณภาพสูง มากที่สุด และท่านคิดว่ามีรสชาติ / สูตรที่หลากหลาย ท่านชอบตราสินค้า 
ท่านชอบรูปแบบบรรจุภัณฑ์ ท่านคิดว่ากาแฟมีรสชาติที่ดี ตามล าดับ 
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 ในด้านราคา เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่ามีทัศนคติเห็นด้วยในข้อ ราคาเหมาะสมกับ
บริการที่ได้รับ มากที่สุด และมีทัศนคติในระดับเฉย ๆ ในด้าน ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า 
ราคาเหมาะสมกับปริมาณของสินค้า ตามล าดับ 
 ในด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่ามีทัศนคติเห็นด้วยอย่างยิ่งใน
ข้อ มีสาขาครอบคลุมทุกพื้นที่  และมีทัศนคติในระดับเห็นด้วยในข้อ ป้ายร้านสังเกตุเห็นได้ง่าย  ร้านมี
ท าเลที่ตั้งสะดวกตอ่การเดินทาง ตามล าดับ 
 ในด้านการส่งเสริมทางการตลาด เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่ามีทัศนคติเฉยๆในข้อ มี
รายการส่งเสริมการขายที่ดึงดูดใจ มีโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ ท าให้น่าสนใจ ตามล าดับ 
 ในด้านบุคลากร เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่ามีทัศนคติเห็นด้วยในข้อ พนักงานมีความ  
เอาใจใส่กระตือรือร้นต่อการบริการ มากที่สุด และพนักงานมีความสุภาพ พนักงานมีอัธยาศัยดี 
พนักงานสามารถให้ข้อมูลสินค้าได้ดี พนักงานสามารถให้บริการที่รวดเร็วถูกต้อง ตามล าดับ 
 ในด้านกระบวนการ เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่ามีทัศนคติเห็นด้วยในข้อ การให้บริการมี
มาตรฐานเป็นมืออาชีพ และได้รับสินค้าที่ถูกต้องรวดเร็ว ตามล าดับ 
 ในด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่ามีทัศนคติเห็นด้วยอย่างยิ่งใน
ข้อ ร้านตกแต่งสวยงาม บรรยากาศดี น่าใช้บริการ และด้านร้านดูมีความสะอาดในด้านเคร่ืองมือ
เคร่ืองใช้ และมีทัศนคติเห็นด้วยในข้อ พนักงานดูมีสุขอนามัยที่ดี 
 บ้านไร่กาแฟ 
 ผู้บริโภคกาแฟสตาร์บัคส์และบ้านไร่กาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ มีระดับทัศนคติต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดส าหรับธุรกิจบริการของบ้านไร่กาแฟ โดย
ภาพรวมอยู่ในระดับเฉย ๆ โดยมีทัศนคติเห็นด้วยในด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ มากที่สุด และด้าน
บุคลากร ด้านกระบวนการ ด้านผลิตภัณฑ์ ตามล าดับ มีทัศนคติในระดับเฉย  ๆ ใน ด้านราคา ด้าน
ส่งเสริมการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ตามล าดับ โดยเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า 
 ในด้านผลิตภัณฑ์ เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่ามีทัศนคติเห็นด้วยในข้อ ท่านคิดว่ากาแฟมี
รสชาติที่ดี มากที่สุดและ ท่านชอบเพราะเมล็ดกาแฟมีคุณภาพสูง ท่านชอบตราสินค้า  ตามล าดับ  มี
ทัศนคติเฉย ๆ ในข้อ ท่านชอบรูปแบบบรรจุภัณฑ์ ท่านคิดว่ามีรสชาติ / สูตรที่หลากหลาย ตามล าดับ 
 ในด้านราคา เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่ามีทัศนคติเฉย  ๆ ในข้อ ราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพของสินค้า ราคาเหมาะสมกับปริมาณของสินค้า ราคาเหมาะสมกับบริการที่ได้รับ ตามล าดับ 
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 ในด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่ามีทัศนคติเฉย  ๆ ในข้อ ป้าย
ร้านสังเกตุเห็นได้ง่าย ร้านมีท าเลที่ตั้งสะดวกต่อการเดินทาง ตามล าดับ และมีทัศนคติในระดับไม่เห็น
ด้วยในข้อ มีสาขาครอบคลุมทุกพื้นที่ 
 ในด้านการส่งเสริมทางการตลาด เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่ามีทัศนคติเฉย ๆ ในข้อ ด้าน 
มีรายการส่งเสริมการขายที่ดึงดูดใจ และมีโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ ท าให้น่าสนใจ ตามล าดับ 
 ในด้านบุคลากร เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่ามีทัศนคติเห็นด้วยในข้อ พนักงานมีความ
สุภาพ มากที่สุด และพนักงานมีความเอาใจใส่กระตือรือร้นต่อการบริการ พนักงานมีอัธยาศัยดี 
พนักงานสามารถให้บริการที่รวดเร็วถูกต้อง พนักงานสามารถให้ข้อมูลสินค้าได้ดี ตามล าดับ 
 ในด้านกระบวนการ เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่ามีทัศนคติเห็นด้วยในข้อ ได้รับสินค้าที่
ถูกต้องรวดเร็ว และมีทัศนคติเฉย ๆ ในข้อ การให้บริการมีมาตรฐานเป็นมืออาชีพ 
 ในด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่ามีทัศนคติเห็นด้วยในข้อ ร้าน
ดูมีความสะอาดในด้านเคร่ืองมือเคร่ืองใช้ พนักงานดูมีสุขอนามัยที่ดี และร้านตกแต่งสวยงาม 
บรรยากาศดี น่าใช้บริการ ตามล าดับ 
 ส่วนที่ 3   การวิเคราะห์ข้อมูลทางด้านพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผู้บริโภคกาแฟสตาร์บัคส์และบ้านไร่กาแฟในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟในด้านวัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟ  เพื่อลดอาการง่วง
นอน บ่อยคร้ัง และมีวัตถุประสงค์เพื่อคลายเครียด เพราะติดกาแฟ เพราะตามค่านิยมของสังคม นาน ๆ 
คร้ัง 
 ในด้านวัตถุประสงค์ในการใช้บริการร้านกาแฟ เพื่อดื่มกาแฟ บ่อยคร้ัง มีวัตถุประสงค์เพื่อ
นั่งพักผ่อนรอท าธุระอื่น บางครั้ง และมีวัตถุประสงค์เพื่อพบปะสังสรรค์กับเพื่อน เพื่อการเจรจาธุรกิจ 
เพื่อนั่งท างานหรือธุระส่วนตัว นาน ๆ คร้ัง 
 ในด้านช่วงเวลาที่นิยมบริโภคกาแฟพบว่านิยมบริโภคกาแฟ ช่วงเช้าก่อนไปท างาน 
บ่อยครั้ง และช่วงเที่ยงกับช่วงบ่ายในบางครั้ง ส่วนช่วงเย็นถึงค่ า นาน ๆ คร้ัง 
 นอกจากนี้เมื่อเปรียบเทียบสตาร์บัคส์กับบ้านไร่กาแฟในด้านความถี่ในการบริโภคเฉลี่ยต่อ
สัปดาห์ ด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อคร้ัง และด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ัง พบว่า
สตาร์บัคส์มีค่าเฉลี่ยสูงกว่าบ้านไร่กาแฟในทุกด้าน กล่าวคือ ในด้านความถี่ในการบริโภคเฉลี่ยต่อ
สัปดาห์พบว่า มีความถี่ในการบริโภคสตาร์บัคส์มากกว่าบ้านไร่กาแฟ ในด้านปริมาณการบริโภคเฉลี่ย
ต่อคร้ังพบว่า มีปริมาณการบริโภคสตาร์บัคส์มากกว่าบ้านไร่กาแฟ และในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ
กาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังพบว่า มีการใช้จ่ายกับสตาร์บัคส์มากกว่าบ้านไร่กาแฟ 
