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บทคัดย่อ (Abstract) 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) ระดับส่วนประสมทางการตลาด และการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าและบริการ 2) เปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ แยกตามปัจจัยส่วนบุคคล และ       
3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ โดยเป็นการวิจัยเชิง
ปริมาณ เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม ทำการเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นคือ ผู้
ที่มีการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการภายใน Starbucks ของคน Generation Y จำนวน 400 คน โดย
วิธีการสุ่มตัวอย่างไม่อาศัยความน่าจะเป็น และสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ สถิติท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ 
ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบ t-test, F-test และการวิเคราะห์
สมการถดถอยอย่างง่ายพหุคูณแบบ Enter ผลการวิจัยครั้งนี้พบว่า 1) ระดับส่วนประสมทางการตลาด 
และการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.16 และ 4.09 และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ .581 และ .678 ตามลำดับ 2) ปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษา และ
รายได้เฉลี ่ยต่อเดือน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อส ินค้าและบริการภายใน Starbucks ของคน 
Generation Y อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ .05 และ 3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
สามารถพยาการณ์ค่าอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าและบริการภายใน Starbucks ของคน 
Generation Y ได้ร้อยละ 84.30 (R2=.843)  
คำสำคัญ (Keywords): ส่วนประสมทางการตลาด; การตัดสินใจซื้อ; Starbucks; Generation Y 
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Abstract 
The objectives of this research were to examine the following: 1) the levels 

of marketing mix and purchase decisions for goods and services; 2) a comparison of 
purchase decisions for goods and services based on personal factors; and 3) the 
influence of marketing mix on purchase decisions for goods and services. This 
research adopted a quantitative approach and utilized a questionnaire as the 
research tool. Data were collected from 400 individuals who made purchase 
decisions within Starbucks among Generation Y customers using nonprobability and 
accidental sampling methods. The statistical analyses employed in this research 
included frequency analysis, percentage calculation, mean calculation, standard 
deviation calculation, t-test, F-test, and multiple regression analysis using the enter 
method. The research findings revealed that: 1) both marketing mix and purchase 
decisions for goods and services were perceived at a high level, with an average score 
of 4.16 and 4.09 respectively, and standard deviations of .581 and .678 respectively; 
2) personal factors such as education and monthly income had a statistically 
significant impact on purchase decisions for goods and services within Starbucks 
among Generation Y customers at a significance level of .05; and 3) the marketing 
mix factor was able to predict 84.30 percent of the influence on purchase decisions 
for goods and services within Starbucks among Generation Y customers (R2=.843). 
Keywords: Marketing Mix; Purchase Decision; Starbucks; Generation Y 
 
บทนำ (Introduction)  

ในช่วงไม่ก่ีปีที่ผ่านมา Starbucks ได้กลายเป็นจุดหมายปลายทางยอดนิยมในหมู่ Generation 
Y ต่อความต้องการบริโภคปริมาณคาเฟอีนในแต่ละวัน และยังเป็นจุดหมายในการเข้ามาคุยงาน 
พักผ่อน ซึมซับไปกับรสชาติของกาแฟ (ศิรินภา คณะทิพย์, 2565) อย่างไรก็ตามการที่ผู้บริโภคจะ
ตัดสินใจว่าจะซื้อเครื่องดื่มจากสตาร์บัคส์หรือไม่นั้นขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายประการ ไม่ว่าจะเป็นเรื่อง
ของส่วนประสมทางการตลาดที่ทางร้านได้กำหนดกลยุทธ์ผ่านผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม  ราคา ช่อง
ทางการจัดจำหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการ ไปจนถึงลักษณะทางกายภาพ
ของร้านค้า โดยในงานวิจัยชิ้นนี้ทางผู้วิจัยจะมุ่งเน้นทำการสำรวจส่วนผสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจของ Generation Y ในการซื้อเครื่องดื่มที่ Starbucks ภายในกรุงเทพมหานคร (พิมพ์
นิภา สารการ และคณะ, 2565) 

