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Abstract 
 

 The purposes of this study were (1) to study personal factors of bubble milk tea consumers 
in Bangkok and metropolitan area (2)to study marketing mix factors towards bubble milk tea consumption 
behavior of people in Bangkok and metropolitan area (3 )  to study the differences between personal 
factors and pearl milk tea consumption behaviors of people in Bangkok and metropolitan area, 
and (4 ) to study the difference between marketing mix factors and bubble milk tea consumption 
behavior of people in Bangkok and metropolitan area. 
 This study was a survey research. The population were bubble milk tea consumers 
living in Bangkok and metropolitan area which unknown exact number. The sample size was 
calculated by using Cochran formula and obtained 4 0 0 samples with multi-stage sampling. The 
research tool was a questionnaire. Statistics used for data analysis employed frequency, percentage, 
mean, standard deviation, Chi-square test, one way ANOVA and multiple comparison. 
 The results were found that (1) most of respondents were female, age under 20, student, 
average monthly income between 10,001 - 15,000 baht and hold bachelor degree (2) an overview 
of marketing mix factors of bubble milk tea consumption behavior was at high level (3) the differences 
of personal factors in terms of  age and average monthly income as well as education level were 
statistically significant differences at 0 .0 5  level, whereas gender and occupation, there were no 
statistical differences, and (4 ) the difference between marketing mix factors and bubble milk tea 
consumption behaviors of people in Bangkok and metropolitan area were found that the products 
were different with statistical significance at 0.05 level while price, distribution channel and marketing 
promotion, there were no statistical difference. 

  
Keywords:  Behavior, Bubble milk tea, Bangkok and metropolitan area 
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มีคุณค่าตลอดมา จนส าเร็จการศึกษา หากการศึกษาคน้ควา้อิสระฉบบัน้ีมีขอ้บกพร่องประการใด  
ผูศึ้กษาขออภยัมา ณ ท่ีน้ีดว้ย  
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บทที ่ 1 

บทน ำ 
 
 

1.  ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
 

ชานมไข่มุก มีถ่ินก าเนิดจากประเทศไต้หวนั หรือท่ีไต้หวนัเรียกกันว่า Boba Tea        
แต่เดิมแล้วคนไต้หวนัชอบทานขนมเฟ่ินเหยียน Fen Yuan (เหมือนขนมโมจิญ่ีปุ่นในปัจจุบนั)     
ขนมเฟ่ินเหยียน Fen Yuan ซ่ึงท ามาจากแป้งมนัส าปะหลงั ก็จะคลา้ยๆ กบัตวัไข่มุก แต่จะไม่หนึบ
เหมือนไข่มุกท่ีใส่ชานม อย่างไรก็ตาม ก่อนปี 1980 ชาวไต้หวนัยงัไม่นิยมด่ืมชาเย็น เพราะคน
ไต้หวนัสมัยก่อนจะด่ืมแต่ชาร้อน ท่ีมีวฒันธรรมมาจากชาวจีนท่ีอพยพเข้ามาไต้หวนั แต่มีชาว
ไตห้วนัคนหน่ึงได้ไปเท่ียวท่ีประเทศญ่ีปุ่นในปีนั้น และเห็นคนญ่ีปุ่นกินกาแฟใส่น ้ าแข็ง จึงเกิด    
ไอเดีย และกลับมาเป็นร้านชาเย็นท่ีไต้หวนัดูบ้าง สรุปว่าขายดีมากทีเดียว แต่ชาเย็นไตห้วนัใน    
ตอนนั้นยงัไม่ใส่ไข่มุก  

แต่จริงๆ แล้ว ชานมไข่มุกนั้นเกิดข้ึนในปี 1988 โดยมีวนัหน่ึงในขณะท่ีชาวไตห้วนั   
(Ms. Lin Hsiu Hui) ก าลงัประชุมกนัในร้านเร่ืองของการคิดคน้สูตรชาใหม่ๆ มาขาย เน่ืองจากคน
เร่ิมเบ่ือชาสูตรเก่าๆ กนัแลว้ ในตอนนั้นเธอก าลงักินขนมหวานท่ีเรียกวา่เฟ่ินเหยียน Fen Yuan อยู ่
ดว้ยความนึกสนุก เขาก็เลยเทเฟ่ินเหยียน Fen Yuan ท่ีก าลงักินอยู่ ลงไปในชานมเยน็  ท่ีวางอยู่ใน
ห้องประชุม แล้วเขาก็ลองชิมแล้วรู้สึกอร่อยดี เลยน าเสนอให้ทุกคนลองชิมดูและก็ได้สูตรใหม่
ออกมาเป็น “ชานมไข่มุก” ดว้ยการท าไปแบบเล่นๆ แต่ผลท่ีไดม้นักลบัอร่อย ทุกคนในห้องประชุม
ชอบชาไข่มุกแก้วนั้ น และเม่ือน าออกมาขายภายในร้าน Chun Shui Tang Teahouse เมืองไถจง 
เคร่ืองด่ืมเมนูชานมไข่มุกก็ท ายอดขายถล่มทลาย แซงหนา้ทุกเมนูท่ีเคยมีมาในร้านแห่งน้ี กลายเป็น
กระแสไปทัว่ไตห้วนั   

แมว้า่ต่อมา กระแสจะซบเซาลง เน่ืองจากตลาดมีแนวโน้มหนัไปบริโภคเคร่ืองด่ืมเพื่อ
สุขภาพแทน แต่อย่างไรก็ตาม ชานมไข่มุก เร่ิมกลบัมาเป็นท่ีพูดถึงอีกคร้ัง หลงัไตห้วนัมีนโยบาย
ส่งเสริมการท่องเท่ียว ให้สิทธ์ิหลายประเทศเขา้ไตห้วนัได้โดยไม่ตอ้งขอวีซ่า ซ่ึงหน่วยงานต่างๆ 
เลือกชานมไข่มุก มาใช้เป็นสินคา้โปรโมต ในฐานะเคร่ืองด่ืมประจ าชาติ อีกทั้งแบรนด์ต่างๆ ได้
ปรับตวัตามเทรนด์ เช่น สามารถเลือกลดระดบัความหวานลงได้ มีรสชาติ และส่วนผสมใหม่ๆ     
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ท าให้ตลาดชานมไข่มุกกลบัมาคึกคกักลายเป็นอุตสาหกรรมหลกัของไตห้วนั สร้างงานกวา่ 3 แสน
ต าแหน่งในประเทศ 

ส าหรับในประเทศไทย ชานมไข่มุกไม่ใช่เคร่ืองด่ืมท่ีใหม่ส าหรับในเมืองไทย หากเขา้
มาในตลาดนานนับ 10 ปี เม่ือประมาณปี 2001 ชานมไข่มุกได้รับความนิยมมากในกลุ่มวยัรุ่น 
เน่ืองจากเม็ดไข่มุกท่ีผสมอยูใ่นเคร่ืองด่ืม สามารถสร้างความแปลกใหม่ในสายตาของกลุ่มผูบ้ริโภค
ในสมยันั้นได ้แต่เน่ืองจากเคร่ืองด่ืมชานมไข่มุกท่ีจ  าหน่ายในตลาดช่วงแรกๆ ยงัมีความหลากหลาย
ของสินคา้ไม่มากนกั ท าใหไ้ดรั้บความนิยมเพียงระยะสั้น  

จนกระทัง่ เม่ือประมาณปี พ.ศ.2554 ชานมไข่มุกก็กลบัมาไดรั้บความนิยมในประเทศ
ไทยอีกคร้ัง สาเหตุมาจากผูบ้ริโภคมีความต้องการเคร่ืองด่ืมทางเลือกอ่ืนๆ นอกเหนือจากกาแฟ     
ซ่ึงการกลบัมาคร้ังน้ีผลิตภณัฑมี์ความทนัสมยัข้ึน ลกัษณะของบรรจุภณัฑท่ี์เป็นแกว้ปิดผนึก สะอาด 
สวยงาม พกพาสะดวก มีเมนูหลากหลายให้เลือก ระดบัราคามีหลากหลายให้เลือก และสถานท่ีจดั
จ าหน่ายครอบคลุมกลุ่มลูกค้า เช่นขายในห้างสรรพสินค้า ย่านส านักงาน สถานีรถไฟฟ้า 
มหาวิทยาลัยต่างๆ รวมถึงการส่งเสริมด้านการตลาด ผูป้ระกอบการต่างๆ มีโปรโมชั่นและจดั
กิจกรรมต่างๆ เพื่อตอบสนองความตอ้งการพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมากข้ึน 

การปรับตัวของชานมไข่มุกในปัจจุบันคือการปรับแต่งส่วนผสมให้เข้ากับความ
ตอ้งการของลูกคา้รักสุขภาพ เช่น การใช้หญ้าหวานแทนน ้ าตาล การใช้ไซรัปท่ีมีแคลอร่ีน้อยลง   
การปรับระดบัความหวานตามท่ีลูกคา้ตอ้งการ หรือแมแ้ต่ไข่มุกท่ีเป็น Topping หลกั ก็ยงัมี Topping 
อ่ืน ๆ ท่ีสามารถใส่ลงไปกบัชานมไข่มุกไดอ้ยา่งลงตวัอีกดว้ย เช่น พุดด้ิง ชีส เฉาก๊วย และลูกคา้ยงั
สามารถเลือกรสชาติท่ีไม่ไดมี้แค่ชานมเท่านั่น แต่ยงัมีรสชาติชาต่าง ๆ ท่ีถูกใจผูบ้ริโภคหลายคน 
หรือแมแ้ต่เคร่ืองด่ืมท่ีเป็นของหวานท่ีไม่ใช่ชาก็ยงัถูกจดัอยูใ่นเมนูในร้านชาไข่มุกดว้ย อีกทั้งสมยัน้ี
ชานมไข่มุกไม่เน้นปริมาณเหมือนเม่ือก่อน แต่เป็นการเน้นคุณภาพและรสชาติท่ีถูกปากของ
ผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่ม ดว้ยความท่ีเป็นเคร่ืองด่ืมท่ีหาซ้ือง่ายและรอเวลาการท าไม่นาน ไม่ยุ่งยากใน  
การสั่ง ท าให้ชานมไข่มุกยงัคงเป็นธุรกิจท่ีอยู่รอดมาจนถึงทุกวนัน้ี และมีแนวโน้มการบริโภค
เพิ่มข้ึนทุกปีอีกดว้ย (ท่ีมา: BUSINESSLINX GLOBALLINKER, 28 กุมภาพนัธ์ 2563)          

แมว้่าชานมไข่มุกจะมีถ่ินก าเนิดในไตห้วนั แต่ก็ได้แพร่กระจายไปทัว่เอเชีย รวมถึง
เมืองต่างๆ ของสหรัฐอเมริกา ซ่ึงในปี 1990 ไม่ได้รับความนิยม จนกระทัง่ปี 2000 ชานมไข่มุกก็
กลายเป็นเคร่ืองด่ืมยอดฮิตของเยาวชนชาวอเมริกันเช้ือสายเอเชีย ท่ีไปเรียนท่ีนั่น เพราะด่ืมง่าย 
สะดวกสบาย เหมาะส าหรับการนั่งรวมกลุ่มพูดคุยกัน โดยร้านแฟรนไชส์ชานมไข่มุกใน
สหรัฐอเมริกา เร่ิมปรากฏให้เห็นในพื้นท่ีอาศยัของชาวเอเชียหรือชาวจีน โดยเฉพาะในนิวยอร์ก
พื้นท่ีเอสเอฟและโพคาล ก่อนท่ีจะแพร่กระจายไปยงัรัฐอ่ืนๆ อย่างเมืองซานฟรานซิสโก แคลิฟอร์เนีย 
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ปัจจุบนัร้านชานมไข่มุกหลายๆ แบรนด์ในอเมริกา หันมาใช้กลยุทธ์การตลาดเป็นเคร่ืองมือเรียก
ลูกคา้ ส าหรับตลาดชานมไข่มุกในสหรัฐอเมริกา สาเหตุส าคญัท่ีร้านชาไข่มุกโตข้ึนอย่างรวดเร็ว 
ส่วนหน่ึงเป็นเพราะมนัเปิดง่ายกวา่ร้านอาหาร ปัจจุบนัตลาดชานมไข่มุก (ท่ีมา: Thai SMEs Center) 

มูลค่าตลาดชานมไข่มุก จากรายงานการวิจยัตลาดของบริษทั Allied Analytics ในปี 
2017 มูลค่าตลาดชานมไข่มุกทัว่โลกอยู่ท่ี 1,954 ลา้นเหรียญสหรัฐ (ราว 65,000 ล้านบาท) คาดว่า
ภายในปี 2023 จะมีมูลค่าแตะ 3,214 ลา้นเหรียญ (ราว 100,000 ลา้นบาท) ส่วนตลาดในภูมิภาคเอเชีย
ตะวนัออกเฉียงใต ้เป็นตลาดท่ีชานมไข่มุกเติบโตดี ทั้งในฟิลิปปินส์ มาเลเซีย สิงคโปร์ เวียดนาม
และอินโดนีเซีย โดยมีขอ้มูลส าคญัจากแกร็บฟู้ ด (Grab Food) เผยตลาดเคร่ืองด่ืมชานมไข่มุกใน
ภูมิภาคเอเชียตะวนัออกเฉียงใต ้ในปี 2018 วา่มียอดสั่งซ้ือเติบโตเพิ่มข้ึน 3,000% จากแบรนด์ชานม
ไข่มุกกว่า 1,500 แบรนด์ ท่ีมีหน้าร้านจ าหน่ายรวมกว่า 4,000 สาขา ส าหรับในประเทศไทย            
ตลาดชานมไข่มุกมีมูลค่า 2,500 - 3,000 ลา้นบาท เติบโตไม่น้อยกว่า 40% คาดว่ามีการเติบโตอยา่ง
ต่อเน่ืองในปี 2020 (ท่ีมา: https://www.marketeeronline.com) 

จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้นจึงเป็นประเด็นท่ีน่าสนใจในการศึกษาเป็นอย่างยิ่งถึง
พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล                
ซ่ึงนอกจากจะเป็นเมืองหลวงของประเทศไทยแล้วยงัเป็นสังคมเมืองท่ีใหญ่ท่ีสุดของประเทศ       
ในการศึกษาคร้ังน้ี จึงเลือกศึกษาในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เน่ืองจากเป็นพื้นท่ีท่ีมี
ความเจริญมากอยูแ่ลว้ ยงัมีแนวโน้มการขยายตวัของชุมชน ท่ีอยูอ่าศยัขยายตวัเพิ่มข้ึน โดยเฉพาะ
แนวรถไฟฟ้า ท่ีก าลงัอยูร่ะหวา่งการก่อสร้างในหลายเส้นทาง ซ่ึงในปี 2023 เส้นทางรถไฟฟ้าจะเพิ่ม
เป็น 399 กิโลเมตร (ท่ีมา: http://www. thansettakij.com/) จึงน่าจะเป็นตวัแทนพื้นท่ีในการศึกษาถึง
พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกของประชาชนไดเ้ป็นอยา่งดี 

ดว้ยเหตุผลดงักล่าวขา้งตน้ ผูศึ้กษาจึงมีความสนใจศึกษาถึงพฤติกรรมการบริโภคชานม
ไข่มุกของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพื่อน าขอ้มูลและผลการศึกษาท่ีไดม้า
เป็นแนวทางใหผู้ป้ระกอบธุรกิจหรือผูท่ี้สนใจจะประกอบธุรกิจชานมไข่มุก ในการวเิคราะห์กลยทุธ์
ทางการตลาดให้สอดคล้องและตอบสนองต่อความตอ้งการและพฤติกรรมการบริโภค และผล
การศึกษาอาจจะเป็นขอ้มูลในการตดัสินใจเพื่อลดความเส่ียงท่ีอาจจะเกิดข้ึนในการท าธุรกิจชานม
ไข่มุกในปัจจุบนั      
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2.  วตัถุประสงค์กำรศึกษำ 
 

2.1 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคชานมไข่มุกในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

2.2 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2.3 เพื่อศึกษาความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการบริโภคชานม
ไข่มุกของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2.4 เพื่อศึกษาความแตกต่างระหว่างปัจจยัส่วนประสมการตลาดกับพฤติกรรมการ
บริโภคชานมไข่มุกของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

3.  กรอบแนวคดิกำรศึกษำ  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดการศึกษา 

ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 

 ผลิตภณัฑ์ 
 ราคา 
 การจดัจ าหน่าย 
 การส่งเสริมการตลาด 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

 เพศ 
 อาย ุ 
 อาชีพ 
 รายไดเ้ฉ่ียต่อเดือน 
 ระดบัการศึกษา  

 

พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

และปริมณฑล 

 ความถ่ีในการบริโภค 
 วตัถุประสงคใ์นการบริโภค 
 ช่วงเวลาในการบริโภค 
 ประเภทรสชาติในการบริโภค 
 สถานท่ีท่ีบริโภคเป็นประจ า 
 บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการบริโภค 
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4.   สมมติฐำนกำรศึกษำ 
 
  4.1 ปัจจยัส่วนบุคคลมีความแตกต่างกันกับพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
  4.2 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีความแตกต่างกันกบัพฤติกรรมการบริโภคชานม
ไข่มุกของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

5.  ขอบเขตของกำรศึกษำ 
 
 การศึกษาคร้ังน้ี เป็นการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลตลอดจนขอ้เสนอแนะของผูบ้ริโภคในด้านต่างๆ ท่ีจะเป็นประโยชน์ 
ต่อการศึกษา 
 5.1  ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ เป็นการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล    
 5.2 ขอบเขตด้ำนประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษา คือ ประชาชน
ทัว่ไปท่ีบริโภคชานมไข่มุกในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากร    
ท่ีแน่นอน จึงค านวณหาขนาดตวัอย่างจากสูตรกรณีไม่ทราบจ านวนประชากร (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา, 
2546, น. 26) และท่ีระดับความเช่ือมัน่ 95% นั่นคือยอมให้ความคลาดเคล่ือนได้ 5 % (0.5) กลุ่ม
ตวัอย่างท่ีค านวณได ้มีค่าเท่ากบั 385 คน โดยเผื่อการสูญเสียของแบบสอบถาม 4% เท่ากบั 15 คน 
ดงันั้น กลุ่มตวัอยา่งในการใชค้ร้ังน้ี 400 ตวัอยา่ง  
 5.3 ขอบเขตด้ำนพืน้ทีศึ่กษำ คือ กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 5.4 ขอบเขตด้ำนเวลำ ระยะเวลาท่ีใช้ในการด าเนินงานและเก็บรวบรวมขอ้มูลตั้งแต่ 
ตุลาคม 2562 –  มกราคม 2563 รวมเป็นระยะเวลา 4 เดือน 
 5.5  ขอบเขตด้ำนตัวแปร   
    5.5.1  ตัวแปรต้น ประกอบดว้ย  
    1) ปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
ระดบัการศึกษา 
    2) ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ์ ราคา การจดัจ าหน่าย 
การส่งเสริมการตลาด 
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  5.5.2 ตัวแปรตาม ประกอบดว้ย 
    พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ประกอบดว้ย ความถ่ีในการบริโภค วตัถุประสงคใ์นการบริโภค ช่วงเวลาในการบริโภค 
ประเภทรสชาติในการบริโภค สถานท่ีท่ีบริโภคเป็นประจ า และบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการบริโภค 
 

6.  นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 

6.1 ผู้บริโภค หมายถึง กลุ่มบุคคลท่ีเขา้มาด่ืมชานมไข่มุกเพื่อตอบสนองความตอ้งการ
ของตนเอง และครอบครัว 

6.2 พฤติกรรมกำรบริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึงซ่ึงเก่ียวขอ้ง
โดยตรงกบัการจดัหามาให้ได ้และการใชสิ้นคา้และการบริการ ทั้งน้ียงั หมายรวมถึง กระบวนการ
ตดัสินใจ ในการเลือก การซ้ือ การใช้ และการก าจดัส่วนท่ีเหลือของสินคา้และบริการ เพื่อแกไ้ข
พฤติกรรม ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคไดถู้กตอ้งและสอดคลอ้งกบัความสามารถในการ
ตอบสนองของธุรกิจ และช่วยให้การพฒันาผลิตภณัฑ์สามารถท าได้ดียิ่งข้ึน ในการศึกษาคร้ังน้ี 
หมายถึงพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

6.3 ชำนมไข่มุก หมายถึง เคร่ืองด่ืมประเภทชาท่ีมีนมเป็นส่วนประกอบซ่ึงในแกว้ได้
ใส่ไข่มุกเป็นแป้งสีด ามีลกัษณะเป็นเมด็กลมๆ 

6.4 ส่วนประสมกำรตลำด หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีธุรกิจน ามาใช้ในการ
วางแผนเพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคท์างการตลาด เคร่ืองมือทางการตลาดน้ีเรียกวา่ 4 Ps ประกอบดว้ย 
ผลิตภณัฑ ์ราคา การจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงมีความหมาย ดงัน้ี 

 6.4.1 ด้านผลิตภัณฑ์ หมายถึง สินคา้และบริการ แนวคิดหรือแนวปฏิบติัท่ีเสนอ
เพื่อตอบสนองความตอ้งการและสร้างความพึงพอใจให้กับกลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วย ความ
หลากหลายของผลิตภณัฑ์ คุณภาพ ตรายีห่้อ หีบห่อ ค าวา่ผลิตภณัฑใ์นท่ีน้ี หมายถึง ชานมไข่มุก ท่ีมี
ความหอม หวาน ของชานม และความหนึบ ของเม็ดไข่มุก ซ่ึงเป็นท่ีช่ืนชอบของผูบ้ริโภคอย่าง
แพร่หลายในเวลาอนัรวดเร็ว 

  6.4.2 ด้านราคา หมายถึง จ านวนเงินท่ีผูบ้ริโภคตอ้งจ่ายไปเพื่อให้ไดสิ้นคา้หรือ
บริการโดยพิจารณาวา่ผลิตภณัฑท่ี์ไดม้ามีความเหมาะสมและคุม้ค่ากบัท่ีไดจ่้ายเงินไป 

 6.4.3 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง การเลือกช่องทางการจดัจ าหน่าย  
การน าสินค้า หรือผลิตภัณฑ์ให้ไปถึงมือลูกค้าโดยยึดหลักความมีประสิทธิภาพ ความถูกต้อง  
ความปลอดภัย และความรวดเร็ว  
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 6.4.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมการขายและ
กระบวนการส่ือสารบางส่ิงเพื่อให้ผู ้บริโภคได้รับรู้ รับทราบข้อมูลเพื่อให้เกิดการตัดสินใจ 
ประกอบด้วยส่ือโฆษณา นิตยสาร แผ่นพบั โทรทศัน์ อินเตอร์เน็ต ส่ือโซเซียลต่างๆ และพนักงานขาย 
เป็นตน้ 
  

7.  ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
 
 การศึกษาในคร้ังน้ีคาดว่าจะก่อให้เกิดประโยชน์และสามารถน าขอ้มูลไปใช้ในด้าน
ต่างๆ ดงัน้ี 

7.1  สามารถน าขอ้มูลมาใชส้ าหรับผูท่ี้มีความสนใจประกอบธุรกิจชานมไข่มุก  
7.2  สามารถน าข้อมูลท่ีได้มาใช้วางแผนทางการตลาด รวมถึงวางแผนกลยุทธ์         

ทางการตลาดในสภาวะท่ีเศรษฐกิจมีการแข่งขนัสูง ใหส้อดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมาย และเพื่อวางแผน
ขยายพื้นท่ีในการประกอบธุรกิจ ออกไปยงัต่างจงัหวดัใหญ่ ๆ ตามภูมิภาคต่างๆ ภายในประเทศ  
  

 



บทที ่ 2 

วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 
 
 
  แนวคิดและทฤษฎีท่ีใช้ในการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผูศึ้กษาไดท้  าการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเพื่อเป็น
แนวทางในการศึกษา ดงัน้ี 

1. ความรู้ทัว่ไปเก่ียวกบัชานมไข่มุก 
2. ความเป็นมาของธุรกิจชานมไข่มุก 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาด 
5. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

1.  ความรู้ทัว่ไปเกีย่วกบัชานมไข่มุก 
   
 ชานมไข่มุก มีแหล่งก าเนิดจากประเทศไตห้วนั ช่วงยุค 1980 ร้านชาชุน ฉุ่ยถงัในเมือง
ไถจง น่าจะเป็นร้านแรกท่ีคิดคน้เมนูชาไข่มุกข้ึนมา ต่อมาเม่ือปี 1988 ขณะท่ีก าลงัประชุมอยู่นั้น  
คุณหลินช่ิวฮุย (ผูจ้ดัการฝ่ายพฒันาผลิตภณัฑ์) ไดเ้ทขนมหวานช้ินเล็กๆ ลงไปในชา ทุกคนในห้อง
ประชุมเห็นว่าน่าสนใจ จึงท าออกมาขาย ปรากฏว่า ยอดขายดีมาก ท าลายสถิติเคร่ืองด่ืมชนิดอ่ืนๆ 
ขณะเดียวกนับางท่านก็บอกขอ้มูลว่าชาไข่มุกน่าจะมีท่ีมาจากร้านชาหานหลิน ท่ีเมืองไถหนาน 
ประเทศไตห้วนั ของนายถวัซ่งเหอ เขาใส่เม็ดสาคูสีขาวลงไปในชา ท าให้มนัเหมือนไข่มุก เป็นท่ีมา
ของค าวา่ "ชาไข่มุก" หลงัจากนั้นไม่นาน หานหลินเปล่ียนสีสาคูจากสีขาวเป็นสีด าแบบท่ีนิยมกนั
ในปัจจุบนั ช่วงปี 1990 เคร่ืองด่ืมชนิดน้ีเป็นท่ีนิยมมากในเอเชียตะวนัออก และเอเชียตะวนัออก
เฉียงใต ้ช่วงเดือนมิถุนายน ปี 2012 ร้านแมคคาเฟ่ของแมคโดนลัด์ สาขาในประเทศเยอรมนัและ
ออสเตรียเร่ิมจ าหน่ายชาไข่มุก มีให้เลือกหลากหลายทั้ งชาด า ชาเขียว และชาขาวเลือกได้ทั้ ง 
แบบผสมและไม่ผสมนม รวมถึงน ้ าเช่ือมผลไมร้สต่างๆ สามารถสรรสร้างเมนูใหม่ๆ ไดม้ากกว่า 
250 แบบ ปัจจุบนัชานมไข่มุกไดรั้บความนิยมจากผูบ้ริโภคเพิ่มข้ึนทุกปี 
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  2.1 ประวตัิชานมไข่มุก 
ค.ศ. 1988 Ms. Lin Hsiu Hui คิดคน้สูตรจากชา เป็นชานมไข่มุก และไดน้ าออกมา

ขายภายในร้าน Chun Shui Tang Teahouse ณ เมืองไถจง ยอดขายถล่มทลาย แซงหนา้ทุกเมนูท่ีเคย 
มีมาในร้านแห่งน้ีกลายเป็นกระแสไปทัว่ไตห้วนัในขณะนั้น ต่อมากระแสของชานมไข่มุกจะซบเซา
ลงบา้ง เน่ืองจากตลาดผูบ้ริโภคมีแนวโนม้หนัไปบริโภคเคร่ืองด่ืมเพื่อสุขภาพแทน 

ค.ศ. 1990 ชานมไข่มุก เขา้สู่ตลาดในเอเชียตะวนัออก และเอเชียตะวนัออกเฉียงใต ้
ก่อนจะค่อยๆ เป็นท่ีนิยมมากข้ึนในกลุ่มประเทศฝ่ังตะวนัตก  

ค.ศ. 2000 ชานมไข่มุกกลายเป็นเคร่ืองด่ืมยอดฮิตของเยาวชนชาวอเมริกนัเช้ือสาย
เอเชีย 

ค.ศ. 2001 ชานมไข่มุกเขา้มาในตลาดประเทศไทย ได้รับความนิยมมากในกลุ่ม
วยัรุ่นแต่เป็นความนิยมเพียงระยะสั้นๆ 

ค.ศ. 2011 ชานมไข่มุกก็กลบัมาไดรั้บความนิยมในประเทศไทยอีกคร้ัง 
ค.ศ. 2012 ร้านแมคคาเฟ่ของแมคโดนลัด์ สาขาในประเทศเยอรมนัและออสเตรีย

เร่ิมจ าหน่ายชาไข่มุก 
ค.ศ. 2016 ไตห้วนัไดเ้ลือกตั้งแลว้เสร็จในเดือนพฤษภาคมไช่ อิงเหวิน ประธานา 

ธิบดีหญิงแห่งไตห้วนั ออกนโยบาย “New Southbound Policy” เปิดใหน้กัท่องเท่ียวในภูมิภาคเอเชีย
ตะวนัออกเฉียงใต ้และอีกหลายประเทศเขา้ไปเท่ียวไตห้วนัได้โดยไม่ตอ้งขอวีซ่า จากนโยบายน้ี
ไตห้วนัเลือกชูชานมไข่มุกในการโปรโมตเพื่อเป็นการตอกย  ้าว่า เคร่ืองด่ืมดงักล่าวเป็นสัญลกัษณ์
ของไตห้วนั 

ค.ศ. 2017 มูลค่าตลาดชานมไข่มุกทั่วโลกอยู่ท่ี  1,954 ล้านเหรียญสหรัฐ (ราว
65,000 ลา้นบาท) 

ค.ศ. 2018 ขอ้มูลจากแกร็บฟู้ ด (Grab Food) เผยว่าตลาดเคร่ืองด่ืมชานมไข่มุกใน
ภูมิภาคเอเชียตะวนัออกเฉียงใตว้า่มียอดสั่งซ้ือเติบโตเพิ่มข้ึน 3,000%  

ค.ศ. 2020 ประเทศไทยตลาดชานมไข่มุกมีมูลค่า 2,500 - 3,000 ลา้นบาท เติบโตไม่
นอ้ยกวา่ 40%  

