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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
 การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อ (1) เพื่อศึกษาความแตกตางของปัจจัยสวนบุคคลที่สงผลตอการ
ตัดสินใจซื้อกาแฟสตารบัคส   (2) เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปัจจัยการตลาดเชิงบูรณาการกับการตัดสิน
ใจซื้อกาแฟสตารบัคส (3) เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปัจจัยอื่นๆที่มีอิทธิผลในการตัดสินใจซื้อกาแฟ 
สตารบัคส โดยกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคทั้งเพศชายและเพศหญิง ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล และเป็นลูกคาของรานกาแฟสตารบัคสสาขาตางๆ จํานวน 400 ตัวอยาง  โดยใชแบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชวิเคราะหขอมูล ไดแก  คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
t-Test  F-Test  สถิติ ANOVA และ Multiple Regression Analysis (MRA) ทดสอบสมมติฐาน ณ ระดับ
ความเชื่อมั่น 0.05

 ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางผูบริโภคกาแฟสตารบัคส (Starbucks) สวนใหญเป็นเพศหญิง มีอายุ
ระหวาง 31-40 ปี มากที่สุด  มีสถานภาพโสด สวนใหญจบการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงาน
บรษิทัเอกชน/ลกูจางประจํา และมรีายไดสวนบคุคลเฉลีย่ตอเดอืน 20,001 – 30,000 บาท โดยมคีวามคิดเหน็
เกีย่วกบัปจัจยัการตลาดเชงิบรูณาการ ผลจากการศกึษาพบวา ปจัจยัดาน (Promotion) การสงเสรมิการตลาด
นั้น ผูบริโภคมีความคิดเห็นเรื่องโปรโมชั่นซื้อ 1 แถม 1 มีความสําคัญมากที่สุด และปัจจัยอื่นๆที่มีผลตอการ
ตลาดเชิงบูรณาการ ผลจากการศึกษาพบวาปัจจัยดานความภักดีตอตราสินคา และความไววางใจในกาแฟ 
สตารบัคส มีความสัมพันธตอการตัดสินใจซ้ือกาแฟสตารบัคสของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  
ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05

 ผูวจิยัมขีอเสนอแนะ โดยนําขอมลูการวิจยัเปน็แนวทางในการปรบักลยทุธแผนการตลาดและพฒันาการ
สือ่สารการตลาดเชงิบรูณาการ(IMC) ของรานกาแฟสตารบัคส (Starbuck) ใหตรงใจกับผูบรโิภคตอไปในอนาคต 
ใชเป็นขอมูลในการศึกษาและการพัฒนาปัจจัยตางๆที่สงผลตอการตัดสินใจของผูบริโภคดานโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ การสงเสริมการตลาด (Promotion) กระบวนการขาย (Sale Procedure)  ภาพลักษณสินคา 
(Brand Image)  ความภักดีตอตราสินคา(Brand Loyalty) และความไววางใจ (Trust)  เพื่อใหผูบริโภคเกิด
การตัดสินใจซื้อกาแฟสตารบัคส (Starbucks)

คําสําคัญ : การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ, รานกาแฟสตารบัคส, 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 ผูอํานวยการหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยรังสิต
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บทนำา • •

• ความเปน็มาและความสำาคญัของปญัหา	•
จากสภาวะเศรษฐกิจที่ตกต่ํา จึงสงผลอยาง

มากตอพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคสินคา หรือการ

บริการของผูบริโภคที่มีความเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม 

