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บทคัดย่อ 
 

  งานวิจัยน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคและปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือ
ชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครซ่ึงด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล
ตวัอยา่งผา่นแบบสอบถาม และวเิคราะห์ขอ้มูลจากแบบสอบถาม online โดยการสุ่มตวัอยา่งจ านวน 
400 ราย และใชก้ารวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงสถิติพรรณนา เพื่อทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของ
ประชากร  
 โดยขอบเขตของงานวิจยัและกลุ่มตวัอย่าง คือ ผูท่ี้เคยใช้บริการร้านแบร์เฮาส์ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีระยะเวลาในการด าเนินงานตั้งแต่เดือนกนัยายนถึงเดือนธันวาคม 2563 
ส าหรับสมมติฐานในงานวิจัยครอบคลุมทั้ งปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) ซ่ึง
ประกอบดว้ย ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย ปัจจยัดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด ปัจจยัดา้นบุคคล ปัจจยัดา้นกระบวนการและปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ และ
ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชีพ สถานภาพและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 ผลการวิจยั พบวา่ปัจจยัส่วนบุคคล ประกอบดว้ย เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และ
รายได้เฉล่ียมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  เพราะเพศของกลุ่ม
ผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือชานมท่ีแตกต่างกนัโดยเพศหญิงจะนิยมบริโภคชาน
มมากกว่าเพศชาย อายุของกลุ่มของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือชานม และ
ผลการวจิยัเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาด ประกอบดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทาง
การจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และ ดา้นกระบวน
การให้บริการมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครในทุกดา้น หรืออาจกล่าวไดว้า่ เป็นตวัแปรทางการตลาดท่ีสามารถควบคุม
ไดซ่ึ้งบริษทัน ามาใชร่้วมกนัเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย 
ค าส าคัญ  การตลาดของชานมไข่มุก ผูบ้ริโภค 
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Abstract 

 

This research aimed to study the correlation between consumer behavior and 

marketing mix factors that are related to the customer’s purchase of pearl milk tea at 

Bearhouse Store in Bangkok. Sample data was collected from online questionnaires 

done by a random sample of 400 people and The answer was analyzed by using 

descriptive statistical analysis to examine the difference from the population mean. 

The scope of the research and the sample group are gathered from people 

who have been a consumer of Bearhouse Store in Bangkok during the period of 

September to December 2020. The research hypothesis covers both marketing mix 

factors (7P's), which consisted of product factors, price factors, place factors, promotion 

factors, people factors, process factors and physical factors, and demographic factors 

including gender, age, occupation, status and average monthly income. 

The research showed that personal factors, including gender, age, level of 

education, occupation and average income, were associated with pearl milk tea 

purchasing behavior at Bearhouse store. For instance, the gender of the customer group 

relates to the different purchasing behavior of pearl milk tea. According to the analysis, 

females are more likely to consume pearl milk tea than males. The age of the consumer 

group was also associated with pearl milk tea purchasing behavior. Besides, the 

research results on marketing mix factors, consisting of product, price, place, people, 

promotion, physical, and process factors, reflected that they’re related to the Bangkok 

consumer’s decision to purchase pearl milk tea at Bearhouse in all aspects. It could be 

considered as controllable marketing variables that the company uses combinedly to 

meet the satisfaction of targeted customers. 
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ตารางท่ี 4.12 ค่าเฉล่ีย ( X ) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความคิดเห็น จ าแนกตามส่วน

ประสมทางการตลาด ดา้นลกัษณะทางกายภาพ     38 
 



ญ 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

หนา้ 
ตารางท่ี 4.13 ค่าเฉล่ีย ( X ) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความคิดเห็น จ าแนกตาม
 ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ  38 
ตารางท่ี 4.14 แสดงค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบ
 แบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ  39 
ตารางท่ี 4.15 แสดงค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบ
 แบบสอบถาม จ าแนกตามอาย ุ  40 
ตารางท่ี 4.16 แสดงค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบ 
 แบบสอบถาม จ าแนกตามระดบัการศึกษา      40 
ตารางท่ี 4.17 แสดงค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบ
 แบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ  41 
ตารางท่ี 4.18 แสดงค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบ
 แบบสอบถาม จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  41 
ตารางท่ี 4.19 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบับุคคลท่ีมีส่วนในการตดัสินใจซ้ือชานม
 ไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  42 
ตารางท่ี 4.20 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัช่องทางในการรับขอ้มูลข่าวสาร  43 
ตารางท่ี 4.21 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัความถ่ีในการซ้ือชานม 
 ไข่มุกร้านแบร์เฮาส์         44 
ตารางท่ี 4.22 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือชานม 
 ไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  45 
ตารางท่ี 4.23 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัเหตุผลในการซ้ือชานม 
 ไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  46 
ตารางท่ี 4.24 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งอายกุบับุคคลท่ีมีส่วนในการตดัสินใจซ้ือชานม 
 ไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  46 
ตารางท่ี 4.25 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งอายกุบัช่องทางในการรับขอ้มูลข่าวสาร  47 
ตารางท่ี 4.26 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งอายกุบัความถ่ีในการซ้ือชานมไข่มุก 
 ร้านแบร์เฮาส์  48 
 



ฎ 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

หนา้ 
ตารางท่ี 4.27 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งอายกุบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือชานมไข่มุก 
 ร้านแบร์เฮาส์  49 
ตารางท่ี 4.28 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งอายกุบัเหตุผลในการซ้ือชานมไข่มุก 
 ร้านแบร์เฮาส์  50 
ตารางท่ี 4.29 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบับุคคลท่ีมีส่วนร่วมใน 
 การตดัสินใจซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  50 
ตารางท่ี 4.30 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัช่องทางในการรับขอ้มูล 
 ข่าวสาร  51 
ตารางท่ี 4.31 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัความถ่ีในการซ้ือชานม 
 ไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  52 
ตารางท่ี 4.32 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือชานม
 ไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  49 
ตารางท่ี 4.33 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัเหตุผลในการซ้ือชานม 
 ไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  49 
ตารางท่ี 4.34 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบับุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจ 
 ซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  55 
ตารางท่ี 4.35 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัช่องทางในการรับขอ้มูลข่าวสาร  56 
ตารางท่ี 4.36 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัความถ่ีในการซ้ือชานมไข่มุก 
 ร้านแบร์เฮาส์          57 
ตารางท่ี 4.37 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือชานมไข่มุก 
 ร้านแบร์เฮาส์  59 
ตารางท่ี 4.38 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัเหตุผลในการซ้ือชานมไข่มุก 
 ร้านแบร์เฮาส์  60 
ตารางท่ี 4.39 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบับุคคลท่ีมีส่วนร่วม 
 ในการตดัสินใจซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  60 
ตารางท่ี 4.40 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัช่องทาง 
 ในการรับขอ้มูลข่าวสาร  62 



ฏ 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

หนา้ 
ตารางท่ี 4.41 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัความถ่ี 
 ในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  63 
ตารางท่ี 4.42 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัค่าใชจ่้าย 
 ในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  64 
ตารางท่ี 4.43 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัเหตุผล 
 ในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  65 
ตารางท่ี 4.44 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นผลิตภณัฑก์บับุคคลท่ีมีส่วน 
 ในการตดัสินใจซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  65 
ตารางท่ี 4.45 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นผลิตภณัฑก์บัช่องทาง 
 ในการรับขอ้มูลข่าวสาร  66 
ตารางท่ี 4.46 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นผลิตภณัฑก์บัความถ่ี 
 ในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  67 
ตารางท่ี 4.47 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นผลิตภณัฑก์บัค่าใชจ่้าย 
 ในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  67 
ตารางท่ี 4.48 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นผลิตภณัฑก์บัเหตุผล 
 ในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  68 
ตารางท่ี 4.49 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นราคากบับุคคลท่ีมีส่วนร่วม 
 ในการตดัสินใจซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  68 
ตารางท่ี 4.50 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นราคากบัช่องทางในการรับ 
 ขอ้มูลข่าวสาร  69 
ตารางท่ี 4.51 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นราคากบัความถ่ีในการซ้ือชานม 
 ไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  70 
ตารางท่ี 4.52 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นราคากบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือชานม 
 ไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  70 
ตารางท่ี 4.53 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นราคากบัเหตุผลในการซ้ือชานม 
 ไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  71 
 



ฐ 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

หนา้ 
ตารางท่ี 4.54 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายกบับุคคล 
 ท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  71 
ตารางท่ี 4.55 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายกบัช่องทาง 
 ในการรับขอ้มูลข่าวสาร  72 
ตารางท่ี 4.56 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายกบัความถ่ี 
 ในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  73 
ตารางท่ี 4.57 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายกบัค่าใชจ่้าย 
 ในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  73 
ตารางท่ี 4.58 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายกบัเหตุผล 
 ในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  74 
ตารางท่ี 4.59 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดกบับุคคล 
 ท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  75 
ตารางท่ี 4.60 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดกบัช่องทาง 
 ในการับขอ้มูลข่าวสาร  75 
ตารางท่ี 4.61 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดกบัความถ่ี 
 ในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  76 
ตารางท่ี 4.62 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดกบัค่าใช้จ่าย 
 ในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  77 
ตารางท่ี 4.63 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดกบัเหตุผลใน
 การซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  77 
ตารางท่ี 4.64 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นบุคคลกบับุคคลท่ีมีส่วนร่วม 
 ในการตดัสินใจซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  78 
ตารางท่ี 4.65 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นบุคคลกบัช่องทางในการรับขอ้มูล
 ข่าวสาร  78 
ตารางท่ี 4.66 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นบุคคลกบัความถ่ีในการซ้ือชานม 
 ไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  79 
 



ฑ 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

หนา้ 
ตารางท่ี 4.67 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นบุคคลกบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือชานม
 ไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  80 
ตารางท่ี 4.68 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นบุคคลกบัเหตุผลในการซ้ือชานม 
 ไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  80 
ตารางท่ี 4.69 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพกบับุคคล 
 ท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  81 
ตารางท่ี 4.70 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพกบัช่องทาง 
 ในการรับขอ้มูลข่าวสาร  81 
ตารางท่ี 4.71 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพกบัความถ่ี 
 ในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  82 
ตารางท่ี 4.72 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพกบัค่าใชจ่้าย 
 ในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  83 
ตารางท่ี 4.73 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพกบัเหตุผล 
 ในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  83 
ตารางท่ี 4.74 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นกระบวนการใหบ้ริการกบับุคคล 
 ท่ีมีส่วนในการตดัสินใจซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  84 
ตารางท่ี 4.75 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นกระบวนการใหบ้ริการกบัช่องทาง 
 ในการรับขอ้มูลข่าวสาร  85 
ตารางท่ี 4.76 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นกระบวนการใหบ้ริการกบัความถ่ี 
 ในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  85 
ตารางท่ี 4.77 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นกระบวนการใหบ้ริการกบัค่าใชจ่้าย 
 ในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์       86 
ตารางท่ี 4.78 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นกระบวนการใหบ้ริการกบัเหตุผล 
 ในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  87 
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บทที ่ 1 

บทน ำ 
 
 

1. ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
 

 ธุรกิจชานมไข่มุกนั้นเป็นธุรกิจท่ีไดรั้บความสนใจเป็นอยา่งมาก โดยเฉพาะในช่วง 3-4 
ปีท่ีผา่นมา เพราะจดัเป็นเคร่ืองด่ืมยอดนิยมส าหรับทุกเพศทุกวยั เช่นในห้างสรรพสินคา้แต่ละแห่ง
อาจพบร้านชานมไข่มุกได ้2-3 ร้านเลยทีเดียว ปัจจุบนัตลาดชานมไข่มุกทัว่โลก มีมูลค่าอยูท่ี่ 62,500 
ลา้นบาท และสภาพฒันาการคา้ระหวา่งประเทศของไตห้วนัมีการคาดการณ์วา่ ภายในปี 2023 มูลค่า
ตลาดจะเติบโตไปอยูท่ี่ 103,000 ลา้นบาท ส าหรับประเทศไทย ตลาดชานมไข่มุก มีมูลค่าประมาณ 
2,500 ล้านบาท ส่วนหน่ึงเป็นเพราะผูบ้ริโภคตอ้งการเคร่ืองด่ืมทางเลือกอ่ืน ๆ  ท่ีนอกเหนือจาก
กาแฟ หรือ น ้ าผลไม ้อีกทั้งเทรนด์บรรจุภณัฑ์ ถือเป็นจุดขายท่ีส าคญัของชานมไข่มุกในยุคน้ี แกว้
ปิดดว้ยฝาแผ่นพลาสติกโชวโ์ลโกข้องแต่ละแบรนด์ สวย สะดวกต่อการพกพา โดยเฉพาะลูกคา้ท่ี
ตอ้งการซ้ือกลบับา้น หรือถ่ายรูปแชร์ส่งให้เพื่อน และซ้ือไปเล้ียงตามออฟฟิศ ดงันั้น การจะอยูร่อด
ในธุรกิจชานมไข่มุกได ้คงตอ้งหาจุดเด่นของแบรนด์ตนเอง ท่ีสร้างความแตกต่าง เช่น ความพิเศษ
ของเมด็ไข่มุก รสชาติของชา รวมถึงการสร้าง Brand Loyalty (กรุงเทพธุรกิจ, 2562)   
 ในช่วง 2-3 ปีท่ีผา่นมากระแสความนิยมของชานมไข่มุกไดก้ลบัมาอีกคร้ัง ซ่ึงเป็นกระแส
ท่ีไดรั้บการตอบรับท่ีดีกว่าเดิม โดยปัจจยัส าคญัท่ีช่วยหนุนให้ตลาดชานมไข่มุกกลบัมาเติบโตอีก
คร้ัง คือ กระแสความนิยมของชานมไข่มุกในประเทศไต้หวนัเร่ิมแพร่สะพดัหลังจากประเทศ
ไตห้วนัไดใ้ชน้โยบายส่งเสริมการท่องเท่ียวโดยไม่ตอ้งขอวีซ่ารวมถึงหน่วยงานต่าง ๆ ไดมี้การโป
รโมทให้ชานมไข่มุกเป็นเคร่ืองด่ืมประจ าชาติ ส่งผลให้เกิดกระแสนิยมไปยงัต่างประเทศ ท าให้นกั
ลงทุน ผูป้ระกอบการชานมไข่มุกแบรนดใ์หญ่ต่าง ๆ ตดัสินใจมาลงทุนท าการคา้ในต่างประเทศมาก
ข้ึน ซ่ึงรวมถึงการขยายธุรกิจมายงัประเทศไทยดว้ย (VOICETV, 2560) ประกอบกบัผูบ้ริโภคมีความ
ตอ้งการเคร่ืองด่ืมในตลาดสูงข้ึน เน่ืองจากสภาพอากาศของประเทศไทยค่อนขา้งร้อน จึงตอ้งการ
เคร่ืองด่ืมเยน็เพื่อดบักระหายส่งผลให้ในปี 2561 มูลค่าตลาดของเคร่ืองด่ืมเพิ่มสูงข้ึน 2.3 แสนลา้น
บาท และในปี 2562 คาดวา่จะมีอตัราการเติบโต 2-3% ถือวา่อยูใ่นภาวะท่ีดีข้ึนเม่ือเทียบกบัปี 2561 
(โพสทูเดย,์ 2562) โดยการกลบัมาของชานมไข่มุกในประเทศไทยคร้ังน้ีไดมี้การขยายกลุ่มลูกคา้
เป้าหมายไปสู่วยัท างาน ซ่ึงเป็นการเปล่ียนจุดยนืจากเคร่ืองด่ืมแฟชัน่มาสู่เคร่ืองด่ืมในชีวติประจ าวนั
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เช่นเดียวกนักบักาแฟ ท าให้ชานมไข่มุกไดรั้บความนิยมจากผูบ้ริโภคในวงกวา้งมากยิ่งข้ึนโดยเกิด
กระแสชานมไข่มุกในสังคม โดยเฉพาะในโซเชียลเน็ตเวิร์กต่าง ๆ จนกลายเป็นกระแสนิยมของ
วยัรุ่นและวยัท างานในขณะน้ี เช่น เฟสบุ๊ค (Facebook) มีการจดัตั้งกลุ่มสมาคมคนรักชานมไข่มุก 
(Bubble Milk Tea’s FC) ซ่ึงเป็นพื้นท่ีส าหรับคนรักชานมไข่มุกไดแ้ชร์ความรู้สึกท่ีไดล้ิ้มลองรสชาติ 
รวมถึงการแนะน าร้าน และการแชร์ภาพชานมไข่มุกของแบรนด์ต่าง ๆ อยา่งมากมาย ธุรกิจชานม
ไข่มุกจากแบรนดต่์างประเทศท่ีไดเ้ขา้มาท าธุรกิจในไทยในปัจจุบนันั้นมีผูป้ระกอบการในตลาดราย
หลกั ๆ เช่น KOI The’, The Alley, Heekcaa, Dakasi, Fuku Matcha ฯลฯ ซ่ึงธุรกิจร้านชานมไข่มุก
กลุ่มน้ีจะมุ่งเนน้กลุ่มลูกคา้เป้าหมายท่ีจดัอยูใ่นกลุ่มตลาดระดบักลางถึงระดบับน ซ่ึงผูป้ระกอบการ
รายต่าง ๆ จะพยายามเน้นการแข่งขนัทางดา้นท าเลท่ีตั้งและผลิตภณัฑ์เป็นหลกั โดยมุ่งการเขา้ถึง
กลุ่มลูกคา้เป้าหมายมากข้ึน เน้นการปรับปรุงความหลากหลายและคุณภาพของผลิตภณัฑ์และ
บริการ อีกทั้งยงัสร้างความแตกต่างให้กบัสินคา้และบริการ โดยเน้นให้ผูบ้ริโภคได้รับรู้ถึงความ
พิเศษท่ีนอกเหนือจากชานมไข่มุกทัว่ไป เช่น ออกแบบผลิตภณัฑ์ให้น่าดึงดูดใจ น าเขา้วตัถุดิบท่ีดีมี
คุณภาพจากต่างประเทศ สร้างประสบการณ์ท่ีดีให้แก่ลูกคา้ดว้ยบริการท่ีมีมาตรฐาน เนน้เร่ืองของ
รสชาติและคุณภาพให้อยูใ่นระดบัท่ีดี และการให้ผูบ้ริโภคท่ีใส่ใจเร่ืองสุขภาพสามารถเลือกระดบั
ความหวานได้ เป็นตน้ ซ่ึงจะเป็นการกระตุน้ดึงดูดใจให้ผูบ้ริโภคหันมาซ้ือชานมไข่มุกแบรนด์
ต่างประเทศมากยิ่งข้ึน ส่งผลใหต้ลาดของชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศไดรั้บการตอบรับท่ีดีและ
เป็นท่ีน่าสนใจจากผูบ้ริโภค ซ่ึงวเิคราะห์ไดจ้ากรายไดร้วมต่อปีของชานมไข่มุกแบรนด์ต่างประเทศ 
(กรมพฒันาธุรกิจการคา้ กระทรวงพาณิชย,์ 2561)  
 ร้านแบร์เฮาส์เป็นร้านชานมไข่มุกเปิดใหม่ท่ีมีช่ือเสียงอย่างรวดเร็วในตลาดชานม
ไข่มุกมีลูกคา้ให้ความสนใจเป็นจ านวนมาก จากขอ้มูลในโซเชียลมีเดียต่าง ๆ ลูกคา้มีความเห็นท่ี
แตกต่างกนัอยา่งมากทั้งในตวัผลิตภณัฑเ์องและรูปแบบการบริการต่าง ๆ เช่นจุดขายของร้านซ่ึงคือ
ไข่มุกสดท่ีท าใหม่ทุกวนั ซ่ึงลูกคา้ยงัให้ความเห็นท่ีหลากหลายทั้งติและชม ทางร้านไม่สามารถ
ตดัสินใจท่ีจะคงไวห้รือปรับปรุงสูตรต่าง ๆ ได้ ทางร้านจึงตอ้งการขอ้มูลเพื่อช่วยในการพฒันา
ปรับปรุง สินคา้และท าการตลาด เพื่อใหส้ามารถตดัสินใจและด าเนินนโยบายไดอ้ยา่งถูกตอ้ง ต่อไป 
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2. วตัถุประสงค์ในกำรศึกษำ 
 

1.1 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือชานมไข่มุกร้าน
แบร์เฮาส์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2 เพื่อเปรียบเทียบปัจจยัในการเลือกซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชีพ ระดบัการศึกษา รายไดต่้อเดือน 
 

3. กรอบแนวคดิกำรวจิัย  
 
 งานวิจยัน้ีศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือชานม
ไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งเป็น ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด (7P’s) และปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา และรายไดต่้อเดือน 
ซ่ึงประชากรท่ีใชใ้นการศึกษางานวจิยัน้ี คือกลุ่มคนท่ีซ้ือหรือเคยซ้ือผลิตภณัฑช์านมไข่มุกร้านแบร์
เฮาส์ โดยท าการส ารวจท่ีร้านแบร์เฮาส์สาขาสยามสแควร์ กรุงเทพมหานคร โดยเก็บตวัอย่างใน
เดือนกรกฏาคม2563 
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ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดการวจิยั 
 
 
 
 

ตวัแปรอิสระ 

ปัจจยัด้ำนประชำกรศำสตร์ 
1. เพศ (Sex) 
2. อาย ุ(Age) 
3. ระดบัการศึกษา (Education) 
4. อาชีพ (Occupation) 
5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (Income) 

การซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ 
ของ ผูบ้ริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานคร 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และ
ปัจจยัดา้นการยอมรับเทคโนโลย ี
1. ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
2. ปัจจยัดา้นราคา (Price) 
3. ปัจจยัดา้นช่องทางการ 
    จดัจ าหน่าย (Place) 
4. ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 
    (Promotion) 
5. ปัจจยัดา้นบุคคล (People) 
6. ปัจจยัดา้นกายภาพ (Physical 
Evidence and Presentation) 
7. ดา้นกระบวนการ (Process) 

ตวัแปรตาม 
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4. นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 
 4.1 แบร์เฮาส์ หมายถึง ร้านจ าหน่ายเคร่ืองด่ืมประเภทชานมไข่มุก  
 4.2 ชานมไข่มุก บบัเบิลที เคร่ืองด่ืมประจ าชาติไตห้วนั ก่อก าเนิดในช่วงปี 1980 เค้ียว
หนึบหนบั ลูกกลม ๆ ท่ีท ามาจากแป้งมนัส าปะหลงัน้ีเป็นท่ีนิยมน ามาใส่ในเคร่ืองด่ืม คนส่วนใหญ่
นิยมเรียกวา่  "ไข่มุก" 
 

5. ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
 

 ผลของงานวจิยัในคร้ังน้ีจะเป็นขอ้มูลท่ีมีประโยชน์ในเชิงพาณิชย ์ท่ีมุ่งเนน้ศึกษาขอ้มูล
เก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของกลุ่มผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงประโยชน์ท่ีคาดวา่จะไดรั้บมีดงัต่อไปน้ี 
 5.1 ผูป้ระกอบการธุรกิจร้านชานมไข่มุก สามารถทราบถึงปัจจยัหรือความตอ้งการท่ี
แทจ้ริงของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์และ
สามารถน าผลของการวิจยัมาปรับใชห้รือเป็นขอ้มูลในการก าหนดรูปแบบผลิตภณัฑ์หรือออกแบบ
ผลิตภณัฑ์ คิดคน้วิธีการผลิต และรูปแบบการส่งเสริมทางการตลาดท่ีตอบสนองผูบ้ริโภคกลุ่ม
ดงักล่าวไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากข้ึน 
 52. เพื่อท่ีจะไดน้ าผลการวิจยัมาวางแผนกลยุทธ์ในการแข่งขนักบัผูป้ระกอบการธุรกิจ
ชานมไข่มุกรายอ่ืน และเพื่อดึงดูดใหก้ลุ่มผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเลือกซ้ือชานมไข่มุกแบร์
เฮาส์ 
 5.3 เพื่อเป็นประโยชน์ในการใช้เป็นฐานขอ้มูลและต่อยอดการท าวิจยัเก่ียวกบัปัจจยั
ทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ ของลูกคา้กลุ่มน้ีในอนาคต และ
ลูกคา้กลุ่มอ่ืน ๆ ต่อไป 
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บทที ่ 2 

วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 
 
 
 การศึกษาและวเิคราะห์วรรณกรรมหรืองานวิจยัต่าง ๆ มีจุดประสงคเ์พื่อน าแนวความรู้
และทฤษฎีต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง มาประยุกต์ใช้กบังานวิจยัเร่ือง ปัจจยัทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์
กบัการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

1. ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัชานมไข่มุก 
2. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง 
 2.1  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
 2.2  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจ 
 2.3  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ 
 2.4  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
3. การทบทวนงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

1. ข้อมูลทัว่ไปเกีย่วกบัชานมไข่มุก 
 

ชานมไข่มุกนั้น มีถ่ินก าเนิดจากประเทศไตห้วนั ชานมไข่มุก หรือท่ีไตห้วนัเรียกกนัวา่ 
Boba Tea นั้น จริง ๆ แลว้ เกิดข้ึนดว้ยความบงัเอิญ โดยแต่เดิมคนไตห้วนัชอบทานขนมเฟ่ินเหยียน 
(Fen Yuan) ลกัษณะคลา้ยขนมโมจิญ่ีปุ่นในปัจจุบนั ขนมเฟ่ินเหยียน ท ามาจากแป้งมนัส าปะหลงั มี
ลกัษณะเป็นเมด็ๆ แต่ไม่หนึบเหมือนไข่มุกท่ีใส่ในชานม 

ชานมไข่มุกนั้นเกิดข้ึนในปี 1988 โดยวนัหน่ึงขณะท่ีชาวไต้หวนักลุ่มหน่ึง ก าลัง
ประชุมกนัในร้านเร่ืองของการคิดคน้สูตรชาใหม่ ๆ มาขาย เน่ืองจากคนเร่ิมเบ่ือชาสูตรเก่า ๆ กนั
แลว้ ในตอนนั้น Ms. Lin Hsiu Hui ก าลงักินขนมหวานท่ีเรียกว่าเฟ่ินเหยียนอยู่ ดว้ยความนึกสนุก 
เธอไดเ้ทเฟ่ินเหยียน ท่ีก าลงักินอยูล่งไปในชานมเยน็ท่ีวางอยูใ่นห้องประชุม แลว้เธอก็ลองชิมแลว้
รู้สึกวา่อร่อยดี เลยน าเสนอใหทุ้กคนลองชิมดูและก็ไดสู้ตรใหม่ออกมาเป็น “ชานมไข่มุก” 
ดว้ยการท าไปแบบเล่น ๆ แต่ผลท่ีไดก้ลบัออกมาอร่อย ทุกคนในห้องประชุมชอบชาไข่มุกแกว้นั้น 
และเม่ือน าออกมาขายภายในร้าน Chun Shui Tang Teahouse เมืองไถจง เคร่ืองด่ืมเมนูชานมไข่มุกก็
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ท ายอดขายถล่มทลาย แซงหน้าทุกเมนูท่ีเคยมีมาในร้านแห่งน้ี กลายเป็นกระแสไปทัว่ไต้หวนั 
ก่อนท่ีจะกระจายไปประเทศอ่ืน ๆ กระทัง่เขา้มาในเมืองไทยเม่ือช่วงปี 1990 จนถึงปัจจุบนั 

ข้อมูลจากแกร็บฟู้ ด (Grab Food) เผยตลาดเคร่ืองด่ืมชานมไข่มุกในภูมิภาคเอเชีย
ตะวนัออกเฉียงใต ้ในปี 2561 ว่ามียอดสั่งซ้ือเติบโตเพิ่มข้ึน 3,000% จากแบรนด์ชานมไข่มุกกว่า 
1,500 แบรนด ์ท่ีมีหนา้ร้านจ าหน่ายรวมกวา่ 4,000 สาขา ส่วนตลาดชานมไข่มุกในไทยนั้นแกร็บฟู้ ด
ไดร้ะบุว่ามีมูลค่า 2,500-3,000 ลา้นบาท เติบโตไม่น้อยกว่า 40% และแมต้อนน้ีจะกลายเป็นตลาด
เรดโอเชียนท่ีผา่นช่วงบูมสุดในช่วง 2-3 ปีท่ีผา่นมา ก็ยงัเช่ือวา่ตลาดชานมไข่มุกยงัโตไดอี้ก แต่ตอ้ง
มีกิมมิกใหม่ ๆ เขา้มาเพิ่มสีสัน อย่างเช่นปีน้ีส่ิงท่ีเป็นเทรนด์คือเร่ืองของบราวน์ซูกา้ โดยสามารถ
แบ่งระดบัตลาดชานมไข่มุกในไทยออกเป็น 3 เซกเมนตคื์อ 

ระดบัพรีเมียม มีส่วนแบ่ง 10%ระดบัมีเดียม มีส่วนแบ่ง 60% 
ระดบัแมส มีส่วนแบ่ง 30% 

 

2. แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 
 

2.1  แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมไดซ่ึ้ง 

บริษทัน ามาใช้ร่วมกนัเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย (Kotler, 1997) โดย
ส่วนประสมการตลาด เป็นเคร่ืองมือท่ีมีความสาคญัมาก ท าให้ธุรกิจสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดม้าก
ข้ึน หากใช้เคร่ืองมือน้ีได้อย่างถูกต้องตามกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจแล้ว ก็ย่อมท าให้สินค้าหรือ
บริการของธุรกิจนั้น ๆ ตรงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค สามารถตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคไดอ้ย่างตรงจุด ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจ และซ้ือสินคา้หรือใช้บริการของธุรกิจ
ต่อไป อีกทั้งยงัเป็นเคร่ืองมือท่ีสามารถช่วยกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคท่ียงัไม่เคยทดลองซ้ือสินคา้หรือ
บริการของธุรกิจเขา้มาเพิ่มมากข้ึน  

คนทั่วไปจะทราบเพียงแค่ว่า ส่วนประสมทางการตลาด คือ 4P’s กล่าวคือ 
ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจาหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ซ่ึงอาจจะยงัไม่เพียงพอในการใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการด าเนินธุรกิจให้สามารถแข่งขนั
กบัคู่แข่งรายอ่ืน ๆ ได ้Booms และ Bitner (1981) จึงวิเคราะห์และพฒันาส่วนประสมทางการตลาด
จาก 4P’s เป็น 7P’s ส่ิงท่ีเพิ่มข้ึนมาอีก 3 อยา่งไดแ้ก่ บุคคล (People) ลกัษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) และกระบวนการ (Process) ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือท่ีมีความละเอียดมากยิง่ข้ึน ท าใหส้ามารถใช้
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กบัธุรกิจไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากข้ึนดว้ย โดย ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) ไดอ้ธิบายแนวคิดของ
ส่วนประสมทางการตลาด 7P’s ในแต่ละส่วนไวด้งัน้ี 
 2.1.1  ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
 ผลิตภณัฑ์ หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายสู่ตลาดเพื่อความสนใจ การใช้หรือการ
บริโภค ท่ีสามารถท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจ ประกอบดว้ยส่ิงท่ีสัมผสัได ้และสัมผสัไม่ได ้
เช่น บรรจุภณัฑ์ สี ราคา บริการ และช่ือเสียงของผูข้าย ผลิตภณัฑ์จะเป็นอะไรก็ได ้ไม่ว่าจะเป็น
ความคิดบริการ หรือสถานท่ี ก็ถือวา่เป็นผลิตภณัฑไ์ดท้ั้งส้ิน โดยการแบ่งแยกผลิตภณัฑ์จะเน้นไปท่ี
ผลิตภณัฑ์ตอ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของผูบ้ริโภค จึงจะมีผลท าให้
ผลิตภณัฑ์สามารถขายได ้(Armstrong and Kotler, 2009, p. 616, อา้งถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ
คณะ,2552, น.80) 

 ส าหรับเคร่ืองด่ืมยอดฮิตของคนไทยอย่างชานมไข่มุก ความอร่อยเป็น
ปัจจยัพื้นฐานส าหรับการเลือกซ้ือ มอบประสบการณ์การด่ืมท่ีมากกวา่การนัง่ด่ืมชานมไข่มุกเพียง
อยา่งเดียว จากขอ้มูลของบริษทั Alley พบวา่ จ  านวน 80% ของยอดขายเป็นเคร่ืองด่ืม Milk Tea และ 
Brown Sugar กลุ่มลูกคา้หลกั 79% เป็นผูห้ญิง และ 21% เป็นผูช้าย โดยลูกคา้ทั้งสองกลุ่มมีผูบ้ริโภค
ชานมไข่มุกสูงสุดอยูใ่นช่วงอาย ุ24 – 35 ปี ถึงกวา่ 50% และช่วงอาย ุ35 – 44 ปี มากกวา่ 25% 
 2.1.2 ด้านราคา (Price) 

ราคา หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑ์หรือบริการในรูปของตวัเงิน ซ่ึงเป็นส่ิง
ส าคญัมากในการด าเนินธุรกิจ โดยผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภณัฑ์
หรือบริการกบัราคา (Price) ของผลิตภณัฑ์หรือบริการนั้น ซ่ึงถา้หากคุณค่าสูงกว่าราคาก็จะท าให้
ลูกคา้ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ ดงันั้นการก าหนดราคาของผลิตภณัฑ์หรือบริการจึงเป็นเร่ืองท่ีสาคญั
เป็นอย่างมาก การตั้งราคาควรมีความเหมาะสมกับระดับคุณภาพของผลิตภณัฑ์และระดับการ
ใหบ้ริการอยา่งชดัเจน และง่ายต่อการจ าแนกระดบัผลิตภณัฑห์รือบริการท่ีต่างกนั 

2.1.3  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย เป็นกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเขา้ถึงผลิตภณัฑ์ของ

ผูบ้ริโภค ซ่ึงจะตอ้งพิจารณาทั้งในเร่ืองของท าเลท่ีตั้ง (Location) และช่องทางในการน าเสนอบริการ 
(Channels) เน่ืองจากผูบ้ริโภคให้ความส าคญักบัเร่ืองของการเดินทางเพื่อเขา้ถึงจุดจ าหน่ายสินคา้ได้
อยา่งสะดวกรวดเร็วโดยในปัจจุบนั ผูบ้ริโภคต่างชอบความสะดวกสบาย ไม่ชอบความยุง่ยาก 
จึงมีช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีหลากหลาย และสะดวกรวดเร็วมากยิ่งข้ึน เช่น การสั่งซ้ือสินคา้
ออนไลน์เป็นตน้ ซ่ึงเป็นการประหยดัเวลาของผูบ้ริโภค และสามารถรอรับสินคา้ไดโ้ดยไม่ตอ้ง
เดินทาง 
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2.1.4  ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
การส่งเสริมการตลาด เป็นเคร่ืองมือหน่ึงท่ีมีความส าคัญในการติดต่อ 

ส่ือสารระหวา่งผูข้ายหรือผูใ้ห้บริการกบัผูบ้ริโภค โดยมีวตัถุประสงคท่ี์จะแจง้ข่าวสารหรือชกัจูงให้
เกิดทศันคติและพฤติกรรมต่อสินคา้หรือบริการของผูข้าย เป็นการกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคอยากซ้ือ
สินคา้หรือบริการ ซ่ึงเป็นส่ิงส าคญัในการสร้างความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภค โดยการติดต่อส่ือสารกบั
ลูกค้าอาจใช้พนักงานขาย (Personal Selling) ท าการขายโดยตรงต่อผู ้บริโภค หรือเป็นการ
ติดต่อส่ือสารผ่านเคร่ืองมือต่าง ๆ (Non-Personal Selling) ซ่ึงเคร่ืองมือในการส่ือสารมีหลาย
ประเภทด้วยกนั ข้ึนอยู่กบันักการตลาดจะเลือกใช้ โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกบัลูกค้า ซ่ึง
เคร่ืองมือในการส่ือสารเหล่าน้ี มีทั้งหมด 5 เคร่ืองมือ ซ่ึงเรียกวา่เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบ
ประสมประสาน (Integrated Marketing Communication: IMC) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546) 
โดยเคร่ืองมือการส่ือสารส่วนประสมการส่ือสารการตลาดมีรายละเอียดดงัน้ี 

1)  การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion)  
หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดท่ีกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายท าการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการในเวลาท่ีสั้นลง (นอกเหนือจากการโฆษณา) โดยมีการก าหนดช่วง
ระยะเวลาของรายการไวอ้ยา่งแน่นอน ซ่ึงการส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ 

(1)  การกระตุ้ นผู้ บริโภค  คือ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผู ้บริโภค 
(Consumer Promotion) เป็นการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย (Ultimate Consumer) 
เพื่อจูงใจใหเ้กิดการซ้ือจ านวนมากข้ึน ตดัสินใจซ้ือไดร้วดเร็วข้ึน 

(2)  การกระตุ้นคนกลาง คือ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง (Trade 
Promotion) เป็นการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พ่อคา้คนกลาง (Middleman) ผูจ้ดัจ  าหน่าย (Distributor) 
หรือผูข้าย (Dealer) ซ่ึงเปรียบเสมือนเป็นการผลกัดนัสินคา้ใหไ้ปสู่ผูบ้ริโภคไดร้วดเร็วมากยิง่ข้ึน 

(3)  การกระตุ้นพนักงานขาย คือ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนกังานขาย 
(Sales-Force Promotion) เป็นการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่พนกังานขาย (Salesman) หรือหน่วยงาน
ขาย (Sales-Force) โดยตรง เพื่อเป็นการกระตุ้นให้พนักงานมีความพยายามในการขายมากข้ึน 
เพื่อใหผู้บ้ริโภคสามารถเขา้ถึงสินคา้หรือบริการไดอ้ยา่งรวดเร็วและสะดวกมากยิง่ข้ึน 

 
 

2)  การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าว (Public Relations & Publicity) 
การประชาสัมพนัธ์ หมายถึง ความพยายามในการส่ือสารท่ีมีการวางแผน

โดยองค์กรหน่ึงเพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อองค์การ ต่อผลิตภณัฑ์ หรือต่อนโยบายให้เกิดกบักลุ่มใด
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กลุ่มหน่ึง (Etzel, Walker and Stanton, 2007, p. 677, อา้งถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ,2552, น.
80) เป็นการวางแผนจดัการกบัทศันคติของสาธารณชนท่ีมีต่อบริษทัหรือตราสินคา้ของบริษทั โดย
หวงัผลให้เกิดความเข้าใจและการยอมรับจากสาธารณชนโดยผ่านวิธีการส่ือสารกับบุคคลท่ี
เก่ียวขอ้งกบับริษทั ผลท่ีเกิดข้ึนไม่จ  าเป็นตอ้งเป็นการขายเสมอไป การใหข้่าวเป็นการเสนอความคิด
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์บริการ ตราสินคา้หรือบริษทั โดยผา่นการกระจายเสียงหรือส่ือส่ิงพิมพ ์

3)  การโฆษณา (Advertising) 
เป็นรูปแบบการส่ือสารทางเดียว (One-way communication) มุ่งเน้น

กลุ่มเป้าหมายท่ีมีสถานภาพเป็นมวลชล ใช้ส่ือมวลชนในการส่ือสาร แมว้่าจะเป็นการส่ือสารทาง
เดียวไม่สามารถรับรู้ถึงการตอบรับของผูบ้ริโภคไดโ้ดยทนัที แต่ก็ยงัเป็นท่ีนิยมใชเ้ป็นเคร่ืองมือการ
ส่ือสารอยู่ เพราะสามารถเข้าถึงผูบ้ริโภคได้เป็นจ านวนมาก และยงัสามารถระบุถึงผูใ้ห้การ
สนบัสนุนไดอี้กดว้ย ท าใหส้ามารถลดค่าใชจ่้ายลงได ้หากสามารถหาผูส้นบัสนุนไดน้ัน่เอง 

4)  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
 การตลาดทางตรงเป็นเคร่ืองมือในการส่ือสารท่ีมุ่งเนน้การส่ือสารไปยงั

คนแต่ละคน ซ่ึงมีความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั ไม่ใช่ส่ือสารไปยงัประชากรกลุ่มใหญ่ เคร่ืองมือท่ี
นิยมใชใ้นการตลาดทางตรง ไดแ้ก่ อินเทอร์เน็ต แคตตาล็อค และโทรศพัท ์ดงันั้นมีความเป็นไปได้
วา่ การใชง้บประมาณในการส่ือสารดว้ยเคร่ืองมือเหล่าน้ีน่าจะมีความคุม้ค่ามากกวา่การใชเ้คร่ืองมือ
ส่ือสารไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่มใหญ่ เพราะการตลาดทางตรงจะกระตุ้นให้ผูบ้ริโภคมีปฏิกิริยา
โตต้อบกลบัมาอยา่งรวดเร็ว 

5)  การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) 
พนักงานขาย หมายถึง ผูแ้ทนของบริษัทท่ีไปพบผูท่ี้คาดหวงั โดยมี

วตัถุประสงค์ว่าจะเปล่ียนแปลงสถานภาพของผูท่ี้คาดหวงัให้เป็นลูกคา้ การขายโดยพนกังานขาย
เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อสร้างความพอใจต่อตราสินคา้ บริการ ความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้
การจูงใจให้เกิดความตอ้งการ หรือเพื่อเตือนความทรงจ าในผลิตภณัฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อ
ความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงเป็นการส่ือสารระหว่างบุคคลกับบุคคล โดยมี
จุดประสงคเ์พื่อพยายามจูงใจผูซ้ื้อท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายใหซ้ื้อผลิตภณัฑห์รือบริการ ดว้ยการขายแบบ
เผชิญหนา้โดยตรงหรือใชโ้ทรศพัท ์

 
2.1.5  ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) 

บุคลากรหรือพนกังานถือว่ามีความส าคญักบัธุรกิจเป็นอยา่งมาก เพราะธุรกิจ 
ต่าง ๆ ส่วนใหญ่อาศยัคนเป็นทรัพยากรหลกัในการท างาน หากตอ้งการให้ผลิตภณัฑ์และบริการ
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ของธุรกิจ อยู่ในอนัดับท่ีดีและสูงกว่าคู่แข่งขนั ก็ย่อมท่ีจะต้องสรรหาบุคลากร (Selection) ท่ีดี
เช่นเดียวกนั เม่ือไดบุ้คลากรตามท่ีตอ้งการแลว้ ก็ยงัตอ้งดูแลบุคลากรเหล่านั้นดว้ยการฝึกอบรม 

(Training) เพื่อเพิ่มความสามารถให้กบับุคลากรอยู่ตลอดเวลา อีกทั้งตอ้งมี
การสร้างแรงจูงใจ 

(Motivation) ในการท างานให้กบับุคลากรภายในองค์กร เพื่อให้บุคลากร
เหล่านั้นท างานอยา่งเตม็ความสามารถ และมีประสิทธิภาพในการท างาน 

2.1.6  ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
ลกัษณะทางกายภาพ คือ ส่ิงต่าง ๆ ท่ีผูบ้ริโภคสามารถสัมผสัได ้ไม่วา่จะเป็น

บรรยากาศ กล่ิน สี อารมณ์ภายในร้าน พนกังานบริการ เป็นตน้ ซ่ึงลกัษณะทางกายภาพเป็นส่ิงท่ี
ส าคญั เพราะสามารถท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกพอใจหรือไม่พอใจในการมาใช้บริการไดเ้ช่นกนั ดงันั้น
องคก์รตอ้งพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม ทั้งทางดา้นกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพื่อสร้าง
คุณค่าให้กบัลูกคา้ ไม่ว่าจะเป็นดา้นการตกแต่งบรรยากาศภายในร้าน การแต่งกายของพนกังานท่ี
ใหบ้ริการอยา่งรวดเร็ว หรือผลประโยชน์อ่ืน ๆ ท่ีลูกคา้ควรไดรั้บ 

2.1.7  ด้านกระบวนการ (Process) 
กระบวนการ คือ ขั้นตอนในการใหบ้ริการ เพื่อส่งมอบผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพ

และการบริการท่ีน่าประทบัใจให้แก่ผูบ้ริโภค โดยใชเ้วลาในการด าเนินงานนอ้ย เพื่อประหยดัเวลา
ของผูบ้ริโภคให้ไดม้ากท่ีสุด ตดัข้ึนตอนท่ีไม่จ  าเป็นและไม่ก่อให้เกิดคุณค่าออกไป อีกทั้งยงัตอ้ง
ค านึงถึงความถูกตอ้งอีกดว้ย ไม่เพียงแต่มุ่งเนน้เฉพาะความรวดเร็วเพียงอยา่งเดียว เช่น ใน เร่ืองของ
การคิดเงิน ก็ตอ้งมีความละเอียดรอบคอบ และตอ้งท าให้ถูกต้องทุกคร้ัง ปัจจยัด้านน้ีตอ้งอาศยั
พนกังานท่ีมีประสิทธิภาพ และประกอบกบัเคร่ืองมือท่ีทนัสมยั เพื่อสร้างเป็นกระบวนการท่ีดีและ
สามารถลดสัดส่วนขอ้ผิดพลาดท่ีอาจจะเกิดข้ึนให้ไดน้อ้ยลงท่ีสุด เพื่อสร้างความประทบัใจในการ
ใชบ้ริการแก่ผูบ้ริโภคจากแนวคิดและทฤษฎีท่ีไดก้ล่าวมาขา้งตน้นั้น สามารถสรุปไดว้า่ ส่วนประสม
ทางการตลาดทั้งหมด (7P’s) ลว้นมีความส าคญัในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ดงันั้น
ผูว้ิจยัจึงเห็นว่า ควรน าส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7P’s มาก าหนดเป็นกรอบแนวคิดในการวิจยั 
ในฐานะตวัแปรอิสระ ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความสัมพนัธ์กับการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

2.2  แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัการตัดสินใจ 
พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior) หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคล

หน่ึงซ่ึงเก่ียวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาซ่ึงการใช้สินค้าและบริการ ทั้งน้ีหมายรวมถึง
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กระบวนการตดัสินใจ และการกระท าของบุคคลท่ีเก่ียวกบัการซ้ือและการใชสิ้นคา้ (Kotler, 1999,
อา้งถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541, น. 124 – 125) ซ่ึงโมเดลอยา่งง่ายในการตดัสินใจซ้ือ
ของผูบ้ริโภคนั้น จะประกอบไปดว้ยส่วนสาคญั 3 ส่วน คือ ปัจจยัน าเขา้ (Input) กระบวนการ (Process) 
และผลลพัธ์ (Output) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552, น 143-145) รายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

2.2.1  ปัจจัยน าเข้า (Input) 
เกิดจากองค์ประกอบท่ีเกิดจากปัจจัยภายนอก (External Influence)โดย

องคป์ระกอบเหล่าน้ีจะเป็นขอ้มูลท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัตวัผลิตภณัฑ ์ซ่ึงส่งผลต่อทศันคติ (Attitudes) 
ค่านิยม (Values) และพฤติกรรม (Behaviors) ของผูบ้ริโภค ปัจจยัภายนอกมีอยู่หลากหลายปัจจยั
ดว้ยกนั แต่ปัจจยัท่ีส่งผลต่อผูบ้ริโภคเป็นอย่างมาก คือ ปัจจยัทางการตลาด และปัจจยัในดา้นของ
สังคมและวฒันธรรม เน่ืองจากปัจจยัดา้นการตลาด เป็นปัจจยัท่ีท าให้ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ขอ้มูล 
ข่าวสารต่าง ๆ ของผลิตภณัฑ์หรือบริการนั้น ๆ ได้ ผ่านช่องทางต่าง ๆ เช่น การโฆษณา การ
ประชาสัมพนัธ์ การจดัแสดงสินคา้ เป็นตน้ ซ่ึงเป็นตวักระตุน้ความตอ้งการซ้ือของผูบ้ริโภค ในส่วน
ของปัจจยัด้านสังคมและวฒันธรรม เป็นอีกปัจจยัหน่ึงท่ีส่งผลกระทบต่อผูบ้ริโภคเป็นอย่างมาก 
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ในส่วนของสมาชิกครอบครัว สถานะทางสังคม และเพื่อน ซ่ึงปัจจยัน้ี ไม่
เพียงแต่ส่งผลในทิศทางบวกเพียงอยา่งเดียว อาจจะส่งผลในทิศทางลบก็ได ้ข้ึนอยูก่บัความพึงพอใจ
ของผูบ้ริโภค ซ่ึงจะท าใหผู้บ้ริโภคต่อตา้นผลิตภณัฑแ์ละไม่ยอมทดลองใชใ้นท่ีสุด 
 2.2.2  กระบวนการ (Process) 

กระบวนการในท่ีน้ี หมายถึง กระบวนการในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
(Consumer Decision Making) ประกอบไปดว้ย 3 ขั้นตอนดว้ยกนั คือ 

1)  ขัน้ตอนการรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) เป็นขั้นเร่ิมตน้ท่ีผูบ้ริโภค
เร่ิมรับรู้ไดถึ้งปัญหา หรือความตอ้งการท่ีเกิดข้ึน โดยถูกกระตุน้มาจากปัจจยัเร้าภายนอกแต่ยงัไม่ได้
รับการตอบสนอง ท าให้เกิดความเครียด และตอ้งการท่ีจะปลดปล่อยความเครียดน้ีออกไปให้เร็ว
ท่ีสุด 

2)  ขั้นตอนการค้นหาข้อมูล (Information Search) เม่ือมีความต้องการ
เกิดข้ึนแลว้ยงัไม่ไดรั้บการตอบสนอง ก็จะส่งผลให้ผูบ้ริโภคคน้หาขอ้มูลเพิ่มเติมในการท่ีจะไดส่ิ้ง ๆ 
นั้นมา โดยขอ้มูลท่ีจะไดรั้บก็จะแตกต่างกนัไปตามประเภทของผลิตภณัฑ์และคุณลกัษณะส่วนตวั
ของผูบ้ริโภค 

3)  ขัน้ตอนการประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เม่ือไดข้อ้มูล
จากแหล่งต่าง ๆ แลว้ ผูบ้ริโภคก็จะน ามาวิเคราะห์ ประเมินทางเลือกตามขอ้มูลท่ีไดม้า ซ่ึงจะตอ้ง
พิจารณาประกอบกับเร่ืองของปัจจัยส่วนบุคคล เพราะบุคคลแต่ละบุคคล แม้จะได้ข้อมูลท่ี
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เหมือนกนัไป แต่การตดัสินใจสุดทา้ยก็อาจแตกต่างกนั ข้ึนอยูก่บัปัจจยัส่วนบุคคลของแต่ละคนดว้ย
ตลอดจนตอ้งพิจารณาประเมินทางเลือกโดยค านึงถึงปัจจยัดา้นจิตวิทยา ทั้งในส่วนของแรงจูงใจ 
การรับรู้ การเรียนรู้ ความเช่ือ ทศันคติ บุคลิกภาพ และแนวความคิดของตวัเอง ซ่ึงยงัตอ้งค านึงถึง
ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคแต่ละรายเขา้มาประเมินดว้ย เพราะปัจจยัต่าง ๆ เหล่าน้ี ลว้นแต่มีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจทั้งส้ิน 

2.2.3  ผลลัพธ์ (Output) 
ผลท่ีไดจ้ากการตดัสินใจจากปัจจยัต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ หรือเรียกวา่ 

พฤติกรรมหลงัการตดัสินใจ (Post Decision Behavior) โดยตอ้งดูวา่หลงัจากการตดัสินใจซ้ือไปแลว้
นั้น ผูบ้ริโภคมีการตอบสนองอยา่งไรต่อผลิตภณัฑ์ เกิดความพึงพอใจ จนถึงขั้นซ้ือซ ้ าหรือไม่หรือ
อาจไม่พอใจมาก จนไปร้องเรียน หรือบอกต่อแก่ผูอ่ื้นไม่ให้ซ้ือใช้ ซ่ึงท าให้การสังเกตพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคหลงัการซ้ือเป็นส่ิงท่ีควรติดตาม เพราะมีผลต่อการพฒันาผลิตภณัฑ์ และรายไดข้อง
บริษทั 

2.3  แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัประชากรศาสตร์ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2538, น 41-42) ไดอ้ธิบายถึงแนวคิดดา้นประชากรศาสตร์ 

(Demographic) ท่ีเป็นท่ีนิยมน ามาใชใ้นการแบ่งส่วนตลาด เพื่อจ าแนกความแตกต่างของผูบ้ริโภค 
รายละเอียดดงัน้ี 

2.3.1 อาย ุ(Age) 
เป็นปัจจยัหน่ึงท่ีส่งผลต่อความชอบ ความต้องการของผูบ้ริโภค ท าให้

สามารถวิเคราะห์ไดว้า่ แต่ละช่วงอาย ุเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะแบบใด มีความตอ้งการอยา่งไร
เพื่อท่ีจะสามารถแบ่งส่วนตลาด และสามารถเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายไดอ้ยา่งแม่นย  ามากยิง่ข้ึน 

2.3.2  เพศ (Sex) 
ผูห้ญิงและผูช้ายมีความชอบ ทศันคติ และความคิดท่ีแตกต่างกัน ท าให้

วิธีการท่ีนักการตลาดจะใช้กบัผูห้ญิงและผูช้ายไม่เหมือนกนั แต่ในปัจจุบนัเร่ืองเพศก็เปล่ียนไป
ในทางซับซ้อนมากยิ่งข้ึน ผูห้ญิงในปัจจุบนัอาจไม่ใช่คนท่ีท างานบา้น ท ากบัขา้วรอสามีอยู่ท่ีบา้น
แลว้ แต่ผูช้ายอาจจะเป็นคนท าแทนก็เป็นได ้ท าให้นกัการตลาดจะตอ้งระมดัระวงัในการวิเคราะห์
เร่ืองน้ีเพื่อใหส้ามารถน ามาประยกุตใ์ชก้บัการตลาดของตนเองไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

 
2.3.3  สถานภาพการสมรส (Marital Status) 

สถานภาพการสมรส เป็นอีกปัจจัยหน่ึงท่ีนักการตลาดให้ความสนใจ
เน่ืองจากจ านวนและลกัษณะของบุคคลในครัวเรือน ท่ีใชผ้ลิตภณัฑใ์ด ๆ ก็มกัจะส่งผลต่อบุคคลอ่ืน 
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ๆ ท่ีอยูใ่นครัวเรือนเดียวกนั โดยสถานภาพการสมรส คือ ประเภทของสภาพสมรส ท่ีสามารถส่งผล
ต่อความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค เช่น สถานะโสด ก็มกัจะมีความคิดท่ีอิสระมากกว่าผูบ้ริโภคท่ีมี
ครอบครัวแลว้ เป็นตน้ 
 2.3.4  รายได้ การศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) 

รายได้ การศึกษา และอาชีพ เป็นปัจจยัส าคญัในการแบ่งส่วนตลาด โดย
รายไดส้ามารถบอกไดว้า่ ผูบ้ริโภคมีก าลงัซ้ือผลิตภณัฑ์นั้น ๆ หรือไม่ ในขณะเดียวกนั เม่ือประกอบ
กบัปัจจยัดา้นการศึกษาและอาชีพ ก็จะส่งผลให้เห็นถึงรูปแบบในการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภค ซ่ึง
แมอ้าจจะมีรายได้ไม่เพียงพอต่อการซ้ือ แต่อาจจะมีวิถีชีวิตท่ีสามารถท าไดก้็ได ้ท าให้นกัการตลาด
ส่วนใหญ่มกัเช่ือมโยงปัจจยัเร่ืองรายไดก้บัปัจจยัดา้นอ่ืน ๆ เพื่อให้สามารถวิเคราะห์การแบ่งส่วน
ตลาดได้ชัดเจนมากยิ่งข้ึน จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้ท าให้เห็นว่าปัจจยัในด้านประชากรศาสตร์ เป็น
ปัจจยัท่ีแพร่หลายมกัถูกน ามาใชใ้นการศึกษาเก่ียวกบัการแบ่งส่วนตลาดของผูบ้ริโภค คือ อายุ เพศ 
สถานภาพการสมรส รายได ้การศึกษา และอาชีพ เพื่อใชใ้นการก าหนดกลุ่มผูบ้ริโภค และสามารถ
น าไปสร้างกลยุทธ์ท่ีตรงตามความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภคมากยิง่ข้ึน ท าให้เกิดผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นท่ี
ตอ้งการของผูบ้ริโภค และตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมากท่ีสุด 
 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 

2.4.1 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 
พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงผูบ้ริโภค

ท าการคน้หา การซ้ือ การประเมินผล การใชส้อยผลิตภณัฑ ์และการบริการ ซ่ึงคาดวา่จะตอบสนอง
ความตอ้งการของตนเอง (Schiffman and Kanuk, 1994) หรือเพื่อตอบสนองความตอ้งการภายใน
ครัวเรือนและองค์กร ผูบ้ริโภคทุกคนท่ีซ้ือสินคา้และบริการไปเพื่อวตัถุประสงค์เช่นว่าน้ีรวมกนั
เรียกว่าตลาดผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคทัว่โลกนั้นมีความแตกต่างกนัในลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์อยู่
หลายประเด็น เช่น ในเร่ืองของอายุ รายได ้ระดบัการศึกษา ศาสนา วฒันธรรม ประเพณี ค่านิยม 
และรสนิยม เป็นต้น พฤติกรรมการกิน การใช้ การซ้ือ และความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคต่อ
ผลิตภณัฑ์จึงแตกต่างกันออกไป ท าให้มีการซ้ือ การบริโภคสินค้าและบริการหลาย ๆ ชนิดท่ี
แตกต่างกัน นอกจากลักษณะประชากรดังกล่าวแล้ว ยงัมีปัจจยัอ่ืน ๆ อีกท่ีท าให้มีการบริโภค
แตกต่างกนั (กมลภพ ทิพยป์าละ, 2555) 

การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค คือ การศึกษาเชิงพฤติกรรม การตดัสินใจและ
การกระท าของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวกบัการซ้ือและการใช้สินคา้ จากทรัพยากรท่ีมีอยู่ทั้งเงิน เวลา และ
ก าลงัเพื่อบริโภคสินคา้และบริการต่าง ๆ อนัประกอบดว้ย ซ้ืออะไร ท าไมจึงซ้ือ ซ้ือเม่ือไร อยา่งไร 
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ท่ีไหน และบ่อยแค่ไหน (Schiffman and Kanuk, 1994) และโดยส่วนใหญ่เป็นการตดัสินใจเลือกซ้ือ
สินคา้และบริการต่าง ๆ เพื่อให้ไดรั้บความพอใจสูงสุดจากทรัพยากรท่ีมีอยู่อย่างจ ากดั (วนัดี รัตน
กาย, 2554) โดยเบ้ืองตน้ การวิเคราะห์พฤติกรรมของผูบ้ริโภคสามารถเก็บรวบรวมข้อมูลและ
วิเคราะห์ไดจ้าก 7 ค าถาม (6Ws 1H) เพื่อคน้หา 7 ค าตอบ (7Os) เก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
ดงัน้ี (ปรัชญา ปิยะรังสี, 2554) 

1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เป็นค าถามท่ี
ต้องการทราบตลาดเป้าหมาย ( target market) หรือลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (occupants) โดยมี
กลุ่มเป้าหมายทางด้าน (1) ประชากรศาสตร์ (2) ภูมิศาสตร์ (3) จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห์ (4) 
พฤติกรรมศาสตร์  

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What does the consumer buy?) เป็นค าถามท่ีตอ้งการ
ทราบส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ (objects) โดยส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการคือ คุณสมบติัหรือองคป์ระกอบ
ของผลิตภณัฑ ์(product component) และความแตกต่างท่ีเหนือกวา่คู่แข่งขนั (competitive Differentiation) 
โดยมีกลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product strategy) ทางดา้น(1) ผลิตภณัฑ์หลกั (2) รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ 
(3) ผลิตภณัฑ์ควบ (4) ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั (5) ศกัยภาพผลิตภณัฑ์ และ(6) ความแตกต่างทางการ
แข่งขนั (Competitive differentiation) 

3. ท าไมผู ้บ ริโภค จึง ซ้ือ  (Why does the consumer buy?) เ ป็นค าถาม ท่ี
ตอ้งการทราบวตัถุประสงค์ในการซ้ือ (objectives) โดยตอ้งท าการศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือคือ (1) ปัจจยัทางจิตวิทยา (2) ปัจจยัทางสังคมและวฒันธรรม ตลอดจน (3) ปัจจยั
เฉพาะบุคคล (ธวลัวรัตน์ อินทนนัชยั 2552) เพราะผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้เพื่อสนองความตอ้งการดา้น
ร่างกาย และจิตวทิยา ซ่ึงตอ้งศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ 

4. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ (Who participates in the buying?) เป็น
ค าถามท่ีต้องการทราบบทบาทของกลุ่มต่าง ๆ (organizations) ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริหารโดยมีองคป์ระกอบในการตดัสินใจซ้ือคือ ผูริ้เร่ิม ผูมี้อิทธิผล ผูต้ดัสินใจซ้ือ และผูใ้ช ้

5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด (When does the consumer buy?) เป็นค าถามท่ีตอ้งการ
ทราบโอกาสในการซ้ือ (occasions) ของผูบ้ริโภค เช่น ช่วงฤดูกาลใด ช่วงเดือนใด ตลอดจนเทศกาล 
หรือโอกาสพิเศษ หรือเทศกาลวนัส าคญัต่าง ๆ เป็นตน้ 

6. ผู ้บ ริโภค ซ้ือ ท่ีไหน (Where does the consumer buy?) เ ป็นค าถาม ท่ี
ต้องการทราบช่องทางหรือแหล่ง (outlets) ท่ีผู ้บริโภคไปท าการซ้ือ เช่น ห้างสรรพสินค้า 
ซูปเปอร์มาร์เก็ต ตลอดจนร้านขายของช า เป็นตน้ 



16 
 

7. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร (How does the consumer buy?) เป็นค าถามท่ีตอ้งการ
ทราบขั้นตอนหรือกระบวนการในการตดัสินใจเลือกซ้ือ (operation) โดยมีองคป์ระกอบการซ้ือดงัน้ี 
(1) การรับรู้ปัญหา (2) การค้นหาข้อมูล (3) การประเมินผลทางเลือก (4) การตัดสินใจซ้ือ (5) 
ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ 

2.4.2  ปัจจัยทีส่่งผลกระทบต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค 
บุคคลทุกคนย่อมมีความต้องการ ได้แก่ ความต้องการในปัจจยัส่ีเพื่อให้

ตนเองมีชีวิตอยูไ่ดแ้ละความตอ้งการในส่ิงอ านวยความสะดวกต่าง ๆ เพื่อให้ตนเกิดความสุขความ
สบายใจ แต่มิใช่ว่าคนทุกคนจะสามารถได้ส่ิงท่ีตนมีความต้องการมาบริโภคได้ครบ บางคน
แมก้ระทัง่ปัจจยัส่ีก็ไม่สามารถหามาบ าบดัความตอ้งการได ้ในขณะเดียวกนัคนบางคนก็สามารถหา
สินคา้และบริการมาบ าบดัความต้องการมากมายตามความปรารถนาโดยทัว่ ๆ ไป ปัจจยัท่ีเป็น
ตวัก าหนดความตอ้งการและส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค มี 4 ปัจจยัหลกั ๆ ดงัน้ี 

1)  ปัจจัยทางวฒันธรรม (Cultural Factors) 
เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลกระทบต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคไดก้วา้งขวางท่ีสุด ลึกล ้าท่ีสุด ซ่ึงแบ่งยอ่ย
ออกเป็นวฒันธรรมหลกั (core culture) อนุวฒันธรรม (subculture) และชั้นทางสังคม (social class) 

วฒันธรรมหลัก เป็นส่ิงท่ีมีอยู่ในทุกกลุ่มหรือในทุกสังคมของมนุษย ์
และเป็นตวัก่อให้เกิดค่านิยม การรับรู้ ความอยากได ้ไปจนถึงพฤติกรรมของมนุษย ์ส่ิงเหล่าน้ีเม่ือ
เกิดข้ึนแลว้ก็ถ่ายทอดให้แก่กนัและกนัเร่ือยมา และดว้ยเหตุท่ีแต่ละสังคมก็มีวฒันธรรมหลกัเป็น
ของตนเอง ผลก็คือพฤติกรรมการซ้ือของมนุษยใ์นแต่ละสังคมก็จะผดิแผกแตกต่างกนัไป  

อนุวฒันธรรม หมายถึงวฒันธรรมของคนกลุ่มย่อยท่ีรวมกันเข้าเป็น
สังคมกลุ่มใหญ่ จ าแนกอนุวฒันธรรมออกเป็น 4 ลกัษณะ คือ 

1. อนุวฒันธรรมทางเช้ือชาติ (ethnic subculture) 
2. อนุวฒันธรรมตามทอ้งถ่ิน (regional subculture) 
3. อนุวฒันธรรมทางอาย ุ(age subculture) 
4. อนุวฒันธรรมทางอาชีพ (occupational subculture) 
ชั้นทางสังคม หมายถึง คนจ านวนหน่ึงท่ีมีรายได ้อาชีพ การศึกษา หรือ

ชาติตระกูลอย่างใดอย่างหน่ึงหรือหลายอย่างเหมือนกนั ทั้งน้ี ชั้นทางสังคมของผูบ้ริโภคท่ีอยู่ใน
สังคมเม่ือแบ่งออกแลว้จะมีลกัษณะ ดงัน้ี 

1. ผูบ้ริโภคท่ีอยูใ่นชั้นเดียวกนัมีแนวโนม้ท่ีจะมีพฤติกรรมเหมือนกนั 
2. สถานภาพของผูบ้ริโภคจะสูงหรือต ่าส่วนหน่ึงข้ึนอยู่กบัว่าจะถูกจดั

กลุ่มอยูใ่นชั้นทางสังคมระดบัใด 
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3. ชั้นทางสังคมของผูบ้ริโภคถูกจดักลุ่มและล าดบัความสูงต ่าโดยตวัแปร
หลายตวั เช่น อาชีพ รายได ้ความมัง่คัง่ร ่ ารวย การศึกษา และค่านิยม เป็นตน้ 

4. บุคคลอาจมีการเคล่ือนไหลจากชั้นทางสังคมชั้นหน่ึงไปยงัชั้นอ่ืน ๆได้
ทั้งเล่ือนข้ึนและเล่ือนลง 

2)  ปัจจัยทางสังคม (Social Factors) 
ปัจจยัทางสังคมท่ีส่งอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคมี

มากมาย เช่น กลุ่มอา้งอิง ครอบครัว บทบาทและสถานภาพในสังคม เป็นตน้  
กลุ่มอา้งอิง (reference group) กลุ่มอา้งอิงของผูบ้ริโภคคนใด หมายถึง

กลุ่มบุคคลซ่ึงผูบ้ริโภคคนนั้น ยึดถือหรือไม่ยึดถือเอาเป็นแบบอย่างในการบริโภคหรือไม่บริโภค
ตาม โดยท่ีผูบ้ริโภคคนนั้นจะเป็นสมาชิกของกลุ่มหรือไม่ก็ได ้ 

ครอบครัว (family) สมาชิกในครอบครัวหน่ึง ๆ ประกอบด้วย พ่อ แม่ 
และลูก สมาชิกแต่ละคนในครอบครัวมีอิทธิพลอยา่งส าคญัในพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค และ
ยงัมีผลการวจิยัท่ียนืยนัวา่ครอบครัวเป็นองคก์รซ้ือท่ีส าคญัท่ีสุดในสังคม  

บทบาทและสถานภาพของบุคคล (role and status) สถานภาพ หมายถึง 
ฐานะ ต าแหน่งหรือเกียรติยศของบุคคลท่ีปรากฏในสังคม ส่วน บทบาท หมายถึง การท าตามหน้าท่ี
ท่ีสังคมก าหนดไว ้ในฐานะท่ีเป็นสมาชิกของสังคมหลายหน่วย บุคคลทุกคนย่อมมีสถานภาพได้
หลายอย่าง มากบ้างน้อยบ้าง เช่น เป็นพ่อ เป็นแม่ เป็นลูก เป็นรัฐมนตรี เป็นนักการเมือง เป็น
ปลดักระทรวง เป็นนายต ารวจ เป็นนายธนาคาร เป็นนกัศึกษา ฯลฯ สถานภาพเป็นส่ิงท่ีสมาชิกใน
สังคมหน่ึง ๆ ก าหนดข้ึนเป็นบรรทดัฐานส าหรับกระจายอานาจ หน้าท่ี ความรับผิดชอบและสิทธิ
ต่าง ๆ ใหแ้ก่สมาชิก 

3)  ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) 
ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีส่งอิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ี

ส าคญั ๆ ไดแ้ก่ อายุ วฏัจกัรชีวิตครอบครัว อาชีพ รายได ้รูปแบบการด าเนินชีวิต บุคลิกภาพ และ
มโนทศัน์ท่ีมีต่อตนเอง 

อายุ (age) พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือหรือตดัสินใจบริโภคของบุคคล
ย่อมแปรเปล่ียนไปตามระยะเวลาท่ียงัมีชีวิตอยู่ ขณะอยู่ในวยัทารกหรือวยัเด็ก พ่อแม่จะเป็นผู ้
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์มาให้บริโภคเกือบทั้งหมด เม่ืออยู่ในวยัรุ่นบุคคลจะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
ด้วยตนเองในบางอย่าง โดยเฉพาะเม่ืออยู่ลบัหลงัพ่อแม่ และเม่ือเขา้สู่วยัผูใ้หญ่มีรายได้เป็นของ
ตนเองอ านาจในการตดัสินใจซ้ือจะมีมากท่ีสุด สามารถซ้ือส่ิงของไดต้ามท่ีตอ้งการ โดยไม่ตอ้งแอบ
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ปรึกษาใครจนกระทัง่กา้วเขา้สู่วยัชรา ความคิดเห็นจากบุคคลอ่ืน ๆ เช่น ญาติพี่นอ้ง บุตรหลาน จะ
หวนกลบัเขา้มาอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออีกคร้ัง (คลา้ยวยัเด็ก) 

ว ัฏจักรชีวิตครอบครัว ( family life cycle) หมายถึง  รอบแห่งชีวิต
ครอบครัว นบัตั้งแต่การเร่ิมตน้ชีวติครอบครัวไปจบลงท่ีการส้ินสุดชีวติครอบครัว แต่ละช่วงของวฏั
จกัรชีวิตครอบครัวผูบ้ริโภคจะมีรูปแบบและพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนัออกไป วฏัจกัรชีวิต
ครอบครัวของบุคคลแบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอนหลกั ๆ คือ 

1.  ระยะท่ียงัเป็นหนุ่มสาวและโสดแยกตวัจากบิดามารดามาอยูอ่ยา่งอิสระ 
2.  ระยะท่ีกา้วเขา้สู่ชีวติครอบครัว 
3.  ระยะท่ีก่อก าเนิดและเล้ียงดูบุตร 
4.  ระยะท่ีบุตรแยกออกไปตั้งครอบครัวใหม่ 
5.  ระยะส้ินสุดชีวติครอบครัว 

อาชีพ (Occupation) อาชีพของบุคคลจะมีลกัษณะเฉพาะบางประการ
ท่ีท าให้ตอ้งบริโภคผลิตภณัฑแ์ตกต่างไปจากผูป้ระกอบอาชีพอ่ืน ๆ เช่น นกัธุรกิจท่ีตอ้งใชค้วามคิด
อยูต่ลอดเวลา หากขบัรถดว้ยตนเองอาจเกิดอุบติัเหตุไดง่้าย ท าให้ตอ้งใชบ้ริการของพนกังานขบัรถ 
พนกังานส่งเอกสารตอ้งการความคล่องตวัในการปฏิบติังานหากใช้รถยนต์ย่อมบงัเกิดความล่าชา้
เพราะการจราจรติดขดั จึงตอ้งใชร้ถจกัรยานยนต ์เป็นตน้ 

รายไดส่้วนบุคคล (Personal income) รายไดส่้วนบุคคลของผูบ้ริโภค
ท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือหรือไม่ซ้ือ ได้แก่ รายได้ส่วนบุคคลท่ีถูกหักภาษีแล้ว 
(Disposable income) หลงัจากถูกหกัภาษี ผูบ้ริโภคจะน าเอารายไดส่้วนหน่ึงไปเก็บออมไว ้และอีก
ส่วนหน่ึงไปซ้ือผลิตภณัฑ์อนัจ าเป็นแก่การครองชีพเรียกว่า Disposable income และรายไดส่้วนน้ี
น่ีเองท่ีผูบ้ริโภคจะน าไปซ้ือสินคา้ประเภทฟุ่มเฟือย รูปแบบการด าเนินชีวิต (life styles) รูปแบบการ
ด าเนินชีวิตของบุคคลใด หมายถึง พฤติกรรมการใช้ชีวิต ใชเ้งิน และใชเ้วลา ของบุคคลคนนั้น ซ่ึง
แสดงออกมาให้ปรากฏซ ้ า ๆ กนั ในส่ีมิติต่อไปน้ี คือ มิติทางดา้นลกัษณะประชากรท่ีประกอบกนั
เขา้เป็นตวัคนคนนั้น (demographics) กิจกรรมท่ีเขาเขา้ไปมีส่วนร่วม (activities) ความสนใจท่ีเขามี
ต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง (interest) และความคิดเห็นท่ีเขามีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง (opinion) มิติทั้ง 3 อยา่งหลงัน้ี 
มกันิยมรียกวา่ AIO Demographics 
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 4)  ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา (Psychological Factors) ท่ีส่งอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคไดแ้ก่ การจูงใจ (motivation) การรับรู้ (perception) การเรียนรู้ (learning) 
ความเช่ือและทศันคติ (beliefs and attitudes) 

การจูงใจ หมายถึง การชกัน าหรือการเกล้ียกล่อมเพื่อให้บุคคลเห็นคลอ้ย
ตาม ส่ิงท่ีใชช้กัน าหรือเกล้ียกล่อมเรียกวา่แรงจูงใจ (Motive) ซ่ึงหมายถึงพลงัท่ีมีอยูใ่นตวับุคคลแลว้ 
และพร้อมท่ีจะกระตุน้หรือช้ีทางให้บุคคลกระท าการอยา่งใดอยา่งหน่ึง เพื่อให้บรรลุเป้าหมายของ
บุคคลนั้น 

การรับรู้ หมายถึง กระบวนการท่ีบุคคลเลือกรับเอาสารสนเทศหรือส่ิงเร้า
เขา้มาจดัระเบียบและท าความเขา้ใจ โดยอาศัยประสบการณ์เป็นเคร่ืองมือ จากนั้นจึงมีปฏิกิริยา
ตอบสนอง การท่ีผูบ้ริโภคสองคนไดรั้บส่ิงเร้าอย่างเดียวกนั และตกอยูภ่ายใตส้ถานการณ์เดียวกนั 
แต่มีปฏิกิริยาตอบสนองแตกต่างกัน เป็นเพราะการรับรู้น่ีเอง นักการตลาดพึงเข้าใจว่าใน
ชีวิตประจ าวนัของผูบ้ริโภคจะตกอยู่ท่ามกลางส่ิงเร้ามากมาย และผูบ้ริโภคสามารถจะเลือกรับได ้
สามารถจะบิดเบือนได้ และสามารถท่ีจะเลือกจดจ าเอาไวไ้ด้ การส่งส่ิงเร้า (เช่น การโฆษณา) 
ออกไป จึงตอ้งโดดเด่น ชดัเจน และจ าง่าย จึงจะท าให้ผูบ้ริโภคมีปฏิกิริยาตอบสนองไปในทางท่ี
ประสงค ์

การเรียนรู้ หมายถึง การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมอนัเป็นผลมาจากการได้
มีประสบการณ์ ไม่ว่าจะโดยทางตรงหรือทางอ้อมของผูบ้ริโภค หากมีประสบการณ์มาแล้วว่า
ผลิตภณัฑใ์ดสามารถตอบสนองความตอ้งการหรือสร้างความพอใจใหแ้ก่ความอยากไดข้องเขาไดดี้
เม่ือตกอยูใ่นภาวะท่ีความตอ้งการหรือความอยากไดอ้ยา่งเดิมแสดงอิทธิพลออกมาอีก ผูบ้ริโภคจะ
ซ้ือผลิตภณัฑเ์ดิมไปบริโภคอีก (แนวโนม้ในการซ้ือซ ้ า) 

ความเช่ือและทศันคติ ความเช่ือเป็นลกัษณะท่ีแสดงถึงความรู้สึกนึกคิดท่ี
จะเป็นไปได ้อนัเป็นจุดมุ่งหมายท่ีมีลกัษณะเฉพาะ ซ่ึงจะเป็นความจริงหรือไม่จริงก็ได ้ความเช่ือน้ี
อาจเกิดจากความรู้ ความคิดเห็น หรือศรัทธา ก็ได ้และอาจมีอารมณ์ความรู้สึก หรือความสะเทือน
ใจ เขา้มาเก่ียวขอ้งหรือไม่ก็ได ้

1. ความเช่ือ เป็นตวัก่อใหเ้กิดจินตภาพของผลิตภณัฑข้ึ์นในหมู่ผูบ้ริโภค 
ถา้หากปรากฏว่าผูบ้ริโภคมีความเช่ือผิด ๆ เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ ย่อมเป็น

หนา้ท่ีของนกัการตลาดท่ีจะตอ้งท าการรณรงคเ์พื่อแกไ้ขความเช่ือใหถู้กตอ้งดว้ยกลวธีิต่าง ๆ 
2. ทศันคติ หมายถึง ความคิด ความเขา้ใจ ความคิดเห็น ความรู้สึก และ

ท่าทีของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงมีอิทธิพลต่อการแสดงออกของบุคคลนั้น โดยอาจแสดงออก 
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ในทางเห็นดว้ยหรือไม่เห็นดว้ยก็ได ้ทศันคติท่ีบุคคลมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง
นั้น มีธรรมชาติท่ีค่อนขา้งเปล่ียนแปลงยาก แทนท่ีจะเปล่ียนทศันคติ นกัการตลาดจึงควรใชว้ิธีปรับ
ขอ้เสนอใหส้อดคลอ้งกบัทศันคติแทน 

 2.4.3  กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
โดยทัว่ไปแลว้ผูป้ระกอบการอาจจะเขา้ใจว่า ผูบ้ริโภค/ลูกคา้จะมีรูปแบบ

และขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการทุกประเภทในลกัษณะท่ีคลา้ยคลึงกนั แต่ความ
จริงผูบ้ริโภคจะตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการแต่ละประเภทท่ีแตกต่างกัน ส าหรับสินค้าบาง
ประเภทผูบ้ริโภคอาจจะใชเ้วลาในการตดัสินใจนานและตอ้งการขอ้มูลจ านวนมาก แต่ส าหรับสินคา้
บางประเภทกลบัตรงกนัขา้ม คือ ใชเ้วลาสั้นและไม่จ  าเป็นตอ้งมีขอ้มูลมากนกัในการตดัสินใจ หรือ
บางคร้ังผูบ้ริโภคอาจจะตดัสินใจในทนัที โดยไม่ตอ้งพิจารณาขอ้มูลเพิ่มเติม อยา่งไรก็ดีไม่วา่จะเป็น
การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการประเภทใด ผูบ้ริโภคจะต้องยอมรับในส่ิงท่ีเขาไม่พึง
ปรารถนาจากการตดัสินใจซ้ือนั้น ๆ ดว้ย ซ่ึงความเส่ียงอาจเกิดไดจ้ากสาเหตุต่าง ๆ ต่อไปน้ี 

1)  หน้าท่ีของผลิตภัณฑ์ เป็นความเส่ียงท่ีผลิตภณัฑ์จะไม่ท าหน้าท่ีตามท่ีผู ้
ซ้ือคาดหวงั ไดแ้ก่ หนา้ท่ีหรือคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ไม่เป็นไปตามค ากล่าวอา้งของผูผ้ลิตหรือผู ้
จ  าหน่ายไม่ตรงตามมาตรฐาน หรือไม่เป็นไปตามความคาดหวงัของผูซ้ื้อ 

2)  ลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ์  เป็นความเส่ียงจากรูปลักษณ์
ภายนอกของผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคปรารถนา เช่น ขนาด สีสัน รูปร่าง และความสะดวกในการใช้ 
เป็นตน้ 

3)  ราคา เป็นความเส่ียงจากคุณภาพของสินคา้ท่ีไดรั้บต ่ากวา่ราคาท่ีผูซ้ื้อจ่าย
ไปโดยเปรียบเทียบจากสินคา้ลกัษณะเดียวกนัและความคาดหวงัของผูซ้ื้อ 

4)  การยอมรับของสังคม เป็นความมัน่ใจในการยอมรับจากสังคมในการใช้
สินคา้นั้น ๆ หากสินคา้ไม่ไดคุ้ณภาพอาจไม่เป็นท่ียอมรับของสังคม เช่น การใชสิ้นคา้เลียนแบบโดย
รู้เท่าไม่ถึงการณ์ ท าใหผู้ท่ี้นิยมสินคา้ตน้แบบเกิดการไม่ยอมรับ เป็นตน้ 

5)  จิตวิทยา ความรู้สึกภายในจิตใจของตนเอง เม่ือใช้ผลิตภณัฑ์นั้น ๆ เช่น 
หากผูบ้ริโภครู้สึกไม่แน่ใจวา่สินคา้ท่ีใชเ้หมาะสมกบัตนหรือไม่ จะท าใหใ้ชแ้ลว้ไม่มัน่ใจ เป็นตน้ 

6)  เวลาและการเข้าถึงผลิตภัณฑ์ เน่ืองจากผลิตภณัฑบ์างชนิดเป็นผลิตภณัฑ์
ท่ีหาได้ยากอาจจะตอ้งเสียเวลาในการคน้หาผลิตภณัฑ์ ทั้งน้ีพบว่าโดยทัว่ไปแล้วในทุก ๆ คร้ังท่ี
ผูบ้ริโภคตดัสินใจจะเลือกซ้ือสินคา้วา่จะซ้ือหรือไม่ซ้ือ ผูบ้ริโภคมีกระบวนการคิดทั้งก่อนตดัสินใจ
ซ้ือและหลงัซ้ือท่ีค่อนขา้งเหมือนกนั ซ่ึงกระบวนการเหล่าน้ีเรียกวา่ กระบวนการตดัสินใจซ้ือของ
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ผู ้บ ริ โภค  ( Five-Stage Model of The Customer Buying Process) (Orji and Goodhope, 2 013 ) 
ประกอบดว้ย 5 ขั้นตอน ดงัน้ี 
  (1) การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) หรือการรับรู้ปัญหา
(Problem Recognition) การท่ีบุคคลใดรับรู้ถึงความตอ้งการของตนท่ีอาจเกิดจากส่ิงเร้าภายในตวั
บุคคล เช่น ความหิวกระหาย บุคคลจะเรียนรู้ถึงวิธีการท่ีจะจดัการเพื่อสนองตอบกบัส่ิงเร้านั้น ๆ 
หรือเป็นการรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) การรับรู้ถึงปัญหาท่ีเกิดข้ึน เม่ือผูซ้ื้อรับรู้ถึงความ
แตกต่างระหวา่งสถานะท่ีปรารถนา และสถานะท่ีเป็นจริง ท าให้เกิดความตอ้งการในสินคา้และใน
บางคร้ังบุคคลมีปัญหาหรือความตอ้งการแต่ยงัไม่ไดรั้บรู้ถึง ดงันั้นนกัการตลาดอาจจะใชพ้นกังาน
ขายการโฆษณาและบรรจุภณัฑเ์พื่อช่วยกระตุน้การรับรู้ถึงความตอ้งการหรือปัญหา 

 (2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) ถ้าความตอ้งการถูกกระตุ้น
มากพอ ผูบ้ริโภคจะด าเนินการกบัส่ิงท่ีอยู่ใกลท่ี้สุดเพื่อให้เกิดความพอใจทนัที เม่ือผูบ้ริโภครับรู้
ปัญหา คือ เกิดความตอ้งการผลิตภณัฑ์ในขั้นท่ีหน่ึงแล้วในขั้นตอนน้ีจะเป็นการคน้หาขอ้มูลจาก
แหล่งต่าง ๆ ดงัต่อไปน้ี 

ก.  แหล่งบุคคล ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบา้น คนรู้จกั เป็นตน้  
ข. แหล่งการค้า ไดแ้ก่ ส่ือโฆษณา พนกังานขาย ตวัแทนการคา้ ฯลฯ  
ค. แหล่งชุมชน ไดแ้ก่ ส่ือมวลชน หน่วยงานคุม้ครองผูบ้ริโภค 
ง. แหล่งทดลอง ไดแ้ก่ หน่วยงานท่ีส ารวจคุณภาพของผลิตภณัฑ ์หรือ 

งานวจิยัต่าง ๆ (ธวลัวรัตน์ อินทนนัชยั, 2552) 
(3) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternative) เม่ือได้ข้อมูล

แลว้ ผูบ้ริโภคจะเกิดความเขา้ใจและประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ (ธวลัวรัตน์ อินทนนัชยั, 2552) หรือ
การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ในการประเมินผลิตภณัฑ์ท่ีอยูใ่นกลุ่มทางเลือก 
ผูบ้ริโภคจะตั้งเกณฑ์ท่ีใชใ้นการเปรียบเทียบผลิตภณัฑ์ โดยเกณฑ์เหล่าน้ีจะประกอบดว้ยลกัษณะท่ี
ผูบ้ริโภคตอ้งการ (หรือไม่ตอ้งการ) ผูบ้ริโภคจะท าการให้ระดบัความส าคญัต่อเกณฑ์แต่ละขอ้ โดย
ท่ีลกัษณะบางอยา่งอาจมีความส าคญัมากกวา่ลกัษณะอ่ืน ๆ ซ่ึงผูบ้ริโภคอาจใชเ้กณฑด์งักล่าว 
ในการจดัล าดบัตรายี่ห้อต่างๆในกลุ่มสินคา้ทางเลือกท่ีน ามาพิจารณา อยา่งไรก็ตามในบางคร้ังการ
ใช้เกณฑ์ดังกล่าว ก็อาจท าให้ผูบ้ริโภคไม่สามารถตดัสินใจเลือกตรายี่ห้อท่ีจะซ้ือได้ ซ่ึงถ้าเกิด
เหตุการณ์น้ีข้ึนผูบ้ริโภคก็ตอ้งแสวงหาขอ้มูลเพิ่มเติม 

(4) การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) จากการประเมินผลทางเลือก 
จะช่วยให้ผูบ้ริโภคก าหนดความพอใจระหว่างผลิตภณัฑ์ต่าง ๆ ท่ีเป็นทางเลือก โดยจะเลือกส่ิงท่ี
ชอบมากท่ีสุด 
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และปัจจยัต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึน ระหวา่งการประเมินผลพฤติกรรมและการตดัสินใจซ้ือ 3 ประการ คือ 
ก. ทศันคติของบุคคลอ่ืน ทศันคติของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งจะมีผลทั้ง

