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•• ปั จจั ยก ารตล าด เชิ งบู รณาก ารที่ มี ผลต่อก ารตั ดสิ น ใ จ
ซือ้กาแฟสตารบ์คัส ์(Starbucks)  ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล
INTEGRATED MARKETING FACTORS AFFECTING BUYING DECISION 
OF CONSUMERS  STARBUCKS COFFEE IN BANGKOK METROPOLIS  

AND ITS VICINITY ••

บทคัดย่อ
 การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อ (1) เพื่อศึกษาความแตกตางของปัจจัยสวนบุคคลที่สงผลตอการ
ตัดสินใจซื้อกาแฟสตารบัคส   (2) เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปัจจัยการตลาดเชิงบูรณาการกับการตัดสิน
ใจซื้อกาแฟสตารบัคส (3) เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปัจจัยอื่นๆที่มีอิทธิผลในการตัดสินใจซื้อกาแฟ 
สตารบัคส โดยกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิง ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล และเป็นลูกคาของรานกาแฟสตารบัคสสาขาตางๆ จํานวน 400 ตัวอยาง  โดยใชแบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชวิเคราะหขอมูล ไดแก  คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
t-Test  F-Test  สถิติ ANOVA และ Multiple Regression Analysis (MRA) ทดสอบสมมติฐาน ณ ระดับ
ความเชื่อมั่น 0.05

 ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางผูบริโภคกาแฟสตารบัคส (Starbucks) สวนใหญเป็นเพศหญิง มีอายุ
ระหวาง 31-40 ปี มากที่สุด  มีสถานภาพโสด สวนใหญจบการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงาน
บรษิทัเอกชน/ลกูจางประจํา และมรีายไดสวนบคุคลเฉลีย่ตอเดอืน 20,001 – 30,000 บาท โดยมคีวามคิดเหน็
เกีย่วกบัปจัจยัการตลาดเชงิบรูณาการ ผลจากการศกึษาพบวา ปจัจยัดาน (Promotion) การสงเสรมิการตลาด
นั้น ผูบริโภคมีความคิดเห็นเรื่องโปรโมชั่นซื้อ 1 แถม 1 มีความสําคัญมากที่สุด และปัจจัยอื่นๆที่มีผลตอการ
ตลาดเชิงบูรณาการ ผลจากการศึกษาพบวาปัจจัยดานความภักดีตอตราสินคา และความไววางใจในกาแฟ 
สตารบัคส มีความสัมพันธตอการตัดสินใจซ้ือกาแฟสตารบัคสของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  
ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05

 ผูวจิยัมขีอเสนอแนะ โดยนําขอมลูการวิจยัเปน็แนวทางในการปรบักลยทุธแผนการตลาดและพฒันาการ
สือ่สารการตลาดเชงิบรูณาการ(IMC) ของรานกาแฟสตารบัคส (Starbuck) ใหตรงใจกับผูบรโิภคตอไปในอนาคต 
ใชเป็นขอมูลในการศึกษาและการพัฒนาปัจจัยตางๆที่สงผลตอการตัดสินใจของผูบริโภคดานโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ การสงเสริมการตลาด (Promotion) กระบวนการขาย (Sale Procedure)  ภาพลักษณสินคา 
(Brand Image)  ความภักดีตอตราสินคา(Brand Loyalty) และความไววางใจ (Trust)  เพื่อใหผูบริโภคเกิด
การตัดสินใจซื้อกาแฟสตารบัคส (Starbucks)

คําสําคัญ : การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ, รานกาแฟสตารบัคส, การตัดสินใจ

มนัสนันท์		ธนาพุ่มเพ็ง1	และ	ดร.ไกรชิต	สุตะเมือง2
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ABSTRACT

 This study has objectives to study relation of demographic difference to study the  
differences of personal factors that affect the decision to buy a coffee in Starbucks (2) to study 
the relationship between the market-oriented integrated and purchasing decision makers on 
Starbucks (3) to study the relationship between other factors that influence on buying Starbucks 
coffee decision to buy coffee. The samples used in this study were both male and female 
consumers.  Which segment in Bangkok and its vicinity. Customer of Starbucks Coffee are also 
include  Co., 400 sample areas using.  This study  using  questionnaire as a tool for data  
collection to find out  statistics and data analysis which indicate on percentage, mean, standard 
deviation, t-Test F-Test Statistics ANOVA and Multiple Regression Analysis (MRA) with statistical 
significantly at .05 levels.  

 The results showed that majority sample were female who has in range of 31-40 years 
old, single and level of education were bachelor’s degree. A career as a private company / 
employees. The average monthly personal income 20,001 - 30,000 baht . According to the 
result, promotion (buy one get one free) is the most important to buying decision on Starbucks 
Coffee, marketing integration, the study found that factors (Promotion) is promotion.  
Consumer opinions about the promotion,buy 1 get one that is most important. And other 
factors affecting integrated marketing communications. The study found that the loyalty to 
the brand. And trust in Coffee Starbucks Coffee. Relation to the decision to purchase Starbucks 
Coffee Co. of consumers. Statistically statistical significantly at .05 levels.  

 Researchers have suggested. by use of this research data to guide the marketing  
strategy and development of integrated marketing communications (IMC) on Starbucks Coffee 
Co. (Starbucks) to satisfy and attract consumers in the future. Using the data in the study and 
development of the various factors that affect the decision of consumer advertising and  
public relations. Promotion (Promotion). Sales process (Sale Procedure) product image  
(Brand Image) loyal to the brand (Brand Loyalty) and trust (Trust) for consumers to buy  
Starbucks Starbucks Coffee (Starbucks).