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 ส่วนท่ี 4   ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานท่ี 1  ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์กับ
บ้านไร่กาแฟแตกต่างกัน 
 ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกัน พบว่ามีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์กับบ้านไร่กาแฟ
ที่แตกต่างกันในด้านวัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟ ความถี่ในการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์เฉลี่ยต่อ
สัปดาห์ และค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟสตาร์บัคส์เฉลี่ยต่อคร้ัง 
 ผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน พบว่ามีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์กับบ้านไร่กาแฟ
ที่แตกต่างกันในด้านวัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟ วัตถุประสงค์ในการใช้บริการร้านก าแฟ 
ช่วงเวลาที่นิยมบริโภคกาแฟ ความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์ทั้งสตาร์บัคส์และบ้านไร่
กาแฟ ปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อคร้ังทั้งสตาร์บัคส์และบ้านไร่กาแฟ ค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ย
ต่อคร้ังทั้งสตาร์บัคส์และบ้านไร่กาแฟ 
 ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกัน พบว่ามีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์กับบ้าน
ไร่กาแฟที่แตกต่างกันในด้านวัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟ วัตถุประสงค์ในการใช้บริการร้าน
กาแฟ ช่วงเวลาที่นิยมบริโภคกาแฟ ความถี่ในการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์ เฉลี่ยต่อสัปดาห์  ปริมาณ
การบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟเฉลี่ยต่อคร้ัง ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟบ้านไร่กาแฟเฉลี่ยต่อคร้ัง 
 ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกัน พบว่ามีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์กับบ้านไร่
กาแฟที่แตกต่างกันในด้านวัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟ วัตถุประสงค์ในการใช้บริการร้านกาแฟ 
ช่วงเวลาที่นิยมบริโภคกาแฟ ค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟสตาร์บัคส์เฉลี่ยต่อคร้ัง ความถี่ในการบริโภค
กาแฟบ้านไร่กาแฟต่อสัปดาห์  
 ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน พบว่ามีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์กับ
บ้านไร่กาแฟที่แตกต่างกันในด้านวัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟ วัตถุประสงค์ในการใช้บริการร้าน
กาแฟ ช่วงเวลาที่นิยมบริโภคกาแฟ ความถี่ในการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์เฉลี่ยต่อสัปดาห์ ปริมาณการ
บริโภคกาแฟสตาร์บัคส์เฉลี่ยต่อคร้ัง ค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังทั้งสตาร์บัคส์และบ้านไร่
กาแฟ 
 ผู้บริโภคที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน พบว่ามีพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์กับ
บ้านไร่กาแฟที่แตกต่างกันในด้านวัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟ วัตถุประสงค์ในการใช้บริการร้าน
กาแฟ ช่วงเวลาที่นิยมบริโภคกาแฟ ความถี่ในการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์เฉลี่ยต่อสัปดาห์ ปริมาณการ
บริโภคเฉลี่ยต่อคร้ังทั้งสตาร์บัคส์และบ้านไร่กาแฟ  ค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อคร้ังทั้ง        
สตาร์บัคส์และบ้านไร่กาแฟ 
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 สมมติฐานท่ี 2  ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ มีความสัมพันธ์
กับลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์เปรียบเทียบกับบ้านไร่กาแฟ ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 จากการศึกษาพบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อสตาร์บัคส์ในด้านผลิตภัณฑ์และบุคลากร 
มีความสัมพันธ์กับความถี่ในการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์เฉลี่ยต่อสัปดาห์ 
 ทัศนคติของผู้บริโภคต่อด้านกระบวนการ มีความสัมพันธ์กับความถี่ ในการบริโภคกาแฟ
สตาร์บัคส์เฉลี่ยต่อสัปดาห์ และปริมาณการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์เฉลี่ยต่อคร้ัง 
 ทัศนคติของผู้บริโภคต่อด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับความถี่ ในการ
บริโภคกาแฟสตาร์บัคส์เฉลี่ยต่อสัปดาห์ และค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟสตาร์บัคส์เฉลี่ยต่อคร้ัง 
 ทัศนคติของผู้บริโภคต่อด้านราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ มี
ความสัมพันธ์กับความถี่ในการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์เฉลี่ยต่อสัปดาห์  ปริมาณการบริโภคกาแฟ
สตาร์บัคส์เฉลี่ยต่อคร้ัง และค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟสตาร์บัคส์เฉลี่ยต่อคร้ัง 
 และในส่วนของทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อบ้านไร่กาแฟในด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์
กับความถี่ในการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์ 
 ทัศนคติของผู้บริโภคต่อด้านราคา มีความสัมพันธ์กับความถี่ในการบริโภคกาแฟบ้านไร่
กาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์ และค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟบ้านไร่กาแฟเฉลี่ยต่อคร้ัง 
 ทัศนคติของผู้บริโภคต่อด้านกระบวนการ มีความสัมพันธ์กับปริมาณการบริโภคกาแฟบ้าน
ไร่กาแฟเฉลี่ยต่อคร้ัง และค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟบ้านไร่กาแฟเฉลี่ยต่อคร้ัง 
 ทัศนคติของผู้บริโภคต่อด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ มีความสัมพันธ์กับความถี่ ในการ
บริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์ ปริมาณการบริโภคกาแฟบ้านไร่กาแฟเฉลี่ยต่อคร้ัง  และ
ค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟบ้านไร่กาแฟเฉลี่ยต่อคร้ัง 
 