ทางดา้นบวกและลบต่อการตดัสินใจซ้ือ  
ข. ปัจจัยสถานการณ์ท่ีคาดคะเนไว้ก่อนการตัดสินใจซ้ือ เช่น 

คาดคะเนถึงคุณภาพและประโยชน์ของผลิตภณัฑ ์ 
ค. ปัจจยัสถานการณ์ท่ีไม่ได้คาดคะเนไว ้ขณะท่ีผูบ้ริโภคก าลงัจะ

ตดัสินใจ อาจมีสถานการณ์ท่ีไม่ไดค้าดคะเนเกิดข้ึนซ่ึงกระทบต่อผลการตดัสินใจ หรือการซ้ือ ใน
ขั้นตอนน้ีผูบ้ริโภคจะเลือกผลิตภณัฑ์หรือตรายี่ห้อท่ีจะซ้ือ การเลือกจะข้ึนอยูก่บัผลการพิจารณาท่ี
ไดใ้นขั้นตอนการประเมินและปัจจยัอ่ืน ๆ ประกอบดว้ย การท่ีผลิตภณัฑท่ี์จ าหน่ายอาจมีอิทธิพลต่อ
ตรายี่ห้อท่ีซ้ือ เช่น ยี่ห้อท่ีไดรั้บการจดัอนัดบัสูงสุดในขั้นการประเมินไม่มีจ  าหน่าย ผูบ้ริโภคก็อาจ
เลือกตรายีห่อ้ท่ีอยูใ่นอนัดบัถดัมา 

(5) พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior) เป็นกระบวนการ
หลงัการซ้ือ และทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ ผูบ้ริโภคจะตระหนักได้ถึงความพอใจหรือไม่พอใจในตวั
ผลิตภัณฑ์นั้ น ๆ ภายหลังมีการซ้ือผลิตภัณฑ์ไปใช้ แล้วความรู้สึกน้ีเกิดข้ึนกับคุณสมบติัของ
ผลิตภณัฑ์และความคาดหวงัของผูบ้ริโภค ถา้พอใจก็จะซ้ือซ ้ า แต่ถา้ไม่พอใจก็จะไม่ซ้ืออีก นกัการ
ตลาดจะตอ้งพยายามทราบถึงระดบัความพอใจของผูบ้ริโภคภายหลงัการซ้ือ (ธวลัวรัตน์ อินทนนัชยั
, 2552) หรือเป็นการประเมินหลงัการซ้ือ (Post-Purchase Evaluation) หลงัการซ้ือผูบ้ริโภคจะเร่ิมท า
การประเมินผลิตภณัฑว์า่ ผลิตภณัฑส์ามารถท าหนา้ท่ีไดต้ามระดบัท่ีคาดหวงัหรือไม่ เกณฑต่์าง ๆ ท่ี
ใชใ้นขั้นประเมิน ทางเลือกถูกน ามาใชอี้กคร้ังในขั้นน้ีผลท่ีไดใ้นขั้นน้ีอาจเป็นไดท้ั้งความพอใจ 
(Satisfaction) และความไม่พอใจ (Dissatisfaction) (กมลภพ ทิพยป์าละ, 2555) 
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3. การทบทวนงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 

เบญจพลอย โพธิพีรนนัท์ (2559) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการบริโภคชานมไข่มุก 
กรณีศึกษาร้าน Tea More วิเคราะห์ขอ้มูลผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 21 – 30 
ปี มีสถานภาพโสดมีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่ากว่า 15,000 บาท 
และอาชีพอ่ืน ๆ ไดแ้ก่ กลุ่มนกัศึกษา การวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อการบริโภคชา
นมไข่มุก : กรณีศึกษาร้าน Tea More พบวา่ ปัจจยัดา้นเพศ อาย ุระดบัการศึกษา อายงุาน แตกต่างกนั 
มีระดบัความคิดเห็น ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางจาหน่าย สถานท่ีตั้ง ดา้นการส่งเสริม
การตลาด แตกต่างกนั ยกเวน้เร่ืองของอายุงานแตกต่างกนั มีผลทาใหปั้จจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา
ดา้นช่องทางจาหน่าย และดา้นส่งเสริมทางการตลาดไม่แตกต่าง การวเิคราะห์พฤติกรรมการบริโภค
ชานมไข่มุก พบวา่ เพศหญิงจะบริโภคชานมไข่มุก มากกวา่เพศชาย และผูมี้อายุต่ากวา่หรือเท่ากบั 
20 ปี มีการศึกษาต่ากวา่ปริญญาตรี และผูมี้รายไดม้ากกวา่ 55,000  บาท จะบริโภคมากกวา่ 6 แกว้ต่อ
สัปดาห์ โดยส่วนใหญ่มีวตัถุประสงค์ในการบริโภค ตามความชอบในผลิตภณัฑ์ และรสชาติ ซ่ึง
ช่วงเวลาท่ีมีผูบ้ริโภคมากท่ีสุดไดแ้ก่ช่วงบ่าย  

ธิดาวรรณ จงเกรียงไกร (2557) ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 26-30 ปี มีระดบัการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ประกอบอาชีพ
พนกังานบริษทัเอกชน/ลูกจา้ง และมีรายไดเ้ฉล่ีย 40,001 บาทข้ึนไป ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความพึง
พอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการต่อชาผลไม้โอชายะ โดยรวมอยู่ในระดับมาก เม่ือ
พิจารณาหลายดา้น พบวา่ ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการอยูใ่นระดบัดีมากทุก
ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้น
บุคลากร ดา้นกระบวนการ และดา้นลกัษณะทางกายภาพ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีวตัถุประสงคใ์นการ
บริโภคชาผลไมโ้อชายะ คือ ช่วยลดอาการง่วงนอน เพิ่มความสดช่ืน บริโภคชาผลไมโ้อชายะ
ในช่วงเท่ียง โดยมากชอบด่ืมรสชามะลิ สถานท่ีซ้ือชาผลไมโ้อชายะเป็นประจา คือ บริเวณอาคารสา
นักงานหรือสถานศึกษา และบุคคลท่ีมีผลต่อผูบ้ริโภคมากท่ีสุดในการซ้ือชาผลไมโ้อชายะ คือ 
ตนเอง ผูบ้ริโภคบริโภคชาผลไมโ้อชายะโดยเฉล่ียประมาณ 2 คร้ัง ต่อสัปดาห์ บริโภคโดยเฉล่ีย
ประมาณ สัปดาห์ละ 2 แกว้ และส่วนใหญ่มีค่าใชจ่้ายในการซ้ือเฉล่ียประมาณ 39.15 บาท/คร้ัง จาก
การวิเคราะห์ พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ อายุ อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกนั มีพฤติกรรม
การบริโภคชาผลไมโ้อชายะ ในดา้นความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์ และดา้นปริมาณการบริโภค
ต่อสัปดาห์ แตกต่างกนั ส่วนผูบ้ริโภคท่ีระดบัการศึกษาแตกต่างกนักนั มีพฤติกรรมการบริโภคชา
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ผลไมโ้อชายะ ในดา้นความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์ และดา้นปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์ ไม่
แตกต่างกนั 

สุภาพร พิจิตรชุมพล (2563) ปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร์ไดแ้ก่ เพศ ระดบัการศึกษา 
และอาชีพ ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือชานมไข่มุก KAMU ในขณะท่ี อายุ และรายได้
เฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือชานมไข่มุก KAMU แตกต่างกนั อย่างมีนยั
สาคญัทางสถิติท่ี 0.05 ผูว้ิจยัมีความคิดเห็นว่า เน่ืองจาก เพศ ระดบัการศึกษา และอาชีพท่ีไม่ส่งผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือชานมไข่มุก KAMU ของผูบ้ริโภค อาจเน่ืองมาจากมีปัจจยัในด้านอ่ืนๆเขา้มา
เก่ียวขอ้งอีกทั้งชานมไข่มุก KAMU เป็นท่ีนิยมอย่างมากในปัจจุบนั และไม่ว่าใครก็สามารถเลือก
บริโภคได ้ซ่ึงจะแตกต่างกนัออกไปตามความชอบของบุคคล ดงัเช่นผลการวิจยัท่ีพบว่า อายุและ
รายได ้มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือชานมไข่มุก KAMU ของผูบ้ริโภค เพราะอายุของกลุ่มของผูบ้ริโภค
มีความสัมพนัธ์ต่อเลือกการบริโภคสินคา้หรือบริการท่ีจะสามารถตอบสนองความตอ้งการของ
ผู ้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน โดยทั่วไปบุคคลท่ีมีอายุมากจะมีพฤติกรรมการตอบสนองต่อ
นวัตกรรมหรือส่ิงใหม่ๆ การตัดสินใจซ้ือนั้ นก็จะเปล่ียนแปลงได้ตลอดเวลาตามช่วงอายุ  
เช่นเดียวกบัรายไดค้นท่ีมีฐานะดีก็จะมีโอกาสในการเลือกใชบ้ริการไดห้ลากหลายประเภทกวา่ ทา
ให้ทศันคติและแนวคิดในการบริการมีความแตกต่างจากบุคคลท่ีมีสถานะทางสังคมท่ีมีรายไดท่ี้ต่า
กวา่ 

นาตยา พนสัสุวรรณคีรี(2561) ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อ
ปัจจยัส่วนประทางการตลาดดา้นช่องทางจดัจาหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด และดา้นกระบวน
การ แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประทางการตลาดดา้นช่อง
ทางการจดัจาหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ และด้านลกัษณะทางกายภาพ
แตกต่างกนั  

 ผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้น
ราคา และช่องทางการจดัจาหน่ายแตกต่างกนั  

ผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมการบริโภคชานมไข่มุกยี่ห้อ KOI The´ แตกต่างกันมีความ
คิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างในทุกดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางจดัจาหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการ และดา้นลกัษณะทาง
กายภาพ อยา่งมีนยัสาคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 



25 
 

บทที ่ 3 

วธีิด ำเนินกำรศึกษำ 
 
 การวิจยัเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือชานมไข่มุก
ร้านแบร์เฮาส์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูศึ้กษาวิจยัมีความต้องการศึกษาในหัวขอ้
ดงักล่าว โดยไดด้ าเนินศึกษาตามระเบียบวธีิวจิยัดงัน้ี 

1. การออกแบบงานวจิยั 
2.   ตวัแปรท่ีใชใ้นการวจิยั 
3.   ขอบเขตประชากรและขอ้มูลตวัอยา่ง 
4.   เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
5.   การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
6.   การวเิคราะห์ขอ้มูล 
 

1. กำรออกแบบงำนวจิัย 
 

งานวิจัยค ร้ัง น้ี มีว ัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
ความสัมพนัธ์กบัการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

โดยปัจจัยท่ีท าการศึกษา คือ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจ
ผลิตภณัฑห์รือ 7Ps 

1.  ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) 
2.  ปัจจยัดา้นราคา (Price) 
3.  ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 
4.  ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
5.  ปัจจยัดา้นการจดัการคนหรือพนกังาน (People) 
6.  ปัจจยัดา้นกระบวนการในการใหบ้ริการ (Process) 
7.  ปัจจยัดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical Evidence) 

รวมถึงศึกษาวา่ในกลุ่มผูใ้หข้อ้มูลท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ในดา้น 
อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัหรือไม่ อยา่งไร งานวจิยัน้ีเป็น
การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการวิจยัแบบการส ารวจ (Survey Research) 
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ผ่านการเก็บขอ้มูลทางแบบสอบถาม (Questionnaire) และท าการวิเคราะห์ขอ้มูลทางสถิติโดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูปเพื่อสรุปผลการวิจยั และน าเสนอผลการวิจยัในรูปแบบของตารางและการ
บรรยายประกอบ 
  

2. ตัวแปรทีใ่ช้ในกำรวจิัย 
 

ตวัแปรท่ีใชใ้นงานวจิยัคร้ังน้ี จ  าแนกออกเป็นตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม ดงัน้ี 
2.1  ตัวแปรอสิระหรือตัวแปรต้น (Independent Variables) 

2.1.1  ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
1)  อาย ุ
2)  สถานภาพ 
3)  ระดบัการศึกษา 
4)  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

2.1.2  ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
1)  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ไดแ้ก่ สินคา้มีคุณภาพในเร่ืองของรสชาติ

และสัมผสั สินคา้มีมาตรฐานตามท่ีระบุไว ้มีความน่าเช่ือถือ ความปลอดภยัต่อการบริโภค และ
สามารถใชง้านไดจ้ริงตามค าแนะน าจากผูข้ายและผูใ้ชจ้ริง สินคา้มีความหลากหลาย และมีบริการ
เสริม เช่น รับเปล่ียนสินคา้เม่ือสินคา้เสียหาย 

2)  ปัจจัยด้านราคา (Price) ไดแ้ก่ ราคาสินคา้มีความเหมาะสมกบัคุณภาพ
ของสินคา้และราคาตลาดโดยรวมเม่ือเปรียบเทียบกบัคู่แข่งในตลาด 

3)  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ไดแ้ก่ ช่องทางในการเลือกซ้ือ
สินคา้มีความหลากหลาย แหล่งในการเลือกซ้ือสินคา้มีความง่ายต่อการเขา้ถึงได ้

4) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ได้แก่ การโฆษณาส่ือ
ประชาสัมพนัธ์มีความทัว่ถึงทั้งออนไลน์และออฟไลน์ มีรายการส่งเสริมการขาย โดยการลดราคา
สินคา้อยา่งต่อเน่ือง และสิทธิพิเศษในการแลกของรางวลั เม่ือยอดสั่งซ้ือตรงตามท่ีบริษทัตั้งไว ้

5) ปัจจัยด้านการจัดการคนหรือพนักงาน (People) พนกังานสร้างความพึง
พอใจให้กบัลูกคา้ไดแ้ตกต่างเหนือคู่แข่งขนั สามารถรับมือกบัจ านวนลูกคา้ท่ีเขา้มาใชบ้ริการ หรือ
รับมือกบัลูกคา้ท่ีไม่พอใจ 
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6)  ปัจจัยด้านกระบวนการในการให้บริการ (Process) ระเบียบวิธีการและ
งานปฏิบติัในด้านการบริการ ท่ีน าเสนอให้กับผูใ้ช้บริการเพื่อมอบการให้บริการอย่างถูกต้อง
รวดเร็ว มีขั้นตอนชัดเจนพนักงานสามารถเข้าใจและปฏิบัติตามไปในแนวทางเดียวกัน เพื่อ
ตอบสนองต่อลูกคา้ไดอ้ยา่งราบร่ืน 

7)  ปัจจัยด้านส่ิงแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) มีการสร้างและ
น าเสนอลกัษณะทางกายภาพให้กบัลูกคา้  โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม  ทั้งทางดา้นกายภาพ
และรูปแบบการให้บริการเพื่อสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า  ไม่ว่าจะเป็นด้านการแต่งกายสะอาด
เรียบร้อย  การเจรจาตอ้งสุภาพอ่อนโยน  และการให้บริการท่ีรวดเร็ว  หรือผลประโยชน์อ่ืน ๆ ท่ี
ลูกคา้ควรไดรั้บ 

 
2.2  ตัวแปรตำม (Dependent Variables) ไดแ้ก่  ปัจจยัในการตดัสินใจซ้ือชานมไข่มุก

ร้านแบร์เฮาส์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

3. ขอบเขตประชำกรและข้อมูลตัวอย่ำง 
 

 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ีคือประชากรท่ีมาซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ใน
จงัหวดักรุงเทพมหานคร ส าหรับการก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่งเน่ืองจากผูว้ิจยัไม่ทราบจ านวน
ประชากรท่ีเคยซ้ือสินคา้ผา่นทางแอพพลิเคชัน่ออนไลน์ ท่ีอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ในการศึกษาในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัจึงก าหนดกลุ่มตัวอย่างอ้างอิงสูตรของ Taro Yamane โดยมีขนาด
ตวัอย่างของประชากร ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95%และมีค่าความคลาดเคล่ือนท่ี +/- 5% สามารถ
คานวณไดด้งัน้ี 

 
 

โดยท่ี  n   =   ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
Z   =   ค่าปกติมาตรฐานท่ีไดจ้ากตารางแจกแจงแบบปกติมาตรฐาน 
E   =   ความคลาดเคล่ือนในการประมาณสัดส่วนประชากรทั้งหมดท่ี

ยอมรับไดเ้ม่ือน าไปแทนค่าในสูตร โดยท่ีระดบัความเช่ือมัน่ท่ีก าหนดคือ 95% ดงันั้น ค่า 
Z   =   1.96 และค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณสัดส่วนประชากร

ทั้งหมดท่ียอมรับไดคื้อ 5% 
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ดงันั้น  ค่า E   =   0.05 
 

        

   

                           
 

จากผลการค านวณ จะได้ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง (n) = 384.16 คน แต่ทั้งน้ีเพื่อ
ป้องกนัความผิดพลาดท่ีอาจเกิดข้ึนจากการตอบแบบสอบถามไม่ครบถว้นสมบูรณ์ ผูว้ิจยัไดจ้ดัท า
แบบสอบถามส าหรับงานวิจัยคร้ังน้ี  400คน เพื่อให้ผลท่ีได้มีความแม่นย  าในการวิเคราะห์
สมมติฐาน 

 

4. เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในกำรศึกษำ 
 

งานวิจัยน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ี 
มีความสัมพันธ์กับการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์และเพื่อให้แบบสอบถามครอบคลุม
วตัถุประสงคข์องงานวิจยัและปัจจยัหลกัทั้ง 7 ปัจจยั ทางผูว้จิยัไดท้  าการแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 
4 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนที่ 1 ค าถามคดักรองเบ้ืองตน้ของกลุ่มตวัอย่างเป็นแบบสอบถามในลกัษณะแบบ
ตรวจสอบรายการ (Checklist) 

ส่วนที่ 2 ค าถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือ
ชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์เป็นแบบสอบถามท่ีมีให้เลือกหลายค าตอบ (Multiple choices) ลกัษณะ
ปลายปิด 

ส่วนที่ 3 ค าถามเก่ียวกับการประเมินความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือชานมไข่มุก ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยั
ดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด รวมถึงระดบัการตดัสินใจเลือกซ้ือ
ชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ ซ่ึงค าถามในส่วนน้ีมีลกัษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณ
ค่า (Rating Scale) โดยมีเกณฑ์ในการก าหนดค่าน ้ าหนกัของการประเมินเป็น 5 ระดบั ตามวิธีของลิ
เคิร์ท (Five-Point Likert Scales)  
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5. กำรเกบ็รวมรวมข้อมูล 
 

ในการศึกษาปัจจยัทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์
ของผูบ้ริโภค ผูว้ิจยัใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่าง โดยรวบรวมจากการให้กลุ่ม
ตวัอยา่งตอบแบบสอบถามโดยตรง หรือให้ตอบแบบสอบถามผา่นทาง Google docs และส่งไปให้
กลุ่มตวัอย่างผ่านทางสังคมออนไลน์ ช่องทางต่าง ๆ ได้แก่ เฟซบุ๊ก ไลน์ เป็นตน้ เน่ืองจากกลุ่ม
ตวัอยา่งเขา้ถึงช่องทางน้ีไดส้ะดวก และเป็นวิธีท่ีผูว้ิจยัจะไดต้วัอยา่งจ านวนมากในระยะเวลาจ ากดั 
โดยเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน ระหวา่งเดือนกรกฎาคม 2563 - สิงหาคม 2563 
 

6. กำรวเิครำะห์ข้อมูล 
 

หลงัจากรวบรวมแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่งครบถว้นแลว้ ผูว้จิยัไดท้  าการประมวล
ผลผา่นวธีิการทางสถิติ โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติเพื่อวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 

1. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ใช้การแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) และค่าเฉล่ีย (Mean) ในการวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือชานมไข่มุก และขอ้มูลลกัษณะทางประชากร 
ศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 

2. การวิเคราะห์ Independent-Sample t-Test เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง ระหว่าง
ตัวแปร 2 กลุ่มท่ีเป็นอิสระต่อกัน ค่าของตัวแปรตามท่ีเป็นอิสระต่อกัน ใช้ในการวิเคราะห์
ประชากรศาสตร์ 
 โดยเม่ือผูว้ิจยัไดร้วบรวมและตรวจสอบความถูกตอ้งของแบบสอบถามแลว้ ผูว้ิจยั
ไดน้ าแบบสอบถามมาลงรหัส และถ่ายทอดรหัสแบบสอบถามลงในแบบฟอร์มลงรหัส (Coding 
Form) เพื่อให้สามารถน าไปประมวลผลด้วยเคร่ืองคอมพิวเตอร์ ในโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 
หลงัจากนั้นจึงน าผลท่ีไดม้าอภิปราย 
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บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 

  การวจิยัเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือชานมไข่มุกร้าน
แบร์เฮาส์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ผูว้ิจยัไดน้ าเสนอผลการวิเคราะห์
ขอ้มูลเพื่อการอธิบายและแปรผลการวเิคราะห์ขอ้มูล โดยจ าแนกออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี  

 ส่วนท่ี 1 : แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือ
ชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ 

 ส่วนที่ 2 :  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือชานมไข่มุก
ร้านแบร์เฮาส์ 

 ส่วนท่ี 3 : ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ส่วนที ่1 ผลการวเิคราะห์การเลอืกซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ 
 

 การวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์
ในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบด้วย บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ ช่องทางการรับขอ้มูล 
ความถ่ี ค่าใชจ่้าย และ เหตุผล ของผูบ้ริโภค โดยการแจกแจงความถ่ีและแสดงค่าร้อยละ รายละเอียด
ดงัตารางท่ี 4.1-4.5  
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ตารางท่ี 4.1  แสดงค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) พฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
 ในการเลือกซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ จ  าแนกตามบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ  
 

บุคคลทีม่ีอทิธิพลต่อการตัดสินใจ จ านวน ร้อยละ 
เพื่อน 120 30 
บุคคลในครอบครัว 16 4 
แฟน 22 5.5 
พนกังานขายในร้าน 3 0.8 
ตดัสินใจดว้ยตนเอง 231 57.8 
อ่ืน ๆ 8 2 
รวม 400 100 

 

จากตารางท่ี 4.1  ผูบ้ริโภคท่ีเป็นตวัอย่างส่วนใหญ่เลือกซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์
จากการตดัสินใจดว้ยตนเอง จ านวน 231 คน คิดเป็นร้อยละ 57.8 รองลงมาคือจากอิทธิพลของเพื่อน 
จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30 และนอ้ยท่ีสุดคือ จากบุคคลอ่ืน ๆ จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2  
 

ตารางท่ี 4.2  แสดงค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) พฤติกรรมของผูบ้ริโภคใน
การเลือกซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ จ  าแนกตาม ช่องทางการรับขอ้มูล 

 

ช่องทางการรับข้อมูล จ านวน ร้อยละ 
อินเตอร์เน็ต/เวบ็ไซต ์ 360 90 
โปสเตอร์/แผน่พบั/เอกสารแจก 3 0.8 
การบอกกล่าวจากผูอ่ื้น 34 8.5 
อ่ืน ๆ 3 0.8 
รวม 400 100 

 

จากตารางท่ี 4.2  ผูบ้ริโภคท่ีเป็นตวัอย่างส่วนใหญ่รับรู้ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัชานม
ไข่มุกร้านแบร์เฮาส์จากอินเตอร์เน็ต/เวบ็ไซต์ จ  านวน 360 คน คิดเป็นร้อยละ 90 รองลงมาคือ การ
บอกกล่าวจากผูอ่ื้น จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 และนอ้ยท่ีสุดคือ ช่องทางอ่ืน ๆ จ านวน 3 คน 
คิดเป็นร้อยละ 0.8 
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ตารางท่ี 4.3  แสดงค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) พฤติกรรมของผูบ้ริโภคใน
การเลือกซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ จ  าแนกตามความถ่ีในการซ้ือ 

 

ความถี่ในการซ้ือ จ านวน ร้อยละ 
ทุกวนั 1 0.3 
2-3 วนัคร้ัง 9 2.3 
2-3 สัปดาห์คร้ัง  29 7.3 
สัปดาห์ละคร้ัง 140 35 
เดือนละคร้ัง 189 47.3 
ปีละคร้ัง 32 8 
รวม 400 100 

 

จากตารางท่ี 4.3  ผูบ้ริโภคท่ีเป็นตวัอย่างส่วนใหญ่เลือกซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  
เดือนละคร้ัง จ  านวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 47.3 รองลงมาคือ สัปดาห์ละคร้ัง จ  านวน 140 คน 
คิดเป็นร้อยละ 35 และนอ้ยท่ีสุดคือ ทุกวนั จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 

 
ตารางท่ี 4.4  แสดงค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) พฤติกรรมของผูบ้ริโภค

ในการเลือกซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  จ  าแนกตามค่าใชจ่้าย 
 

ค่าใช้จ่าย จ านวน ร้อยละ 
นอ้ยกวา่ 100 บาท 93 23.3 
100 – 150 บาท 183 45.8 
151 – 200 บาท 93 23.3 
201 – 250 บาท 15 3.8 
251 – 300 บาท 10 2.5 
301 – 350 บาท 3 0.8 
มากกวา่ 350 บาท 3 0.8 
รวม 400 100 
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จากตารางท่ี 4.4  ผูบ้ริโภคท่ีเป็นตวัอยา่งส่วนใหญ่ซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ ในราคา 
100 – 150 บาท จ านวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 45.8 รองลงมาคือ นอ้ยกวา่ 100 บาท และ 151 – 200 
บาท จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.3 และน้อยท่ีสุดคือ 301 – 350 บาท และ มากกว่า 350 บาท 
จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 

 
ตารางท่ี 4.5  แสดงค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) พฤติกรรมของผูบ้ริโภค

ในการเลือกซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  จ  าแนกตามเหตุผลในการซ้ือชานมไข่มุก 
 

เหตุผลในการซ้ือชานมไข่มุก จ านวน ร้อยละ 
รสชาติของเคร่ืองด่ืม  292 32.8 
รสชาติของไข่มุก  296 33.3 
อยากลองสินคา้ใหม่  96 10.8 
ความสวยงามของแพค็เกจ  40 4.5 
ความเหมาะสมของราคา  77 8.7 
รายการส่งเสริมการขาย เช่น ส่วนลด  20 2.2 
หาซ้ือไดง่้าย  3 0.3 
รูปแบบสินคา้ไม่เหมือนใคร  10 1.1 
ช่ืนชอบตราสินคา้  51 5.7 
อ่ืน ๆ 4 0.4 
รวม 889 100 

 

จากตารางท่ี 4.5  ผูบ้ริโภคท่ีเป็นตวัอย่างส่วนใหญ่ซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ด้วย
เหตุผลท่ีรสชาติของไข่มุก จ านวน 296 คน คิดเป็นร้อยละ 33.3 รองลงมาคือ รสชาติของเคร่ืองด่ืม 
จ านวน 292 คน คิดเป็นร้อยละ 32.8 และนอ้ยท่ีสุดคือ เหตุผลอ่ืน ๆ จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 0.4 
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ส่วนที ่2  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกีย่วกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีความสัมพันธ์
กบัการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  
 สถิติท่ีน ามาใชไ้ดแ้ก่ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซ่ึงไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย ( X ) 
และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) รายละเอียดดงัตารางท่ี 4.6-4.13  
 

ตารางท่ี 4.6  ค่าเฉล่ีย ( X ) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความคิดเห็น จ าแนกตามส่วน
ประสมทางการตลาด 

 

ส่วนประสมทางการตลาด ( X ) S.D. ระดับความคิดเห็น 
ดา้นผลิตภณัฑ ์ 3.99 0.528 มาก 
ดา้นราคา 3.85 0.671 มาก 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 3.69 0.670 มาก 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด 3.87 0.612 มาก 
ดา้นบุคคล 4.06 0.630 มาก 
ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 3.97 0.654 มาก 
ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ 4.16 0.540 มาก 
รวม 3.92 0.488 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.6 ผูบ้ริโภคท่ีเป็นตวัอย่างให้ความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก (X = 3.92) 
เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ดา้นกระบวนการให้บริการ มีค่าเฉล่ียสูงสุดอยูใ่นระดบัมาก (X = 4.16) 
รองลงมาคือ ดา้นบุคคล มีค่าเฉล่ียในระดบัมาก ( X =4.16)  และล าดบัสุดทา้ยคือ ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย มีค่าเฉล่ียนอ้ยสุด ( X = 3.69) ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.7  ค่าเฉล่ีย ( X ) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความคิดเห็น จ าแนกตามส่วน
ประสมทางการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์

 