Keywords	:  Corporate Governance,  Director Compensation,  Management Compensation, 

Firm Performance

 1 นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต โครงการ Visionary Leaders (Twilight Program) 8 มหาวิทยาลัยรามคําแหง
 2 ผูอํานวยการหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยรังสิต
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บทนำา • •

• ความเปน็มาและความสำาคญัของปญัหา	•
จากสภาวะเศรษฐกิจที่ตกต่ํา จึงสงผลอยาง

มากตอพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคสินคา หรือการ

บริการของผูบริโภคที่มีความเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม 

กลาวคือผูบริโภคมีความออนไหวตอราคามากขึ้น   

มอํีานาจในการซือ้ลดลง คาํนงึถงึปริมาณและคุณภาพ

เมื่อเปรียบเทียบกับราคามากขึ้น เกิดการจดจําใน

ตราสินคานอยลง ดวยเหตุดังกลาวทําใหผูประกอบ

การตองคํานึงถึงความสามารถในการแขงขันที่  

จะสามารถดึงดูดลูกคาและสรางผลกําไร ในภาวะ 

ที่ การแข งขันทางธุ รกิจมีความรุนแรงมากขึ้น  

ผูประกอบการตองพยายามคนหากลยุทธตางๆ และ

นํามาปรับ เปลี่ ยนเป็นกลยุทธที่ เหมาะสมกับ

สถานการณและธุรกิจของตน เพ่ือสามารถยืนหยัด

ตอสูกับการแขงขันได

ปจัจบุนัภายใตสภาพแวดลอมทางการตลาดที่

มีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา  อีกทั้งตนทุนการหา

ลูกคาใหมนั้นสูงกวาตนทุนการขายสินคาใหลูกคา 

เดิมมาก  ทําใหผูประกอบการใหความสนใจกับการ

รักษาลูกคาปัจจุบันมากขึ้น  ดวยการสรางความ

สมัพันธอนัดกีบัลกูคาในระยะยาว  และการธํารงรกัษา

ความสัมพนัธอนัดกีบัลกูคา โดยสงมอบคณุคาทีเ่หนอื

กวาคูแขงและความพึงพอใจใหกับลูกคา โดยบริษัท

สามารถทํากําไรไดดวย กลาวคือ จะตองบริหารราย

ละเอียดขอมูลเก่ียวกับลูกคาแตละรายและที่การ

ติดตอกับลูกคาอยางใกลชิด เพื่อกอใหเกิดความ 

จงรักภักดีจากลูกคาสูงสุด ดวยการบริหารดังกลาว 

จะทําใหตนทุนการดําเนินธุรกิจลดลง เนื่องจากการ

บริหารที่เนนในเร่ืองการสรางความสัมพันธอันดีกับ

ลกูคานัน้จะทําใหเขาใจถงึความตองการของลกูคาและ

ตอบสนองความตองการของลูกคาไดมากขึ้น ซึ่ง 

ทําใหไมสูญเสียตนทุนในการดึงลูกคากลับเป็นลูกคา

ของบรษิทัอกี รวมถึงยงักาํจดักระบวนการทีไ่มจาํเป็น

และกิจกรรมที่ไมกอใหเกิดรายไดแกบริษัทดวย

สําหรับภาพรวมของธุรกิจประเภทรานกาแฟ  

ปัจจุบันผูบริโภคนิยมเขารานกาแฟสดท่ีมีการตกแตง 

รานอยางหรหูรามคีวามทันสมยั มบีรรยากาศท่ีร่ืนรมย

ผอนคลาย ที่เรียกวารานกาแฟ พรีเมี่ยม (Premium)  

กันมากขึ้น โดยบริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด คาด

การณวารานกาแฟพรีเมี่ยมในปีนี้จะมีมูลคาเทากับ 

5,100 ลานบาท เทียบกับปีที่แลวเพิ่มขึ้นรอยละ 4.1   

รานกาแฟพรีเมี่ยมเป็นธุรกิจท่ีนาจับตามอง จาก

กระแสความนิยมดื่มกาแฟมากข้ึนของคนไทยและ

การกระตุนตลาดของบรรดาผูประกอบการ โดยการ

ระดมกลยทุธการตลาดทีห่ลากหลายเพือ่ใหคนไทยหนั

มาดื่มกาแฟกันมากขึ้น อีกทั้งศูนยวิจัยกสิกรไทยเห็น

วากาแฟยังเป็นธุรกิจท่ีนาสนใจ เนื่องจากอัตราการ

บริโภคกาแฟของคนไทยยังอยูในเกณฑตํ่า คือ นอย

กวา 0.5 กิโลกรัมตอคนตอปี หรือคิดเป็นเพียง 

130-150 ถวยตอคนตอปี  โดยคาดวามีคนไทยที่

บริโภคกาแฟเพียงรอยละ 30 ของประชากรท้ังหมด

เทานัน้  ดงันัน้ธรุกจิกาแฟยงัมโีอกาสเตบิโตไดอกีมาก

(ศูนยวิจัยกสิกรไทย,2549)

จากกระแสความนิยมในการดื่มกาแฟของคน

ไทยทีม่เีพิม่ขึน้อยางตอเนือ่ง ทําใหธรุกจิรานกาแฟราย

ใหญจากตางประเทศใหความสนใจเขาลงทุน 

ประกอบกิจการ  รานกาแฟสตารบัคสไดเขาลงทุนใน 

ประเทศไทยตั้งแตปี พ.ศ. 2541 ในระยะเวลา 10 ปี 

รานกาแฟสตารบัคสมีสาขารวมแลว 108 สาขา โดย 

78 สาขา ตั้งอยูในกรุงเทพมหานคร และ 30 สาขาตั้ง

อยูในจงัหวดัทองเทีย่วตางๆ  ตลาดเปา้หมายหลกั อยู

ที่กลุมผูมีการศึกษาและทํางานในสํานักงาน  รวมทั้ง

นักทองเที่ยวที่มีความชื่นชอบในการดื่มกาแฟ   การ

ประสบความสําเร็จของรานกาแฟสตารบัคสนั้นเกิด
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จากการบริหารโดยยึดหลักการ การสรางสภาพ

