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บทคัดย่อ 

 กำรวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษำคุณลักษณะส่วนบุคคลที่มีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ของตรำสินคำ้สตำร์บคัส์ 2) เพื่อศึกษำกำรตลำดที่มีผลต่อกำรเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ของตรำสินคำ้สตำร์
บคัส์ โดยประชำกรและกลุ่มตวัอย่ำงที่ใช้ในกำรวิจัยคือ ประชำชนที่มำใช้บริกำรสตำร์บคัส์ในเขตลำดพร้ำว 
จ ำนวน 400 คน โดยใช้สูตรกำรค ำนวณของ W.G.Cochran เคร่ืองมือที่ใช้คือ แบบสอบถำม สถิติที่ใช้ในกำร
วิเครำะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ค่ำควำมถี่ ค่ำร้อยละ ค่ำเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน สถิติเชิงอนุมำน และกำรวิเครำะห์
กำรถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่ำ เพศหญิง 251 คน ร้อยละ 62.7 เพศชำย 149 คน ร้อยละ 37.3 อำย ุ21-30 ปี 192 คน 
ร้อยละ 48.0 รองลงมำ อำย ุ31-40 ปี 130 คน ร้อยละ 32.5 ปริญญำตรี 257 คน ร้อยละ 64.3 รองลงมำ ปริญญำโท
ขึ้นไป 108 คน ร้อยละ 27.0 พนักงำนเอกชน 182 คน ร้อยละ 45.5 รองลงมำ ธุรกิจส่วนตวั 65 คน ร้อยละ 16.3 
รำยไดม้ำกกว่ำ 25,001 บำทขึ้นไป 155 คน ร้อยละ 38.8 รองลงมำ รำยได ้20,001-25,000 บำท 103 คน ร้อยละ 
25.8 สถำนภำพโสด 265 คน ร้อยละ 66.3 รองลงมำ สมรส 128 คน ร้อยละ 32.0 ส่วนปัจจยัส่วนประสมทำง
กำรตลำด ในภำพรวมอยู่ในระดบัมำกทั้ง 4 ดำ้น ดำ้นที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุด คือ ดำ้นช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย (x̅ = 
4.21) รองลงมำ ดำ้นผลิตภณัฑ์ (x̅ = 4.12) ส่วนผลกำรวิเครำะห์กำรตดัสินใจเลือกซ้ือ ในภำพรวมอยู่ในระดบั
มำกทั้ง 5 ขอ้ ขอ้ที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุด คือ ผลิตภณัฑ์สตำร์บคัส์สำมำรถตอบสนองต่อควำมตอ้งกำรของท่ำนไดท้ั้ง
ดำ้นรสชำติ และรสนิยม (x̅ = 4.06) รองลงมำ ท่ำนมีกำรประเมินทำงเลือกผลิตภณัฑ์สตำร์บคัส์จำกคุณสมบตัิ
ต่ำงๆ เช่น ย่ีห้อ รำคำ ควำมสะดวกสบำยในดำ้นกำรให้บริกำร (x̅ = 4.05)  
ค าส าคัญ : ปัจจยัทำงกำรตลำด, กำรตดัสินใจเลือกซ้ือ,สตำร์บคัส์ 
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Abstract 
The objectives of this research were 1) to study personal characteristics affecting the decision to purchase 
Starbucks branded products and 2) to study the marketing effect on the purchasing decision of Starbucks 
branded products Starbucks. The population and sample used in the research were People who use Starbucks 
service in the Lad Phrao area of 400 people using the calculation formula of W.G.Cochran. The tool used was 
a questionnaire. The data analysis statistics were frequency, percentage, mean, and standard dev iation. 
Inferential statistics and multiple regression analysis found that female 251 people 62.7% male 149 people 
37.3% age 21-30 years 192 people 48.0% followed by period 31-40 years 130 people 32.5% bachelor's degree 
257 people 64.3 percent, followed by Master's degree or higher, 108 people, 27.0 percent, private employees, 
182 people, 45.5 percent, followed by self-employed, 65 people, 16.3 percent, income more than 25,001 baht 
or more, 155 people, 38.8 percent, followed by income 20,001 -25,000 baht. , 103 people, 25.8% single, 265 
people, 66.3%, followed by married 128 people, 32.0%. Overall, it was at a high level in all four aspects. The 
aspect with the highest mean was the distribution channel (x ̅ = 4.21), followed by the product (x ̅ = 4.12). 
Overall, all five criteria were at a high level. The items with the highest average were that Starbucks products 
could meet your needs in terms of taste and taste (x ̅ = 4.06). Choice of Starbucks products based on attributes 
such as brand, price, and service convenience (x̅ = 4.05). 
Keywords: Marketing Factors, Purchasing Decisions, Starbucks 
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บทน า 

 
ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ในประเทศไทยจะเห็นไดว่้ำตลำดร้ำนกำแฟมีกำรเติบโตเพ่ิมขึ้นทุกปี เห็นไดจ้ำกปัจจุบนัผูบ้ริโภคนิยม
ด่ืมกำแฟสดกนัมำกขึ้น ผนวกกบัตลำดรวมร้ำนกำแฟในไทยมีแนวโนม้ขยำยตวัต่อเน่ืองส่งผลให้ผูป้ระกอบกำร
ร้ำนกำแฟแบรนด์ต่ำง ๆ  เล็งเห็นถึงโอกำสกำรรุกเขำ้มำชิงส่วนแบ่งกำรตลำด  เช่น ร้ำนกำแฟอเมซอล และร้ำน
กำแฟทรูคอฟฟ่ี ที่มีกำรขยำยสำขำและชูจุดขำยของร้ำนกำแฟแบรนดไ์ทยโดยมีเอกลกัษณ์ที่ชัดเจน เน้นรสชำติ
กำแฟเขม้ขน้ถูกปำกคนไทย ท ำให้ในปี 2561 ร้ำนกำแฟอเมซอนมีสำขำรวมทั้งในและต่ำงประเทศรวม 1,700 
สำขำ ส่วนร้ำนกำแฟทรูคอฟฟ่ี มีสำขำรวมกว่ำ 216 สำขำในไทย และมีแนวโนม้จะขยำยสำขำเพ่ิมขึ้นอีก ซ่ึงเหตุ
ที่ใชก้ลยทุธ์กระจำยสำขำเพรำะเพ่ิมควำมสะดวกให้กบัผูบ้ริโภค เน่ืองจำกมีขอ้มูลส ำรวจอตัรำกำรบริโภคกำแฟ
เฉลี่ยของคนไทยอยูท่ี่ 200 แกว้ต่อคนต่อปี และส่วนใหญ่ซ้ือกำแฟแลว้ยงัไม่กลบับำ้นเลยแต่จะนัง่ท ำงำน และใช้
ร้ำนกำแฟเป็นที่นัดพบเพื่อนฝูง ท ำให้ผูป้ระกอบกำรคิดที่จะกระจำยสำขำและตั้งร้ำนกำแฟในที่ตั้งที่มีท ำเลที่
อ  ำนวยควำมสะดวกแก่ลูกคำ้ ซ่ึงถำ้ผูป้ระกอบกำรร้ำนกำแฟแบรนด์ไทยใส่ใจกบัเร่ืองพ้ืนฐำนดงักล่ำวก็จะย่ิงมี
โอกำสประสบควำมส ำเร็จไดม้ำกและเทียบกบักำแฟระดบัพรีเมียมอยำ่งสตำร์บคัส์ (กรุงเทพธุรกิจ, 2561) 