ด้านผลติภัณฑ์ ( X ) S.D. ระดับความคิดเห็น 
ตราสินคา้มีช่ือเสียง 4.16 0.750 มาก 
สินคา้มีคุณภาพ รสชาติดี 4.16 0.716 มาก 
มีรสชาติใหเ้ลือกหลากหลาย 3.85 0.793 มาก 
บรรจุภณัฑมี์ความสวยงาม 4.03 0.773 มาก 
คุณภาพของวตัถุดิบท่ีใช ้ 4.20 0.756 มาก 
คุณค่าทางอาหาร 3.68 0.837 มาก 
ปริมาณของสินคา้ 3.84 0.856 มาก 
รวม 3.99 0.528 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.7 ผูบ้ริโภคท่ีเป็นตวัอย่างให้ความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ ดา้นผลิตภณัฑ์ ในภาพรวมอยู่ใน
ระดบัมาก ( X = 3.99) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ คุณภาพของวตัถุดิบท่ีใช้ มีค่าเฉล่ียสูงสุดอยู่
ในระดบัมาก ( X = 4.20) รองลงมาคือ ตราสินคา้มีช่ือเสียง และ สินคา้มีคุณภาพ รสชาติดี มีค่าเฉล่ีย
ในระดบัมาก ( X =4.16)  และล าดบัสุดทา้ยคือ คุณค่าทางอาหาร มีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด ( X = 3.68) 
ตามล าดบั 
 

ตารางท่ี 4.8  ค่าเฉล่ีย ( X ) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความคิดเห็น จ าแนกตามส่วน
ประสมทางการตลาด ดา้นราคา 

 

ด้านราคา ( X ) S.D. ระดับความคิดเห็น 
ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้ 3.98 0.742 มาก 
ราคาเหมาะสมกบัรายไดผู้ซ้ื้อ 3.85 0.870 มาก 
ราคาถูกกวา่ยีห่อ้อ่ืนท่ีมีลกัษณะ
ใกลเ้คียงกนั 

3.75 0.933 
มาก 

ราคาเหมาะสมกบัแบรนด ์ 3.84 0.818 มาก 
รวม 3.85 0.671 มาก 
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จากตารางท่ี 4.8 ผูบ้ริโภคท่ีเป็นตวัอย่างให้ความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ ดา้นราคา ในภาพรวมอยู่ในระดบั
มาก ( X = 3.85) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้ มีค่าเฉล่ียสูงสุดอยู่
ในระดบัมาก ( X = 3.98) รองลงมาคือ ราคาเหมาะสมกบัรายไดผู้ซ้ื้อ มีค่าเฉล่ียในระดบัมาก ( X =
3.85)  และล าดบัสุดทา้ยคือ ราคาถูกกวา่ยี่ห้ออ่ืนท่ีมีลกัษณะใกลเ้คียงกนั มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ( X = 
3.75) ตามล าดบั 
 

ตารางท่ี 4.9   ค่าเฉล่ีย ( X ) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความคิดเห็น จ าแนกตามส่วน
ประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ( X ) S.D. ระดับความคิดเห็น 
สถานท่ีจ าหน่ายอยูใ่กล ้ 3.67 0.790 มาก 
มีความสะดวกในการไปซ้ือสินคา้ 3.70 0.923 มาก 
สามารถสั่ง Delivery ได ้ 3.97 0.721 มาก 
สถานท่ีจ าหน่ายกระจายอยูจ่  านวนมาก 3.42 0.840 มาก 
รวม 3.69 0.670 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.9 ผูบ้ริโภคท่ีเป็นตวัอย่างให้ความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ใน
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 3.69) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า สามารถสั่ง Delivery ได้มี
ค่าเฉล่ียสูงสุดอยูใ่นระดบัมาก ( X = 3.97) รองลงมาคือ มีความสะดวกในการไปซ้ือสินคา้ มีค่าเฉล่ีย
ในระดบัมาก ( X =3.70)  และล าดบัสุดทา้ยคือ สถานท่ีจ าหน่ายกระจายอยูจ่  านวนมากมีค่าเฉล่ียนอ้ย
ท่ีสุด ( X = 3.42) ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.10   ค่าเฉล่ีย ( X ) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความคิดเห็น จ าแนกตาม
ส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

  

ด้านการส่งเสริมการตลาด ( X ) S.D. ระดับความคิดเห็น 
มีกิจกรรมส่งเสริมการขายสม ่าเสมอ 3.85 0.697 มาก 
มีการโฆษณาท่ีน่าสนใจ ดึงดูด 3.89 0.783 มาก 
รายการแถมสินคา้ มีผลต่อการตดัสินใจ 3.89 0.760 มาก 
มี Presenter ท่ีน่าสนใจ น่าติดตาม 3.95 0.905 มาก 
มีการรับประกนัความพอใจ และบริการ
หลงัการขาย 

3.79 0.826 
มาก 

รวม 3.87 0.612 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.10 ผูบ้ริโภคท่ีเป็นตวัอย่างให้ความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กับการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ใน
ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ( X = 3.87) เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า มี Presenter ท่ีน่าสนใจ น่า
ติดตาม มีค่าเฉล่ียสูงสุดอยู่ในระดบัมาก ( X = 3.95) รองลงมาคือ มีการโฆษณาท่ีน่าสนใจ ดึงดูด 
และ รายการแถมสินคา้ มีผลต่อการตดัสินใจ มีค่าเฉล่ียในระดบัมาก ( X =3.89)  และล าดบัสุดทา้ย
คือ มีการรับประกนัความพอใจ และบริการหลงัการขาย มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ( X = 3.79) ตามล าดบั 
 

ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉล่ีย ( X ) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความคิดเห็น จ าแนกตามส่วน
ประสมทางการตลาด ดา้นบุคลากร  

 

ด้านบุคคล ( X ) S.D. ระดับความคิดเห็น 
พนกังานมีความรู้และแนะน าสินคา้ไดดี้ 4.01 0.717 มาก 
พนกังานมีความรวดเร็วในการ
ใหบ้ริการ 

4.10 0.730 มาก 

พนักงานขายมีความสุภาพและมนุษย
สัมพนัธ์ดี 

4.06 0.737 มาก 

รวม 4.06 0.630 มาก 
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จากตารางท่ี 4.11 ผูบ้ริโภคท่ีเป็นตวัอย่างให้ความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ ดา้นบุคคล ในภาพรวมอยูใ่นระดบั
มาก ( X = 4.06) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า พนกังานมีความรวดเร็วในการให้บริการ มีค่าเฉล่ีย
สูงสุดอยูใ่นระดบัมาก ( X = 4.10) รองลงมาคือ พนกังานขายมีความสุภาพและมนุษยสัมพนัธ์ดี มี
ค่าเฉล่ียในระดบัมาก ( X =4.06)  และล าดบัสุดทา้ยคือ พนกังานมีความรู้และแนะน าสินคา้ไดดี้ มี
ค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด ( X = 4.01) ตามล าดบั 
 

ตารางท่ี 4.12  ค่าเฉล่ีย ( X ) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความคิดเห็น จ าแนกตามส่วน
ประสมทางการตลาด ดา้นลกัษณะทางกายภาพ  

 

ด้านลกัษณะทางกายภาพ ( X ) S.D. ระดับความคิดเห็น 
มีการตกแต่งร้านท่ีสวยงาม 4.08 0.718 มาก 
รูปแบบการจดัร้านท่ีสะอาดเรียบร้อย 4.33 0.719 มากท่ีสุด 
มีสถานท่ีจอดรถสะดวกสบาย 3.50 0.960 มาก 
รวม 3.97 0.654 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.12 ผูบ้ริโภคท่ีเป็นตวัอย่างให้ความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีมีความสัมพันธ์กับการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ ด้านลักษณะทางกายภาพ ใน
ภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ( X = 3.97) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่ารูปแบบการจดัร้านท่ีสะอาด
เรียบร้อย มีค่าเฉล่ียสูงสุดอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด ( X = 4.33) รองลงมาคือ มีการตกแต่งร้านท่ีสวยงาม 
มีค่าเฉล่ียในระดบัมาก ( X =4.08)  และล าดบัสุดทา้ยคือ มีสถานท่ีจอดรถสะดวกสบาย มีค่าเฉล่ีย
นอ้ยท่ีสุด ( X = 3.50) ตามล าดบั 

 
ตารางท่ี 4.13  ค่าเฉล่ีย ( X ) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความคิดเห็น จ าแนกตามส่วน

ประสมทางการตลาด ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ  
 

ด้านกระบวนการให้บริการ ( X ) S.D. ระดับความคิดเห็น 
ขั้นตอนการช าระเงินสะดวก 4.18 0.582 มาก 
การสั่งซ้ือง่ายและรวดเร็ว 4.13 0.629 มาก 
รวม 4.16 0.540 มาก 
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จากตารางท่ี 4.13 ผูบ้ริโภคท่ีเป็นตวัอย่างให้ความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ ด้านกระบวนการให้บริการ ใน
ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ( X = 4.16) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ขั้นตอนการช าระเงินสะดวก มี
ค่าเฉล่ียสูงสุดอยู่ในระดับมาก ( X = 4.18) รองลงมาคือ การสั่งซ้ือง่ายและรวดเร็ว มีค่าเฉล่ียใน
ระดบัมาก ( X =4.13)   
 

ส่วนที ่3 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

การวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลซ่ึงก็คือ เป็นผูท่ี้เคยซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ 
และอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน จ าแนกตาม เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ 
และรายได้เฉล่ียต่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถาม โดยการแจกแจงความถ่ีและแสดงค่าร้อยละ 
รายละเอียดดงัตารางท่ี 4.14-4.18 ดงัน้ี 

 
ตารางท่ี  4.14  แสดงค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบ

แบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
  

เพศ จ านวน ร้อยละ 
หญิง 84 21 
ชาย 316 79 

รวม 400 100 
 

 จากตารางท่ี 4.14 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมาก เป็นเพศชาย จ านวน 316 คน คิด
เป็นร้อยละ 79 และ เพศหญิง จ านวน 84 คน  คิดเป็นร้อยละ 21 
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ตารางท่ี 4.15  แสดงค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามอาย ุ

 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 15 ปี 36 9 
15 - 22 ปี 201 50.3 
23 - 30 ปี 142 35.5 
31 - 38 ปี 18 4.5 
มากกวา่ 38 ปี 3 0.8 
รวม 400 100 

  
 จากตารางท่ี 4.15  พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากมีอายุ 15 - 22 ปี จ  านวน 201คน  
คิดเป็นร้อยละ 50.3 รองลงมาคืออายุ 23 - 30 ปี จ  านวน 142 คน  คิดเป็นร้อยละ 35.5  และนอ้ยท่ีสุด
คือ อายมุากกวา่ 38 ปี จ  านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 
 
ตารางท่ี 4.16 แสดงค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบ

แบบสอบถาม จ าแนกตามระดบัการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ประถมศึกษา 3 0.8 
มธัยมศึกษา 177 44.3 
ปริญญาตรี 210 52.5 
สูงกวา่ปริญญาตรี 10 2.5 
รวม 400 100 

 

 จากตารางท่ี 4.16  พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากมีการศึกษาในระดบัปริญญาตรี 
จ านวน 210 คน  คิดเป็นร้อยละ 52.5 รองลงมาคือมธัยมศึกษา จ านวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 44.3 
และนอ้ยท่ีสุดคือ ประถมศึกษา จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 
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ตารางท่ี  4.17 แสดงค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบ
แบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
นกัเรียน/นกัศึกษา 252 63 
รับราชการ 6 1.5 
พนกังานรัฐวสิาหกิจ 5 1.3 
พนกังานบริษทั 112 28 
ธุรกิจส่วนตวั 8 2 
อาชีพอิสระ 15 3.8 
อ่ืน ๆ 2 0.5 
รวม 400 100 

 
 จากตารางท่ี 4.17  พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นนกัเรียน/นกัศึกษา จ านวน 
252 คน คิดเป็นร้อยละ 63 รองลงมาคือ พนกังานบริษทั จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28 และนอ้ย
ท่ีสุดคือ อาชีพอ่ืน ๆ จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 
 
ตารางท่ี 4.18  แสดงค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบ

แบบสอบถาม จ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
นอ้ยกวา่ 10,000 บาท 193 48.3 
10,000 - 20,000 บาท 145 36.3 
20,001 - 30,000 บาท 35 8.8 
30,001- 40,000 บาท 16 4.0 
40,001 - 50,000 บาท 6 1.5 
มากกวา่ 50,000 บาท ข้ึนไป 5 1.3 
รวม 400 100 
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จากตารางท่ี 4.18  พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได ้นอ้ยกวา่ 10,000 บาท 
จ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 48.3 รองลงมาคือ รายได ้10,000 - 20,000 บาท จ านวน 145 คน คิดเป็น
ร้อยละ 36.3 และนอ้ยท่ีสุดคือ รายไดม้ากกวา่ 50,000 บาท ข้ึนไป จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3  

 

ผลการทดสอบตามกรอบแนวคดิการวจิัย 

 

ตารางท่ี 4.19  การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างเพศกบับุคคลท่ีมีส่วนในการตดัสินใจซ้ือชานม
ไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ 

 
บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจ

ซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ 
เพศ รวม χ2 

(Sig.) ชาย หญิง 
เพื่อน 42 78 120 39.853 

(0.000*) 50.0% 24.7% 30.0% 
บุคคลในครอบครัว 1 15 16 

1.2% 4.7% 4.0% 
แฟน 11 11 22 

13.1% 3.5% 5.5% 
พนกังานขายในร้าน 1 2 3 

1.2% 0.6% 0.8% 
ตนเอง 27 204 231 

32.1% 64.6% 57.8% 
อ่ืน ๆ 2 6 8 

2.4% 1.9% 2.0% 
  

จากตารางท่ี 4.19 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศ กบับุคคลท่ีมีส่วน
ร่วมในการตดัสินใจซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ มีค่า χ2 ท่ีค  านวณไดคื้อ 39.853 และค่า Sig. น้อย
กวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 (α = 0.05) แสดงวา่ เพศมีความสัมพนัธ์กบับุคคลท่ีมีส่วนร่วม
ในการตดัสินใจซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.20   การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัช่องทางในการรับขอ้มูลข่าวสาร 
 
ช่องทางในการรับขอ้มูลข่าวสาร เพศ รวม χ2 

(Sig.) ชาย หญิง 
อินเตอร์เน็ต/เวบ็ไซต ์ 70 290 360 7.686 

(0.053) 83.3% 91.8% 90.0% 
โปสเตอร์/แผน่พบั/เอกสารแจก 1 2 3 

1.2% 0.6% 0.8% 
การบอกกล่าวจากผูอ่ื้น 13 21 34 

15.5% 6.6% 8.5% 
อ่ืน ๆ 0 3 3 

0.0% 0.9% 0.8% 
 
 จากตารางท่ี 4.20 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศ กบัช่องทางในการ
รับขอ้มูลข่าวสารของผูบ้ริโภค มีค่า χ2 ท่ีค  านวณไดคื้อ 7.686 และค่า Sig. เท่ากบั 0.053 ซ่ึงมากกวา่
ระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 (α = 0.05) แสดงว่า เพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัช่องทางในการรับ
ขอ้มูลข่าวสารของผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.21  การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัความถ่ีในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  
 
ความถ่ีในการซ้ือชานมไข่มุก
ร้านแบร์เฮาส์  

เพศ รวม χ2 

(Sig.) ชาย หญิง 
ทุกวนั 1 0 1 10.663 

(0.058) 1.2% 0.0% 0.3% 
2-3 วนัคร้ัง 2 7 9 

2.4% 2.2% 2.3% 
สัปดาห์ละ 2-3 คร้ัง  9 20 29 

10.7% 6.3% 7.3% 
สัปดาห์ละคร้ัง 20 120 140 

23.8% 38.0% 35.0% 
เดือนละคร้ัง 43 146 189 

51.2% 46.2% 47.3% 
ปีละคร้ัง 9 23 32 

10.7% 7.3% 8.0% 
  
 จากตารางท่ี 4.21 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศ กบัความถ่ีในการซ้ือ
ชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของผูบ้ริโภค มีค่า χ2 ท่ีค  านวณไดคื้อ 10.663 และค่า Sig. เท่ากบั 0.058 
ซ่ึงมากกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 (α = 0.05) แสดงวา่ เพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีใน
การซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.22  การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  
 
ค่าใชจ่้ายในการซ้ือชานม
ไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  

เพศ รวม χ2 

(Sig.) ชาย หญิง 
นอ้ยกวา่ 100 บาท 31 62 93 18.836 

(0.004*) 36.9% 19.6% 23.3% 
100 – 150 บาท 35 148 183 

41.7% 46.8% 45.8% 
151 – 200 บาท 9 84 93 

10.7% 26.6% 23.3% 
201 – 250 บาท 3 12 15 

3.6% 3.8% 3.8% 
251 – 300 บาท 4 6 10 

4.8% 1.9% 2.5% 
301 – 350 บาท 1 2 3 

1.2% 0.6% 0.8% 
มากกวา่ 350 บาท 1 2 3 

1.2% 0.6% 0.8% 
  
 จากตารางท่ี 4.22 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศ กบัค่าใช้จ่ายในการ
ซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของผูบ้ริโภค มีค่า χ2 ท่ีค  านวณไดคื้อ 18.836 และค่า Sig. เท่ากบั 0.004 
ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 (α = 0.05) แสดงวา่ เพศมีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายใน
การซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.23  การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัเหตุผลในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ 
 
เหตุผลในการซ้ือชานมไข่มุก
ร้านแบร์เฮาส์ โดยรวม 

เพศ รวม χ2 

(Sig.) ชาย หญิง 
84 316 400 9.796 

(0.134) 21% 79% 100.0% 
 
 จากตารางท่ี 4.23 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศ กบัเหตุผลในการซ้ือ
ชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของผูบ้ริโภค มีค่า χ2 ท่ีค  านวณไดคื้อ 9.796 และค่า Sig. เท่ากบั 0.134 ซ่ึง
มากกว่าระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 (α = 0.05) แสดงว่า เพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัเหตุผลใน
การซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 4.24  การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างอายุกบับุคคลท่ีมีส่วนในการตดัสินใจซ้ือชานม

ไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ 
 
บุคคลท่ีมีส่วนร่วมใน
การตดัสินใจซ้ือชานม
ไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ 

อาย ุ รวม χ2 

(Sig.) ต ่ากวา่ 
15 ปี 

15 - 22 
ปี 

23 - 30 
ปี 

31 - 38 
ปี 

มากกวา่ 
38 ปี 

เพื่อน 12 53 50 5 0 120 8 8 .7 0 5 
(0.000*) 33.3% 26.4% 35.2% 27.8% 0.0% 30.0% 

บุคคลในครอบครัว 2 5 4 3 2 16 
5.6% 2.5% 2.8% 16.7% 66.7% 4.0% 

แฟน 8 4 10 0 0 22 
22.2% 2.0% 7.0% 0.0% 0.0% 5.5% 

พนกังานขายในร้าน 1 2 0 0 0 3 
2.8% 1.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.8% 

ตนเอง 11 137 73 9 1 231 
30.6% 68.2% 51.4% 50.0% 33.3% 57.8% 

อ่ืน ๆ 2 0 5 1 0 8 
5.6% 0.0% 3.5% 5.6% 0.0% 2.0% 
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 จากตารางท่ี 4.24 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอายุ กบับุคคลท่ีมีส่วน
ร่วมในการตดัสินใจซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ มีค่า χ2 ท่ีค  านวณไดคื้อ 88.705 และค่า Sig. น้อย
กวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 (α = 0.05) แสดงวา่ อายุมีความสัมพนัธ์กบับุคคลท่ีมีส่วนร่วม
ในการตดัสินใจซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 4.25  การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งอายกุบัช่องทางในการรับขอ้มูลข่าวสาร 
 
ช่องทางในการรับ
ขอ้มูลข่าวสาร 

อาย ุ รวม χ2 

(Sig.) ต ่ากวา่ 
15 ปี 

15 - 22 
ปี 

23 - 30 
ปี 

31 - 38 
ปี 

มากกวา่ 
38 ปี 

อินเตอร์เน็ต/เวบ็ไซต์ 32 184 128 14 2 360 53.869 
(0.000*) 88.9% 91.5% 90.1% 77.8% 66.7% 90.0% 

โปสเตอร์/แผน่พบั/
เอกสารแจก 

0 1 2 0 0 3 
0.0% 0.5% 1.4% 0.0% 0.0% 0.8% 

การบอกกล่าวจาก
ผูอ่ื้น 

4 16 11 3 0 34 
11.1% 8.0% 7.7% 16.7% 0.0% 8.5% 

อ่ืน ๆ 0 0 1 1 1 3 
0.0% 0.0% 0.7% 5.6% 33.3% 0.8% 

 
 จากตารางท่ี 4.25 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอายุ กบัช่องทางในการ
รับขอ้มูลข่าวสารของผูบ้ริโภค มีค่า χ2 ท่ีค  านวณไดคื้อ 53.869 และค่า Sig. นอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญั
ทางสถิติท่ี 0.05 (α = 0.05) แสดงว่า อายุมีความสัมพนัธ์กบัช่องทางในการรับขอ้มูลข่าวสารของ
ผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.26  การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งอายกุบัความถ่ีในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  
 
ความถ่ีในการ
ซ้ือชานมไข่มุก
ร้านแบร์เฮาส์  

อาย ุ รวม χ2 

(Sig.) ต ่ากวา่ 
15 ปี 

15 - 22 
ปี 

23 - 30 
ปี 

31 - 38 
ปี 

มากกวา่ 
38 ปี 

ทุกวนั 0 0 1 0 0 1 64.281 
(0.000*) 0.0% 0.0% .7% 0.0% 0.0% .3% 

2-3 วนัคร้ัง 3 2 3 1 0 9 
8.3% 1.0% 2.1% 5.6% 0.0% 2.3% 

สัปดาห์ละ 2-3 
คร้ัง  

5 11 11 2 0 29 
13.9% 5.5% 7.7% 11.1% 0.0% 7.3% 

สัปดาห์ละคร้ัง 13 73 52 1 1 140 
36.1% 36.3% 36.6% 5.6% 33.3% 35.0% 

เดือนละคร้ัง 12 103 67 5 2 189 
33.3% 51.2% 47.2% 27.8% 66.7% 47.3% 

ปีละคร้ัง 3 12 8 9 0 32 
8.3% 6.0% 5.6% 50.0% 0.0% 8.0% 

  
 จากตารางท่ี 4.26 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอายุ กบัความถ่ีในการซ้ือ 
ชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของผูบ้ริโภค มีค่า χ2 ท่ีค  านวณไดคื้อ 64.281 และค่า Sig. น้อยกวา่ระดบั
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 α = 0.05) แสดงวา่ อายุมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือชานมไข่มุก
ร้านแบร์เฮาส์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.27  การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งอายกุบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  
 
ค่าใชจ่้ายในการซ้ือ
ชานมไข่มุกร้านแบร์
เฮาส์  

อาย ุ รวม χ2 

(Sig.) ต ่ากวา่ 
15 ปี 

15 - 22 
ปี 

23 - 30 
ปี 

31 - 38 
ปี 

มากกวา่ 
38 ปี 

นอ้ยกวา่ 100 บาท 13 51 25 3 1 93 112.635 
(0.000*) 36.1% 25.4% 17.6% 16.7% 33.3% 23.3% 

100 – 150 บาท 13 101 60 9 0 183 
36.1% 50.2% 42.3% 50.0% 0.0% 45.8% 

151 – 200 บาท 3 44 46 0 0 93 
8.3% 21.9% 32.4% 0.0% 0.0% 23.3% 

201 – 250 บาท 4 2 6 2 1 15 
11.1% 1.0% 4.2% 11.1% 33.3% 3.8% 

251 – 300 บาท 1 2 4 3 0 10 
2.8% 1.0% 2.8% 16.7% 0.0% 2.5% 

301 – 350 บาท 1 0 1 0 1 3 
2.8% 0.0% 0.7% 0.0% 33.3% 0.8% 

มากกวา่ 350 บาท 1 1 0 1 0 3 
2.8% 0.5% 0.0% 5.6% 0.0% 0.8% 

  
 จากตารางท่ี 4.27 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอายุ กบัค่าใช้จ่ายในการ
ซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของผูบ้ริโภค มีค่า χ2 ท่ีค  านวณได้คือ112.635 และค่า Sig. น้อยกว่า
ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 (α = 0.05) แสดงวา่อายมีุความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือชานม
ไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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ตารางท่ี 4.28  การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งอายกุบัเหตุผลในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ 
 
เหตุผลในการซ้ือ
ชานมไข่มุกร้านแบร์
เฮาส์ โดยรวม 

อาย ุ รวม χ2 

(Sig.) ต ่ากวา่ 
15 ปี 

15 - 22 
ปี 

23 - 30 
ปี 

31 - 38 
ปี 

มากกวา่ 
38 ปี 

36 201 142 18 3 400 28.419 
(0.243) 9 % 50.25% 35.5% 4.5% 0.75% 100.0% 

 
 จากตารางท่ี 4.28 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอายุ กบัเหตุผลในการซ้ือ
ชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของผูบ้ริโภค มีค่า χ2 ท่ีค  านวณไดคื้อ 28.419 และค่า Sig. เท่ากบั 0.243 
ซ่ึงมากกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 (α = 0.05) แสดงวา่ อายุไม่มีความสัมพนัธ์กบัเหตุผลใน
การซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 
ตารางท่ี 4.29 การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบับุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจ

ซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ 
 
บุคคลท่ีมีส่วน
ร่วมในการ
ตดัสินใจซ้ือ
ชานมไข่มุก
ร้านแบร์เฮาส์ 

ระดบัการศึกษา รวม χ2 

(Sig.) ประถมศึกษา มธัยมศึกษา ปริญญา
ตรี 

สูงกวา่
ปริญญา
ตรี 

เพื่อน 1 65 50 4 120 25.294 
(0.046*) 33.3% 36.7% 23.8% 40.0% 30.0% 

บุคคลใน
ครอบครัว 

1 2 13 0 16 
33.3% 1.1% 6.2% 0.0% 4.0% 

แฟน 0 8 13 1 22 
0.0% 4.5% 6.2% 10.0% 5.5% 

พนกังานขาย
ในร้าน 

0 3 0 0 3 
0.0% 1.7% 0.0% 0.0% 0.8% 
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ตารางท่ี 4.29   (ต่อ) 
 
บุคคลท่ีมีส่วน
ร่วมในการ
ตดัสินใจซ้ือ
ชานมไข่มุกร้าน
แบร์เฮาส์ 

ระดบัการศึกษา รวม χ2 

(Sig.) ประถมศึกษา มธัยมศึกษา ปริญญา
ตรี 

สูงกวา่
ปริญญา
ตรี 

ตนเอง 1 96 129 5 231  
33.3% 54.2% 61.4% 50.0% 57.8%  

อ่ืน ๆ 0 3 5 0 8  
0.0% 1.7% 2.4% 0.0% 2.0%  

 
จากตารางท่ี 4.29 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษา กับ

บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ มีค่า χ2 ท่ีค  านวณได้คือ 25.294 
และค่า Sig. เท่ากบั 0.046 ซ่ึงน้อยกว่าระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 (α = 0.05) แสดงว่า ระดบั
การศึกษามีความสัมพนัธ์กบับุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.30  การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัช่องทางในการรับขอ้มูลข่าวสาร 
 

ช่องทางใน
การรับขอ้มูล
ข่าวสาร 

ระดบัการศึกษา รวม χ2 

(Sig.) ประถมศึกษา มธัยมศึกษา ปริญญา
ตรี 

สูงกวา่
ปริญญาตรี 

อินเตอร์เน็ต/
เวบ็ไซต ์

3 163 187 7 360 18.057 
(0.035*) 100.0% 92.1% 89.0% 70.0% 90.0% 

โปสเตอร์/
แผน่พบั/
เอกสารแจก 

0 0 3 0 3 

0.0% 0.0% 1.4% 0.0% 0.8% 
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ตารางท่ี 4.30 (ต่อ)  
 
ช่องทางใน 
การรับขอ้มูล
ข่าวสาร 

ระดบัการศึกษา รวม χ2 

(Sig.) ประถมศึกษา มธัยมศึกษา ปริญญา
ตรี 

สูงกวา่
ปริญญาตรี 

การบอกกล่าว
จากผูอ่ื้น 

0 14 18 2 34 

 
0.0% 7.9% 8.6% 20.0% 8.5% 

อ่ืน ๆ 0 0 2 1 3 
0.0% 0.0% 1.0% 10.0% 0.8% 

  
 จากตารางท่ี 4.30 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษา กับ
ช่องทางในการรับขอ้มูลข่าวสารของผูบ้ริโภค มีค่า χ2 ท่ีค  านวณไดคื้อ 18.057 และค่า Sig. เท่ากบั 
0.035 ซ่ึ งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ ท่ี  0.05 (α = 0.05) แสดงว่า ระดับการศึกษามี
ความสัมพนัธ์กบัช่องทางในการรับขอ้มูลข่าวสารของผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 
ตารางท่ี 4.31  การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างระดบัการศึกษากบัความถ่ีในการซ้ือชานมไข่มุก

ร้านแบร์เฮาส์  
 
ความถ่ีใน
การซ้ือ
ชานม
ไข่มุกร้าน
แบร์เฮาส์  

ระดบัการศึกษา รวม χ2 

(Sig.) ประถมศึกษา มธัยมศึกษา ปริญญา
ตรี 

สูงกวา่
ปริญญา
ตรี 

ทุกวนั 0 0 1 0 1 13.838 
(0.538) 0.0% 0.0% 0.5% 0.0% 0.3% 

2-3 วนัคร้ัง 0 4 4 1 9 
0.0% 2.3% 1.9% 10.0% 2.3% 

สัปดาห์ละ
2-3 คร้ัง  

0 10 17 2 29 
0.0% 5.6% 8.1% 20.0% 7.3% 
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ตารางท่ี 4.31  (ต่อ) 
 