5.2 การอภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการศึกษาค้นคว้าอิสระเร่ือง การเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์
กับบ้านไร่กาแฟของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถวิเคราะห์ประเด็นส าคัญได้ดังนี้ 
 ในด้านปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งเป็นผู้บริโภคกาแฟทั้งสตาร์บัคส์และ
บ้านไร่กาแฟ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21 -30 ปี สถานภาพโสด 
ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีรายได้ต่อเดือน 15,001-20,000 บาท ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัย
ดังต่อไปนี้ ผลงานวิจัยของเบญจมาศ สมบัตินิมิตสกุล (2546 : บทคัดย่อ) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความ
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ต้องการบริโภคกาแฟร้านสตาร์บัคส์ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลงานวิจัยของธารณี กัลยาณคุปต์  
(2548 : บทคัดย่อ) ศึกษา ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้จ่ายในร้านกาแฟสตาร์บัคส์คอฟฟี่
(ประ เทศไทย)จ ากัดในเขตกรุง เทพมหานคร ผลงานวิจั ยของกมลรัตน์  โรจน์ เ รือง รัตน์                  
(2550 : บทคัดย่อ) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามร้านกาแฟพรีเมี่ยมบนถนน   
สีลมของผู้บริโภคกลุ่มวัยท างาน ผลงานวิจัยของณุพร บุญสนอง (2547 : บทคัดย่อ) ศึกษาพฤติกรรม
การบริโภคกาแฟพรีเมี่ยมของผู้บริโภคในเขตดุสิต กรุงเทพมหานคร โดยมีความสอดคล้องกันในส่วน
ของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี เป็นเพศหญิง อายุระหว่างช่วง 21-
40 ปี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้อยู่ระหว่าง 10,001-30,000 บาท  
 ในด้านทัศนคติของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจ
บริการของสตาร์บัคส์เปรียบเทียบกับบ้านไร่กาแฟ พบว่า ทัศนคติต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดของ
สตาร์บัคส์ โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย ส่วนภาพรวมของทัศนคติต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาด
ของบ้านไร่กาแฟอยู่ในระดับเฉย ๆ เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบกันจะเห็นได้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามมี
ระดับทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาดของสตาร์บัคส์ในระดับที่สูงกว่าบ้านไร่กาแฟ หาก
พิจารณาเป็นรายด้านจะพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาดของ
สตาร์บัคส์กับบ้านไร่กาแฟในระดับไม่ต่างกัน เว้นแต่ด้านช่องทางการจัดจ าหน่า ยเท่านั้น ซึ่งเมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อจะพบว่า ในระดับทัศนคติต่อทั้งสองแบรนด์นั้น มีเพียงบ้านไร่กาแฟเท่านั้นที่มี
ทัศนคติในระดับไม่เห็นด้วยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ในข้อมีสาขาครอบคลุมทุกพื้นที่  ในขณะที่
สตาร์บัคส์มีระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง ซึ่งเป็นทัศนคติที่ตรงข้ ามกันอย่างมาก อาจเป็นเพราะในเขต
กรุงเทพมหานครนั้นบ้านไร่กาแฟมีเพียง 5 สาขา ต่างจากสตาร์บัคส์ที่มีหลายสาขาและแต่ละสาขาอยู่
ในแหล่งชุมชนหรือห้างสรรพสินค้าขนาดใหญ่ และในข้อท าเลที่ตั้งสะดวกต่อการเดินทางและป้าย
ร้านสังเกตเห็นได้ง่าย สตาร์บัคส์ยังมีทัศนคติในระดับเห็นด้วยซึ่งสูงกว่าบ้านไร่กาแฟซึ่งมีระดับเฉย ๆ  
โดยมีความสอดคล้องกับผลงานวิจัยของเบญจมาศ สมบัตินิมิตสกุล (2546 : บทคัดย่อ) ศึกษาปัจจัยที่มี
ผลต่อความต้องการบริโภคกาแฟร้านสตาร์บัคส์ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่าผู้บริโภคมี
ทัศนคติในระดับเห็นด้วยในเร่ืองท าเลที่ตั้งของร้านในสาขาต่าง ๆ มีความสะดวกในการเดินทาง และ
ผลงานวิจัยของพิริยะ วิจักขณาพันธุ์  (2543 : บทคัดย่อ) ศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการ
เลือกใช้บริการร้านกาแฟระบบแฟรนไชน์ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า
ปัจจัยทางด้านสถานที่ตั้งที่ไปมาสะดวก มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟรองลงมาจาก
ด้านผลิตภัณฑ์ 
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  ในด้านพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าผู้บริโภคกาแฟสตาร์บัคส์และบ้านไร่
กาแฟในเขตกรุงเทพมหานครที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีวัตถุประสงค์ในการบริโภคกาแฟเพื่อ
ลดอาการง่วงนอน มีวัตถุประสงค์ในการใช้บริการร้านกาแฟคือเพื่อดื่มกาแฟ และมีช่วงเวลาที่นิยม
บริโภคกาแฟพบว่านิยมบริโภคกาแฟช่วงเช้าก่อนไปท างาน ซึ่งมีส่วนสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ   
ณุพร บุญสนอง (2547 : บทคัดย่อ) ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคพรีเมี่ยมของผู้บริโภคในเขตดุสิต 