ร้ำนกำแฟสตำร์บคัส์ เป็นกำแฟเบอร์หน่ึงของร้ำนกำแฟระดบัพรีเมียมที่ด ำเนินกำรโดย บริษทั สตำร์
บคัส์ คอฟฟ่ี (ประเทศไทย) จ ำกดั ซ่ึงเป็นสำขำมำจำกประเทศสหรัฐอเมริกำ ในปี พ.ศ. 2541 ร้ำนสตำร์บคัส์ เร่ิม
สำขำแรกที่ประเทศไทยที่สำขำเช็นทรัล ชิดลม ปัจจุบนัมีสำขำทั้งหมด 309 สำขำทัว่ประเทศไทย มีศูนยก์ำรคำ้
เกสร เซ็นทรัลอีสต์วิลล์ และสยำมดิสคฟัเวอร่ี เป็นร้ำนสำขำตน้แบบ ร้ำนแบบไดร์ฟทรูจ ำนวน 22 สำขำ และ
สตำร์บัคส์มีร้ำนแบบกรีนสโตร์ มำกที่สุด 42 สำขำ เป็นอันดับสองรองแค่เพียงประเทศแม่คือสหรัฐอเมริกำ 
(“Starbucks ตอกย ้ำประสบกำรณ์”, 2559) สตำร์บัคส์ได้รับรำงวลั Thailand Awards 2016 ในกลุ่มประเภท
ร้ำนอำหำรจำกกำรใชก้ลยทุธโซเซียลมีเดียไดอ้ยำ่งมีประสิทธิภำพ (บริษทั สตำร์บคัส์คอฟฟ่ี, 2561) 

แนวคิด Third Place หรือ ‘บำ้นหลงัที่ 3’ เป็นส่ิงที่สตำร์บคัส์ ยึดถือมำนำนตลอด 50 ปีนับตั้งแต่ด ำเนิน
ธุรกิจ โดยเกิดจำกกำรที่ว่ำ First Place หรือว่ำสถำนที่ที่หน่ึงของลูกคำ้ก็คือบำ้น และ Second Place คือที่ท ำงำน 
เพรำะฉะนั้น สตำร์บคัส์จึงอยำกเป็น Third Place ที่ลูกคำ้จะมำในเวลำที่ไม่ไดอ้ยู่บำ้นหรือที่ท ำงำน ซ่ึงลูกคำ้
สำมำรถมำใชเ้วลำพกัผ่อน พบปะเพื่อนๆ สังสรรค ์ท ำงำน หรือประชุมต่ำงๆ ภำยใตก้ำรดีไซน์บรรยำกำศที่ตอบ
โจทยม์ำพร้อมกบักำรน ำเสนอกำแฟคุณภำพ และบริกำรที่ดี โดยลูกคำ้สำมำรถใชเ้วลำในร้ำนไดต้ำมที่ตอ้งกำร 

ซ่ึงกำรจะเป็น Third Place ที่ดีในใจของลูกคำ้นั้น สตำร์บคัส์ตอ้งใช้ควำมพยำยำมอย่ำงมำกเพ่ือท ำให้
ลูกคำ้ไดรั้บประสบกำรณ์ที่ดีที่สุดเวลำเขำ้มำในร้ำน หน่ึงในวิธีที่สตำร์บคัส์ใช้คือ กำรปรับกำรด ำเนินธุรกิจให้
เขำ้กบัควำมตอ้งกำรของผูบ้ริโภคในแต่ละประเทศ ตวัอยำ่งเช่นรูปแบบของโต๊ะในร้ำน ในกลุ่มประเทศตะวนัตก
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จะเห็นโต๊ะขนำดใหญ่ที่คนสำมำรถนัง่รวมๆ กนัไดห้ลำยคน ซ่ึงเหมำะกบัลูกคำ้ชำวตะวนัตกที่สำมำรถนัง่รวม
กับคนแปลกหน้ำได้ แต่ในกลุ่มประเทศตะวันออกจะเห็นว่ำขนำดของโต๊ะจะเล็กลงและสะดวกในกำร
เคลื่อนยำ้ยมำกขึ้น สำมำรถน ำมำจดัเรียงกนัเวลำที่มีลูกคำ้กลุ่มใหญ่มำใชบ้ริกำร และสำมำรถจดัแยกกนัให้เหมำะ
กบัลูกคำ้ที่มำคนเดียวหรือสองคนที่ตอ้งกำรควำมเป็นส่วนตวั (El-Barachi, 2015) อีกตวัอยำ่งหน่ึงคือกำรที่ สตำร์
บคัส์จะออกเมนูที่มีเฉพำะในแต่ละประเทศ อยำ่งเช่นในประเทศจีน ที่จะมีเคร่ืองด่ืมไม่ผสมกำแฟ เช่น Red Bean 
Frappucino เพื่อตอบสนองพฤติกรรมของคนจีนที่ไม่ชอบด่ืมกำแฟ (Peterson, 2014) 

ดงันั้น ผูศึ้กษำจึงสนใจศึกษำเร่ือง ปัจจยัทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตดัสินใจเลือกซ้ือตรำสินคำ้สตำร์
บคัส์ในเขตลำดพร้ำว กรุงเทพมหำนคร เพื่อศึกษำว่ำมีปัจจัยใดบำ้งที่มีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกซ้ือตรำสินค้ำ
สตำร์บัคส์ในเขตลำดพร้ำว กรุงเทพมหำนคร ซ่ึงสำมำรถน ำผลกำรวิจัยไปใช้ในกำรปรับปรุง เพื่อให้มี
ประสิทธิภำพมำกย่ิงขึ้น และน ำไปประยกุตใ์ชเ้พื่อให้เกิดประสิทธิภำพในกำรด ำเนินงำนต่อไป 

 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษำคุณลกัษณะส่วนบุคคลที่มีผลต่อกำรตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ของตรำสินคำ้สตำร์บคัส์
ในเขตลำดพร้ำว กรุงเทพมหำนคร 
 2. เพื่อศึกษำกำรตลำดที่มีผลต่อกำรเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ของตรำสินค้ำสตำร์บัคส์ในเขตลำดพร้ำว 
กรุงเทพมหำนคร 
 