แวดลอมที่ดีในการทํางาน ใหความสําคัญกับรสชาติ

ใหตรงตามความตองการของลูกคาแตละคน การ

ทํางานดวยความกระตือรือรนเพื่อส ง เสริมให  

ลกูคารูสึกพงึพอใจอยางสงูสดุ ชวยเหลอืและสนับสนนุ

ในสิ่งที่จะเป็นประโยชนตอชุมชนและสิ่งแวดลอม  

ตระหนกัวาการมผีลกําไรเปน็สิง่สําคัญของความสําเรจ็

ในอนาคต  

อยางไรก็ตามแมรานกาแฟสตารบัคสจะเป็น

ผูนําในตลาดรานกาแฟระดับพรีเมี่ยม  แตปัจจุบัน คู

แขงขนัเร่ิมมเีพ่ิมมากขึน้เร่ือยๆ อกีทัง้มกีารปรับเปลีย่น

กลยุทธการแขงขันเพื่อใชแขงขันชิงสวนแบงตลาดอยู

ตลอดเวลา  จากปัญหาดังกลาวผูวิจัยจึงมีความสนใจ

ในการทําวิจัย  เรื่องปัจจัยการตลาดเชิงบูรณาการท่ี 

มีผลตอการตัดสินใจซื้อกาแฟสตารบัคส ของผู  

บรโิภคในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล  ซึง่จาก

ผลวิจัยจะสามารถนําไปเป็นขอมูล ในการปรับปรุง

พัฒนากลยุทธการตลาด สินคาและบริการของรา

นกาแฟสตารบัคสได  เพื่อตอบสนองความตองการ

ของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจสูงสุด

• วัตถุประสงค์ของการวิจัย •
1) เพื่อศึกษาความแตกตางของปัจจัยสวน

บุคคลที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อกาแฟสตารบัคส  

(Starbuck) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

2) เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปัจจัย

การตลาดเชิงบูรณาการกับการตัดสินใจซื้อกาแฟ    

สตารบั คส ( S ta rbuck )  ของผู บริ โภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล

3) เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปัจจัย

อื่นๆกับการตัดสินใจซื้อกาแฟสตารบัคส(Starbuck)    

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

•

• กรอบแนวความคิดการวิจัย •

• สมมุติฐานการวิจัย •
1) ปัจจัยสวนบุคคลท่ีประกอบไปดวย เพศ

อายุ อาชีพ รายได การศึกษา สถานภาพ ที่แตกตากัน

สงผลตอการตัดสินใจซ้ือกาแฟสตารบัคส(Starbuck) 

ที่แตกตางกัน

2) ปัจจัย IMC ( การตลาดเชิงบูรณาการณ )

ท่ีประกอบดวยโฆษณาและประชาสัมพันธ  Promotion 

และกระบวนการขาย  มีความสัมพันธกับการตัด 

สินใจซื้อกาแฟสตารบัคส(Starbuck)

3) ปัจจยัอืน่ๆ ท่ีประกอบดวย  Brand Image,

Brand Royalty, Trust  มคีวามสมัพนัธกับการตดัสนิ

ใจซื้อกาแฟสตารบัคส(Starbuck)

• ขอบเขตของการวิจัย •
1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

1.1 ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภค

กาแฟสตารบัคสในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

1.2 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภค

ตัวแปรอิสระ 
(Independent Variables)

ตัวแปรตาม  
(Dependent Variables)

ปัจจัยส่วนบุคคล

ï  เพศ 

Ûï อาย ุ

ï อาชีพ 

ï รายได้ 

ï การศึกษา 

ปัจจัย IMC (ตลาดเชิงบูรณาการณ์) 

ï โฆษณาและประชาสัมพันธ์

Ûï Promotion

ï กระบวนการขาย (Sale Procedure)

ปัจจัยอื่น

ï Brand Image

Ûï Brand Royalty

ï Trust

การตัดสินใจซื้อ 

กาแฟสตาร์บัคส์   

 (Starbuck)
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ก า แ ฟ ส ต า ร บั ค ส ใ น ก รุ ง เ ท พ ม ห า น ค ร แ ล ะ 

ปริมณฑล เนื่องจากไมทราบจํานวนที่แนนอน 

จึงใช วิธีการหาคาจากสูตร  n = Z2 / 4E2   

(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 26) ไดจํานวนกลุม

ตัวอยาง 385 คน ที่ระดับความเชื่อมั่น 95 เปอรเซ็นต  

ผิดพลาดไมเกิน 5%

2. ตัวแปรอิสระ	 ( Independent

Variables)	ได้แก	่ปัจจัยส่วนบุคล	ปัจจัยการตลาด

เชิงบูรณาการ	และปัจจัยอื่นๆ

3. ตัวแปรตาม	(Dependent	Variables)

ไดแ้ก	่การตดัสนิใจซือ้กาแฟสตารบ์คัส	์(Starbuck)	

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

4. ขอบเขตดา้นระยะเวลาในการดำาเนนิการ

ศึกษา	และเก็บแบบสอบถามในระหว่างวันท่ี			6	-	20	

มิถุนายน	2556

• ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ •
1. เพื่อนําผลการศึกษาครั้งน้ีมาใชพิจารณา

เป็นขอมูลอางอิงสําหรับปัจจัยสวนบุคลในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลในการตัดสินใจ 

ซื้อกาแฟสตารบัคส (Starbuck)

2. เพ่ือนําผลการศึกษาไปเป็นขอมูลสําหรับ

การปรบักลยทุธแผนการตลาดและพฒันาสือ่สารการ

ตลาด(IMC) ของรานกาแฟสตารบัคส (Starbuck) ให

ตรงใจกับผูบริโภค

3. ใชเป็นแนวทางในการปรับปรุงสงเสริม

กลยทุธ เพือ่การพฒันาและวางแผนทางการตลาดดาน

ปัจจัยอื่นๆที่เก่ียวของในอนาคตใหเหมาะสมและตรง

ใจกับกลุมผูบริโภคกาแฟ

• นิยามศัพท์เฉพาะ •
 ปัจจัย ท่ีมีพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ  

หมายถึง สิ่งที่ผูบริโภคนํามาใชประกอบในการ

พิจารณาซื้อกาแฟสตารบัคส

ผูบริโภค  หมายถึง ผูท่ีใชบริการรานกาแฟ 

สตารบัคส และเป็นผูที่มีความตองการและมีอํานาจ

ในการซื้อ

ก า รสื่ อ ส า รการตลาดแบบบู รณาการ  

(Integrated Marketing Communica-tion : IMC) 