เมื่อกล่าวถึงส่วนผสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ์สตาร์บัคส์ ถือเป็นปัจจัยหลักในการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มจากร้านกาแฟของเจนเนอเรชั่นวาย คุณภาพและรสชาติเป็นสิ่งสำคัญสำหรับ
ผู้บริโภควัยหนุ่มสาวที่กำลังมองหาประสบการณ์รสชาติที่มีมาตรฐานจากร้านค้าจนนำไปสู่การ
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สร้างความพึงพอใจให้กับนักดื่มคอกาแฟ จากการศึกษาของ E Czarniecka-Skubina ซึ่งเป็นนัก
ชิมอาหารและเครื่องดื่มได้ระบุว่าคุณภาพ รสชาติ นิสัย ยี่ห้อ และราคาเป็นปัจจัยที่สำคัญที่สุดที่
ส่งผลต่อการซื้อกาแฟ (Czarniecka-Skubina et al., 2021) นอกจากนี้ จากการสำรวจข้อมูลที่
รวบรวมโดยการศึกษางานวิจัยประเภทเดียวกันเปิดเผยว่า ทางเลือกของผู้บริโภคที่มีเพิ่มมากขึ้น
ต่อแบรนด์ร้านกาแฟที่หลากหลายขึ้นบวกกับพฤติกรรมที่เกี่ยวข้องกับการบริโภคกาแฟ รวมถึง
วิธีการชงและสถานที่บริโภคกาแฟ ล้วนส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านกาแฟเช่นกัน (Porters, 
2020) เพื่อตอบสนองความต้องการเหล่านี้ ทางสตาร์บัคส์ได้นำกลยุทธ์ต่อการเสนอรสชาติและ
ตัวเลือกการปรับแต่งตามความต้องการให้กับลูกค้าที่ต้องการเพิ่มหรือลดส่วนประกอบอื่น  ๆ 
ภายในเมนูที่ตนสั่งได้ เช่น การลดน้ำตาลในเครื่องดื่ม หรือการเพ่ิมช็อตกาแฟ เป็นต้น ราคาเป็นอีก
ปัจจัยสำคัญที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มที่สตาร์บัคส์ของเจนเนอเรชั่นวาย แม้ว่าสตาร์
บัคส์อาจถูกมองว่าเป็นแบรนด์ระดับพรีเมียม แต่กลยุทธ์การกำหนดราคาของบริษัทได้รับการ
ออกแบบมาเพื่อดึงดูดกลุ่มประชากรเจเนอเรชั่นวายมากขึ้น โดยปัจจุบันสตาร์บัคส์กำหนดราคา
เครื่องดื่มด้วยวิธีที่คัดเลือกให้ผู้บริโภคเลือกตัวเลือกที่ใหญ่ขึ้น เนื่องจากขนาดที่ใหญ่ขึ้นให้ ความ
คุ้มค่าที่มากกว่าสำหรับราคา (Czarniecka-Skubina et al., 2021) นอกจากนี้ Starbucks ยัง
เผชิญกับการแข่งขันจากร้านกาแฟแบรนด์อื่น ๆ ซึ่งอาจส่งผลต่อกลยุทธ์ด้านราคาของร้านค้าเอง 
อย่างไรก็ตามสตาร์บัคส์ยังสามารถรักษาระดับราคาที่แข่งขันได้ผ่านการจัดการต้นทุนแรงงานและ
สิ่งอำนวยความสะดวกอย่างรอบคอบ เมื่อเทียบกับเครือร้านกาแฟขนาดใหญ่ (Hendricks, 2018) 
วัตถุดิบส่งเสริมการขายที่สตาร์บัคส์ใช้ก็เป็นปัจจัยสำคัญในการตัดสินใจซื้อของเจนเนอเรชั่นวาย 
เครื่องดื่มจากบริษัท สื่อสังคมออนไลน์กลายเป็นเครื่องมือสำคัญสำหรับการทำการตลาดกับกลุ่ม เจ
เนอเรชั่นวาย เนื่องจากผู้บริโภควัยหนุ่มสาวจำนวนมากใช้งานแพลตฟอร์มเช่น Instagram และ 
Twitter อย่างไรก็ตามการสร้างหน้าโซเชียลมีเดียนั้นไม่เพียงพอที่จะดึงดูด Generation Y ได้ดี 
ตามรายงานของ Marketo เกือบหนึ ่งในสามของการตัดสินใจซื ้อของบุคคลมิลเลนเนียล 
(Millennials) ขึ้นอยู่กับคุณค่าของแบรนด์ ซึ่งทางสตาร์บัคส์ใช้ประโยชน์จากสิ่งนี้โดยการส่งเสริม
ความมุ่งมั่นต่อสังคม และความรับผิดชอบต่อสังคม (Shanks, 2018) ซึ่งรวมถึงความคิดริเริ่มเช่น
แคมเปญ "Cup of Kindness" ซึ่งบริจาคยอดขายส่วนหนึ่งให้กับองค์กรการกุศลของ Lady Gaga 
หรือจะเป็นเรื่องของการทำแก้วกาแฟที่มีสัญลักษณ์และกลิ่นอายของความเป็นภาคเหนือ เมื่อทำ
การซื้อสินค้าหรือลิตภัณฑ์เมล็ดกาแฟที่ผลิตจากภาคเหนือ รายได้ส่วนหนึ่งจะเป็นการบริจาคให้กับ
องค์กรพัฒนาชาวเขาแบบผสมผสาน เป็นต้น (RYT9, 2018) ด้วยการส่งเสริมค่านิยมและการมี
ส่วนร่วมกับลูกค้าบนโซเชียลมีเดีย Starbucks สามารถสร้างฐานลูกค้าที่ภักดีในหมู่ Generation 
Y ได้ 