กลาวคือผูบริโภคมีความออนไหวตอราคามากขึ้น   

มอํีานาจในการซือ้ลดลง คาํนงึถงึปริมาณและคุณภาพ

เมื่อเปรียบเทียบกับราคามากขึ้น เกิดการจดจําใน

ตราสินคานอยลง ดวยเหตุดังกลาวทําใหผูประกอบ

การตองคํานึงถึงความสามารถในการแขงขันที่  

จะสามารถดึงดูดลูกคาและสรางผลกําไร ในภาวะ 

ที่ การแข งขันทางธุ รกิจมีความรุนแรงมากขึ้น  

ผูประกอบการตองพยายามคนหากลยุทธตางๆ และ

นํามาปรับ เปลี่ ยนเป็นกลยุทธที่ เหมาะสมกับ

สถานการณและธุรกิจของตน เพ่ือสามารถยืนหยัด

ตอสูกับการแขงขันได

ปจัจบุนัภายใตสภาพแวดลอมทางการตลาดที่

มีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา  อีกทั้งตนทุนการหา

ลูกคาใหมนั้นสูงกวาตนทุนการขายสินคาใหลูกคา 

เดิมมาก  ทําใหผูประกอบการใหความสนใจกับการ

รักษาลูกคาปัจจุบันมากขึ้น  ดวยการสรางความ

สมัพันธอนัดกีบัลกูคาในระยะยาว  และการธํารงรกัษา

ความสัมพนัธอนัดกีบัลกูคา โดยสงมอบคณุคาทีเ่หนอื

กวาคูแขงและความพึงพอใจใหกับลูกคา โดยบริษัท

สามารถทํากําไรไดดวย กลาวคือ จะตองบริหารราย

ละเอียดขอมูลเก่ียวกับลูกคาแตละรายและที่การ

ติดตอกับลูกคาอยางใกลชิด เพื่อกอใหเกิดความ 

จงรักภักดีจากลูกคาสูงสุด ดวยการบริหารดังกลาว 

จะทําใหตนทุนการดําเนินธุรกิจลดลง เนื่องจากการ

บริหารที่เนนในเร่ืองการสรางความสัมพันธอันดีกับ

ลกูคานัน้จะทําใหเขาใจถงึความตองการของลกูคาและ

ตอบสนองความตองการของลูกคาไดมากขึ้น ซึ่ง 

ทําใหไมสูญเสียตนทุนในการดึงลูกคากลับเป็นลูกคา

ของบรษิทัอกี รวมถึงยงักาํจดักระบวนการทีไ่มจาํเป็น

และกิจกรรมที่ไมกอใหเกิดรายไดแกบริษัทดวย

สําหรับภาพรวมของธุรกิจประเภทรานกาแฟ  

ปัจจุบันผูบริโภคนิยมเขารานกาแฟสดท่ีมีการตกแตง 

รานอยางหรหูรามคีวามทันสมยั มบีรรยากาศท่ีร่ืนรมย

ผอนคลาย ที่เรียกวารานกาแฟ พรีเมี่ยม (Premium)  

กันมากขึ้น โดยบริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด คาด

การณวารานกาแฟพรีเมี่ยมในปีนี้จะมีมูลคาเทากับ 

5,100 ลานบาท เทียบกับปีที่แลวเพิ่มขึ้นรอยละ 4.1   

รานกาแฟพรีเมี่ยมเป็นธุรกิจท่ีนาจับตามอง จาก

กระแสความนิยมดื่มกาแฟมากข้ึนของคนไทยและ

การกระตุนตลาดของบรรดาผูประกอบการ โดยการ

ระดมกลยทุธการตลาดทีห่ลากหลายเพือ่ใหคนไทยหนั

มาดื่มกาแฟกันมากขึ้น อีกทั้งศูนยวิจัยกสิกรไทยเห็น

วากาแฟยังเป็นธุรกิจท่ีนาสนใจ เนื่องจากอัตราการ

บริโภคกาแฟของคนไทยยังอยูในเกณฑตํ่า คือ นอย

กวา 0.5 กิโลกรัมตอคนตอปี หรือคิดเป็นเพียง 

130-150 ถวยตอคนตอปี  โดยคาดวามีคนไทยที่

บริโภคกาแฟเพียงรอยละ 30 ของประชากรท้ังหมด

เทานัน้  ดงันัน้ธรุกจิกาแฟยงัมโีอกาสเตบิโตไดอกีมาก

(ศูนยวิจัยกสิกรไทย,2549)

จากกระแสความนิยมในการดื่มกาแฟของคน

ไทยทีม่เีพิม่ขึน้อยางตอเนือ่ง ทําใหธรุกจิรานกาแฟราย

ใหญจากตางประเทศใหความสนใจเขาลงทุน 

ประกอบกิจการ  รานกาแฟสตารบัคสไดเขาลงทุนใน 

ประเทศไทยตั้งแตปี พ.ศ. 2541 ในระยะเวลา 10 ปี 

รานกาแฟสตารบัคสมีสาขารวมแลว 108 สาขา โดย 

78 สาขา ตั้งอยูในกรุงเทพมหานคร และ 30 สาขาตั้ง

อยูในจงัหวดัทองเทีย่วตางๆ  ตลาดเปา้หมายหลกั อยู

ที่กลุมผูมีการศึกษาและทํางานในสํานักงาน  รวมทั้ง

นักทองเที่ยวที่มีความชื่นชอบในการดื่มกาแฟ   การ

ประสบความสําเร็จของรานกาแฟสตารบัคสนั้นเกิด
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จากการบริหารโดยยึดหลักการ การสรางสภาพ

แวดลอมที่ดีในการทํางาน ใหความสําคัญกับรสชาติ

ใหตรงตามความตองการของลูกคาแตละคน การ

ทํางานดวยความกระตือรือรนเพื่อส ง เสริมให  

ลกูคารูสึกพงึพอใจอยางสงูสดุ ชวยเหลอืและสนับสนนุ

ในสิ่งที่จะเป็นประโยชนตอชุมชนและสิ่งแวดลอม  

ตระหนกัวาการมผีลกําไรเปน็สิง่สําคัญของความสําเรจ็

ในอนาคต  

อยางไรก็ตามแมรานกาแฟสตารบัคสจะเป็น

ผูนําในตลาดรานกาแฟระดับพรีเมี่ยม  แตปัจจุบัน คู

แขงขนัเร่ิมมเีพ่ิมมากขึน้เร่ือยๆ อกีทัง้มกีารปรับเปลีย่น

กลยุทธการแขงขันเพื่อใชแขงขันชิงสวนแบงตลาดอยู

ตลอดเวลา  จากปัญหาดังกลาวผูวิจัยจึงมีความสนใจ

ในการทําวิจัย  เรื่องปัจจัยการตลาดเชิงบูรณาการท่ี 

มีผลตอการตัดสินใจซื้อกาแฟสตารบัคส ของผู  

บรโิภคในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล  ซึง่จาก

ผลวิจัยจะสามารถนําไปเป็นขอมูล ในการปรับปรุง

พัฒนากลยุทธการตลาด สินคาและบริการของรา

นกาแฟสตารบัคสได  เพื่อตอบสนองความตองการ

ของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจสูงสุด

• วัตถุประสงค์ของการวิจัย •
1) เพื่อศึกษาความแตกตางของปัจจัยสวน

บุคคลที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อกาแฟสตารบัคส  

(Starbuck) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

2) เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปัจจัย

การตลาดเชิงบูรณาการกับการตัดสินใจซื้อกาแฟ    

สตารบั คส ( S ta rbuck )  ของผู บริ โภคในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล

3) เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปัจจัย

อื่นๆกับการตัดสินใจซื้อกาแฟสตารบัคส(Starbuck)    

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

•

• กรอบแนวความคิดการวิจัย •

• สมมุติฐานการวิจัย •
1) ปัจจัยสวนบุคคลท่ีประกอบไปดวย เพศ

อายุ อาชีพ รายได การศึกษา สถานภาพ ที่แตกตากัน

สงผลตอการตัดสินใจซ้ือกาแฟสตารบัคส(Starbuck) 

ที่แตกตางกัน

2) ปัจจัย IMC ( การตลาดเชิงบูรณาการณ )

ท่ีประกอบดวยโฆษณาและประชาสัมพันธ  Promotion 

และกระบวนการขาย  มีความสัมพันธกับการตัด 

สินใจซื้อกาแฟสตารบัคส(Starbuck)

3) ปัจจยัอืน่ๆ ท่ีประกอบดวย  Brand Image,

Brand Royalty, Trust  มคีวามสมัพนัธกับการตดัสนิ

ใจซื้อกาแฟสตารบัคส(Starbuck)

• ขอบเขตของการวิจัย •
1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

1.1 ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภค

กาแฟสตารบัคสในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

1.2 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภค

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 เนื่องจากไมทราบจํานวนที่แนนอน 

จึงใช วิธีการหาคาจากสูตร  n = Z2 / 4E2   

(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 : 26) ไดจํานวนกลุม

ตัวอยาง 385 คน ที่ระดับความเชื่อมั่น 95 เปอรเซ็นต  

ผิดพลาดไมเกิน 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. เพื่อนําผลการศึกษาครั้งน้ีมาใชพิจารณา

เป็นขอมูลอางอิงสําหรับปัจจัยสวนบุคลในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลในการตัดสินใจ 

ซื้อกาแฟสตารบัคส (Starbuck)

2. เพ่ือนําผลการศึกษาไปเป็นขอมูลสําหรับ

การปรบักลยทุธแผนการตลาดและพฒันาสือ่สารการ

ตลาด(IMC) ของรานกาแฟสตารบัคส (Starbuck) ให

ตรงใจกับผูบริโภค

3. ใชเป็นแนวทางในการปรับปรุงสงเสริม

กลยทุธ เพือ่การพฒันาและวางแผนทางการตลาดดาน

ปัจจัยอื่นๆที่เก่ียวของในอนาคตใหเหมาะสมและตรง

ใจกับกลุมผูบริโภคกาแฟ

• นิยามศัพท์เฉพาะ •
 ปัจจัย ท่ีมีพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ  

หมายถึง สิ่งที่ผูบริโภคนํามาใชประกอบในการ

พิจารณาซื้อกาแฟสตารบัคส

ผูบริโภค  หมายถึง ผูท่ีใชบริการรานกาแฟ 

สตารบัคส และเป็นผูที่มีความตองการและมีอํานาจ

ในการซื้อ

ก า รสื่ อ ส า รการตลาดแบบบู รณาการ  

(Integrated Marketing Communica-tion : IMC) 

หมายถึง กระบวนการพัฒนาแผนงานการสื่อสารการ

ตลาดท่ีตองใชเครื่องมือการสื่อสารหลายรูปแบบกับ

กลุมเป้าหมายอยางตอเนื่อง

ภาพลกัษณของแบรนด (Brand Image) หมาย

ถึง ภาพโดยรวมของแบรนด ในใจของผูบริโภค ซ่ึง

สะทอนถึงเอกลักษณประจําตัว (Brand Essence / 

Brand Genetics / Brand DNA / Brand Identity)  

ซ่ึงเกิดจากกิจกรรมทางการตลาด ในการสื่อสารจุด

เดนของแบรนดใหโดนใจกลุมเป้าหมาย

ความภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty) 

หมายถึง การทีผู่บรโิภคมทัีศนคตท่ีิดตีอตราสนิคาหนึง่

ไมวาจะเกิดจากความเชื่อมั่น การนึกถึง หรือตรงใจผู

บริโภค และเกิดการซื้อซํ้าตอเนื่องตลอดมา

Trust  หมายถึง การเขาถึงจติใจ ทาํใหผูบรโิภค

เกิดความเช่ือมั่นในสินคาตามมาดวยความภักดี  

(Loyalty) จะอยางไรก็จะซื้ออยูดี

• แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง •
แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ 