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่ามีจุดประสงค์ในการบริโภคเพื่อแก้อาการง่วง และผลงานวิจัยของ
กมลรัตน์ โรจน์เรืองรัตน์ (2550 : บทคัดย่อ) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามร้าน
กาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผู้บริโภคกลุ่มวัยท างาน ผลการศึกษาพบว่าเหตุผลที่นิยมใช้บริการร้าน
กาแฟพรีเมี่ยมมากที่สุดคือต้องการเข้าไปดื่มกาแฟเป็นหลัก จากพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถามใน
ด้านวัตถุประสงค์และช่วงเวลาที่นิยมบริโภคนี้พบว่ามีความสอดคล้องกับแนวคิดการวิเคราะห์
พฤติกรรมผู้บริโภค (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ อ้างถึงโดย วราภรณ์  หมอนสะอาด , 2547) ดังนี้ 
ผู้บริโภคมีความคาดหวังจากผลประโยชน์ในการดื่มเพื่อลดอาการง่วงนอนและคาดหวังจากการใช้
บริการร้านกาแฟเพื่อดื่มกาแฟซึ่งสิ่งนี้คือสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการจากผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งที่ท าให้ผู้บริโภค
ตัดสินใจซื้อ และการทราบถึงช่วงเวลาที่นิยมบริโภคก็ท าให้ทราบถึงโอกาสที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจ
ซื้อมากที่สุด สอดคล้องกับแนวทางการค้นหาถึงพฤติกรรมผู้บริโภคโดยใช้ค าถามใน 6W1H คือ  
What (What does the consumer buy?) หมายถึง ผู้บริโภคซื้ออะไร เป็นค าถามที่ต้องการทราบถึงสิ่งที่
ผู้บริโภคต้องการซื้อหรือสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการจากผลิตภัณฑ์ และ  When (When does the consumer 
buy?) หมายถึง ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด เป็นค าถามที่ต้องการทราบถึงโอกาสในการซื้อ (Occasions) 
  ในด้านการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามกับพฤติกรรมการบริโภค 
พบว่าปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของกมลรัตน์ โรจน์เรืองรัตน์ (2550 : บทคัดย่อ) ศึกษา 
ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามร้านกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผู้บริโภคกลุ่มวัย
ท างาน ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยทางด้านลักษณะประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภค
กาแฟตามร้านกาแฟพรีเมี่ยม 
  ในด้านการเปรียบเทียบทัศนคติที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดของธุรกิจบริการของ
สตาร์บัคส์กับบ้านไร่กาแฟ กับพฤติกรรมการบริโภค ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดส าหรับธุรกิจบริการ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคของทั้งสตาร์บัคส์และบ้านไร่
กาแฟทั้งในด้านความถี่ของการบริโภค ปริมาณการบริโภคและการใช้จ่าย  
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 ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของธารณี กัลยาณคุปต์ (2548 : บทคัดย่อ) ศึกษาส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีผลต่อการใช้จ่ายในร้านกาแฟสตาร์บัคส์คอฟฟี่  (ประเทศไทย) จ ากัดในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่าส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับการใช้จ่ายร้าน
สตาร์บัคส์ คือด้านราคาและช่องทางการจัดจ าหน่าย ส่วนประสมทางการตลาดที่ไม่มีความสัมพันธ์กับ
การใช้จ่ายร้านสตาร์บัคส์ คือด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงานและด้านลักษณะ
ทางกายภาพของการให้บริการ ซึ่งไม่สอดคล้องกันในส่วนของด้านการส่งเสริมทางการตลาดและ
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ อาจเป็นเพราะปัจจุบันมีการแข่งขันกันในธุรกิจนี้มากขึ้น ท าให้ผู้บริโภคมี
ทางเลือกที่หลากหลาย ผู้บริโภคจึงมองหาผู้ให้บริการที่สามารถตอบสนองความต้องการได้มากกว่า
และให้ผลประโยชน์ที่ดึงดูดใจกว่า  และสอดคล้องกับผลงานวิจัยของกมลรัตน์ โรจน์เรืองรัตน์    
(2550 : บทคัดย่อ) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามร้านกาแฟพรีเมี่ยมบนถนน   
สีลมของผู้บริโภคกลุ่มวัยท างาน ซึ่งผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ
ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การส่งเสริมการตลาด พนักงานผู้ให้บริการ ลักษณะทางกายภาพ กระบวนการ มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามร้านกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลมของผู้บริโภคกลุ่มวัย
ท างาน แต่ไม่สอดคล้องกันในส่วนปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายพบว่าไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามร้านกาแฟพรีเมี่ยมบนถนนสีลม อาจเป็นเพราะกลุ่มตัวอย่างมีขอบเขต
การศึกษาที่ถนนสีลมซึ่งเป็นแหล่งธุรกิจ มีห้างสรรพสินค้าและร้านกาแฟพรีเมี่ยมมากมาย จึงท าให้ไม่
มีปัญหาเร่ืองช่องทางการจัดจ าหน่าย  
 