โดยสรุป ส่วนผสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มที่ Starbucks ของ 
Generation Y นั้นได้รับอิทธิพลจาก หลากหลายปัจจัย ส่วนผสมของผลิตภัณฑ์ Starbucks      
กลยุทธ์การกำหนดราคา และส่วนผสมในการส่งเสริมการขาย ล้วนมีบทบาทสำคัญในการดึงดูด
และรักษาผู้บริโภควัยหนุ่มสาว ด้วยการตอบสนองต่อปัจจัยเหล่านี้อย่างต่อเนื่องสตาร์บัคส์สามารถ
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รักษาตำแหน่งเป็นจุดหมายปลายทางยอดนิยมสำหรับเจนเนอเรชั่นวาย และเติบโตต่อไปได้ใน
อุตสาหกรรมกาแฟที่มีการแข่งขันสูง  

จากสาเหตุข้างต้น ส่งผลให้ผู้วิจัยมีความสนใจสาเหตุและเหตุผลของพฤติกรรมผู้บริโภคที่
มีต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มภายในร้านสตาร์บัคส์ผ่านการนำส่วนประสมทางการตลาดมาใช้
ศึกษา โดยจะเป็นการศึกษาเพื่อตรวจสอบความสัมพันธ์ของตัวแปร เพื่อนำมาพัฒนาให้เท่ากันกับ
สถานการณ์เศรษฐกิจในปัจจุบันเพื่อสร้างความยั่งยืนในการแข่งขัน และเป็นกรณีศึกษาให้กับ
ผู้ประกอบการรายย่อยท่านอื่น ๆ ที่ต้องการเข้ามาในธุรกิจร้านกาแฟต่อการพัฒนากลยุทธ์ในการ
หากลุ่มเป้าหมายให้มาเป็นลูกค้าหรือเพื่อรักษาฐานลูกค้าให้ดียิ่งขึ ้น จึงได้จัดทำงานวิจัยเรื่อง 
“ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที ่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้าน Starbucks ของคน 
Generation Y” ขึ้น โดยรายละเอียดของงานวิจัยดังนี้ 

 
วัตถุประสงค์ของงานวิจัย (Research Objectives) 

1. เพื่อศึกษาระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
ภายใน Starbucks ของคน Generation Y  

2. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการภายใน Starbucks ของคน 
Generation Y แยกตามปัจจัยส่วนบุคคล 

3. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการภายใน 
Starbucks ของคน Generation Y 

 
สมมติฐานของงานวิจัย (Research Hypothesis) 

1. ผู้ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการภายใน Starbucks ที่มีปัจจัยส่วนบุคคลแตกต่างกัน จะมีการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการภายใน Starbucks ของคน Generation Y แตกต่างกัน 

2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าและบริการภายใน 
Starbucks ของคน Generation Y 

 
กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) 

การวิจัยครั ้งนี ้ได้ศึกษา “แบบจำลองการเดินทางการซื ้อสินค้า และบริการของลูกค้า 
Starbucks ของคน Generation Y” โดยผู้วิจัยได้สร้างและพัฒนากรอบแนวความคิดในการวิจัยดังนี้ 
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ภาพที ่1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
วิธีการดำเนินวิจัย (Research Methods) 

1. รูปแบบการวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และใช้รูปแบบการวิจัยเชิง

สำรวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม ซึ่งผู้วิจัยดำเนินการวิจัยที่มีขอบเขตและรายละเอียด 
ในการดำเนินการวิจัยดังนี้ 

2. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้ที่มีการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการภายใน Starbucks ของ

คน Generation Y โดยไม่สามารถกำหนดประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ได้ชัดเจน กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้
ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ที่มีการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการภายใน Starbucks ของคน Generation 
Y จำนวน 400 คน ตามแนวคิดของ Cochran et al., (1953) โดยใช้สูตรที่ให้ความเชื่อมั่น 95% 
และสามารถคลาดเคลื่อนได้ 0.05 ซึ่งสามารถแสดงได้ดังนี้ 

จากสูตร  n=
P(1-P)Z2

d2   

เมื่อ n แทนค่าของกลุ่มตัวอย่างประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
P แทนค่าสัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยต้องการสุ่ม (0.5) 
Z แทนค่าความมั่นใจระดับความเชื่อมั่นที่ผู ้วิจัยกำหนดไว้  Z มีค่าเท่ากับ 

1.96 ที่มีระดับความเชื่อมั่นร้อย 95% (0.5) 
d แทนค่าความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่างท่ีเกิดข้ึน = 0.05 

แทนค่า n  = 
0.5(1-0.5)(1.96)2

(0.05)2
 

  = 384.16 
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ซึ่งจากการคํานวณได้ประชากรกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมได้อยู่ที่  จำนวน 385 คน เพ่ือ
ป้องกันความคลาดเคลื่อนของกลุ่มตัวอย่าง และเพื่อผลลัพธ์ที่มีประสิทธิภาพ ดังนั้นผู้วิจัยขอศึกษา
กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด จำนวน 400 คน ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-
Probability Sampling) และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) 

3. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้ใช้แบบสอบถามที่ผู้วิจัยได้ทำการสร้างและพัฒนาขึ้นเองจากการทบทวน

แนวคิด ทฤษฎีและวรรณกรรมที่เกี ่ยวข้องกับตัวแปรในงานวิจัย โดยใช้เป็นเครื่องมือในการเก็บ
ข้อมูลแบ่งเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยลักษณะคำถาม
เป็นแบบให้เลือกตอบ (Multiple Choice)  

ส่วนที่ 2-3 เป็นแบบสอบถามระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) และ
ปัจจัยการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ (Purchase Decision) มีลักษณะข้อคำถามเป็นมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scales)  

ซึ ่งแบบสอบถามของตอนที่ 2 ถึง 3 จะมีลักษณะเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
Scale) 5 ระดับตามแบบของ Likert (Likert’ Scale) ซึ่งจะมีให้เลือกตอบได้เพียงคำตอบเดียว โดย
ใช้คำถามที่แสดงระดับการวัดข้อมูลอันตรภาค (Interval Scale) ที่มีความหมายของเกณฑ์การให้
คะแนนแบบสอบถามความคิดเห็นดังนี้ 

ระดับคะแนน 5 หมายถึง ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด 
ระดับคะแนน 4 หมายถึง ระดับความคิดเห็นมาก 
ระดับคะแนน 3 หมายถึง ระดับความคิดเห็นปานกลาง 
ระดับคะแนน 2 หมายถึง ระดับความคิดเห็นน้อย 
ระดับคะแนน 1 หมายถึง ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
โดยผู้วิจัยได้กำหนดเกณฑ์ในการแปลผลค่าคะแนนเฉลี่ยตามแนวคิดของ Best (1977) ซึ่ง

แบ่งได้เป็น 5 ระดับ ดังนี้ 
ค่าเฉลี่ย  4.21-5.00 หมายถึง ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด 
ค่าเฉลี่ย  3.41-4.20 หมายถึง ระดับความคิดเห็นมาก 
ค่าเฉลี่ย  2.61-3.40 หมายถึง ระดับความคิดเห็นปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย  1.81-2.60 หมายถึง ระดับความคิดเห็นน้อย 
ค่าเฉลี่ย  1.00-1.80 หมายถึง ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
4. การเก็บรวบรวมข้อมูล 

1. ผู้วิจัยศึกษาแนวคิดและทฤษฎีจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือนำมากำหนด
เป้าหมายและเป็นแนวทางในการวางกรอบแนวคิดและสร้างแบบสอบถาม 

2. ร่างแบบสอบถามที่สร้างเสร็จเรียบร้อยแล้วเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ 
โดยต้องผ่านความเห็นชอบจากผู้เชี่ยวชาญอีก 3 ท่าน เพ่ือตรวจสอบความถูกต้อง ชัดเจนครอบคลุม 
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วัตถุประสงค์ที่กำหนดไว้ และตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Validity) ว่าตรงตามจุดมุ่งหมาย
และสอดคล้องกับการศึกษาครั้งนี้หรือไม่ หลังจากนั้นนำมาแก้ไขปรับปรุงเพื่อดำเนินการขั้นต่อไป 
โดยในการหาค่าความเท่ียงครั้งนี้ได้ค่าอยู่ที่ 0.67-1.00 ทุกข้อคำถาม 

3. นำแบบสอบถามไปทดสอบใช้ (Try Out) ที่ไม่ได้เป็นกลุ่มตัวอย่างจำนวน 30 ราย 
เพื่อตรวจสอบการใช้คำถาม ความสามารถในการใช้ (Usability) และนำข้อมูลที่ได้มาหาความ
เชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามโดยวิธีหาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค ค่าความเชื่อมั่น
ของแบบสอบถามควรมีค่าไม่ต่ำกว่า 0.75 โดยในการวิเคราะห์ค่า Tryout ครั้งนี้มีค่าอิทธิพลอยู่ที่ 
.872-.899 ถือว่าสามารถนำไปใช้งานได้ 

4. นำแบบสอบถามที่ตรวจสอบความถูกต้องและตรวจสอบความเชื่อมั่นแล้วไปเก็บ
ตัวอย่างจากผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าและบริการของสตาร์บัคส์ ของคนเจเนอเรชั่นวาย 400 รายเพ่ือ
นำมาวิเคราะห์ข้อมูลในขั้นตอนต่อไป 

5. การวิเคราะห์ข้อมูล 
1. เชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ประกอบด้วย ด้วยค่าความถี่ (Frequency) ค่า