คาดวา่ภายในปี ค.ศ. 2023 จะมีมูลค่าท่ี 3,214 ลา้นเหรียญ (ราว 100,000 ลา้นบาท) 
(ท่ีมา: http://www.thaismescenter.com) 
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  2.2 ประเภทของชานมไข่มุก  แบ่งได้เป็น 2 ประเภทใหญ่ๆ คือ 1) ชารสผลไม้ คือ  
ชาไข่มุกท่ีผสมชาผลไม ้และ 2) ชานม  
  2.3 ส่วนผสมชาไข่มุก  
   ส่วนผสมข้ึนอยูก่บัประเภทของชา โดยส่วนมากจะใชป้ระเภทของชาท่ีต่างกนั เช่น 
ชาเขียว ชาด า หรือแมแ้ต่กาแฟ ชาท่ีนิยมคือชาอู่หลง ชามะลิ นิยมผสมนมลงไปหรือเป็นชาท่ีชงใหม่ๆ 
จะไดเ้ป็นรสชาติของชาอ่อนๆ ร้านคา้บางแห่งน าเสนอเมนูแบบผสมเป็นชานมรสผลไม ้ในชานม
ส่วนใหญ่มกัใชน้มผงหรือครีมเทียม มีบางสูตรก็ใชน้มสดมาแทน หรืออาจจะเป็นสูตรน ้ าผลไมป่ั้น 
ไอศกรีมป่ัน เพิ่มไข่มุก ร้านเคร่ืองด่ืมส่วนใหญ่ในอเมริกาขายนมป่ัน ซ่ึงลกัษณะคลา้ยกบัชาไข่มุก
แต่ไม่มีส่วนประกอบของชา ร้านอาหารเล็กๆ บางร้านเลือกใชผ้ลิตภณัฑอ่ื์นๆ ท่ีใหค้วามหวานแทน
น ้ าตาล เช่น น ้ าผึ้ ง อกาเว่ สตีเวีย และแอสปาร์แตม ข้ึนอยู่กับความต้องการของลูกค้า (ท่ีมา: 
http://www.thaismescenter.com/) 
  2.4 ลกัษณะของชานมไข่มุก 

   2.4.1 ลักษณะของชานมไข่มุกดั้งเดิม 
    ชาไข่มุกสูตรดั้ งเดิม ท ามาจากชาด าไต้หวนัร้อนใส่ไข่มุกท่ีมาจากแป้งมัน
ส าปะหลงัเมด็เล็กๆ นมขน้หวาน และน ้าเช่ือม หรือน ้าผึ้ง ต่อจากนั้นก็มีสูตรใหม่ๆ เกิดข้ึนมากมาย 
   2.4.1 ลักษณะของชานมไข่มุกในปัจจุบัน 
     ปัจจุบนัชานมไข่มุกปรับเปล่ียนไปตามความคิดสร้างสรรค์ของแต่ละแบรนด ์
ชนิดและลกัษณะก็แตกต่างกนัออกไป 
  2.5 ไข่มุกและวธีิการท า 
   2.5.1 ไข่มุก ท ามาจากแป้งมนัส าปะหลงั  มีส่วนผสมประกอบดว้ยผงโกโก้  น ้ า
สะอาด และน ้าตาลทรายแดง  
   2.5.2 วิธีการท าไข่มุก 

1) ผสมแป้งมนัส าปะหลงักบัผงโกโก ้คนใหเ้ขา้กนั 
2) ตั้ งไฟปานกลาง ตั้ งน ้ าเค่ียวกับน ้ าตาลทราย เค่ียวจนน ้ าตาลละลาย  

พอเดือดก็ดบัไฟ 
3) เทส่วนผสมท่ีเป็นแป้งมนักบัผงโกโกล้งไป แลว้กวนจนเป็นเน้ือเดียวกนั                                                     
4) น ามานวดด้วยมือจนแป้งเนียนนุ่ม จากนั้นก็น ามาคลึงเป็นเส้นยาวๆ 

แลว้หัน่เป็นช้ินเท่าๆ กนั 
5) ป้ันเป็นกอ้นกลมๆ เหมือนป้ันเม็ดบวัลอย เสร็จแลว้ก็โรยดว้ยแป้งนวล 

เพื่อไม่ใหเ้มด็ไข่มุกติดกนั 
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6) ตั้ งน ้ าจนเดือด เทไข่มุกลงไปต้ม และคนไม่ให้ไข่มุกเหนียวติดกัน  
ตม้จนครบ 15 นาที แลว้ปิดไฟ จากนั้นก็ปิดฝาแช่ทิ้งไว ้20 นาที 

7) เสร็จแลว้ก็กรองเอาน ้าออกและลา้งเมือกใหห้มด 
8) โรยดว้ยน ้าตาลทรายแดง และคลุกจนน ้าตาลละลาย  

  2.6 ชาและวธีิการท าชา 

   2.6.1 ชา  ใชใ้นการท าชานมไข่มุก คือชาแดงหรือชาด า (สามารถใชไ้ดท้ั้งใบและผง)  
   2.6.2 วิธีการท าชา 

1) ตม้น ้าเดือด 2 ลิตร หลงัจากนั้นใส่ ชาแดงหรือชาไตห้วนัท่ีเตรียมไวล้งไป 
2) หลังจากใส่ชาแดงลงไปให้ ปิดแก็ส ปิดฝาหม้อเพื่ออบชากับความร้อน  

ทิ้งไว ้30 นาที 
3) เม่ือครบระยะเวลา น าน ้าชาท่ีไดม้ากรองผา่นผา้ขาวบาง 

2.6.3 เคล็ดลับ 
1) ไม่ควรบ้ีใบชาหรือคั้นใบชา เพราะจะท าใหช้ามีรสขมได ้
2) เติมน ้าเช่ือม หรือไซรัป ลงไป 400 กรัม ในน ้าชาท่ีได ้คนใหเ้ขา้กนั 
3) เติมผงนมสดหรือครีมเทียมลงไป 400 กรัม 
4) เติมน ้ าแข็งลงไป 1.7 กิโลกรัม คนให้น ้ าแข็งละลายแล้วน าไปพกัให้

คลายความร้อน 
     จากนั้ นน าไข่ มุกและชานมท่ี เตรียมไว้มาใส่แก้วและน ้ าแข็งพ ร้อม
รับประทาน สามารถเติมรสชาติหวานมาก หวานน้อย หรือถ้าอยากเพิ่มความมนัและกลมกล่อม 
ก็สามารถเติมครีมเทียมท่ีใชใ้นการชงกาแฟ นมสดผง หรือนมขน้จืดไดต้ามท่ีตอ้งการ  
     ถึงแมว้า่ตน้ต ารับของชานมไข่มุก จะมาจากไตห้วนั แต่ใบชา ท่ีคุณภาพดีๆ
นั้นมาจากหลากหลายแหล่ง ไม่ว่าจะเป็นประเทศไทย อย่างชาตรามือ ชาดอยอ่างข่าง หรือชาจาก
ประเทศบา้นใกลเ้รือนเคียงอยา่งชาญ่ีปุ่น ชาพม่า เป็นตน้ (ท่ีมา: https://shopee.co.th/blog) 
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  2.7 ข้อมูลทางโภชนาการของชานมไข่มุก 
   ชานมไข่มุก 1 แกว้ ให้พลงังาน 240-360 กิโลแคลอร่ี (คาร์โบไฮเดรต 45-62 กรัม
ไขมนั 0-14 กรัม โปรตีน 0.4-2 กรัม) ความแตกต่างของพลงังานและสารอาหารข้ึนอยู่กบัปริมาณ
น ้าเช่ือมและครีมเทียมท่ีใส่ลงไป 
             โดยไข่มุกท่ีอยูใ่นชานมไข่มุกนั้น ผลิตมาจากแป้งมนัส าปะหลงั ซ่ึงจดัอยูใ่นอาหาร
หมวดเดียวกบัแป้งและน ้ าตาล โดยไข่มุก 30 กรัม ให้พลงังาน 100 กิโลแคลอรี ซ่ึงพลงังานท่ีไดจ้าก
การด่ืมชานมไข่มุกใกลเ้คียงกบัการรับประทานก๋วยเต๋ียวเยน็ตาโฟ 1 ชาม ท่ีให้พลงังาน 326 กิโล
แคลอรี (คาร์โบไฮเดรต 41 กรัมไขมนั 8 กรัมโปรตีน 21 กรัม) หรือเปรียบเทียบปริมาณน ้ าตาลท่ี
ไดรั้บจากชานมไข่มุกจะเท่ากบัขา้ว 3-4 ทพัพี 
             มีการศึกษาวิจยัพบวา่ การด่ืมชาคู่กบันมหรือน ้ าตาลจะลดคุณสมบติัของชาในการ
ตา้นอนุมูลอิสระ น ้ าตาลท่ีใส่ในน ้ าชายงัถือเป็นส่ิงท่ีให้พลงังานสูญเปล่า หมายถึงส่ิงท่ีให้พลงังาน
ท่ีมาจากคาร์โบไฮเดรตเชิงเด่ียวโดยไม่มีสารอาหารอยา่งอ่ืนท่ีมีประโยชน์ต่อร่างกาย ซ่ึงมีการศึกษา
ระบุว่า การด่ืมน ้ าตาลในปริมาณมากๆ อย่างต่อเน่ือง เพิ่มความเส่ียงต่อการเป็นโรคอว้น โรคเบาหวาน 
และโรคหัวใจและหลอดเลือดเหมือนกบัการด่ืมน ้ าอดัลม หรือเคร่ืองด่ืมประเภทชาเขียวพร้อมด่ืม 
ท่ีมีวางจ าหน่ายทัว่ไป 
             นอกจากน้ี ครีมเทียมท่ีใส่ลงในชานม ไขมนัส่วนใหญ่จะผลิตจากไขมนัปาลม์ซ่ึงมี
กรดไขมนัอ่ิมตวัสูง โดยเป็นท่ีทราบโดยทัว่ไปว่า การบริโภคกรดไขมนัอ่ิมตวัเป็นสาเหตุของการ
เกิดโรคหวัใจและหลอดเลือด 
             ดงันั้น การบริโภคชานมไข่มุกเป็นประจ าอาจน าไปสู่การเป็นโรคอว้น โรคเบาหวาน 
โรคหวัใจและหลอดเลือด ซ่ึงการด่ืมชานมไข่มุกท่ีเหมาะสมคือ การด่ืมโดยค านึงถึงพลงังานท่ีควร
ได้รับในแต่ละวนั โดยการทดแทนการด่ืมชานมไข่มุกกบัการลดการบริโภคอาหารในกลุ่มขา้ว 
 แป้ง หรือการลดปริมาณน ้ าตาลท่ีใส่ในชานมไข่มุก และหลีกเล่ียงการใส่ครีมเทียมลงไปในชานม
ไข่มุก (ท่ีมา: สถาบนัโภชนาการมหาวทิยาลยัมหิดล) 
  2.8 ปริมาณการดื่มชานมไข่มุก   

การจัดอันดับสถิติการด่ืมชานมไข่มุกของประเทศในอาเซียน (เปรียบเทียบ  
6 ประเทศ) ปรากฎว่าประเทศไทยเป็นอนัดบัท่ี 1 ของการด่ืมชานมไข่มุกมากท่ีสุด ปริมาณเฉล่ีย   
อยู่ท่ี 6 แก้วต่อคนต่อเดือน ตามมาด้วยท่ี 2 คือ ประเทศฟิลิปปินส์ ด้วยอตัราการด่ืมชานมไข่มุก  
5 แกว้ต่อคนต่อเดือน ส่วนท่ีเหลืออีก 4 ประเทศ ไดแ้ก่ ประเทศมาเลเซีย ประเทศสิงคโปร์ ประเทศ
เวียดนาม และประเทศอินโดนีเซีย มีอตัราเฉล่ียการด่ืมชานมไข่มุกเท่ากนัคือ 3 แกว้ต่อคนต่อเดือน 
ดงัภาพท่ี 2.1 
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ปริมาณการด่ืมชานมไข่มุกในอาเซียน  
หน่วย: แกว้  

 
 

ภาพท่ี 2.1 แสดงการจดัอนัดบัปริมาณการด่ืมชานมไข่มุกของประเทศในอาเซียน 
 
หมายเหตุ:  จ  านวนแกว้/คน/เดือน 
 
ท่ีมา:  บริษทั มินลาร์ร่ี จ  ากดั     
    

2.9 สรุปภาวะการณ์อตัราการบริโภค  
   การจดัอนัดับปริมาณการด่ืมชานมไข่มุกของประเทศในอาเซียน เปรียบเทียบ  
6 ประเทศแล้ววิเคราะห์ได้ว่า ชานมไข่มุกเป็นเคร่ืองด่ืมท่ีได้รับความนิยมมากในกลุ่มวยัรุ่น โดย
ปัจจยัส าคญัท่ีช่วยหนุนให้อตัราการบริโภคชานมไข่มุกสูง คือ ความตอ้งการเคร่ืองด่ืมท่ีต่างไปจากเดิม 
อีกทั้ งเน่ืองจากสภาพอากาศท่ีร้อนส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีความต้องการเคร่ืองด่ืมเพื่อดับกระหาย 
เพิ่มมากข้ึน ประกอบกบัวิถีชีวิตความเป็นอยูข่องคนไทยในปัจจุบนัท่ีมีการใชเ้วลาส่วนใหญ่ไปกบั
กิจกรรมนอกบา้นเพิ่มมากข้ึน จึงท าให้ประเทศไทยมีอตัราการบริโภคชานมไข่มุกท่ีสูงเป็นอนัดบัแรก
ของอาเซียน 
   จากผลการจดัอนัดบัดงักล่าว จะเห็นไดว้่าเป็นโอกาสในการท าธุรกิจชานมไข่มุก 
อยา่งมากในประเทศกลุ่มอาเซียน โดยเฉพาะในประเทศไทยและประเทศฟิลิปปินส์ ซ่ึงธุรกิจชานม
ไข่มุกก าลงัอยูใ่นช่วงเติบโต ถึงแมว้า่จะมีคู่แข่งขนัมากรายก็ตาม แต่อตัราการเติบโตของมูลค่าตลาด
นั้นมีแนวโนม้เพิ่มสูงข้ึน 
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2.10 มูลค่าการจ าหน่ายชานมไข่มุกในประเทศไทย 
   จากขอ้มูลจากกรมพฒันาธุรกิจการคา้ กระทรวงพาณิชย ์ปี 2560 พบว่า รายได้
ของธุรกิจชานมไข่มุกใน 5 อนัดบัแรกของประเทศไทยท่ีมีมูลค่าการจ าหน่ายมากท่ีสุด ในปี 2558 
2559 และ 2560 คือ 1) บริษทั โอชายะ กรุ๊ป จ ากดั 2) บริษทั มิกุชา (เคพี) จ  ากดั 3) บริษทั คามุ คามุ 
จ  ากดั 4) บริษทั โคอิเตะ (ประเทศไทย) จ ากดั และ 5) บริษทั มิกซ์เซ่ียนฟู้ ดส์ จ  ากดั ตามล าดบั มี
มูลค่ารายไดท่ี้แตกต่างกนัแต่มีแน้วโน้มท่ีเพิ่มสูงข้ึนในทุกปีเหมือนกนั ยกเวน้ บริษทั ดาคาซ่ี ท่ีมี
มูลค่าการจ าหน่ายลดลง แสดงไดต้ามภาพท่ี 2.2 
 

มูลค่าการจ าหน่ายชานมไข่มุก 
หน่วย: บาท 

 
 

ภาพท่ี 2.2 มูลค่าการจ าหน่ายชานมไข่มุก 
 

หมายเหตุ:  ขอ้มูล ปี 2560 
 
ท่ีมา:  กรมพฒันาธุรกิจการคา้ กระทรวงพาณิชย ์  
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จากภาพท่ี 2.2 จะแสดงรายละเอียดเพื่อใหท้ราบถึงขอ้มูลของทั้ง 5 บริษทั ดงัน้ี
   1) Ochaya ราคาเร่ิมตน้ 30 บาท 

 ก่อตั้งข้ึนเม่ือปี พ.ศ. 2550 โดย Mr. Stanley Yu. ปัจจุบนัได้ขยายแฟรนไชส์
มากกว่า 350 สาขา ขอ้มูลจากกรมพฒันาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย ์พบว่า ร้านโอชายะ จด
ทะเบียนในนามบริษทั จสัที อินเตอร์เนชั่นแนล จ ากดั เม่ือวนัท่ี 17 ธ.ค. 2555 ดว้ยทุนจดทะเบียน     
1 ล้านบาท ต่อมาได้เปล่ียนช่ือเป็น บริษทั โอชายะ กรุ๊ป จ ากดั เม่ือวนัท่ี 24 มี.ค. 2557 ทุนจดทะเบียน
ล่าสุด 8 ลา้นบาท แสดงรายได ้รายจ่าย และก าไรสุทธิ ยอ้นหลงั 3 ปี ดงัน้ี 

 ปี 2560 มีรายไดร้วม 148,202,491 บาท มีรายจ่ายรวม 147,275,213 บาท ก าไร
สุทธิ 927,277 บาท 

 ปี 2559 มีรายไดร้วม 127,758,977 บาท มีรายจ่ายรวม 126,872,605 บาท ก าไร
สุทธิ 886,372 บาท 

 ปี 2558 มีรายได้รวม 60,070,267 บาท มีรายจ่ายรวม 58,909,464 บาท ก าไร
สุทธิ 1,160,803 บาท 

2) Mikucha ราคาเร่ิมตน้ 30 บาท 
 แฟรนไชส์ชานมไข่มุก เน้นเปิดตามห้างสรรพสินค้า ปัจจุบันได้ขยาย 

แฟรนไชส์ไปกวา่ 300 สาขาทัว่ประเทศ ขอ้มูลจากกรมพฒันาธุรกิจการคา้ กระทรวงพาณิชย ์พบวา่ 
ร้านมิกุชา จดทะเบียนในนามบริษทั มิกุชา (เคพี) จ  ากดั เม่ือวนัท่ี 24 ก.พ. 2555 ดว้ยทุนจดทะเบียน 
1 ลา้นบาท แสดงรายได ้รายจ่าย และก าไรสุทธิ ยอ้นหลงั 3 ปี ดงัน้ี 

 ปี 2560 มีรายได้รวม 94,664,877 บาท มีรายจ่ายรวม 92,081,755 บาท ก าไร
สุทธิ 1,760,454 บาท 

 ปี 2559 มีรายได้รวม 82,090,603 บาท มีรายจ่ายรวม 79,317,809 บาท ก าไร
สุทธิ 1,893,359 บาท 

 ปี 2558 มีรายได้รวม 63,710,517 บาท มีรายจ่ายรวม 61,712,139 บาท ก าไร
สุทธิ 1,439,185 บาท 

3) KAMU ราคาเร่ิมตน้ 35 บาท 
 เปิดด าเนินการมาตั้งแต่ปี 2553 ปัจจุบนัมีมากกว่า 50 สาขา ขอ้มูลจากกรม

พฒันาธุรกิจการคา้ กระทรวงพาณิชย ์พบวา่ ร้านคามุ จดทะเบียนในนามบริษทั คามุ คามุ จ  ากดั เม่ือ
วนัท่ี 17 ธ.ค. 2556 ดว้ยทุนจดทะเบียน 1 ลา้นบาท ต่อมา ไดเ้พิ่มทุนจดทะเบียนล่าสุด 3 ล้านบาท
แสดงรายได ้รายจ่าย และก าไรสุทธิ ยอ้นหลงั 3 ปี ดงัน้ี 
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 ปี 2560 มีรายไดร้วม 67,072,414 บาท มีรายจ่ายรวม 72,804,981 บาท ขาดทุน
สุทธิ 5,779,893 บาท 

 ปี 2559 มีรายไดร้วม 36,643,130 บาท มีรายจ่ายรวม 46,537,185 บาท ขาดทุน
สุทธิ 9,914,625 บาท 

 ปี 2558 มีรายไดร้วม 11,831,550 บาท มีรายจ่ายรวม 14,666,977 บาท ขาดทุน
สุทธิ 2,835,427 บาท 

4) KOI Thé  ราคาเร่ิมตน้ 45 บาท 
 เร่ิมตน้กิจการสาขาแรกในไตห้วนัเม่ือปี 2549 ก่อนเร่ิมขยายสาขาออกไปยงั 

ต่างประเทศ จนปัจจุบนัมีสาขาครอบคลุม 350 สาขาในกว่า 12 ประเทศ ส าหรับโคอิเตะ ประเทศไทย 
เร่ิมตน้กิจการเม่ือปี 2559 ปัจจุบนัมี 22 สาขา ขอ้มูลจากกรมพฒันาธุรกิจการคา้ กระทรวงพาณิชย ์
พบว่า ร้านโคอิเตะ จดทะเบียนในนามบริษทั โคอิเตะ (ประเทศไทย) จ ากดั เม่ือวนัท่ี 24 ก.พ. 2559 
ดว้ยทุนจดทะเบียน 1 ลา้นบาท ต่อมาไดเ้พิ่มทุนจดทะเบียนล่าสุด 30 ลา้นบาท แสดงรายได ้รายจ่าย 
และก าไรสุทธิ ยอ้นหลงั 2 ปี ดงัน้ี 

 ปี 2560 มีรายได้รวม 62,403,731 บาท มีรายจ่ายรวม 54,121,199 บาท ก าไร
สุทธิ 8,027,663 บาท 

 ปี 2559 มีรายไดร้วม 3,597,283 บาท มีรายจ่ายรวม 5,919,174 บาท ขาดทุน
สุทธิ 2,321,890 บาท 

5) DAKASI ราคาเร่ิมตน้ 35 บาท 
 มีตน้ก าเนิดจากไตห้วนัเม่ือปี 2533 และได้รับความนิยมอย่างมาก สามารถ

ขยายสาขามากกวา่ 1,000 สาขาทัว่เอเชีย ปัจจุบนัมี 20 สาขาในประเทศไทย ขอ้มูลจากกรมพฒันา
ธุรกิจการคา้ กระทรวงพาณิชย ์พบวา่ ร้านดาคาซ่ี จดทะเบียนในนามบริษทั ดาคาซ่ี จ  ากดั เม่ือวนัท่ี 
26 มี.ค. 2552 ดว้ยทุนจดทะเบียน 1 ลา้นบาท ต่อมาไดเ้ปล่ียนช่ือเป็น บริษทั มิกซ์เซ่ียนฟู้ ดส์ จ  ากดั 
เม่ือวนัท่ี 2 ก.พ. 2561 และไดเ้พิ่มทุนจดทะเบียนล่าสุด 34.9 ลา้นบาท แสดงรายได ้รายจ่าย และ
ขาดทุนสุทธิ ยอ้นหลงั 3 ปี ดงัน้ี 

 ปี 2560 มีรายไดร้วม 54,009,600 บาท มีรายจ่ายรวม 55,645,937 บาท ขาดทุน
สุทธิ 2,036,064 บาท 

 ปี 2559 มีรายไดร้วม 68,851,113 บาท มีรายจ่ายรวม 71,243,814 บาท ขาดทุน
สุทธิ 2,645,238 บาท 

 ปี 2558 มีรายไดร้วม 42,420,872 บาท มีรายจ่ายรวม 58,527,972 บาท ขาดทุน
สุทธิ 16,665,278 บาท 
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  2.11 สรุปภาวะการณ์มูลค่าการจ าหน่ายชานมไข่มุก 
    จากขอ้มูลกรมพฒันาธุรกิจการคา้ กระทรวงพาณิชย ์ปี 2560 พบว่า มูลค่าการ
จ าหน่ายชานมไข่มุก 4 อนัดบัแรก คือ 1) บริษทั โอชายะ กรุ๊ป จ ากดั 2) บริษทั มิกุชา (เคพี) จ  ากดั  
3)  บริษทั คามุ คามุ จ  ากดั 4) บริษทั โคอิเตะ (ประเทศไทย) จ ากดั และ 5) บริษทั มิกซ์เซ่ียนฟู้ ดส์ 
จ  ากดั มีผลประกอบการเป็นก าไรสุทธิและมีแนวโน้มเพิ่มสูงข้ึนในทุกปี ตั้งแต่ ปี 2558 2559 และ 
2560 ซ่ึงสอดคล้องกับการบริโภคชานมไข่มุกในประเทศไทยท่ีมีอตัราการบริโภคมากท่ีสุดใน
อาเซียน ยกเวน้ บริษทั ดาคาซ่ี จ  ากดั ท่ีมีผลประกอบการขาดทุนสุทธิ แต่มีอตัราการขาดทุนสุทธิ
ลดลงทุกปี แสดงให้เห็นว่าตอ้งมีการปรับเปล่ียนกลยุทธ์ทางการตลาดให้แข่งขนัในธุรกิจท่ีมีการ
แข่งขนัสูง อีกทั้งปัจจุบนัมีผูส้นใจท าธุกิจชานมไข่มุกเป็นจ านวนมาก กลยุทธ์ทางการตลาดถือว่า
เป็นส่ิงส าคญัท่ีผูป้ระกอบการตอ้งวิเคราะห์ เพื่อท าก าไรและครองส่วนแบ่งทางการตลาดให้มาก
ท่ีสุด  
 

2.  ความเป็นมาของธุรกจิชานมไข่มุก 
 
 ชานมไข่มุก ก าเนิดจากประเทศไตห้วนั ช่วงยุค 1980 ร้านชาชุน ฉุ่ยถงัในเมืองไถจง 
น่าจะเป็นร้านแรกท่ีคิดคน้เมนูชาไข่มุกข้ึนมา เม่ือปี 1988 ขณะท่ีก าลงัประชุมอยูน่ั้น คุณหลินช่ิวฮุย 
(ผูจ้ดัการฝ่ายพฒันาผลิตภณัฑ์) ไดเ้ทขนมหวานช้ินเล็กๆ ลงไปในชา ทุกคนในห้องประชุมเห็นว่า
น่าสนใจ จึงท าออกมาขาย ปรากฏวา่ยอดขายดีมาก ท าลายสถิติเคร่ืองด่ืมชนิดอ่ืนๆ บา้งก็วา่ชาไข่มุก
น่าจะมีท่ีมาจากร้านชาหานหลิน ท่ีเมืองไถหนาน ประเทศไตห้วนั ของนายถวัซ่งเหอ เขาใส่เมด็สาคู
สีขาวลงไปในชา ท าใหม้นัเหมือนไข่มุก เป็นท่ีมาของค าวา่ ชาไข่มุก หลงัจากนั้นไม่นาน หานหลิน
เปล่ียนสีสาคูจากสีขาวเป็นสีด าแบบท่ีนิยมกนัในปัจจุบนั ช่วงปี 1990 เคร่ืองด่ืมชนิดน้ีเป็นท่ีนิยม
มากในเอเชียตะวนัออก และ เอเชียตะวนัออกเฉียงใต ้ช่วงเดือนมิถุนายน ปี 2012 ร้านแมคคาเฟ่ของ
แมคโดนลัด์ สาขาในประเทศเยอรมนัและออสเตรีย เร่ิมจ าหน่ายชาไข่มุกมีให้เลือกหลากหลายทั้ง
ชาด า ชาเขียว และชาขาวเลือกได้ทั้ งแบบผสมและไม่ผสมนม รวมถึงน ้ าเช่ือมผลไม้รสต่างๆ 
สามารถสรรสร้างเมนูใหม่ๆ ไดม้ากกวา่ 250 แบบ 
                ชานมไข่มุก เร่ิมเป็นท่ีรู้จกัคร้ังแรกในประเทศไทยเม่ือประมาณ พ.ศ. 2544 ไดรั้บความ
นิยมอย่างมากในหมู่วยัรุ่น เกิดเป็นกระแสเคร่ืองด่ืมแฟชั่น แต่ด้วยข้อจ ากัดทางรสชาติท่ียงัไม่
หลากหลายมากนกัในช่วงนั้น ท าให้ไม่นานกระแสเร่ิมเบาบางลง จนเม่ือประมาณ พ.ศ. 2554 ธุรกิจ
ชานมไข่มุกเร่ิมกลบัมาค่อยๆ เติบโตอีกคร้ัง เน่ืองจากเร่ิมมีเมนูท่ีหลากหลายมากข้ึน เม็ดไข่มุก
สามารถใส่เคร่ืองด่ืมไดห้ลากหลายมากข้ึน ไม่จ  ากดัแค่ชานมและชาผลไมเ้ท่านั้น แต่เร่ิมมีชาไทย    
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ชาเขียว กาแฟ และโกโก ้ร่วมกบับรรจุภณัฑ์ท่ีสวยงามมากข้ึน ท าใหช้านมไข่มุกกลบัมาไดรั้บความ
นิยมอยา่งมากอีกคร้ัง 
  ปัจจุบนัเคร่ืองด่ืมชานมไข่มุกในประเทศไทยมีแนวโน้มการเติบโตเพิ่มข้ึน เน่ืองจาก 
คนไทยช่ืนชอบในการด่ืมชาไข่มุกมากท่ีสุดในอาเซียน ตลาดชานมไข่มุกไทยมีมูลค่าท่ี 2,500-3,000 
ล้านบาท เติบโตไม่น้อยกว่า 40% จากปีท่ีผ่านมา ข้อมูลจากแกร็บฟู้ ด (Grab Food) เผยตลาด
เคร่ืองด่ืมชานมไข่มุกในภูมิภาคเอเชียตะวนัออกเฉียงใต้ ในปี 2561 มียอดสั่งซ้ือเติบโตเพิ่มข้ึน 
3,000% จากแบรนด์ชานมไข่มุกกวา่ 1,500 แบรนด์ ท่ีมีหน้าร้านจ าหน่ายรวมกว่า 4,000 สาขา ใน
ขณะเดียวกันตลาดชานมไข่มุกทั่วโลกมีมูลค่าอยู่ท่ี 62,000 ล้านบาท เติบโต 10% และถ้ายงัมี
ผูบ้ริโภคและเติบโตต่อเน่ืองไปอีก 1-2 ปี ในปี 2023 ตลาดชานมไข่มุก ทัว่โลกจะอยู่ท่ี 100,000   
ลา้นบาท และชานมไข่มุก จะกลายเป็นเคร่ืองด่ืมทัว่ไป  