หมายถึง กระบวนการพัฒนาแผนงานการสื่อสารการ

ตลาดท่ีตองใชเครื่องมือการสื่อสารหลายรูปแบบกับ

กลุมเป้าหมายอยางตอเนื่อง

ภาพลกัษณของแบรนด (Brand Image) หมาย

ถึง ภาพโดยรวมของแบรนด ในใจของผูบริโภค ซ่ึง

สะทอนถึงเอกลักษณประจําตัว (Brand Essence / 

Brand Genetics / Brand DNA / Brand Identity)  

ซ่ึงเกิดจากกิจกรรมทางการตลาด ในการสื่อสารจุด

เดนของแบรนดใหโดนใจกลุมเป้าหมาย

ความภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty) 

หมายถึง การทีผู่บรโิภคมทัีศนคตท่ีิดตีอตราสนิคาหนึง่

ไมวาจะเกิดจากความเชื่อมั่น การนึกถึง หรือตรงใจผู

บริโภค และเกิดการซื้อซํ้าตอเนื่องตลอดมา

Trust  หมายถึง การเขาถึงจติใจ ทาํใหผูบรโิภค

เกิดความเช่ือมั่นในสินคาตามมาดวยความภักดี  

(Loyalty) จะอยางไรก็จะซื้ออยูดี

• แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง •
แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ 

บรษิทัทีจ่ะประสบความสําเรจ็จะตองใหความ

สําคัญกับขอมูลผูบริโภค โดยทําความเขาใจความ

ตองการและพฤติกรรมของผูบริโภค จึงจะสามารถ

พัฒนากลยุทธทางการตลาดใหตอบสนองความ

ตองการและพฤติกรรมนั้นๆได ในการทําความเขาใจ

ผูบริโภคนั้น นักการตลาดจําเป็นจะตองทราบถึง 

ขอมูลตางๆ เพื่อนําไปเป็นประโยชนในการแบงสวน

ตลาดผูบริโภค โดยสามารถแบงออกตามลักษณะ

Book (KAB 9).indb   21 1/12/2015   5:36:23 PM



22 วารสารเกษตรศาสตร์ธุรกิจประยุกต์ 

22

ความตองการที่แตกตางกัน  (Solomon อางถึงใน

ปณิศา มีจินดา, 2553, หนา 18)

แนวคิดและทฤษฎีเครื่องมือการสื่อสารการ

ตลาดเชิงบูรณาการ	(IMC)

การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการจะใชการ

ติดตอสื่อสารทุกรูปแบบที่เหมาะสมกับผูบริโภค หรือ

เป็นส่ือที่ผูบริโภคเปดรับ ซึ่งเป็นการใชเคร่ืองมือการ

สื่อสารการตลาดหลาย ๆ อยางมาผสมผสานกัน โดย

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ใหความสําคัญ

ประกอบดวย 6 กิจกรรม ไดแก การโฆษณา การขาย

โดยพนักงานขาย การส ง เส ริมการขาย การ

ประชาสัมพันธ การสื่อสาร ณ จุดซ้ือและการจัด

กิ จกรรมทางการตลาด  มี ร ายละ เอี ยดดั งนี้   

(Belch, 1995)

แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดแบบบูรณาการ	

(Integrated	Marketing	Communication	:	IMC)

สําหรับแนวคิด เกี่ ยวกับการตลาดแบบ

บูรณาการ หรือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

มีผูใหแนวคิดไวดังนี้

การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ หมายถงึ 

กระบวนการสื่อสารท่ีนํามาซึ่งการวางแผน การ

สรางสรรค การบูรณาการ และการทําใหเกิดผล หรือ

ลงมอืทําของรปูแบบทีห่ลากหลายของการสือ่สารการ

ตลาด (โฆษณาประชาสัมพันธ การสงเสริมการตลาด 

การสงเสรมิการขาย  เปน็ตน) ทีน่าํสงไปยงัลกูคากลุม

เป้าหมาย (Shimp, 2007)  การใชการสื่อสารการ

ตลาดแบบบรูณาการเขามาชวยจงึสามารถตอบสนอง

ความตองการของผูบริโภคมากขึ้น

Don	 Schultz  ผูเชี่ยวชาญดานการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ แห งมหาวิทยาลัย   

Northwestern ไดกลาวขยายความของ IMC วา 

“การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ คอื กระบวนการ

ของกลยุทธทางธุรกิจที่ใชเพื่อการวางแผน พัฒนาใช

งาน และประเมินผลโปรแกรมสื่อสารตราสินคาที่มี

การทํางานสอดคลองประสานรวมกัน วัดผลไดและมี

ความจงูใจในชวงเวลาหนึง่ ๆ  กบัผูบรโิภค ลกูคา ลกูคา

คาดหวัง พนักงาน ผูเกี่ยวของอื่น ๆ และผูเกี่ยวของ

ทัง้ภายในและภายนอก โดยเปา้หมายคอืการสรางผล

ตอบแทนกลบัมาในรปูของเมด็เงินและสรางตราสนิคา

และมูลคาใหแกผูถือหุนในระยะยาว”

Kevin	 Keller	 กลาววา “การสรางและ 

บริหารจัดการตราสินคากลายเป็นสิ่งท่ีตองใหความ

สําคัญอยางยิ่งของบริษัททั้งขนาดเล็กและขนาดใหญ 

ในแทบทุกอุตสาหกรรม และในตลาดแทบทุก

ประเภท”  ยิง่สภาวะการแขงขันของสนิคาและบรกิาร

สงูขึน้ การสรางและรกัษาเอกลกัษณตราสนิคารวมทัง้

สวนทุนของตราสินคาจําเป็นตองอาศัยการสราง

ตราสินคาที่เป็นที่ชื่นชอบ แข็งแกรง และโดดเดนขึ้น

ในใจของลูกคา     

แนวคดิเกีย่วกับการการตดัสนิใจซือ้ หมายถึง 

กระบวนการในการเลอืกทีจ่ะกระทําสิง่ใดสิง่หนึง่จาก

ทางเลือกตาง ๆ ที่มีอยูซึ่งผูบริโภคมักจะตองตัดสินใจ

ในทางเลือกตาง ๆ ของสินคาและบริการอยูเสมอใน

ชีวิตประจําวัน โดยท่ีผูบริโภคจะเลือกซ้ือสินคาหรือ

บริการตามขอมูลและขอจํากัดของ สถานการณ  

ซึ่งถานักการตลาดสามารถทําความเขาใจและเขาถึง

จิตใจของผูบริโภค การกระจายสินคาและสรางความ

ยอมรับของผูบริ โภคก็จะมีประสิทธิภาพยิ่ ง ข้ึน  

(Watson อางถึงใน ฉตัยาพร เสมอใจ และมทันยีา สม

มิ, 2545, หนา 23)

• งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง •
 ธีรพันธ โลหทองคา (2544) การส่ือสารการ

ตลาดเชิงบูรณาการหรือแบบครบวงจร หมายถึง การ

ใชกิจกรรมการสงเสริมการตลาดหลายรูปแบบให

กลมกลนื ไดแก การโฆษณา การสงเสรมิการขาย การ
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ประชาสัมพันธ การขายโดยพนักงานขาย การตลาด

ทางตรง การจัดกิจกรรมพิเศษไปในประเด็นเดียวกัน

เพื่อความชัดเจนตรงกัน และสงผลกระทบที่มี

ประสิทธิภาพสูงสุด โดยเหมาะสมกับกลุมผูบริโภค

รุจกร ผลเพิ่ม (2544) ไดศึกษาถึงพฤติกรรม 

ผูบริโภคในการบริโภคกาแฟคั่วบทในเขตอําเภอเมือง 

จงัหวัดเชยีงใหม จาํนวน 100 โดยการสุมตัวอยางแบบ

งายและวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา และ

แสดงความสําคัญของปัจจัยตางๆจากคาเฉลี่ยอันดับ

ความพอใจ ผลจากการศึกษาพบวา สวนใหญมี

วัตถุประสงคในการดื่มกาแฟนั้นคือ ปัจจัยดาน

ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการตลาด และอื่นๆ

บุศรากร วงษมงคล (2548) ศึกษาเรื่อง

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดของผูบริโภคในเขต

มหาวทิยาลัยเชยีงใหมและรอบมหาวทิยาลยัเชยีงใหม 

พบวาปจัจทีผู่บริโภคใหความสําคัญมากทีส่ดุคือ ปจัจยั

ดานรสนิยมและดานสงัคมในระดับเดียวกัน รองลงมา

คอื ปจัจัยดานบคุคล และปจัจัยดานโฆษณาตามลําดบั 

• วิธีการดำาเนินงานวิจัย •
 การศึกษางานวจิยั โดยสํารวจปจัจยัตางๆ ที่

เกีย่วกับการตัดสนิใจซ้ือกาแฟสตารบคัสของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ผูวิจัยใช

แบบสอบถามเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมผูบริโภคท่ี

มีอายุตั้งแต 20 ปีบริบูรณข้ึนไป และเป็นลูกคา 

ของร านกาแฟสตารบัคสสาขาต างๆ ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล รวม 400 ชุด เพื่อให

ไดขอมลูตามวตัถปุระสงคทีกํ่าหนด  โดยมีรายละเอยีด

วิธีการดําเนินการวิจัยดังนี้

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

ประชากรทีใ่ชในการวจัิยคร้ังนี ้คือ ผูบรโิภค

ที่ดื่มกาแฟสตารบัคสในเขตกรุงเทพหานครและ

ปริมณฑล ทัง้เพศชายและเพศหญงิ เนือ่งจากไมทราบ

จํานวนประชากรท่ีแนนอน ดังนั้นจึงกําหนดขนาด

ตัวอยางโดยใชสูตรคํานวณหาขนาดตัวอยางท่ีระดับ

ความเชื่อมั่นรอยละ และระดับความคลาดเคลื่อน 

ที่ยอมรับไดไมเกินรอยละ 5  (กัลยา วานิชยบัญชา.

2549: 14)  โดยไดขนาดกลุมตัวอยางทั้งส้ิน 385 

ตัวอยาง แตเพื่อสํารองความผิดพลาด ผูวิจัยจึงเก็บ

เพิ่มอีก 15 ตัวอยาง ดังนั้นในการวิจัยครั้งนี้จะ 

ใชกลุมตัวอยางเทากับ 400 คน และสถิติท่ีใชวเิคราะห

ขอมูล ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน t-test  F-test และ MRA ที่ระดับ 

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05

2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

การวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดใชแบบสอบถาม

(questionnaires) เป็นเครื่องมือในการเก็บขอมูล  

โดยแบงแบบสอบถามออกเป็น 4 สวน

สวนที ่1 เปน็แบบสอบถามเกีย่วกบัปจัจยัสวน

บุคคล มี 6 ขอ

สวนที ่2 เปน็แบบสอบถามปลายปดทีเ่กีย่วกบั 

ด า นกา รตลาด เชิ ง บู รณากา ร  โ ฆษณาและ

ประชาสัมพันธ โปรโมชั่น  กระบวนการขาย โดยใช

ระดับการวัดขอมูลแบบ 10 point scale ratio

สวนท่ี 3 แบบสอบถามเกีย่วกบัปัจจยัอืน่ๆ โดย

ใชระดับการวัดขอมูลแบบ 10 point scale ratio

สวนที่ 4 เป็นการสอบถามขอมูลดานการ

ตดัสนิซือ้สนิคา ซึง่จะถามในขัน้ตอนของกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อ โดยใชระดับการวัดขอมูลแบบ 10 point 

scale ratio

• การวิเคราะห์ข้อมูล •
การวเิคราหะขอมลู ทําการประมวลขอมลูและ

วิเคราะหขอมูลดวยคอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรม

สําเร็จรูป (SPSS) 2 รูปแบบ คือ

1. การวเิคราะหขอมลูโดยใชสถติเิชงิพรรณนา
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(Descriptive Statistics)

 ตัวแปรงเชิงคุณภาพ (Qualitative Variable) 

โดยใชสถิติจํานวนรอยละ(percentage)  

ตัวแปรเชิงปริมาณ (Quantitative Variable) 

โดยใชสถิติ  วิธีคํานวณหาคาเฉลี่ย (Mean) สวนเบี่ยง

เบนมาตรฐาน(Standard deviation)  คาสูงสุด 

(max.) และคาตํ่าสุด(min.)  