บรษิทัทีจ่ะประสบความสําเรจ็จะตองใหความ

สําคัญกับขอมูลผูบริโภค โดยทําความเขาใจความ

ตองการและพฤติกรรมของผูบริโภค จึงจะสามารถ

พัฒนากลยุทธทางการตลาดใหตอบสนองความ

ตองการและพฤติกรรมนั้นๆได ในการทําความเขาใจ

ผูบริโภคนั้น นักการตลาดจําเป็นจะตองทราบถึง 

ขอมูลตางๆ เพื่อนําไปเป็นประโยชนในการแบงสวน

ตลาดผูบริโภค โดยสามารถแบงออกตามลักษณะ
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ความตองการที่แตกตางกัน  (Solomon อางถึงใน

ปณิศา มีจินดา, 2553, หนา 18)

แนวคิดและทฤษฎีเครื่องมือการสื่อสารการ

ตลาดเชิงบูรณาการ	(IMC)

การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการจะใชการ

ติดตอสื่อสารทุกรูปแบบที่เหมาะสมกับผูบริโภค หรือ

เป็นส่ือที่ผูบริโภคเปดรับ ซึ่งเป็นการใชเคร่ืองมือการ

สื่อสารการตลาดหลาย ๆ อยางมาผสมผสานกัน โดย

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ใหความสําคัญ

ประกอบดวย 6 กิจกรรม ไดแก 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 

มีผูใหแนวคิดไวดังนี้

การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ หมายถงึ 

กระบวนการสื่อสารท่ีนํามาซึ่งการวางแผน การ

สรางสรรค การบูรณาการ และการทําใหเกิดผล หรือ

ลงมอืทําของรปูแบบทีห่ลากหลายของการสือ่สารการ

ตลาด (โฆษณาประชาสัมพันธ การสงเสริมการตลาด 

การสงเสรมิการขาย  เปน็ตน) ทีน่าํสงไปยงัลกูคากลุม

เป้าหมาย (Shimp, 2007)  การใชการสื่อสารการ

ตลาดแบบบรูณาการเขามาชวยจงึสามารถตอบสนอง

ความตองการของผูบริโภคมากขึ้น

Don	 Schultz  ผูเชี่ยวชาญดานการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ แห งมหาวิทยาลัย   

Northwestern ไดกลาวขยายความของ IMC วา 

“การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ คอื กระบวนการ

ของกลยุทธทางธุรกิจที่ใชเพื่อการวางแผน พัฒนาใช

งาน และประเมินผลโปรแกรมสื่อสารตราสินคาที่มี

การทํางานสอดคลองประสานรวมกัน วัดผลไดและมี

ความจงูใจในชวงเวลาหนึง่ ๆ  กบัผูบรโิภค ลกูคา ลกูคา

คาดหวัง พนักงาน ผูเกี่ยวของอื่น ๆ และผูเกี่ยวของ

ทัง้ภายในและภายนอก โดยเปา้หมายคอืการสรางผล

ตอบแทนกลบัมาในรปูของเมด็เงินและสรางตราสนิคา

และมูลคาใหแกผูถือหุนในระยะยาว”

Kevin	 Keller	 กลาววา “การสรางและ 

บริหารจัดการตราสินคากลายเป็นสิ่งท่ีตองใหความ

สําคัญอยางยิ่งของบริษัททั้งขนาดเล็กและขนาดใหญ 

ในแทบทุกอุตสาหกรรม และในตลาดแทบทุก

ประเภท”  ยิง่สภาวะการแขงขันของสนิคาและบรกิาร

สงูขึน้ การสรางและรกัษาเอกลกัษณตราสนิคารวมทัง้

สวนทุนของตราสินคาจําเป็นตองอาศัยการสราง

ตราสินคาที่เป็นที่ชื่นชอบ แข็งแกรง และโดดเดนขึ้น

ในใจของลูกคา     

แนวคดิเกีย่วกับการการตดัสนิใจซือ้ หมายถึง 

กระบวนการในการเลอืกทีจ่ะกระทําสิง่ใดสิง่หนึง่จาก

ทางเลือกตาง ๆ ที่มีอยูซึ่งผูบริโภคมักจะตองตัดสินใจ

ในทางเลือกตาง ๆ ของสินคาและบริการอยูเสมอใน

ชีวิตประจําวัน โดยท่ีผูบริโภคจะเลือกซ้ือสินคาหรือ

บริการตามขอมูลและขอจํากัดของ สถานการณ  

ซึ่งถานักการตลาดสามารถทําความเขาใจและเขาถึง

จิตใจของผูบริโภค การกระจายสินคาและสรางความ

ยอมรับของผูบริ โภคก็จะมีประสิทธิภาพยิ่ ง ข้ึน  

(Watson อางถึงใน ฉตัยาพร เสมอใจ และมทันยีา สม

มิ, 2545, หนา 23)

• งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง •
 ธีรพันธ โลหทองคา (2544) การส่ือสารการ

ตลาดเชิงบูรณาการหรือแบบครบวงจร หมายถึง การ

ใชกิจกรรมการสงเสริมการตลาดหลายรูปแบบให

กลมกลนื ไดแก การโฆษณา การสงเสรมิการขาย การ
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ประชาสัมพันธ การขายโดยพนักงานขาย การตลาด

ทางตรง การจัดกิจกรรมพิเศษไปในประเด็นเดียวกัน

เพื่อความชัดเจนตรงกัน และสงผลกระทบที่มี

ประสิทธิภาพสูงสุด โดยเหมาะสมกับกลุมผูบริโภค

รุจกร ผลเพิ่ม (2544) ไดศึกษาถึงพฤติกรรม 

ผูบริโภคในการบริโภคกาแฟคั่วบทในเขตอําเภอเมือง 

จงัหวัดเชยีงใหม จาํนวน 100 โดยการสุมตัวอยางแบบ

งายและวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา และ

แสดงความสําคัญของปัจจัยตางๆจากคาเฉลี่ยอันดับ

ความพอใจ ผลจากการศึกษาพบวา สวนใหญมี

วัตถุประสงคในการดื่มกาแฟนั้นคือ ปัจจัยดาน

ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการตลาด และอื่นๆ

บุศรากร วงษมงคล (2548) ศึกษาเรื่อง

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดของผูบริโภคในเขต

มหาวทิยาลัยเชยีงใหมและรอบมหาวทิยาลยัเชยีงใหม 

พบวาปจัจทีผู่บริโภคใหความสําคัญมากทีส่ดุคือ ปจัจยั

ดานรสนิยมและดานสงัคมในระดับเดียวกัน รองลงมา

คอื ปจัจัยดานบคุคล และปจัจัยดานโฆษณาตามลําดบั 

• วิธีการดำาเนินงานวิจัย •
 การศึกษางานวจิยั โดยสํารวจปจัจยัตางๆ ที่

เกีย่วกับการตัดสนิใจซ้ือกาแฟสตารบคัสของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  ผูวิจัยใช

แบบสอบถามเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมผูบริโภคท่ี

มีอายุตั้งแต 20 ปีบริบูรณข้ึนไป และเป็นลูกคา 

ของร านกาแฟสตารบัคสสาขาต างๆ ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล รวม 400 ชุด เพื่อให

ไดขอมลูตามวตัถปุระสงคทีกํ่าหนด  โดยมีรายละเอยีด

วิธีการดําเนินการวิจัยดังนี้

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

ประชากรทีใ่ชในการวจัิยคร้ังนี ้คือ ผูบรโิภค

ที่ดื่มกาแฟสตารบัคสในเขตกรุงเทพหานครและ

ปริมณฑล ทัง้เพศชายและเพศหญงิ เนือ่งจากไมทราบ

จํานวนประชากรท่ีแนนอน ดังนั้นจึงกําหนดขนาด

ตัวอยางโดยใชสูตรคํานวณหาขนาดตัวอยางท่ีระดับ

ความเชื่อมั่นรอยละ และระดับความคลาดเคลื่อน 

ที่ยอมรับไดไมเกินรอยละ 5  (กัลยา วานิชยบัญชา.

2549: 14)  โดยไดขนาดกลุมตัวอยางทั้งส้ิน 385 

ตัวอยาง แตเพื่อสํารองความผิดพลาด ผูวิจัยจึงเก็บ

เพิ่มอีก 15 ตัวอยาง ดังนั้นในการวิจัยครั้งนี้จะ 

ใชกลุมตัวอยางเทากับ 400 คน และสถิติท่ีใชวเิคราะห

ขอมูล ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน t-test  F-test และ MRA ที่ระดับ 

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05

2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

การวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดใชแบบสอบถาม

(questionnaires) เป็นเครื่องมือในการเก็บขอมูล  

โดยแบงแบบสอบถามออกเป็น 4 สวน

สวนที ่1 เปน็แบบสอบถามเกีย่วกบัปจัจยัสวน

บุคคล มี 6 ขอ

สวนที ่2 เปน็แบบสอบถามปลายปดทีเ่กีย่วกบั 

ด า นกา รตลาด เชิ ง บู รณากา ร  โ ฆษณาและ

ประชาสัมพันธ โปรโมชั่น  กระบวนการขาย โดยใช

ระดับการวัดขอมูลแบบ 10 point scale ratio

สวนท่ี 3 แบบสอบถามเกีย่วกบัปัจจยัอืน่ๆ โดย

ใชระดับการวัดขอมูลแบบ 10 point scale ratio

สวนที่ 4 เป็นการสอบถามขอมูลดานการ

ตดัสนิซือ้สนิคา ซึง่จะถามในขัน้ตอนของกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อ โดยใชระดับการวัดขอมูลแบบ 10 point 

scale ratio

• การวิเคราะห์ข้อมูล •
การวเิคราหะขอมลู ทําการประมวลขอมลูและ

วิเคราะหขอมูลดวยคอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรม

สําเร็จรูป (SPSS) 2 รูปแบบ คือ

1. การวเิคราะหขอมลูโดยใชสถติเิชงิพรรณนา
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(Descriptive Statistics)

 ตัวแปรงเชิงคุณภาพ (Qualitative Variable) 

โดยใชสถิติจํานวนรอยละ(percentage)  

ตัวแปรเชิงปริมาณ (Quantitative Variable) 

โดยใชสถิติ  วิธีคํานวณหาคาเฉลี่ย (Mean) สวนเบี่ยง

เบนมาตรฐาน(Standard deviation)  คาสูงสุด 

(max.) และคาตํ่าสุด(min.)  

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

(Inferential Statistics) 

โดยใชสถิติ ANOVA, t-test,  F-test และ 

Multiple Regression Analysis (MRA) ของขอมูล

เชิงปริมาณในลักษณะตางๆ

 ผู วิ จัยไดนําแบบสอบถามท่ีสมบูรณไป

ทดลองใช (Try out) กบักลุมทีเ่ป็นกลุมตัวอยางในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่บริโภคกาแฟ 

สตารบัคส จํานวน 30 คน เพื่อนําผลไปหาคาความ

เชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability Cronbach’s  

Alpha) ซึ่งมีคาดังตารางตอไปนี้

• ผลงานการวิจัย •
จากผลการวิเคราะหพบวา กลุมตัวอยางผู

บริโภคกาแฟสตารบัคจํานวน 400 คน สวนใหญ 

เป็นเพศหญิง โดยกลุมตัวอยางมีอายุระหวาง 31-40 

ปีมากที่สุด  มีสถานภาพโสด สวนใหญจบการศึกษา

ระดับปริญญาตร ีมอีาชพีเปน็พนกังานบริษทั เอกชน/

ลูกจาประจํา และมีรายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือน 

20,000 – 30,000 บาท 

จากผลการวิเคราะหปัจจัยดานการตลาดเชิง

บูรณาการ(IMC)  โดยกลุมตัวอยางใหความสําคัญใน

การตัดสินใจซื้อกาแฟสตารบัคส (Starbucks) ใน

ปัจจัยดาน (Promotion) การสงเสริมการขาย ซื้อ 1 

แถม 1 มากที่สุด โดยโดยมีคาเฉลี่ยที่ 8.48 และคา

เบีย่งเบนมาตรฐาน เทากบั 2.300  รองลงมาคอื ปจัจยั

ดานกระบวนการขาย (Sale Procedure) ที่พนักงาน

สามารถใหความรูและคําแนะนําสินคาไดเป็นอยางดี 

โดยมีคาเฉลี่ยที่ 8.26 และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

เทากับ 2.187 และปัจจัยท่ีผูบริโภคใหความสําคัญ

นอยทีส่ดุคอื การโฆษณาประชาสมัพนัธผานจดหมาย 

Starbuck Card  โดยมีคาเฉลี่ยที่ 3.58  และคาเบี่ยง

เบนมาตรฐาน เทากับ 2.897 ตามลําดับ

จากการวิเคราะหปัจจัยดานอื่นๆ พบวากลุม

ตัวอยางใหความสําคัญในการตัดสินใจซ้ือกาแฟส

ตารบัคส (Starbucks) คือ ปัจจัยดานภาพลักษณ

สินคา (Brand Image)  โลโกหรือสัญลักษณของส

ตารบัคสเป็นที่จดจํางายมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยที่ 

9.05 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 1.645 รอง

ลงมาคือ สตารบัคสเป็นตราสินคาที่มีความนาเชื่อถือ 

โดยมีคาเฉลี่ยท่ี 8.94 และมีคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

เทากับ 1.611  และ ถากาแฟสตารบัคสมีการ

เปลีย่นแปลงราคาเพิม่ขึน้ ทานจะยงัคงบรโิภคเหมอืน

เดมิ เป็นปัจจยัทีก่ลุมตวัอยางใหความสาํคญันอยทีส่ดุ

โดยมีคาเฉลี่ยท่ี 6.29 และมีคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

เทากับ 2.737  

และจากการวิเคราะหปัจจัยดานการตัดสินใจ

ซื้อกาแฟสตารบัคส (Starbucks) ของผูบริโภค พบวา

กลุมผูบริโภคมีความคิดเห็นเรื่อง กาแฟสตารบัคสมี

คุณสมบัติดานกล่ินและรสชาติตามท่ีทานตองการทุก

ประการ ซึ่งมีผลตอการตัดสินใจซื้อกาแฟสตารบัคส

ของผูตอบแบบสอบถามมากที่สุด โดยมี่คาเฉลี่ยที่ 

8.36 และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 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  ผูบรโิภค

ปัจจัยทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อกาแฟสตารบัค (Starbucks) 

 

จากสมมุติฐานที่ 1 พบวา อายุ สถานภาพ 

อาชีพ และรายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อกาแฟสตารบัคส (Starbucks) ของ 

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑลแตกตาง 

กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สวน  

เพศ และระดบัการศกึษา ทีแ่ตกตางกนัไมมผีลตอการ

ตัดสินใจซื้อกาแฟสตารบัคส (Starbucks)

- นําเสนอผลการทดสอบสมมติฐานดวย MRA  

ความสัมพันธของปัจจัยการตลาดเชิงบูรณาการและ

ปัจจัยอื่นๆที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อกาแฟสตารบัคส

 ตางรางที่ 3 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที ่2

จากการวิเคราะหสมมติฐานที่ 2  พบวาปัจจัย

การตลาดเชิงบูรณาการดานการสงเสริมการตลาด 

(Promotion) เทานั้นที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อกาแฟ

สตารบัคสของผูบริโภค อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  

ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05   

จากการวิเคราะหสมมติฐานท่ี 3 พบวา  

ปัจจัยดานความภักดีตอตราสินคา และความไว 

วางใจในกาแฟสตารบัคส มีความสัมพันธตอการ 

ตัดสินใจซื้อกาแฟสตารบัคสของผูบริโภค  สวนปัจจัย

ดานภาพลักษณสินคา ไมมีความสัมพันธตอการ 

ตัดสินใจซื้อกาแฟสตารบัคสของผูบริโภค  โดยปัจจัย

เหลานี้สามารถทํานายปัจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจ 

ซื้อกาแฟสตารบัคสได 90.4 % ( R2 = 0.904 )

• สรุปผลงานวิจัย •
 จากการวิจัยพบวาผูตอบแบบสอบถามสวน

ใหญเป็นเพศหญิง มีชวงอายุระหวาง 31-40 ปี 

มากที่สุด สวนใหญมีสถานภาพโสด การศึกษาระดับ

ปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัท 

เอกชน/ลกูจาประจํา และมรีายไดสวนบคุคลเฉลีย่ตอ

เดือน 20,000 – 30,000 บาท พบวา ปัจจัยการตลาด

เชิงบูรณาการ(IMC) ดานการสงเสริมการตลาด  

(Promotion) เทานัน้ ทีม่ผีลตอการตดัสนิใจซือ้กาแฟ

สตารบคัส โดยปจัจยัการตลาดเชงิบรูณาการดานการ

สงเสริมการขาย ซื้อ 1 แถม 1 มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

กาแฟสตารบัคสมากที่สุด และปัจจัยอื่นๆที่มี  

ผลตอการตดัสนิใจซือ้กาแฟสตารบัคสของผูบรโิภคคอื 

ดานภาพลักษณสินคา (Brand Image) โลโกหรือ

สัญลักษณของสตารบัคสเป็นที่จดจํางายคอนขาง 

มากที่สุด  รองลงมาคือ ผูบริโภคมีความไววางใจใน

คณุภาพสนิคาตามลาํดบั  อกีท้ังปจัจยัการตดัสนิใจซือ้

กาแฟสตารบัคส ประกอบไปดวย กาแฟสตารบัคส  

มีคุณสมบัติดานกลิ่นและรสชาติตามท่ีทานตองการ 

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 งมีผลตอการตัดสินใจซื้อกาแฟ 

สตารบคัสมากทีส่ดุ รองลงมาคือ  ในภาพรวมแลวทาน

มีความพึงพอใจในการซื้อกาแฟสตารบัคส ทานมี 

ความสุขที่ไดตัดสินใจซื้อกาแฟสตารบัคส ทานพอใจ

ในการดูแลเอาใจใสของพนักงานเป็นอยางดี ทาน 

เชื่อวาทานไดตัดสินใจซื้อกาแฟสตารบัคสย่ีหอนี้ 

ถูกตองแลวตามลําดับ

• อภิปรายผล •
 การศึกษาครั้ งนี้ มีความสอดคลองกับ 

งานวิจัยของ เบญจมาศ สมบัตินิมิตสกุล (2546)  

เร่ืองปัจจัยที่มีผลตอความตองการบริโภคกาแฟ 

รานสตารบัคส พบวา อายุ สถานภาพ อาชีพ และราย

ไดตอเดือน มีผลตอความตองการบริโภคกาแฟ 

สตารบัคส โดยไมสอดคลองกับตรงที่เพศ และระดับ

การศึกษา ไมมีผลตอความตองการบริโภคกาแฟส

ตารบัคส ซึ่งสอดคลองกับแนวความคิดของ ชัยวัฒน 

ปัญจพงษ และณรงค เทียนสง (ชัยวัฒน ปัญจพงษ, 

และณรงค เทียนสง, 2525, น. 2) ที่ชี้ใหเห็นวาบุคคล

ที่มีลักษณะประชากรศาสตรแตกตางกัน ยอมมีความ

คิด ประสบการณ คานิยม พฤติกรรม และความ

ตองการสินคา หรือบริการที่แตกตางกัน เนื่องจากผู

บริโภคทีมี่อาชีพตางกนัยอมมแีนวคิด ทัศนคติ และคา

นิยมที่แตกตางกัน ยอมสงผลใหมีพฤติกรรมการซ้ือ

และใชสินคาแตกตางกันดวย ซึ่งสอดคลองกับแนว

ความคิดของ Kotler (Kotler, 2003) กลาววา อาชีพ

เปน็ปจัจยัทีม่ผีลตอพฤติกรรมผูบรโิภค ซึง่แตละอาชพี

จะนาไปสูความจาเป็น และความตองการใชสินคา 

และบริการที่แตกตางกัน อันเกิดจากวัฒนธรรมยอย

ของแตละกลุมที่มีลักษณะเฉพาะแตกตางกัน 

ด้านการส่งเสริมการขาย มีความสัมพันธตอ

พฤติกรรมการซื้อกาแฟสตารบัคส(Starbucks) โดย

รวม ดานโปรโมชั่น ซื้อ 1 แถม 1 มีความสัมพันธใน

ทิศทางเดียวกัน ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้ง 

ไวทั้งนี้อาจเนื่องมาจากมีการสงเสริมการขายมาก  

จะกระตุนความสนใจ หรือการตัดสินใจท่ีเรียกวา 

การกระตุนผูบริโภค หรือการสงเสริมการขายที่มุงสู 

ผูบริโภค (Consumer promotion) ที่เป็นผูบริโภค

คนสุดทาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2539, น. 95) กลาว

วา มีแนวโนมที่ผูบริโภคจะซื้อสินคาครั้งตอไปใน

ปริมาณมากข้ึนดวย ซ่ึงสอดคลองกับผลงานวิจัยของ 

พรรณราย ศุภชาต (พรรณราย ศุภชาต, 2548)  

ที่ศึกษาเรื่อง “คุณสมบัติผลิตภัณฑและการสื่อสาร

ทางการตลาดท่ีมีตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่อง

สําอาง Oriental Princess ของสุภาพสตรีในเขต

กรงุเทพมหานคร” พบวา การสงเสรมิการขายมคีวาม

สัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง 

Or ienta l  P r incess  ของสุภาพสตรี ในเขต

กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 โดยมีความสัมพันธระดับตํ่า

ด้ านความภั กด ี  ต อก าแฟสตาร บั คส   

(Starbucks)  มีความสัมพันธกับผูบริโภคท่ีจะกลับ 

มาซื้อกาแฟสตารบัคส (Starbucks) อีกในครั้งตอไป

และจะพูดถึงกาแฟสตารบัคสในทางที่ดีเสมอ โดยมี

ทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ามาก สงผลตอพฤติกรรม

การซือ้และความภกัดใีนทีส่ดุ ซึง่สอดคลองกบัแนวคดิ

ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 

และคณะ, 2546, น. 406) กลาววา ความภักดีตอ

ตราสินคา (Brand Loyalty) หมายถึง ความซื่อสัตย 

ความภกัดีตอตราสนิคา ซึง่จะมผีลตอการซือ้สนิคานัน้

ซ้ํา ถามีความภักดีตอตราสินคาสูงเรียกวามีทัศนคติ 

ท่ีดีตอตราสินคา และสอดคลองกับแนวความคิด 

ของ Geng Theng Lau and Lee Sook Han  

(Lau, & Lee, 1999) ที่กลาววา นักการตลาดจะมี

ความสนใจในแนวความคิด ดานความภักดี เพราะ

ความภักดีในตราสินคาเป็นตัววัดในการดึงดูดลูกคา 
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มาใชบริการ และตราสินคาเป็นสิ่งที่สรางประโยชน 

ใหกับบริษัทในการซื้อซํ้า และบอกตอไปยังบุคคลอื่น 

• ข้อเสนอแนะ •
จากผลการวิจัย “ปัจจัยการตลาดเชิงบูรณา

การที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อกาแฟสตาร บัคส   

(S tarbucks )  ของผูบริ โภคในเขตกรุ ง เทพฯ 

และปริมณฑล”  ผูวิจัยมีขอเสนอแนะในการวิจัยครั้ง

ตอไปดังตอไปนี้เพื่อการปฏิบัติงานจริง

1. รานกาแฟสตารบัคส (Starbucks) ควร

ศึกษาปัจจัยสวนบุคคลและการตลาดเชิงบูรณา 

การที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อกาแฟสตาร บัคส   

(Starbucks) ของผูบริโภค เพื่อที่จะไดนํามาปรับ

กลยุทธแผนการตลาดและพัฒนาสื่อสารการตลาด

(IMC) ของรานกาแฟสตารบัคส (Starbuck) ให 

ตรงใจกับผูบริโภค

2. ในการศึกษาครั้งนี้ เป็นการวิจัยถึงปัจจัย

การตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ

กาแฟสตารบัคส (Starbucks) ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพฯและปรมิณฑล สําหรับครัง้ตอไปอาจทําการ

ศึกษาเชิงเปรียบเทียบระหวางปัจจัยการตลาดเชิง

บรูณาการกบัปจัจัยดานอืน่ๆทีม่ผีลตอการตัดสนิใจซือ้

กาแฟสตารบัคส (Starbucks) ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพฯและปริมณฑล เพื่อใชเป็นแนวทางในการ

พฒันาการสือ่สารการตลาดเพือ่ตอบสนองตัดสนิใจซือ้

กาแฟสตารบัคส (Starbucks)ของผูบริโภคใหมมาก

ที่สุด

3. ในการวิจัยครัง้นี ้เปน็การวจัิยถงึปจัจยัการ

ตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อกาแฟ 

สตารบคัส (Starbucks) ของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพฯ

และปริมณฑล เพื่อใหเกิดประโยชนสูงสุดและเขา 

ถึงกลุมผูบริโภคมากที่สุด ในการวิจัยคร้ังตอไปอาจ 

นําขอมูลจากการทําวิจัยครั้งนี้เพื่อใชเป็นแนวทาง 

ในการตอยอดงานวิจัยโดยผูวิจัยอาจทําการวิจัยใน

ปัจจัยตางๆที่กวางกวาเดิม เชน เพ่ิมเขตการสํารวจ

จากเฉพาะในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล ไปเป็น 

การสํารวจในระดับภูมิภาค
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