สมมติฐานการวิจัย 
 1. คุณลกัษณะส่วนบุคคลที่แตกต่ำง มีผลต่อกำรตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑข์องตรำสินคำ้สตำร์บคัส์ใน
เขตลำดพร้ำว กรุงเทพมหำนครแตกต่ำงกนั 
 2. กำรตลำดที่แตกต่ำง มีผลต่อกำรตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑข์องตรำสินคำ้สตำร์บคัส์ในเขตลำดพร้ำว 
กรุงเทพมหำนครแตกต่ำงกนั 
 
ขอบเขตการวิจัย 
 กำรวิจยัคร้ังน้ีมุ่งศึกษำเน้ือหำเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตดัสินใจเลือกซ้ือ
ผลิตภณัฑข์องตรำสินคำ้สตำร์บคัส์ในเขตลำดพร้ำว กรุงเทพมหำนครซ่ึงมีขอบเขตกำรวิจยัดงัน้ี 

- ด้านเนื้อหา เพื่อศึกษำเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
ของตรำสินคำ้สตำร์บคัส์ในเขตลำดพร้ำว กรุงเทพมหำนคร 
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- ด้านกลุ่มประชากรตัวอย่าง ไดแ้ก ่
กลุ่มลูกคำ้ที่ตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑข์องตรำสินคำ้สตำร์บคัส์ 

- ด้านพื้นที่ ไดแ้ก ่
เขตลำดพร้ำว กรุงเทพมหำนคร 

- ด้านระยะเวลาด าเนินการ 
1 พฤษภำคม 2566 ถึง 31 กรกฎำคม 2566 
 

นิยามศัพท์ 
 คุณลกัษณะส่วนบุคคล หมำยถึง เพศ อำย ุระดบักำรศึกษำ อำชีพ รำยได ้และสถำนภำพ 

กำรตลำด หมำยถึง 4Ps เคร่ืองมือทำงกำรตลำดที่น ำมำผสมผสำนกนั เพื่อสนองต่อควำมพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภค และบรรลุวตัถุประสงคข์องแบรนด ์ประกอบดว้ย 

1) ด้ำนผลิตภัณฑ์ หมำยถึง สินค้ำและบริกำรต่ำงๆของทำงสตำร์บัคส์ ที่มีกำรผลิตและจ ำหน่ำยให้
ผูบ้ริโภคไดเ้ลือกซ้ือ  

2) ดำ้นรำคำ หมำยถึง รำคำของสินคำ้และผลิตภณัฑอ์ื่นๆของสตำร์บคัส์ ซ่ึงรวมค่ำธรรมเนียมต่ำงๆแลว้ 
3) ดำ้นช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย/สถำนที่ หมำยถึง ช่องทำงในกำรเสนอผลิตภณัฑ ์และกำรจดัส่งสินคำ้

ไปยงัผูบ้ริโภค เช่น กำรจ ำหน่ำยสินคำ้ผ่ำนทำงช่องทำงออนไลน์ โซเชียลมีเดีย และแอปพลิเคชัน่ส่ังอำหำรต่ำงๆ 
เป็นตน้ และสถำนที่ในกำรจดัจ ำหน่ำยของแต่ละสำขำ เพื่อให้ผูบ้ริโภคสำมำรถเขำ้ถึงไดง้่ำย 

4) ดำ้นกำรส่งเสริมกำรตลำด หมำยถึง กำรโฆษณำ กำรประชำสัมพนัธ์ดึงดูดควำมสนใจให้ผูบ้ริโภค
ทรำบถึงผลิตภณัฑแ์ละโปรโมชัน่ต่ำงๆของทำงสตำร์บคัส์ เพ่ือให้เกิดพฤติกรรมในกำรส่ังซ้ือมำกขึ้น 

กำรเลือกซ้ือ หมำยถึง กำรตดัสินใจเลือกซ้ือตรำสินคำ้สตำร์บคัส์ 
 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1. ท ำให้ทรำบถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในกำรตดัสินใจเลือกซ้ือตรำสินคำ้สตำร์บคัส์ เพื่อใชเ้ป็นขอ้มูล
ในกำรวำงแผนกลยทุธ์ทำงกำรตลำด เพ่ือดึงดูดผูบ้ริโภคให้สนใจซ้ือผลิตภณัฑข์องสตำร์บคัส์ 

2. ท ำให้ทรำบถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจเลือกซ้ือตรำสินค้ำสตำร์บัคส์ เพ่ือเป็นข้อมูลในกำร
ปรับปรุงและแกไ้ขธุรกิจให้ตอบสนองต่อควำมตอ้งกำรของผูบ้ริโภคมำกขึ้น 

3. ท ำให้ผูท้ี่ประกอบธุรกิจอื่นๆ สำมำรถน ำขอ้มูลในกำรวิจัยคร้ังน้ี ไปประยุกต์ใช้เพ่ือปรับปรุงและ
พฒันำธุรกิจของตนให้ดีย่ิงขึ้น 
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4. เพื่อเป็นข้อมูลหรือแนวทำงส ำหรับผูท้ี่สนใจในกำรศึกษำ และต่อยอดเก่ียวกับปัจจัยที่มีลต่อกำร
ตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑข์องธุรกิจต่ำงๆ 

 
ทบทวนวรรณกรรม 

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 

Kotler & Keller, (2012) กล่ำวว่ำ ส่วนประสมทำงกำรตลำด (Marketing Mixes) หมำยถึง เคร่ืองมือที่ใช้
ทำงกำรตลำดที่กิจกำรสำมำรถที่จะควบคุมได้และน ำมำใช้กับกำรวำงแผนกลยุทธ์เพื่อให้สำมำรถบรรลุ
วตัถุประสงค์ทำงกำรตลำด โดยที่จะตอ้งตอบสนองต่อควำมตอ้งกำรของผูบ้ริโภคได ้และนอกจำกน้ีกำรที่น ำ
ข้อมูลจำกส่วนประสมทำงกำรตลำดมำวิเครำะห์จะสำมำรถท ำให้นักกำรตลำดได้เข้ำใจถึงผลกระทบของ
กิจกรรมทำงกำรตลำดที่เกิดขึ้นในแต่ละกิจกรรมได ้โดยส่วนประสมทำงกำรตลำดจะประกอบไปดว้ยกิจกรรม
ทั้ง 4 ดำ้น ไดแ้ก่ ดำ้นผลิตภณัฑ์ (Product) ดำ้นรำคำ (Price) ดำ้นช่องทำงกำรจดัจำหน่ำย (Place) และดำ้นกำร
ส่งเสริมทำงกำรตลำด (Promotion) โดยมีรำยละเอียดดงัน้ี 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
ผลิตภัณฑ์ หมำยถึง สินค้ำและบริกำรที่ทำงบริษทัได้มีกำรน ำเสนอออกขำยต่อตลำด เพื่อเป็นกำร