ร ้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี ่ย (Mean) และค่าเบี ่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือ
วิเคราะห์ลักษณะตัวแปรต้นและตัวแปรตาม คือ ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และ 
การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการภายใน Starbucks ของคน Generation Y 

2. สถิติอนุมานหรือสถิติอ้างอิง ( Inferential Statistics) เป็นการนำวิธีทางสถิติมาใช้
สำหรับทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) ประกอบด้วย การวิเคราะห์การเปรียบเทียบเพ่ือ
หาความแตกต่างระหว่างตัวแปรได้แก่ t-test และ F-test และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) สำหรับวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าและบริการ ภายใน Starbucks ของคน Generation Y  

 
ผลการวิจัย (Research Results)  

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 213 คน 
(ร้อยละ 23.2) ศึกษาอยู่ระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 189 (ร้อยละ 47.2) เป็นพนักงานเอกชน 
จำนวน 128 คน (ร้อยละ 32.0) รายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ต่ำกว่า 20 ,000 บาท จำนวน 212 คน 
(ร้อยละ 53.0) ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มภายใน Starbucks จำนวน 1-3 ครั้งต่อสัปดาห์ จำนวน 208 
คน (ร้อยละ 52.0) ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อเครื่องดื่มภายใน Starbucks อยู่ที่ 1,001-1,500 บาท
ต่อครั้ง จำนวน 167 คน (ร้อยละ 41.8) 

ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
สามารถแสดงได้ดังตารางที ่1 
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ตารางที ่1 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด โดยรวม 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด X̅ S.D. ระดับ 

ด้านสินค้า/บริการ 4.21 .618 มากที่สุด 
ด้านราคา 4.30 .688 มากที่สุด 
ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 4.21 .625 มากที่สุด 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 4.26 .584 มากที่สุด 
ด้านบุคลากร/พนักงาน 4.08 .737 มาก 
ด้านกระบวนการ 4.11 .748 มาก 
ด้านลักษณะทางกายภาพ 3.98 .742 มาก 

รวมปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4.16 .581 มาก 
 

จากตารางที่ 1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ภาพรวมอยู ่ในระดับมาก (X̅=4.16, 
S.D.=.581) เมื่อพิจารณารายด้านโดยเรียงลำดับตามเกณฑ์จากมากไปหาน้อย สามารถกล่าวได้ว่า 
ด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ ด้านราคา (X̅=4.30, S.D.=.688) รองลงมา คือ ด้านการส่งเสริม
การตลาด (X̅=4.26, S.D.=.584) รองลงมา คือ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (X̅=4.21, S.D.=.625) 
รองลงมา คือ ด้านสินค้า/บริการ (X̅=4.21, S.D.=.618) รองลงมา คือ ด้านกระบวนการ (X̅=4.11, 
S.D.=.748) รองลงมา คือ ด้านบุคลากร/พนักงาน (X̅=4.08, S.D.=.737) รองลงมา คือ ด้านลักษณะ
ทางกายภาพ (X̅=3.98, S.D.=.742) ตามลำดับ 

ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามระดับปัจจัยการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการ สามารถแสดงได้ดังตารางที ่2 

 
ตารางที ่2 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับปัจจัยการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ โดยรวม 

ปัจจัยการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ X̅ S.D. ระดับ 
ท่านตัดสินใจใช้บริการร้าน Starbucks จากชื่อเสียง 4.03 .864 มาก 
ท่านตัดสินใจใช้บริการร้าน Starbucks จากคุณภาพของ
เครื่องดื่ม 4.07 .804 มาก 
การให้บริการด้าน Wi-Fi ส่งผลต่อการเข้ามาใช้งานภายในร้าน 
Starbucks  4.10 .815 มาก 
ราคาของเครื่องดื่มที่เป็นมาตรฐาน ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการภายใน Starbucks  4.08 .760 มาก 
ท่านเปรียบเทียบ Starbucks กับร้านเครื ่องดื ่มประเภท
เดียวกันก่อนตัดสินใจใช้บริการ 4.14 .796 มาก 
ท่านแนะนำให้บุคคลรอบตัวใช้บริการร้าน Starbucks 3.99 .798 มาก 
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ท่านจะใช้บริการภายในร้าน Starbucks ในครั้งต่อไป 4.21 .735 มากที่สุด 
รวมปัจจัยการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ 4.09 .678 มาก 

 
จากตารางที่ 2 ปัจจัยการตัดสินใจซื้อภาพรวมอยู่ในระดับมาก (X̅=4.09, S.D.=.678) เมื่อ