5.3 ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการวิจัย 
 จากผลการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์และบ้านไร่กาแฟของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
 1. สตาร์บัคส์มีจุดแข็งในด้านผลิตภัณฑ์ โดยเป็นแบรนด์ที่ เป็นที่ รู้จักทั่วโลก สินค้ามี
คุณภาพสูง ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยที่พบว่าผู้บริโภคมีทัศนคติในระดับสูงในข้อ เมล็ดกาแฟมี
คุณภาพสูงมากที่สุด ในด้านราคาสตาร์บัคส์ เมื่อพิจารณาจากระดับทัศนคติจะเห็นได้ว่าเมื่อ
เปรียบเทียบแล้วผู้บริโภคมีความพึงพอใจกับบริการที่ได้รับมากที่สุด รองมาด้วยคุณภาพ เว้นแต่ด้าน
ปริมาณของสินค้าที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด อาจเป็นเพราะเมื่อเปรียบเทียบกับบ้านไร่กาแฟแล้วสตาร์บัคส์ มี
ราคาที่สูงกว่า แต่เมื่อพิจารณาจากด้านอ่ืนได้แก่ ด้านกระบวนการที่ผู้บริโภคให้ความเชื่อมั่นกับ
มาตรฐานและความเป็นมืออาชีพเป็นผลมาจากสตาร์บัคส์ในประเทศไทยเป็นร้านที่สตาร์บัคส์
บริหารงานเองทั้งหมดโดยบริษัทสตาร์บัคส์ คอฟฟี่ ประเทศไทย จ ากัด จึงท าให้มีศูนย์กลางในการ
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บริหารและควบคุมคุณภาพ และด้านบุคลากรที่ในภาพรวมผู้บริโภคมีทัศนคติในระดับสูงนั้นอาจเป็น
ผลมาจากการที่สตาร์บัคส์มีการบริหารจัดการทั้งด้านการฝึกอบรมและด้านผลตอบแทนโดยให้
ผลประโยชน์ตอบแทนแก่พนักงานในฐานะหุ้นส่วน จึงเป็นส่วนส าคัญที่ท าให้พนักงานมีความรักต่อ
องค์กรส่งผลต่อคุณภาพการบริการต่อลูกค้า อีกทั้งทัศนคติของผู้บริโภคที่มีระดับสูงต่อด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายโดยเฉพาะอย่างยิ่งในข้อ สาขาที่ครอบคลุมทุกพื้นที่ ซึ่งการที่มีท าเลที่ตั้งกระจายอยู่
ในทุกแหล่งชุมชนนั้นส่งผลต่อความสะดวกต่อการเข้าถึงของลูกค้า รวมไปถึงด้านสิ่ งแวดล้อมทาง
กายภาพที่ผู้บริโภคมีทัศนคติในภาพรวมระดับสูง โดยเฉพาะอย่างยิ่งในข้อ  การตกแต่งที่สวยงามและ
บรรยากาศที่ดี ซึ่งจากเหตุต่าง ๆ ดังที่กล่าวมานี้ท าให้ผู้บริโภคย่อมพอใจที่จ่ายเพื่อแลกกับบรรยากาศ
และการอ านวยความสะดวกในด้านต่าง ๆ ของสตาร์บัคส์ ดังนั้นการพัฒนาในด้านต่าง ๆ ข้างต้นจึงมี
ความส าคัญที่ควรค านึงถึงเพื่อสร้างความพึงพอใจสูงสุดของผู้บริโภค เพื่อน าไปสู่การบรรลุเป้าหมาย
ที่จะเพิ่มการเติบโตในประเทศไทยต่อไป 
 2. บ้านไร่กาแฟได้ตั้งปณิธานว่าจะสร้างธุรกิจไทยให้ก้องโลก โดยได้สื่อสารความเป็นไทย
ผ่านด้านต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นในด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ได้แก่รูปแบบของร้านและบรรยากาศเน้น
ความเป็นไทย ด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก่ตราสินค้าใช้ชื่อไทยเพิ่มการจดจ าด้วยการสะกดชื่อร้านให้ผิด     
ไวยกรณ์ การเลือกใช้เมล็ดกาแฟที่ปลูกในประเทศ ใช้ภาชนะดินเผา ด้านกระบวนการการบริการของ
บุคลากร ได้แก่การกล่าวทักทายแบบไทยของพนักงาน ตลอดจนการสร้างแบรนด์และการขาย    
แฟรนไชน์เพื่อให้คนไทยมีโอกาสท าธุรกิจ จนสามารถสร้างการรับรู้แก่ผู้บริโภคได้ว่าถ้าพูดถึง     
กาแฟสดแบรนด์คนไทย กาแฟสดส าหรับนักเดินทางก็จะนึกถึงบ้านไร่กาแฟ เป็นอันดับแรก หรือ
แม้แต่รสชาติกาแฟที่เป็นเอกลักษณ์ใช้ระดับการคั่วที่คิดค้นขึ้นเองจากภูมิปัญญาชาวบ้านไทยแท้โดย
สอดคล้องกับผลการวิจัยที่พบว่าผู้บริโภคมีระดับทัศนคติในระดับสูงเร่ืองกาแฟมีรสชาติที่ดี อาจเป็น
เพราะมีกาแฟที่มีรสชาติของกาแฟไทยมากกว่าจึงท าให้ถูกปากคนไทยก็เป็นได้ ถือเป็นข้อได้เปรียบ 
ส่วนในด้านความหลากหลายของรสชาตินั้นอาจน้อยกว่าสตาร์บัคส์ เนื่องจากมีกลุ่มเป้าหมายหลักที่
แตกต่างกันความต้องการความหลากหลายก็แตกต่างกัน  ด้านราคาแม้จะมีระดับทัศนคติเปรียบเทียบ
น้อยกว่าสตาร์บัคส์ เมื่อพิจารณาจากระดับทัศนคติจะเห็นได้ว่าผู้บริโภคมีความรู้สึกคุ้มค่ากับคุณภาพ
และปริมาณของสินค้า เว้นแต่ด้านบริการที่มีค่าฉลี่ยต่ าที่สุด ดังนั้นจึงควรท าการพัฒนาปรับปรุงด้าน
การบริการ ส่วนด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายแม้จะพบว่าผู้บริโภคมีทัศนคติในระดับต่ าเร่ืองความ
ครอบคลุมของสาขา อาจเป็น ได้ว่าผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้บริโภคในเขตกรุง เทพมหานครท าให้
รู้สึกถึงความแตกต่างเมื่อเปรียบเทียบกับสตาร์บัคส์ที่เน้นกลุ่มเป้าหมายในเมืองใหญ่ แหล่งชุมชนและ
ห้างสรรพสินค้า แต่อย่างไรก็ตามบ้านไร่กาแฟได้กระจายช่องทางไปตามจุดเดินทางต่าง  ๆ เพื่อเข้าถึง
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ผู้บริโภคกลุ่มนักเดินทางที่ต้องการบริโภคกาแฟสด ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักของบ้านไร่กาแฟ ถึงแม้
บ้านไร่กาแฟจะพบกับวิกฤติด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย แต่จากผลการศึกษาพบว่าผู้บริโภคยังมีความ
ชื่นชอบในรสชาติกาแฟไทยอันเป็นเอกลักษณ์ของบ้านไร่กาแฟ อีกทั้งมีทัศนคติในระดับสูงกับด้าน
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ด้านบุคลากรและกระบวนการให้บริการ ดังนั้นการพัฒนาคุณภาพในทุก ๆ
ด้านเพื่อเพิ่มความพึงพอใจของผู้บริโภค จึงมีความส าคัญเท่ากับการรักษาความเป็นเอกลักษณ์ของ    
แบรนด์ไว้ บ้านไร่กาแฟก็จะอยู่เป็นความภูมิใจของคนรักความเป็นไทยต่อไป 
 