ตอบสนองกบัควำมตอ้งกำรของผูบ้ริโภคเพื่อให้เกิดควำมพึงพอใจ (Armstrong and Kotler, 2009) โดยส่ิงที่
น ำเสนอขำยสู่ตลำดนั้น สำมำรถเป็นไดท้ั้งส่ิงที่มีตวัตนทำงกำยภำพ เช่น แกว้น ้ำ กระเป๋ำผำ้ กล่องใส่อำหำร และ
ส่ิงที่ไม่มีตวัตนทำงกำยภำพ เช่น ธุรกิจกำรบริกำร ระบบกำรท ำงำนต่ำงๆ เป็นตน้ แต่สินคำ้และบริกำรเหล่ำนั้น
จ ำเป็นจะตอ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) และมีมูลค่ำ (Value) ต่อผูบ้ริโภคเพื่อที่จะท ำให้ผูบ้ริโภคเกิดกำรซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ ซ่ึงในกำรวำงแผนทำงดำ้นผลิตภณัฑ์นั้น จ ำเป็นตอ้งพิจำรณำถึงระดบัของผลิตภณัฑ์ ซ่ึงมี 5 ระดบั    
(5 Product levels) และส ำหรับระดบัที่สูงขึ้น ผลิตภณัฑก์็จะมีมูลค่ำต่อผูบ้ริโภคมำกขึ้นเช่นกนั 

ระดบัของผลิตภณัฑ ์5 ระดบั (5 Product levels) มีดงัน้ี 
1. ผลิตภณัฑ์หลกั (Core Product) คือ ผลิตภณัฑ์และบริกำรหลกัที่ผูบ้ริโภคจะไดรั้บประโยชน์จำกกำร

ซ้ือสินคำ้นั้นโดยตรง เช่น ผูบ้ริโภคซ้ือกระเป๋ำผำ้เพ่ือที่จะไวใ้ส่ของของต่ำงๆ หรือ ผูบ้ริโภคซ้ือแกว้เพื่อที่จะไป
ไวส้ ำหรับใส่เคร่ืองด่ืมกบัทำงร้ำน 

2. ผลิตภณัฑแ์ทจ้ริง (Actual Product) คือ กำรเปลี่ยนผลิตภณัฑห์ลกัให้เป็นผลิตภณัฑ์เพื่อกำรขำย ซ่ึงจะ
เป็นกำรท ำให้ผลิตภณัฑห์ลกัท ำหนำ้ที่ไดดี้ขึ้น เช่น กำรซ้ือกำแฟและนัง่กินในร้ำน มีห้องส ำหรับประชุมส่วนตวั 
มีปลัก๊ไฟ  
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3. ผลิตภณัฑท์ี่คำดหวงั (Expect Product) คือ กำรเตรียมส่ิงที่ผูบ้ริโภคคำดหวงัว่ำจะตอ้งไดรั้บโดยทัว่ไป
หลงัจำกที่ไดท้ ำกำรซ้ือผลิตภณัฑ์และบริกำร เช่น ผูบ้ริโภคจะรับกำแฟที่ชงโดยสะอำด ห้องประชุมที่เงียบเป็น
ส่วนตวั ปลัก๊ไฟส ำหรับกำรท ำงำน 

4. ผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented Product) คือ กำรมอบผลประโยชน์และบริกำรเพ่ิมเติม หลังจำกที่
ผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑน์ั้นๆ เช่น กำรน ำไปเสิร์ฟให้ที่โต๊ะ กำรเรียกช่ือเจำ้ของที่ซ้ือเคร่ืองด่ืมเมื่อของเสร็จแลว้ 

5. ศักยภำพของผลิตภัณฑ์ (Potential Product) คือ คุณสมบัติใหม่ๆของผลิตภัณฑ์ที่บริษัทได้
ท ำกำรศึกษำ คน้หำ และพฒันำ มำเพื่อตอบสนองควำมตอ้งกำรของลูกคำ้ในอนำคต 

2. ด้านราคา (Price) 
รำคำ หมำยถึง จ ำนวนเงินที่ถูกก ำหนดขึ้นมำเพื่อไวเ้ป็นค่ำใช้จ่ำยเพื่อให้ไดม้ำซ่ึงผลิตภณัฑ์และบริกำร 

ซ่ึงจะสำมำรถอยูใ่นรูปแบบต่ำงๆ เช่น รำคำ ค่ำธรรมเนียม ผูบ้ริโภคจะตอ้งท ำกำรเปรียบเทียบระหว่ำงคุณค่ำของ
ผลิตภณัฑ ์(Value) กบัรำคำของผลิตภณัฑ ์(Price) เมื่อพิจำรณำในมุมแคบแลว้ รำคำหมำยถึงจ ำนวนเงินที่ก  ำหนด
ขึ้นมำเพื่อเป็นค่ำใช้จ่ำยส ำหรับผลิตภณัฑ์และบริกำร ส่วนส ำหรับในมุมกวำ้ง รำคำจะหมำยถึงจ ำนวนรวมของ
คุณค่ำทั้งหมดที่ผูบ้ริโภคจะยอมจ่ำยเพื่อให้ไดม้ำซ่ึงประโยชน์ในกำรไดรั้บหรือกำรใชผ้ลิตภณัฑแ์ละบริกำร 

ดงันั้นรำคำจึงมีควำมส ำคญัและเป็นส่ิงที่ก  ำหนดถึง คุณลกัษณะของผลิตภณัฑ ์รวมไปถึงช่องทำงในกำร
จดัจ ำหน่ำย และยงัเป็นส่ิงที่แสดงถึงคุณค่ำของตรำสินคำ้หรือตวัสินคำ้  

ปัจจยัที่ควรค ำนึงถึงในกำรก ำหนดกลยทุธ์ทำงดำ้นรำคำ ไดแ้ก่ 
1. คุณค่าที่รับรู้ได้ในสายตาของผู้บริโภค คือ ผูบ้ริโภคจะสำมำรถพิจำรณำแลว้ว่ำคุณค่ำที่ได้รับ

มีค่ำสูงกว่ำผลิตภณัฑน์ั้น 
2.  ต้นทุนในการได้ของสินค้าและบริการทั้งทางตรงและทางอ้อม รวมไปถึงค่ำใช้จ่ำยที่

เก่ียวขอ้ง ตอ้งพิจำรณำไปถึงค่ำใชจ่้ำยที่ไม่ใช่ตวัเงิน เช่น ค่ำเสียเวลำในกำรมำซ้ือสินคำ้และบริกำรแต่ไม่
สำมำรถที่จะไดรั้บสินคำ้และบริกำรใดกลบัไปเลย ซ่ึงอำจส่งผลเสียต่อจิตใจของผูบ้ริโภค 