พิจารณารายด้านโดยเรียงลำดับตามเกณฑ์จากมากไปหาน้อย สามารถกล่าวได้ว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ย
มากที่สุด คือ ท่านจะใช้บริการภายในร้าน Starbucks ในครั้งต่อไป (X̅=4.21, S.D.=.735) รองลงมา 
คือ ท่านเปรียบเทียบ Starbucks กับร้านเครื ่องดื ่มประเภทเดียวกันก่อนตัดสินใจใช้บริการ 
(X̅=4.14, S.D.=.796) รองลงมา คือ การให้บริการด้าน Wi-Fi ส่งผลต่อการเข้ามาใช้งานภายในร้าน 
Starbucks (X̅=4.10, S.D.=.815) รองลงมา คือ ราคาของเครื่องดื่มที่เป็นมาตรฐาน ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการภายใน Starbucks (X̅=4.08, S.D.=.760) รองลงมา คือ ท่านตัดสินใจใช้บริการ
ร้าน Starbucks จากคุณภาพของเครื่องดื่ม (X̅=4.07, S.D.=.804) รองลงมา คือ ท่านตัดสินใจใช้
บริการร้าน Starbucks จากชื่อเสียง (X̅=4.03, S.D.=.864) รองลงมา คือ ท่านแนะนำให้บุคคล
รอบตัวใช้บริการร้าน Starbucks (X̅=3.99, S.D.=.798) ตามลำดับ 

ผลการวิเคราะห์ตามวัตถุประสงค์ 
สมมติฐานข้อที่ 1 ผู้ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการภายใน Starbucks ที่มีปัจจัยส่วนบุคคล

แตกต่างกัน จะมีการตัดสินใจซื ้อสินค้าและบริการภายใน Starbucks ของคน Generation Y 
แตกต่างกันโดยใช้สถิติในการวิเคราะห์ คือ t-test, F-test ซึ่งผลการวิเคราะห์สามารถแสดงได้ดังนี้ 

 
ตารางท่ี 3 ผลการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคล ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการภายใน
ร้านStarbucks ของคน Generation Y 

ปัจจัยส่วนบุคคล t-test F-test การตัดสินใจซื้อ แปรผล 
เพศ .111  .911 ไม่สนับสนุน 
ระดับการศึกษา  5.531 .004* สนับสนุน 
อาชีพ  .596 .703 ไม่สนับสนุน 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  5.285 .001* สนับสนุน 
ค่าเฉล ี ่ยต ่อการต ัดส ินใจซื้อ
เคร ื ่องด ื ่มภายใน Starbucks 
ต่อสัปดาห์  .999 .369 ไม่สนับสนุน 
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งในการซื้อ
เครื่องดื่มภายใน Starbucks  1.851 .118 ไม่สนับสนุน 

* มีระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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จากตารางที่ 3 พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าและบริการภายใน Starbucks ของคน Generation Y อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งเป็นการยอมรับสมมติฐาน แต่ด้านเพศ อาชีพ ค่าเฉลี่ยต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มภายใน Starbucks ต่อสัปดาห์ และค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งในการซื้อเครื่องดื่ม
ภายใน Starbucks ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าและบริการภายใน Starbucks ของคน 
Generation Y อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งเป็นการปฏิเสธสมมติฐานงานวิจัย 

สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการภายใน Starbucks ของคน Generation Y  

เป็นการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบปกติ (Enter Multiple Regression Analysis) 
เพ่ือหาค่าอิทธิพลของตัวแปรส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
ภายใน Starbucks ของคน Generation Y 

 
ตารางท่ี 4 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบปกติ 

ตัวแปร Unstandardized 
Coefficient B 

Std. 
Error 

Beta t Sig. 

ค่าคงที่ (Constant)  .205 .105  1.950 .052 
สินค้า/บริการ (X1) .237 .057 .216 4.183 .000 
ราคา (X2) .390 .057 .396 6.817 .000 
ช่องทางการจัดจำหน่าย (X3) .293 .057 .270 5.119 .000 
การส่งเสริมการตลาด (X4) .333 .062 .287 5.404 .000 
บุคลากร/พนักงาน (X5) .513 .056 .558 9.081 .000 
กระบวนการ (X6) .025 .067 .028 .378 .706 
ลักษณะทางกายภาพ (X7) .739 .270 .648 10.136 .000 

R=.918  R2=.843 F=196.967 
SEest=.271  R2

adj=.840 a=.205 
* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
จากตารางที่ 4 พบว่า ตัวแปรปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด สามารถพยากรณ์อิทธิพลที่

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการภายใน Starbucks ของคน Generation Y มีนัยสำคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 6 องค์ประกอบ ได้แก่ ด้านสินค้า/บริการ (t=4.183, Sig.=.000) ด้านราคา 
(t=6.817, Sig.=.000) ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (t=5.119, Sig.=.000) ด้านการส่งเสริม
การตลาด (t=5.404, Sig.=.000) ด้านบุคลากร/พนักงาน (t=9.081, Sig.=.000) และด้านลักษณะ
ทางกายภาพ (t=10.136, Sig.=.000)  
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จากผลการวิเคราะห์ข้างต้น สามารถสร้างเป็นสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบและ
คะแนนมาตรฐาน ดังนี้ 

สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ  
Y=a +b(X1) +b(X2) +b(X3) +b(X4) +b(X5) +b(X6) +b(X7) 

แทนค่าได้ดังนี ้ 
Y=.205 +.057(X1) +.057(X2) +.057(X3) +.062(X4) +.056(X5) +.067(X6) +.270(X7) 
สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน 
Z=.216(Z1) +.396(Z2) +.270(Z3) +.287(Z4) +.558(Z5) +.028(Z6) +.648(Z7) 
สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและ

บริการภายใน Starbucks ของคน Generation Y ซึ่งจากการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นอย่าง
ง่ายจากการปรับแก้ของ R Square2 (R2) โดยมีค่าเท่ากับ .843 หรือคิดเป็น 84.30 เปอร์เซ็นต์ ซึ่ง
สนับสนุนสมมติฐาน โดยมีนัยสำคัญทางสถิติอยู่ที่ .05 

 
อภิปรายผลการวิจัย (Discussions)  

1. ปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการภายใน Starbucks ของ
คน Generation Y 

จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าและบริการภายใน Starbucks ของคน Generation Y อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งเป็นการยอมรับสมมติฐาน แต่ด้านเพศ อาชีพ ค่าเฉลี่ยต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มภายใน Starbucks ต่อสัปดาห์ และค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งในการซื้อเครื่องดื่ม
ภายใน Starbucks ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าและบริการภายใน Starbucks ของคน 
Generation Y อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งเป็นการปฏิเสธสมมติฐานงานวิจัย พบว่า 
บุคคลที่มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีและสูงกว่า และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนในระดับสูง 
จะมีพฤติกรรมต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการและซื้อสินค้าภายในร้าน Starbucks อย่างมาก เพราะ
ต้องการเครื่องดื่มที่มีรสชาติมาตรฐานในราคาที่จับต้องได้ ต้องการวัตถุดิบที่ผ่านการคัดสรรและใส่
ใจมาอย่างดี และได้รับสินค้าและเครื่องดื่มท่ีดีให้กับตนเอง  

สอดคล้องกับงานวิจัยของศิรินภา คณะทิพย์ (2565) ได้ศึกษาเรื ่อง ส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสดของผู้บริโภคในจังหวัดมหาสารคาม 
กล่าวว่า ปัจจัยลักษณะของประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคในจังหวัดมหาสารคาม ได้แก่ด้าน เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสด
ของผู้บริโภคในจังหวัดมหาสารคามที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ .05 และยัง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ศัสยมน ศีตลาวัชรพล และสายพิณ ปั้นทอง (2565) ได้ศึกษาเรื ่อง 
อิทธิพลลของปัจจัยทางการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟสดจากร้านสะดวกซื้อ ใน
กรุงเทพมหานคร กล่าวว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ มี
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ผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟสดจากร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 

2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการภายใน 
Starbucks ของคน Generation Y 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อสินค้าและบริการภายใน 
Starbucks ของคน Generation Y ซึ่งจากการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นอย่างง่ายจากการ
ปรับแก้ของ R Square2 (R2) โดยมีค่าเท่ากับ .843 หรือคิดเป็น 84.30 เปอร์เซ็นต์ ซึ่งสนับสนุน
สมมติฐาน โดยมีนัยสำคัญทางสถิติอยู ่ที ่ .05 พบว่า ในการทำจุดยืนทางการตลาดของร้าน 
Starbucks ใช้การทำโปรโมชั่นและในเรื่องของคุณภาพสินค้าและเครื่องดื่มด้านสินค้า/บริการจาก
ส่วนประสมทางการตลาดมากที ่ส ุด เป็นเพราะต้องการให้บุคคลที ่เข ้ามาภายในร้านได ้รับ
ประสบการณ์และสัมผัสที่เป็นมาตรฐานของเครื่องดื่ม และการใช้โปรโมชั่นในเรื่องของส่วนลดตาม
เทศกาลจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อท่ีเพ่ิมข้ึนของบุคคล เป็นการกระตุ้นให้บุคคลทีเป็นกลุ่มเป้าหมาย
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการได้ง่ายขึ้น ไม่ว่าจะเป็นโปรโมชั่นส่วนลดประจำเทศกาล หรือซื้อ
เครื่องดื่ม 1 แก้ว แถม 1 แก้ว หรือยอกซื้อสินค้าครบตามจำนวนได้รับของสมมนาคุณพิเศษ จะยิ่ง
เป็นการทำให้บุคคลสนใจและเข้าใช้บริการมากท่ีสุด  