2 .  วิ เ ค ร า ะ ห ข อ มู ล เ ชิ ง อ นุ ม า น  

(Inferential Statistics) 

โดยใชสถิติ ANOVA, t-test,  F-test และ 

Multiple Regression Analysis (MRA) ของขอมูล

เชิงปริมาณในลักษณะตางๆ

 ผู วิ จัยไดนําแบบสอบถามท่ีสมบูรณไป

ทดลองใช (Try out) กบักลุมทีเ่ป็นกลุมตัวอยางในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่บริโภคกาแฟ 

สตารบัคส จํานวน 30 คน เพื่อนําผลไปหาคาความ

เชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability Cronbach’s  

Alpha) ซึ่งมีคาดังตารางตอไปนี้

• ผลงานการวิจัย •
จากผลการวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางผู

บริโภคกาแฟสตารบัคจํานวน 400 คน สวนใหญ 

เป็นเพศหญิง โดยกลุมตัวอยางมีอายุระหวาง 31-40 

ปีมากที่สุด  มีสถานภาพโสด สวนใหญจบการศึกษา

ระดับปริญญาตร ีมอีาชพีเปน็พนกังานบริษทั เอกชน/

ลูกจาประจํา และมีรายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือน 

20,000 – 30,000 บาท 

จากผลการวิเคราะหปัจจัยดานการตลาดเชิง

บูรณาการ(IMC)  โดยกลุมตัวอยางใหความสําคัญใน

การตัดสินใจซื้อกาแฟสตารบัคส (Starbucks) ใน

ปัจจัยดาน (Promotion) การสงเสริมการขาย ซื้อ 1 

แถม 1 มากที่สุด โดยโดยมีคาเฉลี่ยที่ 8.48 และคา

เบีย่งเบนมาตรฐาน เทากบั 2.300  รองลงมาคอื ปจัจยั

ดานกระบวนการขาย (Sale Procedure) ที่พนักงาน

สามารถใหความรูและคําแนะนําสินคาไดเป็นอยางดี 

โดยมีคาเฉลี่ยที่ 8.26 และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

เทากับ 2.187 และปัจจัยท่ีผูบริโภคใหความสําคัญ

นอยทีส่ดุคอื การโฆษณาประชาสมัพนัธผานจดหมาย 

Starbuck Card  โดยมีคาเฉลี่ยที่ 3.58  และคาเบี่ยง

เบนมาตรฐาน เทากับ 2.897 ตามลําดับ

จากการวิเคราะหปัจจัยดานอื่นๆ พบวากลุม

ตัวอยางใหความสําคัญในการตัดสินใจซ้ือกาแฟส

ตารบัคส (Starbucks) คือ ปัจจัยดานภาพลักษณ

สินคา (Brand Image)  โลโกหรือสัญลักษณของส

ตารบัคสเป็นที่จดจํางายมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยที่ 

9.05 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.645 รอง

ลงมาคือ สตารบัคสเป็นตราสินคาที่มีความนาเชื่อถือ 

โดยมีคาเฉลี่ยท่ี 8.94 และมีคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

เทากับ 1.611  และ ถากาแฟสตารบัคสมีการ

เปลีย่นแปลงราคาเพิม่ขึน้ ทานจะยงัคงบรโิภคเหมอืน

เดมิ เป็นปัจจยัทีก่ลุมตวัอยางใหความสาํคญันอยทีส่ดุ

โดยมีคาเฉลี่ยท่ี 6.29 และมีคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

เทากับ 2.737  

และจากการวิเคราะหปัจจัยดานการตัดสินใจ

ซื้อกาแฟสตารบัคส (Starbucks) ของผูบริโภค พบวา

กลุมผูบริโภคมีความคิดเห็นเรื่อง กาแฟสตารบัคสมี

คุณสมบัติดานกล่ินและรสชาติตามท่ีทานตองการทุก

ประการ ซึ่งมีผลตอการตัดสินใจซื้อกาแฟสตารบัคส

ของผูตอบแบบสอบถามมากที่สุด โดยมี่คาเฉลี่ยที่ 

8.36 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.898

ปัจจัยส่วนการตลาดเชิงบูรณาการ สถิติที่ใช้ ค่า sig

โฆษณาและประชาสัมพันธ์ F - Test 0.948

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) F - Test 0.826

กระบวนการขาย (Sale Procedure) F - Test 0.856

ภาพลักษณ์สินค้า (Brand Image) F - Test 0.881

ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) F - Test 0.828

ความไว้วางใจ (Trust) F - Test 0.943
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-  นําเสนอผลการทดลองสมมตฐิาน  ผูบรโิภค

ปัจจัยทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อกาแฟสตารบัค (Starbucks) 

 

จากสมมุติฐานที่ 1 พบวา อายุ สถานภาพ 

อาชีพ และรายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อกาแฟสตารบัคส (Starbucks) ของ 

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑลแตกตาง 

กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สวน  

เพศ และระดบัการศกึษา ทีแ่ตกตางกนัไมมผีลตอการ

ตัดสินใจซื้อกาแฟสตารบัคส (Starbucks)

- นําเสนอผลการทดสอบสมมติฐานดวย MRA  

ความสัมพันธของปัจจัยการตลาดเชิงบูรณาการและ

ปัจจัยอื่นๆที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อกาแฟสตารบัคส

 ตางรางที่ 3 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที ่2

จากการวิเคราะหสมมติฐานที่ 2  พบวาปัจจัย

การตลาดเชิงบูรณาการดานการสงเสริมการตลาด 

(Promotion) เทานั้นที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อกาแฟ

สตารบัคสของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  

ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05   

จากการวิเคราะหสมมติฐานท่ี 3 พบวา  

ปัจจัยดานความภักดีตอตราสินคา และความไว 

วางใจในกาแฟสตารบัคส มีความสัมพันธตอการ 

ตัดสินใจซื้อกาแฟสตารบัคสของผูบริโภค  สวนปัจจัย

ดานภาพลักษณสินคา ไมมีความสัมพันธตอการ 

ตัดสินใจซื้อกาแฟสตารบัคสของผูบริโภค  โดยปัจจัย

เหลานี้สามารถทํานายปัจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจ 

ซื้อกาแฟสตารบัคสได 90.4 % ( R2 = 0.904 )