ความถ่ีใน
การซ้ือชานม
ไข่มุกร้าน
แบร์เฮาส์  

ระดบัการศึกษา รวม χ2 

(Sig.) ประถมศึกษา มธัยมศึกษา ปริญญา
ตรี 

สูงกวา่
ปริญญา
ตรี 

สัปดาห์ละ
คร้ัง 

0 67 72 1 140  
0.0% 37.9% 34.3% 10.0% 35.0% 

เดือนละคร้ัง 3 85 96 5 189 
100.0% 48.0% 45.7% 50.0% 47.3% 

ปีละคร้ัง 0 11 20 1 32 
0.0% 6.2% 9.5% 10.0% 8.0% 

 
 จากตารางท่ี 4.31 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษา กับ
ความถ่ีในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของผูบ้ริโภค มีค่า χ2 ท่ีค  านวณไดคื้อ 13.838  และค่า 
Sig. เท่ากบั 0.538 ซ่ึงมากกว่าระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 (α = 0.05) แสดงว่า ระดบัการศึกษา
ไม่มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05  
 
ตารางท่ี 4.32  การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือชานมไข่มุก

ร้านแบร์เฮาส์  
 
ค่าใชจ่้ายในการซ้ือ
ชานมไข่มุกร้านแบร์
เฮาส์  

ระดบัการศึกษา รวม χ2 

(Sig.) ประถม 
ศึกษา 

มธัยม 
ศึกษา 

ปริญญา
ตรี 

สูงกวา่
ปริญญา
ตรี 

นอ้ยกวา่ 100 บาท 1 56 33 3 93 74.386 
(0.000*) 33.3% 31.6% 15.7% 30.0% 23.3% 

100 – 150 บาท 0 82 98 3 183 
0.0% 46.3% 46.7% 30.0% 45.8% 
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ตารางท่ี 4.32 (ต่อ) 
 
ค่าใชจ่้ายในการซ้ือ
ชานมไข่มุกร้านแบร์
เฮาส์  

ระดบัการศึกษา รวม χ2 

(Sig.) ประถม 
ศึกษา 

มธัยม 
ศึกษา 

ปริญญา
ตรี 

สูงกวา่
ปริญญา
ตรี 

151 – 200 บาท 1 29 62 1 93  
33.3% 16.4% 29.5% 10.0% 23.3%  

201 – 250 บาท 0 5 8 2 15  
0.0% 2.8% 3.8% 20.0% 3.8%  

251 – 300 บาท 0 3 6 1 10  
0.0% 1.7% 2.9% 10.0% 2.5%  

301 – 350 บาท 0 1 2 0 3  
0.0% 0.6% 1.0% 0.0% 0.8%  

มากกวา่ 350 บาท 1 1 1 0 3  
33.3% 0.6% 0.5% 0.0% 0.8%  

 
 จากตารางท่ี 4.32 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษา กับ
ค่าใช้จ่ายในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของผูบ้ริโภค มีค่า χ2 ท่ีค  านวณไดคื้อ 74.386 และค่า 
Sig. น้อยกว่าระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 (α = 0.05) แสดงว่า ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์
กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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ตารางท่ี 4.33  การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัเหตุผลในการซ้ือชานมไข่มุก
ร้านแบร์เฮาส์ 

 
เหตุผลในการซ้ือ
ชานมไข่มุกร้านแบร์
เฮาส์ โดยรวม 

ระดบัการศึกษา รวม χ2 

(Sig.) ประถม
ศึกษา 

มธัยม 
ศึกษา 

ปริญญา
ตรี 

สูงกวา่
ปริญญาตรี 

3 177 210 10 400 36.218 
(0.007*) .75% 44.25% 52.50% 2.50% 100.0% 

 
 จากตารางท่ี 4.33 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลดา้นระดบัการศึกษา กบัเหตุผลใน
การซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของผูบ้ริโภค มีค่า χ2 ท่ีค  านวณไดคื้อ 36.218 และค่า Sig. เท่ากบั 
0.007 ซ่ึ งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ ท่ี  0.05 (α = 0.05) แสดงว่า ระดับการศึกษามี
ความสัมพนัธ์กบัเหตุผลในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 4.34  การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างอาชีพกบับุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ

ชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ 
 

บุคคลท่ีมี
ส่วนร่วมใน
การตดัสินใจ
ซ้ือชานม
ไข่มุกร้าน
แบร์เฮาส์ 

อาชีพ รวม χ2 

(Sig.) นกัเรียน/
นกัศึกษา 

รับ
ราชการ 

พนกังาน
รัฐวสิา 
หกิจ 

พนกังาน
บริษทั 

ธุรกิจ
ส่วนตวั 

อาชีพ
อิสระ 

อ่ืน ๆ 

เพื่อน 76 2 1 38 1 2 0 120 79.304 
(0.000*) 30.2% 33.3% 20.0% 33.9% 12.5% 13.3% 0.0% 30.0% 

บุคคลใน
ครอบครัว 

6 0 1 5 4 0 0 16 
2.4% 0.0% 20.0% 4.5% 50.0% 0.0% 0.0% 4.0% 

แฟน 13 1 2 4 0 2 0 22 
5.2% 16.7% 40.0% 3.6% 0.0% 13.3% 0.0% 5.5% 
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ตารางท่ี 4.34  (ต่อ) 
 

บุคคลท่ีมีส่วน
ร่วมในการ
ตดัสินใจซ้ือ
ชานมไข่มุก
ร้านแบร์เฮาส์ 

อาชีพ รวม χ2 

(Sig.) นกัเรียน/
นกัศึกษา 

รับ
ราชการ 

พนกังาน
รัฐวสิา 
หกิจ 

พนกังาน
บริษทั 

ธุรกิจ
ส่วนตวั 

อาชีพ
อิสระ 

อ่ืน ๆ 

พนกังานขาย
ในร้าน 

3 0 0 0 0 0 0 3  
1.2% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% .8% 

ตนเอง 152 3 1 60 3 10 2 231  

60.3% 50.0% 20.0% 53.6% 37.5% 66.7% 100.0% 57.8%  

อ่ืน ๆ 2 0 0 5 0 1 0 8  

.8% 0.0% 0.0% 4.5% 0.0% 6.7% 0.0% 2.0%  

 
 จากตารางท่ี 4.34 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอาชีพ กบับุคคลท่ีมีส่วนร่วม
ในการตดัสินใจซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ มีค่า χ2 ท่ีค  านวณไดคื้อ 79.304  และค่า Sig. นอ้ยกวา่
ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 (α = 0.05) แสดงวา่ อาชีพมีความสัมพนัธ์กบับุคคลท่ีมีส่วนร่วมใน
การตดัสินใจซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 4.35  การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัช่องทางในการรับขอ้มูลข่าวสาร 
 

ช่องทางใน
การรับ
ขอ้มูล
ข่าวสาร 

อาชีพ รวม χ2 

(Sig.) นกัเรียน/
นกัศึกษา 

รับ
ราชการ 

พนกังาน
รัฐวสิา 
หกิจ 

พนกังาน
บริษทั 

ธุรกิจ
ส่วนตวั 

อาชีพ
อิสระ 

อ่ืน ๆ 

อินเตอร์เน็ต/
เวบ็ไซต ์

228 4 3 104 6 13 2 360 125.046 
(0.000*) 90.5% 66.7% 60.0% 92.9% 75.0% 86.7% 100.0% 90.0% 

โปสเตอร์/
แผน่พบั/
เอกสารแจก 

1 0 2 0 0 0 0 3 

0.4% 0.0% 40.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.8% 
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ตารางท่ี 4.35  (ต่อ) 
 

ช่องทางใน
การรับ
ขอ้มูล
ข่าวสาร 

อาชีพ รวม χ2 

(Sig.) นกัเรียน/
นกัศึกษา 

รับ
ราชการ 

พนกังาน
รัฐ 

วสิาหกิจ 

พนกังาน
บริษทั 

ธุรกิจ
ส่วนตวั 

อาชีพ
อิสระ 

อ่ืน ๆ 

การบอก
กล่าวจาก
ผูอ่ื้น 

23 2 0 6 2 1 0 34  

9.1% 33.3% 0.0% 5.4% 25.0% 6.7% 0.0% 8.5% 
 

อ่ืน ๆ 0 0 0 2 0 1 0 3  
0.0% 0.0% 0.0% 1.8% 0.0% 6.7% 0.0% 0.8%  

 
 จากตารางท่ี 4.35 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอาชีพ กบัช่องทางในการรับ
ขอ้มูลข่าวสารของผูบ้ริโภค มีค่า χ2 ท่ีค  านวณไดคื้อ 125.046 และค่า Sig. น้อยกวา่ระดบันยัส าคญั
ทางสถิติท่ี 0.05 (α = 0.05) แสดงวา่ อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัช่องทางในการรับขอ้มูลข่าวสารของ
ผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 4.36  การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัความถ่ีในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  
 
ความถ่ี
ในการ
ซ้ือ
ชานม
ไข่มุก
ร้านแบร์
เฮาส์ 

อาชีพ รวม χ2 

(Sig.) นกัเรียน/
นกัศึกษา 

รับ
ราชการ 

พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

พนกังาน
บริษทั 

ธุรกิจ
ส่วนตวั 

อาชีพ
อิสระ 

อ่ืน ๆ  

ทุกวนั 0 0 0 1 0 0 0 1 45.128  
(0.000*) 0.0% 0.0% 0.0% 0.9% 0.0% 0.0% 0.0% 0.3% 

2-3 วนั
คร้ัง 

4 1 0 4 0 0 0 9 
1.6% 16.7% 0.0% 3.6% 0.0% 0.0% 0.0% 2.3% 
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ตารางท่ี 4.36  (ต่อ)  
 
ความถ่ี
ในการ
ซ้ือชานม
ไข่มุก
ร้านแบร์
เฮาส์ 

อาชีพ รวม χ2 

(Sig.) นกัเรียน/
นกัศึกษา 

รับ
ราชการ 

พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

พนกังาน
บริษทั 

ธุรกิจ
ส่วนตวั 

อาชีพ
อิสระ 

อ่ืน ๆ  

สัปดาห์
ละ 2-3
คร้ัง 

15 0 0 10 2 1 1 29  

6.0% 0.0% 0.0% 8.9% 25.0% 6.7% 50.0% 7.3% 

สัปดาห์
ละคร้ัง 

86 1 2 40 1 10 0 140 
34.1% 16.7% 40.0% 35.7% 12.5% 66.7% 0.0% 35.0% 

เดือนละ
คร้ัง 

131 4 1 45 5 2 1 189 
52.0% 66.7% 20.0% 40.2% 62.5% 13.3% 50.0% 47.3% 

ปีละคร้ัง 16 0 2 12 0 2 0 32 
6.3% 0.0% 40.0% 10.7% 0.0% 13.3% 0.0% 8.0% 

 
 จากตารางท่ี 4.36 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอาชีพ กบัความถ่ีในการ
ซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของผูบ้ริโภค มีค่า χ2 ท่ีค  านวณได้คือ 45.128 และค่า Sig. น้อยกว่า
ระดับนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 (α = 0.05) แสดงว่า อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือ
ชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.37  การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  
 

ค่าใชจ่้ายใน
การซ้ือชานม
ไข่มุกร้าน
แบร์เฮาส์  

อาชีพ รวม χ2 

(Sig.) นกัเรียน/
นกัศึกษา 

รับ
ราชการ 

พนกังาน
รัฐ 

วสิาหกิจ 

พนกั 
งาน 
บริษทั 

ธุรกิจ 
ส่วนตวั 

อาชีพ 
อิสระ 

อ่ืน ๆ 

นอ้ยกวา่  
100 บาท 

79 0 0 11 1 2 0 93 97.088 
(0.000*
) 

31.3% 0.0% 0.0% 9.8% 12.5% 13.3% 0.0% 23.3% 
100 –  
150 บาท 

114 5 2 51 2 8 1 183 
45.2% 83.3% 40.0% 45.5% 25.0% 53.3% 50.0% 45.8% 

151 –  
200 บาท 

46 1 1 39 2 3 1 93 
18.3% 16.7% 20.0% 34.8% 25.0% 20.0% 50.0% 23.3% 

201 –  
250 บาท 

6 0 2 7 0 0 0 15 
2.4% 0.0% 40.0% 6.3% 0.0% 0.0% 0.0% 3.8% 

251 –  
300 บาท 

4 0 0 3 1 2 0 10 
1.6% 0.0% 0.0% 2.7% 12.5% 13.3% 0.0% 2.5% 

301 –  
350 บาท 

1 0 0 1 1 0 0 3 
0.4% 0.0% 0.0% 0.9% 12.5% 0.0% 0.0% 0.8% 

มากกวา่  
350 บาท 

2 0 0 0 1 0 0 3 
0.8% 0.0% 0.0% 0.0% 12.5% 0.0% 0.0% 0.8% 

  
 จากตารางท่ี 4.37 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลด้านอาชีพ กบัค่าใช้จ่ายใน
การซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของผูบ้ริโภค มีค่า χ2 ท่ีค  านวณไดคื้อ 97.088 และค่า Sig. นอ้ยกวา่
ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 (α = 0.05) แสดงว่า อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัค่าใช้จ่ายในการซ้ือ
ชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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ตารางท่ี 4.38  การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัเหตุผลในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ 
 

เหตุผลใน
การซ้ือ
ชานมไข่มุก
ร้านแบร์
เฮาส์ 
โดยรวม 

อาชีพ รวม χ2 

(Sig.) นกัเรียน/
นกัศึกษา 

รับ
ราชการ 

พนกังาน
รัฐวสิาหกิจ 

พนกังาน
บริษทั 

ธุรกิจ
ส่วนตวั 

อาชีพ
อิสระ 

อ่ืน ๆ 

252 6 5 112 8 15 2 400 28.419 
(0.243) 63.0% 1.5% 1.25% 28.0% 2.0% 3.75% .50% 100.0% 

 
 จากตารางท่ี 4.38 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอาชีพ กบัเหตุผลในการ
ซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของผูบ้ริโภค มีค่า χ2 ท่ีค  านวณไดคื้อ 28.419 และค่า Sig. เท่ากบั 0.243 
ซ่ึงมากกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 (α = 0.05) แสดงวา่ อาชีพไม่มีความสัมพนัธ์กบัเหตุผล
ในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 

ตารางที่ 4.39  การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบับุคคลที่มีส่วนร่วมใน
การตดัสินใจซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ 

 
บุคคลท่ีมีส่วน
ร่วมในการ
ตดัสินใจซ้ือ
ชานมไข่มุก
ร้านแบร์เฮาส์ 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน รวม χ2 

(Sig.) นอ้ยกวา่ 
10,000 
บาท 

10,000 - 
20,000 
บาท 

20,001 - 
30,000 
บาท 

30,001- 
40,000 
บาท 

40,001 - 
50,000 
บาท 

มากกวา่ 
50,000 
บาท ข้ึน
ไป 

เพื่อน 63 32 15 7 2 1 120 65.522 
(0.000*) 32.6% 22.1% 42.9% 43.8% 33.3% 20.0% 30.0% 

บุคคลใน
ครอบครัว 

6 2 4 2 0 2 16 
3.1% 1.4% 11.4% 12.5% 0.0% 40.0% 4.0% 

แฟน 9 9 3 1 0 0 22 
4.7% 6.2% 8.6% 6.3% 0.0% 0.0% 5.5% 
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ตารางท่ี 4.39   (ต่อ) 
 

บุคคลท่ีมีส่วน
ร่วมในการ
ตดัสินใจซ้ือ
ชานมไข่มุก
ร้านแบร์เฮาส์ 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน รวม χ2 

(Sig.) นอ้ยกวา่ 
10,000 
บาท 

10,000 - 
20,000 
บาท 

20,001 - 
30,000 
บาท 

30,001- 
40,000 
บาท 

40,001 - 
50,000 
บาท 

มากกวา่ 
50,000 
บาท ข้ึน
ไป 

พนกังานขาย
ในร้าน 

3 0 0 0 0 0 3  
1.6% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.8%  

ตนเอง 110 100 12 5 3 1 231  
57.0% 69.0% 34.3% 31.3% 50.0% 20.0% 57.8%  

อ่ืน ๆ 2 2 1 1 1 1 8  
1.0% 1.4% 2.9% 6.3% 16.7% 20.0% 2.0%  

 
  
 จากตารางท่ี 4.39 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน กบั
บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ มีค่า χ2 ท่ีค  านวณได้คือ 65.522 
และค่า Sig. น้อยกว่าระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 (α = 0.05) แสดงว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือนมี
ความสัมพนัธ์กบับุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.40  การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัช่องทางในการรับขอ้มูล
ข่าวสาร 

 
ช่องทางใน
การรับขอ้มูล
ข่าวสาร 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน รวม χ2 

(Sig.) นอ้ยกวา่ 
10,000 
บาท 

10,000 - 
20,000 
บาท 

20,001 - 
30,000 
บาท 

30,001- 
40,000 
บาท 

40,001 - 
50,000 
บาท 

มากกวา่ 
50,000 
บาท 
ข้ึนไป 

อินเตอร์เน็ต/
เวบ็ไซต ์

177 134 29 12 5 3 360 52.502 
(0.000*) 91.7% 92.4% 82.9% 75.0% 83.3% 60.0% 90.0% 

โปสเตอร์/
แผน่พบั/
เอกสารแจก 

0 1 2 0 0 0 3 

0.0% 0.7% 5.7% 0.0% 0.0% 0.0% 0.8% 

การบอกกล่าว
จากผูอ่ื้น 

16 9 4 3 0 2 34 
8.3% 6.2% 11.4% 18.8% 0.0% 40.0% 8.5% 

อ่ืน ๆ 0 1 0 1 1 0 3 
0.0% 0.7% 0.0% 6.3% 16.7% 0.0% 0.8% 

 
 จากตารางท่ี 4.40 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน กบั
ช่องทางในการรับขอ้มูลข่าวสารของผูบ้ริโภค มีค่า χ2 ท่ีค  านวณไดคื้อ 52.502 และค่า Sig. นอ้ยกวา่
ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 (α = 0.05) แสดงวา่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัช่องทาง
ในการรับขอ้มูลข่าวสารของผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.41  การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัความถ่ีในการซ้ือชานม
ไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  

 
ความถ่ี
ในการ
ซ้ือชานม
ไข่มุก
ร้านแบร์
เฮาส์  

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน รวม χ2 

(Sig.) นอ้ยกวา่ 
10,000 
บาท 

10,000 - 
20,000 
บาท 

20,001 - 
30,000 
บาท 

30,001- 
40,000 
บาท 

40,001 - 
50,000 
บาท 

มากกวา่ 
50,000 
บาท ข้ึน
ไป 

 

ทุกวนั 0 0 0 1 0 0 1 72.209 
(0.000*) 0.0% 0.0% 0.0% 6.3% 0.0% 0.0% 0.3% 

2-3 วนั
คร้ัง 

3 3 2 1 0 0 9 
1.6% 2.1% 5.7% 6.3% 0.0% 0.0% 2.3% 

สัปดาห์
ละ 2-3 
คร้ัง  

8 13 6 2 0 0 29 

4.1% 9.0% 17.1% 12.5% 0.0% 0.0% 7.3% 

สัปดาห์
ละคร้ัง 

62 70 2 3 1 2 140 
32.1% 48.3% 5.7% 18.8% 16.7% 40.0% 35.0% 

เดือนละ
คร้ัง 

108 47 22 6 4 2 189 
56.0% 32.4% 62.9% 37.5% 66.7% 40.0% 47.3% 

ปีละคร้ัง 12 12 3 3 1 1 32 
6.2% 8.3% 8.6% 18.8% 16.7% 20.0% 8.0% 

  
 จากตารางท่ี 4.41 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน กบั
ความถ่ีในการซ้ือ ชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของผูบ้ริโภค มีค่า χ2 ท่ีค  านวณไดคื้อ 72.209 และค่า 
Sig. น้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ ท่ี  0.05 (α = 0.05) แสดงว่า รายได้เฉ ล่ียต่อเดือนมี
ความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.42  การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัค่าใช้จ่ายในการซ้ือชานม
ไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  

 
ค่าใชจ่้ายในการ
ซ้ือชานมไข่มุก
ร้านแบร์เฮาส์ 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน รวม χ2 

(Sig.) นอ้ยกวา่ 
10,000 
บาท 

10,000 
- 

20,000 
บาท 

20,001 
- 

30,000 
บาท 

30,001
- 

40,000 
บาท 

40,001 
- 

50,000 
บาท 

มากกวา่ 
50,000 
บาท ข้ึน
ไป 

นอ้ยกวา่ 100 บาท 59 23 3 3 5 0 93 183.355 
(0.000*) 30.6% 15.9% 8.6% 18.8% 83.3% 0.0% 23.3% 

100 – 150 บาท 101 53 25 2 1 1 183 
52.3% 36.6% 71.4% 12.5% 16.7% 20.0% 45.8% 

151 – 200 บาท 23 62 4 3 0 1 93 
11.9% 42.8% 11.4% 18.8% 0.0% 20.0% 23.3% 

201 – 250 บาท 5 3 2 5 0 0 15 
2.6% 2.1% 5.7% 31.3% 0.0% 0.0% 3.8% 

251 – 300 บาท 2 4 1 2 0 1 10 
1.0% 2.8% 2.9% 12.5% 0.0% 20.0% 2.5% 

301 – 350 บาท 1 0 0 1 0 1 3 
0.5% 0.0% 0.0% 6.3% 0.0% 20.0% 0.8% 

มากกวา่ 350 บาท 2 0 0 0 0 1 3 
1.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 20.0% 0.8% 

  
 จากตารางท่ี 4.42 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน กบั
ค่าใชจ่้ายในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของผูบ้ริโภค มีค่า χ2 ท่ีค  านวณไดคื้อ 183.355 และค่า 
Sig. น้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ ท่ี  0.05 (α = 0.05) แสดงว่า รายได้เฉ ล่ียต่อเดือนมี
ความสัมพนัธ์กบัค่าใช้จ่ายในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05  
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ตารางท่ี 4.43  การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือนกบัเหตุผลในการซ้ือชานม
ไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ 

 
เหตุผล
ในการ
ซ้ือชานม
ไข่มุก
ร้านแบร์
เฮาส์ 
โดยรวม 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน รวม χ2 

(Sig.) นอ้ยกวา่ 
10,000 
บาท 

10,000 - 
20,000 
บาท 

20,001 - 
30,000 
บาท 

30,001- 
40,000 
บาท 

40,001 - 
50,000 
บาท 

มากกวา่ 
50,000 
บาท ข้ึน
ไป 

193 145 35 16 6 5 400 33.349 
(0.308) 42.25% 36.25% 8.75% 4.0% 1.5% 1.25% 100.0% 

 
 จากตารางท่ี 4.43 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน กบั
เหตุผลในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของผูบ้ริโภค มีค่า χ2 ท่ีค  านวณได้คือ 33.349 และค่า 
Sig. เท่ากบั 0.308 ซ่ึงมากกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 (α = 0.05) แสดงว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือนไม่มีความสัมพนัธ์กบัเหตุผลในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 
 
ตารางท่ี 4.44  การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์กบับุคคลท่ีมีส่วนในการตดัสินใจ

ซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ 
 

บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ χ2   
(Sig.) 

จ านวน ร้อยละ 151.240 
(0.000*) เพื่อน 120 30.0% 

บุคคลในครอบครัว 16 4.0% 
แฟน 22 5.5% 
พนกังานขายในร้าน 3 0.8% 
ตดัสินใจดว้ยตนเอง 231 57.8% 
อ่ืน ๆ 8 2.0% 
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 จากตารางท่ี 4.44 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ กบับุคคลท่ีมีส่วนร่วมใน
การตดัสินใจซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ มีค่า χ2 ท่ีค  านวณได้คือ 151.240 และค่า Sig. น้อยกว่า
ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 (α = 0.05) แสดงวา่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์กบับุคคลท่ี
มีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 4.45  การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์กบัช่องทางในการรับขอ้มูล

ข่าวสาร 
 

ช่องทางในการรับขอ้มูลข่าวสาร ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ χ2 

(Sig.) 
จ านวน ร้อยละ 188.947 

(0.000*) อินเตอร์เน็ต/เวบ็ไซต ์ 360 90.0% 
โปสเตอร์/แผน่พบั/เอกสารแจก 3 0.8% 
การบอกกล่าวจากผูอ่ื้น 34 8.5% 
อ่ืน ๆ 3 0.8% 
 
 จากตารางท่ี 4.45 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ กบัช่องทางในการรับ
ขอ้มูลข่าวสารของผูบ้ริโภค มีค่า χ2 ท่ีค  านวณไดคื้อ 188.947 และค่า Sig.น้อยกว่าระดบันยัส าคญั
ทางสถิติท่ี 0.05 (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์กับช่องทางในการรับ
ขอ้มูลข่าวสารของผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.46  การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์กบัความถ่ีในการซ้ือชานม
ไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  

 
ความถ่ีในการซ้ือชานมไข่มุกร้าน
แบร์เฮาส์ 

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ χ2 

(Sig.) จ  านวน ร้อยละ 
ทุกวนั 1 0.3% 210.431 

(0.000*) 2-3 วนัคร้ัง 9 2.3% 
สัปดาห์ละ 2-3 คร้ัง  29 7.3% 
สัปดาห์ละคร้ัง 140 35.0% 
เดือนละคร้ัง 189 47.3% 
ปีละคร้ัง 32 8.0% 
  
 จากตารางท่ี 4.46 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ กบัความถ่ีในการซ้ือ
ชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของผูบ้ริโภค มีค่า χ2 ท่ีค  านวณไดคื้อ 210.431 และค่า Sig. นอ้ยกวา่ระดบั
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 (α = 0.05) แสดงวา่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑมี์ความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการ
ซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 4.47  การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือชานม

ไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  
 
ค่าใชจ่้ายในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์
เฮาส์  

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ χ2 

(Sig.) จ  านวน ร้อยละ 
นอ้ยกวา่ 100 บาท 93 23.3% 251.835 

(0.000*) 100 – 150 บาท 183 45.8% 
151 – 200 บาท 93 23.3% 
201 – 250 บาท 15 3.8% 
251 – 300 บาท 10 2.5% 
301 – 350 บาท 3 0.8% 
มากกวา่ 350 บาท 3 0.8% 
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 จากตารางท่ี 4.47 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ กบัค่าใช้จ่ายในการซ้ือ
ชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของผูบ้ริโภค มีค่า χ2 ท่ีค  านวณไดคื้อ 251.835 และค่า Sig. นอ้ยกวา่ระดบั
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 (α = 0.05) แสดงวา่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายใน
การซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 4.48  การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์กบัเหตุผลในการซ้ือชานม

ไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ 
 

เหตุผลในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์
เฮาส์ โดยรวม 

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ χ2 

(Sig.) จ  านวน ร้อยละ 

400 100 
196.371 
(0.000*) 

 
 จากตารางท่ี 4.48 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ กับเหตุผลในการซ้ือ
ชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของผูบ้ริโภค มีค่า χ2 ท่ีค  านวณไดคื้อ 196.371 และค่า Sig. นอ้ยกวา่ระดบั
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 (α = 0.05) แสดงวา่ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์มีความสัมพนัธ์กบัเหตุผลในการ
ซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

ตารางท่ี 4.49  การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นราคากบับุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจ
ซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ 

 
บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจ  ดา้นราคา χ2 

(Sig.) 
จ านวน ร้อยละ 115.125 

(0.002*) เพื่อน 120 30.0% 
บุคคลในครอบครัว 16 4.0% 
แฟน 22 5.5% 
พนกังานขายในร้าน 3 0.8% 
ตดัสินใจดว้ยตนเอง 231 57.8% 
อ่ืน ๆ 8 2.0% 
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 จากตารางท่ี 4.49 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นราคา กบับุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการ
ตดัสินใจซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ มีค่า χ2 ท่ีค  านวณไดคื้อ 115.125 และค่า Sig. เท่ากบั 0.002 
ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 (α = 0.05) แสดงวา่ ปัจจยัดา้นราคามีความสัมพนัธ์กบั
บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 
 
ตารางท่ี 4.50  การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นราคากบัช่องทางในการรับขอ้มูลข่าวสาร 
 

ช่องทางในการรับขอ้มูลข่าวสาร ปัจจยัดา้นราคา χ2 

(Sig.) 
จ านวน ร้อยละ 164.727 

(0.000*) อินเตอร์เน็ต/เวบ็ไซต ์ 360 90.0% 
โปสเตอร์/แผน่พบั/เอกสารแจก 3 0.8% 
การบอกกล่าวจากผูอ่ื้น 34 8.5% 
อ่ืน ๆ 3 0.8% 

