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การเปรียบเทียบสวนประสมการตลาดท่ีมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือเครื่องดื่มชานม 

ของผูบริโภค Generation Z และ Generation Y ในจังหวัดภูเก็ต 

ศรายุธ ทองหมัน1, วนิดา หอมหวล2

บทคัดยอ 

การศึกษาครั้งนี้จึงมีวัตถุประสงค คือ 1) เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตรที่มีการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานม

ของผูบริโภค Generation Z และ Generation Y 2) เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมของผูบริโภค ในจังหวัด

ภูเก็ต และ 3) เพื่อเปรียบเทียบสวนประสมการตลาดที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมของผูบริโภค 

Generation Z และ Generation Y ในจังหวัดภูเก็ต กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย จำนวน  400 คน โดยใชแบบสอบถาม

เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก การวิเคราะหคาที การวิเคราะหคาความ

แปรปรวนทางเดียว และคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเพียรสัน ผลการศึกษา พบวา 1) ผูบริโภค Generation Z และ 

Generation Y ที่มีเพศ อายุ และระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานม   ดานราคาเครื่องดื่มชานม

บาทตอแกวแตกตางกัน และระดับการศึกษาท่ีแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อดานการบริโภคเครื่องดื่มชานมเฉลี่ยแกวตอ

สัปดาหแตกตางกัน 2) การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมของผูบริโภค Generation Z มีการบริโภคเครื่องดื่มชานมโดยเฉลี่ย

ประมาณ 5 แกวตอสัปดาห ซึ่งมีราคาเครื่องดื่มชานมโดยเฉลี่ย 27 บาทตอแกว สำหรับผูบริโภค Generation Y มีการ

บริโภคเครื่องดื่มชานมโดยเฉลี่ยประมาณ 4 แกวตอสัปดาห ซึ่งมีราคาเครื่องดื่มชานมโดยเฉลี่ย 30 บาทตอแกว 3) สวน

ประสมการตลาดมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมของผูบริโภค Generation Z ดานราคาเครื่องชานมบาท

ตอแกว โดยมีความสัมพันธในระดับต่ำและเปนไปในทิศทางเดียวกัน โดยผูประกอบการควรกำหนดกลุมเปาหมายใหชัดเจน 

เพ่ือนำผลที่ไดมาพัฒนาสวนประสมการตลาดของชานมในจังหวัดภูเก็ตใหสอดคลองกับการตัดสินใจซื้อในแตละกลุม  
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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 

   
การเปลี่ยนแปลงของระบบเศรษฐกิจในปจจุบัน สงผลตอพฤติกรรมการบริโภคที่เปลี่ยนแปลงตามไปดวย        

ซึ่งรูปแบบการตัดสินใจของผูบริโภคจะแตกตางกันไปตามลักษณะทางจิตวิทยาของแตละบุคคล (Kotler, 2003) ดังนั้น

กระบวนการท่ีจะตอบสนองตอผูบริโภคจึงตองใชสวนประสมทางการตลาด (Marketing mix: 4P’s) ทั้งนี้  การ

กำหนดการกำหนดสวนประสมการตลาดจะเปนตัวกำหนดทิศทางของกำหนดกลยุทธการตลาด และความตองการของ

ผูบริโภคเปนหลัก สิ่งเหลานี้มาพิจารณาก็จะทำใหเกิดแนวคิดทางการวางแผนการตลาด แนวโนมในปจจุบันผูบริโภคสวน

ใหญหันมาเลือกซื้อเครื่องดื่มประเภทชามากยิ่งข้ึน 

 ตลาดเครื่องดื่มชานมไขมุกในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต ขอมูลจาก Entrepreneur Asia Pacific (2019) 

เผยวา มียอดสั่งซื้อชาไขมุกเติบโตเพิ่มข้ึน 3,000% จากแบรนดชานมไขมุกกวา 1,500 แบรนดท่ีมีหนารานจำหนาย 

รวมกวา 4,000 สาขา นอกจากนี้ขอมูลจาก Allied Market Research (2020) พบวา ตลาดชาไขมุก มีมูลคาประมาณ 

62,000 ลานบาท และตอมาในป 2562 ตลาดชาไขมุก มีมูลคาประมาณ 72,000 ลานบาท ซึ่งมูลคาตลาดนั้นเติบโต 

16% ในระยะเวลา 3 ป และคาดการณวาภายในป 2570 มูลคาตลาดชาไขมุกจะเติบโตไปถึง 130,000 ลานบาทหรือ

เติบโตเกือบเทาตัวจากปจจุบัน สวนตลาดชานมไขมุกในไทยมีมูลคา 2,500-3,000 ลานบาท เติบโตไมนอยกวา 40% 

ปจจุบันตลาดชาไขมุกถูกแบงเปน 3 กลุมหลัก ไดแก Mass ราคาต่ำกวา 40 บาท คิดเปนสัดสวน 20% Medium ราคา 

40-75 บาท ขนาดใหญที่สุดดวยสัดสวน 60% และ 10% เปน Premium ราคามากกวา 75 บาทข้ึนไป (Marketeer 

online, 2019) และการขยายธุรกิจเครื่องดื่มชานมสูพื้นท่ีเมืองใหญในตางจังหวัด เชน ภูเก็ต เชียงใหม และขอนแกน 

เปนตน (Brandinside, 2019) 

กระแสชานมไขมุกเขามาในเมืองไทยมาตั้งแตประมาณพ.ศ. 2544 กลุมที่นิยมบริโภค คือ กลุมวัยรุน กลายเปน

ธุรกิจที่มีการขยายตัวอยางรวดเร็วและมกีารแขงขันทางการตลาดท่ีสงูมาก สำหรับปจจัยที่ธุรกิจชานมไขมุกตองสนใจ คือ 

1) ความตองการตลาด 2) พฤติกรรมผูบริโภค 3) การรับรูของลูกคา 4) ราคาของผลิตภัณฑ 5) วัตถุดิบ 6) บรรจุภัณฑ  

7) การกำหนดทำเลที่ตั้ง 8) การกำหนดกลยุทธในการขาย และ 9) การกำหนดกลุมเปาหมาย Kaewsamdoung and 

Jainan (2020) เกิดการตัดสินใจซื้อของธุรกิจชานมไขมุกเปนเครื่องดื่ม EVERY DRINK สงผลตอพฤติกรรมของกลุม

ผูบริโภค Generation Y เปนกลุมที่มีสำคัญมีลักษณะการบริโภคที่ โดดเดน มักใช ชีวิตสัมพันธกับเทคโนโลยี   

แอปพลิเคชัน สื่อสารสังคมออนไลน เสพติดกับการบริโภคขอมูลผานอินเตอรเน็ตและโซเชียลมีเดียที่นิยมซื้อสินคาผาน

ออนไลนมากกวาเดินชอปปงตามหางสรรพสินคา (Bangkok bank, 2020) นอกจากนี้กลุม Generation Z มีพฤติกรรม

การบริโภค ไลฟสไตลการใชชีวิตบางอยางท่ีตางออกไป โดยเฉพาะการจัดใหสินคามีระบบเรตติ้งหรือระบบรีวิว เพราะ

ตองการที่จะเลือกในการใชบริการดวยตัวเองและมักจะหาตัวเลือกเพื่อทำการเปรียบเทียบสินคาหรือบริการกอนทำการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการหรือซื้อสินคานั้นๆ เสมอ (Adidea online, 2020)   

 จากขอมูลดังกลาวทำใหผูวิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับเรื่อง การเปรียบเทียบสวนประสมการตลาดที่มี

ความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มชานมของผูบริโภค Generation Z และ Generation Y ในจังหวัดภูเก็ต 



 

192 
วารสารวิทยาการจัดการ ปที่ 9 ฉบับที ่2 (2565) 

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

เพื่อทำใหผูประกอบการเครื่องดื่มชานมในจังหวัดภูเก็ตจะตองศึกษาวาสินคาและบริการเครื่องดื่มชานมท่ีสามารถ

ตอบสนองความตองการของลูกคาเปาหมายไดอยางเหมาะสม 

 

2. วัตถุประสงคการวิจัย  

 

2.1  เพื่อศึกษาลักษณะประชากรศาสตรที่มีการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมของผูบริโภค Generation Z และ 

Generation Y ในจังหวัดภูเก็ต 

2.2  เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมของผูบริโภค Generation Z และ Generation Y ในจังหวัดภูเก็ต 

2.3  เพื่อเปรียบเทียบสวนประสมการตลาดท่ีมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมของผูบริโภค 

Generation Z และ Generation Y ในจังหวัดภูเก็ต 

 

3. การทบทวนวรรณกรรม และกรอบแนวคิด และสมมติฐานการวิจัย  

 

3.1 การทบทวนวรรณกรรม 

 3.1.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร 

Kotler et al. (2018) ไดกลาวถึง ประชากรศาสตร (Demography) เปนการศึกษาประชากรในบริบทของ

ขนาด ความหนาแนน สถานที่ อายุ เพศ เชื้อชาต ิอาชีพ และสถิติอ่ืนๆ นอกจากนี้การแบงสวนประชากรออกเปนสวนๆ 

ตามตัวแปร เชน อายุ เพศ รายได อาชีพ การศึกษา ศาสนา เชื้อชาติ และ Generation เปนตน สภาพแวดลอมทาง

ประชากรศาสตรเปนที่สนใจของนักการตลาดเปนอยางมาก เนื่องจากประชากรโลกเติบโตขึ้นอยางรวดเร็ว มีความ

หลากหลายสูงทำใหเกิดโอกาสและความทาทาย ดังน้ัน นักการตลาดจึงสนใจศึกษาโครงสรางอายุที่เปลี่ยนของประชากร

และการพัฒนาในตลาดอยางตอเนื่อง โดยการแบงโครงสรางอายุของประชากรประกอบดวย 4 เจเนอรเรชัน่ที่มีผลตอกล

ยุทธการตลาดในปจจุบันและการตัดสินใจซื้อสินคาอนาคต คือ 1) กลุมเบบี้บูมเมอรส (Baby Boomers) ท่ีเกิดในชวง