2.1 การแบ่งระดับราคาชานมไข่มุกและส่วนแบ่งการตลาด ในประเทศไทยออกเป็น           
3 ระดบั ดงัน้ี 
   ระดบัพรีเม่ียม  ราคา: 75 บาทข้ึนไป  มีส่วนแบ่งการตลาด 10% 
   ระดบักลาง ราคา: 40 บาทข้ึนไป มีส่วนแบ่งการตลาด 60% 
   ระดบัแมส  ราคา ต ่ากวา่ 40 บาท มีส่วนแบ่งการตลาด 30% 
  2.2 สภาวะการณ์การแข่งขันของผู้ประกอบการชานมไข่มุก 
   การแข่งขันของผู ้ประกอบการในตลาดชานมไข่มุกท่ีมีแนวโน้มเพิ่มมากข้ึน               
ทั้งผูป้ระกอบการรายใหม่และรายเดิม ซ่ึงเขา้มาในธุรกิจทั้งในรูปแบบของการขายธุรกิจแฟรนไชส์ 
และเปิดร้านสาขาของตนเอง โดยเน้นการแข่งขนัทางด้านท าเล เพื่อให้สามารถเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้
เป้าหมายไดม้ากข้ึน เน้นการปรับปรุงดา้นความหลากหลายของสินคา้ภายในร้านตลอดจนการจดั
รายการส่งเสริมการขาย และการประชาสัมพนัธ์ร้าน ซ่ึงจะเป็นการช่วยกระตุน้และดึงดูดผูบ้ริโภค 
ใหนิ้ยมบริโภคชานมไข่มุกเพิ่มมากข้ึน 
   ทั้งน้ี ส าหรับยอดขายชานมไข่มุกของร้านสาขาท่ีมีท าเลท่ีตั้งอยูบ่ริเวณแหล่งชุมชน 
อาคารส านักงาน และห้างสรรพสินคา้ สามารถขายได้เฉล่ียประมาณวนัละ 200  - 300 แก้ว หรือ
สร้างรายได้ประมาณ 1.5 - 2 แสนบาทต่อเดือน อย่างไรก็ตามจากการท่ีธุรกิจชานมไข่มุกเป็นท่ี
สนใจของผูป้ระกอบการจ านวนมาก ท าให้สภาพการแข่งขนัในตลาด ณ ปัจจุบนัมีการแข่งขนั
ค่อนขา้งรุนแรงภายในกลุ่มธุรกิจเดียวกนั นอกจากน้ี ธุรกิจเคร่ืองด่ืมชานมไข่มุกยงัตอ้งเผชิญการ
แข่งขนัในกลุ่มธุรกิจอ่ืนๆ ท่ีเป็นสินคา้ทดแทน โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
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   2.2.1 คู่แข่งในกลุ่มธุรกจิประเภทเดียวกนั 
     ร้านชานมไข่มุก รวมทั้งร้านเคร่ืองด่ืม เช่น กาแฟ น ้าผลไม ้ท่ีขยายธุรกิจเพิ่ม
รายการสินคา้มาจ าหน่ายชานมไข่มุก 
     กลยทุธ์ในการแข่งขนั มีดงัน้ี 

1) ด้านช่องทางในการเขา้ถึงของกลุ่มลูกคา้ เน้นการขยายร้านสาขา ซ่ึง
ปัจจุบนัมีทั้งร้านท่ีเป็นแฟรนไชส์ และร้านสาขาท่ีเปิดเอง โดยจะให้ความส าคญักบัการเลือกท าเล
ท่ีตั้งเพื่อเพิ่มโอกาสการเขา้ถึงกลุ่ม ลูกคา้ไดม้ากข้ึน จากเดิมท่ีนิยมเปิดร้านสาขาใกลก้บัสถานศึกษา     
แหล่งช๊อปป้ิงและห้างสรรพสินค้า เพื่อจบักลุ่มลูกค้ากลุ่มวยัรุ่น และนักเรียน ปัจจุบนั ได้ขยาย
ขอบเขตการเลือกท าเล มายงับริเวณใกลก้บัส านกังาน ยา่นธุรกิจ รวมทั้ง บริเวณใกลเ้คียงกบัประตู
ทางเข้าออกรถไฟฟ้า โดยรูปแบบของร้านชานมไข่มุก มีทั้ งท่ีเป็นร้านค้าท่ีลูกค้าสามารถนั่งได ้   
และร้านคา้ท่ีเป็นซุม้ขนาดเล็ก เพื่อจ าหน่ายแก่กลุ่มลูกคา้ท่ีเดินผา่น 

2) ดา้นความหลากหลายของสินคา้ ผูป้ระกอบการส่วนใหญ่ในตลาดเน้น
การสร้างความหลากหลายให้แก่สินคา้มากข้ึน จากเดิมท่ีจ าหน่ายแต่ชานมไข่มุก ปัจจุบนัดดัแปลง
โดยการเพิ่มส่วนผสมในน ้ าชา เช่น น ้ าผึ้ ง น ้ าผลไม้ (มะม่วง แอ๊ปเป้ิล บ๊วย) โกโก้ โดยมีรายการ
เคร่ืองด่ืมทั้งแบบใส่น ้ าแข็งกอ้น และแบบป่ัน และเพิ่มตวัเลือกในการใส่เคร่ืองเคียงลงในเคร่ืองด่ืม
นอกจากเม็ดไข่มุก เช่น เฉาก๋วย เจลล่ี เม็ดแมงลกัและวุน้ต่างๆ เป็นตน้ ซ่ึงการเพิ่มรายการเคร่ืองด่ืม
จะช่วยดึงดูดความสนใจแก่กลุ่มลูกคา้ในการล้ิม ลองไดเ้ป็นอยา่งดี 

3) ดา้นการพฒันารูปแบบผลิตภณัฑ์ จากท่ีจ าหน่ายในรูปแบบของถว้ยท่ีมี
ฝาปิด ปรับมาเป็นถ้วยชาท่ีปิดผนึกฝาแกว้ดว้ยพลาสติกใส่ เพื่อความสะอาด และป้องกนัการหก
หรือเป้ือนในขณะขนยา้ย นอกจากน้ี ยงัมีผูป้ระกอบการบางรายผลิตชานมไข่มุกส าเร็จรูปบรรจุขวด
ส าหรับวางจ าหน่ายใน ร้านสะดวกซ้ือทัว่ไป เพื่อให้ลูกคา้สามารถซ้ือกลบับา้นและบริโภคไดท้นัที
เม่ือตอ้งการด่ืม 

4) ดา้นรสชาติ เนน้การปรับปรุงรสชาติเพื่อใหถู้กปากกลุ่มลูกคา้โดยส่วนใหญ่ 
เช่น ความกลมกล่อมและกล่ินชา ความเหนียวนุ่มของไข่มุก เพิ่มทางเลือกส าหรับระดบัความหวาน
ของเคร่ืองด่ืม เพื่อจบักลุ่มลูกคา้ท่ีรักสุขภาพ และพิถีพิถนัในการเลือกบริโภคอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ี
ไม่ก่อใหเ้กิดปัญหาต่อ สุขภาพร่างกาย 
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5) ดา้นการส่งเสริมการขาย เน้นการจดัโปรโมชัน่ ทั้งในรูปแบบของบตัร
สะสมแตม้เพื่อรับเคร่ืองด่ืมฟรี หรือการแถมเคร่ืองด่ืมฟรี เม่ือซ้ือครบจ านวนท่ีก าหนดในการซ้ือ
หน่ึงคร้ัง โดยวธีิการน้ีจะสามารถดึงดูดใหก้ลุ่มลูกคา้กลบัมาซ้ือซ ้ า และมีความภกัดีในแบรนดสิ์นคา้
ของตน 

6) ด้านการประชาสัมพนัธ์ มีทั้ งในรูปแบบของการแจกใบปลิว ติดป้าย
โฆษณา เพื่อสร้างความรับรู้ใหแ้ก่กลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายท่ีอยูบ่ริเวณใกลเ้คียง 
   2.2.2 คู่แข่งในกลุ่มธุรกจิอ่ืนๆ 
     1) เคร่ืองด่ืมประเภทอ่ืนๆ เช่น กาแฟ ชาเย็น น ้ าผลไม้ นับว่าเป็นกลุ่ม
เคร่ืองด่ืมท่ีช่วยดบักระหาย และสร้างความรู้สึกกระชุ่มกระช่วยใหก้บัผูด่ื้ม โดยทัว่ไปสินคา้ทดแทน
เหล่าน้ีมีมากมายหลายประเภทและหลายรสชาติ ให้ผูบ้ริโภคไดเ้ลือกสรรค ์อีกทั้งยงัมีการจ าหน่าย
อยู่อย่างแพร่หลาย ทั้งท่ีจ  าหน่ายเป็นร้าน ซุ้มขายน ้ า และในรูปแบบของเคร่ืองด่ืมส าเร็จรูปบรรจุขวด      
และกระป๋องท่ีจ าหน่ายตามร้านสะดวกซ้ือ และตูห้ยอดเหรียญ 
     2) ไอศกรีม น ้ าแข็งใส และขนมหวานเย็นต่างๆ นับว่าเป็นกลุ่มสินคา้ท่ี
ช่วยแก้กระหาย และสร้างความสดช่ืนให้แก่ผูบ้ริโภคภายใต้สภาวะอากาศร้อนได้เป็นอย่างดี  
โดยธุรกิจดังกล่าวได้มีการขยายร้านสาขาจ านวนมาก ทั้ งในห้างสรรพสินค้า และใกล้เคียงกับ
สถานศึกษา โดยรูปแบบของผูป้ระกอบการท่ีจ าหน่ายมีทั้งเปิดร้านขายเฉพาะท่ีมีแบรนด์เป็นของ
ตนเอง และธุรกิจร้านอาหารท่ีขยายเมนูสินคา้มาจ าหน่ายเป็นของหวาน (หลงัจากทางอาหารม้ือหลกั) 
ทั้งน้ี กลุ่มผูป้ระกอบการในธุรกิจดงักล่าวก็ต่างปรับปรุงรูปลกัษณ์ของสินคา้ และเปิดโอกาสให้
ลูกคา้ไดเ้ลือกสินคา้ตามท่ีความตอ้งการบริโภคมากข้ึน เช่น สามารถเลือกรสชาติไอศกรีม รสชาติ
น ้าหวาน ทอ๊ปป้ิงท่ีจะใส่ลงในไอศกรีม น ้าแขง็ใส และขนมหวานต่างๆ 
  2.3 การวเิคราะห์ธุรกจิชานมไข่มุก 
   ธุรกิจชานมไข่มุกในปัจจุบนัเติบโตเพิ่มข้ึนอย่างรวดเร็ว จ าเป็นอย่างยิ่งท่ีจะตอ้ง
วิเคราะห์โอกาส และความท้าทายของธุรกิจชานมไข่มุก เพื่อเป็นแนวทางในการด าเนินธุรกิจ
ส าหรับผูป้ระกอบการและผูท่ี้มีความสนใจ ดงัน้ี 
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   2.3.1 โอกาสในการประกอบธุรกจิ 
     กระแสความต้องการบริโภคเพื่อสุขภาพของกลุ่มผู ้บริโภคมีมากข้ึน 
ประกอบกบัผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เร่ิมมีความรู้ความเขา้ใจถึงคุณประโยชน์ของการด่ืมชา จึงท าให้
เคร่ืองด่ืมประเภทชาต่างๆ กลายเป็นเคร่ืองด่ืมชนิดแรกๆ ท่ีกลุ่มบริโภคส่วนใหญ่จะค านึงถึง 

1) ชานมไข่มุก เป็นเคร่ืองด่ืมท่ีมีความแตกต่างจากการด่ืมเคร่ืองด่ืมทัว่ไป 
โดยมีจุดเด่นอยู่ท่ีเม็ดไข่มุก และเคร่ืองต่างๆ ท่ีใส่ในเคร่ืองด่ืม ซ่ึงช่วยเพิ่มรสชาติและความอร่อย
ใหแ้ก่เคร่ืองด่ืม 

2) เป็นธุรกิจท่ีใช้เงินลงทุนและบุคลากรไม่มากก็สามารถเปิดกิจการได ้ 
อีกทั้งขั้นตอนในการด าเนินกิจการไม่ซบัซอ้น และการจดัเตรียมวตัถุดิบไม่ยุง่ยาก เน่ืองจากประเภท
ของวตัถุดิบท่ีใชมี้ไม่มาก และใชใ้นปริมาณท่ีไม่มากนกั จึงท าใหง่้ายต่อการบริหารจดัการ 

3) สินค้าในกลุ่มเคร่ืองด่ืม เป็นสินค้าท่ี มีก าไรต่อหน่วยค่อนข้างสูง 
เน่ืองจากจ านวนวตัถุดิบท่ีใชต่้อหน่วยไม่มากนกั แต่สามารถขายไดใ้นราคาแกว้ละประมาณ 25-35 
บาท 

2.3.2 ความท้าทาย 
1) จ านวนคู่แข่งในตลาดค่อนขา้งมาก และผูป้ระกอบการแต่ละรายต่างเร่ง

ประชาสัมพนัธ์และจดัรายการส่งเสริมการขาย ท าใหก้ารขยายฐานลูกคา้มีความยากล าบากมากข้ึน 
2) มีเคร่ืองด่ืมอ่ืนๆ ท่ีสามารถทดแทนไดค้่อนขา้งมากในตลาด เช่น กาแฟเยน็ 

โกโกเ้ยน็ น ้าผลไมแ้ละน ้ าผกัรวม รวมทั้งเคร่ืองด่ืมส าเร็จรูปท่ีบรรจุในขวดและกระป๋องท่ีมีจ  าหน่าย
ทัว่ไปในตลาด 

3) ราคาจ าหน่ายท่ีสูงกว่าเคร่ืองด่ืมชาบรรจุขวด และใบชาส าหรับชงบาง
ประเภท อาจท าใหก้ลุ่มลูกคา้บางกลุ่มหนัไปบริโภคเคร่ืองด่ืมชาประเภทอ่ืนแทนได ้
   2.3.3 การเตรียมความพร้อมในการเร่ิมต้นธุรกจิ 
     เน่ืองดว้ยสภาวะการแข่งขนัของธุรกิจชานมไข่มุกท่ีมีแนวโนม้รุนแรงมากข้ึน      
จึงมีความจ าเป็นอย่างยิ่งท่ีผูป้ระกอบการควรเตรียมความพร้อมก่อนการเร่ิมตน้ธุรกิจ เพื่อให้ธุรกิจ
ประสบความส าเร็จ และสามารถด าเนินกิจการต่อไปได้ในระยะยาว โดยปัจจยัท่ีผูป้ระกอบการ 
ควรใหค้วามส าคญั มีดงัน้ี 
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1) ก่อนด าเนินธุรกิจ ผูป้ระกอบการควรเลือกแนวทางในการด าเนินธุรกิจ
ให้สอดคลอ้งกบัความสามารถในการบริหารจดัการของผูป้ระกอบการ ในกรณีท่ีผูป้ระกอบการ
เลือกท่ีจะก่อตั้ งกิจการและสร้างแบรนด์ของตนเอง ผู ้ประกอบการควรมีประสบการณ์และ
ความสามารถในการบริหารจดัการธุรกิจมาก่อน แต่ถา้หากผูป้ระกอบการไม่สามารถบริหารจดัการ
หรือวางระบบธุรกิจ ผูป้ระกอบการอาจเร่ิมตน้จากการเลือกซ้ือสิทธ์ิในการบริหารจดัการร้านแฟรน
ไชส์มาด าเนินการ เน่ืองจากทางบริษทัเจา้ของแฟรนไชส์จะเขา้มาช่วยในการวางระบบและถ่ายทอด      
แนวทางการบริหารจดัการร้านใหแ้ก่ผูป้ระกอบการ ทั้งน้ี ในการเลือกบริษทัเพื่อซ้ือสิทธ์ิแฟรนไชส์ 
ควรเลือกบริษทัท่ีค่อนขา้งมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกัของกลุ่มผูบ้ริโภค มีระบบการบริหารจดัการร้านสาขา
ท่ีมีประสิทธิภาพ มีระบบตรวจสอบร้านสาขาให้มีคุณภาพมาตรฐานเดียวกนั และเป็นบริษทัท่ีมีการ
ท าการตลาดให้แก่แบรนด์ของตนอย่างต่อเน่ือง รวมถึงผูป้ระกอบการควรค านึงถึงผลตอบแทน 
ท่ีจะไดรั้บหากด าเนินกิจการดว้ย 

2) การเลือกท าเลท่ีตั้ ง นับว่าเป็นปัจจัยส าคัญท่ีจะช่วยหนุนให้ธุรกิจ
ประสบความส าเร็จโดยท าเลท่ีตั้งท่ีดี ควรเป็นจุดท่ีลูกคา้มองเห็นไดง่้าย อยูใ่กลแ้หล่งชุมชน และมี
คนสัญจรผ่านไปจ านวนมาก โดยท าเลท่ีดี นอกจากจะเพิ่มโอกาสในการรับรู้ของกลุ่มลูกคา้แล้ว  
ยงัช่วยเสริมให้การท าโปรโมชัน่และการประชาสัมพนัธ์แก่ผูท่ี้เดินผ่านหน้าร้าน มีประสิทธิผลใน
การช่วยเพิ่มยอดขายของร้านไดม้ากข้ึน 

3) การจดัร้าน/การตกแต่งร้าน เน่ืองจากกลุ่มลูกคา้ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มวยัรุ่น
และวยัท างาน ดังนั้ นการตกแต่งร้าน การเลือกเฟอร์นิเจอร์ และของตกแต่งร้าน รวมไปถึงการ
ออกแบบโลโก้ร้าน และสีของโลโก้ ควรเน้นเพื่อสร้างให้เกิดภาพลกัษณ์ท่ีดูเรียบง่ายแต่มีความ
ทนัสมยั รวมทั้งเลือกใชสี้สันท่ีสดใส เพื่อดึงดูดลูกคา้ใหเ้ขา้ร้าน 

4) สร้างความใหม่ให้แก่สินคา้อยูเ่สมอ โดยผูป้ระกอบการอาจจ าเป็นตอ้ง
คิดเมนูเพื่อตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภค โดยเฉพาะแนวโน้มการบริโภคเพื่อสุขภาพ 
เช่น เมนูชานมไข่มุก ส าหรับผูท่ี้ตอ้งการลดความอว้น โดยการลดระดบัความหวานของเคร่ืองด่ืม 
และใช้เคร่ืองเคียงอ่ืน เช่น วุ ้นท่ีท าจากผงบุก ทดแทนเม็ดไข่มุก เพื่อลดปริมาณการบริโภค
คาร์โบไฮเดรต 

5) การสร้างมาตรฐานของรสชาติสินคา้ ไม่วา่ผูป้ระกอบการจะเป็นผูท่ี้เปิด
กิจการเองหรือซ้ือธุรกิจแฟรนไชส์ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญักบัการฝึกอบรมพนกังานผูมี้
หน้าท่ีผลิตเคร่ืองด่ืมภายในร้าน ให้มีความช านาญและสามารถรักษาระดบัมาตรฐานของรสชาติ
เคร่ืองด่ืมท่ีผลิตในแต่ละคร้ังได ้ซ่ึงจะช่วยเป็นการสร้างความรู้สึกและความประทบัใจแก่กลุ่มลูกคา้ 
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เพิ่มโอกาสในการกลบัมาซ้ือซ ้ าในคร้ังต่อไป รวมทั้งยงัมีโอกาสในการขยายกลุ่มลูกคา้ จากท่ีลูกคา้
ฐานเดิมบอกต่อในกลุ่มเพื่อนและคนรู้จกั 

6) พิถีพิถนัทางดา้นความสะอาดกบัทุกขั้นตอนการผลิต ตั้งแต่การเตรียม
วตัถุดิบ การปรุงชานมไข่มุก และการส่งมอบจนถึงมือผูบ้ริโภค นอกจากน้ี ความสะอาดของร้าน 
บริเวณภายในร้าน (ร้านท่ีมีท่ีนั่ง) รวมทั้งการแต่งกายของพนักงาน ก็เป็นส่ิงส าคญัท่ีจะช่วยสร้าง
ภาพลกัษณ์ท่ีดีทางดา้นสุขอนามยัต่อกลุ่มผูบ้ริโภค 

7) สร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกคา้ ผ่านการบริการของพนักงาน จะเป็น
ปัจจัยหน่ึงท่ีจะกระตุ้นให้ ลูกค้าตัดสินใจเข้าร้าน และตัดสินใจซ้ือซ ้ าในคร้ังต่อไป ดังนั้ น
ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญักบัการคดัเลือกบุคลากร เพื่อให้บริการลูกคา้ภายในร้าน ทั้งน้ี 
นอกจากจะพิจารณาจากคุณสมบติั ประสบการณ์ท างานแล้ว ควรเลือกบุคลากรท่ีมีใจรักในการ
บริการดว้ยเช่นกนั 

8) รายการส่งเสริมการขาย ยงัคงเป็นส่ิงท่ีส าคัญ เน่ืองจากปัจจุบันร้าน
ชานมไข่มุกส่วนใหญ่จะยงัคงท ารายการส่งเสริมการขาย โดยการแจกคูปองเพื่อสะสมแตม้แลก
เคร่ืองด่ืมฟรี หรือมีการแถมเคร่ืองด่ืมฟรี เม่ือซ้ือครบจ านวนท่ีก าหนดในการซ้ือหน่ึงคร้ัง ท าให้กลุ่ม
ลูกคา้ท่ีด่ืมชานมไข่มุกส่วนใหญ่ มีความเคยชินกบัการรับโปรโมชัน่ดงักล่าว หากผูป้ระกอบการ
ตอ้งการท่ีจะแข่งขนัได ้อาจจ าเป็นตอ้งด าเนินกลยทุธ์ตามผูป้ระกอบการส่วนใหญ่ในตลาด หรืออาจ
ปรับรายการส่งเสริมการขายให้โดดเด่นและดึงดูดกลุ่มลูกค้า ทั้ งน้ี ผูป้ระกอบการควรค านึงถึง
รายรับและตน้ทุนของร้านควบคู่ไปดว้ย 

9) บริการจดัส่ง เป็นช่องทางท่ีเพื่อความสะดวกให้กบักลุ่มลูกคา้ และเป็น
บริการท่ีโดดเด่นจากร้านอ่ืน เน่ืองจากร้านชานมไข่มุกโดยส่วนใหญ่จะเป็นร้านในลกัษณะซุ้ม ให้
ลูกคา้มาสั่งซ้ือและถือออกไปด่ืมนอกร้าน และปัจจุบนัร้านส่วนใหญ่มีบริการจดัส่ง โดยการจดั
ส่งผ่านช่องการการสั่งอาหารออนไลน์ เช่น แกร็บฟู้ ด หรือผูป้ระกอบการสามารถจดัส่งไดเ้องกบั
ร้านสาขาท่ีอยู่ใกลก้บับริเวณส านักงาน และสถานศึกษา ซ่ึงจะสามารถรวบรวมจ านวนสั่งซ้ือได้
หลายแก้วในคราวเดียว ทั้งน้ี ทางร้านควรก าหนดจ านวนแก้วขั้นต ่าในการจดัส่ง เพื่อให้คุ ้มกับ
ตน้ทุนค่าเสียเวลาของพนกังาน นอกจากน้ี ควรก าหนดระยะทางของสถานท่ีปลายทางท่ีส่งสินคา้ 
เพื่อใหช้านมไข่มุกท่ีจดัส่งถึงลูกคา้มีสภาพไม่ต่างจากการท่ีลูกคา้เดินเขา้ร้านมาซ้ือเอง (เยน็และยงัมี
น ้ าแข็งในแกว้) รวมทั้งการจดัส่งในระยะทางใกล ้จะช่วยให้การบริหารจดัการก าลงัคนภายในร้าน
ท าไดง่้ายกวา่ 
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     ธุรกิจชานมไข่มุกเป็นธุรกิจท่ีน่าสนใจอีกธุรกิจหน่ึง โดยปัจจยับวกท่ีช่วยให้
ตลาดชานมไข่มุกมีโอกาสขยายตลาดไดใ้นอนาคต คือ กระแสความนิยมในการเลือกด่ืมชาในกลุ่ม
ผูบ้ริโภคเพิ่มมากข้ึน จากการท่ีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีรับรู้ถึงคุณประโยชน์ต่อร่างกายในการด่ืมชา    
ซ่ึงนบัวา่เป็นเคร่ืองด่ืมท่ีสอดคลอ้งกบักระแสความตอ้งการบริโภค เพื่อสุขภาพท่ีมีมากข้ึนในสังคม 
แมว้่าสภาพการแข่งขนัในปัจจุบนั จะมีความแข่งขนัค่อนขา้งสูง จากการท่ีธุรกิจขยายกิจการร้าน
สาขาเพิ่มมากข้ึน อีกทั้งยงัมีสินคา้อ่ืนๆ ท่ีสามารถทดแทนการด่ืมชานมไข่มุกอยูห่ลากหลายประเภท 
เช่น กาแฟเยน็ น ้าผลไม ้และเคร่ืองด่ืมบรรจุขวด และเคร่ืองด่ืมบรรจุกระป๋องต่างๆ 
     อย่างไรก็ตาม หากผูป้ระกอบการมีการเลือกท าเลท่ีเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้
จ  านวนมาก มีการวางแผนในการบริหารจดัการท่ีดี สามารถรักษาคุณภาพและรสชาติของเคร่ืองด่ืม
ได ้มีการบริการท่ีสามารถสร้างความประทบัใจให้แก่กลุ่มลูกคา้ รวมถึงมีการท ารายการส่งเสริมการขาย
ไดต้รงตามความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้ ผูป้ระกอบการธุรกิจชานมไข่มุกก็จะประสบความส าเร็จ
ต่อไปในระยะยาว 
 

3.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
  
  การบริโภค เป็นกิจกรรมท่ีมนุษยทุ์กคนกระท าเป็นประจ าทุกๆ วนั นบัตั้งแต่แรกเกิด
จนกระทั่งวนัสุดท้ายของชีวิต และเกิดข้ึนตลอดยี่สิบส่ีชั่วโมงของการด าเนินชีวิตในแต่ละวนั       
เม่ือต่ืนข้ึนมาในตอนเชา้นั้น บุคคลแต่ละคนเร่ิมมีการบริโภคนบัตั้งแต่เทา้สัมผสักบัพื้น หลงัจากนั้น
กิจกรรมการบริโภคท่ีหลากหลายก็ด าเนินไปอย่างต่อเน่ือง จวบจนถึงเขา้นอนอีกคร้ังหน่ึง (ท่ีมา: 
บทความจากหนงัสือพฤติกรรมผูบ้ริโภค, ชูชยั สมิทธิไกร, 2554) 
  3.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
            พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการหรือพฤติกรรมการตดัสินใจ การซ้ือ 
การใช ้และการประเมินการใชสิ้นคา้หรือบริการของบุคคล ซ่ึงจะมีความส าคญัต่อการซ้ือสินคา้และ
บริการทั้งในปัจจุบนัและอนาคต (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550, น. 18) โดยใช้หลกั 6Ws 1H ในการ
พิจารณา ดงัน้ี  
   Who:  ใครคือตลาดเป้าหมาย   กลุ่มเป้าหมาย  
   What:  ตลาดซ้ืออะไร   ความตอ้งการ  
   Why:   ท าไมจึงซ้ือ    เหตุผล  
   Who:   ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือ   กลุ่มอิทธิพล 
    When:  ซ้ือเม่ือใด    โอกาสการซ้ือ  
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   Where: ซ้ือท่ีไหน     แหล่งซ้ือ  
   How:    ซ้ืออยา่งไร    วธีิการซ้ือ 
   1)  Who ใครคือเป้าหมาย การหากลุ่มท่ีใช้สินคา้หรือบริการ มีแนวโน้มท่ีจะใช้
สินคา้หรือบริการ ซ่ึงช่วยให้ทราบลกัษณะกลุ่มเป้าหมายท่ีแทจ้ริงของผลิตภณัฑ์รวมถึงพฤติกรรม
ในการซ้ือและการใชข้องกลุ่มเป้าหมาย   
   2)  What ตลาดซ้ืออะไร หลังจากระบุกลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจนแล้ว จึงท าการ
วเิคราะห์พฤติกรรมของตลาด เพื่อทราบความตอ้งการท่ีแทจ้ริงท่ีลูกคา้ตอ้งการจากผลิตภณัฑ ์  
   3)  Why ท าไมจึงซ้ือ การวิเคราะห์ขอ้น้ีช่วยให้ทราบถึง เหตุผลในการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภค เพื่อน ามาเป็นแนวทางในการวางแผนในการจูงใจต่อกลุ่มเป้าหมาย   
   4)  Who ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือ ในการตดัสินใจซ้ืออาจมีบุคคลอ่ืนท่ีมีส่วนร่วม
หรือมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ เพราะผูท่ี้ซ้ืออาจไม่ใช่ผูท่ี้ใช้ผลิตภณัฑ์โดยตรง หรืออาจใช้
ร่วมกนัหลายคน และอาจไม่มีความรู้เก่ียวกับสินค้านั้ นๆ จึงต้องอาศยัผูรู้้หรือกลุ่มผูซ้ื้อเขา้มามี 
ส่วนร่วมในการตดัสินใจ  
    5)  When ซ้ือเม่ือใด ผูซ้ื้อมีพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้และบริการในแต่ละประเภท             
ท่ีแตกต่างกนัไปตามโอกาสท่ีใช ้  
   6)  Where ซ้ือท่ีไหน เพื่อทราบถึงแหล่งท่ีผูซ้ื้อนิยมหรือสะดวกท่ีจะซ้ือ เพื่อการ
บริหารช่องทางในการจดัจ าหน่ายท่ีเหมาะสมกบัผูบ้ริโภคในแต่ละกลุ่มเป้าหมาย   
   7)  How ซ้ืออยา่งไร เพื่อทราบถึงการซ้ือของลูกคา้วา่มีขั้นตอนในการซ้ืออยา่งไร
ตั้งแต่กระบวนการรับรู้ถึงปัญหา ท าการคน้หาขอ้มูล เพื่อแกไ้ขปัญหา และท าการประเมินทางเลือก
ในการแกไ้ขปัญหา ศุภร เสรีรัตน์ (อา้งถึงใน แอนนา เจียรวงศวา์ณิช, 2554, น. 38-40)  
  3.2 ประโยชน์และความส าคัญของการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค 
             การเขา้ใจถึงสาเหตุในการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคจะท าให้เขา้ใจเร่ืองพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคและใช้เป็นแนวทางในการวางแผน ปรับกลยุทธ์ทางการตลาดไดดี้ยิ่งข้ึน  ประโยชน์และ
ความส าคญัของการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค มีดงัน้ี 
     1) ผูบ้ริโภคมีส่วนส าคญัต่อความส าเร็จหรือลม้เหลวของธุรกิจ เม่ือสามารถเขา้ใจ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคและตอบสนองพฤติกรรมผูบ้ริโภคไดก้็จะสร้างความพึงพอใจและท าใหเ้กิดการ
ซ้ือซ ้ า ถา้สามารถสร้างความพึงพอใจไดอ้ยา่งต่อเน่ือง ก็จะสามารถสร้างความภกัดีต่อผลิตภณัฑไ์ด ้
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  2) ติดตามความเปล่ียนแปลงหรือปรับให้เหมาะสมกบัพฤติกรรมท่ีเปล่ียนแปลง
เสมอ พฤติกรรมของผูบ้ริโภคจะเปล่ียนแปลงตามสภาพแวดลอ้ม ขอ้มูลเก่ียวกบัผูบ้ริโภคท่ีเราเคยรู้
มาก่อนอาจเปล่ียนแปลงไปแล้ว การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคในสถานการณ์ปัจจุบนัจะช่วยให้
ทราบถึงความเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึน และน ามาเป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ให้เหมาะสมต่อ
การเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึน 
  3) ประเมินโอกาสทางการตลาด จากแนวโน้มในการเปล่ียนแปลงของผูบ้ริโภค
ในดา้นต่างๆ ทั้งการยา้ยถ่ินท่ีอยู ่ความเป็นอยูท่างสังคม ความเปล่ียนแปลงทางความคิดและจิตใจ 
  4) การแบ่งและเลือกส่วนตลาดได้เหมาะสม ตรงกับลักษณะของสินค้าหรือ
บริการและศกัยภาพของบริษทัในการตอบสนอง ซ่ึงจะช่วยให้สามารถตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากกวา่ 
  5) จดัช่องทางการจ าหน่ายส าหรับผลิตภณัฑ์ให้เหมาะสมกับพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค เพื่อใหผู้บ้ริโภคสามารถหาซ้ือไดโ้ดยสะดวก 
  6) เป็นการปกป้องผลประโยชน์ของผูบ้ริโภค เน่ืองจากการศึกษาพฤติกรรมจะท า
ให้ทราบถึงความตอ้งการ และเป็นการบอกไปถึงผูผ้ลิตและจ าหน่ายท่ีจดัสรรส่ิงต่างๆ ให้ตรงกบั
พฤติกรรมและความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
  7) เคร่ืองมือส าหรับนโยบายสาธารณะ เม่ือทราบถึงพฤติกรรมต่างๆ จะสามารถ
น ามาเป็นแนวทางในการวางแผนนโยบายต่างๆ ไดด้ว้ย 
  3.3 ปัจจัยภายในและภายนอกทีม่ีอทิธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
            ปัจจัยก าหนดพฤติกรรมของผู ้บริโภคประกอบด้วย ปัจจัยภายในและปัจจัย
ภายนอก กล่าวโดยสังเขป ปัจจยัทั้งสองคือปัจจยัต่างๆ ดงัต่อไปน้ี (ชูชยั สมิทธิไกร, 2553, น. 11-12) 
             3.3.1 ปัจจัยภายใน หรือปัจจยัด้านจิตวิทยา ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัลกัษณะส่วนบุคคล
ของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ปัจจยัดงัต่อไปน้ี 
                 1)  การรับรู้ หมายถึง การเปิดรับ ใหค้วามสนใจ และแปลความหมายส่ิงเร้า
หรือขอ้มูลต่างๆ ท่ีบุคคลไดรั้บผา่นประสาทรับสัมผสัทั้งหา้ 
                    2)  การเรียนรู้ หมายถึง การท่ีบุคคลมีการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของ
ตนเองท่ีค่อนขา้งถาวร อนัเป็นผลมาจากประสบการณ์ต่างๆ ท่ีไดรั้บ 
                  3)  ความตอ้งการและแรงจูงใจ หมายถึง ส่ิงท่ีท าให้บุคคลมีความปรารถนา 
เกิดความต่ืนตวัและพลงัท่ีจะกระท าส่ิงต่างๆ เพื่อใหบ้รรลุถึงส่ิงท่ีตอ้งการนั้น 
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                 4)  บุคลิกภาพ หมายถึง ลกัษณะเฉพาะของบุคคลซ่ึงเป็นส่ิงท่ีบ่งช้ีความ
เป็นปัจเจกบุคคล และเป็นส่ิงก าหนดลกัษณะการมีปฏิสัมพนัธ์กบัส่ิงแวดลอ้มหรือสถานการณ์ของ
บุคคลนั้น 
                    5) ทศันคติ หมายถึง ผลสรุปของการประเมินส่ิงใดส่ิงหน่ึง (เช่น บุคคล 
วตัถุ ซ่ึงบ่งช้ีว่าส่ิงนั้ นดีหรือเลว น่าพอใจหรือไม่พอใจ ชอบหรือไม่ชอบ และมีประโยชน์หรือ 
เป็นอนัตราย 
                 6) ค่านิยมและวิถีชีวิต ค่านิยมคือ รูปแบบของความเช่ือท่ีแต่ละบุคคล
ยึดถือเป็นมาตรฐานในการตดัสินใจว่าส่ิงใดเลวหรือดี และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของบุคคล  
ส่วนวิถีชีวิตคือ รูปแบบการใช้ชีวิตของบุคคลท่ีแสดงออกมาในรูปของกิจกรรม ความสนใจ และ
ความคิดเห็น  
           3.3.2 ปัจจัยภายนอก คือ สภาพแวดลอ้มภายนอกตวัของผูบ้ริโภค ซ่ึงมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการบริโภค ไดแ้ก่ปัจจยัดงัต่อไปน้ี 
                1)  ครอบครัว หมายถึง บุคคลตั้งแต่สองคนข้ึนไปท่ีมีความเก่ียวพนักนัทาง
สายเลือด หรือการแต่งงาน หรือการรับเล้ียงดูบุคคลท่ีเขา้มาอาศยัอยูด่ว้ยกนั 
                2)  กลุ่มอา้งอิง หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มท่ีมีอิทธิพลอยา่งมากต่อพฤติกรรม
ของบุคคลหน่ึงๆ โดยมุมมองหรือค่านิยมของกลุ่มอา้งอิงจะถูกน าไปใช้เป็นแนวทางส าหรับการ
แสดงพฤติกรรมต่างๆ ของบุคคล 
                  3)  วฒันธรรม หมายถึง แบบแผนการด าเนินชีวิตของกลุ่มคนในสังคม 
รวมทั้งส่ิงต่างๆ ท่ีมนุษยส์ร้างข้ึนมา ซ่ึงสะทอ้นให้เห็นถึงความเช่ือ ค่านิยม ทศันคติ และแบบแผน
พฤติกรรมท่ียดึถืออยูใ่นสังคมนั้น แลมีการถ่ายทอดจากคนรุ่นหน่ึงไปสู่คนอีกรุ่นหน่ึง 
                  4)  ชั้นทางสังคม หมายถึง การจ าแนกกลุ่มบุคคลในสังคมออกเป็นชั้นๆ 
โดยบุคคลท่ีอยูใ่นชั้นเดียวกนัจะมีความคลา้ยคลึงกนัในดา้นค่านิยม วิถีชีวิต ความสนใจ พฤติกรรม 
สถานะทางเศรษฐกิจและการศึกษา 
  สรุปแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู ้บริโภค คือ อิทธิพลจากภายในและ
ภายนอก ท่ีกระทบต่อตวับุคคลแลว้ท าให้เกิดพฤติกรรมการบริโภค เช่น ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด
และส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ ท่ีกระท าให้เกิดกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคจะแสดงออกถึงการเลือกซ้ือของสินคา้หรือบริการ การเลือกตราผลิตภณัฑ์ ความถ่ีในการ
เลือกซ้ือ วตัถุประสงค์ในการเลือกซ้ือ การเลือกเวลาท่ีจะซ้ือ การเลือกจ านวนท่ีจะซ้ือ การเลือก
ช่องทางในการซ้ือ และใครเป็นผูมี้อิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ 
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4.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมการตลาด 
 
              เสรี วงษ์มณฑา (2542, น. 11) กล่าวว่า ค  าว่าส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) หมายถึง การมีสินค้าท่ีตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ ขายในราคาท่ี
ผูบ้ริโภคยอมรับได ้และผูบ้ริโภคยินดีจ่ายเพราะเห็นวา่คุม้ค่า รวมถึงมีการจดัจ าหน่ายกระจายสินคา้
ให้สอดคล้องกบัพฤติกรรมการซ้ือหา เพื่อความสะดวกแก่ลูกค้า ด้วยความพยายามจูงใจให้เกิด
ความชอบในสินคา้และพฤติกรรมอยา่งถูกตอ้ง 
  สรุปส่วนประสมการตลาด หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีน ามาใช้ เพื่อให้บรรลุ
วตัถุประสงคท์างการตลาด สนองความตอ้งการและความพึงพอใจใหก้บัผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย 
  1)  ผลิตภณัฑ์ หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจ าเป็นหรือ 
ความตอ้งการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วย ส่ิงท่ีสัมผสัได้และสัมผสัไม่ได้ เช่น 
บรรจุภณัฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา้ บริการ และช่ือเสียงของผูข้าย ผลิตภณัฑ์อาจจะเป็นสินคา้  
บริการ สถานท่ี บุคคลหรือความคิด ผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขาย อาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้
ผลิตภณัฑ์จึงประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานท่ีองค์กร หรือบุคคลผลิตภณัฑ์ต้องมี
อรรถประโยชน์ มีคุณค่าในสายตาของลูกคา้ จึงจะมีผลท าใหผ้ลิตภณัฑส์ามารถขายได ้ 
   การก าหนดกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑต์อ้งพยายาม ค านึงถึงปัจจยัต่อไปน้ี 

(1) ความแตกต่างของผลิตภณัฑ ์หรือ ความแตกต่างทางการแข่งขนั  
(2) องค์ประกอบ (คุณสมบติั) ของผลิตภณัฑ์ เช่น ประโยชน์พื้นฐาน รูปลกัษณ์

คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ เป็นตน้  
(3) การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ เป็นการออกแบบผลิตภณัฑ์ของบริษทัเพื่อ

แสดงต าแหน่งท่ีแตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้ เป้าหมาย  
(4) การพฒันาผลิตภณัฑ์ เพื่อให้ผลิตภณัฑ์ มีลกัษณะใหม่และปรับปรุงให้ดีข้ึน 

ซ่ึงตอ้งค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ ตอ้งการของลูกคา้ไดดี้ยิง่ข้ึน  
(5) กลยทุธ์เก่ียวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ ์และสายผลิตภณัฑ ์

  2)  ราคา หมายถึง จ านวนเงินหรือส่ิงอ่ืนๆ ท่ีมีความจ า เป็นตอ้งจ่ายเพื่อให้ไดผ้ลิตภณัฑ์
หรือหมายถึงคุณค่าผลิตภณัฑ์ในรูป ตวัเงิน ราคาตน้ทุนของลูกคา้ ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหวา่ง
คุณค่าของผลิตภณัฑ์กบัราคาของผลิตภณัฑ์นั้น ถา้คุณค่าสูงกว่าราคา ผูบ้ริโภคก็จะตดัสินใจซ้ือ 
ดงันั้น ผูก้  าหนดกลยทุธ์ดา้นราคาตอ้งค านึงถึง  
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(1) คุณค่าท่ีรับรู้ ในสายตาตาของลูกคา้ ซ่ึงตอ้งพิจารณาการยอมรับของลูกค้าใน
คุณค่าของผลิตภณัฑ ์วา่สูงกวา่ผลิตภณัฑน์ั้น 

(2) ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง  
(3) การแข่งขนั  
(4) ปัจจยัอ่ืน ๆ 

  3)  การจดัจ าหน่าย หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ซ่ึงประกอบด้วยสถาบนัและ
กิจกรรมใชเ้พื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑแ์ละบริการจากองคก์ารไปยงัตลาด สถาบนัท่ีน าผลิตภณัฑ์ออก
สู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบนัการตลาด ส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจาย ตวัสินคา้ ประกอบดว้ย           
การขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงั การจดัจ าหน่าย จึงประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี 
   (1) ช่องทางการจดัจ าหน่าย หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจท่ีมีความเก่ียวขอ้ง
กับการเคล่ือนยา้ย กรรมสิทธ์ิในผลิตภณัฑ์ หรือเป็นการเคล่ือนยา้ยผลิตภัณฑ์จากผูผ้ลิตไปยงั
ผูบ้ริโภคหรือผู ้ใช้ทางธุรกิจ หรือหมายถึง เส้นทางท่ีผลิตภัณฑ์  หรือกรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภัณฑ ์ 
ถูกเปล่ียนมือไปยงัตลาด ในช่องทางการจดัจ าหน่ายประกอบดว้ยผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภค หรือผูใ้ช้
ทางอุตสาหกรรม  
   (2) การกระจายตัวสินค้าหรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าเข้าสู่ตลาด 
หมายถึง งานท่ีเก่ียวของ้กบัการวางแผน การปฏิบติัการตามแผน และการควบคุมการเคล่ือนยา้ย
วตัถุดิบ ปัจจยัการผลิต และสินค้าส าเร็จรูป จากจุดเร่ิมต้นไปยงัจุดสุดท้ายในการบริโภคเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ โดยมุ่งหวงัก าไร เช่น การขนส่ง การเก็บรักษาสินคา้ และการคลงั 
สินคา้ และการบริหารสินคา้คงเหลือ  
            4)  การส่งเสริมการตลาด เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสร้างความพึงพอใจต่อตรา
สินคา้หรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใชเ้พื่อจูงใจให้เกิดความตอ้งการ เพื่อเตือนความ
ทรงจ าในผลิตภณัฑ์โดยคาดวา่จะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซ้ือ หรือเป็น
การติดต่อส่ือสารเก่ียวกับข้อมูลระหว่างผูข้ายกับผูซ้ื้อ เพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ           
การติดต่อส่ือสารอาจใช้พนักงานขาย ท าการขายและการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใช้คน เคร่ืองมือใน
การติดต่อส่ือสารมีหลายประการองค์การ อาจใช้หน่ึงหรือหลายเคร่ืองมือ ซ่ึงต้องใช้หลักการ
เลือกใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบประสมประสานกนั โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกบั
ลูกคา้ ผลิตภณัฑ์คู่แข่งขนั โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดท่ีส าคญั 
มีดงัน้ี  
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   (1) การโฆษณา เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกบัองคก์าร หรือผลิตภณัฑ์
บริการ หรือความคิด ท่ีตอ้งมีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถมัภ์รายการ กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเก่ียวขอ้ง
กบักลยทุธ์การสร้างสรรคง์านโฆษณา และยทุธวธีิการโฆษณาและกลยทุธ์ส่ือ 
   (2) การขายโดยใช้พนักงานขาย เป็นการส่ือสารระหว่างบุคคลกับบุคคลเพื่อ
พยายามจูงใจผูซ้ื้อท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการ หรือมีปฏิกิริยาต่อ ความคิด หรือ
เป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพื่อใหเ้กิดการขาย และสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้  
   (3) การส่งเสริมการขาย หมายถึงการจดักิจกรรมพิเศษกระตุน้การขายในทนัทีทนัใด 
เป็นเคร่ืองมือ กระตุน้ความตอ้งการซ้ือท่ีใช้สนบัสนุนการโฆษณาและการขายโดยใช้พนกังานขาย 
ซ่ึงสามารถกระตุน้ความสนใจ การทดลองใชห้รือการซ้ือ การส่งเสริมการขาย มี 3 รูปแบบ คือ การ
กระตุ้นผูบ้ริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การ
ส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง การกระตุน้พนกังานขาย เรียกวา่ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งพนกังาน  
   (4) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ การให้ข่าวเป็นการเสนอข่าวเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ์หรือบริการ หรือตราสินคา้ หรือบริษทัท่ีไม่ตอ้งมีการจ่ายเงิน โดยผ่านส่ือกระจายเสียง 
หรือส่ือส่ิงพิมพ์ ซ่ึงเป็นกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพนัธ์ การประชาสัมพนัธ์ หมายถึง ความ
พยายามในการส่ือสารท่ีมีการวางแผนโดยองค์การห น่ึง เพื่อสร้างทัศนคติท่ีดีต่อองค์การต่อ
ผลิตภัณฑ์หรือต่อนโยบาย ให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหน่ึง มีจุดมุ่งหมายเพื่อส่งเสริมหรือป้องกัน 
ภาพพจน์หรือผลิตภณัฑข์องบริษทั  
   (5) การตลาดทางตรง การโฆษณาเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง และการตลาด
เช่ือมตรง หรือการโฆษณาเช่ือมตรง มีความหมายต่างกนั หรือหมายถึง วิธีการต่างๆ ท่ีนกัการตลาด
ใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู ้ซ้ือ และท าให้เกิดการตอบสนองในทันที ทั้ งน้ี ต้องอาศัย
ฐานข้อมูลลูกค้าเพื่อใช้ในการส่ือสารโดยตรงกับลูกค้า เช่น ใช้ส่ือโฆษณาและแคตตาล็อก           
นิตยสาร วิทยุโทรทศัน์หรือป้ายโฆษณา โทรศพัท ์โทรทศัน์ วิทยุ หรือหนงัสือพิมพ ์เพื่อให้ลูกคา้มี
กิจกรรมตอบสนอง 
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5.  งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง  
 
  เบญจพลอย โพธิพีรนันท์ (2559) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการบริโภคชานมไข่มุก 
กรณีศึกษาร้าน Tea More วิเคราะห์ข้อมูลผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอาย ุ           
21 – 30 ปี มีสถานภาพโสด มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้เฉล่ีย ต่อเดือนต ่ากว่า    
15,000 บาท และอาชีพอ่ืนๆ ไดแ้ก่ กลุ่มนกัศึกษา การวเิคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อการ
บริโภคชานมไข่มุก: กรณีศึกษาร้าน Tea More พบว่า ปัจจยัดา้นเพศ อายุ ระดบัการศึกษา อายุงาน 
แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางจ าหน่าย สถานท่ีตั้ง ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั ยกเวน้เร่ืองของอายุงาน แตกต่างกนั มีผลท าให้ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคาดา้นช่องทางจ าหน่าย และดา้นส่งเสริมทางการตลาดไม่แตกต่าง การวิเคราะห์พฤติกรรม
การบริโภคชานมไข่มุก พบวา่ เพศหญิงจะบริโภคชานมไข่มุก มากกวา่ เพศชาย และผูมี้อายุต  ่ากว่า
หรือเท่ากับ 20 ปี มีการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี และผูมี้รายได้มากกว่า 55,000 บาท จะบริโภค
มากกวา่ 6 แกว้ต่อสัปดาห์ โดยส่วนใหญ่มีวตัถุประสงคใ์นการบริโภค ตามความชอบในผลิตภณัฑ ์
และรสชาติซ่ึงช่วงเวลาท่ีมีผูบ้ริโภคมากท่ีสุดไดแ้ก่ช่วงบ่าย  
  ธิดาวรรณ จงเกรียงไกร (2557) ศึกษาถึงพฤติกรรมการบริโภคชาผลไมโ้อชายะของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง       
มีอายุระหว่าง 26-30 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ประกอบอาชีพพนักงาน 
บริษทัเอกชน/ลูกจา้ง และมีรายไดเ้ฉล่ีย 40,001 บาทข้ึนไป ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความพึงพอใจต่อ
ส่วนประสมทางการตลาดบริการต่อชาผลไมโ้อชายะ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาหลายดา้น 
พบว่า ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการอยู่ในระดับดีมากทุกด้าน ได้แก่ ด้าน
ผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้าน
กระบวนการ และด้านลกัษณะทางกายภาพ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีวตัถุประสงค์ในการบริโภคชา
ผลไมโ้อชายะ คือ ช่วยลดอาการง่วงนอน เพิ่มความสดช่ืน บริโภคชาผลไมโ้อชายะในช่วงเท่ียง 
โดยมากชอบด่ืมรสชามะลิ สถานท่ีซ้ือชาผลไมโ้อชายะเป็นประจ า คือ บริเวณอาคารส านกังานหรือ
สถานศึกษา และบุคคลท่ีมีผลต่อผูบ้ริโภคมากท่ีสุดในการซ้ือชาผลไมโ้อชายะ คือ ตนเอง ผูบ้ริโภค
บริโภคชาผลไมโ้อชายะ โดยเฉล่ียประมาณ 2 คร้ังต่อสัปดาห์ บริโภคโดยเฉล่ียประมาณสัปดาห์ละ  
2 แกว้ และส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายในการซ้ือเฉล่ีย ประมาณ 39.15 บาท/คร้ัง จากการวิเคราะห์พบว่า 
ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ อายุ อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไม้
โอชายะ ในด้านความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์ และด้านปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์ แตกต่างกนั 
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ส่วนผูบ้ริโภคท่ีระดบัการศึกษาแตกต่างกนักนั มีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไมโ้อชายะ ในด้าน
ความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์ และดา้นปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์ ไม่แตกต่างกนั  

 จิตชุดา นรเวทางค์กุล (2556) ศึกษาเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีความ 
สัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก ของผูบ้ริโภควยัท างานในเขตวฒันา มีวตัถุประสงค์
เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกของผูบ้ริโภควยัท างานในเขตวฒันาจ าแนกตามลกัษณะ 
ทางประชากรศาสตร์ และศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
การบริโภคชานมไข่มุก โดยวิธีศึกษาไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง 400 ตวัอยา่ง เคร่ืองมือ
ท่ีใช้ในการรวบรวมข้อมูลคือแบบสอบถามสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ค่าความถ่ีค่า      
ร้อยละค่าเฉล่ียส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานการวิเคราะห์ค่าทีการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว
และสถิติสหสัมพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สัน จากการทดสอบสมมติฐานพบวา่ ผูบ้ริโภควยัท างานใน 
เขตวฒันาท่ีมีระดับการศึกษาสูง อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่างกัน จะมีพฤติกรรมการบริโภค 
พฤติกรรมดา้นการใช้จ่ายในการซ้ือชานมไข่มุก แตกต่างกนั และความสวยงามของภาชนะบรรจุ 
ความหลากหลายของท็อปป้ิง มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกในระดบัต ่าและ
เป็นทิศทางเดียวกนั ในภาพรวมมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกของผูบ้ริโภค
วยัท างานในเขตวฒันาดา้นค่าใช้จ่ายท่ีท่านซ้ือชานมไข่มุกเฉล่ีย 37บาท /แกว้ อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีความสัมพนัธ์ในระดบัค่อนขา้งต ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
 ชนญัญา ศรีลลิตา (2551) ศึกษาเร่ืองปัจจยั ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้าน 
กาแฟสดของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ผูบ้ริโภคมีระดบัความคิดเห็นต่อการตดัสินใจ 
โดยภาพรวมในระดบัมาก โดยเรียงล าดบัค่าเฉล่ียสูงสุดไปหาน้อยท่ีสุดคือ รสชาติของกาแฟ ความ 
หลากหลายของชนิดกาแฟ ช่ือเสียงหรือยี่ห้อของผลิตภณัฑ์ และการให้ส่วนลดแก่สมาชิก ระดบั
ความคิดเห็นต่อปัจจยัทางการตลาดทั้ง 4 ดา้น พบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมากโดยเรียงล าดบั
เฉล่ียจากมากไปหาปานกลาง คือ ดา้นราคา ดา้นผลิตภณัฑ์ ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้น
การส่งเสริมการตลาดอยูใ่นระดบัปานกลาง ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศต่างกนัมีความคิดเห็นต่อการตดัสินใจ
เลือกใช้บริการร้านกาแฟสดไม่แตกต่างกนั ส่วนปัจจยัส่วนบุคคลด้านอ่ืน มีความคิดเห็นในการ
ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการร้านกาแฟสด โดยภาพรวมแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .0 5 
และปัจจยัทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินในเลือกใช้บริการร้านกาแฟสด โดยดา้นผลิตภณัฑ์มี
ความส าคญัต่อการตดัสินใจมากท่ีสุด รองมาคือ ด้านการส่งเสริมการตลาดและช่องทางการจดั
จ าหน่าย ดา้นราคา มีผลต่อการตดัสินใจนอ้ยมาก เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีรายไดม้าก ราคาจึงไม่ใช่ปัจจยั 
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ส าคญัในการตดัสินใจเลือกใช้บริการ แต่ผูบ้ริโภคจะหันไปให้ความส าคญัในเร่ือง คุณภาพของ
ผลิตภณัฑ ์ช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีหลากหลาย การส่งเสริมการตลาดอยา่งต่อเน่ือง 
 พชัร สิงห์ศกัดา (2557) ศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจบริโภคชาชงของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาถึงปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจบริโภคชาชงของประชาชนในเขตกรุงเทพฯ และเพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยั
ดา้นส่วนประสมทางการตลาดโดยวิธีศึกษาได้เก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง 400 ตวัอย่าง 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการรวบรวมข้อมูลคือแบบสอบถามสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ 
ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ียส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานการวิเคราะห์ t-Test, F-Test, Multiple Regression 
Analysis พบวา่ ตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์ รายได ้การศึกษา และอาชีพ เป็นตวัแปรส าคญัในการ
ก าหนดส่วนของตลาด ท าให้ครอบครัวท่ีมีรายได้ปานกลางและรายได้ต ่าเป็นจะเป็นตลาดท่ีมี 
ขนาดใหญ่ แต่มีก าลงัซ้ือไม่สูง ส่วนปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ขอ้ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจสูง
คือ ช่องทางการจดัจ าหน่าย รองลงมาคือ การสร้างและน าเสนอทางกายภาพ และด้านผลิตภณัฑ ์
และขอ้ท่ีมีผลต่าสุดคือดา้นการส่งเสริมทางการตลาด 
 สิริภกัตร์ ศิริโท (2557) ศึกษาเร่ือง ภาพลกัษณ์ตราสินคา้และคุณค่าตราสินคา้ท่ีมีผล 
ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ เค ร่ืองด่ืมชาเขียว อิ ชิตัน  และโออิชิ  ของผู ้บ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาถึงอิทธิพลของปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั
ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียวอิชิตนัและโออิชิ เพื่อศึกษาเปรียบเทียบภาพลกัษณ์
ตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้าของเคร่ืองด่ืมชาเขียวทั้ งสองตราสินค้า และเพื่อศึกษาระดับ
ความสัมพนัธ์ระหวา่งตราสินคา้และคุณค่าตราสินคา้กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว
ทั้ งสองตราสินค้า โดยวิธีศึกษาได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 400 ตัวอย่าง โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการรวบรวมข้อมูล ส่วนสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่
ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานการวิเคราะห์ Chi-Square, t-Test, F-Test, 
Multiple Regression Analysis พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าและคุณค่าตราสินค้าของเคร่ืองด่ืมชาเขียว 
อิชิตนัและโออิชิ อยูใ่นระดบัท่ีดีและค่าเฉล่ียสูงกวา่เคร่ืองด่ืมชาเขียวโออิชิ โดยท่ีคุณตนั ภาสกรนที 
มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมชาเขียว อิชิตนัมากท่ีสุด แต่โลโกโ้ออิชิ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
ชาเขียวโออิชิมากท่ีสุด โดยท่ีชาเขียวรสน ้ าผึ้งมะนาวของทั้งสองตราสินคา้ไดรั้บความนิยมสูงสุด 
และขนาดขวดท่ีได้รับความนิยมคือ 420 มล. และ 500 มล. ตามล าดับ ซ่ึงเหตุผลด้านรสชาติ 
โฆษณาทางทีว ีและกิจกรรมส่งรหสัลุน้เงินลา้น/ทองค า/iPhone คือ ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ชาเขียวมากท่ีสุด และผลการศึกษาพบว่าปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ได้แก่ อายุ เพศ รายได้เฉล่ีย 
ต่อเดือน ท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อพฤติกรรมและแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองด่ืมทั้งสองตราสินคา้
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ในอนาคตแตกต่างกนั ยกเวน้ปัจจยัดา้นการศึกษาระดบัสูงสุด ท่ีไม่มีผลต่อพฤติกรรมและแนวโนม้
การตดัสินใจซ้ือชาเขียวทั้งสองตราสินคา้ในอนาคต นอกจากน้ียงัพบวา่ ปัจจยัภาพลกัษณ์และคุณค่า
ตราสินคา้ สามารถใชพ้ยากรณ์พฤติกรรมและแนวโนม้การตดัสินใจซ้ือในอนาคตของเคร่ืองด่ืมทั้ง
สองตราสินค้า ได้อย่างมีนัยส าคญัท่ีระดับ 0.5 รวมถึงคุณค่าของตราสินค้าของทั้งสอง มีความ
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั ท่ีระดบั 0.5 เช่นกนั 
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  ในการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ผูศึ้กษาไดท้  าการศึกษาคน้ควา้ตามขั้นตอนรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
  1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

 2. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษา 
 3. การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 4. การวเิคราะห์ขอ้มูลและสถิติท่ีใช ้

 

1.  ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 

1.1 ประชำกร                                                                                         
 ประชาชนทัว่ไปท่ีบริโภคชานมไข่มุก ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล   

  1.2 กลุ่มตัวอย่ำง  
       กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษา คือ ผูบ้ริโภคชานมไข่มุกในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล กรณีไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างจากสูตรของ  
คอแครน (Cochran, 1977) ในกรณีไม่ทราบสัดส่วนของประชากร หรือ p = 0.5 ใชสู้ตร ดงัน้ี  

 

 n =  P (1-P)Z2 

                  d2 

 

แทนค่า n   =  ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง  
 P  =   ค่าสัดส่วนของประชากร (ไม่ทราบใหก้ าหนด P = 0.5) 

  Z  =  ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีผูศึ้กษาก าหนดไวท่ี้ระดบันยัส าคญัทาง
    สถิติท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 มีค่าเท่ากบั 1.96  
    (มัน่ใจ 95%) 
  d   =   สัดส่วนของความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดข้ึนได ้ 
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 แทนค่า    n    =   0.5 (1-0.5) 1.96 2 

     (0.05) 2 

 

       =  [0.5× 0.5× 3.8416]  

           0.0025 
 

   =   0.9604  
  0.0025 
 

     =  384.16 
 

  ขนาดของตวัอยา่งท่ีค านวณไดคื้อ 384.16 ผูศึ้กษาเลือกใช ้400 ตวัอยา่ง 
 

2.  เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในกำรศึกษำ 
 
  2.1  เคร่ืองมือที่ใช้ในกำรศึกษำคร้ังนี้  ผู้ศึกษาได้ใช้แบบสอบถามออนไลน์  เป็น
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซ่ึงผูศึ้กษาได้สร้างข้ึนตามแนวทางของวตัถุประสงค์ของ
การศึกษา เพื่อสอบถามกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษา โดยรายละเอียดของแบบสอบถามแบ่ง
ออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 
   ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย เพศ 
อาย ุอาชีพ รายไดต่้อเดือน และระดบัการศึกษา  ผูต้อบแบบสอบถามจะท าเคร่ืองหมาย ( √) ตอบใน
ตวัเลือกท่ีก าหนดไว ้โดยลกัษณะของค าถามเป็นค าถามปลายปิดท่ีใหเ้ลือกตอบเพียงขอ้เดียว 
    เพศ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
    อาย ุเป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงระดบั (Ordinal Scale) 
    อาชีพ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
    รายได ้เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงระดบั (Ordinal Scale) 
    ระดับการศึกษา เป็นระดับการวดัข้อมูลประเภทเรียงระดับ (Ordinal 
Scale) 
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   ส่วนท่ี 2  แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจยัส่วนประสมการตลาดต่อพฤติกรรมการ
บริโภคชานมไข่มุก ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ์ ราคา การจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด โดย
ลกัษณะค าถามเป็นลกัษณะปลายปิด (Close-Ended Response Question) โดยใช้วิธีการแบบ Likert 
Scale ซ่ึงแบ่งระดบัการรับรู้ของผูบ้ริโภคเป็น 5 ระดบั จดัเป็นการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น 
(Interval Scale) ซ่ึงมีเกณฑ์การให้คะแนนคือการค านวณกาอนัตรภาคชั้น เพื่อการแปรผลคะแนน
ในแต่ละช่วง โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลเป็นอนัตรภาคชั้น มี 5 ระดบั ดงัน้ี 
 

     ระดบั 5  หมายถึง มากท่ีสุด 
     ระดบั 4  หมายถึง มาก 
     ระดบั 3  หมายถึง ปานกลาง 
     ระดบั 2  หมายถึง นอ้ย 
     ระดบั 1  หมายถึง นอ้ยท่ีสุด 
 

     การอภิปรายผลจะใช้การวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) 
โดยใชเ้กณฑเ์ฉล่ียในการค านวณ ดงัน้ี ความกวา้งของอนัตรภาคชั้นของค่าเฉล่ียมีค่าเท่ากบั 0.8 โดย
ใชส้มการดงัน้ี (ชชัวาลย ์เร่ืองประพนัธ์, 2539, น. 15) 
 
    ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น  = คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด 
                                 จ  านวนอนัตรภาคชั้น 
          =    5-1   
                 4 
          =   0.8 
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    การจดัระดบัคะแนนเฉล่ียค่าพิสัยท่ีค  านวณได ้ดงัน้ี 
    คะแนนเฉล่ียตั้งแต่ 4.21 – 5.00 หมายถึง ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด

 ในการบริโภค 
    คะแนนเฉล่ียตั้งแต่ 3.41 – 4.20 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นมากในการ

 บริโภค 
    คะแนนเฉล่ียตั้งแต่ 2.61 – 3.40 หมายถึง ระดับความคิดเห็นปานกลาง

 ในการบริโภค 
    คะแนนเฉล่ียตั้งแต่ 1.81 – 2.60 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นนอ้ยในการ

 บริโภค 
    คะแนนเฉล่ียตั้งแต่ 1.00 – 1.80 หมายถึง ระดับความคิดเห็นน้อยท่ีสุด

 ในการบริโภค 
 

   ส่วนท่ี 3  แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกของผูบ้ริโภค       
โดยลกัษณะค าถามเป็นลกัษณะค าถามท่ีมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Question)โดยใช้
ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) และข้อมูลประเภทเรียงระดับ (Ordinal 
Scale) ประกอบด้วย ความถ่ีในการบริโภค วตัถุประสงค์ในการบริโภค ช่วงเวลาในการบริโภค 
ประเภทรสชาติในการบริโภค สถานท่ีท่ีบริโภคเป็นประจ า และบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการบริโภค  
  2.2  กำรทดสอบเคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรศึกษำ  
   ในการศึกษาคร้ังน้ี ไดท้  าการทดสอบเคร่ืองมือท่ีใช้ว่ามีความเท่ียงตรง (Validity) 
และมีความน่าเช่ือถือ (Reliability) มากนอ้ยเพียงใด ดงัน้ี  

 2.2.1  เพื่อให้แบบสอบถามมีความเที่ยงตรง (Validity) ผูศึ้กษาไดน้ าแบบสอบถาม
ท่ีสร้างข้ึนเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษาและผูท้รงคุณวุฒิพิจารณา เพื่อตรวจสอบความถูกต้องของ
เน้ือหาและโครงสร้างแบบสอบถามใหต้รงกบัวตัถุประสงคท่ี์ก าหนดไว ้ 
   2.2.2  เพื่ อ ให้ แบ บ ส อ บ ถ าม มี ค ว าม น่ าเช่ื อ ถือ  (Reliability)  ผู ้ ศึ กษ าได้น า
แบบสอบถามจ านวน 30 ชุด ไปท าการทดสอบ (Pre-test) กบักลุ่มลกัษณะประชากรท่ีมีลกัษณะ
ใกล้เคียงกลุ่มตวัอย่างจริง จ  านวน 30 คน เน่ืองจากแบบสอบถามในส่วนท่ี 2  เก่ียวกบักจัจยัส่วน
ประสมการตลาด ท่ีสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล จึงน ามาทดสอบความเช่ือมัน่แบบสอบถาม โดยใช้สัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบคั 
(Cronbach’ Alpha) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS ในการประมวลผลและน าข้อบกพร่องมา 
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ปรับปรุงแกไ้ข ก่อนน าไปใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ซ่ึงผลการทดสอบความเช่ือมัน่
ของแบบสอบถามท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี ได้ค่าระดับความเช่ือมัน่ทั้ งฉบบั แยกเป็นแต่ละด้าน 
ไดค้่าระดบัความเช่ือมัน่ ดงัตารางท่ี 3.1   
 
ตารางท่ี 3.1  ค่าระดบัความเช่ือมัน่ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
 

 
     จากตารางท่ี 3.1 พบวา่ การทดสอบค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามฉบบัน้ี
มีความน่าเช่ือถือ สามารถน าไปใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการศึกษาคร้ังน้ีได ้
 

3.  กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
  
  ผูศึ้กษาไดร้วบรวมแนวคิด ทฤษฎีและผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อน ามาเป็นแนวทางใน
การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาตามกรอบแนวคิดในการศึกษา โดยผูศึ้กษาได้ด าเนินการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลการศึกษาคร้ังน้ีอยา่งเป็นขั้นตอน ดงัน้ี 

1. ท าการแจกแบบสอบถามออนไลน์ ไปยงักลุ่มตวัอยา่ง จ  านวน 400 ชุด 
2. จดัเก็บรวบรวมแบบสอบถาม 
3. ตรวจสอบความสมบูรณ์ของค าตอบในแบบสอบถาม 
4. จดัหมวดหมู่ของขอ้มูลในแบบสอบถาม เพื่อน าขอ้มูลไปวเิคราะห์ทางสถิติ 

  โดยแหล่งขอ้มูลไดม้าจาก 

ส่วนประสมการตลาด ระดบัความเช่ือมัน่ 

ดา้นผลิตภณัฑ์ ระดบัความเช่ือมัน่ 0.842 
ดา้นราคา ระดบัความเช่ือมัน่ 0.838 
ดา้นสถานท่ี ระดบัความเช่ือมัน่ 0.837 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด ระดบัความเช่ือมัน่ 0.846 
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  3.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
   เป็นขอ้มูลท่ีผูศึ้กษาไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลจากการตอบแบบสอบถามออนไลน์ ของ
กลุ่มผูบ้ริโภคชานมไข่มุก จ านวน 400 คน ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
  3.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
   ผูศึ้กษาไดท้  าการศึกษาคน้ควา้ขอ้มูล และทฤษฎีจากหนังสือ บทความ ต าราทาง
วชิาการ วทิยานิพนธ์ รายงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง และขอ้มูลทางอินเทอร์เน็ต  
 

4.  กำรวเิครำะห์ข้อมูลและสถิติทีใ่ช้ 
 
  4.1 กำรวเิครำะห์ข้อมูล 
   การวิเคราะห์ขอ้มูลจากแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์ จ านวน 400 ชุด โดยใชโ้ปรแกรม
ส าเร็จรูป SPSS เพื่อใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 
   4.1.1  กำรตรวจสอบข้อมูล (Editing) เป้นการตรวจสอบความสมบูรณ์ของการ
ตอบแบบสอบถามทั้งหมดท่ีไดจ้ากการสุ่มตวัอยา่ง 
   4.1.2  กำรลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามท่ีผา่นการตรวจสอบความสมบูรณ์มา
ลงรหสัโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS  
   4.1.3 กำรประมวลผลข้อมูล  (Data Processing) เป็นการน าเสนอขอ้มูลท่ีลงรหัส
แลว้มาท าการบนัทึกและประมวลผลโดยใชโ้ปรแกรม SPSS ทางสถิติเพื่อใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 
  4.2  สถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

 4.2.1  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) จดัเป็นหมวดหมู่และเพื่อทราบ
ลกัษณะพื้นฐานทัว่ไปของประชากร ท าการวิเคราะห์โดยใชค้่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) 
และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 4.2.1  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ในการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงสถิติท่ีใช้
ทดสอบสมมติฐานในการศึกษา เพื่อน าผลอา้งอิงไปยงัประชากรของการศึกษาในคร้ังน้ี มีระดบั
ความเช่ือมั่น 95% โดยน าแบบสอบถามมาวิเคราะห์สถิติด้วยข้อมูลทางคอมพิวเตอร์ โดยใช้
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปเพื่อทดสอบสมมติฐาน ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก เพื่อใชใ้นการวเิคราะห์หาความสัมพนัธ์ของตวัแปรตาม ดงัน้ี 
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  การทดสอบความสัมพนัธ์ด้วยวิธีคอสแทบ (Crosstabulation) และไคสแควร์ 
(Chi-square) เป็นข้อมูลท างส ถิ ติ ท่ี ระดับนัยส าคัญทางส ถิ ติ  0.01 และ  0.05 เพื่ อทดสอบ
ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก 
  การทดสอบความสัมพนัธ์ดว้ยวิธีสัมประสิทธ์ิสเปียร์แมน (Spearman Rank 
Correlation) เป็นข้อมู ลท างส ถิ ติ ท่ี ระดับ นัยส าคัญทางส ถิ ติ  0.01 และ  0.05 เพื่ อทดสอบ
ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมการตลาดและปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการบริโภค  
ชานมไข่มุก 
  สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบสเปียร์แมน เป็นการหาความสัมพนัธ์ระหวา่ง
ตวัแปร 2 ตวัท่ีอยู่ในมาตราการวดัระดบั Ordinal Scale โดยปกติจะมีค่าอยู่ระหว่าง -1.00 ถึง 1.00 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 0.01 และ 0.05 
  -  ถ้ามีค่าติดลบ หมายความว่า ตัวแปร 2 ตัว มีความสัมพันธ์ในทิศทาง
ตรงกนัขา้ม 
  -  ถ้ามีค่าเป็นบวก หมายความว่า ตวัแปร 2 ตวั มีความสัมพนัธ์ในทิศทาง
เดียวกนั 
  -  ถา้มีค่าเป็น 0 หมายความวา่ ตวัแปร 2 ตวั ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
 



บทที ่ 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 

 การศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ได้ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล และได้แบ่งขอ้มูล
แบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน ผลการวิเคราะห์จะน าเสนอในรูปแบบของตาราง โดยเรียงล าดบัดงัน้ี 

1. ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค 
2. ผลการวิเคราะห์ระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาดต่อพฤติกรรม

การบริโภคชานมไข่มุก 
3. ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการผูบ้ริโภคชานมไข่มุก 
4. ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

ส่วนที่ 1  ผลการวเิคราะห์ข้อมูลปัจจยัส่วนบุคคลของผู้บริโภค 
 
ตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวนและร้อยละของผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 156 39.00 
หญิง 244 61.00 

รวม 400 100 
 

จากตารางท่ี 4.1 กลุ่มตวัอย่างผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็น 
ร้อยละ 61.00 รองลงมาเป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 39.00 
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ตารางท่ี 4.2  แสดงจ านวนและร้อยละของผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาย ุ
 

อาย ุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 20 ปี 140 35.00 
21 – 30 ปี 136 34.00 
31 – 40 ปี   72 18.00 
41 - 50 ปี   32    8.00 
51 ปีข้ึนไป   20 5.00 

รวม 400 100 
 
จากตารางท่ี 4.2 กลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุต ่ากว่า 20 ปี คิดเป็น 

ร้อยละ 35.00 รองลงมา อายุ 21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 34.00 อายุ 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 18.00 อายุ 
31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 18.00 อาย ุ41-50 ปี คิดเป็นร้อยละ 8.00 และอาย ุ51 ปีข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 5.00 

 
ตารางท่ี 4.3  แสดงจ านวนและร้อยละของผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
นกัเรียน/นกัศึกษา 148 37.00 
พนกังานบริษทั 88 22.00 
ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 85 21.20 
ธุรกิจส่วนตวั 79 19.80 

รวม 400 100 
 

จากตารางท่ี 4.3 กลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา 
คิดเป็นร้อยละ 37.00 รองลงมา พนักงานบริษัท คิดเป็นร้อยละ 22.00 ข้าราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 21.20 และธุรกิจส่วนตวั คิดเป็นร้อยละ 19.80 
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ตารางท่ี 4.4 แสดงจ านวนและร้อยละของผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ีย 
ต่อเดือน 

 
รายได ้ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 90 22.50 
10,001 – 15,000 บาท 108 27.00 
15,001 - 20,000 บาท 78 19.50 
20,001 -25,000 บาท 56 14.00 
25,001 - 30,000 บาท 44 11.00 
มากกวา่ 30,001 บาท ข้ึนไป 24 6.00 

รวม 400 100 
 

จากตารางท่ี 4.4 กลุ่มตวัอย่างผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน  
10,001 – 15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 27.0 รองลงมา ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 
22.50 รายได้ 15,001 - 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 19.50 รายได้ 20,001 - 25,000 บาท คิดเป็น 
ร้อยละ 14.00 รายได ้25,001 - 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 11.00 และรายได้มากกว่า 30,001 บาท 
ข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 6.00 
 
ตารางท่ี 4.5 แสดงจ านวนและร้อยละของผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามวฒิุการศึกษา 
 

วฒิุการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
มธัยมศึกษา/ปวช. หรือต ่ากวา่ 88 22.00 
อนุปริญญาตรี/ปวส. 144 36.00 
ปริญญาตรี 164 41.00 
สูงกวา่ปริญญาตรี  4 1.00 

รวม 400 100 
 

จากตารางท่ี 4.5 กลุ่มตวัอยา่งผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีวุฒิการศึกษาปริญญาตรี 
คิดเป็นร้อยละ 41.00 รองลงมา อนุปริญญา/ปวส. คิดเป็นร้อยละ 36.00 มธัยมศึกษา/ปวช. หรือ 
ต ่ากวา่ คิดเป็นร้อยละ 22.00 และสูงกวา่ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 1.00 
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ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ระดับความส าคญัของปัจจัยส่วนประสมการตลาดต่อพฤติกรรม          
การบริโภคชานมไข่มุก 

 
ตารางท่ี 4.6  แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสม

การตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์
 

ดา้นผลิตภณัฑ ์
ค่าเฉล่ีย 

X  

ส่วนเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน (S.D.) 

ระดบัความ 
ส าคญั 

 รสชาติของชานมไข่มุก 3.93 0.87 มาก 
 บรรจุภณัฑข์องชานมไข่มุก 3.49 0.95 มาก 
 ขนาดของชานมไข่มุก 3.47 0.70 มาก 
 คุณภาพของวตัถุดิบท่ีน ามาใช ้ 3.99 0.78 มาก 
 ความหลากหลายของเมนู 3.25 0.88 ปานกลาง 
 มีความน่าเช่ือถือและช่ือเสียงของชานมไข่มุก 3.66 0.65 มาก 

รวม 3.63 0.81 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.6 กลุ่มตวัอย่างผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นเก่ียวกบั 
ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.63 เม่ือ
จ าแนกเป็นรายขอ้แลว้ พบว่า คุณภาพของวตัถุดิบท่ีน ามาใช้ อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.99 
รองลงมา รสชาติของชานมไข่มุก อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.93  มีความน่าเช่ือถือและ
ช่ือเสียงของชานมไข่มุก อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.66  บรรจุภณัฑข์องชานมไข่มุก อยูใ่น
ระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.49 ขนาดของชานมไข่มุก อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.47 และ
ความหลากหลายของเมนู อยูใ่นระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.25 
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ตารางท่ี 4.7 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสม
การตลาดดา้นราคา 

 

ดา้นราคา 
ค่าเฉล่ีย 

X  

ส่วนเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน (S.D.) 

ระดบัความ 
ส าคญั 

ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ 3.49 0.73 มาก 
ราคาเหมาะสมกบัปริมาณ 4.08 0.73 มาก 
มีป้ายติดหรือบอกราคาอยา่งชดัเจน 4.07 0.78 มาก 
มีหลากหลายราคาใหเ้ลือก 3.91 0.90 มาก 

รวม 3.89 0.78 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.7 กลุ่มตวัอย่างผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัด้านส่วนประสมการตลาด ด้านราคาโดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.89 เม่ือ
จ าแนกเป็นรายขอ้แลว้พบว่า ราคาเหมาะสมกบัปริมาณ อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.08 
รองลงมา มีป้ายติดหรือบอกราคาอยา่งชดัเจน อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.07 มีหลากหลาย
ราคาใหเ้ลือก อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.91 และราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ อยูใ่นระดบัมาก 
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.49 
 
ตารางท่ี 4.8  แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสม

การตลาดดา้นสถานท่ี 
 

ดา้นสถานท่ี 
ค่าเฉล่ีย 

X  

ส่วนเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน (S.D.) 

ระดบัความ 
ส าคญั 

มีท าเลท่ีตั้งเหมาะสม สะดวกต่อการใหบ้ริการ 3.24 0.97 ปานกลาง 
มีจ านวนสาขาใหบ้ริการหลายสาขา 3.18 0.91 ปานกลาง 
มีการบริการท่ีรวดเร็วในการซ้ือ 3.41 0.99 มาก 
มีบริการจดัส่งนอกสถานท่ี 3.81 0.70 มาก 

รวม 3.41 0.89 มาก 
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จากตารางท่ี 4.8 กลุ่มตวัอย่างผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด ดา้นสถานท่ี โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.41 เม่ือ
จ าแนกเป็นรายขอ้แลว้พบว่า มีบริการจดัส่งนอกสถานท่ี อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.81 
รองลงมา มีการบริการท่ีรวดเร็วในการซ้ือ อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.41 มีท าเลท่ีตั้ ง
เหมาะสม สะดวกต่อการใหบ้ริการ อยูใ่นระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.24 และมีจ านวนสาขา
ใหบ้ริการหลายสาขา อยูใ่นระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.18 

 
ตารางท่ี 4.9  แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสม

การตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด 
 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
ค่าเฉล่ีย 

X  

ส่วนเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน (S.D.) 

ระดบัความ 
ส าคญั 

มีการสะสมสต๊ิกเกอร์เพื่อแลกของรางวลั เช่น 
10 แกว้ ฟรี 1 แกว้ 

3.65 0.75 มาก 

มีการแจกของพิเศษในช่วงเทศกาล เช่น  
ไดรั้บชานมไข่มุกฟรีในวนัเกิด 

3.59 0.70 มาก 

มีการประชาสมัพนัธ์เก่ียวกบัชานมไข่มุก 
ผา่นส่ือออนไลน์ต่างๆ 

2.96 0.81 ปานกลาง 

การโปรโมทโดยใชก้ารบอกปากต่อปาก 
(Word of Mouth) 

3.40 0.78 ปานกลาง 

รวม 3.40 0.76 ปานกลาง 
 

จากตารางท่ี 4.9 กลุ่มตวัอย่างผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็นเก่ียวกบั
ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง  มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.40 เม่ือจ าแนกเป็นรายขอ้แลว้พบว่า มีการสะสมสต๊ิกเกอร์เพื่อแลกของรางวลั เช่น 
10 แกว้ ฟรี 1 แกว้ อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.65 รองลงมา มีการแจกของพิเศษในช่วง
เทศกาล เช่น ไดรั้บชานมไข่มุกฟรีในวนัเกิด อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.59  การโปรโมท
โดยใชก้ารบอกปากต่อปาก (Word of Mouth) อยู่ในระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.40 และมี
การประชาสัมพนัธ์เก่ียวกบัชานมไข่มุกผ่านส่ือออนไลน์ต่างๆ อยู่ในระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 2.96 
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ตารางท่ี 4.10 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในภาพรวม 

 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
ค่าเฉล่ีย 

X  

ส่วนเบ่ียงเบน 
มาตรฐาน (S.D.) 

ระดบัความ 
ส าคญั 

ดา้นผลิตภณัฑ ์ 3.63 0.81 มาก 
ดา้นราคา 3.89 0.78 มาก 
ดา้นสถานท่ี 3.41 0.89 มาก 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.40 0.76 ปานกลาง 

รวม 3.58 0.81 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.10 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมาก                         
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.58 เม่ือจ าแนกเป็นรายดา้นพบวา่ ปัจจยัดา้นราคาอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.89 รองลงมา มีปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.63 ปัจจยัดา้นสถานท่ี มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.41 และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.40 
 

ส่วนที่ 3  ผลการวเิคราะห์พฤตกิรรมการบริโภคชานมไข่มุก 
 
ตารางท่ี 4.11  แสดงจ านวนและร้อยละพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม จ าแนกตาม 

การบริโภคชานมไข่มุกโดยเฉล่ียก่ีแกว้ต่อสปัดาห์ 
 

บริโภคชานมไข่มุกโดยเฉล่ียก่ีแกว้ต่อสปัดาห์ จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

1 - 2 แกว้ต่อสปัดาห์ 216 54.00 
3 - 4 แกว้ต่อสปัดาห์ 84 21.00 
5 - 6 แกว้ต่อสปัดาห์ 64 16.00 
มากกวา่ 6 แกว้ต่อสปัดาห์ 36 9.00 

รวม 400 100 
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จากตารางท่ี 4.11 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีปริมาณการบริโภคชานม 
ไข่มุกเฉล่ีย 1 - 2 แกว้ต่อสัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 54.00 รองลงมา คือ มีปริมาณการบริโภคชานม 
ไข่มุกเฉล่ีย 3 - 4 แกว้ต่อสัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 21.00 ปริมาณการบริโภคชานมไข่มุกเฉล่ีย 5 - 6 
แกว้ต่อสัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 16.00 และมีปริมาณการบริโภคชานม ไข่มุกเฉล่ียมากกว่า 6 แกว้ 
ต่อสปัดาห์ คิดเป็นร้อยละ 9.00 
 
ตารางท่ี 4.12  แสดงจ านวนและร้อยละพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม จ าแนกตาม

วตัถุประสงคใ์นการบริโภคชานมไข่มุก (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
 

วตัถุประสงคใ์นการบริโภคชานมไข่มุก จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

         ช่วยแกง่้วงนอน 244 61.00 
         เพิ่มความสดช่ืน 172 43.00 
         ทดแทนกาแฟ 144 36.00 
         แกก้ระหาย 196 49.00 
         ตามค่านิยม 84 21.00 
         ด่ืมตำมควำมชอบ 236 59.00 

รวม 400 100 
 

จากตารางท่ี 4.12 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีวตัถุประสงคใ์นการบริโภค 
ชานมไข่มุกเพื่อช่วยแกง่้วงนอน คิดเป็นร้อยละ 61.00 รองลงมาด่ืมตามความชอบ คิดเป็นร้อยละ 
59.00 ด่ืมแกก้ระหาย คิดเป็นร้อยละ 49.00 ด่ืมเพื่อเพิ่มความสดช่ืน คิดเป็นร้อยละ 43.00 ด่ืมเพื่อ
ทดแทนกาแฟ คิดเป็นร้อยละ 36.00 และด่ืมตามค่านิยม คิดเป็นร้อยละ 21.00 
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ตารางท่ี 4.13  แสดงจ านวนและร้อยละพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม จ าแนกตาม
ช่วงเวลาในการบริโภคชานมไข่มุก   

 
ช่วงเวลาในการบริโภคชานมไข่มุก จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

         ช่วงเชา้ (เวลา 07.00-12.00 น.)     62 15.50 
         ช่วงเท่ียง (เวลา 12.01-13.00 น.)                       154 38.50 
         ช่วงบ่าย (เวลา (13.01-17.00 น.) 142 35.40 
         ช่วงเยน็ (เวลา 17.01-22.00 น.) 42 10.60 

รวม 400 100 

 
จากตารางท่ี 4.13 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการบริโภคชานมไข่มุก 

ในช่วงเท่ียง (เวลา 12.01-13.00 น.) คิดเป็นร้อยละ 38.50 รองลงมาเป็นช่วงบ่าย (เวลา 13.01-17.00 น.)  
คิดเป็นร้อยละ 35.40 ช่วงเชา้ (เวลา 07.00-12.00 น.) คิดเป็นร้อยละ 15.50 และช่วงเยน็ (เวลา 17.01-
22.00 น.) คิดเป็นร้อยละ 10.60 
 
ตารางท่ี 4.14  แสดงจ านวนและร้อยละพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามการ

บริโภคประเภทรสชาติของชานมไข่มุกท่ีบริโภค 
 

ประเภทรสชาติของชานมไข่มุกท่ีบริโภค จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

         ชานมไข่มุกรสผลไม ้ 160 40.00 
         ชานมไข่มุกรสชาติดั้งเดิม 240 60.00 

รวม 400 100 

 
จากตารางท่ี 4.14 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีประเภทรสชาติของชานม

ไข่มุกท่ีช่ืนชอบ คือประเภทชานมไข่มุกรสชาติดั้ งเดิม คิดเป็นร้อยละ 60.00 และชานมไข่มุก 
รสผลไม ้คิดเป็นร้อยละ 40.00 
 
  



51 

ตารางท่ี 4.15  แสดงจ านวนและร้อยละพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม จ าแนกตาม
สถานท่ีหรือช่องทางการซ้ือชานมไข่มุกเป็นประจ า 

 
สถานท่ีหรือช่องทางการซ้ือชานมไข่มุกเป็นประจ า จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

         บริเวณศูนยก์ารคา้และซุปเปอร์มาเกต็ 108 26.90 
         บริเวณอาคารส านกังาน 76 19.10 
         บริเวณสถานศึกษา   56 14.10 
         โทรสัง่เดลิเวอร่ี                         92 23.00 
         ตลาดนดั 68 16.90 

รวม 400 100 

 
จากตารางท่ี 4.15 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานท่ีหรือช่องทางการซ้ือ

ชานมไข่มุกเป็นประจ าคือ บริเวณศูนยก์ารคา้และซุปเปอร์มาเก็ต คิดเป็นร้อยละ 26.90 รองลงมา  
โทรสั่งเดลิเวอร่ี คิดเป็นร้อยละ 23.00 บริเวณอาคารส านักงาน คิดเป็นร้อยละ 19.10 ตลาดนัด  
คิดเป็นร้อยละ 16.90 และบริเวณสถานศึกษา คิดเป็นร้อยละ 14.10  

 
ตารางท่ี 4.16  แสดงจ านวนและร้อยละพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม จ าแนกตาม

บุคคลท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือของชานมไข่มุก 
 

บุคคลท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือของชานมไข่มุก จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

        ตนเอง 140 34.90 
        ครอบครัว 86 21.50 
        เพื่อน 117 29.20 
        พนกังานขาย 57 14.40 

รวม 400 100 
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 จากตารางท่ี 4.16 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีบุคคลท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ
ของชานมไข่มุกมากท่ีสุด คือ ตนเอง คิดเป็นร้อยละ 34.9 รองลงมาคือ เพื่อน คิดเป็นร้อยละ 29.20
บุคคลท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือของชานมไข่มุกต่อมา คือ ครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 21.50 และ 
พนกังานขาย คิดเป็นร้อยละ 14.40 
 

ส่วนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

4.1 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างกันระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการ
บริโภคชานมไข่มุก 
 
ตารางท่ี 4.17 การหาความแตกต่างกนัระหวา่งเพศกบัการบริโภคชานมไข่มุกโดยเฉล่ียต่อสปัดาห์ 
 

การบริโภคชานมไข่มุกโดยเฉล่ียต่อสปัดาห์ 
เพศ 

รวม 
ชาย หญิง 

1-2 แกว้ 83 
(53.20) 

133 
(54.50) 

256 
(54.00) 

3-4 แกว้ 36 
(23.00) 

48 
(19.70) 

84 
(21.10) 

5-6 แกว้ 21 
(13.50) 

43 
(17.60) 

64 
(16.00) 

มากกวา่ 6 แกว้ 16 
(10.30) 

20 
(8.20) 

36 
(9.00) 

รวม 156 
(100.00) 

244 
(100.00) 

400 
(100.00 

2 = 2.034     df = 3     Sig = 0.565 
 

  จากตารางท่ี 4.17 การวิเคราะห์ความแตกต่างกนัระหว่างเพศกบัการบริโภคชานม
ไข่มุกโดยเฉล่ียต่อสปัดาห์ จากการทดสอบความความแตกต่างกนัดว้ยค่า Chi-Square พบวา่ เพศกบั
การบริโภคชานมไข่มุกโดยเฉล่ียต่อสปัดาห์ ไม่มีความแตกต่างกนัทางสถิติ  
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ตารางท่ี 4.18 การหาความแตกต่างกนัระหวา่งเพศกบัช่วงเวลาในการบริโภคชานมไข่มุก   
 

ช่วงเวลาในการบริโภคชานมไข่มุก   
เพศ 

รวม 
ชาย หญิง 

ช่วงเชา้ (เวลา 07.00-12.00 น.)     22 
(14.10) 

40 
(16.40) 

62 
(15.50) 

ช่วงเท่ียง (เวลา 12.01-13.00 น.)                       61 
(39.10) 

93 
(38.10) 

154 
(38.50) 

ช่วงบ่าย (เวลา 13.01-17.00 น.) 54 
(34.60) 

88 
(36.10) 

142 
(35.50) 

ช่วงเยน็ (เวลา 17.01-22.00 น.) 19 
(12.20) 

23 
(9.40) 

42 
(10.50) 

รวม 156 
(100.00) 

244 
(100.00) 

400 
(100.00 

2 = 1.090     df = 3     Sig = 0.780 
 

จากตารางท่ี 4.18 การวิเคราะห์ความแตกต่างกนัระหว่างเพศกบัช่วงเวลาในการ
บริโภคชานมไข่มุก จากการทดสอบความแตกต่างกนัดว้ยค่า Chi-Square พบวา่ เพศกบัช่วงเวลาใน
การบริโภคชานมไข่มุก ไม่มีความแตกต่างกนัต่อกนัทางสถิติ  
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ตารางท่ี 4.19 การหาความแตกต่างกนัระหวา่งเพศกบัประเภทของรสชาติชานมไข่มุกท่ีช่ืนชอบ 
 

ประเภทของรสชาติชานมไข่มุกท่ีช่ืนชอบ 
เพศ 

รวม 
ชาย หญิง 

ชานมไข่มุกรสผลไม ้ 44 
(28.20) 

116 
(47.50) 

160 
(40.00) 

ชานมไข่มุกรสชาติดั้งเดิม 112 
(71.80) 

128 
(52.50) 

240 
(60.00) 

รวม 156 
(100.00) 

244 
(100.00) 

400 
(100.00 

2 = 1.090     df = 3     Sig = 0.780 
  
 จากตารางท่ี 4.19 การวิเคราะห์ความแตกต่างกันระหว่างเพศกับประเภทของ
รสชาติชานมไข่มุกท่ีช่ืนชอบ จากการทดสอบความแตกต่างกนัดว้ยค่า Chi-Square พบว่า เพศกบั
ประเภทของรสชาติชานมไข่มุกท่ีช่ืนชอบ ไม่มีความแตกต่างกนัทางสถิติ 
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ตารางท่ี 4.20 การหาความแตกต่างกนัระหวา่งเพศกบัสถานท่ีหรือช่องทางการซ้ือชานมไข่มุก 
 

สถานท่ีหรือช่องทางการซ้ือชานมไข่มุก 
เพศ 

รวม 
ชาย หญิง 

บริเวณศูนยก์ารคา้และซุปเปอร์มาเกต็ 43 
(27.60) 

65 
(26.60) 

108 
(27.00) 

บริเวณอาคารส านกังาน 30 
(19.30) 

46 
(18.90) 

76 
(19.00) 

บริเวณสถานศึกษา   18 
(11.50) 

38 
(15.60) 

56 
(14.00) 

โทรสัง่เดลิเวอร่ี                         37 
(23.70) 

55 
(22.50) 

92 
(23.00) 

ตลาดนดั 27 
(17.90) 

40 
(16.40) 

68 
(17.00) 

รวม 156 
(100.00) 

244 
(100.00) 

400 
(100.00 

2 = 1.337     df = 4     Sig = 0.855 
 
  จากตารางท่ี 4.20 การวิเคราะห์ความแตกต่างกันระหว่างเพศกับสถานท่ีหรือ 
ช่องทางการซ้ือชานมไข่มุก จากการทดสอบความแตกต่างกนัดว้ยค่า Chi-Square พบว่า เพศกบั
สถานท่ีหรือช่องทางการซ้ือชานมไข่มุก ไม่มีความแตกต่างกนัทางสถิติ 
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ตารางท่ี 4.21 การหาความแตกต่างกนัระหวา่งเพศกบับุคคลท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือของชานมไข่มุก 
 

บุคคลท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือของชานมไข่มุก 
เพศ 

รวม 
ชาย หญิง 

ตนเอง 52 
(33.30) 

88 
(36.10) 

140 
(35.00) 

ครอบครัว 36 
(23.10) 

50 
(20.50) 

86 
(21.50) 

เพื่อน 43 
(27.60) 

74 
(30.30) 

117 
(29.30) 

พนกังานขาย 25 
(16.00) 

32 
(13.10) 

57 
(14.30) 

รวม 156 
(100.00) 

244 
(100.00) 

400 
(100.00 

2 = 1.313     df = 3     Sig = 0.726 
 

  จากตารางท่ี 4.21 การวิเคราะห์ความแตกต่างกนัระหว่างเพศกบับุคคลท่ีมีผลต่อ
การเลือกซ้ือของชานมไข่มุก จากการทดสอบความแตกต่างกนัดว้ยค่า Chi-Square พบว่า เพศกบั
บุคคลท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือของชานมไข่มุก ไม่มีความแตกต่างกนัทางสถิติ 
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ตารางท่ี 4.22 การหาความแตกต่างกนัระหวา่งอายกุบัการบริโภคชานมไข่มุกโดยเฉล่ียต่อสปัดาห์ 
 

การบริโภคชานมไข่มุก 
โดยเฉล่ียต่อสปัดาห์ 

อาย ุ
รวม 

<20 21-30 31-40 41-50 >51 
1-2 แกว้ 74 

(52.90) 
75 

(55.10) 
40 

(55.60) 
17 

(53.10) 
10 

(50.00) 
216 

(54.00) 
3-4 แกว้ 28 

(20.00) 
29 

(21.30) 
14 

(19.40) 
8 

(25.00) 
5 

(25.00) 
84 

(21.00) 
5-6 แกว้ 26 

(18.60) 
19 

(14.00) 
14 

(19.40) 
5 

(15.60) 
- 64 

(16.00) 
มากกวา่ 6 แกว้ 12 

(8.60) 
13 

(9.60) 
4 

(5.60) 
2 

(6.30) 
5 

(25.00) 
36 

(9.00) 
รวม 140 

(100.00) 
136 

(100.00) 
72 

(100.00) 
32 

(100.00) 
20 

(100.00) 
400 

(100.00) 
2 = 12.364     df = 12     Sig = 0.417 

 
 จากตารางท่ี 4.22 การวิเคราะห์ความแตกต่างกนัระหว่างอายกุบัการบริโภคชานม
ไข่มุกโดยเฉล่ียต่อสัปดาห์ จากการทดสอบความแตกต่างกันด้วยค่า Chi-Square พบว่า อายุกับ 
การบริโภคชานมไข่มุกโดยเฉล่ียต่อสปัดาห์ ไม่มีความแตกต่างกนัทางสถิติ 
 
  



58 

ตารางท่ี 4.23 การหาความแตกต่างกนัระหวา่งอายกุบัช่วงเวลาในการบริโภคชานมไข่มุก 
 

ช่วงเวลาในการบริโภค 
ชานมไข่มุก 

อาย ุ(ปี) 
รวม 

<20 21-30 31-40 41-50 >51 
ช่วงเชา้  
(เวลา 07.00-12.00 น.)     

22 
(15.70) 

20 
(14.70) 

14 
(19.40) 

6 
(18.80) 

- 62 
(15.50) 

ช่วงเท่ียง  
(เวลา 12.01-13.00 น.)                       

52 
(37.10) 

55 
(40.40) 

26 
(36.10) 

11 
(34.40) 

10 
(50.00) 

154 
(38.50) 

ช่วงบ่าย  
(เวลา 13.01-17.00 น.) 

53 
(37.90) 

44 
(32.40) 

27 
(37.50) 

13 
(40.60) 

5 
(25.00) 

142 
(35.50) 

ช่วงเยน็  
(เวลา 17.01-22.00 น.) 

13 
(9.30) 

17 
(12.50) 

5 
(6.90) 

2 
(6.30) 

5 
(25.00) 

42 
(10.50) 

รวม 140 
(100.00) 

136 
(100.00) 

72 
(100.00) 

32 
(100.00) 

20 
(100.00) 

400 
(100.00) 

2 = 12.364     df = 12     Sig = 0.417 
 

 จากตารางท่ี 4.23 การวิเคราะห์ความแตกต่างกันระหว่างอายุกบับริโภคชานม
ไข่มุกโดยเฉล่ียต่อสัปดาห์ จากการทดสอบความแตกต่างกันด้วยค่า Chi-Square พบว่า อายุกับ
บริโภคชานมไข่มุกโดยเฉล่ียต่อสปัดาห์ ไม่มีความแตกต่างกนัทางสถิติ 
 
  



59 

ตารางท่ี 4.24 การหาความแตกต่างกนัระหวา่งอายกุบัประเภทรสชาติของชานมไข่มุกท่ีบริโภค 
 

ประเภทรสชาติของ 
ชานมไข่มุกท่ีบริโภค 

อาย ุ(ปี) 
รวม 

<20 21-30 31-40 41-50 >51 
ชานมไข่มุกรสผลไม ้ 60 

(42.90) 
60 

(44.10) 
20 

(27.80) 
20 

(62.50) 
- 160 

(40.00) 
ชานมไข่มุกรสชาติดั้งเดิม 80 

(57.10) 
76 

(55.90) 
52 

(72.20) 
12 

(37.50) 
20 

(100.00) 
240 

(60.00) 
รวม 140 

(100.00) 
136 

(100.00) 
72 

(100.00) 
32 

(100.00) 
20 

(100.00) 
400 

(100.00) 
2 = 26.002     df = 4     Sig = 0.000* 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.24 การวิเคราะห์ความแตกต่างกนัระหว่างอายุกบัประเภทรสชาติ
ของชานมไข่มุกท่ีบริโภค จากการทดสอบความแตกต่างกันด้วยค่า Chi-Square พบว่า อายุกับ
ประเภทรสชาติของชานมไข่มุกท่ีบริโภค มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
เน่ืองจากผูบ้ริโภคกลุ่มท่ีมีอายุ 41-50 ปี ส่วนใหญ่รับประทานชานมไข่มุกรสผลไม ้ส่วนผูบ้ริโภค
กลุ่มส่วนใหญ่รับประทานชานมไข่มุกรสชาติดั้งเดิม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  



60 

ตารางท่ี 4.25 การหาความแตกต่างกนัระหวา่งอายกุบัสถานท่ีหรือช่องทางการซ้ือชานมไข่มุก 
 

สถานท่ีหรือช่องทาง 
การซ้ือชานมไข่มุก 

อาย ุ(ปี) 
รวม 

<20 21-30 31-40 41-50 >51 
บริเวณศูนยก์ารคา้ 
และซุปเปอร์มาเกต็ 

36 
(25.70) 

38 
(27.90) 

20 
(27.80) 

9 
(28.10) 

5 
(25.0) 

108 
(24.00) 

บริเวณอาคารส านกังาน 27 
(19.30) 

29 
(21.30) 

14 
(19.40) 

6 
(18.80) 

- 76 
(19.0) 

บริเวณสถานศึกษา   20 
(14.30) 

14 
(10.30) 

11 
(15.30) 

6 
(18.80) 

5 
(25.00) 

56 
(14.00) 

โทรสัง่เดลิเวอร่ี                         31 
(22.10) 

33 
(24.30) 

17 
(23.60) 

6 
(18.80) 

5 
(25.00) 

92 
(23.00) 

ตลาดนดั 26 
(18.60) 

22 
(16.20) 

10 
(13.90) 

5 
(15.60) 

5 
(25.00) 

68 
(17.00) 

รวม 140 
(100.00) 

136 
(100.00) 

72 
(100.00) 

32 
(100.00) 

20 
(100.00) 

400 
(100.00) 

2 = 9.956     df = 16     Sig = 0.869 
 
 จากตารางท่ี 4.25 การวิเคราะห์ความแตกต่างกันระหว่างอายุกับสถานท่ีหรือ 
ช่องทางการซ้ือชานมไข่มุก จากการทดสอบความแตกต่างกนัดว้ยค่า Chi-Square พบว่า อายุกบั
สถานท่ีหรือช่องทางการซ้ือชานมไข่มุก ไม่มีความแตกต่างกนัทางสถิติ 
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ตารางท่ี 4.26 การหาความแตกต่างกนัระหวา่งอายกุบับุคคลท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือของชานมไข่มุก 
 

บุคคลท่ีมีผลต่อ 
การเลือกซ้ือของชานมไข่มุก 

อาย ุ(ปี) 
รวม 

<20 21-30 31-40 41-50 >51 
        ตนเอง 48 

(34.30) 
47 

(34.60) 
27 

(37.50) 
13 

(40.60) 
5 

(25.00) 
140 

(35.00) 
        ครอบครัว 29 

(20.70) 
32 

(23.50) 
15 

(20.80) 
5 

(15.60) 
5 

(25.00) 
86 

(21.50) 
        เพื่อน 43 

(30.70) 
36 

(26.50) 
22 

(30.60) 
11 

(34.40) 
5 

(25.00) 
117 

(29.30) 
        พนกังานขาย 20 

(14.30) 
21 

(15.40) 
8 

(11.10) 
3 

(9.40) 
5 

(25.00) 
57 

(14.30) 
รวม 140 

(100.00) 
136 

(100.00) 
72 

(100.00) 
32 

(100.00) 
20 

(100.00) 
400 

(100.00) 
2 = 5.664     df = 12     Sig = 0.932 

 
 จากตารางท่ี 4.26 การวิเคราะห์ความแตกต่างกนัระหว่างอายุกบับุคคลท่ีมีผลต่อ
การเลือกซ้ือของชานมไข่มุก จากการทดสอบความแตกต่างกนัดว้ยค่า Chi-Square พบว่า อายุกบั
บุคคลท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือของชานมไข่มุก ไม่มีความแตกต่างกนัทางสถิติ 
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ตารางท่ี 4.27 การหาความแตกต่างกนัระหวา่งอาชีพกบัการบริโภคชานมไข่มุกโดยเฉล่ียต่อสปัดาห์ 
 

การบริโภคชานมไข่มุก 
โดยเฉล่ียต่อสปัดาห์ 

อาชีพ 
รวม นกัเรียน/

นกัศึกษา 
พนกังาน
บริษทั 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจ
ส่วนตวั 

1-2 แกว้ 78 
(52.70) 

50 
(56.80) 

47 
(55.30) 

41 
(51.90) 

216 
(54.00) 

3-4 แกว้ 30 
(20.30) 

18 
(20.50) 

20 
(23.50) 

16 
(20.30) 

84 
(21.00) 

5-6 แกว้ 25 
(16.90) 

14 
(15.90) 

13 
(15.30) 

12 
(15.20) 

64 
(16.00) 

มากกวา่ 6 แกว้ 15 
(10.10) 

6 
(6.80) 

5 
(5.90) 

10 
(12.70) 

36 
(9.00) 

รวม 148 
(100.00) 

88 
(100.00) 

85 
(100.00) 

79 
(100.00) 

400 
(100.00) 

2 = 3.499     df = 9     Sig = 0.941 
 
 จากตารางท่ี 4.27 การวิเคราะห์ความแตกต่างกันระหว่างอาชีพกับการบริโภค 
ชานมไข่มุกโดยเฉล่ียต่อสัปดาห์ จากการทดสอบความแตกต่างกนัดว้ยค่า Chi-Square พบว่า อาชีพ
กบัการบริโภคชานมไข่มุกโดยเฉล่ียต่อสปัดาห์ ไม่มีความแตกต่างกนัทางสถิติ 
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ตารางท่ี 4.28 การหาความแตกต่างกนัระหวา่งอาชีพกบัช่วงเวลาในการบริโภคชานมไข่มุก 
 

ช่วงเวลาในการบริโภค 
ชานมไข่มุก 

อาชีพ 
รวม นกัเรียน/

นกัศึกษา 
พนกังาน
บริษทั 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจ
ส่วนตวั 

ช่วงเชา้  
(เวลา 07.00-12.00 น.)     

78 
(52.70) 

50 
(56.80) 

47 
(55.30) 

41 
(51.90) 

216 
(54.00) 

ช่วงเท่ียง  
(เวลา 12.01-13.00 น.)                       

30 
(20.30) 

18 
(20.50) 

20 
(23.50) 

16 
(20.30) 

84 
(21.00) 

ช่วงบ่าย  
(เวลา 13.01-17.00 น.) 

25 
(16.90) 

14 
(15.90) 

13 
(15.30) 

12 
(15.20) 

64 
(16.00) 

ช่วงเยน็  
(เวลา 17.01-22.00 น.) 

15 
(10.10) 

6 
(6.80) 

5 
(5.90) 

10 
(12.70) 

36 
(9.00) 

รวม 148 
(100.00) 

88 
(100.00) 

85 
(100.00) 

79 
(100.00) 

400 
(100.00) 

2 = 3.499     df = 9     Sig = 0.941 
 
 จากตารางท่ี 4.28 การวิเคราะห์ความแตกต่างกนัระหว่างอาชีพกับช่วงเวลาใน 
การบริโภคชานมไข่มุก จากการทดสอบความแตกต่างกันด้วยค่า Chi-Square พบว่า อาชีพกับ 
การบริโภคชานมไข่มุกโดยเฉล่ียต่อสปัดาห์ ไม่มีความแตกต่างกนัทางสถิติ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  



64 

ตารางท่ี 4.29 การหาความแตกต่างกนัระหวา่งอาชีพกบัประเภทรสชาติของชานมไข่มุกท่ีบริโภค 
 

ช่วงเวลาในการบริโภค 
ชานมไข่มุก 

อาชีพ 
รวม นกัเรียน/

นกัศึกษา 
พนกังาน
บริษทั 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจ
ส่วนตวั 

ชานมไข่มุกรสผลไม ้ 60 
(40.50) 

40 
(45.50) 

24 
(32.90) 

32 
(40.50) 

4 
(33.30) 

ชานมไข่มุกรสชาติดั้งเดิม 88 
(59.50) 

48 
(54.50) 

49 
(67.10) 

47 
(59.50) 

8 
(66.70) 

รวม 148 
(100.00) 

88 
(100.00) 

85 
(100.00) 

79 
(100.00) 

400 
(100.00) 

2 = 3.499     df = 9     Sig = 0.941 
 
 จากตารางท่ี 4.29 การวิเคราะห์ความแตกต่างกนัระหว่างอาชีพกบัประเภทรสชาติ
ของชานมไข่มุกท่ีบริโภค จากการทดสอบความแตกต่างกนัดว้ยค่า Chi-Square พบว่า อาชีพกบั
ประเภทรสชาติของชานมไข่มุกท่ีบริโภค ไม่มีความแตกต่างกนัทางสถิติ 
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ตารางท่ี 4.30 การหาความแตกต่างกนัระหวา่งอาชีพกบัสถานท่ีหรือช่องทางการซ้ือชานมไข่มุก 
 

สถานท่ีหรือช่องทาง 
การซ้ือชานมไข่มุก 

อาชีพ 
รวม นกัเรียน/

นกัศึกษา 
พนกังาน
บริษทั 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจ
ส่วนตวั 

บริเวณศูนยก์ารคา้ 
และซุปเปอร์มาเกต็ 

39 
(26.40) 

26 
(29.50) 

24 
(28.20) 

19 
(24.10) 

108 
(27.00) 

บริเวณอาคารส านกังาน 27 
(18.20) 

13 
(14.80) 

18 
(21.20) 

18 
(22.80) 

76 
(19.00) 

บริเวณสถานศึกษา   19 
(12.80) 

17 
(19.30) 

10 
(11.80) 

10 
(12.70) 

56 
(14.00) 

โทรสัง่เดลิเวอร่ี                         33 
(22.30) 

21 
(23.90) 

22 
(25.90) 

16 
(20.30) 

92 
(23.00) 

ตลาดนดั 30 
(20.30) 

11 
(12.50) 

11 
(12.90) 

16 
(20.30 

68 
(17.00) 

รวม 148 
(100.00) 

88 
(100.00) 

85 
(100.00) 

79 
(100.00) 

400 
(100.00) 

2 = 8.463     df = 12     Sig = 0.748 
 
 จากตารางท่ี 4.30 การวิเคราะห์ความแตกต่างกนัระหว่างอาชีพกบัสถานท่ีหรือ 
ช่องทางการซ้ือชานมไข่มุก จากการทดสอบความแตกต่างกนัดว้ยค่า Chi-Square พบว่า อาชีพกบั
สถานท่ีหรือช่องทางการซ้ือชานมไข่มุก ไม่มีความแตกต่างกนัทางสถิติ  
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ตารางท่ี 4.31 การหาความแตกต่างกนัระหวา่งอาชีพกบับุคคลท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือของชานมไข่มุก 
 

บุคคลท่ีมีผลต่อ 
การเลือกซ้ือของชานมไข่มุก 

อาชีพ 
รวม นกัเรียน/

นกัศึกษา 
พนกังาน
บริษทั 

ขา้ราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจ
ส่วนตวั 

ตนเอง 48 
(32.40) 

34 
(38.60) 

30 
(35.30) 

28 
(35.40) 

140 
(35.00) 

ครอบครัว 30 
(20.30) 

19 
(21.60) 

21 
(24.70) 

16 
(20.30) 

86 
(21.50) 

เพื่อน 47 
(31.80) 

25 
(28.40) 

23 
(27.10) 

22 
(27.80) 

117 
(29.30) 

พนกังานขาย 23 
(15.50) 

10 
(11.40) 

11 
(12.90) 

13 
(16.50) 

57 
(14.30) 

รวม 148 
(100.00) 

88 
(100.00) 

85 
(100.00) 

79 
(100.00) 

400 
(100.00) 

2 = 2.777     df = 9     Sig = 0.972 
 
 จากตารางท่ี 4.31 การวิเคราะห์ความแตกต่างกนัระหว่างอาชีพกบับุคคลท่ีมีผลต่อ
การเลือกซ้ือของชานมไข่มุก จากการทดสอบความแตกต่างกนัดว้ยค่า Chi-Square พบว่า อาชีพกบั
บุคคลท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือของชานมไข่มุก ไม่มีความแตกต่างกนัทางสถิติ 
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ตารางท่ี 4.32 การหาความแตกต่างกันระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือนกับการบริโภคชานมไข่มุก 
โดยเฉล่ียต่อสปัดาห์ 

 
การบริโภคชานม
ไข่มุกโดยเฉล่ีย 
ต่อสปัดาห์ 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (บาท) 
รวม 

<10,000 
10,001-
15,000 

15,001-
20,000 

20,001- 
25,000 

25,001-
30,000 

>30,001 

1-2 แกว้ 45 
(50.00) 

60 
(55.60) 

45 
(57.70) 

32 
(57.10) 

22 
(50.0) 

12 
(50.00) 

216 
(54.00) 

3-4 แกว้ 18 
(20.00) 

19 
(17.60) 

17 
(21.80) 

13 
(23.20) 

11 
(25.0) 

6 
(25.00) 

84 
(21.00) 

5-6 แกว้ 17 
(18.90) 

21 
(17.60) 

1 
(16.70) 

6 
(10.70) 

3 
(6.80) 

4 
(16.70) 

64 
(16.00) 

มากกวา่ 6 แกว้ 10 
(11.10) 

8 
(7.40) 

3 
(3.80) 

5 
(8.90) 

8 
(18.20) 

2 
(8.30) 

36 
(9.0) 

รวม 90 
(100.00) 

108 
(100.00) 

78 
(100.00) 

56 
(100.00) 

44 
(100.00) 

24 
(100.00) 

400 
(100.00) 

 2 = 13.909     df = 15     Sig = 0.532 

 
 จากตารางท่ี 4.32 การวิเคราะห์ความแตกต่างกนัระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบั
การบริโภคชานมไข่มุกโดยเฉล่ียต่อสัปดาห์ จากการทดสอบความแตกต่างกนัดว้ยค่า Chi-Square 
พบว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัการบริโภคชานมไข่มุกโดยเฉล่ียต่อสัปดาห์ ไม่มีความแตกต่างกนั
ทางสถิติ 
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ตารางท่ี 4.33 การหาผลการวิเคราะห์ความแตกต่างกนัระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัช่วงเวลา 
ในการบริโภคชานมไข่มุก 

 
ช่วงเวลา 

ในการบริโภค 
ชานมไข่มุก 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (บาท) 
รวม 

<10,000 
10,001-
15,000 

15,001-
20,000 

20,001- 
25,000 

25,001-
30,000 

>30,001 

ช่วงเชา้  
(เวลา 07.00-
12.00 น.)     

16 
(17.80) 

19 
(17.60) 

12 
(15.40) 

9 
(16.10) 

3 
(6.80) 

3 
(12.50) 

62 
(15.50) 

ช่วงเท่ียง  
(เวลา 12.01-
13.00 น.)                       

29 
(32.20) 

41 
(38.00) 

33 
(42.30) 

23 
(41.10) 

18 
(43.20) 

9 
(37.50) 

154 
(38.50) 

ช่วงบ่าย  
(เวลา 13.01-
17.00 น.) 

34 
(37.80) 

40 
(37.00) 

27 
(34.60) 

19 
(33.90) 

14 
(31.80) 

8 
(33.30) 

142 
(35.50) 

ช่วงเยน็  
(เวลา 17.01-
22.00 น.) 

11 
(12.20) 

8 
(7.40) 

6 
(7.70) 

5 
(8.90) 

8 
(18.20) 

4 
(16.70) 

42 
(10.50) 

รวม 90 
(100.00) 

108 
(100.00) 

78 
(100.00) 

56 
(100.00) 

44 
(100.00) 

24 
(100.00) 

400 
(100.00) 

 2 = 10.230     df = 15     Sig = 0.805 

 
 จากตารางท่ี 4.33 การวิเคราะห์ความแตกต่างกนัระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบั
ช่วงเวลาในการบริโภคชานมไข่มุก จากการทดสอบความแตกต่างกนัดว้ยค่า Chi-Square พบว่า 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัช่วงเวลาในการบริโภคชานมไข่มุก ไม่มีความแตกต่างกนัทางสถิติ  
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ตารางท่ี 4.34 การหาความแตกต่างกนัระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัประเภทรสชาติของชานม
ไข่มุกท่ีบริโภค 

 
ประเภทรสชาติ
ของชานมไข่มุก

ท่ีบริโภค 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (บาท) 
รวม 

<10,000 
10,001-
15,000 

15,001-
20,000 

20,001- 
25,000 

25,001-
30,000 

>30,001 

ชานมไข่มุก 
รสผลไม ้

32 
(35.60) 

56 
(51.90) 

16 
(20.50) 

20 
(35.70) 

24 
(54.50) 

12 
(50.00) 

160 
(40.00) 

ชานมไข่มุก 
รสชาติดั้งเดิม 

58 
(64.40) 

52 
(48.10) 

62 
(79.50) 

36 
(64.30) 

20 
(45.50) 

12 
(50.00) 

240 
(60.00) 

รวม 90 
(100.00) 

108 
(100.00) 

78 
(100.00) 

56 
(100.00) 

44 
(100.00) 

24 
(100.00) 

400 
(100.00) 

 2 = 24.711     df = 5     Sig = 0.000* 

 
 จากตารางท่ี 4.34 การวิเคราะห์ความแตกต่างกนัระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบั
ประเภทของรสชาติชานมไข่มุกท่ีช่ืนชอบ จากการทดสอบความแตกต่างกนัดว้ยค่า Chi-Square 
พบว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัประเภทของรสชาติชานมไข่มุกท่ีช่ืนชอบ มีความแตกต่างกนัอยา่งมี
นัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เน่ืองจากผูบ้ริโภคกลุ่มท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 25,000-
30,000 บาท ช่ืนชอบชานมไข่มุกรสผลมากกวา่ผูบ้ริโภคกลุ่มอ่ืนๆ 
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ตารางท่ี 4.35 การหาความแตกต่างกนัระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัสถานท่ีหรือช่องทางการซ้ือ
ชานมไข่มุก 

 
สถานท่ีหรือ 

ช่องทางการซ้ือ
ชานมไข่มุก 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (บาท) 
รวม 

<10,000 
10,001-
15,000 

15,001-
20,000 

20,001- 
25,000 

25,001-
30,000 

>30,001 

บริเวณศูนยก์ารคา้
และซุปเปอร์มาเกต็ 

22 
(24.40) 

30 
(27.80) 

22 
(28.20) 

17 
(30.40) 

11 
(25.00) 

6 
(25.00) 

108 
(27.00) 

บริเวณอาคาร
ส านกังาน 

19 
(21.10) 

21 
(19.40) 

15 
(19.20) 

9 
(16.10) 

7 
(15.90) 

5 
(20.80) 

76 
(19.00) 

บริเวณสถาน 
ศึกษา   

9 
(10.00) 

15 
(13.90) 

13 
(16.70) 

9 
(16.10) 

7 
(15.90) 

3 
(12.50) 

56 
(14.00) 

โทรสั่งเดลิเวอร่ี                         21 
(23.30) 

24 
(22.20) 

19 
(24.40) 

12 
(21.40) 

11 
(25.00) 

5 
(20.80) 

92 
(23.00) 

ตลาดนดั 19 
(21.10) 

18 
(16.70) 

9 
(11.50) 

9 
(16.10) 

8 
(18.20) 

5 
(20.80) 

68 
(17.00) 

รวม 90 
(100.00) 

108 
(100.00) 

78 
(100.00) 

56 
(100.00) 

44 
(100.00) 

24 
(100.00) 

400 
(100.00) 

 2 = 5.933     df = 20     Sig = 0.999 

 
 จากตารางท่ี 4.35 การวิเคราะห์ความแตกต่างกนัระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบั
สถานท่ีหรือช่องทางการซ้ือชานมไข่มุก จากการทดสอบความแตกต่างกนัดว้ยค่า Chi-Square พบวา่ 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัสถานท่ีหรือช่องทางการซ้ือชานมไข่มุก ไม่มีความแตกต่างกนัทางสถิติ 
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ตารางท่ี 4.36  การหาความแตกต่างกนัระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบับุคคลท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ
ของชานมไข่มุก 

 
บุคคลท่ีมีผลต่อ
การเลือกซ้ือของ
ชานมไข่มุก 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (บาท) 
รวม 

<10,000 
10,001-
15,000 

15,001-
20,000 

20,001- 
25,000 

25,001-
30,000 

>30,001 

ตนเอง 29 
(32.20) 

39 
(36.10) 

29 
(37.20) 

21 
(37.50) 

14 
(31.80) 

8 
(33.30) 

140 
(35.00) 

ครอบครัว 20 
(22.20) 

23 
(21.30) 

19 
(24.40) 

12 
(21.40) 

8 
(18.20) 

4 
(16.70) 

86 
(21.50) 

เพื่อน 23 
(25.60) 

32 
(29.60) 

24 
(30.80) 

16 
(28.60) 

14 
(31.80) 

8 
(8.00) 

117 
(29.30) 

พนกังานขาย 18 
(20.00) 

14 
(13.0) 

6 
(7.70) 

7 
(12.50) 

8 
(18.20) 

4 
(16.70) 

57 
(14.30) 

รวม 90 
(100.00) 

108 
(100.00) 

78 
(100.00) 

56 
(100.00) 

44 
(100.00) 

24 
(100.00) 

400 
(100.00) 

 2 = 7.391     df = 15     Sig = 0.946 

 
 จากตารางท่ี 4.36 การวิเคราะห์ความแตกต่างกนัระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบั
บุคคลท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือของชานมไข่มุก จากการทดสอบความแตกต่างกนัดว้ยค่า Chi-Square 
พบว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบับุคคลท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือของชานมไข่มุก ไม่มีความแตกต่างกนั
ทางสถิติ 
 
  
 
 
 
 
 
 
  



72 

ตารางท่ี 4.37 การหาความแตกต่างกนัระหว่างวุฒิการศึกษากบัการบริโภคชานมไข่มุกโดยเฉล่ียต่อ
สัปดาห์ 

 

การบริโภคชานมไข่มุก 
โดยเฉล่ียต่อสปัดาห์ 

วฒิุการศึกษา 
รวม ม./ปวช. 

หรือต ่ากวา่ 
อนุปริญญา/ 

ปวส. 
ปริญญาตรี ปริญญาโท 

1-2 แกว้ 46 
(52.30) 

84 
(58.30) 

84 
(51.20) 

2 
(50.00) 

216 
(54.00) 

3-4 แกว้ 20 
(22.70) 

31 
(21.50) 

33 
(20.10) 

- 84 
(21.00) 

5-6 แกว้ 15 
(17.00) 

24 
(16.70) 

24 
(14.60) 

1 
(25.00) 

64 
(16.00) 

มากกวา่ 6 แกว้ 7 
(8.00) 

5 
(3.50) 

23 
(14.00) 

1 
(25.00) 

36 
(9.00) 

รวม 148 
(100.00) 

88 
(100.00) 

85 
(100.00) 

79 
(100.00) 

400 
(100.00) 

2 = 13.068     df = 9     Sig = 0.160 

 
 จากตารางท่ี 4.37 การวิเคราะห์ความแตกต่างกันระหว่างวุฒิการศึกษากับการ
บริโภคชานมไข่มุกโดยเฉล่ียต่อสปัดาห์ จากการทดสอบความแตกต่างกนัดว้ยค่า Chi-Square พบวา่         
วฒิุการศึกษากบัการบริโภคชานมไข่มุกโดยเฉล่ียต่อสปัดาห์ ไม่มีความแตกต่างกนัทางสถิติ 
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ตารางท่ี 4.38  การหาความแตกต่างกนัระหวา่งวฒิุการศึกษากบัช่วงเวลาในการบริโภคชานมไข่มุก 
 

ช่วงเวลาในการบริโภค 
ชานมไข่มุก 

วฒิุการศึกษา 
รวม ม./ปวช. 

หรือต ่ากวา่ 
อนุปริญญา/ 

ปวส. 
ปริญญาตรี ปริญญาโท 

ช่วงเชา้  
(เวลา 07.00-12.00 น.)     

15 
(17.00) 

24 
(16.70) 

23 
(14.00) 

- 62 
(15.50) 

ช่วงเท่ียง  
(เวลา 12.01-13.00 น.)                       

31 
(35.20) 

60 
(41.70) 

61 
(37.20) 

2 
(50.00) 

154 
(38.50) 

ช่วงบ่าย  
(เวลา 13.01-17.00 น.) 

35 
(39.80) 

52 
(36.10) 

54 
(32.90) 

1 
(25.00) 

142 
(35.50) 

ช่วงเยน็  
(เวลา 17.01-22.00 น.) 

7 
(8.00) 

8 
(5.60) 

26 
(15.90) 

1 
(25.00) 

42 
(10.50) 

รวม 148 
(100.00) 

88 
(100.00) 

85 
(100.00) 

79 
(100.00) 

400 
(100.00) 

2 = 12.014     df = 9     Sig = 0.213 
 
 จากตารางท่ี 4.38 การวิเคราะห์ความแตกต่างกนัระหว่างวุฒิการศึกษากบัช่วงเวลา
ในการบริโภคชานมไข่มุก จากการทดสอบความแตกต่างกนัดว้ยค่า Chi-Square พบวา่ วฒิุการศึกษา
กบัช่วงเวลาในการบริโภคชานมไข่มุก ไม่มีความแตกต่างกนัทางสถิติ 
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ตารางท่ี 4.39 การหาความแตกต่างกนัระหวา่งวฒิุการศึกษากบัประเภทรสชาติของชานมไข่มุก 
          ท่ีบริโภค 
 

ประเภทรสชาติของ 
ชานมไข่มุกท่ีบริโภค 

วฒิุการศึกษา 
รวม ม./ปวช. 

หรือต ่ากวา่ 
อนุปริญญา/ 

ปวส. 
ปริญญาตรี ปริญญาโท 

ชานมไข่มุกรสผลไม ้ 48 
(54.50) 

65 
(45.10) 

47 
(28.70) 

- 160 
(40.00) 

ชานมไข่มุกรสชาติดั้งเดิม 40 
(45.50) 

79 
(54.90) 

117 
(71.30) 

4 
(100.00) 

240 
(60.00) 

รวม 148 
(100.00) 

88 
(100.00) 

85 
(100.00) 

79 
(100.00) 

400 
(100.00) 

2 = 20.798     df = 3     Sig = 0.000* 
 
 จากตารางท่ี 4.38 การวิเคราะห์ความแตกต่างกนัระหว่างวุฒิการศึกษากบัประเภท
รสชาติของชานมไข่มุกท่ีบริโภค จากการทดสอบความแตกต่างกันด้วยค่า Chi-Square พบว่า  
วุฒิการศึกษากบัประเภทรสชาติของชานมไข่มุกท่ีบริโภค มีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 เน่ืองจากผูบ้ริโภคกลุ่มท่ีจบการศึกษาปริญญาโท ไม่ช่ืนชอบชานมไข่มุกรสผลไม ้
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ตารางท่ี 4.40 การหาความแตกต่างกนัระหว่างวุฒิการศึกษากบัสถานท่ีหรือช่องทางการซ้ือชานม
ไข่มุก 

 

สถานท่ีหรือช่องทาง 
การซ้ือชานมไข่มุก 

วฒิุการศึกษา 
รวม ม./ปวช. 

หรือต ่ากวา่ 
อนุปริญญา/ 

ปวส. 
ปริญญาตรี ปริญญาโท 

บริเวณศูนยก์ารคา้ 
และซุปเปอร์มาเกต็ 

24 
(27.30) 

40 
(27.80) 

43 
(26.20) 

1 
(25.00) 

108 
(27.00) 

บริเวณอาคารส านกังาน 17 
(19.30) 

33 
(22.90) 

26 
(15.90) 

- 76 
(19.00) 

บริเวณสถานศึกษา   14 
(15.90) 

17 
(11.80) 

24 
(14.60) 

1 
(25.00) 

56 
(14.00) 

โทรสัง่เดลิเวอร่ี                         21 
(23.90) 

35 
(24.30) 

35 
(21.30) 

1 
(25.00) 

92 
(23.00) 

ตลาดนดั 12 
(13.60) 

19 
(13.20) 

36 
(22.00) 

1 
(25.00) 

68 
(17.00) 

รวม 148 
(100.00) 

88 
(100.00) 

85 
(100.00) 

79 
(100.00) 

400 
(100.00) 

2 = 8.643     df = 12     Sig = 0.733 

 
 จากตารางท่ี 4.40 การวิเคราะห์ความแตกต่างกนัระหว่างวุฒิการศึกษากบัสถานท่ี
หรือช่องทางการซ้ือชานมไข่มุก จากการทดสอบความแตกต่างกันด้วยค่า Chi-Square พบว่า  
วฒิุการศึกษากบัสถานท่ีหรือช่องทางการซ้ือชานมไข่มุก ไม่มีความแตกต่างกนัทางสถิติ 
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ตารางท่ี 4.41 การหาความแตกต่างกนัระหว่างวุฒิการศึกษากบับุคคลท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือของ
ชานมไข่มุก 

 

บุคคลท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ
ของชานมไข่มุก 

วฒิุการศึกษา 
รวม ม./ปวช. 

หรือต ่ากวา่ 
อนุปริญญา/ 

ปวส. 
ปริญญาตรี ปริญญาโท 

ตนเอง 33 
(37.50) 

52 
(36.10) 

54 
(32.90) 

1 
(25.00) 

140 
(35.00) 

ครอบครัว 16 
(18.20) 

34 
(23.60) 

35 
(21.530) 

1 
(25.00) 

86 
(21.50) 

เพื่อน 28 
(31.80) 

42 
(29.20) 

46 
(28.00) 

1 
(25.00) 

117 
(29.30) 

พนกังานขาย 11 
(12.50) 

16 
(11.10) 

29 
(17.70) 

1 
(25.00) 

57 
(14.30) 

รวม 148 
(100.00) 

88 
(100.00) 

85 
(100.00) 

79 
(100.00) 

400 
(100.00) 

2 = 4.467     df = 9     Sig = 0.878 
 
 จากตารางท่ี 4.41 การวิเคราะห์ความแตกต่างกนัระหวา่งวฒิุการศึกษากบับุคคลท่ีมี
ผลต่อการเลือกซ้ือของชานมไข่มุก จากการทดสอบความแตกต่างกนัดว้ยค่า Chi-Square พบว่า                 
วฒิุการศึกษากบับุคคลท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือของชานมไข่มุก ไม่มีความแตกต่างกนัทางสถิติ 
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ตารางท่ี 4.42 สรุปการการหาความแตกต่างกนัระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการบริโภค
ชานมไข่มุก 

 

พฤติกรรมการบริโภค 
ชานมไข่มุก 

ปัจจยัส่วนบุคคล 

เพศ อาย ุ อาชีพ 
รายได้
เฉล่ีย 

ต่อเดือน 

ระดบั
การศึกษา 

การบริโภคชานมไข่มุกโดยเฉล่ียต่อสปัดาห์      
ช่วงเวลาในการบริโภคชานมไข่มุก      
ประเภทรสชาติของชานมไข่มุกท่ีบริโภค      
สถานท่ีหรือช่องทางการซ้ือชานมไข่มุก      
บุคคลท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือของชานมไข่มุก      

หมายเหตุ :  มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
         ไม่มีความแตกต่างกนัทางสถิติ 
 

4.2 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างกันระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดกับ
พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก 
 
ตารางท่ี 4.43 การวิเคราะห์ความแตกต่างกนัระหว่างปัจจยัส่วนประสมการตลาดกบัการบริโภค 

ชานมไข่มุกโดยเฉล่ียต่อสปัดาห์ 
 

ปัจจยั 
ส่วนประสม
การตลาด 

การบริโภคชานมไข่มุกโดยเฉล่ียต่อสัปดาห์ (แกว้) 

F Sig 
1-2 

(n = 216) 
3-4 

(n = 84) 
5-6 

(n = 64) 
>6 

(n = 36) 

x̅ SD x̅ SD x̅ SD x̅ SD 
ผลิตภณัฑ ์ 3.60 0.40 3.64 0.41 3.74 0.42 3.57 0.43 2.318 0.075 
ราคา 3.90 0.64 3.79 0.63 3.94 0.62 3.86 0.66 0.839 0.473 
ช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

3.42 0.60 3.33 0.61 3.46 0.56 3.40 0.73 0.653 0.581 

ส่งเสริมการตลาด 3.41 0.60 3.33 0.60 3.38 0.57 3.47 0.63 0.546 0.651 
รวม 3.58 0.43 3.54 0.43 3.64 0.42 3.58 0.49 0.729 0.535 
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  จากตารางท่ี 4.43 การวิเคราะห์ความแตกต่างกันระหว่างปัจจัยส่วนประสม
การตลาดกับการบริโภคชานมไข่มุกโดยเฉล่ียต่อสัปดาห์ จากการทดสอบด้วยค่า One Way 
ANOVA พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดทั้งโดยภาพรวมและรายดา้นทุกดา้น กบัการบริโภค 
ชานมไข่มุกโดยเฉล่ียต่อสปัดาห์ ไม่มีความแตกต่างกนัทางสถิติ 
 
ตารางท่ี 4.44 การวิเคราะห์ความแตกต่างกนัระหว่างปัจจยัส่วนประสมการตลาดกบัช่วงเวลาใน 

การบริโภคชานมไข่มุก 
 

ปัจจยั 
ส่วนประสม
การตลาด 

ช่วงเวลาในการบริโภคชานมไข่มุก 

F Sig 

ช่วงเชา้ 
(เวลา 07.00- 
12.00 น.) 
(n = 62) 

ช่วงเท่ียง 
(เวลา 12.01- 
13.00 น.) 
(n = 154) 

ช่วงบ่าย  
(เวลา 13.01-  
17.00 น.) 
(n = 142) 

ช่วงเยน็ 
(เวลา 17.01-
22.00 น.) 
(n = 42) 

x̅ SD x̅ SD x̅ SD x̅ SD 
ผลิตภณัฑ ์ 3.58 0.43 3.60 0.39 3.68 0.41 3.61 0.44 1.214 0.304 
ราคา 3.89 0.63 3.91 0.65 3.87 0.63 3.82 0.65 0.234 0.873 
ช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

3.41 0.54 3.42 0.62 3.39 0.59 3.38 0.70 0.094 0.963 

ส่งเสริมการตลาด 3.35 0.59 3.43 0.60 3.36 0.60 3.44 0.59 0.615 0.605 
รวม 3.56 0.41 3.59 0.43 3.59 0.43 3.57 0.47 0.090 0.965 

 
  จากตารางท่ี 4.44  การวิเคราะห์ความแตกต่างกันระหว่างปัจจัยส่วนประสม
การตลาดกบัช่วงเวลาในการบริโภคชานมไข่มุก จากการทดสอบดว้ยค่า One Way ANOVA พบว่า 
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดทั้งโดยภาพรวมและรายดา้นทุกดา้น กบัช่วงเวลาในการบริโภคชานม
ไข่มุก ไม่มีความแตกต่างกนัทางสถิติ 
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ตารางท่ี 4.45 การวิเคราะห์ความแตกต่างกนัระหวา่งปัจจยัส่วนประสมการตลาดกบัประเภทรสชาติ
ของชานมไข่มุกท่ีบริโภค 

 

ปัจจยั 
ส่วนประสมการตลาด 

ประเภทรสชาติของชานมไข่มุกท่ีบริโภค 

t Sig 
ชานมไข่มุกรสผลไม ้

(n = 42) 
ชานมไข่มุกรสชาติดั้งเดิม 

(n = 42) 

x̅ SD x̅ SD 
ผลิตภณัฑ ์ 3.53 0.42 3.69 0.39 0.229 0.633 
ราคา 3.86 0.62 3.90 0.65 0.470 0.493 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.38 0.56 3.42 0.64 2.643 0.105 
ส่งเสริมการตลาด 3.45 0.60 3.36 0.59 0.012 0.914 

รวม 3.55 0.43 3.61 043 0.904 0.342 

 
  จากตารางท่ี 4.45 การวิเคราะห์ความแตกต่างกันระหว่างปัจจัยส่วนประสม
การตลาดกบัประเภทรสชาติของชานมไข่มุกท่ีบริโภค จากการทดสอบดว้ยค่า One Way ANOVA 
พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดทั้งโดยภาพรวมและรายดา้นทุกดา้น กบัประเภทรสชาติของชานม
ไข่มุกท่ีบริโภค ไม่มีความแตกต่างกนัทางสถิติ 
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ตารางท่ี 4.46 การวิเคราะห์ความแตกต่างกนัระหว่างปัจจยัส่วนประสมการตลาดกบัสถานท่ีหรือ 
ช่องทางการซ้ือชานมไข่มุก 

 

ปัจจยั 
ส่วนประสม
การตลาด 

สถานท่ีหรือช่องทางการซ้ือชานมไข่มุก 

F Sig 

บริเวณ
ศูนยก์ารคา้ 
และซุปเปอร์

มาเกต็ 
(n = 108) 

บริเวณ 
อาคาร 

ส านกังาน 
 

(n = 76) 

บริเวณ
สถานศึกษา 

 
 

(n = 56) 

โทรสั่ง 
เดลิเวอร่ี 

 
 

(n = 92) 

ตลาดนดั 
 
 
 

(n = 68) 

x̅ SD x̅ SD x̅ SD x̅ SD x̅ SD 
ผลิตภณัฑ ์ 3.60 0.41 3.53 0.39 3.72 0.37 3.73 0.43 3.56 0.40 3.792 0.005* 
ราคา 3.88 0.65 3.82 0.63 4.03 0.64 3.89 0.65 3.81 0.62 1.116 0.349 
ช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

3.41 0.60 3.34 0.63 3.55 0.55 3.42 0.62 3.34 0.61 1.206 0.308 

ส่งเสริมการตลาด 3.41 0.61 3.32 0.60 3.48 0.52 3.41 0.60 3.36 0.62 0.680 0.606 
รวม 3.58 0.43 3.51 0.44 3.70 0.38 3.63 0.44 3.52 0.44 2.127 0.077 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
  จากตารางท่ี 4.46 การวิเคราะห์ความแตกต่างกันระหว่างปัจจัยส่วนประสม
การตลาดกบัสถานท่ีหรือช่องทางการซ้ือชานมไข่มุก จากการทดสอบดว้ยค่า One Way ANOVA 
พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดทั้งโดยภาพรวม ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้น
ส่งเสริมการตลาด กับสถานท่ีหรือช่องทางการซ้ือชานมไข่มุก ไม่มีความแตกต่างกันทางสถิติ 
ยกเวน้ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ กับสถานท่ีหรือช่องทางการซ้ือชานมไข่มุก  
มีความแตกต่างกนัทางสถิติอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เม่ือท าการทดสอบความแตกต่าง
กนัของค่าเฉล่ียรายคู่ LSD (Least Significant Difference) ดงัแสดงตามตารางท่ี 4.47 
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ตารางท่ี 4.47 การทดสอบค่าเฉล่ียรายคู่ระหว่างปัจจยัส่วนประสมการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ กับ
สถานท่ีหรือช่องทางการซ้ือชานมไข่มุก 

 

ดา้นผลิตภณัฑ ์

บริเวณ
ศูนยก์ารคา้ 
และซุปเปอร์ 

มาเกต็ 

บริเวณ 
อาคาร 

ส านกังาน 

บริเวณ
สถานศึกษา 

โทรสัง่ 
เดลิเวอร่ี 

ตลาดนดั 

บริเวณศูนยก์ารคา้ 
และซุปเปอร์มาเกต็ 

- 0.241 0.081 0.025* 0.568 

บริเวณอาคารส านกังาน - - 0.009* 0.002* 0.602 
บริเวณสถานศึกษา - - - 0.860 0.037* 
โทรสัง่เดลิเวอร่ี - - - - 0.010* 

ตลาดนดั  - - - - - 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
  จากตารางท่ี 4.47 การทดสอบค่าเฉล่ียรายคู่ระหว่างปัจจยัส่วนประสมการตลาด                  
ด้านผลิตภัณฑ์ กับสถานท่ีหรือช่องทางการซ้ือชานมไข่มุก พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานท่ีหรือ 
ช่องทางการซ้ือชานมไข่มุก คือ บริเวณสถานศึกษา มีความแตกต่างกันกับผูท่ี้มีสถานท่ีหรือ 
ช่องทางการซ้ือชานมไข่มุก คือ บริเวณอาคารส านักงาน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานท่ีหรือช่องทางการซ้ือชานมไข่มุก คือ โทรสั่งเดลิเวอร่ี มีความสัมพนัธ์กบัผูท่ี้มี
สถานท่ีหรือช่องทางการซ้ือชานมไข่มุก คือ บริเวณศูนยก์ารคา้และซุปเปอร์มาเกต็ อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และบริเวณอาคารส านักงาน และผูบ้ริโภคท่ีมีสถานท่ีหรือช่องทางการซ้ือ
ชานมไข่มุก คือ ตลาดนัด มีความแตกต่างกนักบัผูท่ี้มีสถานท่ีหรือช่องทางการซ้ือชานมไข่มุก คือ 
บริเวณสถานศึกษา และโทรสัง่เดลิเวอร่ี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.48 การวิเคราะห์ความแตกต่างกนัระหวา่งปัจจยัส่วนประสมการตลาดกบับุคคลท่ีมีผลต่อ
การเลือกซ้ือของชานมไข่มุก 

 

ปัจจยั 
ส่วนประสม
การตลาด 

บุคคลท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือของชานมไข่มุก 

F Sig 
ตนเอง  
(n = 140) 

ครอบครัว  
(n = 86) 

เพื่อน 
(n = 117) 

พนกังานขาย 
(n = 57) 

x̅ SD x̅ SD x̅ SD x̅ SD 
ผลิตภณัฑ ์ 3.61 0.39 3.59 0.42 3.69 0.42 3.59 0.42 1.261 0.287 
ราคา 3.91 0.64 3.92 0.66 3.85 0.62 3.83 0.64 0.360 0.782 
ช่องทางการจดั
จ าหน่าย 

3.43 0.60 3.42 0.63 3.39 0.59 3.34 0.64 0.313 0.816 

ส่งเสริมการตลาด 3.40 0.58 3.42 0.61 3.36 0.60 3.40 0.60 0.166 0.920 
รวม 3.59 0.41 3.59 0.45 3.59 0.43 3.54 0.45 0.178 0.911 

 
   จากตารางท่ี 4.48 การวิเคราะห์ความแตกต่างกันระหว่างปัจจัยส่วนประสม
การตลาดกับบุคคลท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือของชานมไข่มุก จากการทดสอบด้วยค่า One Way 
ANOVA พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดทั้งโดยภาพรวมและรายดา้นทุกดา้น กบับุคคลท่ีมีผล
ต่อการเลือกซ้ือของชานมไข่มุก ไม่มีความแตกต่างกนัทางสถิติ 
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ตารางท่ี 4.49 สรุปการการหาความแตกต่างกนัระหว่างปัจจยัส่วนประสมการตลาดกบัพฤติกรรม          
การบริโภคชานมไข่มุก 

 

พฤติกรรมการบริโภค 
ชานมไข่มุก 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 
ผลิตภณัฑ ์ ราคา ช่องทาง 

การจดั
จ าหน่าย 

ส่งเสริม
การตลาด รวม 

การบริโภคชานมไข่มุก 
โดยเฉล่ียต่อสปัดาห์ 

     

ช่วงเวลาในการบริโภคชานมไข่มุก      
ประเภทรสชาติของชานมไข่มุกท่ีบริโภค      
สถานท่ีหรือช่องทางการซ้ือชานมไข่มุก      
บุคคลท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ 
ของชานมไข่มุก 

     

หมายเหตุ :  มีความแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
         ไม่มีความแตกต่างกนัทางสถิติ 
 



บทที ่ 5 

สรุปการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 

 การศึกษาคน้ควา้อิสระเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซ่ึงผูศึ้กษาไดก้ าหนดวิธีการเพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ 
อายุ อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน และระดับการศึกษา ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ได้แก่                   
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด พฤติกรรม
ผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ปริมาณการบริโภค วตัถุประสงค์ในการบริโภค ช่วงเวลาในการบริโภค ประเภท    
ชานมไข่มุกท่ีช่ืนชอบ สถานท่ีหรือช่องทางการซ้ือ และบุคคลท่ีมีผลต่อการบริโภค เพื่อใหส้ามารถ
น าผลจากการศึกษามาใชใ้ห้เป็นประโยชน์ส าหรับผูท่ี้สนใจประกอบธุรกิจชานมไข่มุก หรือส าหรับ
ผูท่ี้ท าธุรกิจชานมไข่มุกอยูแ่ลว้ น ามาเป็นขอ้มูลในการพฒันาและปรับปรุงหรือแกไ้ขการใหบ้ริการ
หรือการส่งเสริมการตลาด ใหมี้ประสิทธิภาพ มีความเหมาะสม และเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจบริการ
อ่ืนๆ เพื่อน าไปวางแผน กลยทุธ์ทางการตลาดของธุรกิจ ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคให้
มากข้ึน เพื่อใชเ้ป็นขอ้มูลในการต่อยอดท าธุรกิจชานมไข่มุกไปในจงัหวดัต่างๆ ตามภูมิภาคของ
ประเทศไทยต่อเน่ืองไปยงัประเทศในกลุ่มอาเซียน และเพื่อเป็นประโยชน์ในการศึกษา คน้ควา้ 
ขอ้มูลส าหรับผูส้นใจทัว่ไป 
  

1.  สรุปการศึกษา 
 
 ผลการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล สรุปผลการศึกษาไดด้งัน้ี 

1.1  การวเิคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
 จากการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ท่ีบริโภคชานมไข่มุกเป็น 

เพศหญิง มีอายุต  ่ากว่า 20 ปี เป็นนักเรียน/นักศึกษา ท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหว่าง 10,001 – 
15,000 บาท และมีวฒิุการศึกษาระดบัปริญญาตรี 
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1.2 การวิเคราะห์ระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมการตลาดต่อพฤติกรรม 
การบริโภคชานมไข่มุก 

 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดโดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบัค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.58 และเม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้แลว้พบว่า ปัจจยัดา้นราคาอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
3.89 รองลงมา คือ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑอ์ยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.63 ปัจจยัดา้นสถานท่ี มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.41 และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียต ่าท่ีสุดเท่ากบั 
3.40 เม่ือพิจารณารายดา้น พบวา่  

 ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ์ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.63 เม่ือจ าแนกเป็นรายขอ้แลว้พบว่า คุณภาพของวตัถุดิบท่ีน ามาใช้ อยู่ในระดบัมาก มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.99 รองลงมา รสชาติของชานมไข่มุก อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.93  มี
ความน่าเช่ือถือและช่ือเสียงของชานมไข่มุก อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.66   

ปัจจยัด้านส่วนประสมการตลาด ด้านราคาโดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.89 เม่ือจ าแนกเป็นรายขอ้แลว้พบว่า ราคาเหมาะสมกบัปริมาณ อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 4.08 รองลงมา มีป้ายติดหรือบอกราคาอย่างชดัเจน อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.07 
และมีหลากหลายราคาใหเ้ลือก อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.91  

ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด ดา้นสถานท่ี โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.41 เม่ือจ าแนกเป็นรายขอ้แลว้พบวา่ มีบริการจดัส่งนอกสถานท่ี อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.81 รองลงมา มีการบริการท่ีรวดเร็วในการซ้ือ อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.41 และมี
ท าเลท่ีตั้งเหมาะสม สะดวกต่อการใหบ้ริการ อยูใ่นระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.24  

ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบั
ปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.40 เม่ือจ าแนกเป็นรายขอ้แลว้พบวา่ มีการสะสมสต๊ิกเกอร์เพื่อแลกของ
รางวลั เช่น 10 แกว้ ฟรี 1 แกว้ อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.65 รองลงมา มีการแจกของพิเศษ
ในช่วงเทศกาล เช่น ไดรั้บชานมไข่มุกฟรีในวนัเกิด อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.59 และการ
โปรโมทโดยใชก้ารบอกปากต่อปาก (Word of Mouth) อยูใ่นระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.40  
  



86 
 

1.3  การวเิคราะห์พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก 
 พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก พบว่า ปริมาณการบริโภคชานมไข่มุก ของ

ผูบ้ริโภคเฉล่ีย 1 - 2 แกว้ต่อสัปดาห์ วตัถุประสงค์ในการบริโภคชานมไข่มุก เพื่อช่วยแกง่้วงนอน  
ช่วงเวลาในการบริโภคชานมไข่มุกคือช่วงเท่ียง (เวลา 12.01-13.00 น.) ประเภทรสชาติของชานม
ไข่มุกท่ีผูบ้ริโภคช่ืนชอบคือ ชานมไข่มุกรสชาติดั้งเดิม สถานที่หรือช่องทางการซ้ือชานมไข่มุก
ของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่คือ บริเวณศูนยก์ารคา้และซุปเปอร์มาเก็ต และบุคคลท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ
ชานมไข่มุกมากท่ีสุด คือ ตนเอง  
 1.4 การวิเคราะห์ความแตกต่างกันระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการบริโภค
ชานมไข่มุก 
 
ตารางท่ี 5.1 การหาความแตกต่างกนัระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก 
 

พฤติกรรมการบริโภค 
ชานมไข่มุก 

ปัจจยัส่วนบุคคล 

เพศ อาย ุ อาชีพ 
รายได้
เฉล่ียต่อ
เดือน 

ระดบั
การศึกษา 

การบริโภคชานมไข่มุกโดยเฉล่ียต่อสปัดาห์      
ช่วงเวลาในการบริโภคชานมไข่มุก      
ประเภทรสชาติของชานมไข่มุกท่ีบริโภค      
สถานท่ีหรือช่องทางการซ้ือชานมไข่มุก      
บุคคลท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือของชานมไข่มุก      

      
 จากตารางท่ี 5.1 จากการทดสอบความแตกต่างกันด้วยค่า Chi-Square ระหว่าง
ปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก ตามประเภทรสชาติของชานมไข่มุกท่ี
บริโภคพบว่า อายุ รายได้เฉล่ียต่อเดือน และระดับการศึกษา มีความแตกต่างกันต่อกันอย่าง               
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนใน เพศ และอาชีพ พบวา่ไม่มีความแตกต่างกนัทางสถิติ 
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 1.5 การวิเคราะห์ความแตกต่างกันระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาดกับพฤติกรรม
การบริโภคชานมไข่มุก 
 
ตารางท่ี 5.2  สรุปการการหาความแตกต่างกนัระหว่างปัจจยัส่วนประสมการตลาดกบัพฤติกรรม           

การบริโภคชานมไข่มุก 
 

พฤติกรรมการบริโภค 
ชานมไข่มุก 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด 

ผลิตภณัฑ ์ ราคา 
ช่องทาง 
การจดั
จ าหน่าย 

ส่งเสริม
การตลาด 

รวม 

การบริโภคชานมไข่มุกโดยเฉล่ีย 
ต่อสปัดาห์ 

     

ช่วงเวลาในการบริโภคชานมไข่มุก      
ประเภทรสชาติของชานมไข่มุกท่ีบริโภค      
สถานท่ีหรือช่องทางการซ้ือชานมไข่มุก      
บุคคลท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือของ 
ชานมไข่มุก 

     

 
 จากตารางท่ี 5.2 จากการทดสอบการหาความแตกต่างกันระหว่างปัจจัยส่วน

ประสมการตลาดกบัพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก พบว่า ดา้นผลิตภณัฑ์มีความแตกต่างกนั 

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ส่วนด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายและด้าน 

การส่งเสริมการตลาดไม่มีความแตกต่างกนัทางสถิติ 
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2.  อภปิรายผล 
 

ผลการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล มีประเดน็ส าคญัท่ีสามารถน ามาอภิปรายผลได ้ดงัน้ี   

2.1 ปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอย่าง 
 ผูบ้ริโภคชานมไข่มุกส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ท่ีมีอายตุ  ่ากว่า 20 ปี ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่

เป็นนกัเรียน/นกัศึกษา มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูท่ี่ 10,001 – 15,000 บาท และมีวุฒิการศึกษาระดบั
ปริญญาตรี ซ่ึงมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (อา้งถึงใน นงนภา 
จนัทร์แป้น, 2557) ท่ีว่า อาย ุผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนัก็จะมีความตอ้งการในสินคา้หรือบริการท่ี
แตกต่างกัน เน่ืองจากปัจจุบันผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนองผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน และ
สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ ปรมะ สตะเวทิน (อา้งถึงใน จิราภรณ์ ขนุรัง, 2557) ท่ีว่า อาย ุ(Age) เป็น
ปัจจยัท่ีท าให้คนมีความแตกต่างกนัในเร่ืองของความคิดและพฤติกรรม โดยคนท่ีอายุนอ้ยมกัจะมี
ความคิดเสรีนิยม ในขณะคนท่ีอายมุากมกัจะมีความคิดท่ีอนุรักษนิ์ยม 

2.2  ระดับความส าคญัของปัจจัยส่วนประสมการตลาดต่อพฤติกรรมการบริโภค 
 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมาก เม่ือจ าแนกเป็นรายด้าน 

พบวา่ ผลลพัธ์ท่ีเกิดข้ึนจากระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาด  
 ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับมาก ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัมากท่ีสุดคือ 

คุณภาพของวตัถุดิบท่ีน ามาใช ้รวมถึงรสชาติ และความหลากหลายของเมนู  
 ด้านราคา โดยรวมอยู่ในระดับมาก ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัมากท่ีสุดคือ ราคา

เหมาะสมกบัปริมาณ มีป้ายติดหรือบอกราคาอยา่งชดัเจน และราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ  
 ดา้นสถานท่ี โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัมากท่ีสุดคือ บริการ

จดัส่งนอกสถานท่ี รวมถึงการบริการท่ีรวดเร็วในการซ้ือ และมีจ านวนสาขาใหบ้ริการหลายสาขา 
 ดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญั

มากท่ีสุดคือ การสะสมสต๊ิกเกอร์เพื่อแลกของรางวลั มีการแจกของพิเศษในช่วงเทศกาล และมีการ
ประชาสมัพนัธ์เก่ียวกบัชานมไข่มุกผา่นส่ือออนไลน์ต่างๆ  

 ซ่ึงส่วนประสมการตลาดน้ีสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ เบญจพลอย โพธิพีรนันท์ 
(2559) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการบริโภคชานมไข่มุก กรณีศึกษาร้าน Tea More วิเคราะห์ขอ้มูล
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 21 – 30 ปี มีสถานภาพโสด มีระดบัการศึกษา
ระดบัปริญญาตรี มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 15,000 บาท และอาชีพอ่ืนๆ ไดแ้ก่ กลุ่มนักศึกษา 
การวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อการบริโภคชานมไข่มุก: กรณีศึกษาร้าน Tea More 
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พบว่า ปัจจยัดา้นเพศ อาย ุระดบัการศึกษา อายงุาน แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นดา้นผลิตภณัฑ ์
ดา้นราคา ดา้นช่องทางจ าหน่าย สถานท่ีตั้ง ดา้นการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกนั ยกเวน้เร่ืองของ
อายุงาน แตกต่างกัน มีผลท าให้ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาด้านช่องทางจ าหน่าย และด้าน
ส่งเสริมทางการตลาดไม่แตกต่าง การวิเคราะห์พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก พบว่า เพศหญิง 
จะบริโภคชานมไข่มุก มากกว่า เพศชาย และผูมี้อายุต  ่ากว่าหรือเท่ากบั 20 ปี มีการศึกษาต ่ากว่า
ปริญญาตรี และผูมี้รายไดม้ากกวา่ 55,000 บาท จะบริโภคมากกวา่ 6 แกว้ต่อสปัดาห์ โดยส่วนใหญ่มี
วตัถุประสงคใ์นการบริโภค ตามความชอบในผลิตภณัฑ ์และรสชาติซ่ึงช่วงเวลาท่ีมีผูบ้ริโภคมาก
ท่ีสุดไดแ้ก่ ช่วงบ่าย  

2.3  พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล  

 พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกของผูบ้ริโภค มีปริมาณการบริโภคชานมไข่มุก
อยู่ท่ี 1 - 2 แก้วต่อสัปดาห์ โดยมีวตัถุประสงค์ในการบริโภคชานมไข่มุก เพื่อช่วยแก้ง่วงนอน 
ช่วงเวลาท่ีบริโภคชานมไข่มุกเป็นประจ า คือ ช่วงเท่ียง รสชาติของชานมไข่มุกท่ีช่ืนชอบคือ 
ประเภทชานมไข่มุกรสชาติดั้ งเดิม สถานท่ีหรือช่องทางการซ้ือของชานมไข่มุกเป็นประจ าคือ 
บริเวณศูนยก์ารคา้และซุปเปอร์มาเกต็ บุคคลท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือของชานมไข่มุก คือ ตนเอง    

     ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ธิดาวรรณ จงเกรียงไกร (2557) ศึกษาถึงพฤติกรรม
การบริโภคชาผลไม้โอชายะของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า          
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุระหว่าง 26-30 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า ประกอบอาชีพพนักงาน บริษทัเอกชน/ลูกจ้าง และมีรายได้เฉล่ีย 40,001 บาทข้ึนไป 
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดบริการต่อชาผลไมโ้อชายะโดยรวมอยู่
ในระดบัมาก เม่ือพิจารณาหลายดา้น พบว่า ความพึงพอใจต่อส่วนประสมการตลาดบริการอยู่ใน
ระดบัดีมากทุกดา้นไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริม
การตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ และด้านลกัษณะทางกายภาพ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มี
วตัถุประสงคใ์นการบริโภคชาผลไมโ้อชายะ คือ ช่วยลดอาการง่วงนอน เพิ่มความสดช่ืน บริโภคชา
ผลไมโ้อชายะในช่วงเท่ียง โดยมากชอบด่ืมรสชามะลิ สถานท่ีซ้ือชาผลไมโ้อชายะเป็นประจ า คือ 
บริเวณอาคารส านกังานหรือสถานศึกษา และบุคคลท่ีมีผลต่อผูบ้ริโภคมากท่ีสุดในการซ้ือชาผลไม้
โอชายะ คือ ตนเอง ผูบ้ริโภคบริโภคชาผลไมโ้อชายะโดยเฉล่ียประมาณ 2 คร้ังต่อสัปดาห์ บริโภค
โดยเฉล่ียประมาณสัปดาห์ละ 2 แกว้ และส่วนใหญ่มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือเฉล่ีย ประมาณ 39.15 บาท/
คร้ัง จากการวิเคราะห์พบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ อายุ อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกัน          
มีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไมโ้อชายะในดา้นความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์ และดา้นปริมาณ
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การบริโภคต่อสัปดาห์ แตกต่างกนั ส่วนผูบ้ริโภคท่ีระดบัการศึกษาแตกต่างกนักนั มีพฤติกรรมการ
บริโภคชาผลไมโ้อชายะ ในดา้นความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์ และดา้นปริมาณการบริโภคต่อ
สปัดาห์ ไม่แตกต่างกนั 

2.4 ความแตกต่างกนัระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการผู้บริโภคชานมไข่มุก 
 ความแตกต่างกนัของผูบ้ริโภค ท่ีมีอายุ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และระดบัการศึกษา   

มีความแตกต่างกนักบัพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกในดา้นประเภทรสชาติของชานมไข่มุก      
ท่ีบริโภค และปัจจยัส่วนบุคคล เพศ และอาชีพ พบว่าไม่มีความแตกต่างกนัทางสถิติ ซ่ึงมีความ
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (อา้งถึงใน นงนภา จนัทร์แป้น, 2557) ท่ีว่า 
อายุ ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนัก็จะมีความตอ้งการในสินคา้หรือบริการท่ีแตกต่างกนั เน่ืองจาก
ปัจจุบนัผลิตภณัฑ์สามารถตอบสนองผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนั และสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ  
ปรมะ สตะเวทิน (อา้งถึงใน จิราภรณ์ ขุนรัง, 2557) ท่ีว่า อายุ (Age) เป็นปัจจยัท่ีท าให้คนมีความ
แตกต่างกนัในเร่ืองของความคิดและพฤติกรรม โดยคนท่ีอายนุอ้ยมกัจะมีความคิดเสรีนิยม ในขณะ
คนท่ีอายมุากมกัจะมีความคิดท่ีอนุรักษนิ์ยม 

2.5 ความแตกต่างกันระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการบริโภค 
ชานมไข่มุก  

 ความแตกต่างกันระหว่างปัจจัยส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์มีความ
แตกต่างกนักบัพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก ส่วนประสมการตลาด ดา้นราคา ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่ายและดา้นการส่งเสริมการตลาดไม่มีความแตกต่างกนัทางสถิติซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของ เบญจพลอย โพธิพีรนนัท ์(2559) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการบริโภคชานมไข่มุก กรณีศึกษา
ร้าน Tea More วิเคราะห์ข้อมูลผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 21 – 30 ปี มี
สถานภาพโสด มีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 15,000 บาท และ
อาชีพอ่ืนๆ ไดแ้ก่ กลุ่มนักศึกษา การวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อการบริโภคชานม
ไข่มุก: กรณีศึกษาร้าน Tea More พบว่า ปัจจยัดา้นเพศ อายุ ระดบัการศึกษา อายุงาน แตกต่างกนั      
มีระดบัความคิดเห็นดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางจ าหน่าย สถานท่ีตั้ง ดา้นการส่งเสริม
การตลาดแตกต่างกนั ยกเวน้เร่ืองของอายงุาน แตกต่างกนั มีผลท าใหปั้จจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา
ดา้นช่องทางจ าหน่าย และดา้นส่งเสริมทางการตลาดไม่แตกต่าง การวิเคราะห์พฤติกรรมการบริโภค
ชานมไข่มุก พบว่า เพศหญิงจะบริโภคชานมไข่มุก มากกว่า เพศชาย และผูมี้อายตุ  ่ากว่าหรือเท่ากบั 
20 ปี มีการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี และผูมี้รายไดม้ากกว่า 55,000 บาท จะบริโภคมากกว่า 6 แกว้         
ต่อสัปดาห์ โดยส่วนใหญ่มีวตัถุประสงคใ์นการบริโภค ตามความชอบในผลิตภณัฑ์ และรสชาติ   
ซ่ึงช่วงเวลาท่ีมีผูบ้ริโภคมากท่ีสุดไดแ้ก่ ช่วงบ่าย  
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 3.  ข้อเสนอแนะ 
 

 3.1  ข้อเสนอแนะจากผลการศึกษาคร้ังนี ้
  จากการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร ผูศึ้กษามีขอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 
  3.1.1  จากขอ้มูลส่วนบุคคล ซ่ึงไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และ
ระดบัการศึกษา ท่ีมีความอิสระต่อกนัมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก ทั้งในดา้นความถ่ี
ในการบริโภค วตัถุประสงคก์ารบริโภค ประเภทของชานมไข่มุก สถานท่ีบริโภค และบุคคลท่ีมี
อิทธิพลในการบริโภค เน่ืองจากพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุก ท่ีเปล่ียนแปลงไปตามกระแส
ความนิยม ตามกาลเวลาท่ีเปล่ียนแปลงไปไม่หยุดน่ิง เพราะฉะนั้น ผูป้ระกอบการจึงจ าเป็นตอ้งมี 
การพฒันากลยทุธ์ทางการตลาด โดยเนน้ท่ีการสร้างความแตกต่างให้เป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั และ 
มีความหลากหลาย มีการบริการท่ีดี ทนัสมยัเขา้กบักระแสความนิยมในปัจจุบนั เพื่อให้ครอบคลุม
และสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภค ในดา้นของอายขุองผูบ้ริโภคชานมไข่มุกจะเห็น
ไดว้่า อายกุบัประเภทรสชาติของชานมไข่มุกท่ีบริโภค ในกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ41-50 ปี ส่วนใหญ่
รับประทานชานมไข่มุกรสผลไม้ เพราะเม่ือมีอายุเพิ่มมากข้ึนก็จะมีการรักษาสุขภาพมากข้ึน            
ซ่ึงผูบ้ริโภคส่วนใหญ่รับประทานชานมไข่มุกรสชาติดั้งเดิม เน่ืองจากอายเุฉล่ียไม่มาก จึงอยากรู้และ
อยากบริโภคชานมไข่มุกตามกระแสนิยม ดังนั้น นักการตลาดควรท่ีจะคิดคน้ผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ       
ให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย โดยวิเคราะห์ตามอายุเฉล่ียของประชาชนในพื้นท่ีต่างๆ เพื่อให้
ตอบสนองต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภคและตรงกบักลุ่มเป้าหมายใหม้ากท่ีสุด 
  3.1.2  ขอ้มูลดา้นปัจจยัส่วนประสมการตลาด ผูป้ระกอบการควรปรับปรุงกลยทุธ์
ทางการตลาด เพื่อพฒันาให้ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค ดงัน้ี ดา้นผลิตภณัฑ ์ควรมุ่งเนน้ให้
ความสนใจไปท่ีการเลือกเม็ดไข่มุกท่ีมีคุณภาพและมีความสดใหม่ ใส่ใจความสะอาดในขั้นตอน
การผลิต ดา้นราคา ตอ้งมีความเหมาะสมระหว่างราคากบัคุณภาพ ดา้นสถานท่ี มีบริการจดัส่งนอก 
สถานท่ี รวมถึงการบริการท่ีรวดเร็วในการซ้ือ และดา้นการส่งเสริมการตลาดควรมุ่งเนน้ให้ความ
สนใจไปท่ีกิจกรรมลดแลกแจกแถม โฆษณาประชาสัมพนัธ์ ทั้งทางหน้าร้านคา้และส่ือโซเชียล
ต่างๆ เพื่อใหผ้ลิตภณัฑเ์ป็นท่ีรู้จกักนัอยา่งแพร่หลาย 
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 3.2  ข้อเสนอแนะในการศึกษาคร้ังต่อไป 
  การศึกษาคร้ังน้ี ผูศึ้กษาไดท้ าการศึกษาเฉพาะเร่ือง พฤติกรรมการบริโภคชานม
ไข่มุกของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เท่านั้น ส าหรับการศึกษาคร้ังต่อไป 
ผูศึ้กษามีขอ้เสนอแนะดงัน้ี 
  3.2.1  ควรศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกของประชาชน
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
  3.2.2  ควรศึกษาเพิ่มเก่ียวกบักลยทุธ์ทางการตลาดในการด าเนินธุรกิจชานมไข่มุก   
โดยขยายขอบเขตในการศึกษาใหก้วา้งและครอบคลุมพื้นท่ีมากข้ึน เช่น ขยายขอบเขตในการศึกษา
ไปยงัพื้นท่ีต่างจงัหวดั เพื่อให้ทราบถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีความหลากหลายแตกต่างกนั      
ในแต่ละพื้นท่ี 
  3.2.3 ควรมีการศึกษาถึงความพึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อชานมไข่มุกในเขต
พื้นท่ีต่างๆ ของกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพื่อน าขอ้มูลความพึงพอใจของผูบ้ริโภคมาพฒันา 
ปรับปรุงกลยทุธ์การตลาด เพื่อเป็นประโยชน์ส าหรับผูป้ระกอบการ 
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 นิเทศศาสตรมหาบณัฑิต ไม่ไดตี้พิมพ)์. มหาวิทยาลยักรุงเทพ, กรุงเทพมหานคร. 
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ภาคผนวก 
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ภาคผนวก ก 

รายนามผูท้รงคุณวฒิุตรวจสอบแบบสอบถาม 
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รายนามผู้ทรงคุณวุฒติรวจสอบแบบสอบถาม 
 
 

ช่ือ  ดร.ภูริพฒัน์  ชาญกิจ 
วฒิุการศึกษา  D.B.A. (Doctor of Business Administration)  

Victoria University, Australia 
ต าแหน่งทางวิชาการ  อาจารย ์ 
สถานท่ีท างาน  สาขาวิชาวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช 
 
ช่ือ  ดร.บริบูรณ์  ป่ินประยงค ์
วฒิุการศึกษา  D.B.A. (International Business Management)  

Asian  Institute of Technology  
ต าแหน่งทางวิชาการ   อาจารย ์
สถานท่ีท างาน   สาขาวิชาวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช 
 
ช่ือ  กนกกาญจน์ บญัชาบุษบง 
วฒิุการศึกษา   ปริญญาโท นิเทศศาสตรมหาบณัฑิต มหาวิทยาลยัหอการคา้ไทย 
ต าแหน่งทางวิชาการ  อาจารย ์
ต าแหน่งทางบริหาร รองคณบดีฝ่ายกิจการนกัศึกษา ม.หอการคา้ไทย 
สถานท่ีท างาน   มหาวิทยาลยัหอการคา้ไทย 
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ภาคผนวก ข 
ตารางค่าความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม  
(Index of item objective congruence: IOC) 
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1 0 -1 1 0 -1 1 0 -1

1 3  = 3/3 = 1 น ำไปใชไ้ด้

2 3  = 3/3 = 1 น ำไปใชไ้ด้

3 3  = 3/3 = 1 น ำไปใชไ้ด้

4 3  = 3/3 = 1 น ำไปใชไ้ด้

5 3  = 3/3 = 1 น ำไปใชไ้ด้

6 3  = 3/3 = 1 น ำไปใชไ้ด้

7 3  = 3/3 = 1 น ำไปใชไ้ด้

8 3  = 3/3 = 1 น ำไปใชไ้ด้

9 3  = 3/3 = 1 น ำไปใชไ้ด้

10 3  = 3/3 = 1 น ำไปใชไ้ด้

11 3  = 3/3 = 1 น ำไปใชไ้ด้

12 3  = 3/3 = 1 น ำไปใชไ้ด้

13 3  = 3/3 = 1 น ำไปใชไ้ด้

14 3  = 3/3 = 1 น ำไปใชไ้ด้

15 3  = 3/3 = 1 น ำไปใชไ้ด้

16 3  = 3/3 = 1 น ำไปใชไ้ด้

17 3  = 3/3 = 1 น ำไปใชไ้ด้

18 3  = 3/3 = 1 น ำไปใชไ้ด้

19 3  = 3/3 = 1 น ำไปใชไ้ด้

20 3  = 3/3 = 1 น ำไปใชไ้ด้

21 3  = 3/3 = 1 น ำไปใชไ้ด้

22 3  = 3/3 = 1 น ำไปใชไ้ด้

23 3  = 3/3 = 1 น ำไปใชไ้ด้

24 3  = 3/3 = 1 น ำไปใชไ้ด้

25 3  = 3/3 = 1 น ำไปใชไ้ด้

26 3  = 3/3 = 1 น ำไปใชไ้ด้

27 3  = 3/3 = 1 น ำไปใชไ้ด้

28 3  = 3/3 = 1 น ำไปใชไ้ด้

29 3  = 3/3 = 1 น ำไปใชไ้ด้

ผลรวม
ผลกำร
วิเครำะห์

ตรวจสอบคุณภำพเคร่ืองมือท่ีใชใ้นกำรศึกษำ
กำรหำควำมสอดคลอ้งระหว่ำงขอ้ค  ำถำมกบัจุดมุง่หมำยของผูเ้ช่ียวชำญ 

จ ำนวน 3 ทำ่น ในกำรพิจำรณำขอ้ค  ำถำม

ขอ้
ดร.ภูริพฒัน ์ชำญกิจ

ดร.บริบรูณ์ 
ป่ินประยงค์

อำจำรยก์นกกำญจน์
 บญัชำบษุบง
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ภาคผนวก ค 
แบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง พฤตกิรรมการบริโภคชานมไข่มุกของประชาชน 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
ค าช้ีแจง 
 
 แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงในการศึกษาคน้ควา้อิสระของนักศึกษาระดบัมหาบณัฑิต 
สาขาวิชาวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช  ผูศึ้กษาตอ้งการทราบขอ้มูลเพื่อเป็น
ประโยชน์ในการศึกษาเท่านั้น  มิไดมุ่้งหวงัทางธุรกิจใดๆ จึงใคร่ขอความกรุณาผูต้อบแบบสอบถาม
ทุกท่านให้ขอ้มูลตามความเป็นจริง เพื่อประโยชน์สูงสุดทางการศึกษา และน าผลท่ีไดไ้ปใชเ้ป็น
แนวทางในการปรับปรุง และพฒันาการใหบ้ริการ  
 
 แบบสอบถามชุดนีแ้บ่งเป็น 3 ส่วน ดังนี ้
 ส่วนที่ 1 ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 การประเมินระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาดต่อพฤติกรรมการ
บริโภคชานมไข่มุกของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 ส่วนที่  3  ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อชานมไข่มุกของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
 
 วตัถุประสงค์ของการศึกษา 

1. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคชานมไข่มุกในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

2. เพื่อศึกษาระดบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมการตลาดต่อพฤติกรรมการบริโภค
ชานมไข่มุกของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

3. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 
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ส่วนที่ 1  ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าแนะน า  โปรดอ่านขอ้ความต่อไปน้ีแลว้ใส่เคร่ืองหมาย / ถูก ลงใน  ท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่าน 
 

1. เพศ                    ชาย                                                              หญิง 
 
                                     

2. อาย ุ
     ต  ่ากวา่ 20 ปี                                 21 – 30 ปี 
                  31 – 40 ปี                    41 - 50 ปี 
                  51 ปีข้ึนไป 
 
3. อาชีพ     
                         นกัเรียน/นกัศึกษา                   พนกังานบริษทั       
                 ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ                  ธุรกิจส่วนตวั 
 

 
4. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

               ต  ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท     10,001 – 15,000 บาท 
               15,001 - 20,000 บาท                   20,001 -25,000 บาท 
               25,001 - 30,000 บาท                   มากกวา่ 30,001 บาท ข้ึนไป 
 

5. วฒิุการศึกษาสูงสุด 
               มธัยมศึกษา/ปวช. หรือต ่ากวา่                        อนุปริญญา/ปวส. 
                            ปริญญาตรี                                                     ปริญญาโท 
                            ปริญาญาเอก 
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ส่วนที่ 2  แบบสอบถามการประเมินความคดิเห็นเกีย่วกบัปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดที่มต่ีอ

การบริโภคชานมไข่มุกของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ค าแนะน า  โปรดอ่านขอ้ความต่อไปน้ีแลว้ใส่เคร่ืองหมาย / ถูก ลงใน    ท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่าน 
             ระดับความส าคญั          คะแนน   
 ระดบัความส าคญัมากท่ีสุด   5   
 ระดบัความส าคญัมาก   4 
 ระดบัความส าคญัปานกลาง   3  
 ระดบัความส าคญันอ้ย    2 
 ระดบัความส าคญันอ้ยท่ีสุด    1 
 

ขอ้ 
ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดท่ีมีต่อการบริโภคชานมไข่มุก 

ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ระดบัความส าคญั 

5 4 3 2 1 
ด้านผลติภณัฑ์  

1 รสชาติของชานมไข่มุก      

2 บรรจุภณัฑข์องชานมไข่มุก           

3 ขนาดของชานมไข่มุก           

4 คุณภาพของวตัถุดิบท่ีน ามาใช ้           

5 ความหลากหลายของเมนู      

6 มีความน่าเช่ือถือและช่ือเสียงของชานมไข่มุก      

ด้านราคา  
1 ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ           

2 ราคาเหมาะสมกบัปริมาณ           

3 มีป้ายติดหรือบอกราคาอยา่งชดัเจน      

4 มีหลากหลายราคาใหเ้ลือก      

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และสถานที่ตั้ง  
1 มีท าเลท่ีตั้งเหมาะสม สะดวกต่อการใหบ้ริการ           
2 มีจ านวนสาขาใหบ้ริการหลายสาขา           
3 มีการบริการท่ีรวดเร็วในการซ้ือ      

 4 มีบริการจดัส่งนอกสถานท่ี      
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ขอ้ 
ความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาดท่ีมีต่อการบริโภคชานมไข่มุก 

ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ระดบัความส าคญั 

5 4 3 2 1 

ด้านการส่งเสริมการตลาด  
1 มีการสะสมสต๊ิกเกอร์ เพื่อแลกของรางวลั เช่น 10 แกว้ ฟรี 1 แกว้      
2 มีการแจกของพิเศษในช่วงเทศกาล เช่น ไดรั้บชานมไข่มุกฟรี 

ในวนัเกิด 
     

3 มีการประชาสัมพนัธ์เก่ียวกบัชานมไข่มุกผา่นส่ือออนไลนต่์างๆ      

4 การโปรโมทโดยใชก้ารบอกปากต่อปาก (Word of Mouth)      

 
ส่วนที่ 3  ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมของผู้บริโภคทีมี่การบริโภคชานมไข่มุกของประชาชนในเขต

พืน้ทีก่รุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ค าแนะน า  โปรดอ่านขอ้ความต่อไปน้ีแลว้ใส่เคร่ืองหมาย / ถูก ลงใน   ท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่าน 
                  เพียงค าตอบเดียว 
 
1. ท่านบริโภคนมไข่มุกเฉล่ียก่ีแกว้ต่อสปัดาห์   
            1 - 2 แกว้ต่อสปัดาห์                           3 - 4 แกว้ต่อสปัดาห์ 
            5 - 6 แกว้ต่อสปัดาห์                                 มากกวา่ 6 แกว้ต่อสปัดาห์      
                                    
2. วตัถุประสงคใ์นการบริโภคชานมไข่มุก  (เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
           ช่วยแกอ้าการง่วงนอน/ต่ืนตวั                    เพิ่มความสดช่ืน                          
           ทดแทนการด่ืมกาแฟ                                 แกก้ระหาย 
           ตามค่านิยมสงัคม                                      ด่ืมตามความชอบในผลิตภณัฑแ์ละรสชาติ                          
 
3. ปกติท่านบริโภคชานมไข่มุกในช่วงเวลาใดของวนั  
            ช่วงเชา้ (เวลา 07.00-12.00 น.)             ช่วงเท่ียง (เวลา 12.01-13.00 น.)                       
            ช่วงบ่าย (เวลา (13.01-17.00 น.                 ช่วงเยน็ถึงกลางคืน (เวลา 17.01-22.00 น.) 
 
4. ประเภทของชานมไข่มุกรสชาติใดท่ีท่านช่ืนชอบบริโภค  
           ชานมไข่มุกรสผลไม ้        ชานมไข่มุกรสชาติดั้งเดิม 
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5. สถานท่ีหรือช่องทางการซ้ือของชานมไข่มุก  
            บริเวณศูนยก์ารคา้และซุปเปอร์มาเกต็           บริเวณอาคารส านกังาน  
            บริเวณสถานศึกษา               โทรสัง่เดลิเวอร่ี                         
            ตลาดนดั             
 
6. บุคคลท่ีมีผลต่อท่านการเลือกซ้ือของชานมไข่มุก  
             ตนเอง            ครอบครัว                          
             เพื่อน                                                        พนกังานขาย 
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ประวตัผู้ิศึกษา 
 
 

ช่ือ นางสาวสิริกร  เลิศชยัตระกลู 
วนั เดือน ปีเกดิ 11 สิงหาคม 2522 
สถานที่เกดิ อ  าเภอเมือง จงัหวดัขอนแก่น 
ประวัติการศึกษา บริหารธุรกิจบณัฑิต  
 มหาวิทยาลยัภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ พ.ศ. 2545 
สถานที่ท างาน กระทรวงพาณิชย ์อ าเภอเมือง จงัหวดันนทบุรี 
ต าแหน่ง เจา้พนกังานพสัดุช านาญงาน 
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