 
 จากตารางท่ี 4.50 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นราคา กบัช่องทางในการรับขอ้มูล
ข่าวสารของผูบ้ริโภค มีค่า χ2 ท่ีค  านวณได้คือ 164.727 และค่า Sig. น้อยกว่าระดบันัยส าคญัทาง
สถิติท่ี 0.05 (α = 0.05) แสดงวา่ ปัจจยัดา้นราคามีความสัมพนัธ์กบัช่องทางในการรับขอ้มูลข่าวสาร
ของผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.51  การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นราคากบัความถ่ีในการซ้ือชานมไข่มุก
ร้านแบร์เฮาส์  

 
ความถ่ีในการซ้ือชานมไข่มุกร้าน
แบร์เฮาส์  

ปัจจยัดา้นราคา χ2 

(Sig.) จ  านวน ร้อยละ 
ทุกวนั 1 0.3% 174.096 

(0.000*) 2-3 วนัคร้ัง 9 2.3% 
สัปดาห์ละ 2-3 คร้ัง  29 7.3% 
สัปดาห์ละคร้ัง 140 35.0% 
เดือนละคร้ัง 189 47.3% 
ปีละคร้ัง 32 8.0% 

  
 จากตารางท่ี 4.51 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านราคา กบัความถ่ีในการซ้ือชานม
ไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของผูบ้ริโภค มีค่า χ2 ท่ีค  านวณได้คือ 174.096 และค่า Sig. น้อยกว่าระดับ
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 (α = 0.05) แสดงวา่ ปัจจยัดา้นราคามีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือ
ชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 4.52  การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นราคากบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือชานมไข่มุก

ร้านแบร์เฮาส์  
 
ค่าใชจ่้ายในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์
เฮาส์  

ปัจจยัดา้นราคา χ2 

(Sig.) จ  านวน ร้อยละ 
นอ้ยกวา่ 100 บาท 93 23.3% 265.269 

(0.000*) 100 – 150 บาท 183 45.8% 
151 – 200 บาท 93 23.3% 
201 – 250 บาท 15 3.8% 
251 – 300 บาท 10 2.5% 
301 – 350 บาท 3 0.8% 
มากกวา่ 350 บาท 3 0.8% 
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 จากตารางท่ี 4.52 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นราคา กบัค่าใช้จ่ายในการซ้ือชานม
ไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของผูบ้ริโภค มีค่า χ2 ท่ีค  านวณได้คือ 265.269 และค่า Sig. น้อยกว่าระดับ
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 (α = 0.05) แสดงวา่ ปัจจยัดา้นราคามีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือ
ชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 4.53  การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นราคากบัเหตุผลในการซ้ือชานมไข่มุก

ร้านแบร์เฮาส์ 
 

เหตุผลในการซ้ือชานมไข่มุก 
ร้านแบร์เฮาส์ โดยรวม 

ปัจจยัดา้นราคา χ2 

(Sig.) จ  านวน ร้อยละ 

400 100 
122.536 
(0.013*) 

 
 จากตารางท่ี 4.53 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลดา้นราคา กบัเหตุผลในการ
ซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของผูบ้ริโภค มีค่า χ2 ท่ีค  านวณได้คือ 122.536 และค่า Sig. เท่ากับ 
0.013 ซ่ึ งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ ท่ี  0.05 (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านราคามี
ความสัมพนัธ์กบัเหตุผลในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

ตารางท่ี 4.54  การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายกบับุคคลท่ีมี
ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ 

 
บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจ  ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย χ2 

(Sig.) 
จ านวน ร้อยละ 179.609 

(0.000*) เพื่อน 120 30.0% 
บุคคลในครอบครัว 16 4.0% 
แฟน 22 5.5% 
พนกังานขายในร้าน 3 0.8% 
ตดัสินใจดว้ยตนเอง 231 57.8% 
อ่ืน ๆ 8 2.0% 
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 จากตารางท่ี 4.54 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย กบับุคคลท่ี
มีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ มีค่า χ2 ท่ีค  านวณไดคื้อ 179.609 และค่า 
Sig. นอ้ยกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 (α = 0.05) แสดงวา่ ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย
มีความสัมพนัธ์กบับุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 4.55  การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายกบัช่องทางใน

การรับขอ้มูลข่าวสาร 
 
ช่องทางในการรับขอ้มูลข่าวสาร ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย χ2 

(Sig.) 
จ านวน ร้อยละ 115.414 

(0.000*) อินเตอร์เน็ต/เวบ็ไซต ์ 360 90.0% 
โปสเตอร์/แผน่พบั/เอกสารแจก 3 0.8% 
การบอกกล่าวจากผูอ่ื้น 34 8.5% 
อ่ืน ๆ 3 0.8% 

  
 จากตารางท่ี 4.55 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย กบัช่องทาง
ในการรับขอ้มูลข่าวสารของผูบ้ริโภค มีค่า χ2 ท่ีค  านวณไดคื้อ 115.414 และค่า Sig. น้อยกวา่ระดบั
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 (α = 0.05) แสดงวา่ ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีความสัมพนัธ์กบั
ช่องทางในการรับขอ้มูลข่าวสารของผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.56  การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายกบัความถ่ีในการซ้ือ
ชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  

 
ความถ่ีในการซ้ือชานมไข่มุกร้าน
แบร์เฮาส์  

ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย χ2 

(Sig.) จ  านวน ร้อยละ 
ทุกวนั 1 0.3% 199.595 

(0.000*) 2-3 วนัคร้ัง 9 2.3% 
สัปดาห์ละ 2-3 คร้ัง  29 7.3% 
สัปดาห์ละคร้ัง 140 35.0% 
เดือนละคร้ัง 189 47.3% 
ปีละคร้ัง 32 8.0% 

  
 จากตารางท่ี 4.56 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย กบัความถ่ี
ในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของผูบ้ริโภค มีค่า χ2 ท่ีค  านวณไดคื้อ 179.609 และค่า Sig. นอ้ย
กว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายมี
ความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 4.57  การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายกบัค่าใชจ่้ายใน

การซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  
 
ค่าใช้จ่ายในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์
เฮาส์  

ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย χ2 

(Sig.) จ  านวน ร้อยละ 
นอ้ยกวา่ 100 บาท 93 23.3% 294.996 

(0.000*) 100 – 150 บาท 183 45.8% 
151 – 200 บาท 93 23.3% 
201 – 250 บาท 15 3.8% 
251 – 300 บาท 10 2.5% 
301 – 350 บาท 3 .8% 
มากกวา่ 350 บาท 3 .8% 
  



74 

 จากตารางท่ี 4.57 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย กบัค่าใชจ่้าย
ในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของผูบ้ริโภค มีค่า χ2 ท่ีค  านวณไดคื้อ 294.996 และค่า Sig. นอ้ย
กว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายมี
ความสัมพนัธ์กบัค่าใช้จ่ายในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 
 
ตารางท่ี 4.58  การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายกบัเหตุผลใน

การซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ 
 
เหตุผลในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์
เฮาส์ โดยรวม 

ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย χ2 

(Sig.) จ  านวน ร้อยละ 

400 100 
152.363 
(0.000*) 

 
 จากตารางท่ี 4.58 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
กบัเหตุผลในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของผูบ้ริโภค มีค่า χ2 ท่ีค  านวณไดคื้อ 152.363 และ
ค่า Sig. น้อยกว่าระดับนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจยัด้านช่องทางการจดั
จ าหน่ายมีความสัมพนัธ์กบัเหตุผลในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.59  การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดกบับุคคลท่ีมีส่วน
ร่วมในการตดัสินใจซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ 

 
บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจ  ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด χ2 

(Sig.) 
จ านวน ร้อยละ 241.356 

(0.000*) เพื่อน 120 30.0% 
บุคคลในครอบครัว 16 4.0% 
แฟน 22 5.5% 
พนกังานขายในร้าน 3 0.8% 
ตดัสินใจดว้ยตนเอง 231 57.8% 
อ่ืน ๆ 8 2.0% 

 
 จากตารางท่ี 4.59 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด กบับุคคลท่ีมี
ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ มีค่า χ2 ท่ีค  านวณไดคื้อ 241.356 และค่า Sig. 
น้อยกว่าระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาดมี
ความสัมพนัธ์กบับุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 4.60  การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดกบัช่องทางในกา

รับขอ้มูลข่าวสาร 
 
ช่องทางในการรับขอ้มูลข่าวสาร ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด χ2 

(Sig.) 
จ านวน ร้อยละ 124.231 

(0.000*) อินเตอร์เน็ต/เวบ็ไซต ์ 360 90.0% 
โปสเตอร์/แผน่พบั/เอกสารแจก 3 0.8% 
การบอกกล่าวจากผูอ่ื้น 34 8.5% 
อ่ืน ๆ 3 0.8% 
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 จากตารางท่ี 4.60 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด กบัช่องทางใน
การรับขอ้มูลข่าวสารของผูบ้ริโภค มีค่า χ2 ท่ีค  านวณได้คือ 124.231 และค่า Sig. น้อยกว่าระดับ
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพนัธ์กบั
ช่องทางในการรับขอ้มูลข่าวสารของผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 4.61  การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดกบัความถ่ีในการ

ซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  
 

ความถ่ีในการซ้ือชานมไข่มุกร้าน
แบร์เฮาส์  

ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด χ2 

(Sig.) จ  านวน ร้อยละ 
ทุกวนั 1 0.3% 153.388 

(0.000*) 2-3 วนัคร้ัง 9 2.3% 
สัปดาห์ละ 2-3 คร้ัง  29 7.3% 
สัปดาห์ละคร้ัง 140 35.0% 
เดือนละคร้ัง 189 47.3% 
ปีละคร้ัง 32 8.0% 
  
 จากตารางท่ี 4.61 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด กบัความถ่ีใน
การซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของผูบ้ริโภค มีค่า χ2 ท่ีค  านวณไดคื้อ 153.388 และค่า Sig. น้อย
กว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมี
ความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.62  การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดกบัค่าใช้จ่ายใน
การซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  

 
ค่าใช้จ่ายในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์
เฮาส์  

ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด χ2 

(Sig.) จ  านวน ร้อยละ 
นอ้ยกวา่ 100 บาท 93 23.3% 166.306 

(0.000*) 100 – 150 บาท 183 45.8% 
151 – 200 บาท 93 23.3% 
201 – 250 บาท 15 3.8% 
251 – 300 บาท 10 2.5% 
301 – 350 บาท 3 0.8% 
มากกวา่ 350 บาท 3 0.8% 

  
 จากตารางท่ี 4.62 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด กบัค่าใชจ่้าย
ในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของผูบ้ริโภค มีค่า χ2 ท่ีค  านวณไดคื้อ 166.306 และค่า Sig. นอ้ย
กว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมี
ความสัมพนัธ์กบัค่าใช้จ่ายในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 
 
ตารางที่ 4.63  การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดกบัเหตุผลใน

การซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ 
 
เหตุผลในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์
เฮาส์ โดยรวม 

ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด χ2 

(Sig.) จ  านวน ร้อยละ 

400 100 
146.010 
(0.001*) 

 
 จากตารางท่ี 4.63 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด กบัเหตุผลใน
การซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของผูบ้ริโภค มีค่า χ2 ท่ีค  านวณไดคื้อ 146.010 และค่า Sig. เท่ากบั 
0.001 ซ่ึงน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจยัด้านการส่งเสริม
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การตลาดมีความสัมพนัธ์กบัเหตุผลในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 
 

ตารางท่ี 4.64  การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นบุคคลกบับุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจ
ซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ 

 

บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจ  ปัจจยัดา้นบุคคล χ2 

(Sig.) 
จ านวน ร้อยละ 77.338 

(0.000*) เพื่อน 120 30.0% 
บุคคลในครอบครัว 16 4.0% 
แฟน 22 5.5% 
พนกังานขายในร้าน 3 0.8% 
ตดัสินใจดว้ยตนเอง 231 57.8% 
อ่ืน ๆ 8 2.0% 

 

 จากตารางท่ี 4.64 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นบุคคล กบับุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการ
ตดัสินใจซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ มีค่า χ2 ท่ีค  านวณไดคื้อ 77.338 และค่า Sig. น้อยกว่าระดบั
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจยัดา้นบุคคลมีความสัมพนัธ์กบับุคคลท่ีมีส่วน
ร่วมในการตดัสินใจซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

ตารางท่ี 4.65  การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านบุคคลกับช่องทางในการรับข้อมูล
ข่าวสาร 

 

ช่องทางในการรับขอ้มูลข่าวสาร 
 

ปัจจยัดา้นบุคคล χ2 

(Sig.) 
จ านวน ร้อยละ 34.497 

(0.076) อินเตอร์เน็ต/เวบ็ไซต ์ 360 90.0% 
โปสเตอร์/แผน่พบั/เอกสารแจก 3 0.8% 
การบอกกล่าวจากผูอ่ื้น 34 8.5% 
อ่ืน ๆ 3 0.8% 
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 จากตารางท่ี 4.65 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นบุคคล กบัช่องทางในการรับขอ้มูล
ข่าวสารของผูบ้ริโภค มีค่า χ2 ท่ีค  านวณไดคื้อ 34.497 และค่า Sig. เท่ากบั 0.076 ซ่ึงมากกว่าระดบั
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 (α = 0.05) แสดงวา่ ปัจจยัดา้นบุคคลไม่มีความสัมพนัธ์กบัช่องทางในการ
รับขอ้มูลข่าวสารของผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 4.66  การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นบุคคลกบัความถ่ีในการซ้ือชานมไข่มุก

ร้านแบร์เฮาส์  
 

ความถ่ีในการซ้ือชานมไข่มุกร้าน
แบร์เฮาส์  

ดา้นบุคคล χ2 

(Sig.) จ  านวน ร้อยละ 
ทุกวนั 1 0.3% 56.131 

(0.046*) 2-3 วนัคร้ัง 9 2.3% 
สัปดาห์ละ 2-3 คร้ัง  29 7.3% 
สัปดาห์ละคร้ัง 140 35.0% 
เดือนละคร้ัง 189 47.3% 
ปีละคร้ัง 32 8.0% 
  
 จากตารางท่ี 4.66 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นบุคคล กบัความถ่ีในการซ้ือชานม
ไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของผูบ้ริโภค มีค่า χ2 ท่ีค  านวณไดคื้อ 56.131 และค่า Sig. เท่ากบั 0.046 ซ่ึงนอ้ย
กวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 (α = 0.05) แสดงวา่ ปัจจยัดา้นบุคคลมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ี
ในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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ตารางท่ี 4.67   การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านบุคคลกับค่าใช้จ่ายในการซ้ือชานม
ไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  

 
ค่าใชจ่้ายในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์
เฮาส์  

ปัจจยัดา้นบุคคล χ2 

(Sig.) จ  านวน ร้อยละ 
นอ้ยกวา่ 100 บาท 93 23.3% 59.770 

(0.119) 100 – 150 บาท 183 45.8% 
151 – 200 บาท 93 23.3% 
201 – 250 บาท 15 3.8% 
251 – 300 บาท 10 2.5% 
301 – 350 บาท 3 0.8% 
มากกวา่ 350 บาท 3 0.8% 
  
 จากตารางท่ี 4.67 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นบุคคล กบัค่าใชจ่้ายในการซ้ือชานม
ไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของผูบ้ริโภค มีค่า χ2 ท่ีค  านวณได้คือ 59.770 และค่า Sig. เท่ากับ 0.119 ซ่ึง
มากกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 (α = 0.05) แสดงวา่ ปัจจยัดา้นบุคคลไม่มีความสัมพนัธ์กบั
ค่าใชจ่้ายในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 4.68  การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นบุคคลกบัเหตุผลในการซ้ือชานมไข่มุก

ร้านแบร์เฮาส์ 
 
เหตุผลในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์
เฮาส์ โดยรวม 

ปัจจยัดา้นบุคคล χ2 

(Sig.) จ  านวน ร้อยละ 
400 100 95.818 (0.134) 

 
 จากตารางท่ี 4.68 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นบุคคล กบัเหตุผลในการซ้ือชานม
ไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของผูบ้ริโภค มีค่า χ2 ท่ีค  านวณได้คือ 95.818 และค่า Sig. เท่ากับ 0.134 ซ่ึง
มากกวา่ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 (α = 0.05) แสดงวา่ ปัจจยัดา้นบุคคลไม่มีความสัมพนัธ์กบั
เหตุผลในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.69  การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพกบับุคคลท่ีมีส่วน
ร่วมในการตดัสินใจซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ 

 
บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจ  ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ χ2 

(Sig.) 
จ านวน ร้อยละ 85.718 

(0.000*) 
 

เพื่อน 120 30.0% 
บุคคลในครอบครัว 16 4.0% 
แฟน 22 5.5% 
พนกังานขายในร้าน 3 0.8% 
ตดัสินใจดว้ยตนเอง 231 57.8% 
อ่ืน ๆ 8 2.0% 

 
 จากตารางท่ี 4.69 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ กบับุคคลท่ีมี
ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ มีค่า χ2 ท่ีค  านวณไดคื้อ 85.718 และค่า Sig. 
น้อยกว่าระดับนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจยัด้านลักษณะทางกายภาพมี
ความสัมพนัธ์กบับุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 4.70  การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพกบัช่องทางในการ

รับขอ้มูลข่าวสาร 
 
ช่องทางในการรับขอ้มูลข่าวสาร 
 

ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ χ2 

(Sig.) 
จ านวน ร้อยละ 170.049 

(0.000*) อินเตอร์เน็ต/เวบ็ไซต ์ 360 90.0% 
โปสเตอร์/แผน่พบั/เอกสารแจก 3 0.8% 
การบอกกล่าวจากผูอ่ื้น 34 8.5% 
อ่ืน ๆ 3 0.8% 
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 จากตารางท่ี 4.70 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ กบัช่องทางใน
การรับขอ้มูลข่าวสารของผูบ้ริโภค มีค่า χ2 ท่ีค  านวณได้คือ 170.049 และค่า Sig. น้อยกว่าระดับ
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพมีความสัมพนัธ์กบั
ช่องทางในการรับขอ้มูลข่าวสารของผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 4.71  การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพกบัความถ่ีในการซ้ือ

ชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  
 
ความถ่ีในการซ้ือชานมไข่มุกร้าน
แบร์เฮาส์  

ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ χ2 

(Sig.) จ  านวน ร้อยละ 
ทุกวนั 1 0.3% 107.151 

(0.000*) 2-3 วนัคร้ัง 9 2.3% 
สัปดาห์ละ 2-3 คร้ัง  29 7.3% 
สัปดาห์ละคร้ัง 140 35.0% 
เดือนละคร้ัง 189 47.3% 
ปีละคร้ัง 32 8.0% 
  
 จากตารางท่ี 4.71 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ กบัความถ่ีใน
การซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของผูบ้ริโภค มีค่า χ2 ท่ีค  านวณไดคื้อ 107.151 และค่า Sig. น้อย
กว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี  0.05 (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพมี
ความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.72   การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพกบัค่าใชจ่้ายในการ
ซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  

 
ค่าใช้จ่ายในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์
เฮาส์  

ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ χ2 

(Sig.) จ  านวน ร้อยละ 
นอ้ยกวา่ 100 บาท 93 23.3% 107.482 

(0.000*) 100 – 150 บาท 183 45.8% 
151 – 200 บาท 93 23.3% 
201 – 250 บาท 15 3.8% 
251 – 300 บาท 10 2.5% 
301 – 350 บาท 3 0.8% 
มากกวา่ 350 บาท 3 0.8% 
  
 จากตารางท่ี 4.72 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ กบัค่าใชจ่้ายใน
การซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของผูบ้ริโภค มีค่า χ2 ท่ีค  านวณไดคื้อ 107.482 และค่า Sig. น้อย
กว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี  0.05 (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพมี
ความสัมพนัธ์กบัค่าใช้จ่ายในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 
 
ตารางท่ี 4.73  การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพกบัเหตุผลในการซ้ือ

ชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ 
 
เหตุผลในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์
เฮาส์ โดยรวม 

ดา้นลกัษณะทางกายภาพ χ2 

(Sig.) จ  านวน ร้อยละ 

400 100 
103.882 
(0.000*) 

 
 จากตารางท่ี 4.73 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ กบัเหตุผลใน
การซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของผูบ้ริโภค มีค่า χ2 ท่ีค  านวณไดคื้อ 103.882 และค่า Sig. น้อย
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กว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี  0.05 (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพมี
ความสัมพนัธ์กบัเหตุผลในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

ตารางท่ี 4.74   การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัด้านกระบวนการให้บริการกบับุคคลท่ีมี
ส่วนในการตดัสินใจซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ 

 
บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจ  ปัจจยัดา้นกระบวนการใหบ้ริการ χ2 

(Sig.) 
จ านวน ร้อยละ 38.103 

(0.045*) เพื่อน 120 30.0% 
บุคคลในครอบครัว 16 4.0% 
แฟน 22 5.5% 
พนกังานขายในร้าน 3 0.8% 
ตดัสินใจดว้ยตนเอง 231 57.8% 
อ่ืน ๆ 8 2.0% 

 
 จากตารางท่ี 4.74 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นกระบวนการใหบ้ริการ กบับุคคลท่ีมี
ส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ มีค่า χ2 ท่ีค  านวณไดคื้อ 38.103 และค่า Sig. 
เท่ ากับ  0.045 ซ่ึ งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติ ท่ี  0.05 (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้าน
กระบวนการให้บริการมีความสัมพนัธ์กบับุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือชานมไข่มุกร้าน
แบร์เฮาส์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.75  การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นกระบวนการให้บริการกบัช่องทางใน
การรับขอ้มูลข่าวสาร 

 
ช่องทางในการรับขอ้มูลข่าวสาร 
 
 

ปัจจยัดา้นกระบวนการใหบ้ริการ χ2 

(Sig.) 
จ านวน ร้อยละ 49.133 

(0.000*) อินเตอร์เน็ต/เวบ็ไซต ์ 360 90.0% 
โปสเตอร์/แผน่พบั/เอกสารแจก 3 0.8% 
การบอกกล่าวจากผูอ่ื้น 34 8.5% 
อ่ืน ๆ 3 0.8% 

 
 จากตารางท่ี 4.75 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นกระบวนการให้บริการ กบัช่องทาง
ในการรับขอ้มูลข่าวสารของผูบ้ริโภค มีค่า χ2 ท่ีค  านวณไดคื้อ 49.133 และค่า Sig. น้อยกว่าระดบั
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 (α = 0.05) แสดงวา่ ปัจจยัดา้นกระบวนการให้บริการมีความสัมพนัธ์กบั
ช่องทางในการรับขอ้มูลข่าวสารของผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 4.76   การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นกระบวนการให้บริการกบัความถ่ีในการ

ซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  
 
ความถ่ีในการซ้ือชานมไข่มุกร้าน
แบร์เฮาส์  

ปัจจยัดา้นกระบวนการใหบ้ริการ χ2 

(Sig.) จ  านวน ร้อยละ 
ทุกวนั 1 0.3% 142.557 

(0.000*) 2-3 วนัคร้ัง 9 2.3% 
สัปดาห์ละ 2-3 คร้ัง  29 7.3% 
สัปดาห์ละคร้ัง 140 35.0% 
เดือนละคร้ัง 189 47.3% 
ปีละคร้ัง 32 8.0% 
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 จากตารางท่ี 4.76 ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นกระบวนการให้บริการ กบัความถ่ี
ในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของผูบ้ริโภค มีค่า χ2 ท่ีค  านวณไดคื้อ 142.557 และค่า Sig. นอ้ย
กว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการมี
ความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 4.77   การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นกระบวนการให้บริการกบัค่าใชจ่้ายใน

การซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  
 

ค่าใชจ่้ายในการซ้ือชานมไข่มุก 
ร้านแบร์เฮาส์  

ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ χ2 

(Sig.) จ  านวน ร้อยละ 
นอ้ยกวา่ 100 บาท 93 23.3% 69.094 

(0.000*) 100 – 150 บาท 183 45.8% 
151 – 200 บาท 93 23.3% 
201 – 250 บาท 15 3.8% 
251 – 300 บาท 10 2.5% 
301 – 350 บาท 3 0.8% 
มากกวา่ 350 บาท 3 0.8% 
  
 จากตารางท่ี 4.77 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นกระบวนการให้บริการ กบัค่าใชจ่้าย
ในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของผูบ้ริโภค มีค่า χ2 ท่ีค  านวณไดคื้อ 69.094 และค่า Sig. นอ้ย
กว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการมี
ความสัมพนัธ์กบัค่าใช้จ่ายในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 
 
 
 
 
 
 



87 

ตารางท่ี 4.78   การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นกระบวนการใหบ้ริการกบัเหตุผลในการ
ซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ 

 
เหตุผลในการซ้ือชานมไข่มุก 
ร้านแบร์เฮาส์ โดยรวม 

ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ χ2 

(Sig.) จ  านวน ร้อยละ 

400 100 
44.044 
(0.047*) 

 
 จากตารางท่ี 4.78 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นกระบวนการใหบ้ริการ กบัเหตุผลใน
การซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของผูบ้ริโภค มีค่า χ2 ท่ีค  านวณไดคื้อ 44.044 และค่า Sig.  เท่ากบั 
0.047 ซ่ึงน้อยกว่าระดับนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 (α = 0.05) แสดงว่า ปัจจยัด้านกระบวนการ
ให้บริการมีความสัมพนัธ์กบัเหตุผลในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 
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บทที ่5 

สรุปผลการวจิัยและข้อเสนอแนะ 
 
 

 การวิจยัเร่ืองส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือชานมไข่มุก
ร้านแบร์เฮาส์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่ง
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ปัจจยัดา้นราคา (Price) 
ปัจจยัดา้นช่องทางจดัจ าหน่าย (Place)ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ปัจจยัดา้นบุคคล 
(People) ปัจจยัดา้นกระบวนการ (Process) และ ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
กบัการตดัสินใจซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร รวมถึงลกัษณะ
ทางประชากรศาสตร์ ดา้นเพศ อายุ อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ซ่ึงประชากรท่ีใชใ้นการศึกษา
คือ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยหลงัจากท่ีไดท้าการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งในอดีต 
เก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งผา่นแบบสอบถาม นามาประมวลผล และวเิคราะห์ขอ้มูลในทาง
สถิติแลว้สามารถสรุปผลการวจิยัไดด้งัน้ี 
 

1. สรุปผลการวจิัย 
 

 1.1 ข้อมูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมดจานวน 400 ตวัอยา่งพบวา่มี
เพศชายนอ้ยกวา่เพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 21.5 และร้อยละ 78.5 ตามล าดบั โดยส่วนใหญ่มีอายุ 16-
22ปีคิดเป็นร้อยละ 49.3 และอายุ23-30ปีร้อยละ 35.4  โดยกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นนกัเรียนและ
นกัศึกษา คิดเป็นร้อยละ 62.6 โดยส่วนมากเป็นนกัศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่าร้อยละ 51.7 
รองลงมาคือนกัเรียนมธัยามร้อยละ 44.6 และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่ากวา่ 10,000 บาท คิดเป็นร้อย
ละ 47.8 
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 1.2 ข้อมูลที่เกี่ยวกับพฤติกรรมต่อการตัดสินใจซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  จากผลการวิจยั สามารถสรุปพฤติกรรมต่อการตดัสินใจซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์
เฮาส์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไดด้งัน้ี  บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือชานม
ไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของกลุ่มผูบ้ริโภคมากท่ีสุดคือ ตดัสินใจด้วยตวัเองร้อยละ56.9 รองลงมาคือ
เพื่อนท่ีร้อยละ 30  โดยรับขอ้มูลของร้านแบร์เฮาส์มาจาก Social Media ของทางร้านมากท่ีสุดถึง
ร้อยละ 47 และ Social Media อ่ืนๆร้อยละ 38.1 ตามล าดบั ผูบ้ริโภคส่วนมากซ้ือสินคา้เดือนละคร้ัง 
คิดเป็นร้อยละ 46.8 และ2-3 สัปดาห์คร้ังร้อยละ 34.9 และค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อคร้ังคือ 101-150 บาท คิด
เป็นร้อยละ 45 น้อยกว่า 100 บาทและ 151-200 บาทคิดเป็นร้อยละ 23.8และ23.3 ตามล าดบั กลุ่ม
ตวัอยา่งจะซ้ือสินคา้ร้านแบร์เฮาส์เพราะรสชาติของไข่มุกถึงร้อยละ 76 รสชาติของเคร่ืองด่ืมร้อยละ 
67.6 รองลงมาคืออยากลองสินคา้ใหม่และคิดวา่ราคาเหมาะสม ร้อยละ 25 และ 21.8 ตามล าดบั  
 1.3 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  จากผลการวิเคราะห์ปัจจยั (Factor Analysis) ตวัแปรอิสระจากปัจจยัส าหรับส่วน
ประสมทางการตลาด  คือ ปัจจยัดา้นการบริการ ปัจจยัดา้นบุคคลโดย และปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ การ
จดัปัจจยัดงักล่าวสามารถ อธิบายการตดัสินใจซ้ือสินคา้ร้านแบร์เฮาส์ได้เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์
ระหว่างปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ร้านแบร์เฮาส์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซ่ึงแต่ละปัจจยัมีรายละเอียดดงัน้ี 
  1.3.1  ผูบ้ริโภคท่ีเป็นตวัอยา่งให้ความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ี
มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ( X = 3.92) เม่ือ
พิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ดา้นกระบวนการใหบ้ริการ มีค่าเฉล่ียสูงสุดอยูใ่นระดบัมาก ( X = 4.16) 
รองลงมาคือ ดา้นบุคคล มีค่าเฉล่ียในระดบัมาก ( X =4.16)  และล าดบัสุดทา้ยคือ ดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่าย มีค่าเฉล่ีย ( X = 3.69) ตามล าดบั 