5.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวเน่ืองในอนาคต 
 1. ศึกษาในกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกันในภูมิภาคอ่ืนที่ต่างออกไป โดยน าผลการวิจัยที่
แตกต่างมาท าการศึกษาเปรียบเทียบ เพื่อเป็นประโยชน์ในการขยายกลุ่มลูกค้าเป้าหมายให้มากขึ้น 
 2. ศึกษาในด้านจุดแข็งจุดอ่อน และแน้วโน้มการบริโภค เพื่อคาดการณ์ทิศทางของการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 
 3. ศึกษาในเชิงเปรียบเทียบกับ กับคู่แข่งอื่นในธุรกิจประเภทเดียวกัน 
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แบบสอบถาม 
การเปรียบเทียบพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสตาร์บัคส์กับบ้านไร่กาแฟของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
 

 แบบสอบถามนี้จัดท าขึ้นเพื่อน าข้อมูลไปใช้ประกอบการเขียนรายงานการค้นคว้าแบบ
อิสระ ซึ่งผู้วิจัยหวังว่าจะได้รับความกรุณาในการตอบแบบสอบถามของท่านตามความเป็นจริงทุกข้อ 

 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล 
ค าชี้แจง โปรดเขียนเคร่ืองหมาย     ลงใน (    ) ที่ตรงกับความจริงของท่านมากที่สุด 
1.เพศ 
(    )  ชาย   (    )  หญิง 
2.อายุ 
(    )  ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ป ี (    )  21 – 30 ปี 
(    )  31 – 40 ป ี  (    )  41 – 50 
(    )  51 – 60 ป ี  (    )  ตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไป   
3.สถานภาพ 
(    ) โสด   (    ) สมรส 
(    ) หม้าย / หย่าร้าง 
4.อาชีพ 
(    ) นักเรียน / นิสิต /นักศึกษา (    ) พนักงานบริษัทเอกชน 
(    ) ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ (    ) ธุรกิจส่วนตัว 
(    ) รับจ้าง / ลูกจ้าง 
5.ระดับการศึกษา 
(    ) ต่ ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย (    ) มัธยมศึกษาตอนปลาย (หรือ ปวช.) 
(    ) อนุปริญญา (หรือปวส.) (    ) ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
(    ) สูงกว่าปริญญาตรี 
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6.รายได้ต่อเดือน  
(    ) ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท (    ) 5,001 – 10,000 บาท 
(    ) 10,001 – 15,000 บาท (    ) 15,001 – 20,000 บาท 
(    ) 20,001 – 25,000 บาท (    ) 25,001 บาทขึ้นไป 
 
ส่วนท่ี 2 ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดส าหรับธุรกิจบริการของสตาร์บัคส์ 
เปรียบเทียบกับบ้านไร่กาแฟ 
ค าชี้แจง  โปรดท าเคร่ืองหมาย   ลงในช่องที่ท่านเห็นว่าเหมาะสม (5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 
 4 หมายถึง เห็นด้วย , 3 หมายถึง เฉยๆ, 2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย, 1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 
 ท่านเห็นด้วยหรือไม่ เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดส าหรับธุรกิจบริการของสตาร์
บัคส์และบ้านไร่กาแฟ ในเร่ืองดังต่อไปนี้  

ผลิตภัณฑ์ 

สตาร์บัคส์ บ้านไร่กาแฟ 
เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

1.ท่านชอบ
ตราสินค้า 

          

2.ท่านชอบ
รูปแบบบรรจุ
ภัณฑ์ 

          

3.ท่านคิดว่ามี
รสชาติ / สูตร
ที่หลากหลาย 

          

4.ท่านคิดว่า
กาแฟมี
รสชาติด ี

          

5.ท่านชอบ
เพราะเมล็ด
กาแฟมี
คุณภาพสูง 
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ราคา 

สตาร์บัคส์ บ้านไร่กาแฟ 
เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

1.ราคา
เหมาะสมกับ
คุณภาพของ
สินค้า 

          

2.ราคา
เหมาะสมกับ
ปริมาณของ
สินค้า 

          

3.ราคา
เหมาะสมกับ
บริการที่
ได้รับ 

          

ช่องทางการ
จัดจ าหน่าย 

สตาร์บัคส์ บ้านไร่กาแฟ 
เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

1.ร้านมีท าเล
ที่ตั้งสะดวก
ต่อการ
เดินทาง 

          

2.ป้ายร้าน
สังเกตุเห็นได้
ง่าย 

          

3.มีสาขา
ครอบคลุมทกุ
พื้นที่ 
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การส่งเสริม
การตลาด 

สตาร์บัคส์ บ้านไร่กาแฟ 

เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

1.มีโฆษณา
ผ่านส่ือท าให้
น่าสนใจ 

          

2.มีรายการ
ส่งเสริมการ
ขายที่ดึงดูดใจ 

          

บุคลากร 

สตาร์บัคส์ บ้านไร่กาแฟ 

เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

1.พนักงานมี
ความสุภาพ 

          

2.พนักงานมี
อัธยาศัยดี 

          

3.พนักงานมี
ความเอาใจใส่ 
กระตือรือร้น
ต่อการบริการ 

          

4.พนักงาน
สามารถ
ให้บริการที่
รวดเร็ว 
ถูกต้อง 

          

5.พนักงานให้
ข้อมูลสินค้า
ได้ด ี
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กระบวนการ 

สตาร์บัคส์ บ้านไร่กาแฟ 

เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

1.ได้รับสินค้า
ที่ถูกต้อง
รวดเร็ว 

          