• สรุปผลงานวิจัย •
 จากการวิจัยพบวาผูตอบแบบสอบถามสวน

ใหญเป็นเพศหญิง มีชวงอายุระหวาง 31-40 ปี 

มากที่สุด สวนใหญมีสถานภาพโสด การศึกษาระดับ

ปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัท 

เอกชน/ลกูจาประจํา และมรีายไดสวนบคุคลเฉลีย่ตอ

เดือน 20,000 – 30,000 บาท พบวา ปัจจัยการตลาด

เชิงบูรณาการ(IMC) ดานการสงเสริมการตลาด  

(Promotion) เทานัน้ ทีม่ผีลตอการตดัสนิใจซือ้กาแฟ

สตารบคัส โดยปจัจยัการตลาดเชงิบรูณาการดานการ

สงเสริมการขาย ซื้อ 1 แถม 1 มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

กาแฟสตารบัคสมากที่สุด และปัจจัยอื่นๆที่มี  

ผลตอการตดัสนิใจซือ้กาแฟสตารบัคสของผูบรโิภคคอื 

ดานภาพลักษณสินคา (Brand Image) โลโกหรือ

สัญลักษณของสตารบัคสเป็นที่จดจํางายคอนขาง 

มากที่สุด  รองลงมาคือ ผูบริโภคมีความไววางใจใน

คณุภาพสนิคาตามลาํดบั  อกีท้ังปจัจยัการตดัสนิใจซือ้

กาแฟสตารบัคส ประกอบไปดวย กาแฟสตารบัคส  

มีคุณสมบัติดานกลิ่นและรสชาติตามท่ีทานตองการ 

ตางรางที่ 2  สรุปผลการทดลองสมมติฐานที่ 1

ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ สถิติที่ใช้ ค่า sig

เพศ t - Test 0.523

อายุ F - Test 0.000*

สถานภาพ F - Test 0.000*

ระดับการศึกษา F - Test 0.086

อาชีพ F - Test 0.000*

รายได้ต่อเดือน F - Test 0.000*

ตัวแปรอิสระ

Unstandardized

Coefficients
t Sig

Collinearity Statistics

B
Std.
Error

Tolerance VIF

ค่าคงที่

โฆษณาและประชาสัมพันธ์

การส่งเสริมการตลาด

กระบวนการขาย

ภาพลักษณ์สินค้า

ความภักดีต่อตราสินค้า

ความไว้วางใจ

.770

-.001

-.017

.005

-.097

.487

.561

.182

.022

.021

.023

.041

.026

.032

4.244

-.044

.793

.227 

-2.396

18.432

17.482

.000*

.965

.000*

.821

.017

.000*

.000*

.399

.404

.405

.248

.272

.257

2.506

2.476

2.469

4.037

3.680

3.895

R = 0.951     R2 = 0.904     S.E.E. = 0.5876     F = 616.093     Sig = 0.000
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ทุกประการ ซึ่ งมีผลตอการตัดสินใจซื้อกาแฟ 

สตารบคัสมากทีส่ดุ รองลงมาคือ  ในภาพรวมแลวทาน

มีความพึงพอใจในการซื้อกาแฟสตารบัคส ทานมี 

ความสุขที่ไดตัดสินใจซื้อกาแฟสตารบัคส ทานพอใจ

ในการดูแลเอาใจใสของพนักงานเป็นอยางดี ทาน 

เชื่อวาทานไดตัดสินใจซื้อกาแฟสตารบัคสย่ีหอนี้ 

ถูกตองแลวตามลําดับ

• อภิปรายผล •
 การศึกษาครั้ งนี้ มีความสอดคลองกับ 

งานวิจัยของ เบญจมาศ สมบัตินิมิตสกุล (2546)  

เร่ืองปัจจัยที่มีผลตอความตองการบริโภคกาแฟ 

รานสตารบัคส พบวา อายุ สถานภาพ อาชีพ และราย

ไดตอเดือน มีผลตอความตองการบริโภคกาแฟ 

สตารบัคส โดยไมสอดคลองกับตรงที่เพศ และระดับ

การศึกษา ไมมีผลตอความตองการบริโภคกาแฟส

ตารบัคส ซึ่งสอดคลองกับแนวความคิดของ ชัยวัฒน 

ปัญจพงษ และณรงค เทียนสง (ชัยวัฒน ปัญจพงษ, 

และณรงค เทียนสง, 2525, น. 2) ที่ชี้ใหเห็นวาบุคคล

ที่มีลักษณะประชากรศาสตรแตกตางกัน ยอมมีความ

คิด ประสบการณ คานิยม พฤติกรรม และความ

ตองการสินคา หรือบริการที่แตกตางกัน เนื่องจากผู

บริโภคทีมี่อาชีพตางกนัยอมมแีนวคิด ทัศนคติ และคา

นิยมที่แตกตางกัน ยอมสงผลใหมีพฤติกรรมการซ้ือ

และใชสินคาแตกตางกันดวย ซึ่งสอดคลองกับแนว

ความคิดของ Kotler (Kotler, 2003) กลาววา อาชีพ

เปน็ปจัจยัทีม่ผีลตอพฤติกรรมผูบรโิภค ซึง่แตละอาชพี

จะนาไปสูความจาเป็น และความตองการใชสินคา 

และบริการที่แตกตางกัน อันเกิดจากวัฒนธรรมยอย

ของแตละกลุมที่มีลักษณะเฉพาะแตกตางกัน 

ด้านการส่งเสริมการขาย มีความสัมพันธตอ

พฤติกรรมการซื้อกาแฟสตารบัคส(Starbucks) โดย

รวม ดานโปรโมชั่น ซื้อ 1 แถม 1 มีความสัมพันธใน

ทิศทางเดียวกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้ง 

ไวทั้งนี้อาจเนื่องมาจากมีการสงเสริมการขายมาก  

จะกระตุนความสนใจ หรือการตัดสินใจท่ีเรียกวา 

การกระตุนผูบริโภค หรือการสงเสริมการขายที่มุงสู 

ผูบริโภค (Consumer promotion) ที่เป็นผูบริโภค

คนสุดทาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2539, น. 95) กลาว

วา มีแนวโนมที่ผูบริโภคจะซื้อสินคาครั้งตอไปใน

ปริมาณมากข้ึนดวย ซ่ึงสอดคลองกับผลงานวิจัยของ 

พรรณราย ศุภชาต (พรรณราย ศุภชาต, 2548)  