สอดคล้องกับงานวิจัยของศัสยมน ศีตลาวัชรพล และสายพิณ ปั้นทอง (2565) ได้ศึกษา
เรื่อง อิทธิพลลของปัจจัยทางการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟสดจากร้านสะดวกซ้ือ 
ในกรุงเทพมหานคร กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม
กาแฟสดจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Sig.=.000) ด้านการส่งเสริม
การตลาด (Sig.=.000) ด้านบุคลากร (Sig.=.023) ด้านกระบวนการ (Sig.=.001) และด้านลักษณะ
ทางกายภาพ (Sig.=.017) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าอิทธิพลอยู่ท่ี 77.90 และยัง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ นาย สุชาครีย์เลวรรณ์ (2565) ได้ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดที่
มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารจากร้านคาเฟ่ ในจังหวัดขอนแก่น กล่าวว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุ ด 
เมื่อทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
โดยรวมคิดเป็นร้อยละ 88.7 ซึ่งมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ    
ศิรินภา คณะทิพย์ (2565) ได้ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการร้านกาแฟสดของผู้บริโภคในจังหวัดมหาสารคาม กล่าวว่า ระดับของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดในด้านกระบวนการ ช่องทางการจัดจำหน่าย ลักษณะทางกายภาพ บุคลากร สินค้าและ
บริการ ราคา และการส่งเสริมการตลาด ส่งผล่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านกาแฟสดของ
ผู้บริโภคในจังหวัดมหาสารคาม อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัชชา โพนทองถิ่น (2563) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟของผู้บริโภคร้านคาเฟ่ อเมซอน ในสาขา 1856 สถานีบริการ 
ปตท. เขตลาดกระบัง กรุงเทพมหานคร กล่าวว่า ระดับของส่วนประสมทางการตลาดอยู่ในระดับ
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มากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที ่ 4.28 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที ่ .780 และระดับการ
ตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.10 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานอยู่ที่ 1.114 โดย
เมื่อทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ทั้ง 7 องค์ประกอบ ได้แก่ สินค้า ราคา 
ช่องทางการจัดจำหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคคล กระบวนการ และลักษณะทางกายภาพ ส่งผล
ต่อการรตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มกาแฟในร้านคาเฟ่ อเมซอน สาขา 1856 ในสถานีบริการ ปตท. เขต
ลาดกระบัง อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยสามารถพยากรณ์อิทธิพลของตัวแปรได้อยู่ที่ 
.389 

 
ข้อเสนอแนะ (Research Suggestion) 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งนี้ 
1. จากผลการศึกษาข้อมูลตัวชี้วัดของส่วนประสมทางการตลาด เมื่อพิจารณาจากการวิจัยที่

เกี่ยวกับตัวแปรพบว่า ทางร้านสตารบ์ัคส์ควรมีการเพ่ิมจำนวนโต๊ะและเก้าอ้ีนั่งเพ่ือรองรับกับจำนวนของ   
ผู้เข้ามาใช้บริการที่มากเพ่ิมขึ้น ความพร้อมในเรื่องของอินเตอร์เน็ต Wi-Fi ความสะอาดของร้าน และการ
จัดบรรยากาศภายในร้าน ซึ่งสิ่งเหล่านี้มีผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการภายใน Starbucks  

2. จากผลการศึกษาข้อมูลตัวชี้วัดของการตัดสินใจซื้อ เมื่อพิจารณาจากการวิจัยที่เกี่ยวกับตัว
แปรพบว่า บุคคลตัดสินใจใช้บริการภายใน Starbucks จากเชื่อเสียงและคุณภาพของรสชาติและวัตถุดิบ
ที่นำมาให้บริการ ดังนั้น ทางร้าน Starbucks ควรมีการรักษามาตรฐานของรสชาติเครื่องดื่ม และการ
บริการ เพ่ือสร้างความพึงพอใจต่อผู้เข้ามาใช้บริการ และยังคงจุดแข็งของกลยุทธ์ในการทำการตลาดเพ่ือ
เพ่ิมกลุ่มเป้าหมายที่จะเข้ามาใช้บริการในอนาคต 

ข้อเสนอแนะในงานวิจัยครั้งต่อไป 
1. ควรศึกษาตัวแปรอื่น ๆ นอกเหนือจากนี้ เพื่อศึกษาหาตัวแปรที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าและบริการภายใน Starbucks ของคน Generation Y เช่น ความพึงพอใจ ความจงรักภักดีต่อ
ตราสินค้า หรือการบอกต่อ เพ่ือนำมาพัฒนา ประยุกต์ และต่อยอดให้กับธุรกิจได้ดียิ่งขึ้น  

2. ควรศึกษากับกลุ่มตัวอย่างใน Generation อื่น ๆ ที่นอกเหนือจาก Generation Y เพ่ือ
นำผลการศึกษาที่ได้มาเปรียบเทียบกับผลงานวิจัยในครั้งนี้ว่า คนในวัยต่าง ๆ จะมีการตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการภายใน Starbucks เหมือนหรือต่างกันอย่างไร และนำเอาผลการวิจัยที่ได้ไปพัฒนา
กลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายในวัยต่าง ๆ ให้ได้มากท่ีสุด 
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