2.การ
ให้บริการมี
มาตรฐาน เป็น
มืออาชีพ 

          

สิ่งแวดล้อม
ทางกายภาพ 

สตาร์บัคส์ บ้านไร่กาแฟ 

เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เหน็
ด้วย

อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

เฉยๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 

1.ร้านตกแต่ง
สวยงาม 
บรรยากาศดี  
น่าใช้บริการ 

          

2.ร้านดูมีความ
สะอาดในด้าน
เครื่องมือ
เครื่องใช ้

          

3.พนักงานดูมี
สุขอนามัยที่ด ี
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ส่วนที่ 3  พฤติกรรมการบริโภคกาแฟ 
ค าชี้แจง  โปรดท าเคร่ืองหมาย   ลงในช่องเพียงหมายเลขเดียว เพื่อบ่งบอกถึงระดับ ดังนี้ ( 5 
หมายถึง บ่อยคร้ังมาก,  4 หมายถึง บ่อยคร้ัง ,  3 หมายถึง บางคร้ัง  ,  2 หมายถึง นานๆคร้ัง ,  1 
หมายถึง น้อยมากหรือไม่เคยเลย ) 

1. วัตถุประสงค์ในการบริโภค
กาแฟ 

บ่อยครั้ง
มาก 

บ่อยครั้ง บางครั้ง นานๆ
ครั้ง 

น้อยมาก/
ไม่เคย
เลย 

บ่อยครั้ง
มาก 

5 4 3 2 1 5 

เพื่อลดอาการง่วงนอน       
เพื่อคลายเครียด       
เพราะตามค่านิยมของสังคม       
เพราะติดกาแฟ       

2. วัตถุประสงค์ในการใช้
บริการร้านกาแฟ 

บ่อยครั้ง
มาก 

บ่อยครั้ง บางครั้ง นานๆ
ครั้ง 

น้อยมาก/
ไม่เคย
เลย 

บ่อยครั้ง
มาก 

5 4 3 2 1 5 

เพื่อดื่มกาแฟ       
เพื่อน่ังพักผ่อน/ รอท าธุระอื่น       

เพื่อพบปะสังสรรค์กับเพื่อน       

เพื่อการเจรจาธุรกิจ       
เพื่อน่ังท างาน/ ธุระส่วนตัว       

3. ช่วงเวลาที่ท่านนิยมบริโภค
กาแฟ 

บ่อยครั้ง
มาก 

บ่อยครั้ง บางครั้ง นานๆ
ครั้ง 

น้อยมาก/
ไม่เคย
เลย 

บ่อยครั้ง
มาก 

5 4 3 2 1 5 
ช่วงเช้าก่อนไปท างาน       
ช่วงเท่ียง         
ช่วงบ่าย       
ช่วงเย็น ถึง ค่ า        
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ส่วนที่ 3  (ต่อ) 
ค าชี้แจง  ลักษณะพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ โปรดเติมค าใน ช่องว่าง ที่ให้ไว้ 

ลักษณะพฤติกรรม สตาร์บัคส์ บ้านไร่กาแฟ 
4.ความถี่ในการบริโภคกาแฟเฉลี่ยต่อสัปดาห์ ........... ครั้ง / สัปดาห์ ........... ครั้ง / สัปดาห์ 
5.ปริมาณการบริโภคเฉลี่ยต่อครั้ง ........... แก้ว / ครั้ง ........... แก้ว / ครั้ง 
6.ค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟเฉลี่ยต่อครั้ง ........... บาท / ครั้ง ........... บาท / ครั้ง 

 
*** ขอขอบพระคุณอย่างยิ่งท่ีท่านกรุณาเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถามนี้ ***  
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ภาคผนวก ข 
ผลการทดสอบค่าความเชื่อมั่น 
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RELIABILITY ANALYSIS – SCALE (ALPHA) 
 

 Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 

ท่านชอบตราสินค้า(สตาร์บัคส์) 195.67750 289.121 .310 .858 

ท่านชอบตราสินค้า(บ้านไร่) 196.14500 287.202 .458 .856 

ท่านชอบรูปแบบบรรจุภัณฑ์(สตาร์
บัคส์) 

195.70250 290.184 .370 .857 

ท่านชอบรูปแบบบรรจุภัณฑ์(บ้าน
ไร่) 

196.18250 292.044 .275 .858 

ท่านคิดว่ามีรสชาติ/สูตรที่
หลากหลาย(สตาร์บัคส์) 

195.57250 299.193 -.045 .863 

ท่านคิดว่ามีรสชาติ/สูตรที่
หลากหลาย(บ้านไร่) 

196.50500 292.712 .177 .860 

ท่านคิดว่ากาแฟมีรสชาติที่ดี(สตาร์
บัคส์) 

195.86500 290.623 .146 .862 

ท่านคิดว่ากาแฟมีรสชาติที่ดี(บ้านไร่) 195.85750 293.651 .207 .859 

ท่านชอบเพราะเมล็ดกาแฟมี
คุณภาพสูง(สตาร์บัคส์) 

195.50000 291.268 .263 .858 

ท่านชอบเพราะเมล็ดกาแฟมี
คุณภาพสูง(บ้านไร่) 

196.01500 288.556 .388 .857 

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า
(สตาร์บัคส์) 

196.71250 286.827 .289 .858 

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า
(บ้านไร่) 

196.21750 294.597 .156 .860 

ราคาเหมาะสมกับปริมาณของสินค้า
(สตาร์บัคส์) 

196.78500 285.979 .372 .857 

ราคาเหมาะสมกับปริมาณของสินค้า
(บ้านไร่) 

196.24750 291.415 .291 .858 

ราคาเหมาะสมกับบริการที่ได้รับ
(สตาร์บัคส์) 

195.93250 297.672 .016 .862 

ราคาเหมาะสมกับบริการที่ได้รับ
(บ้านไร่) 

196.31750 285.591 .410 .856 
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 Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 

ร้านมีท าเลที่ตั้งสะดวกต่อการ
เดินทาง(สตาร์บัคส์) 

195.67750 289.487 .251 .859 

ร้านมีท าเลที่ตั้งสะดวกต่อการ
เดินทาง(บ้านไร่) 

196.65250 289.480 .221 .859 

ร้านมีท าเลที่ตั้งสะดวกต่อการ
เดินทาง(บ้านไร่) 

196.65250 289.480 .221 .859 

ป้ายร้านสังเกตุเห็นได้ง่าย(สตาร์
บัคส์) 

195.61250 294.428 .143 .860 

ป้ายร้านสังเกตุเห็นได้ง่าย(บ้านไร่) 196.51750 297.970 -.011 .864 

มีสาขาครอบคลุมทุกพ้ืนที่(สตาร์
บัคส์) 

195.30000 300.035 -.079 .863 

มีสาขาครอบคลุมทุกพ้ืนที่(บ้านไร่) 197.48750 284.616 .360 .857 

มีโฆษณาผ่านสื่อต่างๆท าให้น่าสนใจ
(สตาร์บัคส์) 

196.48250 274.426 .579 .852 

มีโฆษณาผ่านสื่อต่างๆท าให้น่าสนใจ
(บ้านไร่) 

196.91000 277.060 .553 .853 

มีรายการส่งเสริมการขายที่ดึงดูดใจ
(สตาร์บัคส์) 

196.30500 286.303 .439 .856 

มีรายการส่งเสริมการขายที่ดึงดูดใจ
(บ้านไร่) 

196.61250 285.291 .386 .856 

พนักงานมีความสุภาพ(สตาร์บัคส์) 195.53000 289.844 .349 .857 

พนักงานมีความสุภาพ(บ้านไร่) 195.82000 290.288 .371 .857 

พนักงานมีอัธยาศัยดี(สตาร์บัคส์) 195.54000 291.302 .324 .858 

พนักงานมีอัธยาศัยดี(บ้านไร่) 195.96500 291.848 .270 .858 

พนักงานมีความเอาใจใส่ 
กระตือรือร้นต่อการบริการ(สตาร์
บัคส์) 

195.51250 290.832 .383 .857 

พนักงานมีความเอาใจใส่ 
กระตือรือร้นต่อการบริการ(บ้านไร่) 

195.88250 295.101 .111 .861 

พนักงานสามารถให้บริการที่รวดเร็ว 
ถูกต้อง(สตาร์บัคส์) 

195.64500 286.520 .528 .855 

พนักงานสามารถให้บริการที่รวดเร็ว 
ถูกต้อง(บ้านไร่) 

196.00500 290.095 .327 .858 
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 Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's Alpha 
if Item Deleted 

พนักงานสามารถให้ข้อมูลสินค้าได้ดี
(สตาร์บัคส์) 

195.56250 291.620 .192 .860 

พนักงานสามารถให้ข้อมูลสินค้าได้ดี
(บ้านไร่) 

196.07000 292.501 .149 .861 

ได้รับสินค้าที่ถูกต้องรวดเร็ว(สตาร์
บัคส์) 

195.83000 287.625 .394 .857 

ได้รับสินค้าที่ถูกต้องรวดเร็ว(บ้านไร่) 195.96500 286.801 .423 .856 

ได้รับสินค้าที่ถูกต้องรวดเร็ว(บ้านไร่) 195.96500 286.801 .423 .856 

การให้บริการมีมาตรฐาน เป็นมือ
อาชีพ(สตาร์บัคส์) 

195.78000 289.706 .310 .858 

การให้บริการมีมาตรฐาน เป็นมือ
อาชีพ(บ้านไร่) 

196.25250 290.355 .289 .858 

ร้านตกแต่งสวยงาม บรรยากาศดี น่า
ใช้บริการ(สตาร์บัคส์) 

195.29000 287.164 .393 .857 

ร้านตกแต่งสวยงาม บรรยากาศดี น่า
ใช้บริการ(บ้านไร่) 

196.05250 278.185 .594 .852 

ร้านดูมีความสะอาดในด้านเครื่องมือ
เครื่องใช(้สตาร์บัคส์) 

195.31750 289.135 .319 .858 

ร้านดูมีความสะอาดในด้านเครื่องมือ
เครื่องใช(้บ้านไร่) 

195.71250 285.258 .441 .856 

พนักงานดูมีสุขอนามัยที่ดี(สตาร์
บัคส์) 

195.68000 292.990 .226 .859 

พนักงานดูมีสุขอนามัยที่ดี(บ้านไร่) 195.85750 288.138 .451 .856 

เพื่อลดอาการง่วงนอน 196.07250 282.203 .476 .855 

เพื่อคลายเครียด 197.01000 281.438 .472 .855 

เพราะตามค่านิยมของสังคม 197.53750 281.517 .463 .855 

เพราะติดกาแฟ 197.27000 289.511 .193 .860 

เพื่อดื่มกาแฟ 195.79750 288.257 .263 .859 

เพื่อนั่งพักผ่อน/ รอท าธุระอ่ืน 196.41250 291.406 .211 .859 

เพื่อพบปะสังสรรค์กับเพื่อน 197.00000 283.303 .421 .856 

เพื่อการเจรจาธุรกิจ 197.36750 282.133 .444 .855 

เพื่อนั่งท างาน/ ธุระส่วนตัว 197.10500 295.498 .049 .863 
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ช่วงเช้าก่อนไปท างาน 195.75250 290.437 .146 .862 

ช่วงเที่ยง 196.65000 281.827 .398 .856 

ช่วงบ่าย 196.47000 301.869 -.122 .866 

ช่วงเย็น ถึง ค่ า 197.53750 295.222 .101 .861 

     

Reliability Coefficients     

N of case   =   30 Alpha   =   0.860 N of Items   =   59 
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ประวัติผู้เขียน 
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ประวัติการศึกษา  ระดับมัธยมศึกษาตอนต้น โรงเรียนเตรียมอุดมศึกษาน้อมเกล้า 
   ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย โรงเรียนเตรียมอุดมศึกษาน้อมเกล้า 

ระดับปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ สาขาการจัดการโรงแรม        
วิทยาลัยดุสิตธานี  

อีเมล์   Pannyamtel@hotmail.com 
 


	01_cov
	02_tit
	03_apv
	04_abs
	05_ack
	06_tbc
	07_ch1
	07_ch2
	07_ch3
	07_ch4
	07_ch5
	08_bib
	09_app1
	09_app2
	10_bio