3. สถานการณ์และสภาพการแข่งขันภายในตลาด ที่จะตอ้งมีกำรเปรียบเทียบกบัทำงคู่แข่งว่ำ มี
กำรใช้กลยุทธ์ใดในกำรตั้งรำคำ โดยเน้นกำรแข่งขนัทำงดำ้นรำคำ หรือ เน้นที่คุณภำพของสินคำ้และ
บริกำร เช่น หำกคู่แข่งมีกำรเน้นแข่งขนัดำ้นรำคำก็ควรที่จะมีกำรพิจำรณำรำคำสินคำ้และบริกำรของ
บริษทัไม่ให้สูงหรือต ่ำไปกว่ำคู่แข่งจนเกินไป เพรำะไม่อย่ำงนั้นจะท ำให้เกิดข้อเสียเปรียบในกำร
แข่งขันได้ แต่ถึงอย่ำงไรก็ไม่ควรที่จะแข่งขันกนัจนเกิดสงครำมรำคำ (Price War) ซ่ึงอำจจะท ำให้
เกิดผลเสียต่อกำรไดรั้บผลประโยชน์ของบริษทัที่อำจจะไม่คุม้กบัที่เสียไป 
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3. ด้านการจัดจ าหน่าย (Place) 
กำรจดัจ ำหน่ำย หมำยถึง กิจกรรมที่จะใชส้ ำหรับส่งมอบผลิตภณัฑแ์ละบริกำรจำกทำงกิจกำรแลว้ส่งไป

ยงัผูบ้ริโภค โดยมีกำรส่งมอบโดยทำงกิจกำรเองหรือกำรส่งมอบผ่ำนคนกลำง ซ่ึงกำรส่งมอบผลิตภณัฑ์และ
บริกำรนั้นจะตอ้งพิจำรณำถึงควำมสะดวกสบำยของผูบ้ริโภคเป็นหลกั ทั้งในดำ้นของสถำนที่ เวลำ และวิธีกำร 
(ปณิศำมีจินดำ และ ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2554) 

ซ่ึงกระบวนกำรในกำรออกแบบช่องทำงในกำรจ ำหน่ำยจะต้องเร่ิมจำกกำรคน้หำส่ิงที่ผูบ้ริโภคหรือ
กลุ่มเป้ำหมำยตอ้งกำรจำกช่องทำงนั้นๆ ผูบ้ริโภคอำจจะตอ้งกำรที่จะซ้ือจำกสถำนที่ใกล้ๆ และสะดวกต่อพวกเขำ
หรืออำจเต็มใจที่จะเดินทำงไกลขึ้นเพ่ือที่จะไปยงัสถำนที่ที่เป็นศูนยก์ลำงของผลิตภณัฑ์และบริกำรหรือจะเป็น
กำรซ้ือดว้ยตนเองผ่ำนช่องทำงจดัจ ำหน่ำยต่ำงๆ เช่น ช่องทำงเบอร์โทรศพัท ์Line Official หรือช่องทำงออนไลน์
ต่ำงๆ ในดำ้นของกำรส่งมอบสินคำ้ ผูบ้ริโภคอำจจะตอ้งกำรที่จะให้มีบริกำรเพ่ิมเติม เช่น บริกำรกำรจดัส่งสินคำ้ 
กำรประกนัสินคำ้หำกมีกำรเสียหำยระหว่ำงจดัส่ง เป็นตน้ ดงันั้นกำรจดัส่งสินคำ้ที่รวดเร็ว ช่องทำงกำรส่ังซ้ือที่มี
ควำมหลำกหลำย และกำรให้บริกำรที่เพ่ิมเติมนั้น ก็จะส่งผลให้ผูบ้ริโภคพึงพอใจและใช้บริกำรในช่องทำงกำร
จดัจ ำหน่ำยต่ำงๆมำกขึ้นดว้ย 

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
กำรส่งเสริมกำรตลำด หมำยถึง เคร่ืองมือที่ใช้เป็นกำรส่ือสำรขอ้มูลระหว่ำงกิจกำรกบัผูบ้ริโภค โดยมี

วตัถุประสงคเ์พื่อท ำให้ผูบ้ริโภครับรู้ขอ้มูลเก่ียวกบัตรำสินคำ้ ผลิตภณัฑ ์กำรบริกำร และบริษทั ซ่ึงจะตอ้งมีสร้ำง
กำรรับรู้อย่ำงต่อเน่ือง สม ่ำเสมอและสร้ำงควำมควำมพึงพอใจในตรำสินค้ำผ่ำนกำรจูงใจเพื่อให้เกิดควำม
ตอ้งกำรและเตือนควำมจ ำ (Remind) ในผลิตภณัฑ ์โดยมีควำมคำดหวงัว่ำกำรส่ือสำรน้ีจะมีอิทธิพลต่อควำมรู้สึก 
ควำมเช่ือ และพฤติกรรมในกำรซ้ือ (Lovelock, 2010) 

โดยกำรส่ือสำรระหว่ำงกิจกำรกบัผูบ้ริโภค ส ำหรับสร้ำงทศันคติและพฤติกรรมในกำรซ้ือสำมำรถท ำได้
โดยผ่ำนเคร่ืองมือที่แตกต่ำงกนั เช่น กำรส่ือสำรโดยกำรใช้พนักงำนขำย (Personal selling) เพื่อท ำกำรขำยกบั
ผู้บริโภคโดยตรง หรือกำรส่ือสำรโดยไม่ใช้คน (Non personal selling) กิจกำรจึงต้องเลือกใช้เคร่ืองมือ
หลำกหลำยในกำรส่ือสำรกบัผูบ้ริโภคโดยจะใช้หลกักำรส่ือสำรกำรตลำดเชิงบูรณำกำร (Integrated Marketing 
Communication ) หรือ IMC เพื่อที่จะสำมำรถท ำกำรตลำดไดอ้ยำ่งมีประสิทธิภำพ 

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 

Kotler & Keller (2012) กระบวนในกำรตดัสินใจ คือ ล ำดบัและขั้นตอนที่ผูบ้ริโภคจะใชใ้นกำรตดัสินใจ
ซ้ือสินคำ้และบริกำรโดยมี 5 ขั้นตอน ซ่ึงผูบ้ริโภคไม่จ ำเป็นที่จะใช้ครบทุกขั้นตอนเพื่อตดัสินใจซ้ือ แต่ผูบ้ริโภค
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อำจจะมีโอกำสในกำรขำ้มบำงขั้นตอนไปหรือมีกำรยอ้นกลบัไปในขั้นตอนก่อนหน้ำ โดยกระบวนกำรในกำร
ตดัสินใจซ้ือจะเร่ิมตน้ก่อนกำรซ้ือ และมีผลกระทบไปจนถึงหลงักำรซ้ือ 