ที่ศึกษาเรื่อง “คุณสมบัติผลิตภัณฑและการสื่อสาร

ทางการตลาดท่ีมีตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่อง

สําอาง Oriental Princess ของสุภาพสตรีในเขต

กรงุเทพมหานคร” พบวา การสงเสรมิการขายมคีวาม

สัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง 

Or ienta l  P r incess  ของสุภาพสตรี ในเขต

กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 โดยมีความสัมพันธระดับตํ่า

ด้ านความภั กด ี  ต อก าแฟสตาร บั คส   

(Starbucks)  มีความสัมพันธกับผูบริโภคท่ีจะกลับ 

มาซื้อกาแฟสตารบัคส (Starbucks) อีกในครั้งตอไป

และจะพูดถึงกาแฟสตารบัคสในทางที่ดีเสมอ โดยมี

ทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ามาก สงผลตอพฤติกรรม

การซือ้และความภกัดใีนทีส่ดุ ซึง่สอดคลองกบัแนวคดิ

ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 

และคณะ, 2546, น. 406) กลาววา ความภักดีตอ

ตราสินคา (Brand Loyalty) หมายถึง ความซื่อสัตย 

ความภกัดีตอตราสนิคา ซึง่จะมผีลตอการซือ้สนิคานัน้

ซ้ํา ถามีความภักดีตอตราสินคาสูงเรียกวามีทัศนคติ 

ท่ีดีตอตราสินคา และสอดคลองกับแนวความคิด 

ของ Geng Theng Lau and Lee Sook Han  

(Lau, & Lee, 1999) ที่กลาววา นักการตลาดจะมี

ความสนใจในแนวความคิด ดานความภักดี เพราะ

ความภักดีในตราสินคาเป็นตัววัดในการดึงดูดลูกคา 
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มาใชบริการ และตราสินคาเป็นสิ่งที่สรางประโยชน 

ใหกับบริษัทในการซื้อซํ้า และบอกตอไปยังบุคคลอื่น 

• ข้อเสนอแนะ •
จากผลการวิจัย “ปัจจัยการตลาดเชิงบูรณา

การที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อกาแฟสตาร บัคส   

(S tarbucks )  ของผูบริ โภคในเขตกรุ ง เทพฯ 

และปริมณฑล”  ผูวิจัยมีขอเสนอแนะในการวิจัยครั้ง

ตอไปดังตอไปนี้เพื่อการปฏิบัติงานจริง

1. รานกาแฟสตารบัคส (Starbucks) ควร

ศึกษาปัจจัยสวนบุคคลและการตลาดเชิงบูรณา 

การที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อกาแฟสตาร บัคส   

(Starbucks) ของผูบริโภค เพื่อที่จะไดนํามาปรับ

กลยุทธแผนการตลาดและพัฒนาสื่อสารการตลาด

(IMC) ของรานกาแฟสตารบัคส (Starbuck) ให 

ตรงใจกับผูบริโภค

2. ในการศึกษาครั้งนี้ เป็นการวิจัยถึงปัจจัย

การตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

กาแฟสตารบัคส (Starbucks) ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพฯและปรมิณฑล สําหรับครัง้ตอไปอาจทําการ

ศึกษาเชิงเปรียบเทียบระหวางปัจจัยการตลาดเชิง

บรูณาการกบัปจัจัยดานอืน่ๆทีม่ผีลตอการตัดสนิใจซือ้

กาแฟสตารบัคส (Starbucks) ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพฯและปริมณฑล เพื่อใชเป็นแนวทางในการ

พฒันาการสือ่สารการตลาดเพือ่ตอบสนองตัดสนิใจซือ้

กาแฟสตารบัคส (Starbucks)ของผูบริโภคใหมมาก

ที่สุด

3. ในการวิจัยครัง้นี ้เปน็การวจัิยถงึปจัจยัการ

ตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อกาแฟ 

สตารบคัส (Starbucks) ของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพฯ

และปริมณฑล เพื่อใหเกิดประโยชนสูงสุดและเขา 

ถึงกลุมผูบริโภคมากที่สุด ในการวิจัยคร้ังตอไปอาจ 

นําขอมูลจากการทําวิจัยครั้งนี้เพื่อใชเป็นแนวทาง 

ในการตอยอดงานวิจัยโดยผูวิจัยอาจทําการวิจัยใน

ปัจจัยตางๆที่กวางกวาเดิม เชน เพ่ิมเขตการสํารวจ

จากเฉพาะในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล ไปเป็น 

การสํารวจในระดับภูมิภาค

• เอกสารอ้างอิง •
กมลรัตน โรจนเรืองรัตน. ปัจจัยที่มีผลต่อ

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟตามร้านกาแฟพรีเม่ียม

บนถนนสลีมของผูบ้รโิภคกลุม่วยัทางาน. สารนพินธ

สาขาวชิาการตลาด, คณะบรหิารธรุกจิ, มหาวทิยาลยั

ศรีนครินทรวิโรฒ, 2550

กลัยา วานชิยบญัชา. การวเิคราะหส์ถติิ	:	สถติิ

เพ่ือการตัดสินใจ. พิมพครั้งท่ี 5, กรุงเทพมหานคร: 

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2544

ฉัตยาพร เสมอใจ และมัทนียา สมมิ. (2545). 

พฤติกรรมผู้บริโภค. กรุงเทพมหานคร: สํานักพิมพ

เอ็กซเปอรเน็ต

ชัยวัฒน ปัญจพงษ, และณรงค เทียนสง. 

(2525). ประชากรศกึษาและประชากรศาสตร.์ พมิพ

ครั้งที่2. กรุงเทพฯ: ไทยวัฒนาพานิช.

ธี ร พันธ  โลทองคา.  อิทธิพลที่มีผลต่อ
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