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การเปรียบเทียบสวนประสมการตลาดท่ีมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มชานม 

ของผูบริโภค Generation Z และ Generation Y ในจังหวัดภูเก็ต 

ศรายุธ ทองหมัน1, วนิดา หอมหวล2

บทคัดยอ 

การศึกษาครั้งนี้จึงมีวัตถุประสงค คือ 1) เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตรที่มีการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานม

ของผูบริโภค Generation Z และ Generation Y 2) เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมของผูบริโภค ในจังหวัด

ภูเก็ต และ 3) เพื่อเปรียบเทียบสวนประสมการตลาดที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมของผูบริโภค 

Generation Z และ Generation Y ในจังหวัดภูเก็ต กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย จำนวน  400 คน โดยใชแบบสอบถาม

เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก การวิเคราะหคาที การวิเคราะหคาความ

แปรปรวนทางเดียว และคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเพียรสัน ผลการศึกษา พบวา 1) ผูบริโภค Generation Z และ 

Generation Y ที่มีเพศ อายุ และระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานม   ดานราคาเครื่องดื่มชานม

บาทตอแกวแตกตางกัน และระดับการศึกษาท่ีแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อดานการบริโภคเครื่องดื่มชานมเฉลี่ยแกวตอ

สัปดาหแตกตางกัน 2) การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมของผูบริโภค Generation Z มีการบริโภคเครื่องดื่มชานมโดยเฉลี่ย

ประมาณ 5 แกวตอสัปดาห ซึ่งมีราคาเครื่องดื่มชานมโดยเฉลี่ย 27 บาทตอแกว สำหรับผูบริโภค Generation Y มีการ

บริโภคเครื่องดื่มชานมโดยเฉลี่ยประมาณ 4 แกวตอสัปดาห ซึ่งมีราคาเครื่องดื่มชานมโดยเฉลี่ย 30 บาทตอแกว 3) สวน

ประสมการตลาดมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมของผูบริโภค Generation Z ดานราคาเครื่องชานมบาท

ตอแกว โดยมีความสัมพันธในระดับต่ำและเปนไปในทิศทางเดียวกัน โดยผูประกอบการควรกำหนดกลุมเปาหมายใหชัดเจน 

เพ่ือนำผลที่ไดมาพัฒนาสวนประสมการตลาดของชานมในจังหวัดภูเก็ตใหสอดคลองกับการตัดสินใจซื้อในแตละกลุม  

คำสำคัญ: สวนประสมทางการตลาด, การตัดสินใจซื้อ, เครื่องดื่มชานม, เจเนอเรช่ันวายและเจเนอเรชั่นซี 

ชื่อผูติดตอบทความ: วนิดา หอมหวล 

E-mail: s6010101143@pkru.ac.th  

(Received: August 16, 2021; Revised: April 5, 2022; Accepted: May 2, 2022) 

1 อาจารย คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏภูเก็ต E-mail: sarayute.t@pkru.ac.th 
2 นักศึกษา คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏภูเก็ต E-mail: s6010101143@pkru.ac.th 



 

190 
วารสารวิทยาการจัดการ ปที่ 9 ฉบับที ่2 (2565) 

Journal of Management Sciences, Vol.9 (2) (2022) 

Marketing Mix Comparison that Related to the Decisions to Purchase Milk Tea  

for Generation Z and Generation Y Consumer’s in Phuket 

 

Sarayute Thongmun1, Wanida Homhual2 

 

Abstract  

 

 This study aimed to: 1) study the demographic characteristics of Generation Z and 

Generation Y consumers' purchasing decisions; 2) study the purchasing decisions of milk tea 

beverages in Phuket; and 3) compare marketing mix related to the decisions to purchase milk tea for 

Generation Z and Generation Y consumer in Phuket. The sample size were 400 participants. The 

questionnaire was used as a tool for collecting data. The statistics for data analysis were t-test, one-

way analysis of variance, and Pearson product-moment correlation coefficient. Research results are 

as follows: 1) Generation Z and Generation Y consumers with gender, age, and education level 

different decided to buy milk tea drinks differently in terms of the price of milk tea drinks per glass, 

and Generation Z and Generation Y consumers with different educational levels differed in terms of 

average weekly milk tea consumption. 2) Generation Z consumers' purchasing decisions were about  

5 cups of milk tea per week. Therefore, the average price for a milk tea drink is 27 baht per cup. 

Additionally, Generation Y consumers consume about 4 cups of milk tea per week. Therefore, the 

average price of milk tea drinks is 30 baht per glass. 3) The marketing mix is related to the purchasing 

decision of Generation Z consumers in terms of the price of milk tea equipment baht per glass, with 

low correlation and in the same direction. Furthermore, the entrepreneurs should have defined the 

target audiences, in order to develop the marketing mix of milk tea in Phuket by the appropriate 

purchasing decisions in each group.  
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1. บทนำ 

   
การเปลี่ยนแปลงของระบบเศรษฐกิจในปจจุบัน สงผลตอพฤติกรรมการบริโภคที่เปลี่ยนแปลงตามไปดวย        

ซึ่งรูปแบบการตัดสินใจของผูบริโภคจะแตกตางกันไปตามลักษณะทางจิตวิทยาของแตละบุคคล (Kotler, 2003) ดังนั้น

กระบวนการท่ีจะตอบสนองตอผูบริโภคจึงตองใชสวนประสมทางการตลาด (Marketing mix: 4P’s) ทั้งนี้  การ

กำหนดการกำหนดสวนประสมการตลาดจะเปนตัวกำหนดทิศทางของกำหนดกลยุทธการตลาด และความตองการของ

ผูบริโภคเปนหลัก สิ่งเหลานี้มาพิจารณาก็จะทำใหเกิดแนวคิดทางการวางแผนการตลาด แนวโนมในปจจุบันผูบริโภคสวน

ใหญหันมาเลือกซื้อเครื่องดื่มประเภทชามากยิ่งข้ึน 

 ตลาดเครื่องดื่มชานมไขมุกในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต ขอมูลจาก Entrepreneur Asia Pacific (2019) 

เผยวา มียอดสั่งซื้อชาไขมุกเติบโตเพิ่มข้ึน 3,000% จากแบรนดชานมไขมุกกวา 1,500 แบรนดท่ีมีหนารานจำหนาย 

รวมกวา 4,000 สาขา นอกจากนี้ขอมูลจาก Allied Market Research (2020) พบวา ตลาดชาไขมุก มีมูลคาประมาณ 

62,000 ลานบาท และตอมาในป 2562 ตลาดชาไขมุก มีมูลคาประมาณ 72,000 ลานบาท ซึ่งมูลคาตลาดนั้นเติบโต 

16% ในระยะเวลา 3 ป และคาดการณวาภายในป 2570 มูลคาตลาดชาไขมุกจะเติบโตไปถึง 130,000 ลานบาทหรือ

เติบโตเกือบเทาตัวจากปจจุบัน สวนตลาดชานมไขมุกในไทยมีมูลคา 2,500-3,000 ลานบาท เติบโตไมนอยกวา 40% 

ปจจุบันตลาดชาไขมุกถูกแบงเปน 3 กลุมหลัก ไดแก Mass ราคาต่ำกวา 40 บาท คิดเปนสัดสวน 20% Medium ราคา 

40-75 บาท ขนาดใหญที่สุดดวยสัดสวน 60% และ 10% เปน Premium ราคามากกวา 75 บาทข้ึนไป (Marketeer 

online, 2019) และการขยายธุรกิจเครื่องดื่มชานมสูพื้นท่ีเมืองใหญในตางจังหวัด เชน ภูเก็ต เชียงใหม และขอนแกน 

เปนตน (Brandinside, 2019) 

กระแสชานมไขมุกเขามาในเมืองไทยมาตั้งแตประมาณพ.ศ. 2544 กลุมที่นิยมบริโภค คือ กลุมวัยรุน กลายเปน

ธุรกิจที่มีการขยายตัวอยางรวดเร็วและมกีารแขงขันทางการตลาดท่ีสงูมาก สำหรับปจจัยที่ธุรกิจชานมไขมุกตองสนใจ คือ 

1) ความตองการตลาด 2) พฤติกรรมผูบริโภค 3) การรับรูของลูกคา 4) ราคาของผลิตภัณฑ 5) วัตถุดิบ 6) บรรจุภัณฑ  

7) การกำหนดทำเลที่ตั้ง 8) การกำหนดกลยุทธในการขาย และ 9) การกำหนดกลุมเปาหมาย Kaewsamdoung and 

Jainan (2020) เกิดการตัดสินใจซื้อของธุรกิจชานมไขมุกเปนเครื่องดื่ม EVERY DRINK สงผลตอพฤติกรรมของกลุม

ผูบริโภค Generation Y เปนกลุมที่มีสำคัญมีลักษณะการบริโภคที่ โดดเดน มักใช ชีวิตสัมพันธกับเทคโนโลยี   

แอปพลิเคชัน สื่อสารสังคมออนไลน เสพติดกับการบริโภคขอมูลผานอินเตอรเน็ตและโซเชียลมีเดียที่นิยมซื้อสินคาผาน

ออนไลนมากกวาเดินชอปปงตามหางสรรพสินคา (Bangkok bank, 2020) นอกจากนี้กลุม Generation Z มีพฤติกรรม

การบริโภค ไลฟสไตลการใชชีวิตบางอยางท่ีตางออกไป โดยเฉพาะการจัดใหสินคามีระบบเรตติ้งหรือระบบรีวิว เพราะ

ตองการที่จะเลือกในการใชบริการดวยตัวเองและมักจะหาตัวเลือกเพื่อทำการเปรียบเทียบสินคาหรือบริการกอนทำการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการหรือซื้อสินคานั้นๆ เสมอ (Adidea online, 2020)   

 จากขอมูลดังกลาวทำใหผูวิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับเรื่อง การเปรียบเทียบสวนประสมการตลาดที่มี

ความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มชานมของผูบริโภค Generation Z และ Generation Y ในจังหวัดภูเก็ต 
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เพื่อทำใหผูประกอบการเครื่องดื่มชานมในจังหวัดภูเก็ตจะตองศึกษาวาสินคาและบริการเครื่องดื่มชานมท่ีสามารถ

ตอบสนองความตองการของลูกคาเปาหมายไดอยางเหมาะสม 

 

2. วัตถุประสงคการวิจัย  

 

2.1  เพื่อศึกษาลักษณะประชากรศาสตรที่มีการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมของผูบริโภค Generation Z และ 

Generation Y ในจังหวัดภูเก็ต 

2.2  เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมของผูบริโภค Generation Z และ Generation Y ในจังหวัดภูเก็ต 

2.3  เพื่อเปรียบเทียบสวนประสมการตลาดท่ีมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมของผูบริโภค 

Generation Z และ Generation Y ในจังหวัดภูเก็ต 

 

3. การทบทวนวรรณกรรม และกรอบแนวคิด และสมมติฐานการวิจัย  

 

3.1 การทบทวนวรรณกรรม 

 3.1.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร 

Kotler et al. (2018) ไดกลาวถึง ประชากรศาสตร (Demography) เปนการศึกษาประชากรในบริบทของ

ขนาด ความหนาแนน สถานที่ อายุ เพศ เชื้อชาต ิอาชีพ และสถิติอ่ืนๆ นอกจากนี้การแบงสวนประชากรออกเปนสวนๆ 

ตามตัวแปร เชน อายุ เพศ รายได อาชีพ การศึกษา ศาสนา เชื้อชาติ และ Generation เปนตน สภาพแวดลอมทาง

ประชากรศาสตรเปนที่สนใจของนักการตลาดเปนอยางมาก เนื่องจากประชากรโลกเติบโตขึ้นอยางรวดเร็ว มีความ

หลากหลายสูงทำใหเกิดโอกาสและความทาทาย ดังน้ัน นักการตลาดจึงสนใจศึกษาโครงสรางอายุที่เปลี่ยนของประชากร

และการพัฒนาในตลาดอยางตอเนื่อง โดยการแบงโครงสรางอายุของประชากรประกอบดวย 4 เจเนอรเรชัน่ที่มีผลตอกล

ยุทธการตลาดในปจจุบันและการตัดสินใจซื้อสินคาอนาคต คือ 1) กลุมเบบี้บูมเมอรส (Baby Boomers) ท่ีเกิดในชวง

ระหวางปพ.ศ. 2507–2507 2) กลุมเจเนอเรชันเอ็กซ (Generation X) ที่เกิดในชวงระหวางปพ.ศ. 2508–2519 3) กลุม

เจเนอเรชันวาย (Generation Y) ที่เกิดในชวงระหวางปพ.ศ. 2520–2543 และ 4) กลุมเจเนอเรชันซีร (Generation Z) 

ที่เกิดหลังป พ.ศ. 2543 นอกจากนี้ ยังมีงานวิจัยที่เก่ียวของศึกษาเจเนอเรชันท่ีสงผลตอการตัดสินซื้อคา Nguyen (2020) 

พบวา อิทธิพลของ Generation Z ตอตลาดกาแฟ คือ การมีสวนรวมกับเทคโนโลยี การมีสวนรวมทางสังคมและการ

ปรับทัศนคติ นอกจากนี้ยังมีการแชรประสบการณเก่ียวกับการบริการลูกคาหรือคุณภาพของผลิตภัณฑ ดังนั้น ธุรกิจ

กาแฟจึงควรใหบริการที่มีคุณภาพ เพิ่มประสิทธิภาพเพื่อตอบสนองกลุมลูกคาเปาหมายเหลานี้ ยังสอดคลองกับ Kumar 

and Ray (2017) พบวา Generation Y มีทัศนคติตอประโยชนใชสอยและมิติทางโภชนาการของน้ำอัดลมมีผลบวกและ

อิทธิพลตอความถี่ของการบริโภคในประเทศอินเดีย และ Ping et al. (2021) พบวา ผูบริโภคแตละเจนเนอเรชันมีความ

แตกตางกันในดานชีวิตและรูปแบบการทำงาน พฤติกรรมการเลือกซื้อ การออกแบบบริการ ประสบการณผูใช ความ

ตองการทางสังคม และความตองการบุคลิกภาพของผูบริโภคแตละเจนเนอเรชัน มีการเลือกผลิตภัณฑชาของผูบริโภค
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การเปรียบเทียบสวนประสมการตลาดที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือฯ 
 

แตกตางกัน ซึ่งงานวิจัยน้ีศึกษาเฉพาะกลุม Generation Z และ Generation Y เนื่องจากผลิตภัณฑมุงตอบสนองความ

ตองการ รูปแบบการดำเนินชีวิต และสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑตของแตละกลุม จึงขอนำเสนอรายละเอียดของ

กลุม Generation Z และ Generation Y ดังตอไปนี้ 

3.1.1.1 แนวคิดประชากรศาสตรกลุม Generation Z จาก Thailand Creative and Design Center, 

2020) ไดใหความหมายของ Generation Z คือ กลุมคนที่เกิดระหวางปค.ศ. 1997-2009 ซึ่งปจจุบันมีอายุ  11-23 ป มี

การวางแผนใชชี วิตไมแตกตางไปจากชาว Generation Y มากนัก โดยเฉพาะการวางแผนเก็บเงินซื้อบานหรือ

อสังหาริมทรัพย เพื่อเปนการลงทุนสำหรับชีวิตระยะยาว นอกจากน้ี ยังคิดวิธีการหาเงินตั้งแตอายุยังนอย รวมถึงมี

ทัศนคติเรื่องการเรียนตอและทำงานท่ีตางจาก Generation กอนๆ ตรงที่เด็กวัยนี้ไมแยกการเรียนและงานออกจากกัน 

เพราะถือวาการเรียนคือการเดินทางสูชีวิตวัยทำงาน ดังนั้น หากรูความชอบของตัวเองในชวงวัยเรียนก็สามารถลงมือ

ทำงานที่เกี่ยวของได ในสวนของคำวา We/Me คือ แนวความคิดที่ทำให Generation Z กลายเปนนักทองเที่ยววัยทีนที่

เปนมิตรตอสิ่งแวดลอมมากที่สุด สำหรับการเท่ียวในแตละครั้งประสบการณที่ไดตองสามารถสรางความเปลี่ยนแปลงให

ตนเองและสังคมในทางที่ดีข้ึน เนื่องจากประสบการณคือสิง่สำคัญสำหรับชีวิต จึงไมเกรงกลัวที่จะออกเดินทางสูโลกกวาง 

มีสิ่งอำนวยความสะดวกและบริการที่ตองการ และเปนบริการที่ไมตองกรอกขอมูลหรือระบุคำจำกัดความเรื่องเพศ 

3.1.1.2 แนวคิดประชากรศาสตรกลุม Generation Y จาก Thailand Creative and Design Center, 

2020) ไดใหความหมายของ Generation Y ไววา Generation Y หรือเรียกช่ือนึงวา Millennial คือ กลุมคนที่เกิด

ระหวางปพ.ศ. 2523–2540 ซึ่งปจจุบันมีอายุ 23-40 ป  เปนเจนเนอเรชั่นที่ชื่นชอบการทำอะไรตามใจตนเอง           

โดยไมยึดตามกระแสหลัก เปนมนุษย JOMO ซึ่งมีท่ีมาจาก Joy of Missing Out สามารถเติมเต็มทุกวันไดแมไมออก

จากบานหรือเสพความบันเทิงในโลกอินเทอรเน็ตดวยการสรางกิจกรรมเสริมสุขภาวะที่ดีตอรางกายและจิตใจ 

(Wellness) ตั้งแตการเดลิเวอรี่อาหารดีๆ มารับประทาน การเลือกสรรวิธีปรนนิบัติผิวพรรณ และเพ่ิมความบันเทิงจาก

ทีวีหรือรายการโทรทัศนสตรีมมิ่ง เทานี้พวกเขาก็สามารถใชเวลาไปกับการพักผอนที่ดีที่สุดไดแลว กลุม Generation Y 

ยินดีที่จะจายเงนิใหกับประสบการณที่แปลกใหมหรือสรางโมเมนตที่ดีสำหรับโพสตบนสื่อโซเชียลมีเดีย ไมวาจะตองจาย

ในราคาที่สูงข้ึนหากเทียบกับการซือ้ของแบรนดเนมที่จับตองได 

 3.1.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธการตลาด 

Kotter et al. (2018) ไดกลาวถึงกลยุทธทางการตลาด (Marketing Strategy) เปนสิ่งที่จะสรางมูลคาใหกับ

ลูกคาและมีความสัมพันธในการทำกำไรของบริษัทได โดยจะตองตัดสินใจวาจะใหบรกิารลูกคารายใด (การแบงสวนและ

การกำหนดเปาหมาย) และวิธีการความแตกตางและการวางตำแหนง) การแบงตลาดออกเปนกลุมยอยเลือก

กลุมเปาหมายท่ีมีแนวโนมมากที่สุดและมุงเนนการใหบริการและความพึงพอใจของลูกคา นอกจากนี้สวนประสมทาง

การตลาด (Marketing Mix) เปนหนึ่งในแนวคิดหลักในการตลาดสมัยใหมและเปนเครื่องมือทางการตลาดเชิงกลยุทธท่ี

บริษัทผสมผสานเพื่อสรางการตอบสนองท่ีตองการในตลาดเปาหมายประกอบดวย  4 ปจจัย (4P's) ไดแก   

1) ผลิตภัณฑ (Product) 2) ราคา (Price) 3) สถานที่ (Place) และ 4) การสงเสริมการขาย (Promotion) โปรแกรม

การตลาดที่มีประสิทธิภาพจะผสมผสานกับองคประกอบสวนประสมทางการตลาดเพื่อบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด

ของบริษัท โดยการมีสวนรวมของผูบริโภคและสงมอบคุณคา นอกจากนี้สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

แบบดั้งเดิมไมครอบคลุมถึงการจัดการประสานกับลูกคา ดังนั้น จึงขยายสวนประสมทางการตลาดโดยเพ่ิม 3 ปจจัย 
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(3P's) ที่เกี่ยวของกับการใหบริการ ไดแก 1) บุคคล (People) 2) กระบวนการ (Process) และ 3) สิ่งแวดลอมทาง

กายภาพ (Physical Environment) โดยรวมแลวสวนประสมการตลาดบริการ (Service Marketing Mix) เปน

องคประกอบ 7 ปจจัย (7 P's) เปนในการสรางกลยุทธเพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาในการตลาดบริการที่มีการ

แขงขันสูง Lovelock and Wirtz (2011,pp 25-26) อยางไรก็ตาม ยังมีงานวิจัยท่ีเก่ียวของศึกษาสวนประสมการตลาด

ของชานม Fröjdö (2018) พบวา มีการนำเสนอสวนประสมการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ เนนที่การออกแบบ 

คุณภาพ และการสรางแบรนด ดานราคา การกำหนดราคาจึงนำมาใชจากตลาดระดับประเทศและสิ่งท่ีลูกคายินดีจาย

สำหรับชานมไขมุก ดานชองทางการจัดจำหนาย จะตองเปนหนารานหรือตูคีออส ที่ตั้งของรานควรอยูในสถานท่ีที่มีผูคน

พลุกพลานและสามารถดึงดูดผูซื้อที่มีศักยภาพ นอกจากนี้ สำหรับอีคอมเมิรซที่ทันสมัย รานชานมไขมุกยังดำเนินการ

ออนไลนเพื่อดึงดูดลูกคาออนไลนอีกดวย และดานการสงเสริมการตลาด จะเนนท่ีการบอกตอ การโฆษณาบนโซเชียล

มีเดีย กิจกรรม และขอเสนอพิเศษยังสอดคลองกับงานวิจัยของ Franzolini (2020) พบวา กลยุทธการตลาดสำหรับ

ตลาดชา ควรเนนความแตกตางในการนำเสนอผลิตภัณฑ ไดแก คุณภาพของภาพ และราคาเฉลี่ย และจำเปนตองเสริม

ความแข็งแกรงใหกับการจัดการ การควบคุมกระบวนการทั้งหมด และใหความสำคัญกับความคิดเห็นของลูกคา และ 

Ariffin et al. (2022) พบวา ทัศนคติตอโซเชียลมีเดียการโฆษณามีอิทธิพลเชิงบวกอยางมีนัยสำคัญทางสถิติตอความ

ตั้งใจในการซื้อชานมไขมุก ซึ่งในงานวิจัยนี้ศึกษากลยุทธการตลาดของเครื่องดื่มชานม ซึ่งมุงเนนการพัฒนาผลิตภัณฑให

ตอบสนองความตองการในแตกลุม และมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค Generation Y และ 

Generation Z ในจังหวัดภูเก็ต จึงขอนำเสนอรายละเอียดของสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  ดังตอไปนี้ 

Rungruangphon (2015) กลาววา สวนประสมทางการตลาด Marketing Mix หรือ 4 P’s ซึ่งประกอบดวย 

ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจำหนายและการสงเสริมการตลาด เพื่อตอบสนองตอความตองการและสรางความ     

พึงพอใจแกผูบริโภค 1) ผลิตภัณฑ (Product) ในท่ีนี้จะมีความหมายรวมถึงสินคาและหรือการบริการ รวมถึง

แนวความคิด บุคคล องคกรและอื่นๆ โดยนักการตลาดจะมุงจัดหาผลิตภัณฑเพ่ือการตอบสนองตอความตองการของ

ผูบริโภค ซึ่งผลิตภัณฑในความหมายนี้อาจเปนทั้งสิ่งที่สามารถจับตองไดหรือจับตองไมได รวมทั้งองคประกอบอื่นๆ      

อันเปนสวนหนึ่งของการตอบสนองความตองการของผูบริโภค เชน ตราย่ีหอ คุณภาพสี การรับประกัน บรรจุภัณฑ          

การบริการหลังการขายและพนักงานขายเหลานี้เปนตน 2) ราคา (Price) หมายถึง มูลคาของผลิตภัณฑหรือบริการที่

แสดงคาออกมาในรูปหนวยเงินหรือหนวยการแลกเปลี่ยนอ่ืนๆ โดยคำวามูลคา (Value) นั้น นักการตลาดใหความหมาย

วา คือ ความสามารถของผลิตภัณฑหนึ่งในการแลกเปลี่ยนกับผลิตภัณฑอื่น 3) ชองทางการจัดจำหนาย (Place or 

Channel of Distribution) หมายถึง “กระบวนการในการจัดการเกี่ยวกับการเคลื่อนยายสิทธิในตัวผลิตภัณฑ (และ

อาจรวมถึงตัวผลิตภัณฑ) จากผูผลิตไปจนถึงผูบริโภค” กระบวนการดังกลาวมีผูผลิตอยูตนทางของกระบวนการและ

ผูบริโภคอยูปลายทางของการเคลื่อนยายสิทธิในตัวผลิตภัณฑ โดยในระหวางทางของกระบวนการนี้อาจมีตัวกลาง 

(Marketing Intermediaries) มาเปนตัวเชื่อมระหวางผูผลิตและผูบริโภคเพ่ือใหการกระจายผลิตภัณฑเปนไปอยาง 

มีประสิทธิภาพขึ้นก็ได 4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) การสงเสริมการตลาดเปนหนึ่งในองคประกอบหลักของ

สวนประสมทางการตลาด โดยมีความสัมพันธกับองคประกอบอื่นๆ ในสวนประสมทางการตลาดอยางใกลชิด             

เพ่ือกระจายขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ราคา และสถานท่ีจำหนายผลิตภัณฑไปยังผูบริโภคกลุมเปาหมาย โดยนักการ

ตลาดสรุปความหมายของการสงเสริมการตลาดไดวาการสงเสริมการตลาด คือ กระบวนงานทางดานการสื่อสาร
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การเปรียบเทียบสวนประสมการตลาดที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือฯ 
 

การตลาดระหวางผูซื้อ ผูขายและผูเกี่ยวของในกระบวนขายและผูเก่ียวของในกระบวนการซื้อเพ่ือใหขอมูล ชักจูงใจ หรือ

ตอกย้ำเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑและตรายี่หอ รวมทั้งเพื่อกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงความเช่ือ ทัศนคติ ความรูสึก และ

พฤติกรรมของกลุมเปาหมาย 

งานวิจัยในครั้งนี้ไดทำการศึกษาเก่ียวกับกลยุทธการตลาดมีความสนใจท่ีจะใชตัวแปรสวนประสมการตลาด 

ประกอบดวยผลิตภัณฑ ราคา การจัดจำหนาย การสงเสริมการตลาด มาใชในการศึกษาการเปรียบเทียบสวนประสม         

ทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมของผูบริโภค Generation Z และ Generation Y  

ในจังหวัดภูเก็ต 

 3.1.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

Kunthalbutr (2009) ไดใหความหมายการตัดสินใจซื้อไววา การตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการในการ

เลือกทางเลือกทางใดทางหนึ่งเพื่อใหไดมาซึ่งสิ่งที่ตองการ รวมไปถึงการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในการตัดสินใจเลือกซื้อ

สินคาและบริการ โดยกระบวนการตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย 1) การตระหนักถึงปญหาหรือความตองการ (Problem 

or Need Recognition) เมื่อบุคคลรูสึกถึงความแตกตางระหวางสภาพที่เปนอุดมคติและสภาพที่เปนอยูจริง (Reality) 

ของสิ่งตางๆ ที่เกิดขึ้นกับตนเอง จึงกอใหเกิดความตองการที่จะเติมเต็มสวนตางระหวางสภาพ อุดมคติกับสภาพที่เปน

จริง 2. การเสาะแสวงหาขอมูล (Search for Information) เมื่อเกิดปญหาผูบริโภคก็ตองแสวงหาหนทางแกไข        

โดยปญหาของแตละบุคคล โดยหาขอมูลเพิ่มเติมเพื่อชวยในการตัดสินใจจากแหลงขอมูลตางๆ ผูบริโภคบางกลุมก็ใช

ความพยายามในการเสาะแสวงหาขอมูลในการใชประกอบการตัดสินใจซื้อมากแตบางกลุมก็นอย ทั้งนี้อาจขึ้นอยูกับ

ปริมาณของขอมูลที่มีอยู เดิม ความรุนแรงของความปรารถนา หรือความสะดวกในการสืบเสาะหาขอมูลนั้นๆ             

3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เมื่อผูบริโภคมีขอมูลแลวก็จะประเมินทางเลือกและตัดสินใจ

เลือกทางที่ดีที่สุด วิธีการที่ผูบริโภคใชในการประเมินทางเลือกอาจจะประเมินโดยการเปรียบเทียบขอมูลเกี่ยวกับ

คุณสมบัติของแตละสินคาและคัดสรรในการที่จะตัดสินใจเลือกซื้อจากหลากหลายตราย่ีหอใหเหลือเพียงตราย่ีหอเดียว 

อาจขึ้นอยูกับความเช่ือนิยมศรัทธา ประสบการณ ในตราสินคานั้นๆ และสถานการณของการตัดสินใจรวมถึงทางเลือกที่

มีอยูดวย 4) การตัดสินใจซื้อ (Decision Marking) โดยปกติแลวผูบริโภคแตละบุคคลจะตองการขอมูลและระยะเวลา

ในการตัดสินใจสำหรับผลิตภัณฑแตละชนิดที่แตกตางกัน กลาวคือผลิตภัณฑบางอยางตองการขอมูลมาก ตองใช

ระยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แตบางผลิตภัณฑผูบริโภคก็ไมตองการขอมูลหรือระยะเวลาในการตัดสินใจนานนัก   

ไดอธิบายถึงรูปแบบพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) 

หลังจากที่ผูบริโภคไดทำการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการไปแลวนั้น จะตองทำการตรวจสอบความพึงพอใจภายหลัง        

การซื้อ ซึ่งความพึงพอใจนั้นเกิดข้ึนจากการท่ีลูกคาทำการเปรียบเทียบสิ่งที่เกิดขึ้นจริงกับสิ่งที่คาดหวัง ถาคุณคาของ

สินคาหรือบริการท่ีไดรับจริงตรงกับท่ีคาดหวังหรือสูงกวาท่ีไดคาดหวังเอาไว ลูกคาก็จะเกิดความพึงพอใจ โดยถาลูกคา          

มีความพึงพอใจก็จะเกิดพฤติกรรมในการซื้อซ้ำหรือบอกตอ เปนตน 

จากการทบทวนงานวิจัยท่ีเกี่ยวของของ Mingkwansakul and Wongkangwan (2020) พบวา กำหนดตัว

แปรในกรอบแนวคิดไดศึกษาพฤติกรรมการซื้อชานมไขมุกแบรนดโนบิชาของผูบรโิภคในเขตพฤติกรรมการซื้อชานมไขมุก 

ดานคาใชจายในแตละครั้ง และการซื้อชานมไขมุกโดยเฉลี่ยบาทตอครั้ง นอกจากน้ี Kasamjit and Udomsup (2020)  

ไดกำหนดตัวแปรในกรอบแนวคิดพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ ความถ่ีในการดื่มกาแฟ และสถานที่ในการเลือกซื้อกาแฟ 
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สรุปไดวา สวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ และดานกิจกรรมสงเสริมการขาย                   

มีความสัมพันธกันกับความถี่ในการดื่มกาแฟ และสถานที่ในการเลือกซื้อกาแฟ เพ่ือใหทราบการตัดสินใจซื้อชานมไขมุก  

3.1.4 งานวิจัยที่เกี่ยวของจากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวของ สามารถสรุปไดดังตอไปนี ้

Iswara and Rahadi (2021) ไดศึกษาเรื่อง Consumer Preferences and Pricing Model on Bubble 

Tea Purchase in Bandung, Indonesia เปนงานวิจัยเชิงปริมาณดวยวิธีการแจกแบบสอบถามกลุมตัวอยาง 

Generation Z จำนวน 400 คน ในเมืองบันดุง ประเทศอินโดนีเซีย พบวา ผูบริโภคเต็มใจจายและซื้อชานมไขมุกโดยมี

อิทธิพลจากปจจัย 5 ประการ ไดแก ราคา รสชาติ การออกแบบผลิตภัณฑ อิทธิพลของแบรนด และที่ตั้งการเขาถึง 

Puengkasikorn and Charutawephonnukoon (2020) ไดศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่

สงผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมไขมุกรานคามุทีของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา ปจจัย

ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก อายุและอาชีพที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมไขมุกรานคามุที

แตกตางกัน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สำหรับพฤติกรรมผูบริโภค ไดแก คาใชจายในการบริโภคและสาเหตุ

หรือวัตถุประสงคในการบริโภคที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมไขมุกรานคามุทีแตกตางกัน อยางมี

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดาน

การสงเสริมการตลาด สงผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมไขมุกรานคามุที อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

Phichitchumphon and Charutawephonnukoon (2020) ไดศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดและ

พฤติกรรมผูบริโภคท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มชานมไขมุกแบรนด คามุ ของผูบริโภคในหางสรรพสินคา

เซ็นทรัลพลาซา เวสตเกต พบวา ปจจัยลักษณะสวนบุคคลดานอายุและรายไดเฉลี่ยตอเดือนสงผลตอการตัดสินใจซื้อ

ชานมไขมุกของผูบริโภคแตกตางกัน ในขณะเดียวกันพฤติกรรมผูบรโิภคท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้อชานมไขมุก

ของผูบริโภคแตกตางกัน และปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจำหนาย และดานการสงเสริม

การตลาด มีความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อของชานมไขมุกของผูบริโภค อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 

Ong et al. (2 0 2 1 ) ได ศึ ก ษ า เรื่ อ ง  Consumer Preference Analysis on Attributes of Milk Tea:   

a Conjoint Analysis a Approach เปนงานวิจัยเชิงปริมาณดวยการแจกแบบสอบถามชาวฟลิปปนส จำนวน 1,061 

คน และใชการวิเคราะหรวมกับการออกแบบมุมฉากเพ่ือประเมินความชอบของนมชาในผูบริโภค พบวา ขนาดไขมุกเปน

คุณลักษณะที่ผูบริโภค (29.137%) รองลงมา คือ ระดับน้ำตาล (17.373%) ปริมาณน้ำแข็ง (17.190%) ประเภทของ

เครื่องดื่ม (13.421%) ราคา (11.207%) และที่พิจารณานอยที่สุด คือ รวมครีมชีส (9.525%) และแบรนด (2.147%)  

ซึ่งสงผลตอการตัดสินใจซื้อและความชอบเก่ียวกับคุณลักษณะตางๆ ของชานม 

Mingkwansakul and Wongkangwan (2020) ไดศึกษาสวนประสมทางการตลาด การรับรูคุณคาตราสินคา

ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อชานมไขมุกแบรนดโนบิชาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจำหนาย และดานการสงเสริมการตลาดไมสงผลตอพฤติกรรม

การซื้อชานมไขมุก แบรนดโนบิชาในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซื้อชานมไขมุกโดยเฉลี่ยบาทตอครั้ง 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ สงผลตอพฤติกรรมการซื้อชานมไขมุกในเขตกรุงเทพมหานคร           

ดานความถ่ีในการบริโภคชานมไขมุกโดยเฉลี่ยครั้งตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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Kasamjit and Udomsup (2020) ไดศึกษาปจจัยที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ: กรณีศึกษา

ประชาชนในพื้นท่ีเทศบาลเมืองหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ พบวา ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ และดาน

กิจกรรมสงเสริมการขายกับความถี่ในการดื่มกาแฟ และสถานที่ในการเลือกซื้อกาแฟมีความสัมพันธกัน 

Yokchom (2019) ไดศึกษากระบวนการตัดสินใจเลือกบริโภคเครื่องดื่มชาไขมุกของกลุมประชากรในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยลักษณะของประชากรที่มีเพศ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ 

แตกตางกัน ทำใหกระบวนการตัดสินใจเลือกบริโภคเครื่องดื่มชาไขมุกแตกตางกัน สวนปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานสินคา ดานราคา ดานชองทางการจัดจำหนาย ดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอกระบวนการตัดสินใจเลือกบริโภค

เครือ่งดื่มชาไขมุกของกลุมประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

Thiangkratok and Chaiyasoonthorn (2019) ไดศึกษาสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลตอพฤติกรรม

การบริโภคชานมไขมุกแบรนดตางประเทศของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา สวนประสมทางการตลาดบริการ

ดานผลิตภัณฑ ราคา การสงเสริมทางการตลาด กระบวนการ และลักษณะทางกายภาพ สงผลตอพฤติกรรมการบริโภค

ดานคาใชจายในการบริโภคตอครั้งของผูบริโภค อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

Prasootsangjan and Nilrattananon (2018) ไดศึกษาปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 

เพ่ือสุขภาพและความงาม พบวา ปจจัยดานประชากร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ มีการตัดสินใจ

ในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพและความงามไมแตกตางกัน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับงานวิจัยในอดีตสามารถสรุปตัวแปรตางๆ ในการชวยอธิบายการ

เปรียบเทียบสวนประสมการตลาดท่ีมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมของผูบริโภค Generation Z และ 

Generation Y ในจังหวัดภูเก็ต ดังตารางที่ 1  

ตารางที่ 1 งานวิจัยในอดีตเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มของผูบรโิภค 

ผูแตง / ป การตัดสินใจซ้ือ 

Iswara and Rahadi (2021) - ราคา (Price) 

- รสชาติ (Taste) 

- การออกแบบผลิตภัณฑ (Product design) 

- อิทธิพลของแบรนด (Brand influence) 

- การเขาถึงสถานที่ (Location accessibility) 

Puengkasikorn and Charutawephonnukoon (2020) - ความถ่ีในการบริโภค 

- ชวงเวลาที่บริโภค 

- คาใชจายในการบริโภค 
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ตารางที่ 1 งานวิจัยในอดีตเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มของผูบริโภค (ตอ) 

ผูแตง / ป การตัดสินใจซ้ือ 

Phichitchumphon and Charutawephonnukoon 

(2020) 

- เหตุผลท่ีเลือกบริโภคชวงเวลาการเลือกบริโภค 

- ปริมาณการบรโิภค 

- ความถ่ีการบริโภค 

- กลุมท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

Mingkwansakul and Wongkangwan (2020) - ดานคาใชจายในการซื้อชานมไขมุกโดยเฉลี่ยบาทตอครั้ง 

- ดานความถี่ในการบรโิภคชานมไขมุกโดยเฉลี่ยตอเดือน 

Ong et al. (2021) - ขนาดของไขมุก (Size of tapioca pearls) 

- ปริมาณนาตาล (Sugar level) 

- ชวงราคา (Price range) 

- ตราสินคา (Brands) 

- ประเภทของชานม (Type of milk tea) 

Kasamjit and Udomsup (2020) - ความถ่ีในการดื่มกาแฟ 

- สถานที่ในการเลือกซื้อกาแฟ 

Yokchom (2019) - ดานการตระหนักถึงปญหา 

- ดานการแสวงหาขอมลู  

- ดานการพิจารณาทองเลือก 

- ดานการตัดสินใจซื้อ 

- ดานพฤติกรรมหลังการซื้อ 

Thiangkratok and Chaiyasoonthorn (2019) - ความถ่ีในการบริโภคโดยเฉลี่ยครั้งตอเดือน  

- คาใชจายในการบริโภคโดยเฉลีย่บาทตอครั้ง  

- เหตุผลในการบรโิภค 

- ผูท่ีมอิีทธิพลตอการบริโภค  

- ชวงเวลาที่นิยมบริโภค 

Prasootsangjan and Nilrattananon (2018) - การรับรูปญหา 

- การคนหาขอมูล 

- การประเมินผลทางเลือก 

- การตัดสินใจซื้อ 

- พฤติกรรมหลังการซื้อ 
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3.2 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

การทบทวนวรรณกรรมจึงสามารถพัฒนากรอบแนวคิดของการวิจัย การเปรียบเทียบสวนประสมการตลาดที่มี

ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมของผูบริโภค Generation Z และ Generation Y ในจังหวัดภูเก็ต  

โดยใชแนวคิดแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตรของ Kotler et al. (2018) แนวคิดสวนประสมทางการตลาด

ของ Rungruangphon (2015) และแนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของ Kunthalbutr (2009) จึงแสดงตัวแปร

ดังภาพที่ 1 และสมมติฐานดังตอไปนี้ 

ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

3.3 สมมุติฐานในการวิจัย 

 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค Generation Z และ Generation Y ในจังหวัดภูเก็ต 

ไดแก เพศ ระดับการศึกษา และอายุ ที่มีความแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมแตกตางกัน  

 สมมติฐานที่  2 สวนประสมการตลาดมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมของผูบริโภค 

Generation Z และ Generation Y ในจังหวัดภูเก็ต 

 

4. วิธีดำเนินการวิจัย  

 

4.1 รายละเอียดของกลุมตัวอยาง 

 กลุมตัวอยางของการศึกษาครั้งนี้ คือ ผูบริโภค Generation Z และ Generation Y ที่ซื้อเครื่องดื่มชานม 

ในจังหวัดภูเก็ต โดยไมทราบจำนวนผูซื้อเครื่องดื่มชาชมไขมุกแนนอน ผูวิจัยจึงคำนวณขนาดตัวอยางแบบสูตรไมทราบ

จำนวนประชากร แลวกำหนดชวงการไมทราบจำนวนประชากรที่ระดับความเชื่อมั่นที่ระดับ 95% (Silcharu, 2008, 

ลักษณะประชากรศาสตร 

- เพศ 

- อายุ 

- ระดับการศึกษา 

สวนประสมการตลาดเคร่ืองด่ืมชานม 

- ผลิตภัณฑ  

- ราคา 

- การจัดจำหนาย 

- การสงเสริมการตลาด 

การตัดสินใจซ้ือเครื่องด่ืมชานมของผูบริโภค

Generation Z  และ Generation Y  

ในจังหวัดภูเก็ต 

- ดานการบริโภคเครื่องดืม่ชานมเฉลี่ย 

(แกว/สัปดาห)  

- ดานราคาเครื่องดืม่ชานม(บาทตอแกว) 
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p.45) การศึกษาครั้งนี้กำหนดการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง จำนวน 400 คน และเนื่องจากผูวิจัยตองการเปรียบเทียบ

กลยุทธการตลาดที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมของผูบริโภค Generation Y และGeneration Z  

ในจังหวัดภูเก็ต จึงแบงเปนผูบริโภค Generation Y ที่มีอายุระหวาง 24-33 ป จำนวน 200 คน และผูบริโภค 

Generation Z ที่มีอายุระหวาง 14-23 ป จำนวน 200 คน  

4.2 เทคนิคการสุมตัวอยาง 

การวิจัยในครั้งม้ีใชเทคนิควิธีการสุมแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยมีเงื่อนไข ดังนี้ 1) เปนผูท่ีเคยซื้อ

เครื่องดื่มชาชม ภายในระยะเวลา 1 เดือนที่ผานมา 2) รานเครื่องดื่มชานมไขมุกในจังหวัดภูเก็ต จำนวน 10 ราน ไดแก 

ร าน ช ามิ จิ  (CHAMICHI) ร าน  A Ki Cha Phuket ร าน Mr. Ink Bubble Milk Tea ส าข าถล าง ร าน  CHA CO            

รานMellow Yellow ราน Rin Rin Bubble Milk Tea รานสิงโตพนไฟ ภูเก็ต ราน Momizu House ราน Chin Cha 

และราน Tiger Sugar Patong ซึ่งรานคาดังกลาวเปนรานแนะนำจาก (Wongnai, 2020) ใชการสุมตัวอยางแบบโควตา 

(Quota Sampling) โดยการกำหนดสุมจากผูบริโภค Generation Y จำนวน 200 คน และผูบริโภค Generation Z 

จำนวน 200 คน รวมทั้งสิ้น 400 คน  

4.3 การเก็บรวบรวมขอมูล วิธีการวิเคราะหขอมูล การแปลผล  

การวิจัยในครั้งนี้เก็บรวบรวมขอมูลในชวงเดือนกุมภาพันธ - มีนาคม 2564 โดยใชแบบสอบถาม ประกอบดวย 

3 สวน ไดแก สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ซึง่ลักษณะคำถามจะเปนแบบใหเลือกตอบ ไดแก เพศ ระดับ

การศึกษาและอายุ สวนที่ 2 สวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการบริโภคเครื่องดื่มชานม โดยใชแนวคิดของสวน

ประสมการตลาดของ Rungruangphon (2015) จำนวน 4 ดาน จำนวน 20 ขอคำถาม ไดแก ดานผลิตภัณฑ จำนวน        

6 ขอ ดานราคา จำนวน 5 ขอ ดานชองทางการจัดจำหนาย จำนวน 4 ขอ และดานการสงเสริมการตลาด จำนวน 5 ขอ  

ลักษณะคำถามจะเปนแบบใหเลือกตอบแบบมาตรวัดลิเคิรท (Likert Scale) 5 ระดับ โดย 5 หมายถึง มากท่ีสุด และ 1 

หมายถึง นอยที่สุด ตามลำดับ และสวนท่ี 3 การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานม ซึ่งมีลักษณะคำถามจะเปนแบบใหเลือกตอบ 

(Multiple Choice) จำนวน 13 ขอ และแบบอัตราสวน (Ratio Scale) จำนวน 2 ขอ คือ การบริโภคเครื่องดื่มชานม

เฉลี่ย (แกว/สัปดาห) และราคาเครื่องดื่มชานม (บาทตอแกว) ทั้งน้ี เครื่องมือไดผานการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา 

(Test Content Validity) ของเครื่องมือจากผูเชี่ยวชาญ จำนวน 3 คน โดยการหาคาดัชนีความสอดคลอง (Index of 

Item–Objective Congruence: IOC) เพ่ือพิจารณาถึงคุณภาพของขอคำถาม ซึ่งมีเกณฑในการพิจารณาคา IOC พบวา 

ค า เท่ี ยงตรงเชิ งเนื้ อห าของแบบสอบถาม ท้ั งฉบับมี ค า  0 .78 โดยผ านการทดสอบ จึ งน ำไปทดลองใช  

(Try Out) จำนวน 30 คน เพื่อนำผลมาวิเคราะหคาความเท่ียง (Reliability) ดวยการทดสอบคาสัมประสิทธ์ิ           

แอลฟาครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient: α) ไดคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ดานผลิตภัณฑ เทากับ 

0.893 ดานราคา เทากับ 0.851 ดานชองทางการจัดจำหนาย เทากับ 0.814 และดานการสงเสริมการตลาด เทากับ 

0.866 ซึ่งผานการทดสอบ (Hair et al., 2010, p.125)  

 การศึกษาครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Method) จึงวิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมสำเร็จรูป

ทางสังคมศาสตร การวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก ลักษณะประชากรศาสตร สวนประสม



 

201 
วารสารวิทยาการจัดการ ปที่ 9 ฉบับที่ 2 (2565) 

การเปรียบเทียบสวนประสมการตลาดที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือฯ 
 

การตลาด และการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานม เพ่ืออธิบายลักษณะของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก ความถี่ รอยละ 

คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สวนการวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน เปนการทดสอบสมมุติฐาน ดวยการ

วิเคราะหความแตกตางของคาที (t-test) การวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One–way ANOVA) และ          

คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเพียรสัน (Pearson Correlation) เพ่ืออธิบายถึงความสัมพันธระหวางกลุมตัวอยางและ

ลักษณะของตัวแปรท่ีใชในการวิจัย  

 

5. ผลการวิจัยและอภิปรายผล  

 

5.1 ผลการวิจัย  

การนำเสนอผลการวิจัยในครัง้นี้ ผูวิจัยใชการนำเสนอผลการวิจัยตามวัตถุประสงคของการวิจัยและการทดสอบ

สมมติฐาน ตามลำดับตอไปนี้  

วัตถุประสงคขอที่ 1 การศึกษาลักษณะประชากรศาสตรที่มีการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมของผูบริโภค 

Generation Z และ Generation Y ในจังหวัดภูเก็ต พบวา ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคชานมในจังหวัดภูเก็ต 

สวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย รอยละ 78.75 โดยผูบริโภคมีระดับการศึกษาสูงท่ีสุด คือ ปริญญาตรี รอยละ 

60.50 ซึ่งผูบริโภคสวนใหญมีอายุระหวาง 24–28 ป รอยละ 39.75 แสดงดังตารางที่ 2 

 

ตารางที ่2  ลักษณะประชากรศาสตร 

ลักษณะสวนบุคคล 
Generation Z 

(200 คน)  

Generation Y 

(200 คน) 

รวม 

(400 คน) 

จำนวน 

(คน) 

รอยละ จำนวน 

(คน) 

รอยละ จำนวน 

(คน) 

รอยละ 

1. เพศ       

ชาย 49 24.50 36 18.00 85 21.25 

หญิง 151 75.50 164 82.00 315 78.75 

2. ระดับการศึกษา       

มัธยมศึกษาตอนตน 9 4.50   9 2.25 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 82 41.00 12 6.00 94 23.50 

ปวส./อนุปริญญา 6 3.00 30 15.00 36 9.00 

ปริญญาตร ี 103 51.50 139 69.00 242 60.50 

สูงกวาปริญญาตรี    19 9.50 19 4.75 
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ตารางที ่2  ลักษณะประชากรศาสตร (ตอ) 

ลักษณะสวนบุคคล 
Generation Z 

(200 คน) 

Generation Y 

(200 คน) 

รวม 

(400 คน) 

จำนวน 

(คน) 

รอยละ จำนวน 

(คน) 

รอยละ จำนวน 

(คน) 

รอยละ 

3. อายุ

14 – 18 ป 76 38.00 76 19.00 

19 – 23 ป 124 62.00 124 31.00 

24 – 28 ป 159 79.50 159 39.75 

29 – 33 ป 41 20.50 41 10.25 

การทดสอบสมมติฐานที่  1 การศึกษาลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค Generation Z และ 

Generation Y กับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมในจังหวัดภูเก็ต ซึ่งตัวแปรตน คือ ลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ 

ระดับการศึกษา และอายุ โดยตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานม ไดแก ดานการบริโภคเครื่องดื่มชานม

เฉลี่ยแกวตอสัปดาห และดานราคาเครื่องดื่มชานมบาทตอแกว ใชการวิเคราะหความแตกตางของคาที การทดสอบ 

คาเอฟ ดวยการวิเคราะหความแปรปรวน เมื่อทำการทดสอบความแตกตาง พบวา เพศ ระดับการศึกษา และอายุ ของ

ผูบริโภคท่ีแตกตางกัน มีการตดัสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมดานราคาเครื่องดื่มชานมบาทตอแกวแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.01 นอกจากนี้ยังพบวา ผูบริโภคมีระดับการศึกษาท่ีแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานม 

ดานการบริโภคเครื่องดื่มชานมเฉลี่ยแกวตอสัปดาหแตกตาง อยางมนีัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ผลการทดสอบแสดง

ดังตารางที่ 3  

ตารางที ่3  แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางลักษณะประชากรศาสตรกับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานม 

การตัดสินใจซ้ือเครื่องด่ืมชานม 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

t Sig. F Sig. F Sig. 

การบริโภคเครื่องดื่มชานมเฉลี่ยแกวตอสัปดาห  -1.783 .075 1.282 .282 8.231** .000 

ราคาเครื่องดื่มชานมบาทตอแกว -3.276** .001 32.752** .000 21.848** .000 

** มีนัยสำคัญทางสถติิท่ีระดับ 0.01 

จากตารางท่ี 3 การทดสอบความแตกตางลักษณะประชากรศาสตรกับการตัดสินใจซื่อเครื่องดื่มชานม พบวา 

เพศ อายุ และระดับการศึกษา มีความแตกตางกัน ดังนั้น จึงทำการทดสอบรายคูตอไป การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อ

ดานราคาของเครื่องดื่มชานมบาทตอแกว จำแนกตามเพศ ซึ่งแสดงดังตารางที่ 4 พบวา ผูบริโภคท้ังเพศชายและเพศหญงิ 

มีการตัดสินใจซื้อดานราคาของเครื่องดื่มชานมบาทตอแกวแตกตางกัน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

โดยพิจารณาความแตกตาง พบวา เพศหญิงมีการตัดสินใจซื้อราคาของเครื่องดื่มชานมบาทตอแกวมากกวาเพศชาย  
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ตารางที ่4  แสดงการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อดานราคาของเครื่องดื่มชานมบาทตอแกว จำแนกตามเพศ 

การตัดสินใจซ้ือ 
เพศชาย 

(n = 85) 

เพศหญิง 

(n = 315) t Sig. 

 SD  SD 

ราคาของเครื่องดื่มชานมบาทตอแกว 26.53 5.177 28.67 5.380 -3.276** .001 

** มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

 การวิเคราะหความแตกตางรายคูเพ่ือเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อดานราคาเครื่องดื่มชานมบาทตอแกว จำแนก

ตามอายุ แสดงดังตารางที่ 5 พบวา ผูบริโภคที่มีอายุชวง 29-33 ป มีการซื้อดานราคาของเครื่องดื่มชานมบาทตอแกว

มากกวาผูบริโภคชวงอายุอื่นๆ อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

ตารางที ่5  แสดงการเปรียบเทียบการตัดสินใจซือ้ดานราคาของเครื่องดื่มชานมบาทตอแกว จำแนกตามอายุ 

อายุ 
การตัดสินใจซ้ือดานราคาของเครื่องด่ืมชานมบาทตอแกว 

 
19–23 ป 

Generation Z 

(n=124) 

24–28 ป 

Generation Y 

(n=159) 

29–33 ป  

Generation Y 

(n=41) 

 28.67 29.31 31.34 

14–18 ป 

(n=76) 

23.49 -5.67** 

(.000) 

-5.82**  

(.000) 

-7.85** 

(.000)  

19–23 ป 

(n=124) 

28.67  -0.64  

(.273) 

-2.67** 

(.002) 

24–28 ป 

(n=159) 

29.31   -2.03* 

(.017) 

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

** มีนัยสำคัญทางสถติิท่ีระดับ 0.01 
 

 การวิเคราะหความแตกตางรายคูเพ่ือเปรียบเทียบการตัดสนิใจซื้อเครื่องดื่มชานมเฉลี่ยแกวตอสัปดาห ซึ่งแสดง

ดังตารางที่ 6 พบวา เมื่อเปรียบเทียบรายคูในระดับการศึกษา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนตน 

มีการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมเฉลี่ยแกวตอสัปดาหมากกวาผูบริโภคระดับการศึกษาอื่นๆ อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.01  
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ตารางที ่6  แสดงการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมเฉลี่ยแกวตอสัปดาห จำแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา 
การตัดสินใจซ้ือเครื่องด่ืมชานมเฉลี่ยแกวตอสัปดาห 

 
มัธยมศึกษาตอน

ปลาย/ปวช. 

(n=94) 

ปวส./

อนุปริญญา 

(n=36) 

ปริญญาตรี 

 

(n=242) 

สูงกวา

ปริญญาตรี 

(n=19) 

 
7.56 4.39 4.26 4.47 

มัธยมศึกษาตอนตน 

(n=9) 

7.56 3.17** 

(.000) 

3.25** 

(.000) 

3.30** 

(.000) 

3.09** 

(.000) 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 

(n=94) 

4.39  0.08 

(.790) 

0.13 

(.531) 

-0.08 

(.851) 

ปวส./อนุปริญญา 

(n=36) 

4.31   0.05 

(.892) 

-0.16 

(.726) 

ปริญญาตร ี

(n=242) 

4.26    -0.21 

(.604) 

** มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

 การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อดานราคาของเครื่องดื่มชานมบาทตอแกว จำแนกตามระดับการศึกษา            

ซึ่งแสดงดังตารางที่ 7 พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีมีการตัดสินใจซื้อดานราคาของเครื่องดื่ม      

ชานมบาทตอแกวมากกวากลุมอ่ืนๆ อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  

 

ตารางที ่7  แสดงการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อดานราคาของเครื่องดื่มชานมบาทตอแกวจำแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา 
การตัดสินใจซือ้ดานราคาของเคร่ืองด่ืมชานมบาทตอแกว 

 
มัธยมศึกษา 

ตอนปลาย/ปวช. 

(n = 94) 

ปวส./

อนุปริญญา 

(n = 36) 

ปริญญาตรี 

 

(n = 242) 

สูงกวา 

ปริญญาตรี 

(n = 19) 

 21.11 25.21 29.86 29.21 

มัธยมศึกษาตอนตน 

(n=9) 

21.11 -4.10 

(.052) 

-8.76** 

(.000) 

-8.10** 

(.000) 

-9.42** 

(.000) 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 

(n=94) 

25.21  -4.65** 

(.790) 

-4.00** 

(.000) 

-5.32* 

(.004) 

ปวส./อนุปริญญา 

(n=36) 

29.86   0.65 

(.980) 

-0.67 

(1.00) 
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การเปรียบเทียบสวนประสมการตลาดที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือฯ 
 

ตารางท่ี 7  แสดงการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อดานราคาของเครื่องดื่มชานมบาทตอแกวจำแนกตามระดับการศึกษา 

(ตอ) 

ระดับการศึกษา 
การตัดสินใจซ้ือดานราคาของเครื่องด่ืมชานมบาทตอแกว 

 
มัธยมศึกษา 

ตอนปลาย/ปวช. 

(n = 94) 

ปวส./

อนุปริญญา 

(n = 36) 

ปริญญาตรี 

 

(n = 242) 

สูงกวา 

ปริญญาตรี 

(n = 19) 

 21.11 25.21 29.86 29.21 

ปริญญาตร ี

(n=242) 

29.21    -1.32 

(.954) 

* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

** มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

วัตถุประสงคขอที่ 2 ศึกษาการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมของผูบริโภค Generation Z และ Generation Y 

ในจังหวัดภูเก็ต การวิเคราะหการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ ไดยึดแนวคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อ  

5 ขั้นตอน โดยเพ่ือคนหาคำตอบเก่ียวกับการตัดสนิใจซื้อ พบวา ผูบริโภค Generation Z มีการการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม

ชานม ไดแก 1) ดานการตระหนักถึงความตองการ พบวา เหตุผลท่ีเลือกบริโภคเครื่องดื่มชานม คือ เพ่ิมความสดชื่น   

โดยตนเองเปนบุคคลท่ีมีผลตอตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด 2) ดานการคนหาขอมูล มีการคนหายี่หอเครื่องดื่มชานมกอนการ

ตัดสินใจซื้อ และมาจากการทดลองบริโภคดวยตนเอง โดยมีการหาขอมูลหรือรายละเอียดของเครื่องชานมแบบกวางๆ  

3) ดานการประเมินทางเลือก พบวา คุณลักษณะที่ใชตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มชานม คือ เมนูขายดี และมีการ

เปรียบเทียบราคาของแตละย่ีหอ โดยสวนใหญบริโภคเครื่องดื่มชานมในชวงบาย 4) ดานการตัดสินใจซื้อ สวนใหญ

ผูบริโภคเลือกซื้อเครื่องดื่มชานมจากรานใกลบาน โดยเลือกซื้อเครื่องดื่มชานมจากราน Rin Rin Bubble Milk Tea  

มากที่สุด และมีกิจกรรมสงเสริมทางการตลาดของเครื่องชานมผานทางสื่อออนไลน เชน Facebook 5) ดานการ

ประเมินผลหลังการซื้อ มีความพึงพอใจมากที่สุดตอเครื่องดื่มชานมท่ีบรโิภค โดยสวนใหญผูบริโภคเครื่องชานมจะแนะนำ

เพ่ือนและคนในครอบครัว และมีการการกลับมาซื้อเครื่องดื่มชานมอีกแนนอน  

สำหรับผูบริโภค Generation Y มีการตัดสินใจซื้อ 1) ดานการตระหนักถึงความตองการ พบวา เหตุผลที่เลือก

บริโภคเครื่องดื่มชานม คือ รสชาติของเครื่องดื่ม โดยตนเองเปนบุคคลที่มีผลตอตัดสินใจซื้อมากที่สุด 2) ดานการคนหา

ขอมูล พบวา มีการคนหายี่หอเครื่องดื่มชานมกอนการตัดสนิใจซื้อ และมาจากการทดลองบริโภคดวยตนเอง โดยมีการหา

ขอมูลหรือรายละเอียดของเครื่องชานมแบบกวางๆ 3) ดานการประเมินทางเลือก พบวา คุณลักษณะที่ใชตัดสินใจเลือก

ซื้อเครื่องดื่มชานม คือ เมนูขายดี และมีการเปรียบเทียบราคาของแตละยี่หอเลือก โดยสวนใหญบริโภคเครื่องดื่มชานม

ในชวงบาย 4) ดานการตัดสินใจซื้อ สวนใหญผูบริโภคเลือกซื้อเครื่องดื่มชานมจากรานใกลบาน โดยเลือกซื้อเครื่องดื่ม

ชานมจากราน Rin Rin Bubble Milk Tea มากที่สุด และมีกิจกรรมสงเสริมทางการตลาดของเครื่องดื่มชานมผานทาง

สื่อออนไลน เชน Facebook และ 5) ดานการประเมินผลหลังการซื้อ มีความพึงพอใจมากที่สุดตอเครื่องดื่มชานมที่
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บริโภค โดยสวนใหญผูบริโภคเครื่องชานมจะแนะนำเพ่ือนและคนในครอบครัว และมีการกลับมาซื้อเครื่องดื่มชานมอีก

แนนอน  

ตารางที่ 8  แสดงการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมของผูบริโภคในจังหวัดภูเก็ต 

การตัดสินใจซ้ือเครื่องด่ืมชานม 
Generation Z (200 คน) Generation Y (200 คน) 

Min Max SD Min Max SD 

การบริโภคเครื่องดื่มชานมเฉลี่ยแกว 

ตอสัปดาห 

2 17 4.47 1.98 2 13 4.29 1.49 

ราคาเครื่องดื่มชานมบาทตอแกว 19 50 26.70 5.59 19 45 29.72 4.76 

จากตารางท่ี 8 การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมของผูบริโภค Generation Z ในจังหวัดภู เก็ต พบวา 

มีการบริโภคเครื่องดื่มชานมโดยเฉลี่ยประมาณ 5 แกวตอสัปดาห ซึ่งมีราคาเครื่องดื่มชานมโดยเฉลี่ย 27 บาทตอแกว 

สำหรับผูบริโภค Generation Y ในจังหวัดภูเก็ต มีการบริโภคเครื่องดื่มชานมโดยเฉลี่ยประมาณ 4 แกวตอสัปดาห ซึ่งมี

ราคาเครื่องดื่มชานมโดยเฉลีย่ 30 บาทตอแกว ทั้งน้ีสามารถเขาใจการตัดสินใจซื้อชานมในจังหวัดภูเก็ตเพ่ือนำไปวางแผน

กลยุทธไปประยุกตใชใหเหมาะสม  

วัตถุประสงคขอที่ 3 การเปรียบเทียบสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม

ชานมของผูบริโภค Generation Z และ Generation Y ในจังหวัดภูเก็ต ซึ่งไดศึกษาความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอ 

สวนประสมการตลาดทั้ง 4 ดาน ผลการศึกษาแสดงดังตารางท่ี 9 พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอสวนประสมการตลาด

ในระดับมากท่ีสุดทุกๆ ดาน และเมื่อนำมาเรียงลำดับ พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นในระดับมากท่ีสุด ในดานราคา 

รองลงมา ไดแก ผลิตภัณฑ การสงเสริมการตลาด และชองทางการจัดจำหนาย ตามลำดับ 

ตารางที่ 9  ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการตลาดของเครื่องดื่มชานมในจังหวัดภูเก็ต 

สวนประสม

การตลาด 

Generation Z (200 คน) Generation Y (200 คน) รวม (400 คน) 
ลำดับ 

SD แปลผล SD แปลผล SD แปลผล 

ผลิตภัณฑ 4.19 .563 มาก 4.28 .482 มากที่สุด 4.24 .523 มากที่สุด 2 

ราคา 4.24 .527 มากที่สุด 4.27 .424 มากที่สุด 4.26 .476 มากที่สุด 1 

ชองทางการ

จัดจำหนาย 

4.13 .591 มาก 4.28 .485 มากที่สุด 4.21 .538 มากที่สุด 4 

การสงเสริม

การตลาด 

4.17 .532 มาก 4.28 .444 มากที่สุด 4.23 .488 มากที่สุด 3 

การทดสอบสมมติฐานที่ 2 การศึกษาความสัมพันธระหวางสวนประสมการตลาดมีกับการตัดสินใจซื้อ

เครื่องดื่มชานมของผูบริโภค Generation Z และ Generation Y ในจังหวัดภูเก็ต ซึ่งตัวแปรตน คือ สวนประสม
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การเปรียบเทียบสวนประสมการตลาดที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือฯ 

การตลาด ทั้ง 4 ดาน ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจำหนาย และการสงเสริมการตลาด โดยตัวแปรตาม คือ 

การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานม ไดแก ดานการบริโภคเครื่องดื่มชานมเฉลี่ยแกวตอสัปดาห และดานราคาเครื่องดื่มชานม

บาทตอแกว เพ่ือหาคาความสัมพันธโดยใชการวิเคราะหคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเพียรสัน (Pearson Correlation) 

เมื่อทำการทดสอบความสัมพันธของผูบริโภค Generation Z พบวา สวนประสมการตลาดทุกดาน มีความสัมพันธกับ

การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมดานราคาเครื่องดื่มชานมบาทตอแกว อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ 0.01 

และเมื่อทำการทดสอบความสมัพันธของผูบริโภค Generation Y พบวา สวนประสมการตลาดทุกดาน ไมมีความสัมพันธ

กับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมดานการบริโภคเครื่องดื่มชานมเฉลี่ยแกวตอสัปดาห และดานราคาเครื่องดื่มชานม 

บาทตอแกว อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการศึกษาแสดงดังตารางที่ 10 

ตารางท่ี 10 แสดงความสัมพันธระหวางสวนประสมการตลาดกับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมของผูบริโภค 

Generation Z และ Generation Y ในจังหวัดภูเก็ต 

สวนประสม

การตลาด 

การตัดสินใจซ้ือเครื่องด่ืมชานม 
Generation Z Generation Y 

Sig. 

(2-tailed) 

ผลการ

ทดสอบ 

Sig. 

(2-tailed) 

ผลการ

ทดสอบ 

ผลิตภัณฑ 
ดานการบริโภคเครื่องดืม่ 

ชานมเฉลี่ยแกวตอสัปดาห 

.484 ไมมี

ความสัมพันธ 

.490 ไมมี

ความสัมพันธ 

ดานราคาเครื่องดืม่ชานมบาท 

ตอแกว 

.027* มี

ความสัมพันธ 

.853 ไมมี

ความสัมพันธ 

ราคา 
ดานการบริโภคเครื่องดืม่ 

ชานมเฉลี่ยแกวตอสัปดาห 

.865 ไมมี

ความสัมพันธ 

.990 ไมมี

ความสัมพันธ 

ดานราคาเครื่องดืม่ชานมบาท 

ตอแกว 

.006** มี

ความสัมพันธ 

.461 ไมมี

ความสัมพันธ 

การจัด

จำหนาย 

ดานการบริโภคเครื่องดืม่ 

ชานมเฉลี่ยแกวตอสัปดาห 

.823 ไมมี

ความสัมพันธ 

.522 ไมมี

ความสัมพันธ 

ดานราคาเครื่องดืม่ชานมบาท 

ตอแกว 

.011* มี

ความสัมพันธ 

.671 ไมมี

ความสัมพันธ 

การสงเสริม

การตลาด 

ดานการบริโภคเครื่องดืม่ 

ชานมเฉลี่ยแกวตอสัปดาห 

.559 ไมมี

ความสัมพันธ 

.481 ไมมี

ความสัมพันธ 

ดานราคาเครื่องดืม่ชานมบาท 

ตอแกว 

.002** มี

ความสัมพันธ 

.853 ไมมี

ความสัมพันธ 

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

** มีนัยสำคัญทางสถติิท่ีระดับ 0.01 
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5.2 อภิปรายผล 

 5.2.1 ลักษณะประชากรศาสตรไดแก เพศ ระดับการศึกษา และอายุที่มีความแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อ

เครื่องดื่มชานมของผูบริโภค Generation Y และ Generation Z ในจังหวัดภูเก็ตแตกตางกัน พบวา ผูบริโภคท่ีมีเพศ

แตกต างกัน มี การตัดสิน ใจซื้ อด านราคาของเครื่ องดื่ มชานมบาทต อแก วแตกต างกัน อย างมี นั ยสำคัญ 

ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยพิจารณาความแตกตางพบวา เพศหญิงมีการตัดสินใจซื้อราคาของเครื่องดื่มชานมบาทตอแกว

มากกวาเพศชาย ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากความแตกตางทางเพศและอายุทำใหบุคคลมีพฤติกรรมตางกันทั้งในดานความคิด 

ความสนใจคานิยม ตลอดจนพฤติกรรมการซื้อสินคา นอกจากนี้พบวา ผูบริโภคที่มีอายุชวง 29 - 33 ป มีการซื้อดาน

ราคาของเครื่องดื่มชานมบาทตอแกวมากกวาผูบริโภคชวงอายุอื่น ๆ อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลอง

กับงานวิจัยของ Yokchom (2019) พบวา ปจจัยการสงผลตอธุรกิจชานมไขมุก ประกอบไปดวย เพศ อาชีพ 

ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจซื้อชาไขมุกท่ีตางกัน  ผูบริโภคที่มีระดับ

การศึกษามัธยมศึกษาตอนตนมีการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมเฉลี่ยแกวตอสัปดาหมากกวาผูบริโภคระดับการศึกษาอ่ืนๆ 

อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีมีการตัดสินใจซื้อดานราคาของ

เครื่องดื่มชานมบาทตอแกวมากกวากลุมอื่นๆ อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากระดับ

การศึกษาที่แตกตางกัน จึงทำใหมีความคิดเห็นหรือทัศนคิบางอยางท่ีแตกตางกัน สอดคลองกับงานวิจัยของ 

Prasootsangjan and Nilrattananon (2018) พบวา ปจจัยดานประชากร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 

อาชีพ มีการตัดสินใจในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพและความงามไมแตกตางกัน  

ผลการศึกษาในครั้งน้ีไดสอดคลองกับแนวคิด Kotler et al. (2018) ไดระบุวา นักการตลาดจึงสนใจศึกษา

โครงสรางอายุที่เปลี่ยนของประชากรและการพัฒนาในตลาดอยางตอเนื่อง มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค จาก

การศึกษาของ Ping et al. (2021) ไดยืนยันวาผูบริโภคแตละ Generation มีความแตกตางกัน ในดานชีวิตและรูปแบบ

การทำงาน พฤติกรรมการเลือกซื้อ การออกแบบบริการ ประสบการณผูใช ความตองการทางสังคม และความตองการ

บุคลิกภาพของผูบริโภคแตละ Generation มีการเลือกผลิตภัณฑชานมแตกตางกัน ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานขอที่ 1 

ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค Generation Z และ Generation Y ในจังหวัดภูเก็ต ไดแก เพศ ระดับการศึกษา 

และอายุ ที่มีความแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมแตกตางกัน 

5.2.2 สวนประสมการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจำหนาย และดาน

การส งเสริม การตลาด  มี ความสั มพั น ธ กับการตัดสิ น ใจซื้ อ เค รื่ อ งดื่ ม ชานมของผู บ ริ โภค  Generation Z 

ในจังหวัดภูเก็ต พบวา สวนประสมการตลาดเครื่องดื่มชานม มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมของ

ผูบริโภค Generation Z ในจังหวัดภูเก็ต ดานราคาเครื่องดื่มชานมบาทตอแกว อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เนื่องจากเครื่องดื่มชานมในจังหวัดภูเก็ตมีใหเลือกหลากหลายแบรนด โดยแตละ 

แบรนดมีความโดดเดนและมีเอกลักษณเฉพาะตัว จึงทำใหผูบริโภค Generation Z เลือกซื้อแบรนดที่ตรงกับความชอบ

ของตัวเอง และมีความคุมคากับราคามากที่สุด อีกทั้งอาจเปนเพราะสถานท่ีในการจัดจำหนายจะสงผลเปนอยางมากเมื่อ

สามารถสรางความสะดวกสบายในการซื้อและมักจะไดรับความสนใจมากขึ้นเมื่อมีบริการการเดลิเวอรี่สินคา 

ซึ่งสอดคลองกับ Thailand Creative and Design Center (2020) อธิบาย Generation Z ไววา สามารถสรางความ

เปลี่ยนแปลงใหตนเองและสังคมในทางท่ีดีขึ้น เนื่องจากประสบการณคือสิ่งสำคัญสำหรับชีวิต จึงไมเกรงกลัวที่จะออก
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การเปรียบเทียบสวนประสมการตลาดที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือฯ 

เดินทางสูโลกกวาง มีสิ่งอำนวยความสะดวกและบริการท่ีตองการ และเปนบริการที่ไมตองกรอกขอมูลหรือระบุคำจำกัด

ความเรื่องเพศ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Puengkasikorn and Charutawephonnukoon (2020) พบวา ปจจัย

สวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานการสงเสริมการตลาด สงผลตอการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องดื่มชานมไขมุกรานคามุทีของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สอดคลองกับงานวิจัยของ 

Thiangkratok and Chaiyasoonthorn (2019) พบวา สงผลตอพฤติกรรมการบริโภคดานคาใชจายในการบริโภคตอ

ครั้งของผูบริโภค สำหรับสวนประสมการตลาดมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมของผูบริโภค 

Generation Y ในจังหวัดภูเก็ต พบวา สวนประสมการตลาดไมมีความสัมพันธในกับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมของ

ผูบริโภค Generation Y ในจังหวัดภูเก็ต อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

ทั้งน้ีอาจเนือ่งมาจากกลยุทธการตลาดเครื่องดื่มชานมในจังหวัดภูเก็ต นั้นไมมีความแตกตางจากรานเครื่องดื่มชานมไขมุก

อ่ืนมากนัก อีกทั้งยังมีธุรกิจเครื่องดื่มชานมที่เพิ่มมากขึ้นเพราะการเติบโตของตลาดเครื่องดื่มชานม โดยสวนใหญผูบริโภค 

Generation Y เปนกลุมคนวัยทำงานจึงมีกำลังซื้อสูง ทำใหราคาเปนปจจัยสวนนอยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อ 

ซึ่งผูบริโภคเลือกซื้อเครื่องดื่มชานมเปนรานเครือ่งดื่มชานมใกลบานและไดรับคำแนะนำจากผูท่ีเคยบรโิภคเครือ่งดื่มชานม 

อาจทำใหกลยุทธการตลาดเครื่องดื่มชานม ดานการจัดจำหนายและดานสงเสริมการตลาดไมมีอิทธิพลตอผูบริโภค 

ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Phichitchumphon and Charutawephonnukoon (2020) พบวา ปจจัยสวนประสม

ทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ไมมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อของชานมไขมุก KAMU ของผูบริโภค

ในหางสรรพสินคาเซ็นทรลั พลาซา เวสตเกต  

ดังน้ัน จึงยอมรับสมมติฐานที่ 2 สวนประสมการตลาดมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมของ

ผูบริโภค Generation Z และ Generation Y ในจังหวัดภูเก็ต การศึกษาถึงสวนประสมการตลาดและการตัดสินใจซื้อ

ชานม  ทำใหเกิดขอมูลที่สามารถนำไปพัฒนาการกำหนดกลยุทธการตลาด เพื่อหาแนวทางท่ีเหมาะสมตอการตัดสินใจ

ซื้อชานมของผูบริโภค Generation Z และ Generation Y ในจังหวัดภูเก็ต นอกจากนี้ยังสามารถประยุกตขอมูลใหเกิด

ประสิทธิผลและนำไปใชไดอยางมีประสิทธิภาพตอการพัฒนางานวิจัยสำหรับพ้ืนที่ตอไป  

6. สรุปผลการวิจัย

ผลจากการวิจัยครั้งน้ีสะทอนการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชานมของผูบริโภค Generation 

Z และ Generation Y ในจังหวัดภูเก็ตที่สำคัญ ประเด็นแรกดานลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ ระดับการศึกษา 

และอายุ ที่มีความแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อเครือ่งดื่มชานมแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติ กลาวคือ ผูบริโภค

แตละ Generation มีความแตกตางกัน ในดานชีวิตและรูปแบบการทำงาน พฤติกรรมการเลือกซื้อ การออกแบบบริการ 

ประสบการณผูใช ความตองการทางสังคม และความตองการบุคลิกภาพของผูบริโภคแตละ Generation มีการเลือก

ผลิตภัณฑชาของผูบริโภคแตกตางกัน ประเด็นท่ีสองสวนประสมทางการตลาด ผลการวิจัยพบวา สวนประสมการตลาด

เครื่องดื่มชานม ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจำหนาย และการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ 

การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมของผูบริโภค Generation Z ในจังหวัดภูเก็ต ดานราคาเครื่องดื่มชานมบาทตอแกว 

สะทอนให เห็นวาผูบริโภค Generation Z ใหความสำคัญกับสวนประสมทางการตลาดชานมจึงสงผลให เกิด 
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การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชานมที่แตกตางกับ Generation Y ดังนั้นผูประกอบการชานมใน 

จังหวัดภูเก็ตสามารถใชเปนแนวทางในการสรางกลยุทธการตลาดเพ่ือใหสอดคลองกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชานม

ของแตกลุมเปาหมายได  

7. ขอเสนอแนะ  

 

7.1 ขอเสนอแนะจากการวิจัย  

 7.1.1 จากการซื้อชานมตางกัน ทำใหสามารถนำผลการศึกษาไปวางแผนพัฒนาใหตรงกับการตัดสินใจซื้อชานม

ที่มีความแตกตางกัน โดยตองกระตุนการตัดสินใจซื้อผานการบริโภคเครื่องดื่มชานมเฉลี่ยแกวตอสัปดาห และราคา

เครื่องดื่มชานมบาทตอแกว สำหรับกลุม Generation Y จำเปนอยางย่ิงตองใหขอมูลเก่ียวกับราคาของเครื่องดื่มชานม 

คือ ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ และปริมาณของเครื่องดื่มชานม ในทางตรงขามผูบริโภค Generation Z มีการ

บริโภคเครื่องดื่มชานมเฉลี่ยแกวตอสัปดาหมากกวา ดังน้ัน กลยุทธที่นำมาใชจึงตองมีความแตกตางกันแกผูบริโภค         

ทั้ง Generation Z และ Generation Y โดยผูบริโภค Generation Z นั้น ควรมีการแนะนำผลิตภัณฑเครื่องดื่ม         

ชานมใหมหรือเครื่องดื่มชานมขายดีใหแกกลุมเปาหมาย เพื่อเปนการกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซื้อ สวนผูบริโภค 

Generation Y ตองสงเสริมใหมีการบอกตอทางบวกมากยิ่งขึ้น เชน การบอกตอผานสื่อสังคมออนไลน ในลักษณะของ

ไวรัส (Viral Marketing) เพ่ือใหทำใหเกิดการบอกตอไดอยางรวดเร็ว 

7.1.2 การตัดสินใจซื้อของเครื่องดื่มชานมยอมมีการตอบสนองตอลักษณะประชากรศาสตรท่ีแตกตางกัน        

โดยการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานม ไดแก การบริโภคเครื่องดื่มชานมเฉลี่ยแกวตอสัปดาหมีผลตอระดับการศึกษา           

ที่แตกตางกัน ในดานราคาเครื่องดื่มชานมบาทตอแกว มีผลตอเพศ อายุ และระดับการศึกษาที่แตกตางกัน ดังน้ัน จากผล

การศึกษา ผูประกอบการและผูมีสวนเกี่ยวของสามารถจัดวางกลยุทธเพื่อชวยการตัดสินใจซื้อใหตรงกับความตองการ 

โดยเฉพาะการกำหนดตลาดเปาหมายที่ตองดำเนนิการ ซึ่งกลุมเปาหมายจากการศึกษา ควรมุงเปาเพ่ือดำเนินกลยุทธกับ

ผูบริโภค Generation Z ที่มีเพศหญิง มีอายุระหวาง 19–23 ป มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนตน นอกจากนั้น       

ควรกำหนดราคาของเครื่องดื่มชานมใหสอดคลองกับผูบริโภค และมีการตัดสินใจซื้อเครื่องดืม่ชานมเฉลี่ยแกวตอสัปดาห

มากท่ีสุด จึงสามารถการกำหนดการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค สวนผูบริโภค Generation Y ท่ีมีเพศหญิงอายุระหวาง       

29–33 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ใชในการกำหนดกลุมเปาหมาย เพราะผูบริโภคกลุมนี้ใชมีความการตัดสินใจซื้อ

ดานราคาเครื่องดื่มชานม หากธุรกิจสามารถเลือกดำเนินกลยุทธไดตรงกับตลาดเปาหมายแลวจะชวยสงผลดีทำใหธุรกิจ

ประสบความสำเร็จในการแขงขันกับคูแขงไดอยางมีประสิทธิภาพ 

7.1.3 การเลือกแนวทางพัฒนาสวนประสมการตลาดของเครื่องดื่มชานม ตองเลือกแนวทางที่เปนไปในทิศทาง

เดียวกันกับกลยุทธที่สามารถตอบสนองไดตรงกับลักษณะสวนบุคคลของ Generation Z จากผลการศึกษาสิ่งกระตุน

สวนประสมการตลาดทั้งสี่ดานมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อดานราคาเครื่องดื่มชานมบาทตอแกว การเลือกซื้อ 

นอกจากนี้ผูประกอบการควรใหความสำคัญในดานราคามากที่สุด ซึ่งแสดงใหเห็นวาสิ่งกระตุนการตลาดดานราคา        

มีความสำคัญอยางยิ่ง เปนสิ่งกระตุนที่มีผลกระทบตอธุรกิจมากที่สุด จึงจำเปนอยางย่ิงที่ผูประกอบการและผูท่ีเก่ียวของ
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ตองมีสวนรวมในการพัฒนาเพ่ือจัดบริการใหตรงกับการตัดสินใจซื้อที่เปนตลาดเปาหมายไดแสดงออกมา จึงจะชวยทำให

ธุรกิจเครื่องดื่มในจังหวัดภูเก็ตประสบความสำเร็จไดเกิดประสิทธิผล 

 

7.2 ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป  

 7.2.1 ควรทำการศึกษาระเบียบวิธีวิจัยแบบผสม โดยการกำหนดวิธีการศึกษาการวิจัยเชิงปริมาณ เพ่ือรวบรวม

ขอมูลจากลุมเปาหมาย สวนการวิจัยเชิงคุณภาพท่ีไดจากการสัมภาษณเชิงลึกเปนวิธีเสริม เพื่อชวยในการอธิบาย

สถานการณของบริบทไดชัดเจนมากขึ้น  

 7.2.2 ควรมีการศึกษาพฤติกรรมและปจจัยที่มีสวนเก่ียวของกับพฤติกรรม เชน ปจจัยทางสังคม ปจจัยทาง

จิตวิทยา เพื่อใหมีความเขาใจถึงการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคของ Generation Z และ Generation Y ไดอยางแทจริง 

และสามารถวางกรอบแนวทางการพัฒนางานวิจัย  

 7.2.3 ควรมีการศึกษาโมเดลของธุรกิจ และการวิเคราะหจุดแข็ง จุดออน โอกาสและอุปสรรคของธุรกิจ

เครื่องดื่มชานมในจังหวัดภูเก็ต เพ่ือพัฒนารูปแบบกลยุทธในเชิงพ้ืนท่ีตอไป  

7.3 ขอเสนอแนะเชิงนโยบาย 

7.3.1 ผูประกอบการเครื่องดื่มชานมในจังหวัดภูเก็ต ควรนำขอมูลท่ีไดจากการวิจัยไปกำหนดกลุมเปาหมาย        

ใหชัดเจน และสามารถนำขอมูลวิจัยไปปรับปรุงและพัฒนาสวนประสมการตลาดใหสอดคลองกับการตัดสินใจซื้อให

เหมาะสมในแตละกลุม เพื่อสรางจุดเดนและความไดเปรียบในการแขงขัน 

7.3.2 ผูประกอบการเครื่องดื่มชานมในจังหวัดภูเก็ต ควรนำขอมูลการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานม 

ดานการบริโภคเครื่องดื่มชานมเฉลี่ยแกวตอสัปดาห และดานราคาเครื่องดื่มชานมบาทตอแกวไปพัฒนาในการกำหนด 

กลยุทธการตลาดและกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซื้อใหตรงกับความตองการของผูบริโภคในแตละกลุม 
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