โดยกระบวนกำรในกำรตดัสินใจซ้ือ ประกอบดว้ย 5 ขั้นตอน (Peter & OIson, 1990; Kotler, 1997) ดงัน้ี 
1. การรับรู้ถึงปัญหา (Problem Recognition) ซ่ึงเป็นขั้นตอนแรกที่จะเกิดขึ้น โดยกำรที่ผูบ้ริโภคจะ
ทรำบถึงปัญหำ หรือควำมตอ้งกำรสินคำ้ของตวัเอง ซ่ึงจะเกิดจำกส่ิงกระตุน้ที่เกิดจำกภำยใน เช่น ควำม
หิว ควำมกระหำย หรืออำจะเกิดไดจ้ำกส่ิงกระตุน้ภำยนอก เช่น กำรเห็นเพื่อนมีของใหม่ๆ หรือ กำรได้
รับชมโฆษณำทำงช่องทำงต่ำงๆ จึงก่อให้เกิดควำมตอ้งกำรที่จะซ้ือตำม 
2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) ภำยหลงัจำกที่กำรผูบ้ริโภคไดท้รำบถึงปัญหำ ทำงผูบ้ริโภคก็
จะเกิดกำรคน้ควำ้หำขอ้มูลเพ่ิมเติมเก่ียวกบัสินคำ้และบริกำรเพื่อเป็นส่ิงประกอบในกำรตดัสินใจ โดย
แหล่งขอ้มูลเหล่ำนั้นสำมำรถแบ่งไดเ้ป็น 4 กลุ่ม ไดแ้ก่ ขอ้มูลส่วนบุคคล (Personal) ขอ้มูลเชิงพำณิชย ์
(Commercial) ขอ้มูลสำธำรณะ (Public) และกำรทดลอง (Experiential) 
3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) หลงัจำกที่ผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลจำกขั้นตอนที่ 2 
แลว้ ผูบ้ริโภคก็จะท ำกำรประเมินทำงเลือก โดยทำงผูบ้ริโภคจะท ำกำรก ำหนดคุณสมบตัิหรือเกณฑ์ที่ใช้
ส ำหรับประเมินทำงเลือก โดยสำมำรถเกิดไดจ้ำกปัจจยัต่ำงๆ เช่น ตรำสินคำ้ รำคำ รูปแบบและลกัษณะ
ของสินคำ้ รวมถึงบริกำรหลงักำรขำย และทศันคติของผูบ้ริโภคเอง ซ่ึงผูบ้ริโภคจะท ำกำรเปรียบเทียบ
ดงัขำ้งตน้เพื่อใชใ้นกำรตดัสินใจเลือกตรำสินคำ้ที่จะมีควำมเหมำะสมที่สุดส ำหรับตนเอง และสินคำ้นั้น
จะสำมำรถแกปั้ญหำหรือตอบสนองต่อควำมตอ้งกำรของตนได ้
4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) จะเป็นขั้นตอนสุดทำ้ยก่อนที่ผูบ้ริโภคจะท ำกำรตดัสินใจซ้ือ
สินคำ้ โดยในขั้นตอนน้ีผูบ้ริโภคจะท ำกำรปฏิเสธสินคำ้ที่ตนเองไม่พอใจหรือมีควำมพึงพอใจกบัสินคำ้
นั้นนอ้ย และจะมีควำมตั้งใจที่จะซ้ือสินคำ้ที่ตนเองมีควำมพึงพอใจมำกที่สุด 
5. พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post-Purchase Behavior) โดยหลงัจำกที่ผูบ้ริโภคไดท้ ำกำรตดัสินใจซ้ือ

 สินค้ำและบริกำรไปแลว้ ผูบ้ริโภคจะท ำกำรเปรียบเทียบสินคำ้ที่ซ้ือมำแล้วกบัควำมคำดหวงัในช่วง
 ก่อนที่จะตดัสินใจซ้ือว่ำมีควำมพึงพอใจในสินคำ้หรือไม่ แต่ถำ้หำกตรำสินคำ้น้ีก่อให้เกิดควำมพึงพอใจ
 จะเป็นกำรช่วยเสริมสร้ำงให้ผูบ้ริโภคกลบัมำซ้ือซ ้ำ 

จำกที่กล่ำวมำข้ำงต้น ผูวิ้จัยเห็นว่ำก่อนที่จะเกิดกระบวนกำรในกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำและบริกำร 
ผูบ้ริโภคจะตอ้งมีกำรคิดและวิเครำะห์เพื่อหำเหตุผลและให้เกิดควำมคุม้ค่ำกบัเงินที่จะตอ้งเสียไปมำกที่สุด  
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กรอบแนวคิด 
  

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

วิธีด าเนินการวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชำกรที่ใชใ้นกำรศึกษำ คือ ประชำชนที่มำใชบ้ริกำรสตำร์บคัส์ในเขตลำดพร้ำว กรุงเทพมหำนคร  
 กลุ่มตัวอย่ำง คือ ผูท้ี่มำใช้บริกำรสตำร์บัคส์ในเขตลำดพร้ำว กรุงเทพมหำนคร ซ่ึงไม่ทรำบจ ำนวน
ประชำกรที่แน่นอนจึงใชสู้ตรกำรค ำนวณของ W.G. Cochran ไดต้วัอยำ่ง 385 คนและมีกำรส ำรองแบบสอบถำม
ให้สมบูรณ์ เป็น 400 คน 
 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

เคร่ืองมือที่ใชใ้นกำรวิจยัคร้ังน้ี เป็นแบบสอบถำม แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดงัต่อไปน้ี  
ส่วนที่ 1 ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของลูกคำ้ที่ใชบ้ริกำรสตำร์บคัส์ ประกอบดว้ย เพศ  อำย ุ กำรศึกษำ  

อำชีพ รำยได ้และสถำนะภำพกำรสมรส ลกัษณะของแบบสอบถำมเป็นแบบปลำยปิด สำมำรถเลือกตอบไดเ้พียง
ค ำตอบเดียวจำกหลำยค ำตอบให้เลือก 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
- เพศ 
- อำย ุ
- ระดบักำรศึกษำ 
- อำชีพ 
- รำยได ้
- สถำนภำพ 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
- ดำ้นผลิตภณัฑ ์
- ดำ้นรำคำ 
- ดำ้นช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย 
- ดำ้นส่งเสริมกำรตลำด 