1.3.2  ดา้นผลิตภณัฑ ์ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ( X = 3.99) เม่ือพิจารณาเป็นราย
ขอ้ พบว่า คุณภาพของวตัถุดิบท่ีใช้ มีค่าเฉล่ียสูงสุดอยู่ในระดบัมาก ( X = 4.20) รองลงมาคือ ตรา
สินคา้มีช่ือเสียง และ สินคา้มีคุณภาพ รสชาติดี มีค่าเฉล่ียในระดบัมาก ( X =4.16)  และล าดบัสุดทา้ย
คือ คุณค่าทางอาหาร มีค่าเฉล่ีย ( X = 3.68) ตามล าดบั 

1.3.3  ดา้นราคา ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ( X = 3.85) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ 
พบว่า ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้ มีค่าเฉล่ียสูงสุดอยู่ในระดบัมาก ( X = 3.98) รองลงมาคือ 
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ราคาเหมาะสมกบัรายไดผู้ซ้ื้อ มีค่าเฉล่ียในระดบัมาก ( X =3.85)  และล าดบัสุดทา้ยคือ ราคาถูกกวา่
ยีห่อ้อ่ืนท่ีมีลกัษณะใกลเ้คียงกนั มีค่าเฉล่ีย ( X = 3.75) ตามล าดบั 

1.3.4  ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ( X = 3.69) เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า สามารถสั่ง Delivery ได้มีค่าเฉล่ียสูงสุดอยู่ในระดบัมาก ( X = 3.97) 
รองลงมาคือ มีความสะดวกในการไปซ้ือสินค้า มีค่าเฉล่ียในระดับมาก ( X =3.70)  และล าดบั
สุดทา้ยคือ สถานท่ีจาหน่ายกระจายอยูจ่  านวนมากมีค่าเฉล่ีย ( X = 3.42) ตามล าดบั 

1.3.5  ด้านการส่งเสริมการตลาด ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ( X = 3.87) เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ มี Presenter ท่ีน่าสนใจ น่าติดตาม มีค่าเฉล่ียสูงสุดอยูใ่นระดบัมาก ( X = 
3.95) รองลงมาคือ มีการโฆษณาท่ีน่าสนใจ ดึงดูด และ รายการแถมสินคา้ มีผลต่อการตดัสินใจ มี
ค่าเฉล่ียในระดบัมาก ( X =3.89)  และล าดบัสุดทา้ยคือ มีการรับประกนัความพอใจ และบริการหลงั
การขาย มีค่าเฉล่ีย ( X = 3.79) ตามล าดบั 

1.3.6  ดา้นบุคคล ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ( X = 4.06) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้
พบว่า พนักงานมีความรวดเร็วในการให้บริการ มีค่าเฉล่ียสูงสุดอยู่ในระดับมาก ( X = 4.10) 
รองลงมาคือ พนักงานขายมีความสุภาพและมนุษยสัมพนัธ์ดี มีค่าเฉล่ียในระดบัมาก ( X =4.06)  
และล าดบัสุดทา้ยคือ พนกังานมีความรู้และแนะน าสินคา้ไดดี้ มีค่าเฉล่ีย ( X = 4.01) ตามล าดบั 

1.3.7  ด้านลักษณะทางกายภาพ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 3.97) เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า รูปแบบการจดัร้านท่ีสะอาดเรียบร้อย มีค่าเฉล่ียสูงสุดอยู่ในระดบัมาก
ท่ีสุด ( X = 4.33) รองลงมาคือ มีการตกแต่งร้านท่ีสวยงาม มีค่าเฉล่ียในระดบัมาก ( X =4.08)  และ
ล าดบัสุดทา้ยคือ มีสถานท่ีจอดรถสะดวกสบาย มีค่าเฉล่ีย ( X = 3.50) ตามล าดบั 

1.3.9  ดา้นกระบวนการให้บริการ ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ( X = 4.16) เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ขั้นตอนการช าระเงินสะดวก มีค่าเฉล่ียสูงสุดอยูใ่นระดบัมาก ( X = 4.18) 
รองลงมาคือ การสั่งซ้ือง่ายและรวดเร็ว มีค่าเฉล่ียในระดบัมาก ( X =4.13)   
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2. อภิปรายผลการวจิัย 
 

 2.1 การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัส่วนประสมการตลาดมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือชานมไข่มุก
ร้านแบร์เฮาส์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ประกอบดว้ย ดา้น
ผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้าน
ลกัษณะทางกายภาพ และ ด้านกระบวนการให้บริการมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือชานม
ไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถน ามาอภิปรายแต่ละดา้นไดด้งัน้ี 
 ดา้นผลิตภณัฑ์ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร อาจเน่ืองมากจากผูบ้ริโภคติดใจในรสชาติของชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์โดย
ทางร้านมีการน าวตัถุดิบท่ีมีคุณภาพมาใชใ้นการชงชาท าให้ผูบ้ริโภคพึงพอใจและช่ือของร้านเป็นท่ี
รู้จกั ท าใหผู้บ้ริโภคมีความตอ้งการซ้ือชานมจากร้านแบร์เฮาส์  
 ดา้นราคามีผลต่อการตดัสินใจซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อาจเน่ืองมาจากปัจจัยด้านราคาของชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ซ่ึงมีราคาท่ี
เหมาะสมกบัคุณภาพของชานมเม่ือเทียบกบัร้านชานมทัว่ไปจึงท าให้ผูบ้ริโภคอยากซ้ือชานมร้าน
แบร์เฮาส์ ไม่ถูกหรือแพงจนเกินไป  
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อาจเน่ืองมาจากปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายของชานมไข่มุก
ร้านแบร์เฮาส์ ซ่ึงมีเหตุผลหลกัคือ สามารถสั่ง Delivery ได ้เน่ืองจาก การสั่งสินคา้แบบ Delivery 
เป็นวิธีการท่ีสะดวกและรวดเร็วโดยผูบ้ริโภคเองไม่ต้องเดินทางไปซ้ือท่ีร้านโดยตรง จึงท าให้
ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการซ้ือชานมกบัร้านร้านแบร์เฮาส์ 
 ดา้นการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อาจเน่ืองมาจากปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดในการโฆษณาท่ี
น่าสนใจโดยเฉพาะการน า Presenter ท่ีน่าสนใจ น่าติดตาม มาโฆษณาใหก้บัทางร้านท าใหเ้พิ่มความ
น่าสนใจใหก้บัผูบ้ริโภคอีกทางหน่ึงดว้ย 
 ดา้นบุคคลมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อาจเน่ืองมาจาก พนกังานของร้านแบร์เฮาส์ มีความรวดเร็วในการให้บริการ ไม่
ปล่อยให้ลูกคา้รอเป็นเวลานาน และมีการจดัล าดบัคิวเม่ือมีลูกคา้มากข้ึน และส่งผลให้ผูบ้ริโภคมี
ความพึงพอใจในการบริการของทางร้านและตดัสินใจซ้ือชานมกบัร้านแบร์เฮา้ส์ 
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 ดา้นลกัษณะทางกายภาพมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  อาจเน่ืองมาจากลกัษณะภายในร้านมีรูปแบบการจดัร้านท่ีสะอาด
เรียบร้อย แลดูน่าเขา้ไปใชบ้ริการภายในร้านอีกทั้งมีแสงสวา่งท่ีเพียงพอ บรรยากาศท่ีดึงดูให้ลูกคา้
เขา้มาใชบ้ริการ  
 ดา้นกระบวนการให้บริการมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  อาจเน่ืองมาจากทางร้านมีขั้นตอนการช าระเงินสะดวก มี
หลากหลายช่องทางในการช าระเงิน ท าให้ตรงตามความตอ้งการของลูกคา้จึงส่งผลให้ผูบ้ริโภคมี
ความพึงพอใจในการบริการของทางร้านและตดัสินใจซ้ือชานมกบัร้านแบร์เฮา้ส์ 
 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย ดา้นการส่งเสริมการตลาด ดา้นบุคคล ดา้นลกัษณะทางกายภาพ และ ดา้นกระบวนการ
ให้บริการ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในทุกด้าน หรืออาจกล่าวได้ว่า เป็นตวัแปรทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ซ่ึงบริษทัน ามาใช้
ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย (Kotler, 1997) โดยส่วนประสม
การตลาด เป็นเคร่ืองมือท่ีมีความส าคญัมาก ท าให้ธุรกิจสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดม้ากข้ึน หากใช้
เคร่ืองมือน้ีไดอ้ยา่งถูกตอ้งตามกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจแลว้ ก็ยอ่มท าใหสิ้นคา้หรือบริการของธุรกิจ
นั้นๆ ตรงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดอ้ย่าง
ตรงจุดท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจ และซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการของธุรกิจต่อไป อีกทั้งยงัเป็น
เคร่ืองมือท่ีสามารถช่วยกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคท่ียงัไม่เคยทดลองซ้ือสินคา้หรือบริการของธุรกิจเขา้มา
เพิ่มมากข้ึนและผลการวจิยัดงักล่าวยงัสอดคลอ้งกบัวจิยัของ ธิดาวรรณ จงเกรียงไกร (2557) ผลการ
วิเคราะห์ขอ้มูลพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหวา่ง 26-30 ปี มีระดบัการศึกษา
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน/ลูกจา้ง และมีรายไดเ้ฉล่ีย 40,001 
บาทข้ึนไป ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการต่อชาผลไมโ้อชา
ยะ โดยรวมอยู่ในระดับมาก เม่ือพิจารณาหลายด้าน พบว่า ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทาง
การตลาดบริการอยู่ในระดบัดีมากทุกดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจา
หน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ และด้านลกัษณะทางกายภาพ 
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีวตัถุประสงคใ์นการบริโภคชาผลไมโ้อชายะ คือ ช่วยลดอาการง่วงนอน เพิ่ม
ความสดช่ืน บริโภคชาผลไมโ้อชายะในช่วงเท่ียง โดยมากชอบด่ืมรสชามะลิ สถานท่ีซ้ือชาผลไม้
โอชายะเป็นประจา คือ บริเวณอาคารสานกังานหรือสถานศึกษา และบุคคลท่ีมีผลต่อผูบ้ริโภคมาก
ท่ีสุดในการซ้ือชาผลไมโ้อชายะ คือ ตนเอง ผูบ้ริโภคบริโภคชาผลไมโ้อชายะโดยเฉล่ียประมาณ 2 
คร้ัง ต่อสัปดาห์ บริโภคโดยเฉล่ียประมาณ สัปดาห์ละ 2 แกว้ และส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายในการซ้ือ
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เฉล่ียประมาณ 39.15 บาท/คร้ัง จากการวเิคราะห์ พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ อาย ุอาชีพ และรายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไมโ้อชายะ ในด้านความถ่ีในการบริโภคต่อ
สัปดาห์ และดา้นปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์ แตกต่างกนั ส่วนผูบ้ริโภคท่ีระดบัการศึกษาแตกต่าง
กนักนั มีพฤติกรรมการบริโภคชาผลไมโ้อชายะ ในดา้นความถ่ีในการบริโภคต่อสัปดาห์ และดา้น
ปริมาณการบริโภคต่อสัปดาห์ ไม่แตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัส่วนบุคคลมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือชานมไข่มุก
ร้านแบร์เฮาส์ของผูบ้ริโภค 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคล ประกอบด้วยเพศ อายุ ระดบั
การศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ 
สรุปไดว้่า เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ
ชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์  เพราะเพศของกลุ่มผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือชานมท่ี
แตกต่างกันโดยเพศหญิงจะนิยมบริโภคชานมมากกว่าเพศชาย อายุของกลุ่มของผู ้บริโภคมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือชานม โดยอายุในวยัรุ่นไปถึงช่วงอายุวยัท างานมักนิยม
รับประทานชานมในช่วงเช้าและช่วงกลางวนัเน่ืองจากความเร่งรีบในการเรียนและการท างาน ใน
ขณะเดียวกนั ระดบัการศึกษาก็เช่นเดียวกนัผูท่ี้มีการศึกษาในระดบัท่ีสูงกว่ามกัมีการคน้หาขอ้มูล
และมีการเปรียบเทียบก่อนการตัดสินใจซ้ือ ส่วนอาชีพและรายได้นั้ นต่างมีความสัมพนัธ์กับ
พฤติกรรมการซ้ือชานมโดยอาชีพท่ีตอ้งเดินทางจากบา้นพกัไปท่ีท างานท่ีอยูไ่กลท าให้ชานมไข่มุก
เป็นทางเลือกในการรับประทานแทนม้ืออาหารและ เช่นเดียวกบัรายไดค้นท่ีมีฐานะดีก็จะมีโอกาส
ในการเลือกใช้บริการไดห้ลากหลายประเภทกว่าท าให้ทศันคติและแนวคิดในการบริการมีความ
แตกต่างจากบุคคลท่ีมีสถานะทางสังคมท่ีมีรายไดท่ี้ต ่ากวา่ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัวิจยัของ สุภาพร พิจิตร
ชุมพล (2563) ปัจจยัลกัษณะประชากรศาสตร์ไดแ้ก่ เพศ ระดบัการศึกษา และอาชีพ ท่ีแตกต่างกนั
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือชานมไข่มุก KAMU ในขณะท่ี อาย ุและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกนั
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือชานมไข่มุก KAMU แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ผูว้ิจยัมี
ความคิดเห็นวา่ เน่ืองจาก เพศ ระดบัการศึกษา และอาชีพท่ีไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือชานมไข่มุก 
KAMU ของผูบ้ริโภค อาจเน่ืองมาจากมีปัจจยัในดา้นอ่ืนๆเขา้มาเก่ียวขอ้งอีกทั้งชานมไข่มุก KAMU 
เป็นท่ีนิยมอย่างมากในปัจจุบนั และไม่ว่าใครก็สามารถเลือกบริโภคได ้ซ่ึงจะแตกต่างกนัออกไป
ตามความชอบของบุคคล ดงัเช่นผลการวิจยัท่ีพบวา่ อายุและรายได ้มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือชานม
ไข่มุก KAMU ของผูบ้ริโภค เพราะอายุของกลุ่มของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์ต่อเลือกการบริโภค
สินคา้หรือบริการท่ีจะสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนั โดยทัว่ไป
บุคคลท่ีมีอายมุากจะมีพฤติกรรมการตอบสนองต่อนวตักรรมหรือส่ิงใหม่ๆ การตดัสินใจซ้ือนั้นก็จะ
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เปล่ียนแปลงไดต้ลอดเวลาตามช่วงอาย ุเช่นเดียวกบัรายไดค้นท่ีมีฐานะดีก็จะมีโอกาสในการเลือกใช้
บริการได้หลากหลายประเภทกว่า ท าให้ทศันคติและแนวคิดในการบริการมีความแตกต่างจาก
บุคคลท่ีมีสถานะทางสังคมท่ีมีรายไดท่ี้ต ่ากวา่ 
 
 2.2 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการ 

จากการศึกษาการวิจยัน้ี ทาให้ทราบถึงส่วนประสมการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถช่วยให้
ผูป้ระกอบการร้านแบร์เฮาส์และผูป้ระกอบการร้านชานมอ่ืนๆ น าขอ้มูลงานวิจยัไปประยุกต์ใช้
ปรับปรุงและพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดของร้าน เพื่อตอบสนองความตอ้งการของประชากรใน
กรุงเทพมหานครให้ดียิ่งข้ึนโดยผลท่ีได้รับจากงานวิจยัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือซ้ือ
ชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัข้อสรุปข้อเสนอแนะต่อ
ผูป้ระกอบการโดยแบ่งเป็นหวัขอ้ ดงัน้ี 

2.2.1  ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์และความโดดเด่นของหน้าร้าน ผูป้ระกอบการควร
รักษาคุณภาพและมาตรฐานของสินคา้เอาไว ้เน่ืองจากลูกคา้มีความวางใจในแบรนด์แบร์เฮาส์เพราะ
สินคา้และบริการของทางร้านค่อนข้างดี นอกจากน้ีผูป้ระกอบการควรหมัน่หาสินคา้มาเติมให้
เพียงพอกบัความตอ้งการของลูกคา้ เพื่อท าใหลู้กคา้ไม่เปล่ียนใจไปซ้ือสินคา้ของร้านอ่ืนท่ีมีคุณภาพ
ใกลเ้คียงกบัสินคา้ของร้านแบร์เฮาส์ อีกทั้งผูป้ระกอบการควรตกแต่งร้านให้มีความทนัสมยั มีความ
โดดเด่น ภายในร้านมีความสะอาด และเป็นระเบียบ จะท าใหผู้บ้ริโภคใหค้วามไวว้างใจมากข้ึน 

2.2.2  ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ถือว่าเป็นปัจจยัส าคญัของลูกคา้ท่ีจะมา
เลือกซ้ือสินคา้และบริการของทางร้าน ผูป้ระกอบการควรเพิ่มสาขาครอบคลุมทุกพื้นท่ี เพื่อใหลู้กคา้
สะดวกต่อการเดินทาง และจดัขนาดร้านแบร์เฮาส์ให้มีความเหมาะสมกบัจานวนผูใ้ชบ้ริการในเขต
พื้นท่ีนั้นๆ ดว้ย 

2.2.3  ปัจจยัดา้นราคาและการส่งเสริมการตลาด ผูป้ระกอบการควรรักษามาตรฐาน 
ของสินคา้และบริการให้เท่ากันทุกสาขา นอกจากน้ีผูป้ระกอบการควรมีการส่งเสริมการขายท่ี
หลากหลายและสม่าเสมอ เช่น การแจกของท่ีระลึก, การแจกของแถมในเทศกาลต่างๆ, การลดราคา, 
การสะสมแตม้เพื่อแลกซ้ือสินคา้, เพื่อสร้างความพึงพอใจต่อการตดัสินใจเขา้มาซ้ือสินคา้ของทาง 
ร้านคา้ปลีกมากข้ึน 

2.2.4  ปัจจยัดา้นบุคคล กระบวนการ และลกัษณะทางกายภาพ เป็นปัจจยัส าคญัท่ี
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของทางร้านชานม ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญักบัการอบรม
กิริยามารยาทของพนกังาน ตลอดจนความรู้ในการใหบ้ริการ เช่น การแนะนาสินคา้ การตอบคาถาม 
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ลูกคา้ โดยพนกังานสามารถอธิบายขอ้มูลต่างๆ ท่ีลูกคา้ตอ้งการทราบไดถู้กตอ้ง และควรมีจานวน 
พนกังานท่ีมีความเพียงพอต่อการใหบ้ริการ นอกจากน้ีควรมีระบบจดัการกระบวนการท่ีมีมาตรฐาน 
ไม่ใหเ้กิดปัญหาขณะใหบ้ริการ และหลงัการบริการ อีกทั้งและพนกังานสามารถแกไ้ขปัญหาเฉพาะ 
หนา้ไดเ้ป็นอยา่งดี 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง ปัจจัยส่วนประสมการตลาดทีม่ีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ 

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าช้ีแจง 

 
แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของวิชาการค้นควา้อิสระ หลักสูตรปริญญามหาบณัฑิต 

แขนงวิชาวิทยาการจดัการ สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราชโดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อ
ศึกษาปัจจยัทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ขอ้มูลส่วนบุคคลท่ีได้รับจากแบบสอบถามน้ีจะถูกเก็บรักษาเป็นความลบัซ่ึงการ
น าเสนอขอ้มูลจะถูกน าเสนอในรูปของบทสรุปภาพรวมโดยไม่มีการเปิดเผยขอ้มูลส่วนบุคคลแต่อย่าง
ใดจึงใคร่ขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามน้ีตามความเป็นจริงและครบถว้นเพื่อเป็นประโยชน์
ต่องานวจิยั และขอขอบพระคุณท่ีท่านใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม มา ณ โอกาสน้ีดว้ย 

 
แบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนที ่1: แบบสอบถามคดักรอง 
ส่วนที ่2: แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการซ้ือชานมไข่มุกร้าน

แบร์เฮาส์ 
ส่วนที ่3: ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ 
ส่วนที ่4 : ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
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ส่วนที ่1 แบบสอบถามคดักรอง 
ค าช้ีแจง: กรุณาทาเคร่ืองหมาย ( ) ลงในช่องท่ีตรงกบัขอ้มูลส่วนตวัของท่านมากท่ีสุด  
(เลือกตอบเพียง 1 ขอ้) 
1.1  ท่านผูต้อบแบบสอบถาม ศึกษา ท างาน หรืออาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร ใช่หรือไม่ 

ใช่     ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
1.2  ท่านผูต้อบแบบสอบถามเคยซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ 

ใช่     ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
 
ส่วนที ่2: แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือชานมไข่มุก
ร้านแบร์เฮาส์ 
1.3  บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ของท่านมากท่ีสุด 

เพื่อน      บุคคลในครอบครัว   
แฟน      พนกังานขายในร้านคา้ 
ตดัสินใจดว้ยตนเอง     อ่ืน ๆ โปรดระบุ ................... 

1.4  ท่านไดรั้บขอ้มูลของชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ผา่นช่องทางใดบ่อยท่ีสุด 
 IG, Twitter, Youtube ) ของทางร้าน  
 IG, Twitter, Youtube ) อ่ืน ๆ 

พนกังานขายในร้านคา้    นิตยสาร   
เวบ็ไซต ์    โปสเตอร์/แผน่พบั/เอกสารแจก 
 วทิย ุ      การบอกกล่าวจากผูอ่ื้น  
โทรทศัน์      อ่ืน ๆ โปรดระบุ................... 

1.5  ความถ่ีในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์บ่อยเพียงใด 
ซ้ือทุกวนั      2-3 วนัคร้ัง   
สัปดาห์ละคร้ัง     2-3 สัปดาห์คร้ัง 
เดือนละคร้ัง      ปีละคร้ัง 

 
 
 



102 

1.6 ค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียในการซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ต่อคร้ัง 
นอ้ยกวา่ 100 บาท       101 – 150 บาท   

– 200 บาท     201 – 250 บาท 
– 300 บาท     301 – 350 บาท   

มากกวา่ 350 บาท 
1.7 เหตุผลส าคญัท่ีท่านเลือกซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

รสชาติของเคร่ืองด่ืม     รสชาติของไข่มุก    
อยากลองสินคา้ใหม่        ความสวยงามของแพค็เกจ 
ราคาเหมาะสม     รายการส่งเสริมการขาย เช่น ส่วนลด  
หาซ้ือไดง่้าย       รูปแบบสินคา้ไม่เหมือนใคร 
ช่ืนชอบตราสินคา้       อ่ืน ๆ โปรดระบุ................... 

 
ส่วนท3ี  ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือชานมไข่มุก 
ร้านแบร์เฮาส์ 
ค าช้ีแจง: ให้ท่านเลือกประเมินชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ท่ีท่านซ้ือล่าสุด ตามปัจจยัต่าง ๆ ต่อไปน้ี ว่า
ท่านเห็นดว้ยกบัขอ้ความต่อไปน้ีมากนอ้ยเพียงใด โดยท าเคร่ืองหมาย ( ) ลงในช่องท่ีตรงกบัความเห็น
ของท่านมากท่ีสุด 
ระดบัความคิดเห็น 

5  =  เห็นดว้ยมากท่ีสุด  
4  = เห็นดว้ยมาก  
3  =  เห็นดว้ยปานกลาง  
2  =  เห็นดว้ยนอ้ย  
1  =  เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด  
0  =  ประเมินไม่ได ้
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ปัจจัยทีม่ีความสัมพนัธ์กบัการ 
ซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ 

ระดับความเห็น 

5 4 3 2 1 

1.ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ 
1.1 ตราสินคา้มีช่ือเสียง      
1.2 สินคา้มีคุณภาพ รสชาติดี      
1.3 มีรสชาติใหเ้ลือกหลากหลาย      
1.4 บรรจุภณัฑมี์ความสวยงาม      
1.5 คุณภาพของวตัถุดิบท่ีใช ้      
1.6 คุณค่าทางอาหาร      
1.7 ปริมาณของสินคา้      
2. ปัจจัยด้านราคา      
2.1 ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพสินคา้      
2.2 ราคาเหมาะสมกบัรายไดผู้ซ้ื้อ      
2.3 ราคาถูกกวา่ยีห่อ้อ่ืนท่ีมีลกัษณะใกลเ้คียงกนั      
2.4 ราคาเหมาะสมกบัแบรนด ์      
3.ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย      
3.1 สถานท่ีจ าหน่ายอยูใ่กล ้      
3.2 มีความสะดวกในการไปซ้ือสินคา้      
3.3 สามารถสั่ง Delivery ได ้      
3.4 สถานท่ีจ าหน่ายกระจายอยูจ่  านวนมาก      
4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด      
4.1 มีกิจกรรมส่งเสริมการขายสม ่าเสมอ      
4.2 มีการโฆษณาท่ีน่าสนใจ ดึงดูด      
4.3 รายการแถมสินคา้ มีผลต่อการตดัสินใจ      
4.4 มี Presenter ท่ีน่าสนใจ น่าติดตาม      
4.5 มีการรับประกนัความพอใจ และบริการหลงัการ
ขาย 
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ส่วนที ่4 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง: กรุณาท าเคร่ืองหมาย ( ) ลงในช่องท่ีตรงกบัขอ้มูลส่วนตวัของท่านมากท่ีสุด  
(เลือกตอบเพียง 1 ขอ้) 
3.1 เพศ 

ชาย      หญิง     อ่ืน ๆ ....................... 
3.2 อาย ุ

ต ่ากวา่ 15 ปี    16 - 22 ปี   
- 30 ปี     31 - 38 ปี   

มากกวา่ 38 ปี 
3.3 ระดบัการศึกษาขั้นสูงสุด 

 ประถมศึกษา      มธัยมศึกษา   
ปริญญาตรี     ปริญญาโทหรือสูงกวา่ 

ปัจจัยทีม่ีความสัมพนัธ์กบัการ 
ซ้ือชานมไข่มุกร้านแบร์เฮาส์ 

ระดับความเห็น 

 5 4 3 2 1 
5. ปัจจัยด้านบุคคล      
5.1 พนกังานมีความรู้และแนะน าสินคา้ไดดี้      
5.2 พนกังานมีความรวดเร็วในการใหบ้ริการ      
5.3 พนกังานขายมีความสุภาพและมนุษยสัมพนัธ์ดี      
6. ปัจจัยด้านลกัษณะทางกายภาพ      
6.1 มีการตกแต่งร้านท่ีสวยงาม      
6.2 รูปแบบการจดัร้านท่ีสะอาดเรียบร้อย      
6.3 มีสถานท่ีจอดรถสะดวกสบาย      
7. ปัจจัยด้านกระบวนการ      
7.1 ขั้นตอนการช าระเงินสะดวก      
7.2 การสั่งซ้ือง่ายและรวดเร็ว      
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3.4 อาชีพ 
นกัเรียน/นกัศึกษา   รับราชการ   
พนกังานรัฐวสิาหกิจ    พนกังานบริษทั 
ธุรกิจส่วนตวั      อาชีพอิสระ   
แม่บา้น    อ่ืน ๆ โปรดระบุ………………… 

3.5 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
นอ้ยกวา่ 10,000 บาท   1 - 20,000 บาท  - 30,000 บาท 

  30,001- 40,000 บาท   40,001 - 50,000 บาท    มากกวา่ 50,000 บาท ข้ึนไป 
 

ขอ้เสนอแนะของผูต้อบแบบสอบถาม 
...................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................................... 
................................................................................................................................................................... 
 

ขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงทีก่รุณาสละเวลาและให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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การแจกแบบสอบถาม (ร้านแบร์เฮาส์สาขาสยามสแควร์)  
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ประวตัิผู้วจิัย 
 
 

ช่ือ      นายสุภรัชต ์  สีแจ ้
วนั เดือน ปี เกิด      12 มิถุนายน 2535 
วฒิุการศึกษา       ปีการศึกษา 2558 เทคโนโลยบีณัฑิต 

มีเดียทางการแพทยแ์ละวทิยาศาสตร์ 
มหาวทิยาลยัพระจอมเกลา้ธนบุรี 

ต าแหน่ง        IT Infrastructure บริษทั 21ซนัแพสชัน่ จ  ากดั 
ประสบการณ์ท างาน   2563-ปัจจุบนั   IT Infrastructure   

บริษทั 21ซนัแพสชัน่ จ  ากดั 
2560-2563  Photographer & Editor  
บริษทั Rawpixel จ  ากดั 
2558-2560   Corporate PR  
กลุ่มบริษทัในเครือ แม่ทองสุก จ ากดั 