ระหวางปพ.ศ. 2507–2507 2) กลุมเจเนอเรชันเอ็กซ (Generation X) ที่เกิดในชวงระหวางปพ.ศ. 2508–2519 3) กลุม

เจเนอเรชันวาย (Generation Y) ที่เกิดในชวงระหวางปพ.ศ. 2520–2543 และ 4) กลุมเจเนอเรชันซีร (Generation Z) 

ที่เกิดหลังป พ.ศ. 2543 นอกจากนี้ ยังมีงานวิจัยที่เก่ียวของศึกษาเจเนอเรชันท่ีสงผลตอการตัดสินซื้อคา Nguyen (2020) 

พบวา อิทธิพลของ Generation Z ตอตลาดกาแฟ คือ การมีสวนรวมกับเทคโนโลยี การมีสวนรวมทางสังคมและการ

ปรับทัศนคติ นอกจากนี้ยังมีการแชรประสบการณเก่ียวกับการบริการลูกคาหรือคุณภาพของผลิตภัณฑ ดังนั้น ธุรกิจ

กาแฟจึงควรใหบริการที่มีคุณภาพ เพิ่มประสิทธิภาพเพื่อตอบสนองกลุมลูกคาเปาหมายเหลานี้ ยังสอดคลองกับ Kumar 

and Ray (2017) พบวา Generation Y มีทัศนคติตอประโยชนใชสอยและมิติทางโภชนาการของน้ำอัดลมมีผลบวกและ

อิทธิพลตอความถี่ของการบริโภคในประเทศอินเดีย และ Ping et al. (2021) พบวา ผูบริโภคแตละเจนเนอเรชันมีความ

แตกตางกันในดานชีวิตและรูปแบบการทำงาน พฤติกรรมการเลือกซื้อ การออกแบบบริการ ประสบการณผูใช ความ

ตองการทางสังคม และความตองการบุคลิกภาพของผูบริโภคแตละเจนเนอเรชัน มีการเลือกผลิตภัณฑชาของผูบริโภค
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แตกตางกัน ซึ่งงานวิจัยน้ีศึกษาเฉพาะกลุม Generation Z และ Generation Y เนื่องจากผลิตภัณฑมุงตอบสนองความ

ตองการ รูปแบบการดำเนินชีวิต และสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑตของแตละกลุม จึงขอนำเสนอรายละเอียดของ

กลุม Generation Z และ Generation Y ดังตอไปนี้ 

3.1.1.1 แนวคิดประชากรศาสตรกลุม Generation Z จาก Thailand Creative and Design Center, 

2020) ไดใหความหมายของ Generation Z คือ กลุมคนที่เกิดระหวางปค.ศ. 1997-2009 ซึ่งปจจุบันมีอายุ  11-23 ป มี

การวางแผนใชชี วิตไมแตกตางไปจากชาว Generation Y มากนัก โดยเฉพาะการวางแผนเก็บเงินซื้อบานหรือ

อสังหาริมทรัพย เพื่อเปนการลงทุนสำหรับชีวิตระยะยาว นอกจากน้ี ยังคิดวิธีการหาเงินตั้งแตอายุยังนอย รวมถึงมี

ทัศนคติเรื่องการเรียนตอและทำงานท่ีตางจาก Generation กอนๆ ตรงที่เด็กวัยนี้ไมแยกการเรียนและงานออกจากกัน 

เพราะถือวาการเรียนคือการเดินทางสูชีวิตวัยทำงาน ดังนั้น หากรูความชอบของตัวเองในชวงวัยเรียนก็สามารถลงมือ

ทำงานที่เกี่ยวของได ในสวนของคำวา We/Me คือ แนวความคิดที่ทำให Generation Z กลายเปนนักทองเที่ยววัยทีนที่

เปนมิตรตอสิ่งแวดลอมมากที่สุด สำหรับการเท่ียวในแตละครั้งประสบการณที่ไดตองสามารถสรางความเปลี่ยนแปลงให

ตนเองและสังคมในทางที่ดีข้ึน เนื่องจากประสบการณคือสิง่สำคัญสำหรับชีวิต จึงไมเกรงกลัวที่จะออกเดินทางสูโลกกวาง 

มีสิ่งอำนวยความสะดวกและบริการที่ตองการ และเปนบริการที่ไมตองกรอกขอมูลหรือระบุคำจำกัดความเรื่องเพศ 

3.1.1.2 แนวคิดประชากรศาสตรกลุม Generation Y จาก Thailand Creative and Design Center, 

2020) ไดใหความหมายของ Generation Y ไววา Generation Y หรือเรียกช่ือนึงวา Millennial คือ กลุมคนที่เกิด

ระหวางปพ.ศ. 2523–2540 ซึ่งปจจุบันมีอายุ 23-40 ป  เปนเจนเนอเรชั่นที่ชื่นชอบการทำอะไรตามใจตนเอง           

โดยไมยึดตามกระแสหลัก เปนมนุษย JOMO ซึ่งมีท่ีมาจาก Joy of Missing Out สามารถเติมเต็มทุกวันไดแมไมออก

จากบานหรือเสพความบันเทิงในโลกอินเทอรเน็ตดวยการสรางกิจกรรมเสริมสุขภาวะที่ดีตอรางกายและจิตใจ 

(Wellness) ตั้งแตการเดลิเวอรี่อาหารดีๆ มารับประทาน การเลือกสรรวิธีปรนนิบัติผิวพรรณ และเพ่ิมความบันเทิงจาก

ทีวีหรือรายการโทรทัศนสตรีมมิ่ง เทานี้พวกเขาก็สามารถใชเวลาไปกับการพักผอนที่ดีที่สุดไดแลว กลุม Generation Y 

ยินดีที่จะจายเงนิใหกับประสบการณที่แปลกใหมหรือสรางโมเมนตที่ดีสำหรับโพสตบนสื่อโซเชียลมีเดีย ไมวาจะตองจาย

ในราคาที่สูงข้ึนหากเทียบกับการซือ้ของแบรนดเนมที่จับตองได 

 3.1.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธการตลาด 

Kotter et al. (2018) ไดกลาวถึงกลยุทธทางการตลาด (Marketing Strategy) เปนสิ่งที่จะสรางมูลคาใหกับ

ลูกคาและมีความสัมพันธในการทำกำไรของบริษัทได โดยจะตองตัดสินใจวาจะใหบรกิารลูกคารายใด (การแบงสวนและ

การกำหนดเปาหมาย) และวิธีการความแตกตางและการวางตำแหนง) การแบงตลาดออกเปนกลุมยอยเลือก

กลุมเปาหมายท่ีมีแนวโนมมากที่สุดและมุงเนนการใหบริการและความพึงพอใจของลูกคา นอกจากนี้สวนประสมทาง

การตลาด (Marketing Mix) เปนหนึ่งในแนวคิดหลักในการตลาดสมัยใหมและเปนเครื่องมือทางการตลาดเชิงกลยุทธท่ี

บริษัทผสมผสานเพื่อสรางการตอบสนองท่ีตองการในตลาดเปาหมายประกอบดวย  4 ปจจัย (4P's) ไดแก   

1) ผลิตภัณฑ (Product) 2) ราคา (Price) 3) สถานที่ (Place) และ 4) การสงเสริมการขาย (Promotion) โปรแกรม

การตลาดที่มีประสิทธิภาพจะผสมผสานกับองคประกอบสวนประสมทางการตลาดเพื่อบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด

ของบริษัท โดยการมีสวนรวมของผูบริโภคและสงมอบคุณคา นอกจากนี้สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

แบบดั้งเดิมไมครอบคลุมถึงการจัดการประสานกับลูกคา ดังนั้น จึงขยายสวนประสมทางการตลาดโดยเพ่ิม 3 ปจจัย 
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(3P's) ที่เกี่ยวของกับการใหบริการ ไดแก 1) บุคคล (People) 2) กระบวนการ (Process) และ 3) สิ่งแวดลอมทาง

กายภาพ (Physical Environment) โดยรวมแลวสวนประสมการตลาดบริการ (Service Marketing Mix) เปน

องคประกอบ 7 ปจจัย (7 P's) เปนในการสรางกลยุทธเพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาในการตลาดบริการที่มีการ

แขงขันสูง Lovelock and Wirtz (2011,pp 25-26) อยางไรก็ตาม ยังมีงานวิจัยท่ีเก่ียวของศึกษาสวนประสมการตลาด

ของชานม Fröjdö (2018) พบวา มีการนำเสนอสวนประสมการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ เนนที่การออกแบบ 

คุณภาพ และการสรางแบรนด ดานราคา การกำหนดราคาจึงนำมาใชจากตลาดระดับประเทศและสิ่งท่ีลูกคายินดีจาย

สำหรับชานมไขมุก ดานชองทางการจัดจำหนาย จะตองเปนหนารานหรือตูคีออส ที่ตั้งของรานควรอยูในสถานท่ีที่มีผูคน

พลุกพลานและสามารถดึงดูดผูซื้อที่มีศักยภาพ นอกจากนี้ สำหรับอีคอมเมิรซที่ทันสมัย รานชานมไขมุกยังดำเนินการ

ออนไลนเพื่อดึงดูดลูกคาออนไลนอีกดวย และดานการสงเสริมการตลาด จะเนนท่ีการบอกตอ การโฆษณาบนโซเชียล

มีเดีย กิจกรรม และขอเสนอพิเศษยังสอดคลองกับงานวิจัยของ Franzolini (2020) พบวา กลยุทธการตลาดสำหรับ

ตลาดชา ควรเนนความแตกตางในการนำเสนอผลิตภัณฑ ไดแก คุณภาพของภาพ และราคาเฉลี่ย และจำเปนตองเสริม

ความแข็งแกรงใหกับการจัดการ การควบคุมกระบวนการทั้งหมด และใหความสำคัญกับความคิดเห็นของลูกคา และ 

Ariffin et al. (2022) พบวา ทัศนคติตอโซเชียลมีเดียการโฆษณามีอิทธิพลเชิงบวกอยางมีนัยสำคัญทางสถิติตอความ

ตั้งใจในการซื้อชานมไขมุก ซึ่งในงานวิจัยนี้ศึกษากลยุทธการตลาดของเครื่องดื่มชานม ซึ่งมุงเนนการพัฒนาผลิตภัณฑให

ตอบสนองความตองการในแตกลุม และมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค Generation Y และ 

Generation Z ในจังหวัดภูเก็ต จึงขอนำเสนอรายละเอียดของสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  ดังตอไปนี้ 

Rungruangphon (2015) กลาววา สวนประสมทางการตลาด Marketing Mix หรือ 4 P’s ซึ่งประกอบดวย 

ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจำหนายและการสงเสริมการตลาด เพื่อตอบสนองตอความตองการและสรางความ     

พึงพอใจแกผูบริโภค 1) ผลิตภัณฑ (Product) ในท่ีนี้จะมีความหมายรวมถึงสินคาและหรือการบริการ รวมถึง

แนวความคิด บุคคล องคกรและอื่นๆ โดยนักการตลาดจะมุงจัดหาผลิตภัณฑเพ่ือการตอบสนองตอความตองการของ

ผูบริโภค ซึ่งผลิตภัณฑในความหมายนี้อาจเปนทั้งสิ่งที่สามารถจับตองไดหรือจับตองไมได รวมทั้งองคประกอบอื่นๆ      

อันเปนสวนหนึ่งของการตอบสนองความตองการของผูบริโภค เชน ตราย่ีหอ คุณภาพสี การรับประกัน บรรจุภัณฑ          

การบริการหลังการขายและพนักงานขายเหลานี้เปนตน 2) ราคา (Price) หมายถึง มูลคาของผลิตภัณฑหรือบริการที่

แสดงคาออกมาในรูปหนวยเงินหรือหนวยการแลกเปลี่ยนอ่ืนๆ โดยคำวามูลคา (Value) นั้น นักการตลาดใหความหมาย

วา คือ ความสามารถของผลิตภัณฑหนึ่งในการแลกเปลี่ยนกับผลิตภัณฑอื่น 3) ชองทางการจัดจำหนาย (Place or 

Channel of Distribution) หมายถึง “กระบวนการในการจัดการเกี่ยวกับการเคลื่อนยายสิทธิในตัวผลิตภัณฑ (และ

อาจรวมถึงตัวผลิตภัณฑ) จากผูผลิตไปจนถึงผูบริโภค” กระบวนการดังกลาวมีผูผลิตอยูตนทางของกระบวนการและ

ผูบริโภคอยูปลายทางของการเคลื่อนยายสิทธิในตัวผลิตภัณฑ โดยในระหวางทางของกระบวนการนี้อาจมีตัวกลาง 

(Marketing Intermediaries) มาเปนตัวเชื่อมระหวางผูผลิตและผูบริโภคเพ่ือใหการกระจายผลิตภัณฑเปนไปอยาง 

มีประสิทธิภาพขึ้นก็ได 4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) การสงเสริมการตลาดเปนหนึ่งในองคประกอบหลักของ

สวนประสมทางการตลาด โดยมีความสัมพันธกับองคประกอบอื่นๆ ในสวนประสมทางการตลาดอยางใกลชิด             

เพ่ือกระจายขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ราคา และสถานท่ีจำหนายผลิตภัณฑไปยังผูบริโภคกลุมเปาหมาย โดยนักการ

ตลาดสรุปความหมายของการสงเสริมการตลาดไดวาการสงเสริมการตลาด คือ กระบวนงานทางดานการสื่อสาร
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การตลาดระหวางผูซื้อ ผูขายและผูเกี่ยวของในกระบวนขายและผูเก่ียวของในกระบวนการซื้อเพ่ือใหขอมูล ชักจูงใจ หรือ

ตอกย้ำเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑและตรายี่หอ รวมทั้งเพื่อกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงความเช่ือ ทัศนคติ ความรูสึก และ

พฤติกรรมของกลุมเปาหมาย 

งานวิจัยในครั้งนี้ไดทำการศึกษาเก่ียวกับกลยุทธการตลาดมีความสนใจท่ีจะใชตัวแปรสวนประสมการตลาด 

ประกอบดวยผลิตภัณฑ ราคา การจัดจำหนาย การสงเสริมการตลาด มาใชในการศึกษาการเปรียบเทียบสวนประสม         

ทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมของผูบริโภค Generation Z และ Generation Y  

ในจังหวัดภูเก็ต 

 3.1.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

Kunthalbutr (2009) ไดใหความหมายการตัดสินใจซื้อไววา การตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการในการ

เลือกทางเลือกทางใดทางหนึ่งเพื่อใหไดมาซึ่งสิ่งที่ตองการ รวมไปถึงการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในการตัดสินใจเลือกซื้อ

สินคาและบริการ โดยกระบวนการตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย 1) การตระหนักถึงปญหาหรือความตองการ (Problem 

or Need Recognition) เมื่อบุคคลรูสึกถึงความแตกตางระหวางสภาพที่เปนอุดมคติและสภาพที่เปนอยูจริง (Reality) 

ของสิ่งตางๆ ที่เกิดขึ้นกับตนเอง จึงกอใหเกิดความตองการที่จะเติมเต็มสวนตางระหวางสภาพ อุดมคติกับสภาพที่เปน

จริง 2. การเสาะแสวงหาขอมูล (Search for Information) เมื่อเกิดปญหาผูบริโภคก็ตองแสวงหาหนทางแกไข        

โดยปญหาของแตละบุคคล โดยหาขอมูลเพิ่มเติมเพื่อชวยในการตัดสินใจจากแหลงขอมูลตางๆ ผูบริโภคบางกลุมก็ใช

ความพยายามในการเสาะแสวงหาขอมูลในการใชประกอบการตัดสินใจซื้อมากแตบางกลุมก็นอย ทั้งนี้อาจขึ้นอยูกับ

ปริมาณของขอมูลที่มีอยู เดิม ความรุนแรงของความปรารถนา หรือความสะดวกในการสืบเสาะหาขอมูลนั้นๆ             

3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เมื่อผูบริโภคมีขอมูลแลวก็จะประเมินทางเลือกและตัดสินใจ

เลือกทางที่ดีที่สุด วิธีการที่ผูบริโภคใชในการประเมินทางเลือกอาจจะประเมินโดยการเปรียบเทียบขอมูลเกี่ยวกับ

คุณสมบัติของแตละสินคาและคัดสรรในการที่จะตัดสินใจเลือกซื้อจากหลากหลายตราย่ีหอใหเหลือเพียงตราย่ีหอเดียว 

อาจขึ้นอยูกับความเช่ือนิยมศรัทธา ประสบการณ ในตราสินคานั้นๆ และสถานการณของการตัดสินใจรวมถึงทางเลือกที่

มีอยูดวย 4) การตัดสินใจซื้อ (Decision Marking) โดยปกติแลวผูบริโภคแตละบุคคลจะตองการขอมูลและระยะเวลา

ในการตัดสินใจสำหรับผลิตภัณฑแตละชนิดที่แตกตางกัน กลาวคือผลิตภัณฑบางอยางตองการขอมูลมาก ตองใช

ระยะเวลาในการเปรียบเทียบนาน แตบางผลิตภัณฑผูบริโภคก็ไมตองการขอมูลหรือระยะเวลาในการตัดสินใจนานนัก   

ไดอธิบายถึงรูปแบบพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) 

หลังจากที่ผูบริโภคไดทำการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการไปแลวนั้น จะตองทำการตรวจสอบความพึงพอใจภายหลัง        

การซื้อ ซึ่งความพึงพอใจนั้นเกิดข้ึนจากการท่ีลูกคาทำการเปรียบเทียบสิ่งที่เกิดขึ้นจริงกับสิ่งที่คาดหวัง ถาคุณคาของ

สินคาหรือบริการท่ีไดรับจริงตรงกับท่ีคาดหวังหรือสูงกวาท่ีไดคาดหวังเอาไว ลูกคาก็จะเกิดความพึงพอใจ โดยถาลูกคา          

มีความพึงพอใจก็จะเกิดพฤติกรรมในการซื้อซ้ำหรือบอกตอ เปนตน 

จากการทบทวนงานวิจัยท่ีเกี่ยวของของ Mingkwansakul and Wongkangwan (2020) พบวา กำหนดตัว

แปรในกรอบแนวคิดไดศึกษาพฤติกรรมการซื้อชานมไขมุกแบรนดโนบิชาของผูบรโิภคในเขตพฤติกรรมการซื้อชานมไขมุก 

ดานคาใชจายในแตละครั้ง และการซื้อชานมไขมุกโดยเฉลี่ยบาทตอครั้ง นอกจากน้ี Kasamjit and Udomsup (2020)  

ไดกำหนดตัวแปรในกรอบแนวคิดพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ ความถ่ีในการดื่มกาแฟ และสถานที่ในการเลือกซื้อกาแฟ 
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สรุปไดวา สวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ และดานกิจกรรมสงเสริมการขาย                   

มีความสัมพันธกันกับความถี่ในการดื่มกาแฟ และสถานที่ในการเลือกซื้อกาแฟ เพ่ือใหทราบการตัดสินใจซื้อชานมไขมุก  

3.1.4 งานวิจัยที่เกี่ยวของจากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวของ สามารถสรุปไดดังตอไปนี ้

Iswara and Rahadi (2021) ไดศึกษาเรื่อง Consumer Preferences and Pricing Model on Bubble 

Tea Purchase in Bandung, Indonesia เปนงานวิจัยเชิงปริมาณดวยวิธีการแจกแบบสอบถามกลุมตัวอยาง 

Generation Z จำนวน 400 คน ในเมืองบันดุง ประเทศอินโดนีเซีย พบวา ผูบริโภคเต็มใจจายและซื้อชานมไขมุกโดยมี

อิทธิพลจากปจจัย 5 ประการ ไดแก ราคา รสชาติ การออกแบบผลิตภัณฑ อิทธิพลของแบรนด และที่ตั้งการเขาถึง 

Puengkasikorn and Charutawephonnukoon (2020) ไดศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการที่

สงผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมไขมุกรานคามุทีของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา ปจจัย

ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก อายุและอาชีพที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมไขมุกรานคามุที

แตกตางกัน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สำหรับพฤติกรรมผูบริโภค ไดแก คาใชจายในการบริโภคและสาเหตุ

หรือวัตถุประสงคในการบริโภคที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมไขมุกรานคามุทีแตกตางกัน อยางมี

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดาน

การสงเสริมการตลาด สงผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมไขมุกรานคามุที อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

Phichitchumphon and Charutawephonnukoon (2020) ไดศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดและ

พฤติกรรมผูบริโภคท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มชานมไขมุกแบรนด คามุ ของผูบริโภคในหางสรรพสินคา

เซ็นทรัลพลาซา เวสตเกต พบวา ปจจัยลักษณะสวนบุคคลดานอายุและรายไดเฉลี่ยตอเดือนสงผลตอการตัดสินใจซื้อ

ชานมไขมุกของผูบริโภคแตกตางกัน ในขณะเดียวกันพฤติกรรมผูบรโิภคท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้อชานมไขมุก

ของผูบริโภคแตกตางกัน และปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานชองทางการจัดจำหนาย และดานการสงเสริม

การตลาด มีความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อของชานมไขมุกของผูบริโภค อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 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 เปนงานวิจัยเชิงปริมาณดวยการแจกแบบสอบถามชาวฟลิปปนส จำนวน 1,061 

คน และใชการวิเคราะหรวมกับการออกแบบมุมฉากเพ่ือประเมินความชอบของนมชาในผูบริโภค พบวา ขนาดไขมุกเปน

คุณลักษณะที่ผูบริโภค (29.137%) รองลงมา คือ ระดับน้ำตาล (17.373%) ปริมาณน้ำแข็ง (17.190%) ประเภทของ

เครื่องดื่ม (13.421%) ราคา (11.207%) และที่พิจารณานอยที่สุด คือ รวมครีมชีส (9.525%) และแบรนด (2.147%)  

ซึ่งสงผลตอการตัดสินใจซื้อและความชอบเก่ียวกับคุณลักษณะตางๆ ของชานม 

Mingkwansakul and Wongkangwan (2020) ไดศึกษาสวนประสมทางการตลาด การรับรูคุณคาตราสินคา

ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อชานมไขมุกแบรนดโนบิชาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจำหนาย และดานการสงเสริมการตลาดไมสงผลตอพฤติกรรม

การซื้อชานมไขมุก แบรนดโนบิชาในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายในการซื้อชานมไขมุกโดยเฉลี่ยบาทตอครั้ง 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ สงผลตอพฤติกรรมการซื้อชานมไขมุกในเขตกรุงเทพมหานคร           

ดานความถ่ีในการบริโภคชานมไขมุกโดยเฉลี่ยครั้งตอเดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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การเปรียบเทียบสวนประสมการตลาดที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือฯ 

Kasamjit and Udomsup (2020) ไดศึกษาปจจัยที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการบริโภคกาแฟ: กรณีศึกษา

ประชาชนในพื้นท่ีเทศบาลเมืองหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ พบวา ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ และดาน

กิจกรรมสงเสริมการขายกับความถี่ในการดื่มกาแฟ และสถานที่ในการเลือกซื้อกาแฟมีความสัมพันธกัน 

Yokchom (2019) ไดศึกษากระบวนการตัดสินใจเลือกบริโภคเครื่องดื่มชาไขมุกของกลุมประชากรในเขต

กรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยลักษณะของประชากรที่มีเพศ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่ 

แตกตางกัน ทำใหกระบวนการตัดสินใจเลือกบริโภคเครื่องดื่มชาไขมุกแตกตางกัน สวนปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

ดานสินคา ดานราคา ดานชองทางการจัดจำหนาย ดานการสงเสริมการตลาด มีผลตอกระบวนการตัดสินใจเลือกบริโภค

เครือ่งดื่มชาไขมุกของกลุมประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

Thiangkratok and Chaiyasoonthorn (2019) ไดศึกษาสวนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลตอพฤติกรรม

การบริโภคชานมไขมุกแบรนดตางประเทศของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา สวนประสมทางการตลาดบริการ

ดานผลิตภัณฑ ราคา การสงเสริมทางการตลาด กระบวนการ และลักษณะทางกายภาพ สงผลตอพฤติกรรมการบริโภค

ดานคาใชจายในการบริโภคตอครั้งของผูบริโภค อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

Prasootsangjan and Nilrattananon (2018) ไดศึกษาปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 

เพ่ือสุขภาพและความงาม พบวา ปจจัยดานประชากร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ มีการตัดสินใจ

ในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพและความงามไมแตกตางกัน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับงานวิจัยในอดีตสามารถสรุปตัวแปรตางๆ ในการชวยอธิบายการ

เปรียบเทียบสวนประสมการตลาดท่ีมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมของผูบริโภค Generation Z และ 

Generation Y ในจังหวัดภูเก็ต ดังตารางที่ 1  

ตารางที่ 1 งานวิจัยในอดีตเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มของผูบรโิภค 

ผูแตง / ป การตัดสินใจซ้ือ 

Iswara and Rahadi (2021) - ราคา (Price) 

- รสชาติ (Taste) 

- การออกแบบผลิตภัณฑ (Product design) 

- อิทธิพลของแบรนด (Brand influence) 

- การเขาถึงสถานที่ (Location accessibility) 

Puengkasikorn and Charutawephonnukoon (2020) - ความถ่ีในการบริโภค 

- ชวงเวลาที่บริโภค 

- คาใชจายในการบริโภค 
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ตารางที่ 1 งานวิจัยในอดีตเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มของผูบริโภค (ตอ) 

ผูแตง / ป การตัดสินใจซ้ือ 

Phichitchumphon and Charutawephonnukoon 

(2020) 

- เหตุผลท่ีเลือกบริโภคชวงเวลาการเลือกบริโภค 

- ปริมาณการบรโิภค 

- ความถ่ีการบริโภค 

- กลุมท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

Mingkwansakul and Wongkangwan (2020) - ดานคาใชจายในการซื้อชานมไขมุกโดยเฉลี่ยบาทตอครั้ง 

- ดานความถี่ในการบรโิภคชานมไขมุกโดยเฉลี่ยตอเดือน 

Ong et al. (2021) - ขนาดของไขมุก (Size of tapioca pearls) 

- ปริมาณนาตาล (Sugar level) 

- ชวงราคา (Price range) 

- ตราสินคา (Brands) 

- ประเภทของชานม (Type of milk tea) 

Kasamjit and Udomsup (2020) - ความถ่ีในการดื่มกาแฟ 

- สถานที่ในการเลือกซื้อกาแฟ 

Yokchom (2019) - ดานการตระหนักถึงปญหา 

- ดานการแสวงหาขอมลู  

- ดานการพิจารณาทองเลือก 

- ดานการตัดสินใจซื้อ 

- ดานพฤติกรรมหลังการซื้อ 

Thiangkratok and Chaiyasoonthorn (2019) - ความถ่ีในการบริโภคโดยเฉลี่ยครั้งตอเดือน  

- คาใชจายในการบริโภคโดยเฉลีย่บาทตอครั้ง  

- เหตุผลในการบรโิภค 

- ผูท่ีมอิีทธิพลตอการบริโภค  

- ชวงเวลาที่นิยมบริโภค 

Prasootsangjan and Nilrattananon (2018) - การรับรูปญหา 

- การคนหาขอมูล 

- การประเมินผลทางเลือก 

- การตัดสินใจซื้อ 

- พฤติกรรมหลังการซื้อ 
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3.2 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

การทบทวนวรรณกรรมจึงสามารถพัฒนากรอบแนวคิดของการวิจัย การเปรียบเทียบสวนประสมการตลาดที่มี

ความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมของผูบริโภค Generation Z และ Generation Y ในจังหวัดภูเก็ต  

โดยใชแนวคิดแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตรของ Kotler et al. (2018) แนวคิดสวนประสมทางการตลาด

ของ Rungruangphon (2015) และแนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของ Kunthalbutr (2009) จึงแสดงตัวแปร

ดังภาพที่ 1 และสมมติฐานดังตอไปนี้ 

ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

3.3 สมมุติฐานในการวิจัย 

 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค Generation Z และ Generation Y ในจังหวัดภูเก็ต 

ไดแก เพศ ระดับการศึกษา และอายุ ที่มีความแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมแตกตางกัน  

 สมมติฐานที่  2 สวนประสมการตลาดมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมของผูบริโภค 

Generation Z และ Generation Y ในจังหวัดภูเก็ต 

 

4. วิธีดำเนินการวิจัย  

 

4.1 รายละเอียดของกลุมตัวอยาง 

 กลุมตัวอยางของการศึกษาครั้งนี้ คือ ผูบริโภค Generation Z และ Generation Y ที่ซื้อเครื่องดื่มชานม 

ในจังหวัดภูเก็ต โดยไมทราบจำนวนผูซื้อเครื่องดื่มชาชมไขมุกแนนอน ผูวิจัยจึงคำนวณขนาดตัวอยางแบบสูตรไมทราบ

จำนวนประชากร แลวกำหนดชวงการไมทราบจำนวนประชากรที่ระดับความเชื่อมั่นที่ระดับ 95% (Silcharu, 2008, 

ลักษณะประชากรศาสตร 

- เพศ 

- อายุ 

- ระดับการศึกษา 

สวนประสมการตลาดเคร่ืองด่ืมชานม 

- ผลิตภัณฑ  

- ราคา 

- การจัดจำหนาย 

- การสงเสริมการตลาด 

การตัดสินใจซ้ือเครื่องด่ืมชานมของผูบริโภค

Generation Z  และ Generation Y  

ในจังหวัดภูเก็ต 

- ดานการบริโภคเครื่องดืม่ชานมเฉลี่ย 

(แกว/สัปดาห)  

- ดานราคาเครื่องดืม่ชานม(บาทตอแกว) 
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p.45) การศึกษาครั้งนี้กำหนดการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง จำนวน 400 คน และเนื่องจากผูวิจัยตองการเปรียบเทียบ

กลยุทธการตลาดที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมของผูบริโภค Generation Y และGeneration Z  

ในจังหวัดภูเก็ต จึงแบงเปนผูบริโภค Generation Y ที่มีอายุระหวาง 24-33 ป จำนวน 200 คน และผูบริโภค 

Generation Z ที่มีอายุระหวาง 14-23 ป จำนวน 200 คน  

4.2 เทคนิคการสุมตัวอยาง 

การวิจัยในครั้งม้ีใชเทคนิควิธีการสุมแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยมีเงื่อนไข ดังนี้ 1) เปนผูท่ีเคยซื้อ

เครื่องดื่มชาชม ภายในระยะเวลา 1 เดือนที่ผานมา 2) รานเครื่องดื่มชานมไขมุกในจังหวัดภูเก็ต จำนวน 10 ราน ไดแก 

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            

รานMellow Yellow ราน Rin Rin Bubble Milk Tea รานสิงโตพนไฟ ภูเก็ต ราน Momizu House ราน Chin Cha 

และราน Tiger Sugar Patong ซึ่งรานคาดังกลาวเปนรานแนะนำจาก (Wongnai, 2020) ใชการสุมตัวอยางแบบโควตา 

(Quota Sampling) โดยการกำหนดสุมจากผูบริโภค Generation Y จำนวน 200 คน และผูบริโภค Generation Z 

จำนวน 200 คน รวมทั้งสิ้น 400 คน  

4.3 การเก็บรวบรวมขอมูล วิธีการวิเคราะหขอมูล การแปลผล  

การวิจัยในครั้งนี้เก็บรวบรวมขอมูลในชวงเดือนกุมภาพันธ - มีนาคม 2564 โดยใชแบบสอบถาม ประกอบดวย 

3 สวน ไดแก สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ซึง่ลักษณะคำถามจะเปนแบบใหเลือกตอบ ไดแก เพศ ระดับ

การศึกษาและอายุ สวนที่ 2 สวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการบริโภคเครื่องดื่มชานม โดยใชแนวคิดของสวน

ประสมการตลาดของ Rungruangphon (2015) จำนวน 4 ดาน จำนวน 20 ขอคำถาม ไดแก ดานผลิตภัณฑ จำนวน        

6 ขอ ดานราคา จำนวน 5 ขอ ดานชองทางการจัดจำหนาย จำนวน 4 ขอ และดานการสงเสริมการตลาด จำนวน 5 ขอ  

ลักษณะคำถามจะเปนแบบใหเลือกตอบแบบมาตรวัดลิเคิรท (Likert Scale) 5 ระดับ โดย 5 หมายถึง มากท่ีสุด และ 1 

หมายถึง นอยที่สุด ตามลำดับ และสวนท่ี 3 การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานม ซึ่งมีลักษณะคำถามจะเปนแบบใหเลือกตอบ 

(Multiple Choice) จำนวน 13 ขอ และแบบอัตราสวน (Ratio Scale) จำนวน 2 ขอ คือ การบริโภคเครื่องดื่มชานม

เฉลี่ย (แกว/สัปดาห) และราคาเครื่องดื่มชานม (บาทตอแกว) ทั้งน้ี เครื่องมือไดผานการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา 

(Test Content Validity) ของเครื่องมือจากผูเชี่ยวชาญ จำนวน 3 คน โดยการหาคาดัชนีความสอดคลอง (Index of 

Item–Objective Congruence: IOC) เพ่ือพิจารณาถึงคุณภาพของขอคำถาม ซึ่งมีเกณฑในการพิจารณาคา IOC พบวา 

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

(Try Out) จำนวน 30 คน เพื่อนำผลมาวิเคราะหคาความเท่ียง (Reliability) ดวยการทดสอบคาสัมประสิทธ์ิ           

แอลฟาครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient: α) ไดคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ดานผลิตภัณฑ เทากับ 

0.893 ดานราคา เทากับ 0.851 ดานชองทางการจัดจำหนาย เทากับ 0.814 และดานการสงเสริมการตลาด เทากับ 

0.866 ซึ่งผานการทดสอบ (Hair et al., 2010, p.125)  

 การศึกษาครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Method) จึงวิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมสำเร็จรูป

ทางสังคมศาสตร การวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก ลักษณะประชากรศาสตร สวนประสม
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การตลาด และการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานม เพ่ืออธิบายลักษณะของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก ความถี่ รอยละ 

คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สวนการวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน เปนการทดสอบสมมุติฐาน ดวยการ

วิเคราะหความแตกตางของคาที (t-test) การวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One–way ANOVA) และ          

คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเพียรสัน (Pearson Correlation) เพ่ืออธิบายถึงความสัมพันธระหวางกลุมตัวอยางและ

ลักษณะของตัวแปรท่ีใชในการวิจัย  

 

5. ผลการวิจัยและอภิปรายผล  

 

5.1 ผลการวิจัย  

การนำเสนอผลการวิจัยในครัง้นี้ ผูวิจัยใชการนำเสนอผลการวิจัยตามวัตถุประสงคของการวิจัยและการทดสอบ

สมมติฐาน ตามลำดับตอไปนี้  

วัตถุประสงคขอที่ 1 การศึกษาลักษณะประชากรศาสตรที่มีการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมของผูบริโภค 

Generation Z และ Generation Y ในจังหวัดภูเก็ต พบวา ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคชานมในจังหวัดภูเก็ต 

สวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย รอยละ 78.75 โดยผูบริโภคมีระดับการศึกษาสูงท่ีสุด คือ ปริญญาตรี รอยละ 

60.50 ซึ่งผูบริโภคสวนใหญมีอายุระหวาง 24–28 ป รอยละ 39.75 แสดงดังตารางที่ 2 

 

ตารางที ่2  ลักษณะประชากรศาสตร 

ลักษณะสวนบุคคล 
Generation Z 

(200 คน)  

Generation Y 

(200 คน) 

รวม 

(400 คน) 

จำนวน 

(คน) 

รอยละ จำนวน 

(คน) 

รอยละ จำนวน 

(คน) 

รอยละ 

1. เพศ       

ชาย 49 24.50 36 18.00 85 21.25 

หญิง 151 75.50 164 82.00 315 78.75 

2. ระดับการศึกษา       

มัธยมศึกษาตอนตน 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 

สูงกวาปริญญาตรี    19 9.50 19 4.75 
 

 

 

 



202 
วารสารวิทยาการจัดการ ปที่ 9 ฉบับที ่2 (2565)

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

ตารางที ่2  ลักษณะประชากรศาสตร (ตอ) 

ลักษณะสวนบุคคล 
Generation Z 

(200 คน) 

Generation Y 

(200 คน) 

รวม 

(400 คน) 

จำนวน 

(คน) 

รอยละ จำนวน 

(คน) 

รอยละ จำนวน 

(คน) 

รอยละ 

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 การศึกษาลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค Generation Z และ 

Generation Y กับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมในจังหวัดภูเก็ต ซึ่งตัวแปรตน คือ ลักษณะสวนบุคคล ไดแก เพศ 

ระดับการศึกษา และอายุ โดยตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานม ไดแก ดานการบริโภคเครื่องดื่มชานม

เฉลี่ยแกวตอสัปดาห และดานราคาเครื่องดื่มชานมบาทตอแกว ใชการวิเคราะหความแตกตางของคาที การทดสอบ 

คาเอฟ ดวยการวิเคราะหความแปรปรวน เมื่อทำการทดสอบความแตกตาง พบวา เพศ ระดับการศึกษา และอายุ ของ

ผูบริโภคท่ีแตกตางกัน มีการตดัสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมดานราคาเครื่องดื่มชานมบาทตอแกวแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.01 นอกจากนี้ยังพบวา ผูบริโภคมีระดับการศึกษาท่ีแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานม 

ดานการบริโภคเครื่องดื่มชานมเฉลี่ยแกวตอสัปดาหแตกตาง อยางมนีัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ผลการทดสอบแสดง

ดังตารางที่ 3  

ตารางที ่3  แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางลักษณะประชากรศาสตรกับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานม 

การตัดสินใจซ้ือเครื่องด่ืมชานม 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

t Sig. F Sig. F Sig. 

การบริโภคเครื่องดื่มชานมเฉลี่ยแกวตอสัปดาห  -1.783 .075 1.282 .282 8.231** .000 

ราคาเครื่องดื่มชานมบาทตอแกว -3.276** .001 32.752** .000 21.848** .000 

** มีนัยสำคัญทางสถติิท่ีระดับ 0.01 

จากตารางท่ี 3 การทดสอบความแตกตางลักษณะประชากรศาสตรกับการตัดสินใจซื่อเครื่องดื่มชานม พบวา 

เพศ อายุ และระดับการศึกษา มีความแตกตางกัน ดังนั้น จึงทำการทดสอบรายคูตอไป การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อ

ดานราคาของเครื่องดื่มชานมบาทตอแกว จำแนกตามเพศ ซึ่งแสดงดังตารางที่ 4 พบวา ผูบริโภคท้ังเพศชายและเพศหญงิ 

มีการตัดสินใจซื้อดานราคาของเครื่องดื่มชานมบาทตอแกวแตกตางกัน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

โดยพิจารณาความแตกตาง พบวา เพศหญิงมีการตัดสินใจซื้อราคาของเครื่องดื่มชานมบาทตอแกวมากกวาเพศชาย  
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ตารางที ่4  แสดงการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อดานราคาของเครื่องดื่มชานมบาทตอแกว จำแนกตามเพศ 

การตัดสินใจซ้ือ 
เพศชาย 

(n = 85) 

เพศหญิง 

(n = 315) t Sig. 

 SD  SD 

ราคาของเครื่องดื่มชานมบาทตอแกว 26.53 5.177 28.67 5.380 -3.276** .001 

** มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

 การวิเคราะหความแตกตางรายคูเพ่ือเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อดานราคาเครื่องดื่มชานมบาทตอแกว จำแนก

ตามอายุ แสดงดังตารางที่ 5 พบวา ผูบริโภคที่มีอายุชวง 29-33 ป มีการซื้อดานราคาของเครื่องดื่มชานมบาทตอแกว

มากกวาผูบริโภคชวงอายุอื่นๆ อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

ตารางที ่5  แสดงการเปรียบเทียบการตัดสินใจซือ้ดานราคาของเครื่องดื่มชานมบาทตอแกว จำแนกตามอายุ 

อายุ 
การตัดสินใจซ้ือดานราคาของเครื่องด่ืมชานมบาทตอแกว 

 
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 
 

 การวิเคราะหความแตกตางรายคูเพ่ือเปรียบเทียบการตัดสนิใจซื้อเครื่องดื่มชานมเฉลี่ยแกวตอสัปดาห ซึ่งแสดง

ดังตารางที่ 6 พบวา เมื่อเปรียบเทียบรายคูในระดับการศึกษา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนตน 

มีการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมเฉลี่ยแกวตอสัปดาหมากกวาผูบริโภคระดับการศึกษาอื่นๆ อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.01  
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ตารางที ่6  แสดงการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมเฉลี่ยแกวตอสัปดาห จำแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา 
การตัดสินใจซ้ือเครื่องด่ืมชานมเฉลี่ยแกวตอสัปดาห 

 
มัธยมศึกษาตอน

ปลาย/ปวช. 

(n=94) 

ปวส./

อนุปริญญา 

(n=36) 

ปริญญาตรี 

 

(n=242) 

สูงกวา

ปริญญาตรี 

(n=19) 

 
7.56 4.39 4.26 4.47 

มัธยมศึกษาตอนตน 

(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 
 

 การเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อดานราคาของเครื่องดื่มชานมบาทตอแกว จำแนกตามระดับการศึกษา            

ซึ่งแสดงดังตารางที่ 7 พบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีมีการตัดสินใจซื้อดานราคาของเครื่องดื่ม      

ชานมบาทตอแกวมากกวากลุมอ่ืนๆ อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  

 

ตารางที ่7  แสดงการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อดานราคาของเครื่องดื่มชานมบาทตอแกวจำแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา 
การตัดสินใจซือ้ดานราคาของเคร่ืองด่ืมชานมบาทตอแกว 

 
มัธยมศึกษา 

ตอนปลาย/ปวช. 

(n = 94) 

ปวส./

อนุปริญญา 

(n = 36) 

ปริญญาตรี 

 

(n = 242) 

สูงกวา 

ปริญญาตรี 

(n = 19) 

 21.11 25.21 29.86 29.21 

มัธยมศึกษาตอนตน 

(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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ตารางท่ี 7  แสดงการเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อดานราคาของเครื่องดื่มชานมบาทตอแกวจำแนกตามระดับการศึกษา 

(ตอ) 

ระดับการศึกษา 
การตัดสินใจซ้ือดานราคาของเครื่องด่ืมชานมบาทตอแกว 

 
มัธยมศึกษา 

ตอนปลาย/ปวช. 

(n = 94) 

ปวส./

อนุปริญญา 

(n = 36) 

ปริญญาตรี 

 

(n = 242) 

สูงกวา 

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 
 

วัตถุประสงคขอที่ 2 ศึกษาการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมของผูบริโภค Generation Z และ Generation Y 

ในจังหวัดภูเก็ต การวิเคราะหการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ ไดยึดแนวคิดกระบวนการตัดสินใจซื้อ  

5 ขั้นตอน โดยเพ่ือคนหาคำตอบเก่ียวกับการตัดสนิใจซื้อ พบวา ผูบริโภค Generation Z มีการการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม

ชานม ไดแก 1) ดานการตระหนักถึงความตองการ พบวา เหตุผลท่ีเลือกบริโภคเครื่องดื่มชานม คือ เพ่ิมความสดชื่น   

โดยตนเองเปนบุคคลท่ีมีผลตอตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด 2) ดานการคนหาขอมูล มีการคนหายี่หอเครื่องดื่มชานมกอนการ

ตัดสินใจซื้อ และมาจากการทดลองบริโภคดวยตนเอง โดยมีการหาขอมูลหรือรายละเอียดของเครื่องชานมแบบกวางๆ  

3) ดานการประเมินทางเลือก พบวา คุณลักษณะที่ใชตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องดื่มชานม คือ เมนูขายดี และมีการ

เปรียบเทียบราคาของแตละย่ีหอ โดยสวนใหญบริโภคเครื่องดื่มชานมในชวงบาย 4) ดานการตัดสินใจซื้อ สวนใหญ

ผูบริโภคเลือกซื้อเครื่องดื่มชานมจากรานใกลบาน โดยเลือกซื้อเครื่องดื่มชานมจากราน Rin Rin Bubble Milk Tea  

มากที่สุด และมีกิจกรรมสงเสริมทางการตลาดของเครื่องชานมผานทางสื่อออนไลน เชน Facebook 5) ดานการ

ประเมินผลหลังการซื้อ มีความพึงพอใจมากที่สุดตอเครื่องดื่มชานมท่ีบรโิภค โดยสวนใหญผูบริโภคเครื่องชานมจะแนะนำ

เพ่ือนและคนในครอบครัว และมีการการกลับมาซื้อเครื่องดื่มชานมอีกแนนอน  

สำหรับผูบริโภค Generation Y มีการตัดสินใจซื้อ 1) ดานการตระหนักถึงความตองการ พบวา เหตุผลที่เลือก

บริโภคเครื่องดื่มชานม คือ รสชาติของเครื่องดื่ม โดยตนเองเปนบุคคลที่มีผลตอตัดสินใจซื้อมากที่สุด 2) ดานการคนหา

ขอมูล พบวา มีการคนหายี่หอเครื่องดื่มชานมกอนการตัดสนิใจซื้อ และมาจากการทดลองบริโภคดวยตนเอง โดยมีการหา

ขอมูลหรือรายละเอียดของเครื่องชานมแบบกวางๆ 3) ดานการประเมินทางเลือก พบวา คุณลักษณะที่ใชตัดสินใจเลือก

ซื้อเครื่องดื่มชานม คือ เมนูขายดี และมีการเปรียบเทียบราคาของแตละยี่หอเลือก โดยสวนใหญบริโภคเครื่องดื่มชานม

ในชวงบาย 4) ดานการตัดสินใจซื้อ สวนใหญผูบริโภคเลือกซื้อเครื่องดื่มชานมจากรานใกลบาน โดยเลือกซื้อเครื่องดื่ม

ชานมจากราน Rin Rin Bubble Milk Tea มากที่สุด และมีกิจกรรมสงเสริมทางการตลาดของเครื่องดื่มชานมผานทาง

สื่อออนไลน เชน Facebook และ 5) ดานการประเมินผลหลังการซื้อ มีความพึงพอใจมากที่สุดตอเครื่องดื่มชานมที่
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บริโภค โดยสวนใหญผูบริโภคเครื่องชานมจะแนะนำเพ่ือนและคนในครอบครัว และมีการกลับมาซื้อเครื่องดื่มชานมอีก

แนนอน  

ตารางที่ 8  แสดงการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมของผูบริโภคในจังหวัดภูเก็ต 

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

Min Max SD Min Max SD 

การบริโภคเครื่องดื่มชานมเฉลี่ยแกว 

ตอสัปดาห 

2 17 4.47 1.98 2 13 4.29 1.49 

ราคาเครื่องดื่มชานมบาทตอแกว 19 50 26.70 5.59 19 45 29.72 4.76 

จากตารางท่ี 8 การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมของผูบริโภค Generation Z ในจังหวัดภู เก็ต พบวา 

มีการบริโภคเครื่องดื่มชานมโดยเฉลี่ยประมาณ 5 แกวตอสัปดาห ซึ่งมีราคาเครื่องดื่มชานมโดยเฉลี่ย 27 บาทตอแกว 

สำหรับผูบริโภค Generation Y ในจังหวัดภูเก็ต มีการบริโภคเครื่องดื่มชานมโดยเฉลี่ยประมาณ 4 แกวตอสัปดาห ซึ่งมี

ราคาเครื่องดื่มชานมโดยเฉลีย่ 30 บาทตอแกว ทั้งน้ีสามารถเขาใจการตัดสินใจซื้อชานมในจังหวัดภูเก็ตเพ่ือนำไปวางแผน

กลยุทธไปประยุกตใชใหเหมาะสม  

วัตถุประสงคขอที่ 3 การเปรียบเทียบสวนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม

ชานมของผูบริโภค Generation Z และ Generation Y ในจังหวัดภูเก็ต ซึ่งไดศึกษาความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอ 

สวนประสมการตลาดทั้ง 4 ดาน ผลการศึกษาแสดงดังตารางท่ี 9 พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอสวนประสมการตลาด

ในระดับมากท่ีสุดทุกๆ ดาน และเมื่อนำมาเรียงลำดับ พบวา ผูบริโภคมีความคิดเห็นในระดับมากท่ีสุด ในดานราคา 

รองลงมา ไดแก ผลิตภัณฑ การสงเสริมการตลาด และชองทางการจัดจำหนาย ตามลำดับ 

ตารางที่ 9  ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอสวนประสมการตลาดของเครื่องดื่มชานมในจังหวัดภูเก็ต 

สวนประสม

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 

ชองทางการ

จัดจำหนาย 

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

การสงเสริม

การตลาด 

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

การทดสอบสมมติฐานที่ 2 การศึกษาความสัมพันธระหวางสวนประสมการตลาดมีกับการตัดสินใจซื้อ

เครื่องดื่มชานมของผูบริโภค Generation Z และ Generation Y ในจังหวัดภูเก็ต ซึ่งตัวแปรตน คือ สวนประสม
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การเปรียบเทียบสวนประสมการตลาดที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือฯ 

การตลาด ทั้ง 4 ดาน ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจำหนาย และการสงเสริมการตลาด โดยตัวแปรตาม คือ 

การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานม ไดแก ดานการบริโภคเครื่องดื่มชานมเฉลี่ยแกวตอสัปดาห และดานราคาเครื่องดื่มชานม

บาทตอแกว เพ่ือหาคาความสัมพันธโดยใชการวิเคราะหคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเพียรสัน (Pearson Correlation) 

เมื่อทำการทดสอบความสัมพันธของผูบริโภค Generation Z พบวา สวนประสมการตลาดทุกดาน มีความสัมพันธกับ

การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมดานราคาเครื่องดื่มชานมบาทตอแกว อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ 0.01 

และเมื่อทำการทดสอบความสมัพันธของผูบริโภค Generation Y พบวา สวนประสมการตลาดทุกดาน ไมมีความสัมพันธ

กับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมดานการบริโภคเครื่องดื่มชานมเฉลี่ยแกวตอสัปดาห และดานราคาเครื่องดื่มชานม 

บาทตอแกว อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการศึกษาแสดงดังตารางที่ 10 

ตารางท่ี 10 แสดงความสัมพันธระหวางสวนประสมการตลาดกับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมของผูบริโภค 

Generation Z และ Generation Y ในจังหวัดภูเก็ต 

สวนประสม

การตลาด 

การตัดสินใจซ้ือเครื่องด่ืมชานม 
Generation Z Generation Y 

Sig. 

(2-tailed) 

ผลการ

ทดสอบ 

Sig. 

(2-tailed) 

ผลการ

ทดสอบ 

ผลิตภัณฑ 
ดานการบริโภคเครื่องดืม่ 

ชานมเฉลี่ยแกวตอสัปดาห 

.484 ไมมี

ความสัมพันธ 

.490 ไมมี

ความสัมพันธ 

ดานราคาเครื่องดืม่ชานมบาท 

ตอแกว 

.027* มี

ความสัมพันธ 

.853 ไมมี

ความสัมพันธ 

ราคา 
ดานการบริโภคเครื่องดืม่ 

ชานมเฉลี่ยแกวตอสัปดาห 

.865 ไมมี

ความสัมพันธ 

.990 ไมมี

ความสัมพันธ 

ดานราคาเครื่องดืม่ชานมบาท 

ตอแกว 

.006** มี

ความสัมพันธ 

.461 ไมมี

ความสัมพันธ 

การจัด

จำหนาย 

ดานการบริโภคเครื่องดืม่ 

ชานมเฉลี่ยแกวตอสัปดาห 

.823 ไมมี

ความสัมพันธ 

.522 ไมมี

ความสัมพันธ 

ดานราคาเครื่องดืม่ชานมบาท 

ตอแกว 

.011* มี

ความสัมพันธ 

.671 ไมมี

ความสัมพันธ 

การสงเสริม

การตลาด 

ดานการบริโภคเครื่องดืม่ 

ชานมเฉลี่ยแกวตอสัปดาห 

.559 ไมมี

ความสัมพันธ 

.481 ไมมี

ความสัมพันธ 

ดานราคาเครื่องดืม่ชานมบาท 

ตอแกว 

.002** มี

ความสัมพันธ 

.853 ไมมี

ความสัมพันธ 

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

** มีนัยสำคัญทางสถติิท่ีระดับ 0.01 
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5.2 อภิปรายผล 

 5.2.1 ลักษณะประชากรศาสตรไดแก เพศ ระดับการศึกษา และอายุที่มีความแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อ

เครื่องดื่มชานมของผูบริโภค Generation Y และ Generation Z ในจังหวัดภูเก็ตแตกตางกัน พบวา ผูบริโภคท่ีมีเพศ

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

ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยพิจารณาความแตกตางพบวา เพศหญิงมีการตัดสินใจซื้อราคาของเครื่องดื่มชานมบาทตอแกว

มากกวาเพศชาย ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากความแตกตางทางเพศและอายุทำใหบุคคลมีพฤติกรรมตางกันทั้งในดานความคิด 

ความสนใจคานิยม ตลอดจนพฤติกรรมการซื้อสินคา นอกจากนี้พบวา ผูบริโภคที่มีอายุชวง 29 - 33 ป มีการซื้อดาน

ราคาของเครื่องดื่มชานมบาทตอแกวมากกวาผูบริโภคชวงอายุอื่น ๆ อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลอง

กับงานวิจัยของ Yokchom (2019) พบวา ปจจัยการสงผลตอธุรกิจชานมไขมุก ประกอบไปดวย เพศ อาชีพ 

ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจซื้อชาไขมุกท่ีตางกัน  ผูบริโภคที่มีระดับ

การศึกษามัธยมศึกษาตอนตนมีการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมเฉลี่ยแกวตอสัปดาหมากกวาผูบริโภคระดับการศึกษาอ่ืนๆ 

อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 และผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีมีการตัดสินใจซื้อดานราคาของ

เครื่องดื่มชานมบาทตอแกวมากกวากลุมอื่นๆ อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากระดับ

การศึกษาที่แตกตางกัน จึงทำใหมีความคิดเห็นหรือทัศนคิบางอยางท่ีแตกตางกัน สอดคลองกับงานวิจัยของ 

Prasootsangjan and Nilrattananon (2018) พบวา ปจจัยดานประชากร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 

อาชีพ มีการตัดสินใจในการซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพและความงามไมแตกตางกัน  

ผลการศึกษาในครั้งน้ีไดสอดคลองกับแนวคิด Kotler et al. (2018) ไดระบุวา นักการตลาดจึงสนใจศึกษา

โครงสรางอายุที่เปลี่ยนของประชากรและการพัฒนาในตลาดอยางตอเนื่อง มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค จาก

การศึกษาของ Ping et al. (2021) ไดยืนยันวาผูบริโภคแตละ Generation มีความแตกตางกัน ในดานชีวิตและรูปแบบ

การทำงาน พฤติกรรมการเลือกซื้อ การออกแบบบริการ ประสบการณผูใช ความตองการทางสังคม และความตองการ

บุคลิกภาพของผูบริโภคแตละ Generation มีการเลือกผลิตภัณฑชานมแตกตางกัน ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานขอที่ 1 

ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค Generation Z และ Generation Y ในจังหวัดภูเก็ต ไดแก เพศ ระดับการศึกษา 

และอายุ ที่มีความแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมแตกตางกัน 

5.2.2 สวนประสมการตลาด ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจำหนาย และดาน

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

ในจังหวัดภูเก็ต พบวา สวนประสมการตลาดเครื่องดื่มชานม มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมของ

ผูบริโภค Generation Z ในจังหวัดภูเก็ต ดานราคาเครื่องดื่มชานมบาทตอแกว อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เนื่องจากเครื่องดื่มชานมในจังหวัดภูเก็ตมีใหเลือกหลากหลายแบรนด โดยแตละ 

แบรนดมีความโดดเดนและมีเอกลักษณเฉพาะตัว จึงทำใหผูบริโภค Generation Z เลือกซื้อแบรนดที่ตรงกับความชอบ

ของตัวเอง และมีความคุมคากับราคามากที่สุด อีกทั้งอาจเปนเพราะสถานท่ีในการจัดจำหนายจะสงผลเปนอยางมากเมื่อ

สามารถสรางความสะดวกสบายในการซื้อและมักจะไดรับความสนใจมากขึ้นเมื่อมีบริการการเดลิเวอรี่สินคา 

ซึ่งสอดคลองกับ Thailand Creative and Design Center (2020) อธิบาย Generation Z ไววา สามารถสรางความ

เปลี่ยนแปลงใหตนเองและสังคมในทางท่ีดีขึ้น เนื่องจากประสบการณคือสิ่งสำคัญสำหรับชีวิต จึงไมเกรงกลัวที่จะออก
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การเปรียบเทียบสวนประสมการตลาดที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือฯ 

เดินทางสูโลกกวาง มีสิ่งอำนวยความสะดวกและบริการท่ีตองการ และเปนบริการที่ไมตองกรอกขอมูลหรือระบุคำจำกัด

ความเรื่องเพศ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Puengkasikorn and Charutawephonnukoon (2020) พบวา ปจจัย

สวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานการสงเสริมการตลาด สงผลตอการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องดื่มชานมไขมุกรานคามุทีของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สอดคลองกับงานวิจัยของ 

Thiangkratok and Chaiyasoonthorn (2019) พบวา สงผลตอพฤติกรรมการบริโภคดานคาใชจายในการบริโภคตอ

ครั้งของผูบริโภค สำหรับสวนประสมการตลาดมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมของผูบริโภค 

Generation Y ในจังหวัดภูเก็ต พบวา สวนประสมการตลาดไมมีความสัมพันธในกับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมของ

ผูบริโภค Generation Y ในจังหวัดภูเก็ต อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

ทั้งน้ีอาจเนือ่งมาจากกลยุทธการตลาดเครื่องดื่มชานมในจังหวัดภูเก็ต นั้นไมมีความแตกตางจากรานเครื่องดื่มชานมไขมุก

อ่ืนมากนัก อีกทั้งยังมีธุรกิจเครื่องดื่มชานมที่เพิ่มมากขึ้นเพราะการเติบโตของตลาดเครื่องดื่มชานม โดยสวนใหญผูบริโภค 

Generation Y เปนกลุมคนวัยทำงานจึงมีกำลังซื้อสูง ทำใหราคาเปนปจจัยสวนนอยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อ 

ซึ่งผูบริโภคเลือกซื้อเครื่องดื่มชานมเปนรานเครือ่งดื่มชานมใกลบานและไดรับคำแนะนำจากผูท่ีเคยบรโิภคเครือ่งดื่มชานม 

อาจทำใหกลยุทธการตลาดเครื่องดื่มชานม ดานการจัดจำหนายและดานสงเสริมการตลาดไมมีอิทธิพลตอผูบริโภค 

ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Phichitchumphon and Charutawephonnukoon (2020) พบวา ปจจัยสวนประสม

ทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ไมมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อของชานมไขมุก KAMU ของผูบริโภค

ในหางสรรพสินคาเซ็นทรลั พลาซา เวสตเกต  

ดังน้ัน จึงยอมรับสมมติฐานที่ 2 สวนประสมการตลาดมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมของ

ผูบริโภค Generation Z และ Generation Y ในจังหวัดภูเก็ต การศึกษาถึงสวนประสมการตลาดและการตัดสินใจซื้อ

ชานม  ทำใหเกิดขอมูลที่สามารถนำไปพัฒนาการกำหนดกลยุทธการตลาด เพื่อหาแนวทางท่ีเหมาะสมตอการตัดสินใจ

ซื้อชานมของผูบริโภค Generation Z และ Generation Y ในจังหวัดภูเก็ต นอกจากนี้ยังสามารถประยุกตขอมูลใหเกิด

ประสิทธิผลและนำไปใชไดอยางมีประสิทธิภาพตอการพัฒนางานวิจัยสำหรับพ้ืนที่ตอไป  

6. สรุปผลการวิจัย

ผลจากการวิจัยครั้งน้ีสะทอนการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชานมของผูบริโภค Generation 

Z และ Generation Y ในจังหวัดภูเก็ตที่สำคัญ ประเด็นแรกดานลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ ระดับการศึกษา 

และอายุ ที่มีความแตกตางกัน มีการตัดสินใจซื้อเครือ่งดื่มชานมแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติ กลาวคือ ผูบริโภค

แตละ Generation มีความแตกตางกัน ในดานชีวิตและรูปแบบการทำงาน พฤติกรรมการเลือกซื้อ การออกแบบบริการ 

ประสบการณผูใช ความตองการทางสังคม และความตองการบุคลิกภาพของผูบริโภคแตละ Generation มีการเลือก

ผลิตภัณฑชาของผูบริโภคแตกตางกัน ประเด็นท่ีสองสวนประสมทางการตลาด ผลการวิจัยพบวา สวนประสมการตลาด

เครื่องดื่มชานม ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจำหนาย และการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธกับ 

การตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานมของผูบริโภค Generation Z ในจังหวัดภูเก็ต ดานราคาเครื่องดื่มชานมบาทตอแกว 

สะทอนให เห็นวาผูบริโภค Generation Z ใหความสำคัญกับสวนประสมทางการตลาดชานมจึงสงผลให เกิด 
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การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชานมที่แตกตางกับ Generation Y ดังนั้นผูประกอบการชานมใน 

จังหวัดภูเก็ตสามารถใชเปนแนวทางในการสรางกลยุทธการตลาดเพ่ือใหสอดคลองกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อชานม

ของแตกลุมเปาหมายได  

7. ขอเสนอแนะ  

 

7.1 ขอเสนอแนะจากการวิจัย  

 7.1.1 จากการซื้อชานมตางกัน ทำใหสามารถนำผลการศึกษาไปวางแผนพัฒนาใหตรงกับการตัดสินใจซื้อชานม

ที่มีความแตกตางกัน โดยตองกระตุนการตัดสินใจซื้อผานการบริโภคเครื่องดื่มชานมเฉลี่ยแกวตอสัปดาห และราคา

เครื่องดื่มชานมบาทตอแกว สำหรับกลุม Generation Y จำเปนอยางย่ิงตองใหขอมูลเก่ียวกับราคาของเครื่องดื่มชานม 

คือ ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ และปริมาณของเครื่องดื่มชานม ในทางตรงขามผูบริโภค Generation Z มีการ

บริโภคเครื่องดื่มชานมเฉลี่ยแกวตอสัปดาหมากกวา ดังน้ัน กลยุทธที่นำมาใชจึงตองมีความแตกตางกันแกผูบริโภค         

ทั้ง Generation Z และ Generation Y โดยผูบริโภค Generation Z นั้น ควรมีการแนะนำผลิตภัณฑเครื่องดื่ม         

ชานมใหมหรือเครื่องดื่มชานมขายดีใหแกกลุมเปาหมาย เพื่อเปนการกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซื้อ สวนผูบริโภค 

Generation Y ตองสงเสริมใหมีการบอกตอทางบวกมากยิ่งขึ้น เชน การบอกตอผานสื่อสังคมออนไลน ในลักษณะของ

ไวรัส (Viral Marketing) เพ่ือใหทำใหเกิดการบอกตอไดอยางรวดเร็ว 

7.1.2 การตัดสินใจซื้อของเครื่องดื่มชานมยอมมีการตอบสนองตอลักษณะประชากรศาสตรท่ีแตกตางกัน        

โดยการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานม ไดแก การบริโภคเครื่องดื่มชานมเฉลี่ยแกวตอสัปดาหมีผลตอระดับการศึกษา           

ที่แตกตางกัน ในดานราคาเครื่องดื่มชานมบาทตอแกว มีผลตอเพศ อายุ และระดับการศึกษาที่แตกตางกัน ดังน้ัน จากผล

การศึกษา ผูประกอบการและผูมีสวนเกี่ยวของสามารถจัดวางกลยุทธเพื่อชวยการตัดสินใจซื้อใหตรงกับความตองการ 

โดยเฉพาะการกำหนดตลาดเปาหมายที่ตองดำเนนิการ ซึ่งกลุมเปาหมายจากการศึกษา ควรมุงเปาเพ่ือดำเนินกลยุทธกับ

ผูบริโภค Generation Z ที่มีเพศหญิง มีอายุระหวาง 19–23 ป มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนตน นอกจากนั้น       

ควรกำหนดราคาของเครื่องดื่มชานมใหสอดคลองกับผูบริโภค และมีการตัดสินใจซื้อเครื่องดืม่ชานมเฉลี่ยแกวตอสัปดาห

มากท่ีสุด จึงสามารถการกำหนดการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค สวนผูบริโภค Generation Y ท่ีมีเพศหญิงอายุระหวาง       

29–33 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ใชในการกำหนดกลุมเปาหมาย เพราะผูบริโภคกลุมนี้ใชมีความการตัดสินใจซื้อ

ดานราคาเครื่องดื่มชานม หากธุรกิจสามารถเลือกดำเนินกลยุทธไดตรงกับตลาดเปาหมายแลวจะชวยสงผลดีทำใหธุรกิจ

ประสบความสำเร็จในการแขงขันกับคูแขงไดอยางมีประสิทธิภาพ 

7.1.3 การเลือกแนวทางพัฒนาสวนประสมการตลาดของเครื่องดื่มชานม ตองเลือกแนวทางที่เปนไปในทิศทาง

เดียวกันกับกลยุทธที่สามารถตอบสนองไดตรงกับลักษณะสวนบุคคลของ Generation Z จากผลการศึกษาสิ่งกระตุน

สวนประสมการตลาดทั้งสี่ดานมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อดานราคาเครื่องดื่มชานมบาทตอแกว การเลือกซื้อ 

นอกจากนี้ผูประกอบการควรใหความสำคัญในดานราคามากที่สุด ซึ่งแสดงใหเห็นวาสิ่งกระตุนการตลาดดานราคา        

มีความสำคัญอยางยิ่ง เปนสิ่งกระตุนที่มีผลกระทบตอธุรกิจมากที่สุด จึงจำเปนอยางย่ิงที่ผูประกอบการและผูท่ีเก่ียวของ
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ตองมีสวนรวมในการพัฒนาเพ่ือจัดบริการใหตรงกับการตัดสินใจซื้อที่เปนตลาดเปาหมายไดแสดงออกมา จึงจะชวยทำให

ธุรกิจเครื่องดื่มในจังหวัดภูเก็ตประสบความสำเร็จไดเกิดประสิทธิผล 

 

7.2 ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป  

 7.2.1 ควรทำการศึกษาระเบียบวิธีวิจัยแบบผสม โดยการกำหนดวิธีการศึกษาการวิจัยเชิงปริมาณ เพ่ือรวบรวม

ขอมูลจากลุมเปาหมาย สวนการวิจัยเชิงคุณภาพท่ีไดจากการสัมภาษณเชิงลึกเปนวิธีเสริม เพื่อชวยในการอธิบาย

สถานการณของบริบทไดชัดเจนมากขึ้น  

 7.2.2 ควรมีการศึกษาพฤติกรรมและปจจัยที่มีสวนเก่ียวของกับพฤติกรรม เชน ปจจัยทางสังคม ปจจัยทาง

จิตวิทยา เพื่อใหมีความเขาใจถึงการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคของ Generation Z และ Generation Y ไดอยางแทจริง 

และสามารถวางกรอบแนวทางการพัฒนางานวิจัย  

 7.2.3 ควรมีการศึกษาโมเดลของธุรกิจ และการวิเคราะหจุดแข็ง จุดออน โอกาสและอุปสรรคของธุรกิจ

เครื่องดื่มชานมในจังหวัดภูเก็ต เพ่ือพัฒนารูปแบบกลยุทธในเชิงพ้ืนท่ีตอไป  

7.3 ขอเสนอแนะเชิงนโยบาย 

7.3.1 ผูประกอบการเครื่องดื่มชานมในจังหวัดภูเก็ต ควรนำขอมูลท่ีไดจากการวิจัยไปกำหนดกลุมเปาหมาย        

ใหชัดเจน และสามารถนำขอมูลวิจัยไปปรับปรุงและพัฒนาสวนประสมการตลาดใหสอดคลองกับการตัดสินใจซื้อให

เหมาะสมในแตละกลุม เพื่อสรางจุดเดนและความไดเปรียบในการแขงขัน 

7.3.2 ผูประกอบการเครื่องดื่มชานมในจังหวัดภูเก็ต ควรนำขอมูลการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชานม 

ดานการบริโภคเครื่องดื่มชานมเฉลี่ยแกวตอสัปดาห และดานราคาเครื่องดื่มชานมบาทตอแกวไปพัฒนาในการกำหนด 

กลยุทธการตลาดและกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซื้อใหตรงกับความตองการของผูบริโภคในแตละกลุม 
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