การตัดสินใจเลอืกซ้ือตราสินค้าสตาร์บัคส์  

ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม 
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 ส่วนที่ 2 ปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ของตรำสินคำ้สตำร์
บัคส์ จ ำนวน 16 ข้อ ประกอบด้วย ด้ำนผลิตภัณฑ์ ด้ำนรำคำ ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย และด้ำนส่งเสริม
กำรตลำด ลักษณะของแบบสอบถำมเป็นแบบมำตรำส่วนประมำณค่ำ สำมำรถเลือกตอบได้ค ำตอบเดียว 
ก ำหนดค่ำน ้ำหนกักำรประเมินมี 5 ระดบั จำกมำกไปหำนอ้ยตำมวิธีของลิเคิร์ท  
 ส่วนที่ 3 กำรตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ของตรำสินคำ้สตำร์บคัส์ จ ำนวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่  1) ผลิตภณัฑ์
สตำร์บคัส์สำมำรถตอบสนองต่อควำมตอ้งกำรของท่ำนไดท้ั้งดำ้นรสชำติ และรสนิยม  2) ท่ำนมีกำรแสวงหำ
ขอ้มูลผลิตภณัฑส์ตำร์บคัส์จำกแหล่งขอ้มูลต่ำงๆ เช่น จำกบุคคล กำรโฆษณำผ่ำนส่ือมวลชน ส่ือออนไลน์ และ
ประสบกำรณ์ที่เคยใช้บริกำร 3) ท่ำนมีกำรประเมินทำงเลือกผลิตภณัฑส์ตำร์บคัส์จำกคุณสมบตัิต่ำงๆ เช่น ย่ีห้อ 
รำคำ ควำมสะดวกสบำยในดำ้นกำรให้บริกำร 4) ท่ำนตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์สตำร์บคัส์ เน่ืองจำกมีควำมัน่ใจใน
คุณภำพมำตรฐำนและรำคำที่เหมำะสม 5) ท่ำนมีควำมประทบัใจต่อผลิตภณัฑ์สตำร์บคัส์ และมีควำมตอ้งกำรที่
จะกลับมำซ้ือซ ้ ำ พร้อมแนะน ำและบอกต่อผูอ้ื่น ลักษณะของแบบสอบถำมเป็นแบบมำตรำส่วนประมำณค่ำ 
สำมำรถเลือกตอบไดค้ ำตอบเดียว ก ำหนดค่ำน ้ำหนกักำรประเมินมี 5 ระดบั จำกมำกไปหำนอ้ยตำมวิธีของลิเคิร์ท  
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

กำรเก็บรวบรวมขอ้มูลที่ใชใ้นกำรวิจยัน้ี แบ่งออกเป็น 2 ประเภท ดงัน้ี 
1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary data) เป็นขอ้มูลที่ไดจ้ำกกำรเก็บขอ้มูลกับกลุ่มตวัอย่ำงที่เป็นผูใ้ช้บริกำร

สตำร์บคัส์ในเขตลำดพร้ำว กรุงเทพมหำนคร โดยใชก้ำรแจกแบบสอบถำมออนไลน์ 
2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary data) เป็นขอ้มูลที่ไดจ้ำกกำรศึกษำคน้ควำ้และรวบรวมจำกต ำรำ งำนวิจยัที่

เก่ียวขอ้ง บทควำมวิชำกำร ที่เก่ียวขอ้งและขอ้มูลต่ำง ๆ ผ่ำนระบบอินเทอร์เน็ต 
 

การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ 
กำรวิเครำะห์ขอ้มูลน ำแบบสอบถำมมำตรวจสอบและประมวลผลดว้ยโปรแกรมส ำเร็จรูปทำงสถิติ ดงัน้ี 
1. ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของลูกคำ้ที่ใช้บริกำรสตำร์บัคส์ ประกอบดว้ย เพศ  อำยุ  กำรศึกษำ  อำชีพ 

รำยได ้และสถำนะภำพกำรสมรส น ำมำหำค่ำควำมถี่ และค่ำร้อยละ 
2. ปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำด ประกอบดว้ย ดำ้นผลิตภณัฑ์ ดำ้นรำคำ ดำ้นช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย 

และดำ้นส่งเสริมกำรตลำด น ำมำวิเครำะห์หำค่ำเฉลี่ย (X̅) และส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (S.D.) 
 3. กำรตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ของตรำสินค้ำสตำร์บคัส์ ได้แก่  1) ผลิตภัณฑ์สตำร์บัคส์สำมำรถ
ตอบสนองต่อควำมตอ้งกำรของท่ำนไดท้ั้งดำ้นรสชำติ และรสนิยม  2) ท่ำนมีกำรแสวงหำขอ้มูลผลิตภณัฑ์สตำร์
บคัส์จำกแหล่งขอ้มูลต่ำงๆ เช่น จำกบุคคล กำรโฆษณำผ่ำนส่ือมวลชน ส่ือออนไลน์ และประสบกำรณ์ที่เคยใช้
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บริกำร 3) ท่ำนมีกำรประเมินทำงเลือกผลิตภัณฑ์สตำร์บัคส์จำกคุณสมบัติต่ำงๆ เช่น ย่ีห้อ รำคำ ควำม
สะดวกสบำยในดำ้นกำรให้บริกำร 4) ท่ำนตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์สตำร์บคัส์ เน่ืองจำกมีควำมัน่ใจในคุณภำพ
มำตรฐำนและรำคำที่เหมำะสม 5) ท่ำนมีควำมประทับใจต่อผลิตภัณฑ์สตำร์บัคส์ และมีควำมต้องกำรที่จะ
กลบัมำซ้ือซ ้ำ พร้อมแนะน ำและบอกต่อผูอ้ื่น น ำมำวิเครำะห์หำค่ำเฉลี่ย (x̅) และส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน (S.D.) 

4. สถิติเชิงอนุมำน (Inferential Statistic) วิเครำะห์เพื่อทดสอบสมมติฐำนโดยใช้สถิติทดสอบ T-test ใน
กำรทดสอบค่ำควำมแตกต่ำงระหว่ำงตัวแปรสองกลุ่ม ใช้สถิติทดสอบ F-test ในกำรทดสอบควำมแตกต่ำง
ระหว่ำงค่ำเฉลี่ยของตวัแปรมำกกว่ำ 2 กลุ่มขึ้นไป 

5. กำรวิเครำะห์ปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑข์องตรำสินคำ้
สตำร์บคัส์ ใชก้ำรวิเครำะห์กำรถดถอยเชิงพหุคูณ  

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 ส่วนที่ 1 ปัจจยัส่วนบุคคล พบว่ำ เพศหญิง 251 คน ร้อยละ 62.7 เพศชำย 149 คน ร้อยละ 37.3 อำยุ 21-
30 ปี 192 คน ร้อยละ 48.0 รองลงมำ อำย ุ31-40 ปี 130 คน ปริญญำตรี 257 คน ร้อยละ 64.3 รองลงมำ ปริญญำโท
ขึ้นไป 108 คน ร้อยละ 27.0 พนักงำนเอกชน 182 คน ร้อยละ 45.5 รองลงมำ ธุรกิจส่วนตวั 65 คน ร้อยละ 16.3 
รำยไดม้ำกกว่ำ 25,001 บำทขึ้นไป 155 คน ร้อยละ 38.8 รองลงมำ รำยได ้20,001-25,000 บำท 103 คน ร้อยละ 
25.8 สถำนภำพโสด 265 คน ร้อยละ 66.3 รองลงมำ สมรส 128 คน ร้อยละ 32.0  
 ส่วนที่ 2 ปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำด พบว่ำ โดยภำพรวมมีระดบัควำมคิดเห็นอยู่ในระดบัมำกทั้ง 4 
ดำ้น ดำ้นที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุด คือ ดำ้นช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย (x̅ = 4.21) รองลงมำ ดำ้นผลิตภณัฑ ์(x̅ = 4.12) ดำ้น
รำคำ (x̅ = 4.07) และดำ้นส่งเสริมกำรตลำด (x̅ = 3.94) ตำมล ำดบั 
 ส่วนที่ 3 กำรตดัสินใจเลือกซ้ือตรำสินคำ้สตำร์บคัส์ พบว่ำ โดยภำพรวมมีระดบัควำมคิดเห็นอยูใ่นระดบั
มำกทั้ง 5 ขอ้ ขอ้ที่มีค่ำเฉลี่ยสูงสุด คือ ผลิตภณัฑ์สตำร์บคัส์สำมำรถตอบสนองต่อควำมตอ้งกำรของท่ำนไดท้ั้ง
ดำ้นรสชำติ และรสนิยม (x̅ = 4.06) รองลงมำ ท่ำนมีกำรประเมินทำงเลือกผลิตภณัฑ์สตำร์บคัส์จำกคุณสมบตัิ
ต่ำงๆ เช่น ย่ีห้อ รำคำ ควำมสะดวกสบำยในดำ้นกำรให้บริกำร (x̅ = 4.05) ท่ำนตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑส์ตำร์บคัส์
เน่ืองจำกมีควำมมัน่ใจในคุณภำพมำตรฐำนและรำคำที่เหมำะสม (x̅ = 4.02) ท่ำนมีควำมประทบัใจต่อผลิตภณัฑ์
สตำร์บัคส์ และมีควำมต้องกำรที่จะกลบัมำซ้ือซ ้ ำ พร้อมแนะน ำและบอกต่อผูอ้ื่น (x̅ = 3.99) และท่ำนมีกำร
แสวงหำข้อมูลผลิตภัณฑ์สตำร์บัคส์จำกแหล่งข้อมูลต่ำงๆ เช่น จำกบุคคล กำรโฆษณำผ่ำนส่ือมวลชน ส่ือ
ออนไลน์ และประสบกำรณ์ที่เคยใชบ้ริกำร (x̅ = 3.94) ตำมล ำดบั 
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 กำรทดสอบสมมติฐำน พบว่ำ ปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำด มีผลต่อกำรตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์

ของตรำสินคำ้สตำร์บคัส์ ไดแ้ก่ ดำ้นผลิตภณัฑ ์ดำ้นรำคำ ดำ้นช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย และดำ้นส่งเสริมกำรตลำด 
ตำมล ำดบัอยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติที่ 0.05  

 
อภิปรายผล 

 
 คุณลักษณะส่วนบุคคลที่แตกต่ำง มีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ของตรำสินค้ำสตำร์บคัส์
แตกต่ำงกนั พบว่ำ ปัจจยัส่วนบุคคลดำ้น เพศ อำยุ ระดบักำรศึกษำ อำชีพ รำยได ้สถำนภำพที่แตกต่ำง มีผลต่อ
กำรตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ของตรำสินคำ้สตำร์บคัส์แตกต่ำงกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบังำนวิจยัของ วรัญญำ เทพ
จกัร (2563) เร่ือง คุณค่ำตรำสินคำ้และปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำดที่มีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือชำนมไข่มุกร้ำน
โคอิเตะของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร พบว่ำ ปัจจยัดำ้นประชำกรที่แตกต่ำงกนั มีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือ
ชำนมไข่มุกร้ำนโคอิเตะของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหำนครแตกต่ำงกนั ไดแ้ก่ ดำ้นเพศ ดำ้นอำยุ ดำ้นระดบั
กำรศึกษำ ดำ้นอำชีพ และดำ้นรำยไดโ้ดยเฉลี่ยต่อเดือน 

กำรตลำดที่แตกต่ำง มีผลต่อกำรตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑข์องตรำสินคำ้สตำร์บคัส์แตกต่ำงกนั พบว่ำ 
ส่วนประสมทำงกำรตลำดที่แตกต่ำง ไดแ้ก่ ดำ้นรำคำ ดำ้นช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย และดำ้นส่งเสริมกำรตลำด มี
ผลต่อกำรตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑข์องตรำสินคำ้สตำร์บคัส์แตกต่ำงกนั ที่ระดบันยัส ำคญัทำงสถิติ 0.05 ส่วน
ดำ้นผลิตภณัฑ์ไม่แตกต่ำงกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบังำนวิจยัของ นนท์ธวชั สุภำคม (2559) เร่ือง ปัจจยัส่วนประสม
ทำงกำรตลำดที่ส่งผลต่อกำรใช้บริกำรสตำร์บคัส์ ทีวำน่ำ พบว่ำ ปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำดที่ส่งผลต่อกำร
ใชบ้ริกำรสตำร์บคัส์ ทีวำน่ำ คือ ดำ้นบุคคล ดำ้นกระบวนกำร ดำ้นผลิตภณัฑ ์ดำ้นกำรส่งเสริมกำรขำย และดำ้น
รำคำ และปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำดที่ไม่ส่งผลต่อกำรใชบ้ริกำรสตำร์บคัส์ คือ ดำ้นช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย
และดำ้นกำยภำพ 

 
ข้อเสนอแนะ 

 
 1. ปัจจุบนัสังคมออนไลน์มีกำรน ำเสนอคลิปที่เป็นแนวกำรพิสูจน์เคร่ืองด่ืมของหลำยๆแบรนด์ว่ำแกว้
แต่ละขนำดมีกำรให้ปริมำณที่ต่ำงกนัจริงตำมรำคำหรือไม่ ซ่ึงจะมีบำงแบรนดท์ี่ขนำดแกว้ต่ำงกนัแต่ปริมำณที่ได้
เท่ำกนัทั้งหมด จึงควรสร้ำงมำตรฐำนกำรบรรจุเคร่ืองด่ืมในแกว้แต่ละขนำดให้เป็นไปตำมมำตรฐำนที่เป็นจริง 
ยกตวัอยำ่ง เช่น แกว้ขนำดเล็ก ขนำดกลำง ขนำดใหญ่  ควรมีปริมำณในกำรชงเคร่ืองเคร่ืองด่ืมที่ต่ำงกนั  
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 2. สตำร์บคัส์ควรที่จะมีกำรประชำสัมพนัธ์เพ่ือส่งเสริมกำรตลำดต่ำงๆให้มำกขึ้น เพรำะโปรโมชัน่ต่ำงๆ
จะเป็นเคร่ืองมือที่ช่วยให้ดึงดูดกลุ่มลูกคำ้ไดม้ำกขึ้น ไม่ว่ำจะเป็นทำงออนไลน์ และออฟไลน์ 
 3. ควรมีกำรศึกษำเก่ียวกบัควำมต้องกำรของลูกคำ้ รวมถึงประเมินคุณภำพในกำรบริกำรทุกๆเดือน
เพ่ือที่จะไดม้ีกำรพฒันำและตอบสนองควำมตอ้งกำรของลูกคำ้ดว้ยมำตรฐำนและบริกำรที่ดีย่ิงขึ